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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je analyza aktualni spokojenosti zakaznikl se sluzbami a ¢innosti
internetového obchodu spoleénosti VINO HRUSKA a nésledné vytvoieni vlastniho
projektu zvySeni spokojenosti zékaznikli. Zakladem projektu je analyza aktualniho stavu
uskutecnénd témito nastroji marketingu — analyzami PEST a SWOT a marketingovym
prizkumem, jehoz zakladem je dotaznikové Setfeni a specializovany UX / Ul vyzkum.
Vysledkem analyzy je zjiSténi nedostatkli a navrzeni vlastniho feSeni vedouciho ke zvyseni

spokojenosti zakaznikil internetové spole¢nosti VINO HRUSKA.

Klicovéa slova: digitalni zdkaznik, internetovy obchod, online marketing, spokojenost

zakaznika, zvySovani zdkaznické spokojenosti

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to analyze the current state of customer satisfaction with
the activities and services of the online store VINO HRUSKA. On the basis of this analysis
is creating our own project of increasing customer satisfaction. The basis for creating our
own project is an analysis of the current state performed by classic marketing tools - PEST
analysis, SWOT analysis and marketing research. The basis of marketing research is
a guestionnaire survey and specialized UX / Ul research. The result of the analysis is the
identification of shortcomings, on the basis of which a solution of increasing customer
satisfaction of the VINO HRUSKA online store is proposed.

Keywords: digital customer, eshop, online marketing, customer satisfaction, increasing

customer satisfaction
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UvVOD

V soucasném trznim prostiedi je zdkladem uspéchu podniku a jeho konkurenceschopnosti
loajalita, zajem a S$iroké portfolio vérnych zakazniki. Zakaznik musi byt s produkty
a sluzbami podniku opravdu spokojen, aby se knim i naddle vracel, vyuzival je
a upfednostiioval vi¢i podobnym producentim. To vSe nezahrnuje jen spokojenost
s kvalitou dan¢ho produktu ¢i sluzby, ale jde o komplex tady jevu skladajici se ze zptisobu
osloveni zakaznika, z komunika¢ni strategie vici nému, z prezentace podniku, z postoji
v piipadé reklamaci a problémd, zcelkové image podniku apod. Mit spokojeného
zakaznika loajalniho vii¢i podniku a jeho produktim, je slozitou zaleZzitosti, kterd vychazi
z nabidky podniku a také cilové skupiny, na kterou se podnik zaméfil. Objektivni
skute¢nosti jsou viak také velmi dilezité. Radime mezi né globalni ekonomickou situaci,
ze které vychazi nakupni chovani zdkaznikli a celkové trzni prostiedi oblasti dané
legislativou. Spokojenost zakaznika je dana Sirokym rozsahem, avSak dle fady
identifikatorti vSeobecné platnych v urcitych trznich podminkéch 1ze urcit postupy vedouci
ke zvySeni jeho spokojenosti. V rdmci podniku je nutné vénovat dostatecnou pozornost
zajisténi spokojenosti zdkaznika a také postupiim vedoucim k jejimu zlepSeni. Proto je tato
diplomova priace zaméfena na téma spokojenosti zdkaznikd v konkrétni vybrané
spolecnosti. Cilem prace je vytvofeni projektu vedouciho ke zvySeni spokojenosti
zékaznik s internetovym obchodem spole¢nosti VINO HRUSKA. Prace je rozélenéna na
teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je vytvofen ramec zkoumané problematiky

prostiednictvim studia literatury a zdroju.

Piimo v internetovém obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA se odehrava vlastni vyzkumné
Setfeni, které je obsahem praktické casti prace. ZjiSténi a analyza aktudlniho stavu
spokojenosti zakaznik® s produkty a &innosti internetového obchodu spole¢nosti VINO
HRUSKA je zékladem projektu. Na zagatku vyzkumného Setfeni je uvedena prezentace
vysledkl jednotlivych analyz, které jsou zaméfeny na zjiSt€ni spokojenosti zakazniki.
Jedna se o marketingové néstroje jako je analyza SWOT a PEST a marketingovy prazkum.
Ziskané informace poté slouzi k celkové analyze spokojenosti zakaznikli a k identifikaci
zjisténych nedostatkti. Ty jsou zdkladem samotného projektu a jejich odstranénim dojde ke
zvyseni spokojenosti zékaznikil s pisobenim internetového obchodu spole¢nosti VINO

HRUSKA.
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I. TEORETICKA CAST
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1. ELEKTRONICKE OBCHODOVANI A SPOKOJENOST
ZAKAZNIKA

Pocatky elektronického obchodovani 1ze datovat od roku 1965, kdy spotiebitelé vyuzivali
bankomaty pro vybér penézni hotovosti ¢i nakupovali pomoci platebnich terminalt
a kreditnich karet. Poté nasledovaly systémy, které jiz umoziiovaly vyménu informaci

a podnikani elektronickou formou (Jucha a Corejova, © 2020).

Pod pojmem elektronicky obchod nebo také z anglického jazyka e-commerce se obecné
rozumi podnikdni prostiednictvim elektronickych prostiedkd. To zahrnuje nejen
obchodovani se zbozim (hmotnym i nehmotnym) a sluzbami, ale 1 vSechny souvisejici
kroky od reklamy pfes uzavieni smlouvy a jeji plnéni a to véetné poprodejni podpory

a sluzeb (Businessinfo.cz, © 2018).

Spokojenost zakaznika lze definovat jako splnéni jeho ocekavani, je to zakaznické minéni
o tom, jak dany produkt nebo sluzba sama o sobé zvySuje miru uspokojeni ocekavani

zékazniku (Oliver, 2010, s. 519).

Tato prace je zaméfena piedevSsim na zvySeni loajality zakaznikli a je tedy na misté
vymezit rozdil mezi spokojenosti a loajalitou. Na zakladé dotaznikového Setteni (Pilik M.,
J. Piska a M. Sasinkova, © 2011) jsou spokojenost a duvéra zajistovany loajalitou
zakaznika. Loajalitu tedy mizeme chéapat jako vérnost, oddanost, podporu, zavazek a je

zavisla na mife spokojenosti zakaznika (Brooks, 2010, s. 218).

1.1  Internetovy obchod

Nejcastéji je oblast e-commerce reprezentovana internetovymi obchody a s nimi
souvisejici problematikou. Patfi sem 1 vétSina Cinnosti spadajicich pod elektronicky
marketing, napf. on-line reklama, e-mail marketing, nejrizngjsi affiliate programy
a vSechny aktivity na podporu internetového obchodovani. V S§irSim pojeti mohou
do pojmu e-commerce patfit i jakékoliv webové stranky, které nabizi konkrétni produkty ¢i

sluzby a umoznuji i jejich objednavku naptiklad e-mailem (ManagementMania, © 2016).

Internetovy obchod se sklada ze zékladnich povinnych a nezbytnych prvka, ale také z celé
fady volitelnych dopliikovych prvki, jak technologického, marketingového, reklamniho

apod. puvodu, které slouzi ke zvySeni atraktivnosti daného obchodu (Suchanek, 2008, 224

S.).
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1.2 Nejucinnéjsi nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing je v odbornych knihach definovan rGznymi zptsoby. Napiiklad
jako: , ...
(Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 16).

vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.

., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, kterd
miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. “ (Nondek a Ren¢ova, 2000, s. 75).

Nékdy je za internetovy marketing oznacovan i e-marketing, nebo elektronicky marketing.
Ale toto oznaceni neni spravné, protoze e-marketing zahrnuje vesSkery elektronicky
marketing, tedy vcetné internetového marketingu, mobilniho marketingu, online televize.
Do budoucna to mize byt i pfima komunikace domaci ledni¢ky s on-line obchodem.
Internetovy marketing v soucasné dob¢ v elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil

(X-vision, © 2021).

Online Public
Relations

Online direct
marketing

Podpora
prodeje na

internetu

Nastroje
internetového
marketingu

\
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Obrazek 1 Nastroje internetového marketingu

(vlastni zpracovani podle Krutise, (Kruti§, © 2007))
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Marketingova komunikace se diky novym komunika¢nim a informac¢nim technologiim
vyviji, avSak v posledni dekad¢ dochazi spise ke zméndm na urovni jednotlivych nastrojii
a technik. Marketing na tyto zmény reaguje a v fad¢ ohledu je iniciuje ¢i k nim pfispiva.
V souvislosti s rozmachem digitalniho prostfedi se objevuje fada novych pojmu

Vv jednotlivych kanélech marketingové komunikace na internetu (Pfikrylova, 2019).

121 Online reklama

Online reklamou se v kontextu tradi¢niho komunika¢niho mixu rozumi placend neosobni

forma propagace v online prostfedi. Rada druh@l online reklamy ale stoji na pomezi

ostatnich forem marketingové komunikace. N¢které formy online reklamy mohou patfit jiz
do ptfimého marketingu, nebot’ oslovuji konkrétniho uzivatele s vysoce individualizovanou

nabidkou, zatimco jiné napliiuji znaky néstroji podpory prodeje. (Ptikrylova, 2019).

Do online reklamy fadime takové formy prezentace, které¢ je mozné umistit na webové

stranky nebo §ifit pomoci internetu napft. skrz sociélni sité, e-mail a dalsi. Patii sem:
e samotné webové stranky,
e microsity,
e banerova reklama,
e textova reklama,
e intextova reklama,
e reklama ve videu,
e zapisy v katalogu a pfednostni zvyraznéni v katalogu,
e zvyraznéni ve vyhledavani,

e viralni marketing. (ManagementMania, © 2016).

1.2.2 Online public relations

Online public relations se v zakladu nelisi od klasického nastroje. Nicméné ma sva
specifika. Jakmile jsou jednou texty, cClanky, zpravy o firmé¢, fotografie na webu
zvefejnény, na dlouhé roky jsou vzdy a kazdému dostupné. To je zaroven vyhoda
u dobrych zprav, ale i nevyhoda u zprav negativnich. Potencidlni zakaznik, klient, partner
tak dokdze diky fulltextovym vyhledava¢lim béhem péar minut nalézt o firm¢ informace

1 n€¢kolik let staré. To by se mu v off-line svété¢ nepodafilo. Proto u online PR je jesté
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mnohem vice dulezité nedélat chyby, a pokud jsou chyby ucinény, aktivné véci fesit
pomoci krizového PR. Napiiklad vefejné se za prohfesky omluvit a zvetejnit kroky, které

vedly k napravé. Do online PR miizeme zahrnout tyto formaty:
e vlastni ¢i cizi webové stranky,
e (lanky v online médiich,
o tiskové zpravy,
e ptipadové studie, e-booky,
e podcasty, sdileni videt,
e vytvafeni uzivatelskych komunit (social media marketing),
e online events — online seminafe, workshopy, diskuse,

e voln¢ dostupné online nastroje (Krutis, © 2007).

1.2.3 Online piimy marketing

Ptimy marketing probiha na internetu a dé se s ostatnimi nastroji internetového marketingu
efektivné kombinovat. Jednim ze zakladnich cil pfimého marketingu je pfimy prodej

a mezi zakladni kanaly fadime:
e webové stranky, katalogy
e socialni sité¢ (Facebook Marketplace, Instagram Product Tags)
e direct mail
e vyzadany e-mail, newsletter
e viralni marketing

e mobilni aplikace (Krutis, © 2007).

1.24 Online osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu a stavi na pfimém kontaktu
se zékaznikem, individualni komunikaci a okamzité zpétné vazb& Online prostiedi
a moderni komunikacni technologie nabizeji Sirokou Skdlu nastroji, kdy osobni

komunikace probiha 1 na velkou geografickou vzdalenost. Komunikace se zakaznikem
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pfitom nemusi mit jediny cil jako okamzity prodej produktu, ale je mozné zakazniky také

vzdélavat a vzajemné propojovat. Mezi tyto néstroje patii:
e messaging, live chat

e online eventy a webinafte (Piikrylova, 2019).

1.2.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje fadu rozmanitych nastrojii, které byvaji neziidka zatazeny
do dalSich slozek komunika¢niho mixu. SpoleCnym jmenovatelem nastroji podpory
prodeje ale byva zejména cil a ¢asovy ramec Do nastroji podpory prodeje lze ale také
zahrnout tieba i reklamu ve vyhledavacich, kterd oslovi uzivatele v prubéhu rozhodovaciho
procesu a piesvéd¢i ho k uzavieni konverze, nebo remarketing, ktery se pfipomenutim
snazi presvédcit uzivatele k dokonceni jiz zapocatého ndkupniho procesu. Podobné lze
vyuzit tfeba newsletteru nebo mobilni aplikace, jez informuje o casové omezenych
nabidkach ¢i aktivitach v ramci uzivatelskych komunit na socidlnich sitich zdaraziujicich
specifickou nabidku pro ¢leny komunity. Obecné lze tedy mezi nastroje online podpory
prodeje zatfadit libovolny nastroj online marketingové komunikace, ktery zdaraziiuje
¢asové omezenou vyhodnou nabidku s cilem ptesveédEit vahajiciho uzivatele k dokonceni
nakupu. Nasledujici piehled tak zahrnuje pouze ty nastroje, které doposud nebyly uvedeny

v ostatnich ¢astech online komunikac¢niho mixu:

affiliate marketing

e zbozové vyhledavace, slevové portaly, kolektivni nakupovani

vzorky, kupony a vérnostni programy

advergaming, gamification a soutéze (Ptikrylova, 2019).

1.3 Spokojenost zakazniki jako hlavni marketingovy cil

Prosadit se na trhu a docilit tspéchu na pocatku 21. stoleti je velmi téZké. Prani
a pozadavky zdkaznikli mohou byt i v rdmci jedné zakazky protichlidné. Firmy vychazi
vstfic zakaznikim a vyrabi vyrobky podle individudlnich pozadavkili zdkaznika. Zisk
z takovych zakazek je pochopitelné¢ maly. Vyrobni procesy jsou natolik efektivni, ze
obména vyrobkl je levnéjsi nez jejich oprava. V kazdé vyrobkové kategorii je rozsahlejsi
nabidka neZ dfiv, je zde velka konkurence a tim padem pro firmy velmi naro¢né fesit

spokojenost zakaznika.
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Reklama, jeden z nejefektivnéjSich nastroji pro pronikani novych vyrobkiu na trh, je
ohrozena svym vlastnim nartstem. Je velmi obtizné zaujmout zakaznika, reklamy
si nev§ima a naucil se ji nevnimat. Cestou jak zaujmout spotiebitele miize byt inovace

(Kotler a Trias De Bes, 2005).

Pozitivni a negativni prozitky s ndkupy ovliviiuji zdkazniky jak dosavadni, tak potencidlni.
poznaji, o co ma zakaznik zajem. Pokud jsou prodejci vstficni a ptijemni, zakaznik je
spokojen a vrati se. Existuje skupina vyrobkt, na které kvalita prodejce nema vliv, protoze
se prodavaji samy, at’ uz z ditvodu kvality nebo jedinecnosti na trhu. VSechny firmy hovofti

o tom, ze spokojeny zakaznik je jejich nejvyssi cil a pro spokojenost zdkaznika udélaji vse.

Spokojenost je subjektivni pojem a jeji hodnoceni je velmi individuélni zaleZitost. Podil
racionalni a emocialni stranky lze obtizné rozpoznat (Novy a Petzold, 2006). Spokojenost
se da definovat jako subjektivni pocit c¢lovéka o naplnéni jeho potieb

a prani (Kozel a kol., 2006).

Spokojeny zakaznik neptemysli nad tim, Ze by pieSel ke konkurenci. Zakaznik vi, Ze stejné
nebo podobné vyrobky koupi i jinde, ale v dané firmé dostane néco navic. Nemusi to byt
materialni hodnota, ale tfeba 1 to, Ze si firma zakaznika vazi. Spokojenost zakaznika je
vysledkem srovnani jeho o¢ekavani a skute¢nych ptinost. Cilem firmy, ktera klade dtraz
na spokojenost zékaznika, je nejen plnit pfani a pozadavky zakaznikl, ale i poskytovat
mnohem vic, nez zakaznik ocekava. Zakladem spokojenosti zakaznika je srovnani reality

s tim, co zakaznik o¢ekava od produktu (Novy a Petzold, 2006).

1.4 Spokojenost zakaznikii v oblasti internetového prodeje

Specifickym druhem zdkaznika je ten, ktery pfi ndkupu zboZi a sluzeb vyuziva digitalni
technologie a kanaly. Pfi zajiStovani spokojenosti zakaznika je nutné pocitat s jeho
specifickym digitdlnim mysSlenim, nebot’ prdce na internetu se stale vice Sifi napfic
generacemi a nabizenymi sluZzbami ¢i produkty. Pfi srovnani digitalniho a tradi¢niho
zakaznika nalezneme prakticky shodné jednotlivé determinanty zédkaznické spokojenosti.
Ocekavani je na prvnim misté, dale stoji vlastni vyrobek, vhodnost komunikace,
informace, dalsi je servis a ponakupni sluzby, vyuziti nastroji podpory prodeje, marketing,
ktery je zaloZeny na vztazich, pocet rovnocennych alternativ a v neposledni fadé mozZnost
vyzkouSet vyrobek a mira dobrovolnosti koup¢ (Zamazalova a kol., 2010, s. 528). Skladba

vlivl zdkaznické spokojenosti se nemeéni, pouze mira jejich zastoupeni.
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Geffroy (2015, s. 144-145) uvadi, ze jedinou moznosti, ktera vede k zajisténi zakaznické
spokojenosti, je myslet dopiedu. Idealni je, pokud firma neustale pfichazi s novinkami,

kterymi své zdkazniky nadchne, popi. ohromi.

Podle MikulaSkové a Sedlaka (2015, s 15) maji reference zakaznikli velmi Casto vyssi
vypovidaci hodnotu nez jiné néstroje marketingu. Znamena to, Ze internetové reference
a recenze byvaji dilezitym zdrojem o¢ekéavani a pfimo tim ovliviiuji kone¢nou spokojenost

zakaznika.

Dle prizkumu spole¢nosti PriceWise se posledni dobou firmy vénuji spisSe akvizici novych
nez retenci stavajicich zékaznik. Dvé tfetiny firem s jistotou védi, ze jim vracejici
se zékaznici tvofi mezi 40 % a 80 % obratu, piesto na jejich udrzeni vénuji jen tietinu své
energie a penéz. Akviziéni mentalita je v ceském e-commerce hluboce zakofenéna.
Z vysledku studie vyplyva, Ze jen 20 % firem se vénuje loajalité¢ zdkaznikd velmi detailné,
ma specialni programy, komunikuje vysoce personalizované, dikladné méfi efektivitu

svého pocinani a ma zmapovano, pro¢ se vérni zakaznici vraceji (PRICEWISE, © 2020).
1.5 Zvysovani spokojenosti zakaznika

151 Zpusoby zvySovani spokojenosti zakaznika

Srostouci konkurenci se vyrazné¢ zvedaji naklady na rdzné zpasoby, které vedou
ke zvySovani spokojenosti zdkaznika. VétSina spolecnosti vyuziva obvyklych zplisobl
ke zvySovani zédkaznické spokojenosti, a proto je nutnosti hledat jiné a nové zptsoby, které
ovsem vedou ke zvySeni nakladii a narokt. Zpusoby, které u zdkaznika vyvolaji pocit

trvalé a upfimné péce ze strany spolecnosti. (Novy a Petzold, 2006, s. 159).

Velkou roli hraje chovani spole¢nosti k zdkaznikovi, kdy je dllezitd upfimnost a respekt.
Zakaznik si pfeje mit informace hned a nechce na né cekat, naopak je ochoten udélat
ustupky a mit strpeni, pokud je v€as upozornén a jsou mu zodpovézeny veSkeré dotazy.
Spolec¢nosti by v zddném piipadé nemély zakaznikim lhat, zatajovat nebo obchazet

informace. Je dilezité vztah se zdkazniky rozvijet ¢ dopliiovat o dalsi sluzby.

1.5.2 Doporuceni pro zvySovani spokojenosti zakaznika

Nasledujici doporuceni jsou jiz vSeobecné znamé, a piesto je spousta spolecnosti stale

nedodrzuje, tim vice, pokud se jedna o internetovy prode;:
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153

dostupnost — informace a kontakty spole¢nosti, spousta e-shopii neuvadi kontaktni

udaje, nejcasteji chybi telefonni kontakt,

zvednuti telefonu — potieba zvedat zdkaznikiim telefon hned, pokud to neni mozné,

alespoil zavolat hned, jakmile to jde,

schopnost poskytovat kvalitni informace — pracovnici musi byt nalezité proskoleni

a mit dokonalé znalosti o spolecnosti, vyrobcich a sluzbéch,

planovat zasoby zbozi — musi byt pro zdkaznika stale dostupné, nenechat jej dlouho

Cekat,

plna pozornost — pii jednani byt trpélivy a neustale se vénovat zakaznikovi.

Vérnostni programy

Vérnostni program je dnes Siroce vyuzivany marketingovy nastroj ureny pro podporu

prodeje. Princip spoc¢ivd v odménovani a poskytovani vyhod stdlym zédkazniklim za ucelem

posileni trzni pozice a vytvofeni trvalého vztahu se zdkaznikem. Vé&rnostni marketing

vychazi ze skutecnosti, ze pouhych 20 % zakaznikli mize vytvofit az 80 % obchodil

(Kotler, 2019, s. 840).

Nejvice jsou vyuzivany tyto vérnostni systémy:

bodovy - zdkaznik ziskava body za ndkup v dané vySi a nasledné je uplatiuje
k ¢erpani slev ¢i vyhod,

cenovy - zédkaznik plati niZ§i cenu za nakup vybranych produkti,

partnersky - odména je stanovena podle poctu nasbiranych bodi, vyhodou systému

je moznost sbirani bodl také u partnerskych firem zapojenych do programu

(Mulacova a Mulac, 2013).

Vyhody vérnostnich programi:

dlouhodoby vztah se zakaznikem

vybudovani divéry a trvalych vztahti s obchodnimi partnery
konkuren¢ni vyhoda

posileni pozice na trhu

zvyseni motivace k nakupu (Matula, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2  VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Spolecnosti, které chtéji zaujmout pfedni postaveni na trhu, musi neustale pecovat o své
produkty a sluzby, ale také zajistit co nejvyssi spokojenost svych zakaznikd. Peéliva
orientace na zdkazniky se v konecném disledku projevi v jejich spokojenosti. Vysledky
z prizkumu spokojenosti zdkaznikli pomadhaji rozhodnout o zpisobech zdokonaleni

produktivity spolecnosti.

Prizkumy spokojenosti zakaznikl se nejcastéji provadéji pomoci metod marketingového
vyzkumu. Jednoducha definice marketingového vyzkum je formulovéna nasledovné:
»Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotfebitelim* (Tahal a kol., 2017, s. 264).
Vyzkum zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu a vetfejného minéni, socidlniho vyzkumu
a datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhodnocovéani informaci
o jednotlivcich a organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody a techniky
aplikovanych socidlnich, behaviordlnich a datovych véd. Cilem vyzkumu je porozuméni
zkoumanému jevu. Vyzkum podporuje rozhodovani poskytovatelii zbozi a sluzeb, statnich

instituci, neziskovych organizaci i Siroké vetejnosti (ICC a ESOMAR, © 2016).

Marketingovy vyzkum je dilezitym oborem, ktery poméaha porozumét trhu
a spottebitelim, inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktd na trhu a je skryt
v kazdém manazerském rozhodovani, které je podpofeno raciondlnimi argumenty. Kazda
organizace, jez chce v proménlivém prostfedi uspét, musi umét svym zdkaznikiim

naslouchat (Tahal a kol., 2017, s. 264).

2.1  Méreni spokojenosti a loajality zakaznika

Na zéklad¢ celé fady provedenych vyzkumi nékolika autord je vztah mezi spokojenosti
a loajalitou pon¢kud komplikovany. Je prokazano, ze vysoka mira spokojenosti je jeden
z ptredpokladi vérnosti zakaznika, ale v praxi nelze spokojenost a loajalitu srovnavat.
Existuje mnoho piipadii, kdy i1 nespokojeni zdkaznici zlistavaji vérni svym dodavateliim
a naopak existuji zakaznici, ktefi se 1 pfes vysokou miru spokojenosti, nestali loajalnimi.
Z téchto davodii spole¢nosti provadi véetné méfeni miry spokojenosti 1 méfeni loajality
zakaznikd. Slozity vztah mezi spokojenosti a loajalitou zachycuje obrazek ¢. 2 tzv. matice

spokojenosti a loajality zdkaznika.
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Obrazek 2 Matice spokojenosti a loajality zdkaznika

(vlastni zpracovani podle Nenadala (Nenadal, 2016, s. 85))

Meéfieni spokojenosti zdkazniki je zaloZeno na vytvofeni piedstavy o celkové spokojenosti

zakaznik, kterd je ovlivnéna mnozstvim dil¢ich faktort spokojenosti. Tyto faktory musi

byt méfitelné a je také potieba veédét, jaky maji vyznam pro zdkaznika v ramci jeho

celkové spokojenosti (Kozel et al., 2006, s. 280).

M¢tfeni a monitorovani loajality je orientovdno na budoucnost, coZ lze vyuzit

pro strategické planovani v organizaci. Dale se pfi méfeni a monitorovani bere

automaticky zietel na konkurenéni nabidku a zahrnuje tak i analyzu chovani zékaznikd

konkurence.

Mezi faktory, které ovliviwuji loajalitu zakaznika, patfi:

e potéSeni zdkaznika, které pfichazi kdykoliv, kdy jsou jeho ocekdvani prekonana,

e VvySe spokojenosti zdkaznik,

e Vvzijemné vztahy mezi obchodnimi partnery a jejich zavislost,

e pozice dodavatele na trhu aj. (Nenadal, 2016, s. 302).
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2.2 Metody sbéru potiebnych dat

Sbér dat je jedna zklicovych Casti vyzkumného procesu a zaroven jedna z financéné
1 Casové nejndkladnéjSich. V marketingovém vyzkumu mitizeme shromazd’ovat data
primarni, sekundarni nebo oboji. Sekundarni data byla dfive shromazdéna za jinym tcelem
a jsou jiz k dispozici. Primarni data jsou data nové shromédzdéna pro konkrétni ucel

nebo pro konkrétni vyzkumny projekt (Kotler et al, 2019, s. 840).

Mezi hlavni metody shromazd’ovani dat patii: pozorovani, focus group, behavioralni a big

data, experiment a dotazovani (Kotler et al, 2019, s. 840).

221 Pozorovani

Pozorovani probihd pfevazné na zakladé piredem piipraveného scénaie a predmét
pozorovani (obvykle zakaznik) by nemé&l byt pozorovanim nijak rusen (Tahal a kol. 2017,
S. 264).

Tématem pruzkumi, u nichz se uplatiiuje metoda pozorovani, byva napiiklad pohyb
zdkazniki v obchod¢ spolecnosti, nabidka zbozi v prodejnach, reakce zakaznikil

na vystavené zbozi atd. (Tahal a kol. 2017, s. 264).

Mezi metody pozorovani fadime také etnografické prizkumy, jejichz cilem je proniknout

do Zivota spotiebitelt v jejich realném prostiedi (Kotler et al, 2019, s. 840).

V neposledni fad¢ 1ze uplatnit metodu pozorovani i v internetovém prostiedi zejména na
socialnich sitich, kde spolecnosti sleduji chovani stavajicich i potenciondlnich zakaznika

(Tahal a kol. 2017, s. 264).

2.2.2 Focus group

Focus group se do ¢estiny pieklada jako skupinovy rozhovor ¢i skupinové diskuze a byva

¢asto pouzivana jako doprovodna metoda k jinym vyzkumnym technikam.

Jeden z hlavnich ptedstavitelt focus group David Morgan (1988) popisuje focus group
jako skupinové rozhovory, kde skupina interaguje a diskutuje o tématech specifikovanych
vyzkumnikem. Od interakce se ocekavd produkovani hlubSich vhledi do tématu, coz

by bylo hiife zprosttedkované pomoci individualnich rozhovord.
Diskuze je vedena a usmériiovdna moderatorem, vyzkumnikem. Skupinovéd dynamika
a umeéni moderatora vytvaii podminky, které povzbuzuji a podporuji diskuzi, a uvolnuji

racionaliza¢ni schémata a psychické zabrany (Hendl, 2005, s. 182).
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V prostiedi internetu lze provést tzv. on-line focus group neboli hromadnou diskuzi
Vv redlném case i ptes velkou geografickou vzdalenost respondentt. Priibéh diskuze lze tidit

pies webkameru, piipadné pouze pomoci psanych vstupti ucastniki.

2.2.3 Behavioralni a Big data

Behaviordlni vyzkum shromazd'uje data nakupniho chovani zdkaznikli v podobé dat
naétenych z c¢arovych kodt v obchodech, objednavek u zasilkovych sluzeb nebo
v databazich zakaznika (Kotler et al, 2019, s. 840).

Nektera data o chovani lze charakterizovat jako tzv. ,big data®. Tato data obsahuji
nepieberné mnozstvi informaci o zdkaznicich, které lze vyuzit pro vyzkum. Vyhodou
téchto dat je, ze odrazeji chovéani v redlnych situacich, ale byvaji casto nekompletni
(neobsahuji sociodemografické tidaje, zasahuji pouze urcity segment zdkaznikll), coz miize
byt jejich nevyhodou, pouze naznacuji motivy k jednani (neobsahuji data o hodnotach
¢i presvédceni) a nejsou predem ur¢ena k odpoveédi na otazky, které firmu zajimaji (Tahal

akol., 2017, s. 264).

2.2.4 Experiment

Experiment je metoda, kterd spocivd ve vytvoreni situace s ur€itymi meéfitelnymi
parametry, které jsou dulezité pro projekt analyzy. Experimenty mohou byt laboratorni
nebo externi. Laboratorni experiment ma uméle nastavené prostiedi, terénni ma pfirozené

prostiedi (Vysekalova el al., 2006, s. 248).

Jedna z podob experimentu je tzv. A/B testovani, které je typické pii vyvoji webovych
stranek nebo reklamnich a komunika¢nich materialti. A/B testovani probihd v n&kolika
testovacich variantach, kdy se testuje efektivita téchto variant. Varianta, kterd si vedla

nejlépe, je pak nasazena do ostrého provozu (Tahal a kol., 2017, s. 264).

2.25 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou marketingového vyzkumu, uskute¢iiovano pomoci

dotaznikli a vhodné zvoleného kontaktovani respondentd.

Dotazovani miize probihat formou osobni, pisemnou, telefonickou, elektronickou nebo

jejich riznymi kombinacemi (Foret a Stavkova, 2003, s. 160).

Vyhodami ustniho dotazovani jsou napiiklad vysokd navratnost dotaznikii ¢i mozZnost

predavani vzorka. Ustni dotazovani je nevyhodné, protoze je nutné sehnat vhodného
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tazatele, navic prinasi vysoké naklady. Pisemné dotazovani je naopak od ustniho relativné
levné. Pisemny dotaznik muze byt zaslan bud’ posStou ¢i dorucen zastupcem agentury.
Nevyhodou je nizkd névratnost dotaznikli a potieba ziskat seznam adres tdzanych osob.
Telefonické dotazovani je rychlé a piinasi vysokou dostupnost k dotazovanym.
Telefonické dotazovani s sebou piindsi vysoké vstupni investice. Vyhodou telefonického
dotazovani je také to, ze respondent je do jisté miry skryt. Jeho skryti mlze piinést
relevantnéjsi odpovédi. On-line dotazovani je ze vSech zplsobl nejrychlejsi a zaroven je
velmi variabilni. Nevyhodou nadale zGstava, ze ne kazdy ma piistup k pocitaci ¢i internetu

a to zejména, jedna-li se o star$i vékové skupiny (Foret, 2001).

Existuje nespocet metod sbéru dat a je tieba tedy dbat na to, Zze data vzdy vybirdme
s ohledem na cile vyzkumu, cilovou skupinu, harmonogram a v neposledni fad¢ na

rozpocet vyzkumu.

2.3 Tvorba, nalezitosti a délka dotazniku

Dotaznik patii mezi €asto vyuzivané nastroje sbéru dat v marketingovém vyzkumu. Tento
nastroj slouzi pro ziskdvéani informaci od konkrétnich respondentli a sjeho pomoci
spolecnost zjistuje informace o faktech, nazorech, znalostech, postojich, preferencich,
motivech atd. Dotaznik je sestavovan jako soubor otazek, které jsou sepsany v uréitém
formulafi. Driive neZ dotaznik zaCneme aplikovat, je potieba jej spravné sestavit,

vyzkouset, piipadné upravit (Kozel et al., 2006, s. 280).

231 Tvorba dotazniku

Dotaznik by mél byt konstruovéan az po stanoveni cili a hypotéz vyzkumu. Prvné je nutné,
aby si vyzkumnik prostudoval zkoumanou problematiku. Uvodem dotazniku by mél byt
kratky text s Zadosti respondenta o vyplnéni dotazniku a vysvétlenim z jakého divodu jej
vyplituje a k ¢emu budou ziskana data pouzita. Vhodné je také zdaraznit, ze dotaznik je

pfipadné anonymni. Pokud dotaznik anonymni neni, je nutné ziskat souhlas respondenta.
Mezi hlavni pravidla tvorby dotazniku lze zatadit:

e Relevantni otazky — ptame se na to, co skutecn¢ potfebujeme védet. Nevkladame

zadné nadbytecné otazky, které nebudou pti vyhodnoceni pouZity.

e Strucné a jasn¢ formulované otazky — respondent bude jasn€ rozumét a mit chut

odpovedét.
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e Otazky, na které bude respondent ochotny a schopny odpovédét (Tahal a kol.,
2017, s. 264).

2.3.2 Nalezitosti dotazniku

Dotaznik by mél mit propracovanou strukturu a mél by byt uspotfaddan do logicky na sebe

navazujicich ¢asti:
e Uvod, ktery by mél obsahovat hlavi¢ku (nazev firmy, jejiz jménem se dotazujeme).

e Filtra¢ni (screeningova otazka) urci, zda dany respondent spada do cilové skupiny,

kterou pro vyzkum potiebujeme.

o Kvotni otdzky zafazujeme tehdy, kdy jsou dany pocty (kvoty), kolik lidi a s jakymi
charakteristikami (napiiklad podle pohlavi, véku, vzdélani) ma byt pro vyzkum

vybrano.

e Meritorni otdzky, jez se tykaji tématu vyzkumu a jejichz prostiednictvim
ziskavame potfebné informace a idaje. Jedna se o kliCovou ¢ast dotazniku a je
vhodné otazky seskupit do logickych celkli a postupovat od obecného ke

konkrétnimu.

o Identifika¢ni otdzky se umistuji vétSinou na konec dotazniku a slouzi ke tiidéni
respondentll do skupin (napfiklad otdzky na misto bydlisté, pfijem, obrat firmy,

pocet zaméstnanct) (Tahal a kol., 2017, s. 264).

2.3.3 Délka dotazniku

D¢lka dotazniku zalezi na namétu, cili a na postoji dotazovaného k urCitému tématu.
Zadavatel vyzkumu ma ptfevazné pozadavky na pocet a typ otazek, kdezto z pohledu

vvvvvv

otazek.

Cas vypliovani dotazniku by nemél presdhnout 20 minut, jelikoz respondent je schopen
udrzet pozornost vrozmezi 10 — 15 minut a pii delSim Casovém horizontu hrozi, Ze

respondent bude otdzky prochazet jen zbézné€ a odpoveédi bude vyznaCovat neuvazené
(Tahal a kol., 2017, s. 264).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.4 Vyhodnoceni dotaznikii a interpretace dat
K vyhodnoceni dotazniku se pouzivaji zejména tyto metody:
e metody tfidéni (grafické vyhodnoceni),
e metody obecné trovné (aritmetické priméry),
e celkové vyhodnoceni pomoci vah jednotlivych pozadavkd,
e ruzné statistické metody (analyza odchylek, méteni zavislosti, index spokojenosti).

Diky technologickym vymozenostem a softwarim dokdzeme analyzovat obrovské objemy
dat a také je ihned zpracovat a vyhodnotit pomoci dotaznikovych nastroju online. Tyto
platformy umoziuji nejen dotaznik vytvofit a posbirat odpovédi od respondentil, ale
zpravidla pokryt veskerou potfebu analyzy, kterou vétSina spoleCnosti poticbuje s daty

z dotaznikli provést.

Standardné tak lze ziskat piedevS§im analyzu Cetnosti, jak v absolutni, tak v relativni
(procentni) hodnoté. Vysledky jsou zobrazené v tabulkdch a samoziejmé& zobrazeny

ve sloupcovych nebo kolacovych grafech v ptipadech, kde to logika vypoctu umoziuje.

Vyhodou téchto analytickych néstrojii implementovanych piimo do dotaznikové platformy
je, ze analyza je rovnou propojena s dotazniky tzn., Ze odpada nutnost upravy dat pro
néjaky software. Z tohoto propojeni navic vyplyvd, ze jsou realizovany jen relevantni

analyzy, odpovidajici charakteru dat (Ecommerce Bridge, © 2019).

Tabulka 1 Online nastroje na tvorbu dotazniku (zdroj: vlastni zpracovani)

Web Cena Typy Logika | Kontrola Respondenti
za mésic otazek otazek
google.com/forms | zdarma | zakladni ano ano ne
survio.com zdarma 19 typt ano, jen | ano ne
+ placené placené
vyplnto.cz zdarma | zékladni ano ? ano,
+ placené nereprezentativni
click4survey.cz zdarma 21 zdarma, | ano ano ano,
+ placené | 29 placené reprezentativni
surveymonkey.com | zdarma 13 zdarma, | ano ano ano
+ placené | dalsi
placené
limesurvey.org zdarma, | 29 typa ano, ano, ne
open pokrocild | pokrocila
source
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Spravna interpretace a porozuméni vysledkim analyzy je dilezitym krokem celého
marketingového vyzkumu. Cilem této interpretace je poskytnuti odpovédi na hypotézy

a otazky klientiim a zakladni typy vystupl jsou nasledujici:
e data, pripadné tabulky,
e prezentace se stru¢nymi komentaii a doporucenim,
e zavéreCna zprava,
e interaktivni reporty.

Standardni forméat prezentaci a zavéreCnych zprav lze doplnit o netypické a interaktivni

prvky (Tahal a kol., 2017, s. 264).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

27

II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VINO HRUSKA S.R.O.

Kofeny historie vinafstvi sahaji do roku 1842, ale samotna spoleénost VINO HRUSKA

byla zaloZzena manzeli Stanislavem a Libusi Hruskovymi az v roce 2007, nese s sebou

ale pecet’ kvality svych predchiidcti a tradici osmi generaci vinafi. Sidlo spolecnosti

se nachdzi v obci Blatnicka, kde vyuziva mistniho terroir k vyrobé kvalitnich a odridové

charakteristickych vin z této oblasti. Nyni spolecnost obhospodaiuje vice nez 80 hektart

vinic a ro¢né¢ vyrobi cca 350 000 lahvi, které distribuuje k zakaznikim skrz vlastni sit’

znackovych ¢i fransizovych prodejen a e-shop.

3.1 Profil a zakladni udaje

Tabulka 2 Profil a zakladni tidaje spole¢nosti VINO HRUSKA s.r.o.
(zdroj: vlastni zpracovani dle dat Ares — ekonomické subjekty)

Nazev

VINO HRUSKA s.r.0.

Predmét podnikani

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

ICO 27715591

DIC CZ27715591

Zakladni kapital 200 000 K¢

Platce DPH ano

Adresa Blatnicka 143, 696 71 Blatnicka
Telefon +420 601 102 999 zakaznicka linka
E-mail info@vinohruska.cz

Webové stranky

www.vinohruska.cz

E-shop

eshop.vinohruska.cz

3.2 Internetovy obchod

E-shop spolecnosti

byl zprovoznén vroce 2010 tehdy jest¢ pod doménou

www.vinokterechutna.cz, pod kterou fungoval do prvni poloviny roku 2019. Od srpna roku

2019 existovaly soucasné dva internetové obchody spolecnosti a to na doménach
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www.vinokterechutna.cz a eshop.vinohruska.cz. V listopadu 2019 byla oficialné spusténa
pouze doména eshop.vinohruska.cz a doména www.vinokterechutna.cz byla na tuto
doménu presmérovana. Ukazky vizudlu ptivodniho a nynéj$iho internetového obchodu

spole¢nosti VINO HRUSKA naleznete v piiloze P 1.

Nabidka internetového obchodu spole¢nosti VINO HRUSKA zahrnuje 224 produkti
spole¢nosti a 90 produktd od jinych dodavateld. V roce 2020 bylo v internetovém obchodé
spolecnosti uskutecnéno 1 980 objednavek 1 406 zakazniklim, z toho 292 zakaznika
nakupovalo opakované. Oproti tomu bylo ve znackovych a franSizovych prodejnach
uskuteénéno 252 041 nakupt, ztoho bylo 121 636 nakupt uskutecnéno zakazniky
registrovanymi ve vérnostnim programu. Aktualné internetovy obchod spole¢nosti plisobi
pouze v CR s moznosti dodani na Slovensko a neexistuje na ném zadny vérnostni program

pro zadkazniky.
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4  SITUACNI ANALYZA

Analyza soucasného stavu spolecnosti bude provedena pomoci dil¢ich analyz vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi. Zaméiime se na analyzu konkurence, analyzu produktu, PEST
analyzu a nasledné bude odvozena SWOT analyza a prizkum spokojenosti zdkaznika

s &innosti internetového obchodu spole¢nosti VINO HRUSKA s.r.o.

4.1 Analyza konkurence

Ve vinaiském oboru existuje mnoho spoleénosti, které konkuruji spole¢nosti VINO
HRUSKA. Jedna se nejen o velka vinaistvi, ale je nutnosti zahrnout i malovinafe. Silna

existence konkurentli zpisobuje cenovou ,,valku* na trhu s timto produktem.

Naéklady spojené se vstupem do odvétvi jsou vysoké, protoze vybudovat vinafstvi, pofidit
vSechny pottebné stroje, zafizeni, aj. predstavuje velké investovani. Je zde nutné
vzpomenout situaci o dovozu vin ze zahranii, které muzeme oznacit za potencialni

konkurenty. Nicméné v této praci nebudeme srovnavat e-shopy se zahrani¢nimi viny.

41.1 Velka vinarstvi

Konkurence vinafského odvétvi jsou podle zakona ¢. 321/2004 Sb. o vinohradnictvi
a vinafstvi a o zméné nckterych souvisejicich zdkonii geograficky rozdéleny do dvou
péstitelskych oblasti, a to do vinafské oblasti Morava a vinaiské oblasti Cechy. Co se tyce
struktury odvétvi vinafstvi, hlavni podil zastupuji podniky malé a stfedni velikosti.
Struktura vinaiského odvétvi je tak povaZzovéna za velmi roztiiSténou a Castecné
koncentrovanou. Koncentrace se diky vyvoji odvétvi stale zvySuje a u soucasnych podnikii
dochdzi ke sluovani do skupin, které jsou konkurenceschopnéj§i a mohou vyuZzivat

vyhody z rozsahu.

Pro znazornéni velikosti nejvétsich vinafskych podnik@ pasobicich na tizemi Ceské
republiky byla vyuzita relevantni data databaze adresafe vinafil, ktera je poskytovéana
portilem Vina z Moravy vina z Cech a data Ustiedniho kontrolniho a zkusebniho ustavu.
Z databazi byla ziskéna data o velikosti ro¢ni produkce zkoumanych vinatskych podnikl
a velikosti obhospodatovanych ploch vinic. Pro dalS$i zkouméni a vyuziti vinaiskych
podnikl byly vyuzity pouze spolecnosti, které maji povinnost dle zdkona €. 563/1991 Sb.
o UcCetnictvi zvefejnit data o Gcetnictvi podnikit v podobé tcetnich vykazl. Tato kritéria
byla zvolena diky vyuziti dalSich dat, jako je primérny pocet zaméstnanclti podnikl

a velikost jejich trzeb. Data jsou vypoctena a pievzata z roku 2019, piedstavuji tak
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nejaktudlnéjsi data o konkurenci v odvétvi. Trzni podil pro kazdou spolecnost byl vypocten

na zékladé podilu z celkové produkce vina v CR za vinaisky rok 2019, které &inila 620 tis.

hi.

Nejveétsim vyrobcem sektli a vin na ¢eském trhu je spoleCnost Bohemia Sekt, ktera rovnéz
patii k nejvyznamngj$Sim péstitelim révy a soucasné je nejvetSim zpracovatelem
moravskych hroznll. Do skupiny téz patii znacky vin Habanské sklepy, Vino Mikulov,
Chateau Bzenec, Vinafstvi Pavlov, znacka Sumivych napoji Avanti, ¢i aperitivy Metropol.
V roce 2019 objem prodeje dosahl 219 296 hl neboli 29 miliont lahvi sektd, tichych vin,
lihovin a dalsich alkoholickych napoju pfi trzbach za prodej vlastnich vyrobku, sluzeb
a zbozi ptesahujicich hodnotu 1 665 mil. K¢ (bez spotiebni dan€). Jednim z nejvétsich
vyrobet tichych vin v CR s plochou vinic téméf 250 ha a roéni produkci 8 miliont 1 je
VINIUM, a.s. Celkové trzby spolecnosti za rok 2019 ¢ini 236 048 tis. K& K dalsim
vyznamnym producentim na uzemi CR patii Vinafstvi Muténice, s.r.o. s roéni produkci
lahvi kolem 8 miliondl, coZ tvoii cca 6 miliont litrG. Dale jsou to TEMPLARSKE
SKLEPY CEJKOVICE, vinaiské druzstvo, trzby z prodeje, které za rok 2019 piesahly 200
milionii K¢, roéni produkce v litrech dosahuje 5 miliond, z toho ldhve 6 miliont. Zamecké
vinafstvi Bzenec s.r.0. s rozlohou vinic 540 ha a roénim objemem prodeje 3 750 000 litra.

Spolecnosti Znovin Znojmo a Vinné sklepy Valtice ro¢né produkuji 4 500 000 lahvi kazda.

4.1.2 Mala vinarstvi

Oproti predeslé skupiné velkych spolecnosti se tato vinafstvi vyznacuji maloukonkurenéni
vyhodou. Podniky propaguji své produkty pievdzné na lokalnich trzich, odkud pochazi
nejvetsi zastoupeni zakaznik. Nejmladsim vinafstvim je Vinafstvi u Kaplicky, a.s., které
vzniklo v roce 2005, vinafstvi SONBERK, a.s. pochazejici z roku 2003. Vinafstvi
Waldberg Vrbovec, s.r.o. bylo zalozeno roku 1994, Vinaistvi Lahofer, a.s. roku 1998

a vinafstvi Vajbar zaloZeno roku 1994.

Zminéné spolecnosti ovladaji pouze cca 1 % trhu. Nejvétsi objem produkce vina je
registrovana u spolecnosti Vinafstvi Lahofer, a.s., kterd produkuje 450 tis. 1 vina ro¢né.
Nejmén¢ produkce vina dosahuje spolecnost SONBERK, a.s., vyrabéjici objem produkce
ve vysi 130 tis. 1 vina za rok (Kral vin, © 2021).
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4.1.3

Internetové obchody

E-commerce v Ceské republice kazdym rokem stoupa. Obrat ¢eské e-commerce ke dni

26. 4. 2021 je vice jak 62 000 000 000, pocet e-shopi 41 197 a podil e-commerce na

celkovém maloobchodnim obratu je 13,5 % (Cesk4 ecommerce, © 2021).

Z vyse uvedenych konkurencnich vinafstvi, néktera disponuji vlastnim e-shopem a ta

ostatni vyuzivaji jinych platforem, jak je uvedeno v tabulce.

Tabulka 3 Srovnani konkuren¢nich e-shopii v oblasti vinafstvi (zdroj: vlastni zpracovani)

Vinarstvi

Vlastni
e-shop

Pocet
produkti

MoZnost
platby

MoZnost
dopravy

UX/UI

Zakaznicka
podpora

Doprava
zdarma

Sonberk

ano

25 lahvi

karta/
prevod/
dobirka/

hotove

TopTrans/
osobné

neni
moZnost
zobrazit
vSechny
produkty,
filtr neni,
vyhledava
ni funguje
po prvhnim
zadani
pismena

neni

nad
3 000 K¢&

Vinafstvi
U
Kaplicky

ano

46 lahvi

prevod/
dobirka/
hotové

doprava

jejich/
TopTrans/

osobné

pokud
vyberu
vino z
kolekce,
tak se
nedostanu
zpét na
kolekeci,
ale jenom
na
domovsko
u stranku
e-shopu,
nikde
nejsou
dopravni
podminky,
doprava
zdarma
atd.

neni

nad
5000 K¢&
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. .. |Vlastni| Pocet MoZnost | MoZnost Zakaznicka | Doprava
Vinaistvi . UX/UI
e-shop | produktia | platby | dopravy podpora zdarma
filtrovat
Ize s vice
moznostmi,
ne/ karta/ uzivatelsky
Vinaistvi | platfor 70 lahvi | Prevod/ | Messenger asi neni neni
Walberg ma dobirka/ | /osobn& | nejlepsi,
vinotrh hotové jelikoZz se
jedna o
vetsi
platformu
filtrovat
lze s vice
moznostmi,
ne / karta/ uzivatelsky
Vinaistvi | platfor 67 lahvi ptevod/ | Messenger asi neni neni
Lahofer ma dobirka/ | /osobng | nejlepsi,
vinotrh hotové jelikoz se
jedna o
vetsi
platformu
nelze
filtrovat,
Karta/ pouze nad 3 000
S N zakladni K¢ cely
Vinarstvi . | prevod/ | Messenger “ , -
Vajbar ano 61 lahvi dobitka/ | /osobn rozde}enl neni arto
hotove na vina 6 ks a
bila, rosé, nasobky
cervena a
specialni
karta/
VINO . | prevod/ | Messenger , nad
HRUSKA | M0 | 1001ahvi | gobikar | Josobns neni | 3000 Ke
hotove

4.2 Analyza produktu

Spolegnost VINO HRUSKA nabizi tradiéni odriidova vina a vina s piivlastkem jako jsou
pozdni sbér, vybér z hroznll, vyber z bobuli a dale také jemné perliva vina, sladka vina
a sekt. Vina jsou rozdélena do nékolika kolekei, které spadaji do produktovych tad dle
ceny a druhu vina. Kromé moravskych vin jsou v nabidce také vina z Jihoafrické
republiky, Chile, Francie, Spanélska, Italie, Rakouska a Némecka, sortiment zahrani¢nich
vin vybrali zastupci vinaistvi osobné u vinaiti v zemich jejich piivodu. Faktem ovSem

zustava, zZe nejprodavané;si kategorii jsou vina moravska.

Zajimavosti v sortimentu jsou tzv. vina dealkoholizovana z Viante collection. Alkohol je

zvina odstranén ve vakuové komote pii Setrné teplot¢ 33°C. Timto zplisobem
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,»de-alkoholizovéani* jiz hotového vina, jsou ve vin€¢ chrdnény vzacné aminokyseliny,
kyselina citronova a fenolické slouceniny pii zachovani primarniho aroma vina. DalSimi

produkty jsou hroznové §tavy nejen pro déti a tradicni medovina.

Nabidku vin dopliuji delikatesy v podob¢ pastik, suSenych mas, feckych oliv, vinnych
zelé, syrovych ty€inek, ¢okolad, ofiskli a vyrobkl chranéné dilny z Blatnicky, ktera dava
moznost zdravotn¢ handicapovanym lidem ziskat plnohodnotnou praci. Na vyrobky

chranéné dilny je mozné poskytovat nahradni plnéni.

V portfoliu nechybi ani doplnky jako vyvrtky, nalevky, sklenice na vino, kazety a odnosky
na vino, kostyfe a karafy, chladice, brandova trika, kelimky a placky ,,Nepiju, degustuju®.

Zakaznici si mohou vybrat z pestré nabidky darkovych kazet s delikatesami, sklenicemi
S piskovanim, vyvrtkami, ndlevkami a jinymi dopliikky. Tyto darkové sady si zakaznici

mohou také sestavit sami dle vlastnich pozadavkd.

Spoleénost VINO HRUSKA dba na harmonii a smysluplnost vina jako darku, proto si také

zaklada na dodatecné péci o své zakazniky.

4.3 PEST analyza

PEST analyza zkouma faktory podnikani ekonomické, politicko-pravni, sociokulturni (tedy

faktory kulturni a sociélni) a technologické (Jakubikova, 2013, s. 368).

PEST analyza bude vzhledem ke geografickému rozsahu, ktery aktudlné internetovy
obchod spole¢nosti VINO HRUSKA ma, zaméfena na prostor internetového obchodovani

v ramci CR.
4.3.1 Politicko-legislativni faktory

V soucasnosti jsou politické a legislativni podminky v ¢eském prostfedi velmi vhodné.
Jelikoz je CR soucasti EU, fidi se obchodovani aktualnimi platnymi unijnimi regulemi
(aplikacemi v ramci narodnich legislativnich systému). Jednd se o zakony upravujici
obchodovani (zdkon ¢. 89/2012 Sb., zdkon obcansky zakonik ve znéni pozdé¢jSich
predpist), datiové systémy (zékon Ceské narodni rady o dani z p¥ijmil ve znéni pozdgjsich
ptedpist, zékon o dani z pfidané hodnoty ve znéni pozdéjsich predpisti, zdkon €. 568/1992
Sb., zakon ¢. 235/2004 Sb.) apod. Legislativni predpisy upravuji také obchodnépravni
vztahy (zakon o ochrané spotiebitele ve znéni pozdé&jsich piedpist, zakon ¢. 634/1992 Sb.)

a pracovnépravni vztahy (zakon €. 309/2006 Sb., zdkon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace ve
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znéni pozdéjsich predpisti a zakon o zajiSténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany

zdravi pfi praci).

4.3.2 Ekonomické faktory

Ceska republika predstavuje malou otevienou trzni ekonomiku, kterd netrpi nadmérmymi
vnitinimi, vnéj$imi ¢i finanénimi nerovnovahami. Do zacatku roku 2020 se ceskému
hospodaistvi dafilo drzet solidni rist HDP a vyrobnich statistik. V roce 2020 si naopak
prosla kratkou, ale hlubokou recesi v dusledku celosvétové pandemie viru SARS-COV-2.

Ocekavame, ze rast potencidlniho produktu se obnovi po odeznéni pandemie.

Zivotni Groven dosahuje 92 % priméru EU méfeno HDP na obyvatele podle parity kupni
sily. Primérné tempo ristu HDP za posledni dvé dekady ¢ini 2,1 % (bez roku 2020 by to
bylo 2,6 %).

Kli¢ovou roli ve vyvoji ekonomiky hraje zahrani¢ni obchod. Podil vyvozu zbozi a sluzeb
na HDP dosahuje 70 % a dlouhodobé stoupd s vyjimkou lonského roku, kdy klesl
0 4 procentni body. Hlavnimi obchodnimi partnery jsou zem¢ EU: Némecko, Slovensko,

Polsko a Francie (Kurzy cz, © 2021).

4.3.3 Socialni a demografické faktory

Socialni faktory jsou dulezité z hlediska porozuméni skladby a potfebam zékaznikd.

Porozuménim témto faktorim mutize podnik Iépe zacilit na zékazniky.

V Evropé je velice vysoka Zivotni Groven vSeobecné, samoziejmé v zapadni ¢asti je daleko
vyss§i nez ve vychodni, ale my jako Stfedni Evropa se blizime Urovni spiSe zdpadu nez
vychodu. Vino je ve spousté statech nedilnou soucasti zivotniho stylu, ktery se zacina
rozvijet i v CR. Mnoho zakazniki je§té v oblasti vina neni tak vzdélana jako v oblasti piva,
respektive nevidi takové rozdily a moZnosti. Vino je vnimano drtivou vétSinou spolecnosti

jako dobry a zdravy napoj, neni tedy odsuzovan jako napiiklad cigarety.

Ticha vina konzumuje alespon 75 % dospélé populace. Z téch, co vino piji, ho konzumuje
37 % minimalné jednou tydné, 42 % minimaln€ jednou mési¢né a zbytek ho pije méné
Casto. Podil konzumentl vina v populaci je vice mén¢ stabilni, pouze s lehkym narGstem.
Témet polovina spotiebitelil pije vino, protoze jim chutnd, ale pfili§ se v ném nevyznaji,
zhruba 33 % spotiebitelll ma o viné jisty ptehled, ale za opravdové znalce se povazuje
pouze 1 % spotiebitelii. Nejvetsi nartist konzumace vina je u mladych lidi ve véku

do 34 let a dvé tietiny konzumenti deklaruji, Ze kladou vétsi diraz na kvalitu vina. Cesky
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spotiebitel pije vino primarn¢ ve vecernich hodinach, a to primérné v objemu 0,85 1 tydné

(Statni zeméd¢lsky intervenéni fond, © 2020).

Vseobecné roste oblibenost bilych vin, které konzumuje 93 % konzumentil, zatimco
cervena pije pouze 90 %. Rizova pije pouze 73 % konzumentl. Zatimco konzumace
bilych a rGzovych vin roste, obliba Cervenych spiSe stagnuje. Posledni roky roste
oblibenost spise polosladkych a polosuchych vin. Které preferuje 52 % konzumenti. Suché
vina upfednostni pouze 18 % vSech konzumentii. Konzumenti preferuji ptevazné tuzemska

vina, a to od malych a stfednich vinafa (Statni zeméd¢€lsky intervencni fond, © 2020).

Vino konzumuji prakticky vSechny segmenty vzdélani od lidi se zédkladnim vzdélanim
az po vysokoskolské. Podle toho se také odviji ucinnost reklamy, kterda bude mit

pravdépodobné daleko mensi vliv na lidi s vy$§im vzdélanim.

4.3.4 Technické a technologické faktory

vvvvvv

z tradi¢nich odvétvi. Je tedy nutné si uvédomit, ze na poli elektronického obchodovani
se podminky méni velice rychle. Je dulezit¢ adaptovat nové technologie promptné, aby
podnik neziistal pozadu za konkurenci. Ceska republika je svym zpisobem jeste
extrémnéj$i v oblasti elektronického obchodovani, protoze obsahuje nejvétsi pocet

elektronickych obchodil na jednoho obyvatele v Evropé.

V ramci internetového nakupovani, lze na Ceském trhu pozorovat vzristajici trend
pouzivani mobilnich zafizeni na ukor Ustupu vyuZivani pocitact. Tento fakt je nutno
reflektovat pfi tvorbé e-shopu, resp. optimalizaci e-shopu, ¢im dal vétsi dilezitost hraje
pravé kompatibilita a pfehlednost pro mobilni zafizeni. E-shop by tedy mél byt nejenom
prehledny pro klasické webové rozhrani, ale mélo by byt také vénovano stejné, ne-1i veétsi
usili pro mobilni zobrazeni. Oc¢ividnou pfileZitosti se nabizi tvorba vlastni aplikace, kterou
by si zdkaznici mohli stahnout a dlouhodobé vyuzivat. Mobilni aplikace je nicméné velky
zévazek nejenom pro firmu, ale také pro zdkaznika. Aby si zdkaznik stahl a pouzival
mobilni aplikaci jednoho internetového obchodu, tak by jiz musel mit vybudovan vztah
k této firm¢€. Tato mobilni aplikace musi spliiovat hned nékolik pozadavkii — musi byt
prehlednd, usnadnit a urychlit ndkup zbozi. Mobilni aplikace, kterd by tyto pozadavky
spliovala, tudiz by byla prospésna pro firmu, je velice nakladna a jeji vyvoj by stal velké

mnozstvi prostredki.
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4.4 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejCastéji pouzivané analytické metody a vyuziva vystupy
z jednotlivych piedchozich analyz. Zamétuje se jak na interni analyzu firmy spocivajici
v diagnostice silnych a slabych stranek, tak v externi analyze zamétujici se na prilezitosti
a hrozby. Pomoci ni je mozné komplexné¢ vyhodnotit fungovéani firmy, nalézt problémy

¢i nové moznosti rastu (Kotler a Armstrong, 2014).

SWOT analyza je v této praci aplikovana piimo na internetovy obchod spole¢nosti VINO
HRUSKA a zaméfuje se na spokojenost zikaznika. V piiloze P II je uvedena tabulka

SWOT analyzy.

Pomocné Skodlivé
4 N
Silné stranky slabé stranky
» Brand « Spole¢nost nedodava jinym
= « Spole&nost nedodava | Internetovym obchodim
,E Jinym Internetovym «V&rnostni program
= obchodim « Socldlni sitd a e-mallové
£ «Velké portfélio vyrobkdl | nastroje
a doplfikovych sluZeb
«NejniZ3i moZna cena
PFileZitosti Hrozby
. Soutasnd ekonomicks | +Zmé&na politické situace
situace « Nebezpeti ekonomické
5 « Neustaly nardst inter- krize
Ty netového obchodovéni » Negativni recenze
£ « Kupnisila spotfebiteld | spotfebiteld
« Zajem spotfebiteld
o kvalitnifznatkové
§ produkty Y

Obrazek 3 SWOT analyza internetového obchodu spolecnosti
VINO HRUSKA (vlastni zpracovani)

441 Silné stranky

Jednou z nejsilngjsich stranek spole¢nosti je jeji osobni znacka (brand) VINO HRUSKA.
V ramci obchodni strategie posilovani brandu spolecnost nedodava vino k prodeji
do jinych internetovych obchodii. Vyjimkou jsou dva stali zakaznici, ktefi si internetovy
obchod zalozili. Vzhledem k Siroké siti znackovych prodejen je moznost kombinace

nakupu v internetovém obchodé a navstévy kamenné prodejny, kde lze vina ochutnat.
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Velkou vyhodou internetového obchodu spole¢nosti je velké portfolio vyrobkl
a doplitkovych sluzeb. Silnou strankou je cena, kterd je doporucend, tedy nejnizsi mozna.
Mezi silné stranky patifi také zavedeni socidlnich siti a e-mailovych nastroji, kde

spolecnost disponuje velkou zakaznickou zakladnou.

4.4.2 Slabé stranky

Ovsem pravé obchodni strategie posilovani brandu, kdy spole¢nost nedoddva vino
k prodeji do jinych internetovych obchodu je nejen silnou, ale i slabou strankou. Nevznika
zde konkurence v ramci zbozovych srovnavacud, kde diky tomu, je spole¢nost na nizSich
ptickach ve vyhledavani. Nejvétsi slabou strankou internetového obchodu spolecnosti je,
ze zde neni zaveden vérnostni program, ktery velmi dobie funguje v rdmci kamennych
prodejen. Dalsi slabou strankou jsou jiz zminéné socialni sit¢ a e-mailové nastroje, jelikoz

se s nimi pracuje nedostatecné a je zde nizka interakce se zakazniky.

4.4.3 Piilezitosti a hrozby

Z pohledu vnéjsich prilezitosti je v oblasti spokojenosti zakaznika dulezitd soucasna
ekonomické situace a s tim spojend nakupni sila. Rozvoji podnikani a prodeje ptispivaji
legislativné-politické podminky. Stejné tak zmény v ndkupnim chovéni, diky COVID-19,
obratu internetového prodeje a neustale se zvySujici zdjem spotfebitell o znackové
a kvalitni produkty. Znacka VINO HRUSKA je na trhu jiz zndma, tak ma moZnost

vyuZivat rostouci zajem spolecnosti.

Fungovéni internetového obchodu mohou pfimo negativné narusit ekonomické a politické
podminky. Nejvétsi hrozbou v oblasti spokojenosti zékaznika jsou Spatné recenze
zakaznikl, které jsou diky internetu snadno a rychle dostupné. Tyto recenze ovliviluji
rozhodnuti zdkaznika o nakupu a mohou ménit jeho ndzor ¢i vnimani na jiz zakoupeny

produkt.

4.4.4 Shrnuti SWOT analyzy

S ohledem na spokojenost zédkazniki internetového obchodu spoleénosti VINO HRUSKA
byly zjiStény nedostatky, které se ale daji napravit. To znamen4, ze internetovy obchod
spolecnosti ma pro zajisténi velké spokojenosti zdkaznikti vhodné wvnitini 1 vné&jsi
podminky. Hrozby a slabé stranky je mozné odstranit a pomér SWOT analyzy v ramci

spokojenosti zakaznika navysit. Lze konstatovat, ze spolecné s informacemi z PEST
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analyzy ma internetovy obchod spolecnosti vyborné podminky pro zajisténi spokojenosti
zakaznikd. Pti identifikaci nedostatkii je schopen je sdm odstranit. Vné&j$i hrozby
souvisejici s politickymi ¢i ekonomickymi krizemi nelze eliminovat, je vSak mozné se

ptipravit na pokles kupni sily spole¢nosti z pohledu managementu a marketingu.
4.5 Prizkum spokojenosti zakaznika

45.1 Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi spokojenosti, piipadné nespokojenosti a nedostatkl
internetového obchodu spole¢nosti VINO HRUSKA. Spokojenost bude sledovana
dle jednotlivych parametrti, jako hodnoceni internetovych stranek, ceny, velikosti

sortimentu apod. Soucasné bude zjiStovana i1 celkova spokojenost zdkaznik.

Jakozto zaméstnanec marketingového oddéleni spolegnosti VINO HRUSKA, vychazim
ze svych zkuSenosti, ze zékaznici jsou nejméné spokojeni S neptehlednosti internetového
obchodu, zdkaznickym servisem a chybi uplatnéni vérnostniho programu, ktery jiz dobie
funguje v kamennych prodejnach. Vyzkum tedy zaméfime na potvrzeni, ¢i vyvraceni tii

vyzkumnych otdzek, které jsou nasledujici:

1. Je internetovy obchod spole¢nosti uzivatelsky neptehledny?

2. Jsou zakaznici spokojeni se zakaznickym servisem?

3. Uvitali by zékaznici moznost uplatnéni vérnostniho programu?

Za negativni a nepiehledné hodnoceni povazuji vSechny znadmky vys§i znamce 3,0,
respektive znamky musi byt v intervalu (3, 5).

45.2 Metodika sbéru dat

Piestoze ma spole¢nost VINO HRUSKA registrovano 29 867 zikaznikli na prodejné,
rozhodli jsme se sbirat data pouze od zakaznikd, ktefi nakoupili v internetovém obchodé
spole¢nosti. Bylo tedy vybrano 120 zakazniki, u kterych spolecnost spliiuje podminky
zachovani ochrany osobnich udaji a ktefi vice nez jednou nakoupili Vv internetovém
obchodé¢ spolecnosti. Témto zdkazniklim byl prostfednictvim e-mailového ndstroje zaslan

elektronicky dotaznik.

Elektronicky dotaznik byl pouZzit zamérné a to hned z nékolika divodd. Hlavnim divodem

bylo osloveni zminénych uZivatelll na internetu. Soucasné se da dotaznik tohoto typu dobie
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distribuovat do celé Ceské republiky, nebo alespoit do mist, kde je internet k dispozici
a naklady s timto dotaznikem spojené jsou minimalni nebo zddné. Poslednim diivodem je
snaz$i vyhodnoceni nez u dotazniku papirového, s pomoci n¢kolika vestavénych funkci
pfimo na webu. Vzorova verze dotazniku je v pfiloze P Ill. Dotaznik obsahuje 20 otazek,
které sleduji standardni statistické udaje, ale pfedevSim jsou kladeny otdzky zjist'ujici
konkrétni davody spokojenosti, popt. nespokojenosti s dil¢imi aspekty. Otazky,
kde zdkaznik mohl vyjadfit svoji spokojenost a nespokojenost byly hodnoceny na zakladé
¢iselné stupnice a to Cisly 1 az 5, kde 1 bylo zastoupeno vysokou spokojenosti a naopak
Cislo 5 vysokou nespokojenosti. Na zakladé¢ zjisténych znamek, jsme udélali vazeny
primér. V rozsahu 14 dnti bylo vyplnéno 93 dotaznikd. Podle vlozené funkce na strankach,
kde byl dotaznik uloZen, bylo mozn¢ zjistit, ze celkova navstévnost ¢itala 107 navstévnika.
Respondenti se mohli vyjadiit jen k ¢asti dotazniku, a to predevsim k typu otdzek, na které
mohli podat pravdivou informaci. Jediné povinné otazky se tykaly pohlavi, véku, bydlisté
a typu zafizeni. Z dotaznikt byly vytazeny ty, které poskytovaly rozporuplné informace.

Z tohoto ditvodu byly vytazeny 3 dotazniky.

45.3 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznik celkové obsahuje 20 otdzek, z toho prvni 4 jsou pouzity pro zakladni statistické
ucely a rozdé€leni respondentli. Zbylé otazky zjistuji predevsim zkuSenosti respondentil

a jejich postoj k jednotlivym sluzbam.
1. Respondenti rozdé¢leni podle pohlavi

Z celkového poctu dotazanych lehce prevazuji Zeny a to pomérem 47:43. Nakup

vina na internetu je tedy genderové neutralni.

Tabulka 4 Pohlavi respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

Pohlavi respondentii | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Muzi 43 47,8%
Zeny 47 52,2%
Celkem 90 100,0%

2. Respondenti rozd¢leni podle véku
Pii rozdéleni podle veéku pievazuje v€kova kategorie 25-34 let. Je to nejvice
zpusobeno tim, ze lidé v tomto véku maji vyssi zkuSenosti s nakupovanim pres

internet. Pomérné velkou ¢ast zastava i skupina 35-44 s celkovym poctem 30 %.
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Bohuzel skupiny s vyss$i vékovou skupinou jsou zastoupeny jen v malé Casti,

a proto jejich odpovédi jsou spiSe orientacni.

Tabulka 5 Veék respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Vék respondentii | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
18-24 11 12,2%
25-34 38 42,2%
35-44 27 30,0%
45-54 11 12,2%
55-64 g 3,3%
65+ 0 0,0%
Celkem 90 100,0%

3. Respondenti rozd¢leni podle velikosti bydlisté, z hlediska mnozstvi obyvatel

V tomto rozdéleni je patrné, Ze vysokd €ast respondenti bydli ve méstech s vice
nez 100 000 obyvateli. Zbylé skupiny jsou vzdy zastoupeny nékolika jednotlivymi

respondenty.

Tabulka 6 Velikost bydlisté respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

Velikost obce Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Méné jak 1 000 1 1,1%
1000 - 5000 3 3,3%
5001 - 10 000 5 5,6%
10 001 - 20 000 7 7,8%
20 001 - 50 000 11 12,2%
50 001 - 100 000 19 21,1%
Vice jak 100 000 44 48,9%
Celkem 90 51,1%

4. Respondenti rozdéleni dle typu zafizeni, na kterém nakupuji

Pomér mezi ndkupem na desktopovém a mobilnim zafizeni je téméf srovnatelny

a to 45:42. Na tabletu nakoupili pouze 3 respondenti.

Tabulka 7 Pocet nakupti dle typu zafizeni (zdroj: vlastni zpracovani)

Typ zatizeni Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Desktop 45 50,0%
Tablet 3 3,3%
Mobil 42 46,7%
Celkem 90 100,0%
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5. Piijde Vam internetovy obchod spole¢nosti VINO HRUSKA piehledny?

Respondenti ozndmkovali piehlednost stranek spolecnosti na 3 a 4.

Vysledné znamky tedy potvrzuji prvni vyzkumnou otazku, jelikoz znaci nizsi

spokojenost. Samoziejmé je nutné ovéfit i druhou vyzkumnou otazku a soucasné

porovnat i zbylé znamky spokojenosti.

Tabulka 8 Prehlednost internetového obchodu (zdroj: vlastni zpracovani)

Prehlednost internetového Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
obchodu
1 5 5,6%
2 12 13,3%
3 34 37,8%
4 39 43,3%
5 0 0,0%
Celkem 90 100,0%

6. Mate zkuSenost s nakupem v internetovém obchodé¢ jinych vinaiskych spolecnosti?

Z 90 dotazanych respondenti ma 69 zkuSenost s ndkupem v jiném internetovém

obchodé s vinem.

Tabulka 9 ZkuSenost s jinym internetovym obchodem

(zdroj: vlastni zpracovani)

ZkuSenost s jinym
internetovym Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
obchodem
Ano 69 76,7%
Ne 21 23,3%
Celkem 90 100,0%

7. Pokud jste v predchozi odpovédi odpovédel(a) ,,Ano®, jak byste hodnotil(a) jejich

prehlednost (pokud jste odpovedél(a) ,,Ne*, otazku vynechte)?

Respondenti, ktefi maji zkuSenost snakupem v jiném internetovém obchodé

s vinem, nejvice hodnoti pfehlednost téchto obchodli zndmkou 3.
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Tabulka 10 Pichlednost jinych internetovych obchodu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pi'ehlednost jinych Absolutni Relativni
internetovych obchodu cetnost cetnost
1 14 20,3%
2 19 27,5%
3 27 39,1%
4 9 13,0%
5 0 0,0%
Celkem 69 100,0%

8. Jak jste spokojen(a) s cenovou hladinou?

Cenovou hladinu respondenti oznamkovali nejvice znamkou 3, coz svéd¢i o tom,
z7e produkty spole¢nosti VINO HRUSKA nejsou cenové piilis dostupné, ale také
nejsou predrazené.

Tabulka 11 Spokojenost s cenovou hladinou
(zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost

S cenovou Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

hladinou
1 12 13,3%
2 19 21,1%
3 42 46,7%
4 15 16,7%
5 2 2,2%
Celkem 90 100,0%

9. Jak jste spokojen(a) s mnozstvim nabizenych produktd?

Velikost nabidky respondenti hodnotili pfevdzné znamkami 1 a 2. Da se fici,

Ze mnozstvi nabizenych vyrobkl je v zasadé pfijimano kladné.

Tabulka 12 Spokojenost s mnozZstvim nabizenych produktd
(zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost s mnozstvim

nabizenych produkti Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

1 30 33,3%
2 39 43,3%
3 21 23,3%
4 0 0,0%
5 0 0,0%

Celkem 90 100,0%
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10. Komunikoval(a) jste v pribéhu objednavky s prodejci?

Z nize uvedenych dat, je patrné, ze s prodejci hovotilo 34,4 % respondentd, kteti

Vv nasledujici otazce byli zptisobili k ohodnoceni prodejct.

Tabulka 13 Komunikace s prodejci (zdroj: vlastni zpracovani)

Komunlk_af:e S Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
prodejci

Ano 31 34,4%

Ne 59 65,6%

Celkem 90 100,0%

11. Pokud jste v pfedchozi odpovédi odpovédél(a) ,,Ano®, jak byste hodnotil(a) jejich

ptistup (pokud jste odpovédél(a) ,,Ne*, otazku vynechte)?

Spokojenost s prodejci je predevsim kladna, ale 16,1 % respondentu feSilo patrné

vEtsi problém.

Tabulka 14 Spokojenost s prodejci (zdroj: vlastni zpracovani)

Spok01er)o_s ts Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
prodejci

1 10 32,3%
2 16 51,6%
3 0 0,0%
4 5 16,1%
5 0 0,0%
Celkem 31 100,0%

v potadku apod.)?

Vétsina

respondenti nem¢la

se s problémem nesetkalo 76,7 % respondenttl.

12. Nastal u Vasi objednavky problém (napft. zboZi bylo nedostupné, platba neprobé&hla

v pribéhu objednavky problém, konkrétné

Tabulka 15 Problém s objednavkou (zdroj: vlastni zpracovani)

P.roble::m > Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
objednavkou

Ano 21 23,3%

Ne 69 76,7%

Celkem 90 100,0%
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13. Pokud jste v piedchozi odpovédi odpoveédél(a) ,, Ano®, z jakého divodu (pokud jste

14.

15.

odpovédél(a) ,,Ne®, otdzku vynechte)?

Na zéklad¢ odpovédi respondenti nejcastéji dochdzi k problémim s opozdénim
dodani. Vyskytly se také problémy s nedostupnosti zboZi a platbou. Zadné jiné

problémy respondenti neuvedli.

Tabulka 16 Typ problému s objednavkou (zdroj: vlastni zpracovani)

Typ.prolzlému Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
s objednavkou
Nedostupné zbozi 4 19,0%
Opozdéné dodani 15 71,4%
Problém s platbou 2 9,5%
Jiné, dopliite 0 0,0%
Celkem 21 100,0%

Jste spokojen(a) s celkovym casem vyftizeni objednavky (od okamziku odeslani

objednavky az po ptevzeti zasilky)?

Spokojenost s celkovym vytizenim objednavky je ptevazné kladna, spokojeno bylo

76,7 % respondentd.

Tabulka 17 Spokojenost s vyfizenim objednavky (zdroj: vlastni zpracovani)

SpOkO‘len.OSt srvyf‘izenim Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
objednavky

1 69 76,7%
2 6 6,7%
3 0 0,0%
4 13 14,4%
5 2 2,2%
Celkem 90 100,0%

Jak jste spokojen(a) s nasim zakaznickym servisem?

Celkova spokojenost se zdkaznickym servisem je spiSe prumérna, kladné hodnotilo
pouze 25,6 % respondentii, coz nas piivadi ke druhé vyzkumné otazce

a to znamena, ze je potieba se na zakaznicky servis vice zaméfit.
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Tabulka 18 Spokojenost se zakaznickym servisem (zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost s¢ zakaznickym Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
servisem

1 23 25,6%
2 26 28,9%
3 38 42,2%
4 3 3,3%
5 0 0,0%
Celkem 90 100,0%

16. Znate vérnostni program spole¢nosti VINO HRUSKA?

Vérmostni program spole¢nosti VINO HRUSKA zna pouze 25,6 % respondenti.

V dalSich otazkéch zjistujeme, zda by meli zdkaznici o tento program zédjem.

Tabulka 19 Znalost vérnostniho programu (zdroj: vlastni zpracovani)

Znalost vérnostniho Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
programu
Ano 23 25,6%
Ne 67 74,4%
Celkem 90 100,0%

17. Pokud jste v pifedchozi odpovédi odpoveédéEl(a) ,,Ano*, uvitali byste zavedeni tohoto

programu v internetovém obchodé spolenosti VINO HRUSKA?
Ze viech dotazanych, ktefi znaji vérnostni program spole¢nosti VINO HRUSKA,
o n¢j maji zdjem vSichni.

Tabulka 20 Zavedeni vérnostniho programu (zdroj: vlastni zpracovani)

Zavedeni vérnostniho

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

programu
Ano 23 100,0%
Ne 0 0,0%
Celkem 23 100,0%

18. Pokud jste na otazku ¢. 16 odpovédél(a) ,,Ne“, uvitali byste zavedeni né&jakého

vérnostniho programu v internetovém obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA?

Respondenti, ktefi vérnostni program spole¢nosti VINO HRUSKA neznaji, maji

V pfevazné vétSin€ zajem o zavedeni tohoto programu v internetovém obchodé¢.
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Tabulka 21 Zajem o zavedeni vérnostniho programu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zavedeni vérnostniho

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

programu
Ano 62 92,5%
Ne 5 7,5%
Celkem 67 100,0%

19. Jak byste celkové hodnotil(a) spokojenost se spole¢nosti VINO HRUSKA?

V této otdzce bylo cilem zjistit, jak jsou zédkaznici celkové spokojeni. Pouze 47,8 %

respondenttl je nanejvys spokojeno.

Tabulka 22 Celkové spokojenost se spole¢nosti VINO HRUSKA

(zdroj: vlastni zpracovani)

spo(l::g:l(())‘s]?i %’Fﬁggﬁs‘tjgh Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 43 47,8%
2 28 31,1%
3 15 16,7%
4 3 3,3%
5 1 1,1%
Celkem 90 100,0%

20. Doporutil(a) byste VINO HRUSKA svym zndmym?

U této otazky bylo cilem zjistit, jak zakaznici celkové vnimaji spoleénost VINO

HRUSKA a zda by jeji jméno §ifili ddle mezi své znamé. Spolenost by doporuéilo

96,7 % respondentd.

Tabulka 23 Doporuéeni spole¢nosti VINO HRUSKA

(zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni spovleénosti Absolutni Relativni
VINO HRUSKA cetnost cetnost

Ano 87 96,7%

Ne 3 3,3%

Celkem 90 100,0%
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5 IDENTIFIKACE NEDOSTATKU A PODKLADY PRO PROJEKT

5.1  Zjisténé nedostatky

V névaznosti na predchozi vyzkum se budu orientovat na tii zasadni problémy,

a to na ptrehlednost internetového obchodu, zdkaznicky servis a vérnostni program.

V ramci profesionalniho pohledu na problematiku pichlednosti internetového obchodu,
jsme se rozhodli oslovit specialisty na problémy UX/UI. Analyza od specialisti nam
pomohla najit kvalitngjsi feSeni problému, na ktery lidé poukazovali. Analyzu najdete

v ptiloze P IV této prace.

Dle zjisténi je zékaznicka podpora spiSe primérnd a kladné ji hodnotilo pouze 25,6 %

respondentl. Na zaklad¢ téchto dat je potieba se na zakaznickou podporu zaméfit.

Vsichni respondenti, kteid znaji firmu VINO HRUSKA s.r.o. a jeji vérnostni program,

chtéji tento program implementovat i do internetového obchodu.

5.2 Podklady k projektu

Je patrné, e nedostatkd ve sluzbach a ¢innosti internetového obchodu spoleénosti VINO
HRUSKA, které jsou pfi¢inou nespokojenosti vlastnich zakazniki, neni mélo. Jednim ze
zasadnich nedostatkli je pravé proklientsky piistup, tedy nedostate¢na komunikace se
zékazniky. Je potfeba se zaméfit na vybudovani zakaznické podpory a mozné automatizace
nekterych rutinnich ukold, jako automatické e-maily o objednavce. K vybudovani
zékaznického servisu bude potiebné zaskolit zaméstnance, a to jak v oblasti fungovani
obchodu a jeho jednotlivych ¢innosti, databazi a procest, tak v oblasti komunikace se
zakazniky. Vhodnym feSenim je také nastaveni co nejvysSi miry automatizace v rdmci
komunikacniho procesu se zdkaznikem. Aktudlné je na trhu velké mnozZstvi technologii,

které tesi rutinni zalezitosti a dokazi se zakaznikem komunikovat v celé fadé konu.

Jedna se o feSeni objednéavek (skute¢ny stav na skladé a moZznost odeslani, platby a pfedani
informaci k odeslani zasilky) a pfi realizaci informovani zakaznika o aktudlnich stavech,
terminech, podacich ¢islech apod. Vyuzit by se dala i pfi kontaktovani zakaznika ohledné

hodnoceni.

Pro samotné fungovani internetového obchodu spole¢nosti VINO HRUSKA by méla lepsi

informovanost zdkaznikli velmi pozitivni dopad. Stim souvisi zavedeni vérnostniho
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programu a zavedeni automatizace marketingovych e-mailti, kde by doslo k informovani

zakaznika 0 slevovych akcich, aktualni nabidce jeho oblibeného produktu apod.

V ramci celého dotaznikového Setfeni byla nejhiife hodnocena piehlednost internetového
obchodu. Na zaklad¢ UX/UI analyzy je potfeba zapracovat jak na funk¢nich vadach, tak na
celkovém vzhledu internetového obchodu spolegnosti VINO HRUSKA.
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6 PROJEKT ZVYSENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
INTERNETOVEHO OBCHODU SPOLECNOSTI VINO HRUSKA

6.1 Navrh opatieni na zlepSeni stavajiciho stavu

Cely projekt rozdélime do dil¢ich cCasti a to z divodu lepsi kontroly na jednotlivych

¢astech.

6.1.1 Piehlednost internetového obchodu

Jak je vidét, nedostatkii v internetovém obchod¢, které ovliviiuji spokojenost zakazniku, je
cela fada. Jak bylo napsano v ptedchozi kapitole, tak hlavnim nedostatkem, ktery souvisi
se spokojenosti zakaznikd internetového obchodu, je podle naSeho nazoru jeho
nepiehlednost. Bude tedy nutné upravit nejen chyby v kodu, které¢ vyplynuly z analyzy,
provadénou UX/UI odborniky, ale také i chyby v rdmci copywritingu, které se v této

analyze nasly.

Navstévnost z mobilnich zafizeni je velmi vysokd, ale dokoncenych objednavek je vice
z desktopu. To tedy znamena, ze je potieba se zaméfit na doladéni piehlednosti

internetového obchodu z pohledu mobilnich zafizeni.
6.1.2 Zakaznicka podpora
Dalsi ¢asti projektu bude vybudovani zdkaznické podpory.

Na e-shopu nyni viibec neni stranka s kontakty. Jedinou moznosti je telefon a e-mail
v pati¢ce celého webu. Na konec stranky se zdkaznik vétSinou nedostane a nésledné

tak hledd pomoc bud’ na webu vinohruska.cz nebo pies vyhledavace, kde najde kontakt.
Dale dojde k zavedeni automatizace informovani o stavu objednavky a ponakupnim
procesu.

6.1.3 Vérnostni program

Vérnostni program je v soucasné dobé¢ mozné vyuzivat pouze v kamennych prodejnéach.
Vzhledem k dotaziim stdvajicich zédkazniki je jeho zavedeni do elektronického obchodu

nejvyssi prioritou.
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6.2 Duvody a cile jednotlivych ¢asti projektu

6.2.1 Priehlednost internetového obchodu

Hlavnim divodem a zaroven i cilem je zlepSit orientaci zakazniku, a to jak na desktopech,
tak 1 na mobilnim zafizeni. V soucasné dob¢, kdy mobilni zafizeni jsou porad na vzestupu,
je dilezité, aby zékaznik mél piehled v internetovém obchod¢ a slozitost vybéru
ho neodradila od nakupu. Jak jiz bylo zminéno vyse, tak pocet dokoncenych objednavek je

vice z desktopu a to znaci pravé nepiehlednost pro uzivatele mobilnich zatizeni.

6.2.2 Ziakaznicka podpora

Dutvodem je usnadnit zédkaznikovi najit kontakt nebo najit feSeni jeho problému. Mit
vSechny informace na jednom misté, tak aby nemusel slozité prochdzet né€kolik c¢asti

a pozadované informace hledat.

Cilem zavedeni automatizace je, aby zakaznik byl informovan o zmén¢ jeho zakazky bez
vlastniho pfi¢inéni. Timto dojde k dosazeni vyssi miry informovanosti zékazniki.

6.2.3 Vérnostni program

Duavod zavedeni vérnostniho programu do internetového obchodu je velmi jednoduchy,

a to odmenit zakazniky stejné jako zakazniky, ktefi navstévuji nase kamenné prodejny.

Cilem je zakazniky oslovit S nabidkou slevy nakupu za body, a tim se pokusit je motivovat
k dalsim nakupiim a ziskat tak zakazniky, kteti se budou Casto vracet.

6.3  Projektové reSeni dil¢ich ¢asti

6.3.1 Pi‘ehlednost internetového obchodu

Menu na mobilnich zatfizenich nereflektuje soucasné trendy a je neptehledné. I kdyz
ve sledovaném obdobi byla navstévnost webu z mobilniho zatizeni 60 %, tak pocet nakupt

je vetsi z desktopu, a to 65,2 %.
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Kategorie zafizeni [ Navstevy v | Navatévy v
108794 108794
1 108 794 Podil z celku 108 794
1. mobile 65593 | 60,29 %
2. desktop 40641 [N 37.36 %
3. tablet

2560 J2.35%

Obrazek 4 Podet navitév internetového obchodu spole¢nosti VINO HRUSKA dle typu
zafizeni (vlastni zpracovani)

Kategorie zafizeni

[ Transakece v | Transakce |
1969 1969
1. desktop 1284 | 65,21 %
2. mobile 640 | 32.50 %
3. tablet

45 1229%

Obrazek 5 Poet nakupt v internetovém obchodé spoleénosti VINO HRUSKA dle typu
zafizeni (vlastni zpracovani)

Zména v menu musi byt radikalngjsi a je potfeba jej zpiehlednit tak, aby zakaznici méli

jednodussi orientaci a mohli ndkupy nésledné dokoncit na mobilnim zafizeni.

UmoJHnUSHﬂ‘ e-shop
Rychly vybér vin

Bilé

RiZové

Cervené

Sumivé

Suché

Polosuché

Polosladké

Sladké

Co by vas mohlo zajimat

NaZe vino
Delikatesy

Prodejny

Nabidka kolekei

Authentic collection
BAGINBOX3L
Classic collection
Family collection
Fresh collection
Frizzante collection

Frizzante plechovky

aaaaaa

Zahraniéni vina
Darkové baleni

0 nds

0ld collection

Organic collection

Rose collection

Sekt

Sweet collection

Top collection

Varietal collection

X =

......

Obrazek 6 Filtr menu v internetovém obchodé spolecnosti
VINO HRUSKA dle typu zatizeni (vlastni zpracovani)
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Jak vidime na predchozim obrazku, tak menu na mobilnim zafizeni je pro neznalé
nepiehledné. Je tedy nutné toto menu zpiehlednit a umoznit zdkaznikovi jednodussi

orientaci.

6.3.2 Zakaznicka podpora

Vzhledem k tomu, ze si zakaznici stézuji na primérnou komunikaci, tak chceme vytvorit
novou stranku Zakaznickd podpora, ve které budou veskeré dulezit¢ informace
pro zakazniky. Koncep¢né to bude postaveno tak, aby zakaznik vidél rychly kontakt, a to
e-mail ¢i telefon. Nasledné bude uveden kontaktni formulaf pro moznost napsani kratkého
dotazu. Dale bude nasledovat obrazovy postup celé objednavky a v posledni fadé budou

zodpovézeny nejcastéjsi dotazy od zakaznikl tzv. FAQ.

V souéasném stavu v internetovém obchodé nenalezneme zadny odkaz v menu na kontakt,

pouze V paticce webu a to je opravdu nedostatec¢né.

Rychly vybér kategorie

Obrazek 7 Hlavni menu v internetovém obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA dle typu
zafizeni (vlastni zpracovani)

Odbér novinek

Kategorie produktii VZe o ndkupu VINO HRUSKA Kontaktni tidaje

Nate

Obrazek 8 Patitka internetového obchodu spoleénosti VINO HRUSKA dle typu zafizeni
(vlastni zpracovani)

S vytvofenim nové sekce souvisi i vyclenéni jednoho c¢loveka, ktery bude na dotazy
zakaznikd reagovat promptné. V soucasné dobé neni k e-shopovym objednavkam ptifazen
zadny konkrétni ¢loveék a hlavné nemaji pottebné Skoleni v administraci, kde je moZné
pfipadné problémy fesit. Je tedy potifeba vyclenéne¢ho ¢clovéka fadné proskolit a v ramci

dil¢ich zmén, které se provadi kontinudlné, informovat v€asné o zménéch.

Automatizovany informacni systém bude informovat zdkaznika o v§ech zménéach v ramci

jeho objednévky. Zakaznik dostane zpravu, ze objedndvka byla pfijata, zpracovana,
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o uhradé, expedici zbozi, pfip. moznosti vyzvednuti na pobocce. Timto bude
minimalizovana nutnost zékaznika kontaktovat zékaznické oddé€leni internetového

obchodu, jak ukazuje nasledujici obrazek.

= - 2 -~ BN - EA

4 'y 4 N N '
« Informace o plinované
expedicl
« Informace o platebnich - Informace o expedovéni
« Informace o podminkich . Informace o
dostupnostl na skladé& « Informace o « Informace dostu pnostl na prodejn&
«Informace o podminkdch doruteni v o uskute&n&ni platby . stedovaci tislo
dostupnostl zboZi na D pfipadé platby dobirkou D D
prodejn& nebo platby kartou
« Inforamce o0 moZnosti
vyzvednuti zbo#i na
prodejn&
N » - J . S . »

Obrazek 9 Proces komunikace se zdkaznikem v pribéhu feseni zakazky
po automatizaci (vlastni zpracovani)

6.3.3 Vérnostni program

Implementovani vérnostniho programu do internetového obchodu bude nejnarocnéjsi
projekt. Bude se skladat z n¢kolika etap, jelikoz funguje na bazi ziskavani bodd, kdy
za kazdych utracenych 30 K¢& za produkty VINO HRUSKA ziskate 1 bod do vasi vérnostni
karty.

Kazdy bod na vérnostni karté ptedstavuje 1 K¢.

Cela implementace teda musi obsahovat sbirani zakaznickych bodu, ale i moznost body

platit.

Cely proces bude zaleZet na kooperaci dvou systémil, které pouZivame. A to jak feSeni
internetového obchodu, tak 1 programu pro skladovou evidenci. Tyto dva systémy spolu
komunikuji pomoci API. V prvni fazi musime zajistit pfenos bodového konta po API
a nasledn¢ tento udaj zobrazit zakaznikovi. DalS§im krokem je umoZnéni ziskévani
vérnostnich bodii za stejnych podminek, které jsou v kamennych prodejnach VINO
HRUSKA. V posledni fazi budeme chtit body platit, op&t budou fungovat stejné podminky

jako v kamennych prodejnach.
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6.4 Harmonogram dil¢ich ¢asti projektu

6.4.1

Je potieba se zaméfit na sestaveni nového potadi v menu a na Gpravy v mobilnim zafizeni.
Toto poradi se pokusime predélat dle analyzy z nasazené¢ho hotjaru na internetovém
obchodé¢. Ten jsme jiz nechali v soucasné dob¢ nasadit a diky tomu jsme schopni ud€lat si
analyzu, kam zadkaznici klikaji, kam az doscrolluji. Cely ndkupni proces se nahrava

a mizeme tedy s presnosti urcit, jaké je chovani nasich zakaznikl. Analyza téchto dat bude

Priehlednost internetového obchodu

velmi naro¢na a pro cely projekt velmi dulezita.

Tabulka 24 Casova analyza projektu zpiehlednéni internetového obchodu

spole¢nosti VINO HRUSKA (zdroj: vlastni zpracovani)

Etapa Nazev Napli Rozsah
1. etapa | Rozhodovani | Ro#hodnuti o zméné pofadi vmenu | o (o0 509
a Uprava pro mobilni zafizeni
, Rozhodnuti o pfesnych zménach PWI}I
2. etapa | Analyza polovina
vV menu »
¢ervna 2021
Zadani feSeni dodavateli Druha
3. etapa | Implementace . . polovina
internetového obchodu .
cervna 2021
4. etapa | ZkuSebni provoz | ZkuSebni provoz + ptipadné zmény Cezl'(\)/grllec
5. etapa | Ostry provoz Rozvoj a inovace zmén Srpen 2021 +
6.4.2 Zikaznicka podpora

Vytvoteni nové stranky je nejleh¢i projekt. Na projektu se jiZz usilovné pracuje

a pii obhajob¢ prace bude jiz plné v provozu.

Definovali jsme si jednotlivé kroky:

e Vytvofit strukturu této stranky, definovat zadani pro programatory, doplnéni vsech

textl a v posledni fazi spusténi v internetovém obchodé.

e Vytvofenim systémového feSeni automatizace o stavu objednavky bude zakaznik

okamzit¢ informovan o kazdé zménég ve statusu jeho objednavky.
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Tabulka 25 Casova analyza projektu zavedeni zdkaznické podpory a automatizace v
internetovém obchodé spoleénosti VINO HRUSKA (zdroj: vlastni zpracovani)

Etapa Nazev Napli Rozsah
1. etapa |Rozhodovani Rozhodnuti o vytvofeni nové stranky | Kvéten 2021

Analyza nejcastéjSich dotazl

k vytvoteni FAQ, které bude soucasti
2. etapa | Analyza zékaznické podpory, zavedeni Cerven 2021
automatizace nakupu, notifikace zmén
u objednavky, hodnoceni nakupu

3. etapa | Implementace Zadani feé?ni dodavateli Cervenec
internetového obchodu 2021

4. etapa |ZkuSebni provoz | ZkuSebni provoz + piipadné zmény | Srpen 2021

5. etapa | Ostry provoz Rozvoj a inovace zmén Zari 2021 +

6.4.3 Vérnostni program

Implementace bude spocivat v n¢kolika bodech. Za soucasného stavu neni mozné na svém
profilu vidét stav bodového konta. Je potieba zajistit pienos téchto dat do API tak,
abychom mohli vidét stav bodového konta u jednotlivého zakaznika. V tomto kroku tak
bude potifeba kooperace zobou firem, které¢ jednotlivd feSeni dodavaji. Zobrazeni

bodového konta je tou nejjednodussi casti této etapy.

Nésledné budeme chtit implementovat vzorec pro ziskavani bodd stejné jako v kamenné
prodejné. To se bude dit az po vystaveni faktury, stejné tak jako je tomu na prodejnach.
Jelikoz vzorec pro ziskavani bodi bude stejny jako v kamenny prodejnach, tak by tento
krok mél byt tim nejlehéim v tomto projektu. Ve své podstaté se jedna pouze o umoznéni

ze strany firmy, kterd ndm dodava program pro skladovou evidenci.

V posledni fazi umoZznime body Cerpat jako platidlo a opét budeme chtit nastavit stejna
pravidla jako v kamennych prodejnach, jako napf. jde zaplatit pouze cely produkt, nikoliv
odecitat v okamziku objednavky a musi se tedy data prenaSet mezi obéma systémy
oboustranné a hlavné soucasné. Bude dilezité zabranit tomu, aby se body neodecitaly az
pii vystaveni faktury, jako tomu je v kamennych prodejnach (tam pii vystaveni uctenky).

Ale aby se zablokovaly jiz pii dokonceni objednavky.
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Tabulka 26 Casova analyza projektu zavedeni vérnostniho programu v internetovém
obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA (zdroj: vlastni zpracovani)

Etapa Nazev Napln Rozsah
1. etapa | Rozhodovani | Ro#hodnuti o implementaci Kvéten 2021
vérnostniho programu
Analyza feseni ziskavani bodt -
, ’ . , Cervenec
2. etapa | Analyza a kolidace s prodejem v kamennych
o 2021
prodejnach
Zadani feSeni dodavateli
3. etapa | Implementace internetového obchodu Srpen 2021
4, etapa | Zkusebni provoz | Zkusebni provoz + piipadné zmény Rijen 2021
, . » Listopad
5. etapa | Ostry provoz Rozvoj a inovace zmén 2021 +

6.5 Analyza nakladi projektu

Nejvétsi naklady budou za dodéani softwarovych feSeni od externi firmy, kterd mé na
starosti spravu a vyvoj internetového obchodu VINO HRUSKA. S vysokymi prvotnimi
naklady je vzdy spojena implementace €i rozSifeni softwarovych systémt, ale tim, Ze je
koncepce zajiStovani a zvySovani spokojenosti zdkaznika dlouhodobym strategickym
cilem, nelze k tomu pfistupovat negativné. Dale miizeme ocekavat, ze automatizaci
komunika¢niho procesu uplatnime i v jinych procesech, jako je marketingovy prizkum,

reklamacni fizeni a dals$i.

V ramci piehlednosti internetového obchodu spoleénosti VINO HRUSKA nebudou
nejvetsi nadklady souviset se samotnou analyzou, ale s ipravou menu a Gpravou pro mobilni
zafizeni. Dle prizkumu vime, Ze jiz téméf polovina uzivatelli nakupuje na mobilnim
zafizeni. Pokud je toto zafizeni pro zadkaznika necitelné €i se vném Spatné orientuje

a stranky se nezobrazuji korektné, je jisté, Ze vétSina navstévnikli okamzit€ web opusti.

Tabulka 27 Naklady spojené se zptehlednénim internetového obchodu

spole¢nosti VINO HRUSKA (zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Pocet ¢-h | Sazba K¢/ hod. | Naklad celkem
Analyza 15 200 3 000,00 K¢
Uprava menu 1 7500 7 500,00 K¢
Uprava pro mobilni zafizeni 1 7500 7 500,00 K¢
Celkové naklady 18 000,00 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Néklady na implementaci softwarového feseni automatické komunikace se zédkazniky se
odrazi v ndkladech na lidské zdroje, a to zdivodu zajiSténi dostateCnych znalosti
personalu. Musime tedy pocitat s ndklady na Skoleni, které jsou vSak jednorazové, nebot’
speciadlni Skoleni by se tykalo jen stavajicich zaméstnancli. Novi pracovnici by znalosti
ziskali béhem vstupnich $koleni. V ramci spoleénosti VINO HRUSKA bude vyhrazen

jeden pracovnik zakaznické podpory.

Tabulka 28 Naklady spojené se zavedenim zakaznické podpory a automatizace v
internetovém obchodg spole¢nosti VINO HRUSKA (zdroj: vlastni zpracovani)

Nézev Potet &h Sazba K¢/ Naklad
hod. celkem

Vytvoteni nové stranky vcetné 1 10000| 10 000,00 K&
stylingu
Napojeni e-shopu na dopravce 1 5000 5 000,00 K¢
Automatizace stavi objednavky 1 5000 5 000,00 K¢
Pyoskokm jedné osoby pro 10 150 1 500,00 K&
zakaznickou podporu
Celkové naklady 21 500,00 K¢

vewr

musi externi dodavatel, ktery ma na starosti spravu a vyvoj internetového obchodu,
spolupracovat jeSté s dodavatelem pokladnich a obchodnich systémi. Tato spoluprace je

nutna z hlediska propojeni a automatizace systému.

Tabulka 29 Naklady spojené se zavedenim vérnostniho programu v internetovém

obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA (zdroj: vlastni zpracovéni)

Nézev Potet &h Sazba K¢/ Naklad
hod. celkem
Ptidani boda do uzivatelského 9
détu + pridéni jako platidlo 1 35000 35 000,00 ke
NapO‘]enlve-,ShOpl,l na pokladni 1 15000 15 000,00 K&
a fakturacni systém
Celkové naklady 50 000,00 K¢
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6.6

Analyza rizik

Na zavér provedeme analyzu rizik uskute¢nénou ve ¢tyfech samostatnych krocich:

o Identifikace rizika jednotlivych projektt

e Kvantifikace rizik projektt

e Opatieni moznych rizik

e (Celkové vyhodnoceni rizik

Tabulka 30 Identifikace rizik projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Hrozba

Mozné dopady

Nedodrzeni ¢asového diagramu

Finanéni ztraty

Nedostatky ve funkénosti

Finan¢ni ztraty, prodlouzeni doby implementace

Spatny coding zmén

Nespokojenost zdkaznikl

Nedostate¢né zaskoleni

podporou

Nespokojenost zdkaznik se Spatnou zédkaznickou

Identifikovali jsme nékolik rizik, ktera mtzou vést ke zdrZeni projektt, finanénim ztratam

anebo az k pozastaveni projektu.

Hrozby jsou piedevsim na stran¢ dodavatele feSeni internetového obchodu, nebo na strané

vlastnich zaméstnanct a jejich proskoleni. VSechny tyto hrozby maji za nasledek nevyuZziti

potencialu jednotlivych projektli na maximum, ktery se miiZze projevit tak, Ze zdkaznici

budou vice nespokojeni, nez je tomu doposud.

Tabulka 31 Kvantifikace rizik projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

.y Pravdépodobnost | Pravdépodobnost Hodnota
Hrozba Mozné dopady hrl())zby doI;))a du Suma rizika

Nedodrzeni
¢asového Financni ztraty 0,6 0,7 0,42 ++
diagramu
Nedostatky | Financ¢ni ztraty 0,3 0,6 0,18
ve ProdlouZeni doby 0.4 05 0.2 N
funkcénosti implementace ’ ' ’
Spatny Nespokojenost 0.2 0.3 0.06
coding zmén | zakaznikl ’ ’ ’

Nespokojenost

. . | zdkaznika se

Nezdostatf:cne Spatnou 0,3 0,5 0,15 +
zaSkoleni X .

zakaznickou

podporou
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Na zéklad¢ pravdépodobnosti uskutecnéni byly jednotlivé hrozby a jejich mozné dopady
ohodnoceny kvantitativnim ptiznakem 0-1. Vynasobenim uvedenych hodnot vysla celkova
kvantifikace danych rizik. NedodrZzeni ¢asového harmonogramu je nejvys$Sim rizikem,
protoze v ramci analyzy bylo zjisténo, ze feSeni jednotlivych projektt zalezi nejvice na
dobré analyze feSeni. Tato analyza zdvisi na dobré ptipravé podkladd, které mohou cely
projekt z casového hlediska zpomalit. Kazdé zpomaleni mize vést k finanénim ztratam
diky prodlouzeni prace na implementaci feSeni. Rizikem jsou i1 nedostatky v feSeni,
codingu a nebo zaskoleni zaméstnance. Tato rizika stoji na lidském faktoru a ten je

rizikovy vzdy.

Tabulka 32 Moznost odezvy na identifikovana rizika (zdroj: vlastni zpracovani)

- "y Pravdépodobna
Hrozba Mozné dopady Mozna odezva [ raveep
uspésnost odezvy
Nedodrzeni o1 ,
N , e, Pecliva kontrola celého ,
casového Finan¢ni ztraty . vysoka
di projektu
lagramu
Pozornost k dodavateli
Finanéni ztraty feSeni, musi byt vénovana ve sttedni
lf\lue?(qStatl:y ve fazi planovani
nk¢nosti T p
Prodlouzeni doby Nedostatky se musi ihned .
. vysoka
implementace konzultovat s dodavatelem
Spatny coding Nespokojenost Okamzité feSeni na strané .
. . e Yo, vysoka
zmeén zékaznikl dodavatele feseni
Nespokojenost
. zakaznika se
Nedostatecné y . y . “ 1
< . Spatnou Motivace zaméstnanci stiedni
zaskoleni . !
zékaznickou
podporou

Cestou, jak negativnim scénaiim predchéazet nebo je fesit, je identifikace rizik a jejich
disledkt. NavrZzené moZnosti ukazuji vysoké ¢i stfedni pravdépodobnosti Uspé&Snosti.
Miizeme vSak konstatovat, ze navrzené projekty vykazuji nizkou miru rizika, takze je zde
velka Sance na uspésnou realizaci téchto projektt. Identifikovana rizika mizeme vzdy fesit

preventivng, a tim je minimalizovat a pfimo zamezit pfipadnym hrozbam.

6.7 Vyhodnoceni projektu

Analyzy nam ukazaly, Ze prezentované projekty vykazuji nizkou miru rizika, neni potieba
velkého kapitalu a z casového hlediska je mozné jejich uskute¢néni v ramci jednoho

pulroku. Oc¢ekava se, ze jednotlivé projekty zvysi miru spokojenosti zdkaznika, coz povede
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k Castéjsim objednavkam. ZlepSeni piehlednosti internetového obchodu hlavné na
mobilnim zatizeni by mélo vést k vétsimu podilu objednavek z téchto zatizeni, jelikoz
V soucasné¢ dob¢ pievazuji objedndvky z desktopu a mira nedokonceni objednavky

Z mobilniho zatfizeni je velka.

Vzhledem k celosvétovému trendu, kdy roste podil pouzivani mobilnich zafizeni
k nakuptim v internetovych obchodech, kdy se ocekava, ze 73% ze vSech prodeji bude
uskutecnéno z mobilniho zafizeni, je nutné piizpisobeni jak internetového obchodu, tak

i webové prezentace firmy VINO HRUSKA pro tyto zaiizeni.

Vytvofeni nové sekce zdkaznické podpory a vyclenéni zaméstnance k feSeni dotazil
zakaznikli povede k vétsi spokojenosti zakaznikl. Stejné tak 1 automatizace stavu
objednavky a informovanost zdkaznika. Kolik zdkazniki odejde a nenakoupi, protoze
nemaji vSechny dilezité informace? Mnohdy si v zéplavé veSkeré operativy ani
neuvédomime, ze nevédomky klademe zakaznikim zbytecné piekdzky pro pohodlny
nakup na nasem e-shopu nebo v rozhodovani, kterou sluzbu si maji zvolit. Proto
oéekavame, ze nasi zakaznici po zavedeni zakaznické podpory budou vice nez spokojeni.
Protoze pokud je zdkaznik spokojeny, bere to jako standard. Pfedpokladé, Ze bude vse
fungovat, jak ma. Pokud chceme, aby svou pozitivni zkuSenost s nami sdilel, musime
vytvoftit tzv. ,wau*“ efekt, dit mu néco navic, néco, z ¢eho si (lidové feCeno) sedne na
zadek. Proto chceme vy¢nivat nad svymi konkurenty, ktefi zakaznickou podporu

V soucasné dobé nemaji.

Vérnostni programy opravdu funguji. Maji obii potencial zvysit loajalitu zakaznikl
a zajistit opakované nakupy. Péce o zakazniky a odménovani vérnosti hraje v podnikani
velmi dulezitou roli a prave s tim muize kvalitn€ pfipraveny vérnostni program pomoci.

Zavedeni bodového systému do internetového obchodu muize podpofit nejen ziskavani

novych zakaznikd, kteti mohou slySet na vérnostni program a vyhody s nim spojené, ale

hlavné na zakazniky stavajici a udrZet si jejich loajalitu.
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ZAVER

Obchodovani na internetu je na vzestupu a obraty internetovych prodejcti neustale rostou.
Na prvni pohled se zda, ze obchodovani pfes internet je jednoduché a internetovy obchod
je pro kazdého. Internetové obchody se vSak potykaji v podstaté se stejnymi problémy jako
u tradicniho obchodovani, jen jsou v online prostiedi. V této praci jsme se zabyvali
otazkou specifik tykajicich se spokojenosti zakaznikii v internetovém obchodovani.
Marketing nyni pracuje se zakaznikem, ktery je hlavnim determinantem obchodniho
procesu. Stejné jako v klasickém marketingu, tak i v online prostfedi je zdkladnim cilem
spokojeny zadkaznik, ktery se k obchodnikovi rad vraci, nakupuje u néj pravidelné a co
nejvice. Spokojeny zakaznik je v§ak komplexni jev zahrnujici fadu komponent, z nichZ je

vétSina postavena na osobnich vlastnostech jednotlivého zakaznika.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt zvySeni spokojenosti zakaznikil
vV internetovém obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA a byl naplnén prostiednictvim
jednotlivych cili. Nejdfive bylo provedeno zjisténi aktualniho stavu spokojenosti
zédkaznikii s produkty a Ginnosti internetového obchodu spole¢nosti VINO HRUSKA
a analyza této spokojenosti s identifikaci nedostatkti, z ¢ehoz vyplynulo vypracovani

vlastniho projektu zvySeni spokojenosti zdkaznikli s produkty a Cinnosti internetového

-----

charakteru. Komplexnost jevu zdkaznické spokojenosti vyzaduje, abychom jej zkoumali

zZ vice thli pohledu.

Analyza aktudlniho stavu spokojenosti zdkaznikll s produkty a c¢innosti internetového
obchodu spoleénosti VINO HRUSKA ukazala, 7e zakaznici jsou pievazné spokojeni
s internetovym obchodem spole¢nosti VINO HRUSKA, ale piesto se naslo vysoké
procento celkové nespokojenych zdkaznikl, velké mnozstvi aspektli nespokojenosti
a jejich vysoky vyskyt. Ur¢eni nedostatkl, které zdkaznici internetového obchodu
spole¢nosti VINO HRUSKA udavaji, véetné miry jejich zastoupeni, bylo zakladem pro
vlastni projekt zvySeni spokojenosti zakaznikl. Ukazalo se, Ze zékaznici jsou nespokojeni
s komunikaci ze strany internetového obchodu spoleénosti VINO HRUSKA, a to
s frekvenci podavanych informaci, aktualnosti i objektivnosti. Obcas je uvedena i vytka
proti absenci komunikace. Hlavnim pilifem navrzeného projektu je zacit u zpiehlednéni

internetového obchodu spolegnosti VINO HRUSKA, vytvoteni zakaznické podpory
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a automatizace procesu a zavedeni vérnostniho programu. Zavedeni vérnostniho programu

zvlasté povede ke zvySeni loajality zdkazniki.

Aktualn€ je na trhu fada sofistikovanych softwarovych feSeni, kterd dokézi sjednotit
informace v ramci podniku vychazejici z riznych databazi, procest a zdroji. Lze zajistit
vysokou miru automatického informovani zdkaznikli o ¢emkoli. Tyto investice do IT
procest a programi jsou vysoké, avSak zdkaznicka spokojenost je dlouhodobym
marketingovym cilem, tak je potfeba na investici nahlizet z tohoto hlediska. Lze o¢ekavat,
ze presun vEtsi Casti komunikace se zakazniky na automatické systémy, uleh¢i praci
lidskym zdrojim. Projevi se to poklesem nutnosti kontaktovani obchodu zakaznikem a tim

se ptimo zvysi i jeho spokojenost.
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Ul User Interface
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PRILOHA P I: PUVODNI A NYNEJSI VZHLED INTERNETOVEHO
OBCHODU SPOLECNOSTI VINO HRUSKA

Puvodni:

druhy vin VIN HRUSKA ivia  Destility
> bitivina > >
> i vina >
> rizovivina >
> tarvenavin >

>

>

>

>

>

>

>

>

>

dssh

> promai

aktuality

Ui s rtoné et 5 VRO HRUSKAI
vt ra

030, Akce Eervemessrpen 2016 - nakuperte 28 bady s%

b Rullndeke bk, 1 "
b s bl 2 57 bk, 2

iowt cteviens vitéka v isky
v, Pt o G

Jtlon 2013

s tamdsnnnot. 1.+ Opestnim secarars e

mohlo by Vs zajimat
[rm—

Vimesed sroomam ¥ito RS

Vi ks o wmatebor i - ek gt
Extestonatunic

25me drtted cerutkity Provsiens spolstoast

T ST —

Nyni:

ime vino, které snoubi
unikatni terroir a umeni osmi
generaci vinart

Cuvie Legacy

doporucujeme

ardonnay - 0.75 | Kablnck 2014 (Velehrad 498
869) o2, dirkont kazety

Sada vin Fresh

1147KE
ket

kalendéF akd

° July 2016 °

Cuvés togacy

58K

Ryenfufbi kategorie

\dnnusm‘

TRAMIN CERVEM

sosit] msind
pie e
15 | osie

Tramin Cerveny 2015
Zlata medaile Salonu
G

Pr—— Seltlatie  Cunielogaey

Nova vina v nabidce
P
0 9

Cuvée Thomas

Muski moravsk Sekt "La Vie

pree arske 2680 assre

OSVEZENI v kaidém doutku Sada vin POZITKAR

117TRE 1830KE
Snstic . o [T

Doporugujeme

) &

] (]

Hibernal Chardannzy “bamique” Mutiét moravaief Ryzlin rjnci
” E . & sotarts Pkt
219K stk 197K

gort produkt to onskups

stiear

sssn

Sada vin "Nepiju, degustuju’”

16527

Sauvignon Organic

689K




PRILOHA P II: TABULKA SWOT ANALYZY

Faktor Viha  SWPCR  yoedek
vlivu

Silné stranky
Brand 0,2 4 0,8
Spole¢nost nedodava jinym internetovym
obchodiim 0,3 3 0,9
Velké portfolio vyrobki a doplitkovych sluzeb 0,15 3 0,45
Nejniz§i mozna cena 0,15 4 0,6
Socialni sité¢ a e-mailové nastroje 0,2 4 0,8
Slabé stranky
Spole¢nost nedodava jinym internetovym
obchodum 0,3 -3 -0,9
Vérnostni program 0,5 -4 -2
Socidlni sit€ a e-mailové nastroje 0,2 -2 -0,4
Prilezitosti
Soucasna ekonomicka situace 0,3 4 1,2
Neustaly nartst internetového obchodovani 0,3 3 0,9
Kupni sila spotiebitela 0,2 3 0,6
Zajem spotiebiteltl o kvalitni/znackové produkty 0,2 3 0,6
Hrozby
Zmeéna politické situace 0,3 -3 -0,9
Nebezpeci ekonomické krize 0,4 -4 -1,6
Negativni recenze spotiebitelti 0,3 -3 -0,9
Interni vlastnosti (Silné a slabé stranky) 2,65
Externi vlastnosti (PfileZitosti a hrozby) 2
Celkem 4,65




PRILOHA P I11: VZOR INTERNETOVEHO DOTAZNIKU

1. Jste?

O Zena o0 Muz

2. Jaky je Vas vék?
o 15-19 let 020-291let ©30-39let ©040-491let ©50-591let o 60 a vice let

3. Jaka je velikost obce (mésta) Vaseho stalého bydlisté, podle po¢tu obyvatel?
o0 méné jak 1000 o 1000 — 5000 o 5001 — 10 000 o 10 001 — 20 000
0 20001-50000 050001 —100 000 o vice jak 100 000

4. Na jakém zartizeni nejcastéji nakupujete v internetovém obchodé spole¢nosti
VINO HRUSKA?

o desktop o tablet o mobil

5. Pfijde Vam internetovy obchod spole¢nosti VINO HRUSKA pi-ehledny?

(Ptehledné) 1. 2. 3. 4. 5. (Neprehledné)

6. Miate zkuSenost s nakupem v internetovém obchodé jinych vinarskych spole¢nosti?

0 Ano O Ne

7. Pokud jste v predchozi odpovédi odpovédél(a) ,,Ano“, jak byste hodnotil(a) jejich
prehlednost (pokud jste odpovédél(a) ,,Ne“, otazku vynechte)?
(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4. 5. (Vysoka nespokojenost)

8. Jak jste spokojen(a) s cenovou hladinou?

(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4. 5. (Vysoké nespokojenost)

9. Jak jste spokojen(a) s mnoZstvim nabizenych produkti?

(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4. 5. (Vysoka nespokojenost)



10. Komunikoval(a) jste v pribéhu objednavky s prodejci (napf. telefonicky, e-maily,
osobn¢)?

o Ano O Ne

11. Pokud jste v piredchozi odpovédi odpovédél(a) ,,Ano*, jak byste hodnotil(a) jejich
pristup (pokud jste odpovédél(a) ,,Ne“, otazku vynechte)?
(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4, 5. (Vysoka nespokojenost)

12. Nastal u Va$i objednavky problém (napf. zboZi bylo nedostupné, platba
neprobéhla v poiadku apod.)?

O Ano o Ne

13. Pokud jste v predchozi odpovédi odpovédél(a) ,,Ano%, z jakého duvodu (pokud
jste odpovédél(a) ,,Ne“, otazku vynechte)?

0 Nedostupnost zbozi 0 Opozdéné dodani 0 Problém s platbou o Jiné:

14. Jste spokojen(a) s celkovym ¢asem vyrFizeni objednavky (od okamziku odeslani
objednavky aZ po prevzeti zasilky)?

(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4, 5. (Vysoka nespokojenost)

15. Jak jste spokojen(a) s nasim zakaznickym servisem?

(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4. 5. (Vysoka nespokojenost)

16. Znite vérnostni program spole¢nosti VINO HRUSKA?

o0 Ano o Ne

17. Pokud jste v predchozi odpovédi odpovédél(a) ,, Ano*, uvitali byste zavedeni
tohoto programu v internetovém obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA?

0 Ano, mam zajem o Ne, nemam zdjem

18. Pokud jste na otazku ¢. 16 odpovédél(a) ,, Ne“, uvitali byste zavedeni néjakého
vérnostniho programu v internetovém obchodé spole¢nosti VINO HRUSKA?

0 Ano, mam zajem o Ne, nemam zdjem



19. Jak byste celkové hodnotil(a) spokojenost se spoleénosti VINO HRUSKA?
(Vysoka spokojenost) 1. 2. 3. 4, 5. (Vysoka nespokojenost)

20. Doporuéil(a) byste VINO HRUSKA svym znamym?

O Ano o Ne



PRILOHA P IV: UX/UI ANALYZA INTERNETOVEHO OBCHODU
SPOLECNOSTI VINO HRUSKA

E-shop VINO HRUSKA

Testovano na notebooku, iOS tabletu, iOS a Android mobilnim zafizeni - kombinace Safari
a Chrome.

Funk¢ni vady:

1. Slider (zafizeni: notebook, browser: Safari / Chrome)

V piipadé€ Safari se jednotlivé snimky nepohybuji dostatecné dynamicky, takze pak miize

dochazet k nasledujicimu:

b < > 0 eshop.vinohruska.cz X + §
J Uvod - E-shop Vino Hruka 7 Sada vin Fresh - E-shop Vino Hrul. 7 OSVEZENI v kaZdém dousku - E-s. 7 Predplatné VINO HRUSKA - E-sho... 7 Sada vin Po2itks? - E-shop Vino Hr
-
m’wJHRUSHH‘ e-shop Nagevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W ook

Bilée Rifové Cervené Sumivé Suché Polosuché Polosladké  Sladké

ocni nadilka 3 »

osvézujicieh vin

M < > 0 eshop.vinohruska.cz X +
7 Uvod - E-shop Vino Hruska ) Sada vin Fresh - E-shop Vino Hrus... 7 OSVEZENI v kazdém doudku « E-s.. ) Predplatné VINO HRUSKA - E-sho ) Sada vin PoZitkaF - E-shop Vino Hr...
-
UHIEJHHUSHH e-shop Nadevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W ok
)

Bilé Razové Cervené Sumivé Suché Polosuché Polosladké  Sladké

H)NO AAONZOWMH

Velikonoéni osvézeni Hrnznovy'c#kr Cuvée vérného zal i ani i i Predplatné VINO HRUSKA



2. PtihlaSeni do Newsletteru (zatizeni: notebook, browser: Safari / Chrome)

Pokud zdkaznik omylem klikne na tlacitko k pfihlaSeni k newsletteru dfive, nez vyplni

spravny email, cely e-shop se nadte znovu a v ¢asti slideru se objevi chybova hlaska.

Pokud zdkaznik klikne na tlacitko zpét, aby se dostal zpét k poli pro ptihlaSeni do

newsletteru, tlacitko uz znova fungovat nebude, ale zaroven se zdkaznikovi nedostane

zadné chybové hlasky. Ani v ptipad¢€, kdy na druhy pokus vyplni spravny e-mail a klikne

na piihlaSeni, se registrace do newsletteru nepodati - tlacitko odeslat nereaguje.

M <

] Uvod + E-shop Vine HruSka

umjumm-n e-shop

L) & eshopvinohruska.cz
) Zahraniini vina « E-shop Vine Hrulks ] Zahranitni vina « E-shop Vino Hrulka

Delikatesy v Dirkové baleni v Prodejny

Rychly vybér kategorie

& Suché Polosuché Polosladké  Sladké

Velikonoéni naditka "

1| Karton kKrasnych osve.

zZujicichvin

I m3 &patny tvar, nebo iz existy

lacitko pintasent newslettaru antz by vypinil
a8ka se ukaze uprostied hiavn| stranky.

il zadal na podruhé spravné,

Velikonoéni osvézeni Hroznovy cukr Cuvée vérného zdkaznika Piskovani Histamin

3. Je mozné piidat do koSiku O mnoZstvi zboZi (zafizeni:

Chrome)

7 Katalog VNG HRUSKA G celkovy vyznam - Hiedst Googlem

Kontakty Q L wox

Predplatné VINO HRUSKA

notebook, browser: Safari /

Je mozné manudlné vyplnit 0 mnozstvi a potvrdit pfidani do koSiku - po potvrzeni

v pravém rohu vyskoc¢i oznameni. Navic se touto akci rozbije rozlozeni tlacitka Koupit

a pole pro zadani mnozstvi - viz druhy screenshot.



b < > 0 eshop.vinohruska.cz M+ O
-
H\HJHHH\.H. e-shop Nasevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W(104) 51054KE
P
Celkové nabidkain Y8 MO2Né WPinit0 mnozsty
p sko
Cuvée Legacy Hibernal Chardonnay Sauvignon Organic Sekt ""La Vie" VIANTE Chardonnay
0ld collection Organic collection "barrique" BAG IN BOX 3 L Sekt 0% alk.
suché suché Velehrad 863 suche VIANTE 0% collection
15 2019 suché L5
2018
658 K¢ 279 Ké 498 K¢ 498 K¢ 179 K&

Kc
= | ] E o H ]

vioHutla X |+

vD_BWE « @

& 5 C & eshop.vinohruska.cz/?gclid=CjwKCAjw3pWDBhB3EIWAV1c5rBdngBueBINXybONhFbOY’ USV2bBAUXAUYVKMOFxxoCH

vir .J‘ RUSKA™ e-shop Nasevino v Zahrani¢nivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W) esske
)
i3 | N
m
I\
0
o
— L oS
Cuvée Legacy Hibernal Chardonnay "barrique" Sauvignon Organic Sekt "La Vie" VIANTE Chardonnay 0%
0ld collection Organic collectior Velehrad 863 BAG IN BOX3 Sekt alk.
—— uché i VIANTE 0% collection
201 18 C )1

akaznik mno; es numes avesnici a omylem zvoli 0 mnozstvi, roziozeni
ti do spravného stavu

Vino, které Zijeme

UX vady:
1. Oznaceni Katalogu (zafizeni: vSechna, browser: Safari / Chrome)
Ve spodni ¢asti stranky je umistén proklik do Katalogu, ale tento neni nijak oznacen, takze

se zakaznik mize jen domnivat, na co Ze to klika a kam se dostane.



;o < > 0

-
uunijmumm e-shop Na3evino v

& eshop.vinohruska.cz

Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v

Kontakty Q L W ok

0dbér novinek

Kategorie produkti

na prvni pohled neni poznat o co se jedna

Ze 1o je proklik na Katalog

jmeno@vas-email cz Odeslat _

VINO HRUSKA

Kontaktni idaje

T

NAHORU

2. Popisky snimk na slideru (zafizeni: vSechna browser: Safari / Chrome)

Kazdy snimek slideru ma rozlozeni popiski nastaveno rizné, jsou mezi jednotlivymi prvky

pouzity rizn¢ velké mezery, takze muze jako celek slider pisobit neuspofadane.

o KAKTUS & 15:55
& eshop.inohruska.cz

Juwese Q L W =

Kazdy mésic k
vasimdverim

< dodame degustacni karton: >

Z hasehoisortimentu
Jak to funguje?

Scrollujte dolu

N3

wfusmeon Q& W

o/l KAKTUS & 15:55

& eshop.vinohruska.cz

Vyzvedni si mé
\lyzvedni si své Cuvée
vérného zakaznika

Kvyzvednuti od 8.2.dp 31.3.2020

Zobrazit seznam prodejen

Scrollujte doli

J

ol KAKTUS & 15:65

@ eshop.vinohruska.cz

ot Q L W =

Velikonocni nadilka
Degustaéni karton krasnych
osvezujicichvin
1199 Ke

Objednat sadu vin

Scrollujte doli

N
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Velikonocni nadilka 4 *

Degustacni karton krasnyeh osvézujicieh vin

néjaky popisek k cenovee?

Objednat sadu vin

Velikonoéni osvéZeni Hroznovy cukr Cuvée vérného zal

Nova vina v nabidce
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erglen

X
o
o
N
z
o
<
<
o
[
o
o

Scrollujte dolu
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Velikonoéni osvézeni m Cuvée vérného za il i ani i i P é VINO HRUSKA

Nova vina v nabidce
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ano na histamin

ina pro lidi trpici "histaminovou

Zobrazit nabidku

PREMIY
LINE

Scrollujte dolil
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y cukr Cuvée vérného zakaznika Piskovani m Predplatné VINO HRUSKA

Nova vina v nabidce

o < > 0 & eshop.vinohruska.cz e @ +
-
UIn[lj)lRllSHn' e-shnp Nasevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q 4 W ok

Jak to funguje?

Velikonoéni osvézeni Hroznovy cukr Cuvée vérného zakaznika Piskovani Histamin Predplatné VINO HRUSKA

Nova vina v nabidce

3. Rozlozeni nabidky Zahrani¢ni vina a Darkové baleni (zafizeni: notebook browser: Safari
/ Chrome)

V nabidce Zahrani¢ni vina je vedle doporuceného produktu zbytecné velké odsazeni od
zbytku nabidky. V piipadé¢ nabidky Darkové baleni u doporuceného produktu chybi
produktové foto. V Safari navic dochazi k ptekryvu s proklikem na kategorii Vyvrtky.
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uino {HRUSKA" e-shop Nasevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q 1 W ok
deT - = e oz i
RS iy fiter odridy Zemé Doporuéujeme ficiou
suc ché
W b Cabernet Sauvignon Chile 120
B corvené Sauvignon Blanc Francie Millantu "Gran Reserva" Jiéadsd
348 ruZové Pinotage Itélie y TKE
R _ sous . Gran Reserva, suché
Sumivé Merlot Jihoafrické republika
suché Carménére Kalifornie 639 KE
polosuché Chardonnay Némecko a Rakousko
polosladké Riesling Novy Zéland
sladké Gewurztraminer Spanélsko
bout Grenache Nastavit ifku nabidky
Tempranillo flexibilni podie obsahu?
Nebbiolo g(:;':aiéiv maji mensi

OSVEZENI v kazdem

Sada vin Fresh HRUSKA

dousku

599 K
1213 K& L

Doporucujeme
Celkoud nabidka vin

< 3 L))

& eshop.vinohruska.cz

7 Uvod « E-shop Vino Hruska

-
mrm‘jnnu;un’ e-shop

Nafevino v Zahrani¢ni vina v Delikatesy v

Dérkové baleni

Dérkové baleni s vinem a delikatesami
Dérkové kazety, tasky
Dopliikovy prodej
KostyFe a karafy
Kurzy
7 n Nélevky

K vinu 1€ NAV o

Piskované sklo
| ) 1 Prazdné kazety
Reklamni program VINO HRUSKA
Sklenice

Prohlédnout piskovani

J Sada vin Fresh « E-shop Vino Hrus J OSVEZENI v kazdém dousku - E-s..

Darkové baleni v

. Sada vin "Nepiju,
Sada vin POZITK d
degustuju"

e b+ O
] Ptedplatné VINO HRUSKA - E-sho... ] Sada vin PoZitkél « E-shop Vino Hr..
Prodejny Kontakty Q 1 W ok

Doporuéujeme

Vyvrtky I

Kazeta MONO XXL s
vinem Ryzlink rynsky

439 K&

Prohlédnout

Piokryv dvou objektu

U nabizené Kazety nema
byt produktové foto?

4. NaSe vino - rychly filtr Brut (zafizeni: notebook, browser: Safari / Chrome)

Rychly filtr v kategorii NaSe vino nabizi filtr Brut, ale po jeho zapnuti neni v katalogu

zminény, takZze zakaznik miZze byt zmateny, zda se mu zobrazuje spravnd / relevantni

nabidka dle jim zvoleného filtru.
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J Uvod - E-shop... J Produkty - E-sh... 3 Produkty - E-sh... J Produkty - E-sh.. J Produkty « E-sh... J Produkty « E-sh... J Produkty - E-sh... J Produkty - E-sh.

e-shop Nagevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Darkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W104) 51054KE

Rychly filtr odrady Kolekce Doporuéujeme

bilé Hibernal Authentic collection Rose collection
Cervené Chardonnay BAGINBOX3L Sekt Hibernal
rizové Rulandské bilé Classic collection Sweet collection
1o , p . pozdni sbér, suché 2019
Sumivé Sauvignon Family collection Top collection
suché Tramin cerveny Fresh collection Varietal collection 279 K¢é
polosuché Rulandské Sedé Frizzante collection Velehrad 863 4
polosladké Ryzlink rynsky Frizzante plechovky VIANTE 0% collection Ii
sladké Sylvanské zelené Hroznova 3tava Testovano na histamin
Modry Portugal Miniatury
Rulandské modré Old collection
2Zweigeltrebe Organic collection

Po prokliku do nabidky tento filtr neni zobrazen

Scrollujte dolii
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Nag .
Nabidka vin a kolekei ase vino

Nase vino
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Authentic collection

BAGINBOX3L
Barva: Ve Odriida: Vaechny odriidy ¥

Classic collection

Family collection

Fresh collection Zbytkovycukr:  Vie  suché  polosuché  polosladké  sladké - Raditpodle:  AbecedaA-Z v

Frizzante collection

Frizzante plechovky

Hroznové itiva 2 b

Miniatury

Old collection Na sirénce 2 v

Organic collection

Rose collection

Sekt

Sweet collection

Top collection

Varietal collection

Velehrad 863 —

VIANTE 0% collection

Testovino na histamin l. Y

Zahraniéni vina
Delikatesy = i .
" . . Cabernet Cortis Cabernet Cortis Cabernet Moravia
Dérkové baleni
& Regent & Regent Classic collection

5. Zahrani¢ni vino - rychly filtr Polosladké a Sladké (zafizeni: notebook, browser: Safari /
Chrome)
Obdobné jako v piedchozim piipadé - Rychly filtr v kategorii Zahrani¢ni vino nabizi filtr

Polosladké nebo Sladké, ale po jejich zapnuti neni v katalogu vybrany filtr zminény.
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Kalfornie

Zatiidén Vie v
Spanéisho
- Zemé:  viechny zemé Vjrobee Viichni wrobei ¥
Delikatesy Y vt i
Dirkové baleni
Na strince 2
Naposledy zakoupeno

W sada vin "Nepiju,
# degustuju”

ek

Kazeta MONO XXL s vinem
J Cabernet Cortis x Regent
s19KE
Amarone della Barberad "Alba Barolo DOCG
MONO XXL s vi i s : o S.AgrS
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o e REDEGHERI SR i :
1385 KE 429 KE 1065KE
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Dirkové baleni
Nastrénce 2 -
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) Sada vin "Nepily,
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Kazeta MONO XKL s vinem
‘ Cabernet Cortis x Regent

S19KE
Amarone della Barberad ‘Alba Barolo DOCG
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6. Oznameni piidani zbozi do koSiku je piekryto (zatizeni: notebook, browser: Safari /
Chrome)
V piipadé, kdy si zdkaznik zbozi vyhleda pies lupu a rovnou vyhledany produkt ptida do

kosiku, potvrzujici oznamenti je piekryto oknem s vysledky vyhledani.



Uvod - E-shop Vino Hrugka X

€ > C & eshop.vinohruska.cz/uvod

Vi Jvmuxm e-shop X chard

Vysledky v produktech Celkes

-

* @ :

Q L w0 a7eke

VIANTE Chardonnay 0% Chardonnay Chardonnay Chardonnay
alk. Vetehrad 863 "barrique" "Eckartsberg"

Velehrad 863

VIANTE 0% collection

179 KE

:+ H

Pokud zakaznik zboZi vyhleda a prida jej do kosiku, potvrzeni

Hroznovy cukr

Drobnosti:
1. Rychly vybér kategorie - potadi filtri je jiné, nez na je obvykle

(zafizeni: notebook, browser: Safari / Chrome)

na e-shopu uvedeno

Obvykle jsou vina vyjmenovéna v pofadi Bilé - Cervené - Rizové, rychly vybér ma

uvedeno pofadi Bilé - RliZové - Cervené. Proklik funguje spravné.

il < > 0 & eshop.vinohruska.cz
J Uvod « E-shop. 7 Produkty - E-sh. 7 Produkty « E-sh 7 Produkty « E-sh. 7 Produkty « E-sh. 7 Produkty + E-sh,
-
""‘ﬂj"""“"" e-shop Naevino v Zahraniénfvina v Delikatesy Dérkové baleni Prodejny Kontakty
J
Jiné pofadi, nez je vidét v kompletni nabidce nebo po kiiknuti na Nase vino v horni navigaci. Véude jinde je uvedeno

pofadi Bilé - Cervené - Ruzové

Rychly vybér kategorie

Sladké

Polosladké

Polosuché

Suché

Sumivé

Cervené

Bilé RuZové

Velikonocni nadilka _a *

Degustacni karton krasnyeh osvézujicieh vin

Objednat sadu vin

B+ ©

J Produkty « E-sh, 7 Produkty « E-sh.

Q L W(104) 51054k
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J

Nase vino

Nabidka vin a kolekci

1]
Nase vino
r
Authentic collection

BAGINBOX3L N = rs %
ervené  razové | Zumivé Odriida: Viechny odriidy v

Classic collection

Family collection

Fresh collection Zbytkovjcukr:  VBe  suché  polosuché  polosladké  sladké Raditpodie:  AbecedaA-Z v
Frizzante collection

Frizzante plechovky
Zatfidéni: Vie

Hroznova ¥tava

Miniatury

0ld collection tiot . ” S <
Specidlnivlastnosti:  Vie  Testovano na histamin Na strénce 12

Organic collection

Rose collection

Sekt

Sweet collection

Top collection

VIANTE 0% collection ot - -
Testovino na histamin Iﬂ
Zahraniéni vina w A
Delikatesy
Merlot Merlot Miiller Thurgau

esh collection

Darkové baleni

Rose collection Rose collection

Safari  Soubor l'Jprnvy Zobrazenl Historie ZaloZky Vyvojsf Okno Napovéda &t 1.4. 10:09
eve M < > 0 eshop.vinohruska.cz 2 h + O
mmdllrwiun‘ e-shop Nasevino v Zahranicnivina v Delikatesy v Darkové baleni v Prodejny Kontakty Q 1 W ooke
J
Cuvée T 3 ——— - = "t rynsky
FAmIVE o chty filtr odriidy Kolekee Doporugujeme ficdion
suc ché
20 | g Hibernal Authentic collection Rose collection B
HEE | corvene Chardonnay BAG INBOX3L Sekt Hibernal [aX
348 | rizové Rulandské bilé Classic collection Sweet collection . ‘ TKE
pozdni sbir, suché 2019
Sumive Sauvignon Family collection Top collection ; i
suché Tramin Eerveny Fresh collection Varietal collection 279 K&
polosuché Rulandské Sedé Frizzante collection Velehrad 863
polosladké Ryzlink rynsky Frizzante plechovky VIANTE 0% collection W
sladké Sylvanské zelené Hroznova Testovano na histamin

brut Modry Portugal Miniatury
Rulandské modré 0ld collection

Zweigeltrebe Organic collection

2 OSVEZENI v kazdem > 2 Sada vin "Nepiju,
Sada vin Fresh A HRUSKA Sada vin POZITKAR
dousku degustuju”

1519 K¢

1213 K

1088 K¢ 1599 K¢ 1858 K¢

dte si dog

Doporucujeme
L
2. Mezery mezi jednotlivymi kategoriemi Obchodnich podminek jsou nestejné velké
(zafizeni: vSechna browser: Safari / Chrome)
Naptiklad mezera mezi Zakladnimi ustanovenimi a Jak nakupovat je neimérné velka

oproti zbytku stranky.
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J Uvod - J Obchod. J Reklam. J Zplso. J Vérnos. J Ochran. 2 Katalo J Katalo, J Sluzby. J Ubytov. J Predpl

-
uumjumu,m! e-shop Nadevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Dérkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W ok

N

Zakladni ustanoveni

Provozovatelem internetového obchodu eshop.vinohrusk

ka republika) déle jen ,prodavajici”. E-mail: eshop@vinohruska.cz

Zakaznik je kazda osoba, ktera uskutecni objednavku prostrednictvim internetového obchodu eshop.vinohruska.cz.

® (Odeslanim objednavky prodavajicimu zakaznik souhlasi s podminkami a ustanovenimi Nakupniho fad

mezery mezi jednotlivymi kategoriemi nejsou stejné velké

Jak nakupovat?

Prin nakupu je jednoduchy

3. Rychly vybér kategorie - zvyraznéni pii oznaceni kurzorem neni vycentrované (zafizeni:
notebook, browser: Safari / Chrome)
Pokud je kurzor mysi umistén na nékterou z kategorii, objevi se pod ni ¢erveny puntik.

Tento ale neni nastaven na stfed slova - neni vycentrovany.

m < > [ )] # eshop.vinohruska.cz ¢ b+ O
J Uvod + E-shop Vino Hrudka 7 Sada vin Fresh « E-shop Vino Hrus. ] OSVEZENI v kazdém dousku + E-s. 7 Predplatné VINO HRUSKA -« E-sho. 7 Sada vin PoZitkaf « E-shop Vino Hr.
-
\J\r](J}{H[Jf,HH e-shop Nadevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Darkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W ooke
J

Rychly vybér kategorie

Bilé  Ruzové Sumivé  Suché Polosuché Polosladké  Sladké
Cerveny puntik neni nikdy zobrazeny na stfed objektu, pro 2adnou z katpgofil

Testovano na histamin

Vhodna vina pro lidi trpici "histaminovou

intoleranci".

TRAMIN
@ KOREN!

T 2
Zobrazit nabidku /"“”190"%”
VEE THOMAS 0 S E

llection

- | PREVISY Meriot
"’“‘J HRUSHA" | el
Scrollujte dolii
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Velikonoéni osvézeni Hroznovy cukr Cuvée vérného zakaznika Piskovani m Piedplatné VINO HRUSKA




4. Formulaf pro obnoveni zapomenutého hesla je pfili§ velky a chybi mu vné&jsi ramecek
(zafizeni: vSechna, browser: Safari / Chrome)

Formulaf je nepomérné velky k ostatnim prvkim e-shopu. Titulek formulare by mohl byt

mensi
b < > [ )] @& eshop.vinohruska.cz ¢ h + @
7 Uved - E-shop Vino Hruska 7] Sada vin Fresh « E-shop Vino Hrug... 7 OSVEZENI v kaZdém dousku - E-s. 7 Predplatné VINO HRUSKA - E-sho... 7 Sada vin PoZitkaF « E-shop Vino Hr...
-
u|nr‘1_j|mug|m e-shop Nasevino v Zahraniénivina v Delikatesy v Darkové baleni v Prodejny Kontakty Q L W ook

Rychly vybér kategorie

Bilé Razpvd Cervené Sumivé Suché Polosuché Polosladké  Sladké
.

Kazdy mésic k vasim dvefil

dodame degustacni karton z naseho sortimenig@
Jak to funguje?

Velikonoéni osvézeni Hroznovy cukr Cuvée

J Uzivatel - Zapomenuté heslo - X 4

« C & eshop. / * @ :

gaslani zapomenutého hesla

Po kliknuti na .Zapomnél jste heslo?"
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Zaslani zapomenutého hesla
[eman zmendit  yelikost Pisma

|

ull KAKTUS & 15:59 58 % =

AA & eshop.vinohruska.cz ()

Zaslani zapomenutého hesla

E-mail

5. Tkony v sekci Vino, které Zzijeme, nejsou vycentrované vuci doprovodnému textu
(zafizeni: vSechna, browser: Safari / Chrome

Asi nejvice je to znat na tabletu.

14:04 ¢ét1.4. > T 75% 68
M e @ eshop.vinohruska.cz e ['I] +
)i ‘,:J\l WSHA" e-shop Q A = =
Sauvignon Organic Sekt "La Vie" VIANTE Chardonnay
BAG IN BOX 3 Sekt 0% alk.

VIANTE 0% collection

689 K& 498 K& 179 K¢

Vino, které Zijeme

veenirovad ¢

LI et L R




6. Oknu / formulafi pro vyhledavani chybi vnéjsi ramecek (zafizeni: mobilni a tablet,

browser: Safari / Chrome)

r

Protoze chybi vnéjsi ramecek, pole pro vepsani klicového slova je roztazeno ptes celou

W

$iftku formulafre.

al KAKTUS & 15:59 58 % =

AA & eshop.vinohruska.cz (&)

Zaslani zapomenutého hesla

E-mail

7. Nestejné mezery mezi nadpisy v registraénim formulafi (zafizeni: vSechna, browser:
Safari / Chrome)
Kromé nedostatecné mezery nad nadpisem Dorucovaci udaje témét uplné chybi mezera

nad prvnim zaSkrtavacim polem.

1 Uivatel - Registrace - E-shor X
« C @ eshop.vinohruska czfregistrace « ° H

UIDEJHHIJSHH e-shop Nage vino Zahraniénivina ~ Delikatesy ~ Drkové balen! + Prodejny Kontakty Q L W okt

Registrace uZivatele
Emailové adresa * Mate jiZ zdkaznickou kartu?

Heslo *

Prihlasit se

Heslo znowu *

I
Dorucovaci Gdaje

S vétsim odsazenim bude vypadal lépe
Jméno a pimen *

Ulice a islo popisné *

Stat

Ceskd republika

psC*



8. Menu VSe o nakupu v sekci Obchodni podminky (zafizeni: mobilni, tablet browser:
Safari / Chrome)
Na strance s obchodnimi podminkami je umisténo menu nazvané Vse o nakupu, které

zobrazuje tlacitko +. Po kliknuti na n¢j vSak menu nic nenabidne.

al KAKTUS = 16:04 57 %@
& eshop.vinohruska.cz

all KAKTUS = 16:04
@ eshop.vinohruska.cz

ni vin nemusi b

e vérnostni

Vse o nakupu =
Ve o nakupu +

Odbér novinek
Jostavejte novinky jako prvni Odbér novinek

jmeno@vas-email.cz Odeslat
jmeno@vas-email.cz Odeslat

a3 ) -

9. RozlozZeni paticky e-shopu (zafizeni: mobilni, browser: Safari / Chrome)
Pti zobrazeni e-shopu na mobilnim zatizeni neni rozloZeni paticky optimalni, jednotlivé
prokliky se v nékterych piipadech témét piekryvaji, nebo nejsou zobrazeny v celé délce.

Napft. e-mailova adresa neni v nékterych ptipadech citelna cela.

all KAKTUS & 16:17 53 %@ 1627 © 1

@ eshop.vinohruska.cz L] .
Kategorie
produktu

VINO HRUSKA Kontaktni udaje




10. Zahlavi tabulky dopravy neni Citelné v celé Sifce (zafizeni: mobilni, browser: Safari /
Chrome)

Tabulka neni optimalizovana na $itku stranky, takze ¢ast jejiho zahlavi neni Citelna - tyka
se pfimo stranky vénované platebnim podminkdm a dopravé. Aby zakaznik tabulku vidé€l

kompletni, musi gesty na displeji zmensit stranku.
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DPH postovné ani dopravu neuctujem

e hotoveé (pfi osobnim vyzvednutiv —_— objednéavce méte moZnost zvolitsi i+ =

nékteré z nasich vinoték) « ‘Bl iy

Cenové hladina pfi objedndvce vice * dobirkou (+39KJ)
kartond je nasleduijic: e hotové (pfi osobnim vyzvednutiv nékteré z
" " nasich vinoték)
Pocet kartonl Cena dopravy
1 149 K& Cenova hladina pfi objednavce vice
karton( je nasledujici:
2 219 K¢ . ’
Pocet kartont Cena dopravy s DPt
3 235 Ke 1 149 K¢
4 369 K¢ 2 219 Ké
5 439 K& 3 295Ke
6 509 K& 4 369 K&
5 439 K¢
6 509 K&

Vse o nakupu +

V3e o nakupu +

Odbér novinek
Dostavejte novinky jako prvni

Odbér novinek
Dostavejte novinky jako prvni



