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Abstrakt:

Nazev: Spokojenost zakaznikl se sluzbami prodejny Sportex.cz
Vedouci DP: Mgr. Jan Sima

Cile: Cilem prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, jak jsou zékaznici
spokojeni se sluzbami sportovni prodejny Sportex.cz. Déle na zaklad¢
vysledki dotaznikli navrhnout nova feSeni a uspotfddani pro nyné&jsi
sportovni prodejnu Sportex.cz tak, aby se v ni zakaznici citili spokojeni

a Vv budoucnu tuto prodejnu opét navstivili za icelem dal$iho nakupu.
Metody: Kvantitativni vyzkum pomoci elektronického a pisemného dotazovani

Vysledky:  Zakaznici jsou nejvice spokojeni s obsluhou prodejny a s vybavenim.
Sortiment shledavaji jako nadprimérny. Nejhlfe dopadla dostupnost
a lokalita obchodu. Na zaklad¢ vysledkd bylo doporuéeno jako hlavni
pilife zmén rozsifeni sortimentu o nové produkty, zavést svételny poutac
pfed prodejnu, prodlouZit oteviraci dobu, zavést tiskarnu na uctenky

a pfehodnotit cenovou politiku.

Kli¢ova slova: Sportovni obchod, personal, vybaveni prodejny, merchandising



Abstrakt:

Title:
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Objectives:
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Results:

Keywords:

Customer satisfaction with the service of the store Sportex.cz
Mgr. Jan Sima

The aim of this work is to use the survey to find out the customer
satisfaction with the service of the sports store Sportex.cz. Furthermore,
based on the results of questionnaires, to propose new solutions and the
arrangement for the existing sports shop Sportex.cz. If the customers are
satisfied with the purchase, they will visit this store for further purchases

in the future again.
Quantitative research using electronic and written questioning

Customers are most satisfied with the service and retail facilities.
Assortment is considered to be above average. The weakest aspect
appears to be the availability and location of the store. Based on the
results, as the main pillar of changes, it was recommended extending the
range of the new products, introduce light banner in front of the store,

extend the opening hours, buy of the receipt printer and rethink the
pricing policy.

Sports store, staff, store equipment, merchandising
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1. UVOD

Je ziejmé, Ze internetové nakupy jdou stale dopiedu, ale i piesto je tu stale velké

w7

N 24

protoze prave ta se bude zabyvat ocekdvanim a spokojenosti zakaznikl. Prodejny, které
nebudou naplilovat ofekavani svych zékazniki se stanou zdkaznicky neatraktivni

a pravdépodobné nebudou prosperovat.

Tato préace analyzuje, jak jsou zakaznici spokojeni se sportovni prodejnou Sportex.cz
obecné a podle vysledki je navrzeno prizpusobeni prodejny sportovniho obchodu tak,

aby zakaznici odchazeli spokojeni a v budoucnu se vraceli za uc¢elem dalSich nakupu.

Internetovy obchod Sportex.cz byl zalozen v roce 2008 studentem UK Fakulty télesné
vychovy a sportu Vojtéchem Krapitkem. Obchod nabizi sportovni potieby mnoha
druhii, ale ptedevsim je hlavné zaméfen na specializaci volejbalu, plavani, basketbalu
a nohejbalu. Prednosti tohoto e-shopu a prodejny jsou teoretické i praktické znalosti
V oboru. Primérny pocet objednavek za rok se pohybuje kolem 4000 a pfiblizny ro¢ni
obrat je 7 500 000 K¢, pii¢emz mési¢ni pramérna navstévnost webovych stranek je cca

16 000 lidi a navstévnost prodejny je priblizné 450 zadkaznikd.

V srpnu roku 2012 se obchod Sportex.cz piestéhoval z kancelaiskych prostor do nové
prodejny na Plzeniskou ulici Prahy 5. Od té doby funguje jiz jako regulérni kamenny
obchod s pevnou oteviraci dobou a s ostatnimi naleZitostmi kamenného obchodu.
V rdmci této prace se chci zaméfit pravé na tuto prodejnu a pomoci dotazovani zjistit
jak ji vylepsit, zdokonalit chod prodejny a pfizplsobit ji podle o¢ekdvani zédkazniki.

V Uvahu také budu brét finan¢ni rozpocet na vybaveni prodejny.

Pro obchod Sportex.cz jsou tyto informace diilezité. Pomoci vysledkli z vyzkumu budu
aplikovat jednotlivé kroky ke zlepseni samotné prodejny i sluzeb. Cilem je, co nejlépe
naplnit pfedstavy zakaznika a udélat ho spokojenym, popiipadé loajalnim k obchodu

Sportex.cz.



2. CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

V préci je mym cilem zjistit pomoci dotaznikového $etieni, jak jsou zakaznici spokojeni
se sportovni prodejnou Sportex.cz. Zajima mé, jak jsou spokojeni se sluzbami prodejny,
ale i se vzhledem ¢i zafizenim, dale na co se soustiedi, co jim chybi a co vede zakazniky
k dalsimu nakupu sportovniho vybaveni. Budu tedy zjistovat subjektivni zkuSenosti
s prodejnou, spokojenost a co zadkazniklim chyb¢lo, ¢i co by uvitali.

v

V druhé ¢asti na zakladé téchto vysledk navrhnu konkrétni zlepseni pro nynéjsi situaci
Vv prodejné obchodu Sportex.cz, aby se zde zdkaznici citili spokojeni a nasledné se dale

vraceli k dalsim nakuptm.

2.2 Ukoly préace

Pro dosazeni cilti prace jsem si stanovila tyto Ukoly.

2. Zjistit pomoci dotaznikového feSeni, jak jsou zakaznici obchodu Sportex.cz
spokojeni s prodejnou a jaky je jejich ndzor na ni.

3. Analyzovat vysledky

4. Dle vysledkid navrhnout zlepSeni pro nyné&jsi situaci obchodu Sportex.cz

popftipad¢€ pro nove zalozené prodejny obchodu do budoucna.



3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Zakaznik

Pokud chce prodejna prosperovat a drzet si svoje zakazniky spokojené, méla by nejprve

svoje zakazniky fadné definovat respektive je znat. Dulezité je také urcit, ¢i spokojenost

vlastné budeme méfit. Definici je hned nékolik. Napiiklad Nenadal (17) definuje

zakaznika takto.

Pojmem ,,zakaznik* je myslen kdokoliv, komu odevzdavame vysledky vlastnich aktivit.

Interni z&kaznici, napf. délnici na nasledujicim pracovisti, navazujici vyrobni
linky, kolegové, pro které zpracovavame urcitou zpravu, resp. navrh, vlastnik
procesu, ktery nase vysledky pouziva jako vstupy do svych procest, apod.,
zprostiredkovatelé, kam tadime obvykle sklady, velkoobchodni organizace,
dealery atd.,

externi zékaznici, tj. jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuzivajici dodate¢né
vystupy. Ne vzdy jsou ale konecnymi uZzivateli vystupti.

koneéni uZivatelé, tzn. ti, ktefi jsou finalnimi spotiebiteli nasich produkti (napf.
restaurace jsou sice externim zakaznikem pro vyrobce talifi, ale nejsou

kone¢nym uzivatelem). (17, str. 13)

Pojem zakaznik by se dal také uzit jako spotiebitel.

Podle Kotlera (11) by méli marketéti vnimat 5 zakladnich potieb zakazniki. Tyto

potieby jsou:

Vyjadiené potieby (chce nendkladné auto)

Skute¢né potieby (zédkaznich chce auto, jehoZ provozni néklady, nikoli

pofizovaci cena, jsou nizke)

@)

Nevyjadiené potteby (ocekava dobrou troven sluzeb ze strany prodejce)

Nadstandardni potieby (zakaznik byl potésen, ze mu dal prodejce n¢jakou

pfidanou hodnotu na autu, namontovani navigace)

Tajné potieby (zdkaznik doufa, Ze ho jeho pratelé budou vnimat jako

racionalniho zakaznika) (11, str. 40)
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3.2 Typologie zakaznika ve sportu
Sportovni segment lze rozdé€lit do nékolika odvétvi. Obrazek 1 nize zobrazuje jednotlivé

segmenty a jejich rozd¢leni.

Obrézek 1 — Popis segmentace sportovniho odvétvi

Segmentace
sportovniho
odvétvi

Segment Segment Segment

vykonostniho sportovni propagace ve
sportu produkce sportu

Amatérsky sport OVF)Ie<ien| a4 Propagaf:r?l
prislusensvi merchandising

Profesionalni Sportovni Propagacni
sport vybaveni udalosti

Soukromy Medicinska
sektor sportu péce

Statné

podporovany Sponzorstvi
sport

Sportovni
edukace

Zdroj: SUMMERS (22) - vlastni zpracovani

Typologii zdkaznika ve sportovnim odvétvi lze brat z nékolika pohledd.
Z pohledu segmentu vykonnostniho sportu jsou to (22):
e  Amatérsti sportovci, ktefi pottebuji sportovni produkt pro svou vlastni potiebu
na provozovani amatérského sportu.
e Profesionalni sportovci a kluby ¢i tymy
e Soukromé firmy pottebujici sportovni zbozi pro své podnikéni
e Statni a ptfispévkové organizace

e Vzdélavaci instituty vénujici se sportovni edukaci
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Z pohledu segmentu sportovni produkce jsou to z&kaznici orientovani na:
e Sportovni obleceni a ptislusenstvi
e Sportovni vybaveni a pomucky
e Produkty medicinské péce a vyzivy

e Sluzby

3.2.1 Nakupni chovéani zdkaznika

Zéakaznika v nakupu ovliviiuje n€kolik faktori jako jsou zkuSenosti, doporuceni,
znalosti nebo i cena, produkt samotny ¢i misto nakupu. V souvislosti s chovanim
naptiklad Vysekalova (27) definuje tyto néasledujici druhy ndkupu, které bychom mohli
s klidem pfevést i do sportovniho odvétvi: Extenzivni ndkup, kdy zékaznik preferuje
vétsinou drahé produkty, hleda informace a také sleduje reklamu, o nakupu ale neni
predem rozhodnut. Impulzivni ndkup je charakterizovan men$imi nakupy béznych
véci, které se podle zdkaznika nijak zasadné nelisi a vybéru neni nutné vénovat tolik
pozornosti. Dalsi skupinou je limitovany nakup, kdy nezname znac¢ku nebo produkt
a pro rozhodovani zékaznik vychazi z obecnych zkusenosti . Zakaznika zde ovliviuje
cena, kdy jeji vySe udava kvalitu, dale Setrnost k Zivotnimu prostiedi, ekologie
¢i moralku. Posledni druh je oznacovan jako zvyklostni nakup, kdy zakaznik nakupuje
neustale stejné zbozi stejné znacky, at’ uz z divodu oblibenosti zna¢ky, pocitu kvality

nebo z loajality.

3.2.2 Proces rozhodovani zdkaznika

Naésledujici jednotlivé procesy hraji dilezitou roli u toho, jak zakaznik ¢&i spotiebitel
dochazi ke svému rozhodnuti o koupi. Stim samoziejmé souvisi, zda po procesu
ndkupu nastadva tedy pozitivni nebo negativni nerovnovaha mezi tim, co zékaznik
ofekaval a tim, co dostal. Po nakupu tedy vznika u zakaznika spokojenost nebo

nespokojenost. Podle Kellera (8) prochézi zakaznik péti stadii.
1) Rozpoznani problému

Proces zazina v okamziku, kdy si zdkaznik uvédomi, ze ma n¢jakou pottebu nebo
problém. Potieby lze vnimat vnéj$i nebo vnitini. Vnitini jsou zakladni fyziologické
potieby jako je Zizen nebo hlad. Naopak vnéjsi potieby mohou byt naptiklad vyrovnani

spolecenského statusu.
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2) Vyhledavani informaci

Po uvédoméni problému piichazi na fadu vyhledavani informaci. To miize probihat bud’
ve fazi zvySené pozornosti, kdy je zakaznik vnimavéjsi k ur€itym produktim a nebo
aktivni vyhledavani informaci, kdy zakaznik aktivné hleda nebo se pta riznych zdroju

(osobni, komer¢ni, vetejné, zkuSenostni)
3) Vyhodnoceni alternativ

Po zpracovani informaci ptichazi jejich vyhodnocovéani. To probihd na zakladé

osobnich preferenci a vytvafeni isudku na védomém a racionalnim zékladé.
4) Rozhodnuti o ndkupu

Zakaznik si jiz vybral produkt a nyni dochéazi k utvareni dalSich dil¢ich procest jako
jsou vybér znacky, dealera, mnozstvi, nacasovani a metody. Kazdodenni drobné nakupy

zahrnuji méné rozhodovani a ptremysleni.
5) Po-nakupni chovani

Po nakupu citi zakaznik soulad ¢i nesoulad jeho o¢ekavani s koupenym produktem. Zde
je zakaznik nachylnéjsi a pozornéjsi k informacim, které by podpoftily spravnost jeho
rozhodnuti. Pokud bude zakaznik snakupem spokojen, bude zde velka

pravdépodobnost, Ze si vyrobek v budoucnu koupi znovu.

3.3 Spokojenost zadkaznika

Nejprve je zadouci definovat slovo spokojenost zakaznika. Napiiklad Kozel (12) ve své
publikaci uvadi, ze spokojenost by se dala definovat jako subjektivni pocit ¢lovéka
o naplnéni jeho potfeb a pfani. Ty jsou podminény jak ofekavanim a zkuSenosti, tak
osobnosti a prostiedim. Dalo by se fici, Ze spokojenost vychazi z teorie rozporu. ,, Ten
spociva ve stanoveni ocekavani zakaznika o parametrech produktu a jeho uZitku
a nasledného srovnani se zkuSenostmi po ndkupu. Pokud je zkuSenost vyssi nez

ocekavani, je zakaznik spokojen, v pripadé opacném je nespokojen. “ (12, str. 190)

Spokojenost zakaznika je to, o co usiluje vétSina solidnich firem. Firmy by mély
vychézet z prizkumi potieb zdkaznika a jejich naplnéni. OvSem ziskat spokojeného

zakaznika neni pouze cil. Cilem je si takového zdkaznika udrzet a to znamena stale
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inovovat, nepolevovat a rozvijet sluzby. Spokojeny zakaznik je loajalni a nema potiebu
utikat ke konkurenci. Naopak nespokojeny zakaznik nema sebemensi divod zustat
a pravdépodobné zméni dodavatele ¢i poskytovatele sluzek. Podle Kotlera (8) vede
kazdy 4. ndkup k nespokojenosti, ale pouze malé procento zakaznikli si stézuje
¢i hodla svoji nespokojenost feSit. Také hodnoceni zdkaznika nabyva ¢im dal vice

na vyznamu.

M¢éfeni spokojenost zakaznika se vétSinou provani pomoci indexu spokojenosti
zédkaznika (ICS — Index of customer satisfastion). ,,7ento index rozdeéluje zdikazniky
na velmi spokojené, spise spokojené, ani spokojené ani nespokojené, spise nespokojené
a velmi nespokojené. Tyto segmenty se od sebe lisi tedy nejen urovni spokojenosti, ale
i seznamem faktorii, které zpiisobuji spokojenost ¢i nespokojenost. ““ (9, str. 192). Jeden
z pristuptt méfeni je takzvany Evropsky model spokojenosti zakaznika (ESCIl —
European satisfaction customer index). Tento model spociva v sedmi hypotetickych
proménnych, z nichz kazda je determinovana ur€itym poctem proménnych. Vztahy

téchto proménnych lze znazornit nize na obrazku 2.

Obrazek 2 — Model spokojenosti zakaznika

image

Y

oéekavani

zakaznika i
b J h 4 h J

spokojenost > loajalita

vnimana kvalita vnimana
produkiu I hodnota \

zdkaznika zakaznika
stiznosti
zakazrnika

Zdroj: KOZEL (12, str. 191)
Image predstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vazbu vztahu zakaznika

K ur¢ittmu produktu, firmé¢ nebo znacce. Predstavuje zakladni slozku analyzy

spokojenosti zakaznika.
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Ocekavani zakaznika ma pfimy vliv na spokojenost zdkaznika. Odviji se od pfedstav
zakaznika o produktech. Oc¢ekavani je vétsSinou vysledkem komunikaénich aktivit firmy,

obchodu ¢i znacky a také predeslych zkuSenosti.

Vnimana kvalita produktu se tykd nejen samotného jadra produktu, ale také

doprovodnych sluzeb souvisejici s produktem.

Vniman& hodnota je navic spojena scenou produktu a oéekavanym uZitkem

zékaznika. MUZeme ji vyjadrit jako pomér kvality a ceny.

Loajalita neboli vérnost zakaznika vytvaii pozitivni nerovnovahu mezi o¢ekavanim
a vykonem. Projevuje se opakovanym nakupem, cenovou toleranci a pozitivnimi

referencemi jinym zakaznikim

Stiznosti zakaznika jsou negativhi nerovnovahou mezi vykonem produktu

a o¢ekavanim. (13)

To, ze ma spokojeny zakaznik pro firmu piinos, ukazuje Foret ve své publikaci. Jako

hlavni divodu zminuje: (4, str. 121)

e Spokojeny zdkaznik zlstane Casto vérny a ndklady na ng& vynaloZené jsou
5x mens$i neZ na ziskani zdkazniki novych.

e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu udané firmy a k tomu, aby ho
ziskala konkurence na svoji stranu, musela by sniZit svoji cenu az o 30 %.

e Spokojeny zakaznik je ohleduplny a dokonce shovivavy k podniku

e Spokojeny zakaznik je nejvyhodngjsi forma reklamy, pokud je opravdu
spokojeny, poda pozitivni reference dal$im

e Spokojeny zakaznik se stdvd vérnym a je naklonén koupi dalSiho produktu na
stejném misté

e Spokojeny zékaznik se dokaZe o kladné pocity podélit i s podnikem

e Spokojeny zdkaznik piinasi uspokojeni i pro zaméstnance a vedeni, ti se mohou

citit hrdi za odvedenou préci.
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Spokojenost Ize v praxi métit nasledujicimi metodami:

e Analyzou stiznosti

e Zpétnou vazbou od prodejct ¢i vlastnich pracovnikii

e Marketingovym vyzkumem u zakazniki pomoci rozhovori nebo dotaznikového
Setfeni

e Marketingovym vyzkumem u zakazniki pomoci satisfak¢niho reprezentativniho

Setfeni

3.4 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Jakubikova (7) ve sve publikaci
uvadi, ze ,,cilem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy a presvédcit ji o nakupu. Dale vytvorit skupinu vérnych zakaznikii,
zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi
zakazniky, komunikovat s nimi a redukovat fluktuaci prodejur.” (7, str. 299)
Komunikaéni mix se sklada se z né€kolika nastroji a to public relation (PR), ptimy
marketing, osobni prodej, podpora prodeje, reklama. Tyto néstroje realizuji dvé zakladni
formy komunikace — osobni/neosobni. Vzhledem k tomu, Ze zakaznici ptichazeji do
styku s prodejcem o0sobné, zaméfim se piimo na nastroj osobni prodej, ktery je s

tématem Uzce spjat.

Osobni prodej

Prikrylova definuje osobni prodej jako ,,interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim. “ (19, str.
146)

V publikaci od Jakubikové je definovan osobni prodej jako “osobni kontakt

prodavajiciho se zakaznikem, jehoz cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce.

Je nastrojem primé komunikace. “ (7, str. 320)
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Osobni prodej zahrnuje:
e Primyslovy prodej, mezifiremni obchod
e Prodej do distribucni sité tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce

e Prodej kone¢nym spotiebiteliim tj. kone¢nym zakaznikam (19, str. 125)

Vyhody osobniho prodeje jsou naptiklad v pfimém kontaktu. Tedy prodejce je schopen
pozorovat chovani zédkaznikli a podle potieb ménit prodejni pfistup. Vyhodou je také
utvareni dlouhodobéjSich vztaht s vyhledem dalSiho prodeje. Navic zdkaznik se citi
povinen reagovat pozitivné nebo negativné na chovani prodejce. Strategie vyuzivana
u tohoto néstroje je byt ve spravnou dobu se spravnym produktem tim spravnym

zpusobem u spravného zakaznika.

3.5 Prodejna

Veskeré nakupovani je o objevech. Zdkaznici objevuji stidle nové produkty, které chtéji
nebo potirebuji a tim probihaji poté transakce v obchodech. V nékterych ptipadech
probihd objev dfive, nez zdkaznik opusti sviij domov. Ud¢la si sviij prizkum u pratel,
na internetu nebo z novin ¢i periodik. Podle Hammonda (5) az 40% zakaznikt, ktefi
odchazi z domu jiz védi co cht&ji a jsou odhodlani se nechat piesvédcit k nakupu
v néjaké prodejné. Objev a nadseni z objevu vede k jeho nakupu a tim k zisku
obchodnika. K tomuto nakupu miiZze obchodnikovi pomoci nav§tévnost. Navstévnost
obchodu roste také s povésti mista a dostupnosti. Zakaznici obvykle chodi do obchodt,
které plni jejich potieby — potieba inspirace, pieckvapeni a napadu je uspokojena
v obchod¢, jez zabudoval objev do svého formétu a merchandisingu. Dal$im pilitem
Gispéchu je vyssi mira konverze. Cim vice dokaZe obchodnik vtisknout do mysli
a rukou zakaznika nejlepSiho sortimentu, tim ¢ast&ji proméni ty, co si zboZi prohliZeji
v ty, co si ho koupi. Vyssi trzby souviseji také s vy$Si primérnou hodnotou transakce.
S tim souvisi maximalni prodej. Naptiklad prodavajici doporuci k vyrobku doplnék ¢i
pojisténi. Pravé toto nabizeni doplikii je v kamennych prodejnach Uplné nejvétsi
vyhodou. Pfi online prodeji na internetu zpravidla zakaznik koupi jenom to, co nutné

pottebuje, ale ke koupi doplitki ho nema kdo ptfimét.
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3.5.1 Prostredi prodejny

Prostiedi obchodu a kolem obchodu dava patrné vjemy do mysli zakaznika. Na zakladé
téchto vjemu si zdkaznik utvaii obraz o prodejné a také nézor na ni. Jako jednotlivé
¢asti prodejny mizeme oznalit vylohu, tranzitni zénu, nakupni kosiky, propagacni

mista, zadni sténu prodejny ¢i pokladnu.

Vyloha

Vyloha slouzi jako komunika¢ni prostfedek navenek. Vylohy obecné maji tii funkce.
Zaujimaji zdkaznika, informuji ho a inspiruji. Pokud bude mit vyloha néjaky zajimavy
obsah ¢i sdéleni, potencidlni zdkazniky to bude fascinovat a probudi to v nich
zvédavost. Zajem o obchod zvySuje potencialni transakci. Dalsi funkce informuje
zakaznika o akcich ¢i slevach. To mize dobfe fungovat v ptipadé, Ze psaného textu neni
s dobrou viditelnosti. Informace na vyloze by mély byt vidy aktudalni a pravdive.
I inspirativni funkci mohou vylohy spliovat. Zejména se jedna o modni zbozi
¢i produkty podléhajici sezonam. Dobre sladena vyloha miize zakaznika inspirovat

k nakupu, ktery piivodné nezamyslel. * (5, str. 169)

Tranzitni z6na

Hammond (5) ve své knize uvadi, ze tranzitni zona je oblast u vchodu, ktera privede
zakaznika zvenku dovnitf do prodejny. Pokud je zona pfili§ prazdna, zédkaznik mize mit
pocit, ze tam bude stfedem pozornosti, a proto do prodejny nevejde. Pokud je pieplnéna
a bez ladu, odrazuje zakaznika taktéz. M¢la by byt prdzdna a snadno piistupna, ovSem
lakat zajimavymi vécmi, které by kolemjdouci nenucené vtahli dovnitf. Lidé se také
obecné¢ zdrzuji neradi v mistech, kde hrozi, ze se 0o n¢ budou otirat jini zékaznici nebo
v mistech kde si budou pfipadat jako na jevisti. Pro optimalni postaveni produktli kolem
tranzitni zony je idealni nestavit nejlépe prodavané zbozi hned ke vchodu, ale dale do
prodejny. Nejen, ze budou mit kolem sebe zadkaznici dostatek mista, ale budou muset

projit kolem ostatnich produkti a to zvySuje moznost objevu nového.
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Nakupni koSik

Nakupni kosiky se vedou v zavislosti na nabizeném zbozi. Pokud se predpoklada,
ze zékaznik koupi vice nez dvé véci, je nakupni kosik zadouci. Psychologicky zakaznik
s kosikem koupi vétSinou vice zbozi nez zdkaznik bez koSiku. Optimalni postaveni
kosikt je v trovni pasu hned u tranzitni zony. Je to z divodu automatického natahnuti
pro kosik, aniz by musel zdkaznik ptekovavat néjaké piekazky jako je ohnuti nebo

natazeni.

Propagaéni mista

Propagaéni mista maji za kol upozornit na akéni zbozi, specialni, limitovanou nabidku,
ale i zbozi, které mame radi nebo je jeho prodej vyhodny pro obchodnika. Déle se jedna
0 modni zbozi, nové napady, produkty z novinek nebo nejoblibenéjsi sezonni vyrobky.
Jednd se hlavné o propagacni stojany, regaly, koutky. Idealni mista pro umisténi jsou
viditelna od vchodu, dobfe osvétlend, piekypujici zboZim, d4 se pfed nimi dlouho stat,
jsou s dobrymi popisy a poctivé prezentovana. Dobry tip pro malé prodejny je vyhradit

si misto, kam se z&kaznik diva ve chvili, kdy vchazi do prodejny hlavnim vstupem.

Zadni sténa prodejny

Nejprodavangjsi a nejlepsi produkty je dobré umistovat do zadni Casti prodejny neboli
nejdal od vchodu. Zékaznik tak musi projit celou prodejnou a je nucen prochazet
1 kolem zbozi, pro které pivodné nepfiiSel. Tim se tak dostane do kontaktu s ostatnimi

propagacnimi materialy, které ho mohou pfesvédcit k nakupu.

Pokladna

Na umisténi pokladen se vedou riizné teorie. Jedny z nejpopuldrnéjsich feseni jsou :
e V poloving jedné z bo¢nich stén
e Po stran€ vpravo nebo vlevo od vchodu (umozituje zdravit 1épe zdkazniky)
e\ stiedu prodejny (misto pro zakazniky, vSeobecny piehled po prodejn¢)

e U zadni stény (zaméstnanci maji blize k zazemi, ptilezitost pro zlod¢je)
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3.6 Merchandising

Pokud bychom hledali merchandising v ¢eské literatuie, najdeme pouze nékolik malo
autorti zabyvajicich se timto tématem. Jelikoz pojem pochazi z USA, najdeme vétSinu
informaci pravé v cizojazy¢né literatufe. Napiiklad dle autort Bhalla a kol. je
merchandising prezentovani veSkerého zbozi v celé své krase. Zbozi je prezentovano
tak, aby nutilo potencionalniho kupujiciho k ndkupu. ,,Merchandising je jednim
ze zaverecnych procesu pripraveni prodejny, kterou by zdkaznici mohli shledavat

atraktivni.« (21, str. 18)

Podle organizace AMA je merchandising ,definovan jako duprava zbozi, které
je vyrobeno nebo nabizeno k prodeji na zdkladé poptavky zdkazniki. Jedna
se o koordinaci prodeje s vyrobou za ucelem dalsiho prodeje. (24, str. 66) Jedno
z ruznych vysvétlenich mtize tuto definici chapat jako zahrnovani takové ¢innosti, jako
je vybér produktt, které maji byt vyrabény nebo naskladnény a rozhodovani o takovych
detailech, jako je velikost, vzhled, tvar, baleni, mnozstvi, které se nakoupi nebo vyrobi,

okamziku nakupu nebo vyroby, cenova strategie atd.

Z Ceskych autorti napiiklad Vysekalova uvadi, ze , merchandising zajistuje, Ze se
spravné zbozi nachdzi na spravném miste, ve spravny cas za spravnou cenu. " (27, Str.

50)

Dalsi autor Jan Cézar m& na merchandising trochu jiny pohled a nazor. Ukazuje,
ze slovo merchandising 1ze chapat dvéma smysly. V prvnim piipadé zastieSuje jak point
of sales (misto prodeje), tak point of purchase (misto nabidky). Ve druhém piipadé,
ke kterému se autor pfiklani, je vysvétlovan ,,ve vyznamu zobchodovavat (popripadé
komercni vyuziti, coz je termin oficialnéjsi, ale ne zcela do puntiku vysvetlujici).
Zobchodovavat Ize umeélecké dilo, sportovni klub, symboly nebo povest mésta

(Karlovarské oplatky). “* (2, str. 108)

Trochu vyssim odvétvim merchandisingu je vizualni merchandising. Ten se velmi
soustfed’'uje na vizualni obsah véci. RozloZeni zboZi vnima velmi detailné a soustfed’'uje
se na to, aby se zakaznik plné ztotoznil s image prodejny. Vizualni merchandising ma

tedy hlavn¢ nalakat zdkazniky na atraktivitu obchodu.
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Vizualni merchandising je (21):

e Nastroj k dosahnuti prodeju a cilt

e Nastroj pro vyvyseni zbozi z ,,podlahy*

e Mechanizmus komunikovani s zdkaznikem a snaze ho ovlivnit

e Zvysit konverzni pomér planovanim a systematickym pfistupem zobrazit zbozi,
které je skladem

e Informovat zékazniky o produktu

e Kombinace kreativity, technickych a operacnich aspektii produktti a bussiness

Vizualni merchandising je tedy vSe, co zdkaznik vidi v€etné interiéru a exteriéru. To vSe

vytvaii pozitivni image obchodu a zdjem zakaznika, dale presvédCeni zékaznika

0 hodnot¢ produktu a vedouci k nakupu. (21, str. 20)
6 elementt, které nejvice ovliviiuji image obchodu:

e Zaméstnanci
e Zbozi

e Zafizeni/misto

e Zvuk
e Vuné
e Vzhled

Vsechny tyto elementy jsou vSak specifické pro rizné prostiedi. Naptiklad potieby
zakaznika budou jiné pokud navstivi naptiklad velké obchodni centrum nebo jiné,

pokud navstivi specializovanou prodejnu.

3.6.1 Zaméstnanci

Zaméstnanci tvofi vyraznou cast na image prodejny a méli by ji také dodrzovat.
To znamend naptiklad, Ze prodejce luxusnich aut nebude oblecen ve sportovnich
Sortkach a tilku a naopak prodavac¢ v prodejné se sportovnim vybavenim nebude mit
smoking. Pocet zaméstnanci také zavisi na velikosti prodejny a zaméfeni. Podle Bhalli

(21) stadi 1 zaméstnanec na 150 m? pokud se jedna o prodejnu specializovanou,
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naopak, Vv prodejné s vétSsim a roz$ifenéjSim sortimentem napiiklad v obchodnich
domech, doporucuje 1 zaméstnance na 90 m® Vse viak zaleZi na zaméfeni sortimentu,

naro¢nosti prodeje a poctem navstévnika.

Dalsim aspektem pro ziskani dobrého dojmu ze zaméstnancti je odbornost a piivétivé
chovani. Zejména ve specializovanych prodejnach by méli zaméstnanci znat velmi
dobie prodavany sortiment a méli by byt schopni dobfe poradit. Béhm ve své knize
uvadi n€kolik rad, jak by se mél prodavac¢ chvat. Radi usmivat se, nemluvit
se zakaznikem o politice, nezavadét do hovoru vlastni zazitky, ale spiSe se zaméfit
na zbozi a z4jmy zékaznika. Doporucuje se pii hovoru sledovat zakaznika, protoze ten
dava svym chovanim signaly, zda souhlasi nebo ne. Pokud se zaméstnanec dopusti

omylu, je z&douci jej pfiznat a omluvit se za ngj. Pfehnany humor neni cestou

k aspéchu. (1)

Pokud bude zaméstnanec se svou praci dobie motivovany a spokojeny, bude své
chovani pfenaset i na zakaznika. O tom, Ze spokojeni zaméstnanci pfinaseji spokojené

zédkazniky vypovida obrazek 3.

Obrazek 3 — Spokojenost zaméstnancii vede ke spokojenosti zakazniki

Strategie vedenilidl [ Evalita internich sluZeb ]

I
—[Spnknjenns.l zaméstnancd j—
w E

[ Udr#eni zaméstnancd ]-—-[ Produlktivita :améstnancﬁ]

Zakaznicke prostiedi
Viiv obsluhy | Hodnota externich suzeb ]<—

na zakazniky

Obchodni vysledky -
| Spokojenost zdkazniki ]

—[Luajali‘ta zakazniki a doporuceni I—

. -

[ Rist trieb ] [ Liskovost ]

Zdroj: HAMMOND (5, str. 51)
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3.6.2 Zbozi

Na zbozi obchodech mtizeme nahlizet z pohledu prodavajiciho, tedy majitele obchodu
a z pohledu kupujiciho, tedy zakaznika. Z hlediska prodavajiciho je vybér zbozi vcelku
jasny. Pokud mozno zbozi kvalitni s vysokou marzi a dobrou reklamou. OvSem i ostatni
mén¢ atraktivni zbozi by prodejce mél umét prodat. Tuto kapitolu jsme jiz nacali diive
Vv kapitole merchandising. Jedna se vlastné o to, umét vyrobek prodat a udé€lat ho pro

zékaznika atraktivnim.
Sluzby poskytované prodejcem tykajici se zbozi:

e doplnéni zboZi do maximalni kapacity regélu (prodejni pozice) a to dle pravidla
FIFO (= first in, first out = zbozi s nejbliz§i expiraci je umisténo nejblize
nakupujicim)

e climinace tzv. "out of stock" ,neboli vyprodanych polozek, formou vcasného
objednani, avizem nutnosti objednat ¢i feSenim nedostate¢nych skladovych
zasob

e oznaceni zbozi platnou cenovkou

e oznaceni zbozi prvkem ochrany pted kradezi, nebo manipulace s mechanickymi
prvky, omezujici kradeze, jako jsou specidlni stojany, nebo postupy a pomiicky

e dodrzeni tzv. plan-o-gramu a to i z pohledu zarovnani do vizualnich vertikalnich
blokt a poctu tzv. FACE (pocet viditelnych pfednich stran baleni zboZi)

e vystaveni celého portfolia zbozi dle platného listingu pro konkrétni prodejnu
urcitého fetézce

e vystaveni/staZeni a oznaceni ak¢niho zboZi a to v€etné akEnich prodejnich pozic,
jako jsou tzv. golden cross, ¢ela regald a ulicek, pokladni zona apod.

e (de)instalace POP a POS materiali, jejich priibézna tidrzba

e vylouceni z prodeje poskozeného zbozi, nebo zbozi po expiraci

e reporting nezadoucich stavli a dodrZeni parametrii sluzby

e péce o0 zboZzi 1 v misté jeho skladovani

e remodeling dle novych plan-o-gramti

e merchandising pfi otevieni prodejny, at’ jiz nové, nebo rekonstruované (16)
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Umisténi zboZzi

Velkou roli hraje také umisténi zbozi v jednotlivych regalech. K jednotlivych
produktim se také umistuji takzvané POS (Point of Sales) nebo POP (Point of
Purchase) materialy. Ty jsou umisténé do bezprostiedni blizkosti produktu a maji také

podpofit jeho prodej. Jedna se naptiklad o letdky, karty, vzorky zdarma nebo soutézni

kupony. Dle Kozla (12) rozliSujeme horizontalni nebo vertikalni umisténi zbozi.
1) Horizontalni umisténi

Udava vystaveni zbozi smérem k spotiebiteli. Toto umisténi urCuje snadnost
identifikace produktu. Velké plochy snizuji riziko vyprodanosti produktu, ale zvysuji
jeho atraktivitu. Mnozstvi déla dojem popularniho vyrobku. Umisténi vyrobku v regéle
se m&fi v délkovych mirach (cm nebo m) nebo v poétu obsazenych pozic, tedy v poctu

¢elnich umisténi vyrobkil. Pfi zvySeni poctu pozic vyrobku dochazi ke zvySeni prodeje
2) Vertikalni umisténi
Zbozi je vystavovano v regalech, které dosahuji riizné trovné vysky — pdsma. Pasma se
rozdeluji podle vysky regélu, ve kterém se nachézi urcité zbozi.

e Pasmo ve vysi oci

e Pasmo v dohledu

e Pasmo v uchopeni

e Pasmo ve vysi kolen (12, str. 223)
Vliv na prodej zbozi ma 1 zména padsma, naptiklad statistikové zjistili, ze se prodej zvysi

nebo sniZi pokud se zboZi presune:

e 7 pasma uchopeni do vyse kolen - 15%

e z vyse kolen do pasma k uchopeni + 20%

e 7 pasma k uchopeni do pasma v dohledu + 15%
e 7z vyse kolen do pdsma v dohledu + 30 - 50%

e zpasma Vv dohledu do vyse kolen - 30 - 60%

e 7z pasma v dohledu do pasma k uchopeni - 15% (1, str. 27)
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Nakupni chovani zékaznika prodejné ovlivituje i to, zda jsme pravaci nebo levaci.
Ackoliv si to kdekdo neuvédomi, vétSina lidi jsou pravaci. VSichni méame tendenci
chodit po pravé strané a vice se i vSimame toho, co mame po pravici. Underhill ve své
knize tvrdi, zZe ,, pokud chceme vystrcit néjaké zbozi zdkaznikovi primo do ruky, mélo

by byt vystaveno mirné vpravo od mista, kde bude zdakaznik stat. ** (23, str. 77)

3.6.3 Zarizeni / misto

vvvvvv

uspéSny obchod a prosperitu. To, aby mohli zékaznici v prodejné nakoupit podminuje
to, ze se do ni n¢jak musi dostat. Bohuzel i zdanlivé dobfe umisténa prodejna v dobrou
dostupnosti nemusi znamenat pfiliv zdkazniki. Mlze se stat, ze demografické slozeni
obyvatelstva v dané lokalit¢ nebude mit zajem o zboZi poskytované prodejnou.
Naptiklad obchod se sportovnimi potfebami moc neuspéje na sidlisti, kde bydli
nejcasteji diichodei nebo maminky na matetské. Aby mohla prodejna na uréitém misté

prosperovat, je tfeba brat v Uvahu jednotlivé faktory:
Demograficky faktor:

Je tfeba udélat si prehled o demografickych udajich obyvatel v blizkosti prodejny. Jedna
se o vék, piijem, spoleCensky status nebo slozeni domacnosti. Idealni je demograficka
shoda obyvatel s cilovymi zakazniky obchodu. Dilezité je také vzit v uvahu sluzby
nabizené kolem. Naptiklad Skoly, nemocnice, kancelare, obchodni centra atd. DalSim
aspektem je silni¢ni provoz a obchodni sit’. Pokud je lokalita dostupna lehce z hromadné

dopravy, tim Iépe. (6)

Oblast ve které bude prodejna poté pusobit se nazyva ,spadova oblast®. Jejim
zakladnim urCujicim parametrem je akcni radius. Jeho maximalni vySe je urcena
nejvyssi piijatelnou vzdalenosti a minimalni je potom odvozena od potfebné rentability
¢innosti jednotky. Spadovou oblast urcuji demografické prvky. ,.Redlné piisobeni
spadové oblasti je také urceno konkurencnimi nabidkami a vztahy mezi nimi. PFilis
husta sit bude znamenat prekryvani jednotlivych zdjmovych oblasti, Fidsi sit’” potom
prodlouzeni akceptacni vzdalenost. Kazdy jedinec ma svou akceptacni vzdalenost, ktera

je zavisla na jeho osobnich podminkach. ““ (26, str. 91)
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Faktor konkurence:

Vybér lokality v blizkosti konkurence nemusi byt Spatny napad. Pokud se totiz nachazi
blizko konkurent, mize obchod Cerpat z jeho marketingovych plani. Zvlasté¢ pokud
je tento konkurent ispéSny, mize se obchod spolehnout na dobry vybér lokality. Také

plati, ze vétsi konkurence rodi vEétsi soutéz, a to privadi vice zakaznikd. (6)
Cenovy faktor:

Vybér lokality zalezi také na cen¢ najmu nebo nemovitosti. Zde plati, Ze atraktivitu
lokality zpravidla provadzi vyssi cena ndjml 1 nemovitosti. U velmi levnych ndjmu
je atraktivita ceny sice velka, ale hrozi skryté hrozby jako je vysoka kriminalita v okoli,
nadmérny hluk ¢i zapach nebo pravni prekazky. Je tedy dobré stanovit piedem analyzu

okoli i pfimého okoli ve smyslu sousedském i kdyz tieba neni s podnikanim spjato.

3.6.4 Zvuk

Hudba ve vétSin€ obchodu dnes stale funguje jako zadbavny prvek pro zékazniky
1 zam@stnance. Spravné pouzitd hudba ma vSak 1 podporujici efekt na prodej. Neni
to tedy jen zvukova kulisa, ale 1 prvek podminujici zdkaznika k ndkupu. Kazdy obchod
by mél mit stanovenou zvukovou politiku. Hudba mize podporovat v zakaznikovi
dobrou naladu, mlZe upoutavat jeho pozornost, ale také mulZe zdkaznika o nécem
informovat. Zde se tedy nemusi jednat pouze o pisné ¢i skladby, ale 0 jakykoliv zvuk.
Naptiklad tfeba vanocni koledy mohou upominat zdkazniky, ze je ¢as Vanoc, a tudiz
nakupl. To vede ktomu, ze zédkaznici utrati vice pencéz. Pokud naptiklad hraje
Vv prodejné pro zédkaznika zndma a oblibend hudba, stravi zpravidla v obchod¢ delsi cas
a naopak nezadouci hudba ¢i zvuk (napfiklad hluk motoru z ulice, stavebni prace, alarm
apod.) vede k tomu, ze zakaznik opusti prodejnu diive. Stejné tak lze dbat na to, jaka

hudba v obchodech hraje a zda se hodi pro nabizeny sortiment. (21)

V Ceskych podminkach je nutné za hudbu v prodejnach jakozto na vefejnych
prostranstvich platit a to organizaci OSA (Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim

hudebnim, 0.s. ) Pro zajimavost cenik lze srovnat v piiloze Cislo 4.
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3.6.5 Viné

Stejn¢ jako zvuky i viin€ maji negativni nebo pozitivni vliv na chovéani zakaznika. Jsou
samoziejmé produkty, bez kterych nakup prakticky neni bez vyzkouSeni vuné ani
mozny. Jedna se zejména o parfémy a drogistické zbozi. Zakaznik, kterému neni

umoznéné vyzkouSeni produkty, prakticky nemiize uskutecnit obchod a odchézi.

V ¢lanku Firmy stale vice plsobi na zakazniky vinémi se Lunakova a Beranek (14)
zminuji, ze podle psychologl je sazka na viiné rozhodné dobra. Pravé z Cichového
laloku se totiz v mozku vyvinula vSechna ostatni smyslova centra. To, Ze obchodnici
zacali pouzivat ving, je velmi chytry tah. Kdyz nékomu v obchod¢ sedne néjaka ving,
siln€ to ovlivni jeho postoj, jestli si néco koupi nebo ne. Pfitom o tom vibec nemusi
veédét. Zrak se d4 oklamat pomérné snadno, stejné tak sluch, ale €ich, ten lze oklamat

velmi obtiZzné.

Viné mohou v zdkaznikovi podpofit chut si néco koupit. Tento néstroj se pouziva
napiiklad v supermarketech, které maji prilakat zakaznika viini Cerstvé pec¢eného chleba

nebo tfeba benzinové pumpy, které vsazeji na vini kavy.

V Ceské republice také za¢inaji vznikat firmy p¥imo na dodavani viini pro jednotlivé
podniky. Na objednavku si tfeba provozovatelé multikin nechavaji dodavat vini
popkornu nebo provozovatelé kasin nechavaji vpoustét klimatizaci ving, které maji

vyvolat agresivitu a tim i chut’ riskovat. (14)

3.6.6 Vzhled

Kromé zvukid a vini je jeSté jeden aspekt, ktery pisobi na zakazniky a je vniman
smysly. Jsou to barvy a jejich uspotfadani. Mnohé vyzkumy popisuji jednotlivé barvy
a jejich vliv na psychiku cloveéka. Napiiklad zluta barva je obecné povaZovéna
za agresivni, zelena ma uklidiovat, ¢ervena je barvou vasné a Cerna barva smutku.
Podle Gregoryho Ciotti (3) vsak barvy plsobi na kazdého odlisn¢ na zaklad¢ osobnosti
a zivotnich zkuSenosti. Také je jiné vniméani barev pro Zeny a pro muze. Muzi
upiednostiuji syté barvy zatimco zeny radéji voli pastelové. Na druhou stranu tvrdi,
ze barvy jsou velmi dulezité u produkti. Tvrdi, ze az 90% tusudkll o produktu
je zavislych na barvé (tedy v zavislosti na podstaté produktu). Sami vyrobci si tvoii

takova loga, ktera budou barevné ladit s filozofii firmy.
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Obrazek 4 — Barvy a zna¢ky
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Zdroj: CIOTTI (3)

Vzhled prodejny vsak netvoii pouze barvy, ale i ¢istota a uklid. Nic neodradi zdkaznika
vice, nez Spina na podlaze, rozhdzené regaly nebo nepotfadek na prodejnim pultu.
Poradek se vSak netykd pouze prodejny, ale i zkouSecich kabinek ¢i venkovnim

prostorem pied obchodem.

Vzhled obchodu je nutné brét i navenek.
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4. METODICKA CAST PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je definovan jako systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu.
Kozel (13) naptiklad uvadi jednoduchou definici a to, ze marketingovy vyzkum
je naslouchani spotiebiteli. Na zac¢atku marketingového vyzkumu jsou data, ze kterych
ziskdvame informace. Ty mohou mit charakter primarnich nebo sekundarnich dat.
Sekundarni data byla jiz jednou sebrana a jsou K dispozici firmé nebo i vefejné.
Na druhou stranu primarni data musi byt teprve shromazdéna pro specificky ucel.
V tomto piipadé budu pracovat s primarnimi daty, protoze zadné informace pro tento
vyzkum nebyly diive shromazdény. Budu tedy vyuzivat primarni vyzkum. Ten muze
mit navic charakter kvalitativni nebo kvantitativni. Kvalitativni vyzkum pracuje
zejména s malym mnozstvim respondentti a jde velmi do hloubky. Vysledky vétSinou
nejsou mozné statisticky reprezentovat pro §ir§i okruh vefejnosti, a proto jsem zvolila
radéji kvantitativni vyzkum. Ten pracuje s vétSim mnozstvim respondent a vysledky

je tedy mozné zobecnit a statisticky reprezentovat.

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Jak jiz bylo uvedeno vySe, pro Gcely tohoto vyzkumu je nejvhodnéjsi kvantitativni
vyzkum. Podle Kozla (13) je ucelem této metody ziskat méfitelna data. Tento vyzkum
pracuje s vétsimi soubory respondentti a vyuziva zejména dotazovani. To mtze probihat
n¢kolika formami. Velmi rozSifen¢ je dotazovani elektronické, které je v tomto
vyzkumu pievazné pouzito, ale je mozné také dotazovani pisemneé, telefonické

¢1 osobni.
4.2. Proces dotazovani

Podle Kozla (13) ma proces dotazovani svij jedine¢ny postup.

1) Nejprve je potieba si stanovit cile dotazovani, tedy informace, které nam ma
dotazovani pfinést . Je tedy potfeba definovat problém, ktery je pfic¢inou dotazovani.
V mém piipad¢ se jedna o spokojenost zdkaznika s prodejnou, je tedy dilezité stanovit,

co chceme zjistit.
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2) Jako dalsi etapa je urCeni zpuisobu dotazovani . To zaleZi na podstaté¢ vyzkumu. Zde
se da vyuzit nékolika moznosti, jak jiz bylo vySe uvedeno. V této praci je marketingovy

vyzkum zaméfen na elektronické dotazovani a pisemné dotazovani.

3) Vybér respondentt a specifikace cilové skupiny je dalSim krokem . Nyni zalezi, jaka
je podstata vyzkumu. Je tieba zajistit respondenty, ktefi budou mit co nejvétsi
vypovidajici hodnotu nebo naopak, bude zcela jedno, kdo se vyzkumu zucastni. Jedna
se tedy o zamérny nebo nahodny vybér . Zpravidla ¢im vice respondentu , tim bude mit
vyzkum vétsi vahu. Pti vyzkumu spokojenosti zakaznikl s prodejnou bude vybér tedy

omezen pouze na zakazniky, ktefi kdy navstivili prodejnu Sportex.cz.

4) Konstrukce otdzek mé v dotazovani velkou hodnotu. Kozel a spol. (13) ve své knize
zminuje hlavni pravidla pro spravné formulované otazky. Napiiklad ptat se piimo
a jednoduse, ptat se konkrétn¢, pouzivat otdzky, co maji jednoznacnou odpovéd’, uzivat
zndmy slovnik, jednovyznamova slova, vylouéit zdvojené otazky a pokud mozno
vyradit citlivé ¢i nepfijemné otazky. Zde ma také dulezitou hodnotu, jak budou otazky
vypadat, zda budou oteviené nebo zaviené, hodnotici, Skalové, popisové, srovnavaci

atd.

5) Pokud jsou stanovené otazky, je tieba také formulace do celého dotazniku, coz
je dalsi etapa. Pro zacatek jsou vhodné uvodni otazky. Dale to jsou vécné a filtra¢ni
otdzky. Skoncem dotazniku jiz klesa koncentrace respondenta, takze je vhodné
umistovat dalezité otazky doprostfed dotazniku. Na konec jsou postaveny identifikacni

otazky, které zjist'uji charakteristiku respondenta.

6) Pred uvedenim dotazniku do obé&hu, prochazi nejprve pilotazi. Machkova (15) ve své
knize uvadi, ze hlavnim cilem pilotaze je najit v dotazniku nedostatky, kter¢ by vedly
ke zkresleni informaci. Tato pilotaz se provadi na malém vzorku respondentt a poté

je dotaznik upravovan podle potieb.

4.2.1 Zpusob dotazovani a vybér respondentii

Respondenti pro tento vyzkum jsou brani Cisté z fad zakaznikii obchodu Sportex.cz,
kteti osobné navstivili prodejnu. Pouze ti mohou dat relevantni vysledky na zakladé
osobnich zkusenosti a jejich vlastniho subjektivniho vnimani. Vybér je navic jesté

Casove¢ zuzen na dobu od otevieni prodejny tedy od fijna roku 2012. Cilovy respondenti
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jsou tedy ti, kteti v prodejn¢ nakoupili od fijna 2012 do ¢asu probihajiciho vyzkumu.

Jednd se tedy 0 zamérny vybér respondentd.

Dotazovani respondentii bude probihat dvojim zptsobem. Prvni zptsob je pomoci
online dotazovani, kdy se zakaznikim, ktefi navstivili prodejnu, posle elektronicky
newsletter s odkazem na online dotaznik. Kontakt na zakazniky bude bran z databaze
obchodu Sportex.cz. Pravné bude tento akt zcela v potadku, protoze nebude dochazet
ke zvefejnovani odpovédi a jmen ¢i bliz§ich informaci o jednotlivych zédkaznicich
(dotaznik bude sebran anonymn¢), a navic budou data pouzita pro potieby obchodu
Sportex.cz. O svych spotiebitelskych pravech jsou zakaznici informovani v obchodnich
podminkach obchodu Sportex.cz a vytvofenim objednavky na internetu s témito
podminkami sdé¢luji souhlas. Bude se tedy jednat o ty zakazniky, ktefi si udélali
objednavku pies internetové stranky obchodu a zvolili osobni odbér zbozi. E-mailovy
newsletter, ktery jim bude odeslan obsahuje odkaz na dotaznik, ktery je vytvofen
pomoci portalu vyplnto.cz. K tomuto dotazniku nebude mit nikdo jiny ptistup, takze jej
vyplni pouze zakaznici, ktefi jiz obchod navstivili. Z databaze obchodu je k dispozici

celkem cca 1128 zakaznikd, tedy potencionalnich respondentu.

Dalsi zptisob je dotazovani zdkazniki pfimo na prodejné. Bude se jednat o ten samy
dotaznik jako v pfipadu elektronického dotazovani, ale dotazniky budou vytisténé
a budou k dispozici zakaznikim pfimo v prodejné. Dotazovani bude probihat anonymné
a zakaznici budou mit k dispozici provizorni urnu, kam budou moci vyplnény dotaznik
odhodit.

4.2.2 Tvorba dotazniku

Hlavnim tkolem dotazniku je pfinést informace o spokojenosti zakaznikii s danou
prodejnou. Nejdrive je tedy dulezité si stanovit, jaky okruh informaci je zadouci zjistit.
Spokojenost zakaznika zalezi na nékolika faktorech a vlastnostech, které jsou
znazornéné na obrazku 6 nize. Jednotlivé vlastnosti byly stanoveny podle vysledkt
konzultace s majitelem prodejny a s odborniky vénujici se osobnimu prodeji. Vlastnosti
bylo navrzeno vice, z ¢ehoz byly vybrany ty, které byly shleddny jako stéZejni pro
spokojenost zakaznika. Jako dalsi vlastnosti byly navrhovany naptiklad medializace,
ovétenost prodejny ostatnimi zakazniky nebo velikost. Na vybrané vlastnosti jsou

kladeny otazky v dotazniku a také nasledna doporuceni vychazeji z jednotlivych
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vlastnosti. Pro vétsi piehlednost jsou vybrané vlastnosti znazornéni ve schéma na

obréazku 5.

Obrazek 5 - Schéma vybéru otazek

Sortiment

Aspekty vedouci
ke spokojenosti

—Zamestnanci

Vybaveni

Umisténi

Otazky jsou vedeny dvéma zplisoby, protoZe ne vSechny informace, které je potieba

zjistit vychazeji z vyse uvedenych vlastnosti. Dotaznik je rozdélen tedy do dvou &asti.

Prvni ¢ast dotazniku obsahuje uzaviené otazky, které jsou situované do Skaly. Pro tuto

oblast byla zvolena Skala spokojenosti s péti moZnostmi vyjadieni sily spokojenosti

¢i nespokojenosti. Pro vétsi piehled, je pouzito zapornych a kladnych bodi, které

pomohou respondentovi s piehlednosti jednotlivych odpovédi. Zaporna Cisla tedy maji

hodnotit silnou nespokojenost a kladna &isla spokojenost. Cislo nula hodnoti neutralni

spokojenost/nespokojenost.

Ani
Velmi Spise nespokojen Spise Velmi
nespokojen | nespokojen /ani spokojen | spokojen
spokojen
Zkoumana otazka -2 -1 0 1 2

V druhé ¢asti jsou pouzity casteCné uzaviené otdzky s nékolika moznostmi odpoveédi
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a oteviené otdzky s volnou odpovédi. Otazky byly zaméfené na potenciondlni zlepSeni
sluzeb. Tedy zjistovaly, zda zdkaznici uvitaji sluzby, které zatim prodejna nenabizi.
Jedna se hlavné o hudbu, obleceni i oteviraci dobu. Dotaznik uzaviraji filtracni otazky
na vék a pohlavi respondentli s naslednou moznosti vyjadieni se ve volné odpovédi
o prodejné Sportex.cz a piipadné doplnéni toho, k ¢emu se chtéji vyjadrit. Cely dotaznik

je zvetejnén v priloze 1.

4.2.3 Pilotaz dotazniku

Na malém vzorku respondent probihala pilotdZ dotazniku. Respondenti se vyjadfili
nejen piimo k odpovédim, ale také ke srozumitelnosti nékterych otazek. Celkové vysel
dotaznik jako srozumitelny. U nékterych otazek, byla akorat opravena formulace otazek
tak, aby byly lépe pochopitelné pro respondenta, popiipadé gramatické a vizualni
chyby. Napiiklad otazka ¢&islo 3 (Nakupovali jste né€kdy v jinych prodejnach
specializujicich se na nase prodédvané sporty?) byla preformulovana na: Nakupovali jste
nékdy v jinych prodejnéch, které se specializuji na plavani, volejbal, basketbal nebo

nohejbal, poptipad¢ proc¢?

Takeé v prvni ¢asti tykajici se $kal a urovani spokojenosti byl u otazky: ,,Jste spokojen/a
s lokalitou obchodu?* velky rozdil v odpovédich, coz jsem piisoudila tomu, Ze kazdému
vyhovuje lokalita obchodu jinak podle toho, kde ma bydlisté. Uvédomila jsem
si, ze vice piinosné spiSe bude formulovani otazky jako: Jak jste spokojen/a s okolnim
prostfedim (lokalita, sousedstvi..) prodejny? Coz ma piinést odpovéd’, zda je vubec
i okoli obchodu, ¢i tato ¢ast Prahy vibec pro zakazniky atraktivni, a zda by nebylo lepsi

V budoucnosti zvolit atraktivnéjSi misto.

4.2.4 Prubéh dotazovani

Elektronicky dotaznik probihal na portalu vyplnto.cz celkem po dobu deseti dni a byl
zvetejnén 20.2.2014. Odkaz na tento dotaznik byl poslan vSem zdkaznikim prodejny
Sportex.cz (jak registrovanym tak i neregistrovanym), ktefi navstivili prodejnu od 27.
srpna 2012, kdy prodejna vznikla. Z databaze vsak byli vyfazeni ti zakaznici, ktefi jiz
drive pozadali o vyfazeni z databaze a zasilani newsletteri. Cekem byl dotaznik poslan
na 1128 mailovych adres. Bohuzel ne na vSechny adresy se podafilo e-mail dorucit,
protoze nékteti respondenti jiz napiiklad pfestali e-mailovou adresu pouZzivat, ¢i ji pii
objednévce Spatné vyplnili, a tim paddem tento e-mail nedostali. Celkovy pocet

nedoruéenych maild byl 68. Pocet respondentu, kteti dotaznik vyplnili byl 121, coz d¢la
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celkové 11,4% névratnost. Pro podpofeni vyssi navratnosti a jako motivaci dotaznik
vubec vyplnit, byla v mailu zdkazniklim nabidnuta odména za vyplnéni formou slevy na
dalsi nakup. Kod pro slevu 10% zakaznik ziskal po posledni otazce v dotazniku, tim

tedy bylo zamezeno tomu, aby zakaznik slevu uplatnil aniz by vyplnil dotaznik.

Jako uzivatelsky ucet na vyplnto.cz byl zvolen u¢et PREMIUM. Tento druh Gétu nabizi
mnoho vyhod oproti neplacené verzi. Vyhody jsou napiiklad absence reklam, vlastni
Uprava a vzhled dotazniku, odkaz na stranky obchodu a technickou a administrativni
podporu. Otazek bylo celkem 22, z ¢ehoz bylo 21 otazek povinnych a 1 otazka

nepovinna a dobrovolna. Primérnéa doba vypliovani dotazniku byla okolo 6 minut.

Soucasné také probihalo pisemné dotazovani piimo na prodejné, kde mohli zdkaznici
vyplnit dotaznik pfimo a poté jej vhodit do schranky. Cekem bylo sebrano 15 dotaznikii.
Dotaznik byl k dispozici na prodejné 20 dni.

Celkovée bylo sebrano 136 dotazniki.
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5. VYSLEDKY

5.1 O prodejné Sportex.cz

Prodejna Sportex.cz je na své nyné&jsi adrese (Plzeniska 82, Praha 5, 150 00) od srpna
roku 2012. Misto se nachazi dvé tramvajové zastavky nebo cca 2 minuty osobnim
automobilem od centra Andé&l. Prodejni plocha je 30 m? prodejna mé k dispozici
celkem 2 vylohy. Oteviraci doba je od 9-17 hodin kazdy vsedni den. V celém obchodu
jsou stale nejméné 2 zaméstnanci. Jeden prodavac, ktery obsluhuje zakazniky
a expeditér, ktery posila internetové objedndvky a pracuje ve skladu. V prodejné
se nachazi prodejni pult, jedna zkouseci kabinka, stojany a regaly S oble¢enim a dale
lavicka na zkouSeni obuvi. Hlavnim sortimentem obchodu jsou potieby na volejbal
(boty, mice, sité, obleCeni apod.), basketbal (mice, piisluSenstvi a pod.), plavani
(plavky, bryle, pomticky a pod.) a nohejbal (boty, mice a pod.). Ceny v prodejné jsou na
urovni doporucenych cen od dodavatelil a jsou totozné jako na internetovych strankach
Sportex.cz. Majitel pracuje se slevami pouze pokud se jedna o vyprodani uréité kolekce
¢i pii odbéru urcitého mnozstvi zbozi. Na prodejné se da platit v hotovosti i platebni
kartou. Obchod slouzi jako klasicka prodejna a také jako odbérné misto pro internetové
objedndvky obchodu. V soucasné dobé se také projednava otevieni nové prodejny
Vv Brné a prest¢hovani stavajici prodejny do vétsSiho mista. Vysledky dotazovéni tedy

pfinesou dulezité informace i pro budouci rozhodovani majitele.

5.2 Vysledky dotazovéani

Otéazky 1-13 se ptaly, zda je zakaznik spokojen s uréitou vlastnosti prodejny. Odpovéd’
na tyto otdzky byly formou Skély a odpovéd byla mozna pravé jedna. Respondent

zaSkrtaval odpovédi podle vlastniho uvazeni. Moznosti §kély byly tyto:

Ani
o Velmi SpiSe . SpiSe Velmi
Zkoumana otazka ] ] nespokojen/ ) )
nespokojen | nespokojen ) ) spokojen | spokojen
ani spokojen

Otézky 1-3 — zaméteny na sortiment
Otézky 4-6 — zaméfeny na personal/zaméstnance

Otazky 7-10 — zaméfeny na vybaveni prodejny
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Otézky 11-13 — zaméfeny na umisténi prodejny
Otézky 14-18 — zamé&feny na ostatni vlastnosti prodejny
Otazky 19-21 — demografické otazky

Otazka 22 — dobrovolna otazka

Otazka 1

Otazka prvni se zamé&fovala na sortiment obchodu cilem bylo zjistit jak je zdkaznik

spokojen s $ifi nabizeného sortimentu. Odpovéd’ mohla byt prave jedna.

Dle grafu je patrné, Ze téméf polovina respondenti je spiSe spokojena a 38 %
respondentli dokonce velmi. Celkem 81% je respondenttl je tedy viceméné spokojeno.
Na $ifi sortimentu si prodejna a e-shop docela zaklada, jelikoz se prezentuji jako
specializovany obchod. Nespokojenost pravdépodobné vypliva napiiklad z nedostatkd
komplementarniho zbozi ¢i mensiho vybéru piislusenstvi. Dalsi diivod mtize byt také

malo nabizenych znacek

Graf ¢. 1 — Spokojenost s $iFi sortimentu

Jste spokojen/a s Sifi nabizeného
sortimentu?

5, 4%

H Velmi spokojen

M SpiSe spokojen

i Ani spokojen/Ani nespokojen
B Spise nespokojen

 Velmi nespokojen
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U této otazky byla také vytvofena analyza druhého stupné v zavislosti s pohlavim.

Vysledky v piehledu:
Spokojenost Muzi Zeny Celkem
Velmi spokojen 41,1% 34,9% 38%
Spise spokojen 46,6% 39,8% 43%
Ani nespokojen/ani spokojen | 6,8% 6,3% 7%
Spise nespokojen 4,1% 12,7% 8%
Velmi nespokojen 1,4% 6,3 % 4%

U této otazky také probehl prizkum zavislosti se spokojenosti s habizenym sortimentem
u muzl a zen. Byly zvlast' pfezkouméany odpovédi u muzli a Zen a byla provedena
korelaéni zavislost. Z vyzkumu vyslo, ze korela¢ni koeficient vysel -0,17959 a bylo
zjisténo, ze je velmi mala nebo skoro zadna souvislost mezi spokojenosti s produktem
a pohlavim zékaznika. Vezmeme-li v uvah, Ze by se korela¢ni koeficient blizil k -1,
znamenalo by to, Ze pifima zavislost mezi t€émito veli¢inami a to konkrétné, ze Zeny jsou
se sortimentem nespokojeni, naopak muZzi jsou spokojeni. Vypocet byl proveden
na zakladé prevodu dat v tabulce Excelu pomoci funkce pro vypolet Pearsonova

korela¢niho koeficientu.

Vysledek méreni ZAavislost

r=1 pfima funk¢éni zavislost
0,7<r<0,95 silnd pfimé zavislost
0,4<r<0,7 slaba ptimé zavislost
-0,7<r<-0,4 slaba nepiima zavislost
-0,95<r<-0,7 silnd nepfima zavislost
r=-1 nepiima funk¢ni zavislost

37



Otazka 2

Cilem této otadzky bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s cenovou hladinou
produktl. Zda jim cena pfijde piijatelna za kvalitu nabizeného zbozi. Obchod totiz dba
spiSe na prodej kvalitnéjSich osvédcenych véci, které mozna s porovnani s konkurenci

nebo jinymi produkty mohou byt ve vyssi cenové hlading.

Vnimani zakaznikt se vSak jevi jako uspokojivé a to dohromady ve 85%. Celych 14%
zakaznikli nejsou spokojeni Spomérem cena/kvalita. To znamena, Ze jim cena
za nabizené zboZzi ptijde moc velkéd nebo kvalita je pfili§ nizka. To mize také znamenat,
ze ten samy produkt vidéli u konkurence levnéji, ¢i jejich predstava o nakupu byla
obecn¢ jina.

Graf ¢. 2 — Spokojenost s pomérem kvalita/cena

Jste spokojen/a s pomérem kvalita/cena u
nabizeného sortimentu?

7,5%

B Velmi spokojen

B SpiSe spokojen

i Ani spokojen/Ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen

Otazka 3

Otéazka tieti zjistovala, jak jsou z&kaznici spokojeni s oznacenim cen na jednotlivych

produktech , ale i celkové s oznac¢enim slev ¢i vyprodeja.
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Graf ¢. 3 — Spokojenost s ozna¢enim cen

Jste spokojen/a s oznacenim cen zbozi?

5, 4%

B Velmi spokojen

B SpiSe spokojen

i Ani spokojen/Ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen

Ve vysledku dopadl vyzkum spokojenosti opét pozitivné. Pfi prohlizeni produkti
se zakaznici informuji o cené hned a nemuseji se ptat na vse prodavaci. Celkem 13%
nespokojenost vice ¢i méné s oznacenim cen vypliva ze skutecnosti, Ze ne po celou
dobu bylo zbozi fadné oznaceno cenovkou. Jeste pil roku po otevieni prodejny nebyly
vSechny produkty fadné¢ ocenény a zdkaznici si tedy musely ptdt na cenu piimo
prodavacu, ktefi se je hledali pfimo na webovych strankach Sportex.cz (ceny
na prodejné i na internetu jsou totozné). Je tedy pravdépodobné, ze negativni hodnoceni

bylo pravé z doby po otevieni prodejny.

Otazka 4

Dalsi vlastnosti, na které je dotaznik zaméfen je personal a u otazky ¢islo 4 konkrétné

spokojenost s ochotou a ptistupem personalu k zakaznikam.

Celkové byla spokojenost s chovanim a ochotou prodavact a pracovnikil na prodejné
pomérné vysokd. Az 66% zakazniki bylo s obsluhou a jejim piistupem velmi
spokojeno. Spokojenost zakaznikli svéd¢i o pomérné dobrém servisu. Pristupny
a ochotny prodavac si ziska vice diveru zdkaznika a ten se pii ndkupu citi pohodInéji,

to vede Kk vétsi spokojenosti a navic k dobrému pocitu z ndkupu.
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Graf ¢. 4 — Spokojenost s personalem

Jste spokojen/a s ochotou a pfistupem
personalu?

2,1%_ 1" 5%
5, 4%

H Velmi spokojen

M SpiSe spokojen

i Ani spokojen/Ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

 Velmi nespokojen

Otazka 5

Tato otazka provéfovala spokojenost s informacemi, které dokazi zaméstnanci piedat
zédkaznikim a také védomosti a zkuSenosti, které maji s produkty, které prodavaji.
Schopnost pomoci pii nakupu a umeéni prodat déla dobrého prodavace. Navic pokud se
prodejna prezentuje jako specidlka, je nutné, aby zaméstnanci dokazali dobfe poradit

a sortimentu opravdu rozuméli.

Graf ¢. 5 — Spokojenost s poradenstvim

Jste spokojen/a s poradenstvim
zaméstnanctli?

2,1%_ 8,6%

14, 10%
H Velmi spokojen

M SpiSe spokojen

i Ani spokojen/Ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

 Velmi nespokojen
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Vysledky vysly velmi podobné jako v pfedchozim grafu. Zékaznici jsou tedy v 83%
vice ¢i méné spokojeni s poradenstvim ¢i informacemi, které personal dokézal piedat.
Celkem pouze 7% zakaznikil nebylo s poradenstvim spokojeno. Zakaznici, ktefi byli
neutrdlné¢ spokojeni, nemuseli informace od prodavaci vyzadovat. Je celkem

pravdépodobné, ze pouze vyzvedavali svoji objednavku.

Otazka 6

Tato otazka zjistovala, zda jsou zékaznici spokojeni s poftem pracovniku, tedy zda
jejich pocet na prodejné¢ odpovida zatizeni a zda zakaznici nemuseji zbytecné Cekat

na obsluhu ¢i placeni.

Graf ¢. 6 — Spokojenost s poétem pracovniki

Jste spokojen/a s poctem pracovnikti na
prodejné?

1,1%_ 8, 6%

H Velmi spokojen

M SpiSe spokojen

u Ani spokojen/Ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

Dle grafu vyplivé, Ze jsou zékaznici pfevazné spokojeni. Na prodejné€ je nyni pouze
jeden prodavac, v ptipadé vyssi nespokojenosti je dobré, aby majitel uvazoval o zvySeni
alespon na dva prodavace. To je V nejlepSim zajmu zakazniki vhodné zejména v Case
Véanoc, kdy je vyssi navstévnost zdkaznikl na prodejné a jeden prodava¢ nemusi stacit.
Nizka nespokojenost utvrzuje i fakt, Ze zdkaznici jsou V piipadé vys$i navstévnosti

prodejny ochotni na obsluhu pockat.
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Otazka 7

Sedmé otazka zjistovala, jak jsou z&kaznici spokojeni s umisténim a piehlednosti
prodejny. Pichlednost zbozi souvisi s tim, jak jsou zakaznici schopni produkty najit

a vyznat se v nich.

Graf ¢. 7 — Spokojenost s pirehlednosti zboZi v regalech

Jste spokojen/a s prehlednosti zbozi
v regalech?

4,3%

B Velmi spokojen

B Spise spokojen

u Ani spokojen/ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

Dle grafu vypliva, ze 70 % zakaznikd je spokojeno. Zbylych 30% nemiiZze posoudit
nebo jsou nespokojeni. Je tedy tieba se zamyslet nad lepSim uspotfadani. Zejména
napiiklad ptrerovnat zbozi, aby nepisobilo ledabylym dojmem a také vyfesit misto pro
nové produkty ¢i uspotradat zbozi tak, aby se k nému zakaznici 1épe dostali. To, ze
zékaznici odpovédeli neutrdln€, znamena fakt, Ze zbozi hledat nemuseli, ale pouze

pozadali prodavace, aby jim zbozi piinesl nebo poradil.
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Otézka 8
Zde byla zjistovana spokojenost zakaznikt s oteviraci dobou prodejny.

Graf ¢. 8 — Spokojenost s oteviraci dobou

Jste spokojen/a s oteviraci dobou?

H Velmi spokojen

B SpiSe spokojen

i Ani spokojen/Ani nespokojen
B Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

Podle grafu tato otazka vypliva nejméné pozitivné z ostatnich polozenych. Celkem 33%
zakazniki je nespokojeno s oteviraci dobou, coz je cela tfetina celkovych respondenti.
Z toho se da usuzovat, ze nespokojeni zakaznici potfebuji spiSe delsi oteviraci dobu
¢1 otevieno 1 v jiné dny, neZ prodejna Sportex.cz zatim nabizi. Nyni mé4 prodejna
otevieno kazdy vSedni den od 9 hod do 17 hod., coz kopiruje pracovni dobu nékterych

zakaznikl. To poté znemoznuje navstévu prodejny.

Otazka 9

Hlavnim cilem této otazky bylo zjisténi, zda jsou zakaznici spokojeni s usporadanim
prodejny, tedy zda se v ni dobie orientuji a jsou schopni rychle najit vSe, co potiebuji

a dostat se kamkoli, co si potiebuji prohlédnout.
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Graf ¢. 9 — Spokojenost s usporadanim prodejny

Jste spokojen/a s uspofadanim prodejny?

5,4% 2 4%

B Velmi spokojen

H SpisSe spokojen

u Ani spokojen/ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

Podle vysledkl jsou dvé tretiny zédkaznikd spokojeni S uspofadanim, pfesto 26% neni
ani spokojeno ani nespokojeno a dalSich 8% zakaznikli jsou nespokojeni. Svéd¢i o tom,
ze usporadani prodejny se da stale zlepSovat. PfedevS§im co se tyka postaveni regalu,
schopnosti dostat se ke zbozi, ¢i se orientovat, kde se co nachazi ¢i kde jsou zkousSeci
kabinky. Celkem 26% zakaznik(i neni spokojeno ani nespokojeno. Tento neutralni
postoj si také muzeme vysvétlit tim, Ze se zdkaznici tolik nesoustfedili pfi nakupu

na uspofadani.

Otazka 10

Otazka se soustfedila také na vizualni vzhled a Cistotu prodejny. Zaprasené police
¢i neumyta zrcadla nepusobi zcela profesiondlnim dojmem, proto bylo velkym zajmem
zjistit, zda to zakaznici vnimaji a jak jsou s ¢istotou v obchodé spokojeni. Jelikoz se
prodejna nachazi na rusné ulici, necistoty se do ni dostanou velmi snadno a navic
prodejna byla v 1été roce 2013 vytopena bytem nachazejicim se piimo nad ni a zdi stéle

neprosly rekonstrukeci.
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Graf ¢. 10 — Spokojenost s Cistotou

Jste spokojen/a s Cistotou v obchodé?

5,4%_3,2%

B Velmi spokojen

B SpiSe spokojen

i Ani spokojen/ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen

Z grafu vyplyva, Ze tato vlastnost prodejny se jevi jako bezproblémova a zakaznici jsou
na par vyjimek s istotou spokojeni. Personal pravideln¢ uklizi, takze neni potieba
néjakych zvlastnich opatieni. Nespokojenost v tomto ptipadé muize vychazet z nehezky

vypadajicich zdech po vytopeni. Jedna se vSak pouze o domnénku.

Otazka 11

V otézce jedenacté bylo zjisténo, jak je obchod pro zakazniky dostupny. Dostupnost se
nebere jako lokalita obchodu, ale jako schopnost se k obchodu dostat a to nejen pésky,

méstskou dopravou, ale i na kole nebo autem.

Podle odpovédi je patrné, Ze zakaznici jsou s dostupnosti docela spokojeni. Obchod
se nachazi téméf na tramvajové zastavce na hlavni ulici, takze pfi pouziti méstské
hromadné dopravy je obchod dobie dostupny. Celych 16% nespokojenych zakaznikt
muze byt tedy proto, ze dostupnost osobnim automobilem ¢i motorkou mize byt horsi,
protoZe pfed obchodem se nenachézi zadné parkovisté a je nutné parkovat v ptilehlych
ulicich. Absence parkovacich mist se také objevila jako jedna z nejcastéjsich vytek

u dobrovolné otazky ¢islo 22.
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Graf ¢. 11 — Spokojenost s dostupnosti

Jste spokojen/a s dostupnosti obchodu?

4,3%

H Velmi spokojen

B SpisSe spokojen

i Ani spokojen/ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen

Otazka 12

Tato otazka zjistovala, jak jsou zékaznici spokojeni s oznagenim prodejny z venku, tedy
zda je dobie poznat, ze se jednd o prodejnu. V nynéjsi dobé méa prodejna pouze banner

nad vylohami s napisem Sportex.cz.

Z vysledku vypliva, ze oznaceni prodejny je celkem dostacujici a zakaznicCi jsou ze tii
Ctvrtin spokojeni. Stoji za zvaZzeni vyuzit svételny poutal, ktery mize upozornit na
prodejnu zakazniky, ktefi jsou po ulici zleva nebo zprava a stavajici banner tedy
nemohou vidét. Tim se zvysi procento spokojenych zakaznikd. Také umisténi
sortimentu do vylohy je jisté piihodné, jelikoz tak bude na prvni pohled ziejmé, co
obchod nabizi, a dokaze tak zaujmout zadkaznika. Pokud je v prodejné akce typu
vyprodej ¢i sleva X% na uréity sortiment, je vhodné tento idaj umistit za vylohu, aby

prilakal zakazniky.
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Graf ¢. 12 — Spokojenost s oznacenim prodejny

Jste spokojen/a s oznacenim prodejny
(venkovni poutace, banner)?

7,5%

11, 8%

B Velmi spokojen

B Spise spokojen

u Ani spokojen/ani nespokojen
B SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

Otazka 13

Otazka 13 ptinesla informaci, jak jsou z&kaznici spokojeni s mistem, kde se prodejna

nachazi. Tedy pfimo s okolnim prostfedi a sousedstvi.

Graf ¢. 13 — Spokojenost s okolnim prostiedi

Jste spokojen/a s okolnim prostiedim
(lokalita, sousedstvi..) prodejny??

H Velmi spokojen

B SpiSe spokojen

i Ani spokojen/ani nespokojen
B Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

47



Podle grafu je pouze 38% zakaznikti spokojeno s lokalitou a okolnim prostiedi. Nejvice
respondentll odpoveédélo neutralng, takze by se dalo fici, Ze je jim lokalita lhostejna
nebo se na ni tolik nezamé&fili. Obchod se nachazi na rusné hlavni silnici, kde moc neni
pési a obchodni zona, proto muze lokalita prodejny odradit néjaké zakazniky. Navic tato
¢ast Prahy ma spiSe povést bydlisté socialné slabsich skupin a vyssi narlst kriminality.
To je jednim z divodu pro¢ okoli prodejny nepiisobi pro zdkazniky ptili§ atraktivné

a Vv dané¢ lokalité se moc zdrzovat nechtéji.

Otéazka 14

Otéazka 14 Uzce souvisela s piedeslymi otazkami. Hlavnim cilem bylo zjisténi, jak jsou
pro zdkazniky dulezité jednotlivé vlastnosti prodejny a jak moc jsou dilezité pti vybéru
prodejny. Zakaznici vybrali a ptidélili dulezitost jednotlivym vlastnostem jako jsou
sortiment, persondl, vybaveni prodejny a dostupnost prodejny. Dulezitost je
vyjadfovana procentualné, takze soulet vSech vlastnosti dava dohromady 100%.

V jejich spottebitelském rozhodovani.

Graf ¢. 14 — Diilezité vlastnosti prodejny

Jaké vlastnosti jsou pro vas pri ndakupu
v prodejné nejdulezitéjsi?

Dostupnost prodejny
Vybaveni prodejny

Personal

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Odpovédi jsou zprumérovany. Dle grafu je jasné, ze prioritni vlastnosti pro zékazniky
je urcité sortiment 43%. Je zfejmé, Ze zékaznici upfednostiuji Siroky vybér a kvalitu.
Hned dal$i vyznamnou vlastnost hraje persondl. Naopak vybaveni prodejny ziskalo
pouze 14% z celkovych 100%, takZe z vyzkumu vyplivd, Ze je to nejméné podstatna
vlastnost pro zékazniky. Také dostupnost 19% je méné dulezitou vlastnosti. To tedy
znamend, ze pokud prodejna nabizi kvalitni sortiment a ma ochotny a odborny personal,
jsou zakaznici ochotni si do prodejny dojet i pii vétsi vzdalenosti ¢i horsi dostupnosti
od jejich bydlisté ¢i1 prace. Pii celkovém hodnoceni tedy budu vychazet také
z dilezitosti jednotlivych vlastnosti prodejny. V tabulce nize jsou vyndsobeny

jednotlivé odpovédi u otazek pravé podle toho, jak jsou pro zakazniky dulezité.
Sortiment = 4,3

Personal=2,4

Dostupnost prodejny=1,9

Vybaveni prodejny= 1,4

Dle piehledu znazornéného na dals$i strané je mozné srovnat jednotlivé vlastnosti
a jejich procentualni spokojenost ¢i nespokojenost. Pfi porovnani si lze vSimnout, Ze je
vyrazné vysSi nespokojenost u otazky ¢islo 8, tedy s oteviraci dobou. Daéle lze
konstatovat, Ze pfi porovnani vysledk se celkova nespokojenost jevi daleko vétsi
u otazek tykajici se sortimentu. To znamend, Ze zdkaznici kladou vétsi dliraz na
sortiment. Zajimavé je srovnani napiiklad u otazky ¢islo 2 a u otazky 12. U obou otazek
bylo 5% respondenti velmi nespokojeno (graf ¢. 2 a graf ¢. 12). AvSak pokud se
porovnaji obé otazky nize, je jasné, ze nespokojenost u otazky ¢islo 2 je celkové daleko

vetsi pravé v zavislosti na dilezitosti jednotlivych vlastnosti.

Dale i ptesto, ze otazky na dostupnost vysly v jednotlivych grafech jako ty s vyssi
nespokojenosti oproti jinym otdzkam, v piehledu vychazi nespokojenost pomérné nizko
(zde se jedna hlavné o odpovédi ,,velmi nespokojen®). Dalsi otazka s vyssi
nespokojenosti je otazka Cislo 7 (prehlednost zbozi v regalech) a také otdzka ¢islo 13

(spokojenost s okolnim prostfedim). Z toho také budou vychazet zavérecna doporuceni.
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Pi'ehled jednotlivych vlastnosti a jejich procentudlni znazornéni

Otazka Velmi Spise Ani Spise Velmi Celkem

nespoko- | nespoko- | spokojen/ani | spokojen | spokojen

jen jen nespokojen
1-Sortiment 17,2% 34,4% 30,1% 184,9% | 163,4% | 430%
2-Sortiment 21,5% 38,7% 47,3% 172% 150,5% | 430%
3-Sortiment 17,2% 38,7% 21,5% 124,7% | 227,9% | 430%
4- Personal 12% 2,4% 9,6% 57,6% 158,4% | 240%
5- Personal 14,4% 2,4% 24% 55,2% 144% 240%
6- Personal 14,4% 2,4% 36% 96% 91,2% 240%
7- VVybaveni 57% 19% 32,3% 57% 76% 190%
8- Vybaveni 19% 43,7% 19% 62,7% 45,6% 190%
9- Vybaveni 7,6% 7,6% 49,4% 81,7% 43,7% 190%
10-Vybaveni 3,8% 7,6% 24,7% 51,3% 102,6% | 190%
11-Dostupn. 4,2% 18,2% 40,6% 40,6% 36,4% 140%
12-Dostupn. 7% 11,2% 21% 60,2% 40,6% 140%
13-Dostupn. 7% 30,8% 49% 37,8% 15,4% 140%
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Otazka 15

Otazka ukazovala, zda spokojenost zakaznikd ovliviiuje jejich budouci navstévu

popfiipad¢ jeji pravdépodobnost.

Graf ¢. 15 — Pravdépodobnost budouci navstévy

Myslite si, ze nas v budoucnu opét
navstivite?

0, 0%

H Urcité ano
H Spise ano
i SpiSe ne
B Nevim

 Uréité ne

Z odpoveédi vypliva pozitivni tvrzeni, ze vice nez 91% zékaznikti pravdépodobné
navstivi prodejnu znovu za ucelem dalsiho nakupu. To je celkem povzbudivé procento

vzhledem k tomu, Ze si tak prodejna vytvaii loajalni zakazniky.

Otazka 16

Otazka poukazovala, zda také zdkaznici nakupuji u konkurence, a pokud tomu tak je,
tak pro¢. Konkurenci je mySlena jak&koliv prodejna, kterd se specializuje na sporty

nebo produkty, které nabizi i Sportex.cz.

Z grafu vypliva, ze lehce pfes polovinu dotazovanych jiz nékdy nakoupilo
u konkurence. Stéle je tu 48 procent, ktefi si drzi loajalitu u Sportex.cz. Jelikoz je cilem
obchodu udrZet si co nejvétsi procento loajalnich zakazniku je dulezité zjistit, co vede
zékazniky nakupovat jinde a jak tyto divody eliminovat ve prospéch Sportex.cz.

Zajimavé jsou také odpovédi dotazanych, pro¢ tedy u konkurence nakoupili.
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Graf ¢. 16 — Nakup zakazniki u konkurence

Nakupovali jste nékdy v jinych
prodejnach, které se specializuji na
plavani, volejbal, basketbal nebo nohejbal?

H Ano

H Ne

Dutivody, pro¢ nakupovali zakaznici jinde:

Celkem pozitivni skutecnosti je, ze né€kolik zakaznikti nakoupilo u konkurence
v piipadé, Zze o prodejné Sportex.cz zatim nevédéli. Protoze pokud by veédéli,
je pravdépodobné, ze by ke konkurenci vibec nesli. Ostatni odpovédi poméahaji utvorit
obrazek o tom, pro¢ zakaznici pfechazeji ke konkurenci a jak se postarat o loajalitu

Kk prodejné Sportex.cz

Graf ¢. 17 — Diivod nakupu u konkurence

Proc zakaznici nakupovali jinde

Neodpovédéli

U konkurence profesionalné;jsi poradenstvi
Konkurence byla pfistupnéjsi v OC

U konkurence Sirsi vybér
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Konkurence byla dostupnéjsi
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Otazka 17

Jelikoz zatim v prodejné nehraje Zadna hudba, tato otazka tedy zjistovala, jak zakaznici

vnimaji hudbu ve sportovnich prodejnach, a zda by ji uvitali i v prodejné Sportex.cz

Graf ¢. 18 — Dotaz zadkaznika na hudbu v prodejné

Uvitali byste, kdyby v obchodé hrala hudba?

H Ano
H Ne

i Je mi to jedno

Mirna vétsina zakaznikl néjakou hudbu uvita. Je vSak patrné, ze zde jsou nézory velmi
protichiidné a docela vyrovnané. Neni tedy zcela jednozna¢né zobrazeno, zda by byla
pro zékazniky pozitivem nebo ne. V grafu nize jsou dale rozepsané odpovédi zakazniki,
kteti kladné odpovédeli na otazku 17 a blize specifikovali, co za hudbu si v obchodé
predstavuji.

Jakou hudbu by zdkaznici uvitali:

Jako nejcCastéjsi odpovéd bylo zaznamenané radio. Mnoho respondentid vSak také
odpovédélo, ze jim je to jedno, hlavné kdyz hudba nebude moc nahlas. Takovychto
odpovédi bylo zaznamendno vétsi mnozstvi. Jelikoz je v prodejné slySet vice hluka

z ulice a také hluk z méstské dopravy, pravdépodobné bude vhodnéjsi né&jaky druh

hudby zvolit, alespoii jako lepsi zvukovou kulisu.
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Graf ¢. 19 — Jaky druh hudby zakaznici preferuji

Jaky druh hudby by zakaznici uvitali?

Neodpovédéli
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Otazka 18

Otazka zjistovala, zda by zakaznici uvitali tymové obleeni nebo alesponi cedulky

se jmény u prodavaci a celkové u zaméstnancti obchodu.

Graf ¢. 20 — Tymové obleeni pro zaméstnance

Uvitali byste na zaméstnancich prodejny
stejné tymové obleceni s cedulkami?

H Ano

H Ne, je mi to jedno
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Otazka 19

Graf ¢. 21 — Pohlavi respondenta

Jakého jste pohlavi?

B Zena

B MuzZ

Vyzkumu se ztc¢astnilo 54% muzt a 46% zen.

Otazka 20

Graf ¢. 22 — Vzdélani respondenta

’ r

Vase nejvyssi dosazené vzdélani

6,5% H VysokoSkolské
B Stfedni s maturitou
i Stredni odborné s vyu¢nim

listem

B VysSi odborné

m Zakladni

Priizkumu se zucastnilo nejvice vysokoSkolsky vzdélanych lidi a také téméf tietina
se sttednim vzdélanim s maturitou. Nejméné procent doséhli respondenti se zakladnim

vzdélanim.
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Otéazka 21

Graf ¢. 23 — Vék respondenta

Vas vék

2,2%_ _3,2%

M 15 let a méné
H16- 26 let
W27-40let
m41-60 let

H 61 let avice

Podle grafu se zucastnilo nejvice respondentt ve véku 27-40 let, coz odpovida nejvice
cilové skupiné zakaznikti obchodu Sportex.cz. Velkou skupinou jsou také zakaznici
od 16 do 26 let. Vékova skupiny 27-40 je prakticky aktivné pracujici obyvatelstvo
a pokud vezmeme v uvahu jesté otazku 20, pfes polovinu téchto respondenti ma
vysokoskolské vzdélani nebo stfedni vzdélani s maturitou. Z toho nepiimo vypliva,
ze klientela obchodu Sportex.cz jsou pracujici lidé s primérmym nebo vyssim piijmem,

paklize vezmeme v Givahu, ze vyssi vzdélani jde ruku v ruce s vy$s$im pifijmem.

Otéazka 22

Otazka posledni byla dobrovolna a tedy bylo Cisté na vuli zakaznika napsat néjaky
komentaf. Otazka znéla: Pokud VAm u nas néco chybi, ¢i mate n&jaké pfipominky nebo

navrhy pro zlepseni prodejny, vyuzijte prosim tento prostor:
(nize zobrazeno okénko pro napsani delsiho textu)

Zakaznik se delSim ¢i krat$im textem mohl vyjadiit naptiklad, co mu v prodejné chybi,
co mu vadi, jaké ma pfipominky ¢i mohl pouze nechat n&jaky vzkaz. Odpovédi byly
z vétsi Casti kladné ¢i pochvalné. Nejcastéjsimi vytkami byla lokalita a parkovani, dale
roz§ifeni sortimentu o sportovni obleceni, niZ§i ceny V neposledni fadé také oteviraci
dobu. Odpovédi nebylo vyplnéno piili§ mnoho, protoZe se jednalo o nepovinnou otazku.

Zéaznam vsech odpovédi od zédkazniki najdete v ptiloze 2.
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5.3 Navrhy na zlepSeni

Navrhy na zlepSeni vychazeji hlavné z jednotlivych vlastnosti prodejny podle toho, jak

respondenti odpovidali ve vyzkumu.

Sortiment

vvvvv

pii vybéru prodejny. Z vyzkumu vyplyva, ze zakaznici jsou se sortimentem v prodejné
z veétsi Casti spokojeni. JelikoZ se jednd o specializovanou prodejnu, ocekava se,
ze vybér v daném sportovnim odvétvi bude Siroky. AvSak zajimavé je, ze zakaznici
u otazky, zda nakupuji u konkurence a pro¢, uvedli nejéastéjsi duvody, ze maji $irsi
sortiment a lepSi ceny. U otazky cislo 2 byla také nejniz§i spokojenost s pomérem
kvalita versus cena produktd. Proto obchodu doporucuji srovnani s konkurenci
a prehodnoceni nékterych cen, zejména u téch produktt, které velmi vyCnivaji
v porovnani s ostatnimi prodejnami. Otézky cislo 2 a 16 navic piimo ukazuji, Ze
zakaznici vnimaji vysSi ceny spiSe negativné a je to jeden z diivodi pro¢ navstévuji
obchody konkurence. Navic je vhodné upravit nabidku produkta tak, aby bylo vytazeno
zbozi, které se nejméné prodava a vyménéno za zbozi nové a neokoukané. Zde se jevi
jako piinosné Paretovo pravidlo a to takové, ze 20% nejméné prodavanych produkti
vyprodat ve prospéch 80% nejprodavanéjsich, které pfinadsi obraty a zisk. Téch 20%
vyprodanych nahradit novym zboZim popiipadé novou znackou. Navic obména
sortimentu, hlavné co se tykd mddnich véci jako je obleceni, boty ¢i plavky, je Zadouci
pro staly zajem zékaznika. Dulezité je také, aby co nejvice zbozi, paklize ho ma
prodejna skladem bylo vystaveno v prodejné.
Doporucené kroky:

1) Analyza cen konkuren¢nich obchodl, vyhodnoceni a srovnani cenové hladiny

u nejprodavanéjsich produktl

2) Vyprodani nejméné prodavaného zbozi (akéni ceny)

3) Rozsifit sortiment o nové produkty (rozsifeni vybéru pro kolekéni zbozi)
Doporuceni povedou k vyssi spokojenosti se sortimentem. Zakaznici budou mit vétsi

moznost vybéru. Pii regulaci cen nebudou mit zakaznici pocit, Ze nakupuji v prodejné

draze a také nebudou nuceni prechazet ke konkurenci.
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Personal

Personal vySel vcelém dotazniki pomérné uspokojivé. Ne tedy, ze by byl
ocenit a to dokazuji i otazky 14, 4 a 5. Pouze malé procento bylo nespokojeno
S chovanim nebo poradenstvim pracovnikli prodejny, proto nejsou nutné, a ani bych
nedoporucovala, persondlni zmény. Dulezité je vSak dany standard drzet. Pravidelna
Skoleni a moznost vyzkousSeni produktii ,,na vlastni kiizi“ budou spokojenost udrzovat ¢i
stale zvySovat. Navic spokojeni zameéstnanci maji k praci daleko lepsi pfistup nez
nespokojeni. Co se tyka personalu a obleceni, v dotazniku vyslo, ze zakaznikim je
jedno, zda prodavaci budou mit stejné tymové obleeni nebo cedulky. Nezastavam
nazor, ze by to nékomu piimo vadilo, ¢i stim mél problém. NejlepS§im feSenim je
vzajemna domluva mezi majitelem a zaméstnanci. Ti Si sSami mohou fict, zda chtéji mit
stejné obleceni ¢i nosit cedulky. Mé doporuceni je zvolit tricka, ktera obchod nabizi
a potisknout je pouze logem a ndzvem obchodu Sportex.cz. Za prvé zakaznici uvidi, ze
svuj sortiment obsluha nosi, tedy ma v n¢j duvéru ¢i zkusenost, a navic logo Sportex.cz
na prvni pohled fekne, Ze dotyCny je zaméstnanec v ptipadé€, Ze na prodejné bude vice

lidi a prodavac nebude stat za pultem.
Doporucené¢ kroky:

1) Dat zaméstnanciim moznost osobniho vyzkouseni produktt
2) Obstarat pro zaméstnance tricka s potiskem Sportex.cz

3) Planovani pravidelnych $koleni (hlavné na nové zbozi a kolekce)

Doporuceni povedou k vyssi informovanosti persondlu o produktech, divéra
Vv produkty, moznost osobniho vyzkouseni. Zakaznici budou dostavat vice informaci
a také budou znat osobni zkuSenost. To povede vyssi spokojenosti a divéte zakaznik.

Péce o zaméstnance povede k jejich vyssi spokojenosti a loajalitou k obchodu.

Vybaveni prodejny

Vybavenim prodejny nejsou mysleny jen stojany, pult ¢i zkouseci kabinku, ale také jak
je zbozi v obchod¢€ uspotadané, prehledné a jak se zakaznici v obchod¢ orientuji. Pokud
vezmeme Vv Gvahu vysledky vyzkumu, krokem vpied a k vyssi spokojenosti bude lepsi
uspotadani prodejny a umisténi produktu v regadlech. Zde je potieba brat ohled

na velikost prodejny. V nyné¢jsi dob& jsou na prodejné vzdy vystaveny vzorky
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¢i jednotlivé druhy zbozi, pficemz pro velikosti ¢i vice kusti musi chodit prodavac
zvlast’ do skladu. Jist€ bude lepsi uspotradani tak, aby jednotlivé sporty vzdy mély sviij
koutek, kde se nachazi kompletni sortiment. Nejprodavanéjsi polozky maji byt
Vv prodejné zastoupeny ve vice kusech, aby si je mohl zakaznik sdm nabrat ¢i vyzkouset.
To nyni moc neni, protoze neni zbozi pravidelné¢ kazdy den doplnovano. Urcité
doporucuji vyuzit co nejvétsi kapacitu SlatWalld, které jsou na prodejné a naplnit
je zbozim. Nejprodavanéjsi zbozi nebo zbozi, které piinasi nejveétsi zisk musi byt
snadno dostupné a v arovni o¢i. PIné regaly psychologicky pusobi na zakaznika
Sirokym vybérem a nepfebranym ¢i nevyprodanym dojmem. Nakupni koSiky nejsou
vzhledem k velikosti prodejny Zadouci. Déle dostupnost ur¢itych produktii je vzhledem
k velikosti prodejny mozna pouze pro jednoho ¢lovéka. Napiiklad plavecké pomucky
se nabizeji v koutku hned vedle prodejniho pultu, coz je nepraktické, protoze pokud
si chce prohlédnout zbozi vice nez jeden ¢lovek, neda se v misté hnout a obsluha musi
prosit o dovoleni, aby mohla projit. Pii navstéveé vice zékaznikl tedy vznika situace,
ze se musi na prohlédnuti zbozi stat fronta. Situaci navrhuji fesit umisténim do této ¢asti

nejmén¢ prodavanému zbozi, ¢imz se uvolni koncentrace zakaznikd u prodejniho pultu.

Ptesto, ze vybaveni prodejny stilo v dileZitosti u zdkaznikli na poslednim misté,
doporucuji napiiklad kasu s mozZnosti tisku uctenek. Nejen, Ze se zkrati Cas pii
vypisovani ruéné danovych paragoni, ale navic nazev zboZi a cena bude pro zakaznika
lépe Citelna a navic se z tisknuté uctenky muze dozvédét vice informaci, jako tfeba
adresu obchodu, oteviraci doba, jméno prodavace, ktery ho obsluhoval v piipadé

néjakych nejasnosti €1 reklamace.

Dal8im vybavenim prodejny, které doporucuji je kamerovy systém nebo alespon fiktivni
kamera piipevnénd na zed’ prodejny. Ackoli to piimo se spokojenosti zakaznika
nesouvisi, vzhledem k vyssi kriminalit€¢ v misté prodejny, je lepsi dbat o bezpeénost jak
prodejny, tak zdkaznikd. Navic napis ,,prodejna je stieZena kamerovym systémem*

potencionaln¢ odradi zlod¢je.

Jelikoz sortiment a cena hraji dlleZitou roli pfi rozhodovani, doporucuji vystavit na
viditelné misto akéni produkty nebo pravé vyse zminované produkty, které jsou vhodné

na vyprodej. Prodejna tak bude pracovat vice s cenami a akénim zbozim.

59



Doporucené kroky:

1) Preorganizovat vystaveni sortimentu
2) Zavést tiskarnu na uétenky

3) Vyuzit plny potencial regali a stojant
4) Zaveést kamerovy systém

5) Zavést stojan ¢i regal na zlevnéné zbozi a akéni nabidky

Doporuceni povedou klepSi orientaci zakaznika v prodejné, také uzivatelské
ptivétivosti. Pfeorganizovani prodejny zlepsi piistup ke vSem produktim a upozorni
zdkaznika na prodejni akce. Kamerovy sytém sice piimo nezvy$i spokojenost

zakaznikd, ale zvysi bezpecnost prodejny.

Dostupnost prodejny

V otazkach na dostupnost si prodejna nevedla moc dobie. Dikazem jsou toho otazky 11
a 13. S dostupnosti obchodu je spokojena pouze 55%. Ostatni jsou nespokojeni nebo
maji neutralni ndzor. Vzhledem k tomu, Ze prodejna je na tramvajové zastavce kousek
centra, povazuji, Ze spokojenost zakaznik je spojena s bydlistém ¢i pracovistém blizky
prodejné a také tim, Ze zakaznici do prodejny piijeli MHD. V nyné;si dobé neni mozné
pfed nebo v blizkosti parkovat osobnim automobilem, coZ je zna¢na nevyhoda. Navic
prodejna se nenachédzi v bézné pési zoné, takze procento zakazniku, kteti piijdou
,rovnou z ulice je niz§i. Bohuzel misto prodejny neni momentaln¢ to, co mize majitel
zménit ze dne na den. Tento vyzkum pfiinese alespon informace do budoucna, Ze bude
lepsi zvolit misto pro dalsi prodejnu, ktera nabizi také dostatek parkovacich mist (bud’
pfed prodejnou nebo blizko ni). Ani dana lokalita neni dle vyzkumu zrovna
nejvhodnéjsi. Prodejna se nachazi na dopravné zatizené hlavni ulici, a navic to neni

zrovna atraktivni ¢ast pro cilovou skupinu zékaznik.

Co miZe majitel zménit nyni, je oznaceni prodejny zvenku. Nyni je nad prodejnou
velka cedule s napisem Sportex.cz a znacky, které obchod prodava. Prodejna je dobie
viditelna z tramvaje pro lidi, ktefi jsou pies ulici na druhé strané chodniku. Pokud jde
vSak zékaznik do prodejny zleva nebo zprava, d4 se prodejna snadno piehlédnout,
protoze napis je dost nahofe a ze strany huife Citelny. Proto doporucuji vyuzit svételny
poutac, ktery by visel kolmo ke stén¢ a upozoriioval by na prodejnu i lidi jdouci

ze strany. Pouta¢ muze byt jednoduchy s logem a ndzvem obchodu Sportex.cz
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Déle je vhodnym krokem zapracovat na vylohé&ch. Pokud bude kolemjdouci prochéazet
kolem, m¢l by ve vyloze vidét co mize v prodejné ocekavat a na co se prodejna
specializuje. Navic ve vyloze budou poukédzany ruzné slevové akce ¢i vyprodeje.
Je znamo, ze lidé na slevy reaguji, takze mohou pfilakat zdkaznika dovnitf. Vylohy

musi hezky vypadat a byt atraktivni a Cisté.
Doporucené kroky:

1) Nainstalovat svételny poutac
2) Zatraktivnit vylohy a obménovat vystavené zbozi

3) Dlouhodobé hledisko — zména lokality

Doporuceni pomohou zdkaznikiim obchod Iépe najit. Diky lepsim vyloham prilaka vice
zakaznikli a z dlouhodobého hlediska lepsi lokalita umozni lepsi piistup zakazniktim,

ktefi pfijedou automobilem.

Ostatni

Dilezitou vlastnosti prodejny je jeji oteviraci doba. V soucasné dobé ma prodejna
otevieno kazdy vsSedni den od 9 hodin do 17 hodin. Stim je spokojeno pouze 57%
zakaznikl. V posledni otazce 22 se také nékolikrat objevil nazor, ze oteviraci doba
prodejny kopiruje pracovni dobu vétSiny pracovist, takze je pro n¢jaké zdkazniky tezsi
se do prodejny dostat ¢i si dokonce museji brat volno. Ve srovnani s konkurenci
a celkové€ jinymi sportovnimi prodejnami zavird obchod Sportex.cz velmi brzo. Jelikoz
majitel nema dostateéné kapacity pro del$i oteviraci dobu, navrhuji pracovni dobu
upravit. Doporucuji v pondé€li a ve stfedu posunout oteviraci dobu alesponi do 19.
hodiny. Otevieni prodejny doporucuji od 10-11 hodin. Pracovni doba zistane

nezménéna nebo lehce delsi, a navic maji Sanci nakoupit i ti zékaznici, ktefi maji

pracovni dobu delsi.

Dalsi navrh na zlepSeni je hudba v prodejné. V dotazniku u otazky 17 lehce ptevazel
nazor, ze by hudba v obchodé hrat mohla. Z odpovédi nejvice vyplynulo, ze zakaznici
uptednostiuji hlavné radio. Osobné jsem ndzoru, ze hudba muze obchodu prospét.
Vzhledem k tomu, ze se prodejna nachazi na rusné ulici a je slySet dost zvuk dopravy,
muze hudba vytvorit lepsi zvukovou kulisu. Nesmi byt vSak puSténd moc nahlas.
Osobné preferuji slab&ji pusténé radio. Druh radia zavisi na dohod¢ se zaméstnanci

a jejich preferenci, protoze prave oni budou cely den hudbu poslouchat.
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Doporucené kroky:

1) Posunuti pracovni doby v pondéli a sttedu od 11:00 do 19:00

2) Zavedeni hudebni zvukové kulisy
Doporuc¢eni povedou K vys$si spokojenosti s oteviraci dobou. Delsi oteviraci doba
ptivede i ty zdkazniky, ktefi maji taktéz delsi pracovni dobu. Hudba na prodejné vytvori
zvukovou kulisu, kterd pomuze ptekryt hluk z ulice a vytvoii lepsi atmosféru, ovSem za

predpokladu Ze bude moc nahlas.
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6. DISKUSE

Jelikoz nikdy v predeslé dobé zadny vyzkum na spokojenost zakaznik s prodejnou
Sportex.cz neprob¢hl, neni mozné srovnani s jinymi daty a tento priazkum tedy bude
zékladem pro budouci zkoumani a porovnavani v praxi. Odhaleni budoucich trendu,
zvySovani a snizovani spokojenosti zdkaznikd bude mozné az po realizaci dal§iho
méfeni. Vysledky ptispély K identifikaci uréitych problémovych oblasti, jimz by méla

byt vénovana pozornost.

Vysledky také mohou byt ovlivnény ucasti respondentii. Jsem si védoma, Ze nizsi
vzorek respondentit mize pfinaset vyssi chybovost. Nicmén¢ i piesto, ze je navratnost
elektronického dotazovani niz§i, vysledny pocet byl také podpofen pisemnym

dotazovanim.

Interpretace vysledku vychazi Cisté z vysledkd vyzkumu a poté z osobnich zkuSenosti
a také subjektivniho vnimani autorky. Celkové dopadl vyzkum podle oéekavani, az na
néjaké otazky, které byly pro autorku ptekvapenim. Konkrétné¢ napiiklad, zda
by zékaznici uvitali v prodejné¢ hudbu. Pfedpoklad byl, ze silngjsi vétsina by hudbu
na prodejné uvitala. Vzhledem k tomu, ze ve vétSiny konkuren¢nich obchodech hudba
hraje velmi ¢asto, bylo ofekavano, Ze je to oblibeny trend a hudba je ve sportovnich
obchodech vitana. Vysledek grafu neukazal takovou pfevahu, takze bylo dospéno
k nazoru, ze hudba tolik dulezita neni a zakaznici ji tolik nevnimaji ¢i jim dokonce vadi.
Proto je ve vysledku doporuceno nechat zalezitost vybéru hudby spiSe na majiteli

a zameéstnancich.

Dals$im ptekvapenim ve vysledku bylo, Ze zdkaznici z velké vétSiny nevyZzaduji, aby
zameéstnanci nosili cedulky se jmény ¢i tymové obleCeni prodejny. Takové odpovéedi
mohou vyplyvat ztoho, Zze pii men$i prodejné neni dulezité, aby byl prodavac
,»oznacen“ ¢i tymoveé oblecen, protoze je jasné, ze prodavaé patii k prodejné a neda se
splést s ostatnimi nakupujicimi. Zakaznici to tedy nepovazovali za dtlezité nebo jim to
bylo jedno. V piipadé vétsi prodejny s vice zaméstnanci by mohly vysledky vypadat
jinak.

Dalsim tématem k diskuzi je uréité sortiment. Ve vysledcich vySel jako jedna
z nejdulezitéjsich vlastnosti pro zakazniky. Otdzkou vSak zustava, jak zakaznici

sortiment vnimaji. Zda jako S$ifi nabizenych produkta v rdmci jednoho sportovniho
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odvétvi nebo S§ifi nabizenych sportovnich odvétvi a knim uréitou ¢ast produkti.
Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o specializovanou prodejnu pouze na Ctyii sporty, je zde
tedy zadouci spiSe rozSifovat sortiment v ramci téchto sporti a ziskat si postaveni

odbornika a nejvétsiho specialisty.

Zde byl také proveden statisticky korelaéni vyzkum. Bylo zjistovano pomoci
korelaéniho koeficientu (vypocet podle Pearsonova korelacniho koeficientu), zda je
souvislost mezi pohlavim zékaznika a vysi spokojenosti ¢i nespokojenosti s habizenym
sortimentem. Dle vysledku méfeni, kdy korela¢ni koeficient vysel -0,17959 bylo
zjisténo, ze je velmi malé nebo skoro zadna souvislost. Toto méfeni probihalo z divodu,
ze pokud by naptiklad vysSla vysoka zavislost mezi proménnymi, znamenalo by to,
7ze muzi nebo zeny jsou vice ¢i méné spokojenéjSi se sortimentem. To by vedlo

k zavéru, ze je nutné zlepsit sortiment zvlast’ pro zeny ¢i muze.

K sortimentu patii samoziejmé i cena. Ta je spjata s kvalitou produktu, ale také
s konkurenci. Prodejna dodrzuje prevazné doporucené ceny od dodavatelti ptiblizné
s 5% oscilaci. Konkurence ne vzdy tyto ceny dodrzuje a spiSe se stava, Ze je podtrhava.
Vzhledem k tomu se mohou jevit ceny prodejny Sportex.cz jako piedrazené, i pies to,
ze to jsou doporuCené. Majitel si udrzuje cenovou filozofii nebyt nejlevnéjsi a drzet

doporucené ceny, za které dostane zakaznik plnohodnotny servis.

K nejvétsim zjisténym problémum prodejny patii lokalita a blizké okoli obchodu.
Paradoxn€ jsou to vlastnosti, které se nedaji operativné zménit. Ve vyzkumu vyslo,
Ze zékaznici jsou malo spokojeni s lokalitou a sousedstvim obchodu. VVzhledem k tomu,
ze se bude obchod stéhovat v pribéhu roku az dvou let, bylo by nejlepsi zmeénit misto
a prest¢hovat se do atraktivnéjsi ¢asti Prahy. Prozatim je mozné alespon upravit vzhled
prodejny z venku ¢i z internetovych stranek lépe informovat zékazniky, kde mohou
parkovat ¢i jak se do prodejny dostat. Pro budouci feseni lokality by bylo vhodné vybrat

takové misto, kde je mozné v blizkosti snadno zaparkovat.

Diskutovana a také nékolikrat zminéna byla také oteviraci doba prodejny. Zde stoji i za
zminku hypotetickd otazka, kolik lidi by prodejnu navstivilo, pokud by oteviraci doba
byla jina. Napfiklad zdkaznik, ktery mé pracovni dobu stejnou jako oteviraci doba
prodejny prakticky nema Sanci prodejnu navstivit, aniz by si nevzal z prace volno.
V uvahu je potieba brat i zdroje a kapacitu prodejny. Pokud by majitel zvysil prodejni

dobu, napftiklad prodlouzeni o dvé hodiny, musel by zvysit ndklady na zaméstnance
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a pravdépodobné najmout dvé smeény, které by se stiidaly. To ptinasi dalsi néklady,
Které neni mozné S jistou nahradit vy$§imi trzbami v pfipadé delsi oteviraci doby.
Idealnim feSenim se tedy ukazuje posunuti pracovni doby o 2 hodiny déle. Pracovni

doba zlstane stejna, ale prodlouZzi se oteviraci doba.

Problémovou otazky se zdaly byt otdzky na dostupnost. Celych 35% bylo neutralné
spokojeno. To vede k zamysleni, pro¢ tak pomérné vysoké procento zastavalo neutralni
nadzor. Zajimava je také souvislost mezi otdzkou 13 a 12. Kdy u otazky 13 je u odpovédi
Jste spokojen/a s okolnim prostiedim (lokalita, sousedstvi) prodejny? = Ani
nespokojen/ani spokojen 2,8 krat vyssi pravdépodobnost pii odpovédi Jste spokojen/a
s oznaCenim prodejny (venkovni poutaCe, banner)? = Ani nespokojen/ani spokojen

na otazku 12.

Vysvétlenich muze byt vice. Je mozné a ziejmé nejvice pravdépodobné, ze dostupnost
pro né neni ani dobrd, ani zase tak $patna, tedy nejspi§ do obchodu jedou déle nebo
hite, ale zase ne tak, aby je to d¢lalo nespokojené. Navic si zakaznici naptiklad
neuvédomili nebo nevzpomnéli na vzhled prodejny zvenku. DalSim vysvétlenim miize
byt Spatna interpretace otazky. Respondent si mohl myslet, Ze je otdzka chépéna
globalné a pokud respondent nezna tolik Prahu, nedokazal posoudit, jak je pro ostatni
zakazniky prodejna dostupna nebo ne. Navic otazka netesi zda se zakaznik do obchodu
vydal autem, MHD, na kole ¢i p&ky. Samoziejmé s kazdou dopravou do obchodu
vznika jiny problém. V dotazniku se tedy meéla také objevit otazka, jakym zpisobem
se do obchodu zdkaznici dopravuji. To by jist¢ vedlo k vétSimu pochopeni

nespokojenosti.
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7. ZAVER

Celkovy prizkum prace ptinesl mnoho zajimavych informaci. Cilem bylo zjistit
spokojenost zdkaznikii s urCitymi vlastnostmi prodejny. Vysledky poté pomohly

vytvofit doporuceni pro soucasnou situaci a budouci vyvoj prodejny.

Zjistovani spokojenosti probihalo formou kvantitativniho vyzkumu a byla pouzita
metoda elektronického a pisemného dotazovani. Dotazniky byly sestaveny
a konzultovany s odborniky z oblasti sportovniho managementu a poté upraveny
po fadné pilotazi. Sbér dat probihal po dobu 20 dnd a béhem této doby se podatilo
nasbirat pocet dat vedoucich k mozZnosti vytvoieni vysledki a zavérd. Data byla
zpracovana ru¢né a vysledky byly zobrazeny v grafech a tabulkach. Cely dotaznik byl
postaven tak, aby zjist'oval informace 0 spokojenosti s vlastnostmi prodejny, které byly
povazovany za zasadni. Tyto vlastnosti byly rozdéleny do sekci sortiment, personal,
vybaveni prodejny, dostupnost a ostatni. Na tyto sekce také navazovaly nasledna

doporuceni na zlepSeni.

V sekci sortiment byly vysledky celkem uspokojivé. VétSina zakaznika byla spokojena
jak se sortimentem, tak ozna¢enim cen a umisténi v regalech. Na nedostatek si sté¢zovalo
malé procento respondentd a to z hlediska ceny, mozZnosti niz§iho vybéru u obleéeni
a také uvedli, ze konkurence nabizi $irSi sortiment. Z tohoto poznatku bylo navrzeno
vyprodat nejméné proddvané zbozi a nahradit ho zbozim novym ¢&i zaradit
do sortimentu novou znacku. DalS§im z navrhu byla korekce cen u nejdrazSich poloZzek
na niz§i hladinu. Také sortiment, ktery je skladem ma byt vystaven na prodejné
a to alespon v malém mnozstvi. Zadkaznik mé védét, Ze prodejna dany produkt nabizi,

a Ze ma pravo volby.

V oblasti personalu vysly vysledky ve spokojenosti zakaznikd vibec nejlépe. Zakaznici
jsou s piistupem personalu velmi spokojeni a stejné tak i S poradenstvim. Zde
je navrzeno pouze prabézné Skoleni personalu tak, aby byl dany standard udrzovan
a popiipadé dat moznost zaméstnancim zdarma néjaké produkty vyzkouset na sobé,
aby tak ziskali o sortimentu vlastni nazor. Prodava¢, ktery o zbozi vi a poptipadé

se sportu vénuje, ma u zdkaznika velkou davéru.

Vybaveni prodejny je primérné az nadprumérné. Doporucenim je lépe umistit zbozi

tak, aby se z&kaznici mohli 1épe orientovat a ke vSem produktim méli plny pfistup.
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Nejprodavanéjsi produkty je také zddouci vystavit ve vice kusech. Velmi ptinosné bude
pofidit novou kasu a tiskdrnu na ucétenky. Tisténé uctenky jsou téméi standardem
ve vSech prodejnach a navic jsou i prakti¢téj$i, protoze obsahuji vice informaci
o ndkupu nez klasické paragony, které vystavuje prodejna nyni. Vzhledem k vyssi
kriminalit¢ bych také doporucovala vybavit prodejnu kamerovym systémem. Pro

bezpecnost prodejny i zdkazniki.

Nejhiife ze vSech vlastnosti prodejny dopadla dostupnost. Respondenti byli spokojeni
spiSe pramérné. Nejméné se libila lokalita a blizké okoli prodejny. V dobrovolnych
otazkach si navic respondenti stézovali, Ze je tézké zaparkovat v blizkosti prodejny.
Doporuceni pro tuto oblast je v budoucnu najit atraktivnéjsi misto pro obchod. Co mize
udélat majitel hned, je 1épe oznacit prodejnu z venku, tedy pouzit svételny pouta¢ na

venkovni sténu.

Dalsi navrhy na zlepSeni se tykaji oteviraci doby, ktera v soucasnosti neni idealni.
Vzhledem ke stavajicim moznostem jsem navrhla zménu oteviraci doby a to posunutim
pracovni doby v pondéli a ve stfedu od 10-19 hodin. Je to z toho divodu, aby zakaznici,

kteti pracuji bézné€ do 16. ¢i 17. hodiny mohli stihnout ndkup na prodejné.

Vsechny tyto navrhy na zlepSeni prodejny maji pouze doporucujici charakter. Jejich
cilem je poukazat na mozné zlepSeni, které by nastalo po aplikaci téchto ptipominek.
OvSem je pouze na majiteli, zda se rozhodne k jejich realizaci. Navrhuji naptiklad
zavést zkuSebni obdobi, kde se mohou vyse zminéné ndvrhy aplikovat. Pokud by se
navrhy neosvédcili, je zde pouze malé riziko ztraty, protoZe naklady na zminovana
doporuceni nejsou veliké. Pokud by k t¢émto opatfenim doslo, bylo by jist¢ zajimavé

udélat stejny vyzkum po uréité dobé a zjistit, jak by se situace vyvijela v ¢ase.
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Piiloha ¢. 1 — Dotaznik na prodejnu Sportex.cz

Mili zakaznici,

vyplnénim tohoto dotazniku ndm velmi pomtizete zlepsit nasi prodejnu. Budeme radi, kdyz se k
danym otazkam upiimné vyjadfite. Vami poskytnuté informace a tidaje budou pouzity pouze
pro potiebu obchodu Sportex.cz a podle zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané¢ osobnich tdaju
a o zméné nékterych zakoni, v ucinném znéni, nebudou zneuzity. Dotaznik vznikl jako

vysledek spoluprace s Fakultou télesné vychovy a sportu UK v Praze

dotazniku Vam nezabere vice nez 5 minut. Dékujeme za vas Cas.

Zakrouzkujte v kazdém radku ¢iselnou odpovéd’ dle vaseho uvazeni:

. Vyplnéni tohoto

prodejne?

Ani
Velmi Spise nespokoje | Spise Velmi
nespokojen | nespokojen n/ani spokojen | spokojen
spokojen

1) Jste spokojen/a s §ifi

o ) -2 -1 0 1 2
nabizeného sortimentu?
2) Jste spokojen/a
S pomérem kvalita/cena u -2 -1 0 1 2
nabizeného sortimentu?
3) Jste spokojen/a

-2 -1 0 1 2

S oznacenim cen zbozi?
4) Jste spokojen/a
s ochotou a pfistupem -2 -1 0 1 2
personalu?
5) Jste spokojen/a
s poradenstvim -2 -1 0 1 2
zaméstnancu?
6) Jste spokojen/a
S po¢tem pracovnikill na -2 -1 0 1 2




7) Jste spokojen/a s
ptehlednosti zbozi

v regalech?

8) Jste spokojen/a s

oteviraci dobou?

9) Jste spokojen/a s

uspofadanim prodejny?

10) Jste spokojen/a s

éistotou v obchodé?

11) Jste spokojen/a

s dostupnosti obchodu?

12) Jste spokojen/a
S oznacenim prodejny
(venkovni poutace,

banner)?

13) Jste spokojen/a

s okolnim prostiedim
(lokalita, sousedstvi..)
prodejny??

vvvvvv

Vlastnosti prodejny

vvvvvv

procent)

ma

nejvice

Sortiment a zboZi

Zaméstnanci / prodavaci

Vybaveni prodejny




Dostupnost prodejny

Celkem 100%

15) Myslite si, Ze nas v budoucnu opét navstivite?
A) Ur¢ité ano B) Spise ano C) Spise ne D) Ur¢ité ne
E) Nevim

16) Nakupovali jste nékdy v jinych prodejnach, které se specializuji na plavani,
volejbal, basketbal nebo nohejbal, popripadé pro¢?

A) Ne
B) Ano: Proc......

17) Uvitali byste, kdyby v prodejné hrala hudba?
A) Ne B) Ano : (pokud ano, prosim vypiste jaka)......

18) Uvitali byste na zaméstnancich prodejny stejné tymové obleceni s cedulkami?

A) Ano B) Ne, je mi to jedno

19) Jakého jste pohlavi?
A) Muz B) Zena

20) Vase nejvyssi dosazené vzdélani
A) Zakladni B) Stiedni odborné s vyucnim listem  C) Stfedni s maturitou

D) Vyssi odborné  E) Vysokoskolské

21) Vas vék
A) Do 15 let B) 16 - 26 let C) 27 - 40 let D) 41 - 60 let
E) 61 let a vice

22) Pokud Vam u nas néco chybi, ¢i mate néjaké pripominky nebo navrhy pro
zlepSeni prodejny, vyuZijte prosim tento prostor:




Ptiloha €. 2 — Odpovédi u otazky Cislo 22

e Diky za zajem o co nejlepsi sluzby pro zakaznika.

e Oteviraci doba kopiruje pracovni ¢as...

e Vasi prodejnu jsem si nasla na internetu a nakupovala jsem u Vas prvné. Byla jsem
velmi spokojend s Vasim pristupem ke mné jako zakaznikovi. Nevyplnila jsem
sortiment a vybaveni prodejny - to opravdu nejsem schopna posoudit. Vim, Ze
pokud budu v budoucnu potiebovat sportovni potieby, urcité se na Vas s ditvérou
obratim a rada Vés doporu¢im svym znamym. S pozdravem Helena S.

e V¢tsi vyber sortimentu - obleceni a obuvi na volejbal. Samoziejmé, ze kdyz budou
ceny niz§i, bude to jeding prima.

e Vice sportovniho obleceni. Niz§i ceny jsou vzdy piijemné.

e Vizdy je co zlepsit. OvSem VaSe prodejna drzi vysokou profesionalitu ve vSech
smérech. Znalost sortimentu, ochota poradit, velmi ptehledné udélany e-shop,
prodejci maji skuteény zajem o zakaznika (nejsou jen v praci) a celkovy sortiment
poslednim mist€¢ a rad$i utratim penize u Vas, nez s fetézcich s podobnym
sortimentem, 1 kdyby méli produkt levnéj$i. Osobné mi pouze nevyhovuje lokalita
a umisténi prodejny. Dostupnost MHD je perfektni, ale vzhledem k tomu, Ze se po
Praze pohybuji autem, je nadlidsky vykon v okoli zaparkovat. NemtZzu mit ovSem
vSechno, takZe toto neberte jako vytku, ale spiSe jen konstatovani faktu. Nijak
to ovSem nesnizi mlj nazor a spokojenost se Sportexem a mymi budoucimi nakupy.
Drzim palce at’ se 1 nadale dafi S pozdravem Karel B.

e Zmenit lokalitu, inak som spokojny ! :)

e Dokud jsem vas nepoznala, nakupovala jsem u konkurence

e Plavecké potieby nenakupuji jinde nez u vas. Piesto bych uvital tfeba vEtsi vybeér
plavek.

e Neda se u vas zaparkovat

e Prodejna je sice trochu mensi, ale Gtulnd. Pokud jsem néco nenasla, zeptala jsem se
prodavacky, kterd mi ochotné pomohla a poradila. Jen mi moc nevyhovuje vasSe

oteviraci doba. Pokud by §lo mit alespon jeden den otevieno déle, bylo by to fajn.



Piiloha ¢. 3 — Fotografie z prodejny Sportex.cz

Foto prodejny z ulice
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Piiloha ¢. 4 — Cenik pro moZnost pousténi hudby v prodejnach

mésiéni autorskd odména v KE podle mista produkce
(sleva dle po&tu obyvatel obce-mésta)

- druh sazby autorskych od 20 000 od 1001 od 501
jednotlivé druhy pfistrojii odmén nad 150 000 do150000 do 20000 do 1000

zvukovy pfistroj popf. se dvéma
reproduktory (tj. rddio, CD..aj.) zakladni sazba 167 159 150 142

zvukové obrazovy pfistroj
(pfehravaé zdznamil) (tj. DVD, ... aj.) zakladni sazba 179 170 161 152

zvukové obrazovy pfistroj (tj. TV)
umoZiiujicl televiznf vysflani /* zakladni sazba 405 385 365 344

barco st
- zékladnf sazba 1529 1453 1376 1300

barco sténa umozhiujici
televizni vysildni /! zékladni sazba 3056 2903 2750 2508

Zdroj: Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim hudebnim, o. s. (18)
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