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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyzkumem spokojenosti zakaznikl se sluzbami e-shopt.
Cilem této prace je navrhnout opatfeni pro zvyseni spokojenosti zakaznikii s vybranymi
e-shopy. Teoretickd Cast se zabyva internetem a e-shopy jako takovymi, dopravou
a zpusoby platby. Prakticka cast se zabyva vyzkumem spokojenosti, pro ktery byla
zvolena metoda dotaznikového Setfeni Z dotaznikového Setfeni doslo ke zjisténi, Ze na
e-shopech nejCastéji nakupuji zeny. Mezi jejich nejoblibengjsi sortiment v e-shopech
patii pfevazné obleceni a kosmetika. v zavislosti na vysledcich dotaznikového Setfeni
byly uskute¢nény rozhovory se Sesti vybranymi respondentkami, které nakupuji na
e-shopech s obleCenim. Nasledné dle jejich se jejich vybrané e-shopy navzijem
zhodnotili, porovnali a v zavérecné Casti navrhnuly moznosti jak e-shopy vylepsit a tim

zvysit spokojenost zdkazniki s nimi.

Abstract

This thesis deals with research of customer satisfaction with e-shop services. The aim of
this work is to propose measures to increase customer satisfaction with selected e-shops.
The theoretical part deals with internet and e-shops as such, transport and methods of
payment. The practical part deals with the research of satisfaction for which the
questionnaire survey method was chosen. From the questionnaire survey it was found out
that women most often buy in e-shops. Their most popular assortment in e-shops is mainly
clothing and cosmetics. Depending on the results of the questionnaire, interviews were
conducted with six selected respondents who buy clothes at e-shops. Subsequently,
according to their chosen e-shops mutually evaluated each other, compared and in the
final part suggested ways to improve e-shops and thus increase customer satisfaction with

them.
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Uvod

Nakupovani pfes internet se pomalu ale jisté stdvad samoziejmosti pro vétSinu obyvatel
Ceské republiky. Hlavni vyhodou nakupovani po internetu je pohodlnost a jednoduchost
objednani jakéhokoliv pozadovaného zbozi at uz z Ceské republiky nebo zjiného
zahrani¢niho e-shopu. Pfi objednani zbozi ¢i sluzeb si o daném e-shopu muze zédkaznik
zjistit jakékoliv potfebné informace jako jsou nazory od ostatnich co v nich nakoupili,
recenze, doporuceni apod. Stejné tak si mize zakaznik o pozadovaném zbozi, jak fyzicky
dostupném, tak virtudlné (software apod.) zjistit jakékoliv potfebné informace a najit si
jej v jakémkoliv e-shopu, ktery uzna za vhodny a pro n¢j cenové nejvyhodnéjsi. VEtSinou
plati, ze zboZi lze na internetu najit ve vyhodngjsi cenové relaci nez v kamenném
obchodé. e-shopy a jejich popularita se neustdle rozriistd diky neustdle se zlepSujici
internetové infrastruktufe a rozmanitému mnozstvi platebnich nastrojli, které se snazi

pomalu ale jist¢ vyradit dobirku z dostupnosti.

Tématem diplomové prace je ,,Spokojenost zdkaznikd se sluzbami e-shopt.” Prvni
kapitola je zaméfend na teoretickd vychodiska k elektronickému obchodovéni a dopravé,
soucasné trendy ve vyuziti internetu a obchodovani, detailnéji zaméieno na internet
a jeho historii, dopravu a prepravni spole¢nosti, platebni metody a vyuziti socialnich
médii.

Druha kapitola se zabyva e-shopy a sluzby, které poskytuji zakaznikiim, jako je

zakaznicky servis a snaha uspokojit co nejvétsi mozné mnozstvi zdkaznikli soucasné.

V treti kapitole jsou popsany postup a vysledky vyzkumu faktora ovliviiujicich vyuzivani
e-shoptl a spokojenosti zakaznikl se sluzbami e-shopi, ktery byl realizovany pomoci
dotaznikového Setfeni a individudlnich hloubkovych rozhovort. Na zavér jsou
zhodnoceny vysledky a formulovany navrhy moznych zlepSeni, které mohou zlepsit

spokojenost zakaznikt s jejich vybranymi e-shopy.



1. Teoreticka vychodiska Kk elektronickému obchodovani
a dopravé. Soucasné trendy ve vyuZiti internetu

v obchodovani.

Elektronické neboli internetové obchodovani (také zndmé pod ndzvem e-commerce) je
jednim z nejmoderné€jSich zplisobli obchodovéni s neustadlym vyvojem. v dne$ni dobé¢
muZe pomoci internetu obchodovat kdokoliv téméft s ¢imkoliv od prodeje fyzického zbozi
az po prodej vlastnich znalosti, multimedidlni zabavy, informaci a mnohem vice.
Pii prodeji pfes internet je samoziejmosti zajistit spolehlivou distribuci objednaného
zbozi k zdkaznikovi tak, aby nedoS$lo k jeho poSkozeni, dorazilo na spravnou adresu
a dopravce mohl, poptipadé dorucit mnohem vice objednanych produktti za jeden den
vice zakaznikiim v urcité oblasti. Mensi firmy zajistuji dopravu k zdkaznikiim na své

vlastni néklady, vétsi si mohou dovolit.

1.1 Internet

Internet je pojem, ktery bez debat slysel uz prakticky kazdy. Hlavnim diivodem je nejen
popularita daného slova, ale zaroven jeho vyznam. Internet pouziva kazdy den téméf cely
svét a vétsina populace se bez néj jiz prakticky nedokaze ptedstavit zivot z n¢kolika
diivodl. Jednim z nejhlavnéjsich diivodd, pro¢ je internet natolik rozsifeny, je nepfeberné
mnozstvi informaci, ke kterym ma téméf kdokoliv a odkudkoliv pfistup zrGznych
zafizeni, jako jsou mobilni telefony, pocCitace a dalsi. Plisobnost internetu zaroven jiz
nahrazuje jind média, jako jsou noviny, radio, televize, rozhlas apod.

Internet lze definovat jako celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti
propojenych pomoci tzv. sitovych uzli. Pocita¢, router nebo jiné zatizeni podporujici
specidlni sitovou funkci se povazuje za uzel. Pro samostatnou funkci internetu je
klicovym prvkem rodina protokold TCP/IP, kterd zajistuje, aby veskera vyména dat
probihala bezchybné. [1]
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1.2 Historie internetu

Ke vzniku internetu doslo jiz pied vice nez padesati lety, a to v obdobi, kdy potiebovala
americka armada zabezpecit néjaky spolehlivy zptisob propojeni svych radarovych stanic.
Pozdéji doslo k propojeni vzdélavaci instituce, coz zapfiCinilo zprovoznéni sité
ARPANET zésluhou, které se zdarn€ podatilo propojit nékolik univerzitnich pocitact
vrozdilnych ¢astech USA. Zasadniho zlomu dosahl internet vroce 1980, kdy Tim
Berners-Lee pfisSel s myslenkou hypertextu, coz mélo za cil zdokonalit sdileni a obnovu
informaci mezi védci v agentuie CERN. Postupem ¢asu si internet prosel spoustu dal§imi
inovacemi, az kone¢né kolem roku 1995 zacinal dostavat podobu internetu pouzivajiciho
se dodnes. Kazdym rokem zacala poptavka a nabidka internetu rapidné stoupat a rozrustat
se mezi lidskou populaci po celém svété. Za hlavni predchiidce dnesniho internetu

povazujeme dvojici siti ARPANET a NSFNET. [2]

1.2.1 ARPANET

JiZ v obdobi padesatych a Sedesatych let, tedy s pfichodem studené valky, méla americka
armada velmi radikdlni potiebu ato zajistit, aby v priabéhu valky jednotlivé organy
administrativy, mésta, staty, vojenské zakladny a dalsi jednotky USA zistali v kontaktu.
Komunika¢ni systém bylo potfeba vyvinout na takové urovni, ktera prekond i samostatny
nuklearni uder a bezprostfedné fungovat i nadale. Hlavni problém nasava v situaci, jak
takovou komunikacni sit’ vykonstruovat a zaopatiit, aby se k ni nepftitel nedostal jako
prvni? Nastésti americka vyzkumna instituce RAND Corporation v roce 1964 pfisla
s aplikovatelnym feSenim. Dané feSeni mélo za kol vytvofeni sit¢ na dvou principech:

- sit’ nebude mit Zadnou centralni slozku,

- sit’ bude navrzena tak, aby i v ptipad¢ destrukce jiné ¢asti nedoslo k omezeni

funk¢nosti.

Naplnéni danych principti spoc¢ivalo v navrzeni sit¢ tak, aby veSkeré uzly mély
ekvivalentni postaveni a pocitaly s nespolehlivosti pifenosu mezi jednotlivymi uzly.
Pozadavek vyfesil zrod naprosto jedinecné myslenky, kterd zménila vSe. Jednalo se
o moznost rozdélovani pfenasenych dat do idealn¢€ velkych ¢asti, tzv. paketi, coz vyrazné
zrychlilo pfenos a spolehlivost pienosu dat. Pakety se pfenaseji postupné jako samostatné
celky. Vsechny pakety jsou zasilany se stejnou elektronickou adresou piijemce, pti¢emz

cesta je vzdy volena samostatné bez zavislosti na cesté ostatnich paketii nebo vytizenosti
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sité. Zvoleny proces ptenosu dat zabezpecil, Ze i1kdyz dojde napt. k vypadku nebo

zneSkodnéni sité, pakety budou stale presmérovavany na jiné funkéni sitoveé uzly. [3]

1.2.2 NSFNET

NSFNET (National Science Foundation Network) je pocitacova sit, kterd se diky
»habaleni“ na ARPANET stala nejvyznamnéj$i soucasti internetu. Instituce NSF
(National Science Foundation), coz je organizace podporujici védu a vyzkum v USA
obecné, nejen pro potiebu konkrétnich resortli, si vytvotila jako svou vlastni sit’. NSF
vytvotila pét vypocetnich stfedisek na univerzitach, které rovnéz vybavila efektivnimi
superpocitaci. Pocitace propojili a zajistili tak pfistup k superpocitatlim pro rozsahly
okruh védeckych pracovniki, coz se ale nelibilo ARPANETu. Divodem bylo, ze se
spolecné nedohodli na tom, aby pro dany ucel vyuzivali pravé APRTNETové pfenosové
moznosti. Agentura NSF se rozhodla vybudovat si svou vlastni sit’” zvanou NSFNET
pouzivajici pevné okruhy s pifenosovou rychlosti 56 kbps. Svou sit’ pfitom propojila

s ARPANETem, takze i NSFNET se stal soucasti Internetu. [3]

1.2 Internet v Ceské republice

V tehdejsi Ceskoslovenské republice po¢atkem roku 1992 doslo oficidlng k zahajeni
provozu internetu. Skupina technickych odbornikl se schazela a spolecné planovali, jak
zprostifedkovat a zajistit, jak zprostiedkovat pfistup k internetu pro vysoké Skoly na
naSem uUzemi. Naslednym vysledkem se stal projekt republikové akademické sité
FESNET (Federal Education and Scientific NETwork) piedlozen do Fondu dynamického
rozvoje vysokych skol. Po rozd€leni republiky doslo ale ke zméndm v projektu. Jeho
plisobnost se omezila pouze na uzemi Ceské republiky, coz zarovei zapfiGilo zménu
jména projektu sit¢ na CESNET (Czech Academic and Education NETwork), ktera po
uvedeni do provozu propojila Brno, Ceské Bud&jovice, Hradec Kralové, Liberec,
Olomouc, Ostravu, Plzeni a Prahu. Rychlost sit¢ méla kapacitu 19,2 kb/s, pouze rychlost
mezi Prahou a Brnem dosahovala rychlosti pienosu dat 64 kb/s. Vse ale fungovalo, coz
bylo zakladnim prvnim krokem.

Po vniku CESNETu nemaly zajem o piistup k Internetu vyrazné presahoval jeho nabidku.
Z tohoto diivodu doslo k rozhodnuti u Vypocetniho centra CVUT provozujiciho
CESNET, ziskat licenci vroce 1994 pro moznost poskytovani datovych sluzeb pro

komeréni subjekty. Utelem se nasledné stalo financovat poskytovani internetovych

12



sluzeb za Gcelem zisku pro budouci zlepSovani a provoz ptipojeni k siti. CESNET v té
dob¢ byl pouze nazvem sité. Pfipojovani novych ucastnikli k siti bylo formaln¢ pouze
vedlejsi hospodatskou ¢innosti jedné vysoké Skoly. Po urcité dobé se doslo ke zjisténi, ze
pii neustale rostoucim poctem piipojenych subjektl model nebude dostate¢né udrzitelny,
coz zapfticinilo vznik pracovni skupiny hledajici ptihodné uspotfadani pro nésledny rozvoj
akademické sité. Skupina nasledné dospéla k zavéru, ze nejidealnéjSim feSenim bude
zalozeni samostatného pravniho subjektu. Zastupci dvaceti sedmi domacich univerzit
a Akademie véd CR podepsali 6. biezna 1996 zakladatelskou smlouvu zapiiéinujici vznik
CESNETu, zdjmového sdruzeni pravnickych osob nadale se starajici o budouci rust
a vyvoj akademické sité CR s ve§kerymi souvisejicimi aktivitami.

Od doby, co doslo k zaloZeni druzstva doslo k vyznamnym zménam, které odstranily fadu
prekazek, zlepsily a zjednodusily se vztahy s pfipojenymi zékazniky, financovani ze
strany vysokych Skol vyrazné vzrostlo. Zalozeni CESNETu znamenalo pro dnesni dobu

vyznamny pokrok vpted. [4]

1.3 Modely elektronického obchodovani

Existuji Ctyfi zakladni modely, které vyuzivaji internetové prostiedi. v zavislosti na sméru

marketingové komunikace jsou tyto modely definovany:

e B2B (Business to Business) — obchodni a komunikaéni vztah firem mezi sebou.
Jedna se v podstaté¢ ouzavieni obchodu mezi dvéma firmami, navaznost
dlouhodobé¢ spoluprace. Uplatnéni v systému just-in-time

e B2C (Business to Customer) — obchodni a komunika¢ni vztah firem se
spottebiteli

e (2B (Customer to Business) — obchodni a komunikac¢ni vztah od spotiebitelti k
firmam

e (C2C (Customer to Customer) — vzdjemny obchodni a komunikacni vztah mezi

spotiebiteli (aukce, bazary, nazory na forech, zpétné vazby apod.). [5]
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1.4 Doprava

Doprava je definovana jako ¢innost spojena s piemistovanim osob ¢i hmotnych statkli po
dopravnach cestach. Jejim produktem je pfeprava — jedna se o cilevédomé premisténi
nakladu, osob ¢i zvifat pomoci dopravnich prostiedkli z jednoho mista do druhého
pomoci dopravnich komunikaci za u¢elem zisku. Dopravce je tzv. provozovatel dopravy.
Podle vedeni dopravni cesty rozliSujeme dopravu: pozemni, podzemni, podpovrchovou,
leteckou, vodni a potrubni dopravu. NejcastéjSi déleni dopravy je nésledujici: silniéni,
kolejova, letecka, ti¢ni a méstska hromadna doprava (MHD). Podle mist pfepravy
muzeme rozliSovat dopravu méstskou, regionalni, dalkovou, vnitrostatni a mezinarodni.
[6]

K pfepravé jsou nejCastéji vyuzivany tzv. prepravni sluzby, které zajistuji baleni,
paletizaci, nakladku, ptekladku, vyklddku, kontejnerizaci, skladovani a pojistovaci
sluzby. VétSinou pfi prepravé objemnéjSich zasilek je vyuZzivana tzv. pfepravni

prostiedek, jako je napf. paleta.

1.5 Dopravni prostiedky

Dopravni prostiedky jsou pohyblivé objekty slouzici k pfepravé osob, zvitat a véci
z jednoho mista na druhé. Mezi nejznaméjsi a nejcastéji pouzivané dopravni prostredky
patfi:

¢ silni¢ni (napf. automobily, motocykly, autobusy, jizdni kola apod.),

e kolejové (napt. zeleznice, tramvaje, metro apod.),

e vodni (napt. lodé, vory, ponorky apod.),

o vzdusné (napf. letadla, vrtulnik, horkovzdusné balony apod.),

e nekonvenéni (napf. monoraily, visuté drahy, lanovky apod.).
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1.6 Prepravni spole¢nosti

Jedna se o spole¢nosti zajist'ujici rozvoz objednaného zbozi zdkaznikiim. Jestlize nema
zakaznik moznost si pro objednané zbozi osobné zajit, je mozné si pii objednani online
zvolit prepravni spolecnost, kterd ma za kol zbozi dorucit. Za ptepravu objednaného
zbozi si prepravni spole¢nosti uctuji navzajem od sebe odlisné ceny. Mezi nejznamé;jsi

prepravni spole¢nosti v Ceské republice patii Ceské posta, DPD, PPL, DHL a dalsi. [7]

1.6.1 Ceska posta, s.p.

Obrazek 1.1 Logo spoleénosti Ceska posta, s.p.

b4 | 4 w
Ceska posta
Zdroj: https://www.ceskaposta.cz/ke-stazeni/logo-cp [8]

Ceska posta je jednou z nejrozsifendjsich a nejstarsich piepravnich spole¢nosti na trhu
Ceské republiky. Mezi poskytované sluzby Ceské posty patii bézné listovni sluzby
(doporucené psani, oby¢ejné psani, firemni psani a dalsi), balikové sluzby (balik na postu,
balik do ruky, obycejny balik a dalsi), platebni a finan¢ni sluzby, reklamni a tiskové
zasilky, online sluzby (sluzby pfi podani, sluzby pti dodani, e-shop a dalsi), sluzby
eGovernment (sluzby vykonavané ve spolupraci s organy stani spravy) a mnoho dalSich
poskytovanych sluzeb. [9] Mezi nejvice vyuzivanou sluzbou (u zakazniki, co si zvolili
zptisob dopravy pii objednani zboZi z e-shopu prace Ceskou postu) je pravé sledovani
zasilky, coZ je umoznéno piimo na webovych strankach Ceské posty pomoci unikatniho
kody vygenerovaného pii uskute¢néni objednavky zbozi v e-shopu. Dalsi nejvyuzivanéjsi
sluzbou je pak balik do ruky a balik na postu coz je sluzba, kterou ma Ceska posta
sjednanou s vybranymi internetovymi obchody. v den doruc¢eni baliku na postu zakaznik
obdrzi SMS nebo e-mail. Ceska posta ma v soucasné dobé k dispozici 3 314 poboéek po

celém tizemi Ceské republiky, coZ patii mezi velkou konkurenéni vyhodu. [7]
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Nasledny obrazek 1.2 zobrazuje ukézku sledovani zasilek online pomoci Track&Trace

u Ceské posty.

Obrazek 1.2 Ceska posta — Track& Trace

O PostaOnline

Oblibené nastroje Zména doruceni Podani baliku Sluzby pro firmy eGovernment eShop Jiné sluzby Muj acet

Sledovani zasilek

Vyhledavani zasilek Moje zasilky Vl,te ze ) o
c sce

Cisla zasilek

Muzete hledat 1 aZ 20 zasilek najednou?
Staci zadat jejich podaci Eisla ve spravném
formatu a oddélit je €arkou nebo stiednikem

(napf. DR1234567890E, EE123456789CZ).
Vyhledat

Pokud se pfihlasite, ziskate detailni pfistup
k historii v8ech svych zasilek.

Seznam druhi zasilek s moZnosti sledovant
v reZimu Track&Trace

© 2015 Ceska posta Mapa stranek Informace owebu  Call centrum: 840111 244 info@cpost.cz  Kontakty

Zdroj: https://www.postaonline.cz/en/trackandtrace [10]

1.6.2 PPL CZ s.r.o.

Obrazek 1.3 Logo spole¢nosti PPL CZ s.r.o.

=Pl -
L
PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC

Zdroj: https://www.ppl.cz/ftp/dokumenty ke stazeni/Logo.jpg [11]

PPL CZ s.r.o. (Professional Parcel Logistic) je spolecnosti specializujici se ve vnitrostatni
balikové pifepravé ve spolupraci s partnerskou spole¢nosti DHL. Mezi poskytované
sluzby PPL patfi wvnitrostatni balikovd pfeprava, mezinarodni balikova pieprava,
vnitrostatni paletova preprava, doplitkové sluzby a elektronickéa fakturace. Stejné jako
Ceska posta umoziiuje PPL sledovani zasilek diky ¢arovému kodu, kterym je opatiena
kazda zasilka. Pfesnou cestu a aktudlni stav zdsilky lze sledovat pies internet pomoci

systému Tracking and Tracing piimo na internetové strance https://www.ppl.cz. [12]
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1.6.3 DPD

Obrazek 1.4 Logo spole¢nosti DPD

Ny dpd

Zdroj: https://www.dpd.com/... [13]

DPD (Direct Parcel Distribution) se specializuje na vnitrostatni i mezinarodni piepravu
zésilek Mezi poskytované sluzby DPD v Ceské republice patii piepravni sluzby (DPD
Private, Pickup), spolehlivé doruceni se sluzbou DPD Classic (rychlé doruceni zasilky do
druhého pracovniho dne), express sluzby (napt. DPD 10:00 — doru¢eni do deseti hodin
nasledujiciho pracovniho dne pouze ve vybranych méstech), doplitkové sluzby (dobirka,
pfipojisténi, zpétny balik, sbérny balik, doruceni treti stran€, vecerni doruceni, ovérené
predani, zabezpecené predani a dalsi). Stejné¢ jako obé piechozi prepravni spolecnosti
umoziiuje DPD sledovéani zésilky online — po zadani ¢isla zasilky (14 cifer) nebo
uzivatelského jména a referencniho kodu se zobrazi aktualni lokace zasilky. [14]
Nasledny obrazek 1.5 zobrazuje ukazku sledovani zasilek online pomoci Track&Trace

u DPD.

Obrazek 1.5 DPD — Track&Trace

www.dpd.com

ﬁ dpd Your delivery experts

Sledujte svoji zasilku

U nas mate pfehled o kaZdém jejim kroku. Stadl zadat &islo zasilky (ma 14 cifer) a uvidite, kde se nachazi. Vyhledavat miZete také pomoci
uZivatelskeho jmena a referendniho kddu.

Hledat podle &isla zasilky
Cislo zasilky E
Hledat podle referenéniho kadu

UZivatelske jmeno (ID)

Referenéni kéd E

Zdroj: https://www.dpd.com/tracking [15]
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Existuje jesté cela fada dalsich dopravnich spoleénosti, se kterymi se v CR miizeme
setkat. Jako ptiklad se daji uvést nasledujici: DHL skupina, FedEx Trade Networks
Transport & Brokerage (Czech Republic) s.r.o., Geis Parcel CZ s.r.o0., General Logistics
Systems Czech Republic s.r.o., GlobKuryr.cz, TNT Express Worldwide, spol s.r.o.,
United Parcel Service dalsi. [16]

1.7 NejbéZnéji pouzivané platebni metody v e-shopech

O

Mezi nejbéznéjsi pouzivané platebni metody patii platba zbozi na dobirku (platba
dopravci za zbozi pti jeho prevzeti, nejc¢astéji mozné pouze v hotovosti), online bankovni

ptevod, klasicky bankovni pfevod (bankovni ptikaz) a online platba kartou.

1.7.1 Dobirka

Dobirka je jeden z nej€astéji pouzivanych zpisobli dorucovani zbozi. u dobirky zakaznik
neplati za objednané zboZzi predem, ale az pti jeho ptevzeti. Dobirka je hodn¢ vyuzivana
ptedevsim proto, Ze ji zdkaznici uz znaji delsi dobu, je preferovana star§imi zakazniky
a je velice vyhodna u zacinajicich e-shopli s malou znamosti. Pro firmu ale pfedstavuje
dobirka urcité negativum, jakozto prodlouzeni ¢ekaci doby piipsani penéz na tucet
(vétSinou 3-5 dni). Navic pro prodejce na e-shopu objednani na dobirku ptisobi jako
projev nedivéry v obchodnika. Hlavni vyhodou dobirky je v pfipadé nedoruceni
objednaného zbozi zdkaznik v podstaté o nic nepfichazi. Nevyhodou je nasledné nutnost
vzdy zaplatit za doruceni zbozi, ato vétSinou ¢astkou kolem 100,- i vice ve vztahu

k hmotnosti zasilky a jeji celkové hodnoty. [17]

1.7.2 Online bankovni pievod

Jedna se velmi rychly a pohodlny zptsob platby v e-shopech, n¢kdy znamy také pod
nazvem platebni tlacitko. Pfi vybéru tohoto stylu platby zédkaznik vybere tlacitko své
vyuzivané banky odkud je presmérovan do internetového bankovnictvi. Po vyplnéni
prihlasovacich udaji (nutnost zadani ovéfovaciho kodu ptred odeslanim platby) je
zakaznikovi zobrazen jiz predvyplnény bankovni piikaz, ktery staci pouze jednim
kliknutim odsouhlasit. Platbu online bankovnim pievodem poskytuje v Ceské republice

vétsSina nejveétSich bank. [18]
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1.7.3 Klasicky bankovni prevod (bankovni prikaz)

Bankovni pfevod je jednim z nejznaméjSich zpiisobu platby, na ktery jsou lidé zvykli.
Vyhodou daného bankovniho pfevodu pro zakaznika je pouze dostate¢ny casovy prostor
na pifipadné odstoupeni od obchodu. Nevyhod je naopak hned né€kolik, jak pro
obchodnika — vyssi podil zruSenych objednavek, tak pro zdkaznika — nutnost vypliiovat
bankovni piikaz ru¢né (chybovost pii vypliiovani), obchodnik zbozi odesle pouze az pfi

obdrZeni platby na tcet. [18]

1.7.4 Online platba kartou

Platba pomoci platebni karty je asi tou nejcastéji pouzivanou ve vSech e-shopech. Nejveétsi
vyhodou je rychlost a pohodlnost provedeni platby, jednad se o velice oblibeny zplisob
platby u zdkaznikii do 35 let — starSi zdkaznici nejsou pro tento zpiisob platby jesté
daveétivy, i presto obliba platby kartou neustale roste. Oproti online bankovnimu pievodu
je rozdil v tom, Ze je nutné, aby zdkaznik pii placeni korektné vyplnil veskeré udaje o své
platebni kart¢ (Cislo karty, datum vyprSeni platnosti karty a ochranny kod ze zadni strany).
1 pfesto se nejednd o velmi slozity proces a vétSinou platbu nelze provést, dokud veskeré
udaje nejsou spravé vyplnény. Navic vétSina e-shopli umozituje informace o platebni
kart¢ zékaznika ulozit pro budouci nakupy (neni nutnost udaje opét vypliovat).
Zabezpeceni platebnich karet je také na dobré tirovni diky technologii 3D Secure, ktera
je sparovana s mobilnim telefonem uzivatele platebni karty — pro potvrzeni platby je
potieba zadat jednorazovy kéd, ktery pti placeni uzivateli ptijde pomoci SMS do telefonu.
[17]

1.8 Soucasné trendy ve vyuZziti internetu v obchodovani.

Rychlost rozvoje internetu a mobilnich komunikaci je stale vysokd. Obchodovani pies
internet diive nebylo takovym hitem, ale jak se neustale rozristalo rozsifeni internetu,
snim rostl itrh. Dfive stacil ¢lanek v novindch, nebo ptilozené letdky ve schrance,
kterymi vétSina lidi jenom rychle prolistuje, vybere slevové kupdny atim zijem
o nakupovani koncil. Tim, Ze si dnes internet mizZe dovolit vétSina populace razantné
zvysilo zdjem o internetové recenze aklesl zdjem o letaky, piredevSim pro mladsi

populaci.
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1.8.1 Socialni média

Jednd se o online média, jejiz obsah (spolu) je vytvafen a sdilen uzivateli. Obsah
socialnich médii se neustdle méni, a to diky neustale se rozsifujicimu (piibyvajicimu)
obsahu a rozSifovanim dostupnych funkci. Pro marketéry jsou socidlni média velice
prospésna. Mohou timto zplisobem piimo zjisSt'ovat co zakaznici chtéji, jaké maji ndzory
na znacku nebo firmu, co se jim nelibi apod. Socidlni média se tak stavaji zdrojem
nepieberného mnozstvi informaci ohledné nazort lidi, jejich zazitcich, tendencich, co je
zajima apod. Socidlni média se stavaji mistem s tzv. , kolektivni moudrosti®, kde nazory
sdilené s ostatnimi ohledné urc¢it¢tho produktu jsou vétSinou pravdivé, upiimné
a informativni pro ostatni. Jejich dostupnost a rychlost Sifeni ma za vysledek vétsi oblibu
socialnich médii oproti tradi¢nim médiim. Cas u vétsiny lidi na socialnich médiich sice
neni vétsinou vénovan produktiim, mnoha firmam nezbyva nic jiného nez se na socidlnich
médiich snazit co nejvice zviditelnit. Lidé totiz prestavaji véfit reklamé, jelikoz ve vétSing
piipadii neni reklama zcela pravdiva, jen se snazi upoutat pozornost ostatnich a vSemi
dostupnymi prostifedky lidi donutit, aby si produkt koupili. VéEtSina lidi si pravdivost

reklamy rad¢ji ovetuje na socidlnich médiich.

Jednim z nejhlavnéjsich cilti marketingu je komunikace se zékazniky. Pfes socidlni média
je komunikace mozna obousmérné (od firmy k zdkaznikovi a od zékaznika k firme),
zatimco tradicni média se zdkaznikem komunikuji pouze jednosmérné (od firmy
k zédkaznikovi). Charakteristickou soucasti socialnich médii je hodnoceni, hlasovani,
komentovani a odpovidani na komentéafe. Firma musi tohle vSe aktivné sledovat, i kdyz
marketéfi nemaji moc nad obsahem kontrolu ve form& mazani véci, které se jim nelibi.

Moderovani diskuzi je samoziejmosti, jestlize jsou prvkem firemnich stranek.

Pokud chce byt firma v dneSni dobé& tspésnd, nesmi se své existenci na socidlnich médiich
vyhybat. Socidlni sit¢ nejsou vyhradné socidlni média. Socidlnim médiem muze byt
libovolna internetova stranka nebo e-shop vyuzivajici urcité socidlni slozky, jako jsou
blogy, diskuzni fora, YouTube a mnoho dalSich. i pfes svou vyznamnou podstatu maji
socialni média urcité nedostatky. Pro nékteré firmy mohou byt pfinosna, pro jiné Sance
na zviditelnéni se na mddni viné a pro jiné nepodstatnou aktivitu. 1 kdyz pro nékteré firmy
je aktivita na socidlnich médiich bezesmyslna, ale i ptesto je dobré sledovat komunikaci

pro zisk cennych informaci. [2]
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Rozdéleni socidlnich médii
Socialni média se ¢leni riznymi zplisoby coz Cini vSechna rozdéleni za zavadgjici.
Hlavnim divodem je prolinani sluzeb s podobnymi vlastnostmi. Jako ptiklad se daji uvést
blogy — néktefi odbornici zafazuji blogy mezi socidlni sité, podle jinych se jedna o zcela
odlisnou kategorii, stejné¢ jako psany blog nebo video blog, Kritéria, podle kterych se
socialni média tfidi nejcastéji jsou 2 — podle marketingové taktiky nebo zaméreni.
Déleni socialnich médi dle zamétenti:

- socidlni sité¢ — blogy, videa, audio, fotky, diskuze atd.,

- business sit¢ — slouzi k propojeni lidi v byznysu,

- socialni zélozkovaci systémy — sdileni ¢lanki a informaci vefejnymi zalozkami,

- stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — ¢im vice hlast ¢lanek dostane, tim vice

bude lidem na ocich
- zpravy — jednd se o weby, kde maji lidé moznost obsah sdilet a ptidavat

komentaie. [2]

1.8.2 Socialni sité

Socialni, komunitni, nebo také spolecenské sité jsou mistem pro lidi, kteti po vytvoreni
svého osobniho profilu komunikuji s ostatnimi lidmi, sdileji fotografie, videa, hudbu,
navazuji kontakty s novymi lidmi a mnohem vice. Socialni sit€ se mohou d¢lit na osobni
a profesni. osobni (jako napt. Facebook) a profesni (napt. LinkedIn). Diky jednoduchosti
ovladani a pfistupu se tak stavaji socidlni sit¢ velmi pouzivané a celosvétoveé znamé. Pro
firmy se tim padem jedna o misto, kde je dobré se zviditelnit pomoci tvorby vlastnich
profilti s nabidkou a reklamou. Mezi nejpopularngjsi socialni sité v Ceské republice patfi

Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat a LinkedIn. [19]
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2. [E-shopy a sluzby zakaznikim

E-shopy nebo tzv. internetové obchody slouZzi k nabidce a vyhledavani zboZi ¢i sluzeb za
ucelem jejich nasledného prodeje zdkaznikiim. Nakupovani ptes internet s sebou nese jak

fadu vyhod, tak 1 nevyhod.
Mezi hlavni vyhody patii:

- uSetfeni financi — jak pro samostatného prodejce, tak kupujiciho méa nakup ptes internet
fadu finan¢nich vyhod. u prodejce se predev§im jedna o naklady na pronajem
prostord, platy pro zaméstnance a dal$i nezanedbatelné polozky. Pro kupujiciho to

znamena nizsi cenu zbozi.

- uSetfeni ¢asu a nakup v pohodli — diky moznosti ndkupu pfes internet odpada nutnost
dojizdéni do obchodii, nepifijemného vyhleddvani parkovaciho mista, brodit se
davem nakupujicich, stani nekonec¢né fronty u pokladen apod. VSechny tyto
udalosti jsou pro vetSinu z nds jiz zkuSenosti a je zndmo, Ze €as jsou penize. Zbozi
na internetu si kupujici mize vybrat z pohodli domova ¢i jiné destinace. Navic diky
moznostem porovnavani cen zbozi apod. ma spoustu informaci a ¢asu se rozhodnou
pro ten spravny a vhodny produkt ¢i sluzbu, kterou vyhleddva. Nasledné staci
pockat na doruceni. v piipadé dostupnosti pobocky v blizkém okoli ma dokonce

moznost nakupujici zbozi vyzvednou osobné.

- velikost nabidky — na internetu se d4 sehnat spousta riznych véci, které se tieba
v béZzném kamenném obchod€ vyskytovat nemusi, nebo se vyskytuje ve velmi
omezeném mnozstvi. Navic dostupné informace o stavu zbozi na skladé¢ ma
zakaznik v dostatecné mife k dispozici. Opét zde lze zaradit moznost porovnani

nabidky s konkurenci.

- internetova diskuze — v internetovych diskuzich lze nalézt spousta referenci, recenzi,
komentéii, nazori, osobnich zkuSenosti a dalSich informaci od nakupujicich.
Dostupné informace mohou poradit s kde a od koho nakupovat, nebo pro jakou
variantu se rozhodnout. Piikladem miize byt tfeba vybér mobilniho telefonu s co
nejlep$im vykonem za co nejniz§i cenu v ur€itém rozmezi dostupnosti pro

nakupujiciho. [20]
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Mezi nevyhody pii nakupovani pies internet patfi:

- nemoznost fyziky osahat nebo vyzkouSet — problém se nejCastéji tykd prodejcu
obleceni. ikdyz na stranky uvedou miry, pro nékteré to potad neni praktické
natolik, aby si obleceni objednali jednou. VétSinou se bud’ rozhodnou objednat
velikosti vice, nebo z ditvodu nevhodné velikosti reklamovat. u elektroniky situaci
fesi nejprve navstévou kamenného obchodu, kde si vybrané zbozi vyzkousi ¢i
prohlédnou na misté a nasledné¢ bud’ koupi rovnou v kamenné prodejné, nebo pied

internet (vétSinou hledaji levnéjsi moznosti).

- fyzicka distribuce koupeného zboZi — vétSina lidi je stale nedivétiva viaci platbam
zprostfedkovavanym ptes internet pomoci platebni karty. Mezi nejcastéji pouzivané
zpusoby platby patii platba pii prevzeti zbozi (na dobirku, pfi vyzvednuti na post¢),
které je podminéna vlastnictvim hotovosti (malokdy Ize zaplatit kartou pfi pievzeti
zbozi). Navic pii fyzické distribuci zboZi je nejcastéji vyuzivano pozemnich

komunikaci, coz nasledné ovliviiuje stav a kvalitu ovzdusi. [20]

2.1 Internetové obchody ve svété

V USA se prvni ndkupy pies internet zacaly uskuteciiovat v roce 1992. Jednou z prvnich
prodejnich komodit se staly hudebni nahravky na CD, nasledné darkové predméty
a knizni literatura. Elektronika se zatfadila az pozd¢ji, stejné jako hracky a nébytek.
Pfichod internetu pfinesl do svéta nakupi velkou revoluci. Jiz od roku 1992 zacalo
dochazet k nakuptim uskute¢iiovanym z pohodni domova ¢i kancelafe ve Spojenych
Statech. o nékolik malo let pozdé€ji zacaly vznikat elektronické obchody dnesniho typu.

Jednim z nich, ktery doted’ ptisobi v razantni mife po celém svéteé je Amazon.com. [21]

V soucasné dob¢ je ve svéte internetovych obchodll nejpopularnéjsi Amazon.com —
zaloZen v roce 1996, Amazon je neustale tim nejznaméjSim go-to e-shopem s neskutecné
obrovskym sortimentem nabizeného zbozi jako jsou tfeba knihy, hracky, obleceni, obuv,
potraviny, ndbytek a miliony dalSich pfedmétti pro domacnost. Jako bonus Amazon
nabizi zakaznikiim za pravidelny mési¢ni poplatek tzv. Prime Clenstvi, které nabizi

bezplatnou dopravu na vétSinu nakupii a dalsi rizné bonusy.

Na druhém misté nejpopularnéjSich e-shopti je Ebay.com — zalozen v roce 1998, Ebay
umoznuje lidem nékup a prodej nového a pouzitého zbozi. Mezi dalsi velice popularni

a zndmé e-shopy patii napt. Etsy.com, Wish.com a Aliexpress.com. [22]
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2.2 Internetové obchody v Ceské republice

Vroce 1996 nastal prvni opravdovy rozvoj elektronického obchodovani v Ceské
republice diky spusténi prvnich internetovych obchodl. Mezi jeden z prvnich e-shopi
v Ceské republice patii Vltava. v dne$ni dob& mezi nejpopularngjsi e-shopy v Cesku patii
napt. Alza, Notino, Mall a mnoho dalgich v zavislosti na zaméfeni. Dle udajti z Ceského
statistického tfadu (CSU) v roce 2015 vyuzilo nakupu pies internet 42,6 procent muzi
ve vékoveé kategorii 16 a vice let a zhruba 41,2 procent Zen ve stejné vékove kategorii od
16 let avice. Jednou zdalsich statistickych informaci CSU je procento lidi, kteii
nakoupili alespoii jednou v roce 2015, a tim je celkem 45 procent Cechii spadajicich do

vékoveé kategorie mezi 16 az 74 lety. [23]

2.3 Rozdéleni e-shopt

E-shopy se mohou rozliSovat podle mnoha kritérii. NejcastéjSim z nich je déleni podle

zaméfeni a sortiment nabizeného zbozi.
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2.3.1 Podnikovy e-shop

Producent u podnikového e-shopu mé moznost prodavat své zbozi ze svych vlastnich
webovych stranek bez jakéhokoliv prostiednika piimo zékaznikim. Vyhodou
podnikového e-shopu jsou predevSim nizké pofizovaci ndklady diky jiz davno
zprovoznénym a funkénim skladovacim prostorim a logistice. Jednou z dalSich vyhod
podnikového e-shopu je precizni znalost nabizenych vyrobka, véetné jejich vlastnosti
apod. Podnikové e-shopy nejsou tvofeny piredevsim za ucelem zisku, ale hlavné z diivodu
snahy oslovit zdkazniky z ostatnich regionti, které nejsou k urcitych regionech
zastoupeny. Podnikové e-shopy maji uplatnéni v sektorech B2B (Business-To-Business)
a B2C (Business-To-Customer). Na obrazku 2.1 je ukdzka podnikového e-shopu

Honor.com. [24]

Obrazek 2.1 Ukézka podnikového e-shopu Honor.com

nonorPlay®

CRAZY |
LIMIIE Y 1
==| GPU Turbo

) Proceso
s umelo!

oli| 4D herni zaZitek

Zdroj: https://www.hihonor.com/cz/ [25]
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2.3.2 Oborovy e-shop

Oborové e-shopy patii mezi nejrozsitenéjsi ze vSech. Jednd se o e-shopy zaméfené na
ur¢ity sortiment nabizeného zbozi od vice vyrobci. Nejcastéji se jedna o elektroniku,
knihy, obleceni, v odvétvovi sluZzeb se mize jednat napt. o prodej letenek, listkil na vlaky
apod. Mezi vyhody u oborovych e-shopil patii lepsi informovanost prodejce o nabizeném
sortimentu zbozi diky specializaci pouze na specificky sortiment nabizené¢ho zbozi.
Stejné jako u podnikového e-shopu je uplatnéni v sektoru B2B a B2C. Na obrazku 2.2 je
ukazka oborového e-shopu Nosferatu.cz zaméfeného na prodej gotického sortimentu

zbozi. [24]

Obrazek 2.2 Ukazka oborového e-shopu Nosferatu.cz
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Zdroj: https://www.nosferatu.cz/ [26]
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2.3.3 E-hypermarket

E-hypermarket je internetovy obchod, kde je spojeno vice oborovych e-shopti pod jednou
znackou. Jako piiklad se da uvést jeden z nejpopularngjsich e-shopt v Ceské republice,
ato Mall.cz, ktery byl zalozen vroce 2000. Nabizi hojné mnozstvi ceskych
a zahrani¢nich obchodli, v podstaté se jednd o online variaci béZného kamenného
nakupniho hypermarketu zastfeSujici zbozi pod jednu znackou, coz umoziuje zlepsSeni
propagace a efektivnéj$i budovani znacky. Realizacni a provozni ndklady jsou mnohem
veétsi néz u predchozich druhti e-shopti (podnikovy a oborovy), dale néklady za prevzeti
nékolika oborovych e-shopti a nasledné vytvofeni souhrnné znacky. Uplatnéni v sektoru

B2C. Na obrazku 2.3 je ukdzka e-hypermarketu Mall.cz. [24]

Obrazek 2.3 Ukdzka e-hypermarketu Mall.cz
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2.3.4 Agregujici e-shop

Agregujici neboli spojujici e-shop je mistem pro vyrobce, kteii nechtéji vynakladat cas
a penize na vybudovani a provoz vlastniho e-shopu, proto vyuziji jiz zavedeny e-shop,
napf. nejzndméjSim agregujicim e-shop jako je Amazon.com. Nabizené zbozi zlstava
soucasti stranek vyrobce, o ndkupni proces a logistiku se naopak postara praveé agregujici
obchod. Jednou znevyhod agregujicich e-shopii je nedostacujici informovanost
o nabizenych produktech. Oproti tomu vyhodou jsou rozmanité §kaly nabizen¢ho zbozi
a sjednoceny postup pii objednavani zbozi. Nejvice nakladi jde do skladovacich kapacit,
logistiky a investice do softwarového vyvoje. Dal$im nédkladem je nutnost investice do
posileni znacky k ptilakani vétSiho mnozstvi vyrobct k prodeji na agregujicim e-shopu.
Uplatnéni v sektorech B2B a B2C. Na obrazku 2.4 je ukédzka agregujiciho e-shopu
Amazon.com. [24]

Obrazek 2.4 Ukazka agregujiciho e-shopu Amazon.com
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2.3.5 Internetové aukce

Internetové aukce je v podstaté¢ druhem internetové inzerce slouzici k nabidce a nakupu
zbozi mezi samotnymi spotfebiteli. VéEtSinou se dé internetova aukce porovnavat
s bazarem, kde jsou v nabidce jiz pouzité véci, kterych se nékdo proste potiebuje zbavit
a vydélat si timto zpisobem né&jakou korunu. Nejprve si spottebitel nabizejici své zbozi
stanovi néjakou vychozi cenu, objem nabidky a urc¢i, jak dlouho bude nabizené zbozi
v aukcei. Zajemci o zbozi v aukci postupné zvysuji nabidku, kterou jsou ochotni za zbozi
dat, a to do doby, dokud nevyprsi stanovend doba drazby. Vitézem aukce se v zadvéru
stava ten, co nabidl nejvyssi cenu v dobé ukonceni aukce. Po ukonceni aukce je nasledné
uz jen na obou registrovanych uzivatelich, aby se navzajem kontaktovali a domluvili na
dalsim postupu co se tyCe doruceni zbozi a penéz. [29] Internetové aukce maji uplatnéni
v B2B a B2C sektorech. Na obrazku 2.5 je ukazka nejpopularnéjsiho aukéniho portalu

eBay.com.

Obrazek 2.5 Ukazka internetového aukéniho portalu eBay.com
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2.3.6 Porovnavaci e-shop

Porovnavaci e-shop je spiSe néco jako porovnavaci nastroj umoznujici zakaznikovi
srovnavat zbozi mezi sebou ve stejné kategorii od podobnych vyrobct. Hlavnim zdrojem
zisku pro porovnavaci e-shopy jsou reklamy, inzerce a z odkazi umisténych na jinych
webovych strankach, které presmérovavaji uzivatele na porovnavaci e-shop.
Nejpodstatnéjsi vyhodou je moznost vyhledani vyrobku v co nejvyhodnéjsi cenové relaci
z e-shopu, ktery ma co nejpozitivnéjsi ohlasy od predeslych zakaznikt, ktefi na daném
e-shopu jiz néco nakoupili, coz pomaha usetfit Cas a finan¢ni prostfedky ostatnim.
Finanéni naro€nost na provoz porovnavaciho e-shopu jsou velice nizké, jelikoz
nevyzaduji zadné skladovaci prostory ani logistiku. Jediné vydaje se s€itaji za vybudovani
znacky, pti registraci obchodnika ve srovnavacim e-shopu. Porovnavaci e-shopy maji své
uplatnéni v B2B a B2C. Na obrazku 2.6 je ukazka porovnavaciho e-shopu Heureka.cz.

[24]

Obrazek 2.6 Ukazka porovnavaciho e-shopu Heureka.cz

@ Heureka L B © W m

— B P EPDNY & em ™

Vybiréme z TOP produkti Trendy mésice Poradime / Poradte mi
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2.3.7 Internetové trzisté

Na internetovém trzisti si obchody domlouva stdle vice rozristajici se mnozstvi
podnikatelii a firem. Nejedna se o nejtypictéjsiho zastupce e-shopi, ale jedna se spise
o podobny pfipad, jak tomu bylo u internetovych aukci, jelikoz se zde setkava nabidka
s poptavkou. Po vlozeni nabidky kupujiciho do trzisté zacnou subjekty, které mohou
danou nabidku uspokojit zasilat své nabidky zpét, z nichz si nasledné¢ kupujici vybere pro
sebe tu nejvhodnéjsi podle svych osobnich preferenci. Internetova trzisté maji uplatnéni
v sektoru B2B a v oblasti statni spravy. Generace zisku spoc¢iva v zafazeni subjekti do
trzni databaze a poplatkem za zrealizovanou transakci. Z hlediska vyvoje softwaru nejsou
finanéni naklady natolik vysoké oproti propagaci v ramci veletrhil a dalSich nastrojil
vyuzivanych v marketingu piihodnych z hlediska B2B. Na obrazku 2.7 je ukazka

internetového trzisté epoptavka.cz. [24]

Obrazek 2.7 Ukézka internetového trzisté epoptavka.cz
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2.6 Sluzby zakaznikiim v oblasti e-shopt

Hlavnim cilem kazdého obchodnika je uspokojit potieby zdkaznika (poptavku) v co
nejvetsi mife se snahou neustdle se zlepSovat a rozsifovat. To vSe je podstatné pro
zajisténi co nejpozitivnéjsi zpétné vazby od zakazniku a jejich opétovného nakupu. Pro
to, aby doslo k poskytovani co nejlepsich sluzeb pro zédkaznika je nutné dodrzovat urcita
logistické charakteristiky tzv. 7S. Pfi jejich nedostate¢ném dodrZovani nema poskytovatel
sluzeb Sanci dostatecné zadkaznika uspokojit, natoz se ujistit o jeho opétovném navratu ¢i
doporuceni. Jedna se o nasledujici charakteristiky (ktera jsou blize orientovana na

poskytovani sluzeb v oblasti e-shopti):

Spravna sluzba — je potieba zvolit si urcité zaméteni poskytovanych sluzeb v zavislosti
na jaky druh zdkaznik se dany e-shop chce zaméfit (napi. zaméfeni specificky na

zdravotnické potieby, prodej jizdného apod.).

Spravna kvalita — kvalita se odrazi predevSim na spokojenosti klienta. Poskytované

sluzby by méla byt snaha dodrzovat v co nejlepsi kvalité bez ohledu na okolnosti.
Spravny zakaznik — spravnym zakaznikem je kazdy zédkaznik v cilové skupiné.

Spravna cena — diky porovnavacim e-shopiim mé zdkaznik moZznost si zvolit e-shop,
ktery mu nabizi vybranou sluzbu ¢i produkt za co nejnizsi cenu nebo za cenu, kterou je
zakaznik ochotny zaplatit. Vyhodou je 1 moZnost platby na splatky, ke které se zakaznik
piiklani ptfedevsim u e-shopt, ve které¢ ma dostateCnou divéru. Déle se Casto vyuziva
moznost slevovych kuponti pfi nové registraci v e-shopu, pii koupi zbozi nad urcitou
¢astku doprava zdarma, pii ndkupu uréitych produktt vybér néjaké mali¢kosti zdarma

navic apod.

Spravné misto — podstatnou soucasti uspésného e-shopu je si zvolit vhodné misto, odkud
budou objednavané produkty distribuovany k zdkaznikim, a hlavné jakym druhem
dopravy, jestliZe je zde podpora pieshrani¢niho zasilani.

Spravny ¢as — e-shopy by méli byt v provozu nepftetrzité bez ohledu na cokoliv, jelikoz
zakaznik nikam nechodi, aby si zboZi objednal, nybrz tak ucini ze svého zafizeni
piipojeného k internetu. Po objednani zbozi nasleduje sledovani ¢asu za jak dlouho a kdy
presné bude zbozi doruceno. Potekadlo ,,¢as jsou penize* zde ur€ité lze vyuzit.

Spravné mnoZstvi — spravnym mnozstvim u e-shopi mizeme mit na mysli tfeba

moznost si objednat velké mnozstvi zbozi a mit v§e doru¢eno najednou (tfeba ve vice
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zasilkach ale spolecné). Dalsi moznosti miize byt mnozstvi poskytovanych sluzeb, které
si zakaznik objedna a v zdvislosti na jejich mnozstvi miize zakaznik dostat néco navic

jako pod¢kovani.

2.6.1 Zakaznicky servis

Nasledné jednou z nejpodstatnéjSich sluzeb pro zdkazniky v oblasti e-shopl je tzv.
zakaznicky servis, coz ,,je Fada cinnosti, jejichz cilem je zvysit uroven spokojenosti
zdkazniku, pocit, Ze vyrobek nebo sluzba splnila zakaznikovo ocekdavani. [33], s. 37] K
uspésnému uspokojeni vsech pozadavkl zdkaznika, je potfeba realizovat mnoho aktivit

spojenych se zdkaznickym servisem d¢liciho se na do tii skupin:

e predprodejni — slozky piredprodejniho servisu musi byt dostupné jesté pred samotnym
zakaznickym servisem, jsou spojovany se samotnou strategii podniku a patii zde napf.
organizacni struktura podniku, jeho organizacni struktura a manazerské sluzby. Cilem
je predevsim zajistit trvalou on-line komunikaci se sou¢asnymi i budoucimi zakazniky
ohledné¢ informaci o vyrobcich, které chystd do budoucna nabizet, zabezpeceni

potfebné pruznosti systému poskytovanych sluzeb a dalsi.

vvvvv

spojena s dodavkou zbozi zdkaznikiim. Pro podnik je diilezité zajistit nasledujici:

- co nerychlejsi vytizeni objednavky, jeji naslednd kompletace a balent,

- neustaly monitoring stavu zasob aplnéni objednavek (informace o stavu
objednavky),

- spolehliva lokalizace zasob v distribu¢nim systému,

- neustala informovanost zakaznikll o stavu plnéni objednavek,

- redistribuce — pfeprava zbozi mezi riznymi distribu¢nimi oblastmi podniku,

- substituce produktli — nahrazeni objednaného produktu jinym.

e poprodejni — pro udrzeni a ziskani novych zakaznikl je dilezité mit pod kontrolou
1 oblast poprodejniho servisu, do kterého patii nasledujici aspekty:
- zaruka, dodani nahradnich dild, prvni instalace,
- zpétna vazba klientl (stiznosti), reklamace,

- vyména vadného produktu za novy [33]
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3. Spokojenost zakazniki se sluzbami e-shopi. Vyzkum

spokojenosti vybranych e-shopi.

Spokojenost zédkaznika s ndkupem pies e-shop je tou nejvyssi prioritou od samotného
vybéru zbozi, po jeho zakoupeni aZz po samotné odesldni a doruceni v neposkozeném
stavu. 1 piesto se najdou zakaznici, ktefi maji potiebu uptednostiiovat urcité aspekty
oproti jinym. Nékdo potiebuje objednat zbozi co nejvice ale nezdlezi, kdy mu pfijde.
Nékdo naopak potiebuje zbozi dodat co nejdiive a je mu jedno odkud, hlavné ze se jedna
o pozadované zbozi. Nasledné dotaznikové Setieni je zaméfeno na spokojenost zakaznikt
se sluzbami e-shopli, ato v souvislosti s podminkou, ze v e-shopu alespont jednou

uskutecnili nakup.

3.1 Dotaznikové Setireni

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikli se sluzbami e-shopli byla zvolena metoda
dotaznikového Setieni pomoci souboru postojovych skélovych otazek. Pti konstrukci
dotazniku byly vyuzity otazky, které jsou pouzivany pii vyzkumu faktorti ovliviiujicich
pouzivani nové technologie.[34] Predpokladalo se, ze témito faktory jsou ocekavany
vykon, ocekévané usili, cena, zvyk, vlivy socialniho okoli, potéSeni z uZivani,
disponibilita prostfedkl pro jeji uzivani. Dalsi dopliujici a rozvijejici otazky zkoumaly
dulezitost rychlosti doruc¢eni, mnozstvi informaci, $ife vybéru, moznosti platby a intenzitu
nakupovani na e-shopu.

Nasledné byl zpracovan dotaznik o celkovém poctu 41 otazek, na ktery respondenti
odpovidali vybérem jedné odpovédi, pouze u jedné otdzky byla moznost vybéru vice
odpovédi. Otazky jsou strukturovany tak, aby respondent vybral, jak moc souhlasi
s ur¢itym tvrzenim v pétibodové stupnici (Likertové Skale): souhlasim — spiSe souhlasim
— ani souhlas ani nesouhlas — spiSe nesouhlasim — nesouhlasim. Dotaznik byl distribuovan
pomoci e-mailu a socidlnich siti v obdobi 26. 03. 2019 - 08. 04. 2019. Hlavni vyhodou
Siteni dotazniku pfes internet je rychlé a vyzaduje minimalni naklady na jeho distribuci.
Ziskané vyplnéné dotazniky od respondentli byla nasledné zpracovany a upraveny do
n¢kolika grafl a tabulek. Celkovy pocet respondentt byl 119. Veskeré udaje v dotazniku
byly zodpovézeny u vSech respondentd, tudiz se jedna o validni odpovédi, které zaroven

splnili podminku, Ze pfinejmensim jednou v Zivote ud¢€lali nakup ptes internet.
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3.1.1 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznik je sestaven z celkového poctu 41 otazek, z toho prvni 3 otdzky je vyuzito pro
zakladni rozdéleni respondentt dle jejich véku, pohlavi a dosazeného vzdélani. Otazka €.
4 se specificky dotazuje respondentti jak ¢asto obecné v e-shopech nakupuji a nasledujici
otazka €. 5 se zajimé o druh zbozi, ktery nakupuji (moznost vybéru i vice moznosti).

Vsechny ostatni otazky jsou uz zaméteny na vyzkum spokojenosti s e-shopy.

3.1.2 Zakladni charakteristika respondenti

Kapitola popisuje zakladni charakteristiky respondentti jako jsou v€k, nejvyssi dosazené
vzdélani a pohlavi. Na dotaznik odpovidali nej¢astéji Zeny oproti muzim. Odpovédi na
dotaznik poskytlo celkem 119 respondentl, z nichz bylo 66,4 % zen, coZz pocetné
predstavuje 79 respondentl a 33,6 % muzi predstavujicich zbylych 40 respondentt.
Dotaznikového Setfeni se prevazné zacastnila vékova skupina v rozmezi 19-26 let, ktera
Cinila 48,7 % z celkového poctu vSech dotazovanych respondentd, pocetné vyjadiujicich
piesné 58 osob. Na dal$im misté jsou respondenti ve vékové kategorii 27-35 let — 28
respondentli. Tabulka 3.1 podava blizsi a detailnéji rozvedeny piehled informaci ohledné
slozeni muzii a zen v jednotlivych vékovych kategoriich. Nejpocetnéji zastoupenou
skupinou dotaznikového Setieni jsou zeny ve véku 19-26 let zastoupeny v poctu 45 zen —

37,8 %.

Tabulka 3.1 Slozeni respondenti podle veéku a pohlavi

Vék Pocet zen | Zenyv % | Pocet muili | Muziv % Pocet Celkem v %
celkem
12-18 let 8 6,7 % 5 4,2 % 13 10,9 %
19-26 let 45 37,8 % 13 10,9 % 58 48,7 %
27-35 let 18 15,1 % 10 8,4 % 28 23,5%
36-45 let 5 4,2 % 6 5,0 % 11 9,2 %
45 a vice 3 2,5% 6 5,0 % 9 7,6 %
Celkem 79 66,4 % 40 33,6 % 119 100 %

Zdroj: primarni dotaznikové Setieni
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3.1.3 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii

Z nasledného grafu 3.1 je patrné, Ze vétSina respondentii dosdhla stfedoskolského
vzdélani s maturitou nebo vysokoskolského vzdélani predstavujici 40,3 % pro
stiedoskolské vzdélani s maturitou a 39,5 % u vysokoskolského vzdélani. Pro upiesnéni
jednalo se celkem o048 respondentli u stiedoSkolského vzd€lani s maturitou a 47
respondentli u vysokoskolského vzdelani. Nejmensi vyskyt respondenti byl u osob se
zékladnim vzdélanim — 13 respondentl predstavujici 10,9 % a stfedni Skolou bez maturity

— 11 respondentd, piedstavujici 9,2 %.

Graf 3.1 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentl

10,9%
m Zékladni 9,2%
39,5%
Stfedni bez maturity / vyuéen
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské
40,3%

Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.4 Otazka ¢. 4 — Jak ¢asto nakupujete v e-shopech?

Na danou otazku vétSina respondentit odpovédéla bud’ moznosti jednou za ¢as nebo
parkrat za mésic, obé odpovédi dosahly stejného poctu respondentti, a to 56 predstavujici
47,1 %, zbylych 7 respondentii predstavujicich 5,9 % nakupuje mnohem pravidelnéji,
témét kazdy den (1 - 2x tydn€ minimalng). Graf 3.2 porovnava, jak Casto dotazovani

respondenti nakupuji v e-shopech.
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Graf 3.2 Frekvence nédkupu v e-shopech

5,9%

m Témér kazdy den
L . 47,1%
m Parkrat za mésic

= Jednou za cas 47 1%

Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.5 Otazka ¢. 5 - Jaké vyrobky nakupujete v e-shopech?

Respondenti u dané otazky méli moZnost zvolit vice odpovédi najednou, celkové se
nashromazdilo 311 zvolenych odpovédi. Na vybér méli z moZznosti oblecenti, elektroniky,
knih, kosmetiky, potravin a jiné zbozi. Nejcastéji volenou polozkou byl nakup obleceni —
24,4 % a elektroniky — 25,1 %. u zbylych moznosti nasledn¢ ptrevlada volba nakupu
jiného zbozi — 18 %, knih — 7,7 %, kosmetiky — 12,5 % a potravin — 2,3 %. Nasledujici

graf 3.3 zobrazuje zkoumané tidaje v procentech.

Graf 3.3 Nejcastéji nakupované zbozi v e-shopech

18,0%

25,1%

m Elektronika

= Knihy 2,3%

= Kosmetika \

= Obleceni

m Potraviny

= Jiné 24,4% 17.7%

12,5%

Zdroj: primarni dotaznikové Setieni
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3.1.6 Otazky zamérené na ¢ekaci dobu

Nasledny soubor tii Skdlovych otazek je zaméten na cekaci dobu spojenou s ndkupem
v e-shopech. Respondenti na tyto a dalsi soubory otdzek odpovidali vybérem moznosti
odpovédi souhlasim, spiSe souhlasim, ani souhlas ani nesouhlas, spiSe nesouhlasim
a nesouhlasim. Prvni dvé jsou brany spiSe jako pozitivni a posledni dvé jako spiSe

negativni, odpoveéd’ ani souhlas ani nesouhlas je povazovéana za odpoveéd’ neutralni.

U danych otdzek zamétenych na ¢ekaci dobu respondenti reagovali vétSinou pozitivng.
Prvni otdzka ,,Nakupovani pres internet mi vétSinou zabere méné casu nez
nakupovani v obchodé.“ byla zodpovézena 85 respondenty — 71,4 % pozitivné coz
znamena, Ze prevazna vétSina respondentl souhlasi s danym tvrzenim, ze nakupovani

pies internet je pro né mnohem rychlejsi nez nakupovani v kamenném obchodé.

Druha otazka ,,PFi nakupovani na internetu ob¢as ztracim pojeti o ¢ase.” byla
pozitivné¢ zodpovézena 67 respondenty, predstavujicich 56,3 % coz naznacuje, ze
v podstaté vétSina respondentli obCas ztraci pojeti o ¢ase béhem ndkupu pies internet.
Pojeti o Case je jeden z prvnich nadznaki, ze zdkaznika néco na procesu nakupu pies
internet néco zaujalo a ma v planu si zbozi eventuelné koupit.

Tteti otazka ,,Rychlost doruceni objednaného zbozi pres internet je rychla.« prisla 85
— 71,4 % respondentli pravdivé poukazujici na to, Ze zboZi doru¢ované pii objednani pies
internet piijde zakaznikim v podstaté rychle. Graf 3.4 zobrazuje nésledné porovnani

vsech pozitivnich, neutralnich i negativnich reakci na dané tvrzeni ohledné ¢ekaci doby.

Graf 3.4 Otazky zaméiené na ¢ekaci dobu
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Zdroj: primarni dotaznikové Setieni
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3.1.7 Otazky zamérené na snadnost pouZivani

Soubor otazek zamétrenych na snadnost pouzivani e-shopli obsahuje celkem tii otazky.
Na otazku ,,Nakupovani pies internet je pro mé snadnéjSi nez nakupovani
v obchodé*“ zodpovédélo 83 respondenti — 69,7 % pozitivné. udruhé otdzky
»Nakupovani pies internet mi nabizi mnohem vice moznosti vybéru* drtiva vétSina
respondentll, pfedstavujicich 105 osob — 88,2 % souhlasi s tvrzenim, Ze ptes internet ma
zakaznik na vybér s mnohem vice rozsahlého vybéru zbozi nez v kamenném obchodé
a tfeti otazka ,,Na nakupovani pres internet se da rychle zvyknout“ méla taktéz
pozitivni ohlas dosahujici 102 respondentli — souhlasicich s tim, Ze se na nakupovani v e-
shopech da rychle zvyknout a piizptisobit se mu. Néasledny graf 3.5 shrnuje veskeré

reakce na tfi otazky zamétujici se na snadnost pouzivani internetovych obchodt.

Graf 3.5 Otazky zaméiené na ¢ekaci dobu

90
M Souhlasi 80
ouhlasim
80 =
70
Spise souhlasim 60
50 48
Ani souhlas ani
35
nesouhlas 40 31
30 25
Spise nesouhlasim 18
20 13 13
10 5 6 6
® Nesouhlasim - 2 31
0 | —
Otazka 1 Otazka 2 Otazka 3

Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.8 Otazky zamérené na nazor lidi v mém okoli

Nézor ostatnich lidi kolem nés ¢asto ovliviiuje nase rozhodnuti, at’ uz se jedna o nazor
pozitivni ¢i negativni. Stejné jako recenze a doporuceni maji ndzory nasich nejblizsich
a znamych ur€ity vliv na to, pro co se rozhodneme. Néasledny soubor otdzek praveé
zkouma, jaky maji lidé v okoli respondentti vliv na rozhodnuti mezi u¢inénim nakupu
pres internet nebo v kamenném obchod¢€. Prvni otazka ,,Lidé, ktefi jsou mi blizci mi
doporucuji nakupovat pres internet.“ zkoumd, zda respondentovi je od blizkych

doporuceno spiSe nakupovat v obchodé nebo pies internet. Vysledky jsou v podstaté
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nerozhodné, i1kdyz spiSe nepatrné negativni. Kladn€ odpovédélo 34 (28,6 %)
respondentll, neutralné 42 (35,3 %) respondentl a zaporné 43 (36,1 %) respondentil. coz
naznacuje, ze lidé spise neslysi od svych zndmych doporuceni o nakupu v obchodé oproti
internetu. Druhd otdzka ,,Moji znami uprednostiiuji nakupovani pres internet oproti
nakupovani v obchodech.* dopadla spiSe neutralné, jelikoZz pozitivné odpovédélo 34 —
28,6 % respondentli, negativn¢ 37 (31,1 %) respondentt a 48 (40,3 %) osob s tvrzenim
souhlasi inesouhlasi. u tfeti otazky ,,Starsi lidé v mém okoli preferuji nakupovani
v obchodé oproti nakupovani pies internet.“ se prevaznd vétSina, predstavujici 91
(76,5 %) respondentli shodla, Ze star§i lidé v jejich okoli preferuji nakupovat osobné
piimo v kamennych obchodech oproti nakupovani ptes internet. Graf 3.6 shrnuje veskeré

reakce respondentii na zminéné otazky.

Graf 3.6 Otazky zaméfené na nazor lidi v mém okoli
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Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.9 Otazky zamérené na predpoklady a zdroje pouZivani

Pro nakupovani v e-shopech je pochopitelné nezbytné mit moznost pfipojit se k internetu
z n¢jakého zatizeni, nejcCastéji pouzivanymi jsou pocita¢e a mobilni telefony, v dnesni
dob¢ nazyvané smartphony. Jednim z mala dalSich aspektl je moznost se n¢koho zeptat
v ptipad¢€, ze si s ndkupem pies dand zafizeni nevi nékdo rady. Prvni otazka ,,Mam
pocita¢ pripojeny k internetu, pres ktery nakupuji v e-shopech.” zkouma kolik
respondentli pouziva pocitac (stolni pocitac, notebook) k ndkupu ptes internet. Celkem

103 (86,6 %) respondentl nakupuje spise pies PC. v porovnani s druhou otazkou ,,Mam
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smartphone pripojeny k internetu, pres ktery nakupuji v e-shopech.“, kde 67 (69,7
%) odpovédelo, ze nakupuje pies smartphone je vidét, Ze vétSina lidi preferuje
nakupovani spiSe pfes pocita¢ oproti smartphonu. Dlivodem je nejpravdépodobnéji
rozliSeni obrazovky, na kterém se vybrany e-shop zobrazuje. Na tfeti otazku ,,Jestlize
mam problémy s nikupem, mohu se obratit na nékoho, kdo mi s tim poradi*
odpovédéli respondenti spiSe pozitivné, ato v poctu 61 (51,3 %). Graf 3.7 zobrazuje

vyhodnoceni otazek zamétenych na predpoklady a zdroje pouzivani.

Graf 3.7 Otazky zamétené na predpoklady a zdroje pouzivani
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Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.10 Otazky zamérené na ceny a naklady

Cena a naklady jsou pro zakazniky v e-shopech podstatné nejen za zbozi samotné, ale
predevsim za jeho doruceni. u nékterych je dokonce cena za doruceni zbozi podstatnym
faktorem pii rozhodovani odkud si zvolené zboZzi zakaznik vybere. Pievazna vétSina
respondentll u prvni otazky ,,PFi nakupu na internetu je pro mé cena za dovoz zboZi
rozhodujicim faktorem.“, a to 87 (73,1 %) se shoduje nad tim, Ze je cena za samotné
doruceni zbozi rozhodujici. u druhé otdzky ,,Jestlize chci rychlejsi doruceni zbozi,
nevadi mi si za to priplatit.“ 57 (47,9 %) respondentt spiSe vadi si za rychlejsi doruceni
zbozi ptiplatit, 47 (39,5 %) to spiSe nevadi. Ke tieti otdzce ,,ZboZi si nejprve prohlédnu
v obchodé a pozdéji zkusim najit levnéjSi variaci na internetu.“ se 55 (46,2 %)

respondentll projevilo spiSe negativng, coz znaci ze si nejdou nejprve do obchodu zbozi,
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o které maji zajem prohlédnout a nasledné€ ho vyhledat n€kde na internetu levné&ji, coZ je
docela ptekvapujici, 1 kdyz 39 (32,8 %) respondentl takto spiSe ucini. Nasledny graf 3.8

shrnuje vSechny reakce respondentli na dany soubor otdzek zaméteny na ceny a naklady.

Graf 3.8 Otazky zaméfené na ceny a naklady
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Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.11 Otazky zamérené na zabavu pri nakupovani pres internet

Vétsina lidi se jisté shodné, ze radéji investuji Cas do Cinnosti, které je bavi. At uz se
jedné o praci ¢i ¢innosti ve volném case. Nakupovani pfes internet mtze pro nékteré byt
zalezitosti spiSe Umornou anezdzivnou, pro nékteré zase naopak néco zajimavého
a zdbavného. Prvni otizka ,,Nakupovat pres internet mé bavi.“ byla pozitivné
zodpovézena 81 (68,1 %) respondenty naznacujici, ze nakupovani pies internet je spise
zabavou nez utrpenim, ikdyz tohle tvrzeni pochopitelné nelze pouzit u kazdého.
Nasledujici druha otazka ,,Nakupovani pres internet je mnohem zajimavéjsi
a prijemnéjSi neZ nakupovani v obchodé.“ se zabyva srovnanim zabavy, kterou
respondenti pocituji pifi ndkupu v obchodé¢ nebo pies internet. Pro respondenty je
zabavnéj$i nakupovani ptes internet, coz dokazuje 59 (49,6 %) spiSe pozitivnich
odpovéedi. Treti otdzka ,,Nakupovani (nebo jen prohliZeni zboZi) v e-shopech je pro
mé néco jako hobby (ziliba).“ zkouma4, jestli tfeba nakupovani nebo jen samotné
prohlizeni zbozi nabizeného v e-shopech miize byt pro nékteré néco jako hobby. Neni ani

tedy docela prekvapujici, Ze 69 (58 %) respondentli nepovazuje nakupovani pres internet
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(nebo jen prohliZzeni zboZi) jako svoje hobby, i kdyZ 36 (30,3 %) respondentii tvrdi opak.
Graf 3.9 znéazoriiuje shrnuti odpovédi na otdzky zabyvajici se zdbavou pii nakupovani

pres internet.

Graf 3.9 Otazky zaméfené na zabavu pii nakupovani pies internet
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Zdroj: primarni dotaznikové Setfeni

3.1.12 Otazky zamérené na intenzitu nakupovani na internetu

Nejcastejsim zamérem pouzivani internetovych e-shopt je k nabidce ur¢itého zbozi tedy
k prodeji ajeho nasledné koupi od zakaznikd. Hlavnim cilem e-shopli je upoutat
pozornost zdkaznika nabizenym sortimentem zboZzi a nédsledné obdrzet zpétnou vazbu.
Prvni otazka ,,Planuji nakupovat v e-shopech i v budoucnu.“ zkouma, zdali planuji
respondenti nakupovat nadale pies internet — jestlize nakoupili alespon 1x a maji v planu
nakoupit znovu at’ uz jen ze zvédavosti ¢i nutnosti — nacez drtiva vétsina 111 (93,3 %)
respondentli odpovédéla velmi pozitivng. Druha otdzka ,,Pres internet nakupuji zbozi,
které pro mé jinak neni dostupné (napr. ze zahrani¢i)* ma v zdjmu vyzkum osob,
které nakupuji ptes internet zbozi, které jinak pro n¢ neni dostupné — vétSinou dostupné
jen v zahranié¢i. VétsSina respondentt v poctu 93 (78,2 %) se nad timto tvrzenim shoduje.
Tteti otazka ,,Pfes internet nakupuji predev§im do zasoby (potraviny, suroviny,
obleceni, darky atd.)* byla zodpovézena spiSe negativné 69 (58 %) respondenty coz

naznacuje, ze si lidé pravdépodobné radéji kupuji zbozi pouze v momenté, kdyz ho
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pottebuji misto toho, aby si nakoupily do zasoby. Graf 3.10 shrnuje odpovédi na otazky

zaméfené na intenzitu nakupovani na internetu.

Graf 3.10 Otazky zamétené na intenzitu nakupovani na internetu
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Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.13 Otazky zaméi'ené na dopravu zboZi z e-shopu

Doprava objednaného zbozi patii mezi nejpodstatnéjsi soucasti Od vybéru dodavatele, po
vybér ¢asu dodani po vybér mista. s prvni otdzkou ,,MoZnost vybéru zptlisobu dopravy
je pro mé podstatnym faktorem.* souhlasi 82 (68,9 %) respondentii dokazujici, Ze
moznost volby dopravce je docela jisté podstatnym faktorem pii ndkupu v e-shopech.
u druhé otazky ,,Moznost vybéru doruceni zboZi na postu je pro mé podstatnym
faktorem.“ se shodlo 53 (44,5 %) respondenttl, pfi¢emz 49 (41,2 %) spiSe ne. Divodem
muze byt, Ze vétSina z nich je spokojena a vyhovuje jim doruceni zboZi ptimo domi, nebo
jinym zptisobem nez na postu. Doruceni bali¢ku na postu je vyhodnym feSenim pro ty,
kteti vi, Ze nemohou byt v dobé doruc¢eni doma nebo pozadat nékoho, kdo by jim balicek
prevzal. Diivodi mtize byt pochopitelné i vice. Ochrana zbozi béhem piepravy je dilezita.
Od samostatného zabaleni az po doruceni zakaznikovi. Cilem je, aby zbozi bylo doru¢eno
v potddku anepoSkozené — tfeti otazka ,,Objednané zbozi mi vidy prislo
neposkozené.“, coz se 88 (73,9 %) respondentiim nastésti stalo, 1 kdyZ se naslo 25 (21
%) respondenttl, kterym zbozi bohuzel doslo poskozené a 6 (5 %) ptislo mirné poskozené,
ale nebylo to natolik aby se rozhodli k reklamaci. i pfesto by mélo zbozi vzdy byt

doruceno ve stoprocentni kondici. Dochvilnost doruceni je naslednym zkoumanym
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faktorem dopravy ctvrté otazky ,,Objednané zboZzi mi vZdy prislo v¢as.“, kde 67 (56,3
%) se shoduje na v€asném doru€eni objednaného zbozi. Dopravce pred samotnym
dorucenim a béhem né&j musi s kazdym zakaznikem jednat co nejptivétiveji a byt ochotny
zodpovédét na jeho dotazy. upaté otizky ,,Je pro mne dileZité, aby personal
dorucujici zbozi, byl ochotny.“ se 80-67,2 % respondentii shodlo na nutnosti ochoty
personalu doruéujiciho objednané zbozi. Sesta otazka ,,Rychlost doruéeni zboZi z e-
shopu je pro mne dilezita.“ zkouma, jak je pro respondenty dilezita rychlost doru¢eni
zbozi, pricemz pro 91-76,5 % respondentll je rychlost dilezitym faktorem, coz je
bezpochybné samoziejmosti. Pro n€které respondenty je mozné si nechat zbozi dorucit
i1 ve vecernich hodinach (bézné v ¢ase po 18 hodin€). Sedma otazka ,,Doba doruceni
zbozi vecer je pro mne diilezitd.“ shledala souhlas u 92 (77,3 %) respondentd, ktery se
sluzbou vecerniho doruceni maji zkuSenost nebo je pro n¢ dostupna. Graf 3.11 shrnuje

vsechny reakce respondentti na sedm otdzek zamétenych na dopravu zbozi z e-shopu.

Graf 3.11 Otazky zamétené na dopravu zboZi z e-shopli
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Zdroj: primarni dotaznikové Setieni

3.1.14 Otazky zamérené na informace poskytované e-shopem

Informovanost je dalsi podstatnou slozkou, na kterou by méli zdkaznici dbat ohled. Jak
informace o e-shopech samotnych, tak informace od ostatnich o e-shopech, jako jsou
recenze, nazory, doporuceni, zkuSenosti ostatnich apod. e-shopy by mély na svych

strankach piehledné rozmistit veskeré podstatné aspekty, aby je mohl kazdy zédkaznik
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rychle najit a dozvédet se vSe podstatné pred uskutecnénim svého nakupu. Z divodu
dilezitosti dany okruh otazek je rozsifen na pét. Prvni otdzka ,,Davam diraz na
prehlednost e-shopu, ve kterém nakupuji.“ mé v zdjmu piehlednost samotného e-
shopu jako takového, co se tyCe designu a rozmisténi jednotlivych informacnich aspektt
spolecné€ s moznostmi vyhledani produktl o které ma dany zakaznik zajem. Pro 106 (89,1
%) respondentli je ptrehlednost e-shopi velmi podstatnym aspektem nejen z diivodu
prijemného a rychlého nékupu, ale také samotna piehlednost davd zakaznikovi vétsi
diavéryhodnost, jelikoz je znama spousta riznych stranek tvaricich se jako véruhodné e-
shopy. Druhé otazka ,,Davam diiraz na mnoZstvi poskytovanych informaci o zbozi
v e-shopu (rozméry, hmotnost apod.).“ zjistuje, zdali je e-shop schopny o kazdém
nabizeném produktu poskytnou dostatecné mnozstvi informaci bez toho, aby byl
zakaznik nucen hledat dalsi informace z jinych stranek. Pro 107 (89,9 %) respondentd je
tento aspekt naprosto nezbytny. Tteti otdzka ,,Zalezi mi na tom, aby e-shop nabizel
velky vybér zbozi, abych si mohl (mohla) vybrat.© je dalsi oblasti ktera se snazi zajistit,
aby si zakaznik zboZzi vybral vjednom e-shopu. Celkem 64 (53,8 %) respondentl
vyhledava e-shopy nabizejici rozSifeny sortiment zbozi, aby si mohli vybrat z vice
moznych variant, pfipadné objednat i néco navic. u ¢tvrté otazky ,,Informace ohledné
zpusobi platby, dopravy a reklamace musi byt lehce dostupné a srozumitelné (daji
se na strankach e-shopu lehce najit)* 112 (94,1 %) respondentd povazuje za
samoziejmou nutnost informace ohledné¢ zptsobu platby, dopravy a reklamaci mit
dostupné a lehce na strankach e-shopu k nalezeni, i kdyz se presto nasli 3 (2,5 %)
respondenti, ktefi dané informace skoro viibec netfesi a 4 (3,4 %), kterym je to jedno.
K paté otdzce ,,Pozaduji informace o presné dobé doruceni.“ se 92 (77,3 %)
respondentli vyjadiilo spiSe pozitivne, jelikoz pozaduji dostupné informace ohledné
presné dob¢ doruceni. Dana informace byva vétSinou dostupna jesté pred samostatnym
objednanim zbozi a zdkaznikovi by méla ptijit SMS nebo email, ktery danou informaci
potvrdi, pfipadné¢ dorucovatel objednaného zbozi zakaznika par hodin pied jeho
dorucenim kontaktuje. Graf 3.12 shrnuje vSechny reakce respondentli na pét otazek

zaméfenych na informace poskytované e-shopem.
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Graf 3.12 Otazky zamétené na informace poskytované e-shopem
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3.1.15 Otazky zamérené na informace o platbé

Struktura odpovédi na posledni tfi otdzky je zaméfen na oblast platby v e-shopech,
predevsim na nejcastéji pouzivané dva zplsoby platby (platebni kartou a na dobirku)
a diivéryhodnost e-shopt v pfipadé nabidky vice zplisobll platby za objednané zbozi.
Prvni otazce ,,Platba bankovnim prevodem nebo platebni kartou je pro mé
nejvhodnéjsi z duvodu rychlosti.“ dalo souhlas 90 (75,6 %) respondentd potvrzujici, ze
platba pfedem je pro vétSinu zdkaznikli v e-shopech komfortnéjsi, nacez u druhé otazky
»Platba na dobirku je pro mé vyhodnéjsi nez platba bankovnim pifevodem nebo
platebni kartou z diivodu bezpecnosti.“ se teorie potvrzuje spiSe negativni reakci 63
(52,9 %) respondentli, kde pouze 44 (37 %) preferuje platbu dobirkou (zaplatit za
objednané zbozi dopravci pii jeho prevzeti). Castou nevyhodou u platby dobirkou je
nemoznost zaplatit platebni kartou ale pouze hotovosti. Posledni otazka ,,Cim vice
zpusobiu platby e-shop nabizi, tim vice mi prijde divéryhodnéjsi.«, jestli je e-
shop povazovan za vice diivéryhodny, kdyZz nabizi vice zptisobti platby. Celkem 65 (54,6
%) respondentli povazuje e-shop za diveéryhodnéjsi, kdyz nabizi vice zptusobt platby.
Nésledny graf 3.13 shrnuje vSechny reakce respondentli na otdzky zamétené na informace

o platbé.
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Graf 3.13 Otazky zamétené na informace o platbé
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3.2 Vyzkum spokojenosti vybranych e-shopi.

V praktické ¢asti diplomové prace byl proveden vyzkum spokojenosti s e-shopy obecné
jako takovy pomoci dotaznikového Setfeni s uzavienymi Skalovymi otazkami. Pro ziskani
dat je zvolen kvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovaného rozhovoru. ,, V pripadé
polostrukturovaného rozhovoru tazatel vede cast rozhovoru ve stanoveném poradi
a znéni otazek. ““ [35, s. 142]

Hlavnim cilem rozhovoru je zjistit od vybranych respondentl jejich osobni nazory
a zkuSenosti s vybranymi e-shopy za ufelem vyzkumu spokojenosti s nimi. Volba
e-shopil byla provedena na zdkladé vyslednych udajii z dotaznikového Setfeni, kde
nejpocetné]si kategorii respondentli byly Zeny ve vé€kové kategorii 19-26 let se vzdélanim
vysokosSkolskym nebo se stfedoskolskym s maturitou. Nejcastéjsi volbou pii vybéru

nejfrekventovanéji nakupovaného zbozi v e-shopech pievladal nakup obleceni.
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3.2.1 Rozhovor — rozbor jednotlivych rozhovori

K rozhovoru bylo osloveno 6 respondentek. Pred samostatnym zahajenim individualnich

rozhovort byli vSechny respondentky seznameny s cilem rozhovoru a jeho zaméfenim.

Rozhovor se uskute¢nil online pies Skype a Discord coz jsou aplikace pouzivané k online

hlasové/video komunikaci bez poplatku. Kazd4 respondentka odpovidala na otazky

pomeérné struéné, pouze par se rozhodlo rozhovor detailnéji rozsitit. Kazdy rozhovor trval

piiblizné dvacet az tficet minut. Pokladané otazky zaméiené na e-shopy s oblecenim jsou

tuéné zvyraznény, odpovédi respondentek jsou zvyraznény kurzivou.

Rozhovor 1 (Nikol, 19 let)

l.

Pro¢ nakupujeS na e-shopech obecné a jak dlouho? ,, Prijde mi to vyhodnéjsi
v tom, Ze kdyz nakupuji v ochodech, tak je tam plno lidi a na e-shopu jen parkrat
kliknu a mam objedndno, ale samoziejmé to ma své vyhody a nevyhody. Na e-
shopech nakupuji uz par let cca 2 roky. “

Co nakupujes on-line nejcastéji? ,, Nejcasteji online nakupuji oblecent, kosmetiku
a obuv.

Jaké vyhody a nevyhody jsou podle tebe spojené s nikupem obleceni v e-
shopu? ,, Jedinou nevyhodu vidim predevsim v tom, Ze si na to, co si chci objednat
nemuzu sahnout, nebo si to vyzkouset. *

Na jakych e-shopech kupujes oble¢eni nejéastéji? , Nejcastéji nakupuji na e-
shopech AboutYou (www.aboutyou.cz), Footshop (www.footshop.cz) a Queens
(Www.queens.cz).

Vyber jeden z tvych nejoblibenéjSich e-shopii s obleCenim. Podle ceho si
vybrala dany e-shop? ,, Rozhodné pro mé tim nejlepsim e-shopem s oblecenim je
pravé AboutYou, protoze ma na internetu spoustu pozitivnich ohlasit a doporuceni
od ostatnich. “

Jak jsi spokojena celkové s vybranym e-shopem? s ¢im nejsi spokojeni a s ¢im
ano? ,, Na AboutYou si nemiizu vitbec stéeZovat. Moznd jenom na to, ze obcas prijde
zbozi v jiné velikosti nebo zbozZi nevypadad ve skutecnosti tak jako na webovych
strankdach AboutYou. *

Nazor na ceny produktii na vybraném e-shopu a pro¢? , Myslim si, Ze ceny se

3

pohybuji v idealnim poméru ceny a kvality nabizeného zbozi.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Kolik produkti si béZiné koupi§ z vybraného e-shopu? Jak casto tam
nakupujes? ,, Zbozi si vyberu vzdy podle toho, co se mi libi. Vétsinou si objednam
tak dvé az tri véci tydné.

Nazor na aktivitu na socialnich médiich vybraného e-shopu? SledujeS vybrany
e-shop na soc. médiich a pro¢ ano/ne? ,, AboutYou na socialnich sitich nesleduyji,
moc mé jejich prezentace jinde, nez na jejich viastnim e-shopu nezajima. “

Nazor na celkovy vzhled webovych stranek? Pokud se ti néco nelibi Fekni, co
a proc? ,, Webova stranka e-shopu AboutYou se mi moc libi. Je moderni a stylove
provedend. VSe je tam velmi prehledné usporadané a viditelné, nemam co
vytknout. *

Nakupuje$S obleCeni jenom na vybraném e-shopu nebo ijinych? Pokud
i jinych, co té prijme zvolit pravé ten jiny oproti vybranému e-shopu?
,, Obleceni nakupuji pouze pres AboutYou, neddam na néj dopustit, moc jsem si tento
e-shop oblibila. *

Resila jsi nékdy reklamaci s vybranym e-shopem? Pokud ne, kontaktovala jsi
nékdy zakaznickou podporu a pro¢? Jaka s nimi byla zkuSenost? , Neresila,
ale mohla jsem, jelikoz mi jednou prisla Spatna velikost objednaného tricka.
Nastesti mi ale presto sedélo, tak jsem se pro reklamaci nerozhodla a tricko jsem si
nechala. *

Spokojenost s doru¢enim zbozi? Prislo v poradku? Poslali néco navic? (letaky,
nalepky apod.) ,, Ano, s dorucenim zbozi jsem byla vidy absolutné spokojena,
pokazde prislo naprosto v poradku. v baliku obcas pridaji néco pridaji navic.
Jak jsi celkové spokojena s vybranym e-shopem? Co bys rada zlepsila,
pridala? (vice zbozi, aplikace pro smartphony, vice aktivity na doc. médiich
apod.) ,,Jsem celkové velice spokojend, nic mi nechybi. Maximdlné kdyby rozsirily
sviij sortiment o vice znacek, jinak opravdu nevidim nic, co by chybelo. *
Doporucdila bys vybrany e-shop ostatnim? Pro¢ ano/ne? ,, Ano, dokonce uz jsem
tento e-shop nékolikrat doporucila, jelikoz jejich nabizené obleceni je opravdu
kvalitni. *

Co si mysli§ o budoucnosti vybraného e-shopu? , Myslim si, ze AboutYou se

dostane hodné daleko. Uz je podle mé mezi lidmi hodné znamy a neustdle se jeho

popularita zvétsuje.
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Rozhovor 2 (Klara, 24)

l.

Pro¢ nakupuje$ na e-shopech obecné a jak dlouho? ,,Na e-shopech nakupuji z
duvodu vetsiho vybéru sortimentu a rozmanitosti znacek. Dalsim ditvodem je, Ze
v kamenném obchodeé obcas neni moje velikost dostupna a na e-shopu vétsinou Ilze
to, co hledam v mé velikost najit.

Co nakupujes$ on-line nejéastéji? , Nejcastéji nakupuji obuv a obleceni. “

Jaké vyhody a nevyhody jsou podle tebe spojené s nikupem oblefeni v e-
shopu? ,, Mezi vyhody bych rozhodné zaradila velky vyber sortimentu, rychlost
dodani a prehlednost. Mezi nevyhody naopak nemoznost si danou véc vyzkouset.
Na jakych e-shopech kupujeS obleCeni nejcastéji? ,, Nejcastéji nakupuji na
www.aboutyou.cz, www.footshop.cz, www.zara.com.

Vyber jeden z tvych nejoblibenéjsich e-shopi s obleCenim. Podle c¢eho si
vybrala dany e-shop? , Jednoznacné volim www.aboutyou.cz kvili velkéemu
vybéru sortimentu.

Jak jsi spokojena celkové s vybranym e-shopem? s ¢im nejsi spokojeni a s ¢im
ano? ,,.S AboutYou.cz jsem velmi spokojenad, jelikoz je zde opravdu velky vyber
sortimentu a snadnd dostupnost. Komunikace s e-shopem je taky vyborna. Zatim se
mi nestalo, ze bych byla s timto e-shopem nespokojena.

Nazor na ceny produktii na vybraném e-shopu a pro¢? ,,Ceny odpovidaji kvalite
a znacce, takze jsem s cenami spokojena. Co se tyce znackovych véci, tak se mi
nezda, ze by tento e-shop mél ceny néjak premrstené ¢i navysené pro jejich dobro.
Bohuzel jsem se setkala s e-shopy ¢i kamennymi prodejnami, které mely ceny daleko
VYSSL.

Kolik produkti si béZné koupi§ z vybraného e-shopu? Jak casto tam
nakupujes? , Nakoupila jsem zde zatim jen parkrat, jelikoz tento e-shop je na
Ceském trhu necely rok. Ale zatim se vsim, co jsem objednala, jsem velmi spokojend.
Za tu dobu, co tento e-shop funguje, jsem objedndvala zatim dvakrat.

Nazor na aktivitu na socialnich médiich vybraného e-shopu? Sleduje$ vybrany
e-shop na soc. médiich a pro¢ ano/ne? ,, Ano sleduji. Dostala jsem se k nemu diky
sledovani znamych osobnosti, které tento e-shop propagovali na svych soc. sitich.
Diky tomu casto najizdim na jejich stranky a sleduji co je nového ci co je ve

slevesakcei.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Nazor na celkovy vzhled webovych stranek? Pokud se ti néco nelibi Fekni, co
a proc? ,, Se vzhledem stranek tohoto e-shopu jsem spokojenda. Vse je rozdéleno do
kategorii a podkategorii coz ¢ini stranky prehledné.

Nakupuje$ obleceni jenom na vybraném e-shopu nebo i jinych? Pokud
ijinych, co t& prijme zvolit pravé ten jiny oproti vybranému e-shopu?
., Nakupuji i na jinych e-shopech. Impuls, ktery mé vede nakoupit jinde je budto
dostupnost dané véci ¢i vyhodnéjsi cena. “

Regila jsi nékdy reklamaci s vybranym e-shopem? Pokud ne, kontaktovala jsi
nékdy zakaznickou podporu a proc¢? Jaka s nimi byla zkuSenost? , Ano,
reklamaci jsem resila. Nejprve jsem kontaktovala osobu uvedenou na jejich
strankach pro mé dotazy a seznamila je s moji situaci. Béhem dne jsme si vyménily
par e-mailii a nebyl sebemensi probléem s reklamaci a nasledném vraceni penéz. *
Spokojenost s doruc¢enim zbozi? Prislo v poradku? Poslali néco navic? (letaky,
nalepky apod.) ,, Pokud je mozno si vybrat jakou spolecnosti ¢i jak si preji zbozi
vybrat, tak volim spolecnost PPL. Zbozi od AboutYou nedoslo poskozené
(reklamace byla az po delsi dobé) a vzdy mam zbozi max. za 3 dny doma. Navic
neposlali nic, kromé faktury a formulare na vraceni/reklamaci zboZi pro postu/ppl
zdarma. “

Jak jsi celkové spokojena s vybranym e-shopem? Co bys rada zlepsila,
pridala? (vice zbozi, aplikace pro smartphony, vice aktivity na doc. médiich
apod.) ,, Celkove jsem velmi spokojend, takze bych nic neménila. *

Doporucila bys vybrany e-shop ostatnim? Pro¢ ano/ne? ,, Ano, urcité bych tento
e-shop doporucila i ostatnim. Ditvodem je opravdu velka rozmanitost produktii jak
pro zeny, divky, tak pro muze, déti. Je zde jak obleceni, tak boty a doplnky, takze za
mé super. “

Co si mysli§ o budoucnosti vybraného e-shopu? ,, Myslim si, Ze tento e-shop ma

opravdu velky potencial a zatim jsem neslySela néjaké velké mnoZstvi negativnich

nazoru na néj. Libi se mi, Ze pravidelné obnovuji sortiment zbozi. *
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Rozhovor 3 (Adéla, 25)

1. Pro¢ nakupuje$ na e-shopech obecné a jak dlouho? ,, Na e-shopech nakupuji
priblizné 6 let. Duvod proc zde nakupuji je kvili pohodli a skvelé dostupnosti. Stahnete
si aplikaci, anebo se mrknete na internetové stranky daného e-shopu a podle toho co
potriebujete, nebo se vam libi, si véc vyberete. Je to snadné, a pokud vam dané véci nesedi,
jednoduse ji miizete do urcitého casového intervalu vratit.

2. Co nakupujes$ on-line nejcastéji? ,, Vetsinou se jedna o obleceni a doplnky, jako
jsou tricka, bundy, svetry apod. PrileZitostné zde objednavam také spotrebice do
domadcnosti, nebo levnéjsi elektroniku.

3. Jaké vyhody a nevyhody jsou podle tebe spojené s nakupem obleceni v e-
shopu? ,,Podle mé vyhodou nakupovani v e-shopech je hlavné pohodinost. Clovék nemust
vytahnout paty z domu a vybere si presné to co se mu libi. Pokud se jedna o obleceni,
nemusi se prohrabovat mezi tisicem ruznych druhii tricek, svetrii apod. Nevyhodou miize
byt to, Ze nenajde zrovna svou velikost. Dalsi vyhodou miize byt, Ze nenarazi do Silenych
davu lidi, kteri jsou ve velkych ndkupnich centrech. Neékteré e-shopy chtéji platit za
dopravu, coz povazuji také za nevyhodu. *

4. Na jakych e-shopech kupuje§ obleceni nejéastéji? ,, Obleceni nakupuji riizne.
Viiv na rozhodnuti, ze kterého e-shopu nakoupim maji doporuceni a recenze. Jedna se
napriklad o AboutYou  (www.aboutyou.cz), ZOOT (www.zoot.cz), Aliexpress
(www.aliexpress.com), Glami (www.glami.cz), Naine (www.naine.cz) a jiné. “

5. Vyber jeden z tvych nejoblibenéjsSich e-shopti s oble¢enim. Podle ¢eho si
vybrala dany e-shop? ,, Nejoblibenéjsi e-shop bych vybrala zarucené AboutYou. Vybrala
jsem ho z duvodu doporuceni znamych, a skvélych recenzi na internetu. *

6. Jak jsi spokojena celkové s vybranym e-shopem? s ¢im nejsi spokojeni a
s ¢im ano? ,, Tento e-shop jsem si vybrala z toho diivodu, Ze doruceni vybraného obleceni
je zdarma, a je zde moznost vratit obleceni i s penezi do 100 dnu od doby doruceni. Jako
dalsi plus tohoto e-shopu beru rychlost doruceni. Cca za 3 dny jsem méla sviij kus k
vyzvednuti na Zasilkovné. Jako nevyhodu bych brala obrovské upoutavky na slevy, které
nejsou vzdy jsou realné.

7. Nazor na ceny produkti na vybraném e-shopu a pro¢? ,, Cena produktii si
myslim, Ze je vesmés stejna tem, které vidime v obchodech. Kolikrat cena neni umérna
tomu, co si koupime, nebo toho co ocekdavame. Nicméné podle mé zkusSenosti jsem si

I3

koupila produkt umeérny cené i kvalite. *
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8. Kolik produktu si béZné koupi§ z vybraného e-shopu? Jak casto tam
nakupujes? ,, Na e-shopu nakupuji jednou do mésice. Vzdy mé naldkaji na néjakou slevu.
Vetsinou se jednd o bundy nebo tricka.

9. Nazor na aktivitu na socidlnich médiich vybraného e-shopu? Sledujes
vybrany e-shop na soc. médiich a pro¢ ano/ne? ,,Jelikoz jsme vsichni sledovani velkym
bratrem, e-shopy se mi sami ukazuji jak na socialnich sitich, tak i na internetovych sitich,
aniz bych je musela sledovat. Kazdopdadné je pro mé pohodInéjsi si stahnout danou
aplikaci do telefonu.

10.  Nazor na celkovy vzhled webovych stranek? Pokud se ti néco nelibi Fekni, co
a proc¢? , Celkovy vzhled vébovych stranek se mi libi. Je tam vse prehledné. Kazdé
pohlavi si vybere to sve. “

11.  NakupujeS oblefeni jenom na vybraném e-shopu nebo ijinych? Pokud
i jinych, co té prijme zvolit pravé ten jiny oproti vybranému e-shopu? ,, Obleceni
nakupuji i na jinych e-shopech. Nenakupuji pouze na jednom. Jde o to, Ze na jednom e-
shopu maji slevu na bundy a na druhém treba na tricka. Ve vétsiné se tedy jedna
o cenovou dostupnost a doruceni zbozi. *

12.  Resila jsi nékdy reklamaci s vybranym e-shopem? Pokud ne, kontaktovala
jsi nékdy zakaznickou podporu a pro¢? Jaka s nimi byla zkuSenost? ,, S vybranym e-
shopem jsem nikdy reklamaci resit nemusela. VZdy mi doslo zbozi dle mého ocekavani.
Reklamovala jsem vsak zbozi na jinych e-shopech. Veétsinou to probihalo bez problémii. *
13.  Spokojenost s dorucenim zboZzi? PriSlo v poradku? Poslali néco navic?
(letaky, nalepky apod.) ,,S dorucenim jsem byla velmi spokojend. Mile mé prekvapili
tim, ze mi zbozi dorucili o dva dny drive. Jelikoz jsem se na svij kousek tak moc tésila,
bylo to pro mé plus. Bohuzel jsem nic navic k mému zakoupenému zbozi nedostala. *

14.  Jak jsi celkové spokojena s vybranym e-shopem? Co bys rada zlepsila,
pridala? (vice zbozi, aplikace pro smartphony, vice aktivity na doc. médiich apod.)
,,S vybranym e-shopem jsem spokojena. Je tam vse prehledné. Uvitala bych ale v nabidce
vice znacek, a vetsi dostupnost velikosti. Myslim si, Ze je dobry napad, aby e-shop nabizel
napriklad celé outfity, kdy si zakaznik koupi uz nakombinovany letni outfit. Tudiz nemusi
hledat zvlast' sukni, tricko a boty, ale bylo by to v jednom outfitu dokonce za vyhodnéjsi
cenu, pokud by se jednalo o tzv. bundle. *

15.  Doporucila bys vybrany e-shop ostatnim? Proc¢ ano/ne? ,, Vybrany e-shop bych
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doporucila i mym znamym a kamaradim z ditvodu snadného objednani.
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16.  Co si mysli§ o budoucnosti vybraného e-shopu? , Myslim si, Ze nejen vybrany
e-shop ale i ostatni e-shopy maji velky potencial do budoucnosti. Urcité se najde cloveék,
ktery je ze staré Skoly a jde si nakoupit zbozi fyzicky, protoze by rad videl, jak mu dané
obleceni padne. Nebo to spoji s nakupem spojené s prijemném  setkani
s kamarddkou/kamaradem a zajdou si i na kavu. Ale do budoucna si myslim, Ze bude vice

«

a vice lidi, co si pravé nakoupi zbozi v pohodli domova. ‘

Rozhovor 4 (Gabriela, 24)

1. Proc¢ nakupujes na e-shopech obecné a jak dlouho? , Na e-shopech nakupuji
dlouho, vitbec si nepamatuji, jak dlouho to miize byt, ale minimalné 5 let urcité. Na e-
shopech nakupuji, protoze je to mnohem rychlejsi, muzu na netu vidét zbozi z milionu
riiznych shopii a nemusim nikam chodit. Mam moznost si zbozi na e-shopu vybrat a pak
se treba na néj jit podivat do kamenné prodejny osobné, ale moc casto to nedélam. Pokud
treba hledam urcitou vec muzu si srovnat ceny, a hlavné u kazdého produktu je spousta
informaci, které si muzu v klidu sama precist a nemusim se v kamenné prodejné nékoho
ptat a otravovat ho tim. Na internetu si prectu info klidné o 20 produktech, coz bych
v kamenné prodejné neudélala. Jako dalsi vvhodu vidim v tom, Ze na e-shopu maji prosté
vS§echno oproti kamenné prodejné, kde maji vystavenych jen par kusii.

2. Co nakupujes on-line nejéastéji? ,, Nejcastéji pres internet nakupuji elektroniku,
obleceni, boty a doplnky.

3. Jaké vyhody a nevyhody jsou podle tebe spojené s nakupem obleceni v e-
shopu? , Nejvetsi vvhoda je asi velikost toho sortimentu. Mam na vybér zbozi klid
a spoustu casu, muzu si dohledat spoustu informaci, které mé zajimaji. Je to pohodiné.
Dalsi vyhodou je, Ze obleceni miizu vyhledavat na nekolika e-shopech, kdezto kdyz jdu do
nakupniho centra, tak jsem limitovana vybérem obchodii. Napriklad na e-shopu H&M je
veSkeré zboZi a rekla bych, Ze i neco navic, co se v kamennych prodejnach neprodava.
Vyhnu se tomu, Ze to, co maji v H&M v Brné nasledné treba nemaji v Prerove, na e-shopu
je vse. Nevyhodou je to, zZe si ty véci nemuzu zkusit. Pokud je to néjaka drazsi véc, tak
bych asi preferovala ndakup v kamenné prodejne, ale nékteré e-shopy maji vydejny, kde si
zbozi muzu vyzkouset, coz je super. Dalsi nevyhodu vidim v reklamacich. Nikdy jsem
obleceni z internetu nereklamovala, ale vim, Ze by se mi do toho nechtélo. Pak to obleceni
nemusi vypadat, tak jak na obrazku.

4. Na jakych e-shopech kupuje$ obleceni nejéastéji? ,, H&M (www2.hm.com)
a ZOOT (www.zoot.cz). “
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5. Vyber jeden z tvych nejoblibenéjSich e-shopi s obleCenim. Podle ¢eho si
vybrala dany e-shop? ,, Rozhodné ZOOT, strasné se mi libi jejich vydejny radosti, prosté
objednas si obleceni a prijde ti na prodejnu, kde si ho zkusiS a pak az se miiZesS
rozhodnout, jestli ty veci chces nebo ne. Samozirejmé ti miizou vSechno poslat i domii.
Vybeér obleceni taky super. Ceny jsou normalni. “

6. Jak jsi spokojena celkové s vybranym e-shopem? s ¢im nejsi spokojeni a
s ¢im ano? ,, Celkove jsem se ZOOT spokojena, predevsim s vvbérem a s vydejnami.

7. Nazor na ceny produktii na vybraném e-shopu a proc? ,, Ceny jsou v pohode.
Samozrejmé jsou tam véci, u kterych si reknu, Ze jsou dost predrazené, ale v celkovém
méritku jsou ceny prosté normalni. *

8. Kolik produkti si béZné koupi§ z vybraného e-shopu? Jak casto tam
nakupujes? ,, Vetsinou na e-shopech hledam, kdyz néco potiebuji a zaroven se pak
neubranim prihodit do kosiku i néco dalsiho. Nenakupuji obleceni na ZOOT pravidelné.
9. Nazor na aktivitu na socidlnich médiich vybraného e-shopu? Sledujes
vybrany e-shop na soc. médiich a pro¢ ano/ne? , Nesleduji je, protoze by mé to
motivovalo tam nakupovat neustale. Presto na mé obcas vybéhne néjaka reklama, takze
to je jako bych je sledovala. Obcas zabrousim na Instagram ZOOTU, a tak néjak projedu,
co jsem jesté nevidela. Maji strasné pekné a stylové fotky, na prvni pohled to spis vypada
jako Instagram néejake blogerky nez obchodu. “

10.  Nazor na celkovy vzhled webovych stranek? Pokud se ti néco nelibi Fekni, co
a proc? , Webové stranky jsou normalni, prehledné, ale nic, z ¢eho bych si sedla na
zadek. Kdyz je web neprehledny je to hrozné a mozna by mé to i odradilo od nakupu.
v pripadé ZOOT bych rekla, Ze je vSechno v poradku.

11.  Nakupuje§ obleCeni jenom na vybraném e-shopu nebo i jinych? Pokud
i jinych, co té prijme zvolit pravé ten jiny oproti vybranému e-shopu? , Urcité
nakupuju i jinde. Zalezi, co konkrétnée hledam, pokud tieba chci néco od konkrétni znacky
tak zkusim prvni e-shop jejich napr Nike, Adidas. Neni to tak, Ze bych nenakupovala jinde
nez jen na ZOOTU. Urcité je diileZita cena, pokud to samé zboZi maji na obou e-shopech.
Ale nerekla bych, Ze na vSech e-shopech maji to stejné, takze jdu tak néjak po tom, co se
mi prave libi a neresim uplné o jaky e-shop se jedna. *

12.  Resila jsi nékdy reklamaci s vybranym e-shopem? Pokud ne, kontaktovala
jsi nékdy zakaznickou podporu a pro¢? Jaka s nimi byla zkuSenost? , Neresila
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a nekontaktovala.
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13. Spokojenost s doru¢enim zbozi? PriSlo v poradku? Poslali néco navic?
(letaky, nalepky apod.) ,, S dorucenim ze ZOOT vSechno v porddku, nechala jsme si balik
zaslat na Zasilkovnu, coz bylo doruceni zdarma, a to je super. PoSta je hrozné draha
a tohle bylo prijemné prekvapeni, Ze na Zasilkovnu posilaji zdarma. Co mé neprijemné
prekvapilo u posledniho baliku, kdyz jsem si objedndvala batoh, Ze byl v moc velké
krabici, a to uplné zbytecné. Letaky a ndlepky nebyly a ani bych je nechtéla.

14.  Jak jsi celkové spokojena s vybranym e-shopem? Co bys rada zlepsila,
pridala? (vice zboZi, aplikace pro smartphony, vice aktivity na doc. médiich apod.)
., Vic aktivity na soc médiich urcité nepotrebuji, toho bych rekla, Ze je i dost. Urcité by
mohli rozsirit vydejny radosti, to by bylo super, protoze treba v Prerové neni. Celkovée
jsem s e-shopem spokojena, taky proto tam nakupuji. “

15. Doporudila bys vybrany e-shop ostatnim? Pro¢ ano/ne? ,, Doporucila bych ho.
Nespatruji tam zadné problémy nebo nevyhody, proc¢ by se tam nakupovat nemelo, prave
naopak. “

16. Co si mysli$ o budoucnosti vybraného e-shopu? ,, Myslim, Ze tenhle e-shop ma
budoucnost prave skrz mega reklamu a taky ty vydejny, to spousta e-shopii nemd, prosté
lidi si miizou objednat spoustu véci treba troje Saty a pak na misté se rozhodnou, které

vilastné chtéji nebo ne. Takze doufam, Ze bude svoje vydejny rozsirovat i do dalsich mést.

Rozhovor 5 (Aneta, 24)
1.  Pro¢ nakupuje§ na e-shopech obecné a jak dlouho? ,, Na e-shopech nakupuji

3

jenom kdyz néco potiebuji uz nekolik let cca jednou za dva mésice.

2. Co nakupujes on-line nejéastéji? ,, Nejcastéji kosmetiku a motivacni literaturu.

3. Jaké vyhody a nevyhody jsou podle tebe spojené s nikupem obleceni v e-
shopu? , Nevyhodou je nemoznost si vyzkouset velikost vybraného obleceni,
protoze nevis, do ceho jdes. Nekteré e-shopy jsou scam, proto si je radeji overim,
nez na nich zacnu néco objednavat. Dalsi nevyhodou je dlouhd cekaci doba na
obleceni, nez prijde. Vyhodou je, Ze to prosté prijde domu a obcas je na e-shopu
vwhodnéjsi cena. “

4. Na jakych e-shopech kupuje§ obleceni nejéastéji? , Asos (www.asos.com)
a Erikafashion (www .erikafashion.cz).

5. Vyber jeden z tvych nejoblibenéjSich e-shopi s oble¢enim. Podle ceho si
vybrala dany e-shop? , Asos, protoze je tam velky vybér obleceni za prijatelnou

¢

cenu, velky vyber stylii. Veétsina obleceni na Asos v CR neni.
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11.

12.

13.

14.

Jak jsi spokojena celkové s vybranym e-shopem? s ¢im nejsi spokojeni a s ¢im
ano? , Zajimavé obleceni, kdyz mi obleceni nesedi tak ho miizu vratit a nemusim za
to platit postovné. Libi se mi, Ze je e-shop az z Velké Britanie, tak objednané
obleceni prijde rychle. Jediné, co mi vadi je, Ze nékdy mi obleceni nesedi, nebo
neodpovida obrazku na strankdch. *

Nazor na ceny produkti na vybraném e-shopu a pro¢? , Ceny jsou vyssi, ale
vybiram si hlavné podle toho, co se mi libi. *

Kolik produkti si béZné koupi§ z vybraného e-shopu? Jak c¢asto tam
nakupuje$? ,, Asi dva az t7i mésice a bézné si tam koupim radéji vic, 5-8 produkti.
Kdyz uz, tak uz. Vetsinou si objednam ve vice velikostech a potom tu velikost, co mi
nesedi, vratim.

Nazor na aktivitu na socidlnich médiich vybraného e-shopu? Sleduje§ vybrany
e-shop na soc. médiich a pro¢ ano/ne? , Asos na socidalnich médiich nesleduji,
neldaka mé to. Radéji jdu rovnou na jejich stranky, co se mi libi si ulozim do zalozek
a nékdy si to objednam. “

Nazor na celkovy vzhled webovych stranek? Pokud se ti néco nelibi Fekni, co
a proc? ,, Stranky Asos maji moc véci, jsou prehledné. Design stranek je strohy,
Sedo-bily, preferuji barevnéjsi design. *

Nakupuje§S obleCeni jenom na vybraném e-shopu nebo ijinych? Pokud
ijinych, co té prijme zvolit pravé ten jiny oproti vybranému e-shopu?
,, Oblecent pres internet nakupuji jenom z Asos. “

Regila jsi nékdy reklamaci s vybranym e-shopem? Pokud ne, kontaktovala jsi
nékdy zakaznickou podporu a proc¢? Jaka s nimi byla zkuSenost? ,, Ano, resila.
Vzdy k objednavce do emailu poslou moznost reklamacniho papiru, podle kterého
se miize to, co mi neni dobré vratit.

Spokojenost s dorué¢enim zbozi? Prislo v poradku? Poslali néco navic? (letaky,
nalepky apod.) , Nikdy nebyl problém, neposilaji letaky, objednavam si doruceni
pres kuryra. Problém pouze p¥i vraceni pres Ceskou postu.

Jak jsi celkové spokojena s vybranym e-shopem? Co bys rada zlepsila,
pridala? (vice zboZzi, aplikace pro smartphony, vice aktivity na soc. médiich
apod.) ,,Jsem celkové velmi spokojend. Jediné, co bych pridala je, kdyz jsi néco
ulozim do oblibenych zalozek, tak behem par dni zboZi, co se mi libi rychle dojde

I3

a trva dlouho, nez ho naskladni. Navic neuvadi info kdyz ho naskladni. ‘
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15.

16.

Doporucila bys vybrany e-shop ostatnim? Pro¢ ano/ne? , Doporucila, maji
bezva zdkaznicky servis (moznost vratit zbozi), velky sortiment zbozi.
Co si myslis o0 budoucnosti vybraného e-shopu? ,, Myslim si, ze porad bude hodné

prosperovat na to, ze to je zahranicni e-shop. Podle mé je hodné dobry na EU trhu.

Rozhovor 6 (Renata, 24)

1.

Pro¢ nakupuje$ na e-shopech obecné a jak dlouho? ,, Protoze je to rychlejsi nez
nakupovani v obchodech, a navic se vyhnou tlacenici v obchodech. Nakupuji
posledni 4 roky, od té doby, co jsem zjistila hlavni vyhody nakupii pres e-shop. “
Co nakupujeS on-line nejéastéji? , Nejcastéji nakupuji obuv, krmivo pro psy
a kraliky véetne podestylek. *

Jaké vyhody a nevyhody jsou podle tebe spojené s nikupem obleceni v e-
shopu? ,, Mezi vyhody bych zaradila vétsi vybér, moznost vraceni penéz nebo
vymeéna za jinou velikost, hlavné je moznost poslat zboZzi z jiné prodejny a nemusi
byt na sklade. Nevyhodou je nemoznost vyzkouset si obleceni. Az prijde a zjistim, Ze
mi nesedi, tak ho musim vratit zpatky — dlouha c¢asova prodleva. “

Na jakych e-shopech kupuje§ obleceni nejcastéji? ,, Nejcasteji nakupuji na
AboutYou (www.aboutyou.cz), Glami (www.glami.cz), Answear
(www.answear.cz), posledni dobou objevuji nakupovani znackového zbozi pres jiné
zprostiedkovatele pomoci Facebooku.

Vyber jeden z tvych nejoblibenéjsich e-shopi s obleCenim. Podle ¢eho si
vybrala dany e-shop? ,, AboutYou, protoze ma nejvice zbozi od ruznych znacek
a doprava je zdarma jak pri poslani, tak pro zpétné odeslani. *

Jak jsi spokojena celkové s vybranym e-shopem? s ¢im nejsi spokojeni a s ¢im
ano? , Jsem spokojend, zbozi sedi a vétsinou ho nemusim vracet nazpét. Nekteré
zbozi nesedi dle tabulek velikosti, budto je velké nebo malé — spatné oznaceny
velikostni tabulky.

Nazor na ceny produktii na vybraném e-shopu a pro¢? ,, Ceny jsou vyssi ale
zbozi je kvalitni, proto jsem ochotna dané ceny zaplatit.

Kolik produkti si béZné koupi§ z vybraného e-shopu? Jak c¢asto tam
nakupujes? ,, Bezné nakupuji kolem 3-5 véci. Nakupuji zhruba jednou za mésic

nekdy i méne.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Nazor na aktivitu na socialnich médiich vybraného e-shopu? SledujeS vybrany
e-shop na soc. médiich a pro¢ ano/ne? ,, Maji Facebook, ktery sleduji kviili novym
trendum, abych byla v obraze s novinkami. *

Nazor na celkovy vzhled webovych stranek? Pokud se ti néco nelibi Fekni, co
a pro¢? ,, Webové stranky jsou hezky a prehledné udélané, nemam co dodat.
Nakupuje$S obleCeni jenom na vybraném e-shopu nebo ijinych? Pokud
i jinych, co té prijme zvolit pravé ten jiny oproti vybranému e-shopu?
., Nakupuji na ruznych e-shopech. Vétsinou e-shop vybiram podle toho, jestli je
zbozi cenoveé dostupnéjsi ci jestli maji moji velikost. *

Resila jsi nékdy reklamaci s vybranym e-shopem? Pokud ne, kontaktovala jsi
nékdy zakaznickou podporu a pro¢? Jaka snimi byla zkuSenost? , Na
zvoleném e-shopu jsem zatim reklamaci neméla, proto nemohu posoudit, jak
reklamace probiha. Zdkaznickou podporu jsem kontaktovala pouze jednou pri
vzniku, pricemz probéhlo vse v poradku. “

Spokojenost s doruc¢enim zbozi? Prislo v poradku? Poslali néco navic? (letaky,
nalepky apod.) ,, Jsem velmi spokojend. Zbozi je vzdy v pordadku. Vzdy poslou navic
néjake slevové poukazy do riznych e-shopi. *

Jak jsi celkové spokojena svybranym e-shopem? Co bys rada zlepsila,
pridala? (vice zbozi, aplikace pro smartphony, vice aktivity na soc. médiich
apod.) ,,Jsem spokojend. Prozatim nevim o nicem, co by se dalo zlepsit. “
Doporucila bys vybrany e-shop ostatnim? Pro¢ ano/ne? ,, Urcité ano, protoze
jsem s e-shopem spokojend. Je zde velky vybér riznych znacek azboZi prijde
nejdéle do tydne.

Co si mysli§ o budoucnosti vybraného e-shopu? ,, Myslim si, Ze bude prosperovat

a jeho popularita bude rust. *
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3.3 Hodnoceni vysledki

Z dotaznikového Setieni zaméteného obecné na spokojenost zakaznikli s e-shopy bylo
zjisténo, ze vetSina respondentl preferuje nakupovani pies internet z divodu pohodli
a jednoduchosti dané ¢innosti. Mezi hlavni nevyhodou pfi nakupovani pfes internet se
vétSina respondentl shodla, Ze pfi nakupovéani obleceni jim chybi moznost si obleceni
nejprve vyzkouset, coZz v dneSni dobé doopravdy fyzicky neni mozné, pouze az je

zékaznik v osobnim kontaktu s objednanym zbozim.

V zavislosti na vysledcich z dotazniku byly zvoleny respondentky spliujici urcité
aspekty. Vybrané respondentky pro rozhovor mély moznost se vyjadfit k jejich
vybranému nejoblibenéjsimu e-shopu s obleCenim. Z celkového mnozstvi Sesti
respondentil se pdt z nich vyjadiilo spise k e-shopiim s ptisobnosti v Ceské republice,
zatimco jedna respondentka preferuje nakupovat obleceni ze zahrani¢niho e-shopu.
Dtivodem pro volbu zahrani¢niho e-shopu v jejim piipadé¢ byl jedine¢ny sortiment zboZi,
ktery nemiize v Ceské republice najit. Ctyii dotazované respondentky (Adéla, Klara,
Nikol a Renata) se shodly na nejoblibené&jsim e-shopu, a tim je ,,AboutYou*. Pouze jedna

(Gabriela) se rozhodla pro ,,Zoot* a posledni (Aneta) pro ,,Asos*.

Vsechny respondentky se shodly pfi nakupovani obleceni v e-shopech na urcitych

pozitivnich faktech, a to:

- ve-shopech sobleCenim se da najit obleceni, které tieba v kamennych
obchodech vitbec neni na sklad€ nebo je jiz vyprodang,

- moznost zjistit si o vybraném e-shopu a obleceni ptipadné vice informaci,
srovnat s jinymi e-shopy, moznost rozhodnout se koupit si vybrané obleceni
pozdéji (nemusi platit vzdy, nékteré kusy se vyprodaji rychle a malokdy se vrati
do prodeje),

- ndkupem online se vyhnout osobnimu kontaktu s lidmi, pfedev§im vyhodné,
kdyz jsou v obchodech néjaké akce (velké mnozstvi slev),

- nemusi se fyzicky prohrabovat mezi oblecenim a hledat co se libi, poptipadé
hledat spravnou velikost,

- moznost doruceni zbozi ptimo domt nebo do jiné¢ vybrané destinace (Casto

zminovana Zasilkovna).
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Mezi nevyhody respondentky zatadili nasledujici faktory:

- nemoznost si vybrané zbozi (obleceni) pfed objednanim z e-shopu vyzkouset,
- obcas se stane, ze fotografie zbozi na e-shopu neodpovidd vzhledu zbozi
v realité,

- nékteré e-shopy s oblecenim pozaduji platbu za doruceni zbozi.

3.3.1 Porovnani vybranych e-shopu

Obrazek 3.1 Logo AboutYou

OU”

E-shop ,,AboutYou* na svych strankach nabizi obleceni rozdélené do kategorii pro zeny,

BOU

Zdroj: https://www.aboutyou.cz/ [36]

muze a déti. Po zvoleni jedné z téchto kategorii (muzi, Zeny, déti) ma zdkaznik moznost
si vybrat o jaké zbozi pfesnéji ma zajem, a to — outfity, obleceni, boty, dopliikky a dalsi.
Nejzajimavejsi je asi kategorie ,,outfiti”, kde jsou jiz prednastavené vybrané kusy
obleceni s fotkou, kterd ma slouZit jako inspirativni materidl pro kombinaci vybranych
kust obleceni a dopliikku pro zajimavy a stylovy outfit. u témét kazdého kusu zbozi je

dostupny nahled na to, jak vypada na vybraném modelu, pficemz jsou dokonce dostupné

informace o tom, jakou mé model vysku a jakou velikost vybrané¢ho oble¢eni ma na sob¢.

Na strankach jsou jednoduse k nalezeni informace o zplsobech platby a doruceni zbozi
pomoci tzv. Q&A (Questions and Answers — Otazky a Odpovédi), kde jsou odpovédi na
Cast¢ dotazy. Na AboutYou je potieba si zalozit zdkaznicky ucet pro uskutecnéni
objednavky, coz u Zoot a Asos neni potieba. Zajimavosti je, ze po uskuteCnéni registrace
a piihlaseni se v horni ¢asti AboutYou zméni ¢ast You na Vase uvedené jméno (napf.
AboutRiki). v ptipadé€, Ze zboZi neni dostupné ve vybrané velikosti mé zékaznik moznost
si danou velikost rezervovat, stim Ze pokud se zbozi uz nevyrabi, tak je o dané
skutecnosti zdkaznik informovadn misto moznosti si o rezervaci zazadat. Dostupné

moznosti platby na AboutYou: platebni kartou, PayPal, PayU a platba na dobirku. [36]
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Obrézek 3.2 Logo Zoot

E-shop ,,Zoot* funguje podobnym stylem jako ,,AboutYou®, s tim ze rovnou po vybéru

Zdroj: https://www.zoot.cz/ [37]

kategorie pohlavi (nenabizi kategorii pro dé¢ti) zacne nabizet specifické kategorie
obleceni, jako jsou napft. v ptipad¢ kategorie muzi tricka, koSile, svetry a mikiny, bundy,
obleky apod. Oproti AboutY ou, Zoot nabizi jesté tzv. kategorii Home, kde jsou v nabidce
pomticky do domécnosti (napt. zastéry do kuchyné apod.). Zoot nabizi podobnou funkci
jako AboutYou co se tyCe outfitii s tim, ze nabizi podobnych produktii, jako ma model/ka
na fotce mnohem vice a je zaméfen spiSe na samostatny popis vybraného stylu outfitu,
podle kterého nabizi zakaznikiim urcity vybeér zbozi. Po piidani zbozi do kosiku je zbozi
rezervovano na 30 minut (viditelny odpocet ¢asu u zbozi v kosiku). Po uplynuti ¢asové
doby z koSiku nezmizi, ale neni zaruceno, Ze si jej zrovna né¢kdo jiny nekoupi. Dostupné
moznosti platby na Zoot: online platebni kartou, bankovnim pfevodem, osobn¢ na

vydejné, dobirkou a PayPal.

Zoot oproti ostatnim e-shoplim nabizi tzv. vydejny radosti, kde ma zakaznik moznost si
objednané zbozi nejprve prohlédnout a vyzkouset v kabince pted zaplacenim za zbozi,
které si zakaznici budou chtit opravdu nechat (doprava je 49 K¢ za doruceni objednaného
zbozi na tzv. vydejnu radosti). v Ceské republice méa Zoot presné 18 vydejen radosti, viz.
obrazek 3.3, kde 8 z nich se nachazi v Praze, 2 v Brn¢ a ostatnich 8 v riiznych oblastech
Ceské republiky (Plzen, Ceské Budéjovice, Zlin, Ostrava, Hradec Kralové, Olomouc,
Pardubice a Rigany). [37] Jedna z respondentek (Gabriela), ktera si zvolila Zoot jako svij
nejoblibenéjsi e-shop s obleCenim je s vydejnami radosti velice spokojena a rozhodné by

chtéla, aby se jedna umistila 1 do Pferova.
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Obrazek 3.3 Mapa vydejen radosti
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Zdroj: https://www.zoot.cz/0-zootu/vydejny-radosti [38]

Jenze se zde vyskytuji urCité obavy, co se tyce vydejen radosti, jelikoz se spole¢nost Zoot
soucasné nachéazi v insolvenci. Divodem bylo pravé velké mnozstvi vydejen radosti,
kterych se v Cesku nachazelo 28, kde jejich neefektivni provoz byl jednim z hlavnich
divodu proc se Zoot dostal tak rychle do minusu, i kdyz pravé vydejny ptivodné zvySovali
oblibu Zoot a popularitu u zakazniki. Problém byl v tom, Ze zbozi z téchto vydejen
radosti vracelo zpét az 80 % zékazniki. Posledni zachranou Zoot je véfitel, investiéni
a finan¢ni skupina Natland, ktery momentalné provoz Zoot financuje. Dal§im krokem pro
zvySeni zisku spole€nosti bylo propusténi sta zaméstnanci vcetn€ brigadnikt kvili
pfezaméstnanosti. Jednim zfeSeni, na které Zoot pfistoupila je otevieni vlastnich

kamennych prodejen a diirazem na prodej vlastni znacky. [39]
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Obrazek 3.4 Logo Asos

Zdroj: https://www.asos.com/ [40]

E-shop ,,Asos* funguje na podobném principu jako oba jiz zminéné e-shopy s tim, ze
nenabizi kategorii outfith ani samostatnou kategorii pro déti. u,,Asos“ je asi
nejzajimavejsi vyhodou, Ze pii vybéru jakéhokoliv kusu obleceni je dostupny nahled na
obleceni dokonce pomoci kratkého videa, kde model predvede, jak vypada obleceni pfi
pohybu, coz je urcité pro vétSinu e-shopti s obleCenim nevidéna soucast nabidky. Dalsi
velkou vyhodou Asos oproti Zoot a AboutYou je mnohem vice rozSifené mnoZzstvi
nabizenych velikosti obleCeni, jelikoz jsou partnerem s GLAAD, coz je Americka

nevladni organizace pro monitoring médii podporujici LGBT komunitu.

Moznosti platby u Asos jsou: online platebni kartou, pfes PayPal a dal§i zpiisoby
omezené na vybrané oblasti (napt. platba pomoci Klarna je dostupna pouze v Rakousku,
Finsku, Némecku, Norsku a Svédsku). Na Asos navic maji podporu online chatu se
zakaznickym servisem live (zivé — jako kdybyste chatovali s kamarddem pfes internet),
coz na Zoot ani AboutYou neexistuje. Po vybrani jakéhokoliv kusu obleceni ve vSech
vybranych e-shopech, napt. tricka, se zakaznik dozvi informace o: znacce, cené,
barevnych variantdch (pokud jsou dostupné), rozmérech, materialu a jak se o vybrané

zbozi starat. [40]
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4. Navrh opatieni pro zvySeni spokojenosti zakazniki

vybranych e-shopii, zhodnoceni navrhi.

Vybrané tfi e-shopy AboutYou, Zoot a Asos jsou vSechny v jednom stejné, a pfitom
dostatecné odlisné. Kazdy z nich mé urcité vyhody a plusy oproti druhému, stejné tak
i nevyhody a nedostatky ve vztahu k zdkaznikéim z Ceské republiky. Ur&ité faktory, které
by mohly e-shopy AboutYou zlepsit (pfidat) pro zvyseni spokojenosti zdkazniki:

- pfidat kratky video-ndhled na produkty, aby zdkaznik vidél, jak vypadaji
vybrané produkty ,,v akei®,

- on-line chat se zdkaznickou podporou (sniZzeni ¢ekaci doby zékaznika na
odpovéd’ od zakaznického servisu => vyssi spokojenost s e-shopem a jeho
zakaznickym servisem),

- rezervace zbozi na urcitou ¢asovou dobu viditelnou v koSiku vedle zbozi,

- velikostni tabulky s ukdzkami ve kterych oblastech téla se maji méfit.

Zoot by mohl nasledné zlepsit totozné faktory jako AboutYou (kromé faktoru ohledné

velikostnich tabulek) a jesté rozsitit ndsledujici:

- ptidat sortiment zboZi zaméfeny na déti,

- pridat, jak vypada obleCeni na modelech,

Nasledné Asos by mohl pridat moznost pro outfity, kterd ma pro zékaznika motivovat ke
koupi vice kusti najednou, aby dosahly urcité stylové kombinace rovnou, nez aby vybirali
zbozi riizné a zkouseli na uréitou kombinaci pfijit samostatng. Ceny pro Cesko na Asos
jsou navic dostupné pouze v eurech. Navrhuji, kdyby mohli pfidat k cené zboZi do

zévorky automaticky pievod mény na ¢eskou korunu.

Vydejny radosti jako ma ,,Zoot™ jsou velice zajimavou soucasti nakupu, proto by bylo
vhodné je rozsifit i do ostatnich e-shopl s obleCenim. Problém je velkd navratnost
obleceni z vydejen, jak ukazal ptiklad ,,Zoot*. Navrhuji roz$ifit mnozstvi poskytovanych
informaci o nabizeném zbozi — napt. blizsi informace o piesné velikosti obleceni, co ma
model/ka na sobé (popt. 1 jakou ma vySku). Déle by bylo vhodné zavést systém
monitorovani zbozi, ktery zdkaznici nejcastéji vraceji a pro¢, popt. dokonce individudlni
monitoring ktery zjisti, pro¢ zékaznik zbozi vraci a které si ponechava. Zavedeni kamenné

prodejny by bylo jednozna¢né nejsnazsim feSenim.
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7avér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat soubor kritérii pro hodnoceni spokojenosti se
sluzbami e-shopti, provést hodnoceni spokojenosti vybranych e-shopti a nasledné
navrhnout opatfeni pro zvySeni spokojenosti zdkaznikl. Pro hodnoceni spokojenosti se
sluzbami e-shopii byla zvolend metoda dotaznikového Setfeni, pomoci kterého se
zkoumala vybrana kritéria v souvislosti s kritérii logistickych aspektii 7S. v dotazniku
bylo n¢kolik Skalovych otadzek, na které se nashromazdilo celkem 119 odpovédi od
respondentli ve véku 12 let a vice. Nejcastéji na dotaznik odpovidaly zeny ve ve€ku 19-26
let. Pfi mozZnosti vybéru, o jaky sortiment zbozi maji nejvétsi zdjem se vétSina z nich
shodla na zajmu o obleceni a kosmetiku.

V zavislosti na vysledcich dotaznikového Setfeni bylo uskute¢néno celkem 6 rozhovort
s Sesti respondentkami podle zvolenych aspektti. Naslednym cilem diplomové prace bylo
vybrat e-shopy a navrhnout opatieni, kterd by méla ptispét k jejich zlepSeni. Rozhodla
jsem se pro feSeni zadaného cile, ze bude nejidedln&jsi, kdyz si respondentky pfti
rozhovoru zvoli svilj nejoblibenéjsi e-shop s obleCenim a zodpovi na nckolik otazek
zaméfenych na spokojenost s riznymi aspekty e-shopu. Z celkového poctu Sesti
respondentek 5 znich si vybralo e-shop s piisobnosti v Cesku, zatimco jedna z nich
preferuje e-shop z Velké Britanie. VSechny vybrané e-shopy byly navzajem porovnany a
v samostatném zavéru byla navrZena urcCitd opatfeni, které by mohl kazdy z e-shopt do

urcité miry zavést ¢i zlepsit pro zvyseni spokojenosti zdkaznikl s nim.

Myslim si, ze e-shopy s obleCenim jsou jiz na vysoké urovni a jejich rozSifovani
a zlepSovani urCité je teprve na zacatku, ajesté je stile co vymyslet a zlepSovat pro
zvySeni jejich efektivnosti na trhu s oblecenim. Nikdo nevi, co nds v budoucnosti ceka
v oblasti technologii. Pro vS§echny, co nakupuji ptes internet se shoduji na jediné hlavni
nevyhodé€, kterou je nemoznost se zbozi dotknout a vyzkouSet si ho. Moznd nékdy

s vyuzitim virtudlni reality tato nespokojenost bude minulosti.
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Priloha A Vyhodnoceni jednotlivych otdzek pomoci priiméru, medidnu a modusu.

Vystupy jsou vygenerovany pomoci programu SE IBM SPSS Statistics 19.0.
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