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Anotace

Bakalaiska prace je zaméfena na vyhody malych prodejen oproti obchodnim fetézciim
na ptikladu vybrané prodejny. Pro tucely této prace byla vybrana spolecnost LEMA
vypocetni technika s.r.o. Hlavnim cilem byla analyza vyhod malych prodejen a nastin
vhodného néavrhu, ktery by vedl ke zlepSeni postaveni vybrané malé prodejny. Teoreticka
¢ast vychdazi z literarni reSerSe a vénuje se predevsim zakladnim pojmim obchodni teorie.
V praktické Casti je predstavena spole¢nost LEMA vypocetni technika s.r.o., poté nasleduji
dvé dotaznikova Setfeni. Prvni mélo za cil pfedevS§im analyzovat hlavni vyhody konkrétni
prodejny v porovndni s obchodnimi fetézci. Cilem druhého dotazniku bylo do vyzkumu
zahrnout také respondenty preferujici ndkup a servis vypocetni techniky v obchodnich
fetézcich. V zavéru prace se nachdzi vlastni navrh autorky prace, ktery byl vytvotren

na zékladé literarni reSerSe a proveden¢ho vyzkumu.
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Annotation

Advantages of small stores compared with retail chains on the example of the selected

store

The bachelor thesis is focused on advantages of small stores compared with retail chains
on the example of a selected store. For the purpose of this thesis company called LEMA
vypocetni technika s.r.o. was chosen. The main aim was analysis of advantages of small
stores and an outline of a suitable suggestion which could result in improvement of their
market position. The theoretical part is based on literary research and it especially deals
with terms of business theory. In the practical part the company LEMA vypocetni technika
s.r.o. is introduced, then two questionnaire surveys follow. The first survey was primarily
aimed to analyze main benefits of a selected store compared with retail chains, whereas the
second survey was concentrated on involvement of respondents who prefer purchase and
service of computer technology in retail chains. The end of bachelor thesis contains
author's own recommendation which was made on the basis of literary research and

questionnaire surveys.

Key words

customer, CZ-NACE, questionnaire, retail chain, retailing, small store, social

responsibility, trade



Obsah

SEZNAM TTUSTIACT. ....eeeitieiie ettt ettt 10
Seznam taDUIEK .......cocuiiiiiiii e 11
Seznam pouzityCh ZKIatek .........ccuieiiiiiiiieeiieeee et e 12
UIVOU 1ottt 13
1 Zakladni pojmy obChOdNT tEOTIE ......eevvieeiiieiieiiieiieeie et 14
L1 OBCROA ...ttt 14

1.2 MaloObChod ........ooiiiiiiiiiiie e 15
1.2.1  Déleni maloobchodnich prodejen .........ccccceevieriieiiieniieiiienieeieecie e 15

1.2.2  Vyvojové trendy retailingU.......cceeeeeeiienieiiiienieeieecie e 16

1.2.3  Naékupni prostfedi a ndkupni atmosféra maloobchodu ...........cc.ccenee. 17

1.2.4  Management v maloobchod@............cceeviiiiiiiniieiiiinieciieieeeee e 18

1.2.5  Umisténi maloobchodu.........cooieviiiiiiniiiiiiiiiicieeeeeeee 18

1.2.6 Maloobchod s pocitaci a jeho vnitini klasifikace ..........cccceceeeeuiennennnen. 18

1.3 Obchodni TEIEZCE.....ccoueiriiiiiieiieeieeeee et 19

1.4 Mald Prodeina .....cc.eovueeiiriiiiieieeieteet ettt 20

2 POSIANT, VIZE @ CIIC ..ueii i e 21
3 Spolecenskd odpovEANOSE ........ccueriiriiiiiiiiriieeerere et 24
3.1 Ekologickd hlediska ..........coooriiiiiiiniiiiiiieieeeceeece e 24
31,1 ENVIFONMENT......oiiiiiiiiiiiiiieeeieee ettt ettt 24

3.1.2  Likvidace odpadil.........ccccocueriiriiiiiniiniiiieieneeeeeese e 25

4 Promény Ceské spotiebitelské spoleCnostl ......c.ceeveeuieienieiienicnieiciceceece e 27
5 Sluzby poskytované zakaznikilm ........c..ccoceevuiriiriiiiiniiniieeeeeeeeeee e 28
6 OdliSeni se 0d KONKUIENCE .......cccueeiiiiiiiiiiieiieeieee ettt 29
6.1 Jak $€ NEOAIISIIME ...ooouviiiiiiiieiie et 29

6.2  Spravné cesty vedouci k 0dliSeni S€........ccccueeriiiieeiiiiniiiieeiieeeee e 29

7 LEMA vypocetni teChnika S.T.0. ...covciiiiiiiieiiiieeiieeiee et 31
7 B O B 7o) (T3 4 10 1] 5 B PRRPP 31

7.2 Informace z obchodniho rejStiiku ........ceeeviiieriiieiiieeiieeeceee e 32

7.3 OrganizaCni StrUKTUTA .........ceeieiuiiiiiiieeiie ettt stae e e e sebee e 32

R I N F 103 V3 TS 1D V4 o) USSR 33



8  Analyza vyhod vybrané prodejny .........cccceecueeriiiieriiireriieesiee et eve e aee e 35

8.1 Dotaznikové Setfeni 1 a jeho vyhodnoceni .........ccceevvveeiiieeiiiencieecieeeee e 35
8.2 Dotaznikové Setfeni 2 a jeho vyhodnoceni ..........cceeevveeiieeeciieccieeeiiecee e 44
9  Zhodnoceni stavajici situace a vlastni ndvrh feSent ...........ccceveeeiiiniieeiiienieeceeee, 47
ZLAVET ettt ettt bt et h e bbbt bt it sh e e bttt e h b e bt et st nae et eates 49
Seznam POUZItE LIEETATULY .....ccviiriieeiieiieeie ettt ettt ettt ettt et e sate bt eseaeenbeesaeeenbeeenne 51
SeZNAM PIILON ....eoiiiiiiiii et ettt et e ees 54



Seznam

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:
Obrazek 8:
Obrazek 9:

Obrazek 10:
Obrazek 11:
Obrazek 12:
Obrazek 13:
Obrazek 14:
Obrazek 15:
Obrazek 16:
Obrazek 17:

ilustraci

Hierarchie zpiisobii nakladani s odpady ........ccccceevienieiiiiiniieiieieeeeeeeee 26
LOZO SPOIECIIOSEL ..ttt ettt ettt ettt e e saaeeaeeas 31
Misto nejcastéjsiho nakupu vypocetni techniky respondentd.............c.ceeueeene. 36
Vyhody ndkupu v obchodnim Fet€ZCl ......cccuvveriiiieriiieiieeieeeieecee e 37
Vyhody ndkupu v malé prodejne ..........cccceeeviieniiiiienieeiienieeieeeee e 37
Ptredchozi navstéva respondentli ve vybrané prodejng ..........cccceeeveevivenieennennne. 38
Spokojenost respondentl s nabizenymi sluZbami vybrané prodejny ............... 39
Spokojenost respondentl se §iii sortimentu vybrané prodejny..........c..coceeueeee. 39

Spokojenost respondentli s ochotou a pfistupem personalu vybrané prodejny 40
Spokojenost respondentt s poradenstvim personalu vybrané prodejny ......... 41
Diivod navstévy respondentll vybrané prodejny.........cocceeveeriieeiieniensieennene 42
Nejzadangjsi zplisob ziskavani informaci o akénich nabidkéch.................... 43
Nejdulezitéjsi aspekty opakované navstévy respondentil..........coccveeveeeenennnen. 43
Zajem respondenti o opakovanou navstévu vybrané prodejny.........ccceeneee.. 44
Cast&jSi MIStO NAKUPU ......cvoeveeeeeeeeeeee e 45
Dlivody ndkupu v obchodnim Fet€ZC1 ......eevverueeniiriiniiiiinieieciccceeee 46

Dlvody ndkupu v malé prodejne..........ccceecveveeniriiinienenienieeeieeecneeenns 46

10



Seznam tabulek

Tabulka 1: Klasifikace vybranych ekonomickych ¢innosti

11



Seznam pouzitych zkratek

CSR Corporate Social Responsibility, socidlni odpovédnost organizace
CZ-NACE Nomenclature of Economic Activities, klasifikace ekonomickych ¢innosti
CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky uad

DIC Danové identifikacni ¢islo

HDD Hard Disk Drive, pevny disk

1CO Identifikacni ¢islo

IT Informacni technologie

MO Maloobchod

OKEC Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti

OR Obchodni fetézec

PC Personal Computer, osobni pocita¢

USA United States of America, Spojené staty americké

12



Uvod

Po velkém rozmachu obchodnich fetézcti v CR v 90. letech minulého stoleti, ktery byl
z urcité ¢asti dan vysokou citlivosti ¢eskych spotiebitelii na cenu, se v poslednich nékolika
letech spottebitel¢ zacinaji pomalu vracet k ndkuptim v malych specializovanych
prodejnach. I presto, ze nakupovani v malych prodejnach ziskava na oblibé, je pro malé

prodejny tézké vzhledem k obrovské konkurenci piezit.

Tato prace snazvem ,,Vyhody malych prodejen ve srovndni s obchodnimi fetézci
na ptikladu vybrané prodejny“ se bude zabyvat spole¢nosti LEMA vypocetni technika
s.r.0., kterd sidli v Ji¢in€, a specifikaci hlavnich vyhod této konkrétni prodejny. Cilem
prace je nastinit spoleCnosti feSeni, ktera by vedla ke zlepSeni jejiho postaveni na trhu.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V uvodu teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy obchodni teorie, jako je obchod,
maloobchod, obchodni fetézec, a je zde definovan pojem mala prodejna. Dale je kratce
vysvétlen vyznam a smysl vytvofeni vlastniho firemniho poslani, vize a cile. Nasledujici
kapitoly se zabyvaji spolecenskou odpovédnosti, trendy ve vyvoji ¢eské spotiebitelské
spoleCnosti a sluzbami a jejich d€lenim. V posledni kapitole teoretické casti budou
uvedeny vhodné kroky, které by méla spolecnost uskutecnit v ptipad¢€, Ze se chce odlisit

od konkurence.

V praktické c¢asti je pfedstavena spolecnost LEMA vypocetni technika s.r.o. Nasledné
navazuje dotaznik, ktery byl v této firmé realizovan. M¢l za cil zjistit od zdkaznikl
predevS$im hlavni vyhody, které vidi v nakupovani v této prodejné, a porovnat je
s vyhodami, které jim poskytuji obchodni fetézce. Dalsi dotaznik mél pii ndhodném
oslovovani vefejnosti ziskat tyto informace nejen od ptiznivet malych prodejen, ale také
od spottebiteli, kteti davaji pfednost nakupim vypocetni techniky v obchodnich fetézcich.
V zavéru prace je vyhodnocena stdvajici situace spolecnosti a nasledné jsou navrzena

feSeni, ktera by méla vést ke zlepSeni soucasné situace.
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1 Zakladni pojmy obchodni teorie

V prvni kapitole jsou definovany zakladni pojmy obchodni teorie, jako je obchod,
maloobchodni prodejny, jejich clenéni, obchodni fetézce, a vymezeni pojmu mald

prodejna.

1.1 Obchod

Nékteré subjekty se zabyvaji vyrobni Cinnosti, dal§i ¢innosti miize byt obchodovani se
sluZzbami, kam patii naptiklad zarezervovéani zbozi, upraveni velikosti odévl, prondjmy

atd.

Obchod mulzeme chéapat jako C¢&innost, kterd je realizovana mezi ekonomickymi
subjekty — dodavateli a odbérateli. Mezi témito subjekty probihd nidkup a prodej zbozi

a sluzeb.

V institucionalnim pojeti je obchod chapan jako ¢innost, kdy podnik pouze nakoupi urcité
zboZi a bez dalsi pfidané hodnoty a upravy tohoto zboZi ho za ucelem zisku dale prodava
(Prazska a Jindra 2002, s. 27). V ptipad¢ tohoto pojeti je tfeba rozdé€lit obchod zabyvajici
se fyzickym zboZim na dvé hlavni oblasti:

a) obchod spotifebnim zbozim,

b) obchod zbozim pro dalsi podnikéni.

Na rozdil od obchodu spotfebnim zboZim v obchod€ zboZim pro dalSi podnikéani

nenajdeme zbozi urc¢ené pro konecného spotiebitele (Mulacova et al. 2013, s. 21).

Obchod zastava nékolik funkci. Autofi odbornych publikaci se shoduji na sedmi
zakladnich:
e pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni — obchod ma za ukol vytvofit
piiméteny rozsah sortimentu co do Sitky i do hloubky,
e piekondni rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje — obchod zajisti, aby se

zbozi dostalo k odbérateli,

14



e piekondni rozdilti mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,
e zajistovani kvality proddvaného zbozi,

e iniciativni ovliviiovani vyroby,

e zajiStovani raciondlnich cest v logistice,

e zajiStovani rychlejsi thrady dodavateltim (Prazska a Jindra 2002, s. 26-27).

1.2 Maloobchod

Jak definuji Kotler a Keller (2008, s. 442), maloobchodem (déle jen MO) rozumime
veskeré ¢innosti, které jsou spojeny s prodejem zbozi a sluzeb koneénym spotiebiteliim,
uréenym pro osobni vyuziti, nikoliv pro dalsi prodej. Nezavisi na tom, kde nebo jak prodej
probihd. Objem prodeje maloobchodni prodejny pochdzi ptedev§im z maloobchodnich

¢innosti.

1.2.1 Déleni maloobchodnich prodejen

Hlavni hledisko, podle kterého miizeme maloobchodni prodejny ¢lenit, je misto nakupu
a prodeje. Obchod miize byt uskutectiovan v siti prodejen (store retail) nebo mimo prodejni

sit’ (non-store retail) (Prazska a Jindra 2002, s. 45).

Maloobchod realizovany v siti prodejen

MO realizovany vsiti prodejen muzeme rozdélit dle nejpouzivané€j§iho clenéni
na potravinaisky (food) a nepotravinafsky (nonfood) maloobchod. Potravinaisky MO je
takovy, kde najdeme ptfevazné potravinové zbozi. AvSak miZe se zde vyskytovat také
rychloobratkové zboZzi nepotravinaiského charakteru. Tabakové zbozi, Cistici a praci
prostiedky a prostiedky osobni hygieny se ve vét§iné zemi fadi do potravinarského
sortimentu. V nepotravinaiském sortimentu existuje velmi Siroka Skala sortimentd, ktera se
neustdle rozrusta, jelikoZz vznikaji neustdle nové produkty a provozni typy. Jak uvadi
Cimler a Zadrazilova (2007, s. 16), poté, co se rozvinul maloobchod v oblasti sortimentu
pro volny cas, nastalo obdobi rozvoje vypocetni techniky (v€etné programi a mobilnich

telefonu).
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Dle dalsiho hlediska mlizeme store retail roz¢lenit na specializovany a nespecializovany

(univerzalni). Stale vSak prevladaji nespecializované prodejny. Pro maloobchody

specializované je typické, ze jsou to prodejny mensi rozlohy.

Neobvyklou formou vyskytujici se v maloobchodni Cinnosti je stankovy prodej. Je

finanéné mén¢ narocny, tudiZz mize byt vhodny pro ty, ktefi s obchodovanim zacinaji.

Stankovy prodej je nejobvykleji soucasti trhli a trznic (Prazska a Jindra 2002, s. 45-47).

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’

Jde o formu, kdy MO nevyuzivd provozovnu. Jak uvadi Cimler a Zadrazilova (2007,

s. 157-159), hlavnimi jeho sloZkami jsou:

1.2.2

prodej v automatech — jednd se pfedevS§im o dopliikovy prodej tykajici se
stravovani (napoje, cukrovinky) a jednoduchého sortimentu,

zasilkovy obchod — je to tzv. , 0bchod na dadlku“, kdy nejcastéjSim
zprostfedkovatelem je katalog a pisemna objednavka,

elektronicky obchod — dnes dominantni zplsob prodeje, ktery probiha
prostfednictvim internetu,

pfimy prodej — neprobihd v kamenné prodejné, ale na misté, které vyhovuje

zékaznikovi v domluveny Cas (nejCastéji bydlisté nebo pracovisté zékaznika).

Vyvojové trendy retailingu

Prazskéd a Jindra (1997, s. 33) zminuji ve své odborné publikaci tfi zakladni vyvojové

trendy:

trzni dominance — maloobchod, velkoobchod, sklady i doprava jsou koncentrovany
pod jednim fizenim,

internacionalizace sortimentu — je nasledkem masmédii a cestovani obyvatelstva,
kdy dochézi ke sjednocovani zajmil, vkusu ¢i chuti zakaznikd,

diverzifikace — firma se specializuje na pfisluSny druh Cinnosti, miize to byt napf.

urcity sortiment, cenova uroven ¢i orientace na urceny segment zakaznik.
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1.2.3 NéKkupni prostfedi a nakupni atmosféra maloobchodu

Mezi faktory, jez ovliviiuji ndkupni prostfedi, se nejcastéji fadi design prodejny, jeji
dispozicni feSeni, prezentace zbozi, persondl prodejny a zakaznici. Je vlastné tvofeno
vSemi prvky, které¢ se tykaji maloobchodni jednotky a celého jejiho provozu (Prazska

a Jindra 2002, s. 699).

Co se tyce tvorby nakupni atmosféry prodejniho persondlu, ma zde vliv nejen jejich
dostate¢ny pocet, ale také jejich kvalifikace. Musi obslouzit zdkaznika na urcité odborné
urovni a byt schopni poradit. Déle je dulezité pfijemné vystupovani a v neposledni fadé

upravenost personalu (Cimler a Zadrazilovéa 2007, s. 228).

Nékupni atmosféra je soucasti tvorby image obchodnika. Pti nakupu plisobi na zdkaznika
ajeho smysly fada stimuli. Nakupni atmosféru vnimame z ¢asti védomé, cast je vSak
vnimana pouze podvédomé, v souvislosti s nasimi individualnimi prozitky. Emocionalni
postoje zakaznika byvaji oznacovany jako tzv. cerna skiinka zdkaznika. Obchodnik vidi
pouze samotnou reakci zdkaznika, nikoliv proces tvorby jeho emociondlnich stanovisek

(Prazska a Jindra 2002, s. 699-700).

Jak uvadi Vysekalova (2009, s. 109), emocionalni postoje miizeme rozdélit do tii hlavnich
kategorii, do kterych patfi:
e emocionalni postoje na zékladé pisobicich stimuld,
e emocionalni postoje na zdkladé osobnich vlastnosti (socidlni, demografické,
kulturni,...),

e emocionalni postoje na zdkladé vlastniho schématu rozhodovaciho procesu.

Po vytvofeni emociondlniho postoje nasleduje reakce zakaznika. Prvni zplsob
zékaznikovy reakce je kladny, tzv. pfistup. Nastava za situace, kdy zakaznik ma o nabidku
zajem, je ochotny ji vyslySet, nakoupit zboZi, ptipadné se do prodejny déle vracet. Druhou
moznosti je zaporna reakce, kdy si zdkaznik zachovava odstup a je tedy charakterizovan

pfesné opacné — vyjadiuje zakazniklv nezdjem (Prazska a Jindra 2002, s. 699-700).
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1.2.4 Management v maloobchodé

Diive byl marketing chapan piedev§im jako prodej, kdy jeho hlavnim ukolem bylo
distribuovat a prodat vyrobky. Predpoklad vyrobct byl, ze zdkaznik chce koupit vSe, co mu
je nabidnuto. Kolem roku 1960 ale nastdva zména a do popiedi se dostava zakaznik.
Mason a Mayer (1990, s. 51) uvadéji ¢tyti zakladni slozky nové filozofie managementu:

e , orientace na potreby zakaznika,

o zisk je vysledkem spokojenosti zakaznikil,

e sjednoceni marketingovych funkci v ramci vykonu podniku,

o usili vSech zaméstnancit podniku.

1.2.5 Umisténi maloobchodu

Zajmova nakupni oblast vyjadfuje okruh ptisobeni maloobchodni jednotky. Maximalni
rozsah tohoto okruhu mé pro zakaznika omezeni, kterd jsou ddna dochazkovou, ptipadné
dojezdovou vzdélenosti, kterou je zdkaznik ochoten akceptovat. Tato vzdalenost je velmi
individudlni, jelikoz kazdy jedinec ma jiné zvyklosti a Casové naroky. LiSi se také
ve vztahu Kk riznym druhim zbozi podle frekvence poptavky. Skute¢na oblast,

kde jednotka piisobi, je zavisla na vyskytu konkuren¢nich jednotek.

V urcitych situacich zdkaznik ocetiuje krat$i dochazkovou vzdalenost. Je to v ptipadech,
jako jsou mensi ndkupy, Casovd nebo financni tisen, nal¢havd potteba zikaznika,

nebo v pfipadé, kdy je zakaznik pohybové omezen (Cimler 2007, s. 163—164).

1.2.6 Maloobchod s pocitaci a jeho vnitini klasifikace

Klasifikace ekonomickych &innosti CZ-NACE, vyuzivana Ceskym statistickym ufadem,
nam umoznuje tfidit ekonomické jednotky dle jednotlivych Cinnosti, kterymi se zabyvaji.
V CR se CZ-NACE zacala vyuzivat na zadatku roku 2008 a nahradila tak pGvodni
Odvétvovou klasifikaci ekonomickych ¢innosti (OKEC) (OnBusiness, 2013).
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Prace se zamétfuje pouze na specifikaci Cinnosti, kterou se zabyva spolecnost LEMA
vypocetni technika s.r.o., kterd bude predstavena v praktické c¢asti. Jak je uvedeno
v Tabulce 1, podle Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE je maloobchod
s pocitaci, pocitaCcovym perifernim zafizenim a softwarem zafazen vsekciG —
Velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba motorovych vozidel, oddilu 47—
Maloobchod, kromé motorovych vozidel, dale spadd do skupiny 47.4 — Maloobchod
s po¢itacovym a komunika¢nim zafizenim ve specializovanych prodejnach, a konecné
ttidy 47.41 — Maloobchod s pocitaci, pocitacovym perifernim zafizenim a softwarem. Tato
tfida podle Ceského statistického tfadu zahrnuje maloobchod s poéitadi, poéitatovymi
perifernimi zafizenimi, konzolemi pro videohry, standardnim softwarem, vcetné videoher.
Nezahrnuje vSak maloobchod s nenahranymi zvukovymi a obrazovymi nosici

(CSU, 2007).

Tabulka 1: Klasifikace vybranych ekonomickych cinnosti

Sekce G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a tdrzba motorovych vozidel

47 Maloobchod, kromé& motorovych vozidel

47.4 Maloobchod s pocitatovym a komunika¢nim zatizenim

ve specializovanych prodejnach

4741 Maloobchod s pocitaci, pocitacovym perifernim zatfizenim

a softwarem

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/klasifikace_ekonomickych_cinnosti_cz_nace

1.3 Obchodni Fetézce

Jak uvadi Burstiner (1994, s. 72), obchodni fetézce (dile jen OR) jsou organizace, které
vlastni a fidi sit¢ obchodu. Tyto obchody maji zpravidla dvé a vice odbytovych jednotek.
Nabizeji v podstaté stejny sortiment a stejny nazev. Dokonce i1 provedeni, usporadani

a vybavenost téchto obchodl byva stejné nebo velmi podobné.
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Hlavni vyhodou sité obchodi je, Ze diky velkému mnoZstvi nakupovaného zbozi ma OR
moznost ziskat vyhodnéjsi ceny a kratsi dodaci lhlity nez mali maloobchodnici. Také je zde
vyhoda rozlozeni nakladi, tudiz v pfipad€, ze by chtél fetézec investovat napiiklad
do reklamy, pouze zlomek nakladt piipada na jednu maloobchodni jednotku. Hospodarny
efekt spociva v moznosti transportu nadmérné zasoby do jiné prodejni jednotky, kde mtze

byt o zbozi vétsi zdjem a rychleji se zde tedy proda.

Sité¢ obchodl se vSak musi potykat i1 s fadou nevyhod. Obchodni fetézce se mohou huie
prizptsobit veskerym zméndm. Divod je prosty, OR jsou fizeny centralné, veskeré zmény
tudiz zvladaji provadét velmi pomalu, mize dojit také ke zhorSeni komunikace uvnitt
celého fetézce. Pomalejsi je i reakce na slevové akce mistnich konkurenti. OR musi velmi
dbat na vybér manazeri, ndslednému vycviku (napf. v podob¢ riznych kurzi)

a v neposledni fadé spravné motivaci vSech pracovniki.

1.4 Mala prodejna

V odbornych publikacich existuje nékolik vymezeni pojmu maly podnik. Maly podnik
muzeme urcit dle vySe obratu a po¢tu zaméstnancii. Autofi odbornych publikaci se vSak

na té€chto udajich pfili§ neshoduji (Veber 2012, s. 19; Synek 2010, s. 84).

Maly podnik také vymezuje Evropska unie. Dle EU je definovan maly podnik
v Doporuceni 2003/361/EC, ze dne 6. kvétna 2003, jako podnik, ktery zaméstnava méné
nez padesat zaméstnancil a jeho roc¢ni obrat nepiekro¢i 10 milioni EUR. Pokud ma vsak
podnik méné nez 10 zaméstnanct a nedosahne obratu pievysujiciho 2 miliony EUR, jedna

se o tzv. mikropodnik (Official Journal of the European Union, 2003).
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2 Poslani, vize a cile

V této kapitole budou kratce vysvétleny pojmy poslani, vize a cile, které by mél mit kazdy
podnik jasné stanovené. Informuje tak vefejnost o tom, pro¢ existuje a ¢eho by chtél

dosahnout.

Poslani
Poslani vysvétluje, pro¢ firma existuje (predevsim sdéluje hlavni diivod existence), jaky je
jeji smysl a ucel jejiho podnikani. Zdivodnuje také, ¢eho chce firma dosédhnout (Kotler

a Armstrong 2004, s. 82; Jakubikova 2013, s. 32).

Jak uvadi Horakova (2001, s. 23), poslani ,, predstavuje integracni prvek, ktery sjednocuje
hlavni zainteresované subjekty i jejich zajmy po delsi casové obdobi*. Subjekty jsou v této
definici mysleny zaméstnanci, vedeni, majitelé spolecnosti a zdkaznici. Dale uvadi,

ze se muze jednat i o dodavatele a Sirokou vetejnost.

Poslani by mélo byt podle Jakubikové sestaveno z odpovedi na nasledujici otazky:

o , Kdo jsou nasi zakaznici?

o Jakou potrebu ¢i prani zakaznikii firma uspokojuje a co je jejim cilem?

e Kde piisobi?

o Jaka je , filosofie“ firmy?

o Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurencni vyhoda?

o Jakymi produkty uspokoji firma potreby a prani zakaznikii, i ty nevyslovené?

(Jakubikové 2013, s. 21).

Poslani také urcuje smér a udava smysl veskerému konani ve firmé. Dale pfipomina,
pro¢ podnik existuje (Blazkova 2007, s. 28). Silna poslani, se kterymi jsou zaméstnanci
ztotoznéni, je motivuji k tomu, aby nachdzeli nové zpisoby, jak cile v ném stanovené
uskutecnit — to je jednim z moznych vysvétleni, pro¢ si podniky se stanovenym poslanim

vedou 1épe (Cowan 2014).
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Kdyz firmy zahajuji svou ¢innost, byva vétSinou poslani jasné. Béhem ¢asu mtze vSak toto
poslani vlivem trznich zmén ztratit svlij vyznam. Miize se stat, ze se ¢innost spole¢nosti
zatne odchylovat od toho, co si stanovila v poslani. V tomto pfipad¢ je dulezité, aby
management podniku zacal hledat poslani nové. Ke zménam by vSak nemélo dochazet
prili§ Casto, neni vhodné, aby se poslani ménilo s kazdou sebemensi zménou (Kotler 1998,

s. 73; Horakova 2001, s. 23).

Vize
Vize je dalSim kliCovym bodem strategického fidiciho procesu. Jak uvadi Jakubikova
(2013, s. 20), vize je pohled firmy do budoucnosti, odpovéd’ na otazku, jakym smérem by

se firma chtéla ubirat a ¢eho by chtéla dosdhnout.

Pti tvorb¢ vize mizeme narazit na nékolik problému. Jednim z nich je neobjektivni piistup
ze strany spolecnosti. Podnik musi zvazit, zda neni vhodngjsi nechat si poradit od
konzultanta z vnéjSiho prostiedi firmy. Dalsi bariérou mize byt i nedostatek védomosti

z prostiedi dané¢ho odvétvi (Mallya 2007, s. 30).

Jak uvadi Kantabutra a Avery (2010), autofi publikaci se v n¢kterych charakteristikach, jak
by Uspésna vize méla vypadat, rozchazeji. AvSak na nékterych vlastnostech se povétSinou
shoduji. Z téchto si mliizeme pro piiklad jmenovat stru¢nost — dle Kovéaie (2008, s. 30) by
mela byt vize podniku vystihnuta v jediné véte. Tim se také dostavame k dalsi
charakteristice, kterou je jasnost a srozumitelnost vize. Dal§imi body jsou naptiklad stalost

vize a schopnost inspirovat.

Aby vize byla G¢innd, musi byt také srozumitelnd a redlna. Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze by
urcité¢ neméla obsahovat pouze pfani a sny vlastnikll firmy, které je ovS§em nemoZné naplnit

(Jakubikova 2013, s. 20).

I ptes fakt, Ze vétSina firem vizi potiebuje, malokterd ji vlastni. A jak pozndme, zda mame
spravn¢ utvorenou vizi? Pokud jsou naptiklad planovany velké zmény v rdmci obchodnich
aktivit spoleCnosti, pravé na jejich uspéchu (poptipad¢ nezdaru) se ukaze, zda byla vize

dostate¢né vlivna a u¢inna (Mallya 2007, s. 30).
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Vize ma za ukol splnit tfi hlavni cile. Prvnim je vyjasnit si smér, kterym se firma chce
ubirat. Dal§im cilem je dostatecné motivovat lidi k tomu, aby vykrocili za spravnym
smérem. Poslednim a neméné dilezitym cilem je sladit usili n¢kolika lidi, a to rychle

a zaroven efektivné (Jakubikova 2013, s. 20).

Cile

Cile mizeme chépat jako poZadované budouci vysledky spole€nosti. Cile, které si firma
v ramci své strategie zada, jsou dlouhodobého charakteru. Firma se jich snazi dosahnout
svym aktivnim jedndnim. VytyCené cile by mély pfimo navazovat na vizi, kterou ma

spolecnost jiZ vytvofenou (Jakubikova 2013, s. 25; Zayml 2012, s. 4).

Strategické cile je tieba jasné¢ vymezit. Tomu by mél napomoci piistup, ktery je zndmy
pod pojmem SMART (tzn. chytry). V pismenech této zkratky jsou zahrnuta pocatecni
pismena charakteristik, které by mély firmou formulované cile spliiovat. Cil musi byt:
specificky, métitelny, akceptovatelny, realisticky a casové vymezeny (Hanzelkova 2009, s.

9-10; Mallya 2007, s. 33).

Jak doporucuje Barcik (2013, s. 46), strategické cile firmy by nemély byt pouze hmotného
charakteru. Krom¢ obratu, zisku a dalSich hmotnych aspektl by mély firmu neméné
zajimat také ty nehmotné. Mezi né¢ muzeme fadit napiiklad vztahy vii¢i zaméstnancim

¢1 rozvoj managementu.
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3 Spolecenska odpovédnost

Jak je uvedeno v Zelené knize, socidlni odpoveédnost organizace neboli CSR (z anglického
Corporate Social Responsibility) je chapana jako dobrovolné zaclenovani socialnich
a environmentalnich zajmt do kazdodenni komunikace a obchodnich operaci firmy (Green

Paper 2001).

Pokud se firma rozhodne zavést spoleCenskou odpovédnost, miize to pro ni pfinést urcité
vyhody. Témi se zabyva ve své publikaci Pettikova (2008, s. 34-35). Patii k nim
naptiklad:

,,posilent firemni kultury,

konkurencni vyhoda,

vytvoreni dobrého jména ve spolecnosti,

o zvySeni prodeje a vérnosti zakaznikui. *

Spolecenska odpovédnost zahrnuje nékolik oblasti — socialni, ekonomickou a ekologickou

vvvvvv

specifikovana v nasledujici podkapitole.

3.1 Ekologicka hlediska

Tato kapitola se vénuje vySe zminénym ekologickym pilifiim spolec¢enské odpovédnosti,

a to konkrétné ochrané zivotniho prostiedi a nakladani s odpady vcetné jejich likvidace.

3.1.1 Environment

Zivotni prostiedi je v pozitivnim 1 negativnim sméru ovliviiovdno kazdym jedincem, tedy
i firmou. Vramci strategie CistSi produkce firma preventivné podporuje efektivngjsi
vyuzivani vstupnich zdroji. Smyslem strategie je pti vyrobé ¢i poskytovani sluzeb snizovat

neptiznivé dopady na Zzivotni prostiedi. V USA se v poslednich letech rozviji takzvany
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,,ekobusiness . Jedna se o korektni podnikdni, které¢ podléhd pfisnym ekologickym

zasadam (Petiikova 2008, s. 103—110).

Jak se wuvadi vodborné literatuie, environmentalni oblast v pojeti spoleCenské
odpovédnosti se zaméfuje na:

e vytvofeni ekologické politiky firmy,

e ckologickou vyrobu, produkty i sluzby,

e ochranu pfirodnich zdroj,

e aktivitu vedouci ke snizovani negativnich dopadii na zivotni prostfedi (Putnova,

Sekanicka 2007, s. 133).

V ramci ekologickych postupti firma fidici se environmentalni politikou vybird své
dodavatele dle environmentdlnich kritérii, recykluje papiry, plasty, tonery apod., dale
napiiklad bali své zbozi do materidlti, které jsou ekologicky Setrné (Petiikova 2008,

s. 110).

Dal§imi aktivitami, které environmentélni pilif zahrnuje, je sniZovani spotifeby materialu,
energie a vody, sniZovani emisi, ekologické zplisoby dopravy vSeho druhu a vzdélavani

vlastnich zaméstnanctli v oblasti ochrany zivotniho prostiedi (Go CSR 2013).

3.1.2 Likvidace odpadii

Podniky musi dle zédkona ¢. 185/2001 Sb., o odpadech pti naklddani s odpady vcetné jejich
likvidace dodrzovat nékteré povinnosti, které jsou zde uvedeny. Jedna se napt. o povinnost
pfedchazeni vzniku odpadl, omezovani jejich mnozstvi a nebezpecnych vlastnosti.

Odpady, jejichz vzniku zabranit nelze, musi byt vyuZity nebo odstranény.

Zékon nam stanovuje hierarchii zpisobl nakladani s odpady, kterou si miizeme

prohlédnout na Obréazku 1.
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Obrazek 1: Hierarchie zpiisobui nakladani s odpady

Zdroj: vlastni zpracovani dle zakona ¢. 185/2001 Sb, o odpadech a o zmén¢ dalSich zakont § 9a

Nakladani s odpady a jejich odstranéni nesmi ohroZovat lidské zdravi ani Zivotni prostiedi.
Likvidace odpadl je mozZna pouze zplsoby stanovenymi v zakon¢ o odpadech a ostatnimi
predpisy vydanymi na ochranu zivotniho prostfedi (Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech

a o zméné nékterych dalSich zakont).
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4 Promény Ceské spotrebitelské spoleCnosti

Jak uvadi Kozeluh a spol. (2010, s. 130-132), ceské spotiebitele pfi volbé hlavniho
nakupniho mista obecné ovlivituje piithodnd poloha, ptiznivé ceny, Siroky sortiment

a slevové akce.

Ke zménam ndkupniho chovani pfispél novy trend. Lidé zacinaji v nakupovani vidét urcity
druh odreagovani ¢i relaxace, rodiny misto na vylety jezdi nakupovat do rdznych
obchodnich center. Pro tento novy zpiisob traveni volného €asu existuje specialni nazev.
V této souvislosti se miizeme setkat se dvéma pojmy, jimiz jsou ,, fun shopping “ nebo také

,,experience shopping “.

Dle behavioralniho vyzkumu spotiebitele ovliviiuji v jejich chovani vice subjektivni
proménné, kterymi jsou napiiklad image obchodu, subjektivni vzdalenost, divérnost
a jejich osobni preference nez objektivni proménné, mezi které mizeme zaradit vzdalenost,
dostupnost a cenu. Spotiebitelé se tedy namisto racionalniho chovani nechaji spiSe ovlivnit
ruznymi faktory, jako je napfiklad profesionalita obsluhy a rozsah a uroven sluzeb, které
poskytuji. Jsou ovlivnéni také tim, jestli se v daném prostiedi citi dobfe a zda v prodejné

vladne piijemna atmosféra.

Kazdy zdkaznik mé& samoziejmé jiné chovani a existuje nékolik ndzorti na to, jak je
rozdelit. Napiiklad dle Stona (1954), mizeme zdkazniky dle chovani rozclenit do Ctyft
skupin. Prvni skupinou jsou zdkaznici, které ovliviiuje cena. Ddle to jsou zakaznici, ktefi
nakupuji podle svych zvykl a ptfednost u nich ma osobni kontakt, zdkaznici, ktefi maji
etickou pozici (naptiklad chtéji podporovat malé obchodniky) a posledni skupinou jsou
apatiCti spotiebitelé — ti se pfili§ nezabyvaji tim, ve kterém obchod& nakoupi (KozZeluh

2010, s. 130-132).
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5 Sluzby poskytované zakaznikim

V disledku neustale se zvysujicitho konkurencniho tlaku se snazi obchodni firmy hledat
vyhody, které by mohly vii¢i své konkurenci vyuzit. V soucasné dob¢ se jedné predevsim
o poskytovani sluzeb, kter¢ firma mutze zdkaznikovi nabidnout nejen pied koupi, v prubéhu

koupé, ale také v ramci poprodejniho servisu.

V rozhodovacim procesu, kdy firma tesi, které sluzby chce svym zékazniklim poskytovat,
se musi fidit jak svymi moznostmi, tak ocekavanim zdkaznikid. Tato ocekavani vyplyvaji
pfedevsim z typu maloobchodni jednotky, sortimentu, ktery je nabizen, a v neposledni fadé
také z ceny sortimentu. V piipad¢, ze se poskytované sluzby rozchazi s ocekavanim,
muzeme ocekavat dusledky napiiklad v podobé nadbyteénych provoznich naklada

nebo neuspokojenych zdkaznikd.

Sluzby mtizeme rozd¢lit na zékladni a doplikové, kdy zakladni sluzby predstavuji ty, které
zékaznik maloobchodni jednotky ptirozené ocekava. Jak uvadi Prazska (2002, s. 869-870),
dobrym ptikladem zakladni sluZzby, ktery si miZeme uvést, je moZnost zaparkovani.
Doplitkové sluzby jsou ty, kterymi se od sebe maloobchodni jednotky odlisuji a na kterych
tedy mohou stavét své konkurencni vyhody. Pravé doplikové sluzby mohou zdkaznika

piesvédcit, aby pfiSel nakoupit znovu. Jako piiklad si mizeme uvést détské koutky.

Poplatek za tyto sluzby je opét na maloobchodnikovi. Musi ale znovu zvazit ocekavani
zakaznikl a své provozni ndklady. Nejcastéjsi variantou je, Ze zakladni sluzby jsou
poskytovany zdarma, naproti tomu doplitkové sluzby jsou placené. Pokud je ¢astka za tyto
sluZzby vysoka, mize na jedné stran€ pomahat dotvafet image firmy, na strané¢ druhé vSak

muze vést k odrazeni zakaznika.
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6 OdliSeni se od konkurence

Pokud je v ur€itém odvétvi silnd konkurence, je nezbytné se od ni n&jakym zpiisobem
odlisit. V této kapitole se budeme zabyvat zptisoby, kterymi mizeme odliSeni dosdhnout.
Dozvime se zde také, jakymi postupy diferenciace s nejvétsi pravdépodobnosti

nedosadhneme.

6.1 Jak se neodliSime

Cestou, kterou by se obchodni jednotka neméla vydat, je snaZit se odliSit tim, Ze se zamé&fi
na kvalitu ¢i na zakaznika. Kvalita i porozuméni klientim a jejich spravné obslouzeni je
v dnesni dob¢ povazovano za samoziejmost, tudiz to neni zptisob, kterym by se dalo odlisit

(Trout a Rivkin 2006, s. 33).

Dalsi, vétsinou ne dobfe fungujici cestou vedouci k odliSeni se, je cena. Vysoka cena se
totiz stava velkym ldkadlem pro novou konkurenci. Podle Portera ani snizovani cen nema
smysl, obzvlasté v pfipad€, kdy je mlze sniZovat i konkurence (Trout a Rivkin 2006,

s. 49).

Co se ty€e nabidky Sirokého sortimentu, 1 tento zptisob odliSeni je obtizny a ne vzdy vede
k uspéchu. Sympatie lidi k Siroké nabidce se pomalu snizuji. Vede je k tomu nerozhodnost
a nedostatek Casu, kdy si musi vybirat z pfemr$téné nabidky zboZi (Trout a Rivkin 2006,

s. 61).

6.2 Spravné cesty vedouci k odliSeni se

Mezi zplsoby, kterymi se 1ze od konkurence odli$it, 1ze zahrnout podle Trouta a Rivkina
tradici. Diky tradici zdkaznik pocit'uje pro néj potiebnou divéru, jistotu pro spravny vyber.

Samoziejmé pouze tradice nestaci (Trout a Rivkin 2006, s. 107).
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DalS§im zminovanym, ale neméné dulezitym bodem, je odbornost. Odbornik by m¢l mit
dlouholetou praxi i dostatecné znalosti v oboru. Co se tyce sortimentu, mnohdy je uceln&jsi

zamg¢fit se pouze na uzky zabér zbozi, avSak mit jeho Siroky sortiment.

Pokud je v oboru specialistl ptili§ mnoho, existuje dal$i doporuceni pro podnik, ktery chce
vystoupit vi¢i své konkurenci do popiedi. Reenim mu mohou byt spravné vytvoiené

webové stranky (Trout a Rivkin 2006, s. 117-123).

Zakladem dobrych webovych stranek je kromé estetickych véci, jako je design a struktura
stranky, také kvalitné propracovana uvodni strana. Co se tyce designu, zakladnim
doporu¢ovanym pravidlem je, Ze by mél vychdzet z loga firmy, to znamena, Ze vybér barev
by se s nim mél shodovat. Kvalitnim propracovanim tGvodni strany rozumime, ze ihned
po navstéve stranek by se mél uzivatel dozvédét zakladni informace o firmé, mezi které
patii nazev firmy, jeji pfesné sidlo, faxy, telefonni a e-mailové kontakty. Snadno by se mél
dostat také k informacim, jako jsou jména odpovédnych pracovniki, ICO, DIC, poptipadé

bankovni spojeni apod. (Nondek a Ren¢ova 2000, s. 91-94).
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7 LEMA vypocetni technika s.r.o.

Praktickd cast bakalafské prace je zaméfena na charakteristiku vybrané spolecnosti.
Nasleduje dotaznikové Setfeni zdkaznikl této malé prodejny a z n€ho vyplyvajici nastinéni
vlastnich feSeni vedoucich ke zlepSeni situace této malé prodejny vici velkym obchodnim

fetézcam.

Prodejna spolecnosti LEMA vypocetni technika s.r.o. se nachazi na Husov¢ ulici v Ji¢ing.
Hlavnim pfedmétem Ccinnosti je prodej pocitacli a pocitaCovych periferii. Zakladnim
mottem podniku je kvalita a dobfe odvedena prace za pfijatelnou cenu. Spokojenost

zakaznika je pro vySe zminénou spole¢nost na prvnim miste.

Obrazek 2: Logo spolecnosti

Zdroj: LEMA vypocetni technika s.r.o. Dostupné z: http://www.lema.cz

7.1 O spolecnosti

LEMA vypocetni technika s.r.0. je mala rodinna firma orientujici se predevsim na prodej
vypocetni techniky domécim uzivatelim, malym a stfednim firmam, ale i zdkaznikiim

z oblasti Skolstvi.

Historie firmy se piSe od roku 2004, kdy se zaméfovala na kompletni dodavky vypocetni
techniky a technické vybaveni kancelafi. Postupem c¢asu firma rozsitila pole své ptsobnosti
1 na koncové zdkazniky. Hlavnim cilem spole¢nosti je spokojenost zdkaznikl, kvalita

poskytovanych sluzeb a dobré jméno firmy.
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Firma se snazi zédkazniky oslovit:
— osobnim pfistupem nejen na prodejné,
— komunikaci pfes telefon, e-maily,
- vysokymi znalostmi v oblasti IT,
- servisnim zadzemim a jeho rychlosti,
- zajimavou cenou,
- prodejem na splatky 1 bez navySeni ceny,
- Sirokou nabidkou produktii a sluzeb,

— rychlymi a v€asnymi dodavkami.

7.2 Informace z obchodniho rejstiriku

Identifikaéni ¢islo: 27463982
Obchodni firma: LEMA vypocetni technika s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Pratelstvi 393, 506 01 Ji¢in-Nové Mésto
Datum zapisu: 24.11.2004

Piedmét podnikani:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona,

e poskytovani nebo zprosttedkovani spottebitelskeho tvéru.

Kapital: zakladni
Vklad: 200 000 K¢
Splaceno: 100 % (Obchodni rejstiik, 2004)

7.3 Organizacni struktura

Jednatelem, statutarnim organem a prodejcem spolecnosti je Ing. Martin Kubicek, ktery

zaroven zajistuje technické zazemi firmy (tj. objednavky, servis, kontakt se zakaznikem).
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Dale je ve firm¢ jedna administrativni pracovnice. Naplni jeji prace je mimo jiné i piijem

zbozi a jeho ocenovani, vytizovani reklamaci a také obCasny prode;.

7.4 Nabizené sluzby

V této casti prace budou uvedeny veskeré sluzby, které spole¢nost LEMA vypocetni
technika s.r.o. nabizi. Tyto sluzby budou v této kapitole blize popsany, aby bylo jasné, co

si pod jednotlivymi pojmy piedstavit. Spole¢nost svym zakazniklim nabizi:

e Prodej
Zakaznik si na prodejné muze zakoupit pocitace, notebooky, tiskarny, komponenty
a prislusenstvi k PC (prakticky kompletni sortiment IT), kancelaiskou techniku a spotiebni

material (naplné€ a tonery do tiskéren, kancelarsky papir).

e Prodej na splatky
Firma nabizi prodej veSkerého zboZzi na splatky piimo pro spotiebitele a Zivnostniky
prostiednictvim spolecnosti ESSOX s.r.o., ktera umoznuje 1 pojiSténi splatek v piipade

neschopnosti splacet (dlouhodoba nemoc, ztrata zaméstnanti, ...).

e Servis
Firma provadi servis a udrzbu pocitacl, notebookd, tiskaren a kopirek. Déle se zabyva
pifimo servisni Cinnosti pro malé a stfedni firmy, realizaci siti a servisnimi zésahy

u jednotlivych zékazniki.

e Stavbu pocitacli na prani
Dalsi ¢innosti firmy je konstrukce pocitaci dle ptani zékaznika. Standardné je montaz
pocitace provedena maximalné do 3 pracovnich dnd. Kazda sestava je fadné¢ testovana pii

zatizeni po dobu 24 hodin. Po dokonceni testll je pocitac ptedveden a predan zékaznikovi.
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e Profylaktické prohlidky
Zakaznik mad moznost nechat si vycistit pocitac od mechanickych necistot, provést

kontroly HDD a kompletni antivirové kontroly.
e Dalsi

Spolecnost navic nabizi i nékolik dopliikkovych sluzeb. Mezi n¢ se tadi tisk dokumenti

a fotografii, popiipad¢ zpracovani a tisk grafickych praci.
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8 Analyza vyhod vybrané prodejny

S cilem analyzovat hlavni vyhody ve vybrané prodejn¢ LEMA vypocetni technika s.r.o.
bylo provedeno anonymni dotaznikové Setfeni. To probihalo pisemnou formou, kdy byli
o jeho vyplnéni zdkaznici pozadani pfimo na prodejné. Aby byla dodrZzena anonymita,
vyplnéné dotazniky respondenti vhazovali do boxu, ktery byl na prodejné k tomuto tcelu

pfipraven. Tim méla byt také podpoiena objektivita odpovédi dotdzanych.

Vyse uvedena metoda dotazovani byla zvolena z diivodu jednoduché proveditelnosti
a pomérné nizké ¢asové narocnosti. Touto cestou bylo nejjednodussi oslovit pouze Zadany
vzorek respondenttl, tedy ty, ktefi jiz maji s ndkupem u vybrané prodejny zkusenosti, a tim

1 zajistit dostatecnou vypovidaci hodnotu dotazniku.

Jelikoz Dotaznik 1 byl zaméfen pouze na respondenty, ktefi byli zdkazniky spolecnosti
LEMA vypocetni technika s.r.0., byl navic sestaven druhy anonymni dotaznik. Ten
probihal také pisemnou formou, byla vSak pouzita metoda nahodilého vybéru, kdy byli
respondenti osloveni nahodné mimo prodejnu. Uelem bylo zapojit do vyzkumu i &ast

respondentll, ktefi nakupuji vypocetni techniku pievazné v obchodnim fetézci.

8.1 Dotaznikové Setieni 1 a jeho vyhodnoceni

Dotaznik 1 (viz ptiloha A) obsahuje dvanact otdzek. Osm otazek je uzavienych a Ctyfi
polouzaviené, pficemz u deviti otazek mohl respondent zvolit pouze jednu odpovéd
a zbylé tii1 otazky jsou vyctové. U vyctovych otazek mohly byt zaSkrtnuty maximalné dveé

nebo tii alternativy zaroven.

Dotaznik vyplnilo celkem 57 respondentli. Konkrétné 26 Zen a 31 muzi, pfi¢emzZ nejvice
znich (21 respondentil) spadalo do v&kové kategorie 46-55 let. Nasledovala vékova
kategorie 3645 let (14 respondenti), 56 a vice let (13 respondenti), 26-35 let
(6 respondentil), a pouhych 6 respondentl bylo ve véku 25 let a méné. S velkou pievahou

se dotaznikového Setfeni UCastnili pracujici (46 respondentli). Dale dotaznik vyplnilo
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8 dichodctli, 2 nezaméstnani a pouze 1 student. Vyhodnoceni jednotlivych otazek je

zaznamenano nize.

1. ,Kde nejéastéji nakupujete vypocetni techniku?*
Jak dokazuje Obrazek 3, v malych prodejnidch nejcastéji nakupuje 43 (75,44 %)
dotazanych, 9 (15,79 %) dotazanych uptednostiiuje nakup vypocetni techniky na internetu
a zbyvajicih 5 (8,77 %) respondentil voli obchodni fetézce.

Kde nejcastéji nakupujete vypocetni techniku?

H Malé prodejny
M Internet

Obchodni retézce

Obrazek 3: Misto nejcastéjsiho nakupu vypocetni techniky respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

2. ,,Jaké jsou pro Vas hlavni vyhody nakupu v obchodnich Fetézcich?“
U této otazky mohli respondenti oznacit az tfi odpovédi. Z grafu (viz Obrazek 4) vyplyva,
7e nejvice respondentll povazuje za nejvétsi vyhodu pii nakupech v OR jejich zajimavé
akéni nabidky. Déle 28 respondentl zvolilo Sirokou nabidku sortimentu a pfiznivé ceny.
Pod odpovédi ,,jiné* jsou oznaceny vlastni navrhy, které respondenti mohli uvést. VSech
11 respondentti, ktefi tuto moznost oznacili, se ve svych odpovédich shodlo, ze pro né
nakupy v OR nejsou vyhodné a velmi &asto tam nenakupuji. Z dotazniku také vyplynulo,
7e lidé sice radi v OR nakupuji z diivodu nabidky Sirokého sortimentu a nizkych cen,

ale uz méné jsou spokojeni naptiklad s odbornymi znalostmi personalu.
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Jaké jsou pro Vas hlavni vyhody nakupu v OR?
Vyberte maximalné 3 odpovédi.

Akéni nabidky

Siroky sortiment

Pfiznivé ceny

Jiné

Odborné znalosti personalu

Schopnost fesit pripadné problémy se zbozim

Lokalita

Obrazek 4: Vyhody nakupu v obchodnim retézci

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setfeni

3. ,,JJaké jsou pro Vas hlavni vyhody nakupu v malé prodejné?«
V nésledujici otdzce (viz Obrdzek 5) méli respondenti oznalit az tfi vyhody, které vidi
v pfipad¢ nakupu v malé prodejné. 53 respondentti shodné zvolilo osobni pfistup, dalsi
nejcastejs$i odpovédi byly: odborné znalosti personalu a schopnost personalu fesit pripadné
problémy se zboZim — tzn. jeho oprava, pfipadné vyiizeni reklamace. Nasledovaly
odpovédi ,lokalita® (15 respondentl), ,,nabidka doplitkkovych sluzeb® (7 respondenti),

pouze 3 respondenti oznacili odovéd’ ,,vyhodné ceny“ a zadny z nich neuvedl svij vlastni

navrh.
Jaké jsou pro Vas hlavni vyhody nakupu v malé
prodejné? Vybete maximalné 3 odpoveédi.
Osobni pfistup 53
Odborné znalosti personalu 41
Schopnost fesit pripadné problémy se zbozim 37
Lokalita 15
Nabidka doplnkovych sluzeb 7
PFiznivé ceny 3
Jiné | 0

Obrazek 5: Vyhody nakupu v malé prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl dotaznikového Setfeni
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4. ,Navstivil/a jste jiZ v minulosti tuto prodejnu?*
Cilem této otdzky (viz obrazek 6) bylo zjistit, kolik z dotazovanych jiz diive mélo
zkuSenost s nakupem u spole¢nosti LEMA vypocetni technika s.r.o. Tito respondenti mohli
pravdépodobné presnéji zodpovédet nékolik otidzek, které nasleduji. Ty se tykaly jejich
zkuSenosti a spokojenosti s nakupovanim v prodejné. Kladné na otazku odpovédélo
53 (92,98 %) z nich. Zbyli 4 (7,02 %) respondenti, ktefi navstivili prodejnu poprvé, mohli
odpovidat pouze na zaklad¢é zkuSenosti s ndkupem, ktery prob&hl v dany den tésné ptred

vyplnénim dotazniku.

Navstivil/a jste jiz v minulosti tuto prodejnu?

H Ano

H Ne, dnes poprvé

Obrazek 6: Predchozi navstéva respondentii ve vybrané prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

5. ,.Jste spokojen/a s nabizenymi sluZbami této prodejny?“
Z vyzkumu vyplynulo (viz Obrazek 7), Ze naprostd vétSina respondenti (92,98 %) je
spokojena s rozsahem sluzeb, které prodejna nabizi. Pouze 4 (7,02 %) z dotdzanych se

rozhodli pro variantu ,,spiSe spokojeny*, zadny z nich vSak nevyjadiil nespokojenost.
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Jste spokojen/a s nabizenymi sluzbami této
prodejny?

® Ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

M Ne

Obrazek 7: Spokojenost respondentii s nabizenymi sluzbami vybrané prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

6. ,,Jste spokojen/a s SiFi sortimentu této prodejny?“
Co do sife sortimentu (viz Obrazek 8) je snabidkou spokojeno 40 (70,18 %)
dotazovanych. SpiSe spokojenych je 16 (28,07 %) a pouze 1 (1,75 %) respondent uvedl,
ze neni ani spokojen, ani nespokojen. Ani v piipadé Sife sortimentu tedy nespokojenost

respondenty vyjadiena nebyla.

Jste spokojen/a s Sifi sortimentu této prodejny?

M Zcela spokojen
B SpisSe spokojen
1 Spise nespokojen
B Zcela nespokojen

m Ani spokojen, ani nespokojen

Obrazek 8: Spokojenost respondentii se Siii sortimentu vybrané prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkli dotaznikového Setieni
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7. ,Jste spokojen/a s ochotou a pristupem personalu prodejny?*
I v tomto piipade, jak je patrné z Obrazku 9, si dle dotazovanych vede prodejna velmi
dobfe. 52 (91,23 %) respondentim piijde persondl v prodejné ochotny, ostatni
z dotazovanych jsou spiSe spokojeni. Ostatni varianty odpovédi nikdo z respondentl

nezvolil.

Jste spokojen/a s ochotou a pristupem
personadlu prodejny?

B Zcela spokojen
M SpiSe spokojen
1 SpiSe nespokojen
B Zcela nespokojen

m Ani spokojen, ani nespokojen

Obrazek 9: Spokojenost respondentii s ochotou a pristupem persondlu vybrané prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

8. ,,Jste spokojen/a s poradenstvim personalu?
Tato otazka méla ukazat, zda jsou respondenti spokojeni s odbornym poradenstvim, které
je jim personal prodejny schopny poskytnout. Z vysledki, které vidime na Obrazku 10,
vyplyvéa, Ze maji dotazovani s poradenstvim v prodejné¢ vesmés pozitivni zkuSenosti.
Konkrétné 50 (87,72 %) znich bylo zcela spokojeno a 7 (12,28 %) spiSe spokojeno.

Negativni postoj nezaujal opét zadny z dotazanych.
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Jste spokojen/a s poradenstvim personalu?

M Zcela spokojen
B SpisSe spokojen
1 SpiSe nespokojen
B Zcela nespokojen

m Ani spokojen, ani nespokojen

Obrazek 10: Spokojenost respondentii s poradenstvim persondlu vybrané prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

9. ,,Nazakladé ¢eho jste se rozhodl/a navstivit pravé tuto prodejnu?“
V dal§i otdzce (viz Obrazek 11) méli respondenti oznacit, co je pfimé€lo namisto
konkurence, ktera ve mésté ptisobi, navstivit pravé prodejnu LEMA vypocetni technika
s.r.o. Vice nez polovina (57,89 %) z respondentl je s nakupy v této firmé dlouhodobé
spokojena, nemaji tedy potfebu navstévovat konkurenéni prodejny. 12 (21,05 %)
respondentli navstivilo prodejnu z diivodu bohatych zkuSenosti, které jiz stihl personal
prodejny za dobu dlouhého plisobeni v oblasti vypocetni techniky ziskat. Na zékladé
kladnych referenci pfislo nakoupit 8 (14,04 %) respondentti. Mezi n¢ patfili také vSichni ze
skupiny téch, kteti vyplnili, Ze prodejnu navstivili v den vypliovani dotazniku poprvé.
Pouze 4 (7,02 %) dotazovani uvedli, Ze prodejnu navstivili kvili dobré lokalité, vlastni

odpovéd’ nikdo neuvedl.
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Na zakladé ceho jste se rozhodl/a navsivit praveé
tuto prodejnu?

B Dlouhodoba spokojenost
B ZkuSenost personalu

1 Kladné reference

M Lokalita

M Jiné

Obrazek 11: Diivod navstévy respondentit vybrané prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

10. ,,Jaky zpisob ziskavani informaci o akcnich nabidkiach by Vam nejvice
vyhovoval?*

Jelikoz o ak¢nich nabidkach firmy se zékaznici nemohou dozvédét jinak, nez osobni
navstévou prodejny, do dotazniku byla zafazena i tato otazka. M¢la za kol zjistit, zda by
pro zadkazniky nebyl pohodInéjsi jiny zpiisob, jak tyto informace ziskat. Po vyhodnoceni
(viz Obrazek 12) bylo zjisténo, ze 27 (47,37 %) dotazovanym by nejvice vyhovovalo
informovani se prostfednictvim webovych stranek spolecnosti, dalsim 15 (26,32 %)
prostfednictvim e-mailu a osobni navstévu preferuje 13 (22,81 %) respondentd. Pouze

2 uvedli, Ze je probihajici akéni nabidky nezajimaji.
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Jaky zpUsob ziskavani informaci o akcnich
nabidkach by Vam nejvice vyhovoval?

B Prostrednictvim webovych stranek
M Prostfednictvim e-mailu
Osobni navstéva prodejny

B Akéni nabidky mé nezajimaji

Obrazek 12: Nejzadanéjsi zpusob ziskavani informaci o akcnich nabidkach

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setteni

11. ,,Jaké aspekty jsou pro Vas pri rozhodovani, zda prodejnu navstivite
opakované, nejdilezitéjsi?“
Respondenti zde mohli vybrat az dvé odpovédi. Jak 1ze vidét na Obrazku 13, nejvice
dotdzané piesveédci k dalsi ndvstéveé kvalifikovany persondl, déale schopnost personalu
opravit ¢i vyreklamovat poskozené zboZzi a v neposledni fadé€ také lokalita prodejny. Zbylé

dva aspekty (ptizniva cena a §ife sortimentu) maji v odpoveédich nejmensi zastoupeni.

Jaké aspekty jsou pro Vas pri rozhodovani, zda
prodejnu navstivite opakované, nejdulezité;si?
Vyberte maximalné 2 odpovédi.

Odborné znalosti personalu 40
Schopnost fesit pripadné problémy se zbozim 29
Dostupnost (lokalita) 23
Pfiznivd cena 10
Sortiment 5

Jiné | 0

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl dotaznikového Setteni
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12. ,Myslite si, Ze prodejnu v budoucnu opét navstivite?*
Dvanactd a soucasné posledni otazka (viz Obrazek 14) méla ovéfit, zda se dotazovani
chystaji k opétované navstévé prodejny. 50 (87,72 %) z nich chce prodejnu v budoucnu
znovu navstivit, 5 (8,77 %) spiSe ano a 2 (3,51 %) z dotazovanych si nejsou jisti, zda
prodejnu jest¢ nekdy navstivi, ¢i nikoliv. Negativni odpovéd’ do dotazniku nikdo

nezaznamenal.

Myslite si, Zze prodejnu v budoucnu opét
navstivite?

m Ano

M SpiSe ano
Spise ne

H Ne

® Nevim

Obrazek 14: Zdjem respondentii o opakovanou navstévu vybrané prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

8.2 Dotaznikové Setfeni 2 a jeho vyhodnoceni

Dotaznik 2 (viz pfiloha B) se sklad4d ze tii otdzek. Prvni je uzaviend, dal$i dvé jsou

vyctove, polouzaviené. U vyctovych otazek mohl respondent zvolit az tii odpovédi.

U tohoto dotaznikového Setfeni byly ziskany odpovédi od 30 respondenti — 19 Zen
a 11 muzh. Nejcastéji byli dotazovani ve veéku 2635 let (12 dotazovanych), 9 respondentt
bylo ve vékové kategorii do 25 let v€etné, ve v€kovém rozmezi 3645 let se, stejné jako
v rozmezi 46-55 let, zicCastnili 4 respondenti. Pouze 1 dotazovany byl ve véku 56 let
avice. Nejvetsi zastoupeni (20 respondentl) meéli pracujici, dale dotaznik vyplnilo

7 studentt, 2 nezaméstnani a 1 dichodce.
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Polozené otazky byly obdobné jako otdzky z Dotazniku 1. Pouze byly v§echny zaméteny
obecné na ndkup a servis vypocetni techniky, nikoliv na ndkup ve vybrané prodejné.

V nésledujicich grafech jsou jednotlivé odpovédi vyhodnoceny.

1. ,Jaky typ prodejny navStévujete v pripadé nakupu a servisu vypocetni
techniky castéji?

U této otazky, ktera je graficky zndzornéna na Obrazku 15, vEtsi ¢ast respondentil oznacila

odpovéd’ ,,malé prodejny*. Ti potom piesli rovnou ke tieti otazce. 12 (40 %) respondentil,

ktefi zaznamenali odpovéd’ ,,obchodni fetézce, bylo nasledné vyzvano pouze k vyplnéni

otazky ¢islo dvé.

Jaky typ prodejny navstévujete v pripadé
nakupu a servisu vypocetni techniky castéji?

B Obchodni retézce

B Malé prodejny

Obréazek 15: Castéjsi misto ndkupu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkli dotaznikového Setieni

2. ,,Pro¢ je pro Vas vyhodnéjsi nakupovat v obchodnim retézci?*
K vySe zminéné otazce (viz Obrazek 16) bylo vyzvano pouze 12 respondentl, ktefi
nakupuji vypodetni techniku &astdji pravé v OR. Meéli za ukol oznadit maximalné
3 vyhody, které vidi v nakupovani pravé v tomto typu prodejen. Jak se ukdzalo, nejveétsi
vyhodu pro né piedstavuje Siroky sortiment, ktery zvolilo 10 z nich, a akéni nabidky, které
byly oznaceny 8 dotazovanymi. Nejméné ¢asto zvolenou variantou byla ,,schopnost feSit

pfipadné problémy se zbozim*, kterou oznacil pouze 1 z dotazovanych.
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Proc je pro Vas vyhodnéjsi nakupovat
v obchodnim retézci? Oznacte maximalné 3
odpovédi.

Siroky sortiment

Akéni nabidky

Pfiznivé ceny

Odborné znalosti persondlu

Lokalita

Schopnost fesit pripadné problémy se zbozim

Jiné

Obrazek 16: Duvody nakupu v obchodnim retézci

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkli dotaznikového Setfeni

3. ,,Proc je pro Vas vyhodnéjsi nakupovat v malé prodejné?“
Na tuto otazku (viz Obrazek 16) odpovidalo pouze 18 respondentt, ktefi nakupuji
vypocetni techniku ¢astéji v malych prodejnach. Tam si 16 z nich vazi nejvice odbornych
znalosti persondlu, 13 osobniho pfistupu a 11krat byla uvedena jako vyhoda malé prodejny
schopnost fesit piipadné problémy se zbozim. Zbylé odpovédi byly vyrovnané a ziskaly

2 nebo 3 hlasy. Jinou vyhodu zadny z dotazanych neuvedl.

Proc je pro Vas vyhodnéjsi nakupovat v malé
prodejné? Oznacte maximalné 3 odpovédi.

Odborné znalosti personalu 16
Osobni pristup 13
Schopnost fesit pfipadné problémy se zbozim 11
Lokalita 3
Nabidka doplnkovych sluzeb 3
Pfiznivé ceny 2

Jiné | 0O

Obrazek 17: Divody nakupu v malé prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni
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9 Zhodnoceni stavajici situace a vlastni navrh reSeni

Na zacatku této kapitoly budou struéné¢ zhodnoceny hlavni silné a slabé stranky malé
prodejny, které vyplynuly z dotazniku. Déle zde bude nastinén ndvrh, ktery by podle
autorky bakalarské prace mohl vést ke zlepSeni postaveni spole¢nosti LEMA vypocetni
technika s.r.o. na trhu. Doporuceni byla provedena na zaklad¢ literarni reSerSe, dale

autorka vychazela z dotaznikovych Setteni, ktera byla vyhodnocena v pfedchozi kapitole.

Prizkum dokazal, Ze fada potencidlnich zdkaznik upfednostiiuje nakupovéani v malych
prodejnach pfed obchodnimi fetézci. Pochopitelné je v dne$ni dobé, kdy je na trhu
obrovska konkurence nejen ze strany obchodnich fetézct, t¢z8i se prosadit a ziskat vice
zakaznikd. AvSak firma LEMA vypocetni technika s.r.o. ma, jak vyplyva i z prizkumu,
Sirokou zakladnu stalych a spokojenych zékaznik. Pokud jsou zakaznici se servisem

spokojeni, je velkéd pravdépodobnost, ze ndkup v prodejné doporuci i svym zndmym.

Jelikoz vyS$i cena 1 uz8i sortiment jsou v porovnani s obchodnimi fetézci u malych
prodejen nevyhodou, kterou nelze vyrazn€ ovlivnit, firma musi nadale pracovat na svych
nejsilngjSich strankach. Dle prizkumu jsou pro fadu zékaznikli u malych specializovanych
také profituje ze slabSich stranek obchodnich fetézcl. Jak uvedl sam jednatel spolecnosti,
zakaznici k nim Casto pfichazeji s tim, Ze nakoupili v obchodnim fetézci zboZi, které se
porouchalo. V OR viak toto zboZi nebyli schopni opravit, a tak se zékaznici nasledn&
obraci na spolecnost LEMA vypocetni technika s.r.o., ktera s nimi problém vyiesi. To se
projevilo i na vysledcich dotaznikil, kde se potvrdilo, Ze respondenti nejsou pfili§ spokojeni

s tim, jak OR fesi ptipadné problémy (reklamace &i opravy) zakoupeného zbozi.

Jak ukazaly vysledky Dotazniku 1, ktery byl zaméfen na konkrétni malou prodejnu, urcité
by bylo vhodné podpofit akéni nabidky spoleCnosti. Ta totiz pravideln¢ miva akéni
nabidky, ale bohuZel se o nich zakaznik dozvi az v ptfipadé, ze se zajde osobn¢ informovat
na prodejnu. Pfi vyhodnoceni otdzky zaméfené na toto téma jsme se od zdkaznikl
dozvédéli, Zze pro nadpolovicni vétSinu by bylo pohodIngjsi, kdyby je o téchto nabidkach

firma informovala bud’ prostiednictvim webovych stranek, nebo e-mailu. Spolecnost
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v soucasné dobé piepracovava své webové stranky tak, aby byly ptehlednéjsi a vice
uzivatelsky ptivétivé. Najdeme na nich zatim pouze zakladni informace o spole¢nosti,
ale zafazeni ak¢nich nabidek na web by nemé¢l byt pro firmu problém. Jednatel spolecnosti

se k tomuto navrhu stavi pozitivné a bude o tomto kroku do budoucna uvazovat.

V nédvaznosti na piedchozi krok je tfeba uvést také problém s informovanosti o webovych
strankach. SpoleCnost zatim nijak nepoukazuje na své webové stranky, také dle nizké
navstévnosti o nich mnoho zakaznikli nevi. Pokud by se firma rozhodla ptfiddvat na né

ak¢ni nabidky, méla by s jejich existenci vefejnost obeznamit.

Provést realizaci zminénych doporuceni by nebylo finanéné narocné. O existenci
webovych stranek a akénich nabidkdch na nich umisténych by zdkaznici mohli byt
informovani jednoduse béhem jejich nakupu piimo v prodejné. Na samotné umist'ovani
nabidek na web by vSak spolecnost musela vynalozit n¢jaky ¢as navic, coz by mohlo byt
vzhledem k tomu, Ze ve firm¢ plsobi pouze jednatel a jedna administrativni pracovnice,
obtizné. Je nutné totiz pocitat s tim, Ze je potieba nabidku probihajicich akci kazdy mésic
na webu aktualizovat. To by se dalo feSit také zaméstnanim jednoho brigadnika, ktery by
se mohl o aktualizaci informaci na webu starat. Podpofit povédomi o prodejné¢ by mohl
také naptiklad zalozenim stranky na nejnavstévovangjSi socidlni siti Facebook, kde by

nasledné sdilel aktudlni informace a vyhodné nabidky. AvSak kdyby se firma rozhodla

wewvr
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Z.avér

Cilem préce bylo doporucit firmé LEMA vypocetni technika s.r.o. feSeni, diky kterym by
mohla zlepsit své postaveni na trhu. V praktické casti bakalaiské prace byla provedena dvé
dotaznikova Setfeni. Po vyhodnoceni dotazniki se ukézalo, Zze vétSina respondentl
uptfednostnuje v pfipadé nakupu a servisu vypocetni techniky sluzby malé specializované
prodejny. Jako hlavni divod uvadi ptredev§im odborné znalosti personalu. Dale respondenti

ocenili osobni pfistup, ktery je jim v malé prodejné poskytnut.

Po vyhodnoceni dotazniku také vySlo najevo, Ze v dneSni dobé pro spolecnost pii
nakupovani jiz neni hlavni prioritou cena zbozi. VétSina respondentti do dotazniku
zaznamenala, ze pokud se ma rozhodnout, zda nakoupi v prodejné¢ znovu, mnohem vétsi
vahu pro né ma pred niz$i cenou a SirSim sortimentem, ktery je jim schopny nabidnout
obchodni fetézec, odborny piistup persondlu. Pfizniva cena podle nich skoncila az na

predposlednim miste.

Vhodnym krokem pro spole¢nost LEMA vypocetni technika s.r.o. by mohlo byt pravidelné
zvefejiiovani ak¢nich nabidek na jejich webovych strankdch. Spole¢nost totiz nabizi kazdy
mesic vyhodné akéni ceny, bohuZel neni jednoduché se o nich dozvédét. Zakaznik se
v pfipadé z4jmu musi informovat pfimo v prodejné. Z vyzkumu vyplynulo, Ze by
pro respondenty bylo pfijatelnéjsi, pokud by si mohli prohlédnout nabidku pravé na vyse
zminénych webovych strankach. Na realizaci tohoto napadu by bylo zapotiebi vynalozit

urcity ¢as na kazdomésicni aktualizaci stranek.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 9, dal§i moznosti je zamé&stnani brigadnika, ktery by se
o webové stranky staral. V tomto piipadé by se naskytl prostor pro realizaci dal§iho
navrhu, kterym je zaloZeni firemniho profilu na socidlni strance Facebook, na kterém by
mohly byt zvetejiiovany i dalsi aktuality tykajici se spolecnosti. To by vedlo k moZnosti

osloveni dalSich potencidlnich zdkaznikd.
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Autorka bakalaiské prace véfi, ze provedeny vyzkum pomohl spolecnosti ujasnit si své
siln¢ stranky, které bude firma nadéle posilovat, a predev§im si uvédomit slabsi stranky,

které by méla zlepsit.
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A Dotaznikova Setreni

A1l Dotaznik 1

Vazeni,

jsem studentkou Technické univerzity v Liberci, a rdda bych Vas poprosila o vyplnéni

kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro vypracovani mé

bakalarské prace u spole¢nosti LEMA vypocetni technika s.r.o.

Své odpovédi, prosim, zaktizkujte. Pokud neni uvedeno jinak, oznaCte pouze jednu

odpovéd’. Predem dekuji, Ze jste si udé€lali na vyplnéni dotazniku Cas.

Pavlina Plechacova

Pohlavi
O

VéEk
[
[
[

Muz

Do 25 let (v¢etng)
26 - 35 let
36 - 45 let

Vas statut

[
[

Student
Nezaméstnany

U
U

V Liberci dne 12. 11. 2015

Zena

46 - 55 let
56 let a vice

Pracujici
Duichodce

1. Kde nejcastéji nakupujete vypocetni techniku?
[J Obchodni fetézce

[
L

Malé¢ prodejny
Internet

2. Jaké jsou pro Vas hlavni vyhody nakupu v obchodnich fretézcich? Vyberte
maximalné 3 odpovédi.

O

Siroky sortiment

Lokalita

Odborné znalosti personalu
Ptiznivé ceny

O

Schopnost fesit ptipadné problémy se
zbozim (opravy, reklamace)

Akeni nabidky

Vlastni navrh, prosim, uved’te:
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3. Jaké jsou pro Vas hlavni vyhody nakupu v malé prodejné? Vyberte maximalné 3
odpovédi.

[J Osobni pfistup L] Schopnost fesit ptipadné problémy se
[J Lokalita zbozim (opravy, reklamace)

[J Odborné znalosti personalu [J Nabidka doplikovych sluzeb

[J Pfiznivé ceny L] Vlastni navrh, prosim, uved'te:

4. Navstivil/a jste jiZ v minulosti tuto prodejnu?
] Ano LI Ne, dnes poprvé

5. Jste spokojen/a s nabizenymi sluzbami prodejny LEMA vypo¢etni technika s.r.o.?

[l Ano L] SpiSe ano
[1 SpiSe ne L1 Ne
6. Jste spokojen/a s §ifi sortimentu této prodejny?
[1 Zcela spokojen [J SpiSe nespokojen
[1 SpiSe spokojen [0 Zcela nespokojen

[1 Ani spokojen, ani nespokojen

7. Jste spokojen/a s ochotou a pristupem personialu prodejny LEMA vypocetni
technika s.r.o.?
[1 Zcela spokojen L1 SpiSe nespokojen
[1 SpiSe spokojen L] Zcela nespokojen
[1 Ani spokojen, ani nespokojen

8. Jste spokojen/a s poradenstvim personalu?
[1 Zcela spokojen [J SpiSe nespokojen
[1 SpiSe spokojen L] Zcela nespokojen
[1 Ani spokojen, ani nespokojen

9. Na zakladé ¢eho jste se rozhodl/a navStivit pravé tuto prodejnu?

[1 Kladné reference [J Dlouhodoba spokojenost - jsem staly
[1 ZkuSenost personalu zakaznik
[1 Dostupnost (lokalita) [J Jiny divod, prosim, uved'te:

10. Jaky zpusob ziskavani informaci o akénich nabidkach by Vam nejvice vyhovoval?
[1 Prostfednictvim e-mailu L] Prostfednictvim webovych stranek
[1 Osobni navstéva prodejny L] Akeni nabidky mé nezajimaji
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11. Jaké aspekty jsou pro Vas pri rozhodovani, zda prodejnu navstivite opakované,
nejdileZitéjSi? Vyberte maximalné 2 odpovédi.

[1 Dostupnost prodejny L] Schopnost fesit ptipadné problémy se
[J Sortiment zbozim (opravy, reklamace)

[J Odborné znalosti personalu [J Pfizniva cena

[] Vlastni navrh, prosim, uved’te:

12. Myslite si, Ze prodejnu LEMA vypocetni technika s.r.o. v budoucnu opét

navStivite?

[l Ano [J SpiSe ano
[1 SpiSe ne L1 Ne

[J Nevim
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A2 Dotaznik 2

Vazeni,
jsem studentkou Technické univerzity v Liberci, a rdda bych Vas poprosila o vyplnéni

kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro vypracovani mé

bakalarské prace.

Své odpovédi, prosim, zakiizkujte. Pfedem dekuji, Ze jste si udélali na vyplnéni dotazniku

v

éas.
Pavlina Plechacova V Liberci dne 12. 11. 2015
Pohlavi
0 Muz [0 Zena
Vék
[1 Do 25 let (v¢etn¢) L1 46-55let
0 26-351et (] 56 letavice
[0 36-451et

Vas statut
[1 Student [J Pracujici
[1 Nezaméstnany (1 Dichodce

1. Jaky typ prodejny navstévujete v pripadé nakupu a servisu vypocetni techniky a
castéji?
[1 Obchodni fetézec [0 Malé prodejna

* V ptipadé, Ze jste oznacili odpoved ,,obchodni rFetézec*, vyplitte prosim pouze otazku
¢islo 2. Pokud jste vybrali odpovéd’ ,,mala prodejna‘, piejdéte k otazce Cislo 3.

2. Pro¢ je pro Vias vyhodnéjsi nakupovat v obchodnim Fetézci? Oznaéte maximalné
3 odpovédi.

O Siroky sortiment L1 Schopnost fesit ptipadné problémy se
[1 Lokalita zboZzim (opravy, reklamace)

[1 Odborné znalosti personalu L] Akeni nabidky

[1 Ptiznivé ceny L] Vlastni navrh, prosim, uved’te:
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3. Proc je pro Vas vyhodnéjsi nakupovat v malé prodejné? Oznacte maximalné 3

odpovédi.

[J Osobni pfistup L] Schopnost fesit ptipadné problémy se
[J Lokalita zbozim (opravy, reklamace)

[J Odborné znalosti personalu [J Nabidka doplikovych sluzeb

[J Pfiznivé ceny L] Vlastni navrh, prosim, uved'te:
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