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Abstrakt

Tato prace pojednava o méfeni spokojenosti zakaznikd navstévujicich prodejnu Electro
World v Brné v obchodnim centru Avion Shopping park. V prvni asti prace jsou
vymezeny hlavni cile, dil¢i cile a metody k jejich dosazeni. V druhé Casti je zpracovana
teorie, kterou je nutno ovladat pro pochopeni problematiky. V navazujici praktické ¢asti
je vyhotovena analyza soucasného stavu a nasledné vytvoren dotaznik, jehoz vysledky
jsou posléze analyzovany. V zavéru jsou shrnuty veskeré poznatky vyplyvajici

z dotaznikového Setfeni a nasledna doporuceni pro zlepSeni.

Abstract

This thesis deals with customer satisfaction measurment at the Electro World shop in
shopping center Avion Shopping park in Brno. First, primary and secondary goals of the
thesis and methods of reaching those goals are defined. Second, theory needed for in-
depth understanding of the problematic is introduced. In the following part, analysis of
current situation is performed, which is then used as a basis for a questionnaire which is
then evaluated and analysed. In the end, recommendations based on the questionnaire

result analysis are suggested.

Klicova slova

Marketing, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, méfeni spokojenosti,
dotaznik, Electro World
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1 Uvod

Marketing je nedilnym a velmi dulezitym nastrojem managementu, ktery velkou mirou
ovliviiuje uspéch firmy. Predevsim v dnes$ni dobé&, kdy nabidka prevysSuje poptavku a na
trhu se nachazi mnoho riznych substitutd, je spravny marketingovy pfistup a zacileni na

spravnou skupinu zakaznik( velmi dilezity.

V mnohych marketingovych strategiich spolecnosti je hlavnim cilem ziskavani stale
novych a novych zakaznik prostiednictvim rozsahlych marketingovych kampani a
Casto se zapomina na ty stavajici, ktefi mohou pii nedostateCné péci prejit ke
konkurenci. Pfitom je jednodussi a podstatné méné nakladné si ty soucasné udrzet.
Podle vyzkumi je 70 % marketingovych rozpoc¢tl vynakladano na prilakani novych
zakaznikl, prestoze 90 % pfiijml je zajistovano zakazniky soucasnymi. Navic mohou
byt novi zékaznici pro firmu urcité obdobi dokonce i1 ztratovi. Na zaklad¢é dalSich
pruzkuma bylo prokazano, ze spokojeny zakaznik informuje o své spokojenosti v
pruméru 3 dal§i osoby, kdezto nespokojeny zakaznik v priméru 11 osob. Z toho
vyplyva, zZe ztracena dobra povést se ziskava velmi obtizn€. Spokojenost zakaznika by
meéla byt hlavnim cilem jakéhokoli podnikatelského subjektu a stat na prvnim misté
pred produktem, ziskem, vlastnim blahem ¢i jinym cilem. Spokojenosti zakaznik

firma zajisti také jeho loajalitu a vérnost.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat marketingovym prizkumem spokojer
zakazniki v prodejné Electro World v Avion Shopping Park Brno. Prizkum
spokojenosti zakazniku je jiz standardnim nastrojem spolecnosti typu B2B nebo B2C,

jak ziskat informace ¢i zp€tnou vazbu od zakaznikd.

V prvni Casti prace je vymezena problematika a stanoveni cilt prace, které maji byt
dosazeny. V druhé cCasti jsou popsana teoreticka vychodiska problematiky. Zde je
definovana uloha marketingu, vCetné nastroju strategického marketingu, dale rizné
pfistupy a postupy marketingového pruzkumu a jeho nastroje, méfeni spokojenosti

zakaznika a rozbor etickych aspekti marketingového prizkumu.
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Nasledujici Cast je vénovana analyze soucasného stavu, ve které popisuji jednak
zakladni strukturu a charakteristiky firmy, dale pak vyuzivam marketingovych nastroju,
jako je napt. marketingovy mix, SWOT a STEP analyza k popisu situace firmy vné 1
uvnitf. Nasleduje Cast, ve které je popsan samotny marketingovy prazkum, vcetné

pouzitych nastroju, etap a vyhodnoceni.

Pata Cast je vénovana samotnému navrhu feseni, ve kterém nastinim nékteré mozné
varianty zlepSeni spokojenosti zakaznik(i na zakladé provedeného marketingové
pruizkumu. Vedeni prodejny, ve které jsem uskutecnil marketingovy pruzkum, si je
védomo dulezitosti spravné a efektivni komunikace se zakaznikem a je pfipraveno

akceptovat vysledky pruzkumu a reagovat na né odpovidajicim zptasobem.

1.1 Vymezeni problému, stanoveni cili, metod a postupu

reseni

Prace je zaméfena na zakazniky spolecnosti Electro World a jejich spokojenost.
Spolecnost Electro World je jednim z nejvétsich evropskych a lokalnich fetézcq,
zaméfujici se na prodej elektroniky a elektrospotiebici. Jejim predmétem podnikani je

tedy mimo jiné zprostiedkovani obchodu a sluzeb.

Spolecnost dlouhodobé vykazuje pokles trzeb z prodeje vyrobkt a sluzeb, coz zacina
byt pomé&mé znepokojivé s ohledem na budouci existenci uréitych pobodek v CR.
Z velké Casti je to zpusobeno celkovym poklesem cen elektroniky, vysokou konkurenci
v tomto odvétvi, béznou dostupnosti a velmi rychlym vyvojem novych modernich
technologii. Dale jsou trzby , kamennych obchodi“ negativné ovliviiovany zvysujici se

oblibou v nakupovani pres elektronické obchody.

V praci se budu zabyvat pouze , kamennou“ prodejnou Electro World v nakupnim
centrum Avion Shopping Park v Bmé¢, ktera zpravidla jako druha, maximalné treti
prodejna piispiva nejveétsim podilem na celkovych trzbach ze vSech 22 prodejen na
tizemi Ceské republiky a Slovenska. Konkrétné budu zkoumat, zda pokles trzeb neni

zpusoben malou spokojenosti resp. nespokojenosti zakazniku.

12



1.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem mé prace je zjistit pomoci marketingového prizkumu miru spokojenosti
zakaznikl navstévujicich prodejnu Electro World v nakupnim centrum Avion Shopping
Park v B¢ a zjistit, jaké je jejich celkové povédomi o spolecnosti. Hlavnim vystupem
prace je navrh na zlepSeni komunikace se zakazniky ze strany prodejct, podpuarného
personalu a vedeni prodejny, optimalizaci nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb a

vytipovani hlavnich faktort, které nejvice ovliviiuji spokojenost zakazniku.

1.1.2 Diléi cile

Mezi dil¢i cile mé prace patii analyza souCasného stavu v prodejn€, vytvoreni
dotazniku, ktery bude pouzit pifi marketingovém prizkumu, dale naplanovani a
zrealizovani dotaznikového Setfeni v prodejné Electro World v Avion Shopping Parku

Brno a jeho vyhodnoceni.

Dal§im krokem a také dil¢im cilem mé diplomové prace je interpretace provedeného
dotaznikového Setfeni, které by melo také slouzit vedeni prodejny jako podklad pro

dalsi komunikaci s vetejnosti v ptipadé reklamnich kampani a podobné.

1.1.3 Metody

Pfi marketingovém vyzkumu spokojenosti zakaznikii bude pouzito dotaznikového
Setfeni pisemnou formou. V dotazniku budou pozity jak otazky oteviené, tak uzaviené.
Otazky oteviené se budou tykat predevSim identifikace respondenti v oblasti
demografické, otazky uzaviené budou zaméfeny predev§im na hodnoceni sluzeb Electro

World ze strany respondentt.
Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vyuziji statistické metody, doplnéné grafickym

znazornénim zjisténych udaja. Pfi vyhodnoceni chci vzit v potaz zavislosti mezi

jednotlivymi otazkami na celkové image prodejny a ztoho vyplyvajicich zavéru.
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Grafické doplnéni vyhodnoceni ma predevs§im slouzit k lepsi piehlednosti dosazenych

vysledkt prodejny.

Dal$i metody pouzité v moji diplomové praci souvisi predevsim s analyzou soucasné¢ho
stavu, kdy vyuziji SLEPT analyzu, Porteriv model péti hybnych sil, analyzu
marketingového mixu 4P a SWOT pro zhodnoceni pfilezitosti a hrozeb vné firmy,
silnych a slabych stranek uvnitf firmy a déale analyzy okoli firmy. Tyto analyzy maji
vyznam piedevsim pro vedeni prodejny, jelikoz si mize lépe uvédomit svou situaci na

trhu a dle toho patficné reagovat na zmeny.

1.1.3.1 SLEPT analyza
Zakladem této analyzy je analyza narodniho neboli domaciho okoli.

Pfi zkoumani vnéjsiho okoli podniku vychazi analyza z péti faktori, a to socialnich,
legislativy, ekonomiky, politickych a technologickych faktort, z divodu lepsiho

pochopeni uskali nevyplyvajiciho pfimo z predmétu podnikani.

Socidalni faktory

Do této kategorie spadaji nasledujici pojmy: Zivotni styl, demograficky vyvoj, mobilita
pracovnich sil, vzdé€lani a kvalifikace pracovniku, rozdéleni ptijma, Zivotni hodnoty.
Obyvatelstvo u nas starne a vymira, podobny pribéh ma situace i v dalSich evropskych
zemich. Pravdou také ziistava zmensujici se poCet nove narozenych déti a dle prognoz k
razantnimu zvySeni porodnosti v piistich letech nedojde. Zivotni styl - struktura
spotfeby obyvatelstva se méni ve prospéch internetu, uroven vzdélani se zvySuje,
ovliviiuje vysi pfijml, méni spotiebitelské preference ptistupy k praci a volnému cCasu.
Podle priizkumi travi stale vice Cechl sviij volny &as internetu, preferuji vybér zbozi a

sluzeb na internetu, zde hledaji informace pro rozhodovani.
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Legislativni faktory
V této oblasti se zkoumaji pfedev§im zakony a pravni normy, které firma musi
dodrzovat. VSeobecné musi firmy dodrzovat platny obchodni zakonik, stejné jako

zakonik prace a zakon na ochranu osobnich udaju.

Ekonomické faktory
Do této kategorie spadaji nasledujici pojmy: Inflace, kurz mény, rast HDP,
nezaméstnanost, obchodni bilance, mnozstvi penéz v obéhu, kurz mény, vyrovnanost

verejnych rozpoCta, struktura spotieby.

Politické faktory
Mezi politické vlivy lze zaradit: Politicka stabilita, legislativa, stabilita vlady, dafiova
politika, podpora zahrani¢niho obchodu, integra¢ni politika, ochrana zivotniho

prostiedi.

Technologické faktory
Tady spadaji pojmy: Vladni vydaje na védu a vyzkum, nové vynalezy a patenty,
rychlost realizace novych technologii. [8, str. 36]

1.1.3.2 Portertiv model péti hybnych sil

Autorem modelu je Michael E. Porter. Tento model (analyza) ma pomoci managementu
k uvédomeni si, jaké a jak intenzivni konkurencni sily v daném odvétvi pusobi a jakou
mirou odvétvi a podnik ovliviiyji. Model tedy urcuje konkurenc¢ni tlaky a rivalitu na

trhu, jejichz intenzita pusobeni urcuje ziskovost odveétvi.

Porter identifikoval pét zakladnich sil:

1. riziko vstupu potencialnich konkurentti — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?
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2. rvalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny

konkurenéni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbératelt — Jak silna je pozice odbérateli? Mohou spolupracovat a

objednavat vétsi objemy?

4. smluvni sila dodavatelti — Jak silna je pozice dodavatelti? Jedna se o monopolni

dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

5. hrozba substitu¢nich vyrobka — Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Muzeme se setkat i s modelem Sesti sil, kde bereme v potaz legislativni faktory a vladu.
Porteriv model je jeden z velmi silnych nastroji pro stanovovani obchodni strategie s
ohledem na okolni prostfedi firmy.[26] V analyze soucasného stavu pouziji pouze

model standartni.

1.1.3.3 Marketingovy mix

V dnesni koncepci marketingového pojeti vedeni firmy hraje marketingovy mix zcela
zasadni roli. Je to soubor marketingovych nastroju, kterymi mize firma ovliviiovat trh a
tedy poptavku po svém produktu. Vseobecné jsou tyto nastroje marketingového mixu
znamy pod pojmem 4P, tedy ,product® neboli produkt, ,price“ neboli cena,
promotion” neboli komunikaéni politika a ,,place” neboli distribuéni politika. Usp&§na
firma musi do své marketingové strategie zakomponovat vSechny tyto faktory, coz
znamena presné veédét, jaky produkt nabizi, za jakou cenu, jakym zpusobem a jak jej
dopravi k zakaznikovi. Ke koncepci 4P, jez je pohledem ze strany firmy, byl vytvofen
koncept 4C, jenz poskytuje pohled ze strany zakaznika. Tento koncept vychazi
z ptedchozi, pficemz jednotlivd C znamenaji ,,customer needs and wants“ neboli
potfeby a prani zakaznika, ,,cost to the customer* neboli naklady na strané zakaznika,
,,convinience™ neboli dostupnost a ,,communication” neboli komunikace. Firma by se
méla snazit o dosazeni rovnovahy mezi jednotlivymi P a C, protoze pak je jeji

marketingova strategie uspesna. [2, str. 70-72]
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1.1.34 SWOT analyza

Tato analyza se zpracovava na zaklad¢€ zjisténi externich a internich auditd a poskytuje
prehled o silnych a slabych strankéach firmy a o pfilezitostech a hrozbach pro firmu. Pti
této analyze je nutné dbat zejména na rozliSovani faktord uvnitf firmy a faktord vné
firmy. Prvni skupina faktord patii do analyzy silnych a slabych stranek firmy, kdezto
druha skupina faktord nalezi do analyzy prilezitosti a hrozeb. Pfi analyze silnych a
slabych stranek je nutno brat v potaz jejich relativitu, vzdy je musi manazer vztahnout
ke konkurenci. Pti analyze pfilezitosti a hrozeb je nutné znat jejich pravdépodobnost a

dopad na firmu a zohlednit to v samotné analyze. [2, str. 97-99]
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2 Nejnovéjsi teoreticka vychodiska k dané

problematice a specifikiim trhi

V této kapitole svoji prace se zabyvam jednak samotnym vymezenim marketingu a jeho
strategickych nastroju pro planovani, jednak marketingovym prizkumem, jenz je

stézejni ¢asti moji prace a jeho nastroji.

2.1 Marketing a jeho vyznam

Existuje mnoho definic marketingu, jak od renomovanych autort odbornych publikaci,
tak 1 znamych spole¢nosti, avSak vSechny tyto definice maji spoleCny aspekt, a tim je
zakaznik a uspokojovani jeho potieb vedouci ke spokojenosti vSech zi¢astnénych stran.
Lze tedy fici, ze marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predikace,
ovlivilovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a piani zakaznika efektivnim a
vyhodnym zpasobem zajistujicim splnéni cili firmy. Zde uvadim obecnou definici

marketingu dle Kotlera:

,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co
potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobka

s ostatnimi.“ [2, str.4].

Jak jsem jiz uvedl vyse, definic marketingu je mnoho a pro kazdého znamena slovo
marketing trochu néco jiného. Je na kazdém z nés, kterou si vybereme, dale rozvineme a
pomoci ni budeme vyvijet marketingové aktivity. VSeobecné se ale da fici, ze v zasade
je marketing spjat s identifikaci zakaznikd, ziskani co nejptesnéjSich informaci o tom,
co zakaznici potiebuji a chtéji a naslednym uspokojenim téchto potfeb spravnym

produktem.
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Vyznam marketingu vSak nespoCiva pouze v uspokojovani potieb zakaznika a
zvySovani zisku firmu, jak jiz bylo zminéno vyse. Jeho vyznam se prolina v mnoha

oblastech samotného fungovani firmy i celé spole¢nosti. Marketing mize mit vliv na:

zvySeni kvality vyrobku,

- snizeni nakladu,

- snizovani podnikatelského rizika,

- podnécovat technicky pokrok,

- sponzoring kulturnich, uméleckych a vzdélavacich programa,
- zvySovani zaméstnanosti,

- zvySovani informovanosti zakazniku a

- rozSifovani nabidky [9, str. 7-19].

Marketingovy proces zahrnuje 4 zakladni ukony a to analyza, planovani,

marketingové aktivity a nasledna kontrola.

2.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je zakladnim stavebnim prvkem kazdé marketingové orientované
spolecnosti. Na této trovni se tvori zédkladni postup marketingové strategie a definuji
cile, kterych ma byt dosazeno. Aby strategické marketingové planovani bylo co
nejefektivnéjsi, 1ze vyuzit mnoha marketingovych nastrojii. Mezi nejdalezitéjsi patfi

marketingovy mix, SWOT a SLEPT analyza (viz. kapitola 1.1.3).

2.3 Méreni spokojenosti zakaznika
Soucasti uplatiiovani marketingové strategie je i méfeni vystuptu. Méfi se jednak

kvantitativni vystupu, jako je objem prodeje, trzby, zisk, demografické rozlozeni

kupujicich a podobné. Je v§ak mozno sledovat a méfit kvalitativni vystupy a mezi tyto
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kvalitativni vystupy patii 1 spokojenost zakaznika. Obecné lze fici, ze spokojenost
zéakaznika je jeho subjektivni pocit o naplnéni jeho potieb a prani. Pravé proto, ze se
jedna o subjektivni pocit, lze fici, Ze tato spokojenost vychazi z teorie rozporu. Tento
rozpor spoc¢iva v ocekavanich zadkaznika naslednou zkusenosti. Pokud zkuSenost prevazi
nad o€ekéavanim, je zakaznik spokojen, pokud toto plati naopak, zdkaznik spokojen neni
a produkt si jiz nezakoupi. Méfeni této spokojenosti je zalozeno na méfeni akumulované
spokojenosti, ktera je ovlivnéna fadou dil¢ich faktord, které je nutné pii méfeni znat a

ohodnotit je patficnou vahou. [3, str.189-190]

2.3.1 Americky index spokojenosti zakaznika

American Customer Satisfaction Index (ACSI) byl vytvoren Fornellem z Michiganské
univerzity pro méfeni vnimané spokojenosti zakaznikd s riznymi firmami, odvétvimi,
ekonomickymi sektory a narodnimi ekonomikami. Méfeni probiha 4x do roka na
vzorku 70 000 spotiebiteld a zahrnuje 190 spolecnosti z 35 odvétvi. Tento index je
uzndvan a sledovan vyznamnymi firmami, jako je napif. Google, Heinz, Fed-Ex.

[1, str.184]

2.3.2 Evropsky index spokojenosti zakaznika

Tento ukazatel spokojenosti zakaznika se vyvinul z amerického modelu ACSI a sklada

se ze sedmi hypotetickych proménnych. Jsou to nasledujici:
- Image, kam patii celkova diveéra v Cinnost firmy nebo znacka,
- Ocekavani, kam patii pfijemné prostfedi prodejny nebo kvalita a cena,
- vnimana kvalita, kam patii péce o zdkaznika nebo troven servisnich sluzeb,

- vnimana hodnota, kam patfi pozice znacky na trhu vic¢i konkurenci nebo

vzhled a ochota personalu,
- stiznosti, kam patii Cetnost stiznosti, ochota a rychlost vyfizeni a flexibilita
vyfizeni,

- loajalita.
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Propojenost jednotlivych proménnych a jejich vazby doklada nasledujici obrazek.
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Obr. 1: Propojenost jednotlivych proménnych a jejich vazby|[3, str.191-192]

2.3.3 Normy CSN EN ISO 9000

Tento soubor norem byl poprvé vydan Evropskym vyborem pro normalizaci v roce
2001. V soucasné dobé¢ je platné vydani z roku 2006. Zakladni normou tohoto souboru
je norma CSN EN ISO 9001. Norma uréuje pozadavky na systém managementu jakosti
pro firmu, ktera chce poukazat na svoji schopnost stalého poskytovani vyrobku, ktery
spliiuje pozadavky zakaznika a pouZzitelné pozadavky predpist. Cilem této normy je

zvySovani spokojenosti zakaznika. [14]

,CSN EN ISO 9000 V této mezinarodni normé& jsou popsany zaklady a zasady systémi
managementu kvality, které jsou pfedmétem norem souboru ISO 9000 a jsou

definovany souvisejici terminy. Tato mezinarodni norma se tyka:

a)  organizaci, které se snazi ziskat vyhody uplatiovanim systému managementu

kvality,

b)  organizaci, které se snazi ziskat duvéru, ze jejich dodavatelé pozadavky na

produkty splni,
¢)  uzivateld produkta,

d)  vSech, ktefi maji zdjem na vzijemném pochopeni terminologie pouzivané v

managementu kvality (napf. dodavatelé, zakaznici, kompetentni organy),
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e)  vSech osob, jak internich, tak externich vici organizaci, které posuzuji systém
managementu kvality nebo provadéji jeho audit z hlediska shody s pozadavky

ISO 9001 (napft. auditofi, kompetentni organy, certifikacni/registracni organy),

f)  vSech osob, jak internich, tak externich vici organizaci, které poskytuji
poradenstvi nebo Skoleni/vycvik tykajici se systému managementu kvality,

ktery je vhodny pro tuto organizaci,

g)  zpracovatell souvisicich norem. [15]

2.34 EFQM Excellence Model

Tento model byl vypracovan Evropskou nadaci pro management kvality na zaklade vysi
zminénych norem jakosti ISO a slouzi k hodnoceni kvality managementu. Model je
zalozen na deviti hlavnich a dvaatficeti dil€ich kritérii, které poskytuji celkovy pohled
na podnik z n€kolika hledisek, jako je fizeni pomoci politiky a strategie, organizace,
orientace na lidské zdroje a procesy, tak aby byly uspokojeny zimy vSech
stakeholderti. Piedstavu o rozlozeni a fungovani EFQM modelu doklada nasledujici

obrazek. [16]

Nastroje a prostiedky Vysledky
Lidé Spokojenost|
raméstnanci
|
Vedeni Politika Procesy Spokojenost | | ul.';'lsif::::y
a strategie zakaznikd vykonnosti
1
Partnerstvi Viiv na -
a zdroje spoleénost
Inovace a uéeni se

Obr. 2: EFOM model [4, str. 134]
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Je nutné dodat, ze tento model je na rozdil od normy ISO néstinem cesty, jak dosahovat
co nejlepsSich vysledkd firmy, nelze jej oznalit za konkretizovany postup, kde lze

jednoznacéné mefit dosazené vysledky. [4, str. 133-160]

24 Marketingovy vyzkum

Jelikoz je marketingovy vyzkum stézejni soucasti mé prace je nezbytné uvést v mé praci

teoreticky zaklad, ze kterého budu ve své praci vychazet.

Marketingovy vyzkum je soubor informaci, které jsou nutné k porozuméni trhu,
identifikaci problému spojenych s timto trhem, urCeni sméru marketingovych Cinnosti a
predevsim hodnoceni vysledka ziskanych vyzkumem. Z toho vyplyva, Ze marketingovy

vyzkum je nastroj na podporu marketingového rozhodovani.

24.1 Moderni marketingovy vyzkum

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,systematicky provadény sbér, uprava,
zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a

feSeni riznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci®. [2, str. 111]

Dale ve své knize definuje Kotler proces marketingového vyzkumu, ktery se sklada ze
Ctyt krokd. Prvnim krokem je definice problému a stanoveni cilt vyzkumu, kde je nutna
uzkéd kooperace mezi marketingovym manazerem, ktery vi, jaka data ziskat a
vyzkumnikem, ktery zna cestu k ziskani téchto dat. Dal§im krokem je vytvoreni planu
ziskani informaci, coz znamena, Ze je urCena oblast respondentd, ktefi budou do
vyzkumu zahrnuti. Tretim krokem implementace planu, sbér a analyza dat a poslednim
krokem je interpretace a sdéleni zjisténi. Tento krok byva nékdy opomijen, protoze se
marketingovy manazefi mylné domnivaji, ze samotna analyza dat je koneCnou fazi
marketingového prizkumu. Opak je vSak pravdou, samotna analyza nema pro urceni
marketingové strategie opodstatnéni, jeji vysledky se musi vztdhnout na konkrétni

situaci firmy a aplikovat se na konkrétni moznosti feseni.
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Krome jiz znamych a ovérenych metod sbéru dat se Kotler ve své knize zabyva také
moznostmi vyzkumu diky elektronickym médiim a technologiim, napf. propojenym
systémem dat, ktery propojuje vliv televizni reklamy na zakazniky méteny televiznimi

vvvvv

v obchodech. [2, str. 406-411]

V dnesni dobé asi nejdiskutovanéjSim nastrojem marketingového vyzkumu je internet,
ktery si ziskava stale vétsi popularitu. Mezi jeho hlavni vyhody patii predevsim rychlost
a relativné nizké nédklady. S rostoucim poctem domacnosti, které maji pfipojeni
k internetu tak dokaze zahrnout Siroké spektrum respondenti. Dle nékterych odhadu
dokaze pruzkum na internetu uSetfit 10 az 80% naklada oproti jinym metodam.
Internetovy priazkum ma vSak i své nevyhody, nedokaze obsahnout Siroky zabér
obyvatelstva, napt. lidé dachodového veéku ve vétSin€é pripadi nemaji pristup
k internetu, proto vyzkumy zameéfené piedevSim na n€ museji vyuzivat tradi¢nich
metod. Dal§i nevyhodou je nemoznost kontroly sledovaného vzorku, na internetu se
identita ovéfit nedd. Tento problém ma vSak feSeni, kterym je povinnd registrace
s oveéfenim. Dal§im faktorem, kterym se lisi internet od ostatnich, je vyrazna anonymita.
Tento faktor zavazi v marketingovém vyzkumu asi nejvic a nelze jednoznacné fici, zda
je to vyhoda ¢i nevyhoda marketingového prizkumu. Na jedné stran€ anonymita muze
zpusobit zaménu identit respondentd, jak jiz bylo naznaceno vySe, na strané druhé lze
diky anonymité ocCekavat otevien€js$i odpovédi na osobni a citlivé otazky. V tomto
sméru byla uskutecnéna jedna studie, kde byly dotazani respondenti, jak Casto se tydné
sprchuji ¢i koupou. Jedna skupina byla dotazana v nakupnim centru, byl zde tedy osobni
kontakt s tazatelem a druha skupina byla dotdzana na internetu bez osobniho kontaktu
s tazatelem. V prvni skupin€ byla primérna odpovéd 6,2 krat tydné, ve druhé skupiné
tato odpovéd byla 4,8 krat tydné, coz vyzniva mnohem pravdépodobnéji.

[2,s.416-418]
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24.2 Charakteristiky marketingového vyzkumu

Stejné jako jiné marketingové nastroje je i marketingovy vyzkum limitovan riznymi
faktory, které mohou mit bud obecnou povahu, nebo jsou specificky spojené
s konkrétnimi podminkami trhu, na kterém firma ptsobi. Mezi obecné limitujici faktory
patii pfedev§im moznosti metod a technik, které jsou pfi vyzkumu pouzity, faktor cas
pii sbéru informaci, kvalifikace pracovnikii vyzkumu a v neposledni fadé financni
prostiedky investované do vyzkumu. U specifickych faktort je nezbytné urcit jejich typ,

povahu a intenzitu vlivu na pribéh a vysledky vyzkumu.

Marketingovy vyzkum mlze byt zaméfen nékolika sméry, mezi nejCastéjsi patfi
vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagace, vyzkum marketingovych cest a
vyzkum cen. RozliSuje se také vyzkum dle pouzité metody a to na monitorovaci
vyzkum, exploracni vyzkum, deskriptivni vyzkum a kausalni vyzkum. Ve své praci se
zamefim predev§im na vyzkum marketingovych cest a pouziji monitorovaciho

vyzkumu, ktery slouzi 1 jako zpétna vazba pro vedeni. [13]

243 Proces marketingového vyzkumu

Jako kazdy proces i marketingovy vyzkum probiha v nékolika etapach, jak jsem jiz
zminil v subkapitole moderniho marketingového vyzkumu a nyni je chci popsat
obsirngji. Tyto etapy lze délit na pripravnou fazi a fazi realizace. Faze ptipravy obsahuje

tyto kroky:

- definovani problému, ktery ma byt fesen,
- specifikaci potfebnych informaci,

- identifikaci zdrojt informaci,

- stanoveni metod sbéru informaci,

- vypracovani projektu vyzkumu.
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Faze realizace se sklada z téchto kroku:
- shromazdéni informaci,
- zpracovani a analyza informaci a

- interpretace a prezentace vysledka vyzkumu.[27]

Pfi definici problému, ktery je zakladnim kamenem celého vyzkumu je uzite¢né

stanovit hypotézy, tedy predpokladané odpovédi, na otazky vyzkumu.

Pti sbéru informaci je nezbytné zjistit, do jaké kategorie informace nalezi. Informace
muzeme délit na primarni, tedy ziskané vyzkumem problému, ktery je pravé feSen nebo
sekundarni, ziskané pfi jiném vyzkumu, ktery mohl byt feSen nékym jinym s jinym
cilem, ale tyto informace jsou dostatecné relevantni pro pravé feseny vyzkum. Dale
mohou byt informace interni nebo externi, tedy ziskané ze zdroji mimo vlastni firmu.
Dals$im typem jsou informace kvantitativni nebo kvalitativni, pfi€emz prvni druh je
pfimo méfitelny, druhy vyjadiuje vlastnosti, které nejsou objektivné méfitelné. VSechny
druhy informaci ziskané marketingovym vyzkumem by vSak mély spliiovat podminku

SMART.

Pfi metod€ sbéru informaci je nutné urcit, zda se jedna o informace primarni
nebo sekundarni. Pfi sbéru primarnich informaci mohou byt pouzity tyto metody:
- metody pozorovani,
- metody Setfent,
- metody experimentalni,

- metody kvalitativni.

Projekt vyzkumu obsahu vétSinou pét hlavnich ¢asti, mezi které patii:

ucel studie, tedy popis problému, ktery ma projekt fesit,

- cile vyzkumu, tedy informacni vstupy,

- metodologie, tedy popis metod, které budou pfi vyzkumu pouzity,
- Casovy rozvrh a predpokladané finan¢ni naklady a

- ptilohy a dodatky, pro detailngjsi porozumeéni projektu.[13]
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2.4.4 Model chovani zakaznika

Model chovani zakaznika (spotfebitele) vychazi z predpokladu racionalniho uvazovani
a chovani jedince. Teorie zkouma, jakym zptsobem se zakaznik rozhoduje o rozdéleni
svého omezeného disponibilniho dichodu mezi své potieby. Zakaznik se na zakladé

svych preferenci snazi maximalizovat uzitek.

Zakazniky mizeme rozdélit do tfi individualnich skupin. Toto rozdéleni neni zalozeno

na druhu kupovaného zbozi ¢i sluzeb, nybrz na zakladé chovani kupujiciho.

e Individualni kupujici — se rozhoduje o ndkupu na zakladé svych
individualnich potteb a rozhoduje se o nakupu sam.

e Domacnost — skupina spotiebitelt, ktefi budou nakoupené zboZzi uzivat
spolecn¢ pro osobni pottebu.

e Organizace — jedna se o véts§i organizovanou skupinu, kterd predstavuje

firmu.

Vlivy piisobici na chovani zakaznika

e Interni — psychologické vlivy
o Motivace
o Osobnost
o Vnimani
o Uceni
O postoje

e Externi — vlivy vnégjsiho okoli
o Spolecenské hodnoty
o Ekonomické faktory
o Referencni skupiny
o Sdélovaci prostredky
o Demografické vlivy
o Vzdélani a povolani
o Etnické skupiny

o Socialni tridy
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Rozeznavame pét zakladnich krokt chovani zakaznika pii vybéru sluzby:
* gsbér informaci
* hodnoceni alternativ
* nakup a spotieba sluzby

* ohodnoceni koupé [18]

2.4.5 Metody Setreni

Vseobecné se da fici, ze existuji dva zakladni typy marketingového vyzkumu:

kvalitativni vyzkum - vyzkumna metoda, kterd popisuje pro¢ a jak jednotlivci a
skupiny vnimaji zkoumany jev, zbozi, nebo sluzbu. Probiha zpravidla na malém poctu
respondenti. Mezi kvalitativni metody fadime napiiklad hloubkové rozhovory, diskusni
skupiny, aj. Zjednodusené lze fici, ze kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky

Proc.

kvantitativni vyzkum - vyzkumna metoda urCend pro testovani hypotéz na velkém
poctu respondentd. Mezi kvantitativni metody fadime napfiklad vyzkumy pisemné,
telefonické, internetové. Zjednodusené lze fici, ze kvantitativni vyzkum hleda odpovédi

na otazky ,,Co?“ a , Kolik?*. [17]

Pfi téchto metodach dochazi k verbalnimu ¢i pisemnému dotazovani zkoumaného
subjektu a je nutné mit na zfeteli, ze zdrojem informaci je vypovéd Setfeného subjektu a

tyto informace nejsou ziskany v pfirozené socialni interakci.

Dale muzeme rozliSovat metody Setfeni na:

a) vycCerpavajici Setfeni - vySetiuje vSechny subjekty zakladniho souboru, takze

je ziejmé, Ze tento soubor musi byt malého rozsahu

b) selektivni — dotazovany jsou pouze vybrané subjekty zakladniho souboru a
na zakladé jejich vypovédi jsou predikovany odpoveédi zakladniho souboru.

V tomto ptipadé mohou byt Setfené subjekty vybirany ndhodné, jedna se
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c)

tedy o vybéry pravdépodobnosti nebo nepravdépodobnostni a potom se jedna

0 vybéry zamérné.

metoda zékladniho masivu - Setfeni probihd pouze u velkych jednotek
zékladniho souboru. Tato metoda je Casto pouzivana pii vyzkumu potieb

vyrobnich prostiedku, které vyuzivaji predevsim velci vyrobci.

Pii zamérném vybéru vznika otazka, jakym zpusobem vybrat ze souboru jednotlivé

subjekty. Lze uzit nékolika zptsobu:

a)

b)

c)

d)

anketa — subjekty jsou nahodné dotazovany, bez predeslého zkouméani a

vybéru

fetézovy vybér - zamémé je vybran prvni subjekt a dalsi subjekty jsou

oslovovany na zakladé referenci piedchazejici subjektu

usudkovy vybér - samotny tazatel se dle svého tsudku rozhodne pro vybér
dotazovanych subjektd, které jsou dle jeho nazoru dostateéné

reprezentativnim vzorkem zéakladniho souboru

kvotni vybér - na zakladé usudku se vybere ze zakladniho souboru skupina
jednotek v takovém slozeni, aby byl vytvofen zmenSeny model zakladniho
souboru. Vybérovy soubor pak ma podle pfedem urcenych kontrolnich

znaku stejné slozeni jako soubor zakladni.[13]

Pii pravdépodobnostnich vybérech lze vyuzit také nékolika typt vybéra, a to

predevsim:

prosty nahodny vybér,

oblastni neboli stratifikovany vybér,
skupinovy vybér,

dvoustupriovy, popf. vicestupiiovy vyber.

Pii sledovani uréitého jevu v Case muze byt vyuzit tzv. panel, coz je skupina

respondentu, fadn€ vybrana a nékolikrat dotazovana ve sledovaném casovém useku.
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Zakladni soubor, tedy zakladna pro vybér, mlze byt napt. seznam zakaznikli, seznamy

domovnich cisel, telefonni seznam, mapy a podobné.

Pti vybéru ze zakladny Ize pouzit n€kolika technik, priméarné€ zalezi na tom, zda se jedna
o maly nebo velky soubor. U malé zakladny vybéru lze pouzit techniky losovani, pfi
velké zakladné je mozno vyuzit techniky tabulek nahodnych CcCisel, techniky

systematického vybéru nebo techniky vybirani pomoci nezavislého znaku.

Prvni moznou technikou §etfeni je pisemné dotazovani, jehoz vyhody spocivaji v tom,

v

ze:

tazatel nemuze ovlivnit dotazovaného,

- lze oslovit geograficky velky soubor respondentd,

- nizsi naklady oproti osobnimu nebo telefonickému dotazovani,
- dotazovany ma dostatek ¢asu pro odpovédi,

- snazsi dosazitelnost vybranych respondentd.

Naproti tomu mé pisemné dotazovani 1 nékolik nevyhod, mezi néz patfi:
- omezenost formulace otazek,
- nelze kontrolovat identitu respondenta,
- nutna delsi doba pro Setfent,
- nelze zkontrolovat, zda respondent plné porozumél otazkam,
- nelze zajistit kontinuitu Cteni otazek respondentem,

- nelze ziskat udaje, které umoziuje pifimé pozorovani Setfeného

subjektu.[13]

Dulezitym faktorem sledovanym pfi pisemném Setfeni je navratnost dotaznik(i, kterou
lze na avod ovlivnit pravodnim dopisem, ktery by mél respondentovi dostatecné
objasnit, pro¢ je dualezité, aby dotaznik vyplnil a odeslal, dale samotny dotaznik,
charakteristika vybéru, divéryhodnost sponzorské organizace a Uroven navozené

motivace. Dal§im faktorem, ktery muze zvySit navratnost je stimulace respondentd

30



pomoci prémii pfi neanonymnich Setfenich nebo opakovany urgujici dopis a pfilozena
ofrankovana obalka pro odpovéd respondenta, pokud byl dotaznik zaslan béznou
postou a ne e-mailem. Marketingové agentury pfi tomto typu Setfeni Casto vyuzivaji

panelu respondentu.

Dalsi technikou dotazovani je osobni dotazovani, které ma nasledujici vyhody:

- tazatel mize vyvolat vétSi zajem o predmét Setfeni u respondenta a snizit

moznost odmitani odpovédi,
- Setfeni mize probéhnout v kratSim Case nez piedchozi,
- lze ziskat informace o subjektu pozorovanim,
- moznost presnéji dodrzet strukturu vybéru,

- moznost slozitéjSich otazek, u nichz muze byt nutné vysvétleni ze strany

tazatele,

- moznost pouziti flexibilniho dotazniku.

Mezi nevyhody osobniho dotazovani patii predevsim:

respondenti védi, ze mohou byt identifikovani,

- osobni zabrany respondentd,

- tazatel maze chyboveé ovlivnit Setfeni nespravnym vedenim do rozhovoru,
- vyssi finanéni naklady,

- vysoké naroky na tazatele pii odborném Setien.

Pfi osobnim dotazovani mohou byt vedeny tifi typy rozhovori, a to rozhovor
standardizovany, kdy tazatel klade pfesné¢ formulované otazky v uréeném poradi, dalsi
moznosti je rozhovor nestandardizovany, kdy nejsou pifesné ureny otdzky, pouze
informace, které ma tazatel ziskat nebo rozhovor polostandardizovany, ktery kombinuje

otazky standardizovaného a nestandardizovaného rozhovoru.

Pfi nestandardizovaném rozhovoru lze otazky klast mékkym zpisobem, coz znamena

vytvorit maximalné kladny kontakt s respondentem nebo naopak tvrdy zptsobem, kdy
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jsou odpovedi ziskavany velmi energickym zptusobem, ktery muaze hranicit az s jistou

agresivitou ze strany tazatele.

Posledni moznou technikou sbéru je telefonické dotazovani a ma nasledujici vyhody:

- rychla a snadna moznost osloveni Sirokého spektra respondentu,

- moznost opakovaného dotazu,

- zisk informaci je hospodarné;jsi.

Naopak mezi nevyhody tohoto zptsobu patfi:

- nemoznost vyuziti nazornych prostredku,

- rozhovor nesmi byt pfili§ obsahly, aby respondenta nenudil,

- respondent muze byt nepratelsky nebo nedivéfivy k tazateli, kterého nevidi,

- nelze ziskat informace pfimym pozorovanim,

- vybér je omezen pouze na ucastniky UTS, ktefi maji zvefejnéné ¢islo.[13]

Na konec této subkapitoly bych rad uvedl tabulku silnych a slabych stranek ctyf

kontaktnich metod, vCetné internetu.

Posta Telefon | Osobni kontakt | Internet
Pruznost Mala Dobra Vyborna Pfimétena
Mnozstvi ziskatelnych udaju Dobré Primétené | Vyborné Dobré
Kontrola nad osobnim vlivem tazatele | Vyborna |Pfiméfena | Mala Vyborna
Kontrola vzorku Pfiméfend | Vyborna | Pfiméfena Pfimétena
Rychlost ziskani udajt Mala Vyborna |Dobra Vyborna
Response rate Mala Dobra Dobra Mala
Néklady Dobré Primétené | Malé Vyborné
Réamec vzorku Dobry Vyborny | Pfiméteny Maly

Tabulka 1: Silné a slabé stranky kontakinich metod sbéru dat [2, str. 413]
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2.4.6 Dotaznik

Pfi vSech vyse zminénych postupech Setfeni je vyuzivano dotazniku, pfi jehoz tvorbé je
nutné vzit v potaz ucel a cil Setfeni, znalost informaci, které maji byt zjist€ny a existenci
konceptu planu analyzy. Déle je pfi tvorbé dotazniku nutné zvazit, pii jakém Setfeni
bude dotaznik vyuzit. Kazdy zplsob Setfeni ma sva specifika, napf. pii pisemném
dotazovani musi byt privodni instrukce k vypliiovani a obsirnéjsi uvedeni do problému
Setfeni. Pfi osobnim Setfeni se tvirce dotazniku musi zaméfit jak na respondenta, tak na
tazatele, jelikoz se jedna o interaktivni Setfeni. Pfi telefonickém dotazovani je vétsSinou
dotaznik v elektronické podobé na PC tazatele a je vhodné, aby bylo vypliovani co

nejjednodussi, jelikoz se tazatel musi sousttedit na poslech dotazovaného.

Autor dotazniku by mél vzit v potaz také to, ze otazky maji byt co mozna
nejkonkrétnéjsi, aby byly vylouceny alternativy vykladu. U mnohych pfili§ podrobnych
otazek vznika nebezpeli, ze respondent nebude znat odpoveéd’ a proto zistane otazka
nezodpoveézena, piipadné si respondent odpovéd vymysli bez toho, aby tato odpoveéd
odpovidala skutec¢nosti. V neposledni fadé je nutné byt si védom citlivosti nékterych
otazek, na néz respondent nemusi byt ochoten odpovédét, proto je vhodné formulovat
tyto otazky nepfimo, pfipadné je zcela vyloucit z dotazniku, pokud nemaji zasadni

vyznam pro Setfeni.

Pti tvorbé dotazniku hraje rozhodujici roli typologie otazek. Muzeme rozlisit dva hlavni
typy otazek, a to oteviené, na které respondent odpovida vlastnimi slovy nebo uzaviené
otazky, které se dale ¢leni na typy, ale jejich spoleCcnym jmenovatelem je to, ze nabizeji

respondentovi mozné odpovédi na otazku.

Vyhodou otevienych otazek je:

navozuji pfijemny vztah s respondentem na uvod Setfeni

- eliminuji moznost toho, ze respondent nenalezne vhodnou piedkladanou
odpoved

- umoziuji ziskat neCekanou odpovéd’

- veérngjsi pohled respondenta.
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Naopak mezi nevyhody otevienych odpovédi patii:
- zpracovani a analyza odpovédi je Casove a finan¢né naro¢néjsi
- zavisi na respondentové schopnosti verbalizace
- pii zpracovani jsou odpovédi Casto zkracovany a neodpovidaji ptivodnimu

sdéleni respondenta.

Pfi uzavieném typu otazek muzeme rozliSovat tyto typy:
- dichotomické otazky, jsou to otazky nabizejici pouze dvé moznosti, napt. ano — ne,
- trichotomické otazky, predchozi typ rozSifen o moznost neurcité odpovédi, jako
,,nevim®,
- polytonické otazky, nabizeji respondentovi vétsi vybér odpovédi, dale se ¢leni na:
o vyctové otazky, kde 1ze vybrat jednu nebo vice odpovédi,
o vybérové otazky, kde respondent vybira pouze jednu z nabizenych odpoveédi,

o $kaly, kde je snaha o méfeni respondentova nazoru. [28]

Pravidla pro psani dotaznik(i hovoii kromé& jiného hlavné o tom, ze jazyk dotazniku
musi byt jednoduchy a snadno srozumitelny se vSeobecné znamym slovnikem. Dale je
vhodné vyvarovat se dlouhych otazek a co nejvice specifikovat dotaz. Je vhodné
z dotazniku vyloucit nasledujici otazky:

- dvojité otazky, kdy se dotazuje na dvé nebo vice véci najednou,

- sugestivni otazky s emocialnim podtonem,

- zavadg¢jici otazky, kdy je favorizovan jeden typ odpovédi,

- odhady pfip. generalizovani.

Dulezitym faktorem pii tvorbé dotazniku, ktery piimo vede k uspéSnosti vyplnéni a
navraceni je struktura usporadani otazek. Je doporucena nasledujici posloupnost:
- uvodni otazky pro navazani kontaktu,
- filtraéni otazky zjiStuji, zda dotazovany odpovida profilu vhodného
respondenta pro dany typ dotazniku,
- zahfivaci otazky, které maji obecn¢jsi charakter,
- specifické otazky se tykaji konkrétniho predmétu Setient,

- identifikacni otazky pro zjisténi hlavnich charakteristik dotazovaného.[29]
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Pii formalni upravé dotazniku je dilezité dbat na to, aby byl dotaznik vzhledové
atraktivni, pfehledné uspotadany, nebudil dojem rozsahlosti a obsahujici srozumitelné
instrukce pii neplynulém vypliiovani. Pfi osobnim dotazovani je nutné vzit v potaz i
prehlednost pro tazatele a dbat na to, aby byl dobfe odliSen text urcen pro dotazovaného
a text urCeny pouze tazateli a na vhodné naznaceni rozliSovani rodu dle dotazovaného,

napi. Vas§ partner — VaSe partnerka.

Pred zacatkem samotného dotazovani je vhodné ovéfit kvalitu dotazniku pretestem na
vybraném vzorku respondentl za pfitomnosti tazatele, ktery zaznamena jejich faktické
nazory na postup vypliiovani a dle téchto poznatki muaze opravit pfipadné chyby

v dotazniku.[13]

Skalovani

Jak jiz bylo zminéno vySe, Castym nastrojem pro méfeni nazoru respondentl

v dotazniku je Skalovani. Existuje n€kolik druha skal, mezi nejcastéji pouzivané patii:

- hodnotici Skala,

- graficka hodnotici $kala,

- Skala portadi,

- Skala parové komparace,

- Skala konstantni sumy,

- specifické postojové skaly

- sémanticky diferencial,

- Likertova skala,

- Stapelova skala.[30]

Podrobnéji zde popisi pouze ty typy Skal, které vyuziji pfi tvorbé dotazniku. NejcCastéji
pouzivanou je hodnotici Skala, kterou 1ze pfizpusobit vétsing situaci. Respondent by mél
mit na vybér nejlépe z 5ti az 6ti kategorii, které jsou odstupiiovany od nejvyssi
k nejnizsi (pfipadné naopak). Zaznamenana odpoveéd se pak miize snadno vyhodnotit
pomoci prumeérovani. Na stejném principu funguje i graficka hodnotici skala, rozdil je

pouze v tom, Ze hodnotici stupnice neni vyjadiena slovné, nybrz graficky.
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Skala potadi je dali asto vyuzivany nastroj marketingového vyzkumu, kdy respondent
ma za ukol sefadit jednotlivé predméty dle vyznamnosti pro jeho osobu, piip. n&jaké
jiné konkrétni vyznamnosti. Opét se jedna o snadno vyhodnotitelné odpovédi, ovsem
nevyhodou je, ze ¢asto v souboru predmétu zcela chybi nékteré polozky, které by si byl
byval respondent vybral nebo se jedna o kategorii véci, ke kterym respondent nema

zadny vztah, tedy nedokaze urcit ani jejich poradi.

Skala konstantni sumy je obdobou predchoziho, kdy ma respondent rozdglit vétsinou
100% (ne€kdy se muze jednat o body, pfip. penize, pfiCemz jejich pocet také neni
konstantni a muze variovat) mezi pocet predméti. Jedna se opét o urceni preferenci
respondenta stim, ze je mozno vyrazn€ji odliSovat preference diky rozdilim mezi

jednotlivymi procentnimi ohodnocenimi.[13]

Mozné diuvody vyskytu chyb pri dotaznikovém Setieni

Pii dotaznikovém Setfeni mohou vznikat chyby v dusledku nedodrzeni zakladnich
pravidel Setfeni, jako je napf. Spatné definovani zakladniho souboru nebo neporozumeéni
otazkam ze strany respondentii. Obecné lze fici, ze existuji dva typy chyb: vybérova a
nevybérova. Prvni typ chyb vznikd na zakladé Spatného vybéru reprezentativniho
souboru. Druhy typ chyb je charakteristicky tim, Ze zptisobuje nepiesnost vysledkt

Setfeni nebo jej zkresluje.

Mezi hlavni chyby, které zptisobuji zkresleni vysledku Setfeni, patfi:

- chyby v dasledku odmitnuti dotazovani,

- stupeii pochopeni otazky,

- schopnost a ochota respondenta odpovidat pravdive,

- vyjadfovaci schopnosti respondenta,

- nedostatky dotazniku, které byly zminény jiz v pfedchozim textu,
- registracni chyby,
- chyby pfi zpracovani odpovedi,

- chyby zptsobené tazateli.
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2.4.7 Etické problémy vztahu marketingového vyzkumu

k respondentiim

Zakladnim predpokladem etického marketingového vyzkumu je to, ze se jedna
pouze o marketingovy vyzkum, tedy Ze za nim neni schovana napf. prodejni aktivita.
Respondenti by méli mit pravo volby, zda se vyzkumu za¢€astni ¢i nikoliv, dale pravo na

bezpeci, pravo byt informovan o vSech aspektech vyzkumu a pravo mna soukromi. [13]

2.5 Komunikacni strategie

Pro rozvoj komunikacni strategie firmy je nutné si uvédomit, ze se prioritné jedna o
komunikaci, ktera ma sva pravidla, ktera nezavisi na tom, zda se jedna o komunikaci
mezi prateli, obchodnimi partnery nebo o komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.
Prenos sdéleni se uskuteciiuje pomoci komunikacnich kanald, pfi¢emz miizeme rozlisit
dva druhy téchto kanald, a to fizené a nefizené. Pii fizenych si sama firma zvoli cestu,
kterou sdéli potencialnim zakaznikiim svou nabidku. U nefizenych jsou to kanaly
osobni od byvalych a soucasnych zakazniki a neosobni, napf. prostfednictvim
spotiebitelskych testd v médiich. [6, str. 24] At uz se jedna o poskytovani sluzeb nebo
prodej vyrobku, je vSeobecné znamo, ze Ustni reklama od zakaznikd, pozitivni i
negativni, vyrazné ovliviiuje prodej. Vyzkumem bylo prokazano, ze pokud je zakaznik
spokojen se sluzbou, sdéli tuto skute¢nost 4 az 5ti svym zndmym. Naopak, kdyz se
sluzbou neni spokojen, oznami to az 11ti svym znamym. Kromé ustni reklamy vSak
musi firma, aby uspéla na trhu, vyuzivat i jiné nastroje, tzv. komunikacni mix, ktery je

rozdélen do téchto Ctyt zakladnich skupin:

reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej a

public relations.

S rozvojem internetovych technologii a dostupnosti pfipojeni k siti se rozSifuji i

moznosti komunikaéniho mixu, pfedev§Sim o direct marketing a internetovou
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komunikaci. Mezi nejvyznamnéj$i nové prostiedky reklamy patfi napt. viral marketing,

event marketing nebo guerilla marketing. [11, str. 134-135]

2.5.1 Podpora prodeje

Mnoho firem Casto zaméfiuje podporu prodeje s reklamou, ale tyto dva nastroje zdaleka
nejsou totozné. Reklama plisobi na spotfebitele v tom smeéru, aby si vyrobek koupil a
byl pfesvédcen, Ze na trhu nenalezne jiny vyrobek, ktery by 1épe spliioval spotiebitelova
kritéria. Na druhé strané€ podpora prodeje pusobi na spotiebitele v tom sméru, aby si
tento vyrobek zakoupil pravé ted. Ve své diplomové praci se zamétuji predevSim na
spottebitelskou podporu, proto se na tomto misté zminim o moznostech zvySeni

prodejni podpory prave timto smérem.

Jako u vSech ostatnich marketingovych nastroju je dulezité, aby pfi planovani podpory
prodeje byly hned na uvod stanoveny cile, kterych ma byt dosazeno. Tyto cile mohou
byt nasledujici:

- zvySeni kratkodobych trzeb,

- ziskéani dlouhodobého podilu na trhu,

- vyzkousSeni nového produktu,

- pretahnuti zakaznika konkurenci,

- povzbuzeni spotiebitele, aby se zasobil vyzkousenym produktem,

- udrzeni a odména stalych zakazniku.

K dosazeni téchto cili mohou prodejci vyuzivat rizné prostiedky, avSak je nutno dbat
na to, aby budovani vztahu se zdkaznikem nebylo zalozeno pouze na cen€. Je vhodné,
aby s cenovym bonusem obdrzel zakaznik 1 reklamni sdéleni prodejce. Toto je mozné

prostfednictvim téchto aktivit:
- vzorky zbozi,
- kupony na pfisti nakup zbozi,

- vraceni Casti penéz po zaslani dokladu o koupi vyrobci,
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- zvyhodnéna balent,

- bonusy pfi koupi urcitého typu zbozi,
- soutéze, loterie,

- vystaveni zbozi u pokladen,

- reklamni pfedméty. [2, s. 880-885]

2.5.2 Zjistovani spokojenosti zakazniku

Pro firmu orientovanou na zakaznika je jeho spokojenost jak cilem, tak marketingovym
nastrojem. Je to ztoho divodu, Zze spokojeny zakaznik zachovava firmé vérnost,
doporucuje ji svym znamym, podnécuje firmu ke zlepSovani vyrobkt a je také méné
citlivy na zménu ceny. Firma mé nékolik moznosti, jak zjistovat spokojenost zakaznika,
u vSech metod by se mélo jednat o pravidelné zjistovani, které vede ke zlepSeni
spokojenosti zdkaznika a tim i1 kutuzeni vztahu mezi prodavajicim a kupujicim.

Moznosti zjistovani spokojenosti zakaznika jsou nasledujici:

- periodické vyzkumy, prostfednictvim dotazniki, jejichz podrobnosti byly

popsany v predeslém textu,

- sledovani miry ztraty zakaznik(i a jejich nasledné kontaktovani za ucelem

zjis$téni pficiny, tento zpusob vsak lze uplatnit pouze u neanonymniho prodeje,

- mystery shopping, kdy jsou najati lidé, ktefi predstavuji fiktivni zamé&stnance a

hodnoti poskytované sluzby, jak pifi nakupu ve vlastni firmé, tak i u konkurence.
Pii zjistovani spokojenosti zakaznika je dulezité spravné formulovani otazek. Dle

Fredericka Reinholda je dulezita vlastné jenom jedna jedina otazka, a to ,,Doporucili

byste tento vyrobek (pfip. sluzbu) svému znamému?*. [3, str. 183-184]
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3 Analyza sou€asné situace

31 Struény popis firmy

Electro World je jednim z nejvétSich evropskych a lokalnich fetézcl, zaméfenych na
prodej elektroniky a elektrospotiebici. Na domaci trh vstoupil v roce 2002 a v
soutasnosti je pod touto znatkou otevieno v Cechach a na Slovensku 22 prodejen. V
CR provozuje také internetovy prodej. Electro World je od zagatku vstupu na nas trh
jednim z lidrd maloobchodu s elektrem a ro¢né v jeho obchodech nakupuji miliony

zakazniku.

ELECTRO WORLD

Obr. 2: Logo firmy Electro World [19]

Electro World patii do nadnarodni skupiny Dixons Retail, svétové znamé spolecnosti
specializované na elektrické spotiebice. Vedle znacky Electro World patii do Dixons
také tradi¢ni prodejny jako PC World, Currys a Dixons.co.uk ve Velké Britanii a Irsku,
Elkjop v severni Evropg, UniEuro v Italii, Kotsovolos v Recku, PC City ve Francii,
Ttalii a Spanélsku nebo internetovy obchod Pixmania.com po celé Evropé. V soudasné
dobé provozuje Dixons Retail ve 28 zemich vice nez 1300 klasickych ¢i internetovych
obchodll a zaméstnava témér 40 000 osob. V obchodech patticich do skupiny Dixons

Retail kazdoro¢né nakupuje pres 100 miliont zakaznika. [20]

3.1.1 Vybrané udaje z zivhostenského rejstiiku
Obchodni firma: Electro World s.r.o.

Datum zapisu: 4.prosince 2001

Sidlo: Praha 9, Chlumecks 1531, PSC 198 19

Identifikacni ¢islo: 264 88 361
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Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: -maloobchodni prodej a pronagjem zvukovych a zvukoveé-
obrazovych zaznamu a jejich nenahranych nosica
-specializovany maloobchod

Zakladni kapital: 881 000 000K¢

Spolec¢nik: DSG Overseas Investments Limited
Se sidlem: Maylands Avenue, Hemel Hempstead, Hertfordshire
HP2 7TG, Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho irska
Podil: 100% [21]

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

3.2.1 STEP analyza

Socidlni faktory

Zde je dilezity predev§im pocet obyvatel v oblasti Jihomoravského kraje, tedy
v oblasti, kde se nachdzi zminovana prodejna a podil obyvatel ekonomicky aktivnich.
Na uzemi Jihomoravského kraje zilo podle predbéznych vysledkd k 30. zati 1 154 191
obyvatel. Bohuzel v sou¢asné dob¢ nejsou k dispozici zadné presné statistické udaje, ale

odhaduji ze pocet ekonomicky aktivnich obyvatel je 45-50%.

Legislativni faktory

V této oblasti se na firmu nevztahuji zadné specialni zakony a pravni normy, firma
pouze musi dodrzovat platny obchodni zakonik, stejné jako zakonik prace a ochranu

osobnich udaju a také zakon o ochrané zivotniho prostredi.
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Ekonomické faktory

Nezaméstnanost — v dusledku ekonomické krize vyrazn€ vzrostla v poslednich 3 letech
mira nezamestnanosti, coz je jev, ktery s sebou piinasi negativni socialni a ekonomické
disledky a patii k nejvétsim problémum trznich ekonomik. Mira nezaméstnanosti
v Jihomoravském kraji se vySplhala v roce 2010 na rekordnich 10,87%. Takovy
nezaméstnany ¢lovék se musi vyporadat, mimo jiné, také se znanym omezenim svych
finan¢nich prostiedku a to tim, ze omezi své vydaje na to nezbytné minimum. V pfipadé
obchodnika s elektronikou ho tato situace muze dosti vyrazné€ zasahnout. V soucasné
dob& mira nezaméstnanosti v CR dosahuje 9,2% a vykazuje i nadale mirné klesajici

tendenci. Za optimalni miru nezaméstnanosti se povazuje hodnota 2 - 3%.

Trzby v maloobchodé — Po ocCisténi o sezénni vlivy, kalendaini a pracovni dny vzrostly
v unoru realn€ o 0,8%, meziro¢né se zvedly o 6,5%. Tento narust je zavinén predevsim
prodejem motorovych vozidel a nepotravinaiského zbozi. Nejrychlejsi narast trzen
zaznamenal prodej pfes internet, ktery byl 0 20,9%, dals§i vyrazny narGst zaznamenal
prodej pocitacového a komunikacniho zafizeni, ktery byl o 5,2% a také vyrobky pro

domacnost, kde byl nartst o 3,7%. [23]

Zahranicni obchod — v roce 2010 doslo k navysSeni oproti roku 2009 o 19,0%, pific¢emz

vyvoz vzrostl o 17,7% a dovoz se zvysil 0 20,3%. VSe doklada nasledujici graf. [25]

Fahranicéni obchod

1.3 II. Il . .03 II. 1. I, L.1n II.

s obchodni bilance w mid. K =iz - METiroSnl Zmény v 3% —(—dov0oT - mezirodni Zmény v %

Graf 1:  Vyvoj zahranicniho obchodu v roce 2010 [25]
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Inflace — Mira inflace vroce 2010 je vyjadfena prirGstkem roc¢niho indexu
spotiebitelskych cen ¢ini 1,5% a znamena procentni zménu primérné cenové hladiny za

poslednich 12-ti mésict oproti pruméru predeslych 12-ti mésict. [24]

Politické faktory

Nejvétsi dopad na firmu v této oblasti faktorh ma predevsim novela zakona o DPH,
platna od 1.4.2011, upravuyjici mimo jiné 1 zmény v oblasti naroku na odpocet dan¢,
osvobozeni od dané pii dovozu zbozi a opravy zakladu a vySe dané a vySe dané v jinych

ptipadech.

Technologické faktory

Tyto faktory jsou pro firmu velice vyznamné, jelikoz se zabyva prodejem
elektrotechniky a informacnich zafizeni. PfedevS§im v oblasti informacnich zafizeni
dochazi stale k novému vyvoji a zakaznici 1 diky internetu maji prehled o nejnovéjSich
trendech v tomto zbozi, kterého se nasledn€ dozaduji 1 na prodejné. K nejvyznamnéj§im
novinkam lonského roku v této oblasti bych zaradil pfedev§im: 3D televize, hybridni
televize, videokamera 3D, nebo navigace do auta v HD rozliSeni, mobilni telefony s

GPS.

3.3 Analyza oborového okoli

Porterova analyza konkurenc¢nich sil je vhodnym néstrojem, jak zanalyzovat oborové
okoli prodejny Electro World v Avion shopping Park. Tato metoda bere v potaz veskeré

hlavni aktéry, ktefi se podileji na vyvoji daného odvétvi.

3.3.1 Rivalita mezi stavavajicimi konkurenty

Firem pohybujicich se v tomto odvétvi je cela fada. Jednotlivi konkurenti se odlisuji

predev§im Sifi nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb, ovSem jadro obchodu tvori
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prevazné velmi podobné portfolio produkti. Prodejna Electro World je jednim
z nejvétsSich obchodlu s elektronikou a nabizi velmi Siroky sortiment zbozi
nejznaméjSich i méné€ znamych vyrobct. Konkurenéni boj je ale velmi silny. Pfimo
v arealu nakupniho centra jsou prodejny firem Datart a Euronics, dale v okruhu cca 2
km prodejny Elektro Spacil a Oky dale v tomto konkuruje 1 Makro, jelikoz zakaznickou
kartu ma dnes jiz kde kdo. Nedaleko je navic nakupni centrum Olympia, kde se nachézi
2. pobocka Electro World. Soupeteni firem se pfedev§im projevuje reklamni a cenovou

valkou. Firmy se tak snazi nalakat zakazniky pravé do svych obchodd.

3.3.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Trh s elektronikou je relativné otevieny a neni vyloufen vstup novych konkurentd.
Otevienim hranic se roz$ifily trhy pro vSechny clenské zemé& Evropské unie. Tato
skuteCnost se vztahuje jak na odbyt vyrobki a sluzeb, tedy na pocCet potencialnich
zakaznikll, tak na pocet potencialnich konkurentd. Vstup novych konkurentl na trh
omezuji bariéry vstupu jako napt. legislativa, clo, kapitdlova narocnost, technologické
bariéry (licence, patenty), atd. Hlavni bariérou vstupu do odvétvi prodeje
elektrotechniky je bezesporu vyse vstupnich nakladi na vybudovani prodejny nebo sité
prodejen, vybaveni prodejniho mista novym zbozim, zajisténi propagace. V piipadé, ze
na trh vstoupi novy konkurent, znamena to vzdy jisté riziko. V soucasné dobé nemam
zadné informace o tom, ze by se nektery z konkurentl, tfeba i ze zahranicnich
obchodnika, chystal vystoupit na esky trh, nebo mél snahu vybudovat novou pobocku

v okoli Brna nebo zminované prodejny Electro Wordl.

3.3.3 Smluvni sila odbératelt

Odbérateli jsou v naSem pripadé predevsim koncovi zakaznici. Jsou to fyzické osoby,
domacnosti, majitelé mensich firem. Mnoho zakaznik(i na prodejnu nepfichazi za
ucelem okamzitého nakupu, ale kvuli mapovani cen sortimentu, a jelikoZ jsou jen
v arealu rovnou 3 obchody s elektronikou, nakonec si rozmysli, kde, co a hlavné za
kolik nakoupi. Zakaznici jsou pomérné dobie informovani o cenach a kvalitach sluzeb

a zbozi konkurence a jsou velmi citlivi na cenu produktd. Vzhledem k velkému
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mnozstvi konkurentd, a to nejen v bezprostiedni blizkosti prodejny Electro World, maji
zakaznici pomémé velkou vyjednavaci silu a tak vytvaii tlak na zvySeni kvality a
snizeni cen. Tuto skute¢nost podtrhuje fakt, ze naklady zakaznika na zménu dodavatele
v ramci prodejcu elektrotechniky jsou naprosto minimalni. DalSim faktorem ovliviiujici
tlak na snizovani cen je zvySovani obliby zakaznikti v nakupovani pies internetové

obchody.

3.34 Smluvni sila dodavatelt

Dodavatelti zbozi a sluzeb ma firma vice. Elektronika, domaci velké/malé spotiebice
jsou prevazné nakupovany od zahrani¢nich dodavatell nebo ptimo vyrobct na centralni
sklad pro CR a poté si jednotlivé prodejny z tohoto centralniho skladu zbozi nakupuji.
Dalsimi dodavateli jsou napiiklad Hama spol. s.r.o., RIWAL WINNER GROUP, s.r.o.,
AGORA plus, a.s., CENEGA CZECH s.r.o., LOGO system s.r.0., a mnoho dalSich.
Jelikoz je Electro World jednim z nejvétSich prodejct elektrotechniky s obratem radove
nekolik miliard korun rocné, hrozba substitucniho zbozi je také dosti velkd je

vyjednavaci sila dodavatelti dle mého nazoru pomérné€ mala.

3.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Hrozba substitutt je v tomto odvétvi velka. Velmi podobné nebo stejné produkty nabizi
velké mnozstvi firem, ovSem s konkurenci a jeji nabidkou zbozi a sluzeb Electro World
zvlada drzet krok. Firma se snazi zajistit si konkurencni vyhodu i exkluzivitou
vybraného zbozi, naptiklad v dobé&, kdy pfisly na trh 3D LCD televize, Electro World

byl prvni obchod, kde si zakaznik televizi mohl prohlidnout, vyzkouset a zakoupit.
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34 Analyza vnitfniho prostiedi firmy

34.1 Organizaéni struktura firmy

Liniové S§tabni organizacni struktura zahrnuje maloobchodni jednotky, oddéleni
internetu a podpurné utvary centraly, které zajistuji administrativni a manazerskou
¢innost pro Electro World s.r.o. stejné jako pro ostatni spoleCnosti ve skuping.
Organizacni struktura spolecnosti prosla roku 2009 modernizaci a restrukturalizaci za

ucelem zjednoduseni a zefektivnéni procest realizovanych ve firmé. Nova organizacni

struktura je vyobrazena na diagramu nize (viz. Obr. 3). Vykonny feditel spoleCnosti je

Chief executive
officer
Office manager|

nadfizeny vSem ostatnim Gtvaram.

I | 1 T 1
Country Operational Commercial Finance Marketing + PR
manager department director department Manager

Obr. 3: Organizacni struktura spolecnosti Electro World s.r.o.[vlastni

zdroj]

Chief executive officer — vykonny feditel obchodni spoleCnosti — ma veskeré
jednatelské pravomoci vuci tretim osobam i veSkeré jednatelské pravomoci uvnitf

spoleCnosti.

Office manager - =zajiSfovani administrativni Cinnosti, koordinace asistentd,

kazdodenniho jednani s dodavateli, piiprava podklada pro personalni agendu, atd.

Operational Department — méa zodpovédnost za celkovy hospodaisky vysledek

prodejen, za vysoky operacni standard a realizaci komer¢ni strategie na prodejnach.
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Commercial director — komerc¢ni oddéleni — zajistuje produktovou agendu od nakupu
zbozi a sluzeb az po fizeni prodeje a zasob v kamennych prodejnach a internetovém

obchodé.

Finance Department — finan¢ni odd¢€leni — zajistuje komplexni zpracovani ucetnich a

dafiovych operaci.

Marketing + PR Manager — formulace, planovani, provadéni a vyhodnoceni
marketingovych aktivit za uCelem zlepSeni propagace sluzeb poskytovanych spolecnosti

nebo jejich produkti.

Dal$i oddéleni — Real Estate (Rozvoj prodejen), Human Resource (fizeni lidskych

zdroji).

34.2 Organizacni struktura prodejny Brno-Avion

Liniové $§tabni organizaCni struktura prodejny je bezpochyby tou nejCastéji se
vyskytujici. V Cele organizaéni struktury je vedouci, v naSem pfipadé manazer

obchodu., ktery je nadfizeny v§em tGtvarim vcetné pracovniki Stabu.

Merchandising Store Manager Local Marketing
manager Manager
Zastupce Store .
+
f T T T 1

Manager oddéleni Manager Manager velké a M
vypocetni techniky oddéleni cerné malé bilé Manazer skladu BT‘T:S:;
a telekomunikaci techniky techniky p

Obr. 4: Organizacni struktura prodejny Avion Shopping Park v Brné

[vlastni zdroj]

Manazer obchodu — reprezentuje spolecnost, zajistuje kazdodenni provoz prodejny.
Dohlizi na v€asné objednavani zbozi, skladovou evidenci, pravidelné dopliovani zbozi

do prodejny, dodrzovani pracovni doby, vzhled prodejny, estetické usporadani zbozi
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atd. Ridi cely kolektiv podfizenych pracovnikil, koordinuje jejich praci, vede je k plnéni

stanovenych tkoll, motivuje k co nejlep§im vysledkiim a skoli nové zaméstnance.

Zastupce manazera obchodu — v nepfitomnosti manazera obchodu prebird jeho

povinnosti a zodpovédnost.

Manazer dne — vybira se z fad manazerti oddéleni s platnosti jeden den. Operativné fesi

ptipadné provozni €i jiné potize nevyzadujici interakci nadfizeného manazera.

Manazer oddéleni — zajist'uje optimalni skladovou zasobu, tzn. pravidelné objednavky
zbozi jak z centralniho skladu, tak od externich dodavatel, navrhuje jeho ocenéni.
Koordinuje a kontroluje praci prodavact, zodpovida za plnéni prodejnich plant daného

oddéleni, atd.

Merchandising manager — planovani a fizeni aktivit tykajicich se rozvrzeni obchodni
plochy. Spolupracuje s oddélenim nakupu, operacnim a marketingovym odd€lenim a s

externimi partnery.

Local Marketin Manager — lokalni marketingovy manazer, zajistuje plnéni planu a

vizi Marketing + PR Manager.

3.4.3 Vize a cile spoleénosti

Spolecnost Electro World bude i1 nadale patfit mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi
obchodniky s elektrotechnikou a jejim piislugenstvim na tzemi Ceské Republiky se

stabilnim rastem trzniho podilu. Cilem je stat se naprostym leaderem v tomto odvétvi.

Kli¢ové hodnoty:
- trvale vysoka kvalita nabizeného zbozi a sluzeb za bezkonkurenéni ceny
- §iroky sortiment, podpora a propagace novych technologii
- spokojenost zakaznikd diky schopnosti vnimat jejich potfeby a rychle na né

reagovat
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- vzajemna davéra mezi zakaznikem a prodejcem je nezbytna pro spravné
fungovani obchodnich vztaha

- spokojeni zaméstnanci, pratelské pracovni vztahy a prostredi

3.44 Zaméstnanci

Personal pracujici na prodejnach je slozen ze stalych zameéstnanci a z brigadniki. Na
zmifiované prodejné pracuje cca 50 osob. Tento pocCet se meni v zavislosti na sezong.
Reguluje se predevsim pocet brigadnikd. Zameéstnanci a brigadnici jsou pecliveé vybirani
v prubéhu vybérového fizeni, na zakladé dosavadnich zkusSenosti, vzdélani a odbornych

znalosti. Déle se na prodejné pohybuji uklizeCky a ¢lenové ochranky.

Kazdy ze zaméstnanci pravidelné prochazi produktovymi Skolenimi, Skolenim
asertivity, Skolenim prodejnich schopnosti, je na né uplatiovan couching (rozvnoj
osobnosti). Cilem veskerych Skoleni je zdokonalit schopnosti a dovednosti

zaméstnancu, vedouci k naplnéni cild spolecnosti.

3.4.5 Proces obslouzeni zakaznika

Do analyzy soucasného stavu jsem se rozhodl uvést podrobny popis procesu obslouzeni
zakaznika, jelikoz je to povazovano za sté€zejni faktor uspéchu a jedna z konkurencnich
vyhod spolecnosti. Zpusob prodeje se da nazvat jako systém fizeného prodeje, ktery se
vyznacuje aktivnim piistupem prodavaci k zakaznikim. Princip spociva vtom, ze
prodava¢ muze do jisté miry ovlivnit to, co si zakaznik koupi, ke spokojenosti obou
stran. Zde jsou velice dulezité odborné znalosti a orientace prodavaCe v dané

problematice.

Co je pro zaméstnance Electro Worldu zékaznik?
- Zakaznik je v této kancelafi/na prodejné vzdycky nejdilezitéjsi osoba, at uz je
ptitomen osobné, telefonicky, nebo postou.

- Zékaznik neni zavisly na nas... My jsme zavisli na ném.
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Zakaznik nas nevyrusuje z prace, ale je jejim smyslem. Nedélame mu laskavost
tim, ze mu slouzime, on prokazuje laskavost nam tim, ze nam déava prilezitost,
abychom to mohli délat.

Zakaznik neni nékdo, s kym se mame hadat nebo si méfit vtip. Se zdkaznikem
nikdo nikdy nevyhral spor.

Zakaznik je osobnost, ktera nam prinasi své pozadavky.

Je nasi praci zvladat je v jeho i nas prospéch.[31]

Tato pravidla jsou opakované zduraziiovana a je vyzadovano jejich dodrzovani.

Prodejni postup se da rozdélit do péti fazi:

1.

Osloveni zakaznika — prodejce pozdravi, pokyne hlavou nebo da jinym
zpusobem na védomi zakaznikovi, ze o ném vi a ve chvili, kdy se uvolni, se mu
bude pln€ vénovat. V piipadé, ze zdkaznik odmitne odbornou pomoc (napt.
slovy: ,,dekuji, ja se jen koukam®) se prodava¢ pokusi zakaznika ,rozmluvit®
(napt.: ,, uz jste vidél tu novou televizi od Samsungu?“,...). Cilem je navézat

kontakt se zakaznikem.

Zjisténi potieb zakaznika — prodaval poté zjisti, za jakym ucelem zakaznik
pfiSel do prodejny, popiipadé zakaznika zavede ¢i nasméruje na pozadované
misto a zajisti mu kvalifikovaného prodavace. Dale prodavac zjisti, co presné
zakaznik pozaduje, co hleda, jaké vlastnosti ma mit hledané zbozi (vzhled,

barva, velikost displeje, rozméry, kvalita,...).

Pfifazeni potieb zakaznika danému zbozi — prodavac nabidne zékaznikovi vybér

ze zbozi, které, dle jeho nazoru, nejlépe odpovida jeho pozadavkim.

Prekonani namitek — resp. doladéni vybéru zbozi. Popfipadé prodaval poda
podrobnéjsi vysvétleni dané problematiky (proc€ zrovna tento model, k ¢emu se
muze zakaznikovi hodit dana vlastnost zbozi, za kterou by si zakaznik

eventualné pfiplatil,...).
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5. Dokonceni prodeje — v této fazi ma zédkaznik vybrané zbozi, které mu nejvice
vyhovuje. Prodavac¢ dale nabidne pftisluSenstvi, moznost splatek, Happy Care.
Tato faze jiz probiha ptevazné u prodejniho stolku s PC, na kterém bézi aplikace
Elguide, kde prodejce vytvori fakturu, kterou zakaznik posléze zaplati u
pokladny. Zbozi si zdkaznik odnasi rovnou z prodejny, nebo po zaplaceni si jej

vyzvedne u vydeje.

3.4.6 Organizace zbozi na prodejné

Veskeré zbozi na prodejné je rozdéleno pod 5 zakladnich oddéleni:
a) Vypocetni technika a telekomunikace
b) Cerna technika
c) Velka bila technika + mala bila technika (SDA)
d) Pokladny

e) Sklad

Tato struktura zajistuje piehlednou organizaci zbozi na prodejné a vymezuje pravomoc

a zodpoveédnost jednotlivych manazert oddéleni.

Zbozi je umisténo v regalech, koSich nebo na jinych mistech k tomu urCenych a
oznaceno prislusnou cenovkou poptipade struénym popiskem vlastnosti a funkci. Akéni
zbozi je zpravidla vystaveno na Celech regalti ze strany hlavniho prichodu zakazniki,

nebo je jinak viditeln€ oznaceno.

3.4.7 4P analyza

Produkt
Na prodejné jsou zastoupeny produkty vétSiny znamych i mén€ znamych vyrobct vech
cenovych kategorii. Vzhledem k rozloze prodejny mé zakaznik moznost si vybrat z

opravdu §irokého sortimentu zbozi jako naptiklad audio, domaci kina, MP3 ptehravace,
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herni konzole, kamery a digitalni fotoaparaty vC. jejich pfisluSenstvi, malé domaci
spottebice, domaci pekarny, TV (plazmové nebo LCD televize), DVD, video, mobilni
telefony, GPS navigace, autorddia. V hojném zastoupeni zde zakaznik také najde
vypocetni a kancelafskou techniku - LCD monitory, stolni po€itace, notebooky, tiskarny
a herni zafizeni. Dale ma zakaznik moznost na prodejné vyuzit poradenskych sluzeb

prostiednictvim fadné a pravidelné Skolenych zaméstnancu. [22]

Dalsi sluzbou, kterou nabizi Electro World v Avionu Shopping park, je mimozarucni
servis vypocetni techniky. PC klinika spadd do oddéleni vypocetni techniky a
telekomunikaci. Sluzby PC kliniky se orientuji prevazné na problematiku softwaru
(odvirovani PC, instalace programu, aktualizace SW, poradenstvi,...). Dale je PC
klinika vyuzivana k diagnostice vypocetni techniky, kterou zédkaznik donese za tcelem
reklamace. Ne vzdy se totiz jedna o problém, na ktery se zaruka vztahuje (pfedevsim u
PC, kde puvodcem problému byva Casto software a ne hardware). Timto zptisobem se
pfedchazi neopravnénym reklamacim a zbyteCnym prodlevam pii vyfizovani

zakaznickych zakazek, kdy uvedenou zavadu servis nemusi opravit.

Zaruéni podminky se fidi platnymi zakony a piedpisy Ceské republiky. Na zbozi, které
nepodléha rychlé zkéaze je garantovana zaruka 2 roky ode dne zakoupeni zbozi, na
akumulatory, baterie, potraviny pul roku, respektive po dobu vyznaCenou na obalu
zbozi. Déale mé zakaznik moznost na témef veSkerou elektroniku dokoupit nadstandartni
zaruku tzv. Happy Care. Zakaznik si timto zpuisobem prodlouzi standartni zaruku na 2,
3 a vice let (v zavislosti na typu zbozi) za soucasného rozsifeni platnosti zaruky na
mechanické poskozeni. Tento druh pojiSténi prodavaci nabizeji ke kazdému

elektrospotiebici pii uzavirani kupni smlouvy se zdkaznikem.

Electro World zajistuje dopravu rozmémeéjSiho zbozi na prani zakaznika do domu.
Doruceni zbozi do 4. dne od prodeje zbozi po celé Ceské republice je zdarma. Zavoz
probiha v dopolednich 1 odpolednich hodinach. Za pfiplatek ma zakaznik moznost

vyuzit expresni dopravy v den koupé, dopravy rychle nebo vecerni dopravy.

Electro World také zajiStuje odvoz starého spotiebiCe s naslednou ekologickou

likvidaci. Tato sluzba je jiz zpoplatnéna.
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V piipad€, ze si zékaznik zakoupi zbozi, které mu pln€ nevyhovuje, ma moznost pii
dodrzeni vSech podminek, zbozi na prodejné vymeénit za jiné v minimalné stejné cenové
vyS§i. Ve vyjimecnych pripadech na zakladé domluvy je mozné vraceni hotovosti v

podobé poukazek platnych v prodejnach Electro World.

V prostorach prodejny se také nachazi kuchyniské studio GORENIJE, které zajistuje
sestavy kuchyni na pfani zékaznika od realistického grafického navrhu, ptes projekt az
po realizaci a montaz, véetné¢ kompletniho vybaveni (elektrospotiebice GORENJE a
MORA, dfezy, baterie, kuchyiiské dopliiky a mnoho dal§iho) a se zajiSténim

financovani.

Prodej (cena)

Ceny nabizenych produkti na prodejné firma udrzuje na konkurenceschopné hladiné
prostfednictvim pravidelného sledovani cen vybraného zbozi u konkurence a néslednou
korekci cen vlastnich. Tento prizkum, tzv. Price Check, se provadi pravidelné 1-2krat
za tyden. Dale firma poskytuje 120% garanci ceny po dobu az 7 dna od zakoupeni
produktu v prodejné. V piipadé, ze zakaznik zakoupil na prodejné Electro Worldu zbozi
za vyS$Si cenu nez je cena u konkurence a za soucasného splnéni vSech podminek, je mu

navracen 120% rozdilu ceny.

Zakaznik ma moznost zaplatit za nakup nékolik zptusoby a to hotové jak v korunach
Ceskych, tak v eurech, bezhotovostné platebni kartou, nebo ma moznost zakoupit zbozi
na splatky. Spotiebitelské uveéry pro Electro World zajistuje jiz dlouholety partner
Essox, ktery nabizi Sirokou Skalu variabilnich spotiebitelskych avéra, kde si kazdy
zakaznik muze zvolit délku splaceni, vysi meési¢ni splatky, zpisob plateb, a nastavit

mnoho dalSich parametrt.

Pozice (misto)

Prodejna, kterou se zabyvam v této praci, se nachazi v prostorach ndkupniho centra
Avion Shopping Park v Brné na adrese Skandinavska 6 v méstské casti Brno-Dolni
Herspice. Je dostupna z dalnic¢nich ptivadéca dalnice D1 a D2 cca 10km od centra

meésta Brna. Doprava do nakupniho centra respektive k prodejné¢ Electro World je
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realizovana prostfednictvim meéstské hromadné dopravy autobusovou linkou 67 a
bezplatnou autobusovou linkou sponzorovanou nakupnim centrem. Osobni doprava je
mozna pouze po zminénych dalnicich. Dalnice D2 je v tomto useku bez poplatku. Pred
prodejnou Electro World je vyhrazeno parkovaci stani pro cca 200 osobnich vozidel.
Dal§i moznosti dopravy je prilehla cyklistickd stezka vedouci podél teky Svratky
z centra Brna tekouci cca 40metra za arealem Avion Shopping Park. Z venci je prodejna
oznaCena velikym napisem Electro World, tudiz je ze sméru pfijezdovych cest

nepiehlédnutelna.

Samotn4 prodejna ma rozlohu cca 3000m?. Veskera elektro-technika se nachazi ,,pod
jednou stfechou®. Je relativné prehledn€ a srozumitelné vystavend, oznaena cenovkou
a struénym popiskem parametr a funkci s moznosti si zbozi okamzité vyzkouset a
osahat. Zakaznika jiz pfi vchodu prekvapi rozlehly prostor, interiér je rozlozen tak, aby
byl maximalné prehledny a pohyb po ném byl tak rychly, jak si zdkaznik preje. Regaly
jsou cca 1,5 metrd vysoké, takze i Clovek mensiho vzristu ma po prodejné neruseny
rozhled. Zéakladni myslenkou tohoto konceptu je nenutit zakaznika k nakupu zbozi, pro

které nepfiSel.

Propagace

Zdkaznik na prvnim misté - nejlepsi, nejucinngjsi a nejlevnéjsi propagaci je spokojeny
zéakaznik. Predev§im timto heslem se fidi propagacni strategie spolecnosti. Zakaznik na
prodejné je vzdy na prvnim misté. On je smyslem a cilem prace vSech zaméstnancii.
Vsichni jsou si védomi, ze zakaznik neni zavisly na Electro Worldu, ale Electro World

na ném.

Letdkové kampané - kazdy tyden pocinaje stfedou zafina vzdy nova letdkova kampai
s vybranym akénim zbozim. Platnost ak¢éni nabidky je tedy tyden, nebo do vyprodani
zasob akcniho zbozi. Tato kampai ma za ukol prilakat jak stavajici pravidelné
navstévniky obchodu, tak i nové. Prilezitostné se v letacich objevuji 1 jednodenni akcni
nabidky nebo nabidky se slogany typu: ,Historicky nejlevn&jsi notebook v CR* nebo
,,Levn¢jsi nez na internetu”. Letak je velikosti cca A3, v barevném provedeni, graficky

zpracovany, tistény na recyklovany papir.
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Reklama ve sdélovacich prostiedcich se ptevazné omezuje na sezonni obdobi, jako je
zacatek letnich prazdnin, zacatek Skolniho roku, Vanoce a zafatek nového roku. Novy

rok je vzdy ve znameni znacnych vyprodejovych slev.

Obchodnik roku — Electro World se stal roku 2009 jiz po paté vitézem prestizni ankety
,,Obchodnik roku“ v kategorii Prodejce elektro, kterou kazdorocné porada GE Money

Bank.

3.5 SWOT analyza

Silné stranky
Mezi silné stranky spoleCnosti, resp. prodejny v Avion Shopping Park v Brné

patfi:

- dobré, znameé jméno spolecnosti

- osobni a aktivni pfistup prodejct k zakaznikiim

- odborna kvalifikace zameéstnancti

- geografické umisténi prodejny

- centralizovany nakup zbozi

- Sife sortimentu

- rozloha prodejny

rozlehlé parkovisté

Slabé stranky
Za slabé stranky povazuji:
- omezeni reklamni kampané mimo sezonni obdobi pfevazné na reklamni
letaky
- §patna dostupnost nékterého zbozi na centralnich skladech nebo u externich
dodavatelti

- omezeni sortimentu ze strany dodavatell (centralni sklad, externi dodavatel¢)
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PrileZitosti

Jako pftilezitosti pro rozvoj jsem identifikoval:

Hrozby

zakaznici konkurence

zkvalitnéni sluzeb PC kliniky

roz§ifeni poskytovanych sluzeb o odbornou instalaci na prodejné
zakoupeného zbozi a zafizeni (v souCasné dobé jsou sluzby zajiStovany

externi firmou)

Faktory ohrozujici prodejnu jsou:

soucasna konkurence (Datart, Euronics, Oky, Elektro Spacil...)
mozny vstup zahraniénich konkurentii na Cesky trh

zhorseni ekonomické situace v CR

klesajici tendence cen elektroniky

zemétieseni v Japonsku

zvySovani obliby nakupovani pfe internet
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4 Vytvoreni planu, provedeni a vyhodnoceni

vyzkumu spokojenosti zakazniku

Jak jsem jiz diive n€kolikrat zminil, jsou zakaznici a jejich spokojenost stézejnim cilem
vSech zaméstnanct prodejny. Z tohoto divodu jsem se v ramci své diplomové prace
rozhodl provést marketingovy vyzkum jejich spokojenosti a ovéfit, zda se dafi plnit

zakaznikovo ocekavani.

4.1 Plan vyzkumu

Pfi planovani a realizaci vyzkumu budu vychézet z analyzy soucasného stavu a
z teoretickych poznatkt, které jsem ziskal a zpracoval v kapitole ¢. 2 (Nejnovejsi

teoreticka vychodiska k dané problematice a specifikiim trhi).

4.1.1 Zvolena metoda sbéru dat

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikd zvolené prodejny jsem vybral metodu anonymniho
pisemného dotaznikového Setfeni. Jelikoz budu od zakaznikd odchazejici z prodejny
pozadovat pomérné veliké mnozstvi informaci, je tato metoda nejméné narocna jak ze
strany organizace samotného vyzkumu, tak ze strany narocnosti na vyplnéni odpoveédi

zékazniky a nésledné analyzy.

4.1.2 Dotaznik

Na zékladé ptedchozich analyz soucasného stavu spoleCnosti, samotné prodejny a jejiho
vnéj$iho okoli jsem po konzultaci se store managerem sestavil dotaznik, ktery obsahuje
26 otazek a prostor, kde se mohli zdkaznici pisemné vyjadfit a uvést pripominky a
navrhy ke zlepSeni poskytovanych sluzeb (viz. pfiloha ¢. 2). V prubéhu tvorby

dotazniku byly opakované provedeny testy na malém poctu respondentt, které odhalily
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Spatné formulované dotazy a umoznili tak jeho optimalizaci. Dotaznik obsahuje jak
uzaviené otazky, tak oteviené, kde muze zakaznik na vyznaCeném misté uvést svou
odpovéd. Déle se v dotazniku nachézi otazky dichotomické, trichotomické 1
polyfonické (vy&tové, vybérové a skalové hodnoceni). Skalové hodnoceni jsem omezil
na 4 hodnotici stupné (tedy sudy pocet stupfiti), aby respondenti neméli sklony

k hodnoceni stfednim stupném Skaly.

Snazil jsem se v dotazniku zachytit co mozna nejvice aspektd ovliviiujicich

spokojenost zakaznikl. Identifikoval jsem tyto stézejni oblasti dotazovani:

1. Sortiment a sluzby
Zakaznik a jeho loajalita
Reklamni kampaii a propagace

Zameéstnanci pracujici na prodejné

A

Prosttedi prodejny

Prvni otazka dotazniku smétovala ke zjisténi, ktera a jak dilezita jsou vybrana kritéria
pro zékaznika z hlediska hodnoceni své spokojenosti. Z téchto informaci lze vytipovat,
kterym smérem by se méla strategie uspokojovani potieb zakaznikt ubirat. Nasledujici
otazky €. 2 a €. 3 poskytnou pohled na loajalitu a vérnost zakaznika k vybrané prodejné.
Otazky 4 az 7 se tykaji hodnoceni oteviraci doby, geografické dostupnosti prodejny,
interiéru a subjektivnimu pocitu z prostiredi prodejny. Otazky 8 az 14 se tykaji sife
sortimentu, kvality poskytovanych sluzeb a pribéhu reklamacniho fizeni. Nasledujici
otazka €. 15 zjistuje spokojenost respondentti s personalem, se kterym pfisli do styku.
Jsou to prodejci, pokladni a obsluha vydeje a skladu. Zde respondenti hodnotily opét
stupni 1-4, popfipadé nulou, coz znamend, ze respondent neni schopen ohodnotit
kvalitu. Hodnoceni probihalo v rozmezi 5 vybranych kritérii. Otazky 17 — 19 zkoumaji
vnimani reklamni kampané (letaku) respondenty a 20. Otazka je ta nejdulezitéjsi a to,
jestli by respondent doporucil tuto prodejnu znadmym. Posledni strana dotazniku
obsahuje predevsim segmentacni dotazy, které poskytnou podrobnéjsi pohled na slozeni

zakazniku.
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4.1.3 Vybér cilové skupiny

Jelikoz je cilem vyzkumu zjisténi spokojenosti zakaznikii nakupujicich pravé
v prodejné Electro World v nakupnim centrum Avion Shopping park v Brné, jsou
zakladnim statistickym souborem vSichni zékaznici, ktefi vstoupili do zminéné
prodejny. Z tohoto statistického souboru byl metodou nahodného vybéru stanoven
vybérovy soubor 102 zakazniki prodejny, ktefi byli podrobeni dotaznikovému Setieni.

Statistickou jednotkou je tedy zakaznik.

414 Pribéh dotazovani

Dotazniky byly k dispozici na pokladnach a na vydeji zbozi. Pfi prichodu pokladnou
byl kazdy zékaznik pozadan pokladni nebo obsluhou vydeje a skladu o jeho vyplnéni.
Dotaznik byl pfipraven na psaci podlozce s propisovaci tuzkou s pfipnutym bonbonem
jako motivace a odména za jeho vyplnéni. V prostordch vydeje se nachazi sedaci
soupravy, kde si respondenti mohli udé€lat pohodli. Dotaznikové Setfeni probihalo od

22.42011 do 3.5.2011, tedy 12dnu.

4.2 Vyhodnoceni dotazniku

Po dokonceni sbéru dat na prodejné nasledovalo vyhodnoceni a analyza ziskanych
udaju. K tomuto ucelu skvéle poslouzil tabulkovy kalkulator Microsoft Excel a jeho

implementované statistické funkce.

Prvni faze spocivala v digitalizaci papirovych dotazniki do pfedem piipravené tabulky.
Nasledoval vypocet cetnosti a relativnich Cetnosti a smeérodatnych odchylek
jednotlivych odpovédi na dotazy a provedeni kontingencni analyzy. Posledni faze

zahrnovala vytvoreni grafli a slovni formulaci ziskanych informaci.
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4.2.1 Demografické slozeni vyzkumného vzorku

Abychom méli jasnéjsi pfedstavu o tom, kdo je zakaznikem prodejny Electro World,
zahrnul jsem do dotazniku 1 segmentacni otazky. Kazdy zakaznik spadajici do jiné
veékové kategorie nebo s jinym vzdélanim ma zajisté jiné pozadavky a oCekavani, které
musi spolecnost, resp. prodejna naplnit. Od miry plnéni téchto pozadavka se odviji mira

jejich spokojenosti.

4.2.1.1 Zastoupeni muzu a zen mezi zakazniky

Tato otazka fesila zastoupeni muzl a zen mezi zakazniky. Odpovédélo na ni celkem 99
dotazovanych zakazniku, z ¢ehoz bylo 45 Zen a 54 muzl. Je zajimavé, ze na prodejnu
pfichazi 0 9,1% vice muzi nez Zen (viz. graf 2). Je to pravdépodobné dano tim, ze vétsi
cast nabizeného sortimentu zabira vypocetni a kancelafska technika, mobilni telefony a
navigace a Cerna technika. Je vSeobecné znamo, ze o tento sortiment maji muzi vétsi

zajem nez zeny.
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Graf?2:  Zastoupeni muzi a Zen mezi zakazniky [viastni zdroj]

Tato skuteCnost muze také indikovat nedostatecné Siroky nebo nezajimavy sortiment
zbozi na oddéleni velké a malé bilé techniky, coz mohlo zapfi¢init niz§i navstévnost
zen, nebo naopak nadprimémy vybér vypocetni a kancelaiské techniky, mobilnich
telefond, navigaci a Cerné techniky, coz naopak prfilaka vice muzi. Podrobnéjsi
vysvétleni poskytne, jak doufam, vyhodnoceni dalSich otdzek dotazniku tykajicich se

sortimentu.
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4.2.1.2 Vékové slozeni zakaznikl prodejny

Z grafu nize je patrné, ze prodejnu navstévuji predevS§im mladi lidé od 18ti let a lidé
v produktivnim veéku. Nejvice je zastoupena vékova skupina 27-35 let a to s podilem
28%. Jedna se tedy o kategorii dospélych osob, ktefi maji prevazné dokoncené vzdelani
a za&inaji si budovat vlastni kariéru. Casto maji trvaly vztah, néktefi i rodinu a zafizuji
si a vybavuji vlastni domécnost. Druha nejvice zastoupena kategorie je ve vékovém
rozmezi 36-50 let. Jde o skupinu lidi, ktefi jiz maji vybudované jisté zazemi, dulezitou
roli hraje partner, rodina, déti. Tato skupina je zastoupena podilem 26%. Dalsi skupinou
jsou zakaznici ve véku 18-26 let se zastoupenim 24%. Jedna se predevsim o studenty
vysokych §kol, nebo mladé lidi s ukoncenym stiedoskolskym ¢i jinym vzdélanim. Je to
skupina lidi, ktefi nejvice sleduji modnimi trendy, vyvoj novych technologii, ¢asto
nemaji dlouhodobé zavazky. Teprve planuji budouci zivot nebo hledaji trvalé
zameéstnani. Na druhou stranu, nejméné zastoupenou skupinou mezi zakazniky jsou lidé
ve veékovych kategoriich nad 65 let a do 18 let. Jedna se tedy o skupiny lidi bud
v dichodovém véku se zastoupenim 3%, nebo naopak mladistvych, co jsou vétSinou

zaci zakladnich a stfednich Skol.
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Graf 3:  Segmentace zdkaznikit dle vékovych kategorii [viastni zdroj]

Vseobecné se tedy da fici, ze stézejni skupinu zakaznikd tvofi lidé, ktefi jiz pracuji a
vydélavaji penize. Minimalni navs§tévnost zakazniku v kategorii do 18ti let si nadale
také vysvétluji tim, Ze obchodni centrum Avion Shopping park je vylozené nakupni
centrum, napiiklad ve srovnani s nedalekou Olympii, které je vice zaméfeno i na zdbavu

a odpocinek, tudiz prilaka vétsi procento mladsich lidi.
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4.2.1.3 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Nejvice pocetnou skupinou jsou respondenti s ukon¢enym stiedoSkolskym vzdélanim a
to ze 38,4%. Nasleduji absolventi vysokych §kol, odbornych skol a ucilist, kterych bylo
mezi respondenty 21,2% respektive 20,2%. Nejméné pocetnou skupinou jsou studenti a

osoby se zakladnim vzdélanim (viz. graf 4).
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Graf4:  Nejvyssi dosazené vzdéldni respondentit [viastni zdroj]

4.3 Vyzkumné vysledky

4.3.1 Vytipovani dllezitosti zvolenych kritérii

Prvni otazka je sméfovana k vytipovani faktort z hlediska dulezitosti z pohledu
hodnoceni vlastni spokojenosti zakaznikem. Respondenti méli za ukol ohodnotit
dilezitost vybranych kritérii a zaskrtnout zvolenou moznost. U jednotlivych kritérii byla
hodnota pfifazena respondenty 1 nebo 2 coz znaci vysokou dulezitost a také to, ze jsem
spravné zvolil hodnotici kritéria. Pfi vyhodnoceni otazky jsem pfifadil vahu jednotlivym
stupniim dilezitosti a za pomoci vazenc¢ho aritmetického primeéru jsem zjistil poradi

dulezitosti vytipovanych kritérii.
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1.  Pfistup personalu

2. Odborné znalosti prodejcu

3. Kvalita reklamacnich sluzeb a Site sortimentu
4. Cena

5. Dostupnost prodejny

6.  Vzhled prodejny

Nejdalezitéjsi je tedy pro dotazované zakazniky piistup personalu. Je vidét, ze zakaznici
oceni a vyzaduji profesionalni chovani zaméstnanci prodejny. Pfistup personalu je
vSeobecné klicovym faktorem nejen maloobchodniho prodeje. Je tedy nutné, aby
prodejci méli jisté komunikacni schopnosti a dovednosti a neustile je zlepSovali.
Z nasledujici analyzy ovéfime, jak si ve skuteCnosti prodejci stoji a zda je potifeba na
téchto dovednostech vice zapracovat. Jde o spolecnost, kde jsou jeji zaméstnanci

v kazdodennim styku se zakazniky a buduji tak celkovou image spolecnosti.

Jako druhé nejdulezité€jsi kritérium spokojenosti zakaznikii jsou odborné znalosti
prodejca. Zde je jasn€ vidét trend rychlého vyvoje novych technologii a Clovek, ktery
danou problematiku pravideln€ nesleduje, muze rychle ztratit prehled. Je tedy dulezité,
aby byli prodejci pravidelné proskolovani a mohli poskytnout zakaznikim kvalitni a

presné informace o nabizenych produktech.

Na tfetim misté¢ se umistily kritéria kvalita reklamacnich sluzeb a Sife sortimentu.
Zakaznici chtéji mit pocit, ze si mohou vybrat ze Siroké nabidky zbozi a Ze nejsou
omezovani malym vybérem. Dale také pozaduji bezproblémovy prabéh pripadnych
reklamaci zakoupeného zbozi. Smérodatna je zajisté doba, po kterou maji zbozi

v reklamaci a kone¢ny vysledek reklamacniho fizeni.

Pomérné piekvapive se kritérium cena umistilo az na 4. pozici. Zakaznici jsou
evidentné ochotni si pfiplatit vy$si cenu za zbozi za predpokladu, ze budou obslouzeni
kvalifikovanym personalem, ktery jim poskytne kvalitni a uplné informace a zaruci
bezproblémové vytizeni pfipadnych reklamaci. I ze své zkuSenosti vim, Ze se mnozi

zakaznici vraceji od konkurence s tim, Ze tam maji dané zbozi tfeba 1 o néco levngéji, ale
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kvuli lhostejnosti a neprofesionalité prodavacu si s velkou radosti vybrané zbozi

zakoupi na nasi prodejn¢.

Za nejméné dulezita byla respondenty vybrana kritéria dostupnost prodejny a vzhled
prodejny. To znaci, ze jsou zakaznici ochotni vazit 1 vétsi vzdalenost pokud védi, ze
budou nalezité obslouzeni a za téchto podminek jsou vice tolerantni vici vzhledu a

upravenosti prodejny.

4.3.2 Divod navstévy prodejny

Touto otazkou zjistuji, z jakého divodu zakaznik navstivil prodejnu. Respondent mél
moznost oznacit vice jak jednu odpovéd. V pripadé, Ze vyCet moznosti nebyl
dostatecny, mohl respondent na Sestou pozici slovné uvést, co ho na prodejnu privadi.
Jelikoz této moznosti zadny z dotazovanych nevyuzil, nebudu tuto alternativu jiz

zahrnovat do analyzy. Na otazku odpovédélo 99 ze 102 respondenttl.
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Graf5:  Duvod navstévy prodejny [viastni zdroj]

Z vyse uvedeného grafu (viz. graf 5) je patrné, Ze nejCastéjsi divod navstévy je nakup
konkrétniho zbozi a to s podilem 56,4% a celkovym poctem 75 odpovédi. Jako druhy

nejcastéjsi duvod navstévy prodejny byl ten, Ze se zakaznici pfisli jen tak, podivat. Tuto
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moznost oznacilo 25 respondentd s celkovym podilem 18,8 ze vSech odpovédi. 15
respondentt s podilem odpovédi 11,28% nebylo stale rozhodnuto, jaky vyrobek, kde a
za jakou cenu koupi. Védi, jaky druh zbozi hledaji, ale stale nejsou rozhodnuti, takze
pfisli za ucelem mapovani cen a sortimentu. Dale 9 respondenti piislo z divodi

reklamace zbozi, a stejny pocet za uCelem vyzvednuti zbozi objednaného z e-shopu.

4.3.3 Zhodnoceni dostupnosti prodejny

Z analyzy odpovédi na dotaz zda je prodejna dostupna vyplyva, ze prameérné je
dostupnost prodejny hodnocena jako spiSe dostupna. Z celkového poctu dotazanych se
jich 76% dopravilo do prodejny osobnim automobilem a z nich 52% hodnotilo prodejnu
jako dostupnou a 41% jako spiSe dostupnou. V této kategorii vSak 6% dotazanych
hodnotilo prodejnu jako spise nedostupnou. DalSich 20% procent dotazanych se do
prodejny dopravilo autobusy Avion nebo 67 a hodnotili prodejnu jako spise dostupnou.
Zbylé 4% dotazanych se do prodejny dopravili peSky nebo na kole a vSichni hodnotili

prodejnu jako spise dostupnou.
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Graf 6:  Dostupnost prodejny dle zpiisobu dopravy [viasini zdroj]
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4.3.4 Vhodnost oteviraci doby

Oteviraci doba je naprosto vhodna pro necelych 80% respondentd, pro 18% spise

vhodna. Zcela nevyhovujici je pro 2% respondentd (viz. graf 7).
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Graf7:  Vhodnost oteviraci doby od 9:00 do 21:00 [viastni zdroj]

V této otazce byla moznost volné odpovédi, kde mohli respondenti uvést oteviraci dobu,
ktera by jim lépe vyhovovala. Zjisténé tidaje jsou uvedeny v tabulce nize (viz. tabulka
2). Nespokojenym respondentil nevyhovuje piedevsim zaCatek oteviraci doby. Jeden
z respondenttt dokonce navrhl zkraceni oteviraci doby, coz si nedokazi vysvétlit, nez ze

se ve vybérovém souboru ocitl znamy ¢i piibuzny nékterého ze zaméstnancu.

Cetnost odpovédi | Navrhovana oteviraci doba
1. 1 7:00 —20:00
2. 3 8:00 — 20:00
3. 1 9:00 — 20:00
Y 5

Tabulka 2: Navrhy na zménu oteviraci doby[vlastni zdroj]

4.3.5 Loajalita zakaznikt

Pfi dotaznikovém Setfeni jsem zjistil, ze nejcastéji dotazani nakupuji elektroniku jednou
za pul roku, tato odpoveéd se vyskytla v 36% odpovédi. Z toho poc¢tu dotazanych vsak
v Electro Worldu nakupuje casto elektroniku pouze 38% dotdzanych. Nejcastéjsi
odpoveéd’ v této skupiné byla, ze zde elektroniku nakupuji pouze vyjimecné a vyskytla

se 58% odpoveédi. Ostatné celkové byla tato odpovéd nejCastéjsi v celém spektru
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frekvence nakupu, Cinila 50%. Naopak odpovéd’, ze vzdy nakupuji v Electro Worldu,

Cinila pouha 4%, stejné tak 1 odpovéd’ nikdy byla zastoupena pouhymi 3% (viz. graf 8).
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Cetnost nakupu elektroniky pravé v dané prodejné

Graf 8:  Loajalita zdakaznikii k Electro Worldu v souvislosti s frekvencit nakupu
elektroniky [viastni zdroj]

V této souvislosti bylo také zajimavé srovnani frekvence navstévnosti prodejny
s frekvenci nakupu v prodejné (viz. graf 9). Vyplyva, Ze vétSina dotdzanych, konkrétné
53%, navstévuje prodejnu prilezitostné a v této kategorii v otdzce na frekvenci nakupu
prevladala odpovéd’, ze nakupuji pouze vyjimecné, procentualné vyjadieno to bylo
57%. Druhou nejcastéjsi odpovédi na navstévnost prodejny byla odpovéd’, ze navstévu;ji
prodejnu Casto, Cinila necelych 30%. V této kategorii byla nejCastéjsi odpoveédi na

nakup odpoved Casto, ktera se vyskytla v celych 70% odpovédi.
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Graf 9:  Srovndni frekvence navstévnosti s frekvenci ndkupu [viastni zdroj]

67



4.3.6 Kvalita reklamacénich sluzeb

Kvalita reklamacnich sluzeb se hodnotila dle 3 kritérii a to :

- rychlost vyfizeni

- pfistup personalu

- vysledek reklamacnich sluzeb
Nejlépe hodnocené kritérium je pfistup zaméstnanci. Respondenti vyuzili pouze
prvnich 3 stuprii hodnotici Skaly a to z 98% hodnoti stupném vyborné resp. dobfe.
Maximalné spokojeno je pres 77% dotazanych. Zbylé 2% respondentl hodnoti praci
personalu jako dostatecnou. Kritérium rychlost vyfizeni bylo ve smés také hodnoceno
kladné, vyhrady mélo 4% respondentt, ktefi hodnoti nedostatecné. Co se tyce vysledki
reklamaci, toto je oblast, kterou muze prodejce nejméné ovlivnit. Zpisob vyfizeni
vadného zbozi je prevazné na bedrech vyrobct a nasmlouvanych servisnich stfedisek.
Zde hodnotilo 85% dotazanych prvnimi tfemi body Skaly, kdezto naprostou

nespokojenost vyjadrilo vice jak 14% respondentd.
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Graf 10: Kvalita reklamacnich sluzeb [viasmi zdroj]
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4.3.7 Kvalita sluzeb PC kliniky

Pii dotaznikovém Setfeni jsem zjistil, ze z celkového poctu dotazanych jiz nékdy
vyuzilo sluzeb PC kliniky pouhych 12%. Ze zbylého poctu dotazanych celych 31%
vubec nevi, o jakou sluzbu se jedna. Pfi srovnani spokojenosti dotazanych se sluzbami
PC kliniky vyplynulo, Ze jsou tyto sluzby hodnoceny velice kladnég, nejhorsi zndmka ve
vSech zkoumanych kategoriich byla dvojka. Nejlépe byl hodnocen pfistup personalu, ve
zbylych dvou kategoriich také prevladala znamka jedna, avSak u kvality vysledku 27%

dotazanych hodnotilo znamkou 2, u rychlosti vyfizeni se tato znamka vyskytla ve 33%

ptipadu.
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vyfizeni personalu reklamacnich
sluzeb
Graf 11: Hodnoceni sluzeb PC kliniky [vilastni zdroj]
4.3.8 Spokojenost s vyfizenim uvéru

Vzhledem ke zvySujici se oblibé v bezhotovostni placeni prostfednictvim uvéru,
zacClenil jsem jednoduchy dotaz i do dotazniku, abych zjistil spokojenost s prubéhem
vyfizeni. Respondenti vyuzili pouze prvnich 3 stupint hodnotici stupnice, ale i presto
jsou vysledky pomérné piekvapivé. Této sluzby vyuzilo na prodejné pouze 34%
respondentl, z nichz je naprosto spokojeno 60% a spiSe spokojeno 11,5%. Necelych
30% hodnotilo prabéh znamkou spiSe nespokojen. Je mozné, Zze hodnoceni
dotazovanych bylo zatizeno kone¢nym vysledkem uvérového fizeni. Ale 1 pfesto je to

namet k zamysleni.
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Graf 12:  Spokojenost s pritbéhem vyrizeni uvéru [viastni zdroj]

4.3.9 Vnimani ceny zakaznikem dle stupné jeho vzdélani

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem se také zaméfil na zkoumani toho, jak je vnimana
cena zbozi zadkaznikem na zéaklad¢ jeho vzdélani. Jako hypotézu jsem si stanovil, ze ¢im
vyS§§i vzdélani, tim citlivéji vniméana cena zbozi a jeji rozdil oproti konkurenci.
Srovnaval jsem otazky o vzdélani respondentil s otazkami zaméfenymi na pomér kvality
a ceny a také srovnani s cenami konkurence. Z tohoto srovnani jsem zjistil, ze nejvice
respondenti  bylo stfedoskolsky vzdé€lanych, konkrétné 37%, vyulenych a
vysokoSkolsky vzdélanych bylo v kazdé skupiné kolem 20%. Stfedoskolsky vzdélani
lidé nejvice vnimaji cenu jako srovnatelnou s konkurenci, bylo to tak v 67% ptipadu. Ze
zbylych dvou odpovédi, tedy lepsi nebo horsi nez konkurence, ve vSech kategoriich

prevazovala odpoveéd’ ,.lepsi nez konkurence*.
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Graf 13:  Srovndni ceny s konkurenci na zdkladé dosazeného stupné vzdélani
respondenta [viastni zdroj]
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V otdzce zamérené na vnimany pomér ceny a kvality byla nejvice zastoupenou
odpovédi odpoved’, ze pomér cena/kvalita spiSe odpovida predstavam respondentt. Tato
odpoveéd’ byla zastoupena v 61% odpovédi. Vsechny kategorie méli tuto odpoveéd

zastoupenu jako nejCastéjsi, stejné tomu bylo u predeslé otazky a proto byla moje

hypotéza vyvracena.
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Graf 14:  Vnimany pomér ceny/kvality na zakladé stupné vzdeéldani respondenta
[vlastni zdroj]

Relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi na otazku vnimani ceny zbozi a sluzeb ve
srovnani s konkurenci jsou vyobrazeny v nasledujicim grafu (viz. graf 15). Je patrné, ze
témetr 90% respondentti vnima ceny jako srovnatelné, z toho 30% dokonce jako lepsi

nez u konkurence. Pouze 10% dotazanych hodnoti ceny jako horsi.
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Graf 15: Cena nabizeného zbozi ve srovnani s konkurenci [vilastni zdroj]
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4.3.10 Sife sortimentu

Z vyzkumu je patrné, Ze nejvetsi pozornost mezi respondenty budi kategorie televizi,
zajem projevilo 91% dotazanych, malé doméaci elektrospotiebice s 85% a PC a
notebooky také s85% dotazanych. Na druhou stranu, nejmensi zajem byl o
videokamery, MP3 a MP4 piehravace. O tyto kategorii projevilo zajem pouze cca 58%

respondentu (viz. graf 16).
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Graf 16: Podil zainteresovanych respondentii [viastni zdroj]

Sife sortimentu byla ve vé&tsing vybranych kategoriich hodnocena jako dostatujici a to
v 95% ze zainteresovanych respondentd. Zbylych 5% respondentd nena$lo na prodejné
to, co hledali. Naprosto jednoznacné nejlépe hodnocenou kategorii jsou televize.
V tomto pfipadé nebylo respondenta, ktery by vybér shledal za nedostateCny. Dale
relativné dostateCny vybér je v kategorii televizni prehravae, TV pfijimace,
videorekordéry ale také v kategorii fotoaparaty. V obou skupinach bylo spokojenych
respondenti pres 97%. Naopak nejvétsi mezery v sortimentu jsou v kategoriich
videokamery a malé domaci spotiebiCe. Zde nevyhovoval vybér cca 10% respondentti

(viz. graf 17).
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Graf 17: Hodnoceni Sire sortimentu [viasmi zdroj]

4.3.11 Prostiedi prodejny

V této Casti vyhodnocovani Setfeni jsem se zaméfil na srovnani otazky 6, ktera se
dotazovala na to, zda se respondent citi v prostorach prodejny piijemné, a otazky 4, kde
méli respondenti zhodnotit jednotlivé komponenty prodejny. Je nutné podotknout, ze ze
4bodové stupnice byla cela skala vyuzita pouze u hodnoceni rozmisténi a oznaceni
zbozi, u klasifikace interiéru a upravenosti a Cistoty prodejny byla nejhorsi znamka 3.
Pti klasifikaci pohodlnosti se zaméfenim na interiér 54% respondentti uvedlo, Ze se citi
pohodln€ a 72% z nich ohodnotilo interiér znamkou 1. Oproti tomu 47% uvedlo, Ze se

spiSe citi pohodiné a 53% z nich klasifikovala interiér znamkou 2 (viz. graf 18).
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Graf 18: Hodnoceni interiéru na zdkladé vnimané pohodinosti pro respondenta
[vlastni zdroj]
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To samé platilo i u klasifikace upravenosti, kdy 54% respondentd, ktefi se citili

pohodiné v 88% pripadu klasifikovalo upravenost prodejny znamkou 1, 47%

respondentq, ktefi se citili spiSe pohodlné znamkovala upravenost prodejny znamkou 2

v 49%(viz. graf 19).
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Hodnoceni upravenosti na zakladé vnimané pohodinosti pro respondenta
[vlastni zdroj]

Ohledné otazky na rozmisténi zbozi se v prvni skupiné respondentti vyskytla znamka 1

v 67% ptipadu, v druhé skupiné prevazovala znamka 2, vyskytla se v 49% ptipadu.
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Graf20: Hodnoceni rozmisténi zbozi na zdkladeé vnimané pohodlnosti prodejny

pro respondenta [vilastni zdroj]

Toto schéma se nezmeénilo ani v posledni hodnocené charakteristice, kterou bylo

oznaceni zbozi, prvni skupina hodnotila znamkou 1 v 61%, druha skupina znamkou 2

v 57%. Tyto vysledky dokladaji, Ze nejslabsi ¢asti pii hodnoceni interiéru je oznaceni

zbozi. Je§té chci zde zminit, Ze pouze jeden respondent odpoveédél, ze se spiSe neciti

pohodIné v prostorach prodejny, avSak tento respondent hodnotil kromé rozmisténi

zbozi, které klasifikoval znamkou 3, vSechny ostatni aspekty zndmkou jedna.

74



g 40 -
T 4
< 30 M Vyborné
Q
4 20 1 H Dobte
2 10 -
g Dostatecné
o -
0 ' ' ! B Nedostatecné
ano spie ano spise ne

Pohodli v prostorach prodejny

Graf 21: Hodnoceni oznaceni zbozi na zakladé vnimané pohodinosti pro
respondenta [viastni zdroj]

4.3.12 Kvalita personalu

Zakaznik nachazejici se na prodejné se setkava s prodejci, pii odchodu s pokladni a pfi
vyzvedavani zbozi jesté s obsluhou vydeje a skladu. Jelikoz jsou zaméstnanci klicem
k aspéchu, meli respondenti za ukol vyplnit tabulku, kde meli ohodnotit jednotlivé
zaméstnance, se kterymi pfisli do styku dle vybranych kritérii. Kritéria byla vybrana
aby viceméné korespondovaly s otazkou ¢.1, kde respondenti hodnotili dulezitost
jednotlivych kritérii pfi hodnoceni své spokojenosti. Na zakladé této analyzy jsem

pfitadil jednotlivym kritérii vahy (viz. Tabulka 3).

Kritérium Viaha
Profesionalita
Odborné znalosti
Ochota a vstficnost
Upravenost zevnéjsku
Rychlost obslouzeni

NIR[WIN|W

Tabulka 3: Stanoveni vah jednotlivych kritérii [viastni zdroj]

Na zakladé stanovenych vah jsem spocital vazeny aritmeticky primér hodnoceni pro
jednotlivé stupné hodnotici Skaly ze vSech kritérii a ziskal tak udaje o ,celkové

spokojenosti“ se zamé&stnanci jednotlivych pracovist’.
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VazZeny aritmeticky primér hodnoceni
respondenty
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Graf 22:  Hodnoceni kvality persondlu [vlastni zdroj]

Z grafu je patrné (viz. graf 22), ze celkova kvalitativni Giroven prodejct je velmi vysoka.

Respondenti z 97% nejcasteji vyuzili hodnoceni vyborné a dobfe.

V nésledujicich

grafech jsou znazomény vysledky obsluhy jednotlivych pracovist dle vybranych

kritérii.

Pocet respondentli v procentech
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Graf23: Spokojenost s prodejci

[vlastni zdroj]
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Graf 24: Spokojenost s pokladni
[vlastni zdroj]
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Obsluha vydeje a skladu
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Graf25: Spokojenost s obsluhou vydeje a skladu [viastni zdroj]

Co se tyka prodejci a pokladnich, byli respondenti v drtivé vétsin€ spokojeni se
zaméstnanci ve vSech hodnocenych kritériich. Jediné, co je zarazejici je hodnoceni
rychlosti obslouzeni u obsluhy vydeje a skladu. Zde totiz ve 47% respondenti hodnotili

znamkou dobfte (viz. graf 25).

4.3.13 Reklamni kampan a propagace

V dotazniku jsem se také zaméfil na kvalitu akéniho letaku vychazejici kazdy tyden. Je
to jeden z mala propagacnich materialt, které se k potencialnim zakaznikim dostavaji
pravidelné po cely rok, tudiz jsem se zaméfil na kvalitu jeho zpracovani. Z vyzkumu je
patrné, ze letak sleduje 40% respondentt pravidelné, 44%. 15% respondenti letak
nesleduje vubec, bud’ se jim neodstava z divodu bydlis§t¢ mimo Gzemi, které Electro

World svymi letdky pokryva, nebo nemaji zajem ¢i potfebu nakupovat zbozi v akci.
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Graf 26: Sledovanost reklamniho letdku [viastni zdroj]
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Co se tyka hodnoceni, respondenti v tomto pripadé vyuzili vSechny stupné hodnotici
stupnice. Je evidentni, ze Electro World ma v tomhle sméru co zlepSovat. Znamkou
vyborné hodnotilo prumérné 31% respondentd, znamkou dobie 50% respondentd. 17%
respondenti povazuje reklamni letak za dostate¢ny a 2% jako nedostateCny. Nejhute
hodnocené kritérium je sortiment a cenova nabidka a kvalita informaci uvadénych

v letaku.
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Graf 27: Zpracovani a nabidka reklamniho letdku [viastni zdroj]

Na otazku jak moc motivuje respondenty letdk a akéni nabidka k navstiveni prodejny
odpovédélo 22% respondentii ano, zcela motivuje, 43% spiSe motivuje, 27% spiSe
nemotivuje a 8% dotazanych letak nemotivuje k navstiveni vibec. Na otazku
dostupnosti letakového zbozi na prodejné odpovédélo 46% dotazanych, ze bylo zbozi

v oee

uvadi obCasnou nedostupnost.
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4.3.14 Doporudil byste tuto prodejnu Vasim znamym?

Jak jsem jiz uvedl vySe v teorii, tato informace je tou nejdalezitéjsi z celého dotazniku.

Electro World spoléha predevsim na dobrou povést a jeji Sifeni spokojenymi zakazniky

dale. Z vyzkumu vyplynulo, ze prodejnu Electro World by doporucilo svym znamym

99% respondentt. 1% dotazanych neni spokojeno se sluzbami a svym znamym by

doporuceni nedali.
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44 Navrhy na zlepSeni

I pres to, ze jsou vysledky prizkumu spokojenosti zakazniki navstévujicich vybranou
pobocku vice nez dobré a vétSina respondentd hodnoti vSechny oblasti dotazovani

kladng, vzdy existuje prostor pro zlepSovani.

Jak jsem jiz nékolikrat zminil, spokojeny zakaznik je nejlepsi reklamou pro firmu a je
tedy stézejnim cilem vSech jejich aktivit. Je znamo, ze se nespokojenost zakaznikl
oproti spokojenosti §ifi mnohem rychleji, z cehoz vyplyva, ze se ztracena dobra povést
Spatné ziskava zpét. Ztraté dobré povésti se da predejit soustavnou a systematickou

praci s cilem dosahnout minimalniho mnozstvi nespokojenych zakaznikd.

Na zakladé predchozich vysledki analyzy dat ziskanych z dotaznikového Setfeni

muzeme vyvodit nasledujici navrhy na zlepSeni.

4.4.1 Zaméstnanci

Z vyzkumu vyplyva, ze pro zakazniky Electro Worldu jsou stézejni zameéstnanci
prodejny, jejich piistup, ochota, vstficnost, profesionalita a jejich odborné znalosti. Tato
kritéria respondenti stavéli ve vétSin€ pripadd na prvni misto napiiklad i pred cenu
samotného zbozi. Z téchto poznatki usuzuji, Ze =zakaznici davaji velkou vahu
subjektivnimu pocitu z uskutecnéné navstévy prodejny resp. uskuteCnéného nakupu.
Z vyzkumu také vyplyva, ze jsou zameéstnanci ve smes nalezit€é upraveni, ochotni,
pozorni a vstficni vici zakaznikim. Na druhou stranu, vzdy je co zlepSovat, tudiz

navrhnu urcita opatfeni vedouci k dal§imu zkvalitnéni sluzeb.

4.4.1.1 Zvysovani odbornosti prodavacu

Odborné znalosti prodejct byly hodnoceny velmi kladné, ale i pfesto je tu prostor ke
zlepSeni. Jedna z moznosti, jak rozsifit odborné znalosti prodavacl jsou zminovana
produktova Skoleni organizované jednotlivymi zastupci obchodnich firem. Na téchto

Skolenich jsou pravidelné predstavovany nové produkty, produktové fady, nové
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vlastnosti a funkce novych vyrobkll. Neéktera Skoleni se provadi pred zacatkem
pracovni doby v prostorach prodejny, coz je varianta méné Casoveé a finanéné€ naroCna,
ale prodavac¢ za tu chvili neziska dostatecné mnozstvi potifebnych informaci nebo se
naopak na néktera Skoleni v piipadé z4jmu musi kolikrat 1 dosti daleko dojizdét. Takové
Skoleni zase muze trvat i n€kolik dni takze Casova a finan¢ni naroCnost je vysSi.
Nejvétsi problém je bezpochyby Cetnost takovych Skoleni, kterd byva ¢asto mensi nez
3x za rok. Jenomze vyrobci ,,chrli na trh stale nové a nové modely svych produktt a za

plného provozu neni zpravidla Cas, se jim vénovat.

Navrhuji zavést jakési vlastni ,,mini produktové Skoleni.

Toto skoleni by probihalo v ramci jednotlivych oddéleni tak, ze v pfipadé ptichodu
naptiklad nového fotoaparatu na prodejnu by si jeden z prodavact pripravil kratké
predstaveni tohoto modelu a ve volnych 5 minutach pred otevienim obchodu pro
verejnost by sdélil své poznatky pfitomnym kolegim. Osnova takové prezentace by

mohla vypadat nasledovné:

1. Predstaveni modelu
Rekapitulace technickych parametrt
Srovnani s pfedchozim modelem

Zminit nové funkce, nové vlastnosti

AR

Kratké ptfedvedeni v zapnutém stavu

Mini skoleni by probihalo v pratelském duchu a pfitomni prodavaci by ziskali alespon
n¢jaké povédomi a informace o novém zbozi. Tato Skoleni by koordinoval a inicioval

manazer daného oddéleni.

Cilem mini $koleni je zvySeni kvalitativni tirovné podavanych informaci zakazniktim i
v piipadé, ze prodavaC nebyl fadné proskolen specialistou, minimalizace prostoju
v dobé oteviraci doby z davodu shanéni a zjistovani potiebnych informaci — prodavac

tim padem obslouzi vice zakaznik.
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4.4.1.2 Pristup personalu

Pristup personalu (kritérium ochota a vstficnost) je respondenty hodnocen také velice
kladné. Zde nevidim zadny vyrazny problém a davod k néjakym razantnim zakrokam.
Motivacni strategie zaméstnancli vede spravnym smérem a motivuje je k vyssim
prodejnim vykonim a k maximalnimu uspokojovani potieb zakaznik(i. Mezi
zamestnanci je pozorovatelna pile tymova spoluprace, ktera vede k dosazeni zvolenych

cila a ke zlepSovani image spoleCnosti.

4.4.1.3 Rychlost obslouzeni zakaznika

Toto kritérium bylo hodnoceno nejhiie ze vSech kritérii u prodavaca a obsluhy vydeje a
skladu. Zvlastni zkuSenosti vim, ze =zdkaznici na prodejnu Casto prichazeji
v ,,narazovych vlnach“. To zpusobuje pfedev§im hromadna doprava realizovana
bezplatnymi autobusy sponzorované ndkupnim centrem Avion a autobusy meéstské
hromadné dopravy, kterymi pfijizdéji zakaznici. Obcas se stava, ze zakaznik musi chvili

pockat, nez se prodavac uvolni.

U prodavacu vidim tato vychodiska:

- posilenim smén v dobé& prodejni Spicky,
- optimalizaci rozpisu smén zameéstnancu a

- optimalizaci pracovnich postupt.

Posileni smény o dal$iho prodejce s sebou nese narist nakladu, na jejichz snizovani je
vytvaren tlak z vedeni spolecnosti. V rozpisu smeén jiz zadné rezervy nevidim. Pocet
pfitomnych zaméstnanci na prodejné tedy zalezi na urCitém kompromisu mezi poctem

momentalné piitomnych prodavaci na prodejné a mzdovymi naklady.

Moznosti zefektivnéni prace prodavacl vidim v optimalizaci pracovnich procest
predev§im na oddeleni vypocetni techniky, kde se ¢asto kumuluji zdkaznici pfimo po

vstupu na prodejnu.
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Vydej pocitacovych a konzolovych her

Pivodné byly originalni hry a software vystaveny na prodejné v regalech uzaviené
v tzv. sejfrech. Jedna se o plastové krabice, které zabezpecuji zbozi proti kradezi a na
které reaguje poplasny detektor u vychodu z prodejny. I pfes tato opatfeni se ztracelo
velké mnozstvi her a z tohoto diivody jsou nyni vystaveny pouze makety a originalni
verze softwaru jsou uschovany v kancelafi manazera obchodu. V piipadé, Ze je manazer
obchodu osobné piitomen v kancelari, nevidim v tomto systému problém. Ale pokud
pfitomen neni, prodava¢ musi zkontaktovat manazera dne, ktery za stalého dozoru
zptistupni zminénou kancelar a prodava¢ mize zacit hledat pozadovany herni titul. Toto

cekani Casto znacné prodluzuje dobu obslouzeni zakaznika.

Navrhuji vySe zminéné herni tituly a software pfesunout do bezpecnostnich skladu
spadajici pod oddéleni vydeje zbozi, kam maji pfistup pouze zplnomocnéné osoby.
Timto krokem bude zbozi stoprocentné zabezpeCeno vuci odcizeni a prevzetim s tim
spojené agendy zrychli odbaveni zakaznikd na prodejn€. Zakaznik si po zaplaceni u

pokladny danou hru vyzvedne na vydeji zbozi.

A zde navazuji na problém rychlosti obslouzeni zakaznika u vydeje zbozi, kde
respondenti hodnotili kritérium pievazné znamkou dobfe. Za predpokladu, ze by
obsluha meéla vydavat jesté hry a software z bezpecnostnich skladl, bude zapotiebi

smeény posilit alesponi v obchodnich $pi¢kach naptiklad brigadnikem.

Dalsi davod nizs§i miry spokojenosti respondenti s rychlosti obslouzeni i vydeje zbozi si
vysvétluji také tim, ze zakaznik koupi posledni vystaveny kus. V takovém piipadé se
dané zbozi se zakaznikem peclivé zkontroluje a zakaznik po zaplaceni vycka na vydeji
zbozi. Prodavaci mezi tim zbozi oCisti a zabali do originalni krabice, které jsou
prehledné ulozeny ve skladu. Tato operace nutné vyzaduje urcity ¢as, a zakaznici s tim
musi pocitat. Jedinym redlnym vychodiskem, které tu vidim je, pfesn€ji informovat

zakaznika, za jak dlouho bude zbozi pfipraveno k vyzvednuti.
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4.4.2 Sortiment a sluzby

Dle dotaznikového Setieni se v této kategorii navrhu na zlepseni zamétim predev§im na
zlepSeni kvality reklamace a tvérovych sluzeb vnimanych zédkaznikem, dale na cenovou

propagaci a v neposledni fad¢ na Sifi sortimentu a jeho rozsifovani.

4.4.2.1 Kvalita a Sife sortimentu

Kvalita a Sife sortimentu jsou dle vyzkumu hodnoceny jako dostateCné, ovSem nelze
fici, ze by byli spokojeni vSichni zékaznici a da se fict, ze prodejna Electro World

poskytuje piiblizné stejné zbozi jako jeji konkurence.

Zde se otevira moznost pro nabizeni SirSiho sortimentu, avSak ne rozSifovanim stalé
nabidky, kdy by nedostacovaly kapacitou prodejni prostory ani sklady, nybrz nabidkou
objednani konkrétniho zbozi od vyrobce pifimo na prodejnu. Pokud si zakaznik
nevybere ze stavajici nabidky, mize mu prodavac nabidnout i alternativy, které sice
nejsou vystaveny, ale je moznost je objednat pfimo pro zakaznika. Prodava¢ by me¢l byt
schopen vysvétlit hlavni rysy produktu a predevsim zduraznit vyhody daného zbozi na
zakladé ocekavani zakaznika. Toto rozsifeni by se mélo tykat predevsim vyrobct, ktefi
maji s Electro Worldem podepsanou dodavatelskou smlouvu a jejich zbozi je jiz

nabizeno, 1 kdyz ne vSechno.

V dotaznikovém Setfeni se objevil i nazor, ze chybi zcela specializované zbozi pro
profesionalni vyuZiti, typu detektory kovi. Tento sortiment nepovazuji za vhodny pro
prodejnu Electro World, ktera je svym zaméfenim uzpusobena domacnostem, nikoliv

profesionaltim.
Sortiment bilé techniky
Dale ze Setfeni vyplynulo, Ze muZzi jsou zastoupeni vice neZ zeny, coz muze byt

nasledkem toho, ze oddéleni bilé techniky neni pfili§ atraktivni pro zékazniky,

predevsim pro zeny, které v tomto oddéleni nakupuji zpravidla vice nez muzi.
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Pro zvyseni atraktivnosti oddéleni bile techniky proto navrhuji zavést predvadéci akce
vybranych produktd v modelové kuchyni Gorenje, ktera je jiz na ploSe prodejny
vybudovana. Zakaznici tak budou mit moznost podivat se na b&zny provoz daného
spotiebiCe a zjistit faktory, které nelze poznat z technické specifikace vyrobku. I zde

plati moznost objednani konkrétniho zbozi, které neni ve stalé nabidce prodejny.

4.4.2.2 Reklamace

Dal§im faktorem, ktery byl hodnocen a kde by prodejna mohla zavést zlepSeni, jsou
reklamace. VétSina respondenti kladné hodnotila personal prodejny, zde tedy neni
divod k aplikaci zmény, prodejna by meéla pouze pravidelné proskolovat personal na
novinky apod., tak jak se déje jiz nyni. Zakaznici vSak jiz nebyli tak spokojeni

s rychlosti vyfizeni reklamace.

Zde navrhuji, aby zakaznikim byla sdélena primérna doba trvani reklamacniho fizeni,
ktera je znama z predeslych zkusSenosti s produktem a servisem a dale bylo zakaznikovi
navrhnuta kompenzace, pokud tato doba bude prekrocena. Jako moznou kompenzaci
navrhuji poukaz na slevu v prodejnég, v rozmezi 10 az 30 procent. Zakaznik tak nabude
dojmu, ze prodejna ma zajem na tom, aby nemusel dlouho cekat na wvysledek
reklamacniho fizeni, a vazi si ho natolik, ze mu poskytne kompenzaci v ptipadé, ze
reklamacni fizeni trva pfili§ dlouho a on se muze zacit citit nespokojen. Pro prodejnu to

ma také pozitivum v tom, ze zakaznik ziistane spokojen a nepiejde ke konkurenci.

S vysledkem reklamacniho fizeni, se kterym také ne vSichni respondenti byli spokojent,
bohuzel prodejna nic udé€lat nemuze, tento vysledek zalezi pouze na vyrobci. V tomto
pfipadé se dotaznikova otazka jevi jako irelevantni, protoze EW ji nemuZze ovlivnit,
avsak je dulezité znat celkové souvislosti reklamniho fizeni a proto jsem tuto otazku do

dotazniku zatadil.
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4.4.2.3 Zprostiedkovani uvéru

Poslednim aspektem hodnocenym v dotaznikovém Setfeni, ktery spadd do této
kategorie, jsou uveéry poskytované na prodejné. Jelikoz tuto sluzbu neposkytuje primo
spoleCnost Electro World, ale je zajiStovana spolecnosti Essox, spolecnost Electro

World nema piimy vliv na vyslednou kvalitu sluzeb.

Jak ale vyplynulo z dotaznikového Setfeni, necelych 30%zakaznikd neni spokojeno se
sluzbami uvérové spolecnosti. Proto bych navrhoval, aby spolecnost EW po domluvé
s Essox pripravila dotaznikové Setfeni u zakaznikd, ktery vyuziji prodeje na splatky,
zaméfené na zjisténi potieb zakaznikl, pifipadné na zménu nabizenych produkti. I kdyz
je vice nez pravdépodobné, ze vétsina nespokojenych klientd byla nespokojena proto, ze
jejich zadost nebyla kladné posouzena, je mozné, ze nékteti z nich nebyli spokojeni
kvuli nabidce uvérd. Dale o tomto muze sveédCit fakt, Ze zajem o splatkovy prodej
projevilo pouze 34% respondentd, pficemz kvalitni splatkovy prodej muize vyrazné

ovlivnit kvalitu poskytovanych sluzeb a tim 1 vnimanou spokojenost zakaznika.

4.4.3 Cenova nabidka

Dalsim faktorem, ktery nepochybné ovliviiuje spokojenost zakazniki, je cena. Pro
prodejnu EW nemé smysl vést cenovou valku s e-shopy, které vzdy budou schopny
poskytovat levné€jsi zbozi, diky minimalnim nakladim. Avsak Electro World si maze
dovolit ¢asové omezené akce na vyrobky, kdy je zbozi ve slevé. V této souvislosti musi
byt tato akce vyrazné oznacCena jednak na prodejn€, jednak musi byt dostateCné
propagovana v reklamnim letaku, aby si ji vS§imlo co nejvice potencialnich zakazniku.
Prodavaci by méli v pfipadé vahavych zakaznika, ktefi zvazuji nakup u konkurence
zdaraznovat také 125% garanci ceny, jak jsem jiz popsal v pfedchozich kapitolach. Dale
bych doporucil vedeni prodejny navrh na zamysleni, zda neposkytovat mnozstevni
slevy pfi nakupu vice kust zbozi. Napriklad televizort, pfipadné mobilnich telefond,
které jednak nakupuji podnikatelé¢ pro své firmy, jednak 1 vice pocetné rodiny pro
soukromé pouziti. Jedna se o zcela béznou praxi v mnoha obchodech a v celkovém

dusledku tato praxe zvySuje odbyt a tedy i trzby.
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Na zavér bych rad poznamenal, Zze i kdyZz prodejna EW nemize zcela konkurovat
v otazce sortimentu a cen elektronickym obchodim, existuji prostiedky, kterymi
konkurovat vobjemu prodeje muze. Mezi tyto prostiedky patii predev§im
informovanost a ochota personalu, rizné cenové a predvadeéci akce a také vytrvaly
zajem o potieby a spokojenost klienta, které neustale sleduje a je proto schopna na né

reagovat a uspokojovat potieby svych stalych i novych zakaznikd.

4.4.4 Prodejna

Z vyzkumu vyplyva, Ze druhy nejCastéjsi divod navstévy prodejny je, ze zakaznik
nepiichazi na prodejnu za ucelem nakupu zbozi, ale pfichdzi se jen tak, podivat.
Z tohoto diivodu je nutné se blize zaméfit také na interiér, vybaveni prodejny a Cistotu i
pres to, ze kritéria byla ve smés hodnocena velmi pozitivn€. Nejhufe hodnocené je

kritérium: oznaceni zbozi cenovkou a popiskem.

Nedostate¢né oznaceni zbozi cenovkou a popiskem muze mit dva divody.

a) Jedna se o nové vystavené zbozi, prodavac popis zbozi a cenovku teprve chysta,

nebo

b) z vlastni zkuSenosti vim, ze se obCas ztraceji cenovky z regalt, bud’ vypadnou,
nebo je zakaznik vezme a polozi jinam. Evidentné si toho respondenti vSimli,

coz se projevilo na celkovych vysledcich méfeni.

Pro zlepSeni situace navrhuji cenovku a stru¢ny popis funkci piipravit pied zapocetim
vystavovani zbozi. Tim bude zajiSténo, ze v okamziku vystaveni bude zbozi néalezité
oznaceno. Jevu ,ztraceni cenovek™ se predejit neda. Jediné, co mohu doporucit je
pravidelnou kontrolu a dopliiovani chybgjicich cenovek a popiski zbozi v dobé

relativniho klidu na prodejné.
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Interiér prodejny

V prostorach prodejny se zakaznici citi pohodIlné. Vybaveni, vzhled, barevné provedeni
Cistota a upravenost prodejny odpovida jejich predstavam. Rozmisténi zbozi na
prodejné z 90 % respondentd vyhovuje. V opacném piipadé jsou na prodejné vzdy

k dispozici prodejci, ktefi zakaznika ochotné nasmeéruji.

Jediné co mohu doporucit, v pfipadé mensi navstévnosti obchodu, vice utirat prach,

rovnat zbozi a celkové prodejnu uklizet.

4.4.5 Propagace

Oblast reklamy a propagace neni stézejni soucasti moji diplomové prace, pfedevs§im je
nutno hned na uvod predestfit, ze reklamni kampané jsou centralné planované pro
viechny EW v CR a jednotlivé prodejny nemohou do stéZejnich piiprav a prib&hu
reklamni kampané pfili§ zasahovat. I tak jsem ve svém dotaznikovém Setfeni uvedl

nekolik otazek, které se predevsim tykaly nabidky zbozi v reklamnim letaku.

Jelikoz respondenti byli pfevazné méné spokojeni se sortimentem a cenovou nabidkou,
navrhuji vedeni spoleCnosti, aby pfi tvorbé reklamnich letakd vyuzila nastroju
moderniho zpracovani propagacnich materialti a zvysila tak prehlednost a predevsim

lakavost pro potencialni zékazniky.
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Zaver

Ve své diplomové praci jsem se zaméfil na marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikll se sluzbami vybrané prodejny Electro World v obchodnim centru Avion
Shopping park v Brné a po nasledném vyhodnoceni vyzkumu jsem navrhl mozné
zmény, které by spokojenost zakazniku se sluzbami zvysily, coz byl hlavni cil moji

prace.

Zakaznikim byly po dobu dvanacti dni predkladany dotazniky s zadosti o jeho
vyplnéni pfimo na prodejni ploSe EW. Dotaznikové otazky pokryvaly ctyfi oblasti
marketingového mixu, které méli respondenti za kol ohodnotit. Z analyzy ziskanych
dat jsem zjistil, ze celkové hodnoceni aktivit spolec¢nosti je dobré, coz je pro firmu
dobry a predevsim ocekavany vysledek. OvSem v urcitych oblastech jsou jisté rezervy a
moznosti ke zlepSeni a proto byly podany navrhy na zlepSeni ve vybranych oblastech.

Dotaznik byl tedy prostfedkem naplnéni cile prace.

Dale mohu z vysledka usuzovat, Ze trend dlouhodobého poklesu trzeb neni zptsoben
vysokou nespokojenosti zakazniki, ale zhorSenim jejich financni situace v duasledku
finan¢ni krize, vyS§i miry nezaméstnanosti a nejistoty. Tento vysledek také potvrzuje

klesajici tendence cenové hladiny elektroniky.

Pomérné, pro me dosti prekvapivym zjisténim bylo, ze nejdialezitéjsi kritérium pfi
hodnoceni vlastni spokojenosti neni pro respondenty cena, nybrz piistup personalu a
odborné znalosti prodejct. SpoleCnost by se tedy méla specialné zaméfit na tyto dveé
oblasti a maximalné zvysSovat kvalifikovanost svych zaméstnancd, coz je také jedna
z hlavnich navrhovanych zmén v moji praci. Toto jsem identifikoval jako nejdulezitéjsi
konkuren¢ni vyhodu oproti elektronickym obchodim, které jsou v soucasné dobé na
vzestupu a mohou nabizet levnéjsi zbozi diky niz§im provoznim nakladim oproti
kamennym prodejndm. Mezi dal§i vyznamné mnou navrhované zmény patii také
pravidelna kontrola tplnosti znacCeni produkti cenou a popiskou nebo reorganizace

vydej nékterého zbozi z davodu lepsiho zvladani naporu v prodejni Spicce.
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Zavérem mohu konstatovat, ze cil mé prace byl dosazen, zjistil jsem spokojenost
zakaznik a navrhl jsem zmény, které by tuto spokojenost mély v del§im casovém
useku postupné zvysovat. Nyni je pouze na vedeni prodejny, jak se postavi k zjisténym

nazorum zakaznikd a zda se rozhodne realizovat mnou navrzené zmény.
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Priloha 1:

Vypis
z obchodnihorejstiiku vedeného
Méstskymsoudemv Praze
oddil C, vlozka 85390

11ITUPOZORNENI(!!!
Tentovypis ma pouze informativnicharakter
Data pro jeho vytvorenibylaziskanaz po¢itatovésité INTERNET V piipad& Ze se domnivate Ze obsahujechyby, obrat'tese prosimna

rejstiikovysoud.
Datumzapisu: 4.prosince 2001
Obchodnifirma Electro World s.r.o.
Sidlo: Praha9, Chlumeckal531, PSC 198 19
Identifika&niislo: 264 88 361
Pravniforma Spole¢nosts ru¢enimomezenym
Predmétpodnikdni
- zprostfedkovéaniobchodua sluzeb

- sluzbyv oblastiadministrativnispravya sluzby organiza¢néhospodatsképovahy
- &innost i&etnich poradciy vedeniG&etnictvi vedenidafiové evidence
- maloobchodprovozovanymimo fadné provozovny

- prondjemnemovitosti bytovycha nebytovychprostora
poskytovanizakladnichsluzeb zajistujicichfadny provoz

nemovitosti bytii a nebytovychprostor.

- Zpracovanidat, sluzby databank spravasiti

- Maloobchodniprodej a prondjem zvukovycha zvukov&obrazovych
zaznamiia jejich nenahranychnosi¢i

- Velkoobchod

- Specializovanymaloobchod

- Poskytovanisoftwarea poradenstviv oblasti hardwarea software

- Reklamnig&innosta marketing

- Maloobchodpouzitymzbozim

- Instalacea opravy elektronickychzatizeni

- zprostfedkovanisluzeb

- Cinnost pojistovacihoagenta

Statutdrniorgin:

jednatet Milan RiZi¢ka r.&. 6103311269
Brna, Velka Klajdovka2628/3, PSC 628 00
den vznikufunkce: 12.kvétna2008

jednatet ZdenkaSiméankov4 r.&. 6859060780
Praha3, Sevéikova14909, PSC 130 00
den vznikufunkce: 1.&ervna2007

Jednatel jedna jménem spole¢nostisamostatné Podepisovani
jménemspole¢nosti¢ini jednateltak, Ze k firmé spole&nosti
pfipojisviij podpis

Prokurz

Jifi Kli¢nik r.&. 6406141973
Brnq, Kalvodova931/27A, PSC 602 00

Spoleénici

DSG OverseasInvestmentsLimited

MaylandsAvenug Hemel Hempstead HertfordshireHP2 7TG
Spojenékralovstvi Velké Britaniea Severniholrska

Vklad 881 000 000,- K&

Splacena 100 %

Obchodnipodil: 100%

Zakladnikapitit 881000 000,- K&
Splacena 100 %

Tentovypis je neprodejnya byl pofizenna Internetu(http://www.justice.cz).
: Dne: 07.05.11 12:18:04
Udaje platné ke dni 06.05.2011, 6:00
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Priloha 2:

1.

2.

3.

4.

5.

6.

DOTAZNIK

Vazeny zakazniku,
jsem studentem 5. Roéniku Fakulty podnikatelské VUT v Brné a prosim Vas o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery je stéZejnim podkladem pro vypracovani mé diplomové prace.

Jeho cilem je zjisténi spokojenosti zakazniki této prodejny firmy Electro World.
Vysledky priizkumu nadéle poslouzi pro zkvalitnéni sluzeb a vztahi se zdkazniky.

Vyplnéni dotazniku je velmi jednoduché. U vétsiny otdzek pouze zakfizkujte Vami
vybranou moznost, piipadné vypiste svou odpovéd’ na misto oznatené teCkami. Dale prosim
sledujte podrobné;jsi instrukce u jednotlivych otazek.

Dékuji Vam za Vas$i ochotu a &as pfi vypliiovani tohoto dotazniku a pfeji Vam
piijemny den.

Bc. Tomas Zahradnik.

Jaky vyznam maji pro Vas jednotliva kritéria pfi hodnoceni Vasi spokojenosti?
(1 — nejdilezitéjsi, 2 — dilezité, 3 — méné dileZité 4 — nedileZité, odpovéd zakrizkujte,
odpovédi u jednotlivych kritérii se mohou opakovat)

1. Cena | 8 A e
2. Sife sortimentu 1125354
3. Kuvalita reklamaénich sluzeb Ll 2uc30 04
4. Odborné znalosti prodejcti 1 4225034
5. Pristup personalu Y -2.053 0104
6. Vzhled prodejny 1ol 23l
7. Dostupnost prodejny 1. 43 2730 4
Jak &asto navstévujete tuto prodejnu?

[0 Pravidelng, dle [0 Prilezitostné O vyjimeeng [0 Jsem tu poprvé

potieby

Jak ¢asto nakupujete elektroniku praveé v této prodejné?

O vady O Casto O vyjimetns O Nikdy
Ohodnot'te prosim prostiedi prodejny dle nasledujicich kritérii:
(1 — vyborné, 2 — dob¥e, 3 — dostatecné, 4 — nedostateéné. Hodnoceni zakvizkujte)
1. Interiér (vybaveni, barevné provedeni,...) 1-) 232 4
2. Upravenost a Cistota prodejny E= 213 g
3. Rozmisténi a prehlednost zboZi 12 534
4. Oznaleni zboZi cenovkou a popiskem 1o -2 1534
Citite se v prostorach prodejny pohodIné?

O Ano [J Spise ano [J Spisene 0 Ne
Souhlasite s tvrzenim: ,,Prodejna je dobfe dostupna®.

O Ano [0 spise ano [0 spisene O Ne



7. Vyhovuje Vam oteviraci doba od 9:00 — 21:00?
[0 Ano £l Spise ano ] Spise ne O Ne

JaKOU ZMENUNAVIRUICI L . ... e i e s dsansanteisens susbdossssnsnssns aseesasansisstasersasisiasate

8. Jak Vam vyhovuje $ife nabizeného sortimentu? (Zaskrinéte Vasi odpovéd, popFipadé uved'te,
co Vam v nabidce schazi)

Fotoaparaty O O O
Videokamery O O O
PC, Notebooky O O (]
Mobilni telefony, navigace O O O
Televize O O O
Televizni prehravade, video

rekordéry, set-top boxy,... O O O
MP3, MP4 piehravade O O &
Velké domaci

elektrospotiebice O O O
Malé domaci spotiebice O O S

9. Odpovida pomér cena/kvalita zboZi a sluzeb Vasim predstavam?
O Ano [0 Spise ano [0 Spisene O Ne

10. Cena nabizeného zbozi a sluzeb je ve srovnani s konkurenci:
O srovnatelna O  lepsi [0 horsi

11. Pokud jste vyuzil na této prodejné reklamace, ohodnot'te kvalitu dle nasledujicich kritérii:
(1 — vyborné, 2 — dobre, 3 — dostatecné, 4 — nedostatecné. Hodnoceni zakrizkujte. Pokud NE,
prejdeéte k nasledujici otdzce)

5. Rychlost vyfizeni 2 - 314
6. Pristup personalu B
7. Vysledek reklamacniho fizeni 213]4

12. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb PC kliniky?
O Ano [0 Nevim co to je O Ne

Pokud ,,ANO*, pokracujte nasledujici otdazkou. V opacném pripadé prejdéte na otdzku ¢. 14.



13. Ohodnot'te sluzby PC kliniky dle nasledujicich kritérii:
(1 — vyborné, 2 — dobre, 3 — dostatecné, 4 — nedostatecné. Hodnoceni zak¥izkujte)

1. Rychlost vyiizeni 10 25153514
2. Pristup personalu 1c 2254038
3. Kvalita vysledku G e R

14. Vyuzil/a jste nékdy moznosti uvéru na této prodejné? Pokud ANO, byl jste spokojen
s pribéhem vytizeni?

O Ano [0 Spigeano O spisene [0 Nespokojen

15. Oznamkujte zaméstnance prodejny na zakladé€ uvedenych kritérii: (Hodnoceni vepiste
do tabulky, 1 —vyborné, 2 — dobre, 3 — dostatecné, 4 — nedostatecné, 0 — nemohu hodnotit)

1. Profesionalita

. Odborné znalosti

. Ochota a vstficnost

2

3

4. Upravenost zevngjsku
5. Rychlost obslouzeni

16. Sledujete akéni letak Electro Worldu?
O Ano [J Prilezitostng ] Ne

Pokud ,, NE*“, pokracujte otdazkou ¢. 20. V opacném pFipadé pokracujte ndsledujici otazkou.

17. Ohodnot'te zpracovani a nabidku reklamniho letéku dle nasledujicich kritérii:
(1 — vpborné, 2 — dobre, 3 — dostatecné, 4 — nedostatecné. Hodnoceni zakiizkujte)

1. Grafické zpracovani letaku 120123504
2. Vyhovuje Vam sortiment a cenova nabidka letakovych akci le20 3 a
3. Kbvalita uvadénych informaci v letaku T 2 0ed=] 4

18. Motivuje Vas reklamni letdk a akéni ceny k navstiveni prodejny Electro World?
O Ano [0 Spise ano [0 Spisene O Ne

19. Stalo se vam, Ze je letakové zbozi jiz vyprodano nebo neni na prodejné dostupné?
O Ne [0 Jednou ano O oObeas [0 Neustale

20. Doporucil byste tuto prodejnu Vasim znaimym?
O Ano O Ne



21. Uved'te pohlavi

[0 Zena O Muz
22. V jaké vékové kategorii se nachazite?
O Do 18 let O 36-50
[0 18-261et [l s1-65
0 27-35 [J Nad 65 let
23. Jaké je Vase ukoncené vzdélani?
1% (0 Vyssi odborna dkola
O s$ O vs§
O oOdborné O Dosud studuji

24. Za jakym ucelem jste navstivil/a tuto prodejnu? (MiiZete oznacit vice moznosti)

[(J  Nékup konkrétniho zbozi [0 Reklamace zbozi
[0 Mapovaéni cen a sortimentu [  Jen tak, podivat se
(0  Vyzvednuti zbozi objednaného z O  Jiny:
O L R e e

25. Jakym zptisobem jste se sem dopravil/a?

[0  Osobnim vozidlem [0 Pesky, na kole, apod.
[J  Avion autobusem [J Jinak:
(5]  A  OAOA & G = s e e i

26. Jak Casto nakupujete elektroniku?

[J  Jednou za rok [0 Kazdy mésic
[0  Jednou za piil roku [0 Castji
[0 Jednou za 3 mésice [0 Meéné nez jednou za rok

27. Prostor pro Vase pfipominky a navrhy ke zlepSeni nasich sluzeb




Priloha 3:

Otazka 1: Mira dulezitosti kritérii

Cetnost
Critérim Nejdalezitéjsi |Dalezité| 17 | Nedalezité Soucet
1. Cena 45 38 19 0 102
2. Sife sortimentu 52 39 6 3 100
3. Kvalita reklamacnich sluzeb 56 32 8 3 99
4. Odborné znalosti prodejct 59 34 7 1 101
5. Pristup personalu 67 27 8 0 102
6. Vzhled prodejny 14 36 47 4 101
7. Dostupnost prodejny 15 56 25 5 101
P¥itazena vaha 4 3 2 1
Relativni ¢etnosti Kon:cr. Vé?erlv
Soucet |primér
1. Cena 44,12% 37,25% 18,63% 0,00% 100,00% 33
2. Site sortimentu 52,00% 39,00% 6,00% 3,00% 100,00% 34
3. Kvalita reklamacnich sluzeb 56,57% 32,32% 8,08% 3,03% 100,00% 34
4. Odborné znalosti prodejct 58,42% 33,66% 6,93% 0,99% 100,00% 35
5. Pristup personalu 65,69% 26,47% 7,84% 0,00% |100,00%( 37
6. Vzhled prodejny 13,86% 35,64% | 46,53% 3,96% 100,00% 26
7. Dostupnost prodejny 14,85% 55,45% | 24,75% 4,95% |100,00%| 28

Otazka 2: Cetnost navstév prodejny

Cetnost | Relativni €etnost | Kumulativni éetnost
Pravidelné, dle potieby 30 29,41% 29,41%
Prilezitostné 54 52,94% 82,35%
Vyjimecné 15 14,71% 97,06%
Jsem tu poprvé 3 2,94% 100,00%
Soucet 102 100,00%




Otazka 3: Cetnost nakupt pravé v této prodejnd

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Vidy 5 4,90% 4,90%
Casto 44 43,14% 48,04%
Vyjimecné 50 49,02% 97,06%
Nikdy 3 2,94% 100,00%
Soucet 102 100,00%
Otazka 4: Prostiedi prodejny
Cetnosti
Vyborné | Dobre | Dostatecné | Nedostatecné | Soucet
Interiér 54 40 8 0 102
Upravenost a Cistota prodejny 71 28 3 0 102
Rozmisténi a prehlednost zbozi 53 40 8 1 102
Oznaceni zboZi cenovkou a popiskem 48 46 7 1 102
Relativni ¢etnosti
Interiér 52,94% |39,22% | 7,84% 0,00% 100,00%
Upravenost a Cistota prodejny 69,61% |27,45% 2,94% 0,00% 100,00%
Rozmisténi a prehlednost zbozi 51,96% |39,22%| 7,84% 0,98% 100,00%
Oznaceni zboZi cenovkou a popiskem 47,06% |45,10% 6,86% 0,98% 100,00%

Otazka 5: Pohodli v prostorach prodejny

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ano 54 52,94% 52,94%
Spise ano 47 46,08% 99,02%
Spise ne 1 0,98% 100,00%
Ne 0 0,00% 100,00%
Soucet 102 100,00%

Otazka 6: Souhlas s tvrzenim: ,,Prodejna je dobte dostupna*

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ano 48 47,06% 47,06%
Spise ano 48 47,06% 94,12%
Spise ne 5 4,90% 99,02%
Ne 1 0,98% 100,00%
Soucet 102 100,00%




Otazka 7: Vhodnost oteviraci doby od 9:00 - 21:00

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost

Ano 78 79,59% 79,59%

Spise ano 18 18,37% 97,96%

Spise ne 0 0,00% 97,96%

Ne 2 2,04% 100,00%

Soucet 98 100,00%
Otazka 8: Dostate¢nost sortimentu

Cetnosti
Dostacujici | Nezajem | Nedostacujici Soucet
Fotoaparaty 66 30 2 98
Videokamery 51 41 6 98
PC, Notebooky 76 15 7 98
Mobilni telefony, navigace 76 18 4 98
Televize 89 9 0 98
Televizni prehravace, video
rekordéry, set-top boxy.,... 71 25 2 98
MP3, MP4 prehravace 53 42 3 98
Velké domaci elektrospotrebice 72 23 3 98
Mal¢ domaci spotiebice 75 15 8 98
Relativni Cetnosti

Fotoaparaty 67,35% 30,61% 2,04% 100,00%
Videokamery 52,04% 41,84% 6,12% 100,00%
PC, Notebooky 77,55% 15,31% 7,14% 100,00%
Mobilni telefony, navigace 77,55% 18,37% 4,08% 100,00%
Televize 90,82% 9,18% 0,00% 100,00%
Televizni prehravace, video
rekordeéry, set-top boxy. ... 72,45% 25,51% 2,04% 100,00%
MP3, MP4 piehravace 54,08% 42,86% 3,06% 100,00%
Velké domaci elektrospotiebice 73,47% 23,47% 3,06% 100,00%
Mal¢ domaci spotiebice 76,53% 15,31% 8,16% 100,00%




Otazka 9: Odpovida pomér cena/kvalita predstavam?

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ano 24 24,24% 24,24%
Spise ano 61 61,62% 85,86%
Spise ne 12 12,12% 97,98%
Ne 2 2,02% 100,00%
Soucet 99 100,00%

Otazka 10: Cena nabizeného zbozi ve srovnani s konkurenci

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Srovnatelnd 59 59,60% 59,60%
Lepsi 30 30,30% 89,90%
Horsi 10 10,10% 100,00%
Soucet 99 100,00%
Otazka 11: Kvalita reklamacnich sluzeb
Cetnosti
Vyborné | Dobre | Dostatecné | Nedostatecné | Soucet
Rychlost vyfizeni 27 16 4 2 49
PFistup personalu 37 10 1 0 48
Vysledek reklamacnich sluzeb 25 12 4 7 48
Relativni ¢etnosti
Rychlost vyfizeni 55,10% | 32,65% 8,16% 4,08% 100,00%
PFistup personalu 77,08% | 20,83% 2,08% 0,00% 100,00%
Vysledek reklamacnich sluzeb 52,08% | 25,00% 8,33% 14,58% 100,00%

Otazka 12: Vyuziti sluzeb PC kliniky

Cetnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ano 12 12,00% 12,00%
Nevim co to je 31 31,00% 43,00%
Ne 57 57,00% 100,00%
Soucet 100 100,00%




Otazka 13: Kvalita sluzeb PC kliniky

Cetnosti 5
; ™ ™ . —1 Soucet
Vyborné | Dobfe | Dostate¢né | Nedostatecné
Rychlost vyfizeni 10 4 0 0 14
PFistup personadlu 13 1 0 0 14
Kvalita vysledku 10 3 0 0 13
Relativni ¢etnosti
Rychlost vyfizeni 71,43% |28,57% | 0,00% 0,00% 100,00%
Ptistup personalu 92,86% | 7,14% 0,00% 0,00% 100,00%
Kvalita vysledku 76,92% |23,08% | 0,00% 0,00% 100,00%

Otazka 14: Spokojenost s prubéhem vyfizeni uvéru

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ano 21 60,00% 60,00%
Spise ano 4 11,43% 71,43%
Spise ne 10 28,57% 100,00%
Nespokojen 0 0,00% 100,00%
Suma 35 100,00%




Otazka 15: Hodnoceni obsluhujiciho personalu

cetnosti
Prodejci Pokladni Obsluha vydeje a skladu
> 2 < @ N > - k] . O - =
el o] 58|28 55|82l | 5| 9| 2%|sE|E| @l | §| E| 28| .38|%
8 8 E|l2|eES| 8¢l% 8 8 & 2 ES| 8 2e|% S 8 & 2| ES| 8¢e|%
S| o] g2 5|&| T S| 8| €| 2e|~%|& T S| g §| 22| %8
[a)] % < 8 [a)] % < 8 [a)] % < 8
Profesionalita 60 28 1 0 9 89 98 61 21 3 0 12 85 97 52 18 1 0 26 71| 97
Odborné znalosti 54 35 3 0 6 92 98 45 24 2 1 25 72 97 41 17 2 1 36 61| 97
Ochota a vstficnost 73 17 3 0 4 93 97 68 16 1 0 12 85 97 54 14 3 0 26 71| 97
Upravenost zevnéjsku 75 17 1 0 4 93 97 69 16 0 0 12 85 97 52 19 0 0 26 71| 97
Rychlost obslouZeni 53 33 4 0 7 90 97 54 27 2 0 14 83 97 32 33 4 1 27 70| 97
Relativni Cetnosti Relativni ¢etnosti Relativni Cetnosti
Profesionalita 67,42% | 31,46% | 1,12% | 0% | 9,18% | 90,82% 71,76% | 24,71% | 3,53% 0% |12,37% | 87,63% 73,24% | 25,35% | 1,41% 0% | 26,80% | 73,20%
Odborné znalosti 58,70% | 38,04% | 3,26% | 0% | 6,12% | 93,88% 62,50% | 33,33% | 2,78% | 1,39% | 25,77% | 74,23% 67,21% | 27,87% | 3,28% | 1,64% | 37,11% | 62,89%
Ochota a vstficnost 78,49% | 18,28% | 3,23% | 0% | 4,12% | 95,88% 80,00% | 18,82% | 1,18% 0% | 12,37% | 87,63% 76,06% | 19,72% | 4,23% 0% | 26,80% | 73,20%
Upravenost zevnéjsku 80,65% | 18,28% | 1,08% | 0% | 4,12% | 95,88% 81,18% | 18,82% | 0,00% 0% | 12,37% | 87,63% 73,24% | 26,76% | 0,00% 0% | 26,80% | 73,20%
Rychlost obslouZeni 58,89% | 36,67% | 4,44% | 0% | 7,22% | 92,78% 65,06% | 32,53% | 2,41% 0% | 14,43% | 85,57% 45,71% | 47,14% | 5,71% | 1,43% | 27,84% | 72,16%
Vazeny aritmeticky primér | 68,50% | 28,81% | 2,68% | 0% 71,96% | 25,56% | 2,23% | 0,25% 67,91% | 28,36% | 3,17% | 0,56%
Pritazeni vah kritériim Vypocet "celkové spokojenosti" s obsluhou
Kritérium Vaha Vyborné | Dobfe |Dostatecné |Nedostatecné
Profesionalita 3 Prodejci 68,50% | 28,81% 2,68% 0,00%
Odborné znalosti 2 Pokladni 71,96% | 25,56% 2,23% 0,25%
Ochota a vstficnost 3 Obsluha vydeje a skladu 67,91% | 28,36% 3,17% 0,56%
Upravenost zevnéjsku 1
Rychlost obslouzeni 2




Otazka 16: Sledovanost letaku

Cetnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost

Ano 40 40,40% 40,40%

PfileZitostné 44 44,44% 84,85%

ne 15 15,15% 100,00%

Suma 99 100,00%
Otazka 17: Kvalita reklamniho letaku

Cetnosti .
; < S . —— Soucet
Vyborn¢ | Dobfe | Dostatecné | Nedostatecné
Grafické zpracovani letaku 29 38 15 1 83
Sortiment a cenova nabidka 22 44 16 1 83
Kvalita informaci v letaku 26 42 13 2 83
Relativni Cetnosti

Grafické zpracovani letaku | 34,94% | 45,78% 18,07% 1,20% 100,00%
Sortiment a cenova nabidka | 26,51% | 53,01% 19,28% 1,20% 100,00%
Kvalita informaci v letaku 31,33% | 50,60% 15,66% 2,41% 100,00%

Otazka 18: Motivace reklamnim letakem

Cetnost | Relativni Getnost Kumulativni Cetnost
Ano 19 22.35% 22,35%
Spise ano 36 42.35% 64,71%
Spise ne 23 27,06% 91,76%
Ne 7 8,24% 100,00%
Celkem 85 100,00%

Otazka 19: Stalo se, ze letdkové zbozi bylo vyprodano?

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ne 39 46,43% 46,43%
Jednou ano 24 28,57% 75,00%
Obcas 21 25,00% 100,00%
Neustale 0 0,00% 100,00%
Celkem 84 100,00%




Otazka 20: Doporuceni prodejny

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Ano 98 98,99% 98,99%
Ne 1 1,01% 100,00%
Celkem 99 100,00%

Otazka 21: Zastoupeni muzu a zen

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
Zena 45 45,45% 45,45%
Muz 54 54,55% 100,00%
Celkem 99 100,00%

Otazka 22: VE&kové slozeni respondentt

Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost

Do 18 let 1 1,00% 1,00%

18-26 let 24 24,00% 25,00%
27-35 let 28 28,00% 53,00%
36-50 let 26 26,00% 79,00%
51-65 let 18 18,00% 97,00%

Nad 65 let 3 3,00% 100,00%
Celkem 100 100,00%

Otazka 23: Ukoncené vzdé€lani respondentti

Cetnost | Relativni €etnost | Kumulativni éetnost

zS 4 4,04% 4,04%

sS 38 38,38% 42,42%
Odborné 20 20,20% 62,63%

Vyssi odborna skola 11 11,11% 73,74%

VS 21 21,21% 94,95%
Dosud studuji 5 5,05% 100,00%
Celkem 99 99,00%




Otazka 24: Divod navstévy prodejny

N Relativni Kumulativni
Cetnost N v
¢etnost cetnost

Nakup konkrétniho zbozi 75 56,39% 56,39%
Mapovani cen a sortimentu 15 11,28% 67,67%
Vyzvednuti zboZi objednaného z e-shopu 9 6,77% 74,44%
Reklamace zboZzi 9 6,77% 81,20%
Jen tak, podivat se 25 18,80% 100,00%
Jiny 0 0,00% 100,00%
Celkem 133 100,00%

Otazka 25: Uzity zpusob dopravy do Avion Shopping park

Cetnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni éetnost
Osobnim vozidlem 75 75,76% 75,76%
Avion autobusem 10 10,10% 85,86%
Autobusem ¢. 67 10 10,10% 95,96%
Pésky, na kole,... 4 4,04% 100,00%
Jinak 0 0,00% 100,00%
Celkem 99 100,00%

Otazka 26: Cetnost nakupu elektroniky

Cetnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni &etnost

Jednou za rok 19 19,19% 19,19%
Jednou za pul roku 36 36,36% 55,56%
Jednou za 3 mésice 17 17,17% 72,73%
Kazdy mésic 5 5,05% 77,78%
Castg&ji 9 9,09% 86,87%
Méné nez jednou za rok 13 13,13% 100,00%
Celkem 99 100,00%




Otazka 27: Navrhy respondentt na zlepSeni

1. Elektronika je vesmés- a to nejen v EW, ale 1 v celim ¢esku v porovnani ze
zahrani¢im stale draha. A to i pfesto, ze koruna je vuci euru a dolaru silna.
Majitelé se tak stale pakuji na ukor zakazniku, prestoze sme smetistém Evropy.

2. Reklamace- vraceni zbozi do 14ti dnu od jeho koupés moznosti vraceni penéz i v
ptipadé nakupu na prodejné — nespokojen

3. Spatna dostupnost prodejny v rannich hodinach. Letak A4 silngji a vic lakavych
nabidek. Rozsifeni sortimentu o detektory kovu pro hledace znacek Garet, XP,
Zetex, Hunter, Tekneticks- v Brné neni ani jedna prodejna! + potiebné

prisluSenstvi. Zajem by byl.

4. Poustét hudbu jen z jednoho média. Je tu hrozny zmatek, kdyz z kazdého koutu
hraje néco jiného!

5. Prili§ velky hluk!!!

6. Jsem spokojen



Kontingen¢ni tabulky

7.  Dostupnost prodejny dle zptisobu dopravy
Zpusob dopravy

Dostupnost prodejny [ automobil | autobus A | autobus 67 | pésky, na kole | Celkovy soucet
Ano 39 3 3 45

Spise ano 31 7 6 4 48

Spise ne 5 5

Ne 1 1
Celkovy soucet 75 10 10 4 99

8. Loajalita zakaznika — Cetnost nakupu elektroniky X Jak Gasto nakupuji

elektroniku v EW
Cetnost nakupu elektroniky

s [J]
S 1S < D
E a ™ Q o S
® I\ I\ > ~ 2
5 =] =] S — c >
0 e e > o > 3
5 ° ° = ] S =
. ., 3] 2 2 ] © E (]
Jak ¢asto v EW nakupuiji - > o o
vzdy 1 1 1 1 4
Casto 8 14 9 2 5 4 42
vyjimecéné 11 21 7 2 3 6 50
nikdy 1 2 3
Celkovy soucet 19 36 17 5 9 13 99

9. Loajalita - Cetnost nakupt v Electroworldu X Cetnost navstév prodejny

Jak ¢asto v EW nakupuiji

Jak Casto navstévuji EW vidy | Casto | vyjimecné nikdy Celkovy soucet
pravidelné 21 4 1 30
prilezitostné 1 22 31 54
vyjimecéné 1 14 15
poprvé 1 2 3
Celkovy soucet 5 44 50 3 102




10. Hodnoceni interiéru na zakladé vnimané pohodlnosti pro respondenta

Interiér
Citite se pohodIné Vyborné | Dobfe | Dostatecné Celkovy soucet
ano 39 15 54
spiSe ano 14 25 8 47
spiSe ne 1 1
Celkovy soucet 54 40 8 102

6. Hodnoceni upravenosti prodejny na zakladé vnimané pohodlnosti pro

respondenta
Upravenost
Citite se pohodIné Vyborné | Dobfe | Dostatecné Celkovy soucet
ano 48 5 1 54
spiSe ano 22 23 2 47
spiSe ne 1 1
Celkovy soucet 71 28 3 102

7. Hodnoceni rozmisténi zbozi na zaklad€é vnimané pohodlnosti prodejny pro

respondenta
Rozmisténi

Celkovy
Citite se pohodIné Vyborné | Dobre | Dostatecné | Nedostatecné | soucet
ano 36 17 1 54
spiSe ano 17 23 6 1 47
spiSe ne 1 1
Celkovy soucet 53 40 8 1 102

8. Hodnoceni oznaCeni zbozi na zékladé vnimané pohodlnosti pro respondenta

Oznaceni
Celkovy
Citite se pohodIné Vyborné | Dobre | Dostatecné | Nedostate¢né | soucet
ano 33 19 2 54
spiSe ano 14 27 5 1 47
spiSe ne 1 1
Celkovy soucet 48 46 7 1 102




Smérodatné odchylky vybranych otazek dotazniku

Cislo otdzky Smérodatnd odchylka
1. Cena 0,754
Sife sortimentu 0,739
Kvalita reklamacnich sluzeb 0,771
Odborné znalosti prodejcu 0,673
Pfistup personalu 0,636
Vzhled prodejny 0,777
Dostupnost prodejny 0,749
2. 0,746
3. 0,641
4. Interiér (vybaveni, barevné provedent,...) 0,639
Upravenost a Cistota prodejny 0,533
Rozmisténi a ptehlednost zbozi 0,681
Oznaceni 7zbozi cenovkou a popiskem 0,661
5. 0,521
6. 0,633
7. 0,560
8. Fotoaparaty 0,520
Videokamery 0,612
PC, notebooky 0,596
Mobilni telefony, navigace 0,529
Televize 0,290
Televizni piehravace, video rekordéry, set-top boxy.... 0,502
MP3, MP4 piehravace 0,561
Velké doméci elektrospotiebice 0,522
Malé domdci spotiebice 0,619
9. 0,665
10. 0,676
11. Rychlost vyfizeni 0,812
Pfistup persondlu 0,484
Vysledek reklamacniho fizeni 1,091
12. 0,702
13. Rychlost vyfizeni 0,469
Pfistup personalu 0,267
Kvalita vysledku 0,439
14. 0,900
15. Prodejci - profesionalita 0,613
- odborné znalosti 0,646
- ochota a vstficnnost 0,552
- upravenost zevngjsku 0,486
- rychlost obslouzeni 0,678
Pokladni - profesionalita 0,667
- odborné znalosti 0,827
- ochota a vstficnnost 0,574
- upravenost zevngjsku 0,538
- rychlost obslouzeni 0,692
Obsluha vydeje - profesionalita 0,704
a skladu - odborné znalosti 0,845
- ochota a vstficnnost 0,733
- upravenost zevngjsku 0,681
- rychlost obslouzeni 0,924
16. 0,705
17. Grafické zpracovani letaku 0,751
Vyhovuje Vam sortiment a cenova nabidka letdkovych akci 0,714
Kvalita uvddénych informaci v letadku 0,749
18. 0,888
19. 0,822
20. 0,101




