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Značka Electro World byla v České re-
publice založena v roce 2002 nadná-
rodním koncernem Dixons a postup-
ně u nás otevřela 19 prodejen. V roce 
2014 převzal síť Electro World, potýka-
jící se se ztrátami v řádu stovek milionů 
korun, slovenský prodejce elektra NAY. 
Mimo samotných vlastníků, kteří se ak-
tivně podíleli na vyjednávání, řídil na stra-
ně společnosti NAY akvizici také Roman 
Kocourek, který byl následně pověřen ve-
dením řetězce Electro World na českém 
trhu. Jeho hlavním úkolem bylo dovést 
prodejce elektroniky k zisku.

 ► Češi utratí v řetězcích s elektroni-
kou kolem 80 miliard korun ročně, ja-
kých tržeb dosáhl v uplynulém roce 
Electro World?
Rok 2018 byl pro nás velmi úspěšný, 
protože jsme meziročně zvýšili obrat 
o 20 procent a výrazně navýšili náš trž-
ní podíl. Český trh specializovaných pro-
dejců spotřební elektroniky, podle dat, 
která máme dostupná z GfK, přitom loni 
rostl jen o pět až šest procent. Ve fiskál-
ním roce 2018, který nám skončil v břez-
nu, jsme dosáhli zisku 32 milionů korun 
po zdanění. Abych tento výsledek polo-
žil do souvislostí, tak je třeba uvést, že 
v roce 2014, když NAY přebíral Electro 
World od Dixonsu, činila ztráta kolem 
180 milionů korun. Za dobu svého pů-
sobení na českém trhu měl pak Electro 
World za sebou kumulovanou ztrátu 
přes 900 milionů.

 ► O jaké produkty je u vašich zákazní-
ků dlouhodobě největší zájem?
V našem sortimentu jednoznačně vedou 
velké televize, s úhlopříčkou obrazov-
ky od 65 palců, i díky pokračujícímu pře-
chodu na nový vysílací standard DVB-T2. 
Následují chytré mobilní telefony. Tomu 
jsme přizpůsobili i naše doplňkové služ-
by, takže zákazníkům nabízíme například 

odbornou kalibraci obrazu nové televi-
ze nebo lepení ochranných fólií na dis-
pleje telefonů. Samozřejmě registrujeme 
i sezonní trendy v poptávce, takže napří-
klad teď v létě je velký zájem o klimatiza-
ce všech typů.

 ► Jaké nejdůležitější kroky vedly od 
ztrát v době převzetí Electro Worldu 
společností NAY až k loňskému zisku?
Byla jich celá řada a každý z nich by vydal 
na samostatnou diskusi. Abychom vů-
bec mohli fungovat, museli jsme převést 
naše obchodní systémy a call centrum 
od korporace Dixons k NAY. Logistiku 
jsme z brněnského centrálního skla-
du přemístili na Slovensko a začali jsme 
revidovat nájemní smlouvy na prodej-
ny a smlouvy s dodavateli. Naším cílem 
bylo výrazně zmenšit prodejní plochu 
našich největších poboček a vyjednat 
s vlastníky objektů příznivější podmín-
ky pronájmu. Některá jednání trvala tře-
ba i tři roky. Snadné nebylo ani nastavení 
smluv s dodavateli a bankami, kteří vi-
děli stomilionové ztráty Electro Worldu 

pod křídly Dixons, ale už ne velmi úspěš-
nou dvacetiletou historii nového sloven-
ského vlastníka řetězce, který je trvale 
v zisku. Samozřejmě jsme museli nasta-
vit i novou obchodní a marketingovou 
strategii a redefinovat nabídku služeb 
zákazníkům.

 ► Z jakého důvodu jste zůstali u znač-
ky Electro World a nepřejmenovali jste 
řetězec podle nového vlastníka?
Díky velkým investicím se Dixons poda-
řilo vybudovat silné postavení značky 

Electro World na českém trhu a dostat ji 
do povědomí zákazníků. Značku NAY by-
chom museli v Čechách budovat prak-
ticky od začátku, což by opět zname-
nalo značné náklady. Akvizice se týkala 
i Slovenska, kdy byl Electro World mno-
hem menším hráčem než NAY, takže zde 
došlo ke konsolidaci pod jednu značku.

 ► Jak se liší obchodní strategie 
Dixons a NAY?
Dixons přišel na český trh s jasným cí-
lem – získat pro značku Electro World co 
největší tržní podíl. Od toho se odvíjelo 
nastavení cenové politiky a marketingu. 
Například i systém odměňování zaměst-
nanců na prodejnách byl nastaven s bo-
nusy za obrat, nikoli za dosaženou marži. 
Electro World tedy prodával produkty se 
ztrátou, dále prohlubovanou náklady na 
marketing. Electro World pod Dixonsem 
také nijak nerozvíjel prodej po internetu, 
kde měl minimální disponibilní zásobu, 
která nemohla konkurovat klíčovým hrá-
čům na trhu.

Řešili jsme několik scénářů, kam ob-
chodní strategii Electro Worldu posu-
nout, a vycházeli jsme přitom i z prů-
zkumů mezi českými zákazníky. Zjistili 
jsme, že loajální zákazník se k prodej-
ci nevrací primárně kvůli ceně, ale díky 
službám. Zákazníci například chtějí mít 
na výběr z různých způsobů doručení či 
vyzvednutí zboží a také bezproblémové 
řešení reklamací. Díky tomu vznikl i náš 
nový claim: Bez starostí. Velmi nám po-
mohly i zkušenosti NAY ze Slovenska, 
kde je téměř každá slovenská domác-
nost zapojena ve věrnostním klubu to-
hoto prodejce elektra. V první fázi jsme 
převzali koncept věrnostního klubu od 
NAY a nyní už jej dále rozvíjíme společně, 
v rámci týmu pracujícího v České republi-
ce i na Slovensku.

 ► Jaké služby podle vás nejvíce posi-
lují loajalitu zákazníků?
Začínáme už na prodejně, kde se zákaz-
níci chtějí bavit se s personálem, kte-
rý produktům opravdu rozumí. Osobní 

Cena je až na druhém místě
V našem sortimentu vedou velké televize a chytré 
mobilní telefony, teď je velký zájem o klimatizace,  
říká šéf Electro Worldu Roman Kocourek

Naším cílem bylo 
výrazně zmenšit 
prodejní plochu 
největších poboček.
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zážitek je u mnoha typů zboží nenahra-
ditelný, stejně jako konzultace s odbor-
níky. Velký důraz musíme klást na způ-
soby převzetí zboží a jeho dopravu. 
V rámci takzvané komfortní dopravy do-
ručíme spotřebič až na místo, zapojíme 
jej, nastavíme a případně odvezeme sta-
ré zařízení k likvidaci. NAY má pro ten-
to účel na Slovensku vlastní týmy za-
městnanců, my zatím využíváme služby 
externích partnerů. Současně musíme 
zajistit možnost osobního vyzvednutí 
zboží nebo jeho dopravu do různých vý-
dejen. Zákazníci přitom často nevníma-
jí obrovskou změnu v logistice, kterou 
nové způsoby doručení zboží zname-
nají. Od přepravy palet s jedním typem 
produktů do skladů v prodejnách jsme 
se přesunuli k dopravě jednotlivých 
kusů na základě konkrétních objedná-
vek. Zákazníci oprávněně předpokláda-
jí, že bude doprava zboží bez problému 
fungovat, a zaváhání na straně prodejce 
jim zkazí zážitek z nákupu.

V rámci poprodejního servisu je důle-
žité rychlé a bezproblémové řešení pří-
padných reklamací. U nás je možné řešit 

reklamace na velkou bílou techniku z po-
hodlí domova a produkty do tisíce korun 
měníme všem členům věrnostního klubu 
ihned bez obvyklé 30denní lhůty. Těmto 
zákazníkům také uchováváme účtenky ze 
všech jejich nákupů, poskytujeme pro-
dlouženou záruku na zboží nebo třeba 
zjednodušujeme nákupy na splátky.

 ► Stále více se stírá rozdíl mezi ka-
mennými a internetovými prodejci 
elektroniky a domácích spotřebičů.  
Jak přistupujete k takzvanému omni-
channel prodeji?
Online komunikace se zákazníky je pro 
nás extrémně důležitá a věnujeme vel-
ké úsilí tomu, aby byl náš zákazník stej-
ně komfortně obsloužen fyzicky na pro-
dejně i v online prostředí. Snažíme se, 
aby byl nákup po internetu pro zákazní-
ky maximálně snadný a aby mohli záro-
veň těžit ze sítě našich prodejen, kde si 
mohou vybrané zboží osahat nebo online 
objednávku rovnou vyzvednout. Nezáleží 
tedy na tom, odkud zákazník přichází, ale 
musí být obsloužen stejně a dostat stejný 
servis. Máme také aplikaci Electro World 

Smart App pro chytré telefony, se kterou 
lze na prodejně naskenovat čárový kód 
vybraného zboží, rovnou jej online zapla-
tit kartou nebo přes Google Pay či Apple 
Pay a pak přejít k výdeji zboží.

Online objednávky a věrnostní pro-
gram nám také poskytují velká množství 
dat o nákupech našich zákazníků, na zá-
kladě kterých jim pak můžeme poskyto-
vat personalizované nabídky. Aktuálně 
tvoří online objednávky kolem 20 pro-
cent obratu a tento podíl se bude jistě 
zvyšovat.

 ► Jaká je vaše vize střednědobého 
vývoje v segmentu prodeje elektroniky 
a domácího spotřebního zboží?
K zásadním změnám v nejprodáva-
nějším sortimentu v blízké době prav-
děpodobně nedojde. Výhodu budou 
mít obchodníci s omnichannel pří-
stupem, širokou nabídkou služeb zá-
kazníkům a propracovanou logistikou 
zboží. Klíčová bude schopnost pruž-
ně reagovat na změny na trhu a při-
způsobovat podle nich nabídku slu-
žeb. FO
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