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ABSTRAKT

Téma mé bakatdkeé prace je analyza zakazhfirmy XY. Bakald'ska prace je roztena
na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretickésti jsem se za#tila a prostudovala
literaturu, kter4 souvisi s danou problematikou attm Obsahem praktickéasti je
charakteristika firmy, grzkum spokojenosti zakazriilelektronického obchodu a nakupni
chovani zakaznik elektronického obchodu, ktery provedu technikoderimetového
dotaznikového S&ni. Na zaklaglvysledki zjistim, jak zakazniciistupuji k nakupu fes
internet, jak se rozhoduji a vnimaji elektronicleyver. Déle vytviim névrh ke zlepSeni
spokojenosti zakaznikelektronického obchodu.

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, intéovg vyzkum, internetovy obchod,

nakupni chovani, spokojenost zdkaznika, analyza.

ABSTRACT

Theme of my bachelor's thesis is work on analydiscustomers of company XY.
Bachelor's thesis is divided into theoretical amdcpcal part. In theoretical part | have
focused on study of literature which is related tthe issue theme.
The content of the practical part is charactesstitthe company, customers’ satisfaction
survey of e-shop and shopping behaviour of custeraee-shop which | am going to do
by technique of internet survey research.

Based on the results | am going to find out hovapproach customers to buy over the
internet, how to make decisions and perceive tketrnic server. Then | am going to

create a proposal to improve customer satisfattyoa-shop.

Keywords: internet, internet marketing, online ssl, e-shop, shopping behaviour,

customer satisfaction, analysis.
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UvoD

Souwasnou dobu Mizeme charakterizovat jako dobu ve znamengrgmhlavreé diky
neustale $tSimu rozvoji informanich technologii, inovaci a globalizaci. Zijeme sigte,
kde tén&t nic neni nemozné. Jde o tzv. novou ekonomiku,akjerzanifena na praci
s informacemi, ktera souvisi s rozvojem vyuzivaméinetu. Proto jeidezité, aby na tyto
nove trendy firma reagovala a snazila $epgasobit nénicim se pozZzadavkn a Fanim

zakaznik.

Rozvoj internetu je vyraznou zmou, kterd ovlivnila zfisob dnesSniho podnikani.
Dtkazem je obchodovani na internetu, které se stie rozviji, a péet zakaznik
nakupujicich pes internet, je¢cim dal vySSi. Firma nemusi opustit tradi zpisob
podnikani, ale obchodovani na internetu pouzit jekektivni prostedek pro ziskani

novych gilezitosti, lepSi komunikaci se zakazniky a lep$ilsy zdkaznikm.

Tato online doba zraé ovliviiuje dnedni zakazniky, kiejsou dilezitym partnerem
podnikani firmy. Nakupni chovani zakazailpies internet je odliSné od tradiho
zpiusobu, a proto je wdezité, aby firma rmdla prehled o tom poznat a chapat jeho
rozhodovani. Zakaznici jsou nérejSi, 1épe informovani a akti¢si. Je stale &¢Si

zékaznika uspokojit a docilit toho, aby byl s fiurgpokojen.

Bakaldska prace je roztena do dvoucasti, nacast teoretickou aast praktickou.
V teoretické ¢asti se ¥nuji prostudovani literatury k dané problematicevr® ¢ast je

Sl

zametena na zriny, které pindsi internet v marketingu 21. stoleti. Drut&st popisuje
internetovy marketing a jeho vyhody oproti tiadimu marketingu. fleti ¢ast je ¥novana
elektronickému obchodovani, jsou vymezeny pojmyojakcommerce, e-shop, popisuje
strukturu elektronického serveru a charakteristikékupniho chovani na internetu.

V posledni¢asti je vys¥tleno, kdo je zadkaznik, co je spokojenost zakazaijek se rfi.

7

asti je nejprve charakterizovana sgolest KAMARo Zlin. Déle popsana

Z v

V prakticke ¢
struktura elektronického obchodu firmy www.blazridacek.cz. Nejobsahlejgiasti je
marketingovy vyzkum, ktery je proveden formou doiamvého Sdéeni realizovany
prostednictvim internetu. Poté jsou zpracovany vyslegkgvedeného pizkumu, pro
lepSi nazornost jsou vytieny grafy. Na zakladvyzkumu je provedeno vyhodnoceni, jak
zakaznici pistupuji k ndkupu hkgek na internetu, a jak vnimaji elektronické obchauhd

a je vytvden navrh a dopoteni pro zlepSeni spokojenosti zakazinik



| TEORETICKA CAST
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1 INFORMA CNi TECHNOLOGIE A JEJICH VLIV NA
MARKETING 21. STOLETI

Technologické novinky, rychla globalizace a neéstoléenské a ekonomické vykyvy
zpasobuji v trznim prosedi velké zminy. Trhy se mini, proto se musi &mit i ti kdo je
obsluhuji. Posledni vyvojové tendence v marketilzgushrnout do nasledujiciho slovniho
spojeni ,vzajemna propojitelnost”. Nyni vice nezykdliv piedtim, jsme vzajenn
spojeni, ovliviuje nas to, co sesfk v nasSi blizkosti, al&asto i to co se odehrava ve velké
vzdalenosti od nas. Takovy je dneSnitsve kterém jsme propojeni novymi, ngn¢jSimi
zpasoby. Kdysi trvaly cesty do vzdalenych zemi tydrebm nésice, dnes se i@eme
pohybovat po zetkouli béhem rekolika hodin nebo din Kdysi trvalo dny nebo tydny,
nez jsme obdrzeli zpravu ail@zitych udalostech ve &, dnes se jich diky satelitnimu
vysilani mizeme @astnit gimo. Kdysi komunikace s lidmi, ke se nachazeli na
vzdalenych mistech, tydn§i mésice, dnes se jim iieme piblizit diky internetu nebo

telefonu za pouhy okamzik.

Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji gitact, telekomunikani techniky, informanich
technologii, dopravy i dalSich technologii usi#éci komunikaci vytvael tzv. ,nové
hospodéstvi neboli novou ekonomiku®, kterd se sdedtije na praci s informacemi.
Informace maji tu vyhodu, Ze je Ize snadno rozlpyrizptisobovat, personalizovat a

posilat velkou rychlosti pragtdnictvim siti.

Nové komunikani a reklamni progedky, jako jsou mobilni telefony, faxy, CD-ROMy,
interaktivni televize az po videoistliska na letiStich a v ndkupnich centrech, umjpz

zanefit se na vybrané zakazniky scpeé pripravenymi nabidkami.

Diky elektronické pogt mohou zakaznici objednat zaplatit vyrobkyc¢i sluzby, aniz by
vykrocili z domova. Diky zazrakm, které doké&zi dodavkové sluzby, mohou obdrzet své
nakupy za meéhnez ¢tyriadvacet hodin. Od virtualniho testovani novychobii az po
online virtualni obchody, je prodavaji, prudky rogpxkomunik&nich technologii rni

marketing i kazdou jeho séast. [1]

1.1 Internet

Internet se proSel svym vyvojem @ibt¢ védeckého pouziti az do stasnosti, kdy je
vyuzivan i ke kome&nim &elim. Na mivodni sf se ,nabalovaly” dalSi gita vznikal

e

slozitjSi a WwtSi celek vzajemh propojenych siti, kterému se postéipmetalo tikat
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internet. Za tu dobu se zZmlo chipéani internetu i #Zgoby jeho uzivani. KEeme ji
charakterizovat jako Ze je to globalni¢ftacova st spojujici pd@itace miznych vilastnily,
ktera ma #kolik set miliomi Gcastniki a poskytuje wzné sluzby, zejménafigtup
k hypertextovym dokumeatn (World Wide Web), elektronickou poStu (email),
audiovizualni penos, penos datovych soubibra program atd. Umo#uje komunikaci
pripojenych pgitaci diky dobrovolnému ifijeti a dodrZzovani standardnich protaka
procedur neni kontrolovana Zzadnou autoritou, cedfésn byl vybudovan tak, aby slil

sam. [2]

Internet zahrnuje fiblizn¢ 45 000 peitact, které vytvdeji swtovou komunikani st

S nepietrzitym gistupem. V sokasné dob je pristupna mnohem&sSimu pdétu astnik,
zhruba 25 miliodm lidi. UZivatelé si mohou posilat zpravy piesinictvim e-mailu,
vyménovat si obrazky, nakupovat zbodiist noviny, recepty na veni, prohlizet si
umglecka dila a hledat podnikatelské informac#&stap je zdarma, ale uZivatel si musi
zaplatit poplatky zafjpojeni a za komeni sluzby. [3]

1.2 Zmény v duasledku vyuziti Internetu

Internet nds opravdu oviiuje ze vSech stran. Jiz dnes sizmme vSimnout zgm, ke

kterym doslo vlivem #tSiho vyuZiti internetu.

1. Zmény na kybernetickych trzich — kybernetické trhy se &ni daleko rychleji nez
tradicni trhy, dive nap. platily firmy provozujici zpravodajsky portal zpravy,
dnes jim plati ostatni za to, aby na jejich strankghli své zpravy uvejiovat.
Rozstuji se potencidlni trhy — Ize sjednavat obchédigomunikovat s kolegou na
jiném kontineng, neexistuji zde zaviraci hodiny, volné dny, svatkyernet funguje
prakticky nepetrzit. Pres globalni charakter ma internetova ekonomikalaikaini
specifika — ukazuje se, Ze globalni trendy samyl siefunguji @&inn¢, pokud

nejsou citliv aplikovany na lokalni, az na kulturni, pravnirgjpodminky.

2. Mobilita — pripojit se k internetu je dnes mozno prakticky odkeld neni nutno,

aby byl pa&ita¢ na jednom misgt krone pctitace vSak lze vyuzit i jiné prastdky.

3. Zmény nakupniho chovani, zvyklosti a dekavani lidi — internet nabizi velké
mnozstvi informaci na jednom mistpohodik a bez ¢asové prodlevy. Diky
vyuZivani nejno¥Sich technologii jsou zakaznici aktdsi, 1épe informovani

a nar@ngjsi.
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4. Novy pohled na uspokojovani pateb zakaznika— firmy si uwdomuji potebu
lepSiho a pesrejSiho uspokojovani peb svych zakaznik vyvijeji proto systémy
pro lepSi evidenci zékazrik jejich pozadavk, reklamaci a dalSich informaci.

Klade se draz na zptnou vazbu, vysSi efektivitu a netréali postupy.

5. Interakce — okamzita reakce nebo dokondénme ovlivréni obsahu, oboustma

komunikace se zdkaznikem.

6. Personalizace — proces fpizpasobovani WWW stranek individualnim
charakteristikam a preferencim uzivateleskdy ozn&ovan jako ,one-to-one
marketing®, protoze firemni stranky mohou byizpisobeny pdaebam kazdého
jednotlivého navéwnika. Eelem personalizace je efektiyjgi a &inngjsi zjiseni
potreb zakaznik, snadsjSi a rychlejSi vytvéeni interakci tak, aby doslo ke zvySeni
uspokojeni pdeb zakaznika a ke zvySeni pr&pddobnosti jeho opakované

navstvy. [2]

1.3 Internet: Symbol nové éry

Internet ziisobil ve s¥té byznysu posun. Znamena to, Ze firmy by s#yrpiizpisobovat
novému modelu, jak vytwét zisk v ,,on-line” s¥té. Blizime se k ekonomice postavené na
popularig, kdy bude maritkem Usgchu firmy podil v myslich sp#biteli a ne podil na
trhu. Pro firmy to znamenda, Ze musi najit nové atie&® zpisoby jak se odliSit od
konkurence a stat se nedilnou &&sti Zivota spéebiteli a ne byt nudnou organizaci, ktera

pouze vyrabi a zprastdkovava prodej vyrolik [4]

Kazdy den pomaha internet zajistit frmam nové nosfina prodat vice produkt
Odhaduje se, Ze kazdyémic se na internetfipoji vice nez 2000 novych spoétfeosti.
Internet je pro & vétSim @inosem a to zejména proto, Ze jeho gemltictvim se mohou

informace o produktu nebo sluZtostat k miliotim potencialnich zdkaznik

Tento vyvoj je vSak stale j@Sv plenkdch. AvSak nezavisle na cilech, interneel mize
piinést pro firmy nové moznosti. World Wide Web je temto @&el rychla, jednoducha
a relativi¢ lacina moznost. Brzyif)de doba, kdy firma nezavisle na tom zda je mahm

velkad nebude moci bezippmnosti na Internetu ani vstoupit do hry. [5]
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2 MARKETING NAINTERNETU

Marketing na internetu (jako synonymum Ize vyuziké& pojmy jako internetovy
marketing¢i on-line marketing), je nova forma marketinguispbici nacast populace,
ktera vyuziva internet. Stgjnjako u klasického marketingu plati, Zé¢estem zamu je
zékaznik, jeho z4jmy, p@by a uspokojeniéthto poteb, avSak diky internetu je vse

rychlejsi. [2]

Marketing neni pouze o webovych strankadch, a nebdaanerové reklam Jde
0 marketingoveécinnosti realizované v prastdi internetu. Na internetu lze vyuZadu
sluzeb, které internet nabizi. N&& vyznam ma WWW, e-mail, pro firmy jsou také
zajimavé konference, diskusni skupiny atd. Je maastroj pro tvorbu komunit, které

firmy rady vyuZzivaji. Blogy jsou popularni mezi sfebiteli, ale i mimo &. [6].

.Marketing na internetu fiedstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizag@odporu
marketingovych aktivit.* STUCHLIK A DV®ACEK [7, s. 16] Mezi tyto aktivity pat
marketingovy vyzkum, podpora image vyrobku nebomyir prouzkova reklama,
autorizovany mailing, public relations, cenové fkyi, distribuce online nebo jeji podpora
a dalsi. [7]

2.1  Vztah marketingu a Internetu

Marketing se snazi vzajeranpropojit cile firmy, z4my zakaznika a zajmy celé
spol&nosti. Aby marketing skud@é mohl sla’ovat zjmy #@znych skupin, musi mezi

témito skupinami vytvéet, podporovat a analyzovat oboustranné infémhprostedky.

Internet usnaittlje komunikaci mezi uzivateli, komunikace jéleita, zejména proto, Ze
internet a marketing spojuje. Nabizi vyuziti vSeubznosti tradinich komunikanich
prostedki, ale c¢asto efektiviji, protoze niizeme oslovit konkrétniho¢loveéka
a komunikovat s nim, stejrtak miZzeme najednou oslovit i desetitisice lidi se stajiny

zajmy, ktéi budou-li chtit, mohou s vami komunikovat.

Moderni marketing musi internet znat a vyuZivat nosti, které nabizi.
»Internet se bez marketingu obejde — moderni manfgdtez internetu ne.“ [7]
Vyhody internetového marketingu

On-line sluzby jsou velice popularni, protoze potéalmim zakaznikm poskytuji ti hlavni

vyhody.
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Mezi vyhody z pohledu zakaznikaradime:

» PohodInost pristupu — znamend, Ze zakaznici si mohou vyrobky objednava
24 hodin den& a nezalezi odkud. Nemusi se prodirat dopravniaeadgedat misto,
kde zaparkuji a prochazeteplninymi ulickami mezi regaly $ hledani a prohlizeni
zbozi. Nemusi jezdit do obchodu, aby zjistili, Felabozi na sklad

» Informovanost — zakaznik si fize zjistittadu informaci, aniz by musel opustitigv

domov nebo kancela Svou pozornost fize zandiit na posuzovani objektivnich

kritérii, jako je cena, kvalita, vykonnost a dostapt.

= Méné slovnich potyek a nedorozunéni — pi pouziti on-line sluzeb se zakaznik
nedostava do kontaktu s prodejci a tinwe zabranit vyrné nadzof a jitteni emoci.

Mezi vyhody sluzeb pro provozovatel&#adime:

» Rychlé prizpiasobeni podminkam trhu — firmy mohou do své nabidky rychleji
zaradit dalSi vyrobky, zrnit cenu a popis vyrolik

» NizSi naklady — provozovatel on-line marketingu nema Zzadné mklspojené
s udrZzovanim zasob, pronajem prostor, p&jish a sluzbami.

» Budovani vztahi — provozovatelé mohou hokibse zakazniky a leccos se od nich

nawit. Zdarma mohou poskytovat uziteé informace a zakaznik the mit tyto
informace k dispozici v elektronické foegm

= MéFeni pfistupii — provozovatel niize n¥fit pocet vstum do si€ a na konkrétni

stranky. Mefeni mu niize pomoci fi zlepSovani, jejich nabidky a reklamy. [8]
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3 ELEKTRONICKA KOMERCE

Elektronické podnikani p&tmezi nejvice dynamicky se rozvijejici oblast nitinetuJeji
rozmach souvisi zejména s raeiim internetu, softwarovych technologii, hardware

a telekomunikaci.

Byva ozn&ovan jako elektronicky obchod, elektronické obchao, e-commercéi e-
business. Dokonce ani obsah elektronického podhikd&€ neni pesr vymezen.
Podstatné je, Ze se jedna o nabidku obchodnichitaftostednictvim pgéitacove sit,
vétSinou internetu, a ZefipejmenSim¢ast komunikace mezi obchodujicimi subjekty

probiha na zakladelektronické vyminy informaci. [9]

3.1 Vymezeni pojmi E-business, E-commerce

E-business (e-byznys) znamend elektronické podnikani, kteyaiZzivd zejména weboveé
technologie atzné automatizované inforfra systémy. Rozmach e-businessu
v poslednich letech souvisi hlavns rozvojem internetu, softwarovych technologii,

hardware a telekomunikaci.

E-commerce —jednd se o spedikjSi pojem. Pojem e-business zahrnuje veSkerou
elektronickou vyminu informaci ve firmd nebo mezi firmou a zakazniky, zatimco e-
commerce se primansousteduje na elektronické obchodovani, jako jsou prodejni

a nakupni procesy s vyuzitim elektronické komungéaejména internetu. [110]
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3.2 Zakladni rozdéleni elektronického obchodovani

Zahrnujectyii zakladni oblasti, které jsou znazémy na Obr. 1.

‘cilovou skupinou| [cilovou skupinou|

\jsou spotifebitelé] | jsou firmy |
i e . —
- R -
o L
) ' ™y
|iniciativa vychazi B2C BZB
|| od firmy I‘r’f (business to consumer) | [business to business)
iniciativa vychazl c2C Il C2B :
od spotfebitele /| {consumer to consumer] | {consumer to business)
! gy
., v

Obr. 1 Rozdleni elektronického obchodovdii

3.3 Typy elektronickych obchodi

B2C (business to consumer) — prodej koncovych zakaikam

Prodej konénym zakazniktm ziskava stale &Si pozornost zejména v tisku. kes

pesimistické progndzy, on-line nakupy koéngch spotebiteli ¢im dal vice rostou. Mezi
nejprodavatSi komodity pati sluzby v oblasti cestovniho ruchu, g, hardware,
software, spdebni elektronika, knihy, hudba a video, zdravotéiekkosmetické vyrobky,

potreby pro domacnost a zahradugtiwy, darky, sportovni a fitness peby a hraky.

Internetovi zékaznici se od tradich off-line zakaznik liSi v piistupu k nakupm
a reakcich na marketing. UZivatelé kladairad na informace a na komunikaci reaguji

negativr¢, protoze ji vnimaji jako prosgdek, ktery chcedeo prodat.

Uspesnost obchodu mezi zakazniky je zavisla na zpradavébové nabidky, jeji grafiky,
naviga&niho systému, dal je dana figiabizenych sluzeb jako je rappisobem dodanim
zbozi, pozadavky na placenérmostnim programem a dalSi. Prodavajici @ imvestovat

do komunik&niho a informaniho vybaveni.
B2B (business to business) — obchod mezi firmami

UZiva se B obchodnim styku mezi dwma firmami, ktery probiha prastdnictvim

internetu.
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Podle odhaii se jiz nyni vice nez 500 000 firem zabyva elektioym obchodovanim jako
prodejci, kupujici nebo vystupuji v obou rolich @&i. Firmy, ke sv&innosti vyuzivaji
obchodni sit B2B, elektronické aukce, elektronické penize, etekické burzy, on-line
katalogy, webové stranky a mnoho dalSich Zdrbjosloveni zakaznik poskytovani

sluzeb, zvySeni efektivnosti a ziskani lepSichlaodynych cen.

Obchodnici nabizi on-line katalogy a on-line infaca o vyrobcich, on-line nakupy
a sluzby. Zakaznik firmy f@Ze navstivit webové stranky, poZzadovat prodejnéeraisni

informace, komunikovatifimo s pracovniky firmy.
C2C (consumer to consumer) — obchod mezi spgebiteli

V oblasti obchodu mezi spebiteli se komunikace tyka Sirokého sortimentu zlaoEmat.
Je to misto, kde zakaznici mohou kupovat a &owvat zbozi a informacetipno mezi
sebou. Kromt obchodnich aktivit zahrnuje i vynu informaci progednictvim diskusnich

skupin a news, které mohou vyuZivatmé zajmové skupiny.

Obchod mezi spégbiteli znamena, Ze zékaznici nejen obdrzi infoemade zarove
informace vytvéi. SWt je spojen s internetem tzv. word of mouth, @sB¥enymi
zpravami, ktery je vyznamnym faktorem owliyici nakupy, protoZe zpravy o dobrych

firmach a vyrobcich sé&iti rychle, a SpathjeS€ mnohem rychleji.
C2B (consumer to business) — obchod iniciovany zékaiky

Diky internetu mohou zakaznici snafirkontaktovat firmy a komunikovat s nimi. Firmy
proto lakaji potencialni zakazniky, aby jim presinictvim webu, poslali své navrhy
a dotazy. Zakaznici proto nemustkat na zaslani katalbgnebo jinych informaci, ale

piimo si sami mohou vyhledat a srovnat nabidky aamat nakup.

V n¢kterych firméach si zakaznici mohou obchodni traneakdit pfimo sami oproti
obvyklému opanému postupu. Na serveru Priceline.com, poterciéipujici Zzadaji
letenky, hotelové rezervace, pronajem aut dokormgoteky a zalezi na firméach, zda jim

vyjdou vstic. [1]

3.4 Elektronicky obchod ( E-shop)

Internetové obchody jsou stale poputggh jak mezi ceskymi podnikateli, tak mezi
firmami. P@&et nakupujicich stale roste, al@srtrzeb, a to nejeeh nejtSich. Pozitivni

vyvoj v oblasti internetového obchodovani dokaztg&é vzistajici p@et uzivateh
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internetu, kt& se rozhodli koupit si zboZi nebo sluzbu na irgeunStale vice lidi, vyuziva

internet. [11]

3.4.1 Vyhody a omezeni elektronického obchodovani

Tab. 1 Vyhody a omezeni elektronického obchodovani

Vyhody a omezeni elektronického obchodovani mezrfnami a zakaznikem

Vyhody z pohledu zakaznika:

nakup 24 hodin dern

mere cestovani

moznost obdrzet informacehem
n¢kolika vtein na jakémkoliv mist
vybér z wWtSiho mnozstvi vyrohk
lepSi informace o cenach

nizZsi ceny, za které mohou

nakupovat i mé&amoviti zakaznici
rychla dodavka

elektronické komunity

Omezeni z pohledu zakaznika:

nedostaténé zajiséni bezpeénosti
riziko podvodu
nemoznost dotknout se zboZi

paocitacové obrazovky nedokazi
zobrazit pesné barvy

vysoké néklady s objednanim
a vracenim zbozi

potencialni riziko naruseni

mezilidskych vztah

Vyhody z pohledu prodejce:

moznost obchodu po celemegy

snizovani naklatl spojené

s podnikatelskodinnosti

MoZnost usgni pro vysoce

specializované obchody

cenova tvorba v realnésase

Z pohledu prodejce:

nedostaténé bezpénostni zajistni

nutnost stale obnovovat stranky, aby

bylo mozné vytveet zisk
neuprosna cenova konkurence

konflikty s tradEnimi
maloobchodniky

nedostaténé oSateni pravnich

zalezitosti

Zdroj: [4]
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Faktory Uspéchu elektronického obchodu

Rychlost a kvalita dodani zboZi -pro mnoho zakaznikje dilezitym faktorem pro vyér
e-shopu rychlost dodanCasto zvoli i prodejce s vy3si cenou, ale kratSiadbdhitou.
V kamenném obchodu, méa zakaznik moznost zbozineditodnést. V tomto ma internet
nevyhodu, protoze zakaznik nechae#Sinou ¢ekat. Pro rychlost dodani jeildzita vyse
skladové zasoby e-shopu, vySe skladovych zasobvdtataa elektronické napojeni jejich
skladi. Velmi dilezitym ¢lankem je dopravce zbozi od dodavatele k obchodni&aod
obchodnika k zakaznikovi. Velntasto se stava, ze pradopravci jsou slabynilankem
v rychlosti dodani, a tim vznika ztrata zakaznikasbchodnikovi, proto je volba dopravce
dulezita. Nekteri prodejci si alespplokalné zaji¥'uji dopravu zbozi sami, aby jidin pod

kontrolou.

Sie sortimentu —plati Paretovo pravidlo 20/80 — 20% zboZiif\@0% obratu. Neztratime
zbylych 20% zakaznik ale hlave budeme mit ucelenou nabidku a nebudeme posilat
z&kazniky pro drobnost, kterou nemame, ke konkur&dg nemame jistotu, zda se k nam
zékaznik jedt vrati. Sfe nabidky ma také vliv na SEO tedy na tvorbu a\ipreebovych
stranek takovym Zjisobem, vhodné pro automatizované zpracovani vestghiktich na
internetu. ProtoZze &Sina pouzivanych SEO technik nenivpdni a vychézi ze zasad
publikovani pistupného a bezbariérového webu, jsou tyto techrpkiynosem pro
pocitaové stroje, ale i prodiné a zejména handicapované uzivaéim je wtsi nabidka
webu, tim ziskava lepSi pozice ve vyhleddeia, a talkélovéka grivedeme na nas web, kde

objevi cely nas sortiment.

Cenova politika — mnoho vyzkum ukazuje, Ze na prvnim mésti zakaznika je cena, ta
vétSinou neni rozhodujicim faktorem, podle kteréhadkaznik rozhoduje. Plati @na,

¢im nizSi cena, tim ménkvalitni sluzby. Nafiklad zboZzi neni skladem a ma tak delSi
dodaci lHitu, doprava neni zdarma ¢asto prav vysoké dopravné kompenzuje nizkou

cenu, e-shop nema kvalitni klientsky servis anzen¢aci zbozi s dostatkem informaci.

Mriviw s

| piesto, Ze se zakaznik pe&vmecha zlakat na nizkou cenu, pokud vSak neni $@oko
s kvalitou sluzeb, &Sinou se nevrati. Musime vzit v potaz, Zenizkych cenach nezbyva
obvykle dostatek pe na kvalitni marketing. Proto jeiléZité pro firmu zvolit vhodnou

cenovou politiku.
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Prodejce mé& na vylér ze tfi ndsledujicich gFistupi:

Nizka cena— obchodnik FliS neinvestuje do marketingu, vyuziva spiSe napisich
forem, jako je SEO nebo cenové porovn@vabozi. Jde o zaiteni na zakazniky, kie

preferuji cenu bez ohledu na kvalitu sluzeb.

Vysoka cena-— obchodnik ma dostatek penna marketing. Jde o zé&feni se na
zakazniky, ktd preferuji kvalitu sluzeb jejich pohodinost a riadt nakupu, nebo

dorweni nakupu az na mistoceni nad cenou.
Stiredni cenova politika— ponerné vysoka kvalita sluzeb za p@mé dobrou cenu, je
volbou pro ¥tSinu internetovych obchodnik Cenovou politiku mzZeme oZivovat
nagiklad pravidelnymi cenovymi akcemi, @im zbozim, mnozstevnimi slevami, slevami
na dalSi ndkupy, coz je vhoiéi nez stale nizké ceny, protoZze mame zakaznitesm
zaujmout a motivovat k nakupu. [12]
3.5 Struktura prodejniho serveru
Mezi zakladni kameny typického prodejniho servexiip

* hlavni strdnka,

» Kkatalog produkt a sluzeb,

e privodce objednavkou,

e nakupni kosSik,

* pokladna,
e Ucet.
Hlavni stranka Katalog Pravodce Nakupni kosik
™ produkfi sluzeb [ objednavkou [
A 4
Ucet o Pokladna

Obr. 2 Typicky elektronicky prodejni ser2f
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Hlavni strdnka — Gvodni stranka, podle které zakaznik poznakptyp obchodu jde, jaké

zboZi si nfize nakoupit.

Katalog produkti a sluzeb— prehledré zobrazeny popis vyroliknebo sluzeb, doptny

fotografiemi a dalSimi bliz§imi informacemi, chat@kzujici dané zboiii sluzbu.

Privodce objedndvkou — zakaznik specifikuje, jaky typ, velikost, banai jiné
charakteristiky daného zbozi Zzada. Tento krékdy odpada, pokud dané zboZi neni

potreba specifikovat.

Nakupni koSik — virtualni koSik je obdobou néakupniho koSe v kangen obchog
zékaznik zde vidi, jaké zboZi nakoupil, kolik stégplik kusi si objednal, celkovou sumu
perez. Z koSiku je mozné zboZi odebrat nebo naopaktdéazbozi gidat.

Pokladna — zékaznik zde upsiuje dodaci podminky (misto a datum dodani) &sap
platby za zbozi. Je mozné platit platebni kart@ugdaobirku, pevodem z bankovnihcetu,

sloZzenkou, elektronickymi pe&ni. Nakonec zakaznik potvrzuje vyphou objednévku.

Klientsky Géet — prodejni servery si vedou evidenci zaka#rdlejich objednavek, kazdy
zakaznik pak dostanefiplasovaci jméno a heslo. Analyzodchto informaci, mze
prodejce ziskat zajimavé informace a na za&kladbidnout zakaznikn lepSi sluzby,

piizpasobit nabidku stalym zakaziiik.

3.6 Nakupni chovani na internetu

Zakaznikovo chovani je ovliégno mnoha faktory napkulturnimi, socialnimi, osobnimi a
psychologickymi. Na internetu jaibZité mit gehled o faktorech, které mohou owlovat

chovani.

Zakaznikiv postup pi hledani a nakupovani v elektronickém obchoske [iSi od
klasického. Struktura elektronického obchodtuje mozny zpsob hledani vyrobku, proto

je dilezitd kategorie vyrohk Elektronicky obchod nabizi mozZnost vyhledavatotay
nebo znéky zbozi v abecednim padi, tim dochazi, ze si zdkaznik vybere pouze jednu
znaku, kterou uz zna. Naproti tomu siire vybrat také jiné vyrobky stejné kg, i kdyz

pafti do jiné kategorie, nebo zboZzi jiné, zboZi jinéky spadajici do stejné kategorie.

DalSim dilezitym rozdilem nakupovani na internetu je nedektapilezitosti ke
smyslovému vnimani, jelikoZ tu odpad& moZznost #iwrobek do ruky, zjistit jehodni

a ani zde neexistuje zvukova podpora. Jedinéiceermakaznik vyuzit je vjem zraku. Proto
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je efektivni nabizet zboZi formou obré&zKe dileZité klast draz na kvalitu vyobrazenych
znaek a zbozi. Mly by byt dol¥e viditelné, rozeznatelné atinby ptisobit zajimas.

Pro identifikovani zbozZi a ztek je dilezité, klast draz zejména na zakladni tvar, ktery

muze zvysit schopnost zakaznika poznat a vybaviasod znaku.

Takeé plati, Ze i ndkupnim rozhodovéani na internetu maji vliv hapferergni skupiny,
rodina, gatelé, mnozstvi informaci dostupnych na internetiednoduchost objednani

zbozi na internetu.

3.7 Nakupni proces na internetu

Internet Ize vyuzit pro podporu ndkupniho proceskazniki. Vyvolani uwdomeni
spoteby vyrobku se &Sinou dje prostednictvim masovych reklamnich priestia.
Nejcastji se na internetu vyuZzivaji prvky na webu, odkaz?R ke zvySeni p&domi o

znace.

KdyZ si zakaznik usdomi potebu, ujasni si, co od zboZéekava, ¥tSinou se obraci na
web, aby zjistil, kt& dodavatelé vyrobek nabizi a dalSi informacankiby ngla vedét,

jakych metod zékaznik pouzijéi pyhledavani a musi se mu snazit pomahat.

Podpora nakupniho rozhodovani Ize také uskuttepomoci webovych stranek, které
mohou obsahovat velké mnoZstvi informaci, které angties\wdcit zakaznika. Jakmile se
zakaznik rozhodne k nakupu, firma by séarsnazit o co neptSi usnadéni nakupu nap

umoznit platbu podle moznosti a zvyklosti zakazniaErem z rgkolika alternativ. [2]
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4 ZAKAZNIK A SPOKOJENOST

4.1 Zakaznik

Z&kaznik je kkovym prvkem vesSkerého podnikatelského snazeni firBgz reho by
spole&nost nemohla existovat. Na¢m zalezi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas jestli
vytvoiime prostedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tirduhesitéjSim, ke komu
se naSi zagstnanci obraci a uspokojuji jeho fEy. VZdy musi byt toto prasdi

zangieno smdrem ven. [13]

Mnoho manaZér ma zastaraly nazor, jsodgswdéeni, Ze kléem k ziskovosti je tradni
pojeti struktury organizace, pyramida v jejitele je prezident spaieosti, dale je

management spaleosti a provozni linii zaujimaji ostatni personak&aznici.

Moderni marketingové organizace maji jiny nazomgaoiz&ni strukturu obrétily, viz
Obr. 1. Na vrcholu organizai pyramidy stoji zakaznici, dale nasleduji lidgredni linii,
ktefi prichazeji do styku se zadkaznikem, obsluhuji ho diss®uspokojovat jejich p&ty,

pod nimi stoji manaZena stedni arovni, jejich Ukolem je podporovat lidi ¥egni linii.
Koneiné na samotné zakladrorganiz&ni pyramidy stoji vrcholovy management, jeho
ukolem je podporovat manazery n#&eghi Urovni. Po stranach jsou zobrazeni zakaznici,
ktefi ukazuji, Ze mana¥iena jakémkoliv stupni musi své zakazniky znatk®edt se s nimi

a slouzit jim.

Lipandin /
£ B S ——
1 B
'-\._ 1\ ! A
iy, ® ligt v perdni ink i
s .r: LY S __.-" W
k, L | ST E—— LS
1, 7 Ay
L5 * y .. [ o
“'.,*-.‘I' .ml ARk _-‘I_' “-_J
TES S 4L
ey 7 e
\ A
5 ity .
1 F2 o
5 7

Obr. 3 Zakaznicky orientovana strukt@j

S pichodem novych digitalnich technologii, jako jeeimtet, jsou dnesSni zakaznici stale
lépe informovani a @ekavaji, Zze spotmosti budou dat vice, aby se s nimi spojili,

uspokojili je a nejlépe p&sili. Zadkaznici maji snadné a rychlé presiky k porovnavani
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nékupi na webovych strankéch, které umoj zédkaznikm sdclovat informace o svych

zkuSenostech s vyuzivanim produktposkytovanim sluzeb. [3]

4.2 Spokojenost zakaznika

Z&kaznik se pro firmu stavaildzitym strategickym potencialem. Firmyenuji vétsi
pozornost velikosti svého trzniho podilu, kteryujazatel vysledk minulym, zatimco
spokojenost zakaznik je metitkem vysledk budoucich. Proto je na mistsnaha
obchodnik petovat o spokojenost zakaziiik Pro obchodniky by to &a byt jedna
z klicovych hodnot, kterymi s#idi, protoZze vime, Ze zakladnim myslenkou marketijeg

uspokojovani pdeb zakaznik, tak z ekonomickychitvodi.

Spokojeni zakaznici maji tendenci &asem zmanit v trvalé ¥rné zakazniky. ¥rny
zakaznik pak ve firth nakupuje opakova&na zajiuje ji stabilni obrat. Ma tendenci
k vétSim nakupm a stava se obeznamgh s nabidkou firemniho sortimentu, je mén

citlivy, mérg vyhledava slevy.

Firma mize ovlivnit nejen to, co zakaznik ziska, tim mysikvalitni zboZzi, poskytnuté

sluzby, pestrou nabidku, ochotnou obsluhu, alZartaké formovat jehoc¢ekavani. Ty

VVVVVV

stklovacich progedki, informacemi, které ziskdva firma komunikaci. Ribkjsou

ocekavani velka, nemusi byt napireé a zakaznik fize byt zklaman.
Podminky pro souasné uspokojeni zakaznika:
e zdakaznik ma &sSi moc nez kdykoliv fedtim,
e zékaznik maiistup k &tSimu mnozstvi informaci a to dikyigtupu k Internetu,

» zdékaznik je narmy — ma velkou moznost vyhu, protoZze obchodnici nabizeji stale

vice sluzeb a produkinez kdykoliv gedtim,
» zakaznik ma maldasu,

e fada vyrobk a sluzeb si je navzajem podobnych a proto je nétiZzakaznika

Zzaujmout,

» obchodnici i vyrobci mohou rychleji a snafininformace shromézdit vice

informaci o zékaznicich,

* vymeéna mezi obchodniky a zdkazniky je stale vice iktenai. [14]
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4.3 Méreni spokojenosti zakaznilt

Pro mefeni zakaznické spokojenosti jaileizité ukeni faktofi. Faktory podle kterych

pozcEji muizeme posoudit spokojenost zakazinik
Faktory méreni spokojenosti zakaznik
» celkova spokojenost s nakoupenym zbozim,
» celkova spokojenost s préstlim prodeje,
» celkova spokojenost s dostupnosti/podavanim informa
» celkova spokojenost s formoutgmbem objednani produktu,
» doporieni produktu spotmosti,
» opakovany nakup produktu,
e poner, cenal/ziskana hodnota“,

* image spolénosti,

celkova spokojenost s obchodni firmou.

Sleduje se celkova spokojenost zakaznika s danyrarakteristikami. Vysledkem je

sestaveni celkové miry spokojenosti s firmou. [14]

Predpokladem pro spokojenost zakazZnj& znalost jejich spokojenosti s produkty nebo
sluzbami dané firmy, nazory na firmu a prozitkywatahu k firm¢. Pokud jsou zakaznici
spokojeni, obvykle nic rfeknou, ale opakov&nnakupuji. B méieni spokojenosti,
obvykle tazatelé Zadaji respondenty, aby ohodnsefibkojenost za pomoci verbalnich
nebociselnych stupnic.

Lidé jsou zvykli pouzivat body k hodnoceni faktoproto to niize vyzkumu pomoci.
Respondent pomoci zadaného stupnize swij postoj nebo nazor vyjdd jednim

z mnoho zpsoh, ¢iselrg (nag. 1 — velmi se mi libi, 2 — dost se mi libi...), véir
(velmi spokojen, spokojen ...) nebo graficky. Kieni se pouZivaji stupnice 5,7 nebo

10 drovni, kde nejniz&iislo vyjaduje hlubokou spokojenost, zatimco nejvy&Sio nam

ukazuje nejvysSi nespokojenost.
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M éieni spokojenosti Ize strukturovat:
e urceni podstatnych faktérspokojenosti,
* nalezeni vyznamu podstatnych fakitor
» ZzjiSténi stupr spokojenosti v jednotlivych faktorech. [15], [16]

Pcatet faktofi spokojenosti by nedh byt priliS velky. Hijatelné je max. 10 — 12 faktor
spokojenosti. Uteni faktofi spokojenosti spolu s ohledem na strukturu a rdasth

dotazniki tvori v prizkumu spokojenosti zakladni zaznamové medium.

4.3.1 Dotazovani

Dotazovani pedstavuje metodu &t dat primarnich informaci zaloZzenou n&npm
kontaktu s dotazovanych tedy srespondentem. Jdadrdln nastrojem zji®vani

spokojenosti zakaznik
Mezi z&kladni techniky dotazovani fat

« Ustni (face-to-face)- vyzaduji & tazatel, tazatel pectita otazky a zaznamenava
odpowdi. Zpisob zaznamu fize byt do ti&ného dotazniku, notebooku nejnién
casty je audiozaznam. Vyhodou je vysoka navratnogilnénych dotaznii
a moznost fedloZzeni vzorku, nevyhodou je, Ze jsem relatigimahé a vyzaduje
tazatele respektivetsiazatel.

e Pisemné— dotaznik je bdi zaslan poStou, nebo d¢émn @Fimo osobou tedy
zastupcem dané agentury. Vyhodou je, Ze je to leapigob. Na druhou stranu
nevyhodou je, Ze vyZaduje seznam dotazovanych ,agresoZze anonymni neni
piilis vhodné pro vyzkum trhu a nizkd navratnost mypych dotaznik, ztrata

validity.

* Telefonické — je velmi rychly zjgsob dotazovani, dobrd dostupnost i
problémovych jedini, mozna je pibéZna kontrola. Nevyhodou je vysoka vstupni

investice.

e On-line — vyzkum pomoci internetu, ktery je relattvmovy, ale ma vysokou
dynamiku fistu, je rychly. Nevyhodou je omezenkigtiup k PC, k internetu, Kl

dosud malé penetraci a je omezeny na specifickyiea
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4.3.2 Formét dotazniku

Format dotazniku je uspidani vhodné tak, abychom mohli s pouzitim vhodkédys

hodnotit miru spokojenosti. V praxi lze vyuzit tytormaty dotazniku pro #ieni

spokojenosti zakaznik

*  Check-list — predstavuje nejjednodussi alternativu hodnoceni. Z#k&lient voli ze
dvou moznych odpa¥di, nag. spokojen-nespokojen, ano -ne apod.

e Likert v format — ma gesreé definovany hrarini hodnoty. Mezidmito hodnotami je
stanovena Skala hodnoceni, kter@&mzahrnovatit az deset urovni.

* Verbalni format — otazky jsou kladené ve foédefinovanych znak spokojenosti
a zakaznici odpovidaji vyzéenim miry spokojenosti (obvykle definovanych
v rozsahu od ,velmi spokojen* az po ,velmi nesp@kv)

* Numericky format — je pro uzZivatelé nefpvétivéjSi tzn. pro zakaznika nejvice
konkrétni  z hlediska vyjadvani miry spokojenosti, umidje nejgesrE]Si
a statistické vyhodnoceni dat.

V praxi byvacasto diskutovano, zda volit skaly se sudym nebyht patem alternativ

hodnoceni. Nejtsi slabinou lichého Skélovani se povazuje skdst, Ze prosedni

stupaé (nag. ani spokojen ani nespokojen) vyuZivaji zakaznktgfi nemaji zcela

vyhrarény nazor na &ktery ze znak a chapou jej jako nikomu neskodici kompromis. P

zpracovani vysledk je tento nazor bezcenny, prot@kteri odbornici preferuji sudé

hodnotici Skaly, které nuti respondenty vyiagozitivni nebo negativni hodnoceni. Na

druhé straé nag. pétistupiova hodnotici stupnice je pr#adu zakaznik snadno

pochopitelnd, protoZeiipomina hodnoceni Skolniho praéspu, ktery je pro kazdého

srozumitelny.

Obr. 2 pedstavuje podstatu jednotlivych formhdna jednom znaku spokojenosti:

»Spokojenost s cenou zboZzi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

a) format check-listi:

Chovini obslnhujfictho persondln Spokojen Nespokojen

b) format Likeriiv:

Silny Slaby Ani souhlas, Slaby Silny
souhlas souhlas  ani nesouhlas nesouhlas nesouhlas
Chovdanr obsluljiciho
persondln bylo bezvadné

) format verbalni:

Velni Spokojen  Ani spokojen, Nespokojen — Velnu
spokojen ani nespokojen nespokojen

Chovinr obslulujiciho

persondlu

d) format numericky:

Chovdanr obsluljiciho

persondlu

Velmi Velmi

nespokojen spokojen
[1 2 [3 E E |6 |7 E E 10 |

Obr. 4. Ukézky formétdotaznik pro mereni spokojenosti zakaziiiKL7]

4.4 Vyznam méreni spokojenosti zdkaznika

Vyznam ngreni spokojenosti nam ukazuje¢ampou vazbu od zdkaznika, ktery mé vyznam
pro firmu. Spokojeny zakaznik se totiZt$inou vrati a kupuje vice, a o0 svych
zkuSenostech se p&ds jinymi lidmi. Statistiky ukazuji, Ze cena uakimi zakaznika je
desetinova v porovnani se ziskanim novych zakéznkokud kupujeme vyrobek,
otekadvame, Ze bude fungovat, protozZze to je to zasow jjece zaplatili, proto pésit
zdkaznika a dosahnout vysoké urbyeho spokojenosti se stavan dal €zsi. Proto by
mela firma kontrolovat, zda jsou zékaznici spokojesniazit své zakazniky nadchnout,
nejen uspokoijit, fekonat zakaznikovotekavani a zanechat ¥m prijemny pocit a Usgv

na tvdi. Proto je vyzkum spokojenosti zakaznika nezbyfh§]
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Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY KAMARO ZLIiN

5.1 Zakladni udaje

Nazev: Firma Martin Klinkovsky — KAMAROo Zlin
Pravni forma podnikani: fyzicka osoba podnikajeikoobchod a maloobchod s tkami
Sidlo firmy: Kvitkova 552, 760 01 Zlin

Telefon: 577 210 177

Mobil: 608 776 651

Email: kamaro@volny.cz

Web: www.blaznidohracek.cz

Marketingové Udaje

Kontaktni osoba: Martin Klinkovsky

IC: 40421309

DIC: CZ7006264122

Obrat: 10 — 12 mil. K

5.2 Historie spolefnosti

1992 — vznik firmy, firma zé&na obchodovat sékolika druhy plySovych a plastovych
hracek

1994 — pevné sidlo firmy v Otrokovicich, nam. 3¢tk — vzorkovna, kancéla sklady

1997 — po povodnich se firmatktje do nového sidla ve ZEnKvitkova 552, kde ma
provozovnu dodnes. Vyhody — strategickd poloha tveds né€sta, firma roz$uje swj

velkoobchod o maloobchodni prode;j
2007 — no¥ otewena druha prodejna v arealu- specializuje se nékané zbozi

2009 — #izeni elektronického obchodu

5.3 Profil spole¢nosti

Firma KAMAROo, pisobi na trhu hkgek od roku 1992. Dnes zaujim& vyznamné postaveni

mezi prodejci hréek vCR, je nej¥tsim velkoobchodnim prodejcem bek ve Zlire.
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Velkoobchodni a maloobchodginnost firmy nabizi zéakaznikn vSech kategorii nizké
ceny a profesionalnitstup.

V kvétnu 2009 firma svou obchodrinnost rozSila o Zizeni elektronického obchodu
www.blaznidohracek.cz, ve kterém siubete vybrat z Sirokého sortimentu ¢eh,

uréenych jak pro nejmensitd, tak i pro &tSi holky a kluky.

Firma KAMAROo, z&azuje mezi priority pro kor@é zakazniky, poskytovani kvalitniho
zbozi za nizké ceny, Siroky sortiment, moznost digeky zbozi fes E-shop aiffjemny

nakup v prodejnach na Kvitkové ulici ve 4lin

Mezi priority pro spolupracujici obchodniky patnova forma spoluprace, vyuZiti
objednavkového systémuigs pditatovy program, ktery umdgilije vzdy cerstvou
aktualizaci nabidky. | nadéle je samgmosti, moznost objednavek pi@sinictvim

obchodnich zastupcpop. osobni nakupifimo v mist prodeje.

Firma poskytuje pomoc Zmajicim podnikatéim, (nebo firmam, pro které Rily nejsou
hlavnim artiklem) ve forra spoluprace dodavek zboZi s delSi dobou splatnostznost
vraceni zbozi. VSe je domino poskytnutim profesionalni rady tykajici se peloz

firemniho sortimentu.

Cilem firmy je, aby hréky prindSely nejen radost ze hry, ale rozvijelyédstavivost &i,
jejich jemnou motoriku, socialni, vytvarné a pohyéaschopnosti. Zaroviese snazi Skt

penize svych zékazriik
Zbozi

Firma nabizi sortiment jak celamich tak i sezonnich h¥ek. Nabizi hréky prednich
¢eskych i zahragnich vyrobd&. Hratky ceskych vyrobdé jsou nap. Cheva, Merkur,
Moravska Ustedna a dal$i. Héty zahraninich vyrobd jsou nap. Mattel, Lego, Wader,
Piatnik, Smoby a dalSi. Dnes obchoduj@lné s 98 000 ks jednotek zboZzi v hodhot
kolem 4,6 mil. K.

Nejprodavanéjsi polozky v sokasné dol:
e odrazedla prodi — dovoz Mal'arsko

* sady na pisek —ueni vyrobci, nejprodavaysi sady od firmy WADER (jarni
obdobi)

* zboZi na vodu — nafukovaci bazény, kruhy, rukaykyda (jarni obdobi)
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e RC auta, autodrahy, panenky s funkcemickoaé hraky z reklamy (pedvangéni
obdobi)

e Sarg, boby, lopaty a tailé na snih (zimnim obdobi)
Distribuce

Pro firmu pracuji 2 externi obchodni zastupciiktbjizcji maloobchodni prodejny po
celé Ceské republice, nabizi zboZi na zéaklaczorki a katalogu. Na zakladjejich
objednavek je vystavena vydejka na zbozi, zbozklagséno a odeslano rppravni

spol&nosti — véejnym frepravcem - na adresu adatele.

Vetejni prepravci -Ceska posta, GENERAL PARCEL, nyni PPL. [19]

Obr. 5. Logo firmy KAMARo ZIif19]
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6 ELEKTRONICKY OBCHOD WWW.BLAZNIDOHRACEK.CZ

Elektronicky obchod firmaitdila v roce 2009, aby tim posilila, své dosavaulisobeni
v ramci velkoobchodni a maloobchodéihnosti na trhu hrgek. Elektronicky obchod

nabizi sortiment zboZi stejného rozsahu, za nizkou jako tradini kamenny obchod.
6.1 Zakladni struktura obchodu

6.1.1 Hlavni stranka

Hlavni strana e-shopu www.blaznidohracek.cz, jakitei na Obr. 6., byla vyt¥ena na
zaklad navrhu majitele firmy, draz je kladen zejména na kontrast bangtové a Sedée
v kombinaci s napisem hiley, na které se e-shop specializuje a s@gjo® nesmi, chy&t

ani nazev firmy KAMARo Zlin.

Vizudlni stranka obchodu ma vliv na rozhodnuti zakiea, pati mezi prvek, ktery bdi
zakaznika nalaka, nebo v égpém ipact odradi. | v elektronickém obchodu totiz plati,
Ze zakaznik nakupuje tam, kde se cffjepnné a kde mu vyjdou vEic. V pripadt, Ze

stranka fsobi pozitive, zakaznik rozhodnprostedi obchodu neopusti a z&finse na

nabidku zboZzi v elektronickém katalogu.

o pridat do oblbersich B2 napiste ndm

vyh_ledévéni. ~ : login: |pfihlagovaci jména registrace d . e -
I_ﬂ zood pocle felelel=RN@| Zyadcr | MEKU g & zepomenucé hesio B NAKUPNEKOSIK O, KE
Oblibeng postavicky Walentin, svitek zamilovanich  Skola volail Znate z televize Hopsadla a gyrmnastické mife  Hracky hol&icl Hracky kusie]
Hracky na wyslatku  Hracky pod Siré nebe Hraly pro neimens Hratky ze dieva Hracky pro bystre hlavicky Interaktivni kamaradi Karneval, party
Kuffy a destniky  Magnetky, razitka Plalé rouzikant Cistatni Omalovanky. vystihovanky PliSon karmarad Potfeby pro Skoldky
Pokladniky Spolecenske by Tabulz a tabulky Telefory a wystacky Terde, Sipky uifatka, farrmy Stavebnice

NS tin, nade rada  NEZATRIDENO

doporutujeme
kR ZDARMS miobilni telefon LG sk sk &
= o S & = : . [rovinkal
Oblibené postavicky Valentyn, svatek Skola volat!t! Znate z televize

‘zamilovanych [Prave prisic
L = £33 =
G il . -

Obr. 6. Hlavni stranka e-shopu www.blaznidohraceKL8]
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Kvalitni vyhledava¢

Dulezitym nastrojem obchodniho serveru je kvalitnihlegava, ktery zakaznikm
umoziuje co nejrychleji a nepohodiin najit, co hledaji. Vyhledavani v elektronickém
obchodu www.blaznidohracek.cz je r@lho dle oddleni tedy druhu zboZzi, zdkaznik si
vybere podle toho, zda hleda panenky praikiky nebo teba autodrahu pro kluky. Dale
server nabizi vy podle znaky hratky. Poslednim zjsobem, podle kterého the
zakaznik vyhledavat jeck ditete, ktery zajisti, Ze dana Kka odpovida &ku a neohrozi

jeho bezpénost.
Katalog produkti a sluzeb

Katalog produki je rozdlen podle kritérii, které zakaznith umozni snadfjSi a rychlejsi
orientaci v katalogu. Server nabi%idéni podle nazvu, ceny, zbozi skladem a poloZzky
s obrazkem. Produkt v katalogu obsahuje podrobngispbraky co nej¥rohodrgji.
Detailni popis obsahuje informace, jaké ma proc#tametry, popis materialu, rozny,
vyrobni popis, nechybi ani fotografie. Wkiterych produki je video, které dany vyrobek
jeste vic piblizi.
novinka J akce B prave prisio
LEGO DUPLO Policejni motorka 5679

Lego
Pfedskolac
SKLADEM

sleva -4%%

239 K&
s DPH

[ =

WICE FOE., ..

Obr. 7. Ukazka zbozi z kataloffif]
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LEGO DUPLO Policejni motorka 5679

Dalsi obrazky ke zbo#i

frovinka Y akceY brave prisic

thacka: Lego

vEkova skupina: Predskolac
SKLADEM

meéné neZ 10 kusG

cislo zhoE: 9923203
EAM: 5702014733794

Stavebnice Lego je idedlni brackou, ktera rozvii
tvofivé a kombinacni schopnosti ditéte, T kdyz
je wice podobnych stavebnic i se stejnymi
rozmeéry kostek, rozdl je we kvalité materiald,
kterd je nesrovnatelnd, Ta zarucuje pevnost,
stilobarevnost, pfesnost rozmérd - snadné
sestaveni a rozebrani, Tato hradka wydrd beze
Imény celé generace.

LEGD DIUPLD Policejni motorka S679

Palicista ma napino — obiEdi ve své rmotorce
mésto, dohliF na dopravu a bezpedi obywatel,
Také hlida, zda chodci nepfechazeii na
Cervenou,

Hracka je vhodna pro détiod 2 - 5 let,

Cena je uvedena za 1 baleni hracky,
_aS_

DPH: 20%

24594

sleva -4%%
239 K¢ s DPH

s =

Obr. 8. Detail zbozi v katalogu e-shojd9]

6.1.2 Privodce objednavkou

Na strankach elektronického obchodu je popsanyuppgtodle kterého se zakazrikli,

pokud se rozhodne zakoupit vybrané zbozi.

1. Prvni krok

Po vykEru vyrobku, ktery si chcete objednat, vlozite zbadivirtualniho koSiku kliknutim

na ikonu zobrazujici ndkupni koSik. Zobrazi se @i o vioZzeni zboZi do koSiku. Poté

muzete pokraéovat v nakupu a do koSikuigavat libovolné mnozstvi zbozi, které jste si

vybrali nebo kliknutim na napis ,nakupni koSik* (melou dobu nakupu se zobrazuje

v pravém hornim rohu pod logem e-shopu) ism@st do koSiku. Kazdou polozku vidite na

zvlastnim fadku. PoZadujete-li vice kius zneinte paet kusi v policku ,mnoZstvi*
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a potvd'te kliknutim vedlejSi ikonu nadkupniho koSiku. Polgidxejete poloZzku z koSiku
vyjmout, kliknéte na ikonu kKizku naradku této polozky. padré mizete pouzit odkaz
.vyprazdnit kosik", ktery se nachazi vpravo nad iggm polozek. Tento odkaz vymaze
vSechny polozky z koSiku. Celkovou sumu nakupizete zjistit kdykoliv Bhem nakupu
v hornim rohu stranky pod logem e-shopu vedle odkazkupni koSik“. MiZete ji také
zjistit v prehledu polozZek vloZenych v ndkupnim koSiku, dodtterse dostanete kliknutim
na tentyZ odkaz. Zde je uvedena pod vypisem vSettvek z koSiku. Pokud jiz mate
v koSiku vSechny polozky a u nichdby kusi, které si pejete objednat, pokéajte druhym

krokem.
2. Druhy krok

Registrace v elektronickém obchodu je dobrovoln&emi vyzadovana. Ale pokud
nakupujetecastji, Sefi Vam cas, protoZze nenitdba @i kazdé objednavce vypbvat
vSechny Udaje jako jé#gba dodaci adresa. DalSi vyhoda registrace je y Zenpokud se
prihlasite, date si polozky do koSiku, ale nechcdippdnavku je&t dokortit, stai se
odhlasit a az seiigtt prihlasite (mize byt klidré na jiném peitaci), koSik budete mit zas
plny polozek, které jste vém nxli pied odhlaSenim. Pokud sigpete provést registraci,
kliknéte na odkaz registrace. Poté pakijge pomoci krokuit. Pokud jste jiz registrovani
nebo si registraci négjete, pokréujte ctvrtym krokem.

3. Treti krok

Po kliknuti na odkaz registrace vife viechny udaje. Udaje ozemé hezdickou jsou
povinné, ostatni jsou pouze dobrovolné a nejsolwadgvany pro dokafeni registrace.
Pokud je dodaci adresa odliSna od jiz zadané faktirtak kliknutim na tléitko "dodaci
adresa odliSn& od registrd" aktivujete poltka pro zadani dodaci adresy.

4. Ctvrty krok

Pokud jste registrovani, ale jestejste pihlaseni, pihlaste se pomoci okének v hotdisti
e-shopu nebo pomoci okének na strance koSiku. Psikiadjistraci nefejete, tento krok
vynechejte. Nyni fejdte do nakupniho koSiku kliknutim na ,nakupni koSi&Kontrolujte
vSechny polozky a @ty kusi u nich, a pokud je vSe v faalku, postupujte na strance dale.
Pokud jste fihlaSeni, zkontrolujte fied vyplrené Gdaje a poktajte na volbu Uhrady.
Pokud ne, je zde p@tba zatrhnout ,chci nakoupit betitpaseni, a poté zadatkolik
Gdaji do formul&e, ktery se objevi. Jsou to Udaje jako vaSe jmgfimneni, dodaci adresa

atd. Poté mizete istoupit k vollz Uhrady. V kategorii pro volbu Uhrady si zvolteazd



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

chcete balik zaslat na dobirku nebo jestli jej adf@d Fedem na &et, ¢i pii osobnim
pievzeti na zlinské prodginPoté st& uz jen kliknout na ,odeslat objednavku“, coz
odesle objednavku na server a v co nejkratSi mdab&bude vyizena.

6.1.3 Nakupni koSik

Nakupni koSik je umish vzdy u daného zboZzi v levém dolnim rohted3tavuje virtualni
koSik do kterého zdkaznik nakupuje. Je nahradéikiuor kamenném obchéd

6.1.4 Pokladna

Zde zakaznik ugsiuje dodaci podminky. Misto, datum dodani asogb platby za zbozi.
Elektronicky obchod www.blaznidohracek.cz naby# dodaci podminky:

Doprava pomoci PPL sluzeb

Dorweni zasilky pomoci sluzeb fgpravni spokénosti PPL zpravidla do druhého

pracovniho dne od odeslani z naSeho skladu.
Osobni odkEr na prodejné ve Zliné

P osobnim odbru firma je odesilan zadkaznikovi e-mail, Ze jehgedhavka je fipravena
k odkéru. Zakaznik smize zbozi vyzvednout na adrese prodejny - Kvitkavd, 560 01
Zlin, v pracovni dny v dob od 8.30 hod. do 18.00 hod., v sobotu od 8.30 fuud.
12.00 hod.

Cena zasilky

Za dobirku zaplatite poplatek ve vysi 12% K DPH, za platbu ipdem na nas cét
zaplatite poStovné ve vySi 9IS DPH.

Pri platbe predem, musi zakaznik &at, nez prodejce potvrdi objednavku a dostupnost

zboZi. Poté zaSle zpatky e-mailem Udaje pro pl@tisio (&tu, variabilni symbol¢éstku).

Pri ndkupu nad 2000Kbez DPH firma nabizi dopravu zasilky zdarma.

6.1.5 Klientsky u¢et

Klientsky (et neni nic jiného nezZ registrace zakaznika nanlshich elektronického
obchodu. Zalezi na zdkaznikovi, zda se bude reggtti ne. Pokud, ale vi, Ze to neni
jediny nékup, ktery provede prostinictvim e-shopu, je vyhodou registrace, diky ni

zakaznik uSét pri opakovaném nakupu &y cas. Pokud se zakaznik rozhodne, Ze se
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registruje, firng to pinasifadu vyhod, fedevsim si nize vést databazi svych zakazhnik
dle udaj, které zadkaznik zadal. Tyto Udaje, pak mohou lyizié kiradt analyz s cilem

nabidnout zakaznikn lepSi sluzbyi prodat ¥tSi mnoZzstvi zbozi. [19]

¥) Registrace uFivatele | KAMARo hratky 2Zlin - Mozilla Firefox

Soubor  Upravy Zobrazeni Historie  Zalodky  Mastroje  Mapowsda

Yoy

7 YouTube - GLEE Baby one mare kime Brit... | || Registrace ufivatele | KaMARS hracky Zlin » | + |

(- ,l [|_I htkp:f fvav blaznidohracek. czfregistrace. php W C'] %"

Registrace uZivatele

uZivatelské jméno: I * heslo: I *

Fakturaéni adresa

obchodni nazev: I

(o I

ot |
| E
ulice, E.p.: I *
obec: I *

Psﬁ:l *

telefon: I *
e-mail: I *

fan: I

Dodaci adresa

¥ stajng jako fakturaini
" odigng od fakturani

I jsem obchodnik s hraikami

Odeslat

1 hahiory

Obr. 9. Formulé registrace zadkaznika na www.blaznidohracekl8%
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI A NAKUPNIHO CHOVANI
ZAKAZNIK U ELEKTRONICKEHO OBCHODU

7.1 Cil vyzkumu

Mym hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenastkaznik elektronického obchodu.
M¢éteni spokojenosti jsem rodda do i hlavnich ¢asti. V prvnicésti jsou zkoumany
faktory z hlediska pohledu spokojenosti s nakupgrazbozim, faktory r&¥eni jsou e
velikost nabizeného sortimentu a spokojenost zdkazncenou. Druhéast je ¥novana
meieni Z hlediska spokojenosti S ptestim elektronického obchodu
www.blaznidohracek.cz. Byly zkouméany faktory jakmkojenost s mnoZzstvim informaci
o zbozi nabizené v elektronickém obchodu, vzhlechage) daného obchodu,
srozumitelnost a fghlednost stranek. Posled&dst zkoumani je zaffena na nseni
spokojenosti poskytovanych sluzeb. Mezi faktor§tici spokojenost jsotazeny rychlost

dodani zboZzi, uyzovani reklamaci.

Jako vedlejsi cil jsem zvolila rozhodovani zakaangk nakupu hréek a jeho vnimani

prodejniho serveru.

7.2 Pouzith metoda vyzkumu

K vyzkumu jsem vyuzila dotaznikové Bati, které bylo realizovano proéstinictvim
internetu. PouzZila jsem dva druhy dotazovani. Prdotazovani bylo provedeno

prostednictvim rozesilani e-mail

V e-mailu byl umisin hypertextovy odkaz stranek, kde byl dotaznik ikobén.
V PRILOZE | maZete vidt vzor e-mailu. B tvorbé textu e-mailu byl kladentdaz, aby
pusobil nevSed& a zajima¥ a pimél respondenty kigcteni. K WtSi navratnosti
vyplnénych dotaznik mi firma umoznila, abych zakaziiik nabidla odrénu v podok

5% slevy na ndkup v e-shopu nelfoym v prodejnach.

Zpusob dotazovaniips e-mail se projevil jako n&pS vhodny pro osloveni respondént
Navratnost nebyla dosti velka. Myslim si, Ze nink&ratnost byla Zjsobena z @vodu, Ze
mnoho lidi vnima e-mail jako reklamu nebo ma ohae/e-mail obsahuje viry, épobi,

Ze fijemce e-mail smaZze, aniz by se j&jietl.
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Proto jsem k#Simu uUspchu a ziskani dostateeého pétu responderit pokraiovala
v Seteni a vyuzila socialni siFacebook a ICQ, diky kterym jsem si zajistila =yt

responderii a poté provedla analyzu vyzkumu.

Respondenti odpovidali na 28 otazek. Format ddtazhyl rozdlen na d¢ ¢asti. Prvni
cast se tykala otdzek nakupniho chovani zakazaike druhé&ésti mohli respondenti
odpovidat se Skalowp odpowdi, velmi spokojen az velmi nespokojen, v jaké&eansou

spokojeni.

Dotaznik byl umisin na Vyplnto.cz, kde byl dispozici k vy@ni. Své respondenty jsem
si opatila vlastnimi silami. Z#ni dotazniku najdete ViRPLOZE II.

7.3 Zpracovani a analyza primarnich Gdaj

Dotazniky jsem zpracovala a vyhodnotila pomoci paog Microsoft Excel.

7.4 Velikost zkoumaného souboru vyzkumu

Slozeni daného souboru podle identifikech Gdaj, jako je ¥k, pohlavi, ekonomicka

aktivita jsou zaznamenany v nésledujicich tabullk@ghafech.
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1. Pohlavi respondeni

Tab. 2 Velikost zkoumaného vzorku z hlediska pbréapondent

Pohlavi n %
muzi 28 27
Zeny 77 73

Celkem 105 100

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Graf 1. Velikost zkoumaného vzorku z hlediska pohla

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Omuz

EZena

Pri dotaznikovem Ségni bylo osloveno 105 respond&nk Seteni vyplynulo, Ze hrky

~ sz

nakupuji z ¥tSi ¢asti Zeny nez muzi.
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2. Vék respondenti

Tab. 3 Velikost zkoumaného vzorku z hledigka v

celkem z toho muzi z toho zeny

Vék n % n % n %
do 15 0 0 0 0 0 0
16- 26 40 38 14 50 26 34
27 -40 54 51 11 38 43 56
41 - 59 9 9 2 7 7 9
60 a vice 2 2 1 4 1 1
Celkem 105 100 28 27 77 73

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Graf 2. Velikost zkoumaného vzorku z hledisika v

Odol5

0%
9% 2% m15-26

027-40

041-59

mo0leta
vice

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Hracky negasgji nakupuji zakaznici v rozmeziku 27-40 let. Naproti tomu respondenti
v zastoupeni do 15 let, tedyagemerict, ze @ti samotné si hkky nekupuji vibec, jak

z vyzkumu vyplynulo.
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3. Ekonomicka aktivita respondenti

Obr. 10 Velikost zkoumaného vzorku z hlediska ekarke aktivity

celkem z toho muzi z toho zeny
Ekonomicka aktivita n % n % n %
student 18 17 8 29 9 12
zamgstnanec 47 45 10 36 38 49
podnikatel 16 15 8 29 5 6
v domacnosti 20 19 0 0 23 30
dichodce 2 2 1 4 1 1
nezandstnany 2 2 1 4 1 1
Celkem 105 100 28 27 77 73

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Graf 3. Velikost zkoumaného vzorku z hlediska ekark@ aktivity

Ostudent
B zamestnanec
Opodnikatel

Ov domacnosti

45% B duchodce

Onezamestnany

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Ekonomicka aktivita respondénbyla fizna. NejvySSi zastoupeni zaujimali zatnani
lidé. Celkovy p@et byl 47 zamsstnanych z toho 10 mia 38 Zen
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7.5 Vysledky vyzkumu

7.5.1 Analyza nakupniho chovani zakaznik elektronického obchodu

V prvni ¢asti mého dotazniku, jsem Zjogvala co je pro zakaznikail@zité @i vybéru
hratky, jaké hrgky jsou oblibené, zda zakaznik &adkupuje ceské hréky nebo dava
prednost hré&kdm zahrarinich vyrobd&. Co se tyka prodejniho serveruiegnetem
zkoumani byli preference zakazfiikZanmttila jsem se na platebni metody,uspby
dorweni zbozi, jaky postoj zaujimaji k registraci naskach a zda specialni nabidka by
ovlivnila zdkaznikovo rozhodnuti o registraci. Nk, m¢ zajimalo, co si zakaznici mysli
0 rozesilani e-mail jejichz obsahem by byli vyhodné nabidky a slekigré firma

pripravuje.

Z odpowdi na otazky v dotazniku jsem ziskala nasledugeijel

Prvnicast se tykala preferenci, diky kterym se respomdertiodu;ji i koupi hraek.
1. Jak ¢asto nakupujete hratky?

Graf 4. Nakup hraek

Otydne
B mesicne
0O 4krat do roku

B piilezitostne

@ jine

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Hracky nepati mezi zboZzi, které je pro zakaznik&zbou denni zaleZitosti, jako je
nagiklad spotebni zboZi. Z grafu fzete vidt, Ze ¥tSina dotazanych respondérnedy
78% nakupuje heky spiSe pilezitostre, zejména k narozeninam, svatku, vamogc aby

potSili své dti. Dale si nizeme vSimnout, Ze 14% dotazanych uvedlo, z&klrkupuje
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4krat do roka. 5% kupuje hfley jedenkrat do msice. Zadny z respondénhenakupuje
hratky tydné a 3% respondeitkupuje hréky jen zcela mimiadre.

2. Kolik jste ochotni za hra¢ku zaplatit?

Graf 5. Cena hraky

Odo 100 K¢

0100-200 K¢

W200-500 K¢

Os500Kc¢a
vice

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

DalSi graf ukazuje, Ze 51% dotazovanych resporidseoti ochotni za heku zaplatit 200
az 500 K, 37% dotazanych jsou ochotni do koupen&kyanvestovatéastku 500 K
avice. 11% respondeénby koupili hr&ku zacastku 100-200 K a zbylé 1% nechce za
hratku utratit vice jak 100 K

3. Co je pro Vas dilezité pri vybéru hra ¢ky?

Graf 6. Vyler hracky
B nizka cena
B kvalita
O design
Ozdravotni

nezavadnost, bezpecnost hracky
B piani ditete

B ne

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Je zcelai:jmé, Ze kazdy klade velkyidhz na bezp# svého digte. To vyplyva i z grafu,
kde pro 35% dotazanych jéldzité, aby hréka byla zdravot& nezavadna a bezfé pro
jejich di€. Pro 22% respondehtje rozhodujici, co si jejich ditpreje, 31% davaiednost
kvalitnim hrakam, 10% se rozhoduje podle cenydksaa zbylé 2% dotazanych uvedlo,

Ze jsou pro & dulezité vSechny prvky vydu, které byli v nabidce.
4. Jaka je oblibena hraka vaseho dikte?

Graf 7. Oblibena hré&a digte
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Zjistené vysledky vyplynuly, Ze oblibenost bek u dti je mizna. Na prvnim mistjsou
auta, vléky, autodrahy, které mé v obéit24 ¢ti dotazovanych respondé@n20 dcti ma
rado stavebnice, 19 plySové tkg, nactvrtém mist oblibenosti jsou panenky, 12tdma
rado figurky jako jsou dinosa@iua voj&ci, pst détskych hospodyk rady vai ve své
kuchyni a zbylych 9 &i si rado hraje s jinymi ht&kami. Respondenti uvedli, Ze mezi n

pafti repliky dilenského riadi, bagr nebo gitacové hry.

DalSicast se tykaidmo prodejniho serveru. Zde jsou odpdivna dané otazky.
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5. Jakou platebni metodu vyuzivate?

Graf 8. Platebni metoda

@ platba pievodem

5%

B platba slozenkou

Oplatba pievodem
kartou on -line
O dobirtkou

NI

6%

B jine

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze jakaigpb placeni vyuzZivaji platbu dobirkou, a to 49%
dotazanych, nijak ghto negekvapilo, protoZe si troufarict, Ze tento zjsob je opravdu
jeden s nejpouzivajsich a vyplyva to z mnoha jmkumi, protoZe u spousty lidi stale
jese previada nedvéra k on-line platbdam, i kdyz &nprekvapilo, Ze z celkového piu
mého Saeni 11% dotazovanych tuto platbu vyuziva. 29% dmntaaych plati fevodem,
6% slozenkou a 5% vyuziva jinou metodu placenirokigle @imo osobni odér na
prodejré ve Zlirg.

6. Jaky zpuasob dorueni Vam vyhovuje?

Graf 9. Zpisob dordeni zbozi

@ dorucovaci sluzba
(PPL, DHL...)

w m (eska posta

OOsobni odbér na
prodejne

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Nejvice dotdzanych uvedlo, Ze vyuZivaji d@mwi zboZi prosednictvim pepravni
dorwovaci sluzby jako je PPL. Tak odpmklo 57% respondeft 30% dotazanych,
vyuziva sluzbyCeské posty a zbylych 13% si zboZi vyzvedéatitnp na prodeja

7. Registrovali byste se na strankach, kdyby Vam e-sipo nabizel specialni

nabidku?

Graf 10. Registrace na strdnkach e-shopu

25%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Prevazna wtSina odpovdéla, Ze by je specialni nabidka ovlivnila, k registraci na strdnkac

elektronického obchodu. 75% bylinzdjem a 25% z4jem nema.
8. Ktera specialni nabidka by Véas zajimala?

Graf 11. Specialni nabidka

mnoztevni slevy h 4
sbirani bodi éi kupont [ 10
darek za uréitou sumu_

shody v |y

opakovaneho nakupu

procentualni sleva — 42

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Respondenti si mohli vybrat, jakou speciélni nabibly si gali, aby se zaregistrovali na
strankach elektronického obchodu. 42 resporidprajevilo nej¥tSi zajem o procentudlni
slevu, 34 respondeaith by se libili vyhody vyplyvajici z opakovaného ngk,
15 dotazovanych by radi obdrzeli darek z&itou sumu nakupu, 10 responditity radi

shirali body¢i kupony a 4 respondeit se libi mnoZstevni slevy.
9. Zajimali by Vas e-maily s nabidkou akci a slev zbaz naSeho e-shopu?

Graf 12. Zajem o e-maily s nabidkou akci, slev

Oano
Ene

Ojiné

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

VEtsi ¢ast dotdzanych by #fa zdjem o zasilani e-mails nabidkou, slev nebo akci,
poskytované firmou. 31% respondérgajem nema, 64% zajem projevilo a zbylych 5%

otazku nezodpaidélo.
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10.Co povaZujete za pednost stranek e-shopu?

Posledni otazka prviasti dotazniku nebyla povinna, proto zalezelo spsadentovi, zda
na otazku odpovi. Z celkového souboru 105 respdidea tuto otazku odp@délo
30 respondeiitto je 29%.

Graf 13. Frednost stranek e-shopu

Co povazujete zarpdnost stranek e-shopu?

11
7
3 3 3
2
| - N
B - |
Q& RS X > X XD
~Q\© 6,0 ¥ bé& N>
& SN

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

7.5.2 Vyhodnoceni ndkupniho chovani a rozhodovani zakazka pii vybéru hra ¢ek

a vnimani prodejniho serveru www.blaznidohracek.cz

V prvni ¢asti dotaznikového Fehi jsem zjistila, Ze nejvice zakazinikakupuje hréky
piilezitostrg, proto aby svym &em udlali radost. Za hréku je nejvice zakaznikochotno
zaplatit 200-500 K. Pri vybéru hratky se ¥tSina dotazovanych respondémantiuje na
bezpénost a zdravotni nezavadnost dky Dale z dotazniku vyplyva, ZzZe ¢t
dotazovanych respondéninaji v oblite auta, viéky, autodrahy, proto si myslim, Ze
vétSina d@ti dotazovanych byli chlapci, i kdyZz neni vyt@mo, Ze i skteré hoticky si

s €mito hratkami rady hraji.

Nejvice dotazovanych responderz hlediska vnimani prodejniho serveru odfulsii, Zze
negasgji vyuzivany zmisob platby je dobirka atsiné zakaznik vyhovuje dordeni zbozi

piepravni firmou.

Dulezitou ¢ast vyhodnoceni chovani zakazhiki prinesli odpo¥di na otazky, které se

tykali registrace zakaznického prodejniho serverwwblaznidohracek.cz. Protoze
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registrace zékaznikby mohla mit dlezity vyznam pro firmu. Tyto informace mohou byt
zajimavé pro prodejce, protoZze mohou nabidnoutzrdkiam lepSi sluzby afizpasobit
nabidku a tim lépe uspokaoijit jejich peby. EtSina dotdzanych respondérmdpowdéla,

Ze by souhlasila. V nasledujici otazce jsem seapikdéra specialni nabidka by zakaznika
zaujala, aby se na prodejni server registrovalvtisj zajem nili zdkaznici 0 moznost
vyhody v podob procentualni slevy, ktera by se vztahovala naatyrzbozi. Je na firm

jestli tento navrh zvazi.

Velkou vahu meho S&ni nela otazka, ve které jsem se ptala, zda by zakazzakynali
e-maily s nabidkou akci a slev, které elektroniokghod nabizi. Zjistila jsem gdujici
zpravu, protoze &Sina respondefitby zdjem nilo. Pro ziskani e-mailovych adres bych
navrhla, Ze prodejni personal by sé& pakupu ptali, zda by zakazidik nevadilo
poskytnuti jejich e-mailové adresy, diky které lgyi mformovani o novinkach realizované

firmou.

7.5.3 Meéieni spokojenosti zakaznik elektronického obchodu

www.blaznidohracek.cz

V druhé ¢asti dotazniku jsem sledovala spokojenost zakézel&ktronického obchodu.
Pro firmu je trvaly zdkaznik velmiiteZity, protoZe jeho spokojenost fitnpomize hlavie
k tomu, Ze se zakaznik vrati a bude opakdvekupovat.

Otazky v dotazniku byli rozdené naiti ¢asti:

* Méreni z hlediska spokojenosti s nakupovanym zboZim- zkoumany byly

faktory jako velikost sortimentu zbozi, cena zboZzi.

* Méfeni z hlediska spokojenosti progedi e-shopu— faktory spokojenosti byly
mnoZstvi informaci o zbozi, vzhled stranek e-shqpehlednost a srozumitelnost

stranek.

* Méfeni z hlediska spokojenosti se sluzbami poskytovareéshopem-— faktory

spokojenosti byly rychlost dodani zbozZifpvani reklamaci zbozi.

Celkova spokojenost s nakupem progednictvim e-shopu
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Spokojenost zadkaznikv jednotlivych faktorech znazitwje nasledujici tabulka:

Tab. 4. Faktory spokojenosti zakazhétektronického obchodu

1 ) 3 4 . Priamérna

hodnota

MnoZzstvi informaci o zbozi| 1,90 | 4,19 | 1,49 0,15 0,0¢ 1,55
Vzhled stranek e-shopu | 2,10 | 3,81| 1,14 0,30 0,1 1,49
Site nabizeného sortimenty 2,19 | 3,20| 1,77/ 0,23 0,06 1,49
Prehlednost, srozumitelnost 1,71 | 3,73 | 1,26/ 0,50 0,06 1,45
Rychlost dodéni zbozZi 1,71 | 3,20 2,000 0,19 0,1( 1,44
Cena zbozi 1,43 3,43 1,77 0,38 0,084 1,42

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Faktory spokojenosti jsou v tabulcefaseny sestupn Z tabulky vyplyva, Ze zékaznici
jsou nejvice spokojeni s mnozstvim informaci o Zzb®f druhém aiétim mis¢ jsou
faktory vzhled stranek e-shopu #&eShabizeného sortimentu, které maji stejndumprnou
hodnotu. DalSim faktorem v padi je gehlednost a srozumitelnost stranek, dalSim je
rychlost dodani zboZi a nejméspokojeni jsou zékaznici s cenou zboZi elektra#iok

obchodu.
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Z odpowdi v dotazniku jsem zjistila nasledujici udaje.
1. Jste spokojeni s velikosti sortimentu zbozi?

Graf 14. Spokojenost s velikosti sortimentu zbozi

@ velmi spokojen

B spokojen
6% 3%

Oant spokojen
ant nespokojen

Onespokojen

Evelnu
nespokojen

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Spokojenost s #i sortimentu zbozi je 39% respondergpokojeno, 30% respondént
vyjadiilo neutrdIni postoj, 22% respondéne se sortimentem velmi spokojeno, 6% je

nespokojeno a 3% vyjéd, Zze jsou velmi nespokojeni.
2. Jste spokojeni s cenou zbozi?

Graf 15. Spokojenost s cenou zbozi
Jste spokojeni s cenou zbozi?
@ velnu spokojen
0% 4% 14% B spokojen

Oani spokojen
ani nespokojen

Onespokojen

Hvelnu
nespokojen

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Prevazna wtSina, tedy 42% respondénje s cenou zboZi v e-shopu spokojena. 30%
responderit zastava neutralni postoj, to znamend Ze, nejsiospakojeni ani nespokojeni.
14% respondeitje velmi spokojeno, 10% je nespokojeno a 4% negsoenou spokojeni

vubec.
3. Jste spokojeni s mnozstvim informaci o naSem zbozi?

Graf 16. Spokojenost s mnozstvim informaci o zbozi
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]

S mnozstvim informaci o zbozi je 0% velmi nespokoje4% je nespokojeno, 25%

dotazovanych zaujalo neutralni postoj, 19% je velpukojeno a 52% je spokojeno.
4. Jste spokojeni s vzhledem stranek e-shopu?

Graf 17. Spokojenost s vzhledem stranek e-shopu
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Se vzhledem stranek e-shopu je 47% respofdgrakojeno, 21% velmi spokojeno, 19%
ani spokojeno ani nespokojeno, 8% dotazanych jpakegeno a 5% respondénfe

se vzhledem stranek e-shopu velmi nespokojeno.
5. Je e-shop dostaténé picehledny, srozumitelny?

Graf 18. Spokojenost se srozumitelnosthbednosti stranek
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Spokojenost sighlednosti a srozumitelnosti stranek e-shopu, 4&sonderit vyjadiilo,
Ze jsou spokojeni, 21% neni ani spokojeno ani negpoo, 17% je velmi spokojeno, 12%
je nespokojeno a zbylé 3% jsou velmi nespokojeni.

6. Jste spokojeni s rychlosti dodani zbozi?

Graf 19. Spokojenost s rychlosti dodani zbozi
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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S rychlosti dodéani zboZi je 40% spokojeno, 33% dijli neutrdini postoj, 17%
responderit je velmi spokojeno a 5% respondiejg nespokojeno a velmi nespokojeno.

7. Jste spokojeni s viizovani reklamaci?

Graf 20. Spokojenost sAgovanim reklamaci
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Ovelnu spokojen

1%__ 6% 12%

Bspokojen

Oani spokojen
ani nespokojen
Onespokojen

Bvelnm
nespokojen
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Spokojenost, s Wzovanim reklamaci zaujalo 61% respondamtutralni postoj, 20% byl
s reklamaci spokojen, 12% velmi spokojeno, 6% bgio velmi nespokojeno a 1%

nespokojeno.
8. Celkova spokojenost s e-shopem www.blaznidohracek.c

Graf 21. Celkova spokojenost zakazrgke-shopem

Celkova spokojenost s nakupem prostrednictvim

e-shopu
55
206
19
3
2
: : : [ : I -
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Tato otdzka by ma vyjadit celkovy pohled zakaznik na elektronicky obchod
www.blaznidohracek.cz. Jak jefegmé z grafu, 55 respondénfe spokojeno, coz je
pievazna ¥tSina. 19 respondeitjsou velmi spokojeni, 26 respondénhejsou ani
spokojeni ani nespokojeni, 3 jsou nespokojeni alizly respondenti jsou velmi

nespokojeni.
7.5.4 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni spokojenosti elektronického obchodu
www.blaznidohracek.cz

Na zaklad vyhodnocenych dotaznik jsem navrhla mozné zlepSeni &kalika nejhiie
hodnocenych faktdr které povedou k vySSi spokojenosti zakainiédektronického
obchodu www.blaznidohracek.cz.

Cena zbozi

Nejhife hodnoceny faktor je cena zbozi. Ceny v e-shopau jstejné jako
v maloobchodnich prodejnach. To neni pro elektignicbchod dobré, protoZze prodejce
by m&l nabidnout na internetu niZzsi cenu nez v kamenabomod. Duvodem je Uspora

n¢kterych naklad nag. na prodejni personal, pronajem, vybaveni prodejny

Navrhla bych poskytovani slev, ale firma si mushaavolit takovy zpsob, ktery bude i

pro ni vyhodny.

Navrhy uplatiovanych slev:
* mnozZstevni slevy,
 sbirani bod ¢i kuponi, za které se zakaznik p@admuze koupit zboZi,
o darky,

» ¢lenské programy.

Rychlost dodani zbozi

Pro feSeni této situace bych figmnavrhla vyjednani lepSich podminek fegravni
spole&nosti, protoZze problém s rychlosti dodani nemudi dhybou obchodnika, ale

dopravce.
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8 VYVOJ TRZEB E-SHOPU

Jak jiz bylo v jedné z minulych kapitééceno, e-shop bylizzen v roce 2009. iBsriji
zatal fungovat v k¥tnu 2009. Je tomu tedy skoro dva roky, kdy je kadmci
internetovym zakazniim. V nasledujici tabulce jerghled nésicnich trzeb za dobu, co je

e-shop v provozu.

Tab. 5. Vyvoj trzeb e-shopu r. 2009-2011

Rok 2009 Prodej Rok 2010 Prodej Rok 2011 Prodej
Leden X Leden 77 879 K| Leden 45 975 K
Unor X Unor 67 376 K| Unor 28 718 K
Brezen X Brezen 57 678 K| Biezen 49 260 K
Duben X Duben 43 008 K| Duben X

Kv éten 824 K|[Kvéten 53 198 K| Kvéten X
Cerven 52 426 K| Cerven 46 042 K| Cerven X
Cervenec 41 239 K| Cervenec 36 454 K| Cervenec X

Srpen 63 700 K| Srpen 37 911 K| Srpen X

Zari 73 003 K| Zari 66 220 K| Zari X

Rijen 186 672 K|Rijen 113 589 K| Rijen X
Listopad 442 093 K| Listopad 279 364 K| Listopad X
Prosinec 644 711 K|Prosinec 269 857 K| Prosinec X

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Po péar nisicich ote¥eni e-shopu jeigjmé, Ze trzby viistaly. Nej&tSi nafist byl viijnu
ato o 113669 K vlistopadu o 255421 Ka v prosinci o 202 618 & vzhledem

k predchazejicim gsicam. Nahly naist trzeb je zcela pochopitelny, vzhledem k blizicim
se Vanoam. V lednu 2010 je vig velky pokles. Rozditini 566 832 K.

PrehledrgjSi vyvoj trzeb ukazuji nasledujici grafy jednogioh let.
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Tab. 6. Vyvoj trzeb v roce 2009
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Tab. 7. Vyvoj trzeb v roce 2010
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Tab. 8. Vyvoj trzeb v roce 2011
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Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Od ¢ervna 2010 internetovy obchod www.blaznidohraceka&al spolupracovat s jinymi
online obchody a jejich trzby poklesly oprotiedeSiému roku. #ehledrjSi vyvoj ukazuje

nasledujici tabulka. Je tam proveden rozdil trzgmwotlivych ngsicich kazdého roku.

Tab. 9. Rozdil trzeb jednotlivychesiai

Rok 2009| Rozdiltrzeb | Rok 201Q Rozdil trzeb| Rok 201/ Rozdil trzeb
Leden X Leden X Leden - 31904 K
Unor X Unor X Unor - 38658k
Brezen X Brezen X Brezen - 8418 kK
Duben X Duben X Duben X
Kv éten X Kv éten 52 374 K| Kvéten X
Cerven X Cerven |- 6 384 K | Cerven X
Cervenec X Cervenec |- 4 785 K | Cervenec X
Srpen X Srpen - 25 789 K [ Srpen X
Zari X Zari - 6 783 K | ZarFi X
Rijen X Rijen - 73083 K |Rijen X
Listopad X Listopad |- 162 729 K |Listopad X
Prosinec X Prosinec |- 374 854 K |Prosinec X

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Pokles trzeb v prosinci roku 2010 oproti roku 2¢®ana&ny, ¢ini 374 854 K.

Firma by si ngla polozit otazku, zda se ji spoluprace vyplati.
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ZAVER
Bakal&skou préaci jsem zpracovavala ve spgalesti KAMARo Zlin. Tato firma se zabyva

prodejem hréek. Risobi ve velkoobchodnim, maloobchodnim a internetopgodeji.

V kvétnu 2009, rozdila své obchodovani o internetovy obchod, aby tiosilpa své
pusobeni na trhu hiek.

V teoretickécasti, jsem prostudovala a zpracovala problemati@anému tématu.

V praktickéc¢asti jsem charakterizovala danou firmu, k vyzkusen vyuzila dotaznikove
Seteni prostednictvim internetu. Dotazovani bylo provedeno laagn e-mail
aumisénim dotaznikk na socialni $i Facebook. Cilem hlavntasti bylo ngfeni

spokojenosti, které bylo rozléno nati hlavnic¢asti.

V prvni ¢asti byly neéfeny faktory z hlediska spokojenosti s nakoupenyovih. V druhé
casti byly neéreny faktory z hlediska spokojenosti s ptedim elektronického obchodu
a v poslednéasti byly nefeny faktory z hlediska spokojenosti s poskytovangimibami.

Vedlejsi cilem bylo chovani zéakazhilelektronického obchodu a vnimani prodejniho
serveru e-shopu www.blaznidohracek.cz. Zjistilamsgejich preference a postoje

k elektronickému obchodu.

Ziskané udaje jsem vyhodnotila a graficky zpracavdla zagr praktické ¢asti jsem
provedla vyhodnoceni nakupniho chovani a rozhodov@kaznik prodeje hraéek

a vnimani prodejniho serveru www.blaznidohracek.cléle jsem navrhla mozné zlepSeni
v nejhife hodnocenych faktorech. Vysledky zji®¢ z dotaznikového $ehi, a navrhy
mnou navrhnuté by mohli vést, k zlepSeni uspokgj@kaznik: firmy.
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RESUME

The Bachelor thesis | worked at the Kamaro firnzim. The company provides toys. It
operates in wholesale, retail and internet satedldy 2009, has expanded its business to
e-shop, so as to strengthen their toys marketdrtheoretical part, | studied the issue and
| elaborated on the topic issue. In the practieat,d characterized the company | used to
research survey via the Internet. Customer reseaseshrealized by sending e-mails and
placing questionnaires on the social networking Bacebook. The aim of the main part of
the measurement of satisfaction was divided inteehmain parts. The first part was
measured factors in terms of satisfaction with plaechased goods. In the second part
measured factors in terms of satisfaction with #@mvironment of e-shop. The last
measured factors in terms of satisfaction with $kevices provided .Other aim was to
conduct e-shop and perception of customers’ sevVesales www.blaznidohracek.cz. |
found out customers” preferences and attitudesrttsvd e-shop. | analyzed the data

obtained and processed graphically.

At the conclusion of the practical part | have emdken an evaluation of behaviour and
purchasing decisions of customers provide toys patception of the sales server

www.blaznidohracek.cz

| suggest possible improvements in the worst-rdéatiors. Results obtained from the

survey, and suggestions proposed by me could tesproved customer satisfaction firm.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

Pl Vzor e-mailu



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Nakupovali jste uz na strankach naseho e — shapw.blaznidohracek.cz ?
* Ano
* Ne
Jakc¢asto nakupujete htky pres Internet?
e« Tydrg
e Mésitné

e 4kréat do roku
e Prilezitostrg (narozeniny, svatek...)

Kolik jste ochotni za hr&ku zaplatit?

« Do 100 K
« 100- 200 K
e« 200-500 K

» 500 avice
Co je pro Vas tllezité @i vybéru hratky?

* Nizké& cena

+ Kvalita

e Design

e  Zdravotni nezavadnost, bezpest hraky

Jaka je obliben4 htka Vaseho déte?

e Auta, vl&ky, autodrahy

»  Stavebnice

e PlySové hraky

«  Figurky (Voj&ci, dinosati ...)

e Panenky
*  Kuchyiky, nadob¢ko
e JING i

Jakou platebni metodu vyuzivate?
e Platba pevodem

* Platha slozenkou
e Platba pevodem kartou online

Jaky zfisob dordeni Vam vyhovuje?

» Dorwovaci sluzba (PPL, DHL...)



+ Ceska posta
+  Osobni odbr na prodeji

Registrovali byste se na strankach, kdyby Vam g-+abizel specialni nabidku?

« Ano
. Ne

Ktera nabidka, by Vas nejvice zaujala?

» Dérek za ufitou sumu nakupu

«  Procentudlni sleva

* Vyhody vyplyvajici z opakovaného nakupu

e MnoZstevni slevy

e Shirani bod ¢i kuponi, za které si pozgi muzete koupit zbozi

Zajimali by Vas e —maily s nabidkou akci a slevZhlmonaSeho E — shopu? Jestli, ne prosing?ro

*« Ano
*« Ne

Co povazujete zarpdnost stranek naseho E — shopu?

1. Jste spokojeni se sortimentem zboZzi?
e Velmi spokojen
e Spokojen
< Ani spokojen ani nespokojen
* Nespokojen
e Velmi nespokojen

2. Jste spokojeni s cenou zboZzi?
¢ Velmi spokojen
e Spokojen
e Ani spokojen ani nespokojen
¢ Nespokojen
e Velmi nespokojen

3. Jste spokojeni s mnoZstvim informaci o naSem zbozi?
e Velmi spokojen
e Spokojen
< Ani spokojen ani nespokojen
¢ Nespokojen
*  Velmi nespokojen

4. Jste spokojeni s vzhledem stranek e - shopu?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Ani spokojen ani nespokojen
* Nespokojen



o

o

10.

11.

12.

Je e-shop dostate: srozumitelny, gehledny?

Jste spokojeni s ndkupem piesihictvim naSeho e-shopu?

Velmi nespokojen

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen

Velmi nespokojen

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen

Velmi nespokojen

Jste spokojeni s dobou dodani zbozi?

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen

Velmi nespokojen

Jste spokojeni s ¥igovanim reklamaci?

Vzdglani

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen

Velmi nespokojen

Muz
zena”

do15let

15- 26 let
27- 40 let
41 — 59 let
60 let a vice

Zakladni
Vyucen (a)
Stredni

VySSi
VysokoSkolské

Ekonomickaaktivita

Student
Zangstnanec
Podnikatel

V domacnosti
Dachodce
Nezan¥stnany



13. Kraj

Jihatesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Praha

Plzaisky
Stredaesky
Ustecky
Vysogina

Zlinsky



PRILOHA P II: VZOR E-MAILU

Vazena zakaznice, vazeny zakazniku,

obracim se na Vas s zadosti o VVDlnéni dotazniku,men‘rje urnistény na wehowich strankach www wolnto.cz.
Dataznik popisuje prizkum spokojenosti zakaznika a vztah zakaznik(i k internetovému nakupovani. Ziskané informace budou

slousit jako podkiady PrO Zpracovani bakalarske prace.

Chtéli bychom zddraznit, ze veskere (daje uvedene v dotazniku budou slouzit POUZE k analjze data budou povaZovany za zcela
divérne.

V pfipadé, zaslani zpét vyplnéného dotazniku,ZiSka’te SleVU ve Vyéi 5 0/0 na nékup

VEékeré hO ZbOZiv nai prodejné nebo prostfednictvim e-shopu. Sleva plati do 31.5.2011, do poznamky
v objednavce napiste unikatni kod ,,SLEVA1 1 00531 By

Spoléhame na Vase pochopeni a dékujeme za Vasi pomoc.

Zde je odkaz dotazniku: hitp/lspokojenostzakazniku-on-linwplnto.cz

Pfeji p&kny den.

Martin Klinkovsky

velkoobchod hratky KAMARO

www.blaznidohracek.cz
fvitkowa 552, 70 01 Z8in
tel/fax 577210177, mobil 68776651

e-mail kamaro@velny.cz




