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Anotace

Diplomové prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zédkaznikii s on-line
nakupovanim na internetovém podniku ZOOT v Ceské republice. Prace je rozd&lena na
teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické Casti jsou shrnuta specifika on-line nakupovani
v Ceské republice. Dale jsou uvedeny dosavadni zjisténé vyhody a nevyhody plynouci
z online nakupovani, vymezena teoreticka vychodiska spokojenosti zdkaznikii v€etné popisu

moznosti sledovani a metod méfeni v této oblasti.

V teoretické Casti je predstaven e-shop ZOOT a. s., proveden piedvyzkum soucasného stavu
spokojenosti zakaznik(i nakupujicich na tomto e-shopu ke stanoveni znakl spokojenosti
a nasledné proveden marketingovy vyzkum. Za vyuziti marketingového vyzkumu je navrzeno

opatteni vedouci ke zlepSeni zjiSténé spokojenosti.

Kli¢ova slova: spokojenost zakaznika, on-line nakupovéani, metody métfeni spokojenosti,

dotaznik, internetovy podnik, internet, respondent



Annotation

The thesis relates to a marketing investigation of the ZOOT Czech Republic internet trade
where focuses mainly on customer satisfaction. The thesis has been divided into a theoretical
and practical part. The theoretical part summarizes the specification in on-line shopping in the
Czech Republic. Further the up to now advantages and disadvantages coming from the online
shopping have been presented, as well as the theoretical basis of customer’s satisfaction

including the monitoring in this area.

The theoretical part introduces the ZOOT a. s. e-shop and a pre-research of the present
situation in the customer satisfaction field. With the marketing investigation suggestions

leading towards an improvement of the discovered satisfaction area have been presented.

Key words: customer satisfaction, on-line shopping, methods of measuring satisfaction,

questionnaire, on-line business, internet, respondent



Podékovani

Timto bych rada podekovala vedoucti mé diplomové prace
pani doc. Ing. Jozefiné Simové, Ph. D. za cenné rady a trpélivost pii zpracovani diplomové

prace.

Daéle bych rada podekovala své rodiné za podporu pii studiu.



Obsah

SeZNAM ODTAZKTL.......eiuviiiiiiii et 9
SezNaM tADUIEK.........cocviiii 10
Seznam pouzitych zkratek, znacek a Symbolll ..........cccooviiiiiiiiiii 11
VOO 1 12
1 ON-line NAKUPOVANT ....ocviiiiiiiiiiic s 14
1.1  Specifika on-line NakupovANi v CR ......c.oveeveveerericicieeeeieeeese e, 16
1.1.1  Proces on-line nakupovani v CR ......c.c.oevivieiiiieciieeeseseeeeees s 17
1.1.2  Vyhody a nevyhody on-line nakupovani v CR ........cccccoeurrerernrerrieiennnna. 21
1.1.3  Soucasna situace v CR — SEALISIKY .........evvvevrerieesseisresieresesesseesesesseesessesennns 24

2  Teoreticka vychodiska spokojenosti zdkaznikill ...........ccooeeiiiiiiniiniic e 34
2.1 ZAKAZNTK....ooiiiiiiii s 34
2.2 Vymezeni spokojenosti zakaznika..........cccociiiiiiiiiiiiiiiiii 36
2.2.1  Pozadavky spokojenosti zakaznika ...........cccceviriiiiiiiiiniiiic e 41
2.2.2  Znaky spokojenosti Zakaznika...........ccocoeriieiiiiiiiciie 42
2.2.3  Sledovani spokojenosti ZAkaznika ..........c.cceeveeiiiiiiiieiiiie e 45
2.24  Metody méteni spokojenosti zakaznika ...........cocerveviiiininiiiicnecee 47

2.3 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika ...........c.ccocevieiiiiiiiiiiicicie, 52

3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli s on-line nakupovanim .................... 55
3.1  Predstaveni internetového obchodu ZOOT a. S. ...cccviiviiiiiiiiiiiee e 56
311 PRedVYZKUM ....ooiiiiiicc 60

KA |V [=1 (0o 0] (oo | =SSP STUPRPRPRS 62
3.2.1  Navrh a tvorba dotazniku pro méteni spokojenosti zakaznikd..............c....... 62
3.2.2  Proces vyb&ru vzorku respondentll............cccovverviiiiiiiiiniiciieicseee s 67
3.2.3  Metody SOEIU dat ........ociiiiiiiiiiii s 68



3.3  Priprava realizace marketingového vyzkumu............cocovviiiiiiiiiiic, 70

4 Vyhodnoceni spokojenosti ZAKaznikll..........ccociiviiiiiiiiiiic e 74
4.1  Charakteristika reSpONdentll .........c.cuoiviiieiiiiiiiieii e 74
4.2  Charakteristika chovani zakaznikti nakupujicich on-line na ZOOT ...........ccoc..... 83

421  ZAJem O MOAU.....oiiiiiiiiiieiic e 83
4.2.2  Frekvence on-line nakupu na ZOOT ........cccoviveiiiieieeie e 84
4.2.3  Nejcastéjsi nakupované zbozi on-line Nna ZOOT ........ccccevvvevviiieieese e, 85
4.2.4  Respondentova primérna mési¢ni Gtrata na ZOOT .........cccoovvviiiiiiiennenne 87
4.2.5 Mobilni aplikace pro zakazniky ZOOT ........ccceeiiiiiiiiiiiniee e 88
4.3  Hodnoceni znakl spokojenosti s on-line nakupovanim na ZOOT .............cccc.een. 89
4.3.1  Multiplikativid PIISTUD ..ocvvve e 89
4.3.2  Statistické charakteristiKy........ccocviiiiiiiiiiii s 91
4.3.3  Porovnani VYSIEAKU ........cccorviiiiiiiieiiee e 96
4.4  DlUvod preference ZOOT .......ccoiiiiiiiiiieiice e 96

5 Shrnuti VYSIEAKT ....veiuiiiiiiiieiecieste e 99

6  Navrh opatieni ke zlepSeni SPOKOJENOST ......ccvverviiriiiiiiiieieese e 101

ZLAVET 1ttt E bt bt R bt e R bt e R bt e Rb e e hr e e e nn e e nne e e nnrree s 103

SEZNAM TIEEIALUNY ....c.eiiiieicee bbbt 105

Seznam PIION .......ooiii 110



Seznam obrazku

Obrdzek 1: NGKUDTL PFOCES ........ccviiuiiiiiiiiiiiese ettt 17
Obrazek 2: VYDEr @-SNOPU ......ccuviiiieie e e sttt sre e ae e teeaesnaesreeneanes 18
Obrdazek 3: Kdo je Cesky zakaznik on-1INE..........cccccooviiiiiiiieiieeie e 25
Obrazek 4: Vyvoj obratu v ON-line RAKUPOVANT ...........c.cccoeeiieiiiiiiii et 27
Obrdazek 5: Sortiment €-SHOPIL 2016 ...........ccoocueieiiiiiiiiiiiiiesee s 29
Obrazek 6: Druhy dopravy v Ceské republice 2016 ...........c.couveeesreversreeisreeesssenssersnnen, 30
Obrazek 7: Druhy plateb v Ceské republice 2016..............coevveersreesseessreesssenssensnnen, 31
Obrazek 8: Vyhody nakupovini on-line v CR, 10k 2016 ..........c..cccocvvevereeverrerersrersernnnnn, 32
Obrazek 9: Obavy pri nakupovani 0n-l1INE ............cccoviiiiiiiiiisee e, 32
Obrazek 10: Maslowova hierarchie POIFeD ..............ccccocociiiiiiiiiiiiiiie i 35
Obrazek 11: Zakladni model spokojenosti zakaznika....................cccocoevvinioiniiiiicnicninen, 39
Obrazek 12: KANO model spokojenosti zakaznika ..................cccccoccovieniiniiiiniciiicnicn, 41
Obrdazek 13: Metody definovani znakiit SPOKOJENOSH ............cccccueieiiciiiiiiiiiieei e 43
Obrdzek 14: Model diileZitost — SPOKOJENOST........ccueieiiiiiiiieie e 49
Obrdazek 15: Matice SpOKOJENOSti @ VEFNOSE .........ccicviiiiiiiiiiiiii i 53
Obrazek 16: FOrmat cheCk=liStil ...........c.ocoiioiiiiiiiiiiii e 64
Obrazek 18: FOrmat VerbBaINi ................cccoovoiiiiiiiiiii et 65
Obrazek 19: FOrmat RUMEFICKY ............cooooiuiiiiiiii i 65
Obrdzek 17: LIKertity fOFMAL ...........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiic s 65
Obrdazek 20: Segmentace respondentii podle pohlavi....................ccccoeviiiiniiiiiiciiinnnn, 75
Obrazek 21: Segmentace respondentit podle VKU ...............cccocoiiiiiiiiiiiiiiieiiie e 75
Obrazek 22: Segmentace respondentit podle VZAelani ...............cccccocevvoiiiiiiiiiiiiiiieenieens 77
Obrdazek 23: Segmentace respondentii podle mista bydliSteé ...............cccccoovnviiiniiinnnnnn. 78
Obrazek 24: Segmentace respondentit podle ekonomické aktivity ..............cccocovveniinnnn.n. 80
Obrazek 25: Segmentace respondentii podle vyse disponibilniho prijmu...............ccc........ 82
Obrazek 26: ZAJenm 0 MOAU .............cccociiieiiiieie e 84
Obrazek 27: Frekvence on-line nakupu na ZOOT ..............cccoeoviioiiiiiiiiiiiiiiiic e 85
Obrazek 28: Nejcastejsi nakupované zbozZi on-line Na ZOOT .........ccovvveviiinieniciie e 86
Obrazek 29: Jste pro mobilni aplikaci? .............cccccooviiiiiiiiiiiiie e 88

9


file:///C:\Users\Denisa\Desktop\DP\�prava%2026.4.2017\3.%205.%202017\DP%20Denisa%20�indel��ov�_2017.docx%23_Toc481671738
file:///C:\Users\Denisa\Desktop\DP\�prava%2026.4.2017\3.%205.%202017\DP%20Denisa%20�indel��ov�_2017.docx%23_Toc481671739
file:///C:\Users\Denisa\Desktop\DP\�prava%2026.4.2017\3.%205.%202017\DP%20Denisa%20�indel��ov�_2017.docx%23_Toc481671741
file:///C:\Users\Denisa\Desktop\DP\�prava%2026.4.2017\3.%205.%202017\DP%20Denisa%20�indel��ov�_2017.docx%23_Toc481671756

Seznam tabulek

Tabulka 1: Pocet uzivatelii internetu v CR..........c.cceveeveeeeeeeeeseeeeeesesesesessseseses s 26
Tabulka 2: E-Shop S POLraVINAMI .....cviiieieciecie et nneas 30
Tabulka 3: Etapy vztahu mezi zakaznikem a dodavatelem...................ccccoovuviiiiiiiiinnniinnn, 37
Tabulka 4: Zdkladni faze analyzy kritickych ud@loSti ..............cccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiicse e, 45
Tabulka 5: Nastroje statistické analyzy dat z mereni spokojenosti zakaznikii .................... 50
Tabulka 6: Vyhody a nevyhody metod sbéru dat o spokojenosti zakaznikii ........................ 69
Tabulka 7: Segmentace zakaznikii podle veku...............c.ccoocoviiviiiiiiiiiiii 76
Tabulka 8: Segmentace zdakaznikii podle vzdelani................c.c.cccoovciiiciiiiiiiiiiniiiiieseee, 77
Tabulka 9: Segmentace zakaznikii podle mista bydliSte ..............cccoovenviiiiiiiiiiiiiiiieninn, 79
Tabulka 10: Segmentace zdakaznikii podle ekonomické aktivity .............cccouviviiniiiininnnnn. 80
Tabulka 11: Vyse utraty dle ekonomické ktivity .............cccocovvoueiiiiiiiiiiiiicic e 81
Tabulka 12: Segmentace zakaznikii podle vyse cistého disponibilniho prijmu................... 82
Tabulka 13: ZAJem 0 MOAU ...............c.coouiiiiiiiiiii i 83
Tabulka 14: Frekvence on-line ndkupu na ZOOT ...........cccoeveiveeiieeieiiieiie e sieesieesie e 84
Tabulka 15: Nejcastéjsi nakupované zbozi on-line Na ZOOT ......ccccveveveneiiieieneeeeen, 86
Tabulka 16: Primerna mésicni utrata Na ZOOT .....oooviiiiiiiiiice e 87
Tabulka 17: Jste pro mobilni aplikaCi? ..............ccccooiiiiiiiiiiiei e 88
Tabulka 18: Hodnoceni spokojenosti - multiplikativini priStup ...........cccccevoeiiiieiiineninnn, 90
Tabulka 19: Hodnoceni spokojenosti - statistické charakteristiky ..............ccccccoooeniinnnne.n. 92
Tabulka 20: Spokojenost s dostupnosti vydejny dle krajii v CR...........ccccoeveveveeerererarnnn. 93
Tabulka 21: Prumérna spokojenost zakaznikii dle vzdeélani se znaky ..............cccccocvevnnen. 94
Tabulka 22: Porovndni VYSIEAKiL ...............ccccooiiiiiiiiiiiecc e 96
Tabulka 23: Proc prave ZOOT? ............cccccoiiiiiiiiiiiiiieiisesee s 97

10



Seznam pouZzitych zkratek, znacek a symboli

CR Ceska republika

e- Electronic (elektronicky)

NPS Net Promoter Score (metoda méfeni spokojenosti zakaznikit)
# Hashtag (klicové slovo)

> Suma
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Uvod

Trend v oblasti on-line nakupovani neustale roste. Internet se postupné rozsituje do vsech
domécnosti a podniky tak mohou nabizet jeho prostfednictvim jednoduse vétsi Sifi
sortimentu zbozi. Tento fenomén v oblasti rychlého vyvoje technologii s sebou ptinasi pro
firmy a zékazniky vyhody a nevyhody tykajici se on-line nakupovani. Méni se i pfistup
ve vztahu a komunikaci dodavatele se zékaznikem, ktery je zpravidla ze strany zédkaznika

vice anonymni.

V Ceské republice (dale jen CR) se letos oslavuje 25 let internetu a pocet zakaznikd
internetovych obchodi se dynamicky zvysuje. Zakaznici maji v soucasné dobé diky
internetu témét neomezené moznosti k rychlému a hlavné pohodlnému porovnani nabidek
zbozi a servisu, zahrnujici pfed a po nakupni sluzby, které jednotlivé internetové podniky
(e-shopy) zakaznikiim poskytuji. Internetové podniky tak celi nové a nové konkurenci,
a pokud chtéji na trhu i nadale uspét nebo vylepsit Si SVé postaveni, nezbyva jim nic jiného,
nez se prizpisobit nové vznikajicim situacim a poZzadavkim od svych soucasnych

I potencionalnich zakaznika.

Pro zjisténi pozadavki a prani zadkaznik se mize vyuzit néktera z marketingovych aktivit.
Jednou z aktivit je i marketingovy vyzkum, ktery e-shopu pomuze zjistit souc¢asnou situaci
na trhu. Informace, které marketingovy vyzkum pfinese, mohou byt pozitivni i negativni.
V kone¢né fazi se jedna o zpusob, ktery by e-shop mél aplikovat v praxi. Vyzkum
poskytne internetovému podniku podnéty ke zlepSeni spokojenosti stavajicich zakaznikd.

A4

Ma se za to, Ze na ziskani novych zékazniki je zapotiebi Casté vynalozeni vyssich nakladd.

Autorka si zvolila pro téma diplomové prace ,,Méfeni spokojenosti zakaznikti s on-line
nakupovanim“ e-shop ZOOT, ktery se zabyva moédou. Vybran byl z divodu osobni
zkuSenosti a také proto, Ze se jednd o nadCasovy koncept e-shopu, ktery plisobi na izemi

Ceské republiky a jeho ¢innost se od konkurence li§i v nékolika smérech.
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Cilem diplomové prace je na zakladé marketingového vyzkumu zjistit Spokojenost
zakaznikld s on-line nakupovdnim na internetovém obchodé¢ ZOOT. Spokojenost je
zjistovana prostiednictvim strukturovaného dotazniku umisténého na socialni siti.

Diplomova prace se déli na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast diplomové prace
se vénuje literarni reSerSi. Mimo jiné se zabyvad uréenim specifik on-line nakupovani
v Ceské republice. Zaméfuje se na proces nakupu, ze kterého plynou pro internetové
podniky a zédkazniky jisté vyhody, nevyhody a také obavy z takto realizovaného nakupu. Je
zde definovan pojem zékaznik a urCena teoreticka vychodiska spokojenosti zakaznika.
Dale se popisuji mozné zpusoby sledovani spokojenosti a metody pro méfeni spokojenosti

zakaznika. V neposledni fad¢ se predstavuje internetovy podnik ZOOT.

Prakticka ¢ast se zabyva metodologii a realizaci marketingového vyzkumu. Je zde uvedena
tvorba dotazniku, vycet otdzek, které¢ dotaznik obsahuje a zptsob, kterym se zajist'uje sbér
potfebnych dat. V dalSich kapitolach se popisuji vysledky dotaznikového Setieni vcetné

navrhu pro zlepseni stavajici zjisténé spokojenosti s e-shopem ZOOT.

13



1 On-line nakupovani

Pii pohledu do minulosti, kdy nakup ptes internet byl mozny pouze pro velmi malou,
zpravidla omezenou skupinu uzivateld, kazdého jist¢ napadne otazka, ¢im to bylo
zpusobeno. Pfi¢ina se da identifikovat bez obtizi velmi snadno a rychle. Davodem byl
nizky pocet uzivatell, kteti méli pistup k internetu a neopomenutelny fakt, ze pocitacova
gramotnost byla teprve v pocatcich. I v soucasnosti zustava tato negramotnost bariérou pro
uskute¢néni on-line ndkupu pro starSi vékovou skupinu lidi, ktefi dostate¢né neznaji
internetové prostiedi a zaroven povazuji tento typ nakupu za nedivéryhodny. On-line
nakupovani zaznamenalo neobvykle rychly vyvoj. Bézni uzivatelé zde predstavuji
kli¢ovou cilovou skupinu. Zakazniky tvofi bézni uzivatelé, podniky a rizné instituce. Tito
zakaznici kromé on-line nakupovani pouzivaji internet ke vzdélavani, zabave ¢i pracovnim
ucelim. Zakaznikovi (Zamazalova, 2009, s. 29) poskytuje tento zptisob pohodlny nakup
z domova bez zbyteCné ztraty Casu a energie, které by vynalozil pfi cestovani. Lze
konstatovat, ze ma vétsi kontrolu nad celym nakupnim procesem. Naopak e-shop mize

oproti klasické , kamenné* prodejné efektivnéji ménit svou nabidku, ceny a reklamu.

Rozvoj a uroven on-line nakupovani (Blazkova, 2005, s. 99) ovliviji faktory:

- technické — uroven techniky a technologie,

ekonomické — celkova ekonomicka situace zeme,

legislativni — infrastruktura telekomunikacénich firem,

kulturni — povédomi o internetu, vzdélanost obyvatelstva, tradice.

Zakladnim predpokladem pro vyuZiti internetu je existence vzajemného spojeni mezi
firmou a zakaznikem pomoci internetu. Pokud se na situaci pohlizi ze strany firmy, je
mozné tento predpoklad povazovat za splnény. Z pohledu zakaznika ovsem situace nemusi
byt vZdy stejna. VéEtSina obyvatel mé pfipojeni k internetu ve svém zaméstnani. Dilezity je

i pfistup k internetu ve volném case.

Za uzivatele internetu se povazuje kazdy, ktery s urcitou pravidelnosti vyuziva sluzeb

internetu. V praxi lze rozdélit (Blazkova, 2005, s. 16) uzivatele do dvou skupin. Prvni
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skupinu piedstavuje clovek s pristupem kinternetu a druhou skupinu zastupuje aktivni

uzivatel internetu.

Vyraznéjsi zména se pozoruje na pielomu roku 2000. Historicky vyvoj zapfi¢inil obménu
postojit a zvyklosti v ceské i svétové spolecnosti. V dnesni dobé se zvySuje pocitacova

gramotnost a internet se stava nezbytnou soucasti Zivota.

Zakaznikovo nakupni chovani na internetu se zpravidla odlisSuje od chovani v redlném
zivote. Stoji za tim nepochybné i znacnd mira anonymity, kterou zakaznik pouziva v fadé¢
pfipadi ve svij prospéch. Zakaznici nakupuji pravidelné, nepravidelné, ve vétSim
mnozstvi ¢i vyjimecné, a tak se jejich chovani velmi obtizné piedvida. Obchodnik proto
velmi casto zakaznikovi dal§i nakupni kroky spise odhaduje. Uzivatelé navstévujici

internet, se blize definuji a zatazuji (Blazkova, 2005, s. 107) do nasledujicich skupin:

- primi hleda¢i informaci - zkuSeni zakaznici Webu vyhledavajici informace

0 produktech, sluzbach,

- neprimi hledaci informaci - surfafi, jejichz zdlibou je prohledavani internetu

a casté klikani na reklamni banner,

- primi nakupujici - zdkaznici pfed ndkupem porovnavaji vyrobky a sluzby

na ostatnich serverech,

- smlouvajici hledadi - uzivatelé vyhledavajici propagacni akce pfinasejici néco

navic,

- hledacdi zabavy - tato skupina lidi pouziva internet k vyhledavani her, kvizi a jiné

zabavy.

Odbornici se dnes 1 v minulosti zabyvaji analyzou pfiin zkoumajici mozné divody

neuspéchu on-line nakupovani.
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Za Kklicové chyby (Vysekalova, 2011, s. 77) se oznacuje:
- prilis mnoho techniky,
- snaha si vzit vétsi sousto, nez je mozné zpracovat,
- kvadratura kruhu (nevhodnost urcitych vyrobku prodavat on-line),
- bezpecnost,
- design webovych stranek,

- propojeni redlného a virtudlniho svéta.

1.1 Specifika on-line nakupovani v CR

Obchodni firmy se pfizpisobuji zménénym podminkdm a formé komunikace
se zakaznikem, za kterymi stoji rozvoj modernich informaénich a komunika¢nich
technologii a pfedevS§im rozvoj internetu. Internet slouzi k rychlému spojeni mezi
podnikem a zakaznikem. Diky snadnéj$imu sdileni informaci umoziuje obéma subjekttim
Setfit Cas. Zakaznik neCerpa svou energii (Zamazalova, 2009, s. 26) na osobni navstévu
prodejny pro srovnani produktli, informovanosti o nich, porovnani technickych parametrii
a ceny. Z pohodli domova méa umoZznén pftistup k recenzim nabizeného zbozi a moznost

vymeény zkuSenosti s ostatnimi zakazniky.

Jak jednoduse definovat on-line zakaznika? Na zakladé vysledku Setieni (Vysekalova,
2011, s. 77) je zakaznik on-line specificky tim, ze nerad ¢eka, pozaduje téméf okamzitou
zpétnou vazbu a je naro¢néjsi v oblasti informaci tykajici se produkti a sluzeb. Jeho
oblibou je srovnavani konkurencnich nabidek, ke kterym ma diky internetu oteviengjsi
pfistup nez kdykoliv pfedtim. Na druhé strané ocekavad moznost pfipojit se ke komunité

lidi, ktera sdili podobné problémy, piani i feSeni.
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1.1.1 Proces on-line nakupovdni v CR

V soucasné dobé internetového rozmachu se da jeho prostiednictvim nakoupit téméf

vSechno od spotitebniho zbozi po potraviny. Jednoduse a pohodIné z domova.

V této kapitole se zaméruje pozornost na tyto oblasti:
- nakupni proces,
- kdevCR nakupovat on-line,
- vybér e-shopu z pohledu zakaznika,
- dorugeni zbozi v CR,

- platby za zbozi v CR.

1) Nakupni proces

Moznosti jak nakupovat on-line je né€kolik. Proces samotného nakupovani on-line funguje
tak, ze se Vvprvé tfadé vybere internetovy podnik, na kterém se uskute¢ni nakup
pozadovaného zbozi. Dalsim zptisobem pro realizaci procesu on-line nakupovani je opaény
postup. Nejprve se vyhledava urcité zbozi a az poté se vybira e-shop. V obou ptipadech
po vybrani e-shopu a zbozi, se vybrany produkt vlozi do virtualniho nakupniho kosiku,
zvoli se typ dopravy a zplsob zaplaceni zboZi. V tuto chvili je jiz zboZi na cesté. Neékteré
internetové obchody vyzaduji pfed vytvorenim objednavky jesté registraci samotného

zakaznika, coz miiZze nékteré nakupujici od nakupu odradit.

Cely nakupni proces (Klatovsky, 2012, s. 205) se tak vyhne zdlouhavych nakupu a front

v obchodnich centrech. Nakupni proces je zobrazen na obrazku 1.

Whrat
Zvolit si Zvolit si Ptidat do typ .
obchod zbozi kosiku platby a Objednat
doruceni

Obrazek 1: Ndkupni proces
Zdroj: Klatovsky, 2012, s. 205, viastni uprava
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2) Kde v CR nakupovat on-line

V Ceském internetovém prostiedi existuji tisice e-shopt, kde se daji nakoupit nejrizné;si
typy zbozi. E-shopy, nabizejici zbozi, které by zakaznik rad koupil, se jednoduse
vyhledavaji ptes internetovy vyhledavac. Zada se dotaz a vyhledava¢ na zakladé nejlepsi
shody klicovych slov nalezne a vygeneruje nejvhodnéjsi e-shopy k nakupu. Ve vrchni ¢asti
vysledku se tadi reklamy piedstavujici placenou formu cileni na zakazniky. Nicméné je
pouze na zakaznikovi, ktery odkaz pouzije k vybéru internetového obchodu a moznému
nakupu. Internet zajiStuje moznost cileni (Frey, 2011, s. 54) vtakovém objemu

a preciznosti, ze je dnes jiz mozné dosahnout na Groven jednotlivého ¢loveka.

3) Vybér e-shopu z pohledu zakaznika

Klicovym atributem pro zakazniky zustava informace o produktu (Bayerova, 2016).

Informace Doprava Dostupnost
0
o produktu @ zdarma skladem @ Cena

Obrdzek 2: Vybér e-shopu
http://www.ceskeinfografiky.cz/wp-content/uploads/2016/11/infografika-1.png, viastni tiprava

Zdroj: Ceské Infografiky [on-line], 2016

Obrazek 2 znazoriuje, podle ¢eho se zakaznik nejCastéji rozhoduje pro uskuteénéni
nakupu na daném e-shopu. Dle Ceské Infografiky 60 % zakaznikii vybira podle
dostupnych informaci o produktu, 53 % dava ptednost dopravé zdarma, 52 % preferuje

vyrobek skladem a 51 % pfiznalo, Ze se rozhoduje na zakladé prodejni ceny.

Pti nédkupu zboZi by se zdkaznik nemél fidit pouze cenovou urovni za samotny vyrobek.
Cena sice predstavuje nezanedbatelny faktor pti vybéru zbozi, ale je nutné ptipocist k ni
také ostatni naklady spojené s on-line nakupovanim. Mezi tyto naklady patii také cena
za dopravu, ktera se podili na findlni cené¢ za zbozi. Neni dobré opominat ani vybér
na zakladé prostiedi e-shopu, obchodnich podminek a hodnoceni od ostatnich zakaznikd.

Garance doruceni kvalitniho zbozi od seriéznéjsiho obchodu v uvedeny cas, s plnou

vvvvvv
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muze byt ve vysledku, v pfipad¢ nespokojenosti, nizs$i nez néklady spojené s vracenim

a reklamaci zbozi.

4) Doruéeni zboZi v CR
Kazdy internetovy podnik nabizi rizné typy doruceni vybraného zbozi. Mezi nejcastéji
vyuzivané patfi:

- Ceska posta,

- pfepravni spole¢nost,

- vlastni doprava,

- kuryr.

Ceska posta

Tento zptisob doruéeni zbozi je v Ceské republice z hlediska dominantniho postaveni firmy
stale nejvyuzivanéjsi. Vyhodou je moznost vybéru doruceni. Balik 1ze nechat dorucit az
domil nebo na pobocku posty, kde si ho miize zdkaznik vyzvednout béhem oteviraci doby.
To oceni predev§im vSichni, ktetfi jsou kazdy den v praci a nemohou si nechat zaslat
zasilku do zaméstnani. Z dtivodu silné konkurence (Klatovsky, 2012, s. 209) nabizi,
zejména ve velkych méstech, moznost i1 odpoledniho dorufeni zahrnujici zaslani

informativni zpravy ¢i zavolani pfedem.

Dalsi sluzby, které ceska posta nabizi:
- sledovani zasilky on-line,
- zména doruceni on-line,
- zmeéna ukladaci posty,
- opakované doruceni,

- prodlouzeni ulozni doby.

Prepravni spolecnost
Piepravni spoleénosti tvofi druhy nejvyuzivangjsi zptsob dorudovani zbozi. V CR se
pro doruceni balicku vyuziva:

- PPL,

- DPD,
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- DHL,

- TopTrans a dalsi.

V rychlosti doruovani se shoduji s Ceskou postou. Zbozi je zpravidla doru¢eno druhy den
po objednani s rozdilem, ze je nutné byt v urCity ¢as na zadané adrese. Piepravce obvykle

rano zavola ¢i zasle SMS zpravu ohledné doruceni zasilky a ovéri se misto a Cas piedani.

Kuryrni doprava

Kuryrni doprava se obvykle nabizi Vv téch nejvétsSich méstech a jeji piednosti je moznost
obdrzet zasilku do nékolika malo hodin od podéani objednavky. Pokud zakaznik potiebuje
zakoupit a dorucit zbozi v co nejkratsim mozném cCase, mél by jisté vyuzit tento typ

dopravy.

5) Platby za zboZi v CR
Dalsi krok, ktery nésleduje po vybéru typu dopravy, zahrnuje zpisob, jakym Ize se zbozi

uhradi.

Vétsina obchodl nabizi moznosti platby:
- predem na Ucet,
- pfipfevzeti zboZi,

- kartou on-line.

Platba pfedem na ucet

Pokud se zakaznikem zvoli tato metoda platby, pocita se tim, Ze pfipsani platby na tcet
pfijemce trva obvykle 2 pracovni dny. V pfipad¢, Ze uZzivatel nevyuziva internetové
bankovnictvi, vyplnéni se na nékteré bankovni pobocce platebni ptikaz. Vyhodou pro

zékaznika je nulova manipulace s penézi.
Platba p¥i prevzeti zboZi

Platba pfi pfevzeti zboZi, jinak fe¢eno platba na dobirku, je vhodna v piipadé neochoty

zékaznika zaplaceni zbozi pfedem. Platba pti prevzeti zbozi se provadi platebni kartou
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nebo v hotovosti, kterou musi mit klient pfedem pfipravenou. V ptipad¢ drazsi zasilky

se muze jednat o vétSim obnos pen€z, a proto je bezpecnéjsi thrada platebni kartou.

Platba kartou on-line

Nejrychlejsi a nejpohodIngjsi zplsob platby, pii kterém se nemanipuluje s hotovosti, lze
zaplatit kdykoliv béhem dne a platba se uskute¢ni za nékolik malo sekund. V pribéhu
transakce se zakaznik piesméruje nabezpe¢ny platebni kanal banky. Informace pro
realizaci platby (jméno majitele karty, Cislo karty, platnost karty, bezpe¢nostni kod na
druhé strané karty) se predavaji pouze bance. Poté banka velmi rychle informuje

obchodnika o zaplaceni a obchodnik odesle zdkaznikovi zpravu o zaplaceni zbozi.

1.1.2 V¥hody a nevyhody on-line nakupovdni v CR

V dnes$ni dobé se stalo nakupovani on-line pro vétSinu mladych lidi samoziejmosti.
Dokonce se najdou i taci, ktefi k pofizovani zboZi nenavs$tévuji jiné neZ internetoveé
obchody a nemaji zadné obavy z nakupu. Nakupovani on-line s sebou piinasi krom¢ vyhod

i Casté obavy, kter¢ kazdodenné fesi nejen zakaznici, ale i prodejci.

Tato kapitola vénuje pozornost:
- nevyhodam nakupovani on-line,
- vyhodam nakupovani on-line,

- davodim preference nakupovani on-line v zahranici.

1) Nevyhody nakupovani on-line
Nejprve se v kapitole uvadé€ji nevyhody znakupovani on-line, zvlast u zakaznika

a prodejce.

Mezi nejcasté¢jsi bariéry k nakupu on-line patii u zakaznika (Suchanek, 2012, s. 32):
- nemoznost prohlédnuti zbozi fyzicky,
- strach z pripadné reklamace,
- obava z dorucovani zbozi,

- obava z platby ptedem.
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NemozZnost prohlédnuti zboZi fyzicky

Nejcasteji zakaznici fe$i své obavy pfirozenym jedndnim. Vyhlédnuty produkt
V internetovém obchod¢ si prohlédnou pfedem na pobocce, kde je aktudlné zbozi skladem.
Vzhledem k nabizené cené€, ktera Casto byva na e-shopu nizs§i nez v kamenné prodejng,
vyrobek ¢i zbozi nakoupi radéji on-line. Timto chovanim se muze postupné odbouravat
prvni bariéra, a to nemoznost prohlédnout si zbozi fyzicky pted uskute¢nénim samotného

nakupu.

Strach z pripadné reklamace

V tomto piipadé je na misté podivat se na tento strach trochu vice z obou stran. Jak
z pohledu on-line nakupovani, tak i z pohledu nakupu v kamenné pobocce. V obou
ptipadech totiz zdkaznik musi feSit problém, jak rozbité ¢i nepouzitelné zbozi zaslat ¢i

dorucit zpét prodejci. At je zbozi potizeno v internetovém ¢i v kamenném obchodé.

Obava z dorucovani zboZi

V této situaci je obava opravnénd. Doporucuje se zdsilku oteviit za piitomnosti
dorucovatele nebo ptimo na piepazce Ceské posty. Doruceny balik mize obsahovat vadné
zbozi nebo byt prazdny. V kamenném obchod€ se situace, kdy by spotiebitel odeSel

S prazdnym bali¢kem snad ani nevyskytuje.

Obava z platby piedem
Za velmi castym diavodem, pro¢ zakaznici nedokonéi svoji objednavku, stoji strach
ze zaplaceni zbozi piedem, které tieba nikdy neuvidi. I v tomto ptipadé je na misté uvést

moznost zvoleni si platby na dobirku. Balicek se tak zaplati aZ po prevzeti.

Nevyhody nakupovani on-line — prodejce CR

Pro prodavajici existuje pifi obchodovani ptes internet také nékolik nevyhod. Pro nize
uvedené nevyhody, které plynou prodejci z on-line nakupovani, je mozné prostiednictvim
prizkumu trhu najit alternativni feSeni k jejich redukci ¢i odstranéni. V jesté¢ lepSim
ptipadé by se prodejce mohl snazit souc¢asné zjisténé nevyhody zménit na ve svlij prospéch

na vyhody.
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Vycet moznych nevyhod pro prodejce (Blazkova, 2005, s. 103):

2)

konkurence,

ziskavani novych ¢i udrzovani stavajicich zédkazniki,
problém préava (globalnost),

problém dopravy,

investice do reklamy a propagace,

problém anonymity.

Vyhody nakupovani on-line

Dale jsou uvedeny vyhody plynouci z nakupovani on-line, zvlast u zakaznika a prodejce.

Vyhody nakupovani on-line — zakaznik CR

Kromé obav z on-line nakupovani existuji i vyhody. Mezi hlavni vyhody pro zakaznika

plynouci z nakupu on-line patii (Klatovsky, 2012, s. 205):

nabizeny sortiment,

cena,

moznost nakupu v libovolnou denni i no¢ni hodinu,
doruceni az domd,

moznost vraceni zboZi do 14 dnii od nakupu.

Vyhody nakupovani on-line — prodejce CR

vvvvv

(Blazkova, 2005, s. 102):

uspora nakladd,

specializace,

nizsi ceny,

alternativni cesta,

zacileni na konkrétni typ uzivatele,
zjednoduseni préce,

prostorova a ¢asova neomezenost.
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3) Divody preference nakupovani on-line v zahranici

I pies obrovsky pocet dostupnych e-shopti na uzemi Ceské republiky, spotiebitelé preferuji
obc¢as nakup na zahrani¢nich e-shopech. Vede je k tomu mimo jiné touha po nekoncicim
hledani stale vyhodnéjsich a vyhodnéjsich nabidek, rostouci diivéra k zahrani¢énim webtm

a pokles dirazu na zemi pivodu (Zajic, 2017). Nejcastéji za tim stoji dva hlavni divody.

Mezi nejastéjsi divody, pro¢ Cesi navitévuji zahraniéni internetové obchody,
se pievazné fadi lep$i cena Vv zemich jako je Cina, Némecko nebo USA a moZnost
pofizeni jiného nedostupného zboZi na izemi CR. Kromé téchto dvou hlavnich daivoda,
existuji 3 dalsi faktory zvySujici pravdépodobnost nakupu ceského spotiebitele
v zahrani¢nich e-shopech (Zajic, 2017). Mezi tyto faktory patii zdkaznickd podpora

V mistnim jazyce, Vanoce a sezonni vyprodeje.

Divody mensiho rozsifeni on-line nakupovani v CR (Blazkova, 2005, s. 100):
- neznalost,
- nedostateény pocet ptipojeni domacnosti k internetu,
- nedivéra k ndkupu pres internet,
- obava z placeni, bezpecnosti,
- vySsi poplatky za ptipojenti,
- vyrobky nevhodné pro on-line nakupovani,

- ekonomicka situace ¢eskych domécnosti.

1.1.3 Soucasnd situace v CR — statistiky
Trend pouzivani internetu v Ceské republice neustéle roste. Tato kapitola piinasi informace

o0 soucasné situaci on-line nakupovani na uzemi CR.

Soucasné stavy v Ceské republice:
- zakaznik on-line,
- pocet uzivatelt internetu,
- stav on-line nakupovani v roce 2016,

v

- nejpopularnéjsi internetové obchody a vyhledavace zbozi,
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- sortiment e-shopt,

- e-shop s potravinami,

- oblibenost druhti dopravy,

- oblibenost platebni metody,
- vyhody,

- obavy,

- stav on-line nakupovani v roce 2017.

1) Zakaznik on-line v CR

Jaky je tedy cesky zakaznik on-line? Za typicky Ceského zakaznika, ktery nakupuje
na internetu, se povazuje vysokoSkolsky vzdélany muz ve veéku 25 — 34 let. Obvykle
nakupuje pfes internet zbozi jako obuv, obleceni a mddni doplilkky a ze sluzeb vybira
vstupenky na kulturni nebo sportovni akce. Objednavku si nechava posilat na dobirku.
Nakup uskuteciiuje zhruba 4 — 8 krat do roka a rocné utrati mezi 11 204 K¢ a 56 000 K¢
(Stérba, 2016).

95%

93% 92%

90%
86%
85% -
80% 80% m Vékova skupina
80% - nakupujicich
- I [
70% i T T T T

15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Obrazek 3: Kdo je Cesky zakaznik on-line
Zdroj:Ceské Infografiky [on-line], http://www.ceskeinfografiky.cz/tag/e-shop/, viastni viprava

Procentni rozlozeni zakaznikti v Ceské republice, jinak feteno, kolik lidi pouZiva
k nakupovani internet, znazoriiuje obrazek 3. Z obrazku je patrné, ze nejvétsi skupinou
nakupujici on-line v CR jsou mladi ve véku 25 az 34 let (93 %). Dalsi vékovou kategorii

jsou lidé ve véku 35 — 44 let (92 %), nasleduji respondenti ve v€kovém rozmezi 15 — 24 let
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(86 %). Dale 80 % lidi ve v€kové skupin€ od 45 — 54 let nakupuje na internetu stejné jako
pocet lidi starSich 55 let (80 %). Je pfinosem, ze i starSi vékové kategorie se naucili ovladat

tuto technologii.

Statistiky uvadi, ze pocet zédkaznikll internetovych obchodl se neustdle zvysuje. Vyvoj
nakupovani on-line v CR se datuje od 13. 2. 1992 a vyplyvé z ného zavislost mezi riistem
poCtu uzivateli internetu a ristem poctu nakupujicich on-line. V budoucnu muzeme
ocekavat (Suchanek, 2012, s. 32) posun do vyssi vékové hranice a tim 1 obsahlejsi

zakaznicky potencial.

2) Pocet uzivatelt internetu

Mnozstvi aktivnich internetovych uzivatell v roce 2016 stoupl na vice nez 6,9 milionu.
Vice nez polovina z nich pouziva k surfovani po internetu mobilni telefon nebo tablet
a 35 % pies tato zafizeni opakované nakupuje (Shoptet.cz, 2016). Vyrazné se tedy zvysilo
I mnozstvi uzivateli s pfistupem na internet z mobilnich telefonti a e-shopy tak prechazeji
k optimalnimu feSeni zobrazeni obchodu. Pro zakaznika to pfinasi vyhodu v tom, Ze
se nemusi zabyvat zaostfovanim drobnych textl, vypliovanim malych policek
objednavkovych formulait a pfiblizovanim fotek. VSechny tyto kroky by totiZ mohly vést

k odrazeni zakaznika od nakupu. Pocet uzivatelti zobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1: Pocet uzivatelii internetu v CR

Poc&et uZivateli internetu v CR

Rok | Uzivatelé (pocet osob) | Pocet obyvatel | Uzivatelé v %
2000 1,000,000 10,292,000 9,700
2003 2,700,000 10,230,271 26,400
2006 5,100,000 10,209,643 50,000
2010 6,680,800 10,201,707 65,500
2016 9,323,428 10,660,932 87,500

Zdroj:InternetWorldStats, [on-line], http://www.internetworldstats.com/eu/cz.htm, vlastni uprava

Tabulka 1 informuje o tom, jak vzrostl poéet uZzivateld internetu v CR od roku 2000 do

roku 2016. V roce 2015 internet pouzivalo jiz 87, 5 % obyvatel CR.
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3) Stav on-line nakupovani v roce 2016 v CR

Dle tiskové zpravy zprizkumu spolecnosti Shoptet a srovnavace Zbozi.cz ze dne
29. prosince 2016 vyplyva zjisténi, Ze se podet Cechil, ktefi pouzivaji internetové obchody
pro ndkup od zbozi denni spotfeby po elektroniku, zvySuje. Vysledky za rok 2016

dokazuji, ze on-line nakupovani na ¢eském trhu ma obrovsky potencial ristu (Obrazek 4).

2016 98 mid.
2015 81 mid.

67 mid.

iI

2013 58 mid.

Obrazek 4: Vyvoj obratu v on-line nakupovani
Zdroj: Shoptet, 2017[on-line], https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2016/

Celkovy obrat vnitrostatnich e-shopt jiz ptekonal hranici 100 miliard K¢. V porovnani
s ostatnimi zemémi a s piihlédnutim k poétu obyvatel CR se jednd o fantasticky vysledek.
Za nutnost se povazuje zminit i rok 2015, ktery pfinesl skoére ,pouze 81 miliard.
(Shoptet.cz, 2017). Pro doplnéni informaci, celosvétovy obrat on-line nakupovani za rok
2016 piesahl 1,9 bilionu americkych dolart (Shoptet.cz, 2016). Ceska republika disponuje
velmi obsahlou siti internetovych obchodt v poc¢tu okolo 38 500 ks. V roce 2016 bylo toto
Cislo o pétistovku nizsi. (Shoptet.cz, 2017)

4) Nejpopularnéjsi Ceské internetové obchody a vyhledavade zbozi v CR

V soucasnosti je mozné na internetu velice snadno zjistit, ve kterém e-shopu nakoupit
vybrany produkt nejlevnéji. Jiz neni jedinou moznosti obejiti ¢i obvolani vSech obchodu.
Pomoci internetovych vyhledavact (Klatovsky, 2012, s. 213) je mozno se piesveédcit, ze
ceny u identického produktu se mohou lisit opravdu vyrazné. Stale zde plati, ze je nutné si

uvédomit a zvazit, zda nakup jediného vyrobku v jiném internetovém obchod¢ z divodu
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niz8§i ceny, nebude v kone¢né fazi po pficteni nakladi za dopravu vyssi nez v ptipadé

nakupu s oStatnimi vyrobky na jednom misté v jedné objednavce.

Mezi popularni vyhledavaci a srovnavaci servery V soucasné dobé patii (Shoptet.cz,
2016):
- Heureka.cz,

- Zbozi.cz.

Tyto vyhledavace na zakladé detailniho popisu naleznou hledany vyrobek a e-shop, ktery
ho nabizi. Vysledky hledani se mohou sefadit podle doporuceni, nejcastéji objednavanych
produktii nebo podle ceny. Sefazeni je vzdy Vrukou zakaznika, stejné¢ jako vybér
samotného e-shopu, jak bylo popsano na s. 14 této kapitoly. Pii vybéru obchodu
se obvykle zakaznik informuje i ohledné dostupnosti zbozi a hodnoceni obchodu ostatnimi
zakazniky. VSechny tyto informace vyhledavajici servery nabizi. Zajimavosti mize byt,
ze porovna-li se nejlevnéjsi a nejdrazsi prodejce, spotiebitel miize zaplatit az jednou tolik
za tentyz produkt. Za ucelem pozadovéni vyssi ceny, by mél byt néjaky bonus ¢i darek

zdarma, aby byl zdkaznik dostatecné motivovan k nadkupu stejného produktu za vyssi cenu.

Na prvnich mistech v oblibenosti internetovych podnikia se jiz dlouhodobé drzi
popularni Alza.cz, Mall.cz, Datart.cz. Pozoruhodného vzestupu Notino.cz. Jeho obrat
se zvysil o 30 % na 6 miliard K¢. Za nejcastéji nakupované produkty na Zbozi.cz se jiz
nekolik let fadi mobilni telefony a hned po nich nasleduji damské parfémy. Na tietim misté

se ve vyhledavani umistily zimni a letni pneumatiky (Shoptet.cz, 2016).

5) Sortiment e-shopu

Rozdéleni sortimentu Ceskych e-shopt dle prizkumu z roku 2016 firmy Shoptet s. r. o.
ukazuje obrazek 5. Patii sem kategorie obleceni, modnich dopliku, dale potieby pro dim
a zahradu, elektronika, potraviny, sportovni a turistické vybaveni, détské zbozi, kosmetika

a parfémy, auto-moto dopliiky, lékarenské produkty a chovatelské potieby.
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B Obleceni, obuvi a modnich doplikd
B Potieby pro diim a zahradu

= Elektronika

B Potraviny

B Sportovni a turistické vybaveni

B Détské zbozi

= Kosmetika, parfémy

= Auto-moto dopliky

Lékarna a zdravi
¥ Chovatelské potieby

B Ostatni

Obrazek 5: Sortiment e-shopii 2016
Zdroj: Shoptet, 2016 [on-line], https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2016/ , viastni uprava

Obrazek 5 zobrazuje, ze v roce 2016 nakupovalo 17 % lidi obleceni, dopliky a modni
dopliky, 11 % potieby pro daim a zahradu, 7 % elektroniku, 6 % potraviny, sportovni
a turistické vybaveni, 5 % détské zbozi, kosmetika a parfémy, auto-moto dopliiky, 4 %
zbozi v 1ékarné, 3 % chovatelské potieby a celych 31 % zékaznikd nakupovalo jiny

sortiment, nez znazoriiuje obrazek 5.

6) E-shop s potravinami

Z prizkumu se dale zjistilo, Ze za potraviny a nealkoholické napoje spotiebitelé utratili
3 miliardy K¢ a meziro¢ni rust piekonal 40 %. Oblasti prodeje potravin po internetu se
vénuje velkd pozornost. Nakup potravin v CR pies internet je dnes dostupny nejen pouze
pro obyvatele velkych mést. Dostupnost pro dorucovaci adresu je mozné Si ovéfit jiz pred
zahdjenim samotného nékupu (EuroZpravy.cz, 2017). E-shopy nabizejici potraviny

v jednotlivych méstech CR jsou véetné dostupnosti mést uvedeny v tabulce 2.
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Tabulka 2: E-shop s potravinami

Potravinovy e-shop Dostupna mista pro rozvoz on-line

Praha a Stedni Cechy, Plzeti a Rokycansko, Chrudim,

Hradec Kralové, Pardubice, Teplice, Usti nad Labem, Liberec,
Jablonec nad Nisou, Mlada Boleslav, v zimni sezoné

i Spindlertiv Mlyn

Kolonial.cz

Praha a Stfedni Cechy, Plzefi, Usti n. L., Teplice, Liberec,
Kosik.cz Jablonec n. N, Most, Chomutov, Brno a okoli, Olomouc, Pierov,
Prostéjov, Ostrava a okoli, Pardubice, Chrudim, Hradec Kralové

Praha a okoli, Brno, Plzef, Liberec, Usti n. L., Hradec Kralové,

Rohlik.cz Pardubice
Praha, Brno, Mlada Boleslav, Kladno, Kolin, Hradec Kralové,
Tesco Pardubice, Liberec, Jablonec nad Nisou, Plzen, Bieclav, Hodonin,

Benesov

Zdroj:Eurozpravy, 2017 [on-line], http://ekonomika.eurozpravy.cz/ceska-republika, viastni uprava

7) Oblibenost druhi dopravy
Cena dopravy se odviji podle zvoleného typu dopravy a smlouvy mezi prodejcem
a prepravcem. Dokonce i cena za stejny typ dopravy se miize u dopravca lisit. Stav

preferenci jednotlivych druhii dopravy v roce 2016 znazoriuje obrazek 6.

m Ceska posta
m PPL

H Zasilkovna

H Osobni odbér
HDPD

B Geis

" UloZenka
HGLS

W In Time

m Ostatni

Obrdzek 6: Druhy dopravy v Ceské republice 2016
Zdroj: Shoptet, 2016, [on-line], https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2016/, viastni uprava
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Z obrazku 6 vyplyva, ze 41 % lidi v CR vyuZiva k doru¢eni objednavky Ceskou postu,
14 % dopravniho ptepravce PPL, 12 % Zasilkovnu, 7 % dopravniho ptepravce DPD, 4 %
dopravniho ptepravce Geis, 3 % UloZenku a GLS, 2 % In Time a 8 % preferuje osobni

odbér. Z celkového poctu 6 % dotazanych vyuzivé jiné nez uvedené druhy dopravy.

8) Oblibenost druhii plateb

Popularitu nakupovani ptes internet v Ceské republice potvrzuje neustale se zvySujici roéni
obrat e-shopti a kazdoro¢ni nartst uzivatel, ktefi se rozhodli timto zpusobem nakup
uskutecnit. Oblibenost druhii plateb v roce 2016 v CR zkoumala firma Shoptet s. r. o.

a vysledky jsou uvedeny na nasledujicim obrazku 7.

B Dobirka

® Bankovni ptevod

Platba pfi osobnim pievzeti

® On-line platba kartou

Obrizek 7: Druhy plateb v Ceské republice 2016
Zdroj:Shoptet, 2016 [on-line], https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2016, viastni uprava

Nejvice oblibenou metodu placeni na dobirku on-line zvolilo 35 % zakazniki. Hned za ni
se s 32 % fadi moznost hrazeni bankovnim pifevodem a 26 % zakazniki preferuje platbu az

pfi osobnim pievzeti. Pouze 7 % nakupujicich oznacilo moznost platby on-line kartou.
9) Vyhody on-line nakupovani v roce 2016

Vysledky priizkumu firmy Shoptet s. r. 0., zaméfujici se vyhody on-line nakupovani v CR

pro zakazniky, zobrazuje obrazek 8.
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B Jednoduché a okamzité
porovnani zbozi
M Pohodlnost

m Vetsi vybér

m Uspora ¢asu

m Nizsi cena

Obrdazek 8: Vyhody nakupovani on-line v CR, rok 2016
Zdroj: Shoptet, 2016 [on-line] https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2016/, viastni uprava

Z celkového poctu dotazovanych 26 % nakupuje on-line z divodu jednoduchého
a okamzitého porovnani zbozi, 22 % z pohodlnosti, 21 % ocenuje vétsi vybér, tsporu casu
to predstavuje pro 20 % zékaznikl a nejméné respondentti (11 %) uvedlo jako vyhodu pro

nakup on-line nizsi cenu.

10)  Obavy p¥Fi nakupu on-line v roce 2016
Obavy, které ma zakaznik pii nakupu on-line v CR, jsou na zakladé vyzkumu firmy

Shoptet s. r. 0. zobrazeny na obrazku 9.

2% 2% B Nemoznost prohlédnout si zbozi

® 7adné

® Reklamace

B Zneuziti platebnich tdaju
Zneuziti osobnich tidaja

® Nemoznost poradit se s
prodavacem

Obrazek 9: Obavy pri nakupovani on-line
Zdroj: Shoptet, 2016 [on-line], https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2016/ viastni uprava
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Nejvétsi obavu oznacilo 40 % dotazovanych znemoznosti prohlédnuti zbozi fyzicky.
Nasledovalo 25 % zéakaznikd, ktefi se nakupu on-line neobavaji. Reklamace z nakupovani
on-line se obava 21 % dotazovanych, zneuziti platebnich udaji 10 %, zneuziti osobnich

udajii 2 % a upfeni moznosti konzultace s prodava¢em nevyhovuje 2 % dotazanych.

6) Stav on-line nakupovani v roce 2017 v CR

Spolecnost Ipsos, ktera se fadi mezi piedni agentury pro vyzkum trhu a veiejného minéni
v Ceské republice, se domniva, Ze meziroéni rist celkového objemu on-line nakupovani
v CR doséhne téméi 11 %. (Zajic, 2017) V tnoru 2017 se velikost internetové populace
v Ceské republice rovnala 7 168 328 uzivatelii. Ocekava se, ze zakaznik bude, bez ohledu
na stavajici nabidku na internetovych webovych strankach a e-shopech, sam oslovovat

firmy s poptavkou produkti a sluzeb.
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2 Teoreticka vychodiska spokojenosti zakazniki

Spokojenost zakaznika ptredstavuje zaruceny cil, ke kterému smétuje jeho chovani. Vznika
na zakladé¢ podnétu, kdy se porovnava obraz vyrobku, ktery si spotiebitel predstavuje
ve své mysli S naslednou realitou. Spokojenost se stava vysledkem subjektivniho procesu,
pfi kterém zakaznik srovndva své predstavy s vnimanou realitou. Zakaznik neustale

porovnava své ocekavani se skutecnosti.

Uspéch i netispéch firmy se vzdy odviji dle zakaznikova. Z toho divodu by se kazdy
internetovy podnik mél snazit vychazet svym zékaznikiim maximaln¢ vstiic. E-shopy proto
vytvaii nejlepsi prostfedi, ve kterém se snazi plné a v§emi moznymi prostifedky zajistit,

aby se zakaznik citil dobie a rad se vracel.

Kli¢em k uspokojeni potieb (Markert, c2012) a udrzeni spokojenosti u zakaznika je dat mu
vzdy za pravdu. Zakaznikovi obvykle nevadi odliSny nazor personalu, naopak oceni i jiny
pohled na véc. Neni zadouci ho presvédCovat, pokud disponuje jasné¢ vyhranénym
postojem a nazorem, ¢i dokonce se s nim dohadovat. Vedlo by to nejspiSe k naruSeni
vzdjemného vztahu a moZné rozvazani spoluprace. U&inngj§i je prizpasobeni se jeho
nazoru a nauceni se ovladani svych emoci. Na zakaznika by se mélo nahlizet (Schiffman,
2004, s. 20) jako na soucast vzajemného vztahu. Pro e-shop by nemél ztélesniovat pouhou
obchodni transakci. M¢l by ses stat stiedobodem celé organiza¢ni struktury. Cilem

kazdého e-shopu by proto mélo byt zajisténi vysoké spokojenosti zakaznika a budovat

takovy vztah, ktery povede k jeho udrzeni.

2.1 Zakaznik

Zakaznik byva nejcastéji chapan jako ten, kdo dava najevo zdjem o nabidku produktt
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a sluzeb (Dédkova, 2011, s. 10). Ucastni se jednani s internetovym podnikem a vénuje
pozornost vystavenému zbozi (fyzicky nebo virtudln€). Zakaznik ovSem nemusi zbozi

spotfebovavat.

Zakaznici se déli do dvou skupin (Zamazalova, 2009, s. 67):
- Interni: zaméstnanci,

- Externt: zprostiedkovatelé, odbératel¢ a koncovi uzivatelé vyrobkt a sluzeb.

Kazda ze skupin ma jiné pozadavky a o¢ekavani. V dusledku toho je zapotiebi, aby si
kazdy e-shop uvédomil, kdo je jeho zdkaznik. Zakaznik podléha v§eobecnému uspokojeni
poti‘eb. Spotiebni chovani bylo jiz nespocetnékrat predmétem zkoumani a i pres tento fakt,
se nejcastéji vychazi z osvédéené hierarchie potieb C. Rogerse a A. Maslowa. Hierarchie
potieb z pocatku obsahovala (Zamazalova, 2009, s. 77) pouze 5 zakladnich tGrovni lidskych
potieb fazenych od biogenetickych po psychogenetické. Po n¢jakém case k nim ptibyla

potieba pozndvani a porozuméni a potieba estetickych prozitkd.

/\

N\

Potieby\\

seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlastni potencial

/ Estetické potFeby:

potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potieby: \

potreby védét, rozumét a zkoumat \

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout ispéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

PotFfeby sounalezitosti a lasky:
/ potreby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Obrdzek 10: Maslowova hierarchie potieb
Zdroj: Vysekalova, 2004, s. 18
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Na obrazku 10 se zobrazuje teorie postupného uspokojovani potieb, které zacina
fyziologickymi potfebami a kon¢i potfebami seberealizace. Hlavnim principem nejvyssiho
uspokojeni je vzdy nutnost splnéni ptedchozich nizSich trovni. Jednd se o obecné
univerzalni zobrazeni potieb (Mooij, c2011, s. 159), ale mnoho autorti hovofi o tom, Ze

skute¢né potieby jsou definovany vzdy vlastni kulturou.
Dynamicky a rychly vyvoj technologii méni nejen vyrobni a obchodni ¢innosti podniku,
ale mé také dopad na zménu zékaznika. DneSni zakaznik ma rozdilné podminky pro

uspokojeni potieb nez v diivéjsi dobé.

Divody k sou¢asnym podminkam uspokojeni potieb (Schiffman, 2004):

zakaznik ma vétsi moc, nez kdy mél,

- zékaznik ma diky internetu piistup K $ir§imu mnozstvi informaci,

wevr

vvvvvv

- vyrobce 1 obchodnik si snadno a rychle shromazd’uji a vyméiuji relevantni
informace o zakaznicich,

- interaktivnéjsi pristup k vyméné mezi zdkazniky a obchodniky.

2.2 Vymezeni spokojenosti zakaznika

Kazdy jednotlivec vnima spokojenost svym zpisobem. Srovnava realné provedeni vyrobku
asluzeb s ocekdvanim. Pokud jeho realnd zkuSenost neodpovidd ocekavéni, stane se

obvykle zklamanym a nespokojenym.
Tato kapitola se zaméruje na oblasti definujici:

- zékladni pfedpoklady spokojenosti,

- vztah zakaznika a dodavatele,
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- zékladni stavy spokojenosti,

- stupné spokojenosti.

1) Zakladni predpoklady spokojenosti
Spokojenost prameni (Bures, 2001, s. 126) z téchto zakladnich pfedpokladu:
- kvalitni produkt,
- dodrzeni terminu a ceny,
- Servis bez diskuzi,
- trvajici troven sluzeb,

- Osobni zdjem.

2) Vztah ziakaznika a dodavatele
O vztah zakaznika a dodavatele jako takovy se musi peovat. Vztah se sklada z nékolika
etap (Nenadal, 2016, s. 50) a jejich uréeni jiz v 90. letech ur¢ili Naumann a Giel,

znazornuje tabulka 3.

Tabulka 3: Etapy vztahit mezi zakaznikem a dodavatelem

Etapa vztahu Charakteristika
Ziskani zakaznika Dodavatel vyhlizi, vyhledava a ziskava zakaznika.
UdrZzeni si zakaznika Dodavatel udrzuje a rozviji své vztahy se zdkaznikem,

maximalizuje jeho hodnotu a prodluzuje dobu vztaht.

Zakaznik je dodavateli loajalni.

Opotiebeni zakaznika | Mira loajality zakaznikti opadé a s tim se také redukuji
spojené ekonomické vyhody pro dodavatele. Divodem
jsou i stiznosti zakaznikid na neschopnost dodavatele

reagovat na jeho nové pozadavky.

Odchod zakaznika Zakaznik ukoncuje vztah a prechazi ke konkurenci.

Nové ziskani zakaznika | Dodavatel ziskava zakaznika zpét, pokud uc¢inng

realizoval nutna zlepSeni a zmény.

Zdroj: Nenadal, 2016 s. 50, viastni uprava

Vztah zakaznika a dodavatele za¢ina ziskanim zakaznika na svou stranu. Poté se dodavatel

snazi spolecny vztah rozvijet a zdkaznika si udrzet. Dalsi etapa vztahu se zaméfuje na
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opotiebeni zédkaznika, ke kterému dochéazi na zaklad¢ stiznosti a kon¢i zpravidla odchodem
zakaznika ke konkurenci. Dodavatel se nasledné€ snazi o realizaci novych pozadavki
a ziskani zakaznika zpét. Zakaznik si pfi vztahu s dodavatelem prochazi zakladnimi stavy

spokojenosti.

3) Ziakladni stavy spokojenosti

Zakaznik nakupuje za ucelem uspokojeni svych potieb, mezi které miize také patiit zajem
o vzdélavani se Ci zébava. Pokud se nejednd vylozené o sbératele, neni jeho cilem
shromazd’ovat mnozstvi produktt, které¢ pravdépodobné ani ucelné nevyuzije. Spokojenost
zakaznika se odviji vzdy od spokojenosti s nakoupenym zbozim, obsluhou, prostiedim

prodejny, piehlednosti e-shopu a podnikem jako takovym.
Za zakladni stavy spokojenosti se povazuje (Nenadal a2004, s. 63):
- potéSeni zakaznika - vnimana realita a poskytnuty hodnota zna¢né pievysuje jeho

puvodni ocekavani,

- naprosta spokojenost - Gplnd shoda mezi potfebami, o¢ekdvanimi a vnimanou

realitou,

- limitovana spokojenost - zédkaznikova spokojenost je nizsi nez ptedchozich vyse

zminénych stavil.

ZvySe rozdélenych zakaznikovych stavii spokojenosti vychdzi zakladni model

zakaznikovi spokojenosti, ktery je znazornén na obrazku 11.
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Minulé zkuZenosti Sougasné vlastni potfeby Informace z okoli
a ofekavani

l

| Pozadavky zakaznika |

A
X
W

| Zakaznikem vnimana hodnota |

!

Systém managementu jakost dodavatele

!

Zakaznik spokojen? v > StiZnost
(MSZ) § Reklamace

|Loajalita zakaznika |

|Ztrata zakaznika |

Obrazek 11: Zdkladni model spokojenosti zakaznika
Zdroj: Nenadal, 2004 s. 64, viastni uprava

Spokojenosti zakaznika se rozumi souhrn jeho pocitd, pomoci kterého se urcuje méftitelna

uroven zdkaznikova vnimani (Nenadal, a2004, s. 65). Plati, ze:

MSZ = f(X) (1)

kde MSZ ptedstavuje oznaceni pro miru spokojenosti zdkaznika a X urcuje rozdil mezi
pozadavky a realnou hodnotou. Spokojeny zédkaznik se obvykle v ¢ase zméni na zakaznika
trvalého a vérného. Opakované nakupuje na e-shopu, ¢imz mu zajist'uje stabilni obrat. Lze
pozorovat jeho tendenci K vétsim nakuptim, vétsi orientaci v sortimentu a mensi cenovou

citlivost. O své pozitivni zkuSenosti se zpravidla podé€li se svym okolim.
Ma se za to (Zamazalova, 2009, s. 214), ze se svou spokojenosti se cloveék deli primérné se

tfemi zndmymi a S nespokojenosti az s deviti. Zpravidla ovSem nelze ptikladat stejny

vyznam terminim spokojenost a loajalita zakaznikd.
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4) Stupei spokojenosti zakaznika
Spokojenost zakaznika se vyviji v disledku postupnym prochazenim etap jeho vztahu

s dodavatelem. V ramci téchto etap se zakaznici d€li na jednotlivé typy.

Typy zakaznikia (Schiffman, 2004):
- loajalisté,
- apostolové,
- odpadlici,
- spotiebitelsti teroristé,
- rukojmi,

- Zzoldaci.

Loajalisté a apoStolové tvofi skupinu naprosto spokojenych zakazniki. Loajalisté jsou ti,
ktefi budou i nadéale nakupovat a apoStolové dokonce ptedavaji pozitivni ohlasy
o0 internetovém podniku mezi své pratele. Ztélesnuji idealni zakazniky. Odpadlik
vyjadfuje neutralitu uspokojeni a pravdépodobné s podnikem jiz nebude nadale

obchodovat.

S negativnimi zkuSenostmi se setkali tzv. teroristé, kteti vzhledem K nesplnénému
ofekavani §ifi o e-shopu nedobré informace. Za nespokojené zakazniky se povazuji
rukojmi, kterym nezbyva, neZ u internetového podniku zlstat. Divodem muze byt jeho

monopolni postaveni nebo nizké ceny.

Zvlastni skupinou zakaznikii jsou Zoldaci. I kdyz se povazuji za velmi spokojené,
neoplyvaji loajalitou a diky tomu mohou kdykoliv impulzivné zménit podnik. (Schiffman,

2004)

Vsechny uvedené charakteristiky jednotlivych skupin zédkaznika by méli slouzit vSeobecné
podnikim k tomu, aby na jejich zakladé rozhodly, na jaké typy zakaznikd budou sméfovat

SVOU pozornost.
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2.2.1 PoZadavky spokojenosti zakaznika

Nyni ptichazi na fadu definovani pozadavki spokojenosti zakaznika. Stanoveni pozadavki
se provadi standardnim marketingovym procesem. Zpravidla byvaji ¢lenény dle riiznych
kritérii. Klasifikace pozadavku se mize dé€lit (Nenadal, 2004) podle ¢asového hlediska
(soucasny/budouciho) hlediska stavu (emociondlni/racionalni) a hlediska trovné

(primarni/sekundarni).

Jedno z moznych rozdéleni ukazuje model KANO. Zabyva se vliv vlivem 3 skupin
pozadavku na produkt a spokojenost zakaznika. Model KANO je zobrazen na obrazku 12.

Spokojeny zakaznik
'y
Tednotozmeétove
Atralktivnd poZadavky: poZadaviy:
vgc ¢ nef propotreiondlng propotcionalnd
zavislost zavislost
Pozadavek _ Pozadavek
nesplnén ™ *  splnén

Povinné poZadaviy,

jejich nesplnénd vede
kwelké nespokojenosti

zakaznikl

L 4
Nespokojeny zakaznik

Obrazek 12: KANO model spokojenosti zakaznika
Zdroj:Chlebovsky, 2005

Tento model spokojenosti zdkaznika pfedstavuje strukturovanou metodu otdzek. Déli rizné
znaky kladené na vlastnosti nabizeného produktu do 3 zakladnich skupin a vyjasiuje

nesrozumitelné otazky.
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Zikladni skupiny poZadavki zakaznika (Nenadal, a2004, s. 68):
- nutnosti,
- samoziejmosti,

- bonbodnky.

1) Nutnosti

Povinné pozadavky znamenaji zakladni kritéria, kterd zakaznik od produktu &i sluzby
o¢ekava. Pokud je tato mala skupina znakt nenaplnéna (Nenadal, a2004, s. 72)., vede to
k velké nespokojenosti zakaznika a jeho pravdépodobné ztraté, piipadné odchodu

ke konkurenci.

2) Samoziejmosti
Jednorozmérné pozadavky piedstavujici znaky spokojenosti spojené se zakladni funk¢nosti

produktu (Nenadal, a2004, s. 69).

3) Bonbonky

Jedna se o malou skupinu znakt spokojenosti. Pro zakaznika znazornuji atraktivitu, a také
nejvice ovlivituji jeho spokojenost. Jejich splnéni vede k vice nez proporcionalnimu
naristu spokojenosti. Vyhodou téchto znakll je to, Ze pfi jejich nesplnéni, nedojde
ke snizeni spokojenosti zakaznika ani vzniku nespokojenosti. Je pouze na zakaznikovi, zda

tyto bonbonky odhali ¢i mu jsou poskytnuty jako sluzba navic (Nenadal, a2004, s. 68).

2.2.2 Znaky spokojenosti zdakaznika

K definovani znaku spokojenosti se piistupuje po nasledném zjisténi pozadavkl zakaznika.
Znaky predstavuji skupinu méfitelnych i neméfitelnych znaka jakosti a ovliviiuji uroven
vjemu zakaznika na konkrétni produkt. (Nenadal, a2004, s. 68). Seznam by mél obsahovat

maximaln¢ 10 az 12 znakd spokojenosti.

V praxi se pouzivaji dvé zakladni metody (Nenadal, a2004, s. 70):
- rozvoje znak jakosti,

- naslouchani hlasu zakaznika.

42



1) Metoda rozvoje znaki jakosti

Zakladnim principem tohoto zpiisobu je to, ze aktivnimi ucastniky jsou samotni
zamestnanci organizace, kteii takto nahrazuji skute¢né ¢i potencialni zakazniky. Tito
zamestnanci jsou pokynuti k tomu, aby urcili pozadavky zékaznikii za pifedpokladu vziti se
do jejich role. Tato metoda se neobejde bez zkuSeného moderatora aplikujiciho
brainstorming, afinitni diagram ¢i jiné metody planovani jakosti. Vysledek celého procesu

ovSem neni natolik objektivni jako metoda druha. (Nenadal, a2004, s. 70)

2) Metoda naslouchani hlasu zakaznika

Na rozdil od prvni metody (Nenadal, a2004, s. 70), tato vyuziva vzorek soucasnych nebo
potencialnich zakaznikl. Zakaznici se vybiraji ze svych fad nebo u konkurence. Na tom
vice mén¢ nezalezi. Pokud podnik jiz na zacatku celého procesu spravné definuje cilovou

skupinu zakaznikt, jedna se o relativné jednoduchy a srozumitelny proces.

Mezi vhodné metody naslouchani hlasu zakaznika patii (Nenadal, a2004, s. 71):
- diskuze v ohniskovych skupinach,
- pifima interview s jednotlivci,
- dotaznikova metoda,

- metoda kritickych udalosti.

Aplikace rozvoje Pfimé

znaki jakosti p| rozhovory
s jednotlivei
DEFINOV_ANi
ZNAKU
SPOKOJENOSTI

Naslouchani

hlasu zakamika

Ohniskove
skupiny

Obrazek 13: Metody definovani znakii spokojenosti
Zdroj: Nenaddl, 2016
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Diskuze v ohniskovych skupinach

Pomoci této metody se vytvoii skupina zastupcti vybraného segmentu zakaznikd, kteii se
zam¢iuji jen na tzkou Cast tematickych otdzek. S ucastniky v po¢tu 6 az 12 potencialnich
zakazniki (Nenadal, a2004, s. 72) se vede moderovana diskuze s cilem vytycCit znaky

spokojenosti.

Primé interview s jednotlivci
Metoda, kde je hlavni naplni tazatele klast ucastnikiim pfedem stanovené otazky v ramci
maximalné jedné hodiny. Vysledkem se stane kompletni seznam nezbytnosti zdkaznika.

(Nenadal, a2004, s. 72)

Dotaznikova metoda

Tento zplsob se fadi do metod zalezenych na nepiimém styku a diky jeji malé
objektivnosti se povazuje za nejméné vhodnou (Nenadal, a2004, s. 73). Realizuje se za
pfedem vytvofen¢ho a odeslaného dotazniku vybranému vzorku zakaznikl, ktefi v ném

urcuji znaky ovliviiujici jejich vniméni.

Metoda kritickych udalosti

Povazuje se nejvhodnéjsi a nejatraktivnéj$i zptisob pro definovani pozadavki a znaki
spokojenosti. Kriticka udalost piedstavuje zakaznikovu vzpominku, jeho konkrétni
vyjadieni, které muze byt negativni ¢i pozitivni. Do vlastnosti kritickych udélosti
bezesporu nalezi popis chovani vlastniho produktu, specifikace, jednoznacnost a zkusenost
popisovatele. (Nenadal, a2004, s. 73) Analyzy kritickych udalosti se déli do 4 zakladnich

fazi, které zobrazuje nasledujici tabulka 4.
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Tabulka 4: Zdkladni faze analyzy kritickych uddlosti

Faze analyzy kritickych udalosti Klicové ¢innosti a navadéci body

1. Generovani kritickych udélosti - Rozhovory se zakazniky.

- Zaznam jednotlivych kritickych udélosti.

2. Vytvoteni logickych shluki kritickych - Vyuziti afinitniho diagramu k vytvoteni
udalosti logickych shluki.

- Pojmenovani logickych shluki spole¢nou
charakteristikou, ktera oznaci jeden znak

spokojenosti.

3. Vytvoreni seznamu znakti spokojenosti - Kazdy znak spokojenosti ma byt

jednoznacéné deklarovan.

4. Hodnoceni kvality seznamu znaki - Minimaln¢ 2 nezavisli posuzovatelé
spokojenosti. ohodnoti, zda shluky jednotlivych kritickych

udalosti jsou logicky spravné.

Zdroj: Nenadal, 2016, s. 58, viastni uprava

2.2.3 Sledovani spokojenosti zakaznika
Pro sledovani spokojenosti zakaznikid je mozné vyuzit také vyzkumné agentury, pokud se
firma nerozhodne k vyzkumu vlastnimi silami. Kazda agentura pouziva vlastni zpusoby,

kterymi zkouma spokojenost.

Vhodné oblasti zkoumani (GfK Praha a INCOMA Consult, 2004):
- celkova spokojenost s produktem, sluzbou, spole¢nosti,
- celkova spokojenost s mistem/prostiedim prodeje,
- celkova spokojenost s prodejnim personalem,
- celkova spokojenost s podavanim/dostupnosti informaci,
- celkova spokojenost s moznostmi financovani,
- celkova spokojenost s formou/zpiisobu objednani produktu/ sluzby,
- doporuceni produktu/ sluzby/spolecnosti,
- opakovany ndkup produktu/sluzby,

- alternativni uspokojeni potteby nakupu produktu/ sluzby,
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- pomér cena/ziskana hodnota,

- image spolecnosti.

Sledovani spokojenosti zakaznikli se provadi prostfednictvim zakladnich nastrojt, slouzici
k naslednému vyhodnoceni zjisténé spokojenosti u zakaznikt. Nastroje se zvoli vzdy podle

konkrétnich cilti vyzkumu.

Zakladni nastroje sledovani spokojenosti (Nenadal, b2004):
- prizkumy spokojenosti zakaznik,
- vyzkum motivace,
- mystery shopping (fiktivni nakupovani),
- systém stiznosti a navrhu,

- analyza ztracenych zakaznikd.

Reklamace jako vrchol nespokojenosti zakaznika

Ve vétsiné firem, které se nezabyvaji hlubsim studiem moznosti sledovani spokojenosti
zakaznikl, predstavuji reklamace od zakaznikti vyjadieni nespokojenosti. Jedna se
0 chybnou uvahu. Ma se za to, Ze pouze na zaklad¢ reklamaci nelze urcit spokojenost.
Reklamace ptedstavuje pouze konecnou fézi, prostiednictvim které zakaznik dava najevo
svou nespokojenost. Pokud zakaznik nikdy u firmy nic nereklamoval, nemusi to znamenat
jeho 100 % spokojenost. Navic k reklamaci se rozhodnou pouze 4 % z celkového poctu

zakaznikti (Nenadal, 2004, s. 62) a nejéastéji ve vékové skupiné 25 az 45 let.

Hlavni diivody nizkého poctu reklamaci (Nenadal, 2004, s. 62):
- pohodlnost zékaznika,
- ptili$na sluSnost, skromnost, ohleduplnost,
- omezend doba zaruéni doby u nékterych vyrobki a sluzeb,
- vydaje na reklamaci prevySuji samotnou hodnotu vyrobku,
- délka zivotnosti produktu,

- vek zakaznika.
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2.2.4 Metody méieni spokojenosti zakaznika

K méfeni spokojenosti zakaznikli se urCuji postupy, které se jasn¢ definuji a vychazeji
z urcitych pozadavku a specifikaci konkrétni firmy nebo e-shopu. I piesto, ze se vzdy zvoli
individualni zptsob vyzkumu, je pfinosem, pokud firma/e-shop Cerpa zjiz existujicich

krokt vedoucich k profesionalnimu a systematickému vysledku méteni.

Do téchto krokti spada: (Nenadal, a2004, s. 67)
- definovani zakaznikda,
- urceni pozadavkl zdkaznika a znakl spokojenosti,
- navrh a tvorba dotazniku,
- vzorkovani zadkaznikd,
- identifikace postupu,

- zlepSovani spokojenosti zdkazniki.

Kapitola pro méieni spokojenosti zakazniki popisuje:
- zakladni metody,

- ostatni nastroje.

1) Zakladni metody pro méreni spokojenosti zakaznik

K méfeni spokojenosti zakaznikd se pouzivaji 4 zakladni metody (Fontenotova, 2006).
Tyto metody slouzi zejména ke zlepSeni Cinnosti podniku a vztahl se zékazniky. Je
v zajmu firem/e-shopti, aby se k nim zéakaznici vraceli a $ifili SVvou spokojenost mezi své
znamé a blizké. Navic prostfednictvim vyzkumu ziskaji dalezité informace, které miiZzou

vést ke zlepSeni stavajici situace.

Doporucené metody:
- pouze spokojenost,
- diferenéni analyza,
- model dulezitost-spokojenost,

- multiplikativni pfistup.
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Pouze spokojenost

Tato metoda se zabyva pouze hodnocenim spokojenosti a nebere ohled na duleZitost
jednotlivych faktori. Podnik v kone¢né fazi vyhodnocovani nema prostiedky na stanoveni
ak¢nich priorit v piipad¢ stejného skore spokojenosti. Nemuze tak rozhodnout, které skore
ma prednost. Respondenti maji za ukol na sedmibodové nebo pétibodové Likertove skale
vyznacit urovenn spokojenosti s danym vyrokem. Zpravidla bod 1 odpovidd naprosté
nespokojenosti a bod 7 naprosté spokojenosti. V dal§im kroku se primérné vlastnosti
seCtou a setfadi sestupné do poradi, kterym vlastnostem je potieba vénovat pozornost

a zlepseni (Fontenotova, 2006, s. 35).

Diferenéni analyza

Tato metoda se zamétuje i na hodnoceni dulezitosti. Pro vyzkum dileZitosti se pouziva
taktéz Likertova skala, kterd oznacuje ¢islem 1 naprostou nedtilezitost a ¢islem 5 naprostou
dalezitost. Pojem dulezitost v této metod¢ predstavuje ndhradni jednotku za zakaznikovo
ocekavani toho, jak by si mé¢l podnik u kazdé vlastnosti stat. Je zddouci, aby jednotlivé
vlastnosti byly taktéz sefazeny dle dileZitosti. Vysledek je pak vypocten na zékladé rozdilu
mezi skorem dulezitosti a skérem spokojenosti a poté ty vlastnosti, které dosahuji
nejvetsSich rozdild, se nominuji na zlepSeni. V pfipad€, Zze by nékteré vlastnosti ziskaly
stejné ¢i podobné rozdily, vzdy by mély ziskat prednost ty s vyssi dulezitosti (Fontenotova,

2006, s. 35).

Diilezitost - spokojenost

Treti model se v porovnani s diferencni analyzou zabyva vztahem mezi dulezitosti
a spokojenosti. K hodnoceni vyuZiva kvadrantovou mapu, zobrazenou na obrazku 14,
za pomoci které vyznacuje oblasti nominované na zlepSeni srovnanim urovni dileZitosti
a spokojenosti. Cilem jsou vlastnosti v druhém kvadrantu, ktery nabadé ke zlepSeni. Akéni
priority jsou stanoveny grafickym vyjaddifenim a sefazeny od vyS$si dilezitosti a nizsi

spokojenosti (Fontenotova, 2006, s. 36).
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Obrdzek 14: Model diilezitost — spokojenost
Zdroj:Fontenotova, 2006

Multiplikativni pFristup

Posledni z vy¢tu metod vyvraci oproti diferencni analyze tvrzeni, Ze diilezitost je ndhradni
hodnota pro zékaznikovo o¢ekavani. Dulezitost vyuziva jako vazenou proménnou z rozdilu
mezi nejvysSim hodnocenim spokojenosti ,,naprosto spokojen” a zakaznikovym
hodnocenim spokojenosti vnimanim vykonnosti podniku. Vysledek piedstavuje skore
nespokojenosti a dale se fadi dle dilezitosti. Razeni vlastnosti ke zlep$eni probiha sestupné
dle vyssi dutlezitosti, za ucelem urceni akéni priority v piipadé stejnych vysledka

(Fontenotova, 2006, s. 36).

Vazené skore nespokojenosti = (5 - skore spokojenosti) x skore diilezitosti

2) Ostatni nastroje pro méreni spokojenosti zakazniku
Kromé vyse popsanych zakladnich a doporucenych metod se daji pouzit ke zjisténi

spokojenosti zakaznikti i dalsi nastroje.

Ostatni nastroje:
- nastroje statistické analyzy,
- index spokojenosti zadkaznik,

- Net Promoter Score.

Tyto nastroje pro analyzu dat k méfeni spokojenosti zdkaznikd jsou podrobnéji popsany

V nasledujicim textu diplomové prace ve stejném potadi, v jakém jsou vyjmenovany.
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Nastroje statistické analyzy

Zakladni nastroje statistické analyzy dat podrobnéji popisuje tabulka 5. Mezi tyto nastroje

patii prumér (vybérovy), median, rozpéti (vybérové), smérodatna odchylka, Paretova

analyza, analyza trendl, regulacni diagramy, t-test a analyza rozptylu. Po vybrani

vhodnych nebo Zzadoucich nastroji a jejich pouzitim ve vyzkumu se ziskaji vysledky

méfeni.

Tabulka 5: Ndstroje statistické analyzy dat z méreni spokojenosti zakaznikii

Nastroje Pouziti
Priamér (vybérovy) K identifikaci primérné miry spokojenosti.
Median K urceni stfedni hodnoty miry spokojenosti.

Rozpéti (vybérové)

Ke stanoveni intervalu mezi nejnizs$i a nejvyssi hodnotou miry

spokojenosti.

Smérodatna odchylka

K popisu variability hodnoceni miry spokojenosti.

Paretova analyza

Ke Kklasifikaci dat a jejich roztfidéni tak, aby bylo mozné

identifikovat priority pro nasledné zlepSovani.

Analyza trendi

K poznani, jak se hodnoty miry spokojenosti vyvijeji v ¢ase.

Regulacni diagramy

Ke sledovani, zda realné hodnoty miry spokojenosti dosahuji/

nedosahuji planovanych cilovych hodnot a k odhaleni statisticky

vyznamnych odchylek.

t-test Ke statistickému testovani vyznamnych rozdild mezi dvéma
zavislymi skupinami.

Analyza rozptylu Ke statistickému testovani vyznamnych rozdilti mezi alespon tiemi

zavislymi skupinami.

Zdroj: Nenadal, 2016, s. 75, viastni uprava

Index spokojenosti zakazniku

Svétové nejpouzivanéjsi metoda, kterd vychazi z predpokladu vyuziti vicestupnoveé

Likertovi, verbalni nebo numerické $kaly a kazdému znaku spokojenosti je pfifazena vaha

(Nenadal, 2016, s. 73).
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kde I — dil¢i index spokojenosti zakaznika se znaky sluzeb,
lsy — dil¢i index spokojenosti se znaky vyrobku,
k — konstanta piedstavujici podil znakd spokojenosti vyrobku na celkové

spokojenosti zakaznikd.
Dil¢i index spokojenosti zdkaznika se znaky sluzeb je dan vztahem:
N
Iss = i=1Wis 'Sl’J (3)

kde N —pocet znakl spokojenosti zakaznikl se sluzbami

Wi — véha i-tého znaku spokojenosti se sluzbami
V zasad¢ pro vypocet musi platit nasledujici vztah:
N
i—1Wis =1, 4)

kde Si — hodnoceni miry spokojenosti s i-tym znakem sluzeb vybranymi zakazniky se

spocita zpuisobem:

;’cl= Six

Si = Tl, (5)

kde Six — hodnoceni i-t¢ho znaku spokojenosti ve sluzbach x-tym zakaznikem.
Vyjadieno v procentech, bodech apod.

n — velikost vzorku

Net Promoter Score

Posledni z vy¢tu metod (Velflova, 2016) pro méfeni spokojenosti zakaznikd se pouziva
Net Promoter Score (dale jen NPS). Tato metoda Cerpa data na zakladé ochoty doporuceni
znacky a pouziva je jako zplsob pro méfeni zdkaznikovi zkuSenosti. Respondenti
odpovidaji na otazku ,,Jak je pravdépodobné, zZe byste doporucili produkt priteli?*
prostfednictvim 10 bodové §kdly, kde 0 znamend zcela nepravdépodobné a 10 zcela

pravdépodobné. Procento dotazovanych, ktefi ozna¢i odpovéd’ v rozmezi od 0 do 6,
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se povazuji za neloajalni a nazyvaji se Kritici. Ti se odectou od procenta loajalnich
zakaznikQ (Propagatori), ktefi odpovédéli vrozmezi od 9 do 10. Zakaznici, ktefi

odpovidaji body 7 nebo 8, se nazyvaji Neutralni.
NPS = (pocet loajalnich odpovédi — pocet neloajalnich odpovédi) / (odpovédi celkem)

Na konci celého fetézce zjiStovani spokojenosti zakaznikli stoji samotné vyhodnoceni.
Je v rezii kazdé firmy, jakou metodu pouzije pro zjisténi spokojenosti zakaznik. Touto

problematikou se zabyva i samotny soubor norem ISO 9000:2000. (Velflova, 2016)

2.3 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika

Mezi spokojenosti a vérnosti existuje vzajemna souvislost. Nespokojeny zakaznik se
zpravidla nestane vérnym. Nicméné spokojeny zdkaznik se také automaticky nestdva
loajalnim zakaznikem. Na konkurencnich trzich se pozoruje, Ze i nespokojeny zékaznik
muze zistavat loajalnim. Zpravidla to byva zptisobeno nabidkou specifického vyrobku

nebo sluzby, ktery na trhu dodava jediny podnik.

Spokojenost (Kotler, c2014, s. 849) piedstavuje miru naplnénych o¢ekavani zakaznika,

ktera byva spojena s tim, jakym zptsobem zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt.

Loajalita (Pelsmacker, 2003, s. 163) je definovana jako mentalni pozitivni vztah nebo

vztah mezi zakaznikem a znac¢kou.

Mezi hlavni faktory loajality v konkuren¢nim potiebi pati (Nenadal, a2004, s. 65):
- poteSeni zékaznika,
- naprostéa spokojenost zakaznika,
- pozice dodavatele na trhu,
- mira vzajemné zavislosti mezi dodavatelem a zdkaznikem,

- setrvacnost a pohodlnost zédkaznika.
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Nasledujici obrazek 15 zndzornuje rozlozeni zékaznikti dle jejich miry spokojenosti

a loajality do 4 segmentt, v jejichz stfedu se zdrzuji nerozhodni zékaznici.

SPOEQIENCOST
I )
slkokam Eralovwé
Nerozhodnd
zélkarznici
Bé#Zenci Veézfiove

» LOAJALITA

Obrazek 15: Matice spokojenosti a vérnosti
Zdroj: GfK Praha a INCOMA Consult, 2004

Rozdéleni zakazniku dle jejich poZzadavkl (Zamazalova, 2009, s. 215):

1)

skokani,
kralové,
béZenci,

VE€ZNOVE.

Skokani

Tato skupina zakazniki vyzaduje Sirokou konkurenc¢ni nabidku, homogenni produkty,

NezatiZenost stereotypy a Castou obména znac¢ek nakupovanych vyrobkt/sluzeb.

2)

Kralové

Tito zékaznici vnimaji u soucasné¢ho prodejce nadpriimérnou piidanou hodnotu a zaruku

ptiznivych ekonomickych vysledk.
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3) BéZenci

Takto se nazyvaji nespokojeni a ztraceni zékaznici.
4) Véziové

Posledni skupina zakaznikd prezentuje vérnost (i pfes nespokojenost), indiferentnost,

nerozhodnost, nevyzpytatelnost a navic nevyhledava jinou alternativu.
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3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniku

s on-line nakupovanim

Marketingovy vyzkum se zamétuje na spokojenost zakaznikt, kteti nakupuji na e-shopu
ZOOT a déli se na pripravnou a realizacni etapu. Piipravnd faze se vénuje definovani
hlavniho problému, stanoveni cile vyzkumu, pfedvyzkumu a metodologii. V ramci
predvyzkumu se piedstavi e-shop ZOOT a. s. a uréi se skupina pro ohniskovou diskuzi,
pomoci které se zvoli znaky spokojenosti. Metodologie marketingového vyzkumu popisuje
metody sbéru dat a vybéru respondentd vcetné¢ navrhu dotazniku. V realizacni etapé
marketingového vyzkumu se uskuteéni sbér a vyhodnoceni dat, shrnou se zjisténé vysledky

a interpretuji se mozného navrhy opatieni ke zlepSeni spokojenosti.

Piipravna etapa

Marketingovy vyzkum se provadi pro potfebu identifikace problému internetového
obchodu ZOOT. Tento e-shop se zvolil z divodu své nad¢asovosti, oblibenosti nejen mezi
mladymi lidmi a vyjimeénymi sluzbami, které u obvyklého internetového obchodu
nenaleznete. V soucasné chvili ovSsem V Libereckém kraji nema dostupnou kamennou
pobocku. Zakaznici proto nemohou vyuzivat veSkerych sluzeb, které internetovy podnik
nabizi a mozna je to i divodem stavajiciho objemu nakupd. Soucasti vyzkumu bude
I doplitkova filtra¢ni otazka tykajici se moznosti zavedeni mobilni aplikace, ktera by mohla
Vv piipadé existujici poptavky podporit a zvysit stavajici trzby na e-shopu napfi¢ celou

Ceskou republikou.

Cilem vyzkumu je urcit spokojenost u jiz stavajicich zakazniki on-line na ZOOTu

s jednotlivymi znaky spokojenosti pfedstavujici vlastnosti e-shopu.
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3.1 Predstaveni internetového obchodu ZOOT a. s.

Tato kapitola pfinasi podrobnéjsi informace 0 e-shopu ZOOT, ktery byl vybran mezi
ostatnimi internetovymi podniky pro uskute¢néni marketingového vyzkumu zabyvani

se spokojenosti externich zakaznikti nakupujicich on-line na ZOOT.

Piedstaveni ZOOTu v oblasti:

zakladnich informaci,

- ocenéni v roce 2017

- firemnich hodnot,

- cil e-shopu,

- firemniho desatera,

- odliSeni od konkurence,

- komunikace se zakazniky,

- ucetni uzavérky.

1) Z:akladni informace

Spole¢nost ZOOT byla zalozena roku 2012 v Praze na Smichové marketingovymi
pracovniky, p. Ladislavem Trpakem a p. Josefem Havelkou jako akciovd spolecnost.
Snahou ZOOTu je zménit dosavadni mddni svét a vnést do néj vice lidskosti. Bojuje proti
monopolu velkych znaéek, neosobnim nakupnim centriim a vS§em obchodtim, které se snazi

lidem urcovat co nosit nebo kym byt (Cocuma, 2017).

Zacatky této spolecCnosti si lze piedstavit jako socidlni nakupovani, které kombinovalo
socidlni sité¢, cenové vyhledavade a prodejni portaly. Prostfedi velmi pfipominalo
Facebook. Hodnotily a sdileli se zde jednotlivé nabidky zbozi ceskych internetovych
podnikd (Cizek, 2010). To, jak je ZOOT znam dnes, se datuje k roku 2012 (Skvatil, 2015),
kdy dostal dnesni podobu a zacal propojovat on-line a off-line svét a 0 Vanocich oteviel
svou prvni vydejnu radosti na Hlavnim néadrazi v Praze, prostfednictvim které si mohli

zakaznici zbozi vyzkouset a zakoupit (Zoot, 2017).
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Je tifeba si uvédomit, Ze v zacatcich rozvoje ZOOTu nebyl internet mezi obyvateli
Ceské republiky rozsifen v takové mife jako je tomu nyni a pro spoustu lidi bylo

nakupovani pfes internet cizi a vyvolavalo v nich otazky nejistoty.

Kamenné pobocky se nazyvaji velmi originaln¢ jako vydejny $tésti a sidli skoro v kazdém
krajském meésté. Ani prodavacky nezlstaly v pojmenovani profese pozadu, a tak je mozné
setkat se ve vydejné Stésti s radostnénkami a radostniky. Kromé zkuSeben, ndkupu nebo
vymény zboZi tato mista slouZi i pro spoledenské akce a modni bazary (Skvafil, 2015).
V roce 2015 se piiSlo s ndpadem a naslednou realizaci vlastniho Casopisu, ktery se zasila

zdarma k objednavkam a distribuuje se i ve vydejnach radosti (Strakova, 2015).

Z0O0OT se vsoucasné dobé ftadi mezi nejvétsi internetové obchody s moddou
v Ceské republice a jeho hlavni &innost se zaméfuje na prodej obledeni, médnich dopliiki
a vkusnych drobnosti do bytu od vice nez 300 modnich znacek. E-shop disponuje
i vlastnimi kamennymi pobockami v Cechach a od roku 2015 také v Rumunsku

a na Slovensku.

2) Ocenéni v roce 2017
Zacatkem roku 2017 Casopis Internet Retailer zafadil ZOOT mezi 100 nejinovativngjSich
svétovych e-shopil tomtéz roce a oznacil ho v kategorii business model, slouzici pro

podniky propojujici on-line s off-line mezi nejzajimavéjsi (PRNewswire.com, 2016).

Dalsi Gspéch na sebe nenechal dlouho ¢ekat a podle nejnovéjsiho vyzkumu a Zebticku
Financial Times se fadi mezi nejrychlejsi rostouci firmy v Evropé, obsadil krasné
43. misto. V porovnani s ostatnimi e-shopy v ramci Ceské republiky se dokonce ocitl na

prvni piiéce (Rehakova, 2017).

3) Firemni hodnoty

vvvvvvvvvv

radost. Vydavat ji ze sebe, kolem sebe a tak neni divu, ze se tento faktor stal prvni

hodnotou (Zoot, 2017).
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Za dalsi hodnoty ZOOT povazuje:
- optimismus,
- tym,
- energie,
- inovace,

- kreativita.

4 cil
Cilem internetového obchodu s mddou je stat se lidrem v oblasti prodeje on-line ve stiedni

a vychodni Evropé. V soudasnosti stranky navstivi denné pres 80 tisic lidi (CTK, 2016).

5) Firemni desatero
Ze v Zootu panuje odleh¢ené a piatelské prostiedi dokazuje i jejich vymyslené a originalni
desatero (Cocuma, 2017).
- tykéni,
- neuznavaji standardni firemni hierarchii,
- ,,absence posilani informaci mezi S sebou prostfednictvim emaili,
- tvacast na meetingu pouze v nutnosti,
- sliby se plni,
- konstruktivni kritika,
- piimost,
- vdechuj Zivot punku,
- harmonie v nejistot¢,

- nebrat se tolik vazné.

6) Odliseni od konkurence
Jeden z duvodu pro vybér tohoto e-shopu bylo odliSeni od konkurence. Odliseni z hlediska

nabizenych sluzeb jak pred nakupem, tak po jeho samotném uskuteénéni. Cim se tedy

Z0O0T tolik odlisuje?

K méfeni spokojenosti zakazniki pouziva ZOOT metodu NSP, ktera byla popsédna

kapitole 2.2.4, s. 52. O kvalité¢ a spokojenosti zakaznikli vypovida mira spokojenosti
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9,5/10 a dorucitelnost az 99,9 %. S témito Cisly je o velky krok pied konkurenci.
(Huskova, 2015). E-shop také disponuje 20 vydejnami nejen V Praze (10) a Brné (3), ale
i vmenSich jako je Hradec Kralové, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Plzen,
Ceské Budgjovice a Ri¢any (ZOOT, 2017). Z rozmisténi je patrné, Ze ani jedna z vydejen
se nenachazi v Libereckém kraji. Kabinky slouzi k objednani vyhlédnutého zbozi
na internetu, vice velikosti, jiného stithu a plati se samo sebou pouze zbozi, které si
zakaznik oblibi a pieje odnést domi. Kamenné pobocky jsou svym zakaznikiim k dispozici

7 dni v tydnu.

Dalsimi diivody k oblibé vydejen patfi:
- Wi-Fi zdarma,
- koutek pro malé/ velké déti,
- vstup zvifatim povolen,
- zkuSebni kabinky,
- bezbariérovy pfistup,
- platba kartou,
- Casopis ZOOT zdarma,

- stylistka zdarma.

Z0OT nabizi na svém e-shopu ptes 300 modnich znacek vcetné vlastnich kolekci Dobro,
Zlo, ZOOT Original, ZOOT Lokal, OJJU, Alchymi. O vice nez 300 000 vystavenych
kouskl on-line, které ma skladem spole¢né s kazdodenni porci novinek, informuje své
zakazniky prostfednictvim newsletteru. Muze se zdat, ze platbu za dopravu nefesi a je
tomu opravdu tak. At se zbozi objedna na vydejnu radosti, domii nebo do prace, nikdy se
postovni neplati a to ani Vv pfipadé vraceni zbozi/ reklamace. A co vice? 90 dni od doruceni
na vraceni zbozi zdarma za pomoci predpfipraveného formuléte, ktery kazdy zékaznik
spolu s objednavkou obdrzi. (Zoot, 2017). Zakaznik pouze oznali na piedni strané
v seznamu zakoupeného zbozi polozku, kterou vraci spolu s ur€enim ditvodu pro navraceni
a vyplni ¢islo svého bankovniho Gétu. Divody jsou oznaceni €iselnou Skédlou od 1 do 5,
kde 1 — Spatna kvalita, 2 — nesedi stiih/velikost, 3 — vypada jinak/nelibi se, 4 — Objednano

vice velikosti, 5 — reklamace.
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7) Komunikace se zakazniky

ZOOT pouziva ke komunikaci se zdkazniky ve velké mife socialni sité. Jeho Facebookové
stranky se libi ptes 190 tisicim lidi. Jeho prostfednictvim zve své zakazniky na
nadchézejici udalosti. Druhou pouZzivanou socialni siti je Instragram. Pocet sledujicich na
této siti piekrocil 46,3 tisic uzivatelti. Jedné o velky dosah lidi, ke kterému muze firma S§ifit
informace o novinkéch. Navic na Instagramu podnik vytvofil pro vétsi podvédomi o sobé
vlastni hashtag #zoot cz neboli klicové slovo, prostfednictvim kterého miize jesté vice
komunikovat se zakazniky. Krom¢ socialnich siti vyuziva jako vétSina firem k informovani
newsletter neboli pravidelny elektronicky zpravodaj. Vyhodou je, ze kazdy zakaznik si
muze zvolit, co najde a kdy to najde v emailu. Zda ma zajem o kazdodenni varku novych
kolekci a specidlnich nabidek nebo se spokoji s tydennim vybérem toho nejlepsiho. Pokud
o novinky zdjem nemd, muze se vjako kazdém jiném obchod€¢ z odbéru odhlasit.
Komunikace pies socialni sit¢ je v dnesni dobé velmi popularni nejen mezi mladsi generaci
a proto by tuto moznost méla zvazit a vyuzit kazda firma, ktera chce drzet krok

s novinkami dne$niho trhu.

8) Uletni zavérka

Dle vetejného rejstiiku a sbirky listin tvoii zdkladni kapital firmy 4 334 000 K¢ a je jiz
splacen v plné vysi. Firma na zakladné posledniho zvefejnéné¢ho vykazu zisku a ztraty
k 31. 12. 1015 ptiznala vysledek hospodaieni pted zdanénim ve vysi — 124 888 000 K¢.
Cesky e-shop smoédou se dle posledni zvefejnéné ucetni zavérky stile pohybuje
v ¢ervenych cislech. Dle slov spolumajitele a finan¢niho feditele Petra LadZova se v roce
2016 odekava provozni zisk v Ceské republice az 30 milionti korun. (CTK, 2016). Pokud

by k tomu opravdu doslo, mohlo by to e-shop posunou poprvé do ¢ernych Eisel.

3.1.1 Predvyzkum

Prvnim krokem bylo samotné definovani, kdo je zakaznikem e-shopu ZOOT.
Za konecného spotiebitele se dle zdkona ¢.634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele povazuje
fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem
nez pro podnikani s téemito vyrobky a sluzbami. (Dédkova, 2011, s. 113). Vyzkumu se

ucastnili pouze fyzické osoby.
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V ptipravné fazi, pted samotnou realizaci marketingového vyzkumu byla uskutecnéna

vV mésici bfeznu ohniskova diskuze. Ucastnici byli pravidelni i nepravidelni externi

zakaznici internetového obchodu ZOOT ve véku od 21 — 50 let. Diskuze v ohniskové

skuping pfinesla snadné¢j$i urceni znakt spokojenosti.

Nejcastéji diskutované otazky:

Jste spokojeni s dostupnosti vydejny?

Setkali jste se u jiného e-shopu se zpétnym Stitkem pro bezplatné vraceni zbozi?
Vyuzivate sluzbu pro objednani vice velikosti?

Odpovida zbozi na obrazku skute¢nosti? (barva, velikost apod.)

Pro¢ zrovna ZOOT?

Na zaklad¢ odpovédi v ramci diskuze ohniskové skupiny bylo v kone¢né fazi sestaveno

8 podstatnych znakl spokojenosti s nakupovani na daném internetovém obchod¢. Znaky

jsou vymezeny Vv nasledujicim textu.

Znaky spokojenosti:

siroka nabidka znacek,

vysoka kvalita materialu a zpracovani,

zboZi na obrazku odpovida skute¢nosti,

ptijatelné ceny,

ptehlednost e-shopu,

pted a po prodejni sluzby,

moznost objednani vice velikosti bez placeni pfedem,

dostupnost vydejen ve Vasem méste.
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3.2 Metodologie

Tato kapitola se zabyva metodologickym piistupem. Postupné popisuje v piipravné fazi
jednotlivé kroky, mozné metody sbéru dat a nasledné vybird ty nejvhodnéjsi K realizaci
marketingového vyzkumu. Jednd se o vyzkum deskriptivni, ve kterém se pouZzije

porzitivisticky metodologicky pristup.

Jednotlivé kroky:

navrh a tvorba dotazniku,

proces vybéru vzorku respondent,

metody sbéru dat,

plan realizace marketingového vyzkumu.

3.2.1 Navrh a tvorba dotazniku pro méieni spokojenosti zakazniki

Zpravidla nejpouzivanéj$i nastroj pro zjisténi zpétné vazby od zakaznikl je dotaznik.
Dotazniky pfinaSeji firmé hodnotné informace at’ uz ptimou (rozhovor) nebo nepiimou
formou. Vzdy by m¢l byt sestaven s ohledem na cilovou skupinu a obsahovat srozumitelné
otazky, které nebudou zaroven zavadéjici. Spatné navrzeni dotazniku miize cely proces

méfeni zpochybnit.

Zakladni kroky pro vytvoteni dotazniku (Nenadal, 2004, s. 77):

identifikace otazek pro dotazniky,

urceni vhodného formatu dotazniku,

popis vstupnich informaci pro zakaznika,

kone¢né usporadani dotazniku.

1) Identifikace otazek pro dotaznik

Pti sestavovani dotazniku se identifikuji otdzky, které ptinesou pottebnou analyzu pocita
zakaznikd. Dotaznik by se mél skladat z co nejnizSiho poctu jednoznacnych, konkrétnich
a srozumitelnych otazek. Otdzky se uspotadaji takovym zplisobem, aby se ve vysledku

struktura dotazniku vztahovala k ocekavajici strukturalizaci dat. Pouzivani odbornych,
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technickych terminti a cizich slov muaze ptsobit nesrozumitelné. Do dotazniku nepatii
sugestivnim otazky. Souhrn otizek by se mél zaméfovat na celkovou spokojenost
zakaznika, samotnou spokojenost s jednotlivymi znaky a v neposledni fadé na informace
0 konkrétnim respondentovi. (Nenadal, 2004, s. 79) Samotny vybér otazek zalezi na

rozhodnuti konkrétni organizace podle zaméteni vyzkumu.

Déleni otazek pro dotaznik (Simova, 2010, s. 88, s. 84):
- zadkladni typologie:
o oteviené — libovolna odpoved’ respondenta,
o uzaviené — predvolené odpovédi.
- podle usporadani v dotazniku:
o uvodni,
o filtraéni,
o otazky o subjektu,
o specifické

o klasifikacni.

Uvodni otazky
Témito otazkami dotaznik zacind. Navazuje se prvotni kontakt s respondentem a motivuje

se kK vyplnéni.

Filtra¢ni otazky
Tyto otdzky se nachazeji v ivodni €asti dotazniku a rozdéluji ucastniky vyzkumu do

skupin dle jejich odpovédi.

Otazky o subjektu

Cast otazek predstavuji viechny dileZitosti dotazniku.

Specifické otazky
Tento typ otazek se nachazi v zavéreéné cCasti dotazniku. Mnohdy mohou pusobit
neptijemné, v dusledku zjistovani informaci o osobnich navycich, nazorech apod.

respondenta.
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Klasifika¢ni otazky

Otazky se objevuji v posledni ¢asti dotazniku a zaméfuji se na jednotlivé charakteristiky
respondenta — vek, bydlisté, pohlavi, vzdélani, piijem apod. Pro opétovné kontaktovani ¢i
nasledné kontrole tazatelovi prace se obvykle pfidavaji na konec dotazniku i otazky

identifika¢ni — jméno, adresa, kontakt. Jejich pouziti je Cisté dobrovolné.

2) Volba vhodného formatu dotazniku
Pii sestavovani dotazniku a vybéru vhodného formatu se vybira ze dvou formata, které
umoziuji hodnotit miru spokojenosti. Kazdy z uvedenych formati ma své klady i zapory

a je popsan v textu nize v této kapitole.

Formaty k hodnoceni miry spokojenosti (Nenadal, 2016, s. 62):
- format checklistu,
- format Likertav,
- format verbalni,

- forméat numericky.

Format check-lista

Zobrazen na obrazku 16 a ptedstavuje velmi jednoduchou cestu pro respondenty. Podle
(Hayes, 2008, s. 62) je mozno kvalitu zbozi nebo sluzeb kvantifikovat dle poctu
pozitivnich reakci. V praxi to znamend pro respondenta pouze reakci na piedem

13

definované argumenty, a to tvrzenim ,,ano“ — ,ne®, resp. ,,souhlasim“ — , nesouhlasim®.
V dusledku toho vyplyva (Nenadal, 2004, s. 80), ze kladna reakce zastupuje pozitivni
vnimani zakaznika, kdeZto zapornd reakce pravy opak. Pro svou jednoduchost
pfi vyhodnocovani na druhé strané¢ piind$i pouze hruby odhad zékaznikovy miry

spokojenosti a neumoziuje objektivni zpracovani ziskanych dat.

Kvalita produktu Spokojen Nespokojen

Obrazek 16: Format check-listii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Likertiiv format

Tento forméat umoziuje respondentovi pro vybér Skalové hodnoceni (obrazek 17). Jedna
se o péti stupiiovou hodnotici Skalu. Pocty stupnia se piizptusobuji vzdy konkrétni situaci.
Skalu je mozné rozsifit na desetistupiiovou nebo také naopak v nékterych piipadech je
vhodné;jsi aplikovat pouze stupné tii. Pokud je v zajmu vyzkumu zaujmout ¢i zatraktivnit
dotaznik, je pfipustné doplnit Likertiv format o slovni klasifikaci, vyobrazenou pomoci

grafickych symbold.

Yelmi nespokojen Mespokojen Meutralni  Spokojen  Welmi spokojen
1 2 3 4 5

Obrazek 17: Likertitv format
Zdroj: viastni zpracovani

Format verbalni a numericky
Dava respondentovi moznost vyjadfit svij ndzor pomoci nckolikastupniové Skaly
(obrazek 18 a 19). Skaly mohou byt liché i sudé. Sudé nedovoluji zakaznikovi hodnotit,

pokud jsou nerozhodni.

S kvalitou Velmi ] Ani spokojen, ] Velmi
) ) Spokojen ) | Nespokojen )
produktu jsem| spokojen ani nespokojen nespokojen

Obrazek 18: Format verbalni
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodou obou formatt je jejich jednoduchost pro respondenty. Pro vyzkumy se
nedoporucuje nepouzivat vice neZ pétistupiiové Skaly. Mohlo by dojit ke zmateni

respondenta.

S kvalitou produktu jsem

Velmi nespokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrazek 19: Format numericky
Zdroj: viastni zpracovani
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3) Popis vstupnich informaci pro respondenty

Na co by se nem¢élo pfi sestavovani dotazniku zapomenout, je urceni vstupnich informaci
pro zakazniky. V pfipadé, Ze se navic nebude jednat o klasickou dotaznikovou metodu, kde
jsou sdé€leny tyto skuteénosti tazatelem pfi interview, ale 0 nepfimé dotazovani méli by byt

tyto informace respondentovi dostate¢né a srozumitelné vysvétleny.

Funkce vstupnich informaci (Nenadal, 2004, s. 81):
- vysvétlyji ucel a cile dotazovani,
- poskytuji srozumitelny navod k vyplnéni dotazniku,
- podavaji informace o subjektu, jenz prizkum provadi,
- vysvétluji hodnotici Skalu v ptipadé Likertova formatu,

- motivuyji respondenta k vyplnéni, atd.

4) Kone¢né usporadani dotazniku
Na uspotadani dotazniku se podili kazda otazka i znak spokojenosti, které maji své urcené

misto a spadaji do jednotlivych zakladnich ¢asti dotazniku.

Zakladni ¢asti otazek (Nenadal, 2004, s. 82):
- souhrnny charakter,
- hodnotici miru spokojenosti s jednotlivymi znaky,

- VvSeobecna segmentace zakaznik.

Po sestaveni dotazniku (Nenadal, 2004, s. 82) se doporucuje strukturu nechat zhodnotit
témi, ktefi se na jeho ptimé tvorbé nepodileli. Tato akce muize piinést zlepSeni nebo
naopak odhalit nedostatky. Pokud jsou zjistény nedostatky, doporucuje se pouzit néktery

z ptistupt pro redukci.

Piistupy (Nenadal, 2004, s. 82):
- pristup odvozeny od usudku téch, kteri dotaznik navrhuji — dva na sob& nezavisly
odbornici pfedem vyberou urcity pocet otazek a vyberou pouze ty, na kterych se

nezavisle na sobé€ shodnou,
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- pristup aplikujici matematické metody — vzorek zakaznikll vybira nejvhodnéjsi
seznam otazek, ktery je urcen za pomoci:
o korelacni analyz,

o Metody skupinovych diferenci.

3.2.2 Proces vybéru vzorku respondentii
Stanoveni velikosti vybéru respondentil je dalsim nepostradatelnym krokem. V ramci
procesu pro vybér zakazniki se vychazi z: (Nenadal, a2004, s. 89)

- urceni rozsahu vybéru,

- identifikace reprezentativniho vzorku respondentt,

- stanoveni stupné spolehlivosti udaji, atd.

Ktomu, aby ze zékladniho souboru byl vybran reprezentativni vzorek, ktery bude
prezentovat nazory celého souboru lze pouzit jeden ze tfi zdkladnich pfistupt. Je na

kazdém podniku, jakou metodu vyhodnoti pro svilj vyzkum jako nejvhodné;si.

Zakladni pristupy (Nenadal, a2004, s. 89):
- Census,
- usudkovou metodu,

- statistické metody.

1) Metoda Census
Tato metoda vychazi z principu hodnoceni spokojenosti vSech zakaznikti. Ma se za to, Ze
vybérovy vzorek se rovna celkovému. Tato metoda patii z hlediska ¢asu i finan¢nich

zdroju K velmi nakladné Na druhou stranu pfinasi nejvyssi stupen spolehlivosti dat.

Tuto metodu je vhodné pouzit (Nenadal, a2004, s. 89):
- pfi omezeném poctu zdkaznikd, uvadi se pocet do 100,
- Vv pfipadé dodavatelské organizace,
- pokud spole¢nost disponuje volnymi finan¢nimi zdroji,

- zaexistence zakaznické databaze.
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2) Usudkova metoda

Jako dal$i moznost je mozné zvolit metodu usudkovou. Tato metoda se vybere v disledku
toho, pokud z n¢jakého diivodu nelze aplikovat metodu Census ani metody statistické.
Na rozdil od metody Census vychazi ze zkuSenosti pracovnikti (Nenadal, a2004, s. 89).
Tito pracovnici sami rozhoduji o vybéru a velikosti vzorku respondenti. Ma se za to, ze Se

do jisté miry jedna o nespolehlivou metodu.

3) Statisticka metoda

Posledni moznosti k uréeni vybéru vzorku zakaznikl se nabizi statisticka metoda. Jeji
princip vychazi z matematiky a statistiky. Tato metoda je zalozena na vyhradné nahodném
vybéru, ktery se da zpétn¢ zevSeobecnit na zdkladni soubor respondentli a definovani

pravdépodobnostniho reprezentativniho vzorku. (Nenadal, a2004, s. 90)

3.2.3 Metody sbéru dat

Po procesu, kdy podnik zvazi moznosti ke stanoveni velikosti vybéru zakaznikd,
se rozhoduje 0 volbé vhodné metody pro sbér dat urenych ke konkrétnimu vyzkumu.
Tento krok je velmi dilezity a organizace by mu méla vénovat dostateCny ¢as a smefovat

pozornost ke spravnému vybéru.

Stanovené a ovérené zptsoby (Nenadal, a2004. 95):
- rozsah vybéru respondentd,
- zajisténi dostatecnych finan¢nich zdroji od vedeni spolec¢nosti,
- zvazeni technickych mozZnosti firmy,

- definovat odezvu zakazniku.

Nastroje slouzici ke sbéru primarnich dat (Nenadal, a2004 s. 95):
- telefon,
- klasicka/ elektronicka posta,
- internet,
- osobni rozhovor,

- metoda ,,pro forma®.
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Na zacatku vybéru zvySe zminénych nastrojii se zvazi, jaké procento navratnosti
dotaznikd se pozaduje a zda jsou k dispozici dostate¢né informace o zakaznicich véetné
kontakti na né. Situace, ze se respondent k dotazniku nevyjadri, je pii vybéru klasické
poSty, Vv dnesni dobé internetu, velmi pravdépodobné. Ke zvazeni poté zistava, zda
dotazniky opétovné zaslat a respondenty motivovat k vyplnéni. Divodem pro nevyplnéni
mohou byt také nesrozumitelné otazky ¢i Spatné zvolend formulace otazek. Metoda
»pro forma* umoziuje piimou reakci zakaznikli neprodlené¢ po poskytnuti sluzby,

pii opusténi obchodniho centra apod. Radi se mezi nejméné spolehlivé. Ma se za to, Ze

jejich vyplnéni zavisi na ochoté samotného respondenta. (Nenadal, s2004, s. 96)

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody metod sbéru dat o spokojenosti zdkaznikii

Metoda sbéru dat

Vyhody

Nevyhody

pomoci telefond

- metoda piimého styku
- vysoka odezva

- moznost okamzitého
vyhodnocovani

- vysoké naklady
- obtiznost ziskani telefonnich -
Cisel zakaznika

postou zaslanymi
dotazniky

- nizké naklady
- pouziti pro ptipady velkych
vzdalenosti

- metoda nepiimého styku
- mala odezva
- nutnost motivace zakaznika

elektronickou postou

- vysoka odezva

- moznost okamzitého
vyhodnocovani

- rychlost ziskani dat

- moznost napojeni
pramyslovych zakaznikti

- metoda nepiimého styku
- malé % zékaznikl napojenych
na internet

pfimymi pohovory

- metoda piimého styku
- vysoka odezva

- vysoké naklady pii vétsich
vzdalenostech

- nutnost operativni evidence jiZ
dotazovanych

- obtizné dodrzeni struktury
vzorku

"pro forma" dotazniky

- nizké naklady

- nizka odezva

- nemoznost exaktniho
vzorkovani

- reakce od zakazniku
S extrémnim vnimanim

Zdroj: Nenaddl, 2004, s. 96
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Tabulka 6 ptifazuje k metod¢ sbéru dat vyhody a nevyhody. Nejvice pfinosnou metodou
je primy rozhovor provadény profesionalnimi tazateli. Tato metoda je ovSem z ¢asového

a finan¢niho hlediska velmi nakladna.

3.3 Priprava realizace marketingového vyzkumu

V této Casti kapitoly se popisuji jednotlivé kroky a metody, které se zvolily pro realizaci
marketingového vyzkumu. Pozornost je soustfedéna na oblast zabyvajici se metodologii

popsanou Vv kapitole 3.2, s. 62.

1) Dotaznik

Marketingovy vyzkum probéhne pomoci dotaznikového Setfeni na internetu s cilem zjistit
spokojenost zakaznikd nakupujicich on-line na e-shopu ZOOT. Dotaznik se vytvofi
prostfednictvim Google formulafe. Strukturovat se bude do 4 ¢asti, do kterych se nasledné
rozdéli 14 otazek, znichz 6 bude klasifikaénich. Z diivodu zachovani anonymity

respondentt se v dotaznik nebudou uvadét identifikacni otazky.

V prvni casti dotazniku se pfedstavi divod pro realizaci marketingového vyzkumu
a Ucastnici se obeznami S anonymitou a délkou trvani dotazniku. Pokyny k vypliiovéni se
vypi§i U otdzek numerického formatu. Otadzky nebudou obsahovat odborné terminy.

V samotném zavéru se podékuje respondentim za vyplnéni a vénovany cas.

Jednotlivé ¢asti dotazniku:
- charakteristika chovani zakaznikti nakupujicich on-line na ZOOT,
- hodnoceni spokojenosti a dulezitosti,
- davod preference e-shopu ZOOT,

- Charakteristika respondentd.

Charakteristika chovani zakazniki nakupujicich on-line na ZOOT

V této Casti dotazniku se vybere pouze jedna odpoved z piedvolenych variant.
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Otazky se zamétuji na informace o:
- z4mu zakaznikd ZOOT o modu,
- frekvenci ndkupu na ZOOT,
- nejcastéji nakupovaném zbozi na ZOOT,
- respondentove primérné mesicni utraty na ZOOT,

- existenci poptavky po mobilni aplikaci.

Hodnoceni spokojenosti a dileZitosti pii rozhodovani o nakupovani on-line na ZOOT
K hodnoceni se pouzije multiplikativni pristup popsany v kapitole 2.2.4, s. 49. Na zakladé

predvyzkumu, viz kapitola 3.1.1, s. 60, se vybralo celkem 8 znaki spokojenosti.

Znaky spokojenosti:

Siroka nabidka znacek,

- vysoka kvalita materidlu a zpracovani,

- zbozi na obrazku odpovida skutec¢nosti,

- prijatelnost cen,

- prehlednost e-shopu,

- pted a po prodejni sluzby,

- moZnost objednani vice velikosti bez placeni predem,

- dostupnost vydejen v jejich mésté.

Respondenti piitazuji k vyrokim vzdy jen jedno hodnoceni v ramci pétistupniové $kaly na
kazdém ftadku. V prvni fazi otazky ohodnoti ve Skale od 1 do 5, kdy 1 = zcela
nespokojen/a, 5 = zcela spokojen/a, do jaké miry jsou spokojeni s tvrzenim. Poté piitadi
jednotlivym faktoriim dutlezitost ve Skale od 1 do 5, kdy 1 = viibec neni dilezity, 5 = velmi

diilezity.

Diivod preference e-shopu ZOOT k nakupovani on-line

Tato otdzka se zaméfuje na hodnoceni vyroku, ktery respondenti povazuji za hlavni divod,
pro¢ si pro nakup vybiraji internetovy podnik ZOOT namisto jiného e-shopu nebo
kamenné pobocky. Na vybér je 13 moznosti, z nichz 12 je pfedvolenych, a 1 oteviena

k vyjadieni vlastniho diivodu. Je mozné oznacit pouze 1 moznost.
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Seznam vyrokii:

pohodInost, jednoduchost,

vyhodnéjsi cena,

dostupnost znadek jinak nedostupnych v CR,

moznost nakupovat 24 hodin 365 dni v roce,

dodani az domu,

dodani na vydejnu,

uspora ¢asu,

on-line rada od stylistky,

moznost poslani zbozi zpét zdarma pomoci Stitku zpétna zasilka,
predvyplnény formulaf k reklamaci nebo vraceni zbozi,
moznost vraceni zbozi az do 90 dnti bez udani divodu,

garance pii reklamaci pfipsani penéz na ucet do 10 pracovnich dni.

Charakteristika respondenti

V posledni ¢asti se dotaznik zabyva klasifikaénimi otazkami, za pomoci kterych nasledné

rozdeli respondenty podle jednotlivych charakteristik.

Charakteristiky:

pohlavi,

veéku,

nejvysSiho dosazené¢ho vzdélani,
bydliste,

ekonomické aktivity,

¢istého mési¢niho piijmu.

V dotazniku se pouzije kvili typu zvolenych otdzek a pro nejlepSi vyjadieni miry

spokojenosti format numericky. Pétistupfiova bodova $kala piedstavuje hodnoceni

spokojenosti, kdy 1 = velmi nespokojen/a, 5 = velmi spokojen/a. V disledku, Ze se jedna

0 lichou hodnotici skalu, je zde moznost vyjadfit i svou neutralitu k otazce. Ostatni

souhrnné uzaviené otdzky nabizeji respondentovi vzdy na vybér z pfedem navolenych

odpovédi. Analyza a vyhodnoceni dat se provede za pomoci programu Microsoft Office
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Excel. Respondenti pro vyplnéni dotazniku potiebuji zafizeni (pocitac, telefon, tablet)

S pristupem K internetu.

2) Vybér vzorki respondenti

K vybéru vzorku respondentl se pouzije nepravdépodobnostni kvotni vyber.

3) Uréeni metody pro sbér dat

Na zéaklad¢ zkuSenosti vedouci diplomové prace se usudkovou metodou stanovil vzorek
100 respondentil. Pro potieby diplomové prace se povazuje velikost vzorku za dostacujici.
Pro zavéry k naslednému objektivnéjsimu doporuceni pro podnik je zapotiebi vétsi vzorek
respondentl. Ve vyzkumu se pouzije pozitivisticky metodologicky pristup uplatiujici

kvantitativni metodu sbéru dat.
Jedna se o vyzkum deskriptivni. K vyhodnoceni dat o spokojenosti zakaznikli se pouzije

multiplikativni pristup a statistické charakteristiky primeér a smérodatna odchylka.

Vysledky poslouzi k ur¢eni spokojenosti zakaznikt nakupujicich on-line na ZOOTu.
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4 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku

Tato kapitola informuje o vysledcich marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan
V dubnu 2017 prostfednictvim internetového dotazniku vyuzitim Google formuléatre. Délka
vyplnéni dotazniku nezabrala respondentiim vice jak 5 minut a bylo ho mozné vyplnit bez
dasového omezeni. Marketingového vyzkumu se tcastnilo 100 respondentt z celé Ceské
republiky. Pro potfeby diplomové prace se povazuje tento vzorek respondenti
za dostacujici. Pro objektivnéjsi zdvéry k doporuceni pro podnik je zapotiebi vétsi vzorek
respondentl.  Prizkum pomoci primarnich dat, ziskanych od on-line nakupujicich
zakaznik na ZOOTu, zjistoval jejich spokojenost s timto internetovym obchodem. Pred
samotnym vyhodnocovanim sbéru dat doslo ke kontrole spravnosti a Uplnosti ziskanych
dat. Vyhodnoceni sbéru dat bylo provadéno pocitaéem za pomoci programu Microsoft
Office Excel. Interpretace vysledku jsou znazornény pomoci vyseCovych grafii a tabulek

se slovnim komentaiem.

4.1 Charakteristika respondenti

Kapitola charakterizuje respondenty podle Sesti klasifika¢nich otazek, které segmentovaly
respondenty do urcitych skupin z hlediska pohlavi, véku, nejvyssiho dosazeného vzdélani,
bydlisté, ekonomické aktivity a vysSe cistého meési¢niho pifijmu. V kone¢né fazi této

popisné analyzy se ziskal profil respondenta.

1) Pohlavi
Marketingového vyzkumu se ucastnilo 100 respondenti. Z hlediska pohlavi bylo
dotazovano 96 Zen a pouze 4 muzi. Zobrazuje obrazek 20. Piedstavuje to naprostou

ptrevahu zen v realizaci nakupu na internetovém obchodé ZOOT.
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B Ano HNe

Obrazek 20: Segmentace respondentii podle pohlavi
Zdroj: Viastni vyzkum

2) Vék

Vyzkumu se zucastnily vSechny vékové kategorie, jak zachycuje obrazek 21. Nejcetnéjsi
vékovou kategorii byla skupina respondentii ve v€ku mezi 20 az 30 let (73 %). V této
veékové kategorii tvorili 3 % muzi a 70 % Zeny. SpoleCnym se pro tyto 3 muZze stala
frekvence, typ a cena nakupu. Uvedli, ze nakupuji zcela vyjimecné, nejéastéjsi polozkou

v kosiku jsou tri¢ka nebo kosile, za které neutrati vice nez 999 K¢.

1%__ 1% 1%/_1%

Méné nei 20 let
m20-30
m31-40
m41-50
m51-60

m 61 let a vice

Obrazek 21: Segmentace respondentii podle veku
Zdroj: Viastni vyzkum
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Druhou pocetnou skupinou jsou zakaznici ve véku mezi 31 az 40 let (23 %). Ostatni
veékové kategorie se zastoupily pouze po 1 %. Rozdé€leni zachycuje i tabulka 7, kde je

znazornén pocet muzl a zen z celkového poctu odpovedi.

Tabulka 7: Segmentace zakaznikii podle véku

Z celkového poctu
MozZnost volby Pocet odpovédi v % .
Muz Zena
Mén¢ nez 20 let 1 0 1
20-30 73 3 70
31-40 23 0 23
41 -50 1 0 1
51-60 1 0 1
61 let a vice 1 1 0
4 96
Celkem 100
100

Zdroj: Viastni vyzkum

Nejmladsi ucastnici, ktera jesté nedosahla 20 let, se stala studujici zena z Libereckého
kraje se zakladnim vzdélanim. Naopak nejstarSim respondentem byl vysokoskolsky
vzdélany avSak nezaméstnany muz z Prahy. Jejich spolenym znakem se stala otazka

zabyvajici se zdjmem o moddu, na které vyjadrili svij nezdjem o modu.

3) Nejvyssi dosaZzené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani je zachyceno na obrazku 22 a tabulce 8. Nejvice ucastnikil
vyzkumu bylo vysokoskolsky vzdélanych. Tito respondenti tvofili 76 %, z nichz 3 % byli
muzi a 73 % Zeny. Druhou pocetnou skupinou byli lidé se stfedni Skolou zakonéenou
maturitni zkouskou (20 %). Nikdo z dotazanych nevystudoval stfedni odbornou Skolu
ukoncenou vyucnim listem. 3 % respondentti dosdhla vyssiho odborného vzdélani a 1 %

ma pouze zakladni vzdélani.

76



m Zakladni

Stfedni odborné s
vyucnim listem

m Stredni odborné s
maturitou

B Vyssi odborné

1 Vysokoskolské

Obrazek 22: Segmentace respondentii podle vzdeélani
Zdroj: Vlastni vyzkum

Stfedniho odborného vzdélani ukonéeného maturitni zkouSkou dosahlo 19 Zzen a 1 muz.

Z celého vyzkumu pouze 3 zeny uvedly jako nejvyssi dosazené vzdélani vyssi odborné.

Tabulka 8: Segmentace zdakaznikii podle vzdeélani

Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % -
Muz Zena
Zakladni 1 0 1
Stiedni odborné s vyu¢nim listem 0 0 0
Stfedni odborné s maturitou 20 1 19
Vyssi odborné 3 0 3
Vysokoskolské 76 3 73
4 96
Celkem 100
100

Zdroj: Viastni vyzkum

4)  Bydlists

Segmentace zadkazniki podle mista bydliSté byla pouzita také z divodu zjisSténi
spokojenosti s dostupnosti kamennych pobocek neboli vydejen radosti. Rozdéleni
znazoriuje obrazek 23. Nadpolovi¢ni vétSina (58 %) uvedla jako misto bydlisté hlavni

meésto Prahu. V Praze se nachazi 10 vydejen, ztoho vyplyva ocekavana spokojenost
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Z dostupnosti, a jak prizkum ukazal, primérné hodnoceni spokojenosti s timto znakem je
ve vysi 4,47. Prazsti zékaznici si opravdu nemaji nac¢ stézovat. Druhym nejcastéjSim
zminovanym mistem bydlisté byl Liberecky kraj (23 %). V Libereckém kraji nema e-shop
jedinou vydejnu. Pokud zakaznici objednavaji zbozi, musi zvolit jinou moznost dodani nez
na kamennou pobocCku. Ocekavand spokojenost by tedy méla mit nizs§i hodnoceni.
Z prazkumu vyplynulo, Ze primérna spokojenost 28 % respondentil je ve vysi pouze 2,74.
Timto se potvrdil odhad nizké spokojenosti zakaznikli Libereckého kraje. Dalsim v poradi
se stal Jihomoravsky kraj, odkud pochézelo 6 % respondentii. Ti vyjadiili primérmou
spokojenost ve vysi 4,17. V Brné najdou zakaznici 3 kamenné pobocky. Ze Stiedoceského
kraje se prizkumu ucastnili 4 % respondentti. Z Moravskoslezského (3 %) a Zlinského
(3 %) kraje pochazel stejny pocet respondentd. V Olomouckém, Pardubickém a Kraji

Vysoc€ina bylo zastoupeni zdkazniki po 1 %.

Hlavni mésto Praha

W Stfedocesky kraj

W JihoCesky kraj

B Plzensky kraj

M Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

B Liberecky kraj

M Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

58% B Kraj Vysocina

Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

B Moravskoslezsky kraj

Obrazek 23: Segmentace respondentii podle mista bydlisté
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledku tabulky 9 je mozné vidét rozlozeni muzi a zen podle mista bydliste. Z 58 %
dotazovanych, ktefi se ptihlésili k bydlisti v hlavnim mésté Praze, bylo 56 Zen a 2 muzi.
V Libereckém kraji se prizkumu ucastnilo 21 Zen a 2 muzi. Ve zbyvajicich krajich

v Ceské republice bylo zastoupeni pouze ze strany Zen.
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Tabulka 9: Segmentace zdakaznikii podle mista bydliste

Moznost volby

Pocet odpoveédi v %

Z celkového poctu

Muz

Zena

Hlavni mésto Praha

Stredocesky kraj

JihocCesky kraj

Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovéhradecky kraj

Pardubicky kraj

Kraj Vysocina

Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

w| W| k| O | | O

Celkem

100

A O] O] O O O] O] O] M| O] O O o] o N

100

Zdroj: Viastni vyzkum

5) Ekonomicka aktivita

Respondenti byli také dotazovani na jejich souc¢asnou ekonomickou aktivitu.
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B Student
Zaméstnanec
m0osvC
B Pracujici student
B Nezaméstnany
54%

m Matefska/ rodicovska
dovolend

Obrazek 24: Segmentace respondentii podle ekonomické aktivity
Zdroj: Viastni vyzkum

Z obrazku 24 a tabulky 10 je patrné, Ze nejvétsi ¢ast zakaznika 54 % tvotili zaméstnanci,
Z nichz 53 bylo Zen a 1 muz. Dal$i pocetnou skupinu ve vysi 21 % piedstavovali osoby
samostatné vydélecné ¢inné, z nichz 2 byli muzi a 19 Zeny. Studentky a zZeny na matetské
¢1 rodiCovské dovolené tvofily po 5 % a nejméné zucastnénych bylo nezaméstnanych,

pouze 2 lidé — muz a Zena.

Tabulka 10: Segmentace zdkaznikii podle ekonomické aktivity

Z celkového poctu
MoZnost volby Pocet odpovédi v % .
Muz Zena
Student 5 0 5
Zaméstnanec 54 1 53
0osVC 21 2 19
Pracujici student 13 0 13
Nezaméstnany 2 1 1
Matetska/ rodi¢ovska dovolena 5 0 5
4 96
Celkem 100
100

Zdroj: Viastni vyzkum
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Na zaklad¢ této segmentace bylo i zjiSténo, kterd skupina zakaznikd, bez ohledu na piijem,

na ZOOTu nejvice utraci. O tom informuje tabulka 11.

Tabulka 11: Vyse utraty dle ekonomické aktivity

Prumérna mésicni utrata

Fkonomicka aktivita 0-999 K¢ | 1000-2999 K¢ 3000 -4 999 K¢
Student 5 0 0
Zaméstnanec 36 16 2
0oSVC 12 8 1
Pracujici student 8 5 0
Nezaméstnany 1 1 0
Matetska/ rodicovska dovolena 3 2 0
Celkem 65 32 3

Zdroj: Viastni vyzkum

K nejvyssi primérné meésicni Utraté nepiesahujici 4 999 K¢ se ptiznali 2 zaméstnanci
a 1 osoba samostatné vydélecné Cinnd. Z celkového prizkumu vyplynulo, Ze tito 3 lidé
pochazeji z hlavniho mésta Prahy a ve vSech ptipadech se jednd o Zeny. Z tabulky lze vidét
ito, ze 5 % studentli se ptiznalo k utraté ve vysi do 999 K¢&. Stejné dopadli i vSichni muzi
(4 %), kteti se ucastnili vyzkumu, a jejich primérny mésicni nakup neptekrocil 999 K¢.

Nejcetnéjsi hodnotou je v tomto piipadé rozmezi utrata 0 az 999 K¢.
6) Vyse ¢istého mési¢niho piijmu

Respondenti se vyjadiovali 1 k segmentacni otdzce tykajici se vySe jejich mési¢niho

¢istého prijmu. Vysledky interpretuji obrazek 25 a tabulka 12.
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Tabulka 12: Segmentace zdkaznikii podle vyse cistého disponibilniho prijmu

Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % -
Muz Zena
0-14999 K¢ 19 1 18
15000 - 22 999 K¢ 32 0 32
23000 - 30 999 K¢ 23 1 22
31 000 - 50 999 K¢ 21 1 20
51 000 - 90 999 K¢ 5 1 4
91 000 K¢ a vice 0 1 0
4 96
Celkem 100
100

Zdroj: Viastni vyzkum

Dle vysledkt nejvice zakaznikd (32 %) a piedstavujici pouze Zeny, disponuje Cistym
meésiénym piijmem vrozmezi od 15000 K¢ — 22999 K¢, znichz 69 % tvofi
vysokoskolsky vzdélané zeny, 25 % zeny se stiedni Skolou ukonéenou maturitni zkousku
a6 % zeny svy$§im odbornym vzdélanim. Timto piijmem nedisponuje nikdo na

matetské/rodicovské dovolené ani nikdo z nezaméstnanych.

HO0- 14999 K¢

15000 - 22 999 K¢

M 23 000 - 30 999 K¢

m 31000 - 50 999 K¢

M 51000 - 90 999 K¢

91 000 K¢ a vice

Obrazek 25: Segmentace respondentii podle vyse disponibilniho prijmu
Zdroj: Viastni vyzkum

cv v

zékaznici s ekonomickym statusem ,,student”. K nejvy$simu piijmu se nikdo z vybranych
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100 % respondentli nepfihlasil. Z celkového poctu dotazovanych 23 % oznacdilo jejich
prumérny mésiéni pfijem v rozmezi od 23 000 K¢ do 30 999 K¢, 21 % uvedlo rozmezi od

23 000 K¢ do 30 999 K¢ a 5 % se ptiznalo k rozmezi do 51 000 K¢ od 90 999 K¢.

4.2 Charakteristika chovani zakazniki nakupujicich on-line na
ZO0T

V této casti dotazniku jednotlivé otazky (kapitola 3.2.4, s. 70), zkoumaly chovani
zakaznikti nakupujicich on-line na ZOOT. Soucasti byla také otazka zaméfujici se na
existenci poptdvky po mobilni aplikaci, prostfednictvim které by zdkaznici mohli
uskute¢novat on-line nakupy na e-shopu ZOOT. Respondenti méli moznost vybrat

zZ ptedvolenych moznosti odpovédi pouze jednu.

4.2.1 Zdajem o modu

Uvodni a zaroven prvni otizka dotazniku zkoumala u respondentii zdjem o médu,
v dusledku toho, ze se jednalo o e-shop nabizejici hlavné obleceni. Otazka méla pisobit
uvolnénym dojmem pro snadnéj$i navazani kontaktu s respondentem a vytvoreni

pratelského prostiedi.

Tabulka 13: Zdjem o médu

Z celkového poctu
Hodnoceni zikaznika Pocet odpovédi v % -
Muz Zena

Ano 86 1 85

Ne 14 3 11

4 96

Celkem 100
100

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 13 vyplyva, ze z celkového poctu 100 respondentii se o médu zajima 86 %

zakazniki, z toho pouze 1 % tvofil muz a 85 % zeny. Naopak nezajem o modu vyjadtilo
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celych 14 %, slozenych z 11 Zen a 3 muzi. Celkové lze konstatovat, ze ze vzorku

nakupujicich na ZOOTu se 0 modu zajimaji z vice nez poloviny Zeny.

H Ano

H Ne

Obrazek 26: Zajem o modu

Zdroj: Viastni vyzkum

Obrazek 26 zobrazuje pocet zakaznikt, kteti se pii vybirani obleCeni zaobiraji také
modou. Je pozitivni vidét, Ze pro 86 % respondentil nepfedstavuje ndkup obleceni pouze

nutnost, ale i moznou formu zaliby.

4.2.2 Frekvence on-line ndakupu na ZOOT
Dotazovani odpovidali na filtra¢ni otazku ohledné frekvence on-line nakupu na e-shopu

Z0O0OT.

Tabulka 14: Frekvence on-line ndkupu na ZOOT

Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % " -
Muz Zena
Denné 0 0 0
2X - 3x tydné 0 0 0
Nekolikrat za mésic 15 0 15
Parkrat do roka 63 0 63
Zcela vyjimecné 22 4 18
Celkem 100 4 %
100

Zdroj: Viastni vyzkum
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Pfi posuzovani frekvence nakupu na e-shopu ZOOT vyslo najevo, Ze vice nez polovina
respondentt (63 %) uskute¢nuje nakup nékolikrat do roka. Vysledky znazoriuje tabulka
14 a obrazek 27. Naopak nikdo z dotazovanych neoznacil jako moznost denné ani 2x — 3X
do tydne. Druha nejcastéjsi odpoved’ (22 %) ukazuje na skuteCnost, Ze i pfes momentalni
popularitu e-shopu na ném lidé realizuji nakupy pouze vyjimec¢né. Tabulka 14 informuje
navic také o tom, ze vSichni muzi nakupuji pouze zcela vyjimecné. Moznost nakupu

nckolikrat za mésic oznacilo 15 % respondentli. V otdzkéach nize budou zkoumany znaky

v v

15% W Denné

B 2x - 3x tydné

Nékolikrat za mésic
Parkrat do roka

M Zcela vyjimecné
63%

Obrazek 27: Frekvence on-line nakupu na ZOOT
Zdroj: Viastni vyzkum

4.2.3 Nejcastéjsi nakupované zbozi on-line na ZOOT
Tato filtracni otazka zkoumala, jaké zbozi nejcastéji nakupuji zakaznici on-line

z nabizeného sortimentu. Vysledky Setfeni jsou zobrazeny v tabulce 15 a na obrazku 28.

85



Tabulka 15: Nejcastejsi nakupované zbozi on-line na ZOOT

Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % " ”
Muz Zena
Topy, tricka, kosile 33 3 30
Boty 14 0 14
Svetry, mikiny 3 0 3
Bundy, kabaty, saka 6 0 6
Dziny, kalhoty/leginy 0 0 0
Saty, sukné&/krat’asy 33 0 33
Spodni pradlo, pyzamo, 1 1 0
plavky
D(V)plnky (hodiny, 10 0 10
Sperky apod.)
Celkem 100 4 9
100

Zdroj: Viastni vyzkum

Z tabulky 15 a obrazku 28 vyplyva, ze zakaznici nejcastéji utraci za Saty, sukné/kratasy
a topy, tricka, kosile. Kazdou z moznosti zvolilo 33 % dotazanych. Naopak komoditu,
kterou nikdo z dotazovanych zakaznikii na tomto e-shopu nenakupuje, jsou dziny,

kalhoty/leginy.

Topy, tricka, kosile

H Boty
33%

v

Obrdzek 28: Nejcastejsi nakupované zbozi on-line na ZOOT
Zdroj: Viastni vyzkum

Svetry, mikiny

B Bundy, kabaty, saka

33% m DzZiny, kalhoty/leginy
Saty, sukné/kratasy
B Spodni pradlo, pyZzamo, plavky

m Doplriky (hodiny, Sperky apod.)
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Zajimavosti je, ze spodni pradlo z celkového vzorku zakaznikti nakupuje on-line pouze
1 zékaznik pohlavim muz. 14 % respondentli oznacilo boty jako druhou nejcastéjsi
polozku, kterou nakupuji na e-shopu. 10 % dotazanych a slozenych pouze z Zen nejvice
nakupuje dopliky. 6 % dava pfednost bunddm, kabatim a sakim pted svetry a mikiny,

které si potizuji pouze 3 % z dotazanych.

4.2.4 Respondentova prumérnd mésic¢ni utrata na ZOOT
Tato filtracni otazka zkoumala, kolik primérné¢ dotazovany utrati za mésic na ZOOTu.

Podrobngjsi vysledky zobrazuje tabulka 16.

Tabulka 16: Primérna mésicni utrata na ZOOT

Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % =
Muz Zena
0-999 K¢ 65 4 61
1000 -2 999 K¢ 32 0 32
3000 -4999 K¢ 3 0 3
5000 -9 999 K¢ 0 0 0
10 000 K¢ a vice 0 0 0
4 96
Celkem 100
100

Zdroj: Viastni vyzkum

Tabulka 16 informuje o tom, Ze vice nez polovina dotazanych (65 %) utrati v priméru za
mésic na ZOOTu maximalné 999 K¢, z toho 4 % tvofili muzi a 61 % Zeny. Dle vyzkumu
se k nejvétsi traté v rozmezi od 3 000 K¢ do 4 999 K¢ ptiznaly 3 vysokoskolsky vzdélané
zeny z hlavniho mésta Prahy. Tyto zeny nakupuji na tomto e-shopu nekolikrat za mésic.
V rozmezi od 1 000 K¢ do 2 999 K¢ nakupuje 32 % dotazanych zen. Nikdo z dotazanych

neutrati za obleCeni a doplitky za mésic vice nez 4 999 K¢.
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4.2.5 Mobilni aplikace pro zakazniky ZOOT

Filtraéni a zaroven dopliikova otazka se tykala moznosti dalsiho pfistupu k e-shopu ZOOT
z mobilnich zafizeni. Jejim Ukolem bylo pfinést odpovéd na otdzku, zda existuje
po mobilni aplikaci poptavka. Internetovy podnik vV soucasné dobé nabizi své produkty na
responzivnim webu a dle dostupnych informaci neplanuje v nejblizsi dobé mobilni aplikaci

zavést. Odpoved’ na otazku piinasi tabulka 17 a obrazek 29.

Tabulka 17: Jste pro mobilni aplikaci?

Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % -
Muz Zena
Ano 37 1 36
Ne 12 1 11
Je mi to jedno 51 2 49
4 96
Celkem 100
100

Zdroj: Viastni vyzkum

Z celkového poctu 100 dotazanych se 51 % vyjadfilo k otazce lhostejné. Zda aplikace bude
nebo nebude zavedena, pro né zfejmé neni podstatné. Neznamena to ovSem, ze v piipadé
jejiho zavedeni by ji nepouzivali. Kladné odpovédelo 37 % zékaznikl, z toho 1 muz

a 36 Zen.

H Ano
o Ne

i Je mi to jedno

Obrazek 29: Jste pro mobilni aplikaci?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Aplikaci by dle vybéru zaporné odpovedi pravdépodobné nepouzivalo 12 % respondentd.
Vzhledem k nizkému poctu negativnich odpovédi se predpoklada, Zze by mobilni aplikace

mohla byt zakazniky vyuzivéna.

4.3 Hodnoceni znaki spokojenosti s on-line nakupovanim na
ZOOT

V této casti dotazniku respondenti piifazovali otdzkdm, zkoumajici znaky spokojenosti,
prostiednictvim pétibodové Skaly 1 az 5 bodd (viz kapitola 3.2.4, s. 71) vyjadiujici
spokojenost s nabizenymi sluzbami ZOOTu a dtlezitost faktort, které jsou pro né dilezité
pfi nakupu on-line nezavisle na e-shopu. Pro urceni hierarchie priorit spokojenosti
zakaznikt byl pouzit multiplikativni pristup, ktery byl popsan v kapitole 2.2.4, s. 49,
a statistické charakteristiky primér a smérodatna odchylka viz tabulka 5, s. 50. Vysledky

ziskané témito metodami a jejich vzajemné porovnani se interpretuji nize.

4.3.1 Multiplikativni p¥istup

Od nejvyssi moznosti hodnoceni zakaznika oznacené Cislem 5 (zcela spokojen/a)
se odecetla u jednotlivych vlastnosti e-shopu ZOOT skuteéné ziskana hodnota spokojenosti
zékaznika. Takto se ziskalo skore nespokojenosti, které se nasledné vynasobilo s faktorem
dulezitosti. Vysledky uvedené v posledni sloupci v tabulce 18 jsou podbarveny Cervené

a urcuji poradi vlastnosti e-shopu ke zlepseni.
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Tabulka 18: Hodnoceni spokojenosti - multiplikativni pristup

Poradi Vlastnost Spokojenost Sko.re . | Dulezitost | Multiplikace
nespokojenosti
1 Ptijatelné ceny 3,33 1,67 4,31 7,20
Vysoka kvalita
2 materidlu a 3,38 1,62 4,27 6,92
zpracovani
Zbozi na obrazku
3 odpovida 3,78 1,22 451 5,50
skute¢nosti
4 | Dostupnost vydejen 3,86 1,14 3,99 4,55
ve Vasem meésté

5 Prchlednost 4,14 0,86 4,20 3,61
e-shopu

6 Sirokd nabidka 4,05 0,95 3,73 3,54
znacek

7 | Predapo prodejni 4,36 0,64 4,19 2,68
sluzby

Moznost objednani
8 vice velikosti bez 4,40 0,60 4,07 2,44
placeni pfedem

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dle vysledkl na zakladé méteni spokojenosti prostiednictvim multiplikativniho piistupu se

pozornost k zlepseni zaméfuje na prvnich 5 vlastnosti e-shopu v tabulce 18.

1) Prijatelnost cen
Nejhife se zhodnotila cena za nabizené zbozi. Vzhledem k tomu, Ze se u zakaznika
ptedpokladd z hlediska lidské vlastnosti citlivost na cenovou uroveil a je pravdépodobné,

Ze bude v této otazce vzdy nespokojen, pozornost se sméfuje K druhé umistnéné vlastnosti.

2) Kbvalita zbozi
Kvalita by se méla posuzovat u pteprodavaného zbozi i u vlastnich vyrobki. U vlastnich
produkti je mozné kvalitu Iépe ovlivnit. Tento vysledek souvisi i se zakladnimi

predpoklady zakaznikovi spokojenosti v Ceské republice, viz kapitola 2.2, s. 37.
3) Porovnani prezentace zboZi na e-shopu a stavu ve skutecnosti
Treti vlastnost nabada k tomu, aby vystavované zbozi na internetu odpovidalo skutecnosti.

Neni tajemstvim, Ze Se na internetu da setkat s fotky ¢i obrazky, které byvaji ¢asto barevné
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nebo jinak upravovany oproti tomu, jak zbozi vypada ve skutecnosti. V konecné fazi toto
ptikreslovani mize e-shopu uskodit, jak je vidét z neuspokojivych vysledku Setieni. Jak
bylo uvedeno v kapitole 1.1.3, s. 32, 40 % zakazniki, ktefi nakupuji on-line v CR, maji
nejvetsi obavu z nemoznosti prohlédnout si zbozi i fyzicky. Zakaznik se mize po této

zkuSenosti citit oklaman a ztratit chut’ a davéru pro dalsi nakup on-line.

4) Dostupnost kamennych pobocek

Dalsi vlastnost internetového obchodu, kterou zakaznici pocit'uji jako nutnou ke zlepSeni,
se tyka dostupnosti vydejen i vzhledem Kk faktu, ze se vydejny nachazeji v urcitych
krajskych méstech Ceské republiky, jak je popsano v kapitole 3.1, s. 59. Seznam
spokojenych a nespokojenych kraji je uveden nize v této kapitole pii hodnoceni

spokojenosti zakaznikli prostfednictvim statistickych charakteristik.

5) Pi‘ehlednost e-shopu
Posledni vlastnost, kterd je vhodna ke zlepSeni. I kdyz skore nespokojenosti je zde nizsi
nez u vlastnosti nasledujici, ktera se tykéd Siroké nabidky znacek, tato vlastnost ma pro

zakazniky vyssi dulezitost.

Je zajimavosti, ze dle vysledkii multiplikativniho pfistupu se pirednosti internetového
obchodu ZOOT umistily az na poslednich tfech mistech. Z toho Ize usoudit, Ze zdkaznici
Vv prvni fadé¢ vyzaduji nutnosti a samozi‘ejmosti bez ohledu na e-shop a az poté oceni
bonboénky (kapitola 2.2.1, s. 42).

4.3.2 Statistické charakteristiky

Vysledky dotaznikového Setfeni o spokojenosti zakaznikii nakupujicich na internetovém
obchodé¢ ZOOT byly posouzeny kromé multiplikativniho pfistupu i prostfednictvim
statistickych charakteristik.

1) Spokojenost s vlastnostmi e-shopu
U kazdého znaku spokojenosti se spocital prumér a smérodatnad odchylka, které jsou

popsané v kapitole 2.2.4, s. 50. Vysledky jsou interpretovany v tabulce 19.
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Tabulka 19: Hodnoceni spokojenosti - statistické charakteristiky

Znak spokojenosti Aritmeticky pramér Smérodatna odchylka
Moznost objednani vice
velikosti bez placeni piedem 4,40 1.26
Pted a po prodejni sluzby 4,36 1,19
Piehlednost e-shopu 4,14 1,05
Siroka nabidka zna¢ek 4,05 1,08
Dostupnost VyfleJVen ve VaSem 3,86 1,60
meste
Zbozi na obravzku qdpowda 3,78 0,99
skute¢nosti
Vysoka kvalita r’na’terlalu 3,38 1,03
a zpracovani
Ptijatelné ceny 3,33 1,00

Zdroj: Viastni vyzkum

Znak spokojenosti, ktery dosahl nejvys$siho prumémého hodnoceni 4,40 bodu
od dotazovanych je moznost objednadni vice velikosti bez placeni predem. Na druhém
misté, srozdilem pouze 0,04 body, Sse umistila spokojenost se sluzbami, které podnik
nabizi pred a po uskutecnéni nakupu. Tyto znaky zaroven predstavuji vyhody, které e-shop
nabizi oproti konkurenci. Za nejhlife hodnoceny znak spokojenosti byla ozna¢ena moZnost
ohledn¢ prijatelnosti cen. Z hlediska lidské povahy se tento vysledek dal ocekavat.
| smérodatna odchylka, v tomto ptipadé ve vysi 1,00, ukazuje na podobnost ve vybéru
odpovédi. Na niz§i spokojenost poukazuje i primérné hodnoceni kvality a propracovanosti
materidlu nabizeného zbozi a klamavého zobrazeni produktii on-line ve srovnani s realitou.
Nejvice spokojenymi zékazniky s nejvyssim prumérnym hodnocenim znakd spokojenosti
ve vysi 4,875 jsou dvé Zeny v rozmezi véku 20 - 30 let z Libereckého a Stiedoceského
kraje. Nejmensi spokojenost vyjadfila Zena z hlavniho mésta Prahy, ve stejném vékovém
rozmezi a s prumérnym hodnocenim 1 — zcela nespokojena. Zajimavosti je, Ze vSechny tfi
oznacily nejvyssi dosazené vzdélani jako stiedni odborné s maturitou a nakupuji na tomto
e-shopu parkrat do roka. Nejmensi vypoctena smeérodatna odchylka ve vysi 0,99
se vztahuje ke znaku spokojenosti ohledné porovndni vizualniho zobrazeni zbozi na

internetu a stavu ve skutecnosti.
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2) Spokojenost s dostupnosti vydejny dle kraji v CR
Prostfednictvim statistické charakteristiky pramér (kapitola 2.2.4, tabulka 5, s. 50) se
zjistila i nespokojenost s dostupnosti kamenné pobocky v jednotlivych krajich

Ceské republiky. Vysledky zobrazuje tabulka 20.

Tabulka 20: Spokojenost s dostupnosti vydejny dle krajii v CR

Spokojenost s dostupnosti vydejny dle kraji v CR
Oblast Pocet respondenti Prﬁm-érnzi
spokojenost
Kraj Vysocina 1 1,00
Pardubicky kraj 1 1,00
Zlinsky kraj 3 1,00
Liberecky kraj 23 2,74
Moravskoslezsky kraj 3 3,70
Jihomoravsky kraj 6 4,17
Hlavni mésto Praha 58 4,47
Stiedocesky kraj 4 4,50
Olomoucky kraj 1 5,00

Zdroj: Viastni vyzkum

Naprostou nespokojenost s dostupnosti vydejny vyjadiil Kraj Vysocina a kraje Pardubicky

a Zlinsky. Nasledoval kraj Liberecky a nejspokojené;jsi je kraj Olomoucky.

Vzhledem k poctu respondentii z jednotlivych krajii a vypoctené prumérné spokojenosti 1ze
z tabulky vycist, Ze nejvice nespokojenych zikazniki s dostupnosti vydejny pochdzi

z kraje Libereckého a naopak nejvétsi pocet nejspokojenéjsich bydli v Praze.
3) Spokojenost zakazniki se znaky spokojenosti dle dosazeného vzdélani

K porovnani spokojenosti mezi respondenty rozdélenych do segmenti podle dosazené

urovné vzdélani se pouzila statisticka charakteristika praimér. Vysledky viz tabulka 21.
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Tabulka 21: Primeérna spokojenost zakaznikit dle vzdéldni se znaky

Nejvyssi dosaZzené vzdélani
. ] Stiredni
Znak spokojenosti
Zakladni odborné s Vyssi odborné | Vysokoskolské
maturitou
Siroka nabidka zna&ek 4,00 4,25 3,00 4,04
Vysoka kvalita materialu
4,00 3,90 2,00 3,29
a zpracovani
7Zbozi na obrazku odpovida
) 4,00 4,20 2,67 3,71
skutecnosti
Ptijatelné ceny 2,00 3,80 2,33 3,26
Piehlednost e-shopu 3,00 4,30 3,33 4,14
Pted a po prodejni sluzby 4,00 4,40 3,00 4,41
Moznost objednani vice
4,00 4,30 2,67 4,50
velikosti bez placeni piedem
Dostupnost vydejen ve Vasem
3,00 3,30 2,00 4,09
méste
Celkem 3,50 4,06 2,63 3,93

Zdroj: Viastni vyzkum

U kazdého segmentu zakazniku se vyhodnotil vzdy primérné nejlépe a nejhiife hodnoceny
znak spokojenosti. Vysledky se porovnaly mezi segmenty navzajem a doslo K urceni, ktery
ze segmentl vzdélanych zékaznikd byl primérné spokojen se znaky nejvice a ktery naopak
nejménc.

Vtabulce 21 je u kazdé urovné vzdélani cCervené podbarvena hodnota S nejnizsi
pramérnou spokojenosti a zelené zbarvena hodnota S nejvyssi primérnou spokojenosti se

znakem.

Zikladni vzdélani
Respondent se zakladnim vzdélanim vyjadtil nejvyssi spokojenost ve vysi 4,00 body s vice
znaky spokojenosti: sirokda nabidka znacek, vysokd kvalita materidlu a zpracovani, zbozi

na obrazku odpovida skutecnosti, pred a po prodejni sluzby, moznost objedndni vice
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velikosti bez placeni predem. Nejniz§i primérna vypocétena spokojenost 2,00 body

se vztahuje k cenové urovni.

Stiedni odborné s maturitou
Lidé, ktefi ukonili stiedni Skolu maturitou, praimérné nejlépe ohodnotili znak spokojenosti
se sluzbami nabizenych pred a po uskutecneni nakupu ve vysi 4,40 bodi a primérné

nejmensi spokojenost ve vysi 3,30 bodu se vyjadtila k dostupnosti vydejen V jejich méste.

Vys$i odborné

Vyssi odbornou skolu absolvovaly 3 % zen, které sSevyjadiily nejvétsi primérnou
spokojenosti ve vysi 3,33 body ke znaku zkoumajici prehlednost e-shopu. Naopak
vypoétena nejniz§i pramérna spokojenost ve vysi 2,00 body se vztahuje k dostupnosti

vydejen V jejich mésté a kvalitou nabizeného zbozi.

Vysokoskolské vzdélani

Nejvyssi primérna spokojenost ve vysi 4,50 bodu se zjistila u moznosti objednadni vice

Cv v

k cendm nabizeného zbozi.

Souhrn vysledkii

Z vysledki uvedenych v tabulce 21 plyne, Ze pro respondenty s vysokou Skolou

cv v

uroven cen.
Z celkového souboru hodnotili znaky spokojenosti nejvice kladné stfedoSkolsky vzdé€lani

respondenti s maturitou, a to v prumérné vysi 4,06 bodt. Naopak nejmensi spokojenost

vyjadfili lidé s vy$§im odbornym vzdélanim v praimérné vysi 2,63 bodu.
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4.3.3 Porovnani vysledki

Multiplikativni pristup a hodnoceni spokojenosti zakaznik nakupujicich on-line na ZOOT

pomoci Statistické charakteristiky priimér piinesly skoro stejné poradi znaku, na které by

se méla firma ZOOT zamétit. Vysledky zobrazuje tabulka 22.

Tabulka 22: Porovnadni vysiledkii

Poiadi | Multiplikativni pFistup Statisticka charakteristika - prumér
1 Piijatelné ceny Piijatelné ceny
2 Vysoka kvalita r’na’tenalu Vysoka kvalita materidlu a zpracovani
a zpracovani
7Zbozi na obrazku w . 1z N
3 odpovida skutegnosti Zbozi na obrazku odpovida skutecnosti
Dostupnost vydejen ve o y o
4 Vatem mests Dostupnost vydejen ve VaSem meéste
5 Piehlednost e-shopu Siroka nabidka zna¢ek
6 Siroka nabidka znagek Piehlednost e-shopu
7 Pied a po prodejni sluzby Pied a po prodejni sluzby
MOZI.IOSt (,)bj edndni vice Moznost objednani vice velikosti bez
8 velikosti bez placeni .y
y placeni pfedem
predem

Zdroj: Viastni vyzkum

Tabulka 22 znazoriuje rozdilné potadi 5. a 6. znaku spokojenosti. Za timto rozdilem stoji
slabina u méfeni spokojenosti pomoci statistické charakteristiky pramér. Jako mozny
divod se nabizi chybéjici dalsi proménna jako u metody ,,Pouze spokojenost”, viz
kapitola 2.2.4, s. 48. Multiplikativni pfistup pouziva kromé spokojenosti k hodnoceni také
dulezitost, viz kapitola 2.2.4, s. 49.

4.4 Divod preference ZOOT

Touto filtracni otazkou se vybiral hlavni divod, kvili kterému si k nakupu on-line

zakaznici vybiraji pravé e-shop ZOOT oproti konkurenci. Vysledky viz tabulka 23.
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Tabulka 23: Pro¢ prave ZOOT?

. . - Z celkového poctu
Moznost volby Pocet odpovédi v % . <
Muz Zena
Pohodlnost, jednoduchost 20 1 19
Vyhodnéjsi cena 1 0 1
Dostupnost znacek jinak 8 0 8
nedostupnych v CR
Moznost nakupovat 9 0 9
24 hodin 365 dni v roce
Dodani az domti 0 0 0
Dodéani na vydejnu 15 0 15
Settim &as 2
On-line rada od stylistky 1 0
Poslat zbozi zpatky zdarma pomoci 14 0 14
Stitku "zpétna zasilka"
Pied vyplnény formulat 0 0 0
k reklamaci/ vraceni zbozi
Moznost navratit zboZzi az
do 90 dnii bez udani diivodu 16 0 16
Ptfipsani penéz zpét na ucet v pripade 1 0 1
reklamace jiz do 10 pracovnich dni
Jiné 6 1 5
Celkem 100 %
100

Zdroj: Viastni vyzkum

Respondent si volil ze 13 moznosti, z nichz 12 bylo pfedvolenych a v ptipadé¢, ze zakaznik
m¢él jiny ditvod k preferenci ZOOTu, mohl vyjadrit sviij vlastni divod vyplnénim moznosti

jiné.

Tabulka 23 se kromé zékladnich predpokladt fungovani e-shopu, sklada také z bonbénki
(kapitola 2.2.1, s. 42), kterymi ZOOT konkuruje na trhu a nabizi tak sluzby svym

zakaznikiim navic, které u jinych e-shopu v takové mife nabizeny nejsou.

Nejcetngjsi odpovédi se stal vyrok ohledné pohodlnosti, jednoduchosti. Tuto moznost
oznacilo 20 % z celkového poctu dotazovanych (1 muz a 19 Zen). Na druhém misté

skongila sluzba nabizejici vrdceni zbozi az do 90 dnii bez udani diivodu. Zvolila se 16 %
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zen. Za dulezité vyhody e-shopu se uvedly taktéz doddni na vydejnu (15 %) a moznost
vyuziti zpétné zasilky zdarma prostiednictvim Stitku ,,zpétna zasilka“ (14 %). Pro 9 %
dotdzanych je dulezita otdzka casu a pro dalSich 9 % mozZnost neomezeného nakupovani.

Dostupnost jinak nedostupnych znacek oceniuje 8%.

Z celkového poctu se 6 % respondentti rozhodlo o vyjadieni viastniho nazoru a zvolilo
moznost jiné. Za touto moznosti se skryvaly pozitivni i negativni reakce na ZOOT. Kladné
reakce na objednani vice velikosti a vyzkouSeni bez placeni pfedem a nabidku znacek
jinde nedostupnych on-line. Jeden z respondentii uvedl, Ze ho k nakupu podporuji cilené
reklamy na Facebooku. Pochvalen byl i celkovy koncept a sluzby ZOOTu. Jako negativni
reakce byla vyjadfena nespokojenost se zbozim, které e-shop nabizi, a to z divodu
Spatného oznaceni velikosti na obrdzku a také z hlediska plvodu nabizenych znacek.
Nekteré znacky se dokonce oznadily za ,,pseudoznacky®. Kterych konkrétnich znacek se
toto oznaceni tyka, respondent bohuzel neuvedl. V dusledku nazoru jednotlivce, to nemusi
to, Ze stejny nazor maji vSichni dotazovani ¢i zédkaznici. AvSak 1 v tomto ptipad¢ by bylo

vhodné zamyslet se a zvazit kvalitu a kvantitu nabizenych znacek.
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5 Shrnuti vysledki

Marketingovy vyzkum se realizoval v dubnu 2017 na internetu prosttednictvim dotazniku,
ktery se umistil na socialni sit’. Na zéklad¢ nepravdepodobnostniho kvotniho vybeéru se
zG&astnilo vyzkumu 100 osob z Ceské republiky, jejichZz spoleénym znakem se stalo
nakupovani on-line na ZOOT. Pro potieby diplomové prace se povazuje mnozstvi
respondentt za dostacujici. Pro objektivnéjsi zavéry K doporucéeni pro podnik je zapotiebi

vetsi vzorek respondentil.

Jednotlivé c¢asti dotazniku pfinesly zajimavé vysledky marketingového vyzkumu, ze
kterych je mozné vyvodit nasledujici zavéry. Vysledky méfeni spokojenosti zakazniki
s internetovym podnikem ZOOT pomohly odhalit ur€ité problémové oblasti v ¢innosti
tohoto podniku, kterym by méla byt vénovdna pozornost vedouci ke zlepSovani

poskytovanych sluzeb.

1) Charakteristika respondentii

Marketingového vyzkumu se tcastnilo 96 % Zen a 4 % muzd. Nejpocetnéjsi skupinou se
stali respondenti ve véku od 20 do 30 let (73 %, z toho 3 muzi a 70 Zen), vysokoskolsky
vzdélani (76 %, z toho 3 muzi a 73 Zen), S ekonomickym statusem zaméstnanec (54 %,
zZtoho 1 muz a 53 Zen) a s Cistym disponibilnim pfijmem Vv rozmezi od 15 000 K¢ do
22999 K¢ (32 %, pouze zeny). VétSina zakaznikd pochazela z hlavniho mésta Prahy
(58 %, z toho 2 muZi a 56 Zen) a Libereckého kraje (23 %, z toho 2 muzi a 21 Zen).

2) Charakteristika nakupniho chovani

Vice nez polovinou respondentt se zjistilo, Ze na ZOOTu nakupuji parkrat do roka (63 %
zen). Za nejvice prodavané zbozi se oznacily topy, tricka a koSile (33 %, z toho 3 muzi
a 30 zen) a Saty, sukng, kratasy (33 % zen). Utrata se pohybovala nejéastéji vV rozmezi
od 0 do 999 K¢ za mésic (65 %, z toho 4 muzi a 61 Zen). Ke zajmu o modu se ptiznalo
84 % dotazovanych (1 muz a 83 Zen). Dotaznik zkoumal také otazku tykajici se z4jmu
0 mobilni aplikaci pro tento e-shop. Z celkového pruzkumu o ni projevilo nezajem pouze

12 %.
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3) Hodnoceni znakii spokojenosti s on-line nakupovanim na ZOOT

Multiplikativni prFistup: Pouziti tohoto pfistupu k hodnoceni seznamu skladajiciho se
z 8 znakl spokojenosti, které ptredstavuji odliSnou dulezitost pro jednotlivé zakazniky,
piineslo nejvéEtsi zklamani v oblasti rovni cen. Ma se za to, ze u lidské povahy se
zpravidla nespokojenost s trovni ceny ocekava. | v dnesni dobé zakaznici stale slySi na
slevu a akéni nabidky. V disledku toho, se pozornost zamétuje na druhy problém, kterym
zékaznici vnimaji nedostatek ohledné kvality materialu a zpracovani. DalSim dulezitym
znakem, se kterym nejsou respondenti uplné spokojeni je zobrazeni zboZi na internetovych
strankdach a poté stav ve skutecnosti. Zaneméné podstatny fakt se zminuje I nizka

spokojenost s dostupnosti vydejen a s prehlednosti e-shopu.

Statistické charakteristiky: Zkoumani spokojenosti za pomoci statistické charakteristiky
prumér piineslo skoro stejné potadi znakd vhodnych ke zlepSeni jako multiplikativni
pristup. Metody se lisily v rozdilném serazeni znaka spokojenosti tykajici se prehlednosti
e-shopu a siroké nabidky znacek. Pii¢inou muze byt chybé&jici dalsi proménna, jakou je
napiiklad dileZitost. Smérodatna odchylka vypocetla variabilitu jednotlivych odpovédi
u kazdého znaku spokojenosti. Nejvétsi rozptyl odpoveédi byl zjistén u znaku tykajiciho se
dostupnosti vydejen. Nejnizsi spokojenost s dostupnosti vydejen Se zjistila u kraja
Liberecky, Zlinsky, Pardubicky a Kraj Vyso€ina. Navic za pomoci vypoctu priméerné
spokojenosti bylo zjisténo, ze nejvice spokojeni S internetovym obchodem se stali
respondenti se stiednim odbornym vzdeélanim s maturitou. Témi se zvolilo na pétibodové
Skale primérné¢ bodem 4,06 anaopak nejméné spokojenymi se stali respondenti

S vyssim odbornym vzdélanim, jejichz pramérné hodnoceni odpovidalo bodu 2,63.

4) Duvod preference ZOOT

Ptfednost internetovému podniku ZOOT pred jinym se dava hlavné kviali pohodlnosti
a jednoduchosti (20 %, ztoho 1 muz a 19 zen). K vyjadfeni vlastniho nazoru, pro¢ si
k nakupu vybiraji pravé ZOOT se rozhodlo 6 respondenti. Kladné reakce se tykaly
objednani vice velikosti a vyzkouSeni bez placeni predem a nabidky znacek jinde
nedostupnych on-line. Negativa byla vyjadiena ke Spatnému oznaceni velikosti zbozi

a kK puvodu nabizenych znacek.
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6 Navrh opatreni ke zlepSeni spokojenosti

Navrzend opatieni ke zlepSeni spokojenosti plynou z vysledkii zjisténych na zékladé

marketingového vyzkumu.

1) Charakteristika chovani zdkazniki nakupujicich na ZOOT
V této ¢asti zkoumani spokojenosti je vhodné zaméfit se na vysledky:
- prezentace zbozi na internetu,
- frekvence nakupu,
- prumérné mésicni utraty,

- mobilni aplikace.

V soucasné dob¢ vedou internetové podniky nekonecny boj o zdkaznika. Mobilni aplikace
by mohla pFinést vétsi konkuren¢ni vyhodu a vyssi konverzi nakupu, nez ktera vyplynula
z vyzkumu (nejcetnéjs$i odpovedi byl nakup parkrat do roka). Nejpocetnéjsi skupina, ktera
predstavovala zédkazniky ZOOTu byli vysokoskolaci. Tato vékova kategorie nepusti téméer
telefon z ruky. Mobilni aplikace pro e-shop by mohla byt dostupna zdarma ke stazeni
V internetovém obchodé pro nejpouzivangjsi platformy iOS a Andorid. StaZeni do svého
telefonu zajisti, ze zakaznik ma ikonu aplikace stale na ocich a podnécuje ho tak
k prohliZzeni zbozi a novinek. To vSe miuZe v kone¢né fazi zvySovat frekvenci nakupu
a pramérnou mésicni utratu. Informace, zda by tomu skute¢né tak bylo, by internetovy
podnik ZOOT zjistil prostfednictvim nastroje Google Analytics. Zavedeni aplikace by
mohlo firm¢ dopomoci k dostani se z Cervenych ¢isel v ucetni zavérce. Jak vyplynulo
z dotaznikového Setfeni, nezajem o aplikaci vyjadtilo pouze 12 % respondentli. Ani u nich

ovSem neni jisté, ze by posléze nezménili nazor a aplikaci k ndkupu presto zacali vyuzivat.

V ptipad¢ nespokojenosti S prezentaci nabizeného zboZi na internetu a naslednou
skutecnosti se doporucuje podniku zvazit konzultaci S grafikem, fotografem a dalSimi
Cleny tymu, kteti maji k tomuto odpovédnost a sjednat dislednéjsi kontrolu vedouci

K realn¢jsimu zobrazovani nabizeného zbozi.
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2) Hodnoceni spokojenosti a dileZitosti

V této ¢asti je vhodné zaméfit se na zlepSeni znaki spokojenosti:
- kvalita nabizeného zbozi,
- dostupnost vydejen,
- piehlednost e-shopu,

- Siroké nabidka znacek.

Nespokojenost s kvalitou nabizeného zboZi tak trochu souvisi se Sirokou nabidkou
znacek. V disledku toho, Zze respondenti vyjadrili sviij nazor, kterym nazvaly nckteré
(nejmenované) znacky za ,,pseudoznacky*, by nebylo od véci, aby se ZOOT zaméfil prvné

na kvalitu a pavod nabizenych znacek neZ na jejich kvantitu.

K lepsi prehlednosti e-shopu se doporucuje konzultace s projektovym manazerem, ktery
by spole¢né se svym tymem vypracoval nové navrhy uzivatelského testovani. Vhodna by

mohla byt marketingova metoda A/B testovani.

Respondenti vyjadfili svou nespokojenost také k dostupnosti kamennych pobocek.
Z dliivodu chybéjici vydejny nejen ve mésté, ale co je podstatnéjsi v celém kraji, zdkaznici
nemohou vyuZivat vSechny sluzby, které firma nabizi. Navrhuje se zavedeni vydejny
v Libereckém kraji, vzhledem ktomu, Ze se jednalo o druhou nejpocetnéjsi skupinu
v dotaznikovém Setfeni, ktera vyjadfila nespokojenost s timto znakem. Moznost
vyzvednout si bali¢ek tentyz den, by mohlo podniku pomoci ziskat nové zakazniky
a zaroven sniZit obavu z vySe zminéné nespokojenosti plynouci z porovnani zbozZi na
internetu a v realité¢. Za soucCasné situace, pokud by zakaznik z Libereckého kraje
potieboval vyzvednout objednavku v ten samy den, kdy ji vytvofil, nezbyvalo by mu nic
jiného, nez se dopravit do jiného kraje. Otevieni vydejny v krajském mésté Liberci by
mohlo pomoci vyplnit nevyuzité prostory v nakupni galerii nebo obchodnim centru.
Zakaznici z toho kraje by ziskali pocit dileZitosti pro podnik a osobni kontakt s nékterymi

zameéstnanci.

Tyto navrhy na zlepSeni nezaruc¢i 100 % spokojenost vSech stavajicich, potencionalnich

a budoucich zakaznikli, mohou byt ale dalSim krokem ke spokojenosti u jednotlivce.

102



On-line nakupovani se stava v soucasné dob¢ fenoménem. Podniky z tohoto diivodu musi
pecovat jesté vice o vztahy se svymi zakazniky, pokud nechtéji riskovat jejich odchod
ke konkurenci. Zakaznici maji totiz nyni vice moznosti nez kdy pfedtim k neustalému
vzajemnému porovnani e-shopt. Navic pohodiné z domova. Cilem diplomové prace bylo
zjistit spokojenost zakaznikii s on-line nakupovanim na e-shopu ZOOT prostiednictvim
realizace marketingového vyzkumu. Pro vyzkum byl pouzit pozitivisticky metodologicky
pristup. Tento pristup uplatil kvantitativni metodu sbéru dat na zakladé¢ on-line
dotaznikového Setieni, kterého se nepravdépodobnostnim kvotnim vybérem Zzcastnilo
100 respondentti z Ceské republiky. Pro potieby diplomové prace se povaZuje toto
mnozstvi respondentd za dostacujici. Pro objektivnéjsi zavéry k doporuéeni pro podnik by
se potieboval vétsi vzorek respondentil. Na zakladé specifik on-line nakupovani v CR se
zjistilo, Ze se nejéastéji nakupuje obleeni, nejvice vyuZivanou dopravu je Ceska posta,
nejoblibengjsi platebni metodu predstavuje dobirka a nejvétsi obavou pietrvava nemoznost

prohlednuti si zbozi fyzicky pied nakupem.

Na zakladé teoretickych poznatkli plynouci z odborné literatury se vytvofil strukturovany
dotaznik. Praktickd ¢ast se zabyvala bliz§Sim pfedstavenim internetového obchodu ZOOT,
predvyzkumem u stavajicich pravidelnych i nepravidelnych zakaznikti e-shopu a samotnou
realizaci marketingového vyzkumu. Néasledné se navrhnula opatieni vedouci ke zlepSeni

spokojenosti.

Dotaznik se d¢lil na 4 casti, které se zabyvaly problematikou soucasné spokojenosti
zakaznikl. Nosnou ¢ast dotazniku predstavovaly otazky sestavené z 8 znakl spokojenosti.
K vyhodnoceni se pouzil multiplikativni pristup a statistické charakteristiky. Obé metody
pfinesly podobné potadi vlastnosti internetového podniku, na které by se mél ZOOT
zaméfit a zdokonalit je. Nejlépe hodnocenym znakem se stala moznost objednani vice
velikosti bez placeni pfedem. Nejhtife dopadl znak zkoumajici cenovou troven. Z divodu
lidské povahy, zpravidla citlivé na cenu, se doporucuje sméfovat pozornost Spise

ke zlepSeni kvality nabizeného zbozi, realn€jsiho vyobrazeni nabidky zbozi, lepsi
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prehlednosti e-shopu a dostupnosti kamennych pobocek. V dalsich castech dotazniku se
zkoumal: profil respondenta, nakupni chovani zakazniki a divod preference tohoto
internetového podniku oproti ostatnim. ZOOT se stal oblibenym pro nakup on-line
z ditvodu jednoduchosti a pohodlnosti pii realizaci ndkupu. Pouze 12 % respondentii se
vyjadiilo negativné K otazce zkoumajici zajem o mobilni aplikaci, kterd by usnadnila
zakaznikiim nékup z mobilniho zafizeni a na stran¢ druhé mohla e-shopu zvysit dosavadni

prodej.

Pokud si e-shop ZOOT bude chtit i nadale udrzet své postaveni na trhu, doporucuje
autorka zvazit navrhovana opatieni S ohledem na zjiSt€énou spokojenost v jednotlivych

¢astech dotazniku. Vysledky prizkumu poslouzi také ke zvySeni povédomosti o e-shopu

s moédou ZOOT.
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Priloha A — Dotaznik

Nakupovani on-line na ZOOT

Dobry den, ahoj,

rdda bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit pro tucely
marketingového vyzkumu ohledné¢ nakupovani on-line v Ceské republice v ramci

mé diplomové prace.

Dotaznik Vam zabere pfiblizné 5 minut a veSkeré¢ informace zlistanou anonymni.
Predem dékuji za Vas Cas straveny vypliiovanim tohoto dotazniku.

*Povinné pole

1.
Zajimate se o modu? ’

Ano
Ne

2.
Jak casto nakupujete na ZOOT.cz? *

Denné

2x - 3x tydné
Nékolikrat za mésic
Parkrat do roka

Zcela vyjimecné

3.
Jaké zbozi nejcastéji nakupujete na ZOOT? *

) Topy, tricka, kosile
) Boty
) Svetry, mikiny
Bundy, kahaty, saka
DZiny, kalhoty / leginy
Saty, sukné / kratasy
Spodni pradlo, pyZamo, plavky
Doplnky (hodiny, Sperky apod.)
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4.
Jak hodnotite spokojenost s nakupovanim online na Z0OT? *

(Ve Skale od 1 do 5 ohodnofte do jaké miry jste spokojeni s tvrzenim, 1 - zcela
nespokojern/ a, 5 - zcela spokojen/ a)

Siroka nabidka znacek G X 3¢ XX D
Vysoka kvalita materialu a OO@C C)
zpracovami

ZboZi na obrazku odpovida CU:X—_—D
skuteCnosti M e et
Prijatelné ceny ( X~ A X5 "X )
Prehlednost e-shopu ( X X X X )
Pred a po prodejni sluzby (zpétny ——,—— —
Stitek pro vraceni zboZi apod.) - )
MozZnost objednani vice velikosti m
bez placeni piedem

DOstUphost vy"dejen ve Vasem me
mésté

5.
Jaké faktory jsou pro Vas dilezité pfi nakupu online (nezavisle na e-shopu). *
(Ve Skale od 1 do 5 ohodnotte do jaké miry je pro Vas faktor dileZity, 1 - vibec neni
dulezity, 5 - velmi dileZity)

Siroka nabidka znacek C X X X X )
'Vysoké'ljvglita materialu a D D CGO
Zpracovami =~ 000

Zbozi na obrazku odpovida

skutecnost E XX I
Prijateiné ceny ( X X X X )
Prehlednost e-shopu ( X X X X )
Pfed a po prodejni sluzby (zpétny ‘ %P
Stitek pro vraceni zboZi apod.) ODDDO
Moznost objednani vice velikosti '

bez.pla.ceni pfedem e C)CXID
Dostupnost vydejen ve Vasem CXIXI)
mésté
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6.
Ktery vyrok hodnotite jako nejprinosnéjsi pro vybér nakupu online na ZOOT
oproti nakupu v jiném e-shopu/ kamenné prodejné? *

|

N
L

Pohodinost, jednoduchost

I

Vyhodnéjsi cena

(
W/

)

p—

Dostupnost znacek jinak nedostupnych v CR

J

MozZnost nakupovat 24 hodin 365 dni v roce

Ve \“ E

Dodani aZ domt

NN
S _J

Dodani na vydejnu

{
\
b

Seffim ¢as
Online rada od stylistky

|

N 7
- N\

() Poslat zboZi zpatky zdarma pomoci $titku "zpétna zasilka"
() Predvypinény formular k reklamaci/ vraceni zboZi
) MozZnost navratit zboZi aZ do 90 dn( bez udani duvodu

Pripsani penéz zpét na Gcet v pripadé reklamace jiZ do 10 pracovnich dni

; Jiné:
7. )
Jaka je Vase prumérna mésicni utrata na ZOOT? *
(;7) 0-999 K¢
" \ 1000 - 2 999 K¢
(;\,‘ 3000 -4 999 K¢
( ) 5000 -9 999 Ki
() 10000 K& a vice
8

. Uvitali byste ZOOT i jako mobilni aplikaci? *

( ) Ano
() Ne

( ﬂ Je mi to jedno
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Jste: *

7\ =
() Muz
(O Zena

10.
Vék: *

(") Méné nez 20 let

-

(O 20-2
() 31-40
() 41-50
() 51-60
() 61letavice

11.
Nejvyssi dosazené vzdélani: *

) Zakladni

~ ) Stiedni odbomé s vyuénim listem
) Stfedni odbomé s maturitou

) Vy3siodbomé

() Vysokoskolské

4
\
!

\
{

(
'
\
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12.

13.

14.

Odkud jste: *

=
/

\
/
\

~
\
/

J
~

=

.\\ /,

Hiavni mésto Praha

| Stredocesky kraj

Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj

") Pardubicky kraj

Kraj Vysotina

Jihomoravsky kraj

) Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

() Moravskoslezsky kraj

Ekonomicka aktivita: *

() Student

() Zaméstnanec
() osvC

-~

() Pracujici student

(__) Nezaméstnany

Cisty disponibilni pFijem: *

0-14 999 K¢
150000 - 22 999 K¢

) 23000 - 30 999 K¢

31000 - 50 999 K¢
51000 - 90 999 K¢
91 000 K¢ a vice

Gratuluji, jste u konce

() Matefska/ roditovska dovolend

)
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