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1 UvVOD

Jako studentka Univerzity TomaSe Bati ve Z&linFakulty ekonomiky
a managementu, oboru Marketing, jsem absolvovalinpou ¢&trnactitydenni praxi
v akciové spolénosti ETA, ktera méa své sidlo v HlinskuCechach. Vysledkem mé

¢innosti v podniku je tato bakakka prace na téma Analyza distihich cest ETA a. s.

ETA a. s. je firma s dlouholetou tradici. V markgbvém atvaru pracuje tym
odbornych pracovnik fadu let jsou zde vyuzivany n&prejSi marketingové metody, a
proto nebylo proto snadné zvolit takovy problénerktby v tomto podniku jeStnebyl
ifeSen. Vedouci marketingového eéhishi mi tedy sam ¢ takovy nangt, ktery
odpovidal jak pedanému seznamu témat, tak ifpbaim firmy, aby moje praxe ve figm
nebyla bezéelna. Na zakla#d této skuténosti byly mé udkoly zcela konkrétn
specifikovany. Mym zagtenim se stala oblast tykajici &&nosti obchodnich zastujpc
ktefi jsou jednim z nejiezit¢jSich distribénich ¢lanki spol€nosti, a oblast obchodnich
fettzcl a kamennych obchdéd Spol€nost proSla &hem své existencéadou zngn,
a proto i distribani cesty byly a jsou neustale inovovany a zdokoré@lg. Cilem mého
shazeni bylo zjistit sa@asny stav ve spalaosti z pohledu zvoleného tématu, coz
znamenalo analyzovat stasnou situaci v oblasti obchodnich zastugcpokusit se
navrhnout gjaké zefektivini jejich ¢innosti. K tomuto Ukolu jsem seigtoupila tak, Zze
jsem se rozhodla pozorovat samotné obchodni zé&stppgejich praci a utvéet si
poznatky z jejich obchodniho styku se zékaznikypotigsem geswdcéena, ze pravoni
védi nejvice o svéinnosti, jsou kazdy den v neustalém kontaktu s@azdiky a vi sami
nejlépe, jaké jsou v jejich praci nedostatky. Samjox jsem se zabyvala touto
problematikou i z pohledu firmy, tedy zjgvala jsem, jaké maji informiai a materialni

prostedky ke své préci.

V praktické ¢asti jsem se &novala problému, jak se budou vyvijet trzby a vytah
zakaznik vzhledem ke kamennym obchiod a obchodniniettzcam. Pro tento odhad
jsem potebovala znat co nejvice informaci z pohledu zakazmroto jsem se rozhodla
provést piizkum dotaznikovou metodou. Zkoumala jsem tedy, hkegastji nakupuji
malé domaci sptebice, jaky je jejich dvod nakupu, finatni pohled jejich nakupu atd. a
snazila jsem se vyvodit z&y a dopordeni pro firmu. Spoknost se sama touto
problematikou dkladné zabyva a ma své vlastni odhadyiedpoklddaném vyvoji. Bylo
tedy pouze pdeba peswdcit se a ujistit, Ze aktivity firmy se ubiraji sprdgm snérem.
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Po prostudovani literatury jsem zahajila zpracowdiraného tématu. Za pomoci
prostudovanych poznatk jsem se v teoretick&asti zangiila nejprve na popsani
distribuce jako takové, rozkeni distribitnich cest atizné distribéni mezélanky. Dale
jsem popsala praci obchodnich zasfupc kratce jsem seémovala marketingovému

vyzkumu, tvorld dotazniku a jeho vyhodnocovani.

Pfi zpracovani analytické jsem sledovala navaznost odéornou literaturu
a porovnavala ji se skuteou situaci ve firfh Seznamila jsem se z historii firmy, jeji
souwasnou situaci, a také s vyrobky firmy. Naskegem se s ohledem k tématu své prace
se zandrila predevSim na maloobchodgihnost, podnikové prodejny, kamenné obchody
a obchodnietzce. Ostatnéasti distribuce v podniku jsem nemohla blize rozv&dili
omezenému rozsahu prace. Maloobchaotinhost je Uzce spojena jak s prvnim tak s
druhym GkolemCinnost obchodnich zastupgsem vyhodnotila na zakladozorovani
jejich prace. K posuzovani vztahu zaka#nik obchodni fettzcim a kamennym
obchodim jsem nenalezla teoreticky prostup, proto jsemmogdodla vytvdit dotaznik,
ktery jsem sama probirala se zakaznikiyogobnich interview. Naslednsem dotazniky

zpracovala aigdlozila jsem spolaosti zjiSEné zavry.
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2 DISTRIBUCE

Smyslem distribuce je zajistitigsun zboZi od vyrobce tak, aby zakaznik mohl
vyrobek zakoupit v @witém mist, ¢ase a v pozadovaném mnozstvi. Kazdy prodavajici se
proto musi rozhodnout, jakym igobem bude své zboZzi dodavat cilovéemu trhtedsi
a velky podnik, jehoz okruhtigobeni je Siroky, nefize vSechny své vyrobky nebo sluzby
prodavat sam. Nebylo by t@&iné, protoze kroghjeho zbozi nebo sluzeb existuje na trhu
velké mnozstvi jiného zbozZi, stejného nebo obdobnéharakteru. Néklady na
vybudovani pimeého spojeni se zakaznikem by byiylig vysoké, to by pak wy vliv
i na vysledné ceny vyrolikéi sluzeb. A tak se zboZi rgjstji dostava ke kupujicimu
prostednictvim tzv. prodejnich cest, které fregstavuji souhrn prasdnilka
a zprostedkovatelskycllanki, jejichz pomoci fechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu.
Pritom prodejni cesta funguje jako systém, ktery uimoge plynuly fyzicky tok zboZzi,
jeho vlastnickych prav, informaci a plateb za zb&izéluzby. Tyto¢lanky pini ijiné
vyznamne role, fedevSim petvai Uzky vyrobni sortiment na Siroky prodejni sortithe
Zprostedkovatelé distribuce by & byt neustale motivovani, abyélhli svou praci co
nejlépe. Podminky, které byilakaly zprostedkovatele ke spolupraci v distrini cest,

jsou ugitou motivaci. Je vSak Iépe je doplnit o Skolewihled, prémie, povzbuzovani.

V minulosti WtSina firem prodavala na jediném trhu predhictvim jediné
distribwni cesty. B sowasné rychlé segmentaci zdkaznia rozStovani moZznosti
distribuénich cest vyuziva stale vice firem vicedimenziohaharketing. Vznika tehdy,
kdyz za&ne firma zavaét vice distribdnich cest, aby dosahla jednoho nebo vice
segment, tedy cilovych zakaznik Pri vétSim patu distribienich cest mze firma ziskat
tii dalezité vyhody.

= lepSi pokryti trhu
» nizSi naklady v distribtni cest

= mnohem pohodijSi prodej [3, 4, 7].

2.1 Prodejni cesty

Prodejni cesty, kterymi se dostava zboZi od vyrdbeeupujicimu, mohou byt
primé nebo nefmé v zavislosti na pou mezélanki (bud’ jednoho nebo &kolika).

Existuje rEkolik forem @gimé marketingové cesty: podomni prodej, prodej oimatich
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vecircich, zasilkovy prodej, telemarketing, prodej viastnich prodejnach. N&mé

distribwni cesty se skladaji Zkolika mezélanki.

2.1.1 Organizace prodejnich cest

Rozhodnuti, ktera cesta byélm byt zvolena, aby byl cilovy trh zasazen
nejefektiviEji, je dalezitou sodasti planovani podnikového managementu. Rozhodovani
by ne¢lo byt dynamické a o by reagovat na zény, ke kterym na trhu dochazi.
Zvolena prodejni cesta velmi  vyznafmrovliviiuje i dalSi ¢asti podnikového
marketingového mixu. AAuZz cenovou strategii, volbu stimédho mixu,ieSeni obalu

vyrobki nebo sluzeb aj.

Pri tvorb¢ marketingové cesty jeitezité brat v tvahu, co, kde, grdkdy a jak bude
zékaznik kupovat. Pro zakaznika je rozhodujici:

» Velikost baleni a zakazky (je danac¢pm kusi, které distribdni cesta obvykle
nabizi zakaznikovi pro jeden obchodftippd).

= (Cekaci doba (je mmérna doba ¢ekani zakaznik v distribwni cest na
poZzadované zbozi. Zakaznici davaggnost rychlym distribtnim cestam).

» Prostorova dostupnost (znamena stupesazitelnosti pro zakaznikdi koupi
produktu, nap prostorova dostupnost ktera se zvysSijmpm marketingem).

» Rozmanitost vyrobk (je Sie sortimentu v dané marketingové ¢estakaznici
davaji grednost SirSimu sortimentu, maiit$i Sanci ziskatipsre to, co potebuiji).

=  Pomocné sluzby (n&pavery, instalace, opravyCim vice sluZeb distrikini cesta
nabizi, tim pildka vice zakaznik.
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Vyrobce

‘ Agent
‘ Velkoobchodnik Velkoobchodnik
Maloobchodnik | Maloobchodnik Maloobchodnik |

Spotrebitel

Obr. 1. Prodejni cesty

Na obrazku jsou obvyklé prodejni cesty. Vyroben®Zzibe prodavano ijmo
odkerateli k dalSimu zpracovani, nebo je jeho prodepgfedkovan distributory.

1. BezUroviova prodejni cesta — vyrobce prodavérm zakaznikovi.

2. Jednourokova prodejni cesta — zbozi jdeep jednoho zprostdkovatele,
vétsSinou je to maloobchod.

3. Dvouurowova prodejni cesta — na distriimil cest jsou dva zprogedkovatelé,
velkoobchod a maloobchod.

4. Tridroviova prodejni cesta — vyrobce prodava zbdgspsvé obchodni agenty
(zastupce).

5. Viceurowova prodejni cesta — je méabvykla.

Casto se vyrobciip vyuzivani prodejnich cest vzdavaji mozndsteni a kontroly
svych vyrobki. Rozhodnuti, ktera prodejni cesta je nejlepSiatak plnila co nejlépe své
funkce & uz obchodni, logistick& podpirné, je slozité.VSechny funkce vyiplji prostor
mezi vyrobcem a zakaznikem a jsou pro distribucziba jeho prodej zakazrii
nezbytné. V Zadnémripact je neni mozné vylaiit. MiZzeme je vSak rozfit mezi
vyrobce a jednotlivéélanky obchodnich cest tak, aby byly §hy co nejkvalitiji

a nejefektiviji. Tedy kazdy ¢lanek prodejni cesty plni svou nezastupitelnou roli
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a Usgsnost jehatinnosti zavisi na fungovani celého systémitedpokladem jsou dobré

vztahy mezi vyrobci a jednotlivyndgianky prodejnich cest.

2.1.2 Funkce prodejnich cest

Obchodni funkce

Zahrnuje aktivity, které imo ovliviiuji transakce mezi vyrobci, mekanky
a zakazniky. Obchodnici kupuji zbozi, prodavaji angiejimaji riziko. Vyhodnocuji
vlastnosti, kvalitu a cenu vyrobku. Prodej zboZihrmaije i stimulaci prodeje reklamou

a podporu prodeje.

Logisticka funkce

Je cinnost potebna k zajigini fyzické distribuce vyrobku od vyrobce ke
spotebiteli. Jde pedevSim o dopravu. i&®v&i vyrobni baleni na spibitelské,
piizptisobuje zboZi f@ni zakaznik v oblasti komplementace, dohotovovani a montazi
vyrobki.

Podpirné funkce

Zjednodusuji a usnadji pohyb zboZi od vyrobce ke spahiteli. MezElanek se
¢asto podili i na finami vypomoci jak vyrobci, tak spibiteli (obchodni G&). Dale
tiidi zboZi podle kvality. Mezianek ziskava wezité informace od zakazrila pedava

je vyrobci, ktery je dale zpracovava [3].

2.1.3 Intenzita prodejnich cest

Prodej je také mozné rodd dle jeho intenzity a to na intenzivni, selektiv
a vyhradni.

Intenzivnim prodejemozumime zapojeni co neépgiho pdtu ¢lanka do prodeje.
Tento typ prodeje se uptatje u zboZzi kazdodenni geby a zbozi impulzivniho jako jsou
nag. cigarety, noviny a potraviny. N&gdpoklada se, Ze zde budou zakaznikovi
predavany zvlastni informace tykajici se vyrobku.

Selektivni prodejzahrnuje distribuci vyrohk prostednictvim maloobchodnich
jednotek. Vyrobce poita s ¥tSim zainteresovanim prodejce. U zboZi ssdpoklada, ze
nebude k dostani v kazdém obckodlapiklad to jsou odvy, spotebni elektronika,
knihy apod.
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Vyhradni prodejse zabyva vyrobky s mim@dnym postavenim na trhu, vyrobky
znakove, drahé a pod. Zakaznik je ochoten za zboZstoeat i na delSi vzdalenost.
Ocekava obsahlejSi informace tykajici se vynnbla vySSi jsou i poZzadavky na

profesionalitu personalu [5].

2.1.4 Nastroje podpory prodeje v distrib&ni siti

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje v distibu siti pati spol&na reklama,

obchodni slevy, veletrhy a vystavy.

Spolenou reklamou podporuje vyrobce prodej svého vyrobku kéméEmu
spotebiteli. Vyrobce uhradi maloobchodnikaést naklad na reklamu.

Obchodni slevydavaji vyrobci maloobchodnikn, ktei nakupuji ¥tSi mnozstvi
zbozi. Zvlastni sleva je poskytovana haga vystaveni zboZi ve vyloze. Stimulacézem

byt i formou darku nebo fingni odneny.

Rada firem prezentuje své vyrobky piesinictvimveletrhi a vystav Podporuji tak

prodej vyrobk ostatnim distribénim ¢lankim. Jde také o vzajemnou vg¢nu informaci

[7].

2.2 Velkoobchod

V mnohych systémech prodejnich cest hraje svoustgzidelnou roli velkoobchod.
Ma fadu funkci, jejichZ vykon a rozsah zavisi na jejmbstaveni v systému distribuce

mezi vyrobou a korigym spotebitelem.

Cinnost velkoobchodu se sklada z nakupu vyfiobl vyrobd, skladovani zbozi
a expedici skladovaného zboZi do maloobého@bvykle nekupuje zbozi pouze od
jednoho vyrobce, ale od mnoha vyréb€asto kupuje vyrobky i od vyrolg jejichz
vyrobky maji stejny nebo podobny charakter. Tak&ojéinnost je obvykle omezena
pouze na ufity obor (drogistické zbozi, potraviny, elektrickgpotebice, sportovni
potteby, odvy apod.) Ke svéc¢innosti potebuje mit k dispozici velké skladovaci
prostory, manipukéni zaizeni, kkdy i dopravni progedky. Nekdy provadi poradenskou
sluzbu pro maloobchody, zaji§e propagaci vyrohk dopravu, pro vyrobce zafidje
pozadovany girzkum trhu atd.
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Jeho hlavn€innost ovSem spidva na vysokém odiou zbozi od vyrobce, dasném
skladovani tohoto zbozi a zafigt expedice &Sinou maloobchodu, a to v poZzadovaném

mnozstvi a&ase.

Ve vysglych zemich se pouziv&iplatbach velkoobchodu bezhotovostni platebni
styk. U nas si toho maloobchodnik mnoho nekoupidoestaténého mnoZzstvi bankovek.
Proto se u nas velmi rychle roge zpisob prodeje ,Cash-and-Carry*“. Zakaznik plati za
zbozZi ihned a v hotovosti. Zatimco veétsvtento zfisob velkoobchodniho prodeje

piedstavuje jen asi 8%, u nas zaznamenava prugsky r

2.3 Maloobchod

Jedna se o prodej zbozi a poskytovani sluzebckéneu spatbiteli. Maloobchod
je poslednim a prvninilankem obchodnihdetézce na cestk zakaznikovi. Poslednim
clankem dodavky zboZzZi od vyrobce, prvnittankem v prodeji z pohledu zakaznika.
Maloobchod nakupuje zboZi nejeftimpo od vyrobce, ale i od velkoobchodu. Maloobchod
neni schopen odebirat od kazdého vyrolgsi \mnoZstvi zbozi v pravidelnycasovych
intervalech. Maloobchod neprodava takéSinou vyrobky jednoho vyrobce, ale vyrobky

mnoha vyrobg.

Maloobchod niZzeme charakterizovat jako oblast neustalychéremStale se
piizpisobuje patbam a fanim zékaznik zarové se jedna o silné konkur&mi
prodejny, velikosti prodejny, vzhledu prodejny, ¥ vhodného personalu, tvorby

cenove strategie,i®i sortimentu, formy a rozsahu poskytovanych slatdb

2.3.1 Maloobchodni prodejny

Prodejni jednotky ri#eme ¢lenit podle fady kritérii. Podle $& a hloubky
sortimentu, rozsahu poskytovanych sluzeb, cen, ydiimeni apod. Moderni spebitel
muze nakupovat v najergjSich druzich prodejen.

= Specializované prodejny - nabizeji zakaamkuzky, ale hluboky sortiment.
Specializuji se na titou skupinu vyrobl (prodej odvi, spotebni elektroniky,
nabytku, knih atd.). Nabizené zboZi j&3Sinou znakové a je mu pizpasobeno
dispozEni teSeni a vybaveni prodejny. Personal se wWujea vysokou

profesionalitou.
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= Supermarkety — jsou velké samoobsluzné prodejnyodemi plochou do
1.800 nf. Nabizi potravingky sortiment, ogvy a poteby pro domécnost.
Prodavaji narodni i vlastni ztlkaové vyrobky.

= Hypermarkety — jsou obrovské samoobsluzné prodsjpyodejni plochou od
5.000 do 20.000 m2. Jsou stay na okrajich rést, protoZe fedpokladaji ndkupy
pomoci automobil. Prodavaji za ceny nizSi nezipwrné. Nabizeny sortiment
zboZzi je Siroky (potraviny, Kiiny, poteby pro domacnosti, elektro, &y, obuv,
nabytek, poitacte atd.)

= Obchodni domy — nabizeji Siroky sortiment vrpérné hloubce pod jednou
sttechou. Obchodni domy se posledni dobou specialigajize na witou
spotebni skupinu: odivani, patby pro domacnost, elektro, sportovniipby
apod. Z&inaji provozovat i nové sluzby, jako rfapinnost cestovnich kancéia
poradenské sluzby atd. nebo pronajimaji prostarynji firmam (tzv. shop in
shop).

= Diskontni prodejny — nabizeji Siroky sortiment, rigteeni vSak fliS hluboky.
Obvykle je prodavano zboZzi s velkou obratkou a ¢@jjSich velikostechei
druzich.

» Obchodni sediska — jsou obchodni komplexy, ve kterych je yelcet
nezavislych prodejen s rozmanitym zbozim. Mohoutbgitena 10 i 100 obchody.
Nabizeji Siroky sortiment zboZzi. Z&kaznici maji kéelmoznosti nakupu, ale
i odpainku a olgerstveni.

= Katalogové prodejny — jsou stale vice populfin Zakaznici si vyberou ve
vystavni mistnosti podle katalgrip. vystaveného zbozi. Vyplni objednavku

a i zaplaceni u pokladny je jim zbozi vydanidnpo ze skladu [3].

2.4 Franschising

Velmi vyznamnym zfisobem organizace maloobchodu jsou tzv. franchisiégo
prodejny. Franchisingova prodejna byva aznana jako koncesni obchod. Je dohodou
mezi majitelem licence a nezavislym podnikateletenk za uéity poplatek kupuje od
majitele licence pravo poskytovat stejny vyrolielsluzbu. Pouzivat stejny postup nebo
uzivat stejnou zriku. Podnikatel kupuje zaroies licenci os¥déeny postup, zjsob
organizace, zavedeny standard a relativni podrgiate jistotu. Za tuto hodnotu musi
podnikatel zaplatit poplatek a zpravidla &ité procento ztrzeb. Musi absolvovat

odborné Skoleni a je vazan na nutnost dodrZovabgra postup a urowesluzby.
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2.5 Internetovy obchod

V prabéhu doby zaina stale vice firem vyuZivat prodejni cestgppditace. Stale

vice lidi vyhledavéa vyhodnou koupi s vyuZzitim ,,and"“ sluzeb.

Elektronické kanaly nabizeji mnohé vyhody, kterkazaik g nakupu v prodejé
nenajde:
= dostupnost sedm drv tydnu,ctyfiadvacet hodin dern
» Uspory naklafl a ¢asu, zdkaznik nemusi nikam jet, hledat parkovéwichizet
prodejnou,

» potencial@ nizsi cena.

Elektronické kanaly maji ale také své nevyhody:

dodavka objednaného zboZiibe ijit za jeden den ale také za tyden,

zékaznik si nefize zboZi ped objednavkou prohlédnout a osahat.

Dnesni spdebitelé maji vice moznosti ziskattié zbozi¢i sluzby. Konkurence
mezi tznymi prodejnimi kanaly stale vice sili. Elektrd@c kanaly v budoucnu

pievliadnou nad maloobchodnimi prodejnami.

Firemni webova stranka musi byt atraktivni, obsahpajimava a aktualni, aby
navstvniky opakovad upoutala. Podnik by & zvaZovat pouZiti nejmode¥jsi
pocitacove grafiky, ozvdeni a mozZnosti videa. ¥ by uvadt tydenni novinky

a specialni akce [4].
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3 OBCHODNI ZASTUPCI

Zakladni ulohou zastupce je zabedpekontakt mezi firmou a jeji klientelou.
Zastupce totiz néastji ztélesiuje firmu v @ich zdkaznik. Zakaznici nejsou jen kot
Klienti, ale i distributai.

3.1 Struktura prodejniho personalu

Skupina zastugcmazZe byt organizovanaiznym zmgisobem.
a) podle uzemi — tato organizace uing2 omezit cestovni naklady.
b) podle distribtinich cest — pokud ma firma k dispoziaiknlik prodejnich cest,
muze persondlufidélit jednu z distribdni cest (VO, MO).
c) podle vyrobk — tento zjgsob miZe byt dilezity, kdyZz ma firma Siroky sortiment
vyrobka.
d) podle funkci — ize zahrnovat prodejce, kigsou powieni specialniéinnosti,

nap. ziskdvanim novych zakaziikpoprodejnimi servisem.

3.2 Znalosti a vlastnosti obchodnich zastupc

U obchodnich zastufigsou velmi dilezité tizné osobni vlastnosti a znalosti.
= Osobni vlastnosti — iniciativa, usudek, selmmi, cit pro obchod, ifmocarost
a ugimnost, sebekritnost, radost z uzéeného obchodu.
» Rozvinuté prodejni vlastnosti — vyjaaci schopnost, vystupovani, takt,
pieswdéivost.
» Odborné znalosti — znalost firmy, znalost produknalost obchodnich podminek.

Obchodni jednani je duSevmarany proces. Profesionalni zastupce si figzen
dovolit nechat nic nah&d musi se na jednani d@b pripravit. NejdilezitéjSi jsou
informace. Sam vedouci prodeje dohlizi na infamharybavenost svych pracoviiik
NejbézrejSim zpisobem zfistupréni a aktualizace informaci je prodejni manudl.
Prodejni manual je tzv. ,bibli* prodejnich zastiipobsahuje vSe, co gebuji wdeét.

Manual se sklada z nasledujicigsti:
1. Z&kladni informace o firtn
= organizace firmy,
= historie firmy,
= adresy pob&ek a zastoupeni,

= firemni telefonni seznam.
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2. Informace o produktech:

kompletni a aktualizovany katalog prodiukt
ceniky,

srovnani produkis produkty konkuremimi,
zmeny v cenach a v parametrech produkt

3. Obchodni podminky:

druhy rabai,

dodaci a platebni podminky,
baleni,

pojisStni a dopravné,

formul&e smluv a objednavek.

4. Zpasob prodeje:

zakladni prodejni techniky,

komunikani modely,

reSeni namitek,

modely obchodni prezentace,

vzory obchodni korespondence,

formulé ,Casovy rozvrh navév zakaznika®,

formul& ,Zaznam jizd".

5. Informace o vyvoji trhu:

zaznam o konkurenci,

zaznam o peebach zakaznik

6. Reklama a propagai materialy:

vzorky vSech prospekt

cenik propagénich material a darkovych fedneta,

vzory zakladni firemni identifikace.

Standardni Uroveinformaini vybavenosti pét k nejsilrgjSim zbranim obchodnich

zastup@. Muzou se pla soustedit na komunikaci se zakaznikem, kdyZz maji k digpo

kvalitni informani zazemi [1, 2].

3.3 Odménovani zastupa

Vlastnosti prodejnich zastupce 1épe rozviji, jsou-li spragmmotivovéani. Jejich

motivace je zavisla, mimo jiné, na sloZzkach &dw ktera zahrnuje:
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= fixni plat,

= provize,

» (hradu vydaj,

= priplatky.
Fixni plat

Prodejni zastupce dostava kazdysim pevnouwastku, jejiz vyse jefpdem ukena.
Tento systém mu poskytujeditou vyhodu - jistotu. Pro firmu ma tento systénojflv
nevyhodu:

» kdyzZ prodej vazne, mohou se naklady na fixni @atgbtizg udrzovat
* je malo motivujici a nepodnuje prodejce k mim@dnym vykotim.
Provize

Odmenovani formou provize se uskdtelje nap. jako procento zistého ziskiki
hrubého obratu. Prodejce je tak motivovan k vy§&iomnosti. Tento systém ma vsak
i negativni stranky. Prodejcette zanedbavat ty strdnky jelnnosti, které nejsou

bezprostedre lukrativni.

VétSina firem uplatuje systém, ktery kombinuje fixni plat a proviziar&ki tak

svym zastupiim uritou jistotu a zarove zachovava motivujici Zigob odndnovani [6].



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 22

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spiivd ve specifikaci, shromdbvani, analyze
a interpretaci informaci, které umji porozundt trhu, identifikovat problémy
a pilezitosti, formulovat skry marketingov&innosti a hodnotit jeji vysledky. tkeme

provadt vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagaegzkum cen atd.

P¥i zpravovani marketingového vyzkumu mame k dispoaformace:

= primérni — byly ziskany prasdnictvim vlastniho vyzkumu,

sekundarni — byly shroma&dy zpravidla gkym jinym, pivodré k néjakému

jinému &elu,

interni — ziskdvané od pracovhjke zaznarha pisemnosti,

externi — zahrnuji vSechny informagerpané ze zdrdjmimo viastni podnik.

4.1 Dotaznik

P zjiStovani informaci se pouzivd dotaznik. Je to formjuldery je uteny

k ptesnému a Oplnému zaznamenavanitajianych informaci. # tvorb¢ dotazniku
musime postupovat systematicky. Dotaznik sestawaljeaké podle toho, zda se bude
jednat o pisemné, osobtiitelefonické dotazovani. V dotaziiiknizeme pouzivatizné
druhy otdzek: oteené, uzakené, dichotomické (ano, ne), \¥bvé otazky, izné Skaly
atd. Vytvaené otdzky musime také vyhodnotit:

= zda bude respondent otazkam rozym

» zda je respondent schopen poZzadované informacgtposk,

» zda bude respondent ochoten na otazky odpovidat.

Otazky v dotazniku by #hy byt uspdadany tak, aby z hlediska respondentdilyo
urcity logicky celek. Logicka stavba dotazniku nemhgt totoZzna s logikou vyzkumu,

nejdilezitéjSi je logicky postup mysleni respondenta:

1. Gvodni otazky — snadné, zajimavéglymby navazat dobry kontakt
S respondentem,

2. filtraéni otazky — zjiguji, zda je dotazovany spravny typ k poskytnuti
informaci,
zalfivaci otdzky — nuti respondenta vybavit si inforsaganti,
specifické otazky — jsou za&kené na informace nezbytné k objésin

zkoumaného problému,
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5. identifikatni otazky — vypovidaji o charakteristikach respaoriddje dobrée
je mistit na konec dotazniku, aby neodthacdpozornost respondenta od

daného problému).

4.2 Osobni dotazovani

Je to velmi rozgena metoda Sni.

Hlavni vyhody osobniho dotazovani jsou:

= vyzkum miZe prokhnout v pordrné kratkémcase,

* umoZiuje ziskavat informace rovh pozorovanim dotazovanych,

» tazatel niZze svymi schopnostmi vyvolat zajem u respondenta,

» umoziuje klast i sloZijSi otazkyci objasiovat vyznam otazek,

» tazatel niZe nEnit poradi otazek podle konkrétniho respondenta.
Nevyhody osobniho dotazovani:

» nektefi lidé mohou mit fi osobnim dotazovani zabrany,

= respondenti maji strach, Ze jsou identifikovatelnt,

=  pomerné vysoké finakni acasové naklady s pojené s vyhledavanim respofdent

» tazatel niZe ovlivnit respondenta k &itym odpowdim.

Pfi osobnim dotazovani se vyuziva standardizovanétestandardizovaného
a polostandardizovaného rozhovoru. U standardizevanrozhovoru klade tazatel
respondentovi otazkytesré podle dotazniku. U nestandardizovaného rozhové@éwéd
tazatel respondentovi otazky vejrcilem je pouze ziskat dané informace. Unupe tak
komplexrgjSi a pruzgjsi pristup k dané problematice. SniZuji se tak chybyespondent

neporozumi otazce.

Osobni dotazovani setfe uskutéinovat v domacnostech, nategych mistech
jako jsou ulice, kde se pohybuje mnoho lidi, v almtgch.

Uspich Seteni osobnim dotazovanim zavigegevsim na tazateli, na kvaligho

prace, na vzhledu a chovani.

4.3 Zpracovavani a interpretace udaj

Pri kazdém zpracovavani marketingového vyzkumu vjhikecité problémy.
DuleZité je provtit kvalitu udafi a vylowit zjevreé nespravné udaje. Chyby mohou byt
zpisobeny tazatelem odpowdi v dotazniku mohou byt nelplné a nejasné Chybzem

vzniknout i ngitelnosti udaj. Dulezitym krokem pi analyze uddj je analyza kazde
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jednotlivé otadzky dotazniku. Vysledky vyzkumu js@uezentovany pomoci tabulek
a grafi. Jejich @elem je podat nazorny a srozumitelny obraz o zkayeia jevech,

0 jejich vyvoji a struktie.

Vysledky vyzkumu jsowasto hodnoceny podle kvality prezentace vysiedki
interpretaci je nutné dodrZovat objektivitu. Vydgdvyzkumu musime zob#ovat
opatrré, hlavre pokud jsme rdi jen maly soubor dotazovanych. Musimeénwvat
pozornost i malym detdiin. Kazda interpretace vytige v ukité zawry. Shrnuji strangé
ajask zjiStné skuténosti. Za¥ry se nakonec fevadji na dopordeni, jimiz se

zadavatel vyzkumu fize déleridit [8].
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTIETAA. S.

5.1 Historie

Vyroba elektrickych spaéébicu v Hlinsku z&ala 3. z& 1943, kdy zde prazsky
podnikatel Jan ProSvic zalozil Elektrotechnickowiakou spolénost ESA. Oficials se
zde v prvnich letech vyrély pro #iSskou obrannou moc telefonni reélavace

k protitankovym  bateriim, tajn pak

jednoduché elektricke Zebky

s keramickou vloZzkou. Podnik d&hn jen

nékolik desitek zamstnand. Po skokeni

valky se vyrobni sortiment roz8io varice,

Obr. 2. Tovarna ETA teplomety a dalSi vyrobky. V roce 1948 byla
tato spolénost znarodéna a zaéleréna do koncernu Elektro-Praga Praha. Samostatny
podnik Elektro-Praga Hlinsko (EPH) se ¢lgnil jiz vroce 1950. Roku 1952 byla

z Rynovic do Hlinska ffevedena vyroba vysaifg které se &hem kratké doby staly

hlavnim vyrobnim programem podniku.

V roce 1960 si spotmost zaregistrovala ochrannou znadmku ETA v ovalerdkse
stala jednou z nejznégSich zngek vCR. Roku 1991 byla spaleost ffevedena na
statni akciovou spoteost ELEKTRO-PRAGA Hlinsko, kter4d byla vroce 1993

zprivatizovana formou kupénoveé privatizace.

Posledni velkou z#mou v historii firmy byla zrina nazvu ELEKTRO-PRAGA
Hlinsko a.s. na ETA a. s. Doslo k tomu na valnérad: akcionda v roce 1996. Od roku
1997 byly majoritnimi akciorid spolenosti fondy spravované Prvni invest
spole&nosti, a. s. V poslednittvrtleti roku 2001 doslo k prodeji majoritniho baliakcii.

Od 25. 11. 2001 je spalrost ovladana firmou Plastkov spol. s r. 0. [16].

5.2 Profil a sou¢asnost ETA

ETA a.s., nejutsSi ¢cesky vyrobce elektrickych sgebicu pro domacnost, oslavila
v z&i roku 2003 vyrei 60 let od svého zaloZeni. Tradice vyroby a predsgktrickych
spotebitt predstavuje vice nez 100 milibivyrobki dodanych za dobu existence na trhy
do celého sita. V sowasnosti pedstavuje sortiment vice nez 80 diutyrobki ve vice
nez 150 typech a provedenich, dodavanyctesay trh. Znaku ETA najdete na vice nez
90% prodejen VCR, které vedou sortiment elektrickych s@iict pro domacnost.
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Vlastni obchodni §iETA predstavuje 43 zritovych prodejen s nabidkou exkluzivnich

sluzeb zakaznikm.

Stav zamstnand dosahl k 31¢ervenci 940 osob. Vice jak polovina z tohgppda
na divizi Plastkov [18].

Tab. 1. Finadni udaje spolénosti ke dni 16.9.2005

Rok 2004 2003 2002
Aktiva celkem 1 000 600 000 1118569000 1292851000
Vlastni kapital 658 308 000 450 840 000 463 111 000
Cizi zdroje 342254000 667 454 000 785 109 000
Trzby resp. vykony * 1 304 204 000 2 142 936 000
Obrat resp. vynosy 1461 505000 1439173000 2605 743 000
Naklady 1151579500 1447964000 2590179 000
Hospodésky vysledek zadetni * nedostupné
obdobi Gdaje -8 791 000 15 564 00(
Zdroj: Vlastni
5.2.1 Vize a poslani spotmosti

5.2.2

Spole&nost ETA a.s. chce byt vedouci 2kau na trhu elektrospiebici pro

domacnost a také spolehlivym dodavatelem kompdnentsluzeb v oblasti

automobilového a elektronickéhoipmyslu.

Za pomoci efektivnich nastfojiizeni jakosti chce zajistit neustalé zlepSovani

vychozich proceasa systémidizeni.

Chce roz§it image spolénosti z tradiniho vyrobce elektrospi@bica pro

domacnost o image Gsného a spolehlivého dodavatele automobilového a

elektrotechnického pmyslu.

Vyuzitim know-how spolénosti chce nabizet vSem svym zaka#nikrealizaci

novych produki.

Vhodnou motivaci chce vytvét podminky pro dlouhodobou spokojenost svych

zantstnand a zaji¥ovat bezpénost jejich prace.

Dlouhodol& provadt a rozvijettinnost zlepSujici Zivotni prastdi [14].

Vyrobky firmy

ETA a.s. je znamou a ustalenou &@u na trhu s malymi elektrickymi sgebkii

pro doméacnost. Toto odivi je charakteristické zia¢ vysokou konkurenci, jak na
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c¢eském trhu, tak i na zahrénich trzich. Lzd‘ici, Ze ETA je znama a oblibena zejména

mezi stedni wkovou kategorii obyvatelstva.

ETA prodava stj sortiment natieském, ale i na zahr&nim trhu. Exportuje jiZz od
roku 1954 zejména do vy&gch zemi zapadni Evropy. V poslednickkolika letech se
neustale zvySuje podil exportu na celkovém prodégowasné dob se vyvazi do vice
nez 40 zemi vSech kontinéntNejwtSimi zahrarinimi odkerateli jsou Slovensko,
Madarsko, Polsko, Bulharsko, SRN a Francie, atdie$io, Ze dochazi k poklesu trzeb

na tuzemském trhu, je toto sniZeni vyrovnavano $&vin trzeb v exportu.

ETA vyhlasila v roce 2003 nové strategie v oblagivace. Spéiva v tom, Ze vedle
tradicnich produkii pro kvalitni Uklid a véeni nabizi ETA svym zakaziik stale vice
produkti z oblasti pée o zdravi, zlepSeni komfortu bydleni a bude vstapodo dalSich
segment, které dive nengla v nabidce. Od Iského roku postugndo prodejniho
sortimentu ETA gbyly nap. klimatiza&ni jednotky, halogenové #éhace, letni
ventilatory, digitalni kuchiyské a osobni vahy, pekarny chleba, iflagvace vlasi, holici

strojky a dalsi.

Tradicné nejvyznamgjSim produktem jsou vysava (rwni, podlahové,
multifunkeni, akuvysavée). DalSi vyznamné produkty - kuatské strojky, rani Sleh&e,
tycové mixéry, varné konvice, kavovary, espressovaavyomlynky, jednoplotynkove
a dvouplotynkové wace, stolni mixéry, sek&y, procesory, grily, popkornova,
od¥awiovate, elektrické krajge, fritézy, sendviovate, topinkovée, vicedelové hrnce,
mikrovinné trouby, fritézy, paci panve, kuchiské vahy, susky potravin, svéectky
folii, napaovaci, suché a cestovni Zekly, vysousee vlasi, kulmy a krepovaci kle&t
Zehlcky na vlasy, infréervené lampy, elektrické zubni katts, masazni strojky,
elektrické deky, konvektory, halogenové tkate, zvitovate vzduchu, pitokové

a zasobnikové dfvace vody, elektrické suSéky, klimatizace [13].

V a. s. ETA setktim rokem, vedle elektrickych spebict usgsne rozviji vyroba
komponeni, zejména pro automobilovy {mysl. Divodem tohoto projektu byla
diverzifikace odbytového rizika do vice odliSnycblasti. Nova produkce se rychle
rozviji. Komponenty doséhly letos za Sesisini stejného objemu, jako loni za cely rok.

Jde o dodavky v hodnotténei dvé s miliona K¢&. Prevaznacast produkce kan ve

Sparglsku a Francii [9].
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Akciova spolénost ETA vstoupila letos do nové oblasti trhu dfekich
spotebit — do elektrického riniho ndadi pro kutily. Pro tento druh vyrobkzavadi
novou zné&ku ETAtool. Jedna se vyhradlro n&adi typu HOBBY pro kutily, i kdyz
nékteré vyrobky se svymi parametry a kvalitaibpzuji nafadi profesionalnimu. Od #éa
2005 nabizi spotmost 17 vyrobk ruéniho ndadi ve firemnich barvach Zluté a Sedé.

Obr. 3. N&adi ETAtool

Jedna se o 6 dralvrtacek, 6 druli brusek, 3 typy pil , horni frézu a horkovzdusSnou
pistoli. Novad zn&ka ETAtool je a bude prezentovana véedhi cenové kategorii
segmentu hobby, v pasmu od 800 do 300@&porienych maloobchodnich cen. Svymi
parametry, kvalitou, provozni Zivotnosti a poprodieii sluzbami se chce ETAtool odlisit
od levnych ,no name* zrigk s gevazré nizkou kvalitou vyrobk. N&adi ETAtool bude
prodavano ve vSech 43 firemnich prodejnach ETA tibekv prodejnach Elektro
specialist a nezavislych hobby speciatisNa vSechno riadi je zaji&n zargni a servis
a budou vytveéeny podminky i pro pozaéni opravy. Nahradni dily bude dodavat, vedle
prodejni si& hotovych vyrobk, i firemni zasilkovéa sluzba.iPvstupu na trh elektrického
ruéniho ndadi vyuziva firma vSeobeérznamou, ossdéenou a zavedenou zfka ETA
se silnym atributem spolehlivosti a kvality. Prastaceském trhu je pro dalSiho prodejce

podle firemniho marketingovéhotmkumu dostatiny [19].
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6 DISTRIBUCE YV ETA A.S.

Distribuce vyrobk firmy ETA a.s. je realizovana préstnictvim:
» podnikovych prodejen a franchisingovych prodejen,
= nezavislych maloobchadatetzci,
= velkoobchod,
= internetového obchodu,
= zasilkového prodeje,

= a zahraninich distrib@nich cest.

6.1 Podnikové prodejny

Jedna se o kvalitni tSielektro prodejen, které jsou prezentovany podmfirn
nazvem ETA - ELEKTRO. Spalaost ma 21 podnikovych prodejen a 22

franchisingovych prodejen.

Firma se snaZi ototoZznou prezentaci a vizaz peodefavadi jednotné firemni
obleteni pro zarsstnance prodejny ve firemnich barvach.&é®de skladé z Sedivé vesty
a Zluté kosile di tricka s lim&kem). Na vest maji zangstnanci umisinou svou vizitku
s logem firmy a svym jménem. Sjednoceni image && také vijSiho a vnitniho
vzhledu prodejen. Jdergrlevsim o jednotné oz¥eni prodejny a vzhled vyloh. dZeme
se o tom peswdcit na fotografiich (Fllohac. I). DuleZity je také vnitni prostor obchodu,

vyrobky musi byt shodnuspdadany (Filohac. I).

6.1.1 Podnikové prodejny

Zamgstnanci prodejny jsou odfitovani za svou praci pevnou slozkou mzdy
a odngnou. Odndna se sklada z boniusz prémii za pléni planu a z ostatni odmy,
které utuje manager. Jsou hodnoceni také podle vysldédispod&eni prodejny. Kazda
prodejna ma gy meésicni (i rocni) plan, ktery by rfla splnit. Odviji se od trzeb
v piechazejicich letech. Plan pro jednotlivé prodejtan@vuje manager maloobchodu
podle planu obchodniho Useku. V hospedé se odrazeji naklady rezijni, mzdové,
najemné atd. Prodejna by élm dosahovat uditého zisku. Hospodani je ot
porovnavano siedchozimi roky. Zagstnanci dostavaji odény za dobry chod prodejny,

za spolupraci, vykon, spolehlivost a samostatritiskavaji také wité bonusy. Bonus je
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odmena za prodej vybranych vyrobknag. u dobrych vyrobik miaze odnéna za kus

dosahnout az 250,-dKu problémovych, ‘e prodejnych vyrohbk 20,- Ke.
Personal je vybaven pevnou telefonni linkou, faxeémternetem (pro firemni
acely), paiitatem se softwarem, ktery je napojen na centralu [12].
6.1.2 Franchisingové prodejny
Franchisingové prodejny jsou hodnoceny podle nasledh kritérii:
= pramérné plréni planovanych trzeb zdvrtleti,
» vzhled vylohy,
» vystaveni produkina prodejy, stojany,
= personal prodejny,
= exteriér prodejny,
» interiér prodejny,
= vySe pameérnych trzeb za&tvrtleti,
*  mimoradné hodnoceni managerem maloobchodu,
» obréatka zasob zé&vrtleti [11].

Za kazdé hledisko hodnoceni ziskava prodejgayupocet bodi. Jejich celkovou
hodnotou ma pak franchisingova prodejna narok aaostenou provizi, jejiz vySe je dana
vySi dosazenych bdd Nag. ziskanim 21 bad ma prodejna narok na provizi 15,5%.
Manager ma moznost mirfadre ucklit 1, 2 nebo 3 body navic za zcela mit@dné
aktivity hodnocené prodejny, které jsou spojenéosi@em, prezentaci prodejny, nebo
efektivitou prodeje na siti ETA — ELEKTRO.

Franchisingova prodejna prodava zbozi za firmoantané maloobchodni ceny.
Pritom ziskava provize za prodej, které jsou sméundohodnuté. Firma rpdepisuje
frachisingové prodefh zbozZi, které ma byt vystaveno ve vyloze i usmstvyrobki
v prodejrg (s ohledem na vriiti prostor prodejny).

Prodejny jsou roztleny ve firm¢ do skupin A, B a C. #tom A je nejlepsi
hodnoceni, prodejnaipasi nejvyssi zisky. Manager nawdije obchody v periaté az 8

tydna, ¢asgji prodejny typu A a B.
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6.1.3 Reklama a propagace prodejen

V obchodech se provadigquvadci akce vyrobk nag. grilovani, giprava kavy,
peteni chleba atd. Akce a slevy jsou #jgovany v fiznych regionalnich novinach.
V tisku mizeme najit také napkupdny na slevu. Outenych slevach jsou zékaznici
informovani prostednictvim letaku, ktery navrhuje manager propagag distribuovan
specialni agenturou do postovnich schranekasio také formou spotu v regionalnich
radiich. Volba propagace zavisi také tisslpSném regionu. V Praze se nerozndasi letaky,
bylo by to pro firmu pili§ nakladné. Bhem poslednichig¢ch let nebyla ETA

prezentovana pragtdnictvim televizni reklamy.

6.1.4 ETA Klub

Spole&nost zavedla pro své&mé zakazniky ETA Klub. Byl zaloZen v roce 2003.
Jejim¢lenem se mize stat kazdy zékaznik, ktery si v podnikovych pjodch zakoupi
alespaén dva a vice hotovych vyrolikv hodno& vysSi nez 500,- K Prodejce zasle
zakaznikem vyplénou gihlasku spolu s dokladem o nakupu na sidlo spaisti. BEhem
dvou tydrmi obdrZi ¢len prostednictvim posty svou klubovou katitu, kterd mu
umoziuje 10% slevu $ kazdém dalSim nakupu. MandZeripravuji procleny i nizné

speciélni akce @#ohac. II).

6.2 Nezavislé maloobchody a obchodhétézce

Nezavislé maloobchody jsou to veSkeré obchody,éktedebiraji a prodavaji
vyrobky ETA, spadaji sem i maloobchodmitzce. Staraji se oénobchodni zastupci

a call centrum.

Vyrobky ETA mizeme zakoupit vetzcich Globus, Ahold (Hypernova), Tesco,
Spar (Interspar), OBI, Carrefour, Kaufland, Makrovaetzcich specialist Datart
a Okay Retszce Datart a Okay zajigji spol&nosti nejvy3si obrat.

DATART (Datart International, a.s.) - Podstatn@asti obchodnich aktivit
spole&nosti je dovoz a velkoobchodni distribuce -elektatigbicu. Spol€nost je
roz&lena nac¢ast maloobchodni a n#st velkoobchodni. Maloobchodni prodejny jsou
dnes dvojiho typu - velkoploSné prodejny v obchodenmtrech a prodejny v centrech
meést. Vzhledem k velikosti prodejen atgobu vystavovani zbozi nabizi Datart Siroky

sortiment elektroniky na trhu za nizké ceny.
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OKAY (Okay, s. r. 0.) — Tato firma je jednim z ngwamrjSich distributod
spotebni elektroniky nateském trhu. Zagtuje se na maloobchodni prodej. Okay je
diskontnim typem prodejce domécich gpbka a spotebni elektroniky. Tomu odpovida
umisgéni prodejen, vyskytuji se v blizkosti prodejen &Shi cenovou Urovni (n&p
Kaufland) [10].

6.3 Obchodni zastupci

Spole&nost ETA a.s. ma 7 obchodnich zastupgastupci jsou rozdeni podle
Gzemi, kazdy ma svourigélenou oblast. & zastupd se stard ve své oblasti jak
o kamenné obchody tak o obchodafzce, Sesty nav8tuje pouze kamenné obchody
v Praze a jejim okoli a posledni zastupce se zasmto Uzemi ¥nuje pouze obchodnim
fettzcam. Kazdému zastupci jefigélen ugity pocet zakaznik, které pravidel&
navstvuje vétrnactidennich intervalech. Zastupci majiujs\plan cest, ktery musi
dodrzovat. Plan je efektivni jak z hlediska nakladk z hledisk&asu (nap aby nemusel

zéastupce v jednom dni, jet za jednim z&kaznik&ss pely region.).

Spolené navitvy zakazniki

V n¢kterych situacich nawdtuje zakaznika spolu s obchodnim zastupcem i védouc
prodeje. Stava se to Vipad, kdy ma zastupce se zakaznikedmaky vazny problém.
Navsevy vedouciho jsou &kdy zékaznikem vitany, i kdyZz se momentalbadné
problémy nevyskytuji. Jsou chapany jako zilestni akt a upesji vztahy spol&nosti

se zadkaznikem.

Skoleni 0 novych produktech

Skoleni o novych produktech prowgid pracovnici marketingového odeéni.
Marketingové odd8eni pipravuje nové prodejni polaky pro nové i stavajici produkty
a seznamuje s jejich pouzitim své zastupce. Vedpradeje zodpovida zafippmnost
vSech obchodnich zastup&Zastupci ziskavaji veskeré informace jak éstak ve forng
katalodi, ceniki a propagénich materidl, a to jak v ti&né, tak v elektronické forén

Jsou také sezndmeni s reklamnimi strategiemi firmy.

Informovéani zastupc

Zastupci jsou informovani na pravidelnych poradaghprostednictvim tzv.
rychlych informaci. Na poradach jsotedva&ny nové vyrobky firmy deSi se fipadné
problémy se stavajicimi vyrobky. Zastupci maji mustrede podat své navrhy a stiznosti.
Naopak ziskavaji nové pokyny d&igominky vedeni. Rychlé informace jsou zasilany
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e-mailem call centrem. Jedna segevsim o aktualni stav prodtkikteré vyrobky na
centralnim skladu chybi a kdy budou k dispozidipimace o poradach a akcich atd. Jako
prvni také dostavaji obchodni listy, coZz jsou matgrinformujici o gFednostech,

charakteristice, ceéna technickych detailech u novych vyrabk

Vystavy a veletrhy

Obchodni zastupci se takécastiuji vystav a veletrn Spol€nost ma tak moznost
prezentovat vlastni produkty, testovat nové proglukiskavat informace o konkurenci,
odhadovat vyvoj trend nabidky a poptavky. Ziskava zde velké mnoZstedtych
poznatki. Zakaznici, ktd prichazeji na veletrh jsou ochotniijimat informace &ici swjj
nazor k produktu. Na veletrh sdigravuje marketingové odteni spolu s prodejnim

s

odklenim a praw zastupci tu hraji tu nejdezitéjSi roli. Prezentuji image sp@leosti.

Ukolem obchodniho zastupce je nejen prodej vyiodisou pedevsim dlezitym
zdrojem informaci. Zakaznikn (prodejém) pinaSeji informace o vlastnostech
produkii, o novinkach, o cenach, o poskytovanych slevach.diihé strah od nich
spole&nost ziskava udaje o prodejcich, jaké jsou pozad&ekenych zakaznik, s¢im
jsou nespokojeni, jaké vlastnosti u danych progluk¥ednosiuji atd. Maji za ukol také
ziskavat nové zakazniky. Zastupci sleduji, coée djejich regionu.

Kazdy zastupce ma k dispozici osobni automobil, imbktelefon, notebook
s @ipojenim na internet pro elektronické figovani objednavek, iené propagai
prednty jako jsou tuzky, destniky, tasSky atd. Maji takéité pravomoci pi poskytovani

slev prodejam ¢i pii predavani hodnotijsich dark.

Odmenovani zastupc

Plat obchodniho zastupce se sklada zfixni slozbgvize, Uhrady vyddj
a piplatki. Sowasti platu je i plani za prodej hotovych vyrolik pinéni za prodej
nahradnich dil a plreni planu. Plani je vyZadovano wsicni, ale zastupci ziskavaji

odmeny za splini a FevySeni planu kvartain

6.3.1 Call centrum

Bylo zifizeno v roce 2001. Reje o zakazniky prostdnictvim telefof a e-mait.
Z&kaznici se nagobraci se svymi objednavkami a poZzadavky. Caitrcen je také Uzce
spojeno ginnosti obchodnich zastupcObvolava prodejny, které zastupci nen&wdji,

nebo které navdtuji malo, a nabizeji jim vyrobky firmy.
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V souvislosti s fipravou pée o klienty ze strany obchodnich zastupccall centra

ma spolénost rozdleny obchody do éitych kategorii.

1. Klasifikace podle pismen ABC —duiji prodejni potencial prodejny.

2. Kilasifikace podl€isel 1,2,3 — ufuji sowasnou pozici produktETA na prodeja.

3. Klasifikace podle skupin zlaté,rikrnd, bronzova — auji Urovenr sluzeb, které

ETA poskytuje prodeja

Se zamfenim mého Ukolu na&innost obchodnich zastupcblize specifikuiji

prodejny, které jsou rozteny podle sluzeb, které ETA poskytuje prodejnam:

1. pé&e o skupinu Zlata

prodej a trzni podil ziky ETA ma zcela v kompetenci a na
zodpowdnost obchodni zastupce,

obchodni zastupce vyuziva podpoiidplené operatorky call centra,
obchodni zastupce nawgtje prodejnu minimakhjedenkrat z&trnact dni,
obchodni zastupce zodpovida za aktualizaci a kvaliat v databazi
spravce,

do skupiny Zlata péit zpravidla vSechny prodejny typu A a B.

2. pé&e o skupinu Stbrna

prodej a trzni podil zdy ETA ma zcela v kompetenci a na zodgavost
call centrum,

call centrum vyuZziva podpory regionalniho obchodrdéstupce,

call centrum uskutdiuje aktivni telefonicky a elektronicky prodej
minimalni jedenkrat tydf)

obchodni zastupce nawgtje prodejnu dle aktualni geby,

za aktualizaci skupiny a zaripadny pesun prodejny do jiné skupiny
zodpovida po konzultaci s call centrem regionabdhmdni zastupce,

call centrum ve spolupraci s obchodnim zastupcemaktaalizaci dat

v databazi spravce.

3. pé&e o skupinu Bronzova

prodej a trzni podil zriky ETA je podporovan pasivni piécall centra,
prodej se uskut@éuje na zaklagl kontaktu smrem od maloobchodu,
call centrum ve spolupraci s obchodnim zastupcemaktaalizaci dat

v databazi spravce.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Prodejny, které jsou ozdené jako Sibrné a Bronzové, nenawstje obchodni

zastupce pravidetn15].

6.4 Zefektivnéni ¢innosti obchodnich zastupd

Na zaklad swieného ukal tykajiciho secinnosti obchodnich zastujpcjsem se
rozhodla setkat se se zastupci osobfiastnila jsem se jedné z pravidelnych porad,
které se vSichni povirnUGcastni spoléné s vedenim spoémosti. Méla jsem moZnost
s nimi hovdit a probirat danou problematikufifravila jsem si pro & fadu otazek
(Prilohac. 1V). Dale jsem nila prilezitost sledovat jeipjejich praci, byl to pro mne také

jeden z hlavnich zdrdjinformaci.

Diky zkuSenostem, které jsenmtlam moznost ziskat, vyplyva&nnosti obchodnich
zastupé nasledujici. Jak uz jsemide uvedlacetnost navév jednotlivych obchotl
probiha ve ¢trnactidennim intervalu. V této oblasti jsou vSichréstupci zajedno.
Ctrnactidenni interval je zcela vyhovuijici prodobkastréné strany jak pro zakazniky
(ndkupi obchodi), tak pro obchodni zastupce a spolest. Casgjsi navstvy by byly
neefektivni z hlediska naklad z hlediskatasu.

= V kamennych obchodech uz maji prodejci odhad, kali&i zbozi dokazi prodat,
proto by ani zvySeni @tu navsév nevedlo k zvySeni obratu.

= Podobny dvod se vyskytuje i ve specializovanydbtzcich. Ty maji zase
stanoveny objednavkové dny, tzn. Ze mohou pouzgovdny objednavat dalSi

zbozi.

Cetrgj3i navstvy bych navrhovala nap v obdobi Véanoc. Lidé nakupuji
elektrospatebice jako vanoni darky, proto maji obchody vysSi prodej a nasieun to
potrebuji i ¢astji objednavat vyprodané zbozi.

VétSina prodejé je uz zvykla na pravidelnou nd¥gt svého obchodniho zastupce
a atekava ji. Jak zastupce na prodejnu iijege, hrozi, Zze zboZi vypadne z prodeje,
protoze si ¥tSinou nasSe zboZi ani neobjednaji. Tento problényls@ jak fetézch, tak

malych kamennych obchadna které tl&i i konkurence. ,Konkurence nikdy nespi.”

Ne¢které kamenné obchody a specializovégtzce by bylo 8kdy mozné navstivit
i jednou za nasic. To jen diky vytvieni dobré komunikani cesty mezi zastupcem firmy
a zastupcem prodejny. Bez dobrych vatalkteré si zastupci praénbuduji svou

kazdodennéinnosti, by nemohli dosahovat takovych obr&teré maji nyni. Samégjme
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ne s kazdym prodejcemizeme vytvdit dobry kontakt, ale dobry zastupce dokazeciem
s kazdym prodejcem efektiynspolupracovat. Podle mne s$pa prace obchodniho
zastupce v ugmi komunikace. Zastupci musi proto udrZzovat komacikneustale na

vysoké urovni zasilanim e-mailu a telefonickym kedaém.

Aby mohli zastupci svou praci vykonavat je#épe, musi mit dostatek informaci,
argumeni a také kvalitni komunikai techniku. Je ig@devsSim na firy, jak pipravi sve
zastupce na cestu do boje s konkurenci. Sjednoeegé@menty a nazory by dy
vychazet zfirmy. Zastupci p@buji Wdét co nejvice o produktech, které nabizeji.
Nest&i jim pouze informace, které o vyrobcich naleznokatalogu. Myslim si, Ze je
dulezité produkt si vyzkouSet a ,0sahat”. Jak jinékd popsat obchodrik fungovani
naseho zboZi, nez kdyZz bude kazdy zastupstyvjak pesré funguje. Vhodnou
podpirnou ponfickou jsou také drobné darky (tuzky, desStniky, iget tasSky) pro &né
zakazniky/odbratele.

Zastupci iostatni pracovnici maji makasu na pravidelné d&adné Skolici
programy. Proto bych navrhovala ugdat jednou z@as rgjaké vicedenni sousténi,
kde by byla spojena zébava s praci. Tuto metodiiviidada jinych firem.Cést dne
zamestnance Skolimetdst dne maji dopkovy program a relaxaci pro upedm tymu.
Moznosti je dost, zalezZi na sptesti, zda bude chtit do svych pracovniikvestovatas

a penize.

Postupnym ziskavanim zkuSenosti, dok&Zze dobry amihpastupce zhodnotit,
ktera prodejna ma budoucnost a které ne. Omezopé&till navsév na stibrnych
a bronzovych prodejnach je nahrazeno zvySendu péepsi zlaté prodejny. Podnik tak
ziskava to, co ztraci na prodejnach, kterym netriénge ¥novatcasto. Firma se neide
vénovat vSem prodejnam stéjnbylo by to pilis drahé. | tak si myslim, Ze by bylo

vhodné osobhkontaktovat bronzové prodejny alegpytikrat racné.

Sortiment, ktery ETA a. s. nabizi trhu je velmio&ly. Nabizeni vyrobk ETA ma
proto smysl i v nespecializovanyébtézcich. Kazdy prodany kus vyrobku je pro odbyt
dobry. Vyrobky dodavané tasdhto obchod jsou na dostat®mé kvalitni Urovni, Ze
nemohou poskodit ziku a dobrou passt firmy. Obchodni zastupci také kontroluji
vystavené zboZzi a dohliZzeji na estetickou stramko jumisini. V nespecializovanych
rettzcich se zékaznicitpdevsSim divaji, vnimaji ztiku a to je pro firmu také velmi

dulezité. Mnohdy jde zdkaznitettzce nakupovat ndpjen potraviny a finese si dori
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i néco jiného, protoze to vidl v obchodu, ma dané zboZzi hned po ruce a nemkammni

cestovat.

Stejre jsou na tom i fedvadci akce vyrobi. Nefunguji na zvySeni prodeje, ale na
zvySeni powdomi o0 zné&ce jak prodejt, tak i zdkaznik. Smyslem pedvadci akce je,
prezentovat vyrobky, ukazat zakazink jak funguji a vhodnymi argumenty j¢impét
piemysSlet o tom, co vidi. Vtomto ohledu je nejilezit¢jSi predvadc, musi byt
reprezentativni, dak proskolen, aby nepodaval klamavé aiespé informace. Vhodné

je také obmnovat gedvadci sortiment.

Zéastupci firmy ETA a. s. jsou hodnoceni jako jedninejlepSich, &nuji svym

klientim maximalni p&. Neda se na jejich praci mnoho vylepsit.

Prodejni zastupce odjizdi z domovivd, neziada jinych lidi, aby byli u svych
odkerateli véas, a vraceji se ze sluzebni cesty wdday se ostatni lidé vracfeba
z kina. Mnohdy ma chvili volnéh&asu jen o vikendu. V tydnu je padea v tvrdé realit
kazdodenniho boje orgwiti firmy tv&i tvar zadkaznikovi a konkurenci. Firma byéla
piipravit raizné prodejni sodke, aby své zastupce udrZela stale na vysoké drovni
nezapadajici do umorné rutiny. Navrhovala byé&jakeé kratkodobé sokte zamdrené na
Uzce specifikovany Ukol. Sat#t mize byt zamdfena nap na konkrétni novy produkt
nebo na ufitou polozku ze sortimentu.ddlem je ukité ,povyrazeni“, zmina stereotypu.
Mé& to své vyhody i pro firmu, navySi se ji obrabgeného zbozi. ezité je také
pripravit odmeénu jiného typu, nez je klasicky apob finagniho ohodnoceni. Jako
zajimavou odrénu bych navrhovala népvikendovy zajezd pro dva nebo zajimavy darek
pro partnerku. Takovéto odmy by dokazaly zastupce motivovat k fEgyssSim

vykoniam.
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7 ANALYZA DOTAZNIKU

Pro posouzeni budoucich trzeb a vatatékaznik ke kamennym obchddh
a obchodnintettzcaim jsem patebovala mit co nejvice informactimo od zékaznik
K zjistovani nazar zakaznik jsem proto vyuZzila klasickou dotaznikovou metodu.
Dotaznik (Rilohac¢. IIl) byl vytvoien zcela pro péeby spolénosti, proto jeho struktura
aplr¢ neodpovida fedepsané tvodh Neékteré otazky byly z@mzeny a ufesrény na
Zadost vedeni firmy. Stejriak pdadi otazek bylo ifizptisobeno pozadavkn firmy.

Uvodni otazka zavadi sgfebitele do oblasti malych domacich gpbict. Druha
otazka, zda respondenti pouzivaji ve své domacmpsibky zn&ky ETA, je, da seici,
otadzkou filtr&ni. Je podstatou celého zj¥ani, protoZze zakaznici, kigprodukty ETA
a.s. nevyuzivaji, nesou mnohem @otebnych informaci. Tito respondenti dale pak
vyplinovali v dotaznik pouze vSeobecné otazky, které se netykaly firmix BTs. Otazky
3 az 6 se tykaji mista nakupu, otazky 8 az 10 k&nkch produkt a otazky 11 az 13
finaneni stranky nakupu. Otazkdslo 7 se zabyva pédomim spatebiteli o siti prodejen
ETA-Elektro. Identifik&ni otazky byly zarrn¢ zarazeny az na konec, aby neoddlid

pozornost zakaznika od zj@/aného problému.

Dotazovani bylo provasho formou osobniho interviewfipno na ulici, coz o
své vyhody, ale samigne i fadu nevyhod. Vyhodou bykjmy kontakt se zakaznikem.
Mohla jsem reagovat na jeho dotazy igpgminky. Poteby a pani lidi jsou tak Iépe
chapény, ficemz se mnohokrat dozvime ivice, nez jéespé odpaidi na zjifované
otazky. Velkou nevyhodou osobniho dotazovani jecheta lidi spolupracovat. Podle
mne jsou jiz lidé znechuceni neustalym ,otravovanima ulicich. Druhym velkym
negativem jetasova narénost. Vhodgjsi formou zjifovani udaj je nejspis dotazovani
spojené s &akou sowtzi. Zakaznik ma tak pocit, Ze z toho takécm ma*“.

Dotaznik bylo ochotno vyplnit 200 dotazanych. Vyakyprobihal v obdobi od
27.10.2005 do 16.11.2005. Vzhledem k malémitypeesponderit by se mohlo zdat, Zze
vyzkum nema dostataou vypovidaci schopnost. Byl vSak pro#ads niznych ¢astech
Ceské republiky, malych i velkychdstech, proto by ne#io dojit k mylnym vysled&m.
Zakaznici byli dotazovani ve #stech: Ceské Budjovice, Cesky Krumlov, Havikav
Brod, Hlinsko vCechach, Hradec Krélové, Jifichiv Hradec, Pardubice, Praha, Semily,

Tanvald, Febai, Tek, Trebk, Zlin, Z&ar nad Sazavou.
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Identifikacni otazky byly v dotazniku tazeny aZz na konec, ale nyni budou
rozebrany jako prvni. Vyzkumu se é&astnilo 78 mut a 122 Zen. #e@vaha Zen v této
oblasti vyzkumu je zcelaigma. Pravy Zeny maji ¥tSi prehled o pouZivanych
spotebitich ve své domacnosti.

Tab. 2. Struktura respondeinpodle pohlavi

Pohlavi respondenti
Muzi
Zeny

Zdrbjtastni

Potet odpowdi

Graf 1. Struktura respondehpodle pohlavi

Zeny
61%

Muzi
39%

EMuzi BEZeny

Zdrgjastni

Ve wkoveé struktie dotazovanych tpvazuji respondenti ve skupir26-40 let
a dale pak respondenti v souboru 40-60 let. Zakaxrtéchto dvou ¥kovych skupinach
maji pro spolénost nej¥étSi vyznam. ETA a. s. se zatim svou strategiictaje prevazr
na stedni a starSi generaci. Do dotazniku jsemérainnezdadila wkovou skupinu do
18 let. Je pro mé dotazovani bshmetna, mladi nezletili lidé nemaji zpravidla svou

vlastni domacnost a anktgéinou malé domaci sgebice nenakupuiji.

Tab. 3. Struktura tazat&dle wku

Vék respondenti | Pocet odpowedi
18 - 25
26 - 40
41 - 60
60 a vice

Zdrgjastni
Graf 2. Struktura tazatéldle wku
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60 a vice
11% 18-25

18%

41 - 60

390 26 - 40

39%

E18-25 W26-40 O41-60 @60 avice

Zdroj: \gtai
Pokud zkombinujeme dvpredchozi segmentai kritéria, tak zjistime, Ze t&h
30% respondentpochazi ze skupiny 26-40 let a zamye Zenského pohlavi. Nejmensi

skupinu tvai lidé starSi 60 let.

Tab. 4. Struktura respondenfvek x pohlavi)

60 a vice
Zdroj: Vlastni

Graf 3. Struktura respondentvek x pohlavi):. 1

60 56

Muzi Zeny

E18-25 MW26-40 0O41-60 @60 avice

Zdroj: Vlastni
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Graf 4. Struktura respondentvek x pohlavi):. 2

18-25 26 -40 41 - 60 60 a vice

B MuZi W Zeny
Zdroj: Vlastni

Uvodni otazka byla za#tena na potdomi respondefit o zna&kach malych
domécich spéebicu. Fi zmince malé domaci spgebice se zakaznikn nefastji

vybavily tyto zn&ky:

ETA

PHILIPS

MOULINEX

BRAVO a TEFAL
WIRPOOL

AEG

ROWENTA

BOSH

ELEKTROLUX A SENCOR

© 0 N o g b~ wWwDdPRE

DalSi jmenované zrty jsem jiz séadila podle abecedy: Alaska, Ardo, Braun,
Calex, Concept, Delos, Eurostar, Fagor, Gold, Gereimdesit, Krups, Mille, Mora,

Panasonic, Privileg, Professor, Siemens, Solad,Swesla, Zelmer.



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Graf 5. Nefastji jmenované zngky malych domacich spebici

R R N 2 A P S S
¢ S FE LS P
& N & T § S &L L
D <& <&
<
Zdroj:Vlastni

V otazcecislo dw jsem zji§ovala, zda zakaznici pouZivaji ve své domacnosti
vyrobky ETA. Ti co vyrobky pouZivaji, je museli samejmé nékde zakoupit, coz je
dalSi a hlavni tvod mého zjisovani. Z mého dotazovéani vyplynulo, Ze &#r0% ze

vSech respondeinpouziva ve své domacnosti malé doméaciishate zn&ky ETA.

Tab. 5. Pouzivate ve Vasi domacnosti vyrobky ETA

Odpovéd’ | Potet respondenti
Ano
Ne
Zdroj: Vlastni

Graf 6. Pouzivani vyroldkE TA véeskych domécnostech

89%

B Ano B Ne

Zdroj: Vlastni
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Nasledujici sada otazek se&nuje mistu nakupu. i€ti otazka zjigovala, kde

zékaznici, pouzivajici ve své domacnosti produkiJAE nakupuji malé doméaci

spotebice. Mohli si vybrat z nejfizr¢jSich distribénich cest, které jim spalrost nabizi.

Spotebitelé si najastji jako misto nakupu volili klasické kamenné obcho@®proti

tomu

je nejméavyuzivan zasilkovy prodej, c2oo vice pak internetovy obchod.

Tab. 6. Preferované misto nadkupu vymB<d A

Misto nakupu Pctet respondenti
Kamenné obchody
Retszce specialist
Retézce nespecialigt
Internet
Zasilkovy prodej
Bez odpoxdi 22
Zdroj: Vlast

Graf 7. Preferované misto nakupu vyroikr A

4% 0% 11%

11%

23%

B Kamenné obchody B Retzce specialist 51%

ORetézce nespecialigtd Internet
O zasilkovy prodej O Bez odpoxdi

Zdroj:Vlastni

Otazka 4. Uzce souvisi s otazkotegchézejici. Dotazovani uvdlidhlavni divod

nakupu v pedchazejici zvolené odpé&i.

Nejc¢astjSi divody nakupu v kamennych obchodech:

1.

ok~ 0D

blizkost nakupu (dostupnost)

odborna a informovana obsluha (personal)
lepsi kvalita

divéra ve znamé prosdi

lepSi vyizovani reklamaci.
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Ostatni dvody uvadné zakazniky jsou nap rychly nakup, jistota, Ze jde
o originalni vyrobek, zaruky, lepSi informace oafycich, specializace, snagsi shawni
nahradnich dil, prodejna ETA . . .

NejcastjSi divody nakupu wetézcich specialist
1. vyker zbozi

MmoZnost porovnani s ostatnimi &kemi

nabizené sluzby (napprodej na splatky)

kvalita

o k& 0D

vsticnost prodejg.
Respondenti dale uvéld odbornou pomoc, zajimavé ceny a také moznosbaeri

|épe prohlédnout.

NejcastjSi divody nakupu wetézcich ,nespecialist':
1. niZ8i ceny
2. akce aslevy
3. spojeni s ostatnimi nakupy
4

vyker znaek.

Zékaznici, kt& nakupuji elektrospéebic prostednictvim internetového obchodu,

preferuji pohodlny nakup a le§8i zbozi.

Moznost nakupu vyrolikk ETA prostednictvim zasilkového obchodu nezvolil ani
jeden dotazany. Coz saniepré neznamena, Ze tato moznost neni ve skoki
vyuzivana. B vétSim p@tu respondeiitby byla tato odposd’ zcela jist také zvolena.

DalSi otazka byla jiz @ena pro vSechny respondenty, jak pro uZivateleptak
neuzivatele vyrobk ETA. Ten kdo spdebike ETA doma dosud nepouziva, neznamena,
Ze si je v budoucnu nethe pdgidit. Vzhledem k tématu mého zj@/ani jsem tuto otazku
omezila pouze na kamenné obchody datizce specialist a ,nespecialist’. Stejre jako

v predeslé otazce z¥itily kamenné obchody.

Tab. 7. Fedpokladané misto nakupu vyrakkTA

Misto nadkupu Patet respondenti
Kamenné obchody
Retézce specialist
Retézce nespecialigt 14
Bez odpoxdi 11

Zdroj: Vlastni
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Graf 8. Predpokladané misto nakupu vyradkTA

% %

26%
61%

B Kamenné obchody M Retézce specialist
ORetézce nespecialist [ Bez odpovdi

Zdroj: Vlaét

V kterém typu prodejen je odbajgi a profesiondkjsi piistup personélu
k zakaznikm vyhodnocuje otazka&islo 6. Oproti mistu ndkupu zde veddetizce
specialist. Jejich naskok oproti kamennym obchodnevi vSak fliS vyrazny. \EtSina
responderit, ktefi jako misto nakupu uvétl kamenny obchod, se domniva, Ze i personal

je zde kvalifikova#jsi.

Tab. 8. Odborgsi a kvalifikovag]Si personal

Misto nakupu Potet respondenti

Kamenné obchody
Retézce specialist

Retzce ,nespecialigt 4
Bez odpovdi 9
Zdroj: Vlast

Graf 9. Odbor@jsi a kvalifikova#djSi personal

2% 5%

50% 43%

B Kamenné obchody W Retézce specialist
ORetézce nespecialist @ Bez odpodi

Zdroj: élai
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Powdomi o existenci itETA-Elektro ma polovina dastniki vyzkumu. Tento fakt

zobrazuje sedma otazka, kterd byla do dotaznikiiazena dodate¢ na pgani

nejblizSim okoli maji.

Tab. 9. Znalost AtETA-Elektro

Odpovéd’ Poet respondenti

drgj: Vlastni

Graf 10. Znalost sé#tETA-Elektro

B Ano B Ne

Zdroj: Vlastni

DalSi skupinka otazek seirwje nakupu konkrétnich produdktJaky vyrobek si
zékaznici letos od ETY zakoupili, zda planuji nakémkého domaciho spetbice a co

je pro ré pii nakupu rozhoduijici.
Produkt ETA si v letoSnim roce zakoupilo zhruba 3@%ponderit

Tab. 10. Nakup vyroldkETA v letoSnim roce

Odpovéd’ Pocet respondenti
Ano
Ne
Zdroj:agtni
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Graf 11. Nakup vyrobkETA v letoSnim roce

32%

B Ano B Ne

Zdroj:agtni

Dotazovani si népstji zakoupili nasledujici vyrobky:
1. vysavé

rychlovarna konvice

Zehleka

osobni vaha

ok~ 0D

toustova

DalSi jmenované vyrobky zakazniky jsou: fén, Stehmixér, halogenovy dfvac,

mikrovinnd trouba, kulma, Zelika na vlasy, remoska, zéikbva: vlasi, topinkova,...

Graf 12. Nefas¥ji nakupované vyrobky ETA

3 4 3
S < > 9
s & & 3 S
& S W & &
N\ % X N
R &
O
&
N)

Zdroj: Vlastni
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oL

Pouze mala&ast zakaznik ma v gedsta¥ nakup gjakého konkrétniho produktu.
NemiZzeme se vSak touto odpahi stoprocent&ridit, protoze lidé se rozhoduji o nakupu
i spontans. Vidi ho v obchod ¢i v prav prisSlém letaku. Nahle sesjaky spotebik doma
rozbije a patbujeme novy. Rozhodneme se ho koupit jako darakartoaim,

k narozenindm atd.

Tab. 11. Planovany nakup spebice

Odpovéd’ Pocet respondenti
Ano
Ne
Bez odpoxdi 4

Zdroj:agkni

Graf 13. Planovany nakup spgebice

2%

18%

80%
EAno ENe [OBez odpovdi

Zdroj: Vlastni

Na nasledujicim grafu vidime, jak@ast z planovanych naktipnalych domécich
spotebicu tvori vyrobky ETA a. s.. Zakaznici planujifad produki ETA nakoupit
rychlovarné konvice, vysavapekarnu chleba, fritézu, osobni vahy, mixér, miknnou

troubu, sendwiovat, ddmsky zagihova® a Zehléku.
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Graf 14. Podil produkt ETA na planovanych nakupech siedici

\\\‘

Ano
73%

B Ano NAno ETA

Zdroj: Vlastni

U otazky cislo deset zjifuji, kterd z uvedenych moznosti je pro dotazovaiié p

nakupu nejvice wezita. Vim, Ze tato otazka neni nejlépgesdena. Mnoho lidi by volilo

spolu s kvalitou, kterd se ukazala jako nejprefenggi kritérium vylkEru, ijinou

moznost. Obzvlastby kombinovali kvalitu s cenou a vlastnostmi prkidua Zeny navic

jeS€ s designem. Bylo by vhodj$i uvést Skalu padi, kde by z&kaznici ozéavali naj.

s

ciselnym pdadim, které z kritérii je proénnejdilezitéjSi, méré dulezité atd. Nechkta

jsem zde vSak Skalu pouzit, nélotaznik slouzil k osobnimu interview. Pro zakeygni

by bylo slozité s&adit si v hla¥ vSechna uvedena kritéria.

Tab. 12. Preferované kritérium nakupu

Rozhodujici faktor Polet respondenti
Vlastnosti produktu
Cena

Design

Technické parametr|
Kvalita 78
Znxka 14

Zdroj: \élai
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Graf 15. Preferované kritérium nakupu

7%

9% 50 21%
@ Vlastnosti produktu B Cena
O Design O Technické parametry
O Kvalita O Znatka

Zdroj: Vlastni
Nyni se podivame na finani stranku nakupu. Kolik tak fpmérné roéné investuji
zékaznici do nakupu malych domécich gplokia. Jak se ghem let zvySujici snizuji
jejich vydaje na malé sp@tbice. Zeptala jsem se jich také jak se podle nichjvyxtah

kvality a ceny vyrobk ETA. Touto problematikou se zabyvaji otazky 11187

Tab. 13. Investice sp@tbitel: do nakupu elektrospabicii

Investice do ndkupu et respondeit
do 2 000 K

2 000 - 5 000 K
5000 - 10 000 K
10 000 K a vice

Zdroj: Vlastni

Graf 16. Investice spagbiteli do nakupu spéebici

13% 3%

29%
55%

Edo 2 000 K @2 000 - 5 000 K
05 000 - 10 000 K @10 000 K a vice

Zdroj: \élai
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Na pedeSlém grafu vidimetrgvazujicicast nakup do 2 000 K. Vysledek této
otazky n¢ nikterak nepekvapil, ¥tSina z nas si dhem roku koupi jedesti dva nové
vyrobky, vyjimené vice. Ve vysSSiclktastkach se pohybuiji ti, Kigporizuji do domacnosti
néco drazSiho, jako je novy vysava& mikrovinna trouba. fadech desetitisic je
pohybuji ¥tSinou ti, co si zAzuji novou domacnost, coZ se safigja nedla kazdy

rok.

Pres 60% respondeinse domniva, Zze za malé domaci sgake neutrati vice nez
v piedchozich letech. Jak uz jserfegeslala, je to danorgvazi tim, Zze nekupujeme
vSechny malé spigbice najednou, #ghem jednoho roku. |ip zvySeni cen vyrobk

nezaznamena pé&renka zakaznika nahly ubytek.

Tab. 14. Rostou vydaje spebitel:

Odpovéd® | Pocet respondenti
Ano
Ne
Bez odpovdi 12
Zdroj: Vlastni

Graf 17. Utrati zdkaznici za spgebice vice nez vigdchozich letech

6%

31%

B Ano ENe [OBez odpo¥di

Zdroj: Vlastni

Pfi posuzovéni ceny a kvalityr@dpoklada tégt 60% zakaznik rast kvality
vzajemr s cenou. Jsoureswdéeni,ze pi ndkupu drazSiho vyrobku ETA ziskavaji vyssi
kvalitu. Pokud s timto nazorem bude souhlasit geice spotebiteli, je to pro spoknost

piinosem. B dotazovani respondenjsem zjistila, Ze by jim u této otazky vyhovovala
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spiSe hodnotici Skala.ekterym dotazanyndinilo problémfici jednodusSe ano a ne. Byli
by se radji piiklanéli odpowdim jako spiSe an@ spiSe ne.

Tab. 15. Vztah ceny a kvality

Odpovéd’ Potet restpondetni
Ano
Ne
Bez odpoxdi
Zdroj:adni

Graf 18. Roste vzajeris cenou i kvalita

4%

39%

57%

B Ano B Ne O Bez odpoxdi

Zdroj: Vlastni
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8 ZAVER

Hlavnim tématem této bakaské prace byla analyza distrifmich cest spolaosti
ETA a. s. Cilem mé prace bylo pokusit se navrhraafiektivreni ¢innosti obchodnich
zastup@ a posoudit, jak se budou vyvijet trzby a vztahkazailki ke kamennym
obchodim a k obchodnimiettzcim. V zawrecné ¢asti této prace bych cid uvést
nékolik doporweni a navrh, které vychazeji z poznatkziskanych Bhem mé praxe ve
spol&nosti a z prov&hého marketingového vyzkumu. K hodnoceni vyuZivéomk

svych poznatk také nazory obchodnich zastamcrespondenit

V oblasti ¢innosti obchodnich zastupcjsem dosSla k zavu, Ze ¢trnactidenni
interval nav&v je zcela vyhovujici pro @ébz(kastréné strany jak pro prodejce, tak pro
zastupce. Prodejny, na které by zastupestali pravidela jezdit, by ve velmi brzké deb
obsadila konkurence. Konkur@ri boj je v oblasti obchodu nelitostny, a proto mug
zastupci co nejlépe vybaveni infortnémi a materialnimi progtdky. V této oblasti bych
zavedla Bkolikadenni (nap dvoudenni) Skolici programy, kde by byla spoj@nace
s ukitou formou zébavy. Zastupci by takélnvice ¢asu seznamit se s konkrétnimi
produkty, moznost si je vyzkouSet, sami se ztotoZmiopisy uvedenymi v katalozich a
piitom upevnit tymovou praci a vztah k fismJako témata Skoleni bych navrhovala: Jak
oslovit nové zakazniky a odtatele, Protistresové techniky, Jatepwdcit zakazniky o

kvalitach produktu, Asertivita a odolnogi pytizovani reklamaci.

Je mi znamo, Ze spdieost umo#uje svym zastupon vyzkouSet si &které
produkty ve své domacnosti. Neni to vSak, podle angazoru, dostaljici. Nikdo si
piesto nevyzkousi nailad 30 produki najednou. Navrhovala bych vybavit kazdého
obchodniho zastupce tzv. ,zakladfsidou produkt‘ - 1 vysav&em, 1 kuchyskym
strojkem, 1 rychlovarnou konvici, 1 Zeidou apod., tedy produktovymi zastupci
jednotlivych skupin vyrobk Dala bych jim tuto ,sadu” zdarma, aby zastupakali

k produktim osobgjSi vztah a tak je mohli |épe nabizet a prodavat.

Dale bych navrhovala kratkodobé akce #gmé na Uzce specifikovany ukol.
Cilem je prosadit vyrobek jeéSpied vhodnou dobou nakupu. V tomto obdobi by zastupci
nabizeli jiné (pro sezénu vhodné ) produkty vicé petatni. Témata akci mohou byt:
Trendové desy s krepovacimi klednhi a Zehlékami (v obdobi sezony plésletnich
diskoték, tanénich), Sékové x bezséové vysavée (obdobi povanmiho Uklidu),

Vyuziti pekarny chleba pro lidi stravujicimi se leakovou dietou (fezen, listopad, aby
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se nekryli s ostatnimi akcemi), Klimatizace v gimnv lét (kvéten<erven, zé-tfijen),

Akce s kdvou — kavovar x espresstyfikrat rocng).

Na zefektivigni ¢innosti obchodnich zastuppgsou vhodné takéuené prodejni
soutze. Wselem by bylo wité ,povyrazeni®, zmina stereotypu pro zastupce a navyseni
obratu pro firmu. Dlezité je také pPpravit odnEnu jiného typu, nez je klasicky agob
financniho ohodnoceni. Jako zajimavou @ton bych vidla nag. vikendovy zajezd pro
dva nebo specialni darek pro partnerku. Takovétméog by dokézaly zastupce
motivovat k je&t vySSim vykoiim. Jako téma soéiti bych doportila: nag. Kdo proda
v meésici nejvice klimatizaci, Kdo ziskd novou prodejido ziskal zpt ztraceného
odkeratele, Kdo za wmsic navstivil nejvice prodejen, Kdo ma nejvysSibirzze

zprostedkovanych objednavek apod.

U prodejen, které jsou obsluhovany pouze call esntftj. prostednictvim telefonu
a e-mailu), bych dopotila alespa ¢tvrtletni nav&tvy bud’ zastupcendi jinou powienou
osobou, aby se ¥¢hto prodejnach obnovil sortiment ETA. Prodejnunighl neformalg
navstivit obchodnfeditel nebo manager prodeje, coz b§larmit svou vahu. Navdty

bych doportila pouze v pipac, Ze o & bude mit prodejce zajem.

DalSim krokem je rozbor vztahu zakazhikke kamennym obchad
a k obchodnintetzcam. Fi ndkupu vyrobk ETA preferuje az 50 % respondé&makup
v kamenném obcheéd Zakaznici upednostiuji blizké a znamé prasdi, ochotu
persondlu a zaruku kvality. AZ 60 % respondantaZuje pi budoucim nakupu vyrolik
ETA a. s. o0 kamenném obchodu. Profesiogjalnpiistup prodavéi se zda zakaznikn
v fetézcich specialist, je to dano zejména tim, Zed&chto obchodech pracuje vice lidi a
maji vice ¢asu se zakaznikoviémovat. Velkou konkurenci maji kamenné obchody
v fetézcich specialist Nakup je rozdilny v jednotlivych regionech gstech. Kamenné
obchody jsou, znevyhodny svou polohou ve &du nést, v @Sich zénach. Lidé jsou
dnes pohodini a jezdi nakupovaitdmou automobilem. Navrhuji proto dvoudenni
setkavani prodejcz kamennych obchdadha Skoleni odbornych znalosti v sidle ETA a. s.
S managery a zastupci marketingovych a prodejnémileni. Setkani by bylo spojeno
s rejakym ,spol&enskym programem®, aby se posilil a prohloubil tizpaodej& k ETA
a.s.

Retzce (zejména ,nespecialisté*) nahrazuji zboZi EV{E vlastnimi levijsimi

znakami, maji z toho &Si zisky. Toto zbozZi vSak nebyv&ilE kvalitni. Lidé se
nékolikrat ,napali“ a vraci se p do kamennych obchédMyslim si, Ze tento trend bude
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i nadale petrvavat. Domnivam se, Ze pokud ETA a. s. udriiagi& ceny v poréru ke

kvalité a Sfi sortimentu, mohla by ETA a. s. v tomto trendutabs

Vzhledem k tomu, Ze budou zéakaznici i v budoucraiguovat nakup vyrobkETA
a. s. v kamennych obchodech, zavedla bych &1 EIA-Elektro viditelrgjSi spol€nou
propagaci, aby se vice dostala do palbmi zadkaznik. Nejvhodrijsi by byl reklamni
spot zamifeny nap. na moderni trendy v kuchyni, ndi&ortimentu v oblasti vysava,
na zdravi chléb z pekarny ETA. Televizni reklamaséabme nejgtSi mnozstvi
potencionalnich zakaznik Velkou vyhodou vyrobk znaky ETA je velka oblibenost
u zadkaznili. Nejen Ze byla tato ztka nefasgji jmenovana respondenty dotaziikale
i podle nezavislého pekumu [22] je znéka ETA fazena na druhé misto mezi vSemi
c¢eskymi zndkami. Klienti ETA a. s. ufednostuji predevSim kvalitu, cenu &eskou
znaku (tradici). Pokud tedy bude spdhmst preferovat a Zdaziovat kvalitu svych
vyrobki, bude i nadale velky zajem zékaznik jeji vyrobky. Nej¢tSim konkurentem je
pro ETA a. s. v oblasti malych domacich $pbka znatka PHILIPS. V letoSnim roce
zdkaznici nejvice nakupovali ze sortimentu ETA -samge, rychlovarné konvice,

Zehlicky, osobni vahy a toustode

Duavodem, pré by mela ETA a. s. udrZovat kvalitu svych vyrabka co nejvyssi
arovni, je také fakt, Ze zakaznidi ppledani opravdu kvalitniho vyrobkuips nehledi na
cenu. AZ 60 % respondénse domniva, Ze s ndkupem drazSiho produktu ETA a.
ziskava i vyssi kvalitu. Za posledni rok investojedinotlivi spotebitelé giblizn¢ 2200,-
K¢ do nakupu malych domacich sfadtict a vice jak 60 % responddrje preswdéeno,
Ze neutrati za malé domaci Sedice vice nez viedchozich letech. Velkou vyhodou pro
ETA a. s. by bylo ziskat naskokega konkurenci tim, Ze by nabizela kvalitni produay

opravdu zajimavé ceny.

Odhadnout vyvoj budoucich trzeb neni jednoduchédeBijej ovliiiovat fada
vngjSich i vnitnich faktofi. NejdileZitéjSi pro spolénost je nabizet zakazriik vysokou
kvalitu za gjatelnou cenu, jak jsemékolikrat vySe zdraznila. V dneSnim fesyceném
swté elektroniky a elektrospibicti pro domacnost (vlastinv kazdé komod# na trhu)
budou mit Sanci jen ti nejlepSi. Podle nezavislihkumu hodnota prodeje malych
domacich spéebicta roste, proto se budou i trzby ETA a. s. nadale gdgm tempem
zvySovat. Na hodnétprodeje drobnych sp@bici se budou nejvice podilet vyséea

rychlovarné konvice, kucligké strojky, napavaci Zehlkiky a panské holeni
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a depilatory. ETA neustéale inovuje své produktyaaaxi nove, proto i v budoucnu bude

mit neustal&éim své zakazniky zaujmout.

VySe uvedené konkrétni navrhy by mohly poslouZindi ETA a. s. alespojako

podrety k zamysleni.
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9 RESUME

Aim of this bachelor thesis was Analysis of disttion channels of ETA a.s. The
thesis was done for company ETA a.s. that prodetsdric household appliances. The
thesis is divided into two specific parts. Theftfipgairt is specialized on activity of sales
representatives that are one of the most impontants of channels of distribution
of company. The second part is specialized on trenmdncomes and relations of
customers to shops and commercial networks. Theitees of sales representatives are
evaluated on the basis of mutual communicationsahes-representatives-working. In the
second part is being used questionnaire methodxamination of incomes and relations

of customers. The next step is research evaluatidirecommendation for the ETA a.s.

For activities of sales representatives secticavkelrecommended following:

» They should keep fortnightly period of visits irethshops.

= Sales representative or another agent should ‘Weiinze shops” every
three months at least.

= ETA should organize seminars for sales represeptator a few days.

= ETA should prepare various sales contests for asing of sale turnover
and better efficiency of sales representatives.

» It is necessary to consolidate the arguments aimdomg on deficiencies
of the products.

Regarding customers relations to the shops and ewomh networks, 50 %
of informants prefer purchase in shop. Customesfepintimate and known surrounding,
willing personnel and quality guarantee. 60 % dbimants would purchase products
ETA a. s. in shop in the future. The commercialwmek (especially no specialists)
substitute products ETA by their own cheaper pritgjutiey might have higher profits.
These are not products with a high quality levelofte “see the elephant” a few times

and come back to shops. | think this trend willogo

The customers have mostly purchased the followsgp@ment ETA — vacuum
cleaners, electric kettles, irons, personal scesstoasters this year.

| would advise more visible promotion for ETA — Ele network in order to aim

customer's attention to ETA mark.

60 % of informants think that they get products hwiigher quality when
purchasing more expensive products ETA. That is WA a. s. should have products
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at the highest quality level. Incomes of sectionsofiall household appliances will
increase slowly.

Because of the fact that ETA a. s. has been inmayaheir products and placing
them on the market, | am sure, they might be ablé&kdep customer’s interest in

the future.
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PRILOHA C.|: FOTOGRAFIE PRODEJEN

Obr. 2. Franchisingovéa prodejna
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Obr. 4. Vystaven



PRILOHA C. Il: SOUTEZ ETA KLUBU

Vazeny zakazniku,

jako registrovany ¢len ETA klubu mate mnoho vyhod. Tyto vyhody miiZete libovoln& &erpat na nasich podnikovych
prodejnach ETA ELEKTRO po celé republice v podobé slev a riznych prodejnich akci.
Nyni jsme pro Vés pfipravili mimotédnou akei ,,SLEVA a VYHRA¥, kter4 probshne v dobé od 22.9.2005 do 30.9.2005.

»SLEVA“— ziskejte slevu 15% na cely nakup
Vysttihnéte kupon s 15% slevou a v terminu akce navstivte prodejnu ETA ELEKTRO. P¥i predlozeni kuponu ziskate okamzité
slevu 15% na Vas cely nakup v sortimentu ETA, pFi¢emZ vySe ndkupu neni omezena.

»VYHRA%“~ vyhrajte jednu z 50 baje¢nych cen
Pokud v terminu akce v prodejné ETA ELEKTRO zakoupite vyrobky ETA v minimélni hodnoté 500,-K&, predlozite druhy
kupon a spravné odpovite na soutézni otazku, miiZete ziskat baje¢nou cenu.

SoutéZni otizka: Kolik druhii ndradi zavidi ETA a.s. na &esky trh? (viz katalog)

l.a 2.cena podlahovy vysava¢ v hodnoté 3490,-K¢&

3.a 4.cena rychlovarna konvice v hodnoté 1490,-K¢&

5.az 10.cena walkman
11.az 16.cena Kupon se slevou 30% na vano&ni nakup v prosinci
17.az 26.cena kupon se slevou 20% na vano&ni nakup v prosinci
27.az 40.cena 500g kvalitni kivy Douwe Egberts
41.az 50.cena par hrnecki s logem ETA

cena utéchy — 3 spravné odpovédi, které dorazi do Hlinska jako posledni pred uzévérkou, coz bude v patek 7.10.2005,
odménime také walkmanem

Pravidla ,,vyhra“: kupte vyrobek ETA v minimélni hodnoté 500,-K¢, za3lete orazitkovany kupon s Vasi odpovédi spoleené s
kopii paragonu, Vasi adresou a jménem na zadni stran& kuponu nejpozdéji do 6.10.2005 na adresu: ETA a.s.-maloobchod,
Poli¢ska 444, 539 16 Hlinsko a prvnich 50 zakaznik obdrzi hodnotnou cenu od spole¢nosti ETA.

Ceny si budete moci, po nadi pisemné vyzvé, vyzvednout na prodejng, kde nakupujete. Seznam vyhercti bude vyvéSen na
webovych strankach ETA klubu www.etaklub.cz.

DalSi zajimavosti ze sité prodejen ETA a.s.:. >
= zprovoznili jsme pro Vés webové stranky www.etaelektro.cz a www.etaklub.cz , kde se dozvite o novych akcich, novinkach,
ale také o terminech piedvadéni vyrobki s ochutnavkou.
= v obalce jsou pfilozeny katalogy s nasimi novinkami a katalog s nafadim ETA tool.

Vazeny ¢lene ETA klubu, dékujeme za piizen a Clenstvi v klubu, a t€Sime se na dal3i navstévu na nékteré z prodejen
v nasi siti ETA ELEKTRO.

S pozdravem

Milan Zemlicka
ManaZer prodeje ETA ELEKTRO

SoutéZni aﬁézka
Kolik druhti nafadi zavadi ETA a.s. na &esky trh?

 Vage odpoved. ..

okamzita

SLEVA 15 %
a jednorazovy nakup od 22.9.-30.9.2005 Zaslete orazitkovany kupon s Vasi odpovédi spoleéné s kopii
Razitk prodely | Razitho prodeiny paragonu, Vasi adresou a jménem na zadni strané
ati pouze na prodejnach nejpozdéji do 6.10.2005 na adresu:
ETA Elektro. Klubové slevy a slevy 2 vice ETA a.s.-maloobchod
kupbnt se phi tomto nakupu neséitaji. Poli¢ska 444
Vice informaci na www.ETAKLUB.cz 539 16 Hlinsko

&islo zakasnicke kady | &hslo zbkaznicks karly




PRILOHA C. Ill: DOTAZNIK — MALE DOMACI SPOT REBICE

© Mds jsou rychlovarné konvice, toustogafritézy, mixéry, kavovary, mikrovinné
trouby, krajee...
© Oznate vzdy pouze jednu odpat

1. Uval’te, které znaky Mds znate

2. Pouzivate ve VaSi domacnosti vyrobky ETA?
O ano o ne

3. Pokud ano, kde najastéji nakupujete Mds znacky ETA?
o v kamennych obchodech
v fetzcich specialist (Datart, Okay)
v fetzcich nespecialigt(Interspar, Hypernova, Carrefour)
na internetu
pres zasilkovy prodej (katalogy)

Ooooao

4. Jaky je vas hlavni divod ndkupu Mds pravé v . . . (viz. Odpo¥d’ na otazku
& 3)

5. Kdybyste si musel/a vybrat misto nakupu vyrobk ETA, dal/a byste
pirednost:
o kamennému obchodu
o retzcim specialisi
O fettzcim nespecialist

6. Kde si myslite, Ze se Vam dostane odba#jgiho a profesionalrgjsiho pristupu
persondlu (sluzeb)?
o v kamennych obchodech
o vietzcich specialist
o vietzcich nespecialiét

7. Znate st ETA-Elektro?
o ano o ne

8. Zakoupili jste v letoSnim roce &jaky Mds znac¢ky ETA?
O ano o ne O ajaky ....cooeeeene.

9. Maéte v planu zakoupit réjaky Mds?
O ano o ne O jaky .............. o ajaké
zn&ky ........

10. Co je pro Vas fifi nakupu Mds rozhodujici?
o vlastnosti produktu o technické parametry
O cena o kvalita
o design o znaka



11. Kolik penéz jste investovali za posledni rok do ndkupu Mds?
do 2 000 kK

2 000 — 5 000 K

5000 -10000 K

10 000 K a vice

Ooooag

12. Utratite za Mds vice neZz v fedchozich letech?
O ano O ne

13. Myslite si, Ze vzajem&s cenou roste i kvalita vyrobka znatky ETA?

O ano o ne
14. Pohlavi

O muz o Zena
15. VasS ¥k

o 18 -25

o 26 —-40

o 41 -60

o 60 a vice



PRILOHA C. IV: OTAZEKY PRO OBCHODNI ZASTUPCE

Myslite si, Ze mate dostatek motivach prostedki pro své zakazniky (prodejceyi p
kazdé navswe. O ano o ne

Jaké byste chli mit pravomoci nebo propagai nastroje, o kterych si myslite, Zze by
zvysily zajem prodejt o vyrobky ETA?

Jakc¢asto navatvujete a)etzce specialisty ......
b) ostateftzce ........
c) kamenné almh......

Navsevovali by jste a¥ezce specialisty o ¢asgji o mére ¢astji  a kolikrat
b) ostateitzce O ¢astji O mere ¢astji a kolikrat
c) kamenné obchody castji O mere castji a kolikrat

Jak je podle Vas vnimana kvalita produkiietzcich?
a) specialist .....................
b) nespecialist..................

Jste spokojeni se sortimentem, ktery nabizite?
O ano
o ne — chybi §aké produkty jaké..........

V ¢em si myslite, Ze fizete svoji praci zefektivnit
a) ze strangasoveé
b) ze strany finaini .....................
C) JINE (i

Maji vliv na trzby gedvadci akce? O ano o ne
Co byste nagchto akcich vylepSili..........c.ccovvii i,
Nabizeli by jste v letdkovych akcich vice prodirkt O ano O ne

MuZete ovlivnit mnoZstvi nabizenych prodiuktletakovych akcich ¥etézcich?
O ano O ne

Co si myslite o informovanosti prodéjo novych vyrobcich? Je dostaté?
a) ve specializovanydezcich
o je dostatena
o pokud neni dostated, co byste vylepsili .............
b) v ostatnicltettzcich
o je dostaténa



o pokud neni dostataea, co byste vylepsili .............

c) v kamennych obchodech
o je dostatena
o pokud neni dostated, co byste vylepsili .............

Skolili byste prodavée v vietzcich? o ano o ne apro............
Kontrolujete zfisob vystaveni zbozi? o ano o ne

V ¢em vidite dvod zmenSovani Useku elektro v nespecializovamattrcich

Je podle Vas efektivni prodavat vyrobky v nespemabnychretézcich z hlediska trzeb?
O ano O ne apo............

Zmenila se VaSe pozice ve vyjednavani za dobu Vagiefra
a) ve specializovanydetzcich O ano o ne a jak
b) v ostatnichfetézcich O ano O ne a jak
c) v kamennych obchodech O ano O ne a jak



