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1. Uvod

Sluzby mohou mit mnoho podob. Jedna se o ¢innosti, jez maji nehmotny charakter a
mohou byt nabizeny bud’ samostatné, ¢i jako dopln€k k jinému hmotnému produktu, ¢i
k jiné sluzbé. Sluzby spojené s hmotnymi produkty (vyrobky) jsou pak vedle reklamy,
rtiznych slevovych akei, soutézi atd., sou¢asti podpory prodeje. Uéelem téchto sluzeb je
pomoci potencialnimu zakaznikovi s vybérem vhodného produktu, usnadnit samotnou

koupi tohoto produktu a v neposledni fadé€ i usnadnit jeho uzivani.

Tato prace je zamé&fena konkrétné na sluzby tykajici se prodeje elektrospotiebicti. Po
roce 1990 se vyrojilo mnoho mensich obchodnikli nabizejicich spotiebni elektroniku.
Sortiment, ktery tito obchodnici nabizeli, se ¢asto lisil, nebot’ byli vétSinou omezeni
velikosti prodejni plochy a na nés$ trh se v té dobé dostavalo velké mnozstvi vyrobkil
nejriznéjSich znacek a Casto i rozdilné kvality. Navic se ceny podobnych, ¢i stejnych
vyrobkll u riznych obchodnikli nékdy i zna¢né liSily. Kdyz uz zakaznik tedy objevil
obchod nabizejici vyrobek vyhovujici jeho poZzadavkim, vétSinou obesel jesté dalsi ob-
chodniky, zdali nenabizeji stejny, ¢i podobny vyrobek levnéji. Postupné vSak v mnoha
vétsich méstech zacaly tyto obchodniky vytlacovat obchodni fetézce, které diky mno-
hem vétsi prodejni plose mohly potencidlnim zakaznikiim nabidnout podstatné vice vy-
robkli soustfedénych na jednom misté. Navic diky usporam plynoucich z velkého ob-
jemu sortimentu a zarovenl mens$im nakladim diky dobfe propracované logistice bylo
mozné v téchto fetézcich pofidit stejny vyrobek mnohem vyhodnéji, nez u malého ob-
chodnika. Postupné doSlo k tomu, Ze ceny v téchto fetézcich dosahly na troven, kdy jiz
neni mozné vice zlevinovat. Nastala tedy situace, kdy v jednom mésté plisobi vice pro-
dejen spotiebni elektroniky, spadajici pod rtizné obchodni fetézce, které nabizeji témet
totozny sortiment, za téméf stejné ceny. Mohou byt tedy nabizené sluzby souvisejici
s prodejem téchto produkti tim, ¢im mohou jednotlivi prodejci ziskat vyhodu nad kon-
kurenci a tim piirozené dosahovat vyssich trzeb? Mohou byt tyto sluzby zaroven divo-
dem, proc stale mnoho lidi dava prednost nakupu v ,.kamenném* obchod¢ pied obchody
internetovymi, kde se da nakoupit jesté levnéji, avSak ze své podstaty nabizeji pouze

omezené mnozstvi sluzeb?



2. Maloobchodni sluzby - literarni reserse

2.1. Pojem ,,maloobchod*

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojené s prodejem zbozi nebo
sluzeb kone¢nym spotiebitelim pro neobchodni pouziti. ,,Maloobchodem je jakykoliv
subjekt podnikani, jehoz trzby plynou pievazné z maloobchodniho prodeje. Nezélezi na
tom, jakym zplsobem se prodava zbozi nebo sluzby (osobné, postovnimi zésilkami,
telefonickymi objedndvkami nebo pomoci prodejnich automatil) nebo kde se prodava (v

obchodech, na ulici a v domacnosti spotiebiteli)* (Kotler, P., 2000, s. 498).

Maloobchod zahrnuje nakup od velkoobchodu, nebo od vyrobce a jeho prodej bez
dalsiho zpracovani koneénému spotiebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbo-
Zi - prodejni sortiment, co do druhii, mnozstvi, kvality, cenovych poloh, vytvéii po-
hotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi, zajist'uje vhodnou formu prodeje
a predava marketingové informace dodavateliim (prani spotiebitell) (Prazska, L., Jin-

dra, J., 1997, s. 34).

V ramci maloobchodu je proddvano zboZi anebo sluzby zakaznikiim, tim dochazi
k uspokojovani potieb téchto zakaznikt, nebo jejich domacnosti. Tato ¢innost se lisi od
prodeje zbozi, které je ureno pro vyrobni spotfebu. Zbozi a sluzby pro vyrobni spo-
trebu jsou urceny pro vyrobu, obchod, vladu, neziskové organizace a dalsi tipy organi-
zaci. Ty je vyuzivaji pro vlastni spotiebu nezbytnou pro realizaci jejich podnikatelské
¢innosti. Zbozi a sluzby prodané v ramci maloobchodu spotiebitelské vefejnosti jsou

nazvany jako zbozi pro osobni spotiebu (Burstiner, 1., 1994, s. 17).

Zakon 455/1991 Sh. O ZIVNOSTENSKEM PODNIKANI. §33 Vieobecné ustano-
veni: Maloobchodem se pro ucely tohoto zakona rozumi nékup a prodej zbozi za tce-
lem jeho prodeje ptimému spotiebiteli (http://www.zakonycr.cz/seznamy/455-1991-sb-

zakon-o-zivnostenskem-podnikani-%28zivnostensky-zakon%29.html).
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Vyse uvedené definice maloobchodu se na prvni pohled mohou jevit rizné. V zasade
se vSak shoduji na tom, co je podstatné, a sice Ze zbozi a sluzby poskytované v ramci

maloobchodu jsou zpravidla urceny pro konecné spotiebitele.

2.2. Pojem ,,E-commerce*

E-commerce (n¢kdy téz e-komerce) je pomérné Siroky pojem pouzivany k oznaceni
veskerych obchodnich transakei realizovanych za pomoci internetu a dalSich elektronic-
kych prosttedkt. E-commerce je tedy spole¢né s dalsimi ,,écky* (jako naptiklad e-lear-
ning) soucasti e-business (elektronického podnikani). Obvykle se jesté rozlisSuje podle
cilové skupiny na B2B e-commerce (zaméfenou na obchodniky) a B2C e-commerce

(zaméfenou na konecné zakazniky).

Nosnym prvkem e-commerce jsou piedev§im internetové obchody a s nimi souvise-
jici problematika. Patii sem i vétSina ¢innosti spadajicich pod elektronicky marketing,
napf. online reklama, email marketing, nejrizné;si affiliate programy a vSechny aktivity
na podporu internetového obchodovani. V §ir§im pojeti mohou do pojmu e-commerce
pattit 1 jakékoliv webové stranky, které nabizi konkrétni produkty ¢i sluzby a umoziiuji
i jejich objednavku naptiklad emailem (http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-com-

merce.html).

Zatimco e-business zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci v rdmci fir-
my, nebo mezi firmou a zakazniky, e-commerce zahrnuje prodejni a ndkupni procesy s
vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu. E-markets jsou virtualni mista,
kde prodejci nabizeji své vyrobky a sluzby a zakaznici hledaji informace, zjistuji své

potieby a ¢ini objednavky s vyuzitim elektronickych plateb.

E-commerce zahrnuje e-marketing a e-puchasing, téZ e-procurement (elektronické
nakupy) E-marketing je prodejni strankou e-commerce. Sklada se z komunikace, pod-
pory prodeje a vlastniho prodeje zbozi a sluzeb prostiednictvim internetu
(http://www.web-media.cz/cz/menu/16/informace/slovnicek-pojmu/vseobecne-

pojmy/clanek-47-e-commerce/).
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Internet, at’ uz v podobé webovych obchodt, takzvanych e-shoptli, nebo ve formeé
lehce pfistupného zdroje rychlych a jednoduse porovnatelnych informaci, stoji za nej-
veétsimi zménami v tuzemském maloobchod¢ za poslednich patnact let. A je ziejmé, ze
tato ,,nakupni revoluce® se ze vSech obort nejvice dotkla prave elektroniky, pocitact a
domacich spottebicu. Podle Daniela Vecefi, generalniho feditele spole¢nosti HP Tronic,
ktera zastfeSuje kamenné obchody Euronics a e-shopy Kasa.cz, Obchodni-dim.cz ¢i
Vltava.cz., je v otazce vyuzivani internetu pii ndkupech elektroniky Ceska republika na
Spicce Evropy. ,, Novy prodejni kanal k nam dorazil ve stejny cas jako do zdapadoevrop-
skych zemi, ale na rozdil od tamnich elektrotrhit nebyl ten cesky zdaleka tak zraly a sta-
bilizovany. Naopak stale se pohyboval v raném stupni vyvoje. I proto se e-shopy u nds
chytily vyraznéji nez v rade vyspélejsich zemi, “ Konstatuje ,, Unikdtni pozice ceskych e-
shopii je predevsim v bilé technice, tedy v segmentu chladnicek, pracek ¢i mycek na-
dobi, kde se asi tricet procent prodejii uskutecni pomoci internetu. To je v evropském
kontextu opravdu vyjimecné cislo,” dodal k tomuto Milan Ruazicka, byvaly generalni
feditel fetézce Electro World pro Cesko a Slovensko (Hergsell, O., Euro, 2011, s. 24-
26).

Nékup prostiednictvim E-commerce jiz nékdy realizovalo zhruba 95% uzivateld in-
ternetu v CR. E-konzultantka Alison Mooney, uvedla na konferenci ,,e-Commerce fo-
rum®, pofadané asociaci ,,ADMAZ", Ze evropsky ,.e-byznys* oc¢ekava do roku 2014
jedendctiprocentni primérny meziro¢ni nartst trzeb. O budoucnosti jednotlivych
e-shopi, ale udajné i vétSiny klasickych reteileri vSak rozhodne jejich schopnost, ¢i
neschopnost absorbovat startujici boom chytrych mobilnich telefonii a tabletd. Uz
v roce 2014 ma totiz tzv. ,,mobile-commerce* prekonat globalni trzby klasické elektro-

nické komerce (Weber, S., Moderni obchod, 2011, s. 8-9).

2.3. Pojem ,,podpora prodeje*

Podpora prodeje znamena cilenou komunikaci. Jejim pfevazujicim cilem je ziskani
stalych a loajalnich klienti. Podpora prodeje projektuje image spole€nosti a zaroven
tuto image siln€ ovliviiuje. Byla definovéna jako ,, jakakoliv forma komunikace vyuZzi-

vana firmou k informovani, pfesvédcovani a pfipomindni vyrobka firmy, jejich sluzeb,



image, myslenek, zapojeni se do zivota mistni komunity a vlivu na spole¢nost™ (Bursti-

ner, I., 1994, s. 17).

Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, ktera pisobi na zadkaznika pomoci
dodate¢nych podnéti, ¢imz iniciuje zajem o prodej vyrobki ¢i sluzeb. Aktivity podpory
prodeje v maloobchodé jsou zaméfeny na kone¢ného zakaznika (spotiebitele) Tento
druh marketingové komunikace je velmi mocnym nastrojem, nebot” oslovuje zdkaznika
v momenté rozhodovani o nakupu produktu, ¢i znacky (http://www.m-jour-
nal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/podpora-prodeje-v-maloob-
chode__s394x543.html).

2.4. Pojem ,sluzba“ a zakladni charakteristické

vliastnosti

Tento pojem lze definovat mnoha riiznymi zpiisoby. VSeobecné uznavana jednotna
definice diky tomu neni stanovena. Vicemén¢ plati, ze kazdy autor zabyvajici se sluz-
bami si vytvafti vlastni definici, ve které zdlraziiuje nékterou z jejich vlastnosti. Pojem
»sluzba® je tak Sirokym pojmem, ktery prakticky nelze vyjadrit pouze v jedné véte.

Sluzby mohou byt samostatn¢ identifikovatelné predev§im nehmotné Cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo
jiné sluzby. Produkce miiZe, ale také nemusi vyZzadovat uZziti hmotného zbozi. Je-1i v§ak
toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi (Kariovskd, L.,

Tomaskova, E., 2009, s. 7).

Kotler o sluzbach uvadi, Ze: Sluzba je jakakoliv ¢innost, nebo vyhoda, kterou jedna
strana nabizi druhé, je v zdsad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi ¢ehokoliv.
Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem (Kotler, P., 2000,
s. 411).

Sluzby jsou vyznamnym pfispévovatelem piijmil, jsou piednosti, kterd umoziuje
udrzet a zvySovat podil na trhu, pfindSet novou pifidanou hodnotu zédkaznikim a vyssi

marzi majitelam (Vosoba, P., 2004, s. 23).



Zakladni charakteristické vlastnosti sluzeb
Sluzby jsou velmi specificky produkt, ktery se podstatné lisi od hmotnych vyrobkii.
Z toho vyplyvaji také jejich charakteristické vlastnosti.

Rozde¢leni vlastnosti sluzeb podle P. Kotlera:
1. nehmotnost
2. pomijivost
3. proménlivost
4. neoddélitelnost

(Kotler, P., 2000, s. 413-414)

Autorky L. Kanovska a E. Tomaskova ve své knize uvadgji jesté dalsi vlastnosti:
5. neexistence vzorki
6. vlastnictvi
7. obtizna vyjadritelnost hodnoty sluzby

(Kanovska, L., Tomdskovd, E, 2009, s. 9)

Nehmotnost: Jak jiz bylo zminéno vySe, jedna se o zakladni vlastnost, kterou se
sluzba odliSuje od hmotného produktu. SluZzba nema tvar, velikost, design...Pfi ndkupu
si ji tedy nelze prohlédnout, nebo osahat. Poskytovatel by tak mél dbat na co nejpo-
drobnéjsi popis jednotlivych soucésti sluzby, aby si potencidlni zakaznik mohl utvofit

co nejvernéjsi predstavu o celkovém produktu.

Pomijivost: Tato vlastnost spociva v tom, Ze sluzba se spotfebovava v dany oka-
mzik. Nelze tedy vytvaret sluzby do zasoby, nelze je skladovat atd. Sluzby v prevazné
vetsing plynou od poskytovatele ptimo ke konecnému spotiebiteli. Diky pomijivosti je
zde velmi omezend moznost existence distribu¢nich kanali. Pomijivost ma dale za na-
sledek, ze se sluzba musi realizovat a zaroven spotiebovavat v dany okamzik, z ¢ehoz
plyne dalsi vyhoda, kterou je velka flexibilita. Poskytovatel je vétSinou v pfimém kon-

taktu se zdkaznikem a ma tak mozZnost prakticky okamzité odezvy na jeho ptéani.



Proménlivost: Je to dalsi vlastnost, ktera odliSuje hmotné produkty od sluzeb. Dalo
by se fici, ze kazda poskytnuté sluzba je vlastn€ original, nebot’ plati, ze kazdy zakaznik
ma rozdilné pozadavky a na zakladé téchto pozadavkl by se méla poskytovana sluzba
realizovat. Na druhé strané¢ hmotné produkty, pokud maji Celit cenové konkurenci na
trhu, byvaji vétSinou vyrdbény ve velkych sériich, tim je sice dosazeno uspor
v ndkladech na vyrobu, avSak produkty se od sebe prakticky nelisi, nebo jen minimaln¢.
Urcita standardizace sluzeb je vSak piesto doporucovana, nebot’” proménlivost muze

Vv o¢ich zakaznikli zptsobovat velkou nepiehlednost.

Neoddélitelnost: Lze ji spatfit hned z nékolika thli pohledu. Mize se jednat o ne-
oddg¢litelnost mezi tvorbou sluzby a jeji samotnou realizaci, dale mize jit o neoddélitel-
nost mezi realizaci a spotfebou sluzby, dale tvorbu, realizaci a spotiebu sluzeb nelze
oddélit jak z pohledu mistniho, tak z pohledu ¢asového. Jako dalsi piipad neoddélitel-
nosti lze spatfit v tom, Ze sluzba nelze oddélit od osoby, ktera ji poskytuje, na rozdil od
hmotného produktu, kde vyrobce a prodejce vétSinou nebyva tataz osoba (Kotler, P.,
2000, s. 413-414).

Neexistence vzorki: Tato vlastnost je spojena s nehmotnou povahou sluzeb a jejich
pomijivosti. Zakaznik tak nema moznost porovnat kvalitu sluZzeb od rtznych poskyto-
vatell, coz naopak lze u hmotnych produkti. Rozhodnuti, zda vyuzije sluzeb toho, ¢i
onoho poskytovatele tak mize byt u¢inéno bud’ intuitivné, dale dle zkuSenosti pratel a

znamych, nebo na zéklad€ popisu a informaci o konkrétni sluzbé.

Vlastnictvi sluzby: U hmotnych produktii jsou vlastnicka prava vymezena celou fa-
dou legislativnich ustanoveni, kde je feSen zejména jejich prechod na jinou osobu, a to
jak uplatné, tak 1 bezplatnou formou (dar, dédictvi....). Je zde tedy snadno prokazatelné,
kdo Ze je vlastn¢é majitelem produktu, ptipadné na koho vlastnické prava piesla, (napii-
klad darovaci smlouva). Co se tyce sluzeb, je kazdé prokazovani o tom, zda sluzba byla

¢i nebyla poskytnuta, znacné obtizné.



Obtizna vyjadritelnost hodnoty sluzby: V souvislosti s hmotnymi produkty by se
dalo zjednodusené fici, ze jejich cena je vlastné souctem vyrobnich nékladi, ptidanych
tteba vychazet z toho, ze jak hmotny vyrobek, tak sluzba slouzi k uspokojovani riznych
potieb. Cokoliv, co dokaze uspokojit konkrétni potiebu mé pro zakaznika urcitou hod-
notu, ta je v piipad¢ sluzeb zalozena na jinych faktorech, nez je tomu u hmotnych pro-
dukti. Kazdy zakaznik tuto hodnotu vnima rozdiln€, nebot’ predstava kazdého z nich o
uspokojovani svych potieb se mize zasadné lisit. Pro n¢které mtize ke zvySeni hodnoty
prispét ochota poskytovatele, jini tuto hodnotu vidi ve flexibilité, dalsi maji zase nazor,
ze ke zvyseni hodnoty sluzby muze prispét dobré jméno podniku, jez tyto sluzby po-

skytuje atd (Kariovskd, L., Tomdskova, E, 2009, s. 9).

2.5. Vymezeni a definice maloobchodnich sluzeb

Tato prace je zamé&fena na sluzby v maloobchodni prodejné. Jedna se tedy o sluzby
nabizené konecnym spotiebitelim. To vSak stale predstavuje Siroké spektrum cinnosti,
které 1ze rozdélit do mnoha riiznych kategorii. Je tedy nutné ucinit vybér, ktery bude
konkrétnéji zaméten. Jak bylo zminéno jiz v uvodu, bude se jednat o sluzby spojené
s prodejem spotiebni elektroniky, tedy doplikové sluzby k hmotnym produktim. Pro
tento ucel bude vybrana konkrétni prodejna nabizejici vySe zminény druh zboZi, ktera
k tomuto zbozi bude také nabizet odpovidajici rozsah sluzeb. Jejich povaha se pak bude

ptirozené odvijet od zpisobu pouziti konkrétniho produktu.

2.6. Pfinos pro zakaznika

Podle P. Vosoby dnes mnoho obchodnikil nabizi témét stejné produkty. Diky sluz-
bam které s témito produkty souvisi lze do jisté miry splnit individualni pfani zakaz-
nika, a tim se pfiblizit uspokojeni jeho konkrétnich pozadavki.

Maloobchodni sluzby zakaznikiim usnadnuji a zptijemiiuji ndkupni proces a zaroven

usnadiuji pouzivani zakoupeného produktu (Vosoba, P., 2004, s. 115).



Pfinos z poskytnuté sluzby mize byt rizny, vzhledem k mnoha rozlicnym formam
sluzeb. U sluzeb poskytovanych v radmci pofizeni hmotného produktu lze v§ak uvazovat
jako hlavni pfinosy:

e Piidanou hodnotu
e Stupeini bezstarostnosti zakaznika

(Tomdskovd, E., Kanovska, L., 2009, s. 35-36)

Piidana hodnota: Mize nabyt mnoha riznych podob, obecné je vSak chapana jako
to, co zakaznikovi nakup daného produktu pfinese v poméru s tim, co musel na jeho
nakup vynalozit. Za nejhodnotnéjsi nabidku sluzeb je oznacovéna takova, pfi které do-
chézi k vytvoteni piebytku (tj. rozdilu mezi cenou a hodnotou), a to jak na stran¢ spo-
tiebitele, tak na strané dodavatele. Cista hodnota pak piedstavuje souhrn viech vnima-
nych uzitkl, od kterych se odecte souhrn vSech vnimanych naklada. Tuto ¢istou hod-
notu Ize zvysit bud’ pfidanim uzitkl, nebo snizenim nékladt, ¢i kombinaci obou pied-
chozich metod. Nabidka sluzeb pomaha zvysit uzitek spotiebitele, pfipadné i snizit na-

klady spojené s uzivanim produktu.

Stupeni bezstarostnosti zakaznika: Udava, kolik usili bude muset zakaznik vynalo-
zit na pofizeni a uzivani produktu. Za hlavni divod nakupu jakéhokoliv produktu je
vétSinou povazovana potfeba usnadnit a zpfijemnit si Zivot, poptipadé posilit vlastni
nezavislost. Mnozi spotfebitelé se vSak sami pfesvédcili o tom, Ze tento ndkup miize
pfinést také pravy opak, kdy nejenze produkt dokaze Zivot znacn€ zkomplikovat a zne-
prijemnit, ale néktefi se stali doslova otroky zakoupeného produktu. Z tohoto divodu
muZe stupen bezstarostnosti hrat pomérné velkou roli pti rozhodovani zdkaznika o kou-

pi produktu.

2.7. Pfinos pro firmu

Maloobchodni sluzby pifedstavuji pro podnikatele zabyvajici se pfevazné prodejem
zbozi (hmotnych produktl), nejen soucast obchodnich aktivit, ale rovnéz neocenitelny

nastroj podpory prodeje. Burstiner 1., uvadi, ze tyto sluzby mohou slouZit 1 jako vlast-
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nost, jez odliSuje urcitou firmu od jeji konkurence, nebot’ mnoho maloobchodnich jed-
notek v dnesni dobé vede v podstaté stejny sortiment zbozi a stejné znacky. Zavedeni a
efektivni provozovani téchto sluzeb, ptredstavuje pro firmu dalsi zisky, vedle téch, jez
utrzi z prodeje samotnych hmotnych produkti, dale timto piijima firma urcitou formu
necenové, nicméné efektivni konkurencni strategie, a v neposledni fadé maji tyto sluzby

nemaly vyznam pro ziskani a udrzeni zakaznika (Burstiner 1., 1994, s. 602).

Sluzby patii k vykonim obchodnich podniki, podileji se tak na realizovaném zisku a
zaroven pomahaji dotvaret obraz firmy v o€ich zdkaznikd. Je tedy tieba hodnotit nejen
moznost odbytu jednotlivé sluzby, ale i jeji efekt pro zvysSeni obratu, jako celku (Praz-

ska, L., Jindra, J., 1997, s. 864).

Maloobchodni sluzby ptispivaji ke zvyseni zisku. Diky tomu, ze podniky nabizeji
komplexni produkt, si mohou dovolit stanovit vyss$i marzi. Zakaznici chtéji splnit sva
ocekavani, coz jim nabidka produktu s celou fadou sluzeb umoziluje. Za minimalizaci

starosti a maximalizaci pohodli jsou ochotni zaplatit vyssi cenu.

Tyto sluzby jsou zaroven jednim z nastrojui diferenciace nabidky jednotlivych firem,
obsahuji potencial pro ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody a dale posiluji davéryhod-

nost zakaznika v konkrétni firmu (Tomdskova, E., Kanovska, L., 2009, s. 151).

Odlisnosti firem jsou dnes zanedbatelné a laik je prakticky nerozezna. Sluzby, kte-
rymi dnes firmy ,,obaluji* sviij prodejni artikl, jsou rozhodujici, zatimco produkt se do-
stavd do podfadného postaveni, stdva se nezbytnosti, samoziejmosti, o které se nedis-
kutuje. Tyto sluzby tedy dodavaji firmam image odlisnosti, jedine¢nosti a vyjime¢nosti

(Vosoba, P., 2004, s. 45).

2.8. Clenéni sluzeb

Clenéni sluzeb spojenych s hmotnym produktem lze provadét z mnoha odli§nych
hledisek. Op¢t zde plati, ze kazdy autor zabyvajici se touto problematikou pojal toto

¢lenéni po svém.
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Naptiklad Kotler pro tyto sluzby vyc¢lenil dvé rozsahlé kategorie, a to:

e Sluzby tykajici se udrzby a oprav
e Obchodné poradenské sluzby
(Kotler, P., 2000, s. 292)

Sluzby se dale daji rozd¢lit podle dalezitosti a vyznamu, a sice na sluzby:
e Zakladni (primarni)

e Dopliikové (sekundarni)

Zakladni (primarni) sluzby jsou takové, které svou podstatou patii do obrazu pro-

dejny a zdkaznik je u konkrétniho typu maloobchodni jednotky ocekéva.

Dopliikové (sekundarni) sluzby pak pomahaji odliSovat jednotlivé maloobchodni
firmy mezi sebou, spoluutvareji image firmy a jsou vyznamnym ndstrojem zvysSovani
konkurenceschopnosti. Jsou duleZité pro ziskani a udrzeni zakaznika.

(Prazska, L., Jindra, J., 1997, s. 864)

vvvvvv

nosti, které tyto sluzby piredstavuji, se jevi rozdéleni do tii skupin, a to podle vztahu
k ¢asu, kdy dochazi k jejich poskytovani. Princip tohoto rozdéleni je zaméfen na to,
zdali je sluzba nabizena ptfed, béhem anebo po prodeji produktu. Z toho vypliva nasle-
dujici ¢lenéni:

e Piedprodejni (predtransakéni) sluzby

e Prodejni (transak¢ni) sluzby

e Poprodejni (potransakéni) sluzby
Predprodejni sluzby jsou realizovany jesté v dobé, nezli dojde k samotnému zakou-

peni produktu. M¢ly by napomoci vytvofit pithodné prostfedi pro skutecné poskytnuti

konkrétniho zbozi.
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Prodejni sluzby jsou spojovany se samotnym prodejem produktu, tedy souviseji
s prechodem vlastnictvi od prodejce, ktery tento produkt nabizi, ke spotiebiteli. Uselem

poskytovani téchto sluzeb je zptijemnit a usnadnit zdkaznikovi tuto transakci.

Poprodejni sluzby byvaji také oznaCovany jako péce o zdkaznika. Jedna se prave o
ty sluzby, které¢ maji ptispét ke zvySeni bezstarostnosti spojené s uzivanim produktu a
soucasn¢ zvysSuji jeho uzitnou hodnotu a zajistuji jeho spolehlivost (Tomdadskova, E.,

Karnovska, L., 2009, s. 41).

2.9. Vnimani kvality sluzeb

Zavdecit se zédkaznikovi je nelehky tkol. Zakaznik povazuje urcity zdkladni standard
sluZzeb za samoziejmy a kazdd, Casto 1 nepodstatnd odchylka od tohoto standardu ho
upozoriiuje na to, ze sluzba je lepsi, nebo horsi, nez o¢ekaval. Kvalitu, kterou zakaznik
obdrzi, pak ofekava i u ostatnich podniki. Mtze vsak dojit k tomu, ze se spokoji i
s niz8i kvalitou, pokud mu na to bude stacit vynalozeni mensiho usili. To samé vSak
muze platit 1 obraceng, jestlize usili, které¢ bude muset vynalozit, bude pfili§ velké, mize
byt paradoxn¢ nespokojen 1 s kvalitou sluzeb, ktera bude vyssi. Do jist¢ miry lze uvazo-
vat, Ze vztah mezi kvalitou a spokojenosti zadkaznika je linedrni. Zaroven je vSak zifejmé,
ze rizné faktory maji rzny vliv na spokojenost zdkaznika a neni tedy mozné tuto pro-

blematiku zjednodusovat (Freemantle, D., 1996, s. 76).

J. Nenadal rozdé¢lil sluzby do tfech kategorii, podle toho, jak jsou vniméany samot-
nymi spotiebiteli a ty oznacil nasledovné:

e Nutnosti

e Samoziejmosti

e Bonbonky
Nutnosti- jedna se o malé mnozstvi pozadavkd, které souviseji s primarni pficinou

koupé daného produktu. Je pro né charakteristické to, ze v nejlepsim piipadé nevedou

k nespokojenosti zakaznika. Mohou byt téz spojeny s legislativné stanovenymi poza-
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davky. Jako ptiklad I1ze uvést zdkonnou zaru¢ni dobu vyrobki, spravné oznaceni zbozi
dle norem, spravné vyplnéna faktura atd. Neplnéni, ¢i nedostateéné plnéni téchto poza-

davku muze vést ke ztraté zakaznika.

Samozi'ejmosti- jako samoziejmosti si lze predstavit velkou skupinu pozadavk,
souvisejicich s plnénim funkci daného produktu. Jedna se o sluzby, které jsou nabizeny
dnes jiz bézn¢. Muze se jednat napiiklad o dopravu zbozi na misto urceni, pravidelnou
udrzbu, moznost placeni kartou, technické konzultace a poradenstvi, splatkovy prodej,

zarucni a pozarucni servis, dodavky nahradnich dilu atd.

Bonbodnky- jde o malou skupinu pozadavk, pro kterou plati to, Ze kdyz je zakaznik
nedostane, nebo nevyuzije, nesnizi to jeho redlnou spokojenost. Naopak zde vSak plati,
ze jejich vyuzitim zazije zékaznik velmi pfijemné prekvapeni z toho, co mu bylo po-
skytnuto. Tyto ,,bonbonky* patii do skupiny sluzeb, které vétSinou nejsou ocekavany,
nebo byvaji zdkaznikovi poskytnuty na miru, ¢i jsou origindlnim feSenim urcité ¢in-
nosti. Jedna se o Siroké spektrum ¢innosti, mezi které lze zatadit napf. nabidku moZznosti
obcerstveni, prodlouZenou zaruku, moznost odloZeného splaceni, moznost zapijceni
vyrobku na vyzkousSeni, preventivni prohlidky vyrobku atd. (Nenadal, J., 2001, s. 62-
63).

Ocekavani zakaznika je mozné prekonat naptiklad tim, Ze dostane nevyZzadanou ma-
lou pozornost, ¢i sluzbu. Tyto malé pozornosti, ¢i sluzby se stdvaji soucasti zakladni
poskytované sluzby. Jakmile si ale na né zakaznici zvyknou, pak je pravidelné oceka-
vaji. Zékaznik by mél ocekavat, ze plati vice za nadstandardni hodnotu prvotfidnich
sluzeb, ale nemél by platit vice za to, co povazuje za zakladni (Tomdskova, E., Karnov-

ska, L., 2009, s. 156).

Rizenim zékaznické zkuSenosti se zabyva napfiklad systém CEM. Tento systém za-
chycuje informace o jednotlivych poskytovanych sluzbach a poskytuje je zpatky orga-

v

nizaci. Tuto informaci lze ziskat jak od zakaznikd, ktefi se svéfi se svymi dojmy z ne-
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davné zkusenosti se sluzbou, ale také od objektivnich pozorovatell, ktefi zaznamenavaji

specifické detaily poskytovani sluzby.

Na rozdil od tradi¢niho prizkumu trhu, ktery se vyhodnocuje tydny po sbéru dat,
syst¢tm CEM dodava informace v pribéhu dni nebo hodin od samotné interakce, ¢imz

umoznuje zaméstnanciim a manazerum prubézné délat efektivni Gpravy.

CEM néstroje a metody mohou byt seskupeny do nasledujiciho:
e zakaznickd zpétna vazba
e audit vykonnosti a monitoring
e fizeni znalosti
e incentivy
(Tomka, M., Trend marketing, 2005, s. 30)

2.10. Ceny sluzeb

Velmi vyznamnym faktorem je cenova strategie sluzeb, tj. zda bude sluzba poskyto-
vana zdarma, €i za urcity poplatek a zaroven urcit spravnou vysi tohoto poplatku. Tato
volba je na strané jedné ovlivilovana oc¢ekavanim zakaznikl a na strané druhé naristem
provoznich nékladi. Maloobchodnik by mél urcit, které sluzby patii mezi zakladni a
které se poskytuji zdarma. Dopliikové sluzby mohou byt poskytovany za uhradu, pfi-
¢emz jejich kvalitativni trovenl a tedy i cenova uroveil je determinovana nejen jejich
vlastnimi naklady, ale komplementdrnim efektem. Je tifeba zde také pocitat
S ambivalentnim piisobenim: vys§i cena mize zvySovat image firmy, ale zéroveil miize

zakaznika odradit (Prazskd, L., Jindra, J., 1997, s. 864).

Cena vyrobku muze byt srovnatelna s konkurenc¢ni, jakmile je vSak vyrobek obklo-
pen odliSnymi sluzbami, nez konkurence, pak ani cena nemiize byt shodna. Je tieba in-
formovat zakaznika, co v§echno je v cené, co v cené neni a co dostava navic. Zakaznik

je ochoten zaplatit vyssi cenu, ale nesmi mit pocit, Ze za ni dostdva méné, nez by mél.

Obchodnici se dnes utapi v ,,Siroké* Skale nabidky ,,produktii* a snaZi se na trhu pro-

sadit nizké ceny. Bohuzel tam je konkurence nejtvrdsi a naprosto nesmlouvava. Zakaz-
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niky neodradi vyssi cena, ale propastny rozdil v tom, co za ni dostanou. Dokaze-li ob-

chodnik nabidnout jedinecné sluzby, pak se nemusi obavat stanovit si vyssi cenu.

Strategie diskontnich (trvale nizkych) cen funguje pouze do té doby, nez piijde na
trh n¢kdo, kdo dokaze nabidnout jesté nizsi ceny. Ten ,,n¢kdo* se objevi téméi vzdy.
Diskontni zakaznici jsou loajalni pouze k cené. Rychle pfijdou, rychle odejdou (Vosoba,
P., 2004, s. 80).

Ceny sluzeb tedy mohou hrat pomérné zasadni roli, existuji zdkaznici, pro které
znamenaji vys$i ceny zaroven vyssi kvalitu a zvysuji tak v jejich o¢ich image firmy. Na
druhou stranu vsak existuje mnoho zakazniku, ktefi stale hledaji nizsi ceny, a vyssi cena
je tedy ptirozené odradi. Pokud jsou k zakladnimu vyrobku nabizeny jiné sluzby, nez
Vv ptipadé konkurence, je zfejmé, ze i cena bude odlisna. Mohou vSak obchodnici sku-
te¢né zadat vyssi cenu za shodny vyrobek, nez nabizi konkurence, pokud k nému obdrzi

odlisné, ¢i kvalitngjsi sluzby?

Z vyse uvedeného textu je tedy patrné, Ze sluzby jsou dnes jiZ neodmyslitelnou sou-
¢asti maloobchodniho podnikani. Kromé toho, Ze jsou uzite€nou soucasti podpory pro-
deje, sehravaji zaroven nemalou roli v konkurenceschopnosti jednotlivych obchodniki.
Maloobchodni sluzby maji své specifické vlastnosti, jimiz se odliSuji od hmotnych pro-
duktil, je mozZné je délit do mnoha riiznych kategorii, mohou dosahovat rozdilnych kva-
lit a tato kvalita mize byt zaroven jednotlivymi spotiebiteli vnimana individualné. Pri-
marnim ucelem poskytovani téchto sluzeb je uspokojovat potieby zakaznikli a nabizet
jim komplexni produkty, dle jejich pozadavki. Vedle spotiebiteld mohou mit vSak vel-
ky vyznam i pro samotné obchodniky, nebot pfi efektivnim provozovani sluzeb mohou
dosahovat vysSich ziskil a zarovenn pomahaji budovat dlouhodobé vztahy se zédkazniky.
Budovéni dlouhodobych vztahli zvySuje u zékazniki loajalitu viici témto konkrétnim

obchodniktim, coz ve vysledku pfinasi zisk obéma stranam.

Nékteré sluzby jsou povazovany jako nutnost a dalsi se pro zakazniky postupné sta-
vaji samoziejmosti. Mnoho z nich je zakaznikiim poskytovano zdarma, nékteré pouze

za nominalni néklady a nckteré sluzby jsou pak poskytovany za urcity poplatek. Exis-
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tuje zde predpoklad, ze zadkaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu, paklize se jim za to
dostane kvalitnéjSich sluzeb. Je vSak jisté, ze tyto poznatky nelze aplikovat univerzalné

na jakykoliv zplisob maloobchodniho prodeje, ¢i na jakykoliv nabizeny sortiment.

Tato prace je zaméfena na sluzby tykajici se prodeje spotiebni elektroniky. Je ziej-
mé, ze vSeobecné poznatky o charakteristickych vlastnostech sluzeb, jejich rozdéleni
atd., se prakticky lisit nebudou. Jaky vliv vSak v tomto konkrétnim ptipadé mohou sku-
te¢né mit v konkuren¢nim boji mezi prodejci spotiebni elektroniky? Je skutecné¢ mozné
I Vtomto piipadé piesunout cenovou konkurenci pravé do oblasti poskytovanych slu-
7eb? Vytvareji tyto sluzby skutecné pridanou hodnotu, za kterou jsou zakaznici ochotni
zaplatit vyss$i ¢astku? Nebo zde stile plati, ze spotiebitelé jsou ochotni spokojit se

s méné kvalitnimi sluzbami, pokud zaplati niz8i cenu za samotny elektrospotiebic?
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3. Cil, metodika a hypotézy

Cilem prace je na zakladé provedené analyzy sluzeb ve vybrané maloobchodni jed-
notce zjistit soucasnou situaci, a to piedevsim z hlediska rozsahu, kvality a ceny nabize-
nych sluzeb. Na zdklad¢ poznatkli z provedeného Setieni a ziskanych primérnich a
sekundarnich dat poté navrhnout vhodna opatfeni k odstranéni zjisténych nedostatk,
zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, piipadné¢ navrhnout zavedeni dalSich novych
sluzeb. Jako metoda feseni bude tedy pouzita vySe zminéna analyza s naslednou synté-
zou. Ke sbéru dat pottebnych k provedeni této analyzy bude pak pouzita metoda pozo-

rovani, Setfeni a nasledné dotazovani.

Metodicky postup zpracovani prace

Maloobchodni sluzby- Literarni reSerSe bude vychazet z informaci ziskanych ze
sekundérnich zdrojli (odborna literatura, ¢lanky tykajici se vySe uvedené tématiky nale-
zené v odbornych Casopisech, potiebné zdkony a clanky nalezené na internetovych
strankach). Budou zde uvedeny pojmy, jako je maloobchod, podpora prodeje, sluzba a
zakladni charakteristické vlastnosti sluzeb, kterymi se 1isi od hmotnych produktd. Dale
zde bude uvedeno vnimani sluzeb spotiebiteli, pfinos pro zakazniky a pro firny, jez tyto
sluzby poskytuji, tak jak jej uvadi nékteré dostupné zdroje. Nasledné budou tyto po-
znatky slouzit pro aplikaci na konkrétni maloobchodni jednotku, nabizejici konkrétni
druh sortimentu. Pomoci téchto poznatkti bude poté mozno odhalit nékteré nedostatky
ve zpusobu poskytovani sluzeb v této maloobchodni jednotce a nasledné navrhnout

vhodné opatieni.

V nésledujici ¢asti bude pak vybrana konkrétni prodejna, ve které bude provedena
analyza sluzeb, které tato jednotka poskytuje. Data potiebnd k provedeni této analyzy
budou ziskany na zaklad€ pozorovani a Setfeni ve vybrané prodejné€. Pozorovani bude
probihat formou simulovaného nékupu z pozice fiktivniho zédkaznika. Nasledné Setfeni
pak probéhne formou rozhovoru s vedoucim prodejny a oblastnim manazerem firmy
OKAY elektrospotiebice. Takto ziskané informace pak budou pouZity pro zpracovani
samotné analyzy poskytovanych sluzeb. Dalsi etapa Setfeni bude probihat u jednotli-

vych spotiebitelll, a sice formou dotazovani. Vysledky z tohoto Setfeni pak poslouZzi
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jako zakladni material k vypracovani syntetické ¢asti provadéné analyzy. Sluzby budou
hodnoceny z hlediska jejich rozsahu, kvality a ceny. U sluzeb, jejichz specifikace to
bude vyzadovat, bude vedle vyse uvedenych faktorti hodnocen i Cas, resp. doba, za kte-
rou bude konkrétni sluzba poskytnuta. Veskeré ziskané informace budou nasledné apli-
kovany na soucasny zpiisob poskytovani sluzeb ve vybrané maloobchodni jednotce a na

zaklad¢ zjisténych nedostatkli budou doporucena opatieni na zlepsSeni stavajici situace.

Stanovené hypotézy

Z vyse uvedenych zdroji je ziejmé, ze sluzby v maloobchodé mohou hrat urcitou roli
v konkurenceschopnosti jednotlivych obchodnikt. Vyse této konkurenceschopnosti pak
muze byt zavisla zejména na rozsahu, kvalité¢ a cené poskytovanych sluzeb. Lze vSak
piedpokladat, ze nejvétsi vyznam na poli konkurence ma stale cena nabizeného sorti-
mentu. Je pak otazkou, zdali vySe zminéné sluzby mohou kladné ovlivnit poptavku po
vybranych produktech i v pfipad¢€, Ze cena téchto produkti bude o néco vyssi, nez cena
stejnych ¢i podobnych produktl nabizenych konkurenci. Jinak feceno, mohl by dat za-
kaznik pfednost nakupu urc¢itého produktu v prodejné, kde mu bude poskytnuto vice
sluzeb (ptipadné¢ kde mu budou nabidnuty kvalitngjsi sluzby), nez v prodejné konku-

renéni, kde ho vSak tento stejny nakup vyjde levnéji?

Nezanedbatelnou roli v konkurenénim boji ma rovnéz kvalita hmotného produktu, ta
zde vSak zminéna neni, nebot’ se pfedpokladd, Ze nabizeji-li dvé konkurencni prodejny

shodny vyrobek, pak by méla byt shodna 1 kvalita tohoto vyrobku v obou prodejnach.

V soucasné dobg si stale vice piizniveu ziskava nakupovani pres internet v tzv. elek-
tronickych obchodech (e-shopech). Jako pficiny tohoto stale se zvysujiciho trendu lze
uvést zejména pohodli nakupu z domova a zaroven fakt, Zze takto provedeny nakup
véetné dodani zbozi do domu vyjde zakaznika zpravidla levnéji, nez stejny nakup usku-
teCnény v , kamenném* obchodé. Jaké diivody tedy vedou mnoho zékaznikl k tomu, ze
stale radgji uskutecniuji tyto nadkupy v ,.kamennych“ obchodech? Mohou byt jednim

z téchto diivod, ¢i dokonce zdsadnim diivodem prave poskytované sluzby?
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V souladu s témito otazkami byly stanoveny nasledujici pracovni hypotézy:

H1. Kvalita a rozsah maloobchodnich sluzeb mohou ovlivnit rozhodovani zdkaznika
pouze za predpokladu, ze ostatni alternativy odpovidaji stejné, ¢i velmi podobné cené a

kvalité.

H2. Hlavni divod, pro¢ stdle mnoho zadkaznikli dava ptednost , kamennym® obcho-

diim ptfed nakupovanim pies internet jsou poskytované maloobchodni sluzby.
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4. Analyza sluzeb ve vybrané prodejné

4.1. Vybér prodejny pro zkoumani sluzeb

V dnesni dob¢ prakticky kazdy z nas ptichazi denné do styku s nejriznéjSimi elektro-
spotiebiCi. At uz se jednd o drobné vyrobky v podobé mobilnich telefont, holicich
strojkt, pfes audiovisudlni techniku, az po lednicky, pracky, susicky atd. I kdyz se od
sebe tyto vyrobky mohou svou charakteristikou a vyuzitim nékdy i zna¢né liSit, maji
jedno spole¢né, a sice to, ze se z prevazné vétSiny jedna o technicky slozité produkty.
Diky této slozitosti se prakticky neobejdou bez patfiénych sluzeb, které jsou s témito
vyrobky spojeny a to jak z hlediska jejich pofizeni, tak i z hlediska jejich pozdé&jsiho
uzivani. Proto je tato prace zaméfena na sluzby tykajici se prodeje spotiebni elektro-

niky.

Maloobchodni jednotka, kterd byla pro tcel této prace vybrana, se nachazi v Tabote
V Sobé&slavské ulici a je soucasti obchodniho fetézce OKAY elektrospotiebice. Tato
spolecnost se sidlem v Brn¢ vznikla v roce 1994. Plsobi tedy na nasem trhu jiz 19 let.
V roce 2002 oteviela svou prvni prodejnu na Slovensku a ke konci roku 2011 provozo-
vala dohromady vCR a SR jiz 120 prodejen s elektrospotiebici (zdroj:
http://www.okay.cz).

Historicky vyvoj spolecnosti:

1994 — zaloZeni spolecnosti

2000 — oteviena 20. prodejna v CR

2002 — vstup na slovensky trh

2005 — oteviena 50. prodejna v CR

2007 — oteviena 100. prodejna v CR a SR

2009 — prodejni plocha vSech prodejen presahuje 160 000 m2
2011 — celkem 120 prodejen v CR a SR

(zdroj: http://www.okay.cz)
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Firma OKAY se svymi 90 prodejnami, v roce 2010 (vysledky hospodaieni za rok
2011 firma OKAY jako jedina z nize uvedenych obchodnikii, v dobé psani této prace
doposud nedala k dispozici) umistila na 3 mist¢ mezi obchodniky prodavajici elektro-
spotiebide, co se ty¢e dosazenych trzeb na izemi CR. Prvni 2 mista pak obsadily spo-
le¢nosti Fast CR, ktera provozuje 56 prodejen PLANEO a HP Tronic, do jejiz obchodni
¢innosti spada 38 prodejen Elektro Proton. Tésné za firmou OKAY se pak umistila fir-
ma Datart se svymi 32 prodejnami a na 5 a 6 misté pak firma Electro World provozujici
17 prodejen a firma K+B Expert, s 24 prodejnami. Spole¢nosti HP Tronic Zlin, Fast CR
a K+B Expert vSak soucasn¢ provozuji i velkoobchod, resp. zasobovani franchise part-
nerti a neni tedy mozné vysi jejich trzeb s dalSimi 3 spolecnostmi pifimo porovnavat.

Vyse dosazenych trzeb jednotlivych spolecnosti je uvedena v nasledujici tabulce:

poradi spolecnost Trzby za rok 2010
(v miliardach korun)
1 HP Tronnic Zlin (fetézec Euronics) 7,1
2 Fast CR (fetézec PLANEO) 6,7
3 OKAY 4,6
4. Datart 4,2*
5 Electro World 3,3*
6 K+B Expert 3,2
*odhad INCOMA

Top specializovani obchodnici spotfebni elektronikou (Zdroj: http://www.incoma.cz/cz/ols/ rea-
der.aspx?msg=1179&Ing=CZ&ctr=203)

Budou-1i brany v tivahu pouze spole¢nosti zabyvajici se maloobchodni ¢innosti, pak
je lidrem na nasem trhu v dosazenych trzbach pravé firma OKAY. Trzby jsou vsak ab-
solutni ukazatel a nefikaji nic o tom, s jakou efektivitou pracuji jednotlivé prodejny.
Pokud se ale tyto trzby rozpocitaji na pocet prodejen jednotlivych spolecnosti, pak
OKAY zaujme 3 misto s 51,1 miliony korun, na 2 misté¢ skon¢i Datart se 131 miliony
korun a trznim lidrem se stane Electro World se 194 miliony korun. Ten se také podle
spolecnosti Incoma GfK stal v roce 2010 nejnavstévovanéjSim specializovanym fetcz-

cem na trhu a to zejména diky rozsdhlé remodelaci a modernizaci prodejen, ktera
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V tomto obdobi zajistila spolecnosti nartst trzeb o 10%. Tento narist byl nejvyssi ze
vSech prodejct spotiebni elektroniky ptsobicich na nasem trhu a to i pies to, ze malo-
obchod s elektronikou ve specializovanych prodejnach v roce 2010 klesl o 5,8%. Firma
OKAY zaznamenala vtomto obdobi naopak pokles trzeb a to o 4% (Zdroj:
http://www.incoma.cz/cz/ols/ reader.aspx?msg=1179&Ing=CZ&ctr=203).

Oteviraci doba v prodejné¢ OKAY elektro Tabor je od pondéli az do soboty a to od
9:00 - 19:00 hod. V nedg¢li je pak oteviraci doba o hodinu kratsi a to od 9:00-18:00 hod.
Veskeré zbozi nabizené v této maloobchodni jednotce se nachéazi na prodejni plose. Ne-
ni tedy skladovéano v oddélenych skladech a kazdy zakaznik ma tak piehled o tom, kolik
kust jednotlivych vyrobkli ma prodejna k dispozici. Zbozi je vystaveno tak, aby si jej
mohl kazdy zékaznik, ktery tuto prodejnu navstivi, ditkladné prohlédnout. Zatizeni této

maloobchodni jednotky napovida, Ze se jedna o diskontné orientovaného prodejce.

V ptipadé zajmu o néktery z nabizenych produktd je zde k dispozici personal, ktery
je ochoten s volbou poradit a zaroven informovat zakaznika o technickych parametrech,
vhodnosti a zptsobu pouziti, poptipadé vyrobek na pozadani predvést. Nejedna se zde
vSak o klasicky samoobsluzny prodej, kdy si zakaznik vybere urCity produkt, da si jej
do nékupniho kosiku a jde zaplatit na pokladnu. Tento zpisob se da aplikovat pouze na

¢ast produktl nabizenych v této prodejné.

Jak je zminé&no vyse, sortiment v této prodejné tvoii elektronika a to zejména domaci
elektrospotiebice. Jedna se o Sirokou Skalu vyrobkl od drobnych elektrospotiebici, déle
televizory, DVD piehravace a rekordéry, domaci kina a dal$i audiovisudlni systémy, az
po velké elektrospotiebice, jako jsou lednicky, mrazaky a podobné. Drobné elektrospo-
tiebiCe jsou z prevazné vetSiny vystaveny v uzamcéenych sklenénych vitrinach (zejména
ty drazsi) a je tedy nutné v piipad€ zdjmu o nektery z téchto vyrobki pozadat né€kterého
Z prodavacii, aby tento vyrobek z uzamcené vitriny vyndal. Dale jiz vypada nakup jako
Vv bézné samoobsluzné prodejne. V piipadé vybéru rozmérnéjSiho vyrobku (ktery se
nevejde do nakupniho kosiku) pak prodavac tento vyrobek saim dopravi na pokladnu a
Vv pfipadé, ze si zakaznik vyrobek hodla odvést vlastnim vozem, kon¢i asistence proda-

vace aZ nalozenim zaplaceného vyrobku do tohoto vozu.
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Co se tyce segmentu zékazniki, jedné se dle informaci vedouciho prodejny pievazné
o muze, i pary a to nejéastéji mezi 30-50ti lety. Dale pak v mensi mife rodiny s détmi,
¢1 samotné zeny. Velkou roli na tom udajné hraje fakt, Ze vybrana prodejna se nachazi
Vv komerc¢ni zén€, kde se kromé mnoha dalSich maloobchodnich jednotek v tésné bliz-
kosti nachazi i hojn¢ navstévovany hypermarket s potravinami. Praxe pak pry byva ta-
kova, Ze pary které si spolu vysli na nadkupy, navstivi i okolni prodejny, zejména pokud
piijeli do Tébora z mensich mést ¢i obci, ve kterych se takovéto maloobchodni jednotky
nenachézeji. Déle je zde pak praktikovan zptisob nakupovani, kdy Zena nakupuje ve
vedlej$im hypermarketu s potravinami, zatimco muz vyuzije této prilezitosti k rozsiteni
si ptehledu o nejnovéjsich trendech v oblasti spotiebni elektroniky ve vybrané maloob-
chodni jednotce. Jakmile pak tento potencialni zakaznik vstoupi do prodejny, chopi se

prodavaci své prace. VE&di presné€, €O maji délat.

4.2. Analyza poskytovanych sluzeb

Poskytované sluzby budou podrobeny analyze ve dvou skupinach, a sice sluzby po-

skytované zdarma a placené sluzby.

Sluzby poskytované zdarma
a) webové stranky a bezplatna telefonni linka

Jesté nez se zakaznik rozhodne vydat se do této prodejny, mize vyuzit informacnich
sluzeb, které prodejna poskytuje prosttednictvim webovych stranek a zaroven prostied-
nictvim propagacnich letaki, které zakazniklim pravidelné dochazi do jejich poStovnich
schranek. Ty jsou ve formatu A3 a lze z nich vy¢ist aktualni nabidku zbozi za zvyhod-
néné ceny, vcetné zékladniho popisu a zékladnich technickych parametrt jednotlivych
vyrobkli. Webové stanky jsou velice piehledné a lze na nich nalézt mnoho informaci
vztahujicich se k celému obchodnimu fetézci OKAY elektrospotiebi¢e. Hned na tivodni
stran¢ (http://www.okaycz.eu/) je zobrazena nabidka tzv. ak¢niho zbozi. Jedna se o
shodné vyrobky, které jsou obsaZeny ve vySe zminénych propagacnich letacich. Dale tu
1ze nalézt informace o vzniku a historii spolecnosti, nahlédnout do kolonky ,kariéra®,

kde je nabidka volnych mist, 1ze se tu docist 1 o sdilenych hodnotach spole¢nosti, o po-
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hledu na spole¢nost oima zaméstnancti atd. Samoziejmosti jsou pak rizné kontaktni
adresy jednotlivych provozoven s telefonnimi Cisly a v ptipadé¢ jakéhokoliv dotazu také
odkaz na bezplatnou telefonni linku. Pfehled poskytovanych sluzeb je zde vSak pouze
Castecny a veétsi zminka se tyka pouze zarucniho servisu a zaru¢nich podminek. Ceny

poskytovanych sluzeb by vSak zédkaznik na téchto webovych strankéach hledal marné.

b) propagacni letaky

Z informacnich letakti se pak Ize docist o raznych pravé probihajicich akcich a o do-
bé jejich platnosti. Tyto akce se tykaji vybranych vyrobkl, jez jsou na téchto letacich
zobrazeny, a také je tu mozné najit informace o zékladnich technickych parametrech.
Zaroven jsou zde nabizeny i plo$né akce, tykajiciho se celého nabizeného sortimentu,

ve formé riiznych slev, splatek bez navyseni atd.

C) moznost parkovani

Ptijede-li zdkaznik automobilem, pak prvni sluzba, se kterou pfijde do styku je moz-
nost zaparkovat viiz pfimo pied prodejnou. Parkovisté je spole¢né s dal§imi obchody
nachazejicimi se v této komercni zon€, ma dostatecnou kapacitu. Zaroven jsou zde vy-
hrazena parkovaci mista pfimo pro navstévniky prodejny OKAY a to tésn¢ pted touto
prodejnou. Divodem je pokud mozno minimalni manipulace se zakoupenym vyrobkem,

¢imz je minimalizovana moZnost jeho poSkozeni.

d) odborna pomoc a ochota p¥i vybéru zbozi

Pt1 vstupu do prodejny je zdkaznik témét okamzité osloven nékterym z prodavaci,
zdali mtze byt néjak napomocen pii vybéru zbozi.

Nékupni prostor je opticky rozdélen na tii ¢asti podle druhu nabizenych elektrospo-
ttebicl. V prvni €asti jsou tzv. velké bilé, to jsou lednicky, pracky, susicky a jiné velké
elektrospotiebice pro domécnost. V navazujici ¢asti prodejny se pak nachézi tzv. ¢erné
elektrospotiebice - do této skupiny spadaji televizory, DVD - ptehravace, domaci kina a
dalsi podobna audiovisudlni technika. Ve tfeti ¢asti prodejny jsou pak drobné spotie-
bice, jako zehlicky, fény, vysavace apod. Kazdy z téchto usekli ma svého prodavace,

ktery je pravé na druh elektrospotiebic¢li nachdzejicim se v onom useku specializovan.
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Ten pak zakaznikovi v piipadé jeho zajmu spotiebi¢ piedvede, seznami ho s jeho funk-
cemi a technickymi parametry, ptipadné doporucdi jiny vyrobek podle konkrétnich poza-

davku zakaznika.

Firma vyuziva na Skoleni prodavact vlastni vzdélavaci systém, jehoz soucasti nejsou
pouze odborné znalosti o nabizenych produktech, ale i zplisob vystupovani a jednani se
zakazniky. Na to je kladen obzvlasté¢ velky daraz, nebot’ na zékladé¢ kontaktu
s prodavacem si zadkaznik vytvaii celkovy obraz o této firme. Diky tomu je tedy kazdy
zakaznik, jak je jiz vySe zminéno, osloven téméf ihned po vstupu do prodejny, proda-
vaci nikdy necekaji, az je oslovi zédkaznik sam, nebot’ by to v ném udajné mohlo vzbu-
zovat ur€ity nezajem ze strany personalu. Prodavaci jsou dale vedeni k tomu, aby se
nikdy nevzdavali, nebot’ kazdy kdo pracuje v obchodé, dajné vi, Ze nejlepsi prodavaci
jsou takovi, které¢ vykazou dvefmi a oni vlezou oknem. Kdyz je tedy zakaznik odmitne,
nebo vyslovi namitku, nepovazuji to za definitivni, a zkouseji to znovu a znovu. Odmit-
nuti by si nem¢li brat osobné a nemélo by to v nich vyvolévat pocit marnosti a frustrace.
Naopak by méli védét, Zze jednoduse uzavieny obchod je podeziely a miiZze se zvratit.
Zakaznik, ktery pry rychle odmitd, pak nejsnadnéji nakupuje. Vedouci prodejny pak
kazdy den zkousi vybraného prodavace z prodejniho rozhovoru. VSichni prodavaci pak
absolvuji pravidelna dopoledni $koleni v ramci interniho Skoliciho systému i-akademie,

kde se seznamuji s novymi produkty pfichazejicimi na trh.

rrrrr

kvalitni sluzby zakaznikiim, musi se svymi znalostmi o téchto nejnovéjsich technologi-
ich ptirozené drzet krok. Samoziejmosti vedle odbornych znalosti a slusného vystupo-
vani je i vzhled a upravenost personalu poskytujiciho sluzby zakaznikiim. Podle toho si

kazdy zakaznik, jesté nezli je vliibec osloven udé€la prvni - vizudlni dojem.

€) moznost bezhotovostni platby

Nema-li u sebe zakaznik dostate¢ny finanéni obnos v hotovosti, je zde moznost bez-
hotovostni platby. V prodejné¢ OKAY elektrospotiebice disponuji platebnimi terminaly,
pomoci kterych je mozno uhradit zakoupeny vyrobek platebnimi kartami MasterCard a

VISA.
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f) odnos zakoupeného vyrobku do zakaznikova vozu

Poté, co zakaznik zbozi vybere a provede jeden z moznych zptsobt platby, bude jej
chtit samoziejmé odvézt. Pokud ma moznost si zbozi dopravit na misto urceni sam, per-
sonal mu ho s maximalni ochotou pomiize nalozit a zajistit tak, aby béhem jizdy nedo-

Slo k jeho poskozeni.

g) garance spokojenosti-moznost vraceni vyrobku

Tato sluzba spociva v tom, ze zdkaznik mize zbozi vratit do 14 dnti a to bez udani
diavodu. Zakaznik tak mtize vratit zbozi, které je bez zavady, pouze na zakladé¢ toho, ze
neni spokojen, ¢i vyrobek jen nevyhovuje jeho pozadavkim.

Tuto garanci lze uplatnit za nasledujicich podminek:

e Zbozi neni koupeno na zékaznickou objednavku (lze to poznat z uétenky, na kte-
ré by bylo vidét uplatnéni zalohy)

e Vyrobek nema potvrzeny zarucni list (tento si zakaznik ptijde do prodejny po-
tvrdit aZz po této 14ti-denni lhuté. Zaruka zacina bézet aZ po potvrzeni tohoto za-
ruéniho listu.) Zakaznik si samoziejm¢é muiZe nechat zarucni list potvrdit thned
pii koupi zboZi, vzdava se tim vSak vysSe zminéné 14ti-denni lhiity na vraceni.

e Zakaznik pfi vraceni predloZzi originalni uctenku

e ZboZi je kompletni, v€etné obalu (pokud jej zékaznik vcetné obalu kupoval, tedy
ne v ptipadeé tzv. ,,velkeé bilé*)

e ZboZi neni zdkaznikem poskozeno

U nékterych vyrobkt, které svym charakterem umoziuji zménit vnitini sloZeni, ¢i
nastaveni je pak ovéfovano, ze vyrobek je ve stavu, ve kterém jej zakaznik ptivodné

zakoupil.
h) maximalni ochota a rychlost p¥i vyFizovani reklamaci

Jakmile uplyne vySe zminéna lhita na vraceni zbozi, a zdkaznik bude spokojen, pfi-
jde si do prodejny nechat potvrdit zarucni list. Od tohoto potvrzeni zacne teprve bézet
zarucni lhita.

Minimalni zaru¢ni lhity jsou taxativné stanoveny v § 620 Obcanského zakoniku.

V piipadé spotiebniho zbozi je tato lhuta stanovena na 24 mésict; jde-li o prodej potra-
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vinatského zbozi, je zarucni doba osm dni, u prodeje krmiv tfi tydny a u prodeje zvitat
Sest tydnti. Je-li na prodavané véci (napt. 1€ky, potraviny), jejim obalu nebo navodu k ni
pfipojeném vyznafena v souladu se zvlastnimi pravnimi piedpisy (napi. zakon ¢.
110/1997 Sh., O potravinach a tabakovych vyrobcich) lhata k pouziti véci, tzv. expi-
racni lhuta, skon¢i zaru¢ni doba nejpozdeji uplynutim této lhity, coz znamena, ze expi-

racni lhiitou maze byt zarucni doba prodlouzena, nikoliv zkracena.

U véci, které jsou urCeny k tomu, aby se jich uzivalo po delsi dobu (napf. automo-
bily, televizory, pracky), mize byt zvlastnim pravnim pfedpisem zaruc¢ni doba prodlou-
zena nad dobu uvedenou vyse. Prodlouzeni zaruky se muze tykat i jen nékteré sou-
Castky véci. Zakonem stanovené zaru¢ni doby nemohou byt ani dohodou ucastnikti
zkraceny; lze je jen prodlouzit (zdroj: http://www.zakonycr.cz/seznamy/634-1992-sb-

zakon-o-ochrane-spotrebitele.html).

Vyskytne-li se na zakoupeném vyrobku béhem této zaruéni lhity jakakoliv zavada,
pak je zakaznik opravnén tento vyrobek u prodejce, u kterého jej zakoupil, reklamovat.

Vytizovani reklamaci se rovnéz neobejde bez taxativné vymezenych zédkonnych lhtt.
Ty lze nalézt v zakoné €. 634/ 1992 Sb., O ochrané spotiebitele. Konkrétné o nich po-

jednava § 19, kde je ve 3. odstavci doslovné uvedeno:

Prodavajici nebo jim povéteny pracovnik rozhodne o reklamaci ihned, ve sloZitych
ptipadech do tfi pracovnich dnt. Do této lhility se nezapocitava doba piimétend podle

druhu vyrobku ¢i sluzby potiebna k odbornému posouzeni vady.

Reklamace vcetné odstranéni vady musi byt vyfizena bez zbyte¢ného odkladu, nej-
pozdéji do 30 dnli ode dne uplatnéni reklamace, pokud se prodavajici se spotiebitelem
nedohodne na delsi 1htté (zdroj: http://www.zakonycr.cz/seznamy/634-1992-sh-zakon-o-

ochrane-spotrebitele.html).

Vytidit tyto pfipadné reklamace ve stanovenych lhiitdch je zdkonna povinnost. Ne-
jedna se tedy piimo o sluzbu. Co vSak lze jiz jako sluzbu chapat je maximalni ochota a
vstficnost a dale snaha o co moZznd nejrychlejsi vyfizeni této zalezitosti. Ve vybrané

prodejné ma vytizovani reklamaci na starosti logistik. Ten mé za tikol podniknout ves-
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keré kroky k plné spokojenosti zakaznika. Jednou ze zasad je ta, ze zakaznik pokud pfi-
jde uplatnit reklamaci na nektery ze zakoupenych vyrobki, nesmi nikdy ¢ekat. Vedouci
prodejny to oduvodiuje tim, ze pokud zdkaznikovi bude ihned a ochotné vyhovéno,

bude se do této prodejny i nadale rad vracet.

1) informace o priibéhu reklamace

Aby m¢l zakaznik co mozna nejlepsi piehled o pribehu vytizovani reklamace, je pro
néj k dispozici dal$i sluzba. Staci na internetovych strankach (http://www.okaycz.eu)
v sekci nase sluzby / reklamace a pozéaruéni servis, zadat ¢islo reklamace a zékaznik
bude ihned informovan, v jaké fazi se jeho reklamace praveé nachazi. Déle lze pro tento
ucel vyuzit vyse zminénou bezplatnou telefonni linku, popiipadé zaslat dotaz na email
reklamace@okay.cz. Pievazna vétsina reklamaci je pak podle vedouciho prodejny vyii-
zena do 14 dnt od nasledujiciho dne po piijeti reklamace. Piipadné opravy reklamova-

nych vyrobkt jsou pak realizovany prostfednictvim autorizovanych servisa.

V ptipadé, kdy servis neuzna reklamaci jako zaru¢ni, neprodlen¢ o tom pisemné (e-
mailem) vyrozumi prodejnu a to jesté pfed zapocetim piipadné opravy. V tomto pisem-
ném vyrozuméni je obsazen diivod neuznani reklamace a dale pfedpokladana vyse ceny
ptipadné opravy. Nasledujici postup logistika je v tomto ptipadé takovy, ze ihned vyro-
zumi zékaznika o tom, ze jeho reklamace nebyla uznana a z jakého dtivodu. Pokud poté
zakaznik souhlasi s hrazenou opravou, musi pfijit na prodejnu a sepiSe se s nim novy
reklamacni protokol na hrazenou opravu. Poté je se zdkaznikem uzaviena plivodni re-
klamace. Teprve pak muze byt servisnimu technikovi dan souhlas s opravou reklamo-

van¢ho vyrobku.

Pokud zédkaznik s hrazenou opravou nesouhlasi, servis posle maximaln¢ do 3 dn
zbozi nazpét do prodejny, pficemz si nesmi Uctovat jakykoliv poplatek (napt. za dia-
gnostiku, dopravu apod.). Jakmile zboZi dorazi zpét na prodejnu, logistik o tom ihned
vyrozumi zdkaznika a tuto reklamaci ihned uzavie (neceka na automat, ktery ji uzavie

automaticky po 30 dnech).

Byla-li reklamace uznana a zbozi opraveno, nasleduje po navratu na prodejnu po-

vinné odzkouSeni. Nasledné je zakaznik informovéan a vyzvéan k vyzvednuti zboZi na

29


http://www.okaycz.eu/
mailto:reklamace@okay.cz?subject=Dotaz%20na%20stav%20reklamace

prodejné. Takto odzkouseny vyrobek je pak ptedveden zdkaznikovi a nésledné piedan,

jako funkéni.

Néekdy mize nastat i situace, kdy zakaznik piijde reklamovat vyrobek jako vadny,
ten je nasledn¢ odeslan do servisu, ale ten neshleda vyrobek jako vadny a odesle jej zpét
do prodejny. Tam je poté odzkousen a je-li shledan jako funk¢ni, je o této skutecnosti
zakaznik ihned vyrozumén a zaroven pozadan, aby si vyrobek pfisel do prodejny vy-
zvednout. V piipadé€, Ze nebude souhlasit s verdiktem servisu, mize byt vyrobek jesté
jednou v piitomnosti zakaznika odzkousen. Je-li poté na vyrobku prokazana zavada,
presto, ze vyjadieni servisu znélo ,,bez projevu vady®, je o tom servis opét vyrozumeén a
vyrobek je poslan zpét. Od uplatnéni reklamace vSak stale bézi 30 -denni lhiita a pokud
servis nestihne vyrobek do konce této lhiity opravit, je tento shleddn jako neopravitelny
a zékaznik tak ma nérok na vraceni zaplacené Castky, popiipad¢ je mu nabidnut jiny

vyrobek.

Dalsi sluzba, ktera ziskava podle oblastniho manazera ¢im dal vice na oblibé, se neda
zatadit ani do jedné z vySe pouZitych skupin. Neni ani poskytovdna v ramci vybrané
prodejny, ale tyka se celého fetézce OKAY, proto zde bude zminéna pouze okrajové.
Jedna se o e-shop, kde miize zakaznik uskute¢nit ndkup z pohodli domova. Zminka o
této sluzbé je zde proto, ze zbozi dorucené prostrednictvim tohoto e-shopu obdrzi za-
kaznik s nepotvrzenym zaru¢nim listem. Je to z diivodu vySe zminéné garance spokoje-
nosti, kdy mize zédkaznik do uplynuti dané lhity vratit vyrobek bez udani divodu. Za-
rucni list si tedy necha potvrdit az po uplynuti této lhity v ptipadé spokojenosti se za-
koupenym vyrobkem. Jedna z moZnosti, jak si nechat tento zarucni list potvrdit, je ode-
slat jej poStou na urcenou adresu, a nasledn¢ jej obdrzet zpét potvrzeny. Jako druha
moznost je nechat si tento zaruéni list potvrdit v nékteré z prodejen OKAY elektrospo-

ttebice, pokud se nachézi v blizkosti bydlisté tohoto zékaznika.
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Placené sluzby
a) nakup na splatky

Jedna se prevazné o moznost splatkového prodeje ve formé vytizeni spotiebitelského
Gvéru. Firma spolupracuje se spole¢nostmi CETELEM CR, a.s. a Essox s.r.o nebot
programy splatek se u kazdé z téchto spolec¢nosti nepatrné 1isi. Diky tomu si pak kazdy
zékaznik muze 1épe vybrat, co mu nejvice vyhovuje.

Tato sluzba méa udajné pro zakaznika tii zasadni vyhody.

1. Pokud zékaznik vyrobek nutné potiebuje, ale momentalné nema pottebnou hoto-

vost, muze si jej zakoupit ihned

2. Zékaznik si pfiSel pro konkrétni vyrobek, ale po konzultaci s prodavacem zjistil,
ze jeho pozadavkiim vyhovuje 1épe jiny vyrobek spadajici do vyssi cenové kate-
gorie, mize si jej pofidit i piesto, ze ma u sebe hotovost o néco nizsi, nez je cena

tohoto vyrobku

3. I kdyz ma zdkaznik u sebe potfebnou hotovost, pokud je mu nabidnuta napft.

splatka bez navySeni, rad&ji si pijci a hotovost tak mliZe vyuzit na jiné ucely.

Podle vedouciho prodejny udajné zékaznici dnes preferuji flexibilni programy, které
Jim umoziuji urcit si vySi mésicni splatky na miru jejich rozpoctu.

Spotiebitelsky uvér si muze sjednat kazda fyzickd osoba ve véku od 18 let
s pravidelnym a trvalym zdrojem piijma. Proti pfipadné neschopnosti splacet uvér je
zde moznost sjednat si vyhodné pojisténi. To si 1ze sjednat spolecné s zadosti o uver.
Uhrada za pojisténi bude pak zahrnuta v mésiéni splatce Gvéru a automaticky odvedena
pojistovné. Spotiebitelsky uvér vytizuji tzv. ,,adminky* a to pokud mozno v co nejkrat-
§im Case a S minimalni administrativou. Do celkové vyse tvéru 80 000 K¢ postaci za-
kaznikovi pouze platny doklad totoznosti (pro tivér nad 50 000 K¢ pak rovnéz doklad
totoznosti a podpis partnera) a jeden z uvedenych druhych doklada (pas, fidi¢sky pri-
kaz, bankovni karta, prtikaz zdravotni pojistovny, zbrojni prukaz). Pro uvér nad
80 000 K¢ je pak pozadovan platny doklad totoznosti (rovnéz doklad totoznosti a podpis

partnera), doklad pro ovéteni adresy bydlisté a doklad pro ovéieni piijmu.
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Co se ty¢e dokladu prokazujiciho bydlisté zadatele o uvér, mize to byt napt. doklad
0 zaplaceni ndjemného, rozpis nebo sloZzenka SIPO, vyuctovani odbéru elektfiny, vy-
uctovani odbéru plynu, vyacétovani telekomunikacnich poplatki, vypis z katastru nemo-

vitosti, nebo vypis z bankovniho u¢tu. Doklad nesmi byt star§i nez 2 mésice.

Doklad pro ovéfeni piijmu zadatele o uvér miize byt pak potvrzeni o vysi piijmu,
posledni vyplatni listek s oznacenim zaméstnavatele, dafiové ptiznani za predchozi zda-
novaci obdobi (potvrzené pfisluSnym finan¢nim ufadem), potvrzeni od platce starob-
ntho nebo invalidniho diichodu, posledni vypis z G¢tu, posledni sloZzenka prokazujici

pobirani dichodu. Doklad nesmi byt star$i nez 1 mésic.

b) doprava a instalace

Nema-li zdkaznik moZnost dopravit si zakoupeny vyrobek sam, pak je zde mozZnost
nechat si zbozi dovézt a to pfimo na misto urceni, v¢éetné vybaleni a odborného zapo-
jeni. Na zaklad¢ pozadavku zakaznika, ktery si tuto dopravu sjednal, provede dopravce
rovnéz odvoz starého spotiebice, stejného druhu, jako je nové zakoupeny vyrobek a
provede jeho ekologickou likvidaci. Zakladni instalace se tyka spotiebici typu televi-
zort, chladnicek, mraznicek, pracek a mycek na nadobi. Televizor dopravce po vybaleni
postavi na misto urceni, zapoji ke zdroji elektrické energie a provede zakladni naladéni
TV programil. V zimnim obdobi provede dopravce zapnuti a naladéni pouze na vy-
slovné prani zakaznika, nebot’ je doporuceno nechat televizor néjakou dobu stat
V pokojové teploté. Zabrani se tak moznému poskozeni diky vysraZzené vlhkosti pti pre-

chodu z chladného prostiedi do tepla.

Chladnicku, mraznicku, ¢i mrazak mize dopravce pouze postavit na misto urceni.
Ptipojeni do sité neprovadi, nebot tyto spotiebice se po té co se s nimi manipulovalo
musi nechat 24 hodin v klidu, aby doslo k usazeni plynt, kolujicich v jejich chladicim
systému.

Pracka je dopravcem postavena na misto, které si zakaznik urci, poté odstrani are-
tacni Srouby, které zabranuji poskozeni pti doprave, ptipoji ji ke zdroji elektrické ener-
gie, dale pfipoji zdroj vody a odpad. Poté provede vyrovnani do vodovéhy a predvede

nejjednodussi program myti, aby se piesveédcil, ze veskeré ptipojky dobie tésni.
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Myc¢ku podobné jako pracku zapoji ke zdroji elektrické energie, vody a do odpadu a

provede nejjednodussi program myti.

Co se tyce elektrickych sporaki, ty jsou dopravcem pouze postaveny na misto ur-

¢eni. Zapojeni neprovadi, nebot’ tento ukon mize provadét pouze kvalifikovana osoba

majici vyhlasku 50.

Cenik rozvozu:

1. pasmo v okruhu do 10 km 320,- s DPH

2. pasmo v okruhu do 20 km 380,- s DPH

3. pasmo v okruhu do 30 km 440,- s DPH

4. pasmo v okruhu nad 30 km 440,- + 10,-/km s DPH

Pti rozvozu dvou a vice kusti bude zakaznikovi napoc¢itano dalSich 100 K¢, véetné DPH,

za kazdy kus navic

Po instalaci elektrospotiebice vystavi dopravee na ¢astku, kterou od zékaznika vyin-
kasoval, ptijmovy doklad a fadné vyplni doklad o ptevzeti zbozi zdkaznikem. Ten musi
obsahovat podpis zakaznika, ¢asovy daj, kdy bylo zbozi zakaznikovi piedano, a jeho

kopii pteda prodejci nasledujici den od provedeni rozvozu.

C) prodlouZena zaruka (na nékteré vyrobky je rovnéz poskytovana zdarma)
Zaruc¢ni lhita na zboZzi ve vybrané prodejné je totoZzna se lhitou ve vyse uvedeném §
620 Obcanského zakoniku, a sice 24 mésicti od potvrzeni zarucniho listu, nebot’ se jed-
na o spotiebni zbozi. Existuji zde vSak i vyjimky, kdy si 1ze u n€kterych znacek (zpravi-
dla za urcity poplatek) tuto zaru¢ni lhiitu prodlouzit a to dokonce az na 6 let (72 mési-
cl). Jedna se prevdzné o vyrobky spadajici do kategorie ,,velké bilé*. Z konkrétnich
znacek 1ze pak uvést napt. Gorenje, Whirpool, atd. Zaruku Ize prodlouzit do 10 dnti od
zakoupeni vyrobku. Cena prodlouzen¢ zaruky je pak stanovena procentuelné
Z potizovaci ceny zbozi. Tato sluzba je poskytovéana ptimo jednotlivymi vyrobci téchto

elektrospotiebici, realizovana je vSak prostfednictvim prodejce.
d) pozaruéni servis

Vedle zaru¢niho servisu nabizi prodejna rovnéz servis pozarucni. V tomto piipadé

nejsou na vyfizeni stanoveny zadné zakonné lhiity, piesto je zde snaha o to, aby tento
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proces trval pokud mozno co nejkrat$i dobu. Podle vyjadfeni vedouciho prodejny je
pfevazna vétSina pozarucnich oprav vyfizena do 30 dnli. Pozaruéni servis se nevztahuje
pouze na zbozi zakoupené v této prodejné, ale i na vyrobky které zédkaznik zakoupil
Vv jakékoliv jiné prodejné s elektrospotiebi¢i a to 1 mimo fetézec prodejen OKAY.

(zdroj-informace od vedouciho vybrané maloobchodni jednotky)

e) odvoz a ekologicka likvidace starého spotiebice

Tato sluzba je soucasti dopravy a instalace zakoupeného spotiebice. Po té, co pra-
covnici firmy OKAY novy elektrospotiebi¢ nainstaluji a provedou zékladni zapojeni,
nasledné nalozi piivodni stary elektrospotiebi¢, odvezou jej a postaraji se o jeho ekolo-

gickou likvidaci. Za tuto likvidaci si firma uctuje 100 K¢ za 1 kus.

V nésledujicim ptehledu jsou zobrazeny sluzby zatazené do jednotlivych kategorii
podle vztahu k ¢asu, kdy dochazi k jejich poskytnuti a zaroven podle toho, zda se jedna

o sluzby placené, ¢i poskytované zdarma.
Piehled sluZeb poskytovanych v prodejné OKAY elektrospotiebice Tabor:

| webové stranky |

[piedprodejni sluiby.}“ - poskytované zdarma |-— informani sluZby Hjinfomaéniletékyi
: | bezplatnd telefonni linka |

. A maznost parkovani)

| ———— |~ odboma pomoc a ochota pfi vjbéru zboZi |
— poskytované zdarma |4 = ,
A Prodejnisluzby — |~{moZnostbezhotovostni plathy |

‘. w * odnos zakoupenéha virobku do zakaznikova vozu |

(Poskytované sluzby » “{pllacené -\ ndkup na splatky
RS | ~ Garance spokojenosti-moznost vraceni vjrobku |

\ A poskytované zdarma <— maximaini ochota a rychlost pii vyiizovani reklamaci |

“ “informace o préibéhu rekiamace|

‘ | poprodejni sluzby f{ { Doprava ainstalace |

‘ ~ |1 prodiouZend zéruka
qplacent —
— |~ pozaruéni senis |

*{ odvoz a ekologicka likvidace starého spotfebiééi

(zdroj-Viastni tvorba na zdkladé informaci ziskanych od vedouciho vybrané maloob-

chodni jednotky)
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Néklady na jednotlivé sluzby:

Z tohoto prehledu je patrné, ze prevazna vétsina sluzeb je poskytovana zdarma. Jed-
na se predevsim o sluzby, které pfi jejich poskytovani zpravidla nezvysuji ndklady na
provoz vybrané maloobchodni jednotky. Dale jsou to sluzby, které se do nakladi na
provoz prodejny promitnou, ale zaroven jsou v jejich bezplatné form¢ vSeobecné vni-
many jako standard a jejich zpoplatnéni by zdkaznika s nejvétsi pravdépodobnosti odra-
dilo od uskutecnéni ndkupu ve vybrané prodejn¢. Naklady na tyto sluzby jsou zpravidla
ve form¢ pauSalnich plateb, to znamena, Ze na vysi této platby nema vliv to, kolikrat
byla konkrétni sluzba za urcité ¢asové obdobi poskytnuta. Napiiklad bezplatna tele-
fonni linka je placena v podobé mési¢niho pausalniho poplatku, bez ohledu na to, kolik

hovort bylo béhem této doby uskutecnéno.

Webové stranky plni jak funkci informacni sluzby, tak propagacni funkci. Tato pro-
pagace se pak tyka predevsim spolec¢nosti OKAY elektrospotiebice jako celku. Naklady
na jejich tvorbu a aktualizaci tedy nelze pficist vybrané maloobchodni jednotce, ale mu-
sely by se rozdélit mezi vSechny prodejny, které jsou soucasti tohoto fetézce. Navic by
bylo obtizné, vymezit ¢ast jejich obsahu, ktery slouZzi jako propagace spolecnosti a Cast,

predstavujici ostatni informace, vcetné informaci tykajicich se vybrané prodejny.

Letaky s nabidkou ,,akéniho“ zboZi maji pfedevSim naldkat zdkazniky do pro-
dejny. Kromé zminéné nabidky ,,akéniho* zboZi vSak poskytuji zdkaznikovi také dalsi
informace, diky kterym lze tyto letaky ¢astecné chapat jako poskytovanou sluzbu. Le-
taky jsou ve formé& dvoustranky velikosti A3. Jsou barevné a oboustranné potisténé.
Néklady na jeden tento letdk se pohybuji kolem 90 haléfi, pfic¢emz kazda vyrobena sé-
rie ¢ita 20 000 kust. Jedna série tak vyjde na 18 000 K¢ (zdroj-informace od vedouciho
vybrané maloobchodni jednotky).

Parkovisté, pokud je soucasti majetku spolecnosti, predstavuje investici, jez se jako
naklad promita ve formé& odpisti. Tyto odpisy firma plati bez ohledu na to, kolik zdkaz-
nik® tohoto parkovisté vyuZzije k zaparkovani svého vozu. To plati samoziejme pouze

do té doby, nez dojde kompletné k uhrazeni vstupni ceny tohoto dlouhodobého majetku.
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Podobné je to 1 v ptipad¢, ma-li firma parkovisté v prondjmu. Rozdil je pouze v tom, ze
nakladem pak nejsou odpisy, ale zaplacené najemné (zdroj-informace ziskané od ob-

lastniho manazera firmy OKAY elektrospotrebice).

Nakladem na sluzby, které se tykaji odborné pomoci s vybérem a vlastné kompletni
asistence pfi nakupu ve vybrané prodejné, jsou mzdy provozniho personalu, at’ uz jde o
prodavace, pokladni ¢i vedouciho prodejny. Tady neplati pravidlo, Ze se jednd o pau-
Salni platby, nebot’ tyto mzdy maji vedle pevné slozky jesté slozku pohyblivou, ktera se
odviji od toho, jak si konkrétni zaméstnanec ve své profesi po¢ind. Naptiklad prodavac
dostava odmény podle toho, kolik za dané obdobi proda vyrobkl. Kazdy prodava¢ ma
svij specificky kod, ktery predkladéd na kase pfi placeni vyrobku zédkaznikem, kterému
se tento vyrobek podaftilo prodat. Jeho provize se odviji jednak od ceny vyrobku a zéaro-
ven od toho, zda-li se jednalo o vyrobek, ktery byl v ,,akci, ¢i se jednalo o vyrobek
z bézné nabidky. Ziskat informace o vysi téchto odmén v absolutnich hodnotach se ne-
podafilo, nebot’ pry se jednd o piili§ ditvérné informace. Plati vSak to, Ze relativni vyse
odmén za prodané vyrobky se v poméru k celkovému obratu realizovanému v této pro-
dejné s rostoucim mnozstvim prodanych vyrobkid snizuje. Jinymi slovy ¢im vyssiho
obratu za urcité casoveé obdobi je v této prodejné dosazeno, tim mensi jsou naklady na

tuto sluzbu (zdroj-informace od vedouciho vybrané maloobchodni jednotky).

Moznost bezhotovostni platby je, v dnesni dobé vnimana jako samoziejmost. Na-
klady jsou spojené s potizenim platebnich terminali a dale jsou to jednotlivé poplatky
za provedené transakce. Pro koncové zdkazniky je tato sluzba poskytovana bezplatné.
Podle vedouciho prodejny jsou vSak tyto platebni termindly tak trochu nutnym zlem,
nebot poplatek odvadény zprostiedkovateli platebniho systému za kazdou uskute¢nénou
platbu je pak nakladem prodejce a snizuje tak jeho marzi. Tyto poplatky se pohybuji od
1% do 3% z placené Castky. To pak mlize v mnoha piipadech ¢init podstatné vice, nez
poplatek za jednorazovy vybér hotovosti z bankomatu. Ten by v§ak musel hradit zakaz-
nik ze svého uctu. Ve vybrané maloobchodni jednotce, jsou poplatky za pouziti plateb-
nich karet tak jako udajn€ u prevazné vétSiny prodejcti promitnuty do ceny nabizené¢ho

sortimentu. Zakaznici, ktefi pak nakupuji hotove, plati vlastné ¢astecné za sluzbu, kte-
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rou ani nevyuzili. V souc¢asné dob¢ je tidajné mozné tyto poplatky tctovat ptfimo zékaz-
niktim, ktefi platebni kartu k tthrad¢ pouziji. K tomuto kroku se vSak spolecnost OKAY
rozhodné nechystd, nebot’ by to pry podle provedeného prizkumu podstatné snizilo po-
¢et zékaznikl zde nakupujicich. Ve vybrané prodejné je udajné vice nez 60% plateb
provedeno platebni kartou a podle statistik, které si spolecnost vede, pry tito zdkaznici
utraceji pramérné vetsi ¢astky, nez zékaznici platici hotové (zdroj-informace od vedou-

ctho vybrané maloobchodni jednotky).

Splatkovy prodej je sluzba, kterou zakaznici mohou vyuzit v ptipad¢€, ze nemaji do-
stateCnou hotovost, ani dostatecny zustatek pro pouziti platebni karty. Pokud se vSak
rozhodnou tuto sluzbu vyuzit, pak museji pocitat s tim, Ze zaplati o néco vice, nez
Vv piipad¢, kdy by vyuzili prvni 2 varianty. Pfi ndkupu na splatky poskytne spolecnost,
se kterou mé prodejna sjednanou smlouvu, zakaznikovi uvér. Timto ivérem je zaplacen
nakup, ktery zékaznik v této prodejné realizoval a to zpisobem, kdy tato smluvni spo-
lecnost pfevede sjednanou ¢astku na ucet prodejce. Tuto sjednanou ¢astku pak zakaznik
oné spolecnosti splaci podle dohodnutych podminek. To co zdkaznik zaplati za poskyt-
nuti této sluzby je jednak urok, jehoz vySe zavisi na vysi poskytnutého Givéru a dale takeé

déle jej zakaznik splaci.

Jako dalSi naklad hrazeny zédkaznikem je poplatek za schvéleni tohoto uvéru, popla-
tek za vedeni uvéru atd. VE&tSinou byvaji tyto poplatky uvedené ve zkratce RPSN (ro¢ni
procentni sazba nakladl). Jednd se o sazbu, kterd zohlednuje veskeré naklady uvért
Vv pribehu jejich trvani. Ve vybrané prodejné vsak pravidelné probihaji akce, kdy jsou
pii splnéni konkrétnich podminek tyto splatky nabizeny bez navyseni, ¢i s jinou podob-

nou vyhodou, ktera tento zpiisob platby ¢ini finan¢né vice dostupnym.

Naklady hrazené prodejcem jsou mzdy tzv. adminek, jez tyto iveéry sjednavaji. Jejich
vyse je opét diivérnd informace, kterd nebyla vedoucim prodejny sdélena. Dale Ize ¢as-
tecné zapocitat mésicni poplatek 459 K¢ za pfipojeni k internetu, jez je pii schvalovani
uvéru nezbytné. V prodejné je vsak toto pfipojeni vyuzivano k mnoha dal§im tceliim a

tak nelze jednoznacné stanovit, jaka pomérné ¢ast pripada na poskytovani této sluzby.
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Za kazdou sjednanou smlouvu o poskytnuti tohoto tvéru ma prodejce od smluvnich
spole¢nosti provize, jejichz vySe byla opét divérna. Celkoveé vSak tidajné za tuto sluzbu
ve vybrané prodejné realizuji zisk (zdroj-informace od vedouciho vybrané maloob-

chodni jednotky).

Dalsi tfi sluzby, jez spadaji mezi sluzby poprodejni a jsou poskytovany zdarma, ne-
predstavuji pro prodejnu prakticky zadné naklady. Jedna se o garanci spokojenosti,
rychlost pii vyFizovani reklamaci a informace o priibéhu reklamace. Casteéné by se
udajné do naklada dal opét zapoditat tarif za internetové ptipojeni a dale ¢astka hrazena
jako pausalni poplatek za pouzivani firemniho telefonu. Tato ¢astka zahrnuje neome-
zené volani do vSech siti a ¢ini 1490 K¢ mési¢né. Opét by zde musela byt vymezena
pomérna cast odpovidajici uskutecnénym hovoriim v rdmci této poskytované sluzby

(zdroj-informace od vedouciho vybrané maloobchodni jednotky).

Mezi hrazené poprodejni sluzby spadd doprava a instalace zakoupeného spotie-
bice. Tato sluzba jiz pfedstavuje nezanedbatelné néklady. Jejich vySe spada opét do
davérnych informaci, jeZ by mohli byt zneuZity ve prospéch konkurence. Tyto naklady
lze tedy alespon zhruba vy¢islit na zaklad¢é dalSich informaci od vedouciho vybrané
prodejny a oblastniho manazera. Automobil pouZivany na rozvoz zbozZi je pickup
S benzinovym motorem o obsahu 1632 ccm, kombinovanid spotieba uvedena
Vv technickém prikaze vozidla ¢ini 7,1 1/100 km. Mési¢né se pocet ujetych kilometra pro
ucely rozvozu zbozi pohybuje mezi 2 az 3 tisici. Uvazi-li se soucasna cena benzinu ko-
lem 34 korun, pak vychazeji ndklady na provoz tohoto vozidla nasledovné:

Néklady na 1 ujety kilometr: 2,41 K¢&

Me¢si¢ni naklady na provoz pfi priméru 2500 ujetych kilometri: 6025 K¢

Dale je tieba pfipocist povinné ruceni ve vysi 2445 K¢ rocné, déle silni¢ni dan ve vysi
3000 K¢ ro¢né. Servisni naklady udajné €ini ptiblizn€ 16 000 ro¢né.

Ptepoctou-li se tyto ndklady na mésicni, pak celkové provozni ndklady na vozidlo
¢ini pfiblizn€ 7812 K¢ za jeden mésic. K této cené je pak tfeba déle ptipocCist ndklady na
mzdu technika, jenz provadi tyto rozvozy véetné montaze a dale pravidelné ro¢ni od-

pisy, které piedstavuji naklady na pofizeni uvedeného vozu.
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Vétsina rozvoza podle informaci vedouciho prodejny spadd do okruhu 20 kilometri.
Ze sazby 380 K¢ pak vychazi hrazena cena za 1 km na 19K¢&. To je pfi primérmné uje-
tych 2500 km mési¢né piiblizn¢ 47500 K¢&. Samoziejmé uvazuje-li se alternativa, kdy
urcity pocet ujetych kilometrti hradi vice zakaznik najednou (pokud bydli ve stejném
sméru od prodejny), pak mize byt tato Castka jesté vyssi (zdroj- viastni vypocet na za-
klade poskytnutych informaci od vedouctho vybrané maloobchodni jednotky).

Zisk z poskytovani této sluzby udajné ¢ini i se zapo¢tenymi poplatky za odvoz a ekolo-
gickou likvidaci starého spotiebice, necelé 3% (zdroj-informace od vedouciho vybrané
maloobchodni jednotky).

V porovnani s konkurenéni prodejnou, kterou v tomto ptipad€ predstavuje necelé 2
kilometry vzdalené elektro PLANEO je vSak patrné, Ze tato sluzba neni nejlevnéjsi.
Cenovy rozdil je dokonce pomérné zasadni, nebot’ konkurenéni prodejna nabizi odvoz
do 30 kilometrti jednim smérem zdarma a az od 31 kilometru pocita zékaznikovi sazbu
12 K¢ za 1 kilometr jednim smérem. To znamenad, Ze si jiz netctuje zpatecni cestu. Za-
kladni zapojeni a odvoz starého elektrospotiebice pak tato konkurencni prodejna nabizi
zcela zdarma (zdroj-informace od vedouciho prodejny elektro PLANEO Tdbor).

Tuto skutecnost pak komentuje vedouci prodejny OKAY elektrospotiebice tim, Ze se
spole€nost snazi prodavat své vyrobky za nejniz§i mozné ceny. V piipad€ poskytovani
této sluzby zcela zdarma by jeji naklady musely byt promitnuty do ceny nabizeného
zboZi, coZ by na druhé strané nebylo férové pro zédkazniky, kteti by si zajistili vlastni
dopravu a tuto sluZzbu by tak nevyuzili. V konkurenéni prodejné by tedy teoreticky méla
byt cena za dopravu a montdz zapocitana v cenach nabizenych vyrobkil a tato cena by
tedy méla byt o néco vyssi, nez v prodejné OKAY. Obé prodejny nabizeji velmi po-
dobny sortiment, co se tyce znacek jednotlivych vyrobcil a nebylo tedy pfili§ tézké najit

naprosto totozné vyrobky z kazdé prodejny a jejich cenu porovnat.

Naptiklad LED televizor LG 37LV3550. Cena tohoto televizoru v prodejné¢ OKAY
¢ini 10 719 K¢. V prodejné elektro PLANEO je pak tato cena 11 099 K¢. V pfipadé, Ze
by si jej zakaznik nechal dopravit do vzdélenosti 15 km, nechal si provést zdkladni in-
stalaci a zaroven nechal odvézt stary nefunkéni televizor, by konecna cena vypadala

nasledovné:
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OKAY: 10719 + 380 + 100 =11199 K¢&
PLANEO: 11099 +0+0=11099 K¢

Rozdil mezi konecnymi cenami by tedy ¢inil 100 K¢, ve prospéch prodejny elektro
PLANEO coz rozhodné neni mnoho, na druhé strané pro nékteré zakazniky to nemusi
byt zcela zanedbatelna ¢astka. Nastésti tento televizor i s krabici ma takové rozméry, Ze
neni problém odvézt ho v bézném osobnim automobilu. Navic dne$ni moderni televi-
zory zpravidla staci zapojit do zasuvky a ke zdroji signalu tel. vysilani a vSe ostatni se
jiz déje automaticky. Proto byl vybran jesté jeden vyrobek, ktery jiz svymi rozméry tuto
alternativu vylucuje a jeho zakladni zapojeni rovnéz nezvladne uplné kazdy. Jedna se o
mycku naddobi ARISTON LDF 12314E EU. V prodejné¢ OKAY je cena této mycky
10 555 K¢, zatim co prodejna elektro PLANEO tuto myc¢ku nabizi za 8 999 K¢. Pfi vy-
uziti stejnych sluzeb jako v pfedchozim ptipad¢ by pak konecna cena vypadala nasle-
dovné:

OKAY: 10555 + 380 + 100 = 11 035 K¢&
PLANEO: 8999 + 0 + 0 = 8 999 K¢

V tomto piipad€ uz by tedy cenovy rozdil €inil 2 036 K¢&. To je jiz vice neZ zane-
dbatelna castka a pokud by si zdkaznik tato fakta zjistil, pak by nejspiS nebylo tézkeé
uhodnout, jaka bude jeho volba pfti rozhodovani, ve které z uvedenych prodejen nakup
této mycky uskutecnit (zdroj-viastni prizkum ve zminénych maloobchodnich jednot-

kach).

ProdlouZena ziruka je sluzba, jez je nabizena jednotlivymi vyrobci. Firma OKAY
je v tomto ptipadé pouze prostiednik, ktery tento produkt nabizi svym zakaznikim. Za
poskytovani této sluzby tedy nevznikaji prodejné zZadné néklady navic. Z kazdého uza-
vien¢ho obchodu o prodlouzeni zaru¢ni lhity pak rovnéz obdrzi provizi. Nektefi vy-
robci jako napiiklad Siemens pak tdajné€ nabizi u vybranych vyrobkt az Ctyfletou za-
ruku zcela zdarma. V nékterych piipadech se po uplynuti dvouleté zakonné zaruky jed-
na pouze o bezplatnou opravu ve znackovém servisu. Nelze tedy uplatiiovat vySe zmi-
néné lhity na vytizeni reklamace a tudiZ ani zdkaznik nema narok na vraceni kupni cny

po uplynuti této lhity (zdroj-informace od vedouciho vybrané maloobchodni jednotky).
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Ptehled nakladi na poskytované sluzby a jejich ptinos

(ten je vyuzi-
van 1 k dalSim
ucelim

Sluzba Placena/zdarma | naklady Piinos pro firmu Piinos pro zakaz-
nika
Webové zdarma Nelze urcit na- | Zakaznici, kteti diky | Ziskané informace o
stranky klady na kon- | ziskanym informacim | prodejné, nabizeném
krétni prodej- | navstivi prodejnu sortimentu, cenach,
nu a jejich poskytovanych  sluz-
obsah tykajici bach atd.
se  vyhradné
sluzeb.
Propagacni zdarma 18 000K <¢/20 Zakaznici, kteti diky | Ziskané informace o
letaky 000 ks ziskanym informacim | prdvé probihajicich
navstivi prodejnu akcich, slevach atd.
Bezplatna zdarma Pausalni po- | Zakaznici, ktefi diky | Bezplatné ziskani
telefonni platek ziskanym informacim | konkrétnich  aktual-
linka navstivi prodejnu, | nich informaci pfimo
moznost komunikace | od prodejce
se zakazniky, vycha-
zeni vstfic zakazni-
kim, zpétna vazba od
zakazniku atd.
Odborna zdarma Mzdy perso- | Velky vyznam | Pomaha vyhovét
pomoc nalu v budovani vztaht se | zékaznikovym kon-
S vybérem zakazniky, krétnim pozadavkim
zbozi v ziskavani stalych a | a tak co nejlépe
loajalnich zakaznikt, | uspokojit jeho po-
ziskavani zpétné | tieby
vazby od zakazniku,
ma pfimy vliv na
dosahovaném obratu
prodejny.
Moznost zdarma Néklady spo- | Zakaznik sndze usku- | Zakaznik se mize na
bezhoto- jené teni obchod, i Zza | misté rozhodnout pro
vostni platby S pofizenim ptedpokladu, Zze u | konkrétni  vyrobek,
platebnich sebe nema dostate¢- | bez ohledu na to,
terminaldg, nou hotovost. zdali ma u sebe do-
poplatky  za state¢nou hotovost.
jednotlivé
uskuteénéné
transakce
Splatkovy placena Mzdy ,admi- | Provize za uzaviené | V pfipadé poruchy
prodej nek®, ¢aste¢né | smlouvy s uvedenymi | starého  elektrospo-
poplatek  za | spoleénostmi,  vice | tiebiCe si zakaznik
pfipojeni uskuteénénych  ob- | mize ihned potidit
k internetu chodu. novy, bez ohledu na

to, zda momentalné
disponuje  dostatec¢-
nou c¢astkou na poii-
zeni tohoto vyrobku.

41




Garance zdarma Mzdy perso- | Vyznam v budovani | Zakaznik mize
spokoje- nalu, caste¢né | dobrych vztahti se | v pfipadé nespokoje-
nosti, rychlé poplatek  za | zékazniky, nosti vyrobek bez
vyfizovani ptipojeni v ziskavani stalych a | divodu vratit,
reklamaci, k internetu, loajalnich zdkaznikd | v pfipadé¢ reklamace
informace o CasteCné  po- vyrobku rychlé vyii-
prabéhu platek za tele- zeni a dobra infor-
reklamaci fonni linku movanost.
Doprava a | placena Mzdy perso- | Ziskani  zakaznikd, | Zakaznik si nemusi
instalace nalu, naklady | ktefi nemaji moznost | shanét vlastni do-
zakoupeného na provoz | vlastni dopravy, vy- | pravu, pfipadné od-
spotiebice vozu provadé- | znam v budovani | bornika, ktery pro-
jictho rozvaz- | dobrych vztahi se | vede montdz vy-
ku zbozi zakazniky a | robku. Nékup se tak
v ziskavani stalych a | stava jednodussSim a
loajalnich zdkaznikti. | zvySuje se tim stupen
bezstarostnosti  za-
kaznika
Prodlouzena | placena Pro prodejnu | Provize z uzavienych | ZvySuje stupein bez-
zaruka (v nékterych pii- | neptedstavuje | smluv o prodlouzené | starostnosti  zakaz-
padech zdarma) tato sluzba | zaruce nika.
zadné  doda-
te¢né naklady

(zdroj: viastni tvorba na zdkladé provedeného Setieni a zjistenych informaci od vedou-

Ciho prodejny a oblastniho manazera OKAY elektrospotiebice)

4.3. Prizkum spokojenosti se sluzbami u spotrebitelt

Cilem tohoto vyzkumu je sbér primarnich informaci, které jsou nezbytné pro feSeni
daného problému a zaroven maji klicovou roli v syntetické ¢asti provadéné analyzy. Pro
uskutecnéni tohoto vyzkumu byla zvolena jedna z nejvice pouZivanych metod, a sice

metoda dotazovani.

4.3.1. Dotazovani

Maji li byt nalezeny odpovédi na konkrétni otazky tykajici se urcité oblasti, pak by
méla byt oslovena skupina osob souvisejici prave s touto oblasti. Z tohoto divodu byl
pouzit ndhodny stratifikovany vybér, ktery je charakteristicky tim, ze skupina obyvatel,

ze které jsou nahodné vybirani jednotlivi respondenti, je zvolena dle urcitého kritéria, ¢i
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vice kritérii. Vzhledem Kk tomu, Ze tato prace je zaméfena na konkrétni maloobchodni

prodejnu, byla zvolena nasledujici kritéria.

Prvni kritérium ma regionalni charakter a tyka se konkrétné mistni pfislusnosti. Jed-
notlivi respondenti byli vybrani tak, aby se jejich bydlisté, ¢i adresa, na které se prevaz-

n¢ zdrzuji, nachazela ve spadové oblasti vybrané maloobchodni jednotky.

Druhé kritérium se tykalo véku. Ziejmé by nebylo pftili§ smysluplné oslovovat je-
dince, kteti dosud nemaji vlastni piijem a vétSinu transakci tak za né provadéji jejich
zdkonni zéstupci. Z tohoto diivodu byli vybirdni respondenti, star§i osmnacti let

s vlastnim pfijmem.

Vyzkum byl provadén od 1. do 20. tnora 2012. Byly pouzity dva tipy dotazniki, a
sice papirové a online dotazniky. Rozdany byly pfesné¢ jednomu stu respondentd. Jed-
nalo se ptfedevs§im o ptatele, znamé, kolegy ze zaméstnani, rodinné ptislusniky a dalsi,
kteti byli ochotni se na tomto vyzkumu podilet a spliiovali vySe stanovena kritéria. 84
dotazovanych bydli ptfimo v Tabote a zbylych 16 pak v ostatnich pfilehlych ¢astech
mesta Téabor, jako Sezimovo Usti 1, Sezimovo Usti 2, Horky, Celkovice atd. Mezi t&-
mito dotazovanymi byli jak Zeny (33) tak muzi (67). Nejprve byly dotazniky rozeslany
elektronickou formou pomoci e-mailu, samoziejmé se souhlasem doty¢énych respon-
dentti. Néktefi rovnéz zapojili své rodinné prislusniky a znamé, kteti spliiovali stano-
vena kritéria. Ze 46 odeslanych dotaznikt, se diky této multiplikaci vratilo 72 dotaz-

nik® vyplnénych.

Aby byly ziskané informace co nejméné zkreslené a zaroven pro snadné&jsi zpraco-
vani vysledkl z tohoto dotazovani bylo jesté rozdano dalSich 28 dotaznikd v tisténé
formé, vSechny tyto dotazniky byly vraceny vyplnéné. Misto rozdani a vyplnéni dotaz-
nikl, bylo domluveno individuédlné, s kazdym z téchto respondentti. Jednotlivé otazky
byly kladeny tak, aby bylo mozné odhalit pfipadné nedostatky v systému poskytovani
sluzeb ve vybrané prodejné a zaroven odpoveédét na stanovené hypotézy. Pro snadnéjsi
zpracovani dotazniku bylo upusténo od otevienych dotazl a byly tak pouzity pouze do-
tazy uzaviené. Cast otazek méla alternativni formu s moznosti odpovédi (ano-ne), dalsi
¢ast dotazli byla ve formé selektivni, kdy si respondenti vybirali nékterou z vi-

ce moznych variant odpovédi.
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Seznam alternativnich otazek:

1. Maji poskytované sluzby vliv na vaSe rozhodnuti, ve které prodejné¢ uskutecnite

nakup elektrospotiebice?

2. Mate piehled o sluzbach, které jsou nabizeny v prodejné, ve které tyto nadkupy

uskutecnujete?

3. Je podle vas zplsob, jakym tato prodejna o svych sluzbach zdkazniky informuje

dostatecny?
4. Vyuzil(a) jste jiz n&které z téchto sluzeb?
5. Byl(a) jste s t€émito sluzbami spokojen(a)?
6. Vnimate moznost thrady zbozi platebni kartou dnes jiz jako samoziejmost?

7. Vyuzil(a) by jste moznost thrady platebni kartou i v piipad¢, ze by poplatek za

tuto transakci byl odecten z vaSeho uctu?

8. Spokojil(a) by jste se i s nizsi urovni nabizenych sluzeb, pokud by vas tento na-

kup vysel levnéji?

9. Byl(a) by jste ochoten(na) pfiplatit si za rychlejsi a kvalitnéjsi poskytnuti sluzby

spojené s prodejem elektrospotiebice? ( rychlejsi doprava, rychlejsi servis atd.)
Seznam selektivnich otazek:

10. Které z nasledujicich sluzeb povazujete rovnéz za samoziejmosti? (v této otazce

je mozné oznacit vice odpovédi)

11. Co je pro vas nejdulezitéjsi pii rozhodovani, ve které prodejné uskutecnite nakup

elektrospotiebice.

12. Jakym zpusobem jste se dozvédél(a) o sluzbach, které jsou poskytovany

Vv prodejné, ve které uskuteciujete nakup elektrospotiebicii?
13. Jaky preferujete zplisob obsluhy a pomoci od personélu prodejny?
14. Jaky je vas vztah k nakupu elektrospotiebicii z internetovych obchodt?

15. V této otazce uvadéli respondenti diivod sveé volby z pfedchozi otazky.
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Vysledky z dotaznikového Setfeni budou pak s dalSimi poznatky pouzity pro navrhy

na zlepSeni v oblasti poskytovani vyse uvedenych sluzeb.

4.3.2. Vysledky dotazovani
Na otdzku, zdali maji poskytované sluzby vliv na rozhodovani, ve které prodejné za-
kaznici uskuteéni nakup elektrospotiebice, zvolila pfevazna ¢ast - 69 dotazovanych od-

poved’ ,,castene’, 27 odpovedelo ,,ne* a pouze 4 dotazovani zvolili odpovéd’ ,,ano®.

Pti dotazu, zdali maji respondenti ptehled o poskytovanych sluzbach v prodejné, kde
bézné uskutecniuji nakup elektrospotiebicly, pak vyslo najevo ze, vétsina z nich - 58 veé-
di, jaké sluzby mé prodejna, ve které nakupuji ve své nabidce. Dalsi ¢ast, konkrétné 32
respondentli, ma alespon castecny pichled o téchto sluzbach a pouhych 10 dotazova-

nych oznacilo odpovéd’ ,,ne”.

Dalsi dotaz se tykal toho, zdali si jednotlivi dotazovani respondenti mysli, ze zpusob,
jakym konkrétni prodejna zakazniky informuje o sluzbach ve své nabidce je dostatecny.
Vétsina dotazovanych - 54 se shodla na tom, ze neni a zbylych 46 pak byli s touto in-

formovanosti spokojeni.

Na dotaz, zdali respondenti vyuzili nékteré z nabizenych sluzeb prodejny, ve které
nakupy elektrospotiebict realizuji, se pak shodlo vSech 100 dotazovanych na odpovédi

(13

,,ano

Pata otazka se tykala toho, zdali dotazovani byli spokojeni se sluzbami, které jim by-
ly v konkrétni maloobchodni jednotce poskytnuty. Odpovéd ,,ano* v tomto piipadé zvo-
lilo 51 respondentd, dalSich 34 bylo spokojeno pouze ¢éasteéné a zbylych 15 pak dalo

najevo svou nespokojenost s poskytnutymi sluzbami.

V dalsi otazce odpovidali respondenti, zdali vnimaji moZnost tthrady nakupu platebni

kartou v dnesni dob¢ jiz jako samoziejmost. Odpovéd’ ,,ano* byla dle ocekavani volena
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V naprosté vétsing a to u 92 dotazovanych. Pouhych 8 pak tuto sluzbu stale jako samo-

zfejmou neberou.

Otazka vyuzil(a) byste moznost uhrady platebni kartou i v pfipadé€, ze by poplatek za
tuto transakci byl odecCten z vaSeho uctu?, pak dostala s vyjimkou jediného souhlasu

zamitavou odpoved'.

Osma otazka se tykala toho, zdali by se dotazovani respondenti spokojili 1 nizsi
urovni nabizenych sluzeb v konkrétni prodejné, pokud by se to odrazilo na cené nabize-
ného sortimentu v podob¢ jejiho snizeni. 71 dotazovanych odpovédélo kladné€ a zbylych
29 by si radéji pralo zachovat v jimi navstévované prodejné s elektrospotiebici soucas-

nou troven poskytovanych sluzeb se stavajicimi cenami nabizeného sortimentu.

Nasledujici otazka byla polozena obracené, a sice zda by si jednotlivi spotiebitelé by-
li ochotni pfiplatit za rychlejsi a kvalitnéj$i poskytnuti sluzby spojené s prodejem elek-
trospotiebice. Na tento dotaz odpovédeélo kladné 21 dotazovanych, a 79 by opét prefe-

rovalo radéji nizsi cenu.

Dalsi dotaz se tykal toho, jaké dalsi sluzby povazuji spotiebitelé jako samoziejmost.
Zvolit si mohly z8 moznosti, jez piedstavovali vybrané sluzby poskytované
Vv analyzované prodejné. Kazdy respondent mél moznost oznacit v tomto piipadé vice
odpovédi. Nejvice krat byla oznacena odpoved’ tykajici se odborného poradenstvi a to
93 krat, 89 krat byla oznacena odpoveéd’ tykajici se moznosti parkovani pted prodejnou
zdarma, nakup na splatky oznacilo 56 dotazovanych, moznost dopravy do domu 45,
odbornou instalaci 42 respondentll, pozaru¢ni servis 39, prodlouzenou zaruku 23 a eko-
logickou likvidaci starého elektrospotiebi¢e oznacilo pouhych 11 dotazovanych re-

spondentt.
V jedenacté otazce byli jednotlivi spotfebitelé dotazani, co je pro né z vybranych od-

nakup elektrospotiebice. 41 krat byla oznacena odpoveéd’, kde stala celkova cena nakupu
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vcetné poskytnutych sluzeb, 24 krat pouze cena nabizeného sortimentu, 21 krat onacili
respondenti velikost prodejny a rozsah nabizeného sortimentu, 10 krat to byla image
maloobchodni jednotky, a pouze ve 4 ptipadech byla oznacena odpoveéd’, ve které byly

uvedeny kvalita a rozsah poskytovanych sluzeb v této maloobchodni jednotce.

Na dotaz, z jakého zdroje se spotiebitelé dozvédéli o sluzbach, které jsou poskyto-
vany Vv jimi navstévovanych maloobchodnich jednotkach, bylo nejcastéji uvedeno, ze
tyto informace obdrzeli piimo ve vybrané prodejné, a to v 52 ptipadech. Z Propagacnich
letakti se tyto informace dozvédelo 21 dotazovanych, z webovych stanek to bylo 14

dotazovanych a 13 krat byli tyto informace ziskany z jinych zdroju.

Preference zplisobu obsluhy se tyka 13. otazka. V tomto piipadé byly na vybér 4 da-
né odpovédi. Mezi nimi nejveétsi pocet oznaceni zaujimala odpovéd’, ve které stalo, ze
jednotlivi respondenti se nejlépe citi v zorném poli personalu prodejny a pii vyslani na-
znaku, ¢i uréitého signalu smérem k tomuto personalu jsou teprve dotazani, zdali nepo-
trebuji s né¢im poradit, ¢i pomoci. Tuto odpovéd’ oznacilo 53 dotazovanych. Dalsi od-
povéd oznacilo 21 dotazovanych, kteti maji radé€ji pti vybéru sviij klid a personal oslovi
sami az v moment¢, kdy vyZaduji jeho asistenci. 12 dotazovanych je rado, pokud je per-
sonal oslovi bezprosttedné po vstupu do prodejny a 14 respondentti uvedlo preferenci

jiného zptisobu obsluhy.

V otazce €. 14 odpovidali respondenti na dotaz, jaky maji vztah k ndkupim pfes in-
ternet. Z tohoto prizkumu vyplynulo, ze nejvice dotazovanych stale pfevazné nakupuje
spotiebni elektroniku v kamennych obchodech, tato ¢ast respondentl vSak obcas reali-
zuje tento nakup elektrospotiebice i v nékterém z internetovych obchodl. Jedna se kon-
krétn€ o 56 dotazovanych. DalSich 25 dotazovanych nakupuje tento sortiment pievazné
Vv internetovych obchodech a v mensi mife k tomuto ndkupu vyuziva kamenné obchody.
19 krat pak byla oznacena odpovéd’, ve které stoji, Ze respondenti vyuzivaji k nakupu
spotiebni elektroniky vyhradné kamennych obchodti. Vyhradné internetovy obchod pak

k tomuto nakupovani nevyuziva ani jeden z dotazanych.
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Posledni otazka navazuje na pfedchozi dotaz. Respondenti zde odGvodiovali svou

volbu v pfedchozim dotazu nasledujici zptisobem:

Ti, kteti nakupuji spotiebni elektroniku vyhradné, ¢i pievazné v kamennych obchodech,
takto voli zejména proto, ze se dostanou do fyzického kontaktu s vyrobkem a zaroven se
mohou poradit s odbornym personalem o vybéru produktu, ktery by odpovidal jejich
pozadavkim. Z celkovych 75 respondentt (56 + 19) takto odpovédelo 42 dotazovanych.
DalSich 11 dotazovanych takto ¢ini z diivodu snadnéjSiho uplatnéni zaruky v ptipadé
poruchy elektrospotiebice, 6 respondenti nemd divéru v internetové obchody, pro 4
dotazované je nakupovani na internetu slozité, dalsi 4 internet nemaji a zbylych 8 uved-
lo jiny divod.

Vyhradné na internetu z dotazovanych nenakupuje ani jeden a zbylych 25, kteti zde
nakupuji Castéji nez v kamennych obchodech tak ¢ini ptevazné z divodu cenové vy-
hodnéjsiho nakupu a to ve 21 ptipadech. 4 respondenti uvedli, Ze takto ¢ini z divodu
pohodli nakupovani z domova. Zbylé 2 varianty odpovédi nebyly oznaceny ani jednim

Z dotazovanych respondentti.

4.4. Syntéza ziskanych poznatkul, porovnani s poznatky

Z teorie

Vysledky uskute¢néného spotiebitelského prizkumu potvrdily predpoklad, ze nejvy-
znamng&j$im konkuren¢nim prostiedkem v oblasti prodeje spotiebni elektroniky je stale
cena. Ve vétSing pripadl se vSak nejednalo o cenu samotného hmotného produktu, ale o
cenu celkového produktu, coz je v tomto konkrétnim ptipadé zakoupeny elektrospotie-
bi¢ + doplnkové sluzby. Vyznam poskytovanych sluzeb v tomto konkurenénim boji
tedy lze jednoznacné potvrdit. Je vSak zaroven ziejmé, ze i u téchto sluzeb hraje vy-
znamnou roli jejich cena. Dosahne-li cena samotného elektrospotiebice minimalni hra-
nice, pod kterou si jiz prodejce nemize dovolit klesnout, pak je to pravé cena doplnko-
vych sluzeb, kterd mliZze rozhodnout o kone¢né vysi ¢astky, kterou zdkaznik zaplati za

celkovy produkt.
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Nastane-li tedy situace, kdy ceny vyrobkt u jednotlivych prodejcti v ramci konku-
ren¢niho boje dosdhly oné minimalni hranice, pak se da ptirozené piredpokladat, ze po-
kracovani tohoto boje se piesune praveé do oblasti poskytovanych sluzeb. Z vyse uvede-
ného priuzkumu je ovSem také patrné, Ze je pomérné mnoho zakazniku, kteti poskytova-
nym sluzbam nepfipisuji pfili§ velky vyznam. Jedna se pfedevSim o ty, kterym necini
problém si zakoupeny vyrobek odvést, zapojit ¢i instalovat ve vlastni rezii. Pro tyto za-

kazniky je zajimava piredev§im cena samotného hmotného produktu.

Muze se tedy stat, ze konkuren¢ni prodejny budou nabizet celkovy produkt (napf.
elektricky sporak vcetné dopravy a odborné instalace) za stejnou cenu, ale jedna
Z prodejen bude mit drazsi samotny sporak a levnéjsi doplikové sluzby a druha naopak.
Pak zakaznik, ktery nemd v imyslu téchto sluzeb vyuzit, uskutecni ndkup zminéného
elektrospotiebice piirozené v prodejné, kterd ho nabizi levnéji. Je vSak zaroven velmi
nepravdépodobné, Ze by prodejna, v ptipadé¢ kdy samotny hmotny produkt v jeji na-
bidce bude vyraznéji drazsi, nez v konkuren¢ni prodejné, dokazala doplikové sluzby
nabidnout o tolik levnéji, aby cena celkového produktu dosahla stejné trovné jako
Vv této konkuren¢ni prodejné. Je tedy tfeba vychdzet z predpokladu, Ze ceny samotného
elektrospotiebi¢e by mély byt v obou prodejnach na stejné, ¢i velmi podobné urovni.

Timto se tedy potvrzuje hypotéza H 1.

Hypotéza H 2 byla rovnéZ potvrzena a to konkrétné v odpovédich na otazku ¢. 15,
V nize uvedeném dotazniku. VéEtSina respondentll, kteti nakupuji vyhradné, ¢i prevazné
v ,.kamennych* obchodech tak ¢ini z divodu fyzického kontaktu s vyrobkem a moz-
nosti odborné asistence pii vybéru konkrétniho produktu. Jednad se tedy o specifické
sluzby, které byvaji poskytovany (zejména fyzicky kontakt s vyrobkem) vyhradné v
»kamennych* prodejnach. Vyznam maloobchodnich sluZzeb je zde tedy opét prokazan,
ale v tomto ptipad¢ ve formé konkurenéniho prostiedku proti internetovym prodejctim.
To ovSem neni zdaleka vSe. Rostouci vyznam maloobchodnich sluzeb 1ze pozorovat i u
internetovych obchodii. Mnoho z téchto prodejcti jiz bézné nabizi u vybranych produkti
dopravu zdarma (alza.cz, kasa.cz, atd.), dale je mozné vyuzit i odborného poradenstvi, a
to napt. v podob¢ bezplatné telefonni linky, e-mailu atd. Nékteré vyrobky je mozné si

detailn¢ prohlédnout pomoci prezentaci v HD kvalite, tedy ve vysokém rozliSeni, kde
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skutecné neunikne jediny detail zobrazovaného vyrobku. Tim je tedy ¢astecné kompen-
zovan onen fyzicky kontakt. Z vyzkumu GfK Czech zvefejnéném v Casopise Moderni
Obchod ¢. 10/2010 wvyplyva, ze az 80% nakupujicich na internetu se nckdy

S pofizovanym vyrobkem seznami nejprve v , kamenném* obchod¢.

Alza.cz pokrocila v nabidce sluzeb dokonce tak daleko, ze v okresnich a krajskych
meéstech otevird své pobocky (v roce 2011 zacala S rozSifovanim svych pobocek v Ko-
lin¢, Kladn¢, Mé&lniku a Pfibrami a v druhé poloviné roku pak v Mosté a Taboi¢), kde si
mohou zékaznici objednany vyrobek (pokud si jej objednali dopoledne) jesté tentyz den
Vv odpolednich hodinach vyzvednout, mohou zde vyuzit odborného poradenstvi, vyrobek
zde odzkouset a v ptipad¢ nespokojenosti, je mozné zde tento vyrobek vratit, ¢i rekla-
movat. Tim odpadad slozité opétovné baleni a odesilani vyrobku pomoci nékteré

z dorucovatelskych sluzeb (zdroj-informace od vedouciho pobocky alza.cz v Tabore).

Podle on-line ankety internetového srovnavaée Heureka.cz a obchodniho portalu
Aukro.cz, které se zucastnilo necelych 7 000 uzivatell v CR a na Slovensku, doslo
Vv poslednich tfech letech k vyraznému narlistu osobniho odbéru v kamenné pobocce

internetového obchodu.

Tento zplsob vyuzilo v lofiském roce piiblizné 52 % dotazanych nakupujicich,
zZ toho ptiblizné 80 % zaplatilo pii odbéru v hotovosti. ,,Lidé nakupuji na internetu stale
casteji takeé levnéjsi zbozi, u kterého miiZe postovné predstavovat pomerné vysokou
castku. I proto vyuzivaji osobni odbéry,” dodal v tiskovém oznameni Kamil Demuth
z Heureka.cz  (http://channelworld.cz/sluzby/heureka-obliba-osobniho-odberu-pri-na-
kupu-z-e-shopu-roste-6075).

Je zde tedy patrna snaha internetovych prodejcti co nejvice se pfibliZit prostfednic-
tvim poskytovanych sluzeb pravé ,.kamennym‘ obchodiim. To samé vSak plati i pro
,kamenné* prodejny, které se naopak snazi svym zakazniklim poskytnout sluzby, které
nabizeji zase internetové obchody. Jedna se konkrétné o moznost pohodlného nakupu
z domova. Jak firma OKAY elektrospotiebice, tak elektro PLANEO, ¢i Electro World

nabizeji na svych internetovych strankach mozZnost ndkupu on-line. Podle vyzkumu
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spolecnosti Cetelem, ktery byl zvefejnén v ¢asopise Moderni Obchod €. 1-2/2009 mayji
Cesi nejvétsi davéru pravé v internetové obchody, které maji vazbu na obchody ,.ka-
menné.

Existuji vsak jest¢ dalsi davody, proC ,kamenné* prodejny postupné pfiistupuji
k tomuto kroku. Podle vysledki zvefejnénych v Casopise Euro ¢. 51-52/2011
V poslednich letech totiz téméf u vSech uvedenych obchodnikii klesali jejich trzby.
Podle Milana Ruzicky, byvalého generdlniho feditele fetézce Electro World byl tento
trend zplisoben pravé velkym rozmachem e-shopil, nabizejicich spotiebni elektroniku a
mnoho zdkaznikd tak dalo pfednost pohodlnému a ve vétSin€ ptipadi i vyhodnéj$imu
nakupu z domova. Diky této skute¢nosti l1ze podle Razicky ocekavat dalsi ptiblizovani
se ,,kamennych prodejci a e-shopl. Daniel Veceta, generalni feditel spolecnosti HP
Tronic, ktera zastfeSuje kamenné obchody Euronics a e-shopy Kasa.cz, Obchodni-
dim.cz ¢i Vltava.cz., k tomuto dodal: ,, Proriistani e-tailu s klasickym elektrotrhem je
stdle citelnéjsi. Predpokladam, ze casem tyto dva segmenty splynou v jeden a za tri ctyri
roky se nebudeme bavit o kamennych elektroprodejcich ¢i internetovych obchodech, ale

3

o jednom spolecném trhu, ‘

Ve stejném duchu reaguje i $¢f Expert Elektro Peter Weiss. ,, Domnivam se, Ze casem
budou vsichni internetovi obchodnici provozovat vlastni prodejny anebo odbérna mista,

a naopak vSechny kamenné prodejny budou zdaroven nabizet internetovy prodej.

A do tretice jeSté¢ vyjadieni k této problematice marketingového feditele firmy
OKAY, Ludka Kovace: ,, Vliv internetu na nas obor roste, to je neoddiskutovatelny
fakt. A kdyz se pocet uzZivatelii, respektive pocet lidi nakupujicich na siti, prehoupl pres
kritickou mez, museli jsme na tento trend zareagovat. Z hlediska trzeb je to prozatim
zanedbatelné cislo, ale povazujeme za spravné nabidnout svym veérnym zakaznikim

moznost nakoupit u nas z pohodli domova* (Hergsell, O., Euro, 2011, s. 24-26).

Z vyse uvedeného piispévku je patrné, Ze se jedna v podstaté o souboj dvou konku-
rencnich prostiedkil a to ceny na stran€ jedné a sluzeb na strané druhé. Zakaznici jsou
stale pfevazné orientovani na nizké ceny (viz spotiebitelsky prizkum), mnozi z nich se

vSak soucasné nechtéji vzdat moznosti vyuZzit sluzeb nabizenych v ,.kamennych* pro-
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dejnach. Z tohoto diivodu mnozi e-teilefi v Cele s Alzou otviraji ,. kamenné* pobocky.
To vsak vyzaduje dal$i skladové prostory, dal§i zaméstnance a logicky se to musi proje-
vit v nakladech, které jsou minimaln¢ z ¢asti promitnuty do konecnych cen nabizeného
sortimentu. Lze tedy ocCekavat, ze rozdil v cenach mezi ,,kamennymi“ prodejnami a e-
shopy se bude postupné snizovat. Pokud by tento trend dosel tak daleko, ze by se tyto
ceny vyrovnaly a podle vyse zminénych prognéz by tak de facto doslo ke splynuti
Vv jeden spolecny trh, pak lze ofekavat, Ze se tento konkuren¢ni boj presune pravé do

oblasti nabizenych sluzeb.

S poznatky uvedenymi v literarni reSersi se tedy lze ztotoznit pouze Castecné. Podle
P. Vosoby se sluzby stavaji rozhodujicim prodejnim artiklem, zatimco samotny produkt
se dostavd do podiadného postaveni. Jedna se vSak spiSe o vSeobecnou zakonitost. U
sluzeb tykajicich se prodeje spotiebni elektroniky by se na zakladé zjisténych poznatki
ze spotiebitelského pruzkumu celych 71 % dotazovanych spokojilo s niz§i Grovni slu-

zeb, pokud by se to kladné€ odrazilo na cené samotného elektrospotiebice.

Dale je tfeba doplnit poznatky z vySe uvedené reserSe, které se tykaji cenové strate-
gie poskytovanych sluzeb. L. Prazska a J. Jindra uvadi, Ze rozhodovani, zda bude urcita
sluzba poskytovana zdarma, ¢i za urcCity poplatek a zaroven urceni spravné vysSe tohoto
poplatku je na jedné strané ovliviiovano ofekavanim zikaznik a na druhé strané na-
rastem provoznich nakladd. S timto lze samoziejmé souhlasit, ovSem je tfeba doplnit
jesté jeden faktor majici pomérné zasadni vliv na rozhodovani o této cenové strategii a

tim je konkurence.

Také lze opét pouze Caste€né souhlasit s tvrzenim P. Vosoby, Ze zdkaznici jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu za kvalitngjsi sluzby. V oblasti sluzeb spojenych s prodejem
elektrospotiebicl by podle provedeného prizkumu, takto jednalo ,,pouze® 21 % respon-

denti. Pfevazna vétSina dotazovanych je stale vice orientovana na nizsi cenu.
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5. Navrhy na odstranéni zjisténych nedostatkt a
na zlepseni kvality, pripadné zméné ¢i rozsireni

poskytovanych sluzeb

Na zaklad¢ provedeného spotiebitelského priizkumu a porovnani s konkurenéni pro-
dejnou byly zjistény nékteré nedostatky v poskytovani sluzeb ve vybrané maloobchodni
jednotce a to ve vSech tiech kategoriich. V piedprodejnich sluzbach se to tykalo prede-
v8§im nedostate¢nych informaci, u sluzeb prodejnich byly zjistény nedostatky ve zpi-
sobu vystupovani prodejniho personalu a v poprodejnich sluzbach se tyto nedostatky

tykaly predevsim dopravy zakoupeného zbozi a jeho instalace.

1. Nedostatecné informacni sluzby

Zacne-li se od informaci, pak z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, zZe naprosta
vétsina dotazovanych se o sluzbéch, které jsou jednotlivymi prodejnami nabizeny, doz-
védéla az na misté. To by v urcitych ptipadech, mohlo sehrat pomérné negativni roli.
Jako piiklad by se dala uvést situace, kdy si zdkaznik po dlouhém rozhodovani vybere
naptiklad elektricky sporak, ke kterému by rad vyuzil jesté dopravu do domu a insta-
lace. Az poté se pak najednou tento zakaznik dozvi, ze doprava tohoto spotiebice je
pfili§ drahd, navic bude muset cekat dalsi 2 dny, neZ mu tento vyrobek bude dovezen a
dale mu bude oznameno, Ze instalaci si bude muset zafidit sdm, nebot’ prodejna nabizi
pouze zakladni zapojeni, které se na tento vyrobek bohuZel nevztahuje. Takovy zakaz-
nik bude pravdépodobné znechucen tim, Ze zde promrhal takto dlouhy ¢as a nakonec se

otoci, odejde a dost pravdépodobné uz se do této prodejny nevrati.

Navrh na odstranéni nedostatku

Odstranit tento nedostatek by se dal naptiklad uvedenim téchto informaci do propa-
gacnich letakill, na zékladé kterych dle informaci vedouciho vybrané prodejny, pfichézi
pfiblizné 50% vsech zékazniki. Naklady spojené s tisténim a zasilanim téchto letaku by

zustaly stejné a zékaznici budou veédét, co je v této prodejné ¢ekd. Dale by tyto infor-
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mace mély byt na viditelném misté uvnitt prodejny, aby s nimi byl zdkaznik sezndmen

diive, nez si v této prodejné vybere néktery z nabizenych vyrobkd.

2. Zpusob obsluhy

Dalsi nedostatek vyplyvajici z vysledku dotaznikového Setfeni je zplsob obsluhy ve
vybrané prodejné. Osloveni zdkaznika prodavacem témet hned po vstupu do prodejny
vyhovovalo nejmenSimu poctu dotazovanych. Nékteti pak mimo dotaznik uvedli, ze
nemaji radi, pokud je na né vyvijen urcity tlak a v jednom pitipad¢ doty¢ny uvedl, ze si
ptipadéd doslova jako ,,Stvand zvéi“. To absolutné nekoresponduje s filosofii personalu
vybrané maloobchodni jednotky ,,vyhodte nas dvefmi, vratime se oknem* Zde se jedna

spiSe o snahu prodat co nejvice zboZi za kazdou cenu a se sluzbou pro zdkaznika to ma

spole¢ného jen velmi malo.

David Freemantle ve své knize uvadi, ze ,,u kazdého zékaznika existuje vhodny
okamzik, kdy ho oslovit a néco mu fici. UrCeni tohoto okamziku je vSak vybrousené
uméni. Mén¢ obratni jedinci zékrok uspéchaji a kontaktuji zdkaznika ptili$ brzy, ¢imz si
ho zneprateli, jini ho zase odkladaji pfili§ dlouho a roz€ili pak zdkaznika stejné jako ti
prvni. Sledovanim zakaznikli a pozorovanim jejich chovani se dd dopracovat
k optimalnimu okamziku, kdy na jejich potieby zareagovat a navazat s nimi kontakt a

tim jim prokazat nejlepsi pomoc* (Freemantle, D., 2006, s. 33).

Tato citace se ve vySe uvedeném vyzkumu v pfevazné vétSin€ potvrdila.

Navrh na odstranéni nedostatku

Lze tedy jen doporucit od upusténi stavajiciho zptisobu obsluhovani zakaznikt a za-
méfit Skoleni obsluhujiciho persondlu vice na poznavani zakaznikl a odhadu spravného
okamziku, kdy byt zakaznikovi ndpomocen. Zakaznik nesmi mit pocit, Ze je na néj vy-
vijen urcity tlak. Na zakladé kontaktu s obsluhujicim personalem si zakaznik utvaii ob-
raz o celé spolecnosti. Pokud bude mit z tohoto kontaktu neptijemny pocit, dost pravde-

podobné se v této prodejné vickrat neobjevi a pijde radé€ji tam, kde se citi dobre.
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3. Poplatek za dopravu a ziakladni zapojeni

Co se tyce dopravy zakoupeného zbozi a poplatkd za tuto dopravu a zaroven zaklad-
niho zapojeni, lze jednoznacné fici, Ze v porovnani s konkurenci je tato sluzba piilis
draha. N¢kteii prodejci nabizeji dopravu od urcité ceny zakoupeného vyrobku zdarma a
u dal$ich je tato sluzba zdarma bez vyjimky. V tomto piipad¢ neni jednoduché fici, jak
by to mnélo byt zarucené spravné. 45% dotazovanych vnima dopravu zakoupeného
zbozi do domu jiz jako samoziejmost a 42% vnima jako samoziejmost zédkladni zapo-
jeni elektrospotiebi¢e. Pokud okolni konkurenti budou dopravu zbozi dlouhodobé nabi-
zet zdarma, pak si na tuto skute¢nost zakaznici zvyknou a budou ji pfirozen¢ ocekavat i

u ostatnich prodejcu.

Navrh na odstranéni nedostatku

Jako vhodné opatieni 1ze v tomto piipadé navrhnout nabidku této sluzby na omeze-
nou dobu (napt. 1 mésic) zdarma, v rdmci podpory prodeje. Samoziejmosti je na tuto
podporu zakazniky nélezité upozornit, naptiklad v propagacnich letacich, informac¢nimi
tabulemi atd. Po skonceni této akce by pak prodejce vyhodnotil, o kolik se zvysil mé-
si¢ni obrat prodejny a na zaklad¢ toho zjistil, z jaké Casti by byla ptipadna ztrata ze zru-

Seni tohoto poplatku kompenzovana.

Na druhé strané by bylo zdrovenn mozné sniZit naklady na dopravu tak, aby zbyla
¢astka, kterd by pripadné musela byt promitnuta do cen nabizeného zbozi, byla pokud
nejméné. Nabizi se zde naptiklad ptestavba vozu na LPG. Ceny jak nafty, tak benzinu
dosahuji v soucasnosti svého maxima a 1 litr LPG se proti nim da poftidit zhruba o 1/3
levnéji. Navic by bylo mozné v tomto ptipadé vyuzit jest¢ daniového efektu z této pre-

stavby, nebot’ vozidla s pohonem na LPG jsou osvobozeny od uplatnéni silni¢ni dané.

Pokud by 1 pfesto byla ztrita pomérné citelnd, mohl by prodejce pfiistoupit
k ¢asteénému zpoplatnéni dopravy. Na zakladé uskute¢néného dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, Ze 21% respondentl by bylo ochotno pfiplatit si za rychlejsi a kvalitnéjsi
poskytnuti sluzby. Vzhledem ktomu, Ze pfevazna vétSina zboZi je dopravovana

V pasmu do 20 km, pak by vysledna nabidka mohla vypadat naptiklad takto:

55



Doprava dnes, do 20 km 250,- s DPH
Doprava do 2 dna, do 20 km 100,- s DPH
Doprava do 3 dnti, do 20 km zdarma

Doprava nad 20 km +10,-/km s DPH

Dale neni prili§ Stastné feSeni mit dopravu a zadkladni instalaci jako jednu polozku,
jako je to v ptipad¢ vybrané maloobchodni jednotky. I kdyz se tyto dvé rtizné sluzby
podle slov vedouciho prodejny provadeji vétSinou spoleéné (ve vybrané prodejné to ani
jinak nelze), urCité by se naslo i mnoho zakaznik, ktefi by chtéli vyuzit napiiklad pou-
ze dopravy bez instalace spotfebice. Navic zdkladni instalace je pro zru¢ného pra-
covnika otdzkou né€kolika malo minut a kromé mzdy tohoto pracovnika (ktera je mu
vyplacena i za dalsi Cinnosti tykajici se rozvozu zbozi atd.), se nijak jinak nepromitne
do nékladii. Proto by stejné, jako v pfipadé konkurenéni prodejny méla byt tato sluzba
poskytovana zdarma a stejné tak 1 odvoz starého spotiebiCe, ktery staci nalozit na
prazdny manipulaéni vozik po novém spotiebi¢i a stejné tak jej dat i na misto které
vzniklo po vylozeni nového spotiebi¢e v automobilu. Navic je to vSe pifi jedné cesté a
kromé toho, Ze to tomuto pracovnikovi pfidéla nepatrné vice prace, se poskytnuti této

sluzby op¢t nijak nepromitne do nakladu.

Pokud by prodejce pies vSechna tato doporuceni i nadéle trval na ptivodnim zpoplat-
néni vySe uvedenych sluzeb (coz by do budoucna pravdépodobné nebylo pitili§ moudré),
m¢l by alesponi podpofit své tvrzeni, ve kterém stoji, Ze tyto sluzby jsou placené pro to,
aby jejich naklady nemusely byt promitnuty do ceny nabizeného sortimentu a nabidnout
tak zakaznikovi napiiklad garanci nejnizsich cen. V praxi by to pak znamenalo, Ze po-
kud by si zédkaznik ve vybrané prodejné zakoupil konkrétni vyrobek a zahy by zjistil, Ze
nekterd z konkurencénich prodejen v tomto mésté by stejny vyrobek nabizela levnéji, pak

by mu v této vybrané prodejné byl kompenzovan cenovy rozdil.
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4. Absence dalsich sluzeb

Jako dalsi nedostatek lze spatfit v absenci sluzeb tykajicich se odborné montaze vét-
Siho rozsahu, kde je za potiebi vyssi kvalifikace doty¢ného pracovnika. Jedna se napft. o
zapojeni elektrického spordku, instalace vestavénych spotiebicii, instalace satelitniho

kompletu atd.

Navrh na odstranéni nedostatku

Prodejce by tuto sluzbu mél nabizet (pokud by nechtél hradit ndklady na tohoto kva-
lifikovaného zaméstnance), alespon jako zprostiedkovatel, kdy samotny vykon této
sluzby by byl realizovéan prostfednictvim externi firmy. Takto zprostfedkovana sluzba
by pro prodejnu nebyla zddnym ndkladem navic, naopak by mohla obrat prodejny zvysit
V podobé¢ inkasované provize za zprostiedkovani. Pro koncového zdkaznika by se jiz
prirozené jednalo o sluzbu placenou. Zaroven je dobré si uvédomit, Ze vybérem Spatné
firmy, kterd odvede nekvalitni praci, mize utrpét povést nejen vybrané prodejny, ale
soucasné 1 povést a image celého obchodniho fetézce OKAY. Proto je tfeba tomuto vy-

béru vénovat patfi¢nou pozornost.

Struény piehled nedostatkil a navrhiim jejich odstranéni

Nedostatek Navrh na odstranéni nedostatku

1. Nedostatecné | Uvedeni chybéjicich informaci do propagacnich letakli, umisténi

informacni sluzby | informacnich tabuli na viditeln4 mista uvnitf prodejny.

2. Zptsob obsluhy | Upusténi od stavajiciho zptisobu obsluhovani a vétsi zaméfeni na
poznani zékaznikii a nasledné volby vhodné komunikace tak, aby

zakaznik nenabyval pocitu, Ze je na néj vyvijen urcity tlak.

3. Poplatek za do- | Rozd¢leni tohoto ikonu na dvé samostatné sluzby, pfizptsobeni se
pravu a zdkladni | konkurenci, tj. nabidnout zdkaznikovi né€kolik alternativ od tpl-
zapojeni ného zpoplatnéni, ptes Castecné zpoplatnéni az po nabidku téchto

sluzeb zdarma.

4. Absence dalSich | Nabidka téchto sluzeb prostfednictvim externich firem, coz by se

sluzeb nijak nepromitlo do nékladd spolecnosti.
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6. Zaver

Cilem této prace bylo zjistit souc¢asnou situaci poskytovani sluzeb ve vybrané maloob-
chodni jednotce. Na zakladé poznatkli z provedeného Setfeni a ziskanych primarnich a
sekundarnich dat poté navrhnout vhodna opatfeni k odstranéni zjisténych nedostatkii,
zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, pfipadné navrhnout zavedeni dalSich novych

sluzeb.

Pro tento cel byla vybrana prodejna ktera je soucasti fetézce OKAY elektrospotie-
bice a nachazi se ve mésté Tabor. Na zdklad¢ provedené analyzy sluzeb, které jsou v
této prodejné poskytovany, pak méla byt tato situace zhodnocena a soucasné méla byt

navrzena ptipadna opatfeni vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu.

Pti provadéni této analyzy byly zjiStovany rozsah, dale kvalita a ceny jednotlivych slu-
zeb. Sluzby byly rozdéleny pomoci jednoho z vybranych zpiisobli uvedenych v literarni
reSersi na predprodejni, prodejni a poprodejni a dale bylo provedeno rozdé¢leni na pla-
cené a neplacené sluzby. Nékteré (zejména placené) sluzby pak byly také porovnany
s nabidkou sluZeb nabizenych konkuren¢ni prodejnou, nachazejici se necelé¢ 2 km od

vybrané maloobchodni jednotky.

Samotnému vyzkumu v této prodejné predchézelo studium odborné literatury, ktera
se danou problematikou zabyva. Nasledn¢é byl proveden prizkum mezi jednotlivymi
spotiebiteli, jakym zplsobem jsou u nich tyto sluzby vnimény. Toto Setfeni probihalo
pomoci dotazniku obsahujiciho 15 otazek, na které méli jednotlivi respondenti odpovi-
dat. Tyto dotazy mély zaroven pfinést odpoveéd’ na stanovené hypotézy. Vysledky pro-
vedeného prizkumu pak odhalily n¢které nedostatky ve zpisobu poskytovani sluzeb ve
vybrané prodejn€. Zaroven byly potvrzeny vsechny stanovené hypotézy a tim byla mi-
mo jiné prokéazana dileZitost téchto sluzeb, jako G€inného prostfedku v konkurenénim

boji obchodnikii spotiebni elektronikou na nasem trhu.

Na zakladé zjisténych nedostatki jsem navrhl opatieni, ktera by méla vést ke zvy-
Seni kvality poskytovanych sluzeb, zaroven jsem doporucil zavést n¢které nové sluzby,

které by v soucasné dob¢ u takovéhoto obchodnika nemély chybét.
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Prvni feSeny nedostatek byla nedostatecnd informovanost zékaznikli o poskytovanych
sluzbéach ve vybrané maloobchodni jednotce a jejich cené. V tomto ptipad¢ 1ze doporu-
¢it uvadet tyto informace v propagacnich letacich, nebot’ jsou hojné¢ vyuzivany a na za-
klad¢ téchto letakli navstivi tuto prodejnu téméi polovina zdkaznikii. Dale 1ze doporucit
umistit v prodejné na viditelna mista informac¢ni cedule, osahujici nabidku konkrétnich

sluzeb.

Dalsi nedostatek se tykal zptisobu obsluhy zédkaznika. Je velmi zietelné, Ze prodejni
persondl je Skolen pro to, aby se snazil za kazdou cenu prodat. Na zakaznika je pak vy-
vijen nepfijemny tlak, ktery by ho mohl od dalsiho ndkupu ve vybrané maloobchodni
jednotce odradit. Tady lze doporudit tento zptisob od zakladu zménit a vice zaméfit Sko-
leni personalu na poznéani zdkaznikli, na vhodny zptisob komunikace a ptizptisobeni se

pozadavkiam téchto zékaznikd.

Tteti nedostatek se tykal zpoplatnéni dopravy a zakladniho zapojeni elektrospotie-
bi¢e. Konkurence nabizi tuto sluzbu dlouhodob¢ zdarma a cena vyrobki véetné dopravy
na misto uréeni (komplexnich produktt) pak vychéazi u tohoto konkurenta v nékterych
ptipadech levnéji, nez ve vybrané prodejné. Zde by bylo mozné doporucit nékolik alter-
nativ od poskytovani této sluzby zdarma, se soucasnym snizenim nakladt na tuto sluzbu
az po Castecné €i Uplné zpoplatnéni tak, aby byli uspokojeni jak zakaznici, pro které je
niz8i cena rozhodujicim faktorem, tak zakaznici, ktefi jsou ochotni si pfiplatit za rych-
lejsi a kvalitnéjsi sluzby.

Dale zde byla zjisténa absence sluzeb tykajicich se odborné instalace, kde je vyza-
dovana vyhlaska 50 a dale montaZe a ladéni satelitnich kompletli. Pokud firma nemé
doty¢né odborniky v fadach svych zaméstnanci, Ize doporucit poskytovat tyto sluzby

zprostifedkovanég prostfednictvim externich spolupracovniki.

VétSina z navrzenych opatieni by se Zadnym vyznamnym zplisobem neméla promit-
nout do naklada prodejny, kromé upravy sazeb za dopravu a instalaci, kde bylo z tohoto
divodu navrzeno vice alternativ. Provedena analyza byla tedy ucelna a budou-li pfijata
navrzena opatieni, velmi pravdépodobné to povede k vyssi spokojenosti zdkaznikli vy-

brané¢ maloobchodni jednotky a tim i ke zvySeni trzeb a lepsi konkurenceschopnosti.
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7. Summary

Retail services represent a very wide range of activities can take many forms, and their
importance may vary. In order to analyze these services had to be given the scale of this
study selected a particular retail unit, which offers enough services, while here these
services play a relatively important role. For this purpose, has been selected shop offe-
ring consumer electronics, which is part of the electrical chain OKAY. The aim was to
assess the current situation in the provision of services in the retail unit and on the basis
of these findings then suggest suitable measures that could possibly help to improve this

situation.

During this analysis were determined range, as well as quality and prices of indivi-
dual services. Services were assigned through a selected one of the operations in the
pre-literature search, sales and after sales and distribution was carried out on paid and
unpaid services. Some (mainly paid) services were then compared with the services
offered by competing shop, located less than 2 km from selected retail unit.
The data needed to perform this analysis was obtained on the basis of observation and
investigation in the selected drive. Observations took the form of purchases from the
position of the simulated fictitious customer. Subsequent investigation then took place
in the form of an interview with sales manager and regional manager for electrical
OKAY. Information thus obtained, were then used for the analysis, processing services.
The next stage of investigation held, by individual consumers in the form of inquiry.
The results of this investigation, then served as the basis for the development of synthe-
tic parts of the analysis.

Based on the shortcomings of the proposed measures, which should contribute to the
improvement of services in selected retail unit, while it was recommended to introduce
some new services that are currently in the shop of this type should not be missed. All

these measures were designed to minimize impact on the cost of running the store.

Keywords
services, reteil, shop, e-shop, e-commerce, customer, consumer, sales promotion, pri-

ce, product, analysis.
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Priloha ¢. 1
Dotaznik spotrebitele

Zvolenou odpovéd’ zakrouzkujte (v piipadé dotaznikti zaslanych e-mailem zvolenou

odpovéd’ oznacte tuénym pismem)

16. Maji poskytované sluzby vliv na vaSe rozhodnuti, ve které prodejn¢ uskute¢nite
nakup elektrospotiebice?

Ano Ne Caste¢né

17. Mate ptehled o sluzbach, které jsou nabizeny v prodejné, ve které tyto nakupy
uskuteciiujete?

Ano Ne Castené

18. Je podle vas zptisob, jakym tato prodejna o svych sluzbach zakazniky informuje
dostate¢ny?

Ano Ne

19. Vyuzil(a) jste jiz nékteré z téchto sluzeb?
Ano Ne



20. Byl(a) jste s t€émito sluzbami spokojen(a)?

21.

22.

23.

24.

25.

Ano Ne Castecné

Vnimate moznost uhrady vybraného zbozi platebni kartou v dnesni dob¢ jiz jako
samoziejmost?

Ano Ne

Vyuzil(a) by jste moznost uhrady platebni kartou i v ptipad¢, ze by poplatek za
tuto transakci byl odecten z vaseho uctu?

Ano Ne

Spokojil(a) by jste se i s nizsi Grovni nabizenych sluzeb, pokud by vas tento na-
kup vysel levnéji?

Ano Ne

Byl(a) by jste ochoten(na) pfiplatit si za rychlejsi a kvalitnéj$i poskytnuti sluzby
spojen¢ s prodejem elektrospotiebice? (napft. rychlejsi doprava, rychlejsi ser-
Vis....)

Ano Ne

Které z nasledujicich sluzeb povazujete rovnéz za samoziejmosti? (v této otazce
je mozné oznacit vice odpovédi)

a) Moznost parkovani pied prodejnou zdarma

b) Odborné poradenstvi

¢) Nakup na splatky

d) Doprava do domu

e) Instalace elektrospotiebice

f) Likvidace starého spotiebice

g) Pozarucni servis

h) Prodlouzenou zaruku



26. Co je pro vas nejdulezitéjsi pii rozhodovani, ve které prodejné uskuteénite nakup
elektrospottebice.
a) Image prodejny
b) Velikost prodejny a rozsah nabizeného sortimentu
c) Kyvalita a rozsah nabizenych sluzeb
d) Cena nabizeného sortimentu
e) Celkova cena nakupu, v¢etné poskytnutych sluzeb spojenych s timto naku-

pem

27. Jakym zptsobem jste se dozvédel(a) o sluzbach, které jsou poskytovany
Vv prodejné, ve které uskutecniujete nakup elektrospotiebici?
a) Z webovych stranek prodejce
b) Z propagacnich letakt
c) Na zakladé¢ informaci poskytnutych ptimo v konkrétni prodejné

d) Zjinych zdroju, nez jsou vyse uvedené

28. Jaky preferujete zptisob obsluhy a pomoci od personalu prodejny?

a) Vyhovuje mi, pokud jsem personalem osloven bezprostiedné po piichodu do
prodejny, nebot’ to vnimam jako zdjem tohoto personalu o zakaznika

b) Jsem radgji v zorném poli personalu a v klidu si prohlizim vystavené vy-
robky, s tim, ze pokud smérem k tomuto personalu vyslu signal toho, Ze
bych m¢l(a) ur€ity dotaz tykajici se konkrétniho produktu, ¢1 zajem o tento
produkt, pak az by méla pftijit reakce, zdali potfebuji s né¢im pomoci, ¢i po-
radit.

¢) Necitim se dobfe, pokud jsem ihned osloven(a), ¢i po celou dobu pohybu po
prodejné sledovan(a) a radéji v piipadé zdjmu o radu s vybérem konkrétniho
vyrobku oslovim persondl sam(sama).

d) Jiny zpisob obsluh



29.

30.

Jaky je vas vztah k nakupu elektrospotiebicii z internetovych obchodt?

a) Z internetu nenakupuji elektrospotiebice nikdy

b) Obcas této moznosti vyuziji, ale pfevazné nakupuji v ,,kamenném* obchodé

c) Elektrospotiebice kupuji pievazné v internetovych obchodech

d) Elektrospotiebice nakupuji vyhradné v internetovych obchodech

Pokud jste v pfedchozi otazce zvolil(a) odpovéd’ a), ¢i b), bylo to predevsim

z divodu:

a) Neduivéry v internetové obchody

b) Omezenych sluzeb vyplyvajicich z podstaty internetovych obchodd (moz-
nost poradit se s odbornikem, moznost fyzického kontaktu s vyrobkem atd.)

c) Slozitgjsi uplatiiovani zaruky v piipadé poruchy elektrospotiebice

d) Nakupovani na internetu je slozité

e) Nemam internet

f) Jiny divod

Pokud jste v ptedchozi otazce zvolil(a) odpovéd’ ¢), ¢i d), bylo to predevsim
z diivodu:

a) Pohodli nakupu z domova

b) Vyhodngjsi ceny

€) Snadngéjsi srovnani podobnych produkti

d) Jiny dtvod



Priloha é. 2

Rozhodujici faktory pri vybéru prodejny s

elektrospotrebici

M Cena celkového produktu
(hmotny produkt + sluzhy)

B Cena samotného hmotného
produktu

m Velikost a vzhled prodejny,
rozsah nabizeného sortimentu

B Image prodejny

m Kvalita poskytovanych sluzeb

Graf 1: Rozhodujici faktory pii vybéru prodejny s elektrospotiebici

Priloha ¢é. 3

Informovanost spotrebitelli o rozsahu sluzeb
v preferované prodejné

W Maji tplny prehled o
poskytovanych sluzbhach

W Maji castecny prehled o
podkytovanych sluzbach

= Nemaji prehled o
poskytovanych sluzbhach

Graf 2: Informovanost spottebiteltl o rozsahu sluzeb v preferované prodejné



Priloha ¢. 4

Woas

Zdroj, z néhoz se spotrebitelé nejcasté;ji
dovidaji o sluzbach poskytovanych v
preferované prodejné

M Personal prodejny, informacni
cedule uvnitf prodejny
B Webové stranky

W Propagacni letaky

M Ostatni zdroje

Graf 3: Zdroj, z n€hoz se spotiebitelé nejcastéji dovidaji o sluzbach poskytovanych v preferované pro-

dejné

Piiloha ¢. 5

Vztah spotrebitell k nakupu
elektrospotrebictli z internetovych obchodu

M Prevazné nakupujiv
"kamennych prodejnach, obcas
vinternetovych obchodech

M Prevazné nakupujiv
internetovych obchodech,
obcas v "kamennych
prodejnach

M Nakupujivyhradnév
"kamennych" prodejnach

Graf 4: Vztah spotiebitel k ndkupu elektrospotiebi¢l z internetovych obchodi



Priloha ¢. 6

Dlivod preference "kamennych" obchodu

M Fyzicky kontakt s vyrobkem,
poradenstvi

W Snadnéjsiuplatnéni zaruky
W Nedlvérav internetové
obchody

B Nemajiinternet

M Jiny divod

Graf 5: Dvod preference ,.kamennych* prodejen

Priloha ¢. 7

Dlivod preference internetovych obchodu

B Cenové vyhodnéjsi nakup

B Pohodlinakupu z domova

Graf 6: Divod preference



