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ANOTACE

Bakalatska prace je zamétena na prvky zédkaznického servisu a néstroje podpory prodeje
e-shopti. Cilem prace je zjistit subjektivni nazor zakaznik na dileZitost a spokojenost
s prvky zakaznického servisu a podpory prodeje e-shopii. Vysledki bylo dosazeno
pomoci dotaznikového Setfeni. Teoreticka ¢ast prace nejdiive vymezuje pojmy marketing
a digitalni marketing. Dale se vénuje komunika¢nimu mixu na internetu a na zaveér
podpote prodeje na internetu a zdkaznickému servisu. V praktické ¢asti je nejprve popsan
cil dotaznikového Setieni, dotaznikové Setfeni samotné a vzorek respondentti. Dale se
prakticka ¢ast vénuje vysledkiim dotaznikového Setfeni. Z vysledkt vypliva, Ze nejlépe
jsou u zékaznikli vnimany slevy, moznost platby kartou, moznost osobniho odbéru,
moznost vraceni a moznost reklamovat osobné na prodejné. Dalsi ¢ast se vénuje diskuzi,
ve které jsou shrnuty vysledky s vysledky jednotlivych skupin zdkaznikt a tyto vysledky
interpretovany. V zavéru se prace vénuje zhodnoceno naplnéni cile prace a doporuceni

vychazejici z vysledkt prace.



ANNOTATION

TITLE: CUSTOMER SERVICE ELEMENTS IN E-SHOPPING

This bachelor thesis is focused on customer service elements and sales promotion tools
in e-shopping. The main goal of this theses is to achieve a customer’s opinion about
importance and satisfaction with customer service and sales promotion tools in e-
shopping. The results were obtained through a questionnaire survey. Theoretical part
firstly defines concepts of marketing and digital marketing. It also focuses on
communication mix on internet and at the end focuses on sales promotion tools and
customer service elements. Practical part at first describes the goal of this work,
questionnaire survey and sample of respondents. Next, the practical part focuses on the
results of questionnaire survey. The results tell us that, the customer’s perceives
discounts, credit card payment option, possibility of personal collection, return option and
possibility of complaint directly at the shop as the best elements and tools. Next part
focuses on discussion, which summarizes the results along with the results of each group
of customers and interpreting these results. At the end of this theses, the thesis deals with
the evaluation of the fulfilment of the objective an it is focusing on recommendations

based on the results of the work.
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1 Uvob

Dnes Zijeme v dob¢ internetu, kde je nyni mozné zakoupit takika cokoliv. Snad asi kazdy
Z nas si n¢kdy néco koupil z internetového obchodu (e-shopu) a jisté mu to ptislo mnohem
pohodIngjsi nez se trmacet po svych a hledat, kde onen produkt sehnat. Internet takovéto
véci udéla za nés, a to s bleskovou rychlosti. V mziku jsme schopni si vyhledat co nas
zajimé a nalézt internetovy obchod, ve kterém onen produkt maji. Snadnost nélezeni
produktu je ovSem trochu na Skodu z hlediska rozhodnosti zakaznika, a tak jsou
uplatiiovany rizné nastroje, které maji za ukol utvrdit, poptipadé presveédcit zékaznika

k nakupu v konkrétnim e-shopu.

Tato prace je zamétena na prvky zakaznického servisu e-shopi, které souvisi s pofizenim
a reklamaci produktti. Déle se vénuje prvkiim podpory prodeje, které e-shopy vyuzivaji.
Nejprve je vSak vysvétleno pozadi dané problematiky, a tak prace prochézi od zékladnich
pojmi jako je marketing ¢i marketing na internetu pres prvky komunika¢niho mixu na
internetu az ke konkrétnim oblastem zakaznického servisu a podpory prodeje. Nastroje
podpory prodeje na internetu lze rozdélit do skupin pobidky k ndkupu, vérnostni
programy a partnerské programy. U zdkaznického servisu se budeme vénovat sluzbam
poskytovanym zakaznikiim, jako jsou moznosti platby, dopravy a piipadné reklamace

produktu.



2 CIiL PRACE

Cilem prace je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s jednotlivymi prvky zakaznického
servisu a podpory prodeje Vv internetovém obchodu a jak jsou pro né tyto prvky dilezité.
Ziskana data Ize vyuzit pii rozhodovéni, do kterych prvka musime vice investovat a do
kterych naopak ne. Pomutize urcit, jak jednotlivé prvky vnimaji rizné skupiny lidi a na
zéklad¢ toho Ize Iépe zaméfit prvky na konkrétni skupinu lidi. Data budou
shromazd’ovana pomoci dotaznikového Setfeni, které bude nasledn¢ vyhodnoceno a

popséno v kapitolach metodika, vysledky a diskuse.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 MARKETING

V této kapitole se seznamime s pojmem marketing. Rekneme si par definic marketingu a

popiseme nékteré zakladni nastroje, které marketing vyuziva k dosazeni svych cild.

Nejdiive si tedy uvedeme par definic marketingu. Americkd marketingova asociace
definuje marketing jako "aktivitu, soubor procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a
smeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a Sirokou verejnost"

(AMA 2013).

Kotler a Keller maji pomémé podobnou definici marketingu. Marketing popisuji jako
"spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potreby a prani v procesu vyroby a sméeny produktii a hodnot" (Kotler a Keller 2013).

Dalsi definice je od Foreta, ktery se pokusil zachytit definici marketingu co mozna
nejjednoduseji a konstatuje, Ze "marketing slouzi ke zjistovani a hodnotnému
uspokojovani lidskych potreb prostiednictvim smény". K dosaZeni tohoto cile se vyuziva
marketingovych néstroji jako je naptiklad marketingovy mix, marketingovy vyzkum,

segmentace trhu nebo marketingovy plan (Foret 2012).

3.1.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je dulezitym nastrojem marketingu a lze ho oznacit jako "soubor
taktickych marketingovych ndastroju, produktové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firma vyuziva k upravé nabidky podle cilovych trhut” (Kotler et al. 2007).
Lamb k této definici dodava, ze veSkeré zminéné politiky jsou také navrzeny pro
vytvareni uspokojivych smén s cilovym trhem (Lamb 2012). Zakladni marketingovy mix
se sklada ze ctyt prvkid, a to produktu (Product), distribuce (Place), propagace
(Promotion) a ceny (Price). Z anglickych ndzvi potom vypliva velice uzivana zkratka 4P.
Kromé¢ zédkladniho marketingového mixu existuje jeSté mix rozsifeny na 7P. Mix 7P
rozsifuje zékladni marketingovy mix o slozky jako jsou lidé (people), procesy(proces) a

materidlni prostfedi (physical evidence).



3.1.1.1 Produkt

Produktem mutizeme rozumét cokoliv, co miizeme nabizet na trhu pro ucely koup€, pouziti
nebo spotifeby a muze uspokojovat potieby nebo prani (Kotler, Wong, Saunder a
Armstrong 2007). Produkt nebereme jako samostatnou véc, ale jako celek, ktery zahrnuje
samotnou véc spolecné¢ s obalem, zarukou, po nakupnimi sluzbami, znackou, imagi
spolecnosti a spoustu dalSich faktor. Dnes produkty nenakupujeme pouze pro to, co umi
nebo pro to co dokazou, ale i pro to, co pro nas mohou znamenat (statut, kvalita, reputace)
(Lamb 2012). Janouch popisuje produkt jako piedmét piinasSejici zakaznikovi uréitou
hodnotu, které muze byt ve vyuziti produktu, uspoie Casu a penéz ve srovnani s
konkurenci, mize navodit dobry pocit, uznani ve spole¢nosti nebo splnéni piani (Janouch

2014).

3.1.1.2 Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které souvisi s dodavanim nabidky k zakaznikiim
a vétSinou se jednd o pomérné slozity proces. Cesta ke koncovému zakaznikovi od
vyrobce mize byt pomérné slozita (Pfikrylova a Jahodova 2010). Distribu¢ni strategie
jsou brani v potaz, aby umoznili dostupnost produktu na tom misté a Case, kde ho
zakaznici chtéji a poskytli jim tak divod si produkt obstarat (Lamb 2012). Distribuéni
politika spole¢nosti mlze zahrnovat distribucni kanaly, distribu¢ni sité, sortiment,

umisténi, dostupnost, dopravu a logistiku (50minutes.Com 2015).

3.1.1.3 Komunikace
Jedna se o Sifeni veskerych potiebnych informaci formou komunikace se zakaznikem. Je
mozné se setkat i s oznaceni propagace. Propagace je formou komunikace, ve které se

snazime o ovlivnéni zakaznika.

Do propagace lze zahrnout prodej, reklamu, podporu prodeje a vztah s vetejnosti (PR).
Cil propagace v marketingovém mixu je pfivést obou stranam uspokojivou vyménu s
cilovym trhem a to pomoci informovani, vzdélavani, pfesvédcovani a ptipominani cilové
skupin¢ vyhody uréité spolec¢nosti nebo produktu (Lamb 2012). Propagace je podle
Kotlera "cinnost, které sdéluje viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym
Zdkaznikim a presvédcuji je k nakupu” (Kotler, Wong, Saunder a Armstrong 2007).



3.1.1.4 Cena

Cena je to, co udava kolik musi zdkaznik za dany produkt zaplatit. Cena neni slozena
pouze z ceny produktu, ale zahrnuje také ndklady na dopravu a podobné. Cena je obvykle
nejflexibilnéjSim prvkem marketingového mixu a nejrychleji zménitelnym prvkem.
Oproti ostatnim proménnym marketingového mixu se s cenou da operovat mnohem

frekventovangéji (Lamb 2012).

3.1.2 SPOTREBITELSKY MIX

Spottebitelsky mix neni nic jiného nez marketingovy mix z pohledu spotiebitele. Podobné
jako marketingovy mix se sklada ze Ctyt slozek. Prvni slozkou jsou potfeby a pfani
zakaznika (Customer needs a wants), druhou slozkou jsou ndklady na stran¢ zdkaznika
(Cost to the customer), tieti slozkou je dostupnost (Convenience) a posledni Ctvrtou
slozkou je komunikace (Communication) (Kotler, Wong, Saunder a Armstrong 2007). Z
anglickych ndzvii téchto Ctyf prvkil ndm vznika oznaceni 4C. Slozky spotiebitelského

mixu mizeme podle Janoucha struéné popsat nasledovng:
- Potieby a pfani zakaznika — firmy by se méli vénovat produkci takovych
vyrobk, které zdkaznik chce nebo o né miiZe projevit zajem.

- Néklady na strané zdkaznika — cena, kterou zékaznik zaplati neni pouze za

produkt, ale vyjadiuje 1 ostatni naklady spojené s vyrobou a distribuci.

- Dostupnost — odrazi s jakym pohodlim nebo namahou je zédkaznik schopen dany

produkt ziskat.

- Komunikace — zahrnuje veskerou komunikaci se zakaznikem. (Janouch 2014)

3.2 DIGITALNI MARKETING

Zijeme ve svété digitalnich technologii, a proto se nemiizeme divit, Ze se tyto technologie
staly nedilnou souc¢ésti dne$niho marketingu, a to v podobé digitalniho marketingu, ktery
se Vvpribéhu let stal velmi dilezitou soucasti marketingové komunikace a

marketingovych plant.

"Digitalni marketing je vyuzivani siti tvorenych hardwarem a softwarem v

marketingovém procesu." (Hofacker 2018)

Digitalni marketing je takovy marketing, ktery se snazi oslovit spotiebitele pomoci
digitalnich kanalti. Navic se da fict, ze digitadlni marketing je podobny termin jako
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elektronicky marketing. Oba tyto terminy popisuji uskute¢novani marketingu pomoci
elektronickych médii, jako jsou webové stranky, e-maily, televize, IPTV (televize pies
internetovy protokol) a bezdratovych médii ve spojeni s digitalnimi daty charakteristik a

chovani spottebitelu. (Chaffey et al. 2009)

3.2.1 INTERNET

Dilezitym nastrojem pro digitalni marketing se zcela jisté stal internet. Diky internetu je
komunikace se zdkaznikem mnohem jednodusi a rychlejsi. Nez si fekneme néco vice o
marketingu na internetu, ktery dnes hraje vyznamnou roli takika v kazdém odvétvi

lidského zajmu, zaméfme se nejdiive na historii vzniku internetu.

Internet jako komunika¢ni médium mél zésadni vliv na zpisob komunikace se zdkazniky
a béhem své existence zazil obrovsky rozmach. V pocatcich internetu se o internetovém
marketingu nedalo ani uvazovat, a to hlavn¢ z toho divodu, Ze prvni formy internetu
nebyly pfistupné Siroké vefejnosti. Zminky o internetu mizeme vysledovat k americké
armad¢, kterd se snazila propojit své radarové stanice. Dal$im krokem k dne$ni
celosvétové siti bylo propojeni vzdélavacich instituci, coz vedlo ke vzniku sité
ARPANET, ktery propojoval univerzitni pocitace na riznych mistech v USA. Jednim ze
zasadnich milnika se stala myslenka hypertextu, pochézejici ze Svycarského vyzkumného
institutu CERN, tato myslenka m¢la usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. Ov§em
hlavnim krokem pro zpfistupnéni internetu vétSimu okruhu uzivateld bylo vyvinuti
standartu WWW (World Wide Web). Dnes uz ma vice nez polovina svétové populace
pfistup na internet, proto se internet stal u¢innym nastrojem pro provadéni marketingu.

(Janouch 2014)

3.2.2 INTERNETOVY MARKETING

Internet je komunikacni platforma, kterou mize vyuzivat jakdkoliv firma. Jako celek
nikomu nepatii a nabizi tak firmam fadu uzite¢nych moznosti vyuziti. Poskytuje prostor
pro prezentaci firem a jejich vyrobkl (webové prezentace), slouzi jako informacni zdroj,
tak 1 jako nastroj pro fizeni vztahu se zakazniky. Tento efektivni a pomérné novy
obchodni kanal, podporuje fizeni logistického fetézce a slouzi jako distribucni kanal,
ktery usnadiiyje fizeni internich procest firmy. Dle Ptikrylové a Jahodové je dnes internet

dalezitym marketingovym médiem, které ma jako takové své charakteristiky.



Mezi tyto charakteristiky mizeme zatadit nasledujici:
"'~ nabizi obrovskou $iri obsahu a funkci s moznosti rychle aktualizace;
- ma celosvétoveé piisobeni;
- je multimedidlni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa, atd.);
- ma schopnost velmi presného zacileni a individualizace obsahu komunikace;
- umoznuje pouziti rady specifickych nastrojii a postupii;
- je interaktivni, rychlé a nepretrzité;

- umoznuje minimalizaci nakladii, snadnou méritelnost vysledkii a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit". (Ptikrylova a Jahodova 2010)

Janouch uvadi definici pojmu internetovy marketing, ve které uvadi, ze "internetovy
marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky".
Dale také zminiuje n€kolik zasadnich vyhod internetového marketingu oproti klasickému.

Jedna se o vyhody:
"- V monitorovani a méreni — mnohem vice a lepsich dat.

- V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzite.
- Svoji komplexnosti — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zpiisoby.

- V moznostech individudlniho pristupu — neanonymni zdkaznik, komunity,

"spravni" zakaznici pres klicova slova a obsah.
- Svym dynamickym obsahem — nabidku [ze ménit neustale.” (Janouch 2014)

Internetovy marketing je dnes jiz pomérné zavedeny pojem a jisté€ nikoho neptekvapi, Ze
1 on si proSel ur¢itym vyvojem a zazil obdobi tpadku i rozkvétu. Podniky na internetu se
rozrostly hlavné diky tomu, Ze internetovy marketing nabizi pomérné levné a pohodIné

moznosti distribuce (Kotler, Wong, Saunder a Armstrong 2007).



Jako kazda forma marketingu mé i internetovy marketing nastroje, kterymi se provadi.
Za nejvice pouzivané nastroje internetového marketingu miizeme povazovat optimalizaci
pro vyhledavace, PPC kampang, ploSnou reklamu, socialni média, direct marketing,

srovnavace cen a internetové katalogy (Bachmann 2012).

3.3 KOMUNIKACNI MIX NA INTERNETU

Komunikaéni mix je jednim prvkem z marketingového mixu. Pfesnéji lze takto oznacit
nastroje, kterymi se provadi komunikace se zdkaznikem nebo rizné formy propagace.
V tomto duchu se internet stal nedilnou soucasti marketingové komunikace a nabizi
Sirokou Skalu moznosti, jak oslovit zdkazniky. Nazory autorii na to, jakym zpiisobem lze
rozdé@lit aktivity marketingové komunikace na internetu se ruzni. Komunikaci se
zakaznikem mizeme jednoduse oznacit jednim slovem propagace. Propagaci chapeme

cilené oslovovani zdkaznikl za Gcelem vyjadieni urcitého sdéleni.

Podle Ptikrylové a Jahodové jsou obvykle pro propagaci znacky na internetu pouzivany:
reklamni kampané, online PR, mikrostranky, virdlni marketing, marketing na podporu

komunit, buzz marketing ¢i advergaming. (Ptikrylova a Jahodova 2010)

Janouch rozdélil marketingové komunikacni prostfedky na internetu do péti skupin.
Pomoci téchto skupin jsou zékaznici na internetu oslovovani. Prvni skupinou je reklama,
do které autor zatadil PPC (Pay Per Click) neboli platba za proklik, dale PPA (Pay Per
Action) neboli platba za akci, ploSnou reklamu, zapisy do katalogl a pfednostni vypisy.
Druhou skupinou je podpora prodeje, ktera je dale délena na tii podskupiny, a to pobidky
k ndkupu, partnerské programy a vérnostni programy. Tteti skupinou jsou udalosti,
respektive online udalosti. Do ¢&tvrté skupiny se fadi public relations neboli vztah
s vetejnosti, do které spadaji novinky, zpravy, ¢lanky, virdlni marketing a advergaming.
Posledni patou skupinou je ptimy (direct) marketing, kam autor zafadil e-mailing,

webové seminare, VoIP telefonii a online chat (Janouch 2010).

Kotler je v tomto ohledu pomérn€ zajedno a uvadi, ze komunikacni mix je "specificka
smeés reklamy, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouzZiva pro dosazeni

svych reklamnich a marketingovych cilu" (Kotler, Wong, Saunder a Armstrong 2007).



3.3.1 REKLAMA

Reklama je placenou formou propagace, ktera ma z ucel uvést produkt do povédomi
zakaznikd, podnécovat je ke koupi a celkové se snazi o vytvareni zajmu zakaznikl
(Janouch 2014). Jednim z prvkd internetové reklamy, kromé klasickych cili jako
ovlivilovani nakupniho rozhodovani a chovani zakazniki je podle Vysekalové jeji

interaktivnost, které¢ predstavuji hlavni rozdil mezi klasickou a internetovou reklamou

(Vysekalova 2012).

3.3.1.1 Bannerova reklama

Banner je forma reklamy na internetu prostfednictvim prouzkt na webovych strankach.
Tyto prouzky nemusi byt vzdy jen obdélnikového tvaru, ale mohou se ptizpisobovat
grafickému designu stranky, na které se nachazi. Bannery mohou byt statické (obrazovy
vizudl se nehybe) nebo animované (obrazovy vizual ma podobu pohybujici se animace)

(Hornakova 2012).

Autor Gold rozdéluje bannery do skupin standardni bannery, HTML5 nebo Flash
animace. Standardni bannery jsou typ banneru, ktery po kliknuti zakaznika jednoduse
presméruje na uréené URL bez toho, aby po ném vyzadoval dalsi interakci. Casto se
pouzivaji jako zalozni bannery pro pfipad, Ze nemuize byt zobrazeny Flash. Statické
bannery jsou tou nejjednodussi formou bannerové reklamy a diku tomu poskytuji rychlou
dobu nacteni a univerzalni pfistupnost. Flash a HTMLS bannery, které jsou animované
jsou kombinaci animovanych snimk a textu. Ve vysledku jsou Flash a HTML5 bannery
mnohem vice zajimavé. Vzhledem k vzrtstajicim problémi Adobe Flash s kompatibilitou
mezi zafizenimi a prohlize¢i se vytvieni animovanych bannert piesouvda do HTMLS
(Gold 2015). Dle Ptikrylové a Jahodové je bannerova reklama vhodna pro piedstaveni
novych vyrobkt, podporu produktli formou klicovych slov, zvysSeni povédomi o znacce,
podporu jednorazovych akci, zménu image znacky ¢i vnimani znacky a pro odliSeni

znacky od konkurence (Ptikrylova a Jahodova 2010).

3.3.1.2 PPC (Pay Per Click) a PPA (Pay Per Action)

Zkratka PPC pochazi z anglického spojeni Pay Per Click a do CeStiny se da preloZit jako
platba za klik a jedna se o jeden z nejvice pouzivanych nastroju reklamy na internetu.
Princip PPC spociva v tom, ze zadavatel neplati za samotné zobrazeni reklamy, ale plati
az ve chvili, kdy na jeho reklamu klikne n&jaky uZivatel. Casto se s touto formou reklamy

muzeme setkat v samotnych internetovych vyhledavacich, kdy se tato reklama zobrazi na
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zaklad¢ hledané fraze. Diky reklamé ve vyhledavacich se reklama nabizi lidem, kteti

nabidku opravdu hledaji (Krutis 2007).

PPC reklama neni ovSem pro kazdého. Obecné plati, ze PPC reklama by méla byt tvofena
pro konkrétni skupinu zdkaznik a musi se jednat o PPC reklamu na néco co lidé chté&ji
a vyhledavaji. Takto tvofend reklama muze ptivést zakazniky, ktefi maji opravdu zajem

o dany produkt (Prochazka 2012).

PPA neboli Pay Per Action mizeme do CeStiny prelozit jako platba za akci a od PPC se
1i$i v tom, Ze zadavatel za reklamu plati az ve chvili, kdy zdkaznik provede na strankach
predem stanovenou akci (u PPC §lo pouze o kliknuti na danou reklamu). Muze se jednat

napiiklad o registraci nebo zahajeni stahovani souboru.

3.3.2 PR (PuBLIC RELATIONS)

PR z anglického spojeni Public Relations v ¢estiné znamena vztahy s vefejnosti. Nejde
jen o ledajaké vztahy s vefejnosti, ale jde pfedevs§im o to, aby tyto vztahy byly co

v

nejpiiznivéjsi pro danou firmu ¢i organizaci.

Autorové Kotler, Wongova, Saunders a Armstrong popisuji public relations jako
"budovani dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity,
budovani dobrého image firmy a reSeni a odvraceni nepriznivych fam, povesti a udalosti".
A dale tvrdi, Ze mezi hlavni nastroje public relations patii vztahy s tiskem, lobovani,
poradenstvi, firemni komunikace a publicita produktu. (Kotler, Wong, Saunder a
Armstrong 2007)

3.3.2.1 Online PR

Public relations na internetu se ve své podstaté neliSi od klasického public relations,
nicméné internet ma tu vyhodu, Ze jakmile na n€j néco umistime je tato informace na
dlouhou dobu dostupna vSem, ktefi se na internetu pohybuji. Nicméné tato vlastnost mize
byt pro PR i nevyhodou. Vyhodou se stava v momenté, kdy se jedna o zpravy firmé
prospésné. OvSem ne vSechen zveifejnény obsah je pozitivni pro danou firmu, a proto je

velmi dilezité dbat na to, jak se ve svété internetu dana firma prezentuje.

3.3.3 PRIiMY (DIRECT) MARKETING

Ptimy marketing, nebo také direct marketing je zaloZen na pfimé komunikaci s pfedem
vybranymi zakazniky. Ve své podstaté¢ je pfimy marketing protipdlem pro masovy
marketing, ktery byl v minulosti hojné¢ vyuzivan. Na rozdil od masového marketing se
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pfimy marketing snazi o to, aby ziskal konkrétni odpovédi od konkrétnich zakaznikd, a na
zaklad¢ této komunikace se snazi navazat dlouhodobé piivétivé vztahy se zékazniky.
Piimy marketing mizeme podle Federace evropského direct marketingu (FEDMA)
rozdélit do ¢tyt skupin: reklama s piimou odezvou, direct mail, telemarketing a online

marketing.

Autorka Jakubikova popisuje ptimy marketing jako "souhrn aktivit firmy, které se
vztahuji k nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi
prostiedky, s cilem dosdhnout primé odpovédi od zdkazniki" (Jakubikova 2013). Podle
autortt Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga maji vSechny Ctyfi zminéné skupiny

tyto charakteristické rysy pfimého marketingu:
- je nevefejny, protoze sdéleni je vétSinou adresované konkrétni osobg;
- je okamzity, jelikoZ sdéleni je mozné pfipravovat velice rychle;
- Ize jej ptizpusobit tak, aby sd€leni bylo atraktivni pro konkrétniho zékaznika;

- je interaktivni, protoze umoziuje vést dialog se zdkaznikem, a tak lze zpravy
upravovat podle konkrétnich reakci zakazniky. (Kotler, Wong, Saunder a Armstrong
2007)

Diky témto vlastnostem je pfimy marketing idedlni formou komunikace pfi presné

cilenych marketingovych kampanich a pfi budovani individualnich vztahl se zdkazniky.

3.3.4 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE (SEQO)

Zkratka SEO pochazi z pocatecnich pismen anglického spojeni Search Engine
Optimization, které se da prelozit jako optimalizace nebo pfizplisobeni stranek pro
vyhledavace (Kubicek a Linhart 2010). Prochazka definuje optimalizaci pro vyhledavace
jako "wytvdreni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a
obsah byli vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych vyhledavaci"
(Prochéazka 2012). Jedna se o neplacenou ¢ast SEM neboli Search Engine Marketing, coZ

se da do CeStiny pielozit jako marketing vyhledavacu.

Optimalizace pro vyhledavace se uplatiiuje v pfipadé webovych stranek, které nejsou
svym obsahem suverénni, tim rozumime stranky, které maji podobny obsah nebo nabizeji
podobné sluzby. Diky optimalizaci se po zadani urc¢itého slovniho spojeni do vyhledavace
mohou ve vysledcich vyhled4dvani objevit na vyssi pozici. Optimalizace pro vyhledavace

se neda shrnout do jediného postupu, ale je to soubor technik a postupti, pomoci kterych
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se dosahuje cile. Optimalizace se da rozd¢lit na dalSi ¢asti jako struktura webu,

sémanticky kod, atraktivni texty, zpétné odkazy a analyza (Domes 2011).

Metody optimalizace pro vyhledavace se daji rozd¢€lit na on page faktory a off page
faktory. On page faktory jsou cokoliv, co se nachazi na jediné jedine¢né strance a miizeme
sem zafadit nadpisy, hlavi¢ky, text stranky, interni i externi odkazy na strance apod.
Off page faktory jsou vse co se nenachazi ptimo na strance, kterou chceme optimalizovat.
Jedna se hlavn¢ o odkazy, které¢ smétuji na danou stranku, ale nemysli se jen odkazy z

cizich stranek, nybrz i odkazy z webu samotného. (Smicka 2004)

3.3.5 WEBOVA PREZENTACE

Webova prezentace se stala nedilnou soucasti komunika¢nich mixt nejen firem, ale i
ostatnich instituci. Jedna se o dtlezitou platformu, na kterou ¢asto odkazuji komunikacéni
nastroje internetového prostiedi. Karlicek uvadi, ze se webové stranky mohou zaradit do
pfimého (direct) marketingu, protoze umoziuji pfimy prodej, jsou interaktivni a dokazou
individualizovat obsah kazdému zdkaznikovi. Webova prezentace miize byt tak stejné
nastrojem PR (Public Relations), protoze umoziuje vytvaret vztah s vetejnosti, ale také
Ji muzeme chapat v kontextu reklamniho nastroje, protoZe mnoho webovych prezentaci

slouzi hlavné k podpofe znacky (Karlicek 2016).

vvvvvv

prvek a musi splnovat nasledujici pozadavky:

- Musi umét ptitdhnout pozornost uzivatele. Na internetu neni mozné zdkaznika
pfimét, aby navstivil webové stranky, ale musi je navstivit dobrovolné. Z toho divodu
neni dostateCné pouze vytvorfit webové stranky, ale musime se také zabyvat tim, aby

doména stranky byla snadno zapamatovatelné a nejlépe asociovana s obsahem stranky.

- Musi umét pozornost upoutat a piimet uzivatele ke spolupraci. Zakaznika je
tteba upoutat, aby bylo mozné vyuzit interaktivnosti, kterou médium nabizi. Je dileZité,

aby stranky byli na pohled atraktivni a po obsahové strance zajimavé pro uzivatele.

- Musi umét uzivatele udrzet a zajistit jeho névrat. Jakmile jsme jednou ziskali
uzivatele a pfiméli ho k interakci, je dilezité zajistit, aby se na strdnku vracel. Je to

zéasadni pro vytvareni vztahu se zdkaznikem.

- Musi umét zjistit preference. Musi byt schopna odhalovat zdkaznikovo chovani

a jeho rozhodovaci navyky.
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vvvvvv

formu interakce. Nabizejici ma pfilezitost navazat individudlni vztah se zadkaznikem

a zjistit tak jeho konkrétni potfeby a ptani. (Piikrylova a Jahodova 2010)

3.3.5.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod je forma webové prezentace, kde si zakaznik maze nejen produkty
prohlizet, ale rovnou si je i zakoupit. Od webové prezentace se 1isi hlavné tim, Ze ma
podobu jakéhosi elektronického katalogu, ktery si zdkaznik mtze prohlizet, a kdyz se mu
néco libi rovnou si to objednat. Dle Horndkové existuji urCité stranky, které by mél

internetovy obchod obsahovat. Mezi takovéto stranky mtizeme zaradit:

- domovska stranka — slouzi jako uvodni stranka obchodu, tedy prvni stranka,

kterou zakaznik pfti piichodu uvidi;

- stranka s informacemi o firm¢ — obsahuje zékladni informace tykajici se firmy

(napriklad jaké je zaméfeni, historie a aktuality firmy, apod.);

- stranka s kontakty — uvadi kontaktni informace (telefonni ¢isla, adresy

pobocek, apod.);

- stranka s obchodnimi podminkami — seznamuje zakazniky s podminkami

nakupu v obchodu;

- stranka s pfepravnimi podminkami — uvadi jaké mozZnosti pfepravy obchod

nabizi a informuje a jejich ceng;

- stranka s reklama¢nimi podminkami — obsahuje informace o moznostech

reklamace zakoupeného zbozi;

- stranka s platebnimi podminkami — seznamuje zdkazniky s moznostmi platby,

které obchod nabizi

- stranky s produkty — ¢lenéné do kategorii a podkategorii, jedna se o katalog

nabizeného zbozi. (Hortidkova 2012)

Nicméné toto je jen vycet zdkladnich stranek internetového obchodu. Ve skutecnosti
muze internetovy obchod obsahovat velké mnoZstvi informaci, a proto naroste 1 rozsah
poctu stran. Proto je vhodné vytvaret kategorie stranek, které spolu souvisi a pro né
zhotovit samostatny oddil navigace obchodu. Napiiklad stranka s informacemi o firmé

a stranka s kontakty by mohli v jedné kategorii. Nebo lze vytvofit kategorii ,,podminky*,
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ve které bychom sdruzily veskeré podminky. Takovéto sdruzovani stranek do kategorii

uchova prehlednost stranek, ktera by se s nartstem informaci jinak zacala vytracet.

Dalsi oblasti komunika¢niho mixu na internetu je podpora prodeje, kterou se budeme vice
zabyvat v nasledujici kapitole, protoze se jedna o rozsahly néstroj komunikacniho mixu,

ktery by mél byt jednou z hlavnich obsahovych naplni této prace.

3.4 PODPORA PRODEJE NA INTERNETU

Kromé vyuziti reklamy, public relations a dalsich aktivit komunika¢niho mixu mohou
marketingovy manazefi vyuzit ke zvySeni efektivnosti propaga¢niho Usili i podporu
prodeje. Na rozdil od reklamy, které nabizi spotiebiteli diivod ke koupi ma podpora
prodeje za kol pobizet spotifebitele k nakupu. Reklama i podpora prodeje jsou dulezité,
nicméné podpora prodeje byva obvykle levnéjsi a snadné&ji se u ni méti vykon (Lamb et

al. 2018).

Hlavnim tkolem podpory prodeje jakozto nastroje marketingové komunikace je tedy
pfimét zdkaznika k ndkupu. Tento nastroj se dle autora Janoucha vyuZiva vzdy
bezprostfedné pii nakupu. Nicméné tento fakt nevylucuje jak kratkodobé plisobeni, tak
ani pisobeni dlouhodobé. Klasickou ukazkou kratkodobé podpory prodeje jsou napiiklad
akéni nabidky a za dlouhodobou podporu prodeje miiZzeme povazovat napiiklad sbirani
bodi za ndkup, které mohou byt uplatnény pii pfisStim ndkupu a zdkaznik tak miiZe ziskat
slevu (Janouch 2014). Na rozdil od reklamy, ktera ma nabidnout divody pro¢ si dany
produkt koupit, podpora prodeje ma dle autori Kotlera, Wongoveé, Saunderse a
Armstronga nabizet divody, pro¢ si dany produkt koupit pravé ted’ a ma motivovat k

okamzitému nakupu (Kotler, Wong, Saunder a Armstrong 2007).

Autor Janouch uvadi, ze v posledni dobé se podpora prodeje rozdéluje podle toho, zda se
uplatnuje pii jednorazovém ndkupu nebo ma vliv na udrzovani kontaktu se zakazniky,
¢imz se snazi ovlivnit zédkazniky k dalSimu ndkupu. Z tohoto vyplivaji nazvy dvou
kategorii podpory prodeje, a to sice transakcéni podpora prodeje a podpora prodeje
posilujici vztahy se zdkazniky. OvSem ne vzdy se da forma podpory prodeje jednoznacné
zatadit do jedné z téchto dvou kategorii, proto se autor Janouch rozhodl rozdélit podporu

prodeje do Ctyt kategorii.
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Tyto kategorie jsou:
- pobidky k nakupu;
- vérnostni programy;
- partnerské programy. (Janouch 2014)

Podpora prodeje je nedilnou soucasti marketingové komunikace, pokud chceme, aby se
produkt dobte prodaval. Velké mnozstvi forem podpory prodeje na internetu je v podstaté
totozné s klasickymi formami podpory prodeje. Na internetu ma ovsem podpora prodeje
tu vyhodu, Ze se mize uplatiiovat neustale. Rizné pobidky k ndkupu mohou na internetu

fungovat kdykoliv.

3.4.1 POBIDKY K NAKUPU

Pobidky k nédkupu jako jedna z forem podpory prodeje maji za tikol usnadnit zdkaznikovi
kone¢né rozhodnuti pfi ndkupu. Jsou to motivace zdkaznika, ktery tfeba vaha, jestli dany
produkt zakoupit. Pfestoze se miize zdat, Zze pobidky k nakupu jsou ponékud jednorazove
zaméteneé, tak pravidelné uplatiiovani této formy podpory prodeje miize vést k tomu, Ze

se bude zakaznik rad vracet.

3.4.1.1 Sleva

Slevu bychom mohli zafadit mezi jednu z nejvyuzivanéjSich forem pobidky k nakupu a
pro spoustu zakazniku miize byt rozhodujicim stimulem k nakupu. Diky tomu firmy tuto
formu podpory prodeje hojné vyuzivaji. Problém muze nastat ve chvili, kdy je slev az

mnoho, protoze tim sleva ztraci sviij efekt a stava se méné produktivni (Janouch 2014).
Podle autort Sedlaka a Mikulaskové jsou ditvody k zavadéni slev nasledujici:

- zavadéni nového zbozi do prodeje;

- vyprodej skladovych zasob;

- snaha ziskat nové zakazniky;

- zvyseni obratu. (Sedldk a Mikulaskova 2012)

V praxi se miizeme setkat s n€kolika druhy slev. Muze se jednat o slevy mnoZstevni, kdy
zékaznik pti ndkupu urcitého mnozstvi zbozi dostane slevu. Typickym ptikladem je sleva
typu 2+1 zdarma, kdy zékaznik pfi koupi dvou kusii zbozi obdrzi dalsi kus zdarma.

Dalsim druhem slev mohou byt slevy pfi piekroceni urc¢ité hodnoty ndkupu. Déle pak

15



mame slevy Casové omezené, které jsou v nabidce jen po predem urcenou dobu nebo

slevy pro stalé zékazniky, kdy zdkaznik pravidelnym nakupovanim ziska urcitou slevu.

3.4.1.2 Soubory, bali€ky a akéni sety

Tento zpusob pobidky k ndkupu miize vést ke zvyseni trzeb, ovSem dé se predpokladat,
ze tomu tak bude na ukor zisku. Obvykle se toto vyuzivd, pokud ma firma na jednom
produktu, ktery je soucasti balicku vyrazny zisk, a tak si muze dovolit nabidnout dalsi
produkt, ktery tak ziskovy neni. Takovéto balicky se ¢asto nazyvaji akénimi sety a tuto
formu podpory prodeje mizeme nejcastéji vidét u obchodnikil s elektronikou ¢i bilym

zbozim. (Janouch 2014)

3.4.1.3 Cross-selling

Vyraz cross-selling by se do cestiny dal prelozit jako kiizovy prodej a je zalozen na
nabizeni produktl, které souvisi se zbozim jiz nakoupenym. Klasickym piikladem je
nakup zbozi, ke kterému se prodava Siroka skala piislusenstvi (Janouch 2014). Na
internetu se s touto formou podpory prodeje mizeme setkat takika v kazdém e-shopu,
kdy pfi uskute¢novani nakupu je nam jiz nabizeno zbozi, které by se k ndmi vybranému

zbozi mohlo hodit nebo s nim souvisi.

3.4.1.4 Up-selling
Up-selling je formou podpory prodeje, kdy se zakaznikovy snazime nabidnout zbozi vyssi

tiidy a ziskat tak vyssi zisk (Sedlak a Mikulaskova 2012).

Casto se setkavame se zbozim nabizenym v zakladni varianté, ke kterému vsak existuji i
vyssi verze. Zékaznik tim ziskdva moznost, za urcity ptiplatek ziskat zbozi s lepSimi
vlastnostmi. Tato forma podpory prodeje se miize uplatiiovat bezprostiedné pii nakupu,
a nebo v ramci zlepSovani vztahli se zékaznikem né&jakou dobu po uskute¢néni nakupu

(Janouch 2014).

3.4.1.5 Hlida€ cen

Castgji se mizeme setkat s ozna¢enim hlidaci pes. Princip této podpory prodeje spo¢ivéa
v tom, ze zakaznik, ktery nepotiebuje zbozi okamzité, miZe nastavit hlidaciho psa a
vyckat na pro n¢j vyhodnéjsi cenu. Nevyhodou mtize byt, Ze se zbozi mlze vyprodat jesté
pied tim, nezZ se cena dostane na stanovenou hladinu. Na jednu stranu hlida¢ vede na nizsi
zisky pro firmu. Na druhou stranu podporuje prodej takovym zpiisobem, ktery miize

firmam usetfit naklady na uskladiiovani zbozi. (Janouch 2014)
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3.4.1.6 Nejprodavanéjsi produkty

Ze spotiebitelského chovani vypliva, Ze se lidé nechaji snadno ovlivnit tim co nakupuji
ostatni, proto kdyz vidi Ze spousta lidi nakoupila urcity produkt, je dost pravdépodobné,
ze se rozhodnou pro koupi toho samého produktu. Podle autora Janoucha nemusi jit vzdy
o nejprodavanégjsi zbozi, protoze stejny ucinek muze mit i zbozi nejoblibenéjsi, nejlépe

hodnocené ¢i rtizné dalsi nej-produkty (Janouch 2014).

3.4.1.7 Kupény

naroku na slevu, ale mnohem ¢astéji se mizeme setkat s kupony ve formé darkového
poukazu. Darkové poukazy mohou byt ve forme kuponu v uré¢ité hodnoté, za kterou lze
uskute¢nit nadkup nebo mohou mit podobu kupénu na konkrétni zbozi. Mnohdy firmy
nabizeji darkové kupdny, které 1ze zakoupit a mohou slouzit jako darek. Jindy se miizeme
setkat s kupony, které zadkaznik obdrzi za provedeni koup¢ urcitého mnozstvi produktu,
jindy zase za koupi v ur€ité hodnoté. Kupony maji jak fyzickou formu, tak elektronickou.
V elektronické podobé 1ze kupony ziskat zaslanim na e-mail nebo pomoci SMS a mnohdy
firmy nabizeji kupdny piimo na svych strankach. Kupony mohou obsahovat rizné kody,
pomoci kterych lze kupén uplatnit pii vytvareni objednavky. Podle autora Janoucha
mohou casto kupony slouzit k propojeni online a offline komunikace, kdy naptiklad v
tisténém Casopise mizeme ziskat kupon, ktery lze uplatnit pti koupi pies internet, a

naopak na internetu nalézt kupon, ktery lze uplatnit pfimo v prodejné. (Janouch 2014)

3.4.1.8 Vzorky

Vzorky jsou soucasti propagacniho programu, ktery zdkaznikiim umoziuje vyzkouset si
produkt zdarma. Zakaznici obvykle neradi zkousi nové véci, protoze nejsou ochotni tolik
riskovat, aby pozd¢ji zjistili, Ze se jim véc nelibi, nebo Ze zaplatili pfili§ velkou cenu a
nedostali, co ocekavali (Lamb, Hair, McDaniel, Summers a Gardiner 2018). VVzorky
mohou mit podobu mensiho mnozstvi zbozi, které zakaznik obdrzi na vyzkouseni. Tato
forma podpory prodeje se dd ovSem uskutecniovat pouze se zbozim, které se nedodava ve

velkych balenich, anebo se da piipadné délit.
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Zavadéni vzorkli ma urcité svlj vyznam a muize vyrazné podpofit prodej urcitych
produkti. Mezi hlavni vyznamy zavadéni vzorkli dle Mikuldskové a Sedldka mtizeme

zaradit:

- ziskavani novych kontakti — zakaznik pro obdrzeni vzorku musi vétSinou
zanechat své osobni informace, které mohou byt dale vyuzity v marketingovych

kampanich;

- zakaznik dostava moZnost zkouSky nového produktu — zakaznik muze
obdrzet vzorek nového produktu na zkouSku a na zdkladé spokojenosti s timto vzorek se

muze rozhodnout pro koupi plné verze produktu;

- motivuje zakazniky k dal§imu nakupu — dobfe umistény vzorek mize mit za

vysledek, ze zakaznik uciti potfebu zakoupit produkt v plné verzi;

- balik obsahujici vzorek je pro zakazniky pritazlivéjsi — ptidanim vzorku k
objednavce vyvolate u zakaznika predstavu, ze obdrzel néco navic. (MikulaSkova a

Sedlak 2015)

Distribuce vzorki je spiSe uplatiiovdna mimo internet, coZ neznamena, Ze to na internetu
neni mozné. Podle autort Sedlaka a Mikulaskové lze distribuci vzorki rozdélit do tii

skupin:
- pomoci objednavkového formulare;

- vzorky pfi objednavce nad urcitou penézni hodnotu;

- vzorky ke kazdé objednavce. (Sedlak a MikulaSkova 2012)

3.4.1.9 Darky

Podpora prodeje v podobé darku se nejcastéji uplatituje pii koupi konkrétniho produktu,
dosaZeni urcité hodnoty nakupu, vloZeni propagacniho kodu nebo jsou rozdadvany plosné
v ramci kampané v urcity den. Dllezité je zachovat pomér kvality darku ke koupenému

zbozi. K drahému zboZi se nehodi levné darky, protoze to podkopava jeho hodnotu.
(Janouch 2014)
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3.4.1.10 Spotiebitelské soutéze a ankety

Soutéze jsou formou podpory prodeje, ve které ticastnici obvykle musi prokéazat urcité
dovednosti nebo schopnosti pro ziskdni ceny. Spotiebitelskd soutéz obvykle po
ucastnicich pozaduje odpovéd’ na otazky, doplnéni véty nebo napséani kratkého odstavce

o produktu ¢i sluzbé (Lamb, Hair, McDaniel, Summers a Gardiner 2018).

Soutézivost a chti¢ vyjadfovat se k nejriznéjSim vécem jsou uz odedavna soucasti lidské
povahy. Diky tomuto faktu se soutéze a ankety staly u zakaznikli velice oblibené.
Nicméné soucasti lidské povahy je i to, Ze bychom chté€li vSe dostat nejlépe hned, a proto
se veliké oblibé dostava soutézim, které poskytuji vyhry v co mozném nejkrat$im Case, a
to 1 pres fakt, ze v téchto kratkodobych soutézich se nesoutézi o natolik hodnotné ceny
jako v soutézich dlouhodobych. I kdyz se mnohdy hraje o hodnotné ceny, nemusi to

nezbytné znamenat nezvladatelné néklady na soutéZ. Spousta soutéZi je totiZ podminéna

uskutecnénim nakupu, a proto si firma miize dovolit financovat soutéz z téchto ziska.

(Janouch 2014)

Soutéze maji za ukol zvysit odbyt zbozi a prilakat nové zakazniky. Zakladem kazdé

uspesné soutéze je precizni priprava, ktera mize sestavat z nékolika prvku:
- urcit cil soutéZe, poZadované piinosy a rozpocet;

- sestavit scénaf soutéZe spolecné s harmonogramem pfiprav, prubchu i1

vyhodnoceni;

- vymyslet pravidla soutéZe, stanovit herni mechanismus a vymyslet vyhry podle

stanoveného rozpoctu;
- naplanovat a realizovat propagaci soutéZze;
- zajistit vSe potiebné pro evidenci soutézicich;
- zaSkolit a seznamit zaméstnance s podrobnym prabéhem soutéze;
- realizovat soutéz a evidovat Ucastniky i ptipadné soutézni odpovédi;
- vyhodnotit soutéz a dodat vyhry vyherciim. (Kuchat 2011)

Ankety jsou také u lidi velice oblibenou formou podpory prodeje, a navic dodavaji
zadavateli ankety velice uZite¢né informace o zdkaznicich, které se daji hojné vyuzit pfi

sestavovani budoucich marketingovych kampani. Pokud se anketni otazky dobie
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vymysli, dokaZou prozradit mnoho informaci o chovéni zdkaznik, jejich preferencich ¢i

pozadavcich. (Janouch 2014)

3.4.2 VERNOSTNI PROGRAMY

Vérnosti programy na rozdil od piredchozich forem podpory prodeje jsou spise
dlouhodobého charakteru a snazi se piimét zakazniky k opakovanému nakupu. Zakaznici,
ktefi vyuzivaji sluzeb opakované jsou pro firmu mnohem cennéj$i nez jednorazovy
zakaznici, a proto se firmy snazi témto zakaznikiim poskytnou urcitou vyhodu, a ptimét
je tak vyuzivat firmu dlouhodobé. Diky dlouhodobym zadkaznikiim firma muze ziskavat
cenn¢ informace, které se mohou stat ditllezitym faktorem pro zlepSovani firemni nabidky.
Vérnostni programy maji za kol dodat zadkaznikiim takovou vyhodu, aby pro né bylo
lepsi se vracet nezli vyuzit firmu pouze jednou. Podle autora Janoucha jsou pro vérnostni
programy charakteristické bonusy, slevy, klub, darky, kupony a zbozi nebo sluzby
zdarma. (Janouch 2014)

Ve vérnostnim programu lze vyuzit jednu ¢i vice z jeho moznosti, ale vzdy musime brat
v uvahu prvotni vyznam vérnostnich programt, a to sice odménovat zékazniky za
opakované névraty, proto je vyhodné uplatiiovat moznosti vé€rnostnich programi na dalsi

nakup, nikoli na nakup stavajici.

Autorové Sedldk a Mikula§ uvadi, Ze vérnostni programy mohou mit jednu z

nasledujicich podob:

- na kazdou objednavku, v pfedem stanoveném potadi, ziska zakaznik slevu — Ize

napftiklad stanovit, Ze zdkaznik dostane slevu na kazdou patou objednavku;

- zakaznik ziska slevu za nasbirané body z nakupu — podoba vérnostniho
programu, ktera je mezi zakazniky velice oblibena, zakaznik za urcity obnos bodu ziska

narok na darek, slevu ¢i poukaz;

- zékaznik ziska narok na dal$i zbozi v urcité cené€, pokud nakoupi nad stanovenou
penézni hodnotu — tato forma vérnostniho programu ma Uspéch hlavné diky tomu, ze
zakaznik vzdy vice uvitad financni odmeénu nezli narok na slevu, protoze penize maji pro

A4

zakazniky vyS$$i hodnotu;

- odména za doporuceni nového zakaznika — 1ze odménit za kazdého zakaznika,

kterého k ndm pfivede jiZ stavajici zékaznik;
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- odmeéna zékaznika, ktery ma svatek — pokud zname jméno zakaznika, mizeme

ho odménit v den jeho svatku;

- vyprodej pro registrované zakazniky — vyprodej realizovat nejdiive pro
registrované zakazniky a az poté zvefejnit vyprodej pro vSechny ostatni zakazniky.

(Mikulagkové a Sedlak 2015)

Dulezité je udrzet ve vérnostnich programech jednoduchost, protoze piilisSné mnozstvi

vyhod mize snadno zmast zakaznika.

3.4.3 PARTNERSKE PROGRAMY

Partnerské programy nebo také affiliate programy jsou programy, které se vénuji prodeji
pomoci tfetich stran, a to za urcitou provizi. Princip partnerskych programi spociva v
tom, Ze partnerské stranka je odménovana za kazdého zakaznika, kterého ptivede na

danou stranku.

Na rozdil od plosné reklamy na webovych strankach ma tato forma podpory prodeje
ur¢itou vyhodu, a to zejména v tom, Ze zadavatel plati pouze za kazdého ptivedené¢ho
zékaznika a zaroven se partnerska stranka stara o to, aby na danou stranku ptivedla pokud
mozno co nejvice zakaznikl, protoze ziskava provizi z prodeji dané stranky (Bartek
2013). Diky tomu, ze partnerska stranka pfivede vice zakaznikl, mize tak firmé dané
stranky pomoci zvysit zisky, ze kterych ziskava provizi, a tim zvysit svilij zisk z tohoto

partnerského programu.

Autor Janouch uvadi, Ze tato forma podpory prodeje se mnohdy hodi vice pro firmy, které
disponuji znaénym ziskem, a mohou tak nabidnou partnerskym webiim dostate¢nou
provizi (Janouch 2014). Avsak i mensi firmy, které disponuji atraktivni nabidkou
produktii mohou na partnersky program dosahnout, a to diky potencialu jejich produktu,
ktery hraje pro partnerské stranky velikou roli a mnohdy pfimo prahnou po propagaci

produktu s potencialem (Rostecky 2015).

Dal8im dtlezitym aspektem, ktery miize vyrazné ovlivnit zdkaznikovo rozhodovéni jsou
moznosti zékaznického servisu, které internetovy obchod poskytuje. V dalsi kapitole se
tedy zaméfime na prvky zékaznického servisu, které mohou byt pro zdkaznika dilezité

piimo pii provadéni ndkupu nebo pii feseni problému s jiz zakoupenym produktem.
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3.5 ZAKAZNICKY SERVIS

Zakaznicky servis se vykldda rGzné€ z rGznych pohledid. Na zakaznicky servis bude

vvvvvv

vvvvvv

(Stastek 2007). Zakaznicky servis ptidava hodnotu pro zakaznika a Ize jej ¢lenit na tii
skupiny: predprodejni, prodejni a poprodejni servis. Jako soucast zdkaznického servisu
muzeme chépat i podporu prodeje, jelikoz i ta pfidava hodnotu pro zédkaznika a Casto se

do ni zaclenuji 1 prvky zakaznického servisu (moznosti platby, dopravy, atd.)

Prodejni servis miize obsahovat prvky jako moznosti platby a dopravy. Vétsina e-shopti
dnes poskytuji pomérné totozné moznosti jiz zminénych prvkl. Pokud se jedna o zptisoby
platby poskytované v internetovém obchodu je jiz jakymsi standardem poskytovat
moznost platit na dobirku. Platba dobirkou neznamena nic jiného nez, ze zdkaznik zaplati
za objednané zbozi piimo pii pfevzeti zdsilky. DalSim dnes jiz dobfe zavedenym
zpusobem platby je platba pfedem. Tato moznost méa vyhodu, Ze zdkaznik zboZi zaplati
hned pii objednani, a tudiz se pii pfevzeti zasilky uz nemusi zajimat o placeni. Platbu
predem lze provést naptiklad bankovnim pifevodem nebi pomoci platebni karty. Vyhodou
platby kartou je, Ze je mozné tuto platbu provést kdykoliv a odkudkoliv. Déle se dnes
rozristaji moznosti nejruznéjSich elektronickych penézenek, napiiklad PayPal nebo
GoPay. Jedna se o jakési virtudlni penézenky, kam si mizete vlozit penize a nasledné
platit ve virtudlnim svété bez nutnosti vyuzivat bankovni ucet. (MikulaSkova a Sedlak

2015)

Dilezitymi prvky jsou pro zakazniky i poskytované moznosti dopravy. Kazdy e-shop
nabizi néjaké mozZnosti dopravy. Klasickou moZnosti, se kterou se setkdme snad
v kazdém ¢eském e-shopu je moznost dopravy Ceskou postou. Mezi témito moznostmi
muzeme nalézt ale také rtizné prepravni spolecnosti, které za urcitou cenu doruci zbozi
na vami ur¢enou adresu. Nemusite ov§em vyuZzit ani jednu z t€chto moznosti a uSetfit tak
cenu za dopravu. E-shopy dnes maji spoustu zavedenych pobocéek po celém staté a vy
jednoduse muzete stanovit, Ze si danou objednavku vyzvednete pfimo na prodejné ¢
pobocce. Dalsi moznosti je nechat si dorucit balicek na tzv. vydejni misto a opét si jej
osobné na tomto misté vyzvednout. Autor Janouch uvadi, ze ackoliv dfive si drtiva vétSina
zékaznikl nechavala posilat zbozi na dobirku, avSak dnes se ohromnym tempem rozrista

pocet zakazniktl, kteti vyuzivaji osobniho odbér. Jedna se hlavné o objednavky, které
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nemaji ptili§ vysokou cenu. U téchto objedndvek se totiz zdkaznikovy nevyplati platit
cenu za dobirku, jelikoz se miize stat, Ze by byla vyss$i nez cena samotné objednavky

(Janouch 2014).

vvvvvv

lze ocekavat alesponn obsazeny zakladnich z nich. Klasickym piikladem je vyména
produktu za novy, vraceni produktu (odstoupeni od smlouvy) ¢i oprava (Sedlak a
Mikulaskova 2012). S t€émito moznostmi se setkame snad v kazdém internetovém
obchodu, avsak je nutno pocitat s tim, ze z velké Casti neovlivnime, kterou z téchto
moznosti e-shop preferuje. Z pravidla se ale spise snazi zjednat napravu opravou vadného
produktu a vyména je tak mozna spise v krajnim piipad€. Na vraceni zbozi bez udani
divodu mé zékaznik pravo pouze po €asové omezenou dobu od pofizeni. Po vyprieni této
zpusob provedeni takovéto reklamace. Miizeme jit reklamovat produkt pfimo osobné na
prodejnu & pobocku, mizeme vyuzit sluzeb Ceské posty nebo né&jaké piepravni
spole€nosti. Dal$i dnes hojné poskytovanym zplsobem je reklamace produktu piimo
V autorizovaném servisu daného vyrobce. Tato moznost muze byt vyhodna ztoho
divodu, Ze v autorizovaném servisu jsou odbornici, ktefi se dobie orientti v problematice
konkrétnich produktii. V Ceské republice jsou podnikatelé povinny provést reklamaci
bezplatng, avSak tato skutecnost se nemusi napiiklad vztahovat na ndklady spojenymi
s dopravou produktu zpét do obchodu. Mnohdy tedy e-shopy informuji své zdkazniky, Ze

takovéto jim vzniklé naklady spojené s reklamaci za n¢ uhradi.
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4 METODIKA

4.1 CiL DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit zdkaznikovo vnimani nastroji podpory
prodeje Vv prostiedi internetovych obchodu s elektronikou, popiipadé, které z téchto
nastrojii ho pfiméji k nové koupi. DalSimi zkoumanymi aspekty byly moznosti platby,
dopravy a reklamace. Pfesnéji §lo o to, zjistit, které nastroje podpory prodeje a moznosti
platby, dopravy a reklamace povazuji zékaznici v internetovych obchodech za dilezité a

jak jsou s nimi spokojeni.

Z vysledkl dotaznikového Setteni 1ze odvodit, kterym oblastem podpory prodeje bychom
se méli vice vénovat (napf. tém, které zakaznici shledavaji dulezitymi, ale nejsou s nimi
spokojeni) nebo naopak odhalit oblasti, kterym vénujeme pfiliSnou pozornost, ale pro
zdkaznika jsou nedtlezité. Tutéz interpretaci vysledki lze pouZzit i u moznosti platby,

dopravy a reklamace.

4.1.1 VYZKUMNE OTAZKY
1. Které nastroje podpory prodeje jsou pro zakazniky dilezité a jak jsou s nimi spokojeni,

poptipadé které nastroje presvédci zakazniky k uskuteénéni nové koupé?

2. Jaké moznosti platby jsou pro zakazniky dulezité a jak jsou s t€émito moznostmi

spokojeni?

3. Které z mnoZznosti dopravy povazuje zékaznik za dileZité a jakd je spokojenost

zakaznika s témito moznostmi?

4. Jaké moznosti a zplsoby reklamace jsou dulezité pro zékazniky a jak jsou s nimi

spokojeni, oceni zakaznici prodlouZenou zaruku?

4.2 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro sbér dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zéklad€ nastrojt
podpory prodeje v oblasti internetového obchodu. Dale se dotaznik tyka nezbytnych
prvkl zdkaznického servisu poskytovanych internetovymi obchody, jako jsou moznosti
platby, dopravy a reklamace. Dotaznik je tedy ¢lenén do téchto Ctyfech oblasti. Pied tyto
Ctyfi stézejni Casti dotazniku je umisténa jesté rozdelovaci ¢ast, kterd ma za tikol zjistit
respondenttv vék, pohlavi a zda vyuziva internetové obchody ke koupi elektroniky.
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Kazda ze Ctyt Casti ma alesponn dvé otazky, které zjistuji respondentiiv postoj ke
konkrétnim nastrojim ¢i moznostem. Dv¢ z téchto ¢asti obsahuji jesté treti, dopliujici
otazku. U kazdé otazky se odpovida pomoci skaly (Urcité ano — SpiSe ano — SpiSe ne —
Urcité ne — Nevim). V ptipadé otdzek na dilezitost a spokojenost pfifazujeme moznostem
Skaly hodnoty 0-4, kdy ,,Urcité ano* ma hodnotu 4, ,,SpiSe ano* hodnotu 3, ,,Spise ne*
hodnotu 2, ,,Urcit¢ ne* hodnotu 1 a ,,Nevim* hodnotu 0. Z odpovédi bude vypocitan
vazeny prumér dulezitosti diky ¢emu ziskame piedstavu o tom, jak zdkaznici vnimaji

konkrétni nastroje podpory prodeje nebo moznosti platby, dopravy a reklamace.

4.2.1 CASTI DOTAZNIKU

4.2.1.1 Kategoriza¢ni otazky

V casti kategorizacnich otdzek se zjist'uji nejzédkladnéjsi informace o respondentovi, jako

je veék, pohlavi a zda vyuziva internetové obchody pii ndkupu elektroniky.

4.2.1.2 Nastroje podpory prodeje

V této Casti se nejdiive snazime zjistit dilezitost jednotlivych nastroj podpory prodeje
v oblasti internetového obchodu, avsak ze subjektivniho pohledu zakaznika. Nasledné je
respondent pozadan, aby u téchto nastrojii podpory prodeje uvedl, jak je s nimi spokojen.
A na zavér se v této ¢asti nachazi doplnujici otazka, a to sice na zjiSténi, jak si tyto nastroje
podpory prodeje vedou, pokud maji zakazniky pfimét k nové koupi. Konkrétnimi
zkoumanymi nastroji podpory prodeje jsou slevy, soubory, bali¢ky a sety, cross-selling a
up-selling, hlida¢ cen, nejprodavané;si produkty, kupony, vzorky, darky, soutéze, ankety

a na zavér vérnostni programy.

4.2.1.3 Moznosti platby, dopravy a reklamace

Tato ¢ast je slozeninou tii pod Casti, z nichz kazda zjist'uje stejné aspekty jako prvni ¢ast
dotazniku. Tudiz zjistuje dilezitost a spokojenost s riznymi moznostmi platby, dopravy
a reklamace. Pokud se zamétime na kazdou z téchto oblasti zvIast, zjistime, ze zkoumané
moznosti platby jsou dobirka, platba pfevodem, platba kartou, goPay, payPal a moZnost
jiné platby. Moznosti dopravy jsou Ceska posta, pfepravni spoleénost nebo vyzvednuti
osobné na prodejné ¢i vydejnim misté. Moznosti reklamace obsahuji jak konkrétni typy
reklamace (vymeéna, vraceni, oprava) tak zplsob jakym reklamace probiha (osobné¢ na

prodejné, postou nebo piepravni spolecnosti, v autorizovaném servisu, a postoj zakazniki
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k bezplatné reklamaci). U reklamace se nachazi dalsi doplnujici otazka, ktera zjistuje

jestli by lidé ocenili poskytovani prodlouzené zaru¢ni lhity.

4.3 \VZOREK RESPONDENTU

4.3.1 POHLAVI

Rozdéleni respondenti z hlediska pohlavi zobrazené v grafu €. 1 jasn€ mluvi ve prospéch

muzil. Konkrétné dotazniky vyplnilo 54 mtzu (60 %) a 36 Zen (40 %).

= Mu? = Zena

Graf 1- Pohlavi respondent (vlastni tvorba)

4.3.2 VEKOVE ROZLOZENI

vékové rozloZzeni znazoriiuje graf €. 2. Z hlediska v€ku bylo nejvice respondentil ve véku
18-25 let, konkrétné 59 respondentti (65 %) v této vékové skupiné. Dulezitym aspektem,
ktery ovlivnil vékové rozlozeni respondentl je skute¢nost, ze dotaznik byl Sifen pomoci
internetu, a byl umistén na strankéch, kde se pohybuji vice mladi lidé. Druhou nejvétsi

skupinou byli lidé ve véku 26-35 let, konkrétné 18 respondentt (20 %). A dvé nejmensi

skupiny jsou lidé ve véku 36-45 let (7 respondentt, 8 %) a lidé nad 45 let (6 respondentt,

N

7 %).

=18-25 =26-35 =36-45 =46+

Graf 2- Vékové rozlozeni respondentt (vlastni tvorba)
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4.3.3 VYUZITI INTERNETOVYCH OBCHODU PRI KOUPI ELEKTRONIKY

Z grafu ¢. 3 jednoznaéné vyplyva, Ze vice nez polovina respondentd (51 %) urcité vyuziva
internetové obchody pii koupi elektroniky. Dalsich 36 % respondentti odpovédélo, ze
spiSe vyuzivaji internetovych obchodil ke koupi elektroniky a zbylych 13 % respondenti
odpovédélo, Ze spiSe nevyuZzivaji internetové obchody pii koupi elektroniky. Upfimné
jsem piekvapen, ze nikdo neodpoveédél, ze urité nevyuziva internetové obchody pfi
koupi elektroniky, ale vzhledem k vékovému rozlozeni respondentii a skutecnosti, ze
dotaznik byl umistén na internetu, se dalo predpokladat, ze jej vyplni spise lidé, ktefi maji

urcitou zkusenost s nakupovanim elektroniky online.

= Urcit¢ ano = SpiSe ano = SpiSene = UrCit¢ ne = Nevim

Graf 3- Vyuziti internetovych obchodi pfi koupi elektroniky (vlastni tvorba)
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5 VYSLEDKY

Vysledky jsou koncipovany na zéklad¢ jednotlivych vyzkumnych otazek. Jednd se o
vysledky celého souboru respondentt. Vysledky konkrétnich skupin respondentti budou

predstaveny v kapitole diskuze.

5.1 VYZKUMNA OTAZKA C. 1

Vyzkumna otazka ¢.1: Které nastroje podpory prodeje jsou pro zakazniky dilezité a jak
jsou s nimi spokojeni, popiipadé které nastroje presveédci zakazniky k uskuteénéni nové

koupe?

Z vyhodnoceni odpovédi dotazniku Vv grafu €. 4 vypliva, ze zdkaznici rozd€luji néstroje
podpory prodeje na téméi dvé poloviny. A to sice na ¢ast nastroju, které vnimaji dulezité
a jsou s nimi spokojeni (pravy horni kvadrant grafu) a na ¢ast nastroja, které nepovazuji

za dilezité a nejsou s nimi spokojeni (levy dolni kvadrant grafu).

Nejlépe se z hlediska dilezitosti 1 spokojenosti umistily slevy, které co se diilezitosti tyce
pomérn¢ piekonaly ostatni néstroje. Darky, nejprodévanéjsSi produkty a vérnostni
programy jsou na tom z hlediska dulezitosti u zakazniki v celku stejn€, ovSem to samé
neplati pro hledisko spokojenosti, kde se z téchto tii nejlépe umistily nejprodavané;si
produkty. Mén¢ jsou spokojeni s vérnostnimi programy a poté s darky. Spokojenost se
soubory, balicky a sety je srovnatelna se spokojenosti s darky, nicméné dulezitost téchto
souboru balicki a setti neni z pohledu zdkaznika vysoka a tento nstroj nam tak opravdu

nepatrné zasahuje do kvadrantu spokojenosti a nedtileZitost.

Nejhife se z hlediska dilezitosti i spokojenosti umistil cross-selling a up-selling. Vzorky
a soutéze, ankety jsou na tom z obou hledisek velice podobné, avSak pofad se nachazeji
v kvadrantu neduleZitosti a nespokojenosti. Za mén¢ diilezité, nez piedchozi dva néstroje
povazuji zékaznici kupdny, piesto jsou s nimi spokojen€jsi. A V neposledni fad¢ zde

mame hlida¢ cen, ktery se nejlépe umistil v kvadrantu nedtileZitosti a nespokojenosti.
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Graf 4- Spokojenost/dulezitost nastroju podpory prodeje (vlastni tvorba)

V dalsim grafu ¢. 5 vidime, jak respondenti odpovidali na otazku, zda je nastroje podpory
prodeje presvédéi k uskuteénéni nové koupé. Rozhodujicim faktorem byla cetnost
odpovédi ,,urCité ano* na tuto otdzku, podle které jsme urcily néstroje podpory prodeje,
které presveédEi k uskutecnéni noveé koupé. Z grafu vyplyva, ze nejveétsim lakadlem by pro
zakazniky byla sleva, kde 31 respondentli oznacila, Ze je sleva urcité presveédci k nové
koupi. Dal$im nejvétsim lakadlem byli vérnostni programy, u kterych 14 respondenti
oznacilo odpovéd urcité ano. Jako tfeti nejpfesveédCiveéjsi nastroj vysly soubory, balicky
a sety s 9 odpoveéd'mi urcité ano. Jako dal$i zde mame trojici nastrojl, které dopadli velmi
podobng, a sice jsou to darky, kupony a nejprodavané;jsi produkty. Z téchto tfi nastroji
nejlépe dopadli darky s 16 odpovéd’'mi urcité ano, za darky se umistily kupony s 11
odpovéd’mi urcité ano a jako posledni z této trojce se umistily nejprodavanéjsi produkty
s 7 odpovéd'mi urcité ano. Za témito tfemi nastroji lehce zaostavaji vzorky se svymi 11
odpovéd’'mi urcité¢ ano. Na dal§im pomysiném misté se umistily soutéze a ankety, které
ur€ité presveédci k nové koupi 9 respondentti. Dale zde mame cross-selling a up-selling,
které se z hlediska Gisp&$nosti umistila na predposlednim misté s 6 odpovéd’mi urcité ano.
A na poslednim misté z hlediska piesvédceni k nové koupi se umistil hlida¢ cen, u které¢ho

oznacilo 12 respondentli odpovéd’ urcité ano.
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Graf 5- Pfesvédceni k nové koupi (vlastni tvorba)

5.2 VYZKUMNA OTAZKA C. 2

Vyzkumna otazka ¢.2: Jaké moznosti platby jsou pro zékazniky dulezité a jak jsou

S témito moznostmi spokojeni?

Pokud se zamétime na jednotlivé zkoumané moZnosti platby znazornéné v grafu €. 6,
dozvime se, ze podobné jako u nastroji podpory prodeje jsou rozdéleny mezi dva
kvadranty. Nejlépe se vSak z hlediska spokojenosti i dilezitosti umistila platba kartou.
Na druhém misté s nepatrné mensi dulezitosti, ovSem s pomérné mensi spokojenosti se
umistila dobirka. Za dobirkou se umistil bankovni pfevod, ktery je ovSem vyrazné
posunut jak na Skale dulezitosti, tak na Skale spokojenosti. Naopak nejhtie z hlediska
spokojenosti i dulezitosti dopadly jiné mozZnosti, které se svym pramérem v oblasti
spokojenosti nedostali nad hodnotu 1, a proto byli z vysledného grafu odebrany. Na
druhém nejhorSim misté se umistila elektronickd penézenka GoPay, kterou zakaznici
shledévaji nedtilezitou a ani s ni nejsou spokojeni. O néco 1épe se umistila elektronicka

penézenka PayPal. Netspéch elektronickych penézenek lze piipisovat tomu, Ze je vétSina

vvvvv
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Graf 6- Spokojenost/dulezitost moznosti platby (vlastni tvorba)

5.3 VYZKUMNA OTAZKA C. 3

Vyzkumna otazka ¢.3: Které z mnoznosti dopravy povazuje zakaznik za dulezité a jaka

je spokojenost zdkaznika s témito moznostmi?

Z moznosti dopravy, které jsou zobrazeny v grafu €. 7, se nejlépe umistili ptepravni
spolecnosti a moznosti osobniho odbéru pfimo na prodejné nebo na vydejnim misté.
Vsechny tyto tfi moznosti se nachazeji vysoko v kvadrantu dulezitosti a spokojenosti. Co
je zajimavé, je umisténi Ceské posty jakozto moznosti dopravy v kvadrantu diileZitosti a
nespokojenosti. Tento fakt ovSem samotné internetové obchody nemohou mnoho

ovlivitovat. SpiSe to vypovida o nespokojenosti zakazniku se sluzbami Ceské posty.
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Graf 7- Spokojenost/dileZitost moznosti dopravy (vlastni tvorba)
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5.4 VYZKUMNA OTAZKA C. 4

Vyzkumna otdzka ¢.4: Jaké moznosti a zpiisoby reklamace jsou dulezité pro zakazniky a

jak jsou s nimi spokojeni, oceni zakaznici prodlouzenou zaruku?

Pokud se zaméiime na klasické moznosti reklamace zndzornéné grafem ¢. 8, které jsou
vymeéna, vraceni a oprava je jednoznaCnym vitézem moznost vraceni, ktera je umisténa
vysoko Vv kvadrantu dulezitosti a spokojenosti. Za nepatrn¢ méné dileZitou moznost
reklamace zakaznici povazuji vyménu zbozi, ktera co se spokojenosti ty¢e dopadla o néco
hlf nez vraceni zbozi. Za nejhorsi moznost reklamace zakaznici zvolili moZnost opravy
zbozi, které sice na $kale dilezitosti je umisténo nad pramér, avSak z hlediska

spokojenosti se tato moznost nebezpecné blizi kvadrantu nespokojenosti.
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Graf 8- Spokojenost/duleZitost moznosti reklamace (vlastni tvorba)

Nasledujici graf ¢. 9 se vénuje zplsobu provedeni reklamace. VSechny zplsoby se
nachdzi v kvadrantu spokojenosti a dulezitosti. Nejlépe z prizkumu vysla moznost
bezplatné reklamace. Co se samotného zptusobu reklamace tyce, tak se nejlépe umistil
klasicky zplisob reklamace, a to sice osobn¢ na prodejné. Dost podobné z prazkumu vysli
reklamace pomoci Ceské posty &i piepravni spole¢nosti a moznost reklamace skrz
autorizovany servis. Je zajimavé podotknout, Ze zakaznici stile preferuji provedeni

reklamace osobné na prodejné ¢i pobocce, 1 kdyz pro samotnou koupi produkty vyuzili
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internetového obchodu. O¢ekaval bych vétsi vyuziti reklamace pomoci Ceské posty nebo

pfepravni spolec¢nosti, kdy se da reklamace snadno provést z pohodli domova.
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Graf 9- Spokojenost/dilezitost zplisobu reklamace (vlastni tvorba)

Posledni otdzka v €asti dotazniku vénujici se reklamaci je zaméfena na poskytovani
rozsitenych sluzeb, konkrétné prodlouzené zaruky a je zndzornéna grafem ¢. 10. V tomto
ptipadé odpovédelo, ze prodlouzenou zaruku ur€ité oceni 55 % respondentt (konkrétné
49 odpovédi). Prodlouzenou zaruku spiSe oceni 31 % respondenti (konkrétné 28
odpovédi) a 11 % respondentt (10 odpovéedi) odpovédelo, Ze spiSe neoceni prodlouzenou
zaruku a pouhé 3 % respondentti uvedlo Ze uréit¢ neoceni prodlouzenou zaruku. Valna

vétSina respondentl tedy oceni, pokud internetovy obchod poskytuje prodlouzenou

zaruku.

= Urcit¢ ano = SpiSe ano = SpiSene = UrCit¢ ne = Nevim

Graf 10- Prodlouzenda zaruka (vlastni tvorba)
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6 DISKUSE

6.1 SHRNUTI VYSLEDKU

Pokud bychom chtéli vytknout jeden z nastroji podpory prodeje, moznosti dopravy,
platby a reklamace, ktery dosahl nejlepsiho skoré na Skale dulezitosti a spokojenosti, byla
by vitézem moznost vraceni zbozi. Moznost vraceni zboZi se umistila na Skale dulezitosti
s nejlepsim skore, nicméné na skale spokojenosti tuto moznost predbéhla moznost platby
kartou. Avsak dulezitost moznosti platby kartou nebyla natolik vysoka jako u moznosti
vraceni zbozi. Tudiz lze fici, Ze nejlépe se na grafu dileZitosti a spokojenosti opravdu

umistila moznost vraceni zboZi.

Na dalsich né¢kolika stranidch se podivame na to, jak odpovidali jednotlivé skupiny
respondentt. Konkrétné se podivame na to, jak rozdilné¢ odpovidal muzi a Zeny a jak
odpovidali na otazky lidé z riznych v€kovych kategorii a jak odpovidali respondenti
podle frekvence vyuZzivani e-shopti pro koupi elektroniky. U kazdé skupiny budou uréeny
pramérné hodnoty odpovédi, které budou nasledné porovnany a vypichnuty nejveétsi
primé&mé hodnoty, pfi¢emz nejvyssi hodnoty jsou zvyraznény oranZové a nejniZsi

hodnoty jsou zvyraznény modre.

6.1.1 VYSLEDKY PODLE POHLAVI RESPONDENTU

Vysledky podle pohlavi jsou rozdéleny do dvou skupin. Prvni skupinou jsou muzi

S poctem 54 respondentt a druhou skupinou jsou zeny s poctem 36 respondentu.

U otazek dulezitosti a spokojenosti s nastroji podpory prodeje se odpovédi muzi a Zen
nejvice rozchdzeji u nastroje vzorkd, ktery zZeny povazuji za spiSe dulezity, avSak muzi
jej povazuji za spiSe nedilezity. Ke spokojenosti s timto nastrojem Zeny zastavaji spise
neutralni postoj, nicméné muzi jsou s timto ndstrojem spiSe nespokojeni. V otdzce
presvédcivosti jednotlivymi nastroji podpory prodeje k nové koupi se primérné odpoveédi
nejvice li$i u nastroje darkd, kterym by se Zena nechali spiSe pfesvédcit k nové koupi, ale
muzi se timto nastrojem spise nenechaji presveédcit. U dalSich otazek se muzské primérné
odpovédi nelisi od Zenskych natolik, aby bylo mozné urcit rozdilné vnimani jednotlivych

otazek témito dvéma skupinami.
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V dalsi kapitole se podivdme na to, jak odpovidali jednotlivé veékové skupiny

respondentt.

6.1.2 VYSLEDKY PODLE VEKOVYCH SKUPIN RESPONDENTU

Vysledky podle véku respondentti jsou roz¢lenény do ¢tyt skupin. Prvni skupina jsou lidé
ve véku 18-25 let s poctem 59 respondent. Druha skupina jsou lidé ve véku 26-35 let
spoctem 18 respondentt. Treti skupina jsou lidé ve véku 36-45 let s poctem
7 respondentil. A posledni, ¢tvrta skupina jsou lidé ve véku 46 let a vice s poctem

6 respondentt.

Nejprve se podivime na to, jak odpovidaly jednotlivé vékové skupiny na otazku
dalezitosti a spokojenosti s nastroji podpory prodeje. Primérné hodnoty odpovédi
jednotlivych skupin znazoriuje tabulka ¢. 1. Zajimavy rozdil v odpovédich lze vidét hned
u prvniho nastroje slev. Slevy jsou spiSe az urcité dulezité nejen pro druhou skupinu, ve
které primérna hodnota dulezitosti ¢ini 3,44, ale také pro prvni a tieti vékovou skupinu.
Ctvrta vékova skupina povazuje slevy za spise dulezité. Treti skupina je spise spokojena
S nastrojem slev a primérna hodnota zde ¢ini 3,29. OvSem zajimavé je, ze ackoliv druha
spokojena a zaujima témet neutrdlni postoj s primérnou hodnotou spokojenosti 2,56.
Jednim z dalSich nastrojl, u kterého se hodnoty rozchazeji je hlida¢ cen. Hlida¢ cen je
spiSe dilezity pro druhou vé€kovou skupiny s primérnou hodnotou 2,89 a spise nedtilezity
pro treti skupinu, ve které primérnad hodnota dileZitosti ¢ini 1,71. Ke spokojenosti
zastava takika neutralni postoj druha vékova skupina s primérnou hodnotou 2,56. Ctvrta
vékova skupina s primérnou hodnotou spokojenosti 2 je s hlidaem cen spise
nespokojena. Dalsi nastroj nejprodavanéjsi produkty je spiSe dulezity pro prvni skupinu,
u které primérna hodnota odpovédi Cini 2,9. SpiSe nedllezity je tento ndstroj pro treti
vékovou skupinu s primérnou hodnotou 1,86. Prvni skupina je s nejprodavanéjSimi
produkty spiSe spokojena a primérna hodnota odpovédi zde Cini 2,98. Tteti skupina
s priimérnou hodnotou 2,29 je spiSe nespokojena. Darky jsou dalSim nastrojem, ktery je
také vniman pomérné rozdilné. SpisSe dilezité jsou darky pro prvni vékovou skupinu
s pramérnou hodnotou odpovédi 3,02. Oproti tomu pro tieti skupinu je tento nastroj spise
nedilezity a primérna hodnota zde ¢ini 1,71. Spise spokojena je s darky prvni skupina, u
které primérnd hodnota spokojenosti ¢ini 2,88. Tteti skupina je s darky spiSe nespokojena

s pramérnou hodnotou 1,71. Poslednim néstrojem se zajimavymi hodnotami odpovédi
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jednotlivych skupin jsou vérnostni programy. Vérnostni programy jsou spise dulezité pro
¢tvrtou vékovou skupinu a priimérna hodnota odpovédi zde ¢ini 3,17. Tteti skupina ma
na dilezitost vérnostnich programu neutralni nazor s primérna hodnota je zde 2,57. SpiSe
spokojena je s timto nastrojem prvni skupina s primérnou hodnotou 2,86. Tieti skupina
je s vérnostnimi programy spiSe nespokojena a primérna hodnota spokojenosti zde
¢ini 2,29.

Tabulka 1 - Dulezitost a spokojenost s nastroji podpory prodeje vzhledem k véku

Dilezitost | Spokojenost

18-25 26-35 36-45 46+ | 18-25 26-35 36-45 46+

Slevy
Soubory, balicky a sety
Cross_selling, Up-selling
Hlida€ cen
Nejprodavané;jsi produkty
Kupény
Vzorky
Darky
Soutéze, ankety
Vérnostni programy

Zdroj: Autor

V tabulce ¢. 2 se podivame na to, jak veék ovliviiuje presvédceni nastroji podpory prodeje
k uskute¢néni nové koupé. Primérné odpovédi jednotlivych skupin na tuto otazku jsou
znazornény v tabulce nize. Slevami se nechd spiSe piesvédcit prvni v€kova skupina
s hodnotou 3,12. Spise se nenecha piesvédEit slevami tieti vékova skupina s hodnotou
2,29. U ostatnich nastroji podpory prodeje se vétSina primérti pohybuje do hodnoty 2,5

a lze tedy fict, ze tyto nastroje spiSe nepiesvéd¢i k uskutecnéni nové koupé.
Tabulka 2 - Piesvédceni nastroji podpory prodeje k nové koupi vzhledem k véku

18-25 26-35 36-45 46+
Slevy
Soubory, balicky a sety
Cross_selling, Up-selling
Hlida€ cen
Nejprodavanéjsi produkty
Kupony
Vzorky
Darky
Soutéze, ankety
Vérnostni programy

Zdroj: Autor
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V tabulce ¢. 3 se podivame na pruméry odpovédi na otazky dulezitosti a Spokojenosti
S moznostmi platby. Prvni moznost platby dobirkou povazuje za urcité az spise dulezitou
prvni vékova skupina, u které primérnd hodnota odpoveédi €ini 3,53. Za spise dilezitou
shledava dobirku c¢tvrtd vékova skupina S primérnou hodnotou 3,17. SpiSe az urcité
spokojena s platbou na dobirku je prvni skupina s praimérou hodnotou 3,42. Ctvrta
veékova skupina je S touto moznosti spise spokojena a primeérnd hodnota odpovédi zde
¢ini 2,83. Dalsi moznost platby, platba bankovnim pifevodem je spiSe dulezita pro ctvrtou
vekovou skupinu s primérem odpoveédi 3,33. Treti skupina ma na diilezitost této moznosti
taktka neutralni nazor a primérna hodnota zde ¢ini 2,57. SpiSe spokojena je s touto
moznosti druha vékova skupina s prumérem odpoveédi 2,94. Treti skupina zastava
neutrdlni ndzor co se spokojenosti s bankovnim pievodem tyce a primérnd hodnota zde
¢ini 2,57. Nasledujici moznost platba kartou je urcité diilezita pro prvni vékovou skupinu,
u které primérna hodnota odpovédi ¢ini 3,73. Za spiSe dilezitou tuto moznost povazuje
tieti skupina s primérem odpovédi 2,83. Prvni vékova skupina je s platbou kartou urcité
az spise spokojena a primérné hodnota zde €ini 3,63. Spise spokojena je s touto moznosti
¢tvrta skupina s priimérem odpoveédi 3.

Tabulka 3 - Dulezitost a spokojenost s moznostmi platby vzhledem k véku

Dulezitost | Spokojenost
18-25 26-35 36-45 46+ | 18-25 26-35 36-45 46+
Dobirka 3,39 3,29 3,17 3,14
Bankovni prevod 3
Platba kartou 3,39
GoPay
PayPal
Jiné

Zdroj: Autor

Tabulka ¢. 4 znazornuje primérné odpovéedi jednotlivych vékovych skupin na otazky
diilezitosti a spokojenosti s moznostmi dopravy. Ceska posta je spise dileZita pro druhou
veékovou skupinu s primérem odpoveédi 3,17. Neutraln€ az spise duilezité je tato moznost
dopravu pro ¢tvrtou skupinu, ve které priimérna hodnota ¢ini 2,67. Neutralni postoj ke
spokojenosti s Ceskou postou zastava druha vékova skupina s primérem odpovédi 2.56.
Tieti skupina je stouto moznosti dopravy spiSe nespokojena a primeérna hodnota
odpovédi zdé€ €ini 2,29. Dal§i moznost dopravy, ptepravni spolecnosti je urcité dilezita
pro treti vékovou skupinu, ve které pramér odpovédi ¢ini 3,86. SpiSe diilezita je potom
pro c¢tvrtou vékovou skupinu s primérnou hodnotou odpovédi 2,83. Druha vékova
skupina je spiSe az urcit¢ spokojena s moznosti dopravy piepravni spolecnosti a primérna
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hodnota odpovédi zde Cini 3,44. Neutralni postoj na spokojenost s prepravni spolecnosti
zastava ctvrtd vékova skupina s primérem odpovedi 2,5. Osobni odbér na prodejné je
urcité az spise dulezity pro prvni vékovou skupinu, u které primér odpovédi ¢ini 3,61.
Spise diilezita je tato moznost pro ¢tvrtou skupinu s primérem odpovédi 2,83. Prvni
skupina je spiSe az urcité spokojena s 0Sobnim odbérem na prodejné a primérnd hodnota
odpovédi zde ¢ini 3,44. Spise spokojeny jsou tieti a ¢tvrtd skupina s priimérem odpoveédi
3. Obdobn¢ jako osobni odbér na prodejné z tabulky vychazi i osobni odbér na vydejnim
miste.

Tabulka 4 - Dilezitost a spokojenost s moznostmi dopravy vzhledem k véku

Dulezitost Spokojenost
18-25 26-35 36-45 46+ | 18-25 26-35 36-45 46+
Ceska posta 2,95 3,17 2,86 |2,67| 2,41 2,56 2,29 | 2,33
Prepravni spole¢nost 3,56 3,67 3,86 283 3,34 3,44 3,43 [ 25
Osobné na prodejné 3,61 3,44 3 2,83 | 3,44 3,17 3 3
Osobné na vydejnim misté | 3,59 3,5 3,43 3 3,41 2,94 3 3,33

Zdroj: Autor

V tabulce €. 5 vidime zndzornéni primérnych hodnot odpovédi pro otdzky dulezitosti a
spokojenost s moznostmi a zpusoby reklamace vzhledem k véku respondentd. Jako
moznosti reklamace zde mame vymeénu, vraceni a opravu. Vymeéna je urcité dalezita pro
treti vékovou skupinu s primérem odpovédi 3,86. Pro ¢tvrtou vékovou skupinu je spise
dulezita a primér odpovédi zde ¢ini 3,17. Spise az urcité spokojena je s moznosti vymény
tieti skupina s primérem odpovédi 3,43. Ctvrta skupina je spiSe spokojena a primérna
hodnota je zde 3,17. MozZnost vraceni je urc¢ité dilezita pro druhou vékovou skupinu, ve
které primérna hodnota odpovédi €ini 3,94. SpisSe dilezita je tato moZnost pro ¢tvrtou
skupinu s primérem odpovédi 3,33. Urcité az spise spokojena s moznosti vraceni je druha
vékova skupina s primérnou hodnotnou odpovédi 3,61. Ctvrta skupina je spise spokojena
a primér odpovédi zde ¢ini 3,17. Dale zde mame moznosti provedeni reklamace.
Reklamaci osobné na prodejné shledava prvni skupina spiSe dileZitou a primérna
hodnota odpovédi zde Cini 3,2. Neutralni nazor na diillezitost moznosti reklamace osobné
na prodejné ma tieti vékova skupina s primérem odpovédi 2,43. SpisSe spokojena s touto
moznosti je ctvrta skupina, ve které primér odpovédi ¢ini 3,17. SpiSe nespokojena je tieti
vékova skupina s primérnou hodnotou 2,14. Moznost provést reklamaci Ceskou postou
nebo piepravni spoleCnosti je spiSe dllezita pro druhou skupinu, ve které dosahla
pramérné hodnoty 3,33. Neutralni postoj zaujima ctvrta v€kova skupina s primérem

odpovédi 2,5. Spise spokojena s touto moznosti je tfeti skupina s primérnou hodnotou
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odpovédi 2,86. Spise nespokojena je ¢tvrtd skupina, ve které primérna hodnota odpoveédi
¢ini 2.

Tabulka 5 - DileZitost a spokojenost s moznostmi a zptisoby reklamace vzhledem k véku

Dulezitost | Spokojenost
18-25 26-35 36-45 46+ | 18-25 26-35 36-45 46+
Vyména 3,66 3,72 3,19 3,39
Vraceni 3,68 3,53

Oprava 2,83
Osobné na prodejné
Ceskou postou nebo
prepravni spol.
\") autorlzpvanem 2.8 2.94
servisu
Bezplatna reklamace - 3,67

Zdroj: Autor

Odpovédi jednotlivych vékovych skupin na otazku, zda oceni prodlouzenou zaruku
nejsou znazornény v tabulce, a proto si jen kratce popiseme data této otazky. Nejvice
prodlouzenu zaruku oceni prvni v€kova skupina s hodnotou 3,53 a nejméné ji oceni ¢tvrta
vékova skupina s hodnotu 2,83. Veskeré priméry se ovSem pohybuji v okoli hodnoty,

ktera reprezentuje spiSe souhlas s danou otazkou.

V dalsi kapitole srovnani odpovédi se podivdme na riznost odpoveédi na zaklade

frekvence vyuZivani internetovych obchodl pro koupi elektroniky.

6.1.3 VYSLEDKY PODLE FREKVENCE VYUZIVANI E-SHOPU

Vysledky podle frekvence vyuzivani e-shopu jsou rozdé€leny do tii skupin respondentii.
Prvni skupinou jsou lidé, kteti uréité vyuzivaji e-shopy pro koupi elektroniky s poctem
46 respondenti. Druhou skupinou jsou lidé, ktefi spisSe vyuzivaji e-shopy pro koupi
elektroniky s poc¢tem 32 respondenti. Tieti a posledni skupinou jsou lidé, kteti spise

nevyuzivaji e-shopy pro koupi elektroniky s po¢tem 12 respondentt.

Tabulka ¢. 6 zobrazuje prumérné hodnoty odpovédi skupin respondenti na otazky
dalezitosti a spokojenosti s nastroji podpory prodeje. Jednotlivé skupiny jsou déleny
podle frekvence vyuzivani e-shopt. Pokud se podivime na nastroj slev, zjistime, Ze
pramérné odpovédi dilezitosti a spokojenosti s timto ndstrojem se ptilis nelisi. Dllezitost
tohoto nastroje vnimaji tedy vSechny tii skupiny jako spiSe az urcité dulezity a vSechny
tfi skupiny jsou s timto nastrojem spiSe spokojeni. Dulezitost soubort, balickl a seth
vnimaji vSechny tii skupiny pomérné totozné, a to sice takika neutralné. U spokojenosti
S timto nastrojem lze vidét lehkou odchylku u tfeti skupiny. Prvni dvé skupiny maji spise
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neutralni postoj ke spokojenosti s timto nastrojem, avSak posledni tfeti skupina je s timto
nastrojem spiSe spokojena s prumérnou hodnotou 3,17. Jednim z nastrojd, u kterého je
rozdil v odpovédich nejpatrnéj$i jsou kupony, které povazuji za spiSe dilezité
respondenti tieti skupiny s praimérnou hodnotu odpovédi 2,83. Za spise nedilezity tento
nastroj povazuje druhd skupina s primérnou hodnotu 2,13. Spise spokojeni S kupdony jsou
respondenti tieti skupiny, kde primérna hodnota odpovédi ¢ini 2,67 a spise nespokojeni
jsou respondenti z druhé skupiny s primérnou hodnotou 2. Dalsim z nastroju, kde se
odpovédi vyrazné lisili jsou vzorky. Tento nastroj povazuji za spiSe dalezity respondenti
tieti skupiny s pramérnou hodnotou 2,67. Za spiSe nedilezity shledavaji tento nastroj
respondenti z prvni skupiny s hodnotu 2,11. Spise spokojena se vzorky je tieti skupina
s pramérnou hodnotu 3,08. Spise nespokojena se vzorky je prvni skupina s primérnou
hodnotou odpovédi 1,96. Poslednim z nastrojl, u kter¢ho se odpovédi skupin pomérné
lisily jsou darky. Darky povazuji za spiSe dilezité respondenti tieti skupiny, kde je
pramérnd hodnota odpovédi 3,17. Prvni skupina vnima dilezitost tohoto nastroje takika
neutralné s primérnou hodnotou 2,54. Spise spokojeni s darky jsou respondenti tieti
skupiny s primérnou hodnotou odpovédi 3,08. Neutralni nazor na spokojenost s timto

nastrojem maji respondenti prvni skupiny, kde primér odpovédi dosahl hodnoty 2,48.

Tabulka 6 - Dulezitost a spokojenost s nastroji podpory prodeje vzhledem k frekvenci vyuzivani e-shopu

Dulezitost Spokojenost
Urcité Spise Spise Urcité Spise Spise
ano ano ne ano ano ne

Slevy
Soubory, balicky a sety
Cross_selling, Up-
selling
Hlida€ cen
Nejprodavanéjsi
produkty
Kupoény
Vzorky
Darky
Soutéze, ankety
Vérnostni programy

Zdroj: Autor

Jak se jednotlivé skupiny nechaji pfesvédCit nastroji podpory prodeje k nové koupi
znazoriuje tabulka ¢. 7. Primérné hodnoty odpovédi u jednotlivych nastroji se u vSech
skupin az na vyjimky vyrazné¢ nelisi, proto se zde budeme vénovat spise t€ém nastrojim,
u kterych je riznost odpovédi vice patrna. NejpresvedCivejsim nastrojem pro uskutecnéni
nové koupé jsou slevy, u kterych primérné hodnoty odpovedi odpovidaji tvrzni, Ze spise
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presveédEi k uskutecnéni nové koupé. Nejhlife potom dopadli nastroje cross-selling a up-
selling, u kterych primérné hodnoty odpovidaji tvrzeni, ze urcité nebo spise nepiesveédci
K uskuteénéni nové koup€. Zajimavy rozdil mezi odpovéd'mi lze vidét u nastroje
vérnostnich programil, ktery nejvice presveédei k uskute€néni nové koupé respondenty ze
treti skupiny s primérnou hodnotou odpovédi 2,75 a nejméné piesvédci respondenty
Z druhé¢ skupiny, kde primérné odpovédi dosahli hodnoty 2,25. Z téchto hodnot vypliva,
ze skupina, ktera spiSe nevyuziva e-shopy se spiSe nechd presvédcit k uskute¢néni nové
koupé vérnostnim programem, avSak skupina, kterd spiSe pouzivd e-shopy se timto

nastrojem spiSe nenechd presveédcit ke koupi.

Tabulka 7 - Piesvéd¢eni néstroji podpory prodeje k nové koupi vzhledem k frekvenci vyuzivani e-shopu

Urcité ano SpisSe ano Spise ne

Slevy
Soubory, balicky a sety
Cross_selling, Up-selling
Hlida¢ cen
Nejprodavanéjsi produkty
Kupény
Vzorky
Darky
Soutéze, ankety
Vérnostni programy

Zdroj: Autor

Tabulka ¢. 8 znazorfiuje praimérné hodnoty odpovédi na otazky dilezitosti a spokojenosti
s poskytovanymi moznostmi platby vzhledem k frekvenci vyuzivani e-shopu pro koupi
elektroniky. Zajimavy rozdil 1ze vidét hned u prvni mozZnosti dobirky. Dobirku povazuje
za urcité dulezitou tieti skupina s primérnou hodnotou odpovédi 3,83. Za spise dulezitou
ji povazuji respondenti prvni skupiny s hodnotu 3,33. Spise az ur€ité spokojeni S dobirkou
jsou druha a tfeti skupina s primérnou hodnotou odpovédi 3,5. Prvni skupina je jen spise
spokojena a primérnd hodnota zde dosahla 3,13. Platba kartou je dalsi platebni moznosti,
u které se praimérné odpoveédi pomérné lisi. Platbu kartou shledava jako urcité dilezitou
prvni skupina s primérnou hodnotou odpovédi 3,74. Za spiSe dulezitou ji povazuji
respondenti tieti skupina s primérnou hodnotou 3,08. S platbou kartou je prvni skupina
urcité spokojena a primérnd hodnota odpovédi zde Cini 3,63. Tieti skupina je s platbou
kartou spiSe az urcité¢ spokojena s primérnou hodnotou 3,42. Ostatni zminéné moznosti
kromé& bankovniho ptevodu, ktery v priméru vychazi jako spiSe diilezity pro vSechny tfi
skupiny a vSechny tfi skupinou jsou s nim i spiSe spokojeni, jsou povazovany za spise

nedulezité az urcité nediilezité a spokojenost S nimi je na tom obdobné.

41



Tabulka 8 - Dilezitost a spokojenost s moznostmi platby vzhledem k frekvenci vyuZzivani e-shopu

Dulezitost | Spokojenost
Urcité ano SpiSe ano Spise ne | Uréité ano SpiSe ano SpisSe ne

Dobirka
Bankovni pfevod

Platba kartou
GoPay
PayPal

Jiné

Zdroj: Autor

V tabulce €. 9 1ze vidét primérné hodnoty odpovédi na otazky dilezitosti a spokojenosti
s moznostmi dopravy vzhledem k frekvenci vyuzivani e-shopu. Moznost dopravy Ceskou
postou povazuji za spiSe dileZitou vSechny tfi skupiny, avSak spiSe spokojena s touto
moznosti je druha skupina. Prvni skupina je s Ceskou postou spise nespokojena a tieti
skupina ma témér neutrdlni postoj. Moznosti dopravy prepravni spolecnosti je urcité az
spiSe dulezitd pro druhou skupinu, ve které primér odpovédi Cini 3,63. Za spise
nedileZitou tuto moZznost povazuje tieti skupina s primérnou hodnotou odpovédi 3,33.
Spise az urcité je s touto moznosti spokojena druha skupina s primérem odpovédi 3,41.
Tteti skupina je spiSe spokojena a primér odpoveédi zde ¢ini 3,25. Dale zde mame osobni
odbér, a to sice osobni odbér pifimo na prodejné a osobni odbér na vydejnim misté. Obé
tyto moznosti maji jak u dillezitosti, tak u spokojenosti primérné hodnoty odpovédi
ptesahujici hodnotu 3. Tyto moZnosti jsou tedy spiSe az urcité dilezité pro vSechny
skupiny. A vSechny skupiny jsou s nimi spise spokojeny.

Tabulka 9 - DileZitost a spokojenost s moZnostmi dopravy vzhledem k frekvenci vyuzivani e-shopu

Dilezitost | Spokojenost
Urcité Spise Spise Urcité Spise Spise
ano ano ne ano ano ne

Ceska posta
Prepravni spole¢nost
Osobné na prodejné
Osobné na vydejnim
misté

Zdroj: Autor

Nasledujici tabulka €. 10 zndzorfiuje primérné hodnoty odpovédi na otazky diilezitosti a
spokojenosti s moznostmi reklamace vzhledem k frekvenci vyuzivani e-shopt. Nejprve
zde mame mozZnosti reklamace jako je vyména, vraceni a oprava. MozZnost vymény
povazuji za urcité az spiSe dulezitou vSechny tfi skupiny a zarovei jsou s touto moznosti

spiSe spokojeny. Moznost vraceni je taktéz urcité az spiSe dalezitd pro vSechny skupiny
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a vSechny skupiny jsou s touto moznosti spiSe az urCit€¢ spokojeny. Moznost opravy je
pro vSechny skupiny spise dulezitd, avsak pouze tieti skupina je s touto moznosti spise
spokojena. Druhd skupina je s moznosti opravy spiSe nespokojena. Jako dalsi jsou zde
moznosti provedeni reklamace. Moznost reklamovat piimo osobn¢ na prodejné je spise
dualezita pro vSechny skupiny a vSechny skupiny jsou s touto moznosti spise spokojeny.
Moznost reklamace pomoci Ceské posty nebo piepravni spole¢nosti je spise dileZita pro
vSechny tfi skupiny, a kromé prvni skupiny jSou s touto moznosti také spisSe spokojeny.
Moznost reklamovat v autorizovaném servisu je spiSe diilezita pro tteti skupinu, ve které
pramérnd hodnota odpovédi ¢ini 3,25. Za neutralni az spiSe dulezitou povazuje tuto
moznosti druha skupina s primérem hodnot 2,69. Druhé skupina je taktéz neutradlné¢ az

spiSe spokojena s touto moznosti.

Tabulka 10 - Dulezitost a spokojenost s moznostmi a zpusoby reklamace vzhledem k frekvenci vyuZivani

e-shopu
Dulezitost | Spokojenost
Urcité Spise  Spise | Urcité SpiSe  Spise
ano ano ne ano ano ne
Vyména
Vraceni
Oprava

Osobné na prodejné
Ceskou postou nebo
pfepravni spol.

V autorizovaném servisu
Bezplatna reklamace

Zdroj: Autor

Posledni otazka na ocenéni poskytnuti prodlouzené zaruky nema znazornéni v tabulce,
ale popiseme data, ktera otazka poskytuje. Poskytnuti prodlouzené zaruky urcité az spise
oceni tfeti skupina s primérem odpovédi 3,75. Prvni a druhd skupina poskytnuti

prodlouzené zaruky spiSe oceni.

6.2 INTERPRETACE VYSLEDKU

Vysledky odpovédi jednotlivych skupin nam znazoriiuji postoje raznych skupin lidi na
zminované nastroje podpory prodeje a prvky zakaznického servisu. Miizeme napiiklad
zjistit, jak jednotlivé v€kové skupiny vnimaji konkrétni nastroje a prvky a nasledné na
tyto poznatky adekvatné reagovat. Nebo napftiklad z vysledkii podle frekvence vyuzivani
e-shopi zjistit jaké néstroje a prvky lakaji méné zkuSené s internetovymi obchody a na

zéklad¢ toho nasadit takové prvky, které ptildkaji nové zdkazniky.

43



vvvvvv

let jsou taktéz nejdulezitéjsi slevy, avsak stejné jsou vnimany i vérnostnimi programy.
Lidé do 35 let jsou nejspokojenéjsi s nastrojem nejprodavanéjsich produktt. Lidé nad 35
let jsou nejspokojenéjsi se slevami. Mladsi lidi do 35 let nejspiSe presvédci k nové koupi

nastroj slev. Star$i lidi nad 45 let méd Sanci nejvice presvédcCit ndstroj slev a

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

wewvr
vvvvvv

vvvvvv

odbéru na vydejnim misté. Lidé do 25 let jsou zaroven nejvice Spokojeni S moznosti
osobniho odbéru na prodejné. Lidé ve veéku 26-45 let jsou nejspokojenéjsi s dopravou
pfepravni spolecnosti a lidi nad 45 let jsou nejspokojenéjsi s osobnim odbérem na
vydejnim misté. Z moznosti reklamace je pro lidi ve véku 18-35 a 45 a vice let
opravy. Lidé ve veku 18-35 let jsou nejvice spokojeni s moznosti vraceni. Lidé ve véku
35 a vice let jsou nejvice spokojeni s moznosti vymeény 1 vraceni. Z moZnosti provedeni
osobn¢ na prodejn€. Pro lidi ve véku 26-35 let je nejdulezitéjsi moznost reklamace
pomoci Ceské posty nebo prepravni spolednosti a pro lidi ve véku 36-45 let je
45 a vice let je nejspokojenéjsi s moznosti osobni reklamace na prodejné. Lidé ve véku
26-35 let jsou nejspokojen&jsi s moznostmi reklamace osobné na prodejné i Ceskou
postou nebo piepravni spolecnosti. Nakonec lidé ve vé€ku 36-45 let jsou nejspokojené;si

s moznosti reklamace v autorizovaném servisu.

Zanejvice dulezité povazuji slevy vSechny skupiny nehled¢ na to, jestli e-shopy pii koupi
elektroniky vyuzivaji anebo ne. Lidé, ktefi urcité nebo spise vyuzivaji e-shopy pii koupi
elektroniky jsou nejspokojenéjsi se slevami. Naopak lidé, kteti spiSe e-shopy pfi koupi
elektroniky nevyuZzivaji jsou nejspokojenéjsi s nastrojem soubort, balicki a setli. K nové

koupi nejspise piesved¢i vSechny tfi skupiny néstroj slev. Lidé, kteti urcité vyuzivaji e-

vvvvvv
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platbu dobirkou. Lidé vyuzivajici urcit¢ nebo spiSe e-shopy jsou nejspokojenéjsi
s moznosti platby kartou a lidé, ktefi spiSe e-shopy nevyuzivaji jsou nejspokojené;si

s moznosti platby dobirkou. Z hlediska moznosti dopravy je pro skupiny urcité

odbér na vydejnim mist¢ a lidé, kteii spiSe e-shopy nevyuzivaji povazuji za nejdilezité;jsi
moznosti osobniho odbéru na prodejné ¢i vydejnim misté. Lidé urcité vyuzivajici e-shopy
jsou nejspokojenéjsi s moznosti osobniho odbéru na vydejnim misté. Lidé, ktefi spise
vyuzivaji e-shopy jsou nejvice spokojeni s moznosti osobniho odbéru na prodejné a lidé
spiSe nevyuZzivajici e-shopy jsou nejspokojenéjsi s moznosti dopravy piepravni
spoleCnosti. Co se reklamace tyce pro vSechny skupiny je nejdilezitéj$i moznosti

moznost vraceni zbozi, se kterou jsou vSechny tfi skupiny taktéZ nejvice spokojeny.

vvvvvv

vvvvvv

reklamace v autorizovaném servisu. VSechny tfi skupiny jsou potom nejspokojenéjsi

s moznosti reklamace osobn¢ na prodejné.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Cilem této prace bylo zjisti vnimani dulezitosti a spokojenosti zdkaznikii s nastroji
podpory prodeje a prvky zakaznického servisu internetového obchodu, a jak tyto néstroje
a prvky vnimaji riizné skupiny zdkaznik. Zjistovani probéhlo na zaklad¢ dat ziskanych
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Data byla vyhodnocena a na zaklade
kategorizacnich otdzek byli zjistény zavislosti mezi riznymi segmenty zédkazniki a jejich
vnimani dualezitosti a spokojenosti s konkrétnimi nastroji a prvky. Cil prace byl tedy

naplnén.

Prvni doporuceni se tyka néstroji podpory prodeje, kde se nejlépe z hlediska zdkaznika
umistili slevy. Slevy jsou nejlep$im nastrojem podpory prodeje i z hlediska vysledkt
odpovédi ve€kovych skupin. Takovéto vnimani slev ndm ukazuje, Ze se jedna o jeden
Z nejmocngjSich nastroji podpory prodeje a e-shopy by jich méli rozhodné vyuzivat.
Pokud ovsem budeme cilit na zédkazniky s rliznou znalosti nakupovani na internetu je
dobré veédét, ze zékaznici, ktefi na internetu nakupuji vice oceni nepenézni podporu
prodeje jako jsou nejprodavanéjsi produkty, hlida¢ cen, cross-selling a up-selling, avSak
zakaznici, ktefi mohou byt v nakupovani na internetu relativné novi vice oceni nastroj
veérnostni programy. S témito poznatky lze Iépe zacilit podporu prodeje na konkrétni

skupinu zdkazniki.

Druhé doporuceni se tyka samotnych prvkl zakaznického servisu. Obecné se zde nejlépe
umistili prvky jako je moZnost platit kartou, osobné si vyzvednou zbozi, moZnost vratit
zbozi a moZnost reklamovat zboZi osobné na prodejné. OvSem tyto mozZnost jsou dnes jiz
jakymsi standardem internetovych obchodl, a tak se snimi mlZeme setkat takika
v kazdém e-shopu. Z hlediska véku mladsi lidé preferuji moznost platby dobirkou nebo
kartou, kdezto starSi lidé rad€ji zaplati bankovnim pfevodem. Pro zakazniky, ktefi
vyuzivaji e-shopli vice je nejlep§i moznost platby kartou, avSak lidé méné znali
nakupovani na internetu spise uvitaji platbu dobirkou. E-shop by se mél tedy snazit pokryt
vSechny zminéné moznosti a vzhledem k tomu, ze platbu ptevodem vyuzivaji vice spiSe
star$i lidé, bylo by dobré tuto platbu ucinit co mozna nejjednodussi. Velice populdrni jsou
mezi veskerymi vékovymi skupinami mozZnosti osobniho odbéru. Ceskou postu nebo
pfepravni spole¢nost pro dopravu zbozi zvoli zdékaznici s vice zkuSenostmi

s nakupovanim na internetu a méné¢ zkuseni radéji voli variantu osobniho odbéru zbozi.
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Pokud chce e-shop prilakat mén¢ zkusené zakazniky je dobré, aby mél ztizeny prodejny
a pobocky kam muze zakaznik osobné pfijit. Reklamovat osobné na prodejné chtéji mladi
a staii lidé, 1idé stiedniho véku voli spise cestu reklamace Ceskou postou nebo piepravni
spolCenosti ¢i pfimo v autorizovaném servisu. Zkusenéjsi lidé voli cestu osobni
reklamace a mén¢ zkuSeni voli spiSe cestu reklamace pomoci Autorizovaného servisu.
Zde je vidét, ze zfizeni prodejen a pobocek neni dulezité pouze z hlediska méné
zkusenych zakazniki, ale 1 pro zkusenéjsi zékazniky je dilezité, aby méli moznost osobné

navstivit pobocku ¢i prodejnu a vyiesit problém osobné.

Zavérem lze konstatovat, Zze zdkaznici obecné povazuji za nejleps$i nastroj podpory
prodeje slevy. Za nejlepsi prvky zékaznického servisu obecné povazuji moznost platby
kartou, moznost osobniho odbéru zbozi, moznost vraceni zbozi a moznost reklamovat
zbozi osobné pfimo na prodejné. Z téchto obecnych vysledkl 1ze usoudit, ze kazdy
internetovy obchod by mél zahrnovat ¢i poskytovat vySe zminéné nastroje a prvky.
Nicméné¢ tyto néstroje a prvky jsou dnes jiz ve svété e-shopu pomérné zajeté a neni tedy

divu, Ze se snad nesetkate s e-shopem, ktery by tyto ndstroje a prvky nevyuzival.

47



8 SEZNAM POUZITE LITERATURY A INTERNETOVYCH

[1]
[2]
[3]

[4]

[5]

[6]
[7]
[8]
[9]
[10]
[11]
[12]
[13]
[14]
[15]

[16]

ZDROJU

AMA. Definition of Marketing. 2013 [online]. [cit. 2018-04-22]. Dostupné z:
https://www.ama.org /AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

50MINUTES.COM. Marketing mix: master the 4 ps of marketing. Plurilingua
Publishing, 2015. ISBN 9782806266125

BACHMANN, Pavel. Internetovy marketing v neziskové organizaci. Trendy v
podnikéni = Business trends : védecky casopis Fakulty ekonomické ZCU v

Plzni [online]. 2012, (1), 33-40 [cit. 2018-04-24]. ISSN 1805-0603. Dostupné z:
http://www.fek.zcu.cz/tvp/doc/2012-1.pdf

BARTEK, Jan. Podpora prodeje na Internetu [online]. Praha, 2013 [cit. 2018-05-
24]. Dostupné z: https://theses.cz/id/nbko6v/. Bakalatska prace. Vysoka skola
ekonomickd v Praze. Vedouci prace Jiti Sedlacek.

CHAFFEY, D., F. ELLIS-CHADWICK, R. MAYER a K. JOHNSTON Internet
Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Prentice Hall/ Financial
Times, 2009. ISBN 97802737174009.

DOMES, M. SEO : jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. 141 s. ISBN 978-80-
251-3456-6.

FORET, M. Marketing pro zac¢ate¢niky. Brno: Edika, 2012. viii, 184 s. ISBN 978-
80-266-0006-0.

GOLD, H. J. The Digital Advertising Guide. Edtion ed.: Overdrive Marketing
Communications, LLC, 2015. ISBN 978-0-578-13822-0.

HOFACKER, C. F. Digital Marketing: Communicating, Selling and Connecting.
Edward Elgar Publishing, Incorporated, 2018. ISBN 9781788115353.

HORNAKOVA, M. Copywriting. Brno: Computer press. 2012. ISBN 978-80-
251-3269-2.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. Praha: Grada,
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing : prosad’te se na webu a socidlnich sitich.
Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN
978-80-251-4311-7.

KARLICEK, M. Marketingova komunikace : jak komunikovat na nagem trhu.
Praha: Grada 2016. 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing management. Praha: Grada, 2013. 814
s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDER a G. ARMSTRONG Moderni marketing:
4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

48



[17]

[18]

[19]

[20]
[21]

[22]

[23]
[24]

[25]

[26]

[27]
[28]

[29]

KRUTIS, M. Internetovy marketing: Platba za proklik (PPC). Lupa.cz 2005
[online]. [cit. 2018-05-10]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/internetovy-
marketing-platba-za-proklik-ppc/

KUBICEK, M. a J. LINHART 333 tipt a trikii pro SEO : [sbirka nejlepsich
technik optimalizace webl pro vyhledavace]. Edtion ed. Brno: Computer Press,
2010. 262 s. ISBN 978-80-251-2468-0.

KUCHAR, V. Jak udélat spotiebitelskou soutéz. marketingova-kancelar.cz 2011
[online]. [cit. 2018-05-20]. Dostupné z: https://www.marketingova-
kancelar.cz/jak-udelat-dobrou-spotrebitelskou-soutez

LAMB, C. W. Marketing. Nelson Education Limited, 2012.
ISBN 9780176504076.

LAMB, C. W., J. F. HAIR, C. MCDANIEL, J. SUMMERS, a spol. MKTGA4.
Cengage Learning Austrlia, 2018. ISBN 9780170411769.

MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Gispésny a vydélecny
internetovy obchod. Brno: Computer Press, 2015. 408 s. ISBN 978-80-251-4383-
4.

PROCHAZKA, D. SEO : cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012.
144 s. ISBN 978-80-247-4222-9.

PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. 303 s., 316 s. obr. pril. ISBN 978-80-247-3622-8.

ROSTECKY, J. Manuel Nun'z: Komu se vyplati vlastni affiliate program? .
mladypodnikatel.cz 2015 [online]. [cit. 2018-05-20]. Dostupné z: https:/
mladypodnikatel.cz/kdy-zalozit-affiliate-program-t28011

SEDLAK, M. a P. MIKULASKOVA Jak vytvofit Gspé$ny a vydéleény
internetovy obchod. Brno: Computer Press, 2012. 336 s. ISBN 978-80-251-3727-
7.

SMICKA, R. Optimalizace pro vyhledavace - SEO : jak zvysit navitévnost webu.
Dubany: Jaroslava Smickova, 2004. 126 s. ISBN 80-239-2961-5.

STUSTEK, Jaromir. Rizeni provozu v logistickych fetezcich. C H Beck, 2007,
227 s. ISBN 9788071795346.

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy: 4., rozsifené a aktualizované vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-7832-7.

49


https://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-platba-za-proklik-ppc/
https://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-platba-za-proklik-ppc/
https://www.marketingova-kancelar.cz/jak-udelat-dobrou-spotrebitelskou-soutez
https://www.marketingova-kancelar.cz/jak-udelat-dobrou-spotrebitelskou-soutez

9 SEZNAM GRAFU

Graf 1- Pohlavi respondentti (VIastni tVOrba) .........ccccovevviivieiveriesie e ese e 26
Graf 2- Vékové rozlozeni respondentli (vIastni tvorba) ..........cccvevveveereiiieivenesiieseeinens 26
Graf 3- Vyuziti internetovych obchodi pti koupi elektroniky (vlastni tvorba) ............. 27
Graf 4- Spokojenost/dulezitost nastrojii podpory prodeje (vlastni tvorba) .................... 29
Graf 5- Pfesvédceni k nové koupi (vIastni tvorba).........ccccevvereiiieieeriiie e sie e 30
Graf 6- Spokojenost/dulezitost moznosti platby (vlastni tvorba) .........cceecevvvereniiennne. 31
Graf 7- Spokojenost/dulezitost moznosti dopravy (vlastni tvorba)........cccceecvveiiiiiennne. 31
Graf 8- Spokojenost/dulezitost moznosti reklamace (vlastni tvorba) ...........c.ccocevveenne. 32
Graf 9- Spokojenost/dilezitost zpisobu reklamace (vlastni tvorba)...........cceecveiveieennnns 33
Graf 10- Prodlouzena zaruka (v1astni tvorba) ........c.ccceeeiieiiiiiiiic e 33

10 SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 - Dulezitost a spokojenost s nastroji podpory prodeje vzhledem k véku....... 36
Tabulka 2 - Piesvédceni nastroji podpory prodeje k nové koupi vzhledem k véku....... 36
Tabulka 3 - Dilezitost a spokojenost s moznostmi platby vzhledem k véku................. 37
Tabulka 4 - Dilezitost a spokojenost s moznostmi dopravy vzhledem k véku.............. 38

Tabulka 5 - Dtilezitost a spokojenost s moznostmi a zptisoby reklamace vzhledem k véku

Tabulka 6 - Dilezitost a spokojenost s nastroji podpory prodeje vzhledem k frekvenci

VYUZIVANT €SNOPU ...ttt bbbt nb et 40

Tabulka 7 - Pfesvédceni nastroji podpory prodeje k nové koupi vzhledem k frekvenci

VYUZIVANT €-SNOPU ...ttt nn e 41

Tabulka 8 - Dillezitost a spokojenost s moznostmi platby vzhledem k frekvenci vyuzivani


file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595817
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595818
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595819
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595820
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595821
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595822
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595823
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595824
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595825
file:///C:/Users/Patrik/OneDrive/BP/Bakalářská%20práce_P.Čáp_po%20revizi.docx%23_Toc2595826

Tabulka 9 - Dulezitost a spokojenost s moznostmi dopravy vzhledem k frekvenci

VYUZIVANT €-SNOPU ...ttt bbb 42

Tabulka 10 - Dulezitost a spokojenost s moznostmi a zptsoby reklamace vzhledem k

frekvenci VYUZIVANT €-SNOPUL....ccueeiuiiieieeie et sre e 43

51



11 PRILOHY

[1] Dotaznik
Zdroj: Autor
Ugel dotazniku je zjistit, které nastroje podpory prodeje, moznosti platby, dopravy a

reklamace jsou pro spotiebitele diilezité, a jak je s nimi spokojen.

O 1. Kolik je vam let?
(Vepiste ¢islo)
o 2. ’ Jaké je Vase Muz Zena
pohlavi?
O 3. Vyuzivate e-shopy | Ur¢ité i ry oo x ,
pii koupi elektroniky? ano SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
O 4. Které nastroje
podpory p rodeje jsou Urdite SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
podle Vas ve-shopu ano
dilezité?
Slevy 4 3 2 1 0
Soubory, balic¢ky a sety 4 3 2 1 0
Cross-sellingl, Up-
selling? 4 3 2 1 0
Hlida¢ cen 4 3 2 1 0
Nejprodavangjsi produkty 4 3 2 1 0
Kupony 4 3 1 0
Vzorky 4 3 2 1 0
Darky 4 3 2 1 0
Soutéze, ankety 4 3 2 1 0
Vérnostni programy 4 3 2 1 0
O 5. Jste spokojen/a ooy
X s . o Urdité ry ry oo ,
S témito nastroji ano SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
podpory prodeje?
Slevy 4 3 2 1 0
Soubory, bali¢ky a sety 4 3 2 1 0

! Nabizeni produktii, které souvisi s jiz zakoupenymi ¢&i prohlizenymi produkty.

vvvvv
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Cross-selling3, Up-

shopu za diilezité?

sellings 4 3 2 1 0
Hlidac¢ cen 4 3 2 1 0
Nejprodavangjsi produkty 4 3 2 1 0
Kupony 4 3 2 1 0
Vzorky 4 3 2 1 0
Darky 4 3 2 1 0
Soutéze, ankety 4 3 2 1 0
Vérnostni programy 4 3 2 1 0
O 6. Presvéd¢i Vas oo x
. o . . Urdité Iy ry e .
nasledujici nastroje SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
, . ano
K novému nakupu?
Slevy 4 3 2 1 0
Soubory, balicky a sety 4 3 2 1 0
Cross-sel!lng3, Up- 4 3 2 1 0
selling4
Hlidac cen 4 3 2 1 0
Nejprodavangjsi produkty 4 3 2 1 0
Kupony 4 3 2 1 0
Vzorky 4 3 2 1 0
Darky 4 3 2 1 0
Soutéze, ankety 4 3 2 1 0
Vérnostni programy 4 3 2 1 0
O 7. Které platebni Uréite
mozZnosti povaZujete v e- ano SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim

3 Nabizeni produktii, které souvisi s jiz zakoupenymi ¢&i prohlizenymi produkty.

Vv
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Dobirka 4 3 2 1 0
Bankovni pievod 4 3 2 1 0
Platba kartou 4 3 2 1 0
GoPay 4 3 2 1 0
PayPal 4 3 2 1 0
Jiné 4 3 2 1 0
O 8. Se kterymi e o
- N . Urdité . ry ooy .
platebnimi  moZnostmi SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
. . ano
jste spokojen/a?
Dobirka 4 3 2 1 0
Bankovni pfevod 4 3 2 1 0
Platba kartou 4 3 2 1 0
GoPay 4 3 2 1 0
PayPal 4 3 2 1 0
Jiné 4 3 2 1 0
O 9. Které mozZnosti Uréite
dopravy jsou podle Vais SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
o1 v ano
V e-shopu dilezité?
Ceska posta 4 3 2 1 0
Ptepravni spolec¢nost 4 3 2 1 0
Osobni odbér na prodejné 4 3 2 1 0
Osrobr'n 'odbe’r na 4 3 2 1 0
vydejnim misté
O 10. Se kterymi ey x
¥ . . Urdité ry ry oo .
moznostmi dopravy jste ano SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
spokojen/a?
Ceska posta 4 3 2 1 0
Prepravni spole¢nost 4 3 2 1 0
Osobni odbér na prodejné 4 3 2 1 0
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Osobni odbér na

1 Cx 4 3 2 1 0
vydejnim misté
O 11. Které mozZnosti e g x
. . Urdité iy r oo x .
reklamace  povaZujete SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
o1 ve s ano
V e-shopu za diilezité?
Vyména 4 3 2 1 0
Vréceni 4 3 2 1 0
Oprava 4 3 2 1 0
Osobné¢ na prodejné 4 3 2 1 0
Postou nebs) pfepravni 4 3 5 1 0
spole¢nosti
V autorizovaném servisu 4 3 2 1 0
Bezplatna reklamace 4 3 2 1 0
O 12. S jakymi oo x
« . Urdité . ry oo x .
moznostmi  reklamace SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
. . ano
jste spokojen/a?
Vyména 4 3 2 1 0
Vréceni 4 3 2 1 0
Oprava 4 3 2 1 0
Osobné na prodejné 4 3 2 1 0
Postou neb? prepravni 4 3 2 1 0
spole¢nosti
V autorizovaném servisu 4 3 2 1 0
Bezplatna reklamace 4 3 2 1 0
O 13. Ocenite, pokud e-
shop . > eIektr0[1 tkou Urdite SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
poskytuje prodlouZenou ano

zaruku?
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