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1 Uvod

Zivot v sou¢asné dobé si uz ani nedokazeme predstavit bez elektroniky. Elektrospotiebice
jsou soucasti nasich zivotd, at’ uz se jedna o praci, studium ¢i soukromy zivot. Lidé dnes
povazuji tyto elektrospotiebice za jakysi standard zivota, coz jesté donedavna nebylo
zvykem. Moderni technologie se staly do jisté miry symbolem dnesni doby, kdy diky nim
konzumujeme obsah, komunikujeme, a pfedevsim si usnadiiujeme praci. Elektro vyrobky

jsou kazdodenni soucasti Zivota nas vSech bez ohledu na vék nebo piijmy.

Nabidka na trhu s elektronikou se ¢im dal rychleji vyviji. Zakaznik ma moznost si z Siroké
nabidky vybrat ten produkt, ktery nejvice odpovidd jeho moZznostem a pozadavkim.
S rostouci nabidkou doslo k poklesu ceny mnohych elektrospotiebict. Produkty, jez se
v minulosti zdaly pro vétSinou spotiebitelli finanéné nedosazitelné, jsou dnes béznou
soucasti jejich zivotd. Dusledkem rychlého vyvoje technologie dochézi k rychlejsimu

starnuti produktii, coz ma za nésledek jesté vetsi zdjem o nové produkty.

Na trhu prodejen s elektronikou je silnd konkurence nejen mezi jednotlivymi fetézci, ale
taktéZ tyto fetézce bojuji s velkou konkurenci v podobé internetovych obchodii. Nakupy
pres internet jsou mezi spotiebiteli stale populdrné;jsi a obzvlasté pak ndkupy elektroniky.

Proto by mély prodejny dbat na to, aby maximalné uspokojily potieby zakaznika.

Cilem této prace je zhodnotit ndkupni prostfedi prodejny Electro World Ostrava — Avion
z pohledu zédkaznika a nasledné vysledky srovnat s vybranymi prodejnami elektra v mésté
Ostrava. Pro sbér dat byly zvoleny metody pozorovani a mystery shoppingu, kdy
vyzkumnik v kazdé zvolené prodejné provede fiktivni ndkup. Na zaklad€ vyhodnocenych
vysledkl budou stanoveny navrhy a doporuceni, na které by se méla prodejna zaméfit,

aby si ve velké konkurenci elektro prodejen upevnila své postaveni.



2 Teoreticka vychodiska analyzy konkurence

Obsahem této kapitoly je definice pojmi tykajici se konkurence maloobchodnich
jednotek elektro prodejen a vybranych nastroji pro jeji analyzu. Dale je zde popsana

charakteristika ndkupniho prosttedi.

2.1 Konkurence

Pojem konkurence je obecné definovan jako projev hospodaiské soutéze, soutézeni Ci
soupefeni. Konkurenci tak rozumime stfet z4jma riznych trznich subjektd (napf.
domacnost, firmy, stat) na riznych typech trhi. Konkurence je povazovéana za velmi

prospesny jev, jelikoZ nuti subjekty daného trhu neustale zdokonalovat sviij produkt. [4]

2.2 Formy konkurence

Mikroekonomie deli konkurenci na konkurenci napfi¢ trhem, konkurenci na strané

poptavky a konkurenci na stran¢ nabidky.

konkurence napii¢ trhem (mezi stranou nabidky a poptavky)

Konkurence konkurence na strané poptavky cenové
necenova
konkurence na strané nabidky — ’
dokonala
— nedokonald — monopolni
konkurence

— oligopal
= monopol

Obrazek 2.2 Formy konkurence — [4]

2.2.1 Konkurence naptic¢ trhem

Producent vyrobkid ma snahu prodat své vyrobky za co nejvyssi cenu, a tudiz s co
nejvetsim ziskem. Zato spotiebitelé maji v imyslu maximalné uspokojit své potieby za
co nejnizsi cenu. Jde tedy o naprosto protichtidné postoje. K uspokojeni potieb vSech
zucCastnénych je tieba nalézt rovnovazny stav, ktery je kompromisem mezi nabidkou a

poptavkou. [4]
2.2.2  Konkurence na stran¢ poptavky

Spottebitelé vstupujici na trh jsou sob& konkurenci, jelikoZ spotiebitel chce nakoupit co
nejvice daného zboZi za co nejnizsi cenu. Tento typ konkurence je vyznamny predevSim

na trhu, kde je nabidka nizsi nez poptavka. Castym efektem této situace je rist cen. [4]



2.2.3 Konkurence na stran¢ nabidky

Vyrobce piindsi své produkty na trh s cilem prodat co nejveétsi mnozstvi produkti a
zaroven piitom maximalizovat sviij zisk. Proto aby uspél, se vyrobce snazi zvySovat svij
podil na trhu a tim oslabovat své konkurenty. Vyznam této konkurence roste predevsim

za situace, kdy je nabidka vétsi nez poptavka a dochazi k poklesu cen. [4]

Mikroekonomie dale definuje u konkurence na stran¢ nabidky cenovou ¢i necenovou
konkurenci. Cenovéa a necenova metoda jsou dvé zékladni formy konkurence na strané
nabidky. Forma cenové konkurence pouziva cenu jako nastroj konkuren¢niho boje. Zato
necenova metoda vyuziva jiné metody konkurencniho boje vyuzivajici kvalitu vyrobku,
image, design a podobné&. Tato cenové soutéz je pro spotiebitele velmi prospésnd, oviem
ne dlouhodob¢ udrzitelnd ze strany vyrobce. Proto se v praxi obé tyto formy konkurence

na stran¢ nabidky propojuji a nalezité dopliuji. [4]
2.3 Konkuren¢ni vyhoda

Snahou podniku je odlisit se od svych konkurentti, schopnost vykonavat néco jinak nebo
1épe nez konkurence. Tohoto procesu dosahuji skrze konkurenéni vyhodu, jenz ,,Kotler a
kolektiv (2007, s. 568) definuje jako vyhodu oproti konkurenci, kterou firma ziska tak,
ze zakazniklim nabidne vys$si hodnotu, bud’ pomoci nizsich cen nebo vyssiho uzitku, ktery
vyrovnd vys§i ceny“. Proto aby podniky dosahly konkuren¢ni vyhody, sestavuji
konkurenéni strategie, jejichZ cilem je vytvofeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody co po

nejdelsi dobu. [1]

Podniky dosahuji konkuren¢ni vyhody skrze ndkladové vyhody a vyhody diferenciaci.
Prvni moZnosti jak, pfekonat konkurenci jsou niz$i ndklady, coz znamenad, Ze podnik
dokéze vytvaret stejné produkty s niz§imi naklady neZ jejich konkurenti. Tento postup si
mohou dovolit pouze firmy s vysokou efektivitou provozu. Druhou moznosti je uctovani
vysSich cen neboli jedna z forem diferenciace. Podnik musi ovSem nabidnout produkt,

jenZ je na trhu jedine¢ny a dostate¢né hodnotny pro zakazniky. [1]



2.4 Analyza konkurence

Aby mohla firma pldnovat svou vlastni konkurenc¢ni strategii, je dalezita znalost svych
konkurentt. Usp&$né planovani konkurenéni strategie je podminéno neustalym
srovnavanim svych produkti, cen a zplusobti komunikace se svymi konkurenty.
Vystupem analyzy konkurence je také sezndmeni se konkuren¢nimi vyhodami a
nevyhodami podniku. Tyto informace mohou firmé poskytnou rizné metody analyzy

konkurence. [1]

Prvnim krokem pfi analyze konkurence je samotnd identifikace konkuren¢nich firem.
Zjevny zpusob, jak definovat svou konkurenci, je dle nabidky podobnych produktt a
sluZzeb stejnym zdkaznikiim za velmi podobné ceny. Firmy mohou svou konkurenci
identifikovat také podle daného odvétvi, které ,,Kotler a kolektiv (2007, s. 570) definuje
jako skupinu firem, které nabizeji produkty nebo produktovou tfidu, jez predstavuje
blizké substituty. Soubor vSech prodavajicich urcitého produktu nebo sluzby*. Tudiz pro
prodejce kavy je konkurentem i prodejce Caje. Dal§i moznosti je trzné¢ vymezena
konkurence, kde jsou jako konkurenti definovany firmy, které cili na stejné potieby

zakazniki. [1]

Poté co firma identifikuje své konkurenty, je dalsim krokem ur¢it cile dané konkurence.
Kazdy konkurent si sestavil vlastni soubor cilii a kazdému pfisuzuje vlastni vyznam.
Mize to byt napiiklad maximalizovat sviij zisk, rist podilu na daném trhu, kvalitni
zakaznické sluzby, nebo jiné cile. Diky znalosti cilit konkurentli miizeme predpovidat

jejich reakce a sledovat, s jakou GspéSnosti se jim dafi plnit své cile. [1]

Nasleduje identifikace konkurenc¢nich strategii. Nejvétsi konkurence probihd mezi
firmami se stejnou nebo podobnou strategii. Proto se konkuren¢ni firmy c¢leni do
strategickych skupin, coZz jsou firmy v daném segmentu, které maji stejnou nebo
podobnou strategii. Konkurence ovSem neprobiha pouze napfic strategickou skupinou,

dochazi také k soupefeni mezi skupinami. [1]

Hodnoceni silnych a slabych stranek je dalSim krokem, béhem které¢ho firma sesbira
informace o podnikani konkurentl za n€kolik poslednich let. Firma se chce dozvédét co
nejvice o jejich strategiich a vykonech. Tyto informace pomohou firmé& vytvoftit predstavu

o silnych a slabych strankach konkurentti. [1]



Dulezitym krokem je také odhadnout reakci konkurenta. Z nabytych informacich o
strategii, silnych a slabych strankach konkurenta je firma schopna odhadnout
pravdépodobnou reakci na konkurencni boj a ziskat piedstavu o tom, jak nejefektivnéji
zautocit. Konkurenc¢ni firmy obvykle reaguji pouze na takové druhy konkuren¢niho boje,
které povazuji za dalezité a na jiné nereaguji. Existuji odvétvi trhu, ve kterém podniky

funguji v jakémsi souladu nebo se naopak neustale napadaji. [1]

Stézejnim bodem je rozhodnuti, které konkurenty napadnout a kterym se pouze vyhnout.
Firma se mize zaméfit pouze na jednu nebo vice tfid konkurence. Velka Cast firem se
pokusi zautocit predevsim na slabsi firmy, na jejichz zdolani je potieba méné Casu a
zdrojii. Vyhodnéjsi je vSak pro firmu zautocit na silné konkurenty, jelikoz jestli uspéje,

vyrazng posili své postaveni na trhu. [1]

2.5 Metody analyzy konkurence

2.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou nejvyuZivangjSich analyz prostfedi firmy, ktera se sklada ze
dvou samostatnych analyz. Prvni analyza vnitiniho prostfedi firmy, ktera vychazi ze
silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek firmy. Druhou je analyza, ktera sestava
z prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), které ptichazeji z vnéjSiho prostredi firmy.
Cilem kompletni SWOT analyzy je tedy ustanovit, jak se je soucasna strategie se svymi
silnymi a slabymi strankami schopna vyrovnat se zmé&nami, které mohou nastat ve

vnéjSim prostiedi firmy. [5]

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavajl skuteénosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim,
tak firmé

Prilezitosti
(oportunities)

zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, které
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch

Obrazek 2.5.1 SWOT analyza — [5]

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou |épe

Hrozby
(threals)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakaznika



2.5.2 Porterova klasifikace péti konkurencnich sil

Dle teorie M. E. Portera zavisi urovenn konkurence na péti zédkladnich konkuren¢nich
silach. Intenzita téchto sil se lisi dle odvétvi, ale souctem ptlisobenich téchto sil jsme
schopni urcit predpoklady k dosazeni zisku v daném odvétvi. Za téchto pét hybnych sil
konkurence Porter oznacil (viz obr. 2.5.2) konkurenty v odvétvi, hrozbu substitucnich
vyrobkil, vyjednavaci vliv odbératell, vyjednévaci silu dodavatelt a potencionalni noveé
vstupujici firmy do odvétvi. Cilem této teorie je popsat konkurenéni chovani
prostiednictvim trznich okolnosti. Firma usilujici o co nejvyssi zisk se snazi nalézt takové

postaveni, ze kterého muize co nejlépe Celit konkurencnim silam. [4]

Patencidlni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv R — soupefeni mezi | e — vyjednavaci vliv
dodavateld stdvajicimi podniky odbérateld

Hrozba
substitugnich
vyrobku

Substituty

Obrazek 2.5.2 Hybné sily konkurence v daném odveétvi — [4]

Konkurenti v odvétvi jsou firmy, které podnikaji ve stejném oboru a bojuji mezi sebou
o pozici na trhu. Intenzita konkuren¢niho boje je ovlivnéna Sesti faktory. Témi jsou stupent
konkurence (tvofen mnozstvim firem v daném oboru a jejich podilu na trhu), diferenciace
vyrobkil (s niz$i diferenciaci vyrobki roste konkurence), zmény velikosti trhu, struktura

nakladu, rast vyrobni kapacity a prah odstoupeni. [4]

Hrozba substitu¢nich vyrobki. Za substituéni vyrobek oznacujeme takové vyrobky,
které¢ svou funkci nahrazuji jiny vyrobek. Zakaznik je motivovan piejit k substitutu,

pokud mu nabizi leps$i cenu a kvalitu. [4]
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Vyjednavaci sila odbératelii je ovlivnéna péti faktory. Poltem zdkaznikii (skupina
spolupracujicich odbérateli ma siln€jsi vliv prosadit své zajmy), stupném koncentraci
odbératelli (siln€jsi vyjednavaci pozici maji velci odbératelé na trhu s malou koncentraci),
nebezpeci zpétné integrace, stupen diferenciace vyrobki (vyjednavaci sila odbératele je
ovlivnéna jeho moznosti dany produkt nahradit substitutem) a citlivosti na kvalitu

vyrobk. [4]

Vyjednavaci sila dodavatelu, ktera je ovlivnéna obdobnymi faktory jako vyjednavaci

sila zakazniku

Hrozbu novych konkurenti analyzujeme pouze nepiimo, a to jako moznost vstupu
novych konkurentii na trh vyplivajici z nedostate¢nych vstupnich bariér na trh. Tento typ
konkurence tedy hrozi zejména na trhu s lakavymi zisky a nedostateénymi vstupnimi

bariérami. [4]
2.5.3 Benchmarking

Benchmarking funguje na principu dlouhodobého porovnavéni vysledki dané firmy s
vysledky zvolené konkurence, a to z hlediska kvality a efektivnosti vyrob, realizace urcité
sluzby, procest, marketingovych aktivit a tak dale. Vysledkem je zjiS§téni v Cem firma
zaostava nebo naopak prevySuje konkurenci. Benchmarking nemusi byt zpravidla
omezen pouze na primou konkurenci ¢i dané odvétvi, ale umoziiuje srovnavat vhodné
myslenky, metody a pfistupy, které jsou pro podnik uZite¢né za ucelem zvySeni jeho
vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. Samotny benchmarking miizeme rozdélit do péti
zakladnich typd: interni, konkurenc¢ni, funkciondlni, genericky a spolupracujici.
Pravidelny a dasledné provadény benchmarking slouzi pro manaZery jako systém

v€asného varovani, ktery sméfuje jejich pozornost na nutné zmeény. [5]
2.6 Nékupni prostiedi

,»Nakupni prostredi je dle Cimlera (228 s, 2009) tvofeno vSemi prvky maloobchodni
jednotky a jejiho provozu — tj. zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou,
provoznimi operacemi, a navic téZ zdkazniky samymi‘. Nej¢astéji se udava Sest prvki,

které utvaii nakupni prostiedi:
e design prodejny,
e dispozi¢ni feSeni prodejny,

e prezentace zboZi,
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e persondl,
e zakaznici. [7]
2.6.1 Design prodejny

Cilem vnéjsiho designu prodejny naldkat potencionalniho zdkaznika k jeji navstéve.
Prvni prvek vnéjsiho designu, ktery pisobi na zakaznika prodejny, je jeji samotna
architektura. Ta miize zduraznovat nabizeny sortiment nebo ptvod sortimentu, ktery
prodejna nabizi. Z architektury prodejny muze zakaznik také vycist cenovou uroven
nabizeného sortimentu. Vstupni prostory prodejny jsou tvoreny pracelim a jednotlivymi
vstupy. Ty by méli zdkaznikovi zprostiedkovat co nejjednodussi vstup do prodejny a
pomoci mu s orientaci. Mezi nejefektivngjsi vnéjsi stimuly patii vykladni skifing. Jejichz
ucelem je identifikovat sortiment prodejni jednotky a prilakat zdkaznika do prodejny.
Reakce zakaznika na vykladni skiinn se odviji od jeji atraktivity. Nemén¢ vyznamnym
prvkem vné¢jSiho designu jsou ndpisy, které maji za cil identifikovat prodejnu a
poskytnout dopliiujici informace. Dllezitym aspektem je umisténi napisu na viditelné
misto. Soucasti vnéjSiho designu jsou také parkovaci plochy, které prodejni jednotka

nabizi. Zde je dulezita predevs§im kapacita, dostupnost a vzdalenost od prodejny. [7]

Vnitini design prodejny predstavuje prvky interiéru, které stimuluji zdkazniky. Pouzité
materidly uvnitt prodejny by mély byt v souladu s nabizenym sortimentem a s image
prodejny. Nakupni zatizeni slouZi pfedevSim pro prezentaci zbozi a realizaci nakupu, na
tvorbé& ndkupniho prosttedi se podili svou kvalitou, ale také kvantitou. Dllezitym prvkem
interiéru je jeho osvétleni, které¢ zahrnuje celkové osvétleni prodejny, regélu, vybran¢ho
zboZi a napisi. Vybér osvétleni, jeho barva a intenzita by méla vzdy korespondovat
celkovym vzhledem interiéru a s pozadavky nabizené¢ho zboZi. Barevné feSeni interiéru
by mélo vzdy odpovidat jak charakteru nabizené¢ho sortimentu, tak firemnim barvam.
Nedilnou soucasti interiéru je také zvukova kulisa prodejny. Tu v prodejné tvofi
koncentrace lidi, ndkupni zafizeni a poptipadé¢ hudebni kulisa prodejny. Pokud se
zvukova kulisa stava rusivou, miize to mit za nasledek nepfijemné pocity z nakupu ¢i
ukonceni ndkupniho procesu. Pti vybéru viing je diilezité brat v potaz nabizeny sortiment
a intenzitu viiné. Poslednim prvkem interiéru jsou mikroklimatické podminky, za které

se povazuji teplota, vlhkost a vétrani. [7]
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2.6.2 Dispozi¢ni feSeni prodejny

Dispozi¢ni feSeni prodejny tvoii jednotlivé ndkupni zafizeni, které jsou umistény

v prodejni mistnosti. Rozlisuji se ¢tyti zakladni typy dispozi¢niho feseni:

2.6.3

pravidelné dispozi¢ni feSeni, kdy jsou vystavni zafizeni umisténa rovnobézné
s bo¢nimi sténami prodejni jednotky. Toto usporadani vede zdkaznika urcitym
smérem, coz se da vyuzit pro prezentaci vybran¢ho zbozi. Umoznuje maximalni
vyuziti prodejni plochy,

dispozi¢ni feSeni s volnym pohybem, kde pohyb zidkaznika neni omezen
zafizenim prodejny, tudiZ se pohybuje dle vlastni viile. VyuZiti prodejni plochy je
v tomto ptipadé nizsi,

dispozi¢ni feSeni s polouzavienymi prodejnimi useky, ve které je prodejni
mistnost rozdélena dle sortimentu do uzavienych prodejnich tsekii. Mohou byt
rozdelené také dle cilové skupiny ¢i formy prodeje,

standartni obsluzné dispozicni feseni, kde je pult umistén podél st€n mistnosti a
stted slouzi pro pohyb zakaznika. [7]

Prezentace zbozi

Pro Gspésné ziskani pozornosti zadkaznika na produkt je klicové prezentace produktu. Ta

ma za cil zbozi zékaznikovi pfedstavit a podnitit v ném zdjem o koupi. [7]

Volbu umisténi produktti na prodejni plose ovliviiuje nékolik faktord. Stézejnim bodem

efektivni prezentace zboZi je umisténi produkti do zorného pole zdkaznika a zvoleni

vhodného mista dle dispozi¢niho rozlozeni prodejny. Pti volb&é umisténi vyrobku na

takové misto rozhoduje jeho rentabilita. [7]

Ucinnost prezentace zbozi zavisi také na zvolené prezentacni technice:

vertikdlni prezentace — zbozi stejného druhu je prezentovano pod sebou, Sife

nabidky v horizontalnim sméru,

horizontalni prezentace — prezentace zbozi horizontalné v malém mnozstvi od

jednoho druhu,

oteviena prezentace — prezentace zbozi, které si miiZze zdkaznik vyzkousSet,

detailné prohlédnout ¢i porovnat s jinym,
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e tematickd prezentace — riiznorodé¢ druhy produktd, které se vénuji stejnému

tématu,

e prezentace zivotniho stylu — rizné druhy produktd, které spojuje segment

zakaznikl se stejnym Zivotnim stylem,
e prezentace piibuzného zbozi — spolecnd prezentace komplementarniho zbozi,

e prezentace v blocich — prezentace nového zbozi ¢i zbozi ve slevé. [7]

2.6.4 Personal

Zameéstnanci prodejny jsou jednim z klicovych prvkd ndkupniho prostiedi, jelikoz
ptichazeji do kontaktu se zdkaznikem. Na tvorbé ndkupniho prostiedi se podili predev§im
provozni personal, jako jsou prodavaci, pokladni, nebo persondl zajistujici sluzby pro
zakazniky. Zakaznik béhem nakupu vnima pocet persondlu, jejich odbornost, chovani,
nebo upravenost. Proto je dilezité u tohoto personalu dbat zvySené pozornosti na

schopnost komunikace a ptijemného vystupovani. [7]
2.6.5 Zakaznici

Zakaznici jsou pii samotném prodeji naprosto klicovym prvkem prodeje. Praveé zékaznici
maji pfi prodeji rozhodujici ulohu a jsou tedy spolutviirci Uspéchu daného podniku.
Zakaznik nepoptava samotny vyrobek, ale ve skutecnosti kupuje uzitek, jenz mu dany
vyrobek piinese. Proto je nezbytné porozumét jeho potfebam a nabidnout zakaznikovi

takovy vyrobek, ktery ho uspokoji. [8]

Z pohledu prodejce je nutné ke komunikaci se zédkaznikem vzdy volit odliSny pfistup,
jelikoZ kazdy zékaznik je unikatni osobnost. Dle Filipové jsme schopni jsme schopni
zakazniky rozdélit do Ctyt osobnostnich skupin, a to dle dvou zékladnich charakteristik;

dominance a submisivita. [8]

Prizpisobivy zakaznik je laskavy, hovorny, nerozhodny, ochotny vyhledat pomoc.
Jedna se o kombinaci charakteristik ptatelsky a submisivni. Byrokraticky zakaznik je
nedavefivy, uzavieny, nerozhodny, dlouho provéiuje. Jednd se o kombinaci
charakteristik neptatelsky a submisivni. Autoritativni zakaznik potiebuje citit pfevahu
nad prodejcem. Béhem nakupniho procesu je rozhodny, v komunikaci sarkasticky az
hruby. Jedna se o kombinaci charakteristik neptatelsky a dominantni. Tvorivy zakaznik

je komunikativni a pratelsky, ovSem velmi slozité ovlivnitelny. V procesu ndkupu zbozi
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se rozhoduje velmi raciondlné. Jednd se o kombinaci charakteristik pratelsky a

dominantni. [8]
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3 Charakteristika trhu elektro prodejen

3.1 Trh s elektronikou

Segment elektroniky, ktery nabizi prodejny elektra je velmi specificky v nékolika
ohledech. Jednim z nich je mnozstvi produktti spadajicich do tohoto segmentu, a proto
se déli na dalsi subsegmenty. Némecky institut pro vyzkum trhu GfK jej déli na spotiebni
elektroniku, foto trh, velké domaci spotiebice, mal¢ doméaci spotiebice, informacni
technologie, telekomunikace a kancelafskou techniku. Dalsi specifika jsou rychlost

vyvoje a silné ovlivnéni trendy. [11]
3.1.1 Sveétovy trh s elektronikou

Svétovy trh s elektronikou neustale roste. V roce 2019 dosdhl svétoveé trzeb
1,03 trilionti €, coz je narust 1,98 % oproti roku 2018, kdy trzby doséhly hodnoty
1,01 triliond €. V roce 2018 se na celkovych trzbach podilelo ze 44 % prodej
telekomunikaci, ze 17 % prodej velkych domadcich spotiebicli, ze 16 % prodej
informacnich technologii a kancelarské techniky, ze 15 % prodej spotiebni elektroniky
afoto, z 8 % prodej malych doméacich spotfebi¢ii. Na obrazku 3.1.1 lze sledovat

dlouhodobéjsi vyvoj svétovych trzeb z prodeje elektroniky. [10]

Svétové trzby z prodeje elektroniky
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Obrazek 3.1.1 Svetove trzby z prodeje elektroniky (2015-2019) - gfk.com [10]
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3.1.2 Cesky trh s elektronikou

Cesky trh se spotiebni elektronikou taktéZ roste. V roce 2019 dosahla velikost trhu na
hodnotu 90,423 miliard K¢, coz je oproti roku 2018 rlst o 7,6 %. Nejvetsi nartst
zaznamenal segment spotfebni elektroniky, ktery vzrostl o 25 % na 14,916 miliard K¢.
Za timto nartistem stoji predevsim prechod na vysilaci standart DVB — T2, kdy si mnozi
spotfebitelé museli zakoupit set top box nebo novou televizi. Dale byl tento segment
ovlivnén soucasnym trendem bezdratovych sluchatek, po kterych je vysoka poptavka. V
pofadi druhy nejvétsi narist zaznamenaly telekomunikace, které dosdhly na hodnotu
26,310 miliard K¢. Na tuto hodnotu dosdhly diky zvySené poptavce po nositelné
elektronice. Nejvyssi pokles zaznamenal foto trh a to o 13,1 %, kdy se jeho hodnota

snizila na 1,144 miliard K¢. Kompletni data 1ze vy¢ist z tabulky 3.1.2. [11]

Tabulka 3.1.2 Trh s elektronikou za rok 2019 — temax.gfk.com [11]

Q12019 Q22019 Q32019 Q22019 QI1-Q4 2019/2018
Mil. Ké¢ Mil. K¢ Mil. K¢ Mil. Ké Mil. Ké +/- %

Spotiebni 2 786 2526 2 789 6 820 14916 25.0 %
elektronika

Foto trh 251 271 265 357 1144 -13,1 %
Velké domaci 4237 4 006 4 453 5343 18 039 3,1 %

spotiebice

Malé domaci 1875 1674 1754 3968 9271 7,4 %

spotiebice

Informacni 4224 3 815 4 399 6 576 19014 -0,8 %
technologie

Telekomunikace 5426 5703 5993 9187 26 310 10,6 %
Kancelarska a 436 370 382 541 1729 0,7 %

vypocetni

technika

Velikost trhu 19236 20030 20030 32798 90423 7,6 %
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3.2 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi je povazovano za prostfedi podniku, které se sklada z vnéjsich faktora.
Makroprostiedi se v ¢ase vyviji a podnik jej nemtize ovlivnit. Mezi nejvyznamné;jsi sily
tohoto prostfedi fadi demografické, ekonomické, politicko-pravni, pfirodni,

technologické a kulturni prostiedi. [1]
3.2.1 Demografické prostiedi

Demografické prostredi definuje lidskou populaci z hlediska velikosti, hustoty, véku a
jinych statistickych udaji. Demografické prostiedi je z pohledu obchodniku vyznamné,

jelikoz se tyka lidi, jenz tvofi trh. [2]

Mnozstvi poptavanych elektrospotiebicli je mimo jiné ovlivnéno mnozstvim obyvatel. V
roce 2019 &inil stfedni stav obyvatelstva v Ceské republice 10 669 324, coZ je piirtistek
0 44 139 obyvatel oproti roku 2018, kdy stiedni stav obyvatelstva Ceské republiky &inil
10 626 430. Zdrojem tohoto pfirtistku je migrace, prirastek pristéhovanim ¢inil 44 270
obyvatel. Od roku 2013 se ptirozeny ptirustek/ubytek obyvatelstva pohybuje okolo nuly,
naopak pfirastek st¢thovanim se od roku 2013 nachazi v kladnych hodnotach. Tento vyvoj
1ze vidét na obrazku 3.2.1. Hodnota hustoty osidleni Ceské republiky v roce 2019 je 135
obyvatel na km?. [9]

Piirtstek/Gbytek obyvatelstva CR
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Obrazek 3.2.1 Priristek/iibytek obyvatelstva CR (2013—-2019) - czso.cz [9]
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Pocet obyvatel Moravskoslezského kraje ke 31. 12. 2019 ¢inil 1 200 539 obyvatel. Oproti
roku 2018 pocet obyvatel klesl o 2 760 obyvatel. V Moravskoslezském kraji pretrvava od
roku 2009 ubytek obyvatelstva, a to jak z hlediska pfirozené¢ho ubytku, tak st€hovanim.
Piesto je Moravskoslezsky kraj treti nejlidnat&jsi v CR. Hustota osidleni kraje pro rok

2019 odpovida 222 obyvatel na km?. [9]

Krajské mésto Ostrava je rozlohou a poétem obyvatel tieti nejvétsi mésto v Ceské
republice. Mésto Ostrava se taktéz potyka s dlouhodobym tbytkem obyvatelstva. Pocet
obyvatel Ostravy v roce 2019 ¢inil 287 968 osob, coz je oproti roku 2018 ubytek o 1 160
obyvatel. Primérny veék obyvatel mésta Ostravy v roce 2019 odpovidal 43 let. [9]

3.2.2 Ekonomické prostiedi

Ochotu zakaznik si pofizovat elektrospotiebice je ovlivnénd také ekonomickym
prostiedim, jenz ,,Kotler a kolektiv (2007, s. 146) definuje jako faktory, které ovliviuji
kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele”. To ovliviiuje predevsim mira nezaméstnanosti,

pramérna mzda a inflace.

Obecna mira nezaméstnanosti v Ceské republice dosahla za rok 2019 na rekordnich
2,0 %, coz odpovida 109,1 tisicim nezaméstnanych osob. V porovnani s rokem 2018 se
mira nezamestnanosti snizila 0,2 %, tedy o 12,5 tisice nezaméstnanych. Na ufadech prace
v Moravskoslezském kraji bylo k 31. 12. 2019 evidovano 37 307 uchaze¢l o zamé&stnani.
Oproti 31. 12. 2018 se pocet uchazeci snizil o 2 482 osob. Podil nezaméstnanych osob v

kraji ¢inil k 31. 12 2019 hodnoty 4,44 %. [9]

Priimérna mésiéni mzda v Ceské republice za rok 2019 ¢inila 34 111 K¢& na zaméstnance.
Oproti roku 2018 vzrostla o 2060 K¢. V Moravskoslezském kraji se primérnd mésicni
mzda pohybuje pod celorepublikovym primérem. Za rok 2019 dosahla na hodnotu 30

932 K¢ na zaméstnance. [9]

Prumérna ro¢ni mira inflace v prosinci 2019 ¢inila 2,8 %, coz je o 0,7 procentnich bodu
9 9

vice nez v roce 2018. [9]

Hruby doméci produkt Ceské republiky se za rok 2019 zvysil o 2,4 % v porovnani s

wrwe

procentnim bodem. [9]
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3.2.3 Politicko-pravni prostiedi

Marketingové planovani je siln€¢ ovlivnéna politicko-pravnim prostfedim, jelikoz se
podnik musi fidit stanovenymi zakony, které omezuji jeho ¢innost. [1]

vvvvvv

obcansky zakonik, zdkony o ochrané spotiebitele a zdkonik prace. Vztah mezi podnikem
a jeho zaméstnanci pak upravuje zakonik prace. Sazba pro dai z ptijmu pravnickych osob
je stanovena pro rok 2020 na 19 %, na tuto hodnotu je stanovena od roku 2010. Daii z
pfijmu upravuje zékon Ceské narodni rady o danich z piijmu. Na elektroniku spada

zakladni sazba DPH, ktera ¢ini 21 %. [14]

Vybrané zdkony a vyhlasky, kterymi se obchody prodévajici elektro musi fidit:
e Zékon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik,
e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,
e Zékon €. 634/1992 Sb., zdkon o ochrané spotiebitele

e Vyhlaska ¢. 319/2019 Sb., vyhlaska o energetickém Stitkovani a ekodesignu

vyrobkil spojenych se spotfebou energie

3.2.4 Pftirodni prostfedi

»Kotler a kolektiv (2007, s. 148) tvrdi, Ze pfirodnim prostfedim jsou pfirodni zdroje, které
jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény*. Jiz
nckolik desitek let se do popfedi globalnich hrozeb dostava zhorSeni stavu zZivotniho
prostiedi Zemé¢. V nékterych Castech svéta prekrocilo znecisténi vzduchu, pidy a vody
kritickou uroven. Za zdrojem tohoto znec€iSténi stoji pfedevsim spalovani fosilnich paliv,
primyslova vyroba chemikalii a rozsahla téZba ptirodnich zdroji. Dopady toho po¢inani
si dnes ¢im dal vice zacinaji uvédomovat jak vladnouci slozky statu, tak spotiebitelé.
Vlady zavadéji prisnéjsi ekologické opatieni a mnozi zdkaznici vyhledavaji ekologicky

Setrnéj$i produkty. [2]

S tim je spojeno také ztencovani zasob neobnovitelnych zdroji. Dusledky nésledné
dopadaji také na prodejce elektrospotiebicii. Tyto zdroje jsou velmi podstatné pro vyrobu,
distribuci a provoz elektroniky. V Ceské republice se nachizi velmi omezené zdroje
zemniho plynu a ropy, a tudiz se musi dovazet. I z tohoto divodu stoupaji ceny benzinu

a nafty, coz nuti prodejce zvySovat ceny svych produktd, jelikoz se zvySuji ndklady na
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dopravu. Dalsim disledkem nedostatku neobnovitelnych zdroji je zvySovani ceny
elektrické energie. Staty nechtéji byt zavislé pouze na neefektivnich a neobnovitelnych
zdrojich elektrické energie, a to je nuti investovat a podporovat energii z ekologicky
SetrnéjSich a obnovitelnych zdrojti. V minulosti nebylo pfili§ zvykem hledét na spottebu
elektrospotiebicii. To se vSak zménilo, prodejci musi oznacovat mnohé elektrospotiebice
Stitky znacici energetickou tiidu spotiebice, kterou definuje smérnice Evropské unie.
Vyvoj a produkce energeticky SetrnéjSich spotiebicu si vSak vyzaduje investice vyrobcu

do vyvoje, coz ma za nasledek rust ceny téchto produktt. [2]
3.2.5 Technologické prostiedi

»Kotler a kolektiv (2007, s. 152) definuji technologické prosttedi, jako faktory, které
vytvateji nové technologie, a tim nové produkty a nové ptilezitosti na trhu®. Nikdo si dnes
nedokéaze predstavit zivot bez notebooku nebo chytrého telefonu. Technologické
prostiedi elektroniky se vyviji obzvlasté rychle a prochazi neustalymi zménami. Lidé
dnes ¢im dal vice upfednostiiuji moderni technologie. Pfikladem miizou byt chytré
telefony, které od roku 2013 vedou v prodejich v porovnani s klasickymi telefony a v
soucasnosti dominuji trhu s mobilnimi telefony. Vyviji se, ale také segment samotnych
chytrych telefonti, kdy se technologicky nedé4 srovnavat chytry telefon z roku 2013 a ze

soucasnosti. [2]

S rozvojem internetu maji zdkaznici moznost se dostatecn¢ informovat o danych
produktech, sledovat jejich dostupnost, cenu a nasledné si zvolit ten co naplni jejich
potiebu. Zakaznici tak nejsou nuceni se spoléhat pouze na informace od prodejce. To

motivuje prodejce elektroniky si zfidit vlastni e-shop, kde jsou tyto informace k dispozici.

S rychlym vyvojem technologii je spojeno, také zkracovani Zivotniho cyklu elektroniky.
StarSi produkt casto splituje Ukony na, které si je zakaznik koupil, je vSak uz
technologicky zastaraly. Spotiebitelé v Ceské republice si dle vyzkumu Poléka a

Drabalové kupuji novy telefon co tii roky. [12]
3.2.6 Kulturni prostfedi

,Dle Kotler a kolektiv (2007, s. 156) je kulturni prostfedi tvofeno institucemi a dal§imi
faktory, které ovliviiuji zédkladni hodnoty, vnimani, preference a chovani spolenosti‘.
Elektronika se stala nedilnou soucasti lidského zivota. Zbozi diive povazovano za cenove

nedosazitelné pro vétsinu spotiebitelll se dnes jevi jako standard. S rostoucim finanénim
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pfijmem spotiebitelll roste, také zdjem o moderni a draz$i zbozi. Tyto moderni

elektronické vyrobky se staly také soucasti mody a prestize. [7]
3.3 Charakteristika prodejny Electro World Ostrava — Avion

Spolecnost Electro World vstoupila na tuzemsky trh v roce 2002 otevienim své prvni
prodejny v prazském nékupnim centru Metropole Zli¢in. Electro World je obchodni
fetézec zameéfujici se na prodej elektroniky. V prubéhu let spole¢nost rozSifovala
mnozstvi prodejen po Ceské republice, kdy v sou¢asnosti provozuje 19 prodejnich mist.
Kamenné prodejny sit¢ Electro World se vyznacuji svym velkoforméatovym pojetim a
Sirokou nabidkou. Roku 2006 spolec¢nost spustila sviij vlastni e-shop, kde mohou
zakaznici nakupovat zbozi, zjistit si dostupnost zbozi na prodejné nebo studovat
informace o vybraném produktu. Electro World v roce 2015 spustil sviyj vlastni vérnostni
klub, ktery svym uzivatelim pfind$i mnoho benefitl. Za hlavni benefity je povazovano
sbirani bodl za nakup, které nasledné zakaznik vyuzije jako slevu na dal$i néakup.
Zacatkem finan¢niho roku 2014/2015 pievzal Electro World novy vlastnik NAY a. s.,

coz je nejvétsi obchodni fetézec elektroniky na Slovensku. [13]

Prodejna Electro World Ostrava — Avion se nachazi v obchodnim centru Avion Shopping
Park Ostrava, které je se svou prodejni plochou 108 500 m? nejvétsi obchodni centrum
na uzemi mésta Ostravy. Obchodni centrum Avion je umisténo na ulici Rudna, ktera je
vyznamnou silni¢ni komunikaci Moravskoslezského kraje. Silnice Rudnd protind mésto
Ostrava a dale jej spojuje s blizkymi mésty. Smérem na vychod s méstem Opava a na
zapad s méstem Havitfov. Misto je dostupné také skrze méstskou hromadnou dopravu, a
to jak tramvayji, tak autobusem. Umisténi prodejny je tak pro prodejce velmi vyhodné. Viz

obrazek 3.4.4 bod 3. [13]

3.4 Charakteristika konkurence
3.4.1 PLANEO Elektro Ostrava — Avion

Planeo Elektro je konkurenéni sit elektro prodejen puisobicich na Ceském trhu.
Spolecnost se zaméfuje na mensi prodejny s vétsi hustotou rozmisténi po Uzemi
Ceské republiky. Planeo Elektro provozuje také vlastni e-shop, kde inzeruje své produkty.
Prodejna je umisténa v obchodnim centru Avion Shopping Park Ostrava, vedle prodejny

Electro World Ostrava — Avion. Viz obrazek 3.4.4 bod 4. [16]
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3.4.2 Okay Ostrava — Ttebovice

Maloobchodni sit’ s elektronikou Okay byla zalozena roku 1994. K dneSnimu dni
provozuje nejvétsi sit’ prodejen elektra v Cesku. Okay provozuje celkem 140 prodejen
mensiho formatu po Ceské a Slovenské republice. Také provozuje sviij e-shop. Prodejna
Okay Ostrava — Ttebovice se nachdzi v tésné blizkosti OC Galerie. Viz obrazek 3.4.4

bod 1.[14]
3.4.3 Datart Ostrava — Forum Nova Karolina

Vroce 1992 oteviel Datart svou prvni prodejnu, dnes ji na uzemi Ceské republiky
provozuji vice nez 100. Datart piisobi také na Slovenském trhu, kde provozuje 16
prodejen. Sviij e-shop provozuje jak na uzemi Ceské, tak Slovenské republiky. Prodejna
Datart Ostrava — Forum Nova Karolina je soucasti obchodniho centra Forum Nova

Karolina. Viz obrazek 3.4.4 bod 5. [15]
3.4.4 Elektro World Ttrebovice — OC Galerie

Elektro World Ttebovice — OC galerie je dalsi z prodejen sité¢ Electro World, ovSem i tyto
prodejny si vzéjemné konkuruji. Prodejna se nachazi v obchodnim centru OC Galerie.

Viz obrazek 3.4.4 bod 2. [13]
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4 Metodika shromazd’ovani dat

V této kapitole je popsana metodika shromazd’ovani dat. Samotnd kapitola popisuje

ptipravnou fazi vyzkumu, ktera se skladéd z navazujicich krok. [3]

4.1 Piipravna faze

Ptipravnou fazi lze déle rozd¢lit na dalsi Casti — definice problému, stanoveni cile, plan

vyzkumu. [3]
4.1.1 Definice problému

Hlavnim diivodem, ktery vedl k realizaci tohoto vyzkumu je rostouci a vyvijejici se
konkurence v oblasti elektro prodejen. Jednotlivé prodejny elektra jsou vystaveny
konkurenci ostatnich elektro prodejen a zaroven se musi poméfovat s rostoucimi e-shopy.
Z vyzkumu spolecnosti ACOMWARE vyplyva ze, 21 % zékazniki v soucasnosti
nakupuje pfevazné na internetu, 43 % v kamennych obchodech a zbytek déli své nakupy

pul na pul. [18]
4.1.2 Cil vyzkumu

Vyzkum byl vypracovan z pohledu prodejny Electro World Ostrava — Avion, kterd ma
silnou pozici na trhu, ale 1 pfesto by méla sledovat konkurenci. Hlavnim cilem bylo tedy
porovnat prodejnu EW Ostrava — Avion s konkurenty piisobicimi v segmentu elektro
prodejen a nésledné zjistit v ¢em se od sebe dané prodejny lisi. Dal§im cilem bylo, také

ov¢tit profesionalitu persondlu EW Ostrava — Avion a zhodnotit jeho nakupni prostiedi.
4.1.3 Typ dat

Priméarni data pro vyzkum byla ziskdna na zakladé¢ mystery shoppingu zapsana do
zdznamového archu a nasledné vlozena do elektronické podoby. Sekundarni data byla

ziskana z webovych stranek jednotlivych prodejcti a literatury.
4.1.4 Metodika vyzkumu

Mystery shopping, v ¢eském jazyce oznacovan jako fiktivni ndkup, je jednou z Casto
pouzivanych pozorovacich technik uréenych ptedevSim pro situace, kde dochazi
k interakci mezi klientem a personalem. Jejim cilem je vyhodnotit kvalitu sluZzeb vlastni
nebo konkurenéni firmy a nasledné zdokonalit zjisténé nedostatky. VySkoleny
vyzkumnik vystupuje v roli fiktivniho zédkaznika, ktery se chova dle predem stanoveného

scénate mystery shoppingu. Fiktivni zdkaznik zistdva béhem celého procesu v anonymité
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a v nerozeznani od ostatnich zakaznikt. Jeho tkolem je hodnotit dle piedem stanovenych
kritérii persondl, kvalitu sluzeb, tiroven prostiedi a dalsi specifické prvky. Své poznatky
thned po ukonceni fiktivniho ndkupu zaznamenava do hodnoticiho formulare. Mystery
shopping ma nékolik forem kterymi jsou: pozorovani, telefonni rozhovor, e-mail nebo
navstéva webovych stranek. Takovyto vyzkum se provadi opakované v ¢asovém odstupu,

pro potvrzeni u¢innosti napravnych krokda. [6]

Castymi hodnoticimi prvky mystery shoppingu v maloobchodé jsou:
e vzhled a ¢istota prodejny,
e pocet zaméstnancl v prodejné, jejich vystupovani a znalosti,
e jak dlouho trva, nez si fiktivniho zdkaznika né¢kdo vS§imne,
e otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu,
e rychlost sluzby,

e prezentace produktl. [6]

Realizace vyzkumu pomoci mystery shoppingu se sklada ze ctyt fazi. [19]

1. Faze priprava projektu — zadavatel ve spolupraci se zhotovitelem mystery
shoppingu stanovuji cile, scénaf, hodnotici formulaf, etické zdbrany a cenu
vyzkumu. Zhotovitel dale vybird vhodné fiktivni zékazniky.

2. Faze vlastni tajny nakup — fiktivni zdkaznici provedou samotny sbér dat pfedem
zvolenym postupem dle scénate. Po ukonceni ihned vyplni hodnotici formulaf.

3. Faze vyhodnoceni mystery shoppingu a sestaveni zpravy — zhotovitel na
zaklad¢ dat, ziskanych z hodnoticich formuldit, vyhotovi zpravu, ve které popise
zjisténé skutecnosti, které doplni o doporuceni k naprave.

4. Faze prezentace vysledki

Jako pfedmét ndkupu byl zvolen chytry telefon. Pro pribéh mystery shoppingu byl
vytvoren hodnotici formuléf (viz Ptiloha €. 1) a scénat mystery shoppingu (viz Ptiloha ¢.
2). Ihned po opusténi prodejny, byla data zaznamenéana do zdznamového archu. Kazdou
z vybranych prodejen navstivil fiktivni zdkaznik dvakrat v rozmezi Sesti dni. Vysledky

za danou prodejnu byly nasledné secteny. [6]

Vyzkum byl zaméten na tii oblasti: exteriér prodejny, interiér prodejny a prodejci. Kazda

oblast byla néasledné¢ hodnocena dle jednotlivych faktorti. Kazdy zkoumany faktor byl
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hodnocen na skéle od nuly do dvou bodt, kdy dva body oznacuji maximélni bodové
hodnoceni. V ¢asti exteriéru se vyzkum zabyval naptiklad dostupnosti prodejny nebo
stavem budovy, ve které se nachazi. Za tento segment mohla prodejna ziskat maximalné
¢trnact boda. Dalsi pozorovanou oblasti byl interiér prodejny se sedmi dil¢imi kritérii.
Zde se hodnotila naptiklad Cistota prodejny nebo jeji dispozi¢ni feSeni. Prodejna za tuto
¢ast mohla opét ziskat maximalné ¢trnact bodl. Posledni a zaroven nejrozsifenéjsi oblasti

byl personal. V této oblasti mohla prodejna dosahnout maximalné na osmnact bodu.
4.1.5 Vybérovy soubor

Zakladni soubor pro tento vyzkum piedstavovaly vSechny maloobchodni prodejny

nabizejici pfevazné elektro na izemi mésta Ostravy (viz ptiloha €. 3).

Za vybérovy soubor byly zvoleny konkuren¢ni prodejny elektra znacek Electro World
Ostrava — Avion, Planeo Elektro Ostrava — Avion, Okay Ostrava — Ttebovice, Datart
Ostrava — Forum Nova Karolina, a pro porovnani s prodejnou z vlastniho fetézce Electro

World Tiebovice — OC Galerie
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4.1.6 Casovy harmonogram

V tabulce 4.1.6 je zaznamenana Casova posloupnost jednotlivych ukonl souvisejicich

s vyzkumem.

Tabulka 4.1.6 Harmonogram vyzkumu — viastni zdroj

2020 2021

Listopad Prosinec Leden Unor Biezen

Definovani

problému X

Urceni cile
vyzkumu

Tvorba
scénare

Sbér dat X

Analyza dat X X

Navrhy a
doporuceni
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5 Analyza konkurence

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vysledka ziskanych béhem vyzkumu metodou
pozorovani a mystery shoppingu. Metoda pozorovani byla vyuzita pro hodnoceni oblasti
exteriéru a interiéru. Pomoci metody mystery shoppingu byla hodnocena oblast
personalu. Kapitola je rozdélena na dvé Casti. A to na vyhodnoceni navstév jednotlivych
elektro prodejen a srovnani elektro prodejen dle oblasti. Pro srovnani prodejen bylo
hodnoceni kritérii za prvni a druhou navstévu secteno a prevedeno na procentualni plnéni
kritérii.

V oblasti exteriéru bylo hodnoceno nésledujici: budova prodejny, okoli prodejny,
parkovani, umisténi, oznaceni, bezbariérovy pfistup a dostupnost MHD. V oblasti
interiéru: prehlednost sortimentu, dispozicni feSeni, vystavené zbozi, Cistota, teplota
vzduchu, osvétleni prodejny, prodejni misto, oznaceni zbozi. V oblasti personal:
stejnokroj, pozdrav na ptivitanou, vzhled personalu, kontakt se zdkaznikem, vystupovani
personalu, pozadavky zdkaznika, odbornost, rozlouceni a pocet prodejcti. Hodnoceni
téchto prvka probéhlo dle kritérii viz ptiloha 1. Jednotliva kritéria byla hodnocena na
Skale od nuly az dvou bodi. Kompletni vysledky vSech prodejen jsou k dispozici

v piiloze 4.
5.1 Electro World Ostrava — Avion
5.1.1 Prvni navstéva

Tabulka 5.1.1 Hodnoceni 1. navstévy Electro World Ostrava — Avion — vlastni zdroj

Electro World Ostrava — Avion 1. nav§téva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 13 14 93 %
Interiér 12 16 75 %
Personal 16 18 89 %
Celkovy soucet bodli 41 48 85 %

Pfi prvni navstéveé ziskala prodejna Electro World Ostrava — Avion celkem 41 bodl
z celkové moznych 48. Nejlépe hodnocenou oblasti byl exteriér prodejny, kde prodejna
splnila kritériana 93 %. V této oblasti prodejna ztratila body pouze za kritérium hodnotici

okoli prodejny, jez na vyzkumnika ptisobilo neutralnim dojmem nikoliv pfijemnym.
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Nejhtfe hodnocenou oblasti byl interiér prodejny, kde prodejna vyhovéla hodnoticim
kritériim na 75 %. Kritérium pro oznaceni zbozi bylo ohodnoceny nula body, jelikoz
nabizené zbozi nebylo fadn¢ oznaceno cenovkou ¢i popisem. Jednim bodem pak bylo
ohodnoceno piehlednost sortimentu a uprava prodejniho mista. Zbyld kritéria byla

ohodnocena dvéma body.

Oblast hodnotici personal splnila prodejna na 89 %. Celkem v této oblasti ztratila dva
body. Prvni bod za kontakt se zakaznikem, jelikoz prodejce oslovil zakaznika v rozmezi
prvni a tfeti minuty od pfistoupeni ke zbozi. Druhy bod za kritérium vystupovani

personalu.
5.1.2  Druha navstéva

Tabulka 5.1.2 Hodnoceni 2. navstevy Electro World Ostrava — Avion — vlastni zdroj

Electro World Ostrava — Avion 2. navs§téva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 13 14 93 %
Interiér 12 16 75 %
Personal 12 18 67 %
Celkovy soucet bodli 37 48 77 %

Pii druhé navstévé dosahla prodejna na celkové hodnoceni 37 bodi z celkovych 48.
Hodnoceni druh¢é navstévy se v oblasti exteriéru a interiéru shoduje s prvni navstévou.
Ke snizeni hodnoceni doslo v oblasti personalu, kde prodejna splnila kritéria na 67 %.
vystupovani personalu, odbornost a rozlouceni. Kritérium kontakt se zdkaznikem byl

ohodnocen nula body, jelikoz fiktivni zdkaznik po tfech minutadch sam oslovil prodejce.
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5.2 Planeo Elektro Ostrava — Avion
5.2.1 Prvni navstéva

Tabulka 5.2.1 Hodnoceni 1. navstevy Planeo Elektro Ostrava — Avion — vlastni zdroj

Planeo Elektro Ostrava — Avion 1. nav§téva

Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni

Exteriér 13 14 93 %
Interiér 12 16 75 %
Personal 13 18 72 %
Celkovy soucet bodi 38 48 79 %

Prvni navstévu v Planeo Elektro Ostrava — Avion ohodnotil fiktivni zdkaznik celkové na
38 bodi z 48 moznych, coz odpovida naplnéni vSech kritérii z 79 %. V oblasti exteriéru
ztratila prodejna jeden bod, a to za kritérium okoli prodejny, které ptisobilo neutralnim

dojmem nikoliv pfijemnym. Zbyla kritéria byla ohodnocena dvéma body.

Oblast hodnotici interiér splnila prodejna na 75 %. Dvéma body ohodnotil fiktivni
zakaznik pouze kritéria Cistoty, teploty vzduchu, osvétleni prodejny a spravné oznaceni
zbozi. Jednobodové hodnoceni obdrzZela kritéria prehlednost sortimentu, dispozi¢ni feSeni
prodejny, uprava prodejniho mista a vystavené zboZi, jelikoz bylo v prodejné vystaveno

pouze omezené¢ mnozstvi zbozi.

Nejnizsi procentudlni hodnoceni obdrzela oblast zamétujici se na personal, kde prodejna
dosahla na 72 %. Prodejna v této oblasti byla ohodnocena na tfinact bodti z osmnacti
moznych. Jednim bodem byla ohodnocena kritéria pozdrav na pfivitdni, kontakt se
zakaznikem, vystupovani personalu, poZzadavky zakaznika a odbornost personalu. Zbyla

Ctyfti kritéria byla ohodnocena dvéma body.
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5.2.2 Druha navstéva

Tabulka 5.2.2 Hodnoceni 2. navstevy Planeo Elektro Ostrava — Avion — vilastni zdroj

Planeo Elektro Ostrava — Avion 2. nav§téva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 13 14 93 %
Interiér 14 16 88 %
Personal 14 18 78 %
Celkovy soucet bodi 41 48 85 %

Pti druhé navstéve dosahla prodejna na celkové hodnoceni 41 bodt, coz je o tfi body lepsi
vysledek nez po prvni navstéve. Hodnoceni oblasti exteriéru odpovida tfinacti bodim

stejn€ jako behem prvni navstévy.

K jednobodovému zlepSeni doslo v oblasti interiéru, kterou prodejna splnila na 88 %.
Zménu hodnoceni ovlivnila kritéria dispozi¢ni feSeni prodejny, kdy prodejna nabizela

dostate¢ny prostor pro pohyb zékazniki a upravend prodejni plocha.

Nejnizsiho procentualniho hodnoceni dosahl personal, ale i zde doslo k jednobodovému
zlepseni oproti prvni navstéve. Béhem druhé navstévy doslo ke zlepSeni hodnoceni na
dva body dvou kritérii, a to pozdrav na pfivitani a odbornost. Nula body bylo ohodnoceno
kritérium kontakt se zdkaznikem, jelikoz fiktivni zdkaznik musel sam oslovit prodejce po

ttech minutach od pfistoupeni k poptdvanému zbozi.
5.3 Okay Ostrava — Ttebovice
5.3.1 Prvni navstéva

Tabulka 5.3.1 Hodnoceni 1. navstevy Okay Ostrava — Trebovice — vlastni zdroj

Okay Ostrava — Trebovice 1. navstéva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 10 14 71 %
Interiér 13 16 81 %
Personal 14 18 78 %
Celkovy soucet bodli 37 48 77 %
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V ptipad¢ prvni navstévy prodejny Okay Ostrava — Tiebovice byla prodejna ohodnocena
celkem 37 body, coz odpovidd 77 % maximéaln¢ moznému hodnoceni. Nejhiie
hodnocenou oblasti byl exteriér, ktery splnil hodnotici kritéria na 71 %. Jednim bodem
fiktivni zékaznik ohodnotil okoli prodejny a dostupnost MHD, jelikoz se nejblizsi

zastavka nachazi ve vzdalenosti pét az deset minut chizi.

Interiér se s plnénim 78 % stal nejlépe hodnocenou oblasti prvni navstévy prodejny.
Jednim bodem bylo ohodnoceno pouze jedno kritérium, a to piehlednost sortimentu,

Spatné oznaceni zbozi a chybéjici cenovky, coz ovlivnilo kritérium oznaceni zbozi.

Oblast hodnotici personal naplnila prodejna na 78 %. Body byly odecteny u kritéria
hodnotici vzhled persondlu, ktery plsobil na fiktivniho zdkaznika lehce neupravenym
dojmem. Prodejce si potfeboval nékteré informace o poptavaném produktu dohledavat, a
proto bylo jednim bodem ohodnoceno také kritérium odbornost. Dale pak bylo jednim

bodem ohodnocena kritéria kontakt se zédkaznikem a vystupovani personalu.
5.3.2 Druhd navstéva

Tabulka 5.3.2 Hodnoceni 2. navstévy Okay Ostrava — Trebovice — viastni zdroj

Okay Ostrava — Trebovice 2. navstéva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 10 14 71 %
Interiér 11 16 69 %
Personal 13 18 72 %
Celkovy soucet bodii 34 48 71 %

Druhou navstévu ohodnotil fiktivni zdkaznik na 34 bodti z maximalnich 48, coz odpovida

71 %. Hodnoceni exteriéru prodejny odpovida hodnoceni béhem prvni navstévy.

V hodnoceni oblasti interiéru doSlo ke zméné€ u dvou kritérii. Prvni zména byla ztrata
bodtl za kritérium ptehlednost sortimentu. K druhé zméné doslo u kritéria dispozi€niho
feSeni, jelikoz v n€kolika mistech prodejny byl prostor pro pohyb zakazniku Caste¢né

omezen. Interiér byl s 69 % nejhlife hodnocenou oblasti vyzkumu béhem druhé navstévy.

Oblast hodnotici persondl splnila hodnotici kritéria na 72 %. Jeden bod obdrzela kritéria
pozdrav na pfivitani, kontakt se zdkaznikem, vystupovani persondlu, pozadavky

zakaznika, a rozlouceni. Zbyla Ctyfi kritéria byla hodnocena dvéma body.
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5.4 Datart Ostrava — Forum Nova Karolina
5.4.1 Prvninavstéva

Tabulka 5.4.1 Hodnoceni 1. navstevy Datart Ostrava — Forum Nova Karolina — viastni
zdroj

Datart Ostrava — Forum Nova Karolina 1. navstéva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 11 14 79 %
Interiér 15 16 94 %
Personal 12 18 67 %
Celkovy soucet bodl 38 48 79 %

Pti prvni navstéveé byla prodejna Datart Ostrava — Forum Novéa Karolina ohodnocena
celkem 38 body, coz odpovida 79% naplnéni vSech kritérii. V oblasti exteriéru dosdhla
prodejna na jedenact bodu ze ¢trnacti. Prodejna se nachazi ve velmi rozsdhlém nakupnim
stiedisku, a proto fiktivni zdkaznik ohodnotil kritérium umisténi nula body. Jednim
bodem pak bylo ohodnoceno kritérium dostupnost MHD, jelikoz se prodejna nachazi

pfiblizn€ deset minut chiizi od zastavky. Zbyla kritéria byla ohodnocena dvéma body.

Nejlépe hodnocenou oblasti prodejny byl interiér, kde prodejna splnila kritéria na 94 %.
Prodejna v této oblasti ztratila jediny bod, a to za kritérium distota, jelikoz se v prodejné

nachazely lehce znecisténé plochy.

Nejhtife hodnocenou oblasti byl vyhodnocen personal ktery, naplnil hodnotici kritéria na
67 %. Jednim bodem byla ohodnocena kritéria pozdrav na pfivitani, vystupovani
personalu, pozadavky zakaznika a rozlouceni. Kritérium kontakt se zdkaznikem byl
ohodnocen nula body, protoze byl fiktivni zdkaznik nucen sam oslovit prodejce po trech

minutach od pfistoupeni ke zboZi.
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5.4.2 Druha navstéva

Tabulka 5.4.2 Hodnoceni 2. navstevy Datart Ostrava — Forum Nova Karolina — viastni
zdroj

Datart Ostrava — Forum Nova Karolina 2. nav§téva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 11 14 79 %
Interiér 14 16 88 %
Personal 13 18 72 %
Celkovy soucet bodl 38 48 79 %

Celkové béhem druhé navstévy prodejna obdrZela hodnoceni 38 bodi, cozZ je stejné
hodnoceni jako prvni ndvstévy, ovSem v jiném slozeni. Hodnoceni interiéru je totozné

s prvni navstévou, prodejna byla tedy ohodnocena jedenacti body.

Celkové hodnoceni interiéru kleslo o jeden bod na ¢trnact bodl, coz odpovida naplnéni
88 % kritérii. K poklesu hodnoceni o jeden bod doslo u kritérii vystavené zboZi a prodejni
misto. Naopak ke zlepSeni doSlo u kritéria Cistoty prodejny, kde fiktivni zédkaznik

nezaznamenal zddnou chybu, a tudiz jej ohodnotil dvéma body.

V oblasti personalu doslo ke zlepSeni o jeden bod na 13 bodtl, coz odpovida 72 % a stéle
je to nejhiife hodnocenou oblasti prodejny Datart Ostrava — Forum Nova Karolina. Ke
zlepSeni doslo u kritéria pozdrav na pfivitani, kdy prodejce opétoval pozdrav fiktivnimu
zakazniku, a tudiz toto kritériu ohodnotil jednim bodem. Dale pak doSlo ke zlepSeni

kritéria rozlouceni. Ke snizeni hodnoceni doslo u kritéria odbornost na jeden bod.
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5.5 Electro World Ttrebovice — OC Galerie
5.5.1 Prvni navstéva

Tabulka 5.5.1 Hodnoceni 1. navstevy Electro World Trebovice — OC Galerie — viastni
zdroj

Electro World Trebovice — OC Galerie 1. navstéva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 12 14 86 %
Interiér 16 16 100 %
Personal 14 18 78 %
Celkovy soucet bodl 42 48 88 %

Prvni navstévu prodejny Electro World Tiebovice — OC Galerie fiktivni zakaznik
ohodnotil na celkovych 42 bodi neboli 88 % naplnéni vSech kritérii. Oblast interiéru byla
ohodnocena dvanécti body z ¢trnécti. Dvé kritéria byla ohodnocena jednim bodem, a to

okoli prodejny a dostupnost MHD.

V oblasti interiéru dosdhla prodejna jako jedina na maximalni hodnoceni Sestnécti body,

tedy vSechna kritéria byla ohodnocena dvéma body.

Nejhtfe hodnocenou oblasti se stal personal, kde prodejna splnila hodnotici kritéria na
78 %. Jednim bodem byla ohodnocena Ctyfi kritéria, a to pozdrav na ptivitani, kontakt
se zdkaznikem, poZadavky zakaznika a odbornost. Zbyla kritéria byla ohodnocena dvéma

body.
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5.5.2 Druha navstéva

Tabulka 5.5.2 Hodnoceni 2. navstevy Electro World Trebovice — OC Galerie — viastni

zdroj
Electro World Trebovice — OC Galerie 2. navStéva
Oblast Hodnoceni Maximum % plnéni
Exteriér 12 14 86 %
Interiér 14 16 88 %
Personal 13 18 72 %
Celkovy soucet bodl 39 48 81 %

Pti druhé navstéve byla prodejna celkové ohodnocena 39 body, coz je o tii body nizsi

hodnoceni oproti prvni néavstévé. Hodnoceni oblasti exteriéru je totozné s prvni

navstévou, exteriér prodejny byl tedy ohodnocen dvanacti body.

V oblasti interiéru doslo ke snizeni hodnoceni oproti prvni navstévé na ctrnact bodt

z Sestnacti maximaln€ moznych. Jednim bodem byla ohodnocena pouze dv¢ kritéria, a to

vystavené zbozi a prodejni misto.

Nejhtfe hodnocenou oblasti se opét stal persondl. V této oblasti dosdhla prodejna na

hodnoceni tfinacti body, tedy o jeden bod horsi hodnoceni oproti prvni navstéve. Jednim

bodem byla ohodnocena kritéria hodnotici vzhled persondlu, vystupovani persondlu a

kontakt se zdkaznikem. Nula body pak bylo ohodnoceno kritérium hodnotici, zdali

persondl respektoval pozadavky zakaznika na poptavané zboZi.
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5.6 Srovnani elektro prodejen

V této ¢asti kapitoly jsou srovnany jednotlivé hodnotici oblasti za vybrané prodejny.

5.6.1 Exteriér

Tabulka 5.6.1 Hodnoceni exteriéru — viastni zdroj

Hodnoceni exteriéru

100%
759
% 79%

50%

25%

0%

Electro World Planeo Elektro Okay Ostrava - Datart Ostrava - Electro World
Ostrava - Avion Ostrava - Avion Tiebovice Forum Nova Tiebovice - OC
Karolina Galerie
Prodejny

Nejlépe hodnocenymi prodejnami z pohledu exteriéru se staly prodejny Electro World
Ostrava — Avion a Planeo Elektro Ostrava — Avion, které vyhovély zvolenym kritériim
7 93 %. Obé¢ prodejny ztratily pouze dva body, a to za kritérium hodnotici okoli prodejny.
Prodejnou s nejniz§im hodnocenim se stala prodejna Okay Ostrava — Ttebovice, kterd

splnila kritéria na 71 %.
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5.6.2 Interiér

Tabulka 5.6.2 Hodnoceni interiéru — vlastni zdroj

Hodnoceni interiéru

100%
91%

75%
50%
25%
0%

Electro World Planeo Elektro Okay Ostrava - Datart Ostrava - Electro World

Ostrava - Avion Ostrava - Avion Tiebovice Forum Nova Tiebovice - OC

Karolina Galerie

Prodejny

V oblasti hodnoceni interiéru ani jedna z prodejen nedosédhla maximalniho bodového
ohodnoceni 32 bodi. Nejlépe hodnocenou prodejnou v oblasti interiru byla prodejna
Electro World Ttebovice — OC Galerie, ktera vyhovéla kritéritm z 94 %. Prodejna
ztratila v oblasti interiéru celkem dva body, a to za kritéria hodnotici vystavené zbozi a
prodejni misto. Prodejny Electro World Ostrava — Avion a Okay Ostrava — Ttebovice,
které naplnily kritéria z 75 %, se staly nejhlife hodnocenymi prodejnami za oblast
interiéru.

5.6.3 Personal

Tabulka 5.6.3 Hodnoceni interiéru — viastni zdroj

Hodnoceni personalu
100%
75%
69%

50%
25%
0%

Electro World Planeo Elektro Okay Ostrava - Datart Ostrava - Electro World

Ostrava - Avion Ostrava - Avion Ttebovice Forum Nova Ttebovice - OC

Karolina Galerie
Prodejny
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V oblasti hodnotici persondl prodejny dosahla nejvysSiho hodnoceni prodejna Electro
World Ostrava — Avion, jenz vyhovéla zvolenym kritériim z 78 %. Celkem byla prodejna
ohodnocena 28 body z 36 maximalné¢ moznych. Prodejnou s nejhlite hodnocenym
persondlem byla vyhodnocena prodejna Datart Ostrava — Forum Nova Karolina, ktera

naplnila kritéria z 69 %.
5.6.4 Celkové hodnoceni

Tabulka 5.6.4 Hodnoceni interiéru — viastni zdroj

Celkové hodnoceni
100%

0,
75% 79%
50%

25%

0%

Electro World Planeo Elektro Okay Ostrava - Datart Ostrava - Electro World
Ostrava - Avion Ostrava - Avion Tiebovice Forum Nova Tiebovice - OC
Karolina Galerie
Nazev osy

V ramci celkového hodnoceni bylo nejvice bodid udéleno prodejné Electro World
Ttebovice — OC Galerie, ktera byla ohodnocena fiktivnim zakaznikem celkem 81 body,
coz odpovida splnéni vSech kritérii z 84 %. Druhou nejlépe hodnocenou prodejnou se
stala prodejna Planeo Elektro Ostrava — Avion, jenz naplnila kritéria z 82 %. Jako treti
v poradi byla umisténa prodejna Electro World Ostrava Avion, ktera vyhovéla kritériim
z 81 %. Nasledovala prodejna Datart Ostrava — Forum Nova Karolina, kterd splnila
kritéria z 79 %. Okay Ostrava — Ttebovice byl vyhodnocen jako nejhtife hodnocena

prodejna s celkem 71 body, coz odpovida splnéni vSech kritérii na 74 %.
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro prodejnu Electro World Ostrava —
Avion, jenz vyplyvaji z analyzy dat ziskanych pomoci metod pozorovani a mystery
shoppingu. Tyto mozné kroky slouzi nejen ke zlepSeni konkurenceschopnosti prodejny,

ale také ke zvyseni ziskovosti podniku.

6.1 Exteriér

V oblasti exteriéru dosdhla prodejna Electro World Ostrava — Avion na celkové
hodnoceni 26 body z28 maximalné moznych. V této oblasti se jednalo o nejlépe
hodnocenou prodejnu spole¢né s Planeo Elektro Ostrava — Avion. K ztraté bodi doslo
pouze u jediného kritéria, které hodnoti, jak okoli prodejny piisobi na zakaznika. Okoli
Spatnym stavem zelen¢ v okoli prodejny a vzhledem samotné budovy prodejny, jenz

pusobi v porovnani s vedlejsi budovou obchodniho centra zastarale.

Prodejna Electro World Ostrava— Avion se nachazi v rozsahlém obchodnim centru Avion
Shopping Park, tudiz je pro prodejnu obtizné své okoli naptimo ovlivnit. Prodejna by tedy
méla apelovat pifedevSim na zfizovatele obchodniho centra a sami pfijit s ndvrhem
rekonstrukce oplasténi budovy a zaclenéni vice udrzovanych prvkl zelené v okoli

prodejny.
6.2 Interiér

V oblasti hodnotici interiér prodejny ziskal Electro World Ostrava — Avion hodnoceni 24
bodi z 32 maximalné moznych. Doporucenim je se zaméfit predevSim na tuto oblast,
jelikoz se prodejna stala spole¢né s Okay Ostrava — Ttebovice nejhlife hodnocenou
prodejnou. K bodové ztraté pouze u jedné ze dvou navstév doslo u kritérii hodnoticich
piehlednost sortimentu a Cistotu prodejny. Bodova ztrata, ktera byla spolecna pro obé

navstévy, nastala u kritérii hodnoticich prodejni misto a oznaceni zbozi.

Proto, aby se zakaznik mohl rozhodnout ke koupi produktu, je nezbytné mit zboZzi
oznacené aktudlni cenovkou a fadnym popisem. V prodejné se vSak pii obou navstévach
nachazelo zbozi bez fadného oznaceni. Proto by bylo vhodnym feSenim vzdy pied
otevienim obchodu vSechny cenovky v prodejné€ zkontrolovat a ptipadné chybé&jici thned
doplnit. Tuto kontrolu je vzdy zapotiebi alespoil jednou béhem dne zopakovat, naptiklad

v poledne, kdyZ se v prodejné nachazi mensi mnozstvi zakaznikd.
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Dalsim doporucenim je vyhrazeni mista v zazemi prodejny a blizkosti pokladny, které
bude uréeno pouze pro pripravené objednavky z e-shopu a rezervace. Toto zbozi doposud

omezovalo piehlednost prodejniho mista.

6.3 Personal

V oblasti hodnoceni personalu dosdhla prodejna na 28 bodu z 36 maximalné¢ moznych,
coz z ni déla nejlépe hodnocenou prodejnu v této oblasti. Body byly ubrany za kritéria
pozdrav na pfivitani, kontakt se zdkaznikem, vystupovani personalu, odbornost a

rozloudeni.

Hlavnim doporucenim je se zaméfit na slusné chovani a vystupovani zaméstnanct,
jelikoz jsou to prave kontaktni pracovnici, kteti mohou piimo ovlivnit pocity zakazniki
z navstévy prodejny. Je dilezité, aby persondl vzdy zakaznika pfi vstupu pozdravil a pfi
odchodu se s nim rozloucil. Prodejci musi aktivné pfistupovat k zadkaznikiim, pomoci jim
s vybérem a piisobit pii tom sympatickym dojmem. Navrhem na feSenim tohoto problému
je zaméstnance s touto skutec¢nosti seznamit a s casovym odstupem mystery shopping
opakovat. Zaméfit na tuto oblast by se méla také osoba zodpovédna za nabor a Skoleni
zaméstnanctl. Skoleni pro zaméstnance by se méla zaméfit nejen na nabizené produkty,

ale také na to, jak v prodejné vystupovat.
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7 Zavér

Tématem této bakalarské prace byla analyza konkurence trhu elektro prodejen. Prace byla
zaméfena na porovnani prodejny Electro World Ostrava — Avion s konkurenénimi
prodejnami na izemi mésta Ostravy. Proto byl proveden vyzkum pomoci metod mystery
shoppingu a pozorovani. Tyto metody byly zvoleny, jelikoz efektivné hodnoti nakupni

prostiedi prodejen z pohledu zakaznika.

Vybérovy soubor tvorilo celkem pét prodejen, a to Electro World Ostrava— Avion, Planeo
Elektro Ostrava — Avion, Okay Ostrava — Ttebovice, Datart Ostrava — Forum Nova
Karolina a Electro World Tiebovice — OC Galerie. Vyzkum se skladdal ze dvou
oddélenych navstév jednotlivych prodejen, celkem tak bylo provedeno deset navstév.
Fiktivni zdkaznik postupoval dle sestaveného scénafe a vysledky zaznamenal do
zaznamového archu. Prodejny navstivil mezi prvnim az ¢trnactym prosincem, a to vzdy
o vikendu v ¢ase mezi 13:00 az 19:00. Hodnoceni bylo rozd¢leno na tfi oblasti, ve kterych

fiktivni zdkaznik hodnotil jednotlivé kritéria.

Na zékladé¢ ziskanych dat bylo sestaveno hodnoceni jednotlivych prodejen za dané oblasti
dle dil¢ich kritériich a nésledné byly prodejny srovnany. V celkovém hodnoceni se
prodejna Electro World Ostrava — Avion umistila na tfetim misté, ovSem rozdil oproti
nejlépe hodnocené prodejné €inil pouhé tfi body. V oblasti exteriéru a persondlu se stala
prodejna Electro World Ostrava — Avion nejlépe hodnocenou prodejnou, naopak nejhtie

hodnocenou se stala za oblast hodnotici interiér.

Dle informaci vyplyvajicich zuskute¢néného vyzkumu byly sestaveny navrhy a
doporuceni pro kazdou konkrétni oblast. S rostoucim podilem ndkupu na internetu je pro
kazdy podnik dtlezité si upevnit své postaveni na trhu, ¢ehoz je mozno docilit za pomoci

vyzkumu jako je tento.
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Piiloha 1

Nazev prodejny: navstéva Cislo:

1. Exteriér

1.1 Budova prodejny
A) Budova ve skvélém stavu, bez poskozeni nebo znecisténi. (2 b.)
B) Budova ¢aste¢né poskozena nebo znecisténa. (1 b.)
C) Budova siln¢ poskozena nebo znecisténa. (0 b.)
1.2 Okoli prodejny
A) Okoli prodejny na me pisobi pfijemné. (2 b.)
B) Okoli prodejny na mé piisobi neutralné. (1 b.)
C) Okoli prodejny na mé piisobi nepiijemné. (0 b.)
1.3 Parkovani
A) Prodejna/obchodni centrum nabizi bezplatnou a velikostné
odpovidajici parkovaci plochu pro zdkazniky. (2 b.)

B) Prodejna/obchodni centrum nabizi bud'to placenou nebo velikostné

nedostate¢nou parkovaci plochu pro zédkazniky. (1 b.)

C) Prodejna/obchodni centrum nenabizi parkovaci plochu pro zdkazniky.

(0b.)
1.4 Umisténi

A) Prodejna je snadno k nalezeni. (2 b.)
B) Prodejnu je pro zédkaznika obtizné najit. (0 b.)

1.5 Oznaceni
A) Prodejna je oznacena dobte viditelnym logem/ceduli. (2 b.)
B) Prodejna je oznacena Spatné viditelnym logem/ceduli. (1 b.)
C) Prodejna neni vitbec oznacena. (0 b.)

1.6 Bezbariérovy pfistup
A) Ano. (2 b.)
B) Ne. (0b.)

1.7 Dostupnost MHD
A) Zastavka se od prodejny nachazi do 5 minut chizi. (2 b.)
B) Zastavka se od prodejny nachédzi od 5 do 10 minut chiizi. (1 b.)
C) Zastavka se od prodejny nachazi déle nez 10 minut chiizi. (0 b.)

2. Interiér

2.1 Piehlednost sortimentu
A) Systematické uspofadani podle segmentu a znacek. (2 b.)

B) Mén¢ systematické uspotradani, obcas je zbozi Spatné zatazeno. (1 b.)

C) Nepiehledné a nesystematické uspotadani. (0 b.)

2.2 Dispozi¢ni feSeni
A) Prodejna je dostate¢né prostorna pro pohyb zékazniki, prodejni
plochy nebrani v pohybu. (2 b.)
B) V prodejné je v nékterych mistech prostor pro zdkaznika lehce
omezen. (1 b.)

C) V prodejné neni dostatek mista pro pohyb zakazniku, prodejni plochy

brani v plynulém pohybu. (0 b.)



2.3 Vystavené zbozi

A) Z kazdé kategorie zbozi je vystaveno nékolik produkt nékolika
znacek, rizného cenového spektra. (2 b.)

B) Z kazdé kategorie zbozi je vystaven pouze omezeny pocet zbozi
alespon jeden za kazdou nabizenou znacku v riznych cenovych
skupinach. (1 b.)

C) Vystavené zbozi chybi, zékaznik si t€Zko vybira. (0 b.)

2.4 Cistota

A) Prodejna je Cista, podlahy nejsou Spinavé, sortiment neni zapraseny.
(2b.)

B) Prodejna je lehce znecisténd, podlahy jsou lehce Spinavé, na zbozi se
obcas nachazi tenkd vrstva prachu. (1 b.)

C) Prodejna je znecisténd, podlahy jsou Spinavé, na zbozi se nachazi
silnd vrstva prachu. (0 b.)

2.5 Teplota vzduchu

A) Teplota vzduchu v prodejné je piijemnd. (2 b.)

B) Teplota vzduchu je spise chladné/spise tepla. (1 b.)

C) Teplota vzduchu je ptili§ chladnd/ ptilis tepla. (0 b.)

2.6 Osv¢étleni prodejny
A) Osvétleni v prodejné je dostate¢né, piijemné. (2 b.)
B) Osvétleni v prodejné je nedostatecné, nevhodné. (0 b.)
2.7 Prodejni misto

A) Prodejni misto je upravené. (2 b.)

B) Prodejni misto je ¢astecné upravené, nachdzi se na ném neuspotadané
zbozi nebo pohozené¢ letaky. (1 b.)

C) Na prodejnim mist¢ je nepotradek. (0 b.)

2.8 Oznaceni zbozi

A) ZboZi je fadn€ oznaceno cenou a popiskem. (2 b.)

B) Zbozi neni fadné oznaceno, na prodejné se nachazi zbozi bez
cenovky nebo popisu. (0 b.)

. Personal
3.1 Stejnokroj
A) Ano. (2b.)
B) Ne. (0b.)

3.2 Pozdrav na pfivitani
A) Persondl pozdravi zdkaznika pfi vstupu do prodejny jako prvni. (2 b.)
B) Personal ¢eka na pozdrav zédkaznika, pozdrav opétuje. (1 b.)
C) Personal zdkaznika nepozdravi viibec. (0 b.)
3.3 Vzhled personalu
A) Personal je upraveny, ma Cisty odév. (2 b.)
B) Personal piisobi lehce neupravené nebo mé odév lehce znecistén.
(1b.)
C) Personal plisobi velmi neupravené nebo ma silné znecistény odév.
(0b.)
3.4 Kontakt se zdkaznikem
A) Prodejce oslovil zakaznika do 1 minuty od pfistoupeni ke zboZi.
(2b.)
B) Prodejce oslovil zékaznika do 3 minut od pfistoupeni ke zbozi. (1 b.)
C) Zakaznik musel oslovit prodejce po 3 minutach. (0 b.)



3.5 Vystupovani personalu
A) Projev prodejce byl mily, ochotné plnil pozadavky zédkaznika. (2 b.)
B) Projev prodejce byl formélni, plnil pozadavky zédkaznika. (1 b.)
C) Projev prodejce byl nezdvoiily, neochotny. (0 b.)
3.6 Pozadavky zékaznika
A) Ziskal veskeré pozadavky od zakaznika na zaCatku a respektoval je.
(2b.)
B) Zakaznik sam dodal své pozadavky a prodejce je respektoval. (1 b.)
C) Prodejce nerespektoval pozadavky zékaznika. (0 b.)
3.7 Odbornost
A) Prodejce uvedl podrobné informace o produktu a zodpovédél otazky.
(2b.)
B) Prodejce si n¢které informace musel dohledat, byl schopen
zodpovedét otazky. (1 b.)
C) Prodejce nebyl schopen odpovédét na otazky, ani najit potiebné
informace. (0 b.)
3.8 Rozlouceni
A) Prodejce se rozlouci pii odchodu z prodejny jako prvni. (2 b.)
B) Prodejce vycka na rozlouceni zdkaznika. (1 b.)
C) Prodejce se pti odchodu zékaznika nerozlouci. (0 b.)
3.9 Pocet prodejct
A) V prodejné se nachézel adekvatni pocat prodejcti. (2 b.)
B) V prodejné byl nedostatek prodejcti. (0 b.)



Piiloha 2

Kazdou prodejnu navstivi fiktivni zdkaznik dvakrat v libovolném potadi v dobé mezi
prvnim az ¢trnactym prosincem. Prodejny navstivi vzdy pouze o vikendu mezi 13:00 az
19:00. Pro pfesun do prodejny vyuzije méstkou hromadnou dopravu, jelikoz uz ta je
soucasti vyzkumu. Osoba vykonavajici mystery shopping si zaznaci dobu cesty z nejblizsi
zastavky do vybrané prodejny. Poté co pfistoupi pied samotnou prodejnu si zaznamena

jednotlivé faktory tykajici se exteriéru do ptislusného hodnoticiho formuléte.

Vyzkumnik vstupuje do prodejny a stava se fiktivnim zakaznikem, ktery jevi zajem o
koupi chytrého telefonu. Prvni bod je pozdrav, fiktivni zdkaznik cekd, zda personal
pozdravi jako prvni, nebo reaguje na pozdrav fiktivniho zédkaznika. Fiktivni zdkaznik se
presune k oddéleni s mobilnimi telefony, o které jevi zajem. Béhem ptesunu a na misté
se soustiedi na jednotlivé prvky interiéru viz hodnotici formuléf. Nasleduje osloveni,
pokud prodejce neoslovi zdkaznika do tii minut, oslovi jej sam fiktivni zdkaznik. Pti
rozhovoru s prodejcem vznese své pozadavky na mobilni telefon. Nasledné si necha
fiktivni zdkaznik od prodavace poradit a polozi minimalné dvé doplitujici otazky. Béhem
celého rozhovoru pozoruje faktory spojené s personalem viz hodnotici formuladf. Po
ukonceni rozhovoru sdéli fiktivni zadkaznik prodejci, Ze si svilj nakup musi promyslet a
podékuje za ochotu. Nasledné si celou prodejnu projde. Fiktivni zdkaznik opousti
prodejnu a ihned vSe zaznamena do hodnoticiho formulafe. Tento proces opakuje v kazdé

z vybranych prodejen dvakrat, s minimalné Sesti dennim rozestupem.



Pfiloha 3

Nazev prodejny

Adresa prodejny

FElectro World Ostrava — Avion

Rudné 3118, Zabieh, 700 30 Ostrava-jih

Planeo Elektro Ostrava — Avion

Rudna 3119, Zabteh, 700 30 Ostrava-jih

Okay Ostrava — Trebovice

Sjizdna 5602/4, 722 00 Ostrava-Ttebovice

Datart Ostrava — Forum Nova Karolina

Forum Nova Karolina, Jantarova 3344/4,

702 00 Ostrava

FElectro World Ttebovice — OC Galerie

Sjizdna 5554/2, 722 00 Ostrava-Ttebovice




Piiloha 4

Electro World Ostrava — Avion

1. 2.
Kritéria navstéva navstéva |Soucet
Body
Exteriér
Budova prodejny 2 2 4
Okoli prodejny 1 1 2
Parkovani 2 2 4
Umisténi 2 2 4
Oznaceni 2 2 4
Bezbariérovy pristup 2 2 4
Dostupnost MHD 2 2 4
Souéet bodl (max. 14 b. za 1 navstévu) 13 13 26
Interiér
Pfehlednost sortimentu 1 2 3
Dispozi¢ni feSeni 2 2 4
Vystavené zbozi 2 2 4
Cistota 2 1 3
Teplota vzduchu 2 2 4
Osvétleni prodejny 2 2 4
Prodejni misto 1 1 2
Oznaceni zbozi 0 0 0
Soucet bodu (max. 16 b. za 1 navstévu) 12 12 24
Personal
Stejnokroj 2 2 4
Pozdrav na pfivitani 2 1 3
Vzhled personalu 2 2 4
Kontakt se zakaznikem 1 0 1
Vystupovani personalu 1 1 2
PoZadavky zakaznika 2 2 4
Odbornost 2 1 3
Rozlouceni 2 1 3
Pocet prodejcll 2 2 4
Soucet bodu (max. 18 b. za 1 navstévu) 16 12 28
Celkovy soucet bod{ (max. 48 b. za 1 navstévu) 41 37 78
Planeo Elektro Ostrava — Avion
1. 2.
Kritéria navstéva navstéva |Soucet
Body




Exteriér

Budova prodejny

Okoli prodejny

Parkovani

Umisténi

Oznaceni

Bezbariérovy pfistup

Dostupnost MHD
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Interiér

Prehlednost sortimentu

Dispozi¢ni feSeni

Vystavené zbozi

Cistota

Teplota vzduchu

Osvétleni prodejny

Prodejni misto

Oznaceni zbozi
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Soucet bod{ (max. 16 b. za 1 navstévu)
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Personal

Stejnokroj

Pozdrav na pfivitani

Vzhled personalu

Kontakt se zakaznikem

Vystupovani personalu

Pozadavky zakaznika

Odbornost

Rozlouceni

Pocet prodejct
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Celkovy soucet bod{ (max. 48 b. za 1 navstévu)
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Okay Ostrava — Trebovice

Kritéria

1.
navstéva

2.
navstéva

Soucet

Body

Exteriér

Budova prodejny

Okoli prodejny

Parkovani

Umisténi

Oznaceni

Bezbariérovy pfistup
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Dostupnost MHD

Soucet bodl (max. 14 b. za 1 navstévu)
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Interiér

Pfehlednost sortimentu

Dispozi¢ni feSeni

Vystavené zbozi

Cistota

Teplota vzduchu

Osvétleni prodejny

Prodejni misto

Oznaceni zbozi
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Personal

Stejnokroj

Pozdrav na pfivitani

Vzhled personalu

Kontakt se zakaznikem

Vystupovani personalu

PoZadavky zakaznika

Odbornost

Rozlouceni

Pocet prodejct
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w
~N

w
'

N
[y

Datart Ostrava — Forum Nova Karolina

Kritéria

1.
navstéva

2.
navstéva

Soucet

Body

Exteriér

Budova prodejny

Okoli prodejny

Parkovani

Umisténi

Oznaceni

Bezbariérovy pfistup

Dostupnost MHD
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Vystavené zbozi

Cistota
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Teplota vzduchu 2 2 4
Osvétleni prodejny 2 2 4
Prodejni misto 2 1 3
Oznaceni zbozi 2 2 4
Soucet bodl (max. 16 b. za 1 navstévu) 15 14 29
Personal
Stejnokroj 2 2 4
Pozdrav na pfivitani 1 1 2
Vzhled personalu 2 2 4
Kontakt se zakaznikem 0 1 1
Vystupovani personalu 1 1 2
Pozadavky zakaznika 1 1 2
Odbornost 2 1 3
Rozlouceni 1 2 3
Pocet prodejcl 2 2 4
Souéet bodl (max. 18 b. za 1 navstévu) 12 13 25
Celkovy soucet bodd (max. 48 b. za 1 navstévu) 38 38 76
Electro World Tfebovice — OC Galerie
1. 2.
Kritéria navstéva navstéva |Soucet
Body
Exteriér
Budova prodejny 2 2 4
Okoli prodejny 1 1 2
Parkovani 2 2 4
Umisténi 2 2 4
Oznaceni 2 2 4
Bezbariérovy pfistup 2 2 4
Dostupnost MHD 1 1 2
Soucet bodu (max. 14 b. za 1 navstévu) 12 12 24
Interiér
Pfehlednost sortimentu 2 2 4
Dispozi¢ni feSeni 2 2 4
Vystavené zbozi 2 1 3
Cistota 2 2 4
Teplota vzduchu 2 2 4
Osvétleni prodejny 2 2 4
Prodejni misto 2 1 3
Oznaceni zbozi 2 2 4
Soucet bodu (max. 16 b. za 1 navstévu) 16 14 30
Personal
Stejnokroj 2 2 4




Pozdrav na pfivitani 1 2 3
Vzhled personalu 2 1 3
Kontakt se zakaznikem 1 1 2
Vystupovani personalu 2 1 3
Pozadavky zakaznika 1 0 1
Odbornost 1 2 3
Rozlouceni 2 2 4
Pocet prodejct 2 2 4
Soucet bodl (max. 18 b. za 1 navstévu) 14 13 27
Celkovy soucet bod{ (max. 48 b. za 1 navstévu) 42 39 81







