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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace, je na zékladé prizkumu vychoziho stavu a spokojenosti zakaznikt
vybran¢ho internetového obchodu, navrhnout vhodnd doporuceni, jejichz realizaci
podnikatel dosdhne navySeni celkové spokojenosti svych zakaznikli. Celd prace je
rozdélena do nékolika ¢asti. Teoreticka ¢ast je vytvorena formou literarni reSerSe vztahujici
se k tématim ceského spotiebitele 21. stoleti, e-commerce, marketingového vyzkumu
a spokojenosti zakaznikli. Na teoretické poznatky plynule navazuje cast prakticka. Jeji
uvod je vymezen predstaveni a rozboru podnikatelského subjektu, SWOT analyze
a realizaci dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi klienty. Reakei na zjisténé poznatky je
projektova cast diplomové prace, ktera podnikateli poskytuje nékolik doporuceni, jejichz
realizaci je mozno docilit stanoveného cile. Jednotlivé ndvrhy jsou v zavéru podrobeny

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klicova slova: Zakaznik, spokojenost, internetovy obchod, e-commerce, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum, zvyseni spokojenosti, loajalita.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to suggest appropriate recommendations for a chosen
online store based on analysis of its initial state and customer's satisfaction. The execution
of these recommendations should help the owner to achieve a higher overall satisfaction of
her customers. The entire work is divided into several parts. The theoretical part is written
in the form of literary recherche and addresses topics related to a Czech consumer of the
21st century, e-commerce, marketing research and customer's satisfaction. These
theoretical findings are followed by the practical part. The abstract is dedicated to
introduction and analysis of the business entity, SWOT analysis and execution of
a questionnaire survey amongst current clients. The outcome of all found results is
included in the project part, which provides the owner with several recommendations
leading to potential improvements according to a set of predefined goals. In conclusion, all

suggestions are subjected to financial, time and risk analysis.

Keywords: Customer, satisfaction, online store, e-commerce, SWOT analysis, marketing

research, an increase of satisfaction, loyalty.
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UvVOD

Nakupovani na internetu béhem né¢kolika poslednich let nabylo zcela novych rozméri
a uspét z pozice prodavajiciho se tak stava daleko komplikovangj$im tkolem. Jiz to nejsou
prodejci, ktefi si diky malo obsazenému trhu mohou diktovat podminky. Trzni nasycenosti
bylo pfedano pomysiné zezlo zédkaznikiim, ktefi drzi osudy internetovych projekti pevné
ve svych rukou. Jsou to pravé digitalni zédkaznici, ktefi se svym plisobenim v prostredi
internetu stali daleko informovanéjsSimi a protielejSimi nez tomu bylo pied digitdlnim
a internetovym rozmachem. Z pohodli domova mohou béhem kratké chvile prozkoumat
nabidky nékolika desitek internetovych obchodii a o ndkupu se rozhodnout na zékladé

pfedem stanovenych kritérii ¢i zkuSenosti ostatnich zdkaznikd.

Digitalni vyvoj vSak nahrava také jednotlivym prodejclim, kterym se naskytd mozZnost
zasdhnout véEtsi mnozstvi ruznorodych socioekonomickych skupin potencionalnich
zakaznikl. Spravnym pfistupem a vhodnym pisobenim marketingovych nastroju se z nich
mohou stat skute¢ni zdkaznici, kteti ofekavaji kvalitni produkt a perfektni po-ndkupni
servis. Pravé témito ukazateli se miiZze obchodnik zapsat do mysli zdkaznikl, ktefi si
zkusenostmi z realizovaného nakupu, vytvari urCity postoj, o ktery se mnohdy déli

S ostatnimi uzivateli tohoto mocného media.

Vstup nové firmy do konkuren¢niho prostiedi jiZ nepfedstavuje nutnost prekonani Zadnych
obtiznych bariér, coZ ma za nasledek obrovské mnozstvi na trhu plisobicich konkurentt.
Na jednotlivych trzich se vSak prosadi pouze takovi, ktefi se svym zakaznikim snazi

porozumét a poskytnou jim produkty a sluzby odpovidajici jejich pozadavkim.

Diplomovéa prace si klade za cil vytvofeni projektu vedouciho ke zvySeni spokojenosti
zakazniki vybraného internetového obchodu. Podkladem Kk vytvotfeni celé prace bude
literarni reserSe, ktera zmapuje poznatky z oblasti podnikani na internetu, marketingového
vyzkumu a spokojenosti zakaznikti. Na teoretické poznatky bude navazano praktickou
casti, jejiz zacatek bude vénovan sezndmeni s vybranym subjektem a jim nabizenymi
produkty. Vzhledem ke zdrojim budoucich doporuceni bude provedena detailnéjsi SWOT
analyza a realizovan prizkum mezi stavajicimi zdkazniky. Vysledky budou analyzovany
a spolecné s vystupem SWOT analyzy poslouzi jako vychozi body budoucich doporuceni.
Ta budou prezentovana formou rozpracované¢ho projektu, ktery bude na zavér podroben

ptislusné nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani projektu vedouci ke zvySeni
spokojenosti zakaznikii vybrané¢ho internetového obchodu a snim spojené navySeni
aktualni vySe obratu o minimalné 10 %. VedlejSimi cili je rozsifeni uzivatelské zékladny,
navySeni povédomi o nabizenych produktech/doprovodnych sluzbéach, zrychleni

obratkovosti skladovaného zbozi a zlepSeni aktudlniho postaveni na trhu.

Nedilnou soucasti celého projektu bude SWOT analyza, jejiz ukolem je urceni
silnych/slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb podnikajiciho subjektu provozujici vybrany
internetovy obchod. Jejimu vypracovani bude predchazet analyza webovych stranek,

poskytovanych produkti/sluzeb a prizkum trhu.

Pro zjisténi skutecné vnimanych hodnot a aktudlni spokojenosti zdkazniki bude vyuzito
dotaznikového Setieni rozeslaného mezi zakazniky, kteti v daném internetovém obchodé
nakoupili a jsou tak relevantnimi zdroji k hodnoceni jednotlivych oblasti. Soucasti

kvalitativniho vyzkumu budou také 4 nasledujici hypotézy:

1. Vice nez 30 % respondentli zfad zdkaznik(i by uvitalo nové platebni metody
a dopravni moznosti.

2. Vice nez 70 % zakaznikli si s odstupem casu stadle pamatuje svoji nakupni
zkuSenost.

3. Alesponn 60 % zakaznikii po svém nakupu nevyuZilo dostupného navodu na
nalepeni samolepky.

4. Alespon 50 % zékaznikl by se v pfipadé opakovaného nadkupu samolepek na zed’

vréatilo pravé do analyzovaného internetového obchodu.

Ob¢ metody budou realizovany v pribéhu tnora a biezna roku 2016. Vystupem vyzkumu
budou informace, které potvrdi €1 vyvrati pfedem stanovené hypotézy a poslouzi zaroven

jako vychozi bod pro vytvofeni doporuceni vedouci k naplnéni vyty¢enych cili.

Na zacatku dubna dojde k interpretaci vysledkii a vytvotfeni vhodnych navrhi, které budou
podrobeny ndkladové, Casové a rizikové analyze. Pro vypocet navratnosti bude vyuzito
metody ROI a pro zjisténi nejkratsi mozné doby pro realizaci jednotlivych navrha pak, za

pomoci programu WinQSB, metoda kritické cesty (CPM).
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1 CESTA K USPECHU: SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

vvvvvv

vlastniho portfolia, kontinualni aktualizace poskytovanych informaci a v neposledni fadé

také spokojenost svych zakaznik. Jak lze vlastn€ onu ,,spokojenost zakaznika“ definovat?

Piesnou definici tohoto souslovi nam upravuje norma CSN EN ISO 9000, ktera ji
vysvétluje jako ,,vnimdni zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavii (Savel

a St&patova, 2009, s. 90).

O srozumitelngjsi definici tohoto pojmu se zaslouzila dvojice Schiffman a Kanuk (2004,
s. 20), kteti uvadi ,,spokojenost zdakaznika vyjadiuje, jak jednotlivec vnima provedeni
vyrobku a sluzeb vzhledem ke svému ocekdvani. Znamena to tedy, Ze spokojenost
zakaznika je uzce spojena s jeho ocekavanim. Nespokojeny bude ten, jehoz zkuSenost se
zakoupenym produktem ¢i poskytnutou sluzbou neodpovidd ocekéavani. Spokojeny
zakaznik byl naopak pravdépodobné obslouzen dle ocekavani. Zbyvajici kategorie je
obsazena takovou skupinou zékaznik1, jejichz ocekavani byla prekondna a ktefi jsou tak

velmi spokojeni ¢i potéSeni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20).

Dulezité je také zminit skutecnost, Ze pro rozvoj vztahil zalozenych na spokojenosti neplati
pfima imeéra a vyssi kvalita tak nemusi vZdy znamenat vyssi spokojenost, kterd se vzdy

neodviji pouze od spokojenosti ¢i nespokojenosti s konkrétnim produktem.

Dle Zamazalové (2008, 76 s.) jsou dnesSni podniky charakteristické tim, Ze vétsi Cast své
pozornosti upiraji na ziskavani novych klienti a dtlezita péce o stavajici zakazniky je tak
odsunuta do pozadi. Konkrétn¢ také uvadi, ze ,,70 % marketingovych rozpoctii je
vynakladano na prildkani novych zdakaznikii, prestoze 90 % prijmii je zajistovani zdakazniky
soucasnymi.“ VySe ndkladl na ziskdni nového zdkaznika je také divodem, pro¢ jsou,
u spousty podnikii, novi zédkaznici n€kolik prvnich let ztratovi. Specializaci na ziskavani
novych zékaznikii a zanedbavani téch stavajicich tak podniky navic kazdym rokem

ptichazeji o 10 az 30 procent klientti (Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2008).

1.1 Identifikace zakaznika 21. stoleti

Novy ob¢ansky zakonik, ktery vesel v platnost 1. 1. 2014, vymezuje v § 420 spotiebitele
jako kazdého clovéka, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec

samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak

Jjednd (Cesko, 2012).
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Pro ptedstavu zakaznika 21. stoleti musime odhodit vS§echny zazité predsudky, kdy si pod
timto pojmem mnozi z nas piedstavovali zbésilého pocitacového nadsence, ,.hackera“ nebo
mladého — tspésného - podnikatele, a podivat se na to zcela z jiného uhlu. Internet ve svém
kazdodennim zivot¢ hraje dulezitou roli pro stale vétsi pocet riznorodych skupin uzivateli.
Diky této skutecnosti se obyvatelstvo kyberprostoru stdvd den ode dne rozmanitéj$im
a pokryva tak snad vSechny socioekonomické skupiny obyvatelstva. Rostouci rozmanitost

internetové populace nahrava samoziejmée také prodejctim, kteti mohou sami, ¢i za pomoci

marketingovych agentur, cilit na celou fadu téchto skupin (Kotler et al., 2007, s. 185).

1.1.1 Digitalni revoluce a jeji dopad na nakupni chovani spotiebiteli

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji pojem nakupniho chovani jako chovani, kterym
se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky

a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. *

Kotler et al. (2007, s. 309) jej pak vysvétluji jako ndakupni chovaini konecnych spotrebitelii

- jednotlivcu a domdcnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.

Pojem digitalni revoluce sah4 do 50. let minulého stoleti a rozumi se ji rapidni rozsiteni
domacich pocitac¢lh a dalSich digitalnich technologii. Dnes tak, oproti marketingovym
nastrojiim z dob pted touto revoluci, mohou trzni subjekty pruzné reagovat a ptizpusobit
své vyrobky a sluzby dle pozadavkil klientl ¢i sestavit efektivni obchodni sdéleni dle
aktualnich trendd. Prodejci si mohou daleko snadnéji vytvaret a udrzovat vztahy se
zakazniky, shromaZzd'ovat a analyzovat udaje nejen o nakupujicich, ale také o jejich
spotfebnim chovani. Na druhou stranu je potieba zdiiraznit, Ze jako uZite€ny nastroj slouzi
také kupujicim — zejména ke snadnéjSimu, rychlejsSimu a efektivnéjSimu sbéru informaci
o nabizenych vyrobcich a sluzbach. Pouhych 10 let trvalo digitalni revoluci k nékolika

vyznamnym zménam:

Spotiebitelé disponuji vétSi moci nez kdy dfive. Z pohodli domova mohou jednoduse
vyuzivat modernich technologii ke zjiSténi nejnizSich cen, ak¢énich nabidek, doprovodnych
sluzeb, moznosti osobniho ptevzeti nebo informaci o prodejci.

Spotiebitelé maji k dispozici daleko vice informaci nez kdykoliv pifedtim. Mohou si

snadno a rychle nalézt parametry konkuren¢nich vyrobku a sluzeb, porovnat je s nabidkou

prodejce €1 se poradit s ostatnimi kupujicimi a porovnat si tak jejich pondkupni zkusSenosti.
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Rostouci mnoZstvi nabizenych sluZeb a vyrobki. Obchodnici jsou schopni pruzné
reagovat na prani a pozadavky klientli. Prostiednictvim svych webovych stranek nabizi
také daleko vétsi mnozstvi produkti a sluzeb nez tomu bylo pfed nckolika lety. Neékteti
giganti jsou kapacitné schopni obsluhovat velka kvanta zakaznikd svépomoci, jini pak tyto
produkty a sluzby dodavaji prostfednictvim tfetich stran. DalSim rozdilem je mozna
sledovatelnost pozadavkll jednotlivych klientl a naslednd adaptabilita vysilanych

obchodnich sdéleni.

Okamzita a interaktivni vyména mezi obchodniky a zdkazniky. Novodobé
marketingové ndstroje jsou schopny zaznamendvat a okamzit¢ vyhodnocovat ucinnost
jednotlivych reklamnich sdéleni. Obchodnici pak mohou na tyto vysledky svizné reagovat

a ptipadné nedostatky aktivnich reklam za pochodu eliminovat.

Technologie a jeji neustaly rozvoj. Jiz delsi dobu to neni jenom pocitac, ktery byl nutny
pro pfipojeni k onomu magickému internetu. 21. stoleti se nese v duchu neutuchajiciho
a nezastavitelného technologického rozvoje, diky kterému roste také pocet nakupujicich

prostfednictvim mobilnich telefond a tablet (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 11 — 13).

1.1.2 Nakupni role spotiebiteli

Proces nakupu mize byt ovlivnén celou fadou faktorti — velkou hybnou silou jsou také
lidé, ktefi jsou soucasti spottebitelova kazdodenniho Zivota. Impulsivni nakupy nejsou
zpravidla s nikym dal$im konzultovany. U produktl dlouhodobé spotteby se vSak
spotiebitelé zajimaji o celou fadu informaci a ndkup byvéa casto konzultovan s fadou
zainteresovanych osob, které v rozhodovacim procesu sehravaji svoji roli. Aktudlné je

mozno definovat né€kolik zékladnich skupin:

o Iniciator je takovy Clovek, ktery vyvolava potiebu nakupu.

o Ovliviiovatel mize do tivah o ndkupu vstoupit a pfispét vlastnim nazorem, ktery je
Casto zohlediiovan a je mu ptikladéna velka vaha.

o UZivatel je v pozici osoby, ktera zakoupeny vyrobek bude pouzivat/spotiecbovavat.

o Rozhodovatel disponuje nejvyssi autoritou ve vztahu k dané potiebé a vétSinou
také rozhoduje, zda nakup probéhne (pfipadné kdy a kde) ¢i nikoliv.

o Schvalovatelé autorizuji rozhodovateli ¢i nakupc¢imu jejich plan ndkupu.

o Nakupdi provadi samostatny proces nakupu (SyNext, © 2008).
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1.1.3 Typy kupniho chovani

Dle spottebitelskych zkusSenosti s uréitym druhem produktu je mozné definovat nekolik

zékladnich typti nakupniho chovéani:

Extenzivni nakup — jedna se o prvotni ndkup drazsich predméti (motocyklu, kuchyniské
linky, zahradni sekacky), kdy o jeho uskutecnéni neni zdkaznik jeSté zcela rozhodnut.
Spotiebitel prochdzi procesem aktivniho vyhleddvani informaci a seznamovani

s konkrétnim produktem a moznostmi jeho vyuziti.

Impulzivnim nakupem se rozumi ndkup drobného zbozi, které neni podrobeno
analytickému procesu. Miuze se tedy jednat naptiklad o nakup peciva, denniho tisku ¢i

zmrzliny.

Limitovany nakup je charakterizovan jako ndkup, pfi kterém nemda spotiebitel
o nakupovaném produktu zadné informace a nezbyvd mu nic jiného nez pii jeho ndkupu
vychazet z obecnych zkuSenosti. Pfikladem mutze byt ndkup autobaterie. Produkt jako
takovy ma definovan urcité vlastnosti, které jsme vsSak nckteti, po kvalitativni strance,
schopni hodnotit pouze na zdkladé jeho cenové indikace, kdy vychazime z predpokladu, Ze

drazsi vyrobek je zarukou vyssi kvality.

Nakupujeme-li vybrané produkty ze zvyku - mluvime o zvyklostnim nakupu. Jedna se
o opakovany nakup produkti bézné (Casto kazdodenni) spotieby. Pii tomto nakupu,
podobné jako u nakupu impulzivniho, nedochazi k rozhodovacimu procesu (Vysekalova et

al., 2011, s. 52-53).

1.14 Rozhodovaci proces spotrebitele

Dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 535) lze vSeobecné tvrdit, ze rozhodnuti je volba
moznosti ze dvou nebo vice alternativ. Jinymi slovy, pokud se ma clovék rozhodnout, musi
mit moznost volby. Kdyz si miize vybrat, zda koupit ¢i nekoupit znacku X nebo znacku Y,

pripadné jestli volny cas stravit ¢innosti A nebo B, pak je v pozici rozhodovani.
At tedy chceme ¢i nikoliv — rozhodovaci proces je jiz od naseho narozeni souc¢asti kazdého
zivota. Chce-li byt firma uspesnd, méla by se zajimat o nazory svych zakaznikl a plné se

jim snaZzit porozumét.
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Faze kupniho procesu

Rozhodovaci model nakupniho procesu byl marketingovymi specialisty rozdélen do péti
stadii, které se spottebitele dotykaji nejen vjeho prabéhu, ale také dlouho pied

samostatnou koupi a diisledky plynouci z nakupu také jesté dlouho po ném.

Vyhodnoceni , . .
alternativnich Kupni Ponakupni

problému informaci v ) rozhodnoti chovani
moznosti

Identifikace Vyhledavani

Graf 1. Model nakupniho procesu spotrebitele (Kotler a Keller,
2013, s. 205)

1. faze - identifikace problému

Prvni fazi modelu je rozpoznani problému — tedy uvédomeéni si potieby, ktera je nakupem
feSitelnd. Potfeba miZe byt ddna stavem, kdy se néktera ze zakladnich potieb dostane do
urovné vyzadujici jeji rychlou népravu. Mlze byt rovnéz vyvoland vnéj§imi podnéty
(ndkupem n€koho v okoli, reklamou), kterd ve spotiebiteli spousti myslenky na ndkup
(Kotler a Keller, 2013, s. 205).

2. faze - vyhledani informaci

Neni Zadnym tajemstvim, Ze se tento proces miZe u jednotlivych spotiebitelli zna¢né lisit.
Motivace ke hledani informaci je ovlivnéna predevSim charakterem nakupovaného zboZi,
pfedchozimi zkuSenostmi, dosavadni znalosti o daném produktu, mirou rizika nebo
citlivosti na cenu. Nakupuje-li spotiebitel zbozi dlouhodobé spotieby, bude proces
vyhledavani informaci zajisté daleko intenzivnéjsi nez naptiklad pii kazdodennim nakupu
peciva. Roli v tomto piipad¢ budou hrat vSechny zminéné faktory (Kotler a Keller, 2013,

s. 205; Schiffman a Kanuk, 2004, s. 544).

Zvysena pozornost odpovidd stavu, kdy po informacich patrame pouze minimalné.
Naopak aktivnim vyhledavanim informaci se rozumi proces, kterym zakaznik stravi

vétsi mnoZzstvi ¢asu a o danou problematiku jevi zna¢né veEtsi zajem.
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Zdroje informaci, kterymi se muze spotiebitel fidit, 1ze podle Kotlera a Kellera (2013,

s. 205) rozdélit do 4 nasledujicich skupin:

o Osobni: rodina, pratele, sousedé, znami,

o komercni: reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealeri, baleni,
vykladni skriné;

o verejné: masové sdelovaci prostiedky, organizace na ochranu spotrebitele;

o zkuSenostni: zachdzeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani.

Na komercni zdroje je spotiebiteli nahlizeno jako na zdroje informacni. Pro spotiebni

rozhodovani jsou nejucinngjsi informace pochdzejici ze zdroji osobnich, zkuSenostnich

nebo vetejnych (Kotler a Keller, 2013, s. 205).

Dulezité je také zdlraznit, Ze dostupnost internetu svym spotiebiteliim tento ,,prizkumny
proces® v mnohém usnadnila. Potfebné znalosti o daném produktu, jakymi jsou napiiklad
technické specifikace, doporuceni ostatnich spotiebitelii ¢i cenové nabidky vsech prodejci,

1ze bez vétsi obtize dohledat béhem velmi kratké chvile.
3. faze - vyhodnoceni alternativnich moZnosti

Pfi hodnoceni alternativ spotiebitelé pracuji se ,,seznamem® znacek (¢i typl produktil)
a kritérii, dle kterych budou danou znacku (typ produktu) hodnotit. Tento selektivni proces
zohlediiuje miru uspokojeni dané potieby, pifinosy plynouci z ndkupu daného vyrobku
a schopnost vyrobku tyto pfinosy v poZadované mife poskytnout (Kotler a Keller, 2013,
s. 206).

Mnohdy se zcela podvédomym procesem stava porovnavani zakladnich atributi daného
typu produktu, kterym jsou jednotlivé piifazovany urcité hodnotici vahy. Pi1 vybéru
pocita¢e mohou témito atributy byt naptiklad rychlost procesoru, velikost pevného disku,
typ grafické karty ¢i cena. U mobilniho telefonu pak jeho vzhled, hardwarové vybaveni,
pocet megapixeld primarniho fotoaparatu ¢i velikost interni paméti (Schiffman a Kanuk,

2004, s. 550-551).

ZuZenim vybéru na n€kolik malo dostupnych produktii a jejich zhodnoceni dle vyse

popsanych parametrt vede k urc¢eni produktu s nejvyssi vnimanou hodnotou.
4. faze - Kupni rozhodnuti

Realizace ndkupniho rozhodnuti odpovid4d stavu, kdy ma spotiebitel jasno o vybéru

znacky, prodejci u kterého jej zakoupi, terminu uskuteénéni nadkupu a platebnim zpiisobu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

,, Prestoze zakaznik prosel vSemi predchozimi fazemi, neznamend to jeste, ze pristoupi ke
konecnému rozhodnuti o koupi. Prave ve fazi, kdy dokoncil vyber, nastava casto nejvetsi
nebezpeci odstoupeni od koupé. Spotrebitel si pravé zde znovu uvédomuje hlavni rizika

koupé“ (SyNext, © 2008).

I ptes pozitivni hodnoceni daného vyrobku mohou mezi kupnim tmyslem a kupnim
procesem sehrat vyznamnou roli také dva obecné faktory. Prvnim z nich jsou postoje
ostatnich (zavisejici na intenzité negativniho postoje dané osoby vic¢i nami preferované
alternativé a naSi motivaci respektovat tento negativni postoj). Druhym pak neocekavané

situacni faktory.

., Spotrebitelovo kupni rozhodnuti muze byt ovlivnéno jednim ¢i vice druhy vnimaného

rizika. Rozlisujeme:

1. Funkcni riziko — vyrobek nefunguje podle ocekavani,

2. fyzické riziko — vyrobek je hrozbou pro fyzickou pohodu nebo zdravi uzZivatele
Ci ostatnich lidi,

finanéni riziko — vyrobek nestoji za cenu, jaka za néj byla zaplacena,

spolecenské riziko — vyrobek vede ke ztrapnéni pred ostatnimi,

psychologické riziko — vyrobek negativné ovliviiuje dusevni pohodu uzivatele,

o 0k~ w

casové rizgiko — selhani vyrobku vede k nakladum uslé prileZitosti potrebnym

k nalezeni jiného, uspokojivého vyrobku* (Kotler a Keller, 2013, s. 209-210).

5. faze - ponakupni chovani

Naplni posledniho ndkupniho procesu se rozumi hodnoceni a porovnavani svych
zkuSenosti s pred-ndkupnim ocekavanim. Vysledkem mohou byt pozitivni (funkcnost
prekonava ocekavani a pievladd spokojenost), neutralni (funk¢nost spliluje ocekéavani)

a negativni pocity plynouci z nenaplnéni oCekavani (spotiebitel je nespokojen).

Mira spokojenosti se odviji od zkuSenosti se zakoupenym produktem. V ptipad€ pozitivni
zkuSenosti je velka pravdépodobnost, Ze v budoucnu dojde k opakovanému nakupu stejné
znaCky. Pokud budou pfevazovat zkuSenosti opac¢ného charakteru, je vice nez
pravdépodobné, Ze se spotiebitel zaméii na zdokonaleni svého selektivniho procesu

a zacne hledat vhodné&;jsi alternativy (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 558).
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1.2 Dilezitost spokojenosti zakaznikii pro podnikajici subjekty

Spokojenost je zdkazniky vyjadfovana mnoha zpiisoby — spokojeny zakaznik obvykle
nepodava zadnou zpétnou vazbu v podobé verbalniho ohodnoceni, ale svoji spokojenost
projevi opétovnou navstévou ¢i nakupem. Je-li zdkaznik vyzvan, aby sluzbu ¢i produkt
verbalné¢ ohodnotil, Casto se setkdme s anekdoty a pfedimenzovanymi vyrazy jako
potéSeny, extrémné spokojeny, abnormalné nespokojeny a podobné. U velkého vzorku
zékazniki by byl sbér takového mnozstvi pfidavnych jmen téméf nemozny a vyjadiit
souhrnny vysledek by bylo abnormalné slozité. ReSenim situace je vyjadieni své

spokojenosti formou verbalnich a ¢iselnych stupnic (Hague, 2003).

Znate ten pocit, kdy si nemiizete vzpomenout na spolecnost, kterd Vam dodala produkt
splitujici Vase ocekavani nebo pocitacovy servis, kde odvedli svoji praci dostatecné
ktomu, aby Vas osobni pocitac opét fungoval? Zakaznici si v dneSnim neustale
nartistajicim mnozstvi v§emoznych spole¢nosti prodavajici stejné ¢i podobné zbozi, nebo
totozné sluzby, nejsou schopni zapamatovat vSechny podniky, se kterymi méli dobré
zkuSenosti. Spatné zkusenosti se viak vryji do paméti daleko hloubgji a je opravdu tézké je

odtamtud vymazat.

Kiizek a Neufus (2014, s. 93) toto tvrzeni potvrzuji tvrzenim, ze ,.lidé si pamatuji Spatné
zkusenosti déle a detailnéji nez zkusenosti pozitivni. Vypravéji také o nich ostatnim lidem
v pruméru sedmkrat casteji. Se Spatnymi zkuSenostmi je to jako s hrou ,,na tichou postu*.
Pamatujete si na tuto hru z détstvi? Zprava obihd v kruhu, je stile méné srozumitelnd
a posledni verze uz nemd nic spolecného s origindlem. S hovorovymi zdzitky nasich
zakaznikil je to totéz. Pribéhy jsou kaZdym dnem , prikraslovany . Vysledkem je obvykle

apriorné nepriznivy dojem i pro ty, kteri dodneska vase zarizeni jeste nenavstivili .

Ukolem kazdého obchodnika je neustala interakce se zdkaznikem a z ni Gstici neformalni
zpétnd vazba, kterd muze naznacit silné, ale také slabé stranky celého obchodu. Vyse
popisované je vSak proveditelné pouze v menSich spolecnostech disponujici kamennou
prodejnou a mensim poctem zakaznikld. V opaénych ptipadech je vyzkum spokojenosti

zékaznika nezbytny (Hague, 2003, s. 67).

1.3 Jak si udrzZet své zakazniky?

Firma musi myslet dopredu. Musi si klast otazky: ,,Jak nadchnu své zdakazniky?“ Nebo

dokonce: ,,Jak ohromim své zakazniky?“ UZzas je vSechno, co zakaznik v této podobé
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a konstelaci nezna. Muze to byt atraktivni produkt, neobvykla sluzba, nové napady tykajici
se partnerstvi, védeni nebo trendit ukazujicich do budoucnosti. Vse je mozné a vse by mélo

byt mozné, aby klient uzasle vydechl ,,Aha!*“ (Geffroy, 2013, s. 144-145).

Za pomoci efektivnich marketingovych nastroji neni v dnesni dobé ziskani zakaznika
takova véda — stoji to vSak urCit¢é mnozstvi financnich prostiedkd. Pro¢ tedy nevyuzit
potencial této investice vice nez na pouhy jeden ndkup. K udrzeni klienta a pro jeho
proménu na zakaznika loajalniho a vracejiciho se, je vyuzivano velké mnozstvi aktivit,
diky kterym se zakaznik citi spokojen a ma divod se do obchodu opétovné vracet. Kromé
pravidelného prizkumu spokojenosti lze doporucit nékolik osvédcenych technik, které

dokézi upevnit zdkaznické vztahy.
Zapomeiite na nuceny prodej, napomahejte k efektivni volbé.

Chcete-1i si udrzet dlouhodoby vztah se zakaznikem, nesnazte se mu prodat produkt
s nejvyssi vynosnosti, ktery pravdépodobné ani rozsahem svych potfeb naplno nevyuzije.
Pokuste se porozumét jeho potfebam, cilovému vyuziti a navrhnéte mu optimalni
a z hlediska poméru cena/vykon nejvyhodnéjsi produkt. Pravé v odborné rad¢ a aktivnim
zdkaznickém servisu spociva jedna z konkuren¢nich vyhod, kterd muize pro podnik

znamenat piisun novych, a hlavné spokojenych, zdkaznikti (Toman, 2009).
Vérnostni systémy

Cilem vérnostnich programt je skute¢né pfidand a vnimana hodnota, kterou mize zakaznik
jeho registraci, na rozdil od neregistrovanych, ziskat. Takovy zdkaznik se poté na zakladé
poskytnutych vyhod mize pravidelné vracet a jeho tendence k ndkupu produktii a vyuziti

sluzeb konkurence se sniZuje.

Nastavenim vérnostniho programu a systému odmén je vhodné se vénovat nejlépe po
dikladném seznameni s cilovou skupinou zakazniki. Jejich potteby a pozadavky mohou
byt zdkladnim stavebnim kamenem efektivniho systému, ktery registrovanym zékaznikiim
pfinas§i predem definované vyhody ve formé exkluzivnich slev, darkli zdarma,
vyhodnéj§iho pojisténi nebo tfeba prodlouzeni zaruky. Vyhodou mohou byt také
nadstandardné poskytované sluzby jako tfeba montaz kuchynské linky, instalace softwaru

nebo pravni servis (Bohutinska, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Bud’te pozorni

Projevit zdkazniklim svlij zdjem muzete také pfanim k svatku ¢i narozeninam. Pfipojenim
specidlni vyhody mitize klientova radost vygradovat az k vytvoieni dalsi objednavky.
Internet tomuto zplisobu pozornosti nahrdva moznosti vyuzit specialnich programa, jez
o svych klientech cCerpaji data z prislusSné databaze a automaticky odesilaji emaily

s konkrétnim blahoptanim.
Projevte lidskost

Milo§ Toman (Freshmarketing, 2009) ve svém c¢lanku uvadi: ,, Nejen podniky maji své
potieby. Stejné tak zaméstnanec, kdyz prijde do prdace, neodklada své lidstvi na vésak
v rohu kancelare a nestava se strojem plnicim firemni vuli. Na jeho rozhodovani vzidy
pusobi dva faktory: jak dokdzete naplnit potieby firemni a jak zapusobite na jeho osobni

potreby.

Osobni pratelstvi by vSak nemélo byt nastrojem, ktery zadkaznikovi nasadi rizové bryle
a znemozni mu tak identifikaci nedostatkd. Je tomu presné naopak — zakaznik, stejn¢ jako
od svych ostatnich pfatel ze svého osobniho Zivota, ocekava piimé jednani a perfektni
servis. Odmeénou je vSak stabilita obchodniho vztahu, kterd pfed zdkaznika a ptipadné

konkurenty stavi téZce prekonatelnou zed'.
Podpiirné ¢lanky

Tento zplisob aktivace zdkaznikd je vyuzivan pievazné v ptipadé ziskavani novych
zakaznikd, ktefi se vyhledavanim klicovych slov mohou dostat na vaSe stranky, kde kromég
uvadénych informaci a rad mohou produkt také rovnou zakoupit. Nové poznatky vSak
oceni také stavajici zdkaznici, ktefi jiz produkt davno pouZivaji. Vite jak nejlépe uvazat
Véami prodavané kravaty nebo nejsnadnéji aplikovat samolepku na zed? Znate-li nové
a zajimavé zpusoby, jak inovativné pracovat s vaSimi produkty — podé€lte se o né€ a ziskejte
tak urcitou vyhodu, kterou dokaZzi Ctenafi a potencionalni zakaznici ocenit (iPodnikatel,

© 2011-2014).

1.4 Preference a pozadavky digitalniho zakaznika

PoZadavky zakaznikli se kazdym rokem, ruku v ruce s vyvojem digitalniho trhu, zvysuji
a majitelim internetovych obchodt tak nezbyva nic jiného nez se jim snazit piizplsobit
a tim si na trhu zajistit jistou konkuren¢ni vyhodu. Vycet téchto pozadavki lze jednoduse

vysledovat z vlastnich preferenci, nazori svych zakaznikd, odvozenim z vysledkt
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prizkumu trhu zkuSenych marketingovych agentur (napf. HI, RobertNemec,
STEM/MARK, Acomware) &z dostupnych zdrojii nezavislych organizaci (Cesky
statisticky urad).

Neni nic jednodussiho nez se zamyslet nad vlastnimi preferencemi, které jsou pro Vas
jako digitdlniho zdkaznika pfi ndkupu rozhodujici. V této oblasti neni vice potéSujici
situace, nez kdyz se pfi cenovém srovnavani proklikate na uhledné a zaroven velmi
piehledné webové stranky prodejce, o jehoz nabizeném zbozi se miizete docCist dostatek
informaci, disponuje skladovou dostupnosti, expeduje zbozi jesté tentyz den a nabizi
postovné s platbou na dobirku zdarma. Zasilka Vam je dorucena do druhého dne a hle - co
v balicku kromé zakoupené¢ho produktu nenaleznete. Drobny déarek jako pozornost
podniku, informaci o moZnosti vraceni zbozi do 30 dni bez udani diivodi a slevovy kupon
pro dal$i ndkup. No neni to sen? Ano — a presné takovy pristup vétSina zakazniki od

svého nakupu o¢ekava.

Informace o zpisobech a metodach marketingového prizkumu budou k dispozici
V pozdgjsi Casti této prace. Z této metody se pii spradvném postupu dozvite mnohé nejen

o preferencich zdkaznikl nakupujici v segmentu vaseho prodejniho portfolia.

Globalni piehled zakaznickych preferenci 1ze vysledovat také z jiz provedenych vyzkumu
marketingovych a nezavislych spolecnosti, které se o zjisténé skutecnosti vefejné podélily.
Ptikladem muze byt prezentace Jana Tucka, pisobiciho v pozici feditele marketingové
spolecnosti STEM/MARK, na téma zékaznickych preferenci pii nakupovani na internetu.
Ta byla soucasti udileni cen ShopRoku 2013, kterou kaZdorotné potadaji spolecnosti
Heuréka a Allegro Group. Vysledky vesmés koresponduji s tim, co ¢lovék sam v pozici
spotiebitele od ndkupu vyzaduje — osobni pfistup, komunikaci, férovost, rychlé¢ dodani,
bonusy, slevy na dal$i ndkupy, pfehlednost webovych stranek nebo tfeba moznost ndkupu

prostfednictvim mobilniho telefonu (STEM/MARK, 2013).

Mezi preferované platebni metody se, dle vyzkumu spole¢nosti MEDIASEARCH,
realizovaném v roce 2014 na vzorku 1730 respondentt, s preferenci u 27% dotazovanych
na piednich pfickadch umistila platba bankovnim pfevodem. V tésném zavésu pak platby
s vyuzitim platebni karty (25%) a na dobirku (24%). Zbyvajicich 12% respondent

preferuje placeni pii osobnim pievzeti na pobocce prodejce (Niehlsen Admosphere, 2015).
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Obr. 1. Preferované platebni metody (Niehlsen Admosphere, 2015)

Preference dopravnich metod

., Objednané zbozi Cechiim nejcastéji privazi kuryr, coZ je reSeni, které voli 78 %
zakaznikii. Na druhém misté skoncilo doruceni baliku Ceskou postou, byt tento zpiisob
dopravy ztraci na oblibé. Celkem 66 % zdakaznikit by ocenilo, kdyby jim e-shop dorucil

objednané zbozi jesté tyz den, ovsem jen za predpokladu, Ze by to nemélo vliv na cenu.’

tvrdi, na zakladé priizkumu agentury Data Collect, Mat&j Cuchna (ChannelWorld, 2015).

V cesku je dnes nejvice realizovan nakup ptedevS§im pocitacu, telefonii, elektroniky, knih,

hracek a sportovnich potieb (Acomware, 2014).

1.5 Diivéra a loajalita na Internetu

Ziskani zakaznikovy divéry neni v dneSnim online prostiedi uplné jednoduchy proces.
Poctivi prodejci doplaci na praktiky téch nepoctivych a pocatecni nedliivéra je zpravidla
tézko prekonatelnd. Jakmile vSak zédkaznika presvédcite o svych kvalitdch a poskytnete mu
jedine¢ny servis — urcité se milerad vrati.

Poctivym prodavajicim se rozhodl Toma§ Hodbod’, jakoZto produktovy manaZer portalu
Heureka.cz, vyjit vsttic a predstavil projekt ,,Garance nakupu®. Ten funguje pod zastitou
jiz zabéhnutého projektu ,,Ovéfeno zakazniky*, jejichZz oznaceni mohou ziskat pouze

e-shopy na zédkladé€ pozitivni zpétné vazby svych klientii (Pilik, Piska, Sasinkové, 2012).

Garanci nakupu se rozumi bezpe¢ny nakup pies Heureka kosik, diky kterému nakupujici
ziskéd jedinecnou ochranu ze strany Heuréky. Zmiflovanou ochranou se Vv tomto ptipadé
rozumi zabezpeceni plateb, asistence pfi feSeni sporli, platnost zobrazované ceny, hladky
prubéh pripadné reklamace, moznost vraceni zbozi do 3 mésici a hlavné — budete
nakupovat pouze od ovétenych prodejct, kteti mohou status ,,Ovéfeno zakazniky™ na

zakladé svého jednani kdykoliv ztratit (Garance nakupu, © 1996-2016).
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Kurcit¢tmu zvySeni davéryhodnosti napomahd také certifikdt od Asociace pro
elektronickou komunikaci (APEK), jehoz ziskani V praxi potvrzuje splnéni ur€itych
pravnich a kvalitativnich nalezitosti. Zakaznikovi pfi jeho rozhodovani mohou pomoci
1 dal$i nendro¢né kroky, jejichz implementaci na své webové stranky by mél kazdy
prodejce zvazit. Patii mezi né napiiklad moznost objednani zbozi na dobirku, detailn&jsi
informace o majitelich/provozovatelich webu, kontaktni tdaje, vypis z obchodniho
rejstiiku, hodnoceni piedchozimi klienty nebo napiiklad fotografie provozovny ¢i

skladovacich prostor (Adaptic, © 2005-2016a).

Loajalita je vyusténim pozitivnich zdkaznickych zkuSenosti, které jsou ¢asto zpusobeny

spojenim celkové spokojenosti a zvysené duveéry v dany podnik.

., Veskrze loajdlni zakaznici nakupuji u firmy casteji a kupuji toho vic, jejich touha po
zmené dodavatele je nizka, vétSinou jsou také méné citlivi na ceny a maji lepsi platebni
moralku. Jsou rovnéz shovivavejsi, pokud se stane néjaka chyba a je ditvod k reklamaci ci
stiznosti. Pomahaji podniku svymi radami a navrhy zlepseni, aby se stal jesté lepSim nez
je.”

Zapojenim takovych zdkaznikli pak muze byt pfedavani komercnich zprav mezi bazi
potenciondlnich zdkaznikl daleko snadnéjSim a efektivnéjSim tkonem. Loajalni zakaznik
ma také vétsi tendenci se o své pozitivni zkuSenosti aktivné délit se svym okolim, coZ pro

podnik znamend moznost zaujeti dalSich potencionalnich zékazniki, ktefi se pii splnéni

jejich oéekavani mohou stat taktéz spokojenymi a loajalnimi (ProByznys.info, 2013).

1.6 Zpisoby méreni

Spokojenost zakaznikll je méfitelna nékolika zazitymi metodami. Mezi nejznaméjsi z nich
patii marketingovy vyzkum, mystery shopping, systém navrhi a stiznosti nebo také

analyza ztracenych zakazniki.

Marketingovy prizkum je pravdépodobné nejcastéji vyuzivanou metodou, ktera byva
aplikovana v procesu zjistovani zakaznickych preferenci a jejich spokojenosti. Zdroje
informaci, jednotlivé kroky vyzkumu, ptiklady kvalitativnich/kvantitativnich metod a jeho

vyhody/nevyhody jsou detailnéji rozebrany v nasledujici kapitole.

Mystery shopping byva ¢asto postrachem zaméstnanct vSech spole¢nosti, kteti pravidelné
ptichazi do styku s koncovym zékaznikem. Jedna se o cileny proces ndkupu provadény tzv.

mystery shopperem (fiktivnim zédkaznikem). Ten pii ndkupu zbozi, ¢i sluzby, nejriznéjSimi
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metodami a dotazy zjiStuje kvalifikaci a odbornost daného personalu. Veskeré poznatky si
obvykle zaznamenava do pfedem strukturované¢ho formulare, ktery je podkladem pro
vytvofeni zpétné vazby. Hlavnim cilem je zjiSténi silnych a slabych stranek, které jsou
zékladem pro opatfeni vedouci ke zlepSeni kvality nabizenych sluzeb a tim také ke

zvySovani zakaznickych pozitivnich zkuSenosti.

Systémem navrhii a stiZnosti se rozumi vybizeni zdkaznikl, aby se podélili o svoji
nakupni zkuSenost a provozovateli podniku ¢i e-shopu tak umoznili pruznou reakci na
pfipadné¢ nedostatky docCasné snizujici celkovou spokojenost zdkaznikli. Jedna se
o nejlevnéj$i metodu, kterou lze Groven spokojenosti zdkaznikl sledovat. Pro tuto interakci
se zakazniky je mozno vyuzit osobniho, telefonického ¢i internetového kontaktu
— zékaznici se pak sami rozmysli, zda se hodnoceni zucastni ¢i nikoliv. Majitelé
internetovych obchodii maji pfi této metodé¢ vyhodu v podob& miry otevienosti svych

digitalnich zdkaznik, ktefi pii vyctu (zejména slabych stranek) nepocituji zadné zabrany.

Analyza ztracenych zakaznika spolecnosti slouzi k rozboru takovych zdkazniki, kteti
z ur¢itych divodi ukoncili ndkup vybraného druhu zbozi nebo vyuZivanych sluzeb.
Analyzovéani mohou byt také ti zdkaznici, ktefi z dosud nejasnych divoda vyuzivaji sluzeb

¢i ndkupu produktti u konkurencnich podniki.

Analyza ztracenych zakaznikii je velmi dobrym indikatorem kvality Fizeni spokojenosti
a loajality zdkazniku. Tento typ vyzkumu byva casto obtizny z casového i financniho
hlediska, nebot nalezeni a kontaktovani odeslych zakaznikii byva komplikované* (GfK

Praha a Incoma Consult, 2004, s. 15).
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2 MARKETINGOVY VYZKUM S VYUZITIM INTERNETU

~Marketingovy vyzkum je kritickou Ccasti veSkerého marketingového rozhodovani.
Podstatou marketingového vyzkumu je poznavani trhu, ziskavani a analyza informaci
o cilovém trhu, situaci na trhu, dodavatelich, odbératelich, cilovych zakaznicich a jejich
chovani, Zivotnim stylu, ci preferencich. Marketingovy vyzkum poskytuje celou radu
nastrojii a metodologickych postupii pro efektivni analyzu veskerych vyse uvedenych

aspektii (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 265).

V marketingovém vyzkumu realizovaném prostfednictvim internetu lze uplatnit prakticky
vSechny metody klasického vyzkumu (dotaznikovy prizkum, pozorovani, skupinové c¢i
hloubkové rozhovory s vyuzitim online pienosu obrazu a zvuku). Kozel et al. (2006,
S. 258) ve své publikaci uvadi, ze , proces kvalitativniho vyzkumu je casto ztotoZiovan
S psychologickym vyzkumem a v prostiedi internetu je vyuzZivan v soucasné dobé velmi
okrajove. “. Z tohoto diivodu, a zaméteni celého projektu, bude tato kapitola koncipovéana

zpusobem, ktery bude orientovan na subjekty podnikajici v online prosttedi.

2.1 Zdroje informaci

Internet se béhem poslednich let stal vyznamnym mistem pro ziskdvani dulezitych
informaci. Samoziejmé — mnoho z nich lze zjistit i bez internetu, ale kdo by pfi jejich

ziskavani volil zdlouhavost a bojové podminky oproti pohodli a zna¢né ¢asové uspote?

Jak uvadi Zuzana Cerna: ,,Znamda fraze rika, Ze neni duleZité néco védet, ale clovek musi
mit jasno v tom, kde danou informaci najit. At jiz s timto vyrokem souhlasime, ci nikoli, je
zirejmé, Ze vyhledavani informaci cinnost pro kazdého cloveka bytostné diilezita, na niz

nardazi na kazdém kroku* (Cerna a Cerny, 2011).

Vyhledavani volné dostupnych, sekundarnich, informaci se na internetu stalo nejvice
frekventovanou aktivitou. V soucasnosti mame k dispozici fadu vyhledavact, které nam
jsou schopny na jedno kliknuti poskytnout lokalni i globalni informace vSeho typu. DalSim
zdrojem mohou byt specializované zpravodajské servery ¢i tematicky orientované online
publikace. Z tohoto divodu je mozné informace ziskavané na internetu délit na odborné
(informace o konkurenci, dodavatelich, stavu ekonomiky, moznostech vzdélavani atd.)

a obecné (zpravodajstvi, navody, spotiebitelské testy, vtipy a jiné).
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Internet je rovnéz zdrojem celé fady informaci, které 1ze uchopit a obratn¢ vyuzit pro ucely
marketingového vyzkumu. Cast znich je k dispozici zdarma a ta zbyvajici &ast pak

uloZena na zpoplatnénych serverech (Kozel et al., 2011, s. 289).

Oproti sekundarnimu zdroji informaci jsou primarni data sbirana za konkrétnim ucelem
pro dany vyzkum trhu. (Kotler a Keller, 2013, s. 134). Jejich sbér muzeme provést
pozorovanim, rozhovory a ptipadnymi studiemi. Odviji od cili vyzkumu, finan¢nich

prostiedkli a Casovych moznosti, kterymi prazkumnik disponuje.

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Definici marketingového vyzkumu existuje opravdu mnoho — 1isi se od sebe vsak
minimalné. VétSina z jejich autord se shodne na tom, ze pro vytvofeni efektivniho
marketingového vyzkumu je zapotiebi postupovat podle nékolika odzkousenych krok, jez

jsou graficky zobrazeny na schématu nize:

Sestaveni ybér
planu metody
wyzkumu azdroji

Shér VWhodnoceni Analyza Prezentace
informaci informaci informaci wysledkd

Stanoveni
cile vyzkumu

Graf 2. Schéma postupu marketingového vyzkumu (Neubert marketing, © 1998-2016)

Tyto kroky jsou jakymsi oficidlnim procesem marketingového vyzkumu, ktery Kotler et
al. (2007, s. 227) popisuje jako: , systematické pldinovani, shromazdovani, analyza
a vyhodnocovani informaci potrebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych

probléemii“.

2.2.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

V pocateéni fazi marketingového vyzkumu je nezbytné, aby doslo K identifikaci vychoziho
problému, jez ma byt marketingovym vyzkumem feSen, a definici zakladnich cilt

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 279).
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a proto je nutné mu vénovat nalezitou pozornost. Po peclivé definici problému je zapotiebi

stanovit cile vyzkumu.

,Cilem informativniho vyzkumu je ziskat predbézné informace, které pomohou lépe
definovat problémy a navrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat
napriklad trzni potencial urcitého produktu, nebo demografické udaje a postoje zakaznikii,
kteri produkt kupuji. Cilem kauzdlniho vyzkumu je otestovat hypotézy o vztazich
pricina/nasledek (Kotler et al., 2007, s. 407).

2.2.2 Priprava plinu

Dalsim dilem celého procesu marketingového vyzkumu je sestaveni pokud mozno co
nejefektivnéj$itho planu pro sbér potfebnych informaci véetné kvalifikovaného odhadu
finan¢ni ndro¢nosti. K tomu je potfeba si nadefinovat pozadované zdroje dat
(primarni/sekundarni), metody a nastroje vyzkumu, hypotézy, kontaktni metody a velikost

dotazovanych vzorkt (Kotler a Keller, 2013, s. 134).

2.2.3 Sbér informaci

wewr

chybu nejcitlivéjsi ¢ast marketingového vyzkumu. Jednd se o realizaci marketingového
vyzkumu, tedy sbér primarnich dat, kterd miize byt provadéna vlastnimi zaméstnanci firmy
nebo za pomoci externich subjektt (Kotler a Keller, 2013, s. 145; Mulacova a Mulac,
2013, s. 281).

2.2.4 Analyza informaci

Timto procesem dochazi k agregaci sesbiranych informaci, které jsou nasledné podrobeny
celou fadou matematicko-statistickych metod vyuzivanych pro ucely vyhodnoceni dat.
V ptipadé€, Ze jsou zjiSténd data vystupem kvalitativniho vyzkumu, je nezbytné provést
jejich kodovani (tedy prevod do idedlné Cciselnych symbold). Pokud disponujeme
kvantitativnimi metodami, tak nezbyva nic jiného nez zjisténa data zkontrolovat
(z hlediska ptresnosti, spolehlivosti, uplnosti) a vyloucit nepfesné a zavadéjici vysledky.
Nasleduje klasifikace a kategorizace dat zakoncena procesem tiidéni. Mezi dalsi Casto
vyuzivané metody lze zatfadit popis stfednich momentli, kolem nichz kolisaji varianty

odpoveédi (rizné typy prumér,, median, modus ¢i dvojice kvantily/kvartily). V nékterych
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specifickych piipadech 1ze pouzit zkoumani miry proménlivosti (Mula¢ova a Mulac, 2013,

s. 279).

2.2.5 Prezentace vysledki a vhodnych doporuceni

Poslednim a neméné dilezitym krokem je prezentace vysledk jakozto transformace
zjisténych informaci do z&véri a doporuceni vedouci ke zméné identifikovaného
problému. Zavéry by mély byt prezentovany pokud mozno co nejsrozumitelnéji
a nejpresveédCiveji. Spravnd interpretace zjisténych vysledka je taktéz velmi diilezita. Hraje
dalezitou roli pii potvrzeni ¢i vyvraceni koncového hodnoceni a stanovenych hypotéz.
Vysledky mohou byt, sohledem na feSeny problém a cilovou skupinu zadavateld,
prezentovany elektronickou, pisemnou ¢i Ustni formou. Zavéreénd zprava nema
stanovenou jednotnou podobu - zalezi pouze na ptrednasejicim do jaké miry a jakym
zpusobem si ji upravi (Kotler a Keller, 2013, s. 147; Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 282).

Autor vyzkumu by vSak nemél opomenout dulezitost nékterych bodl, které by
jednoznacné v zavéreCném reportu nemély chybét. Humencdk a Pazout (Destinacni

management, 2008) uvadi nasledujici:

- Stanoveni predmétu a cile vyzkumu,

- prehled metodickych postupu,

- popis zkoumaného souboru,

- shrnuti zakladnich poznatku vyzkumu

- doporuceni pro reseni zkoumaného probléemu.

2.3 Kvantitativni metoda online vyzkumu

Tato metoda vyzkumu se zabyva méfitelnymi problémy a odpovida tak na otazku
»Kolik?“. Pfi kvantitativnim vyzkumu je spolupracovano s velkymi reprezentativnimi
vzorky respondentil. Casto tak mluvime o stovkach, tisicovkach ale i stovkach tisic
respondentl. Vystupem jsou konkrétni a méfitelné informace — charakteristika zdkaznik,
ktera nakupuje v daném internetovém obchodu; podil Zen a muzi nakupujici vybaveni do
obyvaciho pokoje nebo rozpéti kazdorocné opakujicich se nakladii v obdobi Vianoc

(Karlicek, 2013, s. 85).
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CAWI — Computer Assisted Web Interviewing

Jednd se o sbér dat pomoci vytvofeného dotazniku v prostiedi webového rozhrani.
Respondenti mohou byt k vyplnéni vyzvani prostfednictvim emailového klienta, bannert,

vyskakovacich oken, socialnich siti ¢i pfimo na webovych strankach dotazujiciho (Furrer

a Sudharshan, 2001).

Jiz davno nejsou dotazniky vytvateny formou strohych a nezazivnych otazek s nabidkou
nékolika moznych odpovédi. Pti vétsi zruénosti tazatele je mozné vytvofit graficky

privétivy a interaktivni dotaznik obsahujici napiiklad televizni ¢i rozhlasovy reklamni spot.

Pro zapojeni vice respondentt je mozno vyuzit sluzeb Ceského narodniho panelu, ktery
vznikl kolaboraci spole¢nosti NMS Market Research, STEM/MARK a Mediaresearch,
a disponuje témetr 65 000 respondenty, jez jsou prlfezem internetové populace. Forma
spoluprace spociva vtzv. sample providingu (tedy redistribuci zdroje dotazniku
vytvofeného klientem mezi vybrany online panel ¢i sub-panel). (NMS market research,
© 2016)

2.4 Kbvalitativni metoda online vyzkumu

Kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jednotlivych jevi, jak tomu bylo u metody
prob&hlo nebo se néco dé¢je. Pi tomto typu vyzkumu probihé spoluprace s malym vzorkem
respondentt — zpravidla jednim, deseti ¢i maximalné nékolika desitkami. Vysledky
prizkumu nejsou kvantifikovany a neni mozné je aplikovat na celek. Ucelem
kvalitativnich studii je porozuméni pro¢ zakaznici kupuji vybrané produkty, jaké k nim
zastavaji postoje nebo kupiikladu jakou vizualizaci a rozmisténi jednotlivych prvka
(u internetového obchodu) preferuji a dalsi. Dulezitou roli zastava psychologicka
interpretace, protoze se vyzkum primarné zaméfuje na procesy probihajici v mozku

spotiebitele (Karli¢ek, 2013, s. 85; NMS market research, © 2016).

Online Focus Groups je jednodussi varianta znam&;jsi focus group. Ucastnici téchto online
skupinovych diskuzi sedi v teple domova za svymi stolnimi pocitaci a za vyuziti internetu
a specialni aplikace spole¢né formou chatu fesi dany problém ¢i diskutuji na zvolené téma.
Uzivatel¢é mohou mezi sebou navzdjem sdilet fadu symboli, obrazka, video spotl ¢i

dalsich médii, které obycejnou diskuzi posouva na zcela novou troven. Ridi ji vyzkumny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

pracovnik disponujici fadou prav a predevsim zodpovédnosti za bezproblémovy chod

celého vyzkumného procesu.

Dalsi vyuzitelnou metodou kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim internetu se naskyta
monitorovani webu, webovych for a socialnich siti. V pfipad¢ socialnich siti a webovych
for se laicky feceno jednéd o dal§i formu online skupinovych diskuzi, kterych se ucastni
desitky respondentli. Tato metoda monitorovani miize zabrat marketérovi klidné nékolik
tydnit — za rozumnou a obvyklou délku trvani lze vSak povazovat 2 tydny. Diskuze je
vedena taktéz vybranym moderatorem, ktery ma vSak oproti moderatorovi skupinovych
diskuzi velmi omezenou roli. Moderator ur¢i hlavni téma a ucastnici na n¢j spontanné
reaguji — vétSinou formou reakce na prispévek jiného tucastnika. Vyménovanim téchto dat
lze zpozorovat zékaznické preference, reakce na nejnovéjsi trendy, ndzory na vami
odvedenou praci ¢i vycet negativnich zjisténi o vasi konkurenci (NMS market research,

© 2016).

2.5 Vyhody a nevyhody e-vyzkumu

MozZnost vyuzit internet k Gcelim marketingového vyzkumu nabizi oproti tradi¢nimu
dotazovani a sledovanym skupinovym rozhovorim dvé vyznamné vyhody — rychlost
a nizké naklady. U dotazovani jsou diky internetu eliminovany néklady na poStovné,
telefonni sluzby, préci a tisk podkladi. Do skupinovych rozhovori se mohou ucastnici
zapojit odkudkoliv na svété a jsou tak vazani pouze dostupnosti technického vybaveni
a pfipojeni k internetu, kterym dnes disponuje nadpolovi¢ni vétsina obyvatel CR. Celkové
naklady na marketingovy vyzkum formou skupinovych rozhovorii jsou tak odcistény

o naklady na cestovani, ubytovani, stravu a vybaveni (Kotler et kol., 2007).

Mezi dalsi vyhody patii bezesporu také méné problematictéjsi realizace mezinarodniho
vyzkumu, snadnéjsi cileni na velmi specifické cilové skupiny, jejichZ konfrontace by byla
v ptipad¢ vyuziti standardnich postupi daleko financné, ale také casov€é narocnéjsi

(Vyzkumy Soukup, © 2009).

Kotler a Keller (2013) mezi vyhody tadi také to, ze ,, Lidé maji na internetu tendenci byt
uprimni a hloubavi. Lidé mohou byt ohledné svych nazorii sdilnéjsi, kdyz odpovidaji
V soukromi a nejsou zpovidani cizi osobou, ze které mohou mit pocit, Ze je hodnoti,

zejména pokud jde o citlive otazky (jako ,,Jak casto se koupete nebo sprchujete? ). Jelikoz
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se mohou rozhodnout, kdy a kde dotaznik vyplni a kolik casu kazdé otazce vénuji, byvaji ve

vetst pohode, jsou ochotnéjsi k introspekci a prirozenéjsi. *

Jako hlavni nevyhodu, ktera je totoznd s metodou zasilani dotaznikii prostfednictvim
posty, lze povazovat neznalost cilové skupiny. Dedukovat zavéry z odpovédi od
nahodnych uzivatell internetu, kteti se k dotazniku ¢i chatu skupinovych rozhovora dostali
pouhym nedorozuménim, miize byt nékdy dosti obtizné a zkreslujici. Je potieba také
vhodné urcit, zda je internetovy vyzkum pro potieby spolecnosti relevantni ¢i nikoliv.
Ptikladem mohou byt firmy fungujici na hromadném trhu, které pro své vyzkumy potiebuji
najit skute¢n¢ reprezentativni vzorek vSech potencionalnich kupujicich — nasledné vsak
zjistuji, ze realizaci vyzkumu prostifednictvim internetu mohou kvuli mozné absenci
pfistupu k internetu pfijit 0 respondenty zastupujici starSi generaci ¢i ¢leny spadajici do

tzv. nizkopiijmové skupiny (Kotler et kol., 2007, s. 415).

Také technika mize své uzivatele nékdy zklamat — ¢astymi problémy u online dotazovani
byva nekompatibilita prohlizecti a jeho inkonzistence. Pfipraveny formular tak mize na
obrazovce respondenta vypadat jinak, nez jeho tviirce piivodné zamyslel (Kotler, Keller,

2013, s. 145).

Portal Survio.com povazuje jako jednu z nevyhod také to, ze ,, vyzkumnik miize opomenout
dulezité viastnosti zkoumaného vzorku, protoze se soustredi na konkrétni probléem a nemusi

pocitat s Sirsi oblasti problému *“ (Survio.com, 2012).
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3 E-COMMERCE

Pojem e-commerce jako takovy je Casto oznaCovan za moderni formu obchodniho
podnikani 21. stoleti, kterd si mezi podnikateli ziskava stale vétsi obliby. Pro samotnou
transakci nebo zprostfedkovani prodeje produktu ¢i sluzeb je vyuzivano internetovych

stranek (Kotler a Keller, 2013, s. 478).

., E-commerce se odkazuje na pouziti elektronickych prostredkii a technologii, za pomoci
kterych je provaden obchod (prodej, nakup, prevod nebo vymena produktu, sluzeb, a/nebo
informaci), a to v oblasti obchodu, mezi obchodnimi spolecnostmi ¢i mezi spolecnosti
a spotiebitelem. Dodavka produktu nebo sluzeb miize probéhnout prostrednictvim

Internetu ¢i mimo néj “* (Manzoor, 2010, s. 2).
E-commerce 1ze dle subjekti obchodniho procesu rozdélit do nékolika skupin:

B2B (Business to Business) je nejstarsi slozkou elektronického obchodovani a predstavuje
vztah mezi dvéma podnikajicimi subjekty, jenz funguje na principu vyuzivani elektronické
vymény dat. Mlzeme ji rozumét jako vyménu email, objedndvek ¢i faktur, ktera
prostfednictvim internetu probihd daleko rychleji a efektivnéji. Pro obé zucastnéné strany
tak znamena vyznamnou c¢asovou a finan¢ni tsporu. Velky diiraz je kladen na logistiku
a formalni zajisténi samotného obchodu. Z pohledu objemu prodeje lze tento druh
obchodovani fadit jako mezi nejvyznamnéjsi, které¢ho se zpravidla Gcastni nékolik typh

ovliviiovateli (Adaptic, © 2005-2016b).

Business to Consumer (B2C) model pfedstavuje obchod mezi obchodnikem a koncovym
zakaznikem na trhu se spotifebnim zboZim (potraviny, obleceni, elektronika a jiné). Do
této skupiny mizeme zahrnout také nakupy drobnych femeslnikli, podnikt, neziskovych
a ostatnich podnikatelskych organizaci, které k nakupu vyuZzivaji specialni webové servery
¢1 internetové obchody. Spotiebitelé jsou lehce ovlivnitelni komerénim sdélenim nebo

slevovymi metodami podpory prodeje.

Modelem C2C (Consumer to Consumer) se rozumi obchod mezi spotiebiteli, ktery je

obvykle zprostfedkovan treti, nezavislou, stranou disponujici vhodnym webovym feSenim.

L E-commerce refers to the use of electronic means and technologies to conduct commerce (sale, purchase,
transfer, or exchange of products, services, and/or information), including within business, business-to-
business, and business-to-consumer interactions. Delivery of product or service may occur ober or outside of
the Internet
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Vhodnymi piiklady mohou byt online aukéni portaly (ebay.com, aukro.cz), burzy
a inzertni portaly (bazar.cz, bazos.cz, sbazar.cz), kde se shromazd'uji uzivatelé¢ za Gcelem
nakupu a prodeje neupotiebitelného (prebytkového) zbozi. Tento model nepokryva pouze
nakup a prodej, ale také vyménu informaci prostiednictvim diskuznich fér ¢i na

specializovanych strankach v prostiedi socialnich siti (B2B monitor, 2013).

3.1 Internetovy obchod (e-shop)
Internetovy obchod zastava jednu z hlavnich nastroju elektronické komerce.

,Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostiednictvim
elektronickych prostiedki. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim (hmotnym
i nehmotnym) a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky od reklamy, pres uzavreni
smlouvy, jeji plnéni, a to vietné poprodejni podpory a sluzeb.“, tvrdi Marek Dolecek

(Businessinfo, 1. 6. 2015).

Bez internetovych obchodii bychom si v dnesni dobé jen tézko predstavili pfitomnost
internetového nakupovani, které by bez této dynamické aplikace jednoduse nemohlo
fungovat. Kvalita jeho zpracovédni, nabizenych produkti a sluzeb se casto velmi lisi
a odviji se od schopnosti, znalosti a také od toho, jak jednotlivi provozovatelé umi

hospodatit s dostupnymi finanénimi prostiedky (NetDirect, © 2002-2015).

3.1.1 Dostupna technicka reSeni

Vybér vhodného technického feSeni neni doporucovano podcenovat — je zapotiebi mit
jasnou vizi jakym smérem se maji stranky ubirat a jakymi funkcemi by mély zpocatku
ptinejmensim disponovat. Po prezkoumani potieb a ujasnéni nezbytnych funkcionalit se

muze prodejce pii provozovani internetového obchodu vydat nékolika sméry:

Open-source varianta bude pravdépodobné nejvhodnéjSim a také nejlevnéjSim feSenim
pro ty klienty, ktefi disponuji znalostmi programovani s mnohaletymi zkusenostmi v oboru
nebo pro ty, ktefi v zacatcich podnikani nemohou uvolnit dostate¢né mnozstvi finan¢nich
prostiedkil a jsou ochotni se spokojit se zakladni nabidkou funkci. Cely proces spociva ve
vyhleddni vhodného zdrojového kdédu spliujici alespoit  Cast pozadovanych
parametrd, jeho stazeni do PC, instalaci a nasledné customizaci dle svych potieb.
Vyhodou jsou nizké pocate¢ni naklady a rychlost zprovoznéni e-shopu se zakladnimi

funkcemi. Nevyhodou mohou byt dodate¢né naklady na tvorbu a implementaci vlastniho
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grafického navrhu, dodatkovych moduldi, platebnich moznosti a dalSich rozsitenych funkci

(Mikulaskova, Sedlak, 2015, str. 98).

Mezi nejznaméjsi open-source feSeni Ffadime trojici Prestashop (www.prestashop.cz),

Wordpress (www.wordpress.org) a OpenCart (www.opencart.com).

Eshop na zakazku. Disponuje-li obchodnik dostatecnym mnozstvim finan¢nich
prostiedkil, zkuSenostmi a s provozovanim internetového obchodu to myslite vazné, bude
nejlepsi volbou tvorba e-shopu na zakazku. Jeho zhotovitel dokaze béhem nékolika tydnu
zpracovat graficky navrh, naprogramovat pozadované funkce a podnikateli tak zbyva
dostatek Casu se pln¢ vénovat obchodnim zélezitostem. Pohodlnost je vykoupena vyssi
cenou, kterd zpravidla startuje nad deseti tisici a mize pokracovat az do vySe nckolika
desitek ¢i stovek tisic. Pfipadna implementace dodatecnych funkci, zména vizualizace ¢i
technickd podpora je fadné zpoplatnéna. Majitel se v§ak muze pySnit origindlnim feSenim
na miru, jehoz je 100% vlastnikem bez nutnosti platit mesi¢ni poplatky (Mikulaskova,

Sedlak, 2015, str. 99).

Pronajem hotového fFeSeni je vhodnou volbou pro takové podnikatele, kteii v zacatcich
svého podnikani nedisponuji dostateCnych finanénim obnosem k zakoupeni feSeni na
zakazku a pro ty, ktefi nechtéji ztracet drahocenny Cas pfi ,,konstrukci® vlastniho feSeni.
Spolec¢nosti nabizejici pronajem hotovych feseni je v CR hned né&kolik. Mezi nejznamé;si
znich patfi NetDirect, Shoptet, Atomer nebo Bohemiasoft. Dle rozsahu funkci jsou
stanoveny mésicni poplatky za prondjem, které se fadoveé pohybuji od n€kolika stovek az
do né&kolika tisici korun. Vyhodou je rychly rozjezd, moznost vybéru z dostupnych
grafickych Sablon ¢i implementace vlastniho grafického feSeni, neustaly vyvoj novych
funkci a Casto také bezplatna zékladni technickd podpora. Hlavni nevyhodou je nemoznost
vlastnictvi a komplikovany pfechod na e-shop tvofeny na zakazku (Mikulaskova, Sedlék,

2015, str. 99-100).

3.1.2 Zakladni architektura webu

Vhodné sestaveni struktury internetovych strdnek je zakladnim pfedpokladem ke kyZené
prehlednosti a jednoduchosti webu jako celku. Zakaznik, pro né¢hoz bude prostfedi daného
internetového obchodu jednoduché, piehledné a pifijemné, bude mit vetsi tendenci

k nakupu nez ten, ktery bez tispéchu travi dlouhé minuty hledanim vytouzeného produktu.


http://www.prestashop.cz/
http://www.wordpress.org/
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Jan Kvasnicka (MUj prvni eshop, © 2008-2016) tvrdi: ,, Dobre navrzend struktura pomiize
navstévnikum v orientaci na webu a je také zdkladem pro vykonnostni marketing (napr.

SEO, PPC kampané ¢i emailing) “.

Hlavni stranka plni pfevazné funkci rozcestniku, ktery se snazi své potencionalni
zakazniky motivovat k dikladn&j$simu prozkoumdani ostatnich casti webu (zejména
produktovych kategorii a detailti jednotlivych produktit). Kromé& zminéného plni také roli
informatora, ktery svym navstévnikim podava informace o nabizenych produktech,
konkuren¢nich vyhodach, novych produktech, akénich nabidkach ¢i informace o déni

a zménach v ramci daného obchodu (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 52).

Informacni podstranky byvaji ve webové struktufe casto opomijeny. Zakaznik, i pfesto,
ze se muze zdat vSe zfejmé, miiZe obCas nabyt pocitu bezradnosti, ktery se snazi aktivné
fesit formou hledani potfebnych informaci. Bud’ se obraci pfimo na kontaktni osobu, nebo
se pokousi informaci najit na uzivatelsky orientovanych informacnich strankach (naptiklad
Vseobecné obchodni podminky, platebni a dodaci moznosti, navod jak provést nakup,
reklamacni tad). V ptipad¢ nelGspéchu se zvySuje tendence stranky opustit a produkt

zakoupit u jiného prodejce, ktery tyto informace poskytuje.

Kategorie. Zabyva-li se podnikatel prodejem vice druhii zbozi, je nezbytné, aby dochazelo
k vhodné kategorizaci — tedy Kk piehlednému rozdéleni dle typu zbozi do odpovidajicich
kategorii a podkategorii. Navstévnik je tak béhem chvile schopny v prostfedi ,,online
supermarketu® omezit zobrazovanou nabidku pouze na poZadovany typ vyrobku

(u prodejce elektra to budou napfiiklad televize, u Sperkil pak tieba zlaté prsteny).

Vypis produkti piedstavuje virtudlni ulicku lemovanou mnozstvim nabizeného zbozi
nejrizngjSich barev, vlastnosti a cen. Vstoupi-li zakaznik do takové ulicky a nebude mit
moznost si nabizeny sortiment setfidit dle svych preferenci (dle ceny, vyrobce, nazvu),
bude mit pravdépodobné problémy s orientaci. Pomocnou rukou mulze v takovém
ptipad€ byt moznost filtrace zbozi, ktera po zvoleni uzivatelskych preferenci zobrazi pouze
odpovidajici vysledky. Ty by mély disponovat vhodnym nazvem produktu, dostatecné
velkymi a kvalitnimi fotografiemi, vystiZznym popiskem a moznosti jej vlozit do kosiku ¢i

se prokliknout do jeho detaili (M) prvni eshop, © 2008-2016).

Detail produktu ptedstavuje rozhodny bod, zda zakaznik dany produkt nakoupi ¢i nikoliv.
I maly nedostatek miZe znamenat promarnénou Sanci, nevyuZit¢é marketingové usili

a néklady s nim spojené.


http://www.mujprvnieshop.cz/jak-by-mel-vypadat-e-shop/
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Hlavnim diivodem, pro¢ se zakaznici snazi dostat az do detailu vybraného produktu, je
fakt, ze se cht€ji o produktu dozvédét vice informaci, prohlédnout si pokud mozno co
nejvetsi mnozstvi fotografii, které u jistych produktt hraji ¢asto rozhodujici roli, a ptipadné
jej ptidat do kosSiku. Nové se kromé standardnich produktovych fotografii rozmaha
vyobrazeni produktti formou 360° produktovych fotografii, které si mize zakaznik dle své

libosti otacet a prozkoumat tak kazdy jeho detail.

Kromé vyse zminovaného byvaji soucasti také informace o skladové dostupnosti, cen¢,

parametrech, vyrobci, moznostech vyuziti nebo predchozich zkusenostech uzivateli.

Nakupni koSik internetového obchodu funguje na podobné bazi jako kosik jak jej znate
z nakupniho stiediska. Hlavnim rozdilem daleko vyssi ptehlednost a pohodli, které pti jeho
plnéni zakaznik zaziva.

,, Objednavkovy proces nae-shopu (neboli kosik) je charakteristickych prvkem e-shopu.

Ma zasadni viiv na to, jak se bude e-shopu darit. Pokud je Spatné provedeny, méné lidi
zvladne uspésné dokoncit objednavku *“ (Mikulaskova, Sedlak, 2012, s. 56).

Kosik zakaznikovi nejprve slouzi jako ptehled zbozi a cen, které do néj v pribehu nakupu
ptidaval. V nékolika dalSich krocich je zdkaznik vybizen k vyplnéni nezbytnych
naleZitosti, kterymi jsou osobni a fakturacni udaje, platebni podminky, dodaci podminky

a ptipadné poznamky k objednavce.

Snazte se jej sestavit pokud mozno co nejjednoduseji. Elegantnim feSenim je jednokrokova
objednavka, kdy jsou vSechny vySe popsané kroky sesumirovany do jednoho, zato velmi

prehledného a uZivatelsky ptivétivého, formulare.

3.2 Nejucinnéjsi nastroje internetového marketingu

Internetovym marketingem rozumime soubor metod, diky kterému jsou v prostiedi

internetu digitalni prodejci schopni propagovat nabizeny produkt ¢i sluzbu.

Michal Kruti§ jej definuje jako marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Ndstroje, které vyuziva, jsou
v uzs§im pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak
i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatnuji: online
public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu “ (Michal Krutis,
2007).
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A vcem je tedy rozdilny oproti klasickému offline marketingu? Ve snadn&jSim
monitorovani, méteni a hodnoceni; komplexnosti a neomezenosti (na zakaznika mizeme
pusobit nepietrzité hned nekolika zplsoby najednou); moznosti cilené¢ho (individualniho)
pristupu a pfitomnosti dynamického obsahu, ktery l1ze dle potieb kdykoliv ménit. (Janouch,

2010, s. 17)

, Neni divu, zZe vetsina smysloveho marketingu, a dokonce i marketingu obecné, byla
donedavna orientovana na jeden ze zakladnich smyslu — zrak. Néco z uvedeného lze pricist
previladajicim vizualnim médiim, kterymi je napriklad tisk, billboard a do znacné miry
i televize a Internet. “2. Je to zpisobeno také tim, Ze néktera vizualni vyobrazeni jsou

snadno identifikovatelna a zapamatovatelna. (Krishna, 2013, p. 22)

Vzhledem ke skutecnosti, Ze je Internet dostupny pouze na elektronickych zatfizenich
a spotiebitel je tak pfi jeho vyuZzivani odk4dzén na své zrakové vjemy, tak je i reklama na
Internetu orientovana na zrak. Navic jak pise Krishna (2013) — dobfe zpracovanou reklamu
si je Clovek schopny zapamatovat daleko diive nez kuptikladu strohy nic netikajici text

plny odbornych pojm1.

3.2.1 Search engine marketing (SEM)

vvvvvv

rostouciho potencialu vyhledavact (Google.cz, Seznam.cz, Yahoo.com) k zobrazovani
marketingovych sdéleni (reklam) &1 konkrétniho internetového obchodu na zakladé

uzivatelova vyhledavani (MediaGuru, © 2016b).
SEM muze byt rozdéleno do 2 ¢asti:
Optimalizace pro vyhledavace (SEQ)

Anglickym nazvem ,,Search Engine Opmtimization®, neboli optimalizaci webovych
stranek pro vyhleddvale, se rozumi marketingova aktivita vedouci ke zlepSeni pozic
v piirozenych vysledcich vyhledavaci. SEO se zaméfuje na zlepSovani kvality obsahu
webovych stranek (copywritingem - napiiklad specializovanymi ¢lanky, pfispévky na

blogu, navody), validitu/Cistotu zdrojového kodu a rdst mnozstvi kvalitnich zpétnych

2 1t is no wonder, then, that the majority of sensory marketing, and even of marketing in general, has until
quite recently focused on the sense of sight. Some of this can be attributed to the prevalence of primarily
visual media, such as print, billboards, and, to a great extent, television and the Internet.
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odkazl (linkbuilding - tvorba mikrostranek odkazujici na matetskou stranku ¢i odkazovani

z tematicky podobnych webt (SEO radce, 2013).
Pay-per-click (PPC) systémy

Predstavuje jednu z nejvyuzivanéjSich a nejkomplikovanéjSich metod vykonnostniho
marketingu. Je to nastroj internetové reklamy, pfi kterém klient vytvaii reklamni sdélent,
nastavuje cileni a aukéni nabidku za proklik. S navySujici cenou se také zvysSuje Sance na
umisténi v prednich pozicich. Tento systém je jedinecny, protoze jeho klienti neplati za
zobrazeni reklamniho sdé€leni, nybrz za navstévniky, ktefi diky nému cilovy web navstivili.
Mezi nejznaméjsi PPC systémy patii Google Adwords a Sklik od ceského Seznamu

(MediaGuru, © 2013a).

Nezbytnym nastrojem pro G¢inngjsi a efektivnéjsi PPC reklamu je nastaveni remarketingu
(retargetingu) s cilem putisobit na uZivatele, ktefi v minulosti Va$ internetovy obchod jiz
navstivili. Remarketing si klade za cil znovu se navstévnikovi pfipomenout a vybidnout jej
opétovné. Tento zpusob cileni PPC reklamy mé nékolikrat vétsi ucinnost nez standardné
nastavend PPC reklama. Efektivita se zvySuje pfimo imérné se schopnosti jejiho nastaveni

a ptresnosti cileni (Adaptic, © 2005-2016c)

3.2.2 Srovnavacde zbozi

Tento zpusob digitalni propagace se diky velké soustfedénosti zékaznikti stava stale
oblibengjSim. Dlivodl je hned né€kolik — moZnost béhem nékolika malo minut si porovnat
nabidky desitek prodejcli, moznost snadného dohledéani alternativni produktii, ptitomnost
uzivatelskych recenzi nebo nabidka ochrannych programi hovoii jednoznacné pro jejich
vyuzivani. Mezi nejznaméjsi srovnavaée je v CR mozno zahrnout servery Heureka.cz,

Zbozi.cz a Nejlepsiceny.cz.

Princip spoluprace spociva v exportu uzptsobeného XML feedu do systému vyhledavaca,
kde si klient voli z placeného (efektivni PPC systém) a neplaceného reZzimu. Druhy ze
zminénych zastava pozici pasivni reklamy, jejiz uc¢innost se blizi k nule. Placeny rezim pak
funguje na bazi PPC systému, kde hraje dilezitou roli nastavena cena za proklik

a zkuSenosti s optimalizaci automaticky exportovanych XML feeda.

Pro zhodnoceni a analyzu téchto XML souborti je mozno vyuzit sluzeb Mergado

(www.mergado.cz), ktery ve svém portfoliu nabizi audit téchto zdrojovych soubord.


http://www.heureka.cz/
http://www.zbozí.cz/
http://www.mergado.cz/
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Vysledky auditu, v podobé zpétné vazby o zjisténych nedostatcich a moznych névrzich

k jeho zlepseni, vedou k efektivnéjsi propagaci a G¢inng&jsi alokaci finanénich prostiedka.

3.2.3 Obsahovy marketing

V piipadé obsahového marketingu se bavime o aktivité tzce spojené s optimalizaci pro
vyhledavace a copywritingem. Zamétuje se na tvorbu kvalitniho obsahu, ktery zdkaznikiim
poskytuje pfidanou hodnotu a danému webu zvySuje rating z pohledu vyhledavani.
Vysledkem kvalitniho obsahového marketingu jsou nove vzniklé zpétné odkazy, zachyceni
novych a podpora stavajicich zdkaznikii. Vhodnym zptisobem pro tvorbu obsahového
marketingu je publikace zajimavych ¢lankd s pfidanou hodnotou (doplnénych o fotografie,
osobni poznatky a odkazy na prodavané vyrobky), rozhovori a navodia (Mikulaskova,
Sedlak, 2015, s. 160-165).

3.2.4 Socialni média

V Ceské republice jsou socidlni sit¢ doménou zhruba 3,5 miliont lidi (37% obyvatelstva),
ktefi na nich tydné travi i n¢kolik hodin. Hlavni skupinou uzivatel jsou lidé do 30 let.
Tento trend se vSak zacina pomalu ménit a socidlni sité tak zacinaji byt vyuzivany také
star§i generaci. K nejnavstévovanéjSim znich patii Facebook, Twitter, YouTube

a Linked-In (Denik, 2015).

Definici marketingu na socialnich sitich je hned nckolik. Viktor Janouch (2010, s. 219)
tvrdi, ze marketing na socialnich médiich je zpusob, jakym lze ovlivnit nebo presvédcit
urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani,

praktiky nebo pristupy prostiednictvim téchto médii.

Vyuzitim socialnich médii mohou spolecnosti zjistit uZivatelské preference a vnimani
hodnoty nabizenych produkt. Po zjiSt€ni zpétné vazby tohoto typu lze zdkaznikovi
nabidnout takovy produkt, ktery uspokoji jeho specifické pozadavky. Interakci
S potencionalnimi zékazniky dochazi také k ziskani podnéti vedouci k neustalému
zlepSovani ¢i k cilené aktualizaci produktového portfolia. V pribéhu komunikace je mozno
vyjadfit také urcity druh sympatie a pochopeni, které¢ zédkaznik intenzivné vnima a které
napomahaji ke zvySovani diveéryhodnosti a loajalnosti participované skupiny zakaznika
(Janouch, 2010, s. 218-224). Krom¢ vyse zminénych bezplatnych metod komunikace 1ze
vyuzit agresivnich a hlavné placenych PPC reklam, kterymi je diky selekci uZzivatelt

mozné zasahnout i velmi specifickou cilovou skupinu.
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3.2.5 Direct marketing

Pod pojmem ptimého marketingu si Ize predstavit odesilani obchodnich sdéleni s vyuzitim
internetovych prostfedka. JednoduSe feceno se jedna o propagaci s vyuzitim emailt (tedy
e-mailing). Email vyuziva, oproti socialnim sitim, skute¢ny prufez digitalni populace a je
tedy vhodnym marketingovym néstrojem pro realizaci obchodniho sdé€leni se zaméfenim
na Siroké spektrum uzivatell. Mezi vyhody patii cenova dostupnost, variabilita obchodniho
sd€leni, uzivatelskd dostupnost a pii spravné realizaci také vysoka efektivita

(Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 241-242).

Dle Stona a Jacobse (2008, s. 44) byva Casto pojem piimy a databazovy marketing

pouzivéan jako synonymum.>

3.2.6 Mobilni marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 260) uvadi, ze ,, mobilni marketing predstavuje jeden

3

z nejdynamictéji se rozvijejicich nastroju marketingové komunikace.

V mobilnim marketingu je vyuzivana jakékoliv forma reklamy a dal$ich metod marketingu
se zaméfenim na uzivatele mobilnich telefonii. Nejedna se vSak o reklamu realizovanou
prostfednictvim hovoril, nybrz formou SMS, MMS, aplikaci, her a dalSiho. Stale vétsi
popularité se t€si oblast mCommerce, chatovani a blogovani (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010,
S. 260).

3.3 Ochranné prvky kupujicich

Ekonomicka situace nékterych jedinct, ktefi se ji snazi zoufale a bezpracné zménit formou
okradani poctivych a divéryhodnych klientd, si pfi ndkupu zada zvySené pozornosti pii
vybéru obchodniho partnera. Na jisté ptipady je pfipraven i stat, ktery jistymi ndstroji
napomahd spotiebitelim pii jejich pocindni a ndkupech na internetu. Urcitymi projekty
napomahaji také specializované organizace, které sdruzuji poctivé obchodniky nebo
vytvaii ochranné prvky vedouci ke zvySeni bezpecCnosti spotiebitelti. Pro ptedstavu

0 moznostech ochrany spotiebitele na internetu si uvedeme ty nejpodstatnéjsi z nich:

3 _Terms direct and database marketing are often used synonymously.*
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Ochrana osobnich adaji

Nakupovanim na internetu se bohuzel spotiebitelé nevyhnou nutnosti vypliiovani osobnich
udaji. Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii se zabyva ochranou citlivych
udaji, kterymi jsou jméno, piijmeni, adresa, email ¢i telefonni ¢islo. Spravci/zpracovatelé
(majitelé internetovych obchodl) se zavazuji, Ze s témito informacemi budou nakladat
v souladu s timto zakonem a nebudou je vyuzivat ve prospéch nekalych praktik (Ratajova,
2015).

Majitelé internetovych obchodil jsou povinni se registrovat na Utadé pro ochranu osobnich
tdajti (UOOU), kde vyplnénim piislusného formulafe stvrzuji, Ze jsou s danymi pravy

a povinnostmi plné seznameni a budou je pii svém pocinani bezpodmine¢né¢ napliovat.

Platby na internetu

vewr

nicméné 1 v této oblasti se zaCinaji vyskytovat problematické praktiky, které¢ Vas pfi platbé
pted prevzeti a piekontrolovani balicku bohuzel neuchrani. Nejlep$i moznosti je aktudlné
platba prostfednictvim PayPalu, Aukra, Heuréka koSiku ¢i platebni kartou s vyuzitim
technologie 3D Secure. VSechny zmiflované mozZnosti chrani kupujiciho pted nekalymi

praktikami a v ptipad¢ sporu je jeho feseni mnohem snadnéjsi.
Odstoupeni od kupni smlouvy bez udani duvodi

Spottebitel, ktery na internetu zakoupi produkt ¢i sluzbu, ma v ramci 14 denni ochranné
lhiity pravo na odstoupeni od kupni smlouvy s ndhradou uhrazené Castky az do vySe
celkové ceny. VySe finan¢ni ndhrady muize byt kracena o ndklady nezbytné vynaloZené
k uvedeni vyrobku do jeho pivodniho stavu. Pokud neni produkt poskozen a je navracen
V pivodnim stavu, ma zékaznik pravo na vraceni celé kupni ceny vcetné¢ poStovného
a balného. Mnozi se také mylné¢ domnivaji, Ze néklady spojené s navracenim zbozi zpét
prodejci je mozné taktéz narokovat, coz ve skutecnosti neni pravda a tthrada téchto ndklada

je pouze odrazem pfistupu prodejce.
Zarucni doba

Zakoupenim spotiebniho zboZzi vznika spotiebiteli ndrok na zdkonnou 24 mési¢ni zaruc¢ni

lhatu, pokud charakter zbozi tuto délku zddnym zplisobem neupravuje.
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Reklamace

Spotfebitel mé pravo béhem 24 mési¢ni zaruéni doby reklamovat vadny vyrobek
v pfipad¢ prokazani zietelnou vady, kterou nevykazoval pii jeho koupi a ktera neni
pfedmétem spotiebitelova Spatného zachazeni. Prodejce je povinen se Kk reklamované véci
vyjadtit okamzité ¢i nejpozdéji do 3 pracovnich dni. K odstranéni vad by mélo dojit bez
zbytecného odkladu — nejpozdéji vsak do 30 dni. V ptipad¢ opravitelnosti ma spotiebitel
pravo na opravu ¢i pifiméfenou slevu. Neopravitelnou vadu je mozno fesit formou vymény
soucasti, dodanim zcela nové véci, slevou nebo odstoupenim od kupni smlouvy.
Nereaguje-li prodejce ve 30 denni lhuté, ma zakaznik pravo na odstoupeni od kupni

smlouvy s nahradou celkové ¢astky (dTest, 2013).

3.4 Prinosy a rizika pro spotiebitele

Novodoby trend v oblasti nakupovani na internetu pfinesl svym uzivatelim celou Fadu
vyhod. Moznost pohodiného ndkupu zpohodli domova, bez nutnosti konfrontace
prodavajiciho je jednou z nich. Nutnost hlidat si oteviraci dobu oblibenych obchodi je jiz
také minulosti — internetové obchody funguji non-stop a zdkaznik tak mize nakupovat
podle svych moznosti a potieb. Nabidku produkti je mozné sledovat prostfednictvim

online katalogti ¢i pfimo na webovych strankach prodavajiciho.

Zéakaznik citlivy na cenu si také pfijde na své. Vybrany produkt v jednom e-shopu je
mozné za pomoci zbozovych srovnavaci jednoduSe porovnat s cenovymi nabidkami
ostatnich a zakoupit jej tak v tom nejlevnéj$im z nich. Ve spojitosti s cenovou komparaci je
vhodné zminit otevienost ndkupnich hranic. Hledate-li produkt, kterym ceSti prodejci
nedisponuji nebo jej maji predrazeny, neni nic jednodussiho nez se vydat prozkoumat
moznosti nékterého ze znamych zahrani¢nich serveri (Amazon, Aliexpress, Dealextreme)
¢i auk¢nich portald (Allegro, Ebay) agregujici prodejce z celého svéta, ktefi jsou ptipraveni
zékaznikiim nabidnout maximum, at’ jiz jsou jejich pozadavky jakékoliv (IT News,

© 2016).

Z vyzkumu Ceského narodniho panelu (1730 respondentt), ktery pro Asociaci pro
elektronickou komunikaci provedla v roce 2014 spoleénost MEDIASEARCH je patrné,
které¢ vyhody online komerce jsou pro zakaznika nejdulezitéj$i a které naopak méné

dilezité:
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Hlavni vyhody nakupu
v e-shopu oproti
kamennému obchodu

I 28 % moznost snadného srovnan(
I l nabldek jednotlivych obchod(

0) 21 % uspora ¢asu

*J 18 % moznost objednant kdykoliv

17 % pohodiné dodan( (domd,

-,‘_l do kancelate apod.)
‘ 9 % vyhodnajsl ceny

Obr. 2. Infografika vysledkii
(Niehlsen Admosphere, 2015)

Hlavni riziko 1ze spatfit v moznych nekalych praktikach prodavajicich, které dokazi ndkup
znacn¢ znepiijemnit. Reklamace a pifipadny servis je u nakupovéni na internetu o néco
nedisponuje Zadnou moznosti jak si vybrané vyrobky pfedem ozkouset - na tuto skutecnost
nicméné reaguje Obchodni zdkonik, ktery spotiebitele chrani formou zdkonem stanovené
14 denni ochranné lhity, béhem které je mozné bez udani divodi zbozi bez sankci vratit

a dostat zpét svych financni prostiedk.

3.5 Prinosy a rizika pro prodavajici

Nastésti pro obchodniky nespadaji vyhody pouze do klinl kupujicich. Internet je
perfektnim néstrojem pro budovani vztahti nejen se zédkazniky, ale i obchodnimi partnery.
Je tak velmi ucinnym marketingovym ndastrojem, na jehoz zakladé lze pracovat na
zdokonalovani nabizenych produkti/sluzeb a neustdle tak zvySovat jejich ptfidanou
hodnotu ve sméru k jejich spotiebiteliim. Prodejci, specializujici se pouze na prodej
prostfednictvim internetu, uSetii také znacné procento svych nakladd za provoz kamennych
prodejen. Néklady za najem obchodnich prostor, energii ¢i naptiklad pojiSténi se fadove
z0zi na vydané finan¢ni prostiedky za pronajem e-shop systému, doménu a webhosting.
Rychla prace sinformacemi a uchopitelnymi zdroji umoziuje prodavajicim pruzné
reagovat na piipadné trzni vykyvy a neméné pruzné¢ pak pii realizaci a editaci

marketingovych kampani (Kotler, Keller, 2013, s. 183-184).
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Kotler a Keller (2013, s. 183) dodavaji: ,, Protoze zdakaznici jednaji primo s prodejci,
e-marketing casto redukuje naklady a zvysuje efektivitu distribucnich cest a logistickych

funkci, jako je zpracovani objednavek, prace se zasobami, dodavka a podpora obchodu.

Rizikem pro prodavajiciho muze byt nedostate¢na propracovanost, pfehlednost a graficka
vizualizace internetovych stranek, prostfednictvim kterych nabizi své produkty a kterymi
tak mlze potencionalniho zdkaznika snadno od nékupu odradit. Snadna adaptabilita
novych konkurentli muze taktéz znamenat urcité riziko. Vstoupi-li na trh novy konkurent,
ktery dokaze spotiebitele zaujmout svym piistupem a cenovymi podminkami, muze to

kvili spottebitelskym preferencim pro ostatni subjekty znamenat ubytek trzniho podilu.

Online komerce se fidi Obchodnim zakonikem stanovujicim pravni nalezitosti
internetového obchodu, které jsou ndhodn& kontrolovany Ceskou obchodni inspekci.
V ptipadé jejich neplnéni miize byt kontrolovanému subjektu uloZena pokuta az do vyse 50
miliond K& Koneéna vyse sankce se pochopitelné odviji od miry zavaznosti (Ceska

obchodni inspekce, 2013).

Paradoxem je fakt, ze otevienost digitalnich hranic tvoii daleko snadnéj$i moznosti jak
navazat vztahy se zahraniénimi obchodnimi partnery. Casto se vsak také stava, Ze i méné
zkuSeni prodejci se prichomytnou ke kontaktim na zahrani¢ni dodavatele, diky kterym
jsou schopni nabidnout levnéjsi zbozi nez je tomu u tuzemskych dodavatel ¢i vyrobci.
Toto lze povazovat za vyhodu a nevyhodu jak pro prodejce, tak i pro spotiebitele. Pro
prodavajici to znamend nové obchodni a trzni pfilezitosti, zvySeny pocet konkurencnich
subjektli a moZnou piitomnost cenové deformace trhu. Spotifebitel to naopak pociti
v podobé¢ nizsich cen a velkého mnozstvi alternativnich produktd, které se vsak mohou

vyznacovat niz§i kvalitou ¢i zvySenou zmetkovitosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO INTERNETOVEHO OBCHODU

Pro ucely této diplomové prace byl vybran internetovy obchod specializujici se na prode;j

samolepek na zed'.

nalepime -

Obr. 2. Logo vybraného internetového

obchodu (interni zdroj)

Provozovateli internetového obchodu byli zprvu sourozenci Lobotkovi, ktefi zapojenim
znalosti z oblasti programovani, grafického designu, maloobchodu a marketingu vytvofili
zaklady pro obstojné fungujici internetovy obchod. Hlavnim impulsem jeho okamzitého
spusténi byla neustale se zvySujici poptdvka po tomto typu sortimentu. Ten zacal
vV domécnostech pomalu nahrazovat pozici tapet a stal se tak dilezitym dekoracnim
prvkem, ktery zdobi nejen zdi domacnosti, ale také dal$i mista jakymi jsou napiiklad

sktiné, komody, okna, zrcadla ¢i sklenéné ¢asti sprchovacich koutd.

Nekolik mésic po spusténi se, z divodu dlouhodobého vycestovani na Novy Zéland,
rozhodl star§i z bratrli od projektu odstoupit a napomdhat tak v omezené mife pouze
externg. Aktualné je tak obchod provozovan pouze jedinym podnikajicim subjektem, ktery

ma tak dostate¢né volny prostor k realizaci svych vlastnich napadu.

4.1 Zakladni adaje

Obchodni nazev: Tomas Lobotka

Sidlo: Lu¢ni 474, Bridli¢na 793 51

Identifikaéni Cislo: 76592677

Pravni norma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona

nezapsana v obchodnim rejstiiku

Internetova adresa: www nalepimeto.cz
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4.2 Historie a vyvoj

Spusténi e-shopu probéhlo, hned po registraci domény a odpovidajictho webhostingu,
v Cervnu roku 2014. Z dtvodu rychlého rozjezdu padla volba na prondjem jiz hotového
feSeni. Na zéklad¢ analyzy dostupnych moznosti, a nejlepSimu poméru cena/vykon, bylo
vybrano feSeni od spolec¢nosti Bohemiasoft. Tento internetovy projekt aktualné nabizi své
websystémy jiz v 7 zemich. V Cesku jsou znamy pod nazvy eshop-rychle, web-rychle

a webareal.

Dusledky rychlého rozjezdu byla nedostateCna prezentace a zpusob obsluhovani
zakaznikl. Na zacatku web disponoval strohym obsahem, zakladnim grafickym vzhledem
a n¢kolika jednoduchymi funkcemi. Nabizené produkty byly odrazem nabidky lokalniho

dodavatele, ktery za pfedem domluvenou uplatu vyfizoval objednavky zprostfedkované.

Cile provozovateli a neustdle rostouci pozadavky klientli si vSak zadaly rozSiteni
sortimentu a posun Vv oblasti webové prezentace. Ruku v ruce s pozadavkem na vyssi
ziskovost byl zfizen vlastni sklad, ktery ¢ital pres 2 tisice kusii samolepek a rozsifil tak
nabidku o 84 rozdilnych motivii. Tento krok byl také podnétem k ukonceni dosavadni

spoluprace s ptivodnim dodavatelem.

Dalsi mista, ktera kontinualné prochazi nezbytnymi aktualizacemi, jsou z oblasti webové
prezentace, detailti produktd a interakce se zakazniky. V porovnani s vychozim vzhledem
internetovych stranek si lze povSimnout, Ze doslo k vyrazné zméné v oblasti grafického
vyobrazeni stranek. Za pfitomnosti ur€itych omezeni a pevné (nemeénn¢) struktuie webu
byl vytvofen tematicky navrh, ktery byl za pomoci zdkaznického servisu poskytovatele
aplikovan na kostru webu, kterd je viditelna v Piloze |. Aktuélni vzhled je vysledovatelny

pfimo na webovych strankach prodejce ¢i v Priloze I1.

Kromé designu webu dochazi postupné k proménam také v detailech produktd, kde bylo
od zaatku e-shopu zaznamendno nckolik vyraznych zmén. Mezi hlavni z nich patii
roz§iteni produktovych fotografii, informaci o jednotlivych samolepkach a jejich
rozmérech. Pomoci mobilniho emailového klienta je zajiSténa vysokd flexibilita pfi
komunikaci se zakazniky, kterym jsou jejich ptipadné dotazy zodpovézeny zpravidla do

nékolika malo hodin.
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4.3 Misto prodeje, portfolio

Vzhledem ke skutecCnosti, ze se jedna o Cisté internetovy projekt, se veskery prodej
odehrava prostfednictvim webové prezentace (e-shopu) bez existence kamenné prodejny.
Spotiebitelé mohou vyuzit dorueni prostfednictvim nabizenych dopravcu s platbou

pfedem, na dobirku ¢i v hotovosti pti osobnim prevzeti.

Obchod se specializuje na prodej PVC samolepek dodavanych na podlepenych arSich
90x60 ¢i 70x50 cm. Hlavnim sortimentem jsou détské samolepky a détské metry.
Zameéteni obchodu je odrazem kupni sily cilové skupiny, kterou jsou zejména zeny ve véku
od 25 — 45 let. Samolepky jsou také vhodnym darkem pro nastavajici maminky ¢i
vnuka/vnucku jako narozeninové piekvapeni. Dité je obecné brano jako zdroj Stésti
a smysl zivota kazdého rodice. Z téchto diivodu jim je vétSinou vénovana specialni péce
zahrnujici ndkupy téch nejriznéjSich druhi hracek, nadmiru obleceni, sladkosti, ale také

vybaveni do détskych pokoju.

Doprovodnym zbozim jsou pak designové a textové samolepky, které jsou vhodné pro

aplikaci do ostatnich pokoji kazdé domacnosti.

4.4 SWOT analyza

Tvorbou SWOT analyzy se jeji realizator zaobira ovlivnitelnymi (internimi)
a neovlivnitelnymi (externimi) vlivy piisobici na dany ekonomicky subjekt. Jedna se
o metodu analyzy vyuzivanou pro identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb. Vysledkem detailni SWOT analyzy je komplexni nahled na fungovani dané

firmy, identifikace pfilezitosti a hrozeb plynouci ze situace na trhu.

4.4.1 Interni vlivy

Silné stranky Slabé stranky
Ceny MnoZstvi nabizeného sortimentu
MnoZstvi nabizenych platebnich
a dopravnich metod
Rychly proces reklamacniho fizeni SEO
Prehledny e-shop Uzka specializace
Nedostatecné zapojeni dostupnych
marketingovych nastroju
Kvalita sortimentu Socialni interakce se zakazniky
Rodinna atmosféra
PFimy import od vyrobce

Rychla expedice

Kvalifikovana obsluha

Tab. 1. Silné a slabé stranky e-shopu (vlastni zpracovani)
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Silné stranky

Cenova politika zkoumaného internetového obchodu je V porovnani s ostatnimi
dodavateli, ktefi jsou povazovani za dlouhodobé fungujici konkurenty, na srovnatelné
urovni. Na trhu se objevuji také subjekty, které svoji nizkou cenovou politikou deformuji
trzni ceny. Jedna se vSak o prodejce, ktefi zpravidla nedisponuji skladovymi zasobami
(dodavaji tak ptimo ze zahranici pii existenci dodaci lhity v fadech nékolika tydnt) a ¢asto

ani nevlastni zivnostenské, ¢i jiné, opravnéni.

Rychlost expedi¢niho procesu je jednou z nejpovazovanéjSich vyhod vybraného obchodu.
K expedici objednanych produkti dochazi zpravidla jest¢ v den jeho objednani. Skutecny
termin dodani je viak zavisly na sluzbach Ceské posty. Za posledni rok nékolikrat doslo
k nékolikadennimu zdrzeni na Depu 72 v Olomouci, kde dochazi k centralni selekci

podanych zasilek, coz miize mit za nasledek prodlouzeni realnych dodacich lhtt.

Pi‘ehledny a po vizualni strance dobie vypadajici e-shop, slouzici pro tcely prezentace
nabizenych produktl, je hlavnim cilem kazdého podnikatele pisobicim v online prostiedi.
Koneckonct je mozné jej definovat jako hlavni vizitku prodavajiciho, ktera byva ¢asto

vychozim bodem pfi tvorbé prvniho dojmu potencionalniho kupujiciho.

Tvorbou vlastni grafické Sablony a jeji uzpiisobeni na pevnou kostru webu se
provozovateli podafila jista diferenciace od podnikatelii vychazejici z totozné zakladni
Sablony. Vysledkem je pomérné uhledny design, ktery podtrhava zaméteni webu a jeho
snadnou navigaci napfi¢ jednotlivymi prvky webu. Jedna se o vesmés Casto pouzivané
rozloZeni — levé menu je doménou kategorii nabizeného sortimentu, dostupnych ¢lanka
a panelu s pfesmérovanim na socialni stranky obchodu. Horni menu pak nabizi celou fadu
stranek informativniho charakteru (obchodni podminky, aplikace samolepky a kontaktni

informace). Pravy panel je vymezen pro prezentaci nejprodavanéjsiho zbozi.

Objednavkovy proces je rozdélen do dvou krokd. V prvnim znich dochazi k souhrnné
informaci o obsahu nakupniho koS$iku, jeho celkové hodnoté a volbé dopravni/platebni
metody. Druhy krok vyZzaduje vyplnéni dodacich (fakturacnich) udaji, na které je pak

uhrazeny obsah kosiku, vybranym zptsobem doruceni, odeslan.

Kvalifikace a prehled zaméstnanci o nabizenych produktech je kliCovy pro mnoho
spolecnosti — podobné je tomu také u internetovych obchodii, kdy dostatek informaci
0 nabizenych produktech utvati pozitivni dojem kupujicich. Ti postupné nabyvaji pocitu,

ze nakupuji u zkuseného prodejce a ze nakup v daném e-shopu je tou spravnou volbou.
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Stupeii informovanosti jednotlivych prodejct je identifikovatelny zejména pii telefonické
komunikaci se zdkaznikem, jehoz dotazy mohou byt zodpovézeny obratem ¢i s casovym

odstupem.

U provozovatele se kvili technické nendro¢nosti prodavanych produktt jedna hlavné
0 informace 0 moznych povrchovych upravach podkladi, na nichz je produkt aplikovan.
Nalepenim samolepky na doporucovany povrch si klient zajisti dlouhodobou lepivost
a trvanlivost jejiho nalepeni. Casto zodpovidanym dotazem je také kvalifikovany odhad

rozméru jiz aplikovaného motivu vybrané samolepky.

Kvalita sortimentu je u tohoto typu produktu poméfovana zejména z hlediska lepivosti
a skaly barevnosti jednotlivych motivii. Lepivost byla vtomto piipad¢ testovana ve
vlastnich skladovacich podminkach. Nyni je tomu od nalepeni jiz pfes 2 roky
a samolepka stale bez vétSich problému drzi. Na trhu se objevuji podobné produkty, jejichz
lepivost nepokryje ani obdobi nékolika malo mésict. Barevnost jednotlivych samolepek
presné odpovida produktovym fotografiim uvadénym na webovych strankach a zakaznik

tak obdrzi samolepku totoznych barev.

Vzhledem k povaze provozovatele se obchod mize py$nit rodinnou atmosférou, ktera pii
komunikaci a obsluhovéni zakaznikli panuje. Ne nadarmo se fika, ze pro rodinu ¢lovek
udéla maximum — stejné to plati také u poskytovani zédkaznického servisu jednotlivym

klientdm, kterym se dostdva maximalni péce a prvotiidnich sluzeb.

PFimym importem od zahrani¢niho vyrobce si provozovatel zajistuje minimalni naklady
oc¢isténé od piipadnych provizi obchodnich mezi¢lankii. Toto postaveni mu na trhu
zajistuje vyssi ziskovost nez je tomu u veétsi ¢asti ostatnich prodejcti. Hlavnim divodem je
pocatecni dikladnd analyza moznych dodavateld, jejich filtrace a volba takového
obchodniho partnera, ktery je schopen dodavky realizovat ve vysoké kvalité¢ a obstojné
flexibilité. Takto uSetfené penize je mozné vhodné vyuzit pro reklamni tcely (PPC
reklamy, srovnavace zbozi a jiné), které mohou internetovému obchodu pfivést nové
zékazniky.

Slabé stranky

Mezi hlavni slabé stranky je mozno zatfadit mnoZstvi nabizeného sortimentu, které
aktualné cita zhruba 65 dostupnych motivi. Zakaznici jsou z konkurenénich e-shopt

zvykli na neptfeberné mnozstvi nejriznéjSich samolepek. Pti pfichodu na analyzované

stranky tak mohou snadno nabyt dojmu, ze v tak omezeném mnozstvi samolepek maji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

pouze minimalni Sanci vhodnou samolepku najit. Opak je vSak mnohdy pravdou a mén¢
samolepek je zakladem snadné&jsiho vybéru bez piitomnosti po-nakupnich pochybnosti zda

padla volba na ten nejvhodnéjsi z nabizenych.

Internetovy obchod nabizi pouze 2 zpusoby dopravy — prostiednictvim Ceské posty
(doporuceny balik) a moznost osobniho ptfevzeti na adrese provozovatele (Bfidlicnd).
Vychazime-li z teoretickych poznatkii a vlastnich nakupnich zkusenosti, tak uzname, Ze
doprava prostiednictvim Ceské posty se stava ¢im dal méné popularni. Do popiedi se
dostavaji sluzby kuryrnich pfepravcu, diky kterym jsou, svym zdkaznikiim, prodejci
schopni garantovat doruceni do druhého dne. Za zminku stoji sluzby PPL a DPD.
Nevyhodou kuryrnich pfepravci je nutna ptfitomnost a nemoznost vyzvednuti produktu na
vydejnich mistech jak je tomu napiiklad u Ceské posty. Kromé expresnich piepravci je
stale vice vyuzivano moznosti dodani prostfednictvim UloZenky (www.ulozenka.cz)
a Zasilkovny (www.zasilkovna.cz). Tyto organizace velice pruzné zprostiedkovavaji

dodani mezi jednotlivymi vydejnimi misty rozesetymi napii¢ celou republikou i mimo ni.

Zakaznici mohou za vybrané produkty platit bankovnim pfevodem, na dobirku ¢i hotové
pii osobnim pievzeti. Zkusenéjsi ¢ast digitalnich zékaznikd bude pravdépodobné namitat
a vyzadovat rozsifeni o moznost online thrady platebni kartou ¢i implementaci nékterého
z dostupnych platebnich systémi (GoPay.cz, PayU.cz, Comgate.cz). Jisté procento
zakaznikl se tak nakonec muze, na zékladé¢ skromného vybéru platebnich ¢i prepravnich

moznosti, rozhodnout ndkup nedokoncit a dat tak pfednost jinému prodejci.

SEO byla provozovatelem, kvuli uzkoprsému zaméfeni na vykonnostni marketing (PPC
reklamy), dosti opomijena. Potencial této marketingové aktivity nebyl doposud z divodu
Casové a finan¢ni naroc¢nosti nikterak vyuzit. Jedinymi aktivitami pro podporu webu ve
vyhledavani byly origindlni texty u vSech motivli samolepek, n€kolik kratkych podptirnych

¢lanku a jeden PR ¢lanek v podobé soutéze na webu DokonalaZena.cz.

Uzka specializace mize v piipadé poklesu ¢ zmény bytového trendu znamenat pro podnik
existenni nepfijemnosti. Moznym feSenim je pravidelny priizkum trhu a aktualnich
trendd, ktery jasn€ poukdze na Zddanost prodavaného sortimentu. Nastavajicim pfichodem
nového produktu, jehoz ukolem by byla substituce samolepek, by bylo nejrozumnéjsi
zasoby samolepek prodat a minimalizovat tak ztratu plynouci zulozeni finan¢nich

prostiedkll ve formé neupotiebitelnych skladovych zasob.


http://www.ulozenka.cz/
http://www.zasilkovna.cz/
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Po ptezkoumani firemniho profilu na socialni siti Facebook.com je mozné usoudit, ze se
provozovatel internetového obchodu dostatetné nevénuje socialni interakci se svymi
zakazniky. S nimi tak bylo komunikovano pouze kratce po rozjezdu internetovych stranek
a nyni je to jiz témet pul roku od pfidani posledniho ptispévku. K upusténi od tohoto
dilezitého socidlntho média doslo kvuli nulové zpétné vazbé a nedostateCnym

zkuSenostem.

4.4.2 Externi vlivy

Prilezitosti Hrozby

Cileni na materské Skoly Negativni reklama

SniZovani cen ropy a tim

o Ustup trendu
klesajici cena za dopravu P

Ukoncéeni intervenci CNB

o ZvySovani nezaméstnanosti
a posileni koruny

Zvyseni rodicovskych prispévki Vstup novych konkurent(

Nové obchodni pfileZitosti Oslabovani domaci mény

Tab. 2. Prilezitosti a hrozby e-shopu (viastni zpracovani)

PrilezZitosti

Mezi hlavni pfilezitost 1ze fadit nova specializace na prodej samolepek do materskych
§kol. Samolepky by mohly byt nabizeny zejména rodi¢im déti, kteti by jim je mohli
zakoupit naptiklad pfi pfilezitosti ukonéeni Skolniho roku ¢i k jejich narozeninam. Nabidka
by byla dostupna také vedeni jednotlivych tstavi, které by je mohlo vyuzit pro ucely

zutulnéni vlastnich prostord.

Dalsi sniZovani cen ropy by mohlo pfinést mirné promitnuti do nabizenych cen
dopravného. Je vsak spekulaci, zda cena této komodity nedosahla svého dna a nebude
nabyvat opacného trendu. Takovd zména ze strany piepravci by v pfipadé vstiicného
jednani provozovatele pro zakazniky mohla znamenat drobné snizeni cen za dopravu jimi
zakoupenych produkti. Otazkou vSak zlstavd, zda by cenova politika a nastavené

ekonomické cile dovolily Ceské posté cenovou redukci nabizenych sluzeb. Je daleko
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wevr

strany zakaznikd, ktefi migruji ke konkuren¢nim dopravcim nabizejicim transparentni

ceny (fixni a flexibilni ¢ast ceny) a jistou garanci dodani.

Dulezitou roli pro mezinarodni obchodni styk hraje také vyvoj devizovych Kurzi.
V ptipadé sledovaného internetového byznysu se jedna o obchodni spolupraci s asijskym
protéjSkem, se kterym jsou veskeré obchody realizovany v americkych dolarech (USD).
Ménova politika CNB aktualni odpovida devizovym intervencim vedouci k oslabeni
koruny. Cilem tohoto pocinani je cenova stabilita odpovidajici 2% infla¢ni mife.
Prilezitosti se v tomto pfipadé rozumi ukonceni intervence a posileni koruny, kterd bude
mit za nasledek nejen sniZeni eura, ale rovnéz amerického dolaru. K jakému padu vsak
u téchto mén dojde je pouhou spekulaci. Tak ¢i onak dojde ke sniZeni celkovych nékladii

na nakup pfedmétného sortimentu.

Rodicovské prispévky jsou nyni na hranici 220 tisic a jejich Cerpani je rozlozitelné do
nékolika let. ZvySenim téchto pfispévkid by se zvysSila zivotni uroven novych rodici
a v mnohych rodinach by tak zbyly volné finanéni prostiedky na piipadny nakup vybaveni
do domacnosti. Finanéni prostiedky by zaroven z etického hlediska mély byt vyuzity ve
prospéch novorozenéte, tak proc jistou cast nevyclenit na vybaveni détského pokoje

a p¢knou samolepku?

Cinsky trh patii svoji nabidkou a riiznorodosti jednoznaéné mezi nejvétsi na svéts. Pravé
existence obrovského mnoZstvi obchodnich partneri vybraného produktu otevira
nakupujicim moznost vybrat si toho nejvhodnéjsiho z nich. Na tyto dodavatele je zaroven
vytvafen obrovsky konkurenéni tlak, ktery posunuje puvodné obycejny piistup a kvalitu
sluzeb na zcela jinou uroven. Pii obchodnim jednéni lze vypozorovat velice ptatelské
jednani, uvolnénost, trpélivost a ochotu. Ne nadarmo se fika, Ze jsou velice tvrdymi
vyjednavaci. Domluvit se na konkrétnich podminkach neni Gpln€ snadnou zaleZitosti —

nicmén¢ dohodnuté podminky plati a nedochazi k jejich zménam.

Otevienost trhu napomaha k volnému piechodu od jednoho dodavatele po jeho
alternativniho konkurenta, ktery je schopny nabidnout totozné produkty za velice
podobnych podminek. Piipadné vypadky dodavatele jsou tak feSitelné témer obratem a bez

vetsich probléma.
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Hrozby

»Negativni reklama je také reklama® je vSeobecné znama frdze — jeji podstata vSak neni
uplatnitelna v kazdém oboru. Negativni reklama vétSinou dobfe funguje v showbyznysu -
pii online podnikani se miize jednoduse stat hrobnikem veskerého ptedchoziho snazeni. Da
se ocekavat, ze v ptipadé ndlezu negativnich zkuSenosti ostatnich kupujicich dochazi ke
snizovani motivace k ndkupu u vybraného prodejce. Negativnim zkuSenostem se snazi
provozovatel internetového obchodu predejit kvalitnimi  produkty, sluzbami
a individualnim pfistupem, ktery je kazdému zakaznikovi poskytovan. Najdou se vSak
i takovi zdkaznici, ktefi jsou i pies perfektni sluzby a nadstandardni servis stale
nespokojeni. V takovych ptipadech je témér nutnosti vetejné publikované zkusenosti svych
zakaznikl monitorovat a snazit se v§e uvést na pravou miru. Zistane-li negativni odezva
bez zpétné vazby prodavajiciho, je velice pravdépodobné, zZe ji potencionalni zékaznici pii
svém rozhodovacim procesu vezmou jako bernou minci a ndkup nakonec provedou

u alternativniho prodejce.

Trend, jakoZto pohybliva vyvojova tendence, nabira urcitého spadu a u bytovych doplnkd,
jako jsou samolepky na zed’, tomu neni jinak. Nejpopuldrnéj§im artiklem byly tyto
produkty necelé 2 roky nazpét — tedy nékdy na jate roku 2014. Od této doby trend pomalu
ustupuje. Stale je vSak na pfijatelné urovni, ktera podnikateliim, nabizejici tyto vyrobky,
poskytuje dostateCny pfisun zakazniki. Neni vSak tfeba podcenovat neustaly vyvoj
alternativnich produkti. Mizeme se klidné dostat do situace, kdy béhem nasledujicich
mésict ¢i let mohou pfiijit na trh alternativni dopliiky, které samolepky odsunou na druhou
kolej. Této situaci se d& predejit pravidelnym monitorovanim trhu a nejnovéjsich trendl ve
vybrané oblasti, v€asnému prodeji skladovych zasob a ptipadnou adaptaci na inovativni

produkty.

Ekonomika Ceské republiky, diky zasahiim CNB, patii mezi nejrychleji rostouci z celé
Evropské unie. Rychlejsi rist ekonomika tak zaznamenala pouze Malta. Rist se odrazi
také do zameéstnanosti, ktera prudce vzrostla a vyvolala tak vyrazny pokles celkové

nezaméstnanosti (viz graf 3).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Mira nezaméstnanosti v %
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Graf 3. Vyvoj nezaméstnanosti v CR
(Kurzy.cz, © 2000-2016)

Mensi nezaméstnanost zvysuje Zivotni uroveii obyvatel CR, ktefi tak maji vice dostupnych
finan¢nich prostfedki k pfipadnym nakupiim. Opacny trend by naopak ukrajoval z téchto

financi a vyustil by v pokles aktivné nakupujicich zakazniki.

Otevienost trhu, a neomezené moznosti ndkupu z tfetich zemi, umoziiuje novym
konkurentim daleko snadngjsi vstup na trh, nez tomu bylo v dobach minulych. Bariéry
vstupu a vystupu jsou dnes lehce piekonatelné, cemuz napovidd aktudlni stav na
jednotlivych trzich. UdrZi se a prorazi vSak pouze vytrvali prodejci €i takovi, ktefi na trh
vstoupili v pravou chvili s dostateénym mnozstvim financi a dimyslnym napadem. Vstup
jednoho z popisovanych druht konkurentti tak miize pro soucasné ucastniky trhu znamenat
ztratu aktualné drZzeného podilu. Vstup vyznamnéjsiho konkurenta mize pro n¢které mensi

ucastniky znamenat také existencni problémy.

Oslabovani domaci mény by znamenalo zvySeni ndkladl pii ndkupu (importu) od
zahrani¢niho dodavatele a s tim spojené kraceni kone¢ného zisku na jednom prodaném
vyrobku. Oslabeni koruny by vSak znamenalo zvySeni nakladd pro vSechny konkurenty.
Klicovym faktorem skutecnych dopada by se pak staly zdroje produktti. Obchodnici, ktefi
jsou dlouhodobé zasobovéani tuzemskymi sklady, by pravdépodobné mirné zmény
nepocitili a navySeni by se tak odrazilo pouze do zprosttedkovatelskych provizi. Pfimym
importérim by se vSak oslabeni koruny promitlo témeét okamzité. Nekteti vSak disponuji
vyhodou ptimych nakupti od vyrobcti bez nutnosti uhrad zprostfedkovatell a tak i ptipadné

vykyvy mén by méli byt, bez vétsich obtizi, schopni pokryt.
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5 REALIZACE VYZKUMU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Pro tucely zjisténi spokojenosti zakaznikli a identifikaci silnych/slabych stranek daného
e-shopu je nutno zvolit vhodnou metodu pro provedeni vyzkumu aplikovatelného na
respondenty ztad zakaznikd, ktefi mohou svymi odpovédmi jednotliva specifika

objektivn¢ zhodnotit.

5.1 Stanoveni cile vyzkumu

Pro provozovatele internetového obchodu se bude jednat o viibec prvni vyzkumné Setfent,
které bude smérem k zdkaznikiim provadéno. Hlavnim cilem je prizkum zakaznikem
vnimanych hodnot — zejména pak identifikace silnych a slabych stranek, které ovliviiuji

celkovou po-nakupni zkuSenost a z ni plynouci stupen uspokojeni.

Vysledky vyzkumu ndm pomohou odpovédét na otazku ,Jsou zakaznici spokojeni
S nabizenymi produkty a doprovodnymi sluzbami?*. Zaroven budou zdkladem k vytvoteni
vhodnych opatieni vedouci Kk eliminaci nedostatkti a stabilizaci pozitivné hodnocenych

parametrul.

5.2 Sestaveni planu vyzkumu

Zdroje dat

Pro ucCely marketingového vyzkumu byvéa zpravidla vyuzivand kombinace primérnich
a sekundarnich dat. Vzhledem ke specifickym potfebam a cilim tohoto Setfeni bude
vyuzito pouze primarnich zdrojii dat, které poskytnou tazateli konkrétni vysledky

vztahujici se k analyzovanému internetovému obchodu.
Metody a nastroje vyzkumu

Z ditvodu mnozstvi potenciondlnich respondentli, asové uspory a financni nenaro¢nosti
bylo rozhodnuto, Ze bude vyzkum realizovdn za pomoci kvantitativni metody sbéru
primarnich tidaji pomoci CAWI — tedy sbérem dat prostiednictvim vytvoieného dotazniku
V internetovém prostiedi. Elektronicky dotaznik je moZzno vytvofit nékolika zpisoby -
v CR mezi nejbézngj§i z nich patii formulafe od Googlu ¢&i specializované nastroje typu

Survio.com ¢i Vypliito.cz.

Pro ucely tohoto vyzkumu bylo vyuzito posledné zminovaného serveru, kde jej méli

zakaznici moZznost vyplnit v obdobi 17. —31. bfezna 2016.
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Elektronicky dotaznik obsahoval celkem 20 otdzek, které byly otevieného, uzavieného
a polootevieného charakteru. Cilem bylo vytvofeni takové struktury dotazniku, ktery svym
obsahem prozkouma nejen zkuSenost s produkty a poskytovanymi sluzbami, ale také dalsi
ovlivnitelné elementy (prvky e-shopu, reklamaéni fizeni, dodaci lhity, platebni/dopravni
moznosti a jiné). U nékolika otazek (5, 10, 13, 16) doslo také v ptipad¢ negativni odpovedi
k vétveni, které tuto volbu rozsifuje o nepovinné zdivodnéni odpovédi. Timto zplisobem
se muze tazateli dostat konkretizace problémovych oblasti. Zavér dotazniku obsahuje
nékolik identifika¢nich otazek, které by mély potvrdit cilovou skupinu na kterou je

riznymi marketingovymi nastroji cileno. Jeho kompletni znéni 1ze vidét v Piiloze IIL

Pro zajisténi pokud mozno co nejvétsi navratnosti vyplnénych dotazniki byli zakaznici
motivovani poukazem na 50% slevu z celkového nakupu, ktery po odeslani vyplnéného
formuldfe kazdy obratem obdrzel. Neni radno opomijet zdkazniky a potenciondlni
respondenty, kteti nakoupili a aktualné¢ nemaji potfebu zvyhodnéného nakupu. Z tohoto
divodu bylo rozhodnuto o dal$im benefitu plynouciho z vyplnéni formulafe. Veskefi
respondenti, kteti v posledni otdzce vyplni svij e-mailovy kontakt, budou zahrnuti do

slosovéni o bezplatny vybér a doruceni libovolné samolepky.

Pred realizaci vyzkumu bylo zaroven stanoveno nékolik hypotéz, které budou nakonec

zjisténymi vysledky potvrzeny ¢i vyvraceny:

e Hypotéza ¢. 1: Vice nez 30% respondentt z fad zakaznikl by uvitalo nové platebni
a dopravni moznosti.

e Hypotéza ¢. 2: Vice nez 70% zakaznikil si s odstupem casu stale pamatuje svoji
nakupni zkuSenost.

e Hypotéza ¢. 3: Alespon 60% zékazniki po svém nakupu nevyuzilo dostupného
navodu na nalepeni samolepky.

e Hypotéza ¢. 4: Alesponn 50% zékaznikli by se v piipadé opakovaného nakupu

samolepek na zed’ vratilo pravé do analyzovaného internetového obchodu.

Harmonogram a posloupnost planu vyzkumu:

e 1nor 2016 — stanoveni cile vyzkumu, volba zdroji dat, vhodnych metod a nastroj;
e biezen 2016 — stanoveni hypotéz, tvorba dotazniku, sbér informaci, analyza dat;

e duben 2016 — interpretace vysledkd, prezentace navrhi a doporuceni.
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Finan¢ni naro¢nost tohoto Setfeni se odviji od poc¢tu hodin stravenych pii jeho piiprave,

realizaci a vyhodnoceni. Po zvazeni vSech aktivit byla odhadnuta na celkem 4000 K¢.

5.3 Sbér informaci

Stanoveni vybérového souboru nebylo v tomto piipadé nikterak slozité. Adresa odkazujici
na vytvoieny dotaznik byla, spole¢né s privodnim dopisem, odeslana na e-mailové ucty
vSech zakazniki (479), ktefi si v pribéhu existence internetovych stranek objednali
jakékoliv zbozi a stali se tak automaticky relevantnimi zdroji k provadénému vyzkumu.

Vzor tohoto e-mailu muzete vidét na obrazku nize.

vazeny zdkazniku intemetového obchodu palepimeto.cz,

v ramci zkvalithovani sluzeb naseho intemetového obchodu bychom Vas radi pozadali o vyplnéni
nékolika jednoduchych otazek, jejichZ vyplnéni nezabere vice nez 5 minut. Na zakladé vysledkd
Setfeni budeme schopni identifikovat nase silng, slabé stranky a nevyuZité piileZitosti.

Odkaz na dotaznik:
https://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/spokojenost-nalepimeto-16/

Pravé diky vasemu ndzoru dokazeme rozlisit, ve které oblasti jste s nasi praci spokojeni & ve které
je tomu naopak. Diky témto impulsdm tak budeme schopni vhodné sméfovat nase spoleéna usili a
piipravit Vam, & nasim budoucim klientdim, misto, kde bude radost nakupovat.

Jako podékovani za straveny cas pfA wypliovani jednotlivych otdzek bychom Vas na konci radi
odmeénili specialnim poukazem na 50% slevu a zafadili Vas do slosovani o samolepku vé. dopravného
zdarma.

Dékujeme, Ze jste souédsti nasich uspéchi.

nalepimeto.cz

wivivi.nalepimeto.cz | FACEBOOK

Obr. 3. Vzor vyzvy k vyplnéni dotazniku (vlastni zpracovani)

5.4 Vyhodnoceni dotazniku

Odeslanim dotaznikl na veskeré zaznamenané e-maily bylo mozné ziskat odpovédi od 479
respondentll. Zahy po odeslani se vSak od Sesti kupujicich vrétila informace, Ze zprava

nemohla byt z jistych divodi dorucena.

Ziskané informace od celkem 124 respondenti byly nasledné zpracovany do piehlednych
grafi. V jednotlivych grafech jsou Cdiseln¢ vyjadieny skuteéné pocty piislusné
odpovidajicich respondentli. Procentudlni vyjadieni byva vétSinou soucésti slovniho

zhodnocenti, které je taktéz soucasti vyhodnoceni.
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OAno ONe

Graf 4. Asociace ndzvu e-sShopu s nakupni zkusenosti (vlastni zpracovani)

Prvni z otazek méla za kol zjistit uroven asociace ndzvu internetového obchodu
s nakupni zkuSenosti zakaznikli. Pozitivni zpravou je fakt, Ze zakaznici si svilj nakup
v necelych 84 % piipadii pamatuji. Zbyvajicich 20 lidi, tedy 16 % respondentd, si ji pro
ucely vyplnéni relevantnich informaci muselo pifipomenout. Takto vysoky podil
respondentli, ktefi si svlij nakup pamatuji, Ize prisuzovat zejména charakteru
a vlastnostem produktu, zakaznickému servisu a V neposledni fad¢ internetovym
strankdm prodejce. Zda se jedna o pozitivni ¢i negativni zkuSenosti ukazi vysledky

dalSich otazek, jejichz ukolem bylo zmapovani n€kolika kli¢ovych oblasti.

120

Olx O2-3x Vicekrat

Graf 5. Mnozstvi uskutecnénych nakupui (vlastni zpracovani)
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Cilem druhé otdzky byl prizkum poctii opakovanych nakupt a statistické ovétreni
dosud znamych informaci. Vysledky, jak lze vidét v Grafu 5, hovofi jednozna¢né
a nezbyva nez konstatovat, ze drtivd vétSina zakaznikd (97 %) v obchodé nakoupila
pouze jednou. Zbyvajici 3 % pak pfipadaji na takové zakazniky, ktefi v obchodé
nakoupili dva az tfi-krat. Nikdo z respondentl nenakoupil vicekrat nez 3x. Otazkou tak
zustava, pro¢ se zdkaznici do obchodu nevraci opakované. Miize to byt déno
charakterem produktu, ¢etnosti zasahti do domacnosti ¢i vybérem vhodné samolepky

u jinych dodavateld.

3. Jak hodnotite jednotlivé parametry?

Jak hodnotite.. Vyborny | Chvalitebny | Dobry | DostateEny | Nedostatedny f:f?;;:la:
.Zapamatovatelnost nazvu nalepimeto.cz? 52 43 29 )] 0 181
-.graficky vzhled e-shopu 52 56 12 4 0 1,74
..piehlednost (rozmisténi prvki) e-shopu? Bl 45 15 3 0 168
_dostupnost klifovich informaci (dodaci Ihity,

moznost platby, dopravy, reklamace..)? 26 8 g g N 184
..mnoZstyi nabizenych samolepek? 42 36 25 14 7 2,26
.mnoZstyi informaci o jednotlivigch samolepkéach? B4 42 18 0 0 1,63
..nas zakaznickym servis? BD 24 7 4 0 1,40
..pfehlednost objednavkového procesu? B5 42 12 4 1 1,66
..rychlost vyfizeni objednavky? o7 25 2 0 0 1,23
_.stav a zplsob baleni produkti? 117 & 1 1] o 1,06

Tab. 3. Jednotlivé hodnocené parametry (vlastni zpracovani)

Tabulka 3 ukazuje hodnoceni né¢kolika dulezitych parametri, které mohou byt
zakazniky aktivnd vniméany. Ciselné udaje v tabulce zobrazuji &etnost odpovédi na
pripravené hodnotici Skale. Pro lepsi pfedstavu byly také vysledky ptepocitany do
vyslednych zndmek (vyborny = 1, chvalitebny = 2, dobry = 3, dostatecny = 4,

nedostate¢ny = 5), které odpovidaji vysledkiim hodnoceni 124 respondentti.

Z mozného hodnoceni 1 — 5 obdrzely jednotlivé parametry uspokojivé vysledky.
Spravné cilenym usilim, pili a smysluplnymi népravnymi opatienimi by mohly byt
v budoucnu zékazniky hodnoceny daleko pozitivnéji. Mezi nejlépe vnimané oblasti
patii zptsob a stav jakym jsou vyrobky baleny (1,06), rychlost vyfizeni objednavky
(1,23) a zékaznicky servis (1,40). Viibec nejhiife hodnocenym byl rozsah nabizenych

samolepek (2,26) a dostupnost klicovych informaci (1,84).
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O Pfijatelnd O Nepfijatelna

Graf 6. Citlivost zakaznika na aktudlni cenu (viastni zpracovani)

Obavy z neptfimétené cenové hladiny nabizenych samolepek byly zazehnany vysledky
na 4. otazku, které jsou graficky zndzornény grafem 6. Z vysledkl je odvoditelné, Ze
cenova Uroven dosahujici hodnoty 449 K¢ za jednu samolepku je celkem 94 %
respondentli akceptovatelnd. Pouze 8 respondentti (6%) by uvitalo cenu niz$i. Tuto
mensinovou skupinu zakaznikl je tak k opétovnému nakupu mozné vybidnout drobnou

slevou ¢i darkem, ktery by poslouzil jako kompenzace vnimané vyssi ceny.

OAno, informace byly dostacujici. O Ne, ocekavam vice informaci.
Graf 7. Stupen informovanosti zakaznika o stavu jeho objedndvky

(vlastni zpracovani)

Domnéni, ze jsou zékaznici o objednavce dostateéné informovani, vyvratily vysledky

vychazejici z otdzky €. 5. Celkem 28 respondenti (23%) ocekava vétsi mnozstvi
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informaci, coz pro provozovatele predstavuje jasny impuls, kterym smérem se, pii
pokusu o zajisténi vétsi spokojenosti, ubirat. Zbyvajicich 77 % lidi oznacilo informace

jako dostacujici.

6. otazka byla oteviena a dopliovala pfipadnou negativni odpovéd’ na predchozi
otazku. V ptipad¢ nedostacujicich informaci mél respondent moznost se k ni svévolné
vyjadfit. Jeji pfesné znéni bylo: ,,Jaky typ informaci byste si predstavovali?“

Z 28 respondenti, kterym se tato moznost vyjadieni naskytla, se na odpovédi aktivné
podilelo pouhych 12. Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych (58 %) by si piedstavovala
jinde dostupnou informovanost prostfednictvim SMS a péti dalsim (42 %) chybéla

zaveérecna rekapitulace objednavky.

24

88

O1-2dny O3-4dny 5 avice dni

Graf 8. Délka dodaci lhiity (viastni zpracovani)

Zakaznikiim bylo v 71 % piipadech zbozi doruceno béhem 3 — 4 dni. Nasledovalo
dodéani béhem 1 — 2 dni, které zvolilo 19% respondenti a zbyvajicich 10% si muselo na
balicek pockat vice nez 5 dni. Vzhledem ke kladn€ hodnocenému parametru ,,vytizeni
objednavky* a realnym zkuSenostem expedienta je moZzno tento vysledek pfisuzovat
sluzbam dopravce. Ten neni mnohdy schopen balik dorucit béhem jednoho ¢i dvou dni
od jeho podéni, ¢imz dochédzi ke znatnému prodlouzeni dodaci lhity. Vzhledem
Kk tomu, Ze se jedna o oblast se znaénym vlivem na celkovou spokojenost zadkaznika, by
vytvofeni napravného opatieni vedouci ke zlepSeni aktualniho stavu mohlo byt jednim

z klicovych promén celého projektu.
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104

OAno, odpovidala. O Ne, neodpovidala. Skutecnost se mirné lisila.

Graf 9. Redlnost produktovych fotografii (viastni zpracovani)

Do Grafu 9 byly promitnuty vysledky vztahujici se k realnosti produktovych fotografii
jednotlivych produkti pfi jejich porovnani se skute¢né obdrzenym produktem. Celkem
84 % dotazovanych shledava produktové fotografie redlnym odrazem vydodanych
samolepek. Dvaceti zakaznikim (16%) se zdala skute¢nost mirn¢ odlisna a zadny

z dotazovanych neni nazoru, Ze by barvy zcela neodpovidaly.

OAno ONe

Graf 10. Pocet zdkaznikii, kterym bylo zbozi doruceno v poradku

(vlastni zpracovani)

Pozitivni zpravou, ktera z vysledkt Setfeni vyplynula, je fakt, Ze veskeré samolepky
byly zdkaznikiim dorucené v neposkozeném stavu. Hlavni zasluhu na ni ma obalovy

materidl, vnémz jsou samolepky zdkaznikim odesilany. Vysledky provozovateli
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zaroven potvrdily jeho spravné rozhodnuti zainvestovat do drazsiho, zato daleko

pevnéjsiho obalového materialu.

OPozitivné O Neutrdlné Negativné O Nemdam zkuSenosti

Graf 11. Hodnoceni pristupu k reklamacim (viastni zpracovani)

Z Grafu 11, znazornujici hodnoceni pfistupu pfi feseni reklamaci, je zfejmé, ze pouhych
6 % klientt (8 lidi) disponuje zkuSenosti s reklamacnim fizenim. Pozitivné pfistup

K vzniklému problému hodnoti 2 klienti, neutralné pak zbyvajicich 6.

Zminovanych 6 procent klientd pak mélo moznost se ke svému hodnoceni slovné
vyjadiit prostfednictvim 11. otazky (,,Podélte se prosim o Vasi zkuSenost
s reklamacnim Fizenim“). Na tuto otdzku odpovédéli pouze 4 respondenti, kterym
vadila komplikovanost nahlaseni reklamace (vyplnénim reklamacéniho listu + jeho

zaslani na ptislusny email) a nedostate¢na informovanost o priabéhu jejiho feseni.
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OAno, vyuzil(a) O Ne, nevyuzil(a) Nevim, Ze takovy navod existuje

Graf 12. Vyuziti navodu k nalepeni zakoupené samolepky

(vlastni zpracovani)

Nadpoloviéni vétSina zdkazniki (68 %) po svém ndkupu vyuziva dostupného navodu
k aplikaci vybrané samolepky. Bez pomoci si dokaze poradit celych 15 %
dotazovanych. Zbyvajici Sestina nema o existenci navodu ani ponéti. Vysledky zaroven
poukazuji na to, ze vytvoieni navodu bylo vzhledem k jeho vyuzitelnosti smysluplné.
Aktualizaci a roz$ifenim pivodnich informaci by mohla byt zajiSténa o néco vyssi

pfidana hodnota z néj plynouci.

OSpokojen(a) O Nespokojen(a)

Graf 13. Spokojenost s dostupnymi platebnimi/dopravnimi metodami

(vlastni zpracovani)
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Graf 13 piedstavuje graficky vystup alarmujicich vysledkt 13. otazky, ktera mapuje
oblast spokojenosti zdkaznikd s dostupnymi platebnimi a dopravnimi metodami.
I pfesto, ze je nadpolovi¢ni vétSina respondentli spokojena, by zékladem pro nasledujici

doporuceni méla byt mensinova skupina nespokojenych klientt (36%).

Dopliyjici 14. otazkou bylo nespokojenym umoznéno slovniho vyjadieni své predchozi
odpovédi. Takto odpovidajicich bylo pouze 12 a mezi nejcetnéjsi navrhy by bylo mozné

zaradit:

e Dopravni metody: expresni piepravci, zasilkovna/ulozenka

¢ Platebni metody: platebni karta, on-line bankovni pfevod

O Vrétil(a) bych se do Vaseho obchodu OVyhledal(a) bych jiny obchod

Graf 14. Prizkum opétovného nakupu (viastni zpracovani)

Pijjemnym zjiSténim byly odpov&di na otdzku zkoumajici tendenci k opétovnému
nakupu U vybraného e-shopu. Vice nez 90% zakazniki by se kvili opétovnému nakupu
samolepek na zed’ do vybraného obchodu vratilo. Celkem 9 % zdkazniki, tedy 11 lidi,

by pro nakup zvolilo jiny internetovy obchod.

16. otazka méla opét za ukol zjistit divody, pro¢ by zdkaznik pifi opétovném nakupu
vyhledal jiny produkt a zakoupil jej u konkurencniho subjektu. Respondenti méli
Vv ptipad¢ této otdzky moznost zvolit jednu az vSechny odpovédi. Graf 15 zjisténé

vysledky graficky dopliuje.
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ONiz8i cena @ Rychlejsi dodani Vétsi nabidka O LepSiservis OlJiny ddvod

Graf 15. Duvody k nakupu u jiného prodejce (viastni zpracovani)
Mezi nejcastéjsi divody odchodu ke konkurenci byla oznaCovdna vétsi nabidka
samolepek (8x), niz8i cena (3x) a rychlejsi dodani (3x). Mezi méné oznaCovanymi

odpovéd'mi pak byl kvalitnéjsi servis a nizka kvalita. Pravé tyto divody by mély byt

hlavni motivaci ke zlepSeni postaveni nejen na trhu, ale také v o¢ich svych zékazniku.

56

OVyborny OChvalitebny Dobry O Dostate¢ny O Nedostatecny

Graf 16. Celkovy dojem z analyzovaného e-shopu (vlastni zpracovani)

Cilem 17. otazky bylo zjisténi celkového dojmu s vybranym produktem, ale také
doprovodnymi sluzbami. Celkem 52 % dotazovanych zastava pozitivniho pfistupu
a znakupu si tak odnasi celkové pozitivni dojem. 56 dotazovanych (tedy né&jakych

45 %) zaznamenalo nedostatky snizujici hodnoceni o jednu troven nize a celkovy
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dojem tak hodnoti chvalitebné. Na pouhé dva respondenty obchod zaptisobil dobrym
dojmem a na jednoho dokonce pouze dostate¢né. Diivodem takto snizeného hodnoceni

muze byt pfitomnost reklamace, ktera ¢asto celkovy dojem deformuje.

Zaver vytvoreného dotaznikového Setieni obsahuji identifikacni otazky, které si kladou

za cil identifikaci respondentli a potvrzeni cilové skupinu zdkazniki.

OZena @OMuz

Graf 17. Identifikace pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Podle ocekavani byla prevazujici ¢ast respondenti zenského pohlavi. Muzi bylo,
z pozice zakazniki a u¢astnicich se respondentt, celkem 12 (10 %). Zen pak odpovidalo

celkem 112, coz je ekvivalent 90 % vSech respondenti.

12

76

O18-26 @—27-35 36-45 DO46-55 0O55avice

Graf 18. Rozrazeni dle vekovych skupin respondentii (vlastni zpracovani)
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Mezi vibec nejcastéji nakupujicimi jsou zeny ve véku 27 — 35 let. Témér jednu pétinu
pak obsazuji zeny vékové skupiny 18 — 26 let. Spojenim téchto respondentli nevédomky
vznika cilovd skupina, na kterou je riznymi marketingovymi nastroji primarné
pusobeno. Mezi menSinové nakupujici se pak fadi zakaznici ve véku 36 — 45 let (10 %)
a lidé ve veku 55 let a vice (6 %). Nejméné nakupujicimi jsou zdkaznici ve véku 46 — 55

let, ktefi se svymi ndkupy na celkovém obratu podili pouze 3 procenty.

Odpovédi na 20. otazku, jez byla nepovinna, se mé&l moznost respondent zicCastnit
slosovani o bezplatny vybér samolepky. PfihlaSenych je celkem 120 znich, coz
odpovida 97 % vSech ucastnénych. Tato informace nés informuje o tom, Ze podnét
V podobé¢ soutéze o volny vyber samolepky byl dobrym tahem jak ziskat pokud mozno

co nejveétsi mnozstvi odpovedi.

5.5 Ovéreni hypotéz

Po vyhodnoceni vyzkumu je mozné oveéfit platnost ¢i neplatnost piedem stanovenych

hypotéz.

e Hypotéza ¢. 1: Vice nez 30% respondentti z fad zdkaznika by uvitalo nové platebni

a dopravni moznosti.

Prvni hypotéza byla provedenym vyzkumem potvrzena. Celkem 36 % respondentli by

uvitalo nové platebni moznosti.

e Hypotéza ¢. 2: Vice nez 70% zakaznikl si s odstupem casu stale pamatuje svoji

nakupni zkuSenost.

Druhé hypotéza byla provedenym vyzkumem taktéZ potvrzena. Svoji nakupni zkuSenost

si vybavilo celkem 84 % respondentt.

e Hypotéza ¢. 3: Alesponn 60% zédkaznikli po svém nakupu nevyuzilo dostupného

navodu na nalepeni samolepky.

Tieti hypotéza byla provedenym vyzkumem vyvracena. Vysledky poukézaly na

skute€nost, Ze navodu vyuzilo celkem 68 % dotazovanych.

e Hypotéza ¢. 4: Alespon 50% zakazniki by se v piipadé¢ opakovaného nakupu

samolepek na zed’ vratilo pravé do analyzovaného internetového obchodu.
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Posledni hypotéza byla provedenym vyzkumem potvrzena. Loajalita svych zakazniki
byla pied realizaci prizkumu zna¢né podcenéna, protoze by se, v ptipad¢ opakovaného

nakupu, do vybraného e-shopu vrétilo celych 91 % zékaznik.
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6 PROJEKT VEDOUCI KE ZVYSENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Cilem této prace bylo vytvoreni vhodného projektu, ktery bude vychézet z aktualniho stavu
podnikajiciho subjektu, vysledkii realizovaného prizkumu a vécnych poznatki z tad
zakaznikld. Provedené kroky nam pomohly identifikovat silné a slabé stranky e-shopu
a vhodné tak poslouzi jako vychozi bod k vytvoteni specifickych uprav vedoucich ke

zvyseni jejich celkové spokojenosti.

6.1 Cile projektu

Cilem projektu je primarn¢ vytvoreni takovych podminek, které pozvednou dosavadni
uroven spokojenosti zakazniki a povedou zaroven ke zvySovani loajality, urovné

poskytovanych sluzeb a objemu trzeb.
Primarni cile:

- zvySeni spokojenosti zakazniki

- navySeni obratu o minimalné 10%
Sekundarni cile:

- zvySeni konkurenceschopnosti
- roz$ifeni uzivatelské zdkladny
- navySeni povédomi o nabizenych produktech a sluzbach

- zlepSeni obratkovosti zboZi

6.2 Casovy harmonogram a rozpo&et projektu

Vytvofend napravna opatieni by méla byt proveditelna béhem 6 mésict, které by mély byt
dostatecn¢ dlouhou dobou pro jejich realizaci a dikladné otestovani. Zavérem projektu
bude sledovani ucinnosti jednotlivych opatieni, které potrva jeden cely rok. Na konci
tohoto obdobi bude opétovné proveden prizkum spokojenosti zakaznikli a vysledky

porovnany.
Celkové bylo na realizaci projektu uvolnéno 40 tisic korun, jejichz vyuziti by mélo
vyhradné¢ sméfovat na jednotlivé ukony vyzadujici jeho kompletni naplnéni. Volné

finan¢ni prostiedky, které mohou po celkové realizaci zustat, budou pouzity na
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marketingové ucely e-shopu. Majitel je v piipadé nutnosti, a na zakladé vécného

a logického odiivodnéni, svolny poskytnout dodate¢nych 10 tisic K¢.

6.3 Doporudéeni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakazniki

Jednotliva doporuceni byla rozdélena dle ptivodniho zdroje vytvofeného navrhu. Néktera
z nich byla zfejma ihned po vyhodnoceni dotazniku a néktera pak dikladnou analyzou
soucasné¢ho stavu podnikajiciho subjektu a vysledovanim aktudlnich trendd, které se na

poli internetového podnikdni a zejména V oblasti provozovani internetovych obchodl

vyskytuji.
6.3.1 Doporudeni vytvorena na zakladé realizovaného vyzkumu
Rekapitulace objednavky

»Nikdo neni neomylny*“ je znama cast fraze, kterd je dlouhodobé ovétenou skutecnosti.
Potad jsme ,,jen* lidi (nikoliv stroje), ktefi obcas délaji chyby. Pokud se vSak vyskytne
v pribc¢hu vypliovani dodacich ¢i fakturacnich 0daji, na jejichz zdkladé dochazi

k doruceni a fakturaci, tak to muze zpusobit vcelku nepfijemnou mystifikaci prodavajiciho.

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno — objednavka je dvou-krokova a po vyplnéni osobnich
udaji, které jsou soucasti druhého kroku, jiz nedochazi ke shrnuti celkové objednavky, ale
pouze Kjejimu zavaznému odeslani. Piipadné chyby jsou tak zachytitelné az pti
dikladném prezkouméani automatického e-mailu, jenZ obsahuje celkové shrnuti
objednavky. Takové chyby si pak Zadaji kontaktovani prodejce, vysvétleni celé situace

a zadost o opravu. Neda se vSak takovym nedorozuménim predejit?

Nektefi zdkaznici maji vytky k nedostate¢né informovanosti v prostiedi e-shopu. Resenim,
jak ptedejit podobné nepiijemnym situacim, by mohla byt opakovana kontrola zadanych
udaju prostiednictvim 3. kroku procesu objednavky. Oznacen by mohl byt jako ,,Piehled
objednavky*.

Soucasti takového shrnuti by mohly byt:
e informace o vybranych produktech, mnozstvi, cen¢;
e dodaci a fakturacni udaje;

e vSeobecné obchodni podminky e-shopu;

¢ informace jakym zpiisobem samolepku aplikovat.
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SMS avizace o stavu objednavky

Informovanost zékaznikii o priabéhu objednavky byvéa casto zasadnim nedostatkem
internetovych obchodt. Provozovatel analyzovaného e-shopu ma nastavenou e-mailovou

avizaci, kterd obsahuje n¢€kolik rozdilnych stavii objednavky:

o ,Vyrlizuje se“ — =zakaznik je informovan o skutecnosti, ze se jeho
objednavkou n¢kdo aktivné zabyva s ptislibem, ze bude vyfizena, co nejdiive
to bude mozné.

e ,,Objednavka vyFizena“ — informace o odeslani objednavky, jejiz soucasti je
také hypertextovy odkaz sméfujici na sledovani cesty doru¢ovaného baliku.

o ,Mirné zpozdéni expedice* — informace o zpozdéni expedice v¢. vysvétleni
aktudlni situace. Ve vaznéjSich ptipadech také nésleduje kompenzace

V podobé slevy na dalsi nakup.

Existuje vSak mnoho zakazniki, ktefi se na e-mailového klienta nedivaji zdaleka tak casto
jak je tomu v ptipadé kontroly mobilnich telefont. Jistym zkvalitnénim sluzeb by tak
mohla byt SMS avizace o vyvoji objednavky, ktera by s ohledem na mési¢ni mnoZzstvi
klientd mohla byt do¢asné provadéna manudln€¢ z mobilniho telefonu, ¢i SMS portalu,
prodavajiciho. Pokud by se prvek uchytil a klienti by zacalo do budoucna ptibyvat, tak by
bylo mozné vyuzit nékteré z dostupnych sluzeb, které plni totoZnou funkci s rozdilem jisté

automatizace.

Cilem tohoto navrhu by byla okamzZita informovanost klientd, ktefi by o detailech své
objednavky védéli ithned po aktualizaci jejiho stavu. Jiz v zaméstnani by tak obdrzeli na
svlj telefonni pfistroj informaci o tom, ze jejich zésilka byla ulozena na pobocce
dorucovatele, kde si ji mohou kdykoliv vyzvednout.

Rozsiteni webu o nékolik uzite¢nych ¢lanki

Webovi navstévnici chtéji informace a uZitecné rady jak nabizené produkty vyuZit v praxi.
Jinak tomu neni ani u vybranych internetovych stranek, které sice disponuji n€kolika malo
¢lanky, ale jejich pocet ani zdaleka nepfevySuje Cislo prsti jedné ruky. Jak ukdzaly
vysledky Setieni, cilova skupina nakupujicich pozaduje vice informaci o své objednavce —
pro¢ vSak nevyuzit nizké finan¢ni narocnosti na sepsani n¢kolika podptrnych ¢lankd, které

se mohou v budoucnu stat dilezitym zdrojem nové vytvorenych objednavek?
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Z tohoto diivodu a vlivu na SEO je majitelim obecné doporucovano zahrnout uzite¢né
¢lanky do obsahu svého webu. Nebude tomu jinak ani v tomto ptipad¢ a rozsifeni databaze
¢lankd je tak dalSim doporucenim vedouci k jistému zvySeni spokojenosti zakaznikt

vybraného internetového obchodu.

Cely proces je otazkou vymysleni nékolika vhodnych nazvi pro clanky, které by
zakaznikim byly pfi jejich vybéru napomocny, ¢i jim poslouZzily jinym zptisobem, a jejich

nasledné zadani vybranému copywriterovi®,
Navrhované ¢lanky:

o 5 tipit na zménu interiéru“ - 1idé nemaji radi zevSednéni a to je jednim z ditvoda
pro¢ se Casto uchyluji ke zménam vzhledi dosud obydlovanych prostor. Z tohoto
divodu oceni praktické tipy a rady jak dosdhnout efektivni zmény, kterd bude
rychle proveditelna a zaroven finanéné nenarocna.

o Jak opticky zvétsit prostor” — malé prostory mohou nékteré désit, jiné zase
naplnovat. Kromé osvédéenych metod je mozné vyuzit také samolepek na zed’ - tak
pro¢ je vhodné nezakomponovat také do bydleni naSich zdkaznika?

e |, Zvedneéte si naladu* — rady a doporuceni veselych samolepek nejen do détskych
pokojt, které dokazi zptijemnit jiz tak utrapeny Skolni/pracovni den.

e Priprava détského pokoje“ — rodi¢ovské povinnosti zahrnuji kromé jiného také
vybavu détského kralovstvi, které bude v budoucnu obyvdno novym rodinnym
prislusnikem. Holé zdi jsou vSak minulosti a vyuziti nabizenych trendy samolepek
se pfimo vybizi.

e , Lepime s fantazii “ — n¢které samolepky lze vyuzit dosti netradi¢né. Vite jak?

Na podnikatelském serveru (foru) webtrh.cz je mozné vyuzit sluzeb velkého mnozZstvi
copywriterti, ktefi se 1i§i nejen rozdilnou finan¢ni naro€nosti na poskytované sluzby, ale
také svym zamétfenim, znalosti SEO problematiky a poskytovanou flexibilitou. Tito jsou
pak schopni na vySe uvedené (¢i nové vymyslené) témata, sepsat Clanky dosahujici

publikovatelné kvality.

4 Copywriter = ¢lovék zabyvajici se psanim ¢lanki na specificka témata.
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Bezplatnou poptavkou, obsahujici specifikaci pozadavki, lze obdrzet nabidky az nékolika
desitek podnikateld, kteti se copywritingu aktivné vénuji. Cenové lze ocekavat tvorbu
1 normostrany (= 1800 znaktl) textu za uplatu ve vysi 50 — 300 K¢. VySe ceny byva
zpravidla odrazem kvality — neni to vSak pravidlem. Na zaklad¢ piedchozich zkuSenosti
a ptilozeného portfolia je tfeba vybrat toho nejvhodnéjsiho kandidata. Obecné Ize tvrdit, ze
nejlepsi pomér cena/kvalita je mozné obdrzet za cenu kolem 100 K¢&/NS. Sluzby, které za

tyto penize obdrzite, nebyvaji zpravidla nadhodnocené ani podhodnocené.
Vlastni produktové fotografie

U vybraného internetového obchodu hraji fotografie opravdu dutlezitou roli, ¢ehoz si je
jeho provozovatel dobfe védom. To je jednim z divodu, pro¢ se ptivodné nesnazil tvofit
vlastni fotografie a produkty tak byly doplnény poskytnutymi fotografiemi od vyrobce,
které jsou vystupem z grafického editoru a pln€¢ tak odpovidaji skutecnému vzhledu

jednotlivych motivii samolepek.

Zakaznici vSak mohou namitat a rad&ji by preferovali nékolik dodate¢né ptidanych
redlnych fotografii. Nafocenim jedné ¢i dvou fotografii od kazdého motivu by detailim
produktii pfidalo na jejich autenti¢nosti a zakaznici by tak méli jasny piehled nejen

o barevnosti jednotlivych samolepek, ale také o jejich rozmisténi na proddvanych arSich.

Pro provozovatele to tak znamena pronajem fototechniky a nafoceni produkti svépomoci
¢i vyuziti kvalifikovaného fotografa disponujiciho pfisluSnym vybavenim. Aktualni cena

za jednu produktovou fotografii se na portale webtrh.cz pohybuje kolem 35 K¢.
ZaloZeni a evidence reklamaci

Dal$im slabym mistem byla shledédna oblast fizeni reklamaci a zejména jeji komunikace
smérem k zdkaznikovi. Nejcastéji reklamovanou véci byva Spatny tisk dané samolepky
a chybné odeslany motiv, coz by bylo feSitelné diikkladné;jsi kontrolou provedenou tésné

pted expedici objednaného zbozi.

Tyto problémy jsou u vétSiny piipadl feSeny okamzitou a hlavné bezplatnou vyménou za
samolepku novou s moznosti si puvodni ponechat. Zakaznik chce vSak byt pravidelné
informovéan o jednotlivych krocich vedouci k uspokojeni jeho ptivodnich pozadavki. Toto

je prozatim feSeno e-mailovou formou, kterd se mize pro né¢které zdat ptili§ obycejnou.

Resenim by mohla byt specialni sekce internetového obchodu, ktera by zakaznikéim

nabizela moznost vytvofeni reklamace pifimo v prostfedi internetového obchodu
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prodédvajiciho. Zakaznikim by tak bylo umoznéno reklamaci vytvofit pomoci tlacitka

,» Vytvofit novou reklamaci®.

- \Wybvoiit novou reklamaci

Obr. 4. Mozna podoba
tlacitka (viastni

zpracovani)

Nésledovalo by vyplnéni nékolika nezbytnych informaci, kterymi by se zékaznik
identifikoval (jméno, pfijmeni, Cislo objednavky, telefonni a emailové spojeni) a popsal
jim reklamované zbozi a divod reklamace. Tyto informace, které jsou nyni bézné
avizovany prostiednictvim e-mailu, lze oznacit jako nezbytné¢ nutné k identifikaci

objednavky a ptipadné pficiny problému.

Provozovatel by zaroven mél k jednotlivym reklamacim piistup prostiednictvim interniho
systému, kde by mohl nové zalozené reklamace jednoduse evidovat, upravovat a po jejich
vyfeSeni také uzavirat. VSechny provedené kroky by se také automaticky odesilaly na

ptislusny e-mail (¢i telefonni ¢islo) zakaznika, ktery byl pfi jejim zalozeni uveden.

Reklamace 4/2016
® Evidence reklamace +[-] Poznamka | Dobry den,
O Navrh feSenf (] dékujeme za informaci o chybné
0 Akceptace ndvrhu +[] odeslaném motivu samolepky,
.. ktera Vam byla dorucena dne
) Uzavieni reklamace +[-] 37, (nora 2016.

Na igiim FnracovAni se 7zafne  F

Obr. 5. Mozny vzhled a funkcionality interni evidence reklamaci (vlastni zpracovani)

Zakaznik by mél také vytvoten pfistup do detailii jeho osobou vytvorené reklamace, kde by

se k jednotlivym navrhtim mohl vyjadiovat a s prodejcem tak jednoduse komunikovat.

Vysledkem tohoto navrhu by bylo nejen rychlejsi feSeni zjiSténych nedostatki, ale také

narust povédomi o jednotlivych krocich reklamace a zvySeni uzivatelského komfortu, kdy
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by v nékterych pripadech mohli klienti nabyt lepsiho pocitu, ze se o jejich reklamace

,»n€kdo* zajima a aktivné se je snazi fesit.
RozSii‘eni navodu na aplikaci samolepky

Z vyzkumu vyplynulo, Ze velké mnozstvi zdkaznikli vyuziva navodu na samotnou aplikaci
samolepky, ktery je na webu dostupny v podstrance ,,aplikace nalepky*. Tuto stranku si
mohou piecist v§ichni nav§tévnici bez ohledu na to, zda si u daného obchodu samolepku
zakoupili ¢i nikoliv. Navod je také, spolecn¢ s fakturou, soucasti piilohy automaticky

odesilanych e-maild, které jsou zakaznikiim, po zavazném odeslani objednavky, odesilany.

Pivodni ndvod byl vytvofen ihned po vstupu na trh téchto dekorac¢nich dopliikl a od té
doby neprobéhla zadn4 aktualizace. Jeho revizi byla zjiSténa jednoduchost, jakou byl cely
navod puvodné napsan, a nepiesnost v nékterych jeho cCastech. Vse je feSitelné jeho
prepracovanim. Navod by tak za pomoci zkuSeného copywritera mohl byt piepsan do
daleko srozumitelné&jsi a uzivatelsky prijatelnéjsi podoby. Za zminku by také stalo rozsiteni

vvvvvv

napomaha pii jejich sestavovani dle navrhovaného rozlozeni.

U névodu vyskytujiciho pfimo na strankach e-shopu by mohl byt pfitomny také kontaktni
formulaf, jehoZz vyplnénim by potenciondlni zdkaznici napfimo kontaktovali zdkaznicky
servis prodavajiciho. Aktualn€ se tam nachézi pouze e-mailovy a telefonni kontakt textové
formy, na ktery se vSak kvili malickostem zékaznici rozhodnou z ¢asovych ¢i jinych

davodt nakonec nenapsat.
Rozsireni platebnich a dopravnich metod

Z realizovaného vyzkumu je patrné, Ze by ¢ast zakaznikl uvitala nové platebni i dopravni
metody. Aktualné 1ze u vybraného e-shopu platit pouze bankovnim pifevodem, na dobirku
¢1 hotové pii osobnim pievzeti. Vybrany produkt si pak zdkaznik miiZze nechat dorucit
prostiednictvim sluzeb Ceské posty &i si jej osobné pievzit na adrese provozovatele
(Bridli¢na).

Cilem tohoto navrhu je rozsifeni aktualn€ nabizenych metod vedouci za ti¢elem uspokojeni

o 24

z vice platebnich a dopravnich metod nebude citit nijak omezovan.

RozSireni platebnich moZnosti je podminéno prizkumem dostupnych moZnosti, ze

v

kterych se jako nejvhodnéjsi jevi trojice platebnich systémt PayU, GoPay a Comgate.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

S ohledem na systémové feSeni pronajimaného e-shopu a jejich podporu systémt GoPay

a Comgate nezbyva nez upustit od varianty PayU a zaméfit se tak na podminky zbyvajicich

kandidati:
o GoPay
e Comgate

Oba zminované systémy funguji na podobné bazi, kdy obchodnikiim nabizi sjednoceni
dostupnych on-line plateb do jednoho komplexné feSen¢ho systému. Jeho implementaci
tak obchodnik dokaze jednoduSe pokryt Sirokou skalu platebnich moznosti a bude tak

pouze na zakaznikovi, kterou platebni variantu si bez ptfitomnosti jistych omezeni vybere.

Pro srovnani podminek je nutné prozkoumat webové stranky téchto organizaci. Dulezitym
faktorem pro cenovou kalkulaci jsou realizované mési¢ni obraty, které v piipadé

analyzovaného e-shopu d¢laji primérné necelych 10 tisic K¢.

GoPay cenové podminky zvetejiiuje na svych webovych strankach. U fy Comgate je
upiednostinovan specificky ptistup Kk pozadavkim jednotlivych klientti a podminky jsou tak

schopni ocenit az na zakladé poptavky a upfesnéni mési¢niho obratu.

Ziskané nabidky téchto platebnich zprostiedkovatelli jsou k nahledu v Ptiloze IV a V.
Cenové srovnani platebnich systému je vyobrazeno v Tabulce 4, ze které jako rozumné;si
varianta vychazi spoluprace se spole¢nosti GoPay, kterda ma sice vys$i poplatky, ale

nevyzaduje Zadné pravidelné mésicni poplatky, jako je tomu u spole¢nosti Comgate.

Poplatek za online bankovni

. Poplatek za platbu kartou | Aktivacni | Mésiéni
Spoleénost prevod tivacni ésiéni

poplatek | poplatek

% poplatek | Fixni poplatek | % poplatek | Fixni poplatek

Comgate 1,50% 3,00 K¢ 2,39% 1,00 K¢ 3490Ke¢ | 179 Ke
GoPay 3,00% 3,00 K¢ 3,00% 3,00 K¢ 0 K¢ 0 K¢

Tab. 4. Cenové srovnani platebnich systémii (viastni zpracovani)

Proces rozsireni dopravnich moznosti bude daleko snadnéj$im a méné nakladnéjSim nez
je tomu u rozsifeni platebnich metod. VVzhledem k povaze a cené produktu je provozovateli
doporu¢eno implementovat dopravu prostfednictvim kuryrnich pfepravci PPL, DPD ¢i

dorucenim do velkého mnoZstvi celorepublikové rozprostienych pobocek Zasilkovny.
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Pro vSechny tyto moznosti jsou v e-shopovém systému spole¢nosti Bohemiasoft vytvoreny
pfislusné moduly, jejichz implementace a propojeni s témito vybranymi dopravci je

otazkou registrace a vyplnéni nékolika piislusnych poli.
Cenova komparace vybranych metod

Cenové kalkulace jednotlivych pifepravnich moznosti se odviji od rozméri a cetnosti
odesilanych zasilek. S ohledem na typ ochrannych kartonovych krabic, v némz jsou
samolepky odesilany, je mozné ,,typovy balik* definovat jako zésilku do 1 kg s rozméry

65*8*8 (d x § x v). Pocet primérn¢ odesilanych balikli byl stanoven na 20 kusti mésicné.

Se spole¢nosti PPL jiz spoluprace po né&jakou dobu probihala na zékladé bez-tivazkové
spoluprace, kdy se cena pii platbé v hotovosti pohybovala ve vysi 94 K¢ bez DPH,
palivového piiplatku a mytného. Vzhledem k aktudlni situaci na trhu s ropou, ¢ini palivovy
ptiplatek pfirazku ve vysi 0 % - vySe mytného pak 0,49 K¢ za kazdé piepravované kilo.
Celkova cena za typovy balik se pohybuje na urovni 114 K¢. Vyhodou je zejména

doruceni do druhého dne a svoz baliku z pfedem nahlaSeného mista.

Pro cenovou kalkulaci sluzeb DPD je zapotiebi vyplnéni poptdvkového formulédie na
webovych strankdch prepravce, na jehoz zdkladé bude vytvoiena nabidka padnouci na
konkrétni pozadavky prodejce. Po telefonické komunikaci bylo zjisténo, Ze pro ziskani
specidlnich cenovych podminek neni splnéno minimélni mnozZstvi mési¢né odesilanych
balikd. Z tohoto divodu se cenova troven sluzeb bude odvijet od fixniho ceniku pro
jednotliva podani, kterd pii odeslani typového baliku déla 89 K¢ bez DPH, mytného
a palivového ptiplatku. Palivovy pfiplatek pro mésic biezen 2016 byl ve vysi 6% a cena

mytného pak 0,50 Ké/kg (DPD, © 2015).

Dalsi mozZnou alternativou, ktera si na trhu nasla své misto, a stava se tak zaroven neustale
oblibengjsi ,,dopravni metodou®, je doruceni prostiednictvim sluzeb Zasilkovny a jejiho
Z-Pointu (pro CR a SVK). Ta svym klientim nabizi perfektni cenové podminky a moznost
vyzvednout si svoji zasilku v jedné ze 465 vydejen rovhomérné rozmisténych napiic¢ celou
republikou. Hlavnimi vyhodami jsou zejména vysoka flexibilita na jednotlivych
pobockach, cenové podminky, rychlost dodani a nadstandardni informovanost adresata.
Podéni zésilky na jednom z podacich mist a jeho doruceni do jakéhokoliv vydejniho mista
v CR je zpoplatnéno fixni ¢astkou 45 K¢& bez DPH (tedy 54,45 K¢ v&. DPH). V piipadé
zasilani balicku s dobéreCnym je k cené potieba pripocCitat 10 K¢. Odeslani baliku do

vydejniho mista na Slovensku je moZzno za uplatu ve vysi 3 EUR — tedy 81 K¢ v¢. DPH.
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Ptiplatek za dobirku findlni cenu posStovného jesté navysi o zhruba 16 K¢ (Zasilkovna,
© 2016).

Pro vétsi prehlednost byla vytvorena také tabulka obsahujici cenové srovnani nové
navrhovanych dopravnich metod, které by po jejich implementaci mohly byt zakazniky

nove vyuzivany.

Spolenost Cena bez | Palivovy MVtné Celkova

P DPH priplatek v cena vc. DPH
DPD 89 K¢ 6% 0,50 K¢ 115 K¢
PPL 94 K¢ 0% 0,49 K¢ 114 K¢
Zasilkovna 45 K¢ 0% 0 K¢ 54 K¢

Tab. 5. Cenové srovnani alternativnich doprav (viastni

zpracovani)

UlozZenka nebyla do doporuéeni zahrnuta z divodu ptitomnosti nejbliz§iho podaciho mista

ve vzdalenosti zhruba 50 km od adresy provozovny (Bfidli¢na -> Olomouc).

Samotna implementace neni nikterak slozitd a Vv systému spole¢nosti Bohemiasoft ji
zvladne 1 bézny uzivatel. U sluzeb PPL/DPD tak spoc¢iva pouze ve vhodném nastaveni cen
dopravného a nasledné systémové aktivaci, ktera tyto dopravni metody promitne do vybéru
aktudlné nabizenych dopravnich metod. Nastaveni Zasilkovny bude mirné sloZitéjsi,
protoze vyzaduje navic vyplnéni klice a hesla API. Tyto Udaje jsou vSak po Uspé&$né
registraci na webu spole€nosti dostupné v informacich ,,0 G¢tu. Vyplnénim téchto udajt
a nastaveni uctované ceny poStovného dojde k automatickému zahrnuti do vyctu

dopravnich metod.
Vérnostni program ,,Spole¢né TO nalepime*

Zakaznici se radi citi vyjimecné a vérnostni program by tyto pocity mohl do jisté miry
podpofit. Jeho zalozeni je doporuceno zejména vysledky cetnosti realizovanych nakupt
a loajalitou k vybranému obchodu. Program by tak mohl fungovat jako motivacni faktor

k opakovanym nakuptm a také k podpofe jiz aktualn¢ vysoké loajalité.

Vstup do vérnostniho programu by byl umoznén pouze zakazniklim, ktefi v obchodé¢

nakoupili vicekrat nez jednou. Podstatou celého programu by byl mozny sbér bonusovych
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bodul vyuzitelnych pro budouci ndkupy ¢i pro jejich sménu za predem stanovené ,,vérnostni

produkty*.
Kromé bodovaciho systému by takto registrovani meli pravo na nasledujici:

e prednostni ndkup noveé naskladnénych produktd,
e zvyhodnéné podminky piepravného,

e spoluucast pti vybéru projektt, které budou dany rok podpoteny.

Bonusové body by na ucet kupujiciho ptibyvaly ndkupem jednotlivych samolepek, kdy by
kazdych utracenych 10 K¢ odpovidalo praveé jednomu bodu. Tyto by pak byly vyuzitelné
pti nakupu vérnostnich produktti (postovné zdarma, specialni darkové baleni, zvyhodnéné

darkové poukazy a dalsi), jez by byly ocenéné a nakoupitelné pouze témito body.

Moznost pirednostniho nakupu by byla vyuzitelnd zejména takovymi klienty, ktefi by
chtéli nové naskladnénymi samolepkami disponovat témeét okamzité po jejich importu.
Pravé pro takové klienty by existoval benefit v této podobé, ktery by je opraviioval
k pfednostnimu nakupu samolepek, jejichZ prezentace by se teprve formovala a prodej by
tak ve skuteCnosti zapoCal az za néckolik tydnt. Soucdsti by byla také zvyhodnéna
pfed-ndkupni cena, ktera by pro ostatni zdkazniky nebyla, bez pfitomnosti slevové

nabidky, dosazitelna.

Dalsi nespornou vyhodou by zajisté byly zvyhodnéné podminky prepravného, které by
oproti oficialné zvefejiiovanym byly o zhruba 10 K& niz$i. Uspora to sice neni nikterak
ohromujici, nicmén¢ po souctu veskerych vyhod se tak u nékolikatého ndkupu Elenstvi

zkrétka vyplati.

Posledni vyhodou, kterd by stdla za zminku je moZnost spolutiéasti pri vybéru projektii,
které¢ budou na konci roku podpotfeny. Na internetu je ptipadu, které si zadaji nezbytnou
pomoc, hned né€kolik a také zakaznici ¢i jejich pratelé se mohou dostat do situace, kdy
pottebuji pomocnou ruku. Z téchto ditvoda by pravé ¢lenové programu mohli navrhnout
projekty, které na zacatku roku projdou nezbytnou selekci a ve findle vyusti ve vybér

nekolika podporovanych projekti.
Rozsifeni aktualné nabizeného sortimentu

Maly vybér nabizené¢ho sortimentu se mize z vysledkli dotaznikového Setieni jevit jako

podstatny problém celého internetového obchodu. Jeho majitel se zdkazniklim ptivodné
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snazil nabidnout mensi mnozstvi samolepek, protoze je jejich vybér snadnéjsi a rozhodnuti

padne daleko rychleji nez v ptipad¢ tisicii velmi podobnych motivi.

S ptihlédnutim k aktualni nabidce nejvétSich konkurenta, ktefi disponuji nékolika tisici
motivii vS§emoznych barev, je tieba myslet zpisobem, ktery podnikateli zajisti jistou
davku konkurenceschopnosti. Také vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na
skuteCnost, ze opctovny nakup by nékolik ze zikaznikli realizovalo u konkuren¢niho

obchodu z duvodu vétsi nabidky.

Vyrobce aktualné nabizi nékolik desitek katalogt, které neustale aktualizuje a dopliuje tak
o motivy odrdzejici soucasny trend. Rozsifeni aktudlné nabizeného sortimentu by mohlo

znamenat navySeni nabidky na jeji dvojnasobek — tedy o zhruba dalSich 70 motivii.
Vybér by probihal v nékolika fazich:

- Pocatecni selekce provadéna majitelem internetového obchodu (vybér 500
pocitové nejvhodnéjsich samolepek s nejveétsim prodejnim potencidlem),
finalnich samolepek).

- Pfesna specifikace vybranych samolepek a jejich objednani.

Rozsiteni nabizeného sortimentu o toto mnozstvi novych samolepek by bylo pouhym
zacatkem piipadného importu a naskladnéni dalSiho mnoZstvi. Vybirat by se nasledné
nemuselo ze vSech samolepek, ale pouze z vybranych samolepek prvni selekce a noveé

vytvarenych motivi.

V ramci Uspory vynaloZenych nakladii by bylo mozné samolepky dovézt za pomoci lodni
piepravy. Ta se vyznacuje nizkou cenou, kterd je vSak vykoupena delSi dodaci lhitou.
Ide4lnim mnozstvim by bylo 5 — 8 kust od kazdého motivu. Piipadny dokup chybéjicich

samolepek lze fesit leteckou prepravou, kterd je sice drazsi, zato daleko rychlejsi.
6.3.2 Doporuceni vytvoiena na zakladé obecné vnimanych skute¢nosti

Integrace grafickych informacnich prvkua

Spravnou formulaci a zejména propagaci vyhod a poskytovanych sluzeb, jez jsou soucasti
kazdého nakupu, muze obchodnik v navstévnicich e-shopu probudit nakupniho ducha.
Budou-li argumenty poukazujici na vyhody nakupu u vybraného obchodu dostate¢né silné,

muzZe si byt jist, Ze pii rozhodovacim procesu sehraji svoji dulezitou roli.
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Grafické prvky definujici konkurenéni vyhody se taktéz zaslouzily o cennou pozici
v myslich spotiebitelt, ktefi je dokazi, na dnesSnich vysoce konkurenc¢nich trzich, pfi svém
rozhodovani velmi dobie zohlednit. Kazdy prodejce vSak disponuje jinymi benefity a je tak

na kazdém z nich, které budou ,,reprezentovat* prave jeho e-shop.
E-shopu se samolepkami je doporuc¢eno propagovat nasledujicimi skute¢nostmi:

e Veskeré samolepky drzime skladem

e Expedice do 24 hodin

e 24 mésicni zaruka

e Moznost vraceni zbozi béhem 30ti denni ochranné lhity
e Postovné zdarma pii objednavce nad 1000 K¢

e Flexibilni zdkaznicky servis

K tvorb¢ téchto grafickych navrhii je mozné vyuzit sluzeb externiho grafika, pro kterého
bude realizace otazkou 2 — 3 hodin. Tvorba svépomoci neni z diivodu dostupnych znalosti
s praci v grafickych editorech doporucovéana. Pii pfetrvavajicim odhodlani je vytvofit
svépomoci je mozno vychazet z bezplatnych sad dostupnych ikon, které jsou k dispozici na
portalech Flaticon, Iconfinder a mnoha dalsich. Pfidanim vhodnych texti by tak mohl
vzniknout dostacujici graficky prvek poukazujici na vyhody daného internetového

obchodu.
Motivace k zanechani po-nakupnich zkuSenosti

Je dilezité si uvédomit dualezitost internetovych srovnavacl, kterymi jsou napiiklad
Heuréka a ZboZi. Prvni ze zminovanych byva klienty hojné vyuZivan zejména pfii
vyhledavani nejnizsi ceny, separaci od nepoctivych prodejcti a k porovnani po-nakupnich
zkuSenosti klient vybrané¢ho e-shopu. Neni-li zakaznik zase az tak citlivy na nabizenou

v

které v rozhodovacim procesu sehravaji velmi dulezitou, ne-li klicovou, roli.

Vybrany internetovy obchod je registrovan do programu Ovéfeno zakazniky od spolecnosti
Heuréka teprve kratce. Tato bezplatnd spoluprace spo¢iva v umisténi specialniho klice do
zdrojového kodu internetového obchodu (oblast objednévkového procesu), ktera rozpozna
vytvofeni objednavky a na e-mail kupujiciho po zhruba 14 dnech odesle dotaznik mapujici
nakupni zkuSenosti s vybranym internetovym obchodem. Jeho vyplnénim se hodnoceni

pfidd do seznamu recenzi a v pfipad€ splnéni urCitych kritérii (minimdlni mnoZzstvi
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pozitivnich hodnoceni) mize obchodnik ziskat certifikaci ,,Ovéfeno zakazniky“, ktery je

mozné na strankach prodejce promovat formou specidlné uzpiisobeného widgetu®.

Vybrany internetovy obchod trpi na nedostatek zpétné vazby v podobé vyplnénych
dotazniki od Heuréky, diky ¢emuz ma pouze 4 zobrazovana hodnoceni, jez nespliuji
podminky pro ziskani certifikace Ovéteno zakazniky. Z pohledu nakupujicich se tak vybér
onoho internetového obchodu nejevi jako nejrozumnéjsi a je tak jednim z diivodd, pro¢
musi byt pouzivano ndkladnych PPC reklam na Googlu/Seznamu namisto levnéjSich

proklikti z Heuréky.

Zvyseni tendence k zanechani po-nakupni zkusenosti by mohlo byt podniceno podporou
projektl zamétujici se na déti se zdravotnim postizenim, kterého by se mohli zékaznici
aktivné Ucastnit. Vyplnénim dotazniku by automaticky doslo ke sparovani s hodnotou
objednavky daného klienta, z jejiz vySe by se presunula 2 % do transparentniho fondu

(actu).

Na zacatku kazdého roku by bylo vybrano nékolik projekti, kterym by na jeho konci byla
rovnomeérné prerozdélena skute€né nasbirana castka. Zakaznici by tak méeli moznost spojit
pfijemné s uzite€nym a ptispet tak svoji objednavkou a zpétnou vazbu na podporu dobré
véci.

Rozjezd projektu by pro provozovatele internetového obchodu znamenalo zohlednéni
prispévki do ndkladovych analyz, zalozeni transparentniho uctu u FIO banky
a implementaci vhodnych oznameni (e-mail, e-shop) o jeho pfitomnosti. Po zavedeni se da
oc¢ekavat navyseni nejen zpétné vazby a z ni plynouci zvySeni diivéryhodnosti e-shopu, ale

také narust pozitivniho vniméni a procentudlni navratnosti zékazniku.

Kontrola expedovanych zasilek

Mnoho zékaznikt si stéZuje na pozdni dodani v€as odeslanych zasilek. Jak je vSak mozné,
ze jsou dorucovany s takovym prodlenim? Jedna z moznych odpovédi, tedy Casté zdrzeni
v Olomouckém DEPU, jiz byla zminéna. Otdzkou vSak ziistava, zda lze veskeré ,,zasluhy*

pfiznat pravé této moznosti.

5 Widget = informa¢ni prvek
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Analyzou objednanych a vcasné odeslanych baliki bylo zjisténo, ze zasilky jsou od
prodejce odeslany nejpozdé€ji druhy den od jejich zaplaceni (objednéani v ptipadé zaslani

s platbou na dobirku).

Nékteré zakazniky se vSak dorucovateli nepodaii doma zastihnout a jsou tak nuceni je
vyzvat k osobnimu vyzvednuti na nejbliz§i poboéce Ceské posty. K vyzvednuti zpravidla
dochdzi dle casovych moznosti zakaznika, ktery si zasilku vyzvedava az béhem nckolika
dni a piisuzuje delsi dodaci lhiitu dodavateli zakoupeného produktu. Horsi variantou byva
situace, kdy 0 neuspésném doruceni (a nasledném ulozeni zasilky) neni zakaznik ze strany
dorucovatele informovan. Z tohoto diivodu pak vznikaji hluchd mista, kdy zdkaznik ceka

na doruceni objednaného balicku a obchodnik pak na jeho vyzvednuti.

Resenim t&chto situaci, které prodluzuji dobu mezi odeslanim balikii a jeho skute¢nym
doru¢enim, by mohla byt pravidelna kontrola a reporting odeslanych baliki. Tu by pak mél
na starost provozovatel e-shopu ¢i odesilatel konkrétniho baliku. Pro usnadnéni prace by
mohl byt vytvofen robot, ktery by odeslané zasilky evidoval a automaticky priubéh
doruceni kontroloval. Pfi jednotlivych aktualizacich stavii procesu dorucovani dané zésilky
by tato informace mohla byt také automaticky pienasena e-mailovou formou na adresu
prislusného klienta. S informaci o neuspésném pokusu doruceni by robot pracoval ve
zvlastnim rezimu, kdy by kromé e-mailové avizace doSlo také k pfeneseni informace

prostiednictvim SMS na telefonni kontakt uvedeny v objednavce.
Rozsiteni ochranné lhiity pro vraceni zbozi

Aktudlné je zakaznikim nabizena moznost vratit zbozi do 14 dni od jejich zakoupeni
s plnou kompenzaci vynaloZenych finan¢nich prostfedkli. Mnoho e-shopii vSak tuto lhiitu
libovolné rozsifuje a nabizi tak zakaznikim jistou konkuren¢ni vyhodu, ktera je jimi velmi

pozitivné vnimana.

Tento krok by nejspi§ napomohl zakaznikiim, kteti samolepky kupuji jako déarek a netrefi
se obdarovanému do jeho vkusu. Takovi by pak mohli darovanou samolepku bezplatné
vratit a vymenit za Kus svého vybéru. Odpadly by zaroven obavy plynouci z neuspokojeni

obdarovaného a dalo by se tak ocekavat mirné navySeni prodej.

Kromé nich by vSak toto rozsifeni mélo 1 negativni dopad pro provozovatele, kterému by
se s nejveétsi pravdépodobnosti navysil také pocet takto navracenych samolepek. S nimi by

byly spojeny také vicendklady za dopravu, ktera by nebyla kupujicimi hrazena.
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Z tohoto diivodu by bylo nutné ptinosy a vzniklé vicendklady dikladné monitorovat a po
nékolika mésicich vyhodnotit, zda vysledky ze zmény plynouci odpovidaji celkovému
piinosu ¢i naopak financni zatézi.

Integrace funkce indikujici zbyvajici ¢astku pro ziskani postovného

ZDARMA

Mnoho zakazniki nema, diky nizké informovanosti, 0 benefitu v podobé postovného
zdarma ani zdani. Moznym feSenim, jak zakazniky o této moznosti vhodné informovat
a zéaroven je vice motivovat k zakoupeni vétsSiho mnozstvi produktd, by byla integrace
indikatoru, jenz by byl umistén v detailech ndkupniho koSiku ¢i pod hornim menu

viditelném ze vSech podstranek.

V koSiku mate zho# za 781 KC. Pro ziskdni postovného ZDARMA Vam zbywd nakoupit jesté za 219 KE.
| 781 KE | 219 KE |

Obr. 6. Moznd podoba indikatoru (viastni zpracovani)

Cilem tohoto indikatoru by bylo zvySeni povédomi o bezplatném poStovném, které je
aktualné¢ podminéno celkovou hodnotou objednavky nad 1000 K¢. Tuto informaci by
kazdy z nakupujicich vidél pii vSech krocich objednavky. Implementace by v pfipad¢ jeho
zapojeni do oblasti koSiku nebyla sebemensim problémem, protoze tuto moznost samotny
e-shop jiz nabizi. Vzhledem k tomu, Ze je jiz funkce naprogramovana, by tak jeji umisténi
do jinych oblasti webové stranky stdlo pouze minimalni mnoZstvi prace externich

programatort a tudiz i dodate¢nych nakladu.
Katalog nabizenych produkti

Internetovy obchod aktualné nabizi necelych 70 rtiznych motivii samolepek. Nékteti tak
mohou namitat, Ze probirat se takovym mnoZstvim, navic v n¢kolika kategoriich se

opakujicich, samolepek muze byt nékdy narocné az vysilujici.

Zajimavou alternativou by mohlo byt vytvofeni interaktivniho katalogu vSech samolepek,
kterym by mohli potenciondlni zékaznici svévolné ,listovat”. Listovat je v uvozovkach
z jediného divodu - prozatim by se jednalo pouze o elektronickou verzi katalogu, kterou

by v piipadé zajmu mohla doplnit také verze tisknuta.
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Katalog by odpovidal formatu A4 a disponoval zhruba 30 stranami. Na kazdou z nich by se
tak bez vétsich problémt vlezly 3 rozdilné motivy samolepek doplnéné o kratkou
specifikaci a cenovou indikaci. Kromé produktovych stranek by ziistal prostor pro kratkou
informaci 0 daném e-shopu, jeho historii a v neposledni fad¢ také propagaci vyhod
plynoucich z nakupu. Interaktivita formulafe by spocitala v provdzanosti s internetovym
obchodem, na ktery by byli zdkaznici, po kliknuti na pfislusna mista (,,detail produktu*

a ,.koupit*), automaticky presmeérovani.
Interaktivni PDF katalog by pak bylo mozné¢ sdilet na néasledujicich mistech:
e Horni oblast levého menu

Implementace katalogu do oblasti levého menu se aktualné jevi jako snadnéjsi, vizualné
a také po financni strance piijatelnéjsi variantou. Kliknutim na moznou podobu
»E-katalogu“ by se klientovi katalog oteviel v nové karté prislusného prohlizece. Po jeho
vypnuti by se opét nachazel v prostfedi internetového obchodu, kde by mohl sviij nakup
pohodIné dokonc¢it. Dals§i vyhodou této varianty je fakt, Zze v ptipad¢ vétsiho mnozstvi
podpurnych ¢lankt bude vhodnéjsi, pujde-li zakaznik nejprve pres internetové stranky.
Tam bude moci nejdiive nacerpat nutnou davku inspirace vyuzitelné pii konkrétnim
vybéru samolepky. MoZzna podoba webovych stranek zdhy po implementaci navrhovaného

prvku je zobrazena na néhledu niZe.

—\'}L nalepime & - II =

UVODNI STRANA OBCHODNI PODMINKY APLIKACE NALEPKY KONTAKTY

\
- Ozdobte své bydleni s nalepimeto.cz

Mame napadité samolepky na zed do kaZdého pokoje. Vyberte si u nds veselé a barevné déiske
L elegantni samolepky nebo texioveé se zajimavymi napisy, kieré
Hledani ozvlastni jedineénym zplisobem Vas byt Rychle a levné muzete oZivit stény krasnymi motivy, a to bez
jakychkoliv radikalnich zasahi. Nase samolepky jsou vhodné nejen na zed, ale na jakoukoliv hladkou a
rovnou plochu, coZ pfedstavuje nespoéet moznosti pro Vasi kreativitu.

Rychla expedice, spolehlivost a skvélé ceny, to jsme my!
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Obr. 7. Mozné umisténi e-katalogu (vlastni zpracovani)
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e Zakomponovani do rozcestniku webu

Rozcestnik se jevi jako druha alternativni moznost, jakym lze s online katalogem pracovat.
Zakaznik by tak mél na vybér z pfimého vstupu do internetového obchodu (jak jej bézné
zna) nebo zda nejprve prozkouma interaktivni katalog, ze kterého se mize pomoci
ptislusnych odkazti snadno proklikat do detaili jednotlivé v e-shopu zobrazovanych

samolepek.

nalepime &#c-

ROZCESTNIK

E-SHOP

> l

[~ (I
.. nalepime &= ,a—di NABIZENYCH
B ][Rl e Do B ——,—
rm—— — PRODUKTU
‘a" = r

FE =3

Obr. 8. Moznd podoba rozcestniku (vlastni zpracovani)

Utinnost jednotlivych variant by byla hodnotitelnd aZ testovaci fazi pouZitelnosti nové
implementovanych prvki nebo jejich testovanim v béZném provozu. Vysledkim by
odpovidaly reakce jednotlivych navstévniku, kdy by v piipadé rozcestniku byl hlavnim
ukazatelem pomér miry opusténi webovych stranek, proklikti do e-shopu a proklikd do
e-katalogu. Uginnost e-katalogu, usazeného do hlavni kostry obchodu, by byla zietelna pii
pohledu na pomér navstévnik e-shopu a jejich proklikd do e-katalogu nebo analyzou

pfistupil do jednotlivych detailt produkti.
SSL certifikace

Zabezpeceni internetového obchodu a Udaji o svych zdkaznicich by mélo patfit mezi
zakladni tkoly kazdého prodejce. Pravé SSL certifikat vhodnymi néstroji Sifruje prenaSena
data a zabezpecCuje tak nejen e-shop jako takovy, ale také chrani zakazniky, ktefi se pii

nakupu podili o velmi citlivé informace.

Jak se viibec poznd, ze dané stranky jsou Sifrovany a disponuji SSL certifikaci?
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Jako vhodny exemplarni pfiklad byl vybran analyzovany internetovy obchod a internetovy
gigant Alza.cz. U prvné zminovaného je zfetelné, ze certifikatem nedisponuje, kdezto Alza

je pravym opakem a muze se tak hrdé pyS$nit zabezpe¢enym e-shopem.

< C 555 nalepimeto.cz

ooo P
C ooa | f§ Alza.czas. [C7] al

f=l
j2t]
=
=]

Obr. 9. Rozdil adresy s/bez SSL zabezpeceni (viastni

zpracovani)

Obycejného zakaznika pravdépodobné nenapadne selektovat obchody na zdkladé této
certifikace, nicméné nékteré prohlizeCe a ochranné softwary mohou stranky bez ni
oznacovat jako neduvéryhodné. Tento jev pak u samotnych zakaznikd mutze vyvolat pocit

nebezpedi a byva zpravidla jednim z divodu jejich odchodu.

SSL certifikaci je mozno prostfednictvim spole¢nosti Bohemiasoft vlastnit za rocni

poplatek ve vysi 500 K¢ bez DPH.
Implementace live chatu

Znate ten pocit, kdy potfebujete zodpoveédét kratky dotaz, ktery by byl prodejce schopen
vyfidit béhem nékolika malo vtefin a diky absenci live chatu jste odkazani na e-mailovy ¢i

telefonicky kontakt?

Lze ocekavat, ze podobnou situaci fesi i navstévnici mnohych obchodi, ktefi live chatem
prozatim nedisponuji. Zvyk je Zelezna koSile a pfitomnosti tohoto prvki u jinych prodejct
je vytvaren tlak také na obchodniky, ktefi tuto novinku na svych webech implementovanou

prozatim nemaji.

Dle poctu a analyzy e-mailovych a telefonickych dotazl 1ze usoudit, Ze podobnou moZnost
by uvitali také navStévnici analyzovaného internetového obchodu. Cilem je nejen
zjednoduSeni a zrychleni komunikace se zdkazniky, ale také jejich vyssi pohodli z néj
plynouci. Zakaznici by tak nové nebyli nuceni pfechdzet do svych emailovych klient ¢i
utracet penize za provolané minuty a méli by moznost s prodejcem komunikovat v realném

¢ase ¢i mu, Vv ptipadé jeho neptitomnosti, vyplnénim formulare odeslat rychlou zprévu.
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4

Po diikladné analyze dostupnych feseni se jako nejvhodnéjsi jevi:

e Zopim
e Livechatoo

e Smartsupp

Sohledem na dostupné mozZnosti a vzajemnou spolupraci spole¢nosti Smartsupp
a pronajimatele e-shopu bude nejrozumnéjsi volbou feSeni pravé od tohoto poskytovatele.
To je zaroven dlouhodobé testovano a stale vyuzivano piednimi ¢eskymi spolecnostmi
(Alza, Kasa, Ceska pojistovna a jinymi), které jej taktéZ primarné vyuzivaji pro tlely

flexibilnéjsi komunikaci se svymi zdkazniky.

Implementace tohoto feSeni by nevyzadovala zadné zasahy externich programatort a jeji
nastaveni by za pomoci dostupnych navodu zvladl i sam provozovatel. Veskeré naklady se
tak budou odvijet od ¢asové naro¢nosti spojené s danou implementaci a ptipadné také od
lepsi (MINI) verze, jez je zpoplatnéna ¢astkou 99 K¢/mésicné. Prozkoumanim dostupnych
funkci a s ohledem na mnozstvi odbavovanych zakazniki tak pro dané ucely plné postaci
verze, ktera neni zpoplatnéna a jeho vyuzivani je tak zcela zdarma. Pokud by rostly
pozadavky na funkce tohoto néstroje a zacalo by jej vyuzivat vétsi mnozstvi zdkaznik1, tak
by se mohlo pfistoupit k rozsifeni na nejlevnéjsi placenou verzi produktu. Jednotlivé

cenove urovné za vyuzivané sluzby lze vidét na obrazku nize.

FREE STANDARD PROFI
0 K¢ 199 K¢ 499 K¢

operato

mésitné za operatora

3 automatické zpravy 1000 automatickych zpré

Obr. 10. Cenové urovné nabizeného live chatu

(Smartsupp, © 2012-2016)
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Odstranéni reklamy ,,Vytvoieno systémem eshop-rychle.cz*

Systém internetového obchodu vysel z dilny spole¢nosti Bohemiasoft, kterd jej zaroven
neustale inovuje a snazi se tak udrzet krok se svoji konkurenci. Konkrétni e-shop
provozovatele byl pak spustén pod zastitou jejich projektu s oznac¢enim ,,Eshop Rychle®.
Jeho vyuzivanim a pravidelnou mési¢ni platbou zlstavd internetovému obchodu
nevzhledny piivétek ,,Vytvofeno systémem eshop-rychle.cz®, ktery se nachdzi v pravé

spodni ¢asti webu.

Tento nepiili§ vydafeny nazev vcelku kvalitniho a dostupného e-shop systému pak miize
u nékterych navstévnikit vyvoldvat pocity nepiili§ dotazeného webového projektu, za
kterym stoji nezkuSeni provozovatelé s cilem rychlého zbohatnuti. Z tohoto divodu si pak
vybérem internetového systému nelamali nijak vyznamné hlavu. I tyto nepodloZené

domnénky mohou byt jednim z divodi pripadného odchodu tolik dulezitych zakazniku.

Vysvétlovat zakazniktim vyhody a pfinosy dané¢ho redakéniho systému nejspis nema smysl
a proto bude jednodussi, zato 0 mnoho nakladnéjsi, variantou ,,odparek* tohoto reklamniho
prvku. Dle telefonické komunikace s poskytovatelem je cena za tuto sluzbu stanovena ve
vysi 3000 K¢ bez DPH. Odménou za tento ndklad miize byt zlepSeni vnimani

potenciondlnich zakaznikl a doZivotni garance odstranéni této nevzhledné reklamy.
Program ,,Podélte se o fotografii aplikované samolepky a vyhrajte!*

Sdilenim vtipnych momentt ¢lovék dokaze pobavit Siroké okoli. Sdilenim bytového
dopliku, ktery dokazal pozvednout naladu celého domova, vSak mize K jejich nakupu
popichnout také své znamé. Pokud by se s podobnym typem fotografii pochlubil kazdy
treti zdkaznik, tak by se mohlo ¢asem jednat o celkem obsahlou fotogalerii zakaznikd, ktefi

nakoupili a jako bonus se svym nadkupem byli ochotni pod¢lit.

Zavedenim pololetnich soutézi o nejoblibengjsi fotografii zakoupenych samolepek by se
navrth mohl, kvili soutéZivosti n€kterych nakupujicich, proménit v celkem zajimavou
propagacni akci zakoupenych a jiz aplikovanych samolepek. Potencionélni zakaznici by
tak mé€li moznost tyto samolepky vidét v ,,akci®, kdy si je mnohdy na svych vlastnich

zdech nedokazi piedstavit a mohlo by jim to zna¢né pfi vybéru samolepky pomoci.

Soutézni snimky by byly umistovany na firemni Facebook skupinu, kterd by se tak rdzem
stala daleko aktivnéjsi a zaroven sdilenim propagovangjsi strankou, kde by se nové zacalo

schazet vétsi mnozstvi skute¢nych a, do budoucna dilezitych, potencionalnich kupujicich.
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Spolec¢na interakce se zakazniky byva taktéZz velmi vnimanym faktorem spokojenosti
zakaznik. Pokrok také v této oblasti by mohl zvysit aktualni povédomi o znacce

a vnimani prodejce jako takového.

Fotografie tfech uzivatell snejvétSim mnozstvim nasbiranych hodnoceni, by byly
odménény volnym vybérem znabizenych samolepek. Mnozstvi takto vyhranych
samolepek by se odvijelo dle skutecného umisténi a odpovidalo by nejspis nasledujicimu

rozvrzeni:

1. misto: vybér 3 samolepek dle vlastniho vybéru v¢. doruceni zdarma,
2. misto: vybér 2 samolepek dle vlastniho vybéru v¢. doruceni zdarma,

3. misto: vybér 1 samolepky dle vlastniho vybéru v¢. doruceni zdarma.

Balicky by byly vyhercim odeslany ihned po upifesnéni vybranych motivii a zaslani

kontaktnich udaja.

6.4 Nakladova analyza

Cil projektu vedouci ke zvySeni spokojenosti zédkaznikii je dosazitelny pouze v piipadé

aplikace navrhovanych zmén, které si zddaji nezbytného vynaloZeni finan¢nich prostiedki.

Vyse celkovych nakladl se odviji zejména od dovednosti majitele internetového obchodu.
Mnoho ukont Ize provadét svépomoci a naklady na jednotlivé ¢innosti tak odpovidaji jeho
pfiblizné hodinové mzd€. Zapojenim externich subjektli vznikaji ndklady, které je, na
zaklade realizovanych zasaht, nutno skute¢né vynalozit.

Pro ptedstavu celkové finanéni zatéze byl vytvoren kvalifikovany odhad celkovych
nakladu, jejichz vyse vychazi z redlnych trznich nabidek externich programator, grafikd,

copywritert a uslé mzde¢ provozovatele.
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Predpokladana pravidelna

. E - .y I N T .
Nakladova analyza Realizovano | ndrocnost f.man’cnl zatez nav z realizace opatfeni
(hod) lidsky faktor v K¢ (v K&/rok)
Doporuceni vytvoiena na zakladé realizovaného vyzkumu
Rekapitulace objednévky interné 6 1200 0
SMS avizace o stavu objednavky interné 2 400 2000
Rozéiteni webu o nékolik usiteénych &lanka externé 10 1000 0
Vlastni produktové fotografie externé 30 5000 1000
ZaloZeni a evidence reklamaci externé 10 3500 0
Roz3ifeni navodu na aplikaci samolepky externé 2 200 0
Rozsiteni platebnich a dopravnich metod interné 10 2000 4500
Vérnostni program "Spole¢né TO nalepime" interné 20 4000 3000
RozsiFeni aktudIné nabizeného sortimentu interné 40 8000 0
Doporuceni vytvorena na zakladé obecné vnimanych skutecnosti
Integrace grafickych informacnich prvku externé 2 800 0
Motivace k zanechdni po-nakupnich zkusenosti interné 9 2 400 3000
Kontrola expedovanych zésilek interné 2 400 4800
Rozsifeni ochranné IhGty pro vraceni zbozi interné 1 200 1600
ssvariemioirororab N I BT o
Katalog nabizenych produktl externé 5 1200 400
SSL certifikace interné 1 200 500
Implementace live chatu interné 3 600 0
eofhs;;zi?fcn}jlge.gzl?my "Vytvoreno systémem internd 1 3200 0
:;':)ngglaer;k,;lP:(\jlilr;cfajsteec!)ufotografii aplikované interné 3 600 300
celkem 160 hodin 35500 K¢ 21100 K¢

Tab. 6. Kvalifikovany odhad celkovych nakladii (vlastni zpracovani)

Jednotlivé Ukony byly podrobeny nejprve identifikaéni analyzou. Jejim cilem bylo

pfifazeni vyuzivanych zdrojl pii realizaci jednotlivych doporuc¢eni. Formou odhadu byla

k dilcim c¢astem pfifazena cCasova a finan¢ni naroc¢nost na lidsky faktor doplnéna

pfedpokladanymi ro¢nimi naklady spojenymi s jejich realizaci.

Celkové odhadované nédklady se zastavily na trovni 35 500 K¢ (kazdym dal§im rokem pak

21 100 K¢). Odhadované externi naklady cini 11 700 K¢&. V kazdém z dalSich let je

udrzovaci naklad vynalozeny na foceni noveé naskladnénych produkti a aktualizaci

informaci v katalogu vy¢islen na 1400 K¢/rok.
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Interni naklady jsou dany odvedenou praci provozovatele, kterou vsak neni nucen fyzicky
hradit. Vlastni iniciativou je tak podnikatel schopen uSetfit mnoho finan¢nich prosttedk,
které¢ byly celkové ohodnoceny na 23 800 K¢. Jejich realizaci by vSak narostly rocni
naklady odvijejici se z poskytovanych vyhod, slev, pfispévkl, nadlimitniho casu
straveného manudlnim sledovani expedovanych zésilek a SMS avizaci o zménach stavi

objednavky. Ty by odhadem odpovidaly necelym 20 tisicim K¢.

Pfi spravném fungovani jednotlivych prvki by se tyto naklady zna¢né promitly také do

navySeni obratu a z n¢j plynouciho zisku.

6.5 Casova analyza

Vhodnym ¢asovym rozvrzenim je mozno dosahnout efektivniho a systematického plnéni
jednotlivych ndvrhl, jejichz Ukolem je zvySeni spokojenosti zakaznikli vybraného
internetového obchodu. Kazdému z dil¢ich navrhd by mél mit vymezen dostatek Casu
k jeho spravnému provedeni. Pouze kvalitné odvedenou praci 1ze doséhnout kyzeného

vysledku.

Casova analyza nam tedy podava piehled nejdilezit&jsich ¢innosti vedouci ke splnéni

pozadovaného cile, vzajemnou provazanost a odhadovanou c¢asovou naroc¢nost

jednotlivych krokti.

Oznaceni . Y. . Délka trvani Predchazejici
y . Nazev Cinnosti .
cinnosti (ve dnech) cinnost

A Rozhodnuti o zahdjeni projektu 10 -
B Stanoveni cil{ 3 A
C Kriticka analyza soucasného stavu 15 B
D Vytvoreni SWOT analyzy 5 B
E Ptiprava dotaznikového Setreni 4 C,D
F Realizace prizkumu 14 E
G Vyhodnoceni zjisténych vysledkd 5 F
H Navrhy a doporuceni 10 G
[ Urcéeni financni a Casové narocnosti 4 H
J Identifikace moznych rizik 2 H
K Zhodnoceni navrhnutych moZnosti 7 H,1,J
L Identifikace Ukond proveditelnd vlastnimi silami 6 H
M Identifikace Ukond vyZadujici zasah externich subjektd 1 L
N Realizace navrhi 180 M
(0] Testovani funkénosti jednotlivych navrha 10 N
P Seznameni zakaznikd s nové aplikovanymi prvky 6 M, N
Q Monitoring Ucinnosti navrh 365 P
R Zhodnoceni celého projektu 10 Q

Tab. 7. Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovdni)
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Udaje mohou vhodné poslouzit také pro vypodet kritické cesty (CPM, neboli Critical Path
Method), kterd byva vyjadiena formou sitového grafu poukazujici na nejkrat$i moznou

dobu trvani daného projektu. Vypoctem CPM metody tak zjistime, které z realizovanych

vvvvvv

Pro vypocet kritické cesty bylo vyuzito programu WinQSB, ktery po vyplnéni veskerych
informaci z Tabulky 7 nabidne zpracovateli n¢kolik moznych vysledkl. Pro ucely této
prace bylo vyuzito vypoctu kritické cesty, kterd podava informaci o Casové narocnosti
jednotlivych aktivit, nejdiive moznych zacatcich/koncich a nejdifive piipustnych

zacatcich/koncich ¢innosti. Vypocitané vysledky je mozno vidét v Tabulce 8.

04-07-2016 | Activity | On Crtical [ Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
21:15:49 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish [ [L5-ES]
1 p Yes 10 1] 10 1] 10 0
2 B Yes 3 10 13 10 13 0
3 C Yes 15 13 28 13 28 0
4 D no 5 13 18 23 28 10
5 E Yes 4 28 32 28 32 0
3 F Yes 14 32 46 32 46 0
7 G Yes 5 46 51 46 51 0
8 H Yes 10 51 61 51 61 0
9 1 no 4 61 65 618 | 622 557
10 J no 2 61 63 620 @ 622 559
11 K no 7 65 72 622 | 629 5h7
12 L Yes b 61 67 61 67 0
13 M Yes 1 67 68 67 68 0
14 N Yes 180 68 248 68 248 0
15 1] no 10 248 258 619 629 n
16 P Yes b 248 254 248 | 254 0
17 Q Yes 365 254 619 254 | 619 0
18 R Yes 10 619 629 619 629 0
Project | Completion| Time = 629 days
Mumber of  Critical  Pathls] = 2

Tab. 8. Kriticka cesta za pomoci programu WinQSB (vlastni

zpracovani)

Z vysledku je ziejmé, ze predpokladand doba trvani projektu je 629 dni. Velkou cast vSak
tvoii ¢ast monitoringu navrhnutych opatfeni, kterému je vymezeno celkem 365 dni.

Grafickym roz§ifenim zjisténych vysledki mize byt uzlové orientovany sitovy graf, ktery
1ze pomoci programu WinQSB vygenerovat. Jeho podoba je viditelna v Grafu 19 a je z ni
mozno vycist, ze nejrychlejsi moznou cestou je realizace projektu v nasledujici

posloupnosti:

A=) B=p Cep E=p Fup Gmp Hep Lep Memp Nep P Qup R
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Graf 19. Sitovy graf za pomoci WinQSB (vlastni zpracovani)

6.6 Rizikova analyza

S realizaci jakéhokoliv projektu jsou spojena urcité rizika, kterd se snazi jejich realizatofi

véas identifikovat, podrobit je pfislusné analyze a sestavit vhodna opatieni eliminujici

jejich vyskyt. Neni tomu jinak ani v pfipadé projektu vytvofeného pro majitele

internetového obchodu zabyvajiciho se prodejem samolepek na zed'.

Analyza rizik by méla provozovateli pfinést informace o tom jakym hrozbam je projekt

vystaven, pravdépodobnost jejich vzniku a stupefi vnimaného rizika. Na zaklad¢ téchto

ukazatelll jsou jednotlivé identifikovana rizika ptislusné ohodnocena a celkové obodovana

dle stupné jejich zavaZznosti.

Cim vice jich je pred realizaci projektu identifikovano, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze

budou vytvofena vhodnd napravnd opatfeni minimalizujici zranitelnost a uspéSnost

dokonceni pfipraveného projektu.

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky Hordi:;’;e"i
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Zamitnuti projektu X X 0,21
Selekce klicovych navrh X X 0,35
Chybny vybér externich subjekt( X X 0,25
Nedodrzeni ¢asového planu X X 0,09
Prekroceni odhadovanych nakladd X X 0,25
Odmitavy pristup zakaznik( X X 0,21

Tab. 9. Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)
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Z tabulky 9 je ziejmé, ze nejvice vnimanymi riziky jsou selekce kli¢ovych navrhi, chybny
vybér externich subjektti a ptekroceni odhadovanych nakladi. Mezi nejmensi rizika je

mozno zafadit nedodrzeni Casového planu a zamitnuti projektu.

Pro eliminaci téchto nezadanych situaci je vhodné vytvofit takova napravna opatieni,

kterym lze ptitomnosti jednotlivych rizik v¢as prede;jit.

Zamitnuti projektu je ohodnoceno ,znamkou“ 0,21, kterd ji fadi mezi nejméné
rizikovéjsi. Dlvodem je detailné vypracovany projekt disponujici nékolika vécnymi
navrhy, ktery si klade jasné cile zlepSeni souc¢asného stavu spokojenosti zdkaznika. Kromé
tohoto primarniho cile pak mohou jednotlivé kroky byt také predmétem ke zvySovani
konkurenceschopnosti, uzivatelské zakladny, povédomi u zdkaznikii, obratu a zlepSeni

obratkovosti skladovaného zbozi.

Selekce klicovych navrhit je vibec nejvice vnimanym rizikem celého projektu.
Vyfazenim nespravnych navrhii by mohla byt snizena celkova efektivita vytvorenych
napravnych opatieni. Predejit riziku Ize pouze dikladnym rozborem jednotlivych navrhii
a vytvofeni kvalifikovaného odhadu finan¢ni a ¢asové analyzy. Ta by mohla pti ptipadné

selekci sehrdt vyznamnou roli. Kazdy podnikatel ma tendenci k vybéru a realizaci

S 4

Chybnym vybérem externich subjekti mohou vznikat ¢asové prodlevy a dodatecné
finan¢ni naklady, které by ptipadny vybér realizovanych opatfeni vyznamné omezovaly.
Népravnym opatfenim se tak rozumi dikladnéjS$i vybér najimanych externich subjekti,
které by byly vyzvany k prezentaci svého portfolia, byvalych klientd a k fakturaci po
dokonceni pozadované prace. Naslednym telefonickym ovéfenim omezen¢ho vybéru
potenciondlnich zpracovateli by byl vybran ten, ktery splituje dosahovanych kvalit,

casového omezeni a ktery na své predchozi klienty zaplsobil nejseridzné&jsim dojmem.

Nedodrzenim ¢asového planu muize byt ohrozeno finalni datum, které odpovida realizaci
veskerych navrhovanych feSeni. Pro eliminaci tohoto rizika je dilezité striktni dodrzovani
Casového harmonogramu, sledovani pfitomnosti cCasovych odchylek a vytvofeni

dostatecnych ¢asovych rezerv mezi jednotlivymi ukony.

Piekroceni odhadovanych nakladi je ohodnoceno ,,zndmkou 0,25, coz mezi ostatné
identifikovanymi riziky odpovida stfedni hodnoté. Jedinym zplisobem jak jejimu vyskytu
predejit je disledné sledovani a dodrzovani ptedem domluvenych podminek (fixni

ohodnoceni za vytvofeni prace, nikoliv stanoveni hodinové odmény) a pfipadnych
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vicenakladi, které by pro udrzeni celkovych nakladii musely byt kompenzovany menSim

rozpoctem pfii realizaci jiného doporuceni.

Odmitavy pristup zakazniki je posledné identifikovanym rizikem, které mize nastat.
Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizka, jeji dopad vSak obrovsky. Obecné je
k predejiti tomuto riziku doporucovana vhodna prezentace a zdiraznéni vyhod z nich pro

zakazniky plynoucich.

6.7 Zhodnoceni provedenych opatieni

I presto, ze hlavnim cilem projektu je navyseni spokojenosti zakazniku, které je vSak uzce
spjato s vysledky hospodaieni, by navrhnuta feSeni mohla odhadem piinést také navyseni

obratu 0 10 %, coZ by znamenalo celkové navyseni zisku o zhruba 10 000 K¢&.

Mnoh¢ by tedy na zakladé¢ této skute¢nosti mohlo zajimat, za jak dlouho se proinvestovana
Castka, realizaci navrzenych opatfenimi, podnikateli vrati. K jeho vypoctu lze vyuzit
vypoctu doby nédvratnosti investice, jenz lze vypocitat jako TN, = %, kde IN = investi¢ni
naklady, CF = dodatecny zisk z investice plynouci.

Vypocet tedy bude vypadat nésledovné:

35500
10 000

=3,55*365=1296 dni

Zvysledku je tedy zfejmé, Ze proinvestovanych 35 500 K¢ se podnikateli, Vv ptipadé

skute¢ného navysSeni obratu o 10%, vrati béhem 1296 dni.

Dalsi metrikou by, krom¢& pozorovani Cetnosti vyuzivani navrhnutych doporuéeni, mohlo
byt opétovné provedeni marketingového prizkumu, jehoz tukolem by bylo zmapovani
totoznych oblasti jako tomu bylo u posledné provedeného vyzkumu. Vysledek by poukazal
na skutecnost, jakym zplsobem se doporuc¢ované navrhy promitly do celkové spokojenosti

zakaznikl a zda investice byla ¢elna ¢i nikoliv.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvoieni projektu, jenz, na zéklad¢ analyzy souc¢asného stavu
a realizovaného prizkumu mezi zdkazniky, povede ke zvySeni spokojenosti zakaznika
vybraného internetového obchodu. Struktura celé prace byla rozdélena do n¢kolika na sebe
navazujicich ¢asti.

Teoreticka ¢ast byla vytvoiena na zaklad¢ literarni reSerSe z oblasti podnikani na internetu,

marketingového prizkumu, spokojenosti zakaznikti a osobnich zkuSenosti diplomanta.

Uvod praktické ¢asti byl vénovan seznameni se s vybranym podnikatelskym subjektem,
jeho historii, vyvojem a nabizenym portfoliem. V navaznosti na nutnou analyzu
soucasného stavu podnikajiciho subjektu byla vytvofena také SWOT analyza, kterd tak
poskytuje piehled o silnych a slabych strankach, pfilezitostech a hrozbach. Aktualni
uroven spokojenosti zakazniki byla zjisténa realizaci vibec prvniho marketingového
pruzkumu. Digitalni distribuci dotaznikového Setfeni byla mezi skute¢nymi zakazniky
zmapovana Spokojenost s jednotlivymi prvky internetového obchodu, cenovou trovni,
zakaznickym servisem, urovni informovanosti, ale také s mnozZstvim nabizenych produktt,

dopravnich a platebnich metod.

Mezi hlavni nedostatky internetového obchodu, jejichz feSeni nebylo v projektové ¢asti

opomenuto, l1ze fadit:

- §ife nabizeného sortimentu,
- mnozstvi dostupnych platebnich a dopravnich metod,

- informovanost zakaznikd.

Ukolem posledni, projektové, &asti prace bylo vytvofeni navrhii respektujici Easové
a finan¢ni moznosti podnikatele. Konkrétni doporuceni byla vytvofena nejen na zaklade
zjisténych vysledki realizovaného Setfeni, ale také pravidelnym sledovanim nejnovéjsich
trendtl z oblasti provozovani internetovych obchodt. Nakonec byla navrhnuta doporuceni
podrobena nakladové, rizikové a Casové analyze. Nechybi ani zhodnoceni projektu, kdy
byla metodou ROI vypocitana doba jeho navratnosti a metodou CPM pak jeho nejrychleji

mozné doba realizace.

Piijetim a realizaci vytvofenych doporuceni podnikatel zdkaznikiim modifikuje nakupni

prostiedi zptisobem, které bude plné odpovidat jejich donedavna nevyicenych pozadavkim
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a narocnym ocekavanim. Pravidelnou identifikaci a uspokojovanim zjisténych potieb

mohou byt, kromé cili primérnich, uspokojeny také definované sekundarni cile.

Zavérem lze pouze podotknout, Ze dneSni podnikatelé, vénujici se prodeji produkti
a poskytovani sluzeb v prostfedi internetu, by se méli primarné¢ zaméiovat na zakazniky
a jejich skutecné potieby, nikoliv uzkoprse sledovat svij vlastni prospéch a vysi
kone¢ného zisku. Je dilezité si uvédomit fakt, ze budovani vztahli se zakazniky je pro

wewvr

novych.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATD  Atakdale

B2B Business To Business

B2C Business To Consumer

C2C Consumer To Consumer

CAWI Computer Assisted Web Interviewing
CNB Ceska narodni banka

CR Ceska republika

PPC Pay Per Click

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization
TZV Takzvané

PPC Pay Per Click

UOOU  Utad pro ochranu osobnich tdaji
uSsD Americky dolar

XML  Extensible Markup Language (datovy soubor)
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PRILOHA P I: ZAKLADNI SABLONA

Nazev vaseho webu

dopliikovy nazev

zde miiZe bjt Vas reklamni slogan (texty je mozne upravit v sel

TRANA JAK NAKUPOVAT ‘OBCHODN] PODMINKY FOTOGALERIE KONTAKTY

Hledani KONTAKTY
Moje firma
a Ulice velks 155
E-shop

& mail.com
Editujte v Nastaveni -
Pihlaovaci tdaje

Démské obleceni

Thka
NOVINKY
= i
coprEsny Datum - Novinka .1
Obsan této sekce kz= edovat v
By nabidcs Chsah weby >

Struktura menu > Novinky

Datum - Novinka £.2
Zde je umisiEn text novinky.

Pdnské obleceni

Bundy Prunich 30 znakl bude
zobrazena na dvodni strané

Kalhoty zbytek textu na,

Rukavice

ZBOZIV AKCI

Ukézkow nizev produktu Ukézkow nazev produkty

samen NEJPRODAVANEJSI
Ukézkowi nizev produkty Ukizkovi nizev produkty Ukzkovi nazey produktu Undzk v oredikty
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" w
W 1
E nafscena 700 Ké
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naia cana 600 K& nadacana 700 KE nada cana BOD KE

singem W v siasem W
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VSE. 00 ZDE W TUTO CHVILI VIDITE, JSOU UZOROVE PRODUKTY A OSRAZKY, KTERE JSVE PRO
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PRILOHA P II: AKTUALNI VZHLED VYBRANEHO E-SHOPU
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PRILOHA P III: REALIZOVANY DOTAZNIK

Konec vypliiovani 28. 03. 2016 15200, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.

Pocet otizek: 20 Priimé&rné doba vypliiovani: 00.03:53

1. Vybavi
svoji nakupni zkuSenost?

2. Kolikrat jste u nas jiz nakou
O 1x

Oz2-3x

O vicekrat

3. Jak hodnotite jednotlivé parametry?
Jak hodnotite .. ?

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd na dané Skale:

..zapamatovatelnost nazvu wborny  chvalitebny  dobry  dostateny
nalepimeto.cz? (e] o] o] o
ekt vehled o ch vjborny  chvalitebny  dobry  dostatecny
graficky vzhled e-shopu
arene P o o o o
..piehlednost (rozmisténi prvki) e- wyborny  chvalitebny  dobry  dostateny
shopu? O (o] O
-dostupnost l{€ovych informacf viborny  chvalitebny  dobry  dostatecny
(dodaci Ihfity, moZnosti plathy,
(o] o (o] o
dopravy, reklamace..)?
et nabizenich fpeo WOy chualitebny  dobry  dostateény
.mnozstvi nabizenyich samolepel
v " o o o] o
..mnozstvi informaci o jednotlivych wiborny  chvalitebny  dobry  dostateény
samolepkach? (o] o O (o]
s 2ikaznicks . vjborny  chvalitebny  dobry  dostatecny
..n&s zikaznickym servis?
i o o o o
.prehlednost objednavkového viborny  chvalitebny  dobry  dostatecny
procesu? o o o o
Most wiient obiednivers wborny  chvalitebny  dobry  dostateény
.rychlost vyFizeni objednavky? o o o o
. , . vjborny  chvalitebny  dobry  dostatecny
.stav a zplisob balenf produkei?
i P o o o o

4. Cena produkti je pro mé (jako zakaznika):

O Frijatelna
QO Nepiijatelna

5. Byli jste dostatecné informovani o stavu Vasi objednavky?

O ano, informace byly dostacujici
@© Ne, oekavam vice informaci

6. Jaky typ informaci byste si pfedstavovali?

povinn4 otazka

jste si pFi vyiceni nazvu internetového obchodu nalepimeto.cz

povinn4 otazka

povinna otazka

nedostatetny

(o]

nedostatecny

(e]

nedostategny

nedostatecny

o

nedostatecny

(o]

nedostateény

(o]

nedostatecny

(e]

nedostatecny

o

nedostateény

(o]

nedostatecny

(o]

povinnd otazka

povinna otazka

nepovinn4 otazka

povinna otazka

7. Za jak dlouho, od objednani, Vam bylo zakoupené zboZi doruceno?

O 1-2dny
QO 3-4dny
QO 5 avice dni

povinné otézka
8. Odpovidala ve skutecnosti barva a vzhled samolepky fotografiim
umisténym na nasich strankach?

O Ano, odpovidala.
O Ne, neodpovidala.
O skutecnost se mirné lizila.

povinni otizka

9. Dorazilo Vam zboZi v pofadku?

povinné otézka

10. Jak hodnotite piistup pfi feSeni reklamaci?

O pozitivng
O Neutralng
O Negativng
O Nemam zkugenosti

nepovinna otazka

11. Podélte se prosim o Vasi zkuSenost s reklamacnim fizenim

povinna otézka
12. vyuzili jste naSich rad a tipi (nAvodu) k nalepeni samolepky?

O ano, vyuzil(@)
e, nevyuzil(a)
O Nevim, Ze takavy néved existuje

povinna otizka
13. S mnozstvim platebnich a dopravnich metod jsem:

O spokojena)
O Nespokojen(a)

nepovinna otazka

14. Jaké nové platebni/dopravni metody byste uvitali?

povinné otézka
15. Pokud byste méli v planu opét nakupovat samolepky:

O wratil(@) bych se do Vateho obchodu
O Vyhledal(a) bych jiny obchod

nepovinna otizka
16. Jaké ditvody byste méli pro nakup v jiném e-shopu?
Zvolte alespors jednu moznost.

O Nizsi cena

O Rychlejzi dodani
[ vétsi nabidka
[ Lepsi servis

povinné otizka

17. Jaky jsme na Vs, jako e-shop nalepimeto.cz, zanechali celkovy

dojem?
DOBRY | DOSTATECNY | NEDOSTATECNY

Nyni je tieba vyplnit 2 rozfazovaci otézky, které nam pomohou identifikovat pozadavky jednotlivych skupin
zikazniki.

povinni otézka

18. Jsem:

O Muz
O Zena

povinna otazka
19. Spadam do nasledujici vékové skupiny:

O 18- 26 let

O 27-351let

O 36-45let

O 46-55let

O 56.a vice let

nepovinna otizka
20. VypInéni e-mailu (nepovinné)

Chcete-li se za odménu zicastnit slosovéni 0 moznost bezplatného wbéru samolepky (vé. postovného),
vyplfite prosim Vas email, ktery bude slouZit jako Vage identifikace.

V piipadé vihry Vas na ngj budeme bezprostiedné kontaktovat. V opacném piipadé nebude zahmut do
zédnjch obchodnich sdleni ani niceho podobného.

(text)




PRILOHA PI1V: CENOVA NABIDKA SPOLECNOSTI COMGATE

comgate

Nabidka pro spolecnost: Tomas Lobotka (1Co 76592677, www.nalepimeto.cz)

1. On-line bankovni prevod
Platce je pfesmérovan do internetového bankovnictvi své banky, kde je pro néj pfipraveny predvyplnény prikaz. Po
zaplaceni jsou obchodnik i platce obratem informovani o provedené Ghradé.

Poplatek z Vyplnény Zpracovani

Bankovni prevody

transakce prikaz
Ceska spofitelna, a.s., CSOB, Era 1,8% Ano 24/7
Raiffeissen bank, Komeréni Banka, mBank, Fio banka,
GE Money Bank, Sberbank, 1,6% Ano 2407
UniCredit, Zuno, Air Bank, Citi bank ING bank, Equa bank, Ober
bank, HSBC bank, Expobank, J&T Bank, Commerzbank, PPF bank, 0,9% Ne -

EFqua Bank
Fixni poplatek z kaZzdé transakce 3,- K&, minimalné viak 8,- K&

Sk gl Xmke Eke e B @ o g s @ UnCredtBak Equobank

2. Platba kartou

Platbu kartou po internetu zaji$tujeme ve spolupraci s mistni bankou. Cislo karty, CVWW kéd a datum expirace vklada
platce do zabezpedeného prostiedi banky. Platebni brana podporuje 3D Secure a podléha standardiim kartovych
asociaci. Transakce jsou vylctovany v méné CZK.

Cenova nabidka Poplatek z transakce
Platebni karty 2,39%
Fixni poplatek z kaZdé transakce 1,- K¢ / transakce VISA & @ E

Poplatky za aktivaci a provoz platebni brany

Cenova nabidka Poplatek v K&

Aktivacni poplatek 3.490,- K¢
Mé&siéni poplatek 179,- K&

* Sazby jsou osvobozeny od DPH



PRILOHA P V: CENOVA NABIDKA SPOLECNOSTI GOPAY

@ Centrum Napovédy - GoPay | GoPay

Domi ¥ > Podminkyaceny § > Aktualni podminky £ > Aktualni sazebnik poplatkd GoPay uctu - ucinnost od 1.1.2016

Aktualni sazebnik poplatkd GoPay uctu - Ucinnost
od 1.1.2016

Trvaly odkaz
Sprava Poplatek https://help.gopay.com/cs/s/s) n
Zalozeni GoPay Uctu Zdarma
Sdilejte
Vedeni GoPay Gctu Zdarma
Zruseni GoPay uctu Zdarma

Nenasli jste co hledate?

-
Platby na GoPay ucet Zdarma
Platba na tuzemsky bankovni ucet / platba SEPA 10 K& /€ 0,50
Platba mimo rezim SEPA 190K /€7 Vytisknout €lanek 8
Prichozi platby Poplatek
Tuzemsky bankovni pfevod / platba SEPA / platba z GoPay Uctu Zdarma
Platba mimo rezim SEPA 190KE/ €7
Platba kartou, online bankovnim pfevodem 3% +3KE/€011°
superCASH (pouze CR) 3%
SMS platba 50 %

* PHi platbé kartou je procentudlni a fixni poplatek navysen o 1.0 % a 2 KE / € 0,08 v pfipadé, e se jednd o

piijeti platby kartou vydanou mimo region Evropského hospodafského prostoru (EEA)

Spolecnost GOPAY s.ro. neni platcem DPH

Souvisejici ¢lanky
Aktualni podminky pouzivani platebni brany GoPay - platnost od 1.1.2016
Aktualni podminky pouzivani GoPay tctu - ucinnost od 1.1.2016
Aktualni sazebnik poplatkd Platebni brany GoPay - G¢innost od 1.1.2016

Centrum Napovédy - GoPay | GoPay

2016 © GoPay- Instituce elektronickych penéz. VSechna prava vyhrazena
platebnibrana.cz | gopay.com | Stav systémi GoPay




