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Abstrakt

Hlavnim cilem této prace je analyzovat a zvysit stavajici spokojenost zakaznikt e-shopu
WWW.i-parapety.cz. Prace je rozdélena na tfi hlavni Casti a to teoretickou, analytickou a
projektovou. Teoreticka cast je zaméfena na teoretické informace tykajici se analyzovani a
zvysovani spokojenosti zakaznika. V druhé ¢asti diplomové prace je provedena analyza a
zhodnoceni stavajici spokojenosti zakaznikd e-shopu. Ve treti ¢asti jsou navrhnuta rizna

doporuceni, ktera by méla vést ke zvySeni spokojenosti a vérnosti zakaznika.
Klic¢ova slova:

Spokojenost, zakaznik, elektronicky obchod, zvySovani spokojenosti, analyza.

Abstract

The main objective of this thesis is to analyze and increase the existing customer
satisfaction of the e-shop i-parapety.cz. The thesis is divided in three main parts, a
theoretical one, an analytical one and a project one. The theoretical part is focused on
theoretical information concerning the analyses and increase of the customer satisfaction.
The existing customer satisfaction of the e-shop is analyzed and evaluated in the second
part of the thesis. The third part proposes various recommendations that should lead to a

higher customer satisfaction and loyalty.

Keywords:

Satisfaction, Customer, E-shop (electronic shop), Satisfaction increase, Analyses.

vynalozZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse, pritom se prihlédne k vysi vydeélku dosazeného skolou nebo Skolskym
¢i vzdeélavacim zarizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.
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UvVOoD

Uspé&snost firmy dnes vice neZ diive zavisi na jejich zakaznicich. Dfive to byli vyrobci, kdo
urcoval smér. Pozdé&ji jejich dominantni postaveni pifevzali obchodnici a nyni tuto moc
maji zékaznici. Jsou to pravé spokojeni a loajalni zdkaznici, ktefi urcuji uspéch firmy.
Proto by firma méla dbat co nejvice na vysokou urovenl spokojenosti zakazniki a na
zakladé toho neustale zlepSovat své vyrobky a sluzby. Bez snahy udrzet si stavajici

zakazniky a ziskdvat nové, by firma nemohla fungovat.

Ktomu, aby firma v konkurenénim boji udrzela krok a méla spokojené zakazniky je
potieba, kromé sledovani konkurence, také neustale monitorovat jejich potieby a podle
toho prizptisobovat svou strategii. Hlavnim nastrojem se vtomto okamziku stava
marketingovy vyzkum, ktery firm¢é umoziuje zjistit potieby a pfani zdkaznikli a nalézt

nedostatky, diky kterym jsou zdkaznici méné spokojeni.

Tato diplomova prace si klade za cil najit nedostatky v oblasti spokojenosti zdkazniki a

jejich odstranéni u internetového obchodu i-parapety.cz.

Po provedeni literarni reSerSe v oblasti spokojenosti zakaznikti a internetového
obchodovani, provedu piedstaveni a SWOT analyzu e-shopu i-parapey.cz. Nasledné
provedu analyzu spokojenosti zakaznikii na zakladé dotazniku, ktery vyhodnotim a
pokusim se uréit oblasti, ve kterych ma e-shop nedostatky. V zavéreéné cCasti prace
podrobim e-shop kritice a navrhnu napravna opatieni, kterd by mé¢la vést k odstranéni
nedostatklli a tim zvySeni spokojenosti zdkaznikl. Soucésti projektu na odstranéni

nedostatkli bude vytvoreni planu nékladi, ¢asovy harmonogram a budou identifikovana a

popsana rizika, ktera by mohla v pribéhu projektu, nebo i po ném nastat.

Duvodem, pro¢ jsem zvolil tuto problematiku, je predevS§im to, Zze bych se ji rad
Vv budoucnu vénoval. Proto ptedpokladam, ze takto nabyté znalosti a zkuSenosti uplatnim

v budoucnu v jinych projektech v praxi.
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1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

V dne$ni dobé neni ani tak problém nedostatek hmotnych a finan¢nich zdrojd, jako
omezeny pocet zdkaznikl. Zakaznik se pro firmy stal dilezitym strategickym potencidlem.
Proto maji obchodnici snahu pecovat o spokojenost svych zdkazniki, ktera je dilezita jak

z hlediska klicovych hodnot, kterymi se fidi tak z ekonomickych davodu. [30]

Vsechny ¢innosti by mely sméfovat ke spokojenosti zakaznika, jelikoz se kolem zakaznika
ve firm¢ to¢i prakticky vSechno. Pokud jsou ocekavani zdkaznika naplnéna, je spokojeny,
pricemz miize byt velmi spokojeny nebo také potéSeny, pokud jsou jeho ocekavani nad
miru uspokojena. Spokojenost bychom v tomto ptipadé mohli definovat jako pocit radosti
nebo zklamani zdkaznika vyvolany porovnanim vnimaného vysledku k o¢ekéavani tzn. jako

pomér mezi o¢ekavanim a splnénim jeho pozadavku. [28]

Ocekavani vychazi z vlastnich potieb a prani zdkaznika. Splnéni predstav zakaznika

vychazi z jeho pocitu, ktery mé z konkrétni podoby vyrobku nebo sluzby. [13]

1.1 Kritéria, podle kterych nejéastéji poméruji zakaznici spokojenost

111 Uspokojeni vlastnich oé¢ekavani

Ocekavani zadkazniki jsou spojovana piedevsim s pozitivnimi pfedstavami a piijjemnymi
pocity. Nékdy dokonce tyto pfedstavy hrani¢i se snénim a moznost jejich uspokojeni je
velmi mald. Ne vSechna ocekavani je mozné nebo dokonce zZadouci splnit, proto je nutné
znat dobfe ocekdvani zdkaznikl. Jen tak lze zacilit poskytovanou sluzbu Zaddoucim

smérem. [13]

1.1.2 Spokojenost na zakladé predchozich zkuSenosti

Zakaznik mé se sluzbou nebo vyrobkem vétSinou dvé razné zkuSenosti, bud’ pozitivni ¢i
negativni. VétSinou se zakaznik fidi svymi bud’ pozitivnimi zkuSenostmi a chce je
zopakovat nebo naopak se chce na zakladé negativnich zkuSenosti opakované koupi
vyhnout.

V tomto ptipad¢ je potieba zjistit, jaké byly piredchozi zkusenosti a predevsim jestli byly

vvvvvv
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individualni, a nelze tak nahlizet na ptfedchozi zkuSenosti jako takové, ale na jejich

hodnotu pro zakaznika.

Ptedchozi zkuSenost samotnd i jeji hodnota umozituje obchodnikovi zvolit a zdokonalovat
vhodnou komunikaéni strategii smérem k zakaznikovi a poskytnout skutecné individualni

formu sluzby, kterou nabizi.

1.1.3 Spokojenost s cenou

Zakaznici jiz maji dobré povédomi, Ze s rostouci cenou souvisi s nejvetsi
pravdépodobnosti i vyssi kvalita produktl a sluzeb. Ptesto se obcas setkdvame s nazory, ze
cena a kvalita nemaji velkou souvislost a levné vé€ci mohou mit stejné vlastnosti a kvalitu
jako ty drahé. Proto spravné stanoveni ceny neni nijak snadny tkol. A zase diky zpétné
vazb¢ a marketingovému vyzkumu, 1ze celkem efektivné zjistit, jak jsou zdkaznici s cenou

spokojeni.

1.2 Rozhodovani zakazniku
Chovani pti ndkupu rozd€lujeme na pét fazi:
1. identifikace potfeby nebo néjakého nedostatku,
2. shromazd’ovani informaci o moznostech uspokojeni potteby na trhu,
3. analyza ziskanych informaci,
4. rozhodnuti k nakupu,
5. zpétné vyhodnoceni uspokojeni potieby.

Pro zékaznika je velmi dilezité porovnavat rizné nabidky, které zisk4 od riznych firem.
Po ziskani dostatku informaci a jejich vyhodnoceni se rozhodne zikaznik ke koupi.
Vyznamnou soucasti je vyhodnoceni uspokojeni potieby, nebo vyfeseni problému, coz je
dilezité také pro firmu, které ke které se zadkaznik vrati, pokud toto hodnoceni dopadne

Kladng. [7]
Spokojenost zakaznikl se da slozit¢ predvidat, jelikoz na jejim utvareni se podili cela fada
faktorti, jako jsou spokojenost s nakoupenym zbozim, spokojenost se sluzbami,

spokojenost s prostiedim prodejny, spokojenost s obchodni firmou jako takovou apod. [30]
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Spokojeny zékaznik pfinasi obchodnikovi fadu pozitiv. VéEtSinou spokojeny zdkaznik svou
pozitivni zkuSenost fekne v priméru tfem zndmym, pficemz nespokojeny zakaznik az
deviti. Spokojeny zdkaznik se mize Casem zménit v zakaznika trvalého, coz je velkd
vyhoda, jelikoz podle odhadt ptinaseji vysoce loajalni zakaznici az o 70% vétsi obrat na
jednotlivce. Loajalni zakaznik opakované nakupuje a zajist'uje obchodnikovi stabilni obrat.
Vérnym zékaznikem se ve vétSiné pripadl nestane zdkaznik nespokojeny, coz bohuzel
neplati opacné, ze by se kazdy spokojeny zdkaznik stal automaticky zakaznikem
dlouhodob¢ vérnym. Je nutné neopomenout to, ze ziskdni nového zdkaznika je mnohem

drazsi nez udrzeni stavajiciho. [30]

Velka chyba je v tom, Ze v mnoha ptipadech je mira spokojenosti hodnocena podle poctu
reklamaci. V momentu, kdy se odhodla zakaznik k reklamaci, je se zbozim maximalné
nespokojen. Firma by méla zdkaznickou spokojenost méfit v jednotlivych ¢astech a ne jen

tu, ktera je nejvice negativni. [21]

1.3 Motivace pro vznik spokojeného zakaznika

Aby firma dosdhla spokojenosti zédkaznikl, je dulezité je n¢jakym zplsobem piesveédcit

nebo motivovat. Vyznamné faktory, které umoziuji vznik spokojeného zakaznika, jsou: [1]

» poskytovani kvalitnich informaci o vyrobcich nebo sluzbach,

» pfimé nabidka vyrobku nebo sluzby, ktery umoziuje vyiesit jeho problém,
= kvalitni a spravné informace o vlastnostech a rysech vyrobku, nebo sluzby,
» poskytnuti kvalitniho servisu a poprodejni podpory,

* nabidka vérnostniho programu za nédkup produkti,

* udrzovani pribézné komunikace se zdkaznikem, jakoukoli formou.

13.1 Obrana proti nespokojenosti zakaznika

Dtlezité je pravidelné monitorovani spokojenosti zakaznikl, aby se firma mohla vCas a
spravné vénovat jejich stiznostem, a zaroven zjistovat, v ¢em spociva jejich nespokojenost
a posléze ji eliminovat. Pokud totiz zdkaznik bude s vyrobkem nebo sluzbou nespokojen,

muze to firmé velmi negativné uskodit.

Je potvrzeno, ze pokud se stiznosti zdkaznikd fesi vcas, nebo pfistup firmy k feSeni

problému, které maji zdkaznici S jejich vyrobkem nebo sluzbou piekond jejich ocekavani,
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pak jsou tito zdkaznici firmé naklonéni vice nez ti, ktefi si na dany vyrobek nebo sluzbu

nikdy nestézovali a byli s nim spokojeni napoprvé. [15]

Pro uspésné fungovani je potieba fidit vSechny vztahy se zakazniky, tj. ziskat misto v

zakaznikové srdci, mysli a podil na jeho penéZence. [26]

Vztahy se zakazniky je potifeba fidit a mit je pod kontrolou, jelikoz se zvySujici se

vvvvvv

wewr

bézné sluzby, které obchodnik poskytuje. [26]

1.4 Vztah se zakaznikem a jeho struktura

Vztah se zakazniky je zaloZen na zékladé komunikace v podobé setkani, telefonati, e-
maill apod. Formy komunikace a tim i vztahy se mohou v rtiznych ohledech lisit a dochazi
pfi nich k mnoha ¢innostem. Je proto velmi dulezité poznat zakaznickou skupinu, aby
firma véd¢la, jakym zptisobem K jednotlivym vztahim pfistupovat. Vztahy je potieba
monitorovat, analyzovat a na zakladé toho rozvijet. Vztahy by méla firma fidit tak, aby si
udrzela predevsim ziskové zakazniky, jelikoZ podle Paretova pravidla vytvaii 80 % zisku
20 % nejlepsich zakazniku. [13]

Kazdy zdkaznik je individudlni, proto k zdkazniklim nelze pfistupovat stejné. K tomu,
abychom mohli fidit zakazniky individualné, musime vytvofit rizné skupiny zakaznikd,
podle rtznych preferenci a na zakladé toho vytézit ze vztahu maximum. V kazdé skupiné

musi byt podobni zakaznici, ktefi budou rozdéleni na zaklad¢ spole¢nych znaki. [26]

141 Faze vztahu

Kazdy vztah prochézi tfemi fazemi: navazani kontaktu, rozvijeni vztahu a nakonec faze
ukonceni vztahu. K jednotlivym fazim by se mélo pristupovat jinak a maji riznou délku.

[26]
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Navazani vitahu

Vytvofeni vztahu mezi obchodnikem a zdkaznikem neni viibec jednoduchou zélezitosti.
Prvnim krokem k vytvofeni vztahu je navazani kontaktu, coz je velice dulezity krok. Je

potieba zaujmout zakaznika na prvni dojem, aby se 0 nas zacal zajimat. [26]

Rozvijeni vitahu

vvvvvv

jelikoz se pfi ni utvari loajalita v zakaznikovi, ktera je pro obchodnika klicova. Pokud chce
mit obchodnik ze vztahu vétsi zisk, musi se mu naplno vénovat. Zalezi pfedev§im na tom,
jak dlouho vztah trva a jak je pevny. Pevny vztah vydrzi déle a pro obchodnika mé daleko

vétsi hodnotu nez jednorazovy vztah. [26].

Ukonceni vztahu

vvvvvv

nakladi na ziskavani novych zékaznika. Jakykoliv problém ¢i krizi ve vztahu se

zakaznikem je potieba co nejrychleji fesit a poudit se z toho do budoucna.

Duvody K snizeni spokojenosti nebo dokonce k odchodiim zdkaznikim mohou byt zvyseni

ceny, Spatny servis, $patna komunikace, nesplnéni termint, zména nabidky apod. [26]
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2 PECE O ZAKAZNIKA

Firma, ktera je orientovana na zdkaznika, by se m¢la snazit o vytvoieni dobrého prostiedi,
které zvySuje spokojenost zdkaznika. Dilezitymi kroky k utvatfeni takového prostiedi jsou
dobré znalost zdkaznika, zajiSténi motivovanych pracovnikil, spravné nastaveni procest a

fizeni oCekavani zakaznika. [28]

Firma by se pfedevsim méla snazit o udrzeni spokojenosti dlouhodobych klientt formou
odménovani za vérnost, ruznych darki, slevami, organizovanim akci apod. UdrZovani

dobrych vztaht s klicovymi zakazniky je velmi dulezité. [5]

V péci o zakaznika hraje vyznamnou roli také chovani zaméstnanct firmy. Jsou rizné
metody vybéru, motivace a Skoleni zaméstnanct, aby bylo dosazeno co nejlepsi péce o
zakazniky. Firma by se méla postarat u zaméstnancii o rozvoj vzdélani a kariéry pomoci
riznych Skoleni, benefiti apod., aby byli vic¢i firmé loajalni a schopni uskutecnovat

naplnovani vztaht se zdkazniky v co nejlepsi kvalité.

Faktory posilujici pracovni spokojenost:
e pruhledna organiza¢ni a personalni politika,
e jasné a prfiméfené cile vlastni prace,
e ruznoroda prace,
e piilezitosti k vyuzivani vlastnich schopnosti a zkuSenosti pfi praci,
e finanéni ohodnocent,
e spoluprace a vztahy na pracovisti,

e bezpecnost prace, atd.

Pracovni spokojenost zeslabuji:
e pfevaha neptedvidatelnych vlivii na praci,
e (Casovy stres,
e nerealné pracovni naroky,
e Spatné vztahy se spolupracovniky nebo s nadfizenym,
e nedostatek ¢asu na osobni a rodinny Zivot,

e neodpovidajici finanéni ohodnoceni.
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Je velmi dulezité pozorovat a zkoumat spokojenost zakaznik®, aby firma mohla
uskute¢novat co nejefektivnéjs§i péc¢i o zakazniky. K monitorovani a analyzovani
spokojenosti zakaznikt slouzi cela fada metod a zpisobti, Které daji firm¢ leps$i ¢i horsi

pohled na spokojenost zakaznikd.
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3 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

3.1 Soucasné metody

3.1.1 Prizkumy spokojenosti zakazniki

Zakaznicky orientovand firma by méla priizkumy spokojenosti zdkaznikd provadét
pravideln¢ v urcitych intervalech v zavislosti na druhu cinnosti a moznosti kontaktu
sjejimi zakazniky, aby je zbyteCné neobtézovala moc casto, coz by vyzkum
znehodnotilo. Diky této zpétné vazbé zjisti firma, jaké jsou pti¢iny spokojenosti ¢i
naopak nespokojenosti jejich zakaznikd. Prizkumy se vétSinou realizuji formou

pisemného, telefonického nebo online dotazovani.

3.1.2 Mystery Shopping neboli fiktivni nakupovani

Pokud chce firma zjistit informaci o zptsobech prodeje, podavani informaci o vyrobku
¢i reakce pracovnikll na stiznosti, vyuzije tzv. mystery shoping, coz je aktivni nakup,

ktery provadi tzv. mystery shopper.

Mystery shopper je v podstaté vyzkumnik, ktery predstira normalniho zékaznika. Jeho
ukolem je nakup vyrobku nebo sluzby pti¢emz klade otdzky, zaznamenava stiznosti

podle stanoveného scénare, ktery mize ptizpusobit podle reakei pracovnikd.

3.1.3 Systémy navrhi a stiZnosti

Firma ma moznost ziskat velmi lehce zpétnou vazbu na své vyrobky ¢i sluzby, pokud
umozni svym zdkaznikim jednoduchou formou pteddvat stiznosti nebo navrhy ke
zlepseni. Je to nejlevnéjsi metoda, pomoci které muze firma identifikovat své slabé
stranky, nebo slabé stranky svych vyrobkd a sluzeb z pohledu zakaznika, jelikoz

zakaznici firmu sami kontaktuji, aby pfedali potiebnou informaci.

3.1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum v dne$ni dobé na trhu potifebuje kazdd firma, nejenom velké
nadnarodni spole¢nosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti trhu se v dobé velké

konkurence a neustalého boje o zakazniky nevyplati. Marketingovi pracovnici spole¢né
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s vedenim podniku fesi slozité problémy, které muzou rozhodnout o jeho budoucnosti.

Proto potiebuji k tomuto rozhodovani konkrétni odpovédi na konkrétni otazky. [2]

3.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Na spoustu otazek ohledn¢ zdkaznikova chovani ziskdme informace z evidence riznych
hospodaiskych udaji. OvSem daleko dilezitéjsi je polozit a zaroven znat odpovéd’ na tyto

otazky:

e Kdo je zdkaznikem? Kdo je rozhodovaci jednotkou, na jaky segment se zaméfit?

e Jaky vyrobek zékaznikiim nabidnout z hlediska kvality a nezdvadnosti?

e Jakd je motivace zdkaznikl ke koupi ur¢it¢ho vyrobku nebo sluzby? (chce udélat
radost, forma darku, praktické vyuziti apod.)

e Jaky proces vede zakazniky k vybéru?

e Kdy v roce, mésici, dni se zdkaznici rozhoduji? (pfedvanocni nakupy nebo

celoro¢ni zalezitost)

Tyto otazky slouzi k pochopeni nakupniho chovéani, a pokud firma vi o potiebach a
chovani zakaznikt, muze lépe cilit marketingovou strategii. V souvislosti s témito
otazkami hledame motivy zakaznikd k nakupu, s ¢imz tizce souvisi jejich spokojenost.
Spokojenost zakaznikli je urCovana mirou uspokojeni jejich ocekavani. Marketingovy
vyzkum spokojenosti zakaznika ma za ukol zjistit jak je zakaznik spokojen s vyrobky nebo
sluzbami dané firmy. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, jak jsou zakazniky
vnimany jednotlivé oblasti firmy. Na zaklad¢ vysledki se pak firma rozhoduje, v jakych
oblastech provede zlepSeni. Je potieba si uvédomit, Ze analyza se netykd jen samotnych
sluzeb ¢i vyrobkl, ale je také dulezité analyzovat spokojenost zdkaznikl s tzv.
»doprovodnymi sluzbami®, jako je naptiklad rychlost dodavky, servis samoziejmé takeé

napftiklad pfistup pracovniki.
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Dalsi funkce marketingového vyzkumu mohou byt tyto:

3.2.1

pomaha identifikovat pfilezitosti a problémy spojené s prodejem,

analyzuje vysledky prodeje,

analyzuje nakupni chovani jednotlivych zakazniki,

poskytuje zpétnou vazbu pracovnikiim a umoziuje kontakt se zdkazniky,

poskytuje informace o budoucim vyvoji na trhu,

poskytuje informace o potiebach, preferencich a chovani zékaznik,

poskytuje informace o konkurenci,

davd managementu informace, které pomahaji pii tvorbé reklamnich a
marketingovych strategii, volb¢ cili a fizeni podniku, sniZuje rizika z podnikani a

zviditeliuje Sance a vyhlidky organizace. [18]

Méreni spokojenosti zakaznika

Meéteni spokojenosti zdkaznik je zalozeno na vytvoreni predstavy o celkové spokojenosti

zakaznikt, ktera je ovlivnéna mnozstvim dilCich faktor spokojenosti. Tyto faktory musi

byt méfitelné a je také potieba védét, jaky maji vyznam pro zakaznika v ramci jeho

celkové spokojenosti. [16]

3.2.2

Metody sbéru potiebnych udaji

Je nékolik zdrojli, ze kterych muiZe firma pfi méfeni spokojenosti zakaznikii ziskavat

potiebna data: [19]

stiznosti zakaznikd, pocty reklamaci,

ukazatele odbytu, podil na trhu,

sbirdni a analyza dat na zédklad¢ smlouvy,

zpravy ze spotiebitelskych organizaci,

zpravy v riznych sdélovacich prostiedcich, odvétvové a primyslové studie,

pfima komunikace se zdkaznikem, dotazniky a prazkumy.
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Pokud chce firma ziskat doposud neexistujici idaje, musi ziskat urcity zdroj informaci.

K tomu slouzi metody popsané v nasledujicich fadcich.

Experiment

Experiment je metoda, kterd spocivd ve vytvofeni situace s urCitymi méfitelnymi
parametry, které jsou dilezité pro projekt analyzy. Experimenty mohou byt laboratorni

nebo externi. [29]

Pozorovani

Pozorovani probiha bez aktivni ucasti pozorovaného. Misto toho, abychom davali
zakaznikim otazky, sledujeme jejich chovani, jaké pocity vyjadiuji atd. Tam, kde je
potieba néco evidovat, je pozorovani idealnim prostiedkem sbéru dat. Naptiklad lze
evidovat udaje o frekvenci navstévnikl v obchod¢ firmy, o nabidce zboZzi v prodejnéch, o

typu reakce pozorovanych osob na vystavené zbozi apod. [24]

Je potieba urcit rozsah a délku pozorovani, objekt pozorovéani, jeho charakteristiky a

zpiisob zaznamu pozorovani. [24]

Pozorovani Ize rozdélit podle péti nasledujicich charakteristik:

* pozorovani v pfirozenych a v uméle vyvolanych podminkéch,
" pozorovani ziejmé a skryté,

" pozorovani strukturované a nestrukturovang,

" pozorovani piimé a nepfimé,

* pozorovani osobni a s vyuzitim technickych zafizeni. [24]

Dotazovani

K nejrozsifenéjSim zplusobtim marketingového vyzkumu patii dotazovani, které se
uskute¢niuje pomoci dotaznikii a vhodné zvoleného kontaktu s respondentem.

Kontakt mize mit riizné podoby, a to jak osobni, pisemnou, telefonickou, elektronickou

coz je tzv. online dotaznik anebo jejich rtizné kombinace. [8]
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Pisemné

Pisemné dotazovani predstavuji ve vétSin€ piipadi dotazniky zasilané postou. Dotazovani
timto zpisobem je docela jednoduché a nevyzaduje ani zadné velké naklady pii ziskani

pomérné velkého mnozstvi informaci. [25]

Telefonické

Telefonické dotazovani je daleko flexibiln€jsi nez pisemné a je o dost rychlejsi
V porovnani s pfedchozi metodou. Tazatel mliZze nékteré otdzky v prib¢hu hovoru upravit,
vynechat nebo vysvétlit, pokud jim respondent neporozumi. Tato metoda dava také
moznost vEétsi kontroly cilového vzorku. Tazatel muze chtit mluvit s konkrétnimi
respondenty s piedem uréenymi charakteristikami. A mira odezvy je vys§i nez predchozi
metody. [14]

Osobni

Tento sbér informaci se provadi formou osobniho rozhovoru. Tyto rozhovory mizou byt
bud’ skupinové nebo individualni. U individualniho rozhovoru se tazatel v dany okamzik
pta pouze jednoho respondenta. Délka rozhovoru muize byt v fadech minut, nebo i
mnohem delsi. Tyto rozhovory vétSinou probihaji na vefejné ptistupnych mistech, kde se
pokousi tazatelé ziskat informace od lidi a tyto informace posléze zaznamenavaji. Nékdy
také dostavaji respondenti za sviij ¢as zaplaceno, nebo néjaky darek, naptiklad v podobé

produktu zkoumané firmy. [25]

Tato metoda sbéru dat je velmi flexibilni a pomoci ni dokaZou vyzkumnici ziskat velké
mnozstvi informaci. Tazatelé umi udrzet pozornost respondenta po delSi dobu a jsou
schopni mu v prubéhu rozhovoru vysvétlit obtizné otazky. Mohou rozhovor sméfovat
uréitym smérem a také se zabyvat nékterymi tématy podrobnéji. Pfi tomto rozhovoru je
mozné pouzit jakykoli typ dotazniku. Tazatelé mohou respondentim ukazovat produkty a

sledovat jejich reakce a chovani coz jinych metod neni mozné. [14]

On-line

On-line dotazniky jsou podobné tém pisemnym s tim rozdilem, Ze je respondenti vypliiuji

pomoci pocitace bud’ pfimo na strankach firmy, nebo na zaklad¢ elektronické posty. Diky
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tomu je ziskdvani dat velmi rychlé, levné a jednoduché. A jelikoz data dostdva firma jiz

Vv elektronické podobg, je 1 zpracovani téchto dat velmi snadné a rychlé. [14]

Dotaznik

Dotaznik je nastroj pro ziskavani informaci od konkrétnich osob, s jehoZ pomoci se mize
firma dozvédét informace o faktech, znalostech, nazorech, postojich, motivech, hodnotové
orientaci, preferencich, atd. Dotaznik je nejvyuzivanéjsi metodou sbéru dat pfi
marketingovém vyzkumu. Dotaznikem piedstavuje vétSinou formulafe s otazkami, na

které maji jednotlivi respondenti odpovidat.

Pied tim nez dotaznik zaneme pouzivat, je potfeba ho spravné sestavit, vyzkouset,

poptipad¢€ opravit. [16]

3.2.3 Tvorba dotazniku

Tvorbu dotazniku lze rozdélit do né€kolika fazi. Jde o posloupnost jednotlivych ¢innosti,

které na sebe navzajem navazuji a také se dopliuji.

Urcéeni cilové skupiny respondentii a jejich vybér

Pokud ur¢ime Sirokou vybérovou skupinu, vyhneme se opomenuti dilezitého segmentu
zakaznikli a vysledky budou spolehlivéjsi. OvSem z ekonomického pohledu je potieba
pocitat s uréitym rozpoctem nebo omezenymi néklady, proto je potieba urcit vybérovou
skupinu v rozumnych mezich, které zajisti pokryti pottebného segmentu, ale zaroven bude
finan¢né unosna. V praxi se tak velikost vzorku ur¢i na zaklad¢ rozpoctu, zkusenosti nebo

pomoci statistickych metod. [16]
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Konstrukce otazek v dotazniku

Tvorba otazek neni urCena zddnym prfesnym navodem a diky tomu je mozné, Ze se
vyskytnou Spatné formulované otazky, které dotaznik znehodnocuji. Proto by se mély
otazky tvofit tak, aby se firma dostala k pozadovanym informacim a zaroven, aby tyto
otazky byly jasné a srozumitelné pro respondenta. Proto by se mél tviirce dotazniku tidit

nékterymi pravidly: [31]

1. Ptat se pfimo a jednoduse, uzivat zndmy slovnik.
2. Uzivat jednovyznamova slova.

3. Ptat se konkrétné.

4. Nabizet srovnatelné odpovédi.

5. Uzivat kratké otazky.

6. Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovéedi.
7. Vyloucit zdvojené otazky.

8. Vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky.

9. Vylouc¢it neptijemné a negativni otazky.
10. Snizovat citlivost otazek.

11. Vyloucit motivacni otazky.

12. Vyloucit dohady.

Definovani zjist' ovanych informaci

Nejprve zjistime, na co se budeme respondentii dotazovat. Je potieba vybirat otdzky, na
které potfebujeme znat jasnou odpovéd. Je zbytecné zjiStovat informace, které
nepotiebujeme znat, nebo nemohou byt poskytnuty. Pokud zjistime, ze jsme do dotazniku
zakomponovali nadbyte¢né udaje, nebo by nam otazky v ném pokladané nadbyte¢né udaje
piinesly, tak je odstranime. Tim sniZzujeme naklady jak na zadavani, tak pfedevS§im na

naslednou analyzu. M¢li bychom doptedu urcit, jakym zpiisobem budeme data analyzovat,
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abychom je neshromézdili v nepouzitelné formé pro analyzu. Dilezita véc je také ta, aby

byly respondenti schopni a ochotni na otazky v dotazniku odpovédét. [16]

Typy otazek

Nize jsou definovany ruzné druhy a typy otdzek, které se mohou pouZit pii tvorbé

dotazniku. [16]

S umisténim otazek v dotazniku souvisi jejich ucel. Podle tcelu rozeznavame tyto typy

otazek:

1) OtazKky nastrojové, které se dale déli na:

a) Otazky kontaktni (otazky pro navazani a ukonceni kontaktu s respondentem, slouzi

také k pfechodu mezi jednotlivymi tématy v dotazniku).

b) Otazky filtraéni (zajistuji, aby urCité otazky byly pokladany jen vybranym

respondentiim).

c) Otazky analytické (jejich pomoci rozfazujeme respondenty do jednotlivych

socialnich skupin).

d) Otazky kontrolni (pro ovéfeni pravdivosti odpovédi na predchozi otazky).

2) OtazKky vysledkové — zjistuji nazory, zkusenosti, postoje apod. respondentu.
a) Nominalni otazky (slovni vyjadfeni, pti zkoumani znalosti).
b) Metitkové otazky (umoziuji méfit rizné jevy, konstatuji urcitou skuteénost).

c) Dokreslujici otazky (zpravidla uptesnuji predchozi dva typy otazek).

Déle rozliSujeme dva hlavni typy otazek:

1) Otevi‘ené — umoziuji respondentim volnost u odpovédi, neomezuji je, ale je obtizné

jejich zpracovani.

2) Uzaviené — jsou navrzené hotové odpovédi, z kterych si respondent miize vybrat.
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3.24 Nalezitosti dotazniku

Pokud se respondent nésledujici informace jiz nedozvédél (napt. z privodniho dopisu), tak

bychom méli pokracovat nasledovne: [16]

= oslovit respondenta,

* pozadat o vyplnéni dotazniku,

= vysvétlit cil a dilezitost vyzkumu,

» zdiraznit dalezitost respondenta,

= motivovat k odpovédim,

= osveétlit vybér respondentt,

= slibit anonymitu, nezneuziti udaja,

= specifikovat, jak ma dotaznik vypliovat,
» zdiraznit naléhavost rychlé odpovédi,

» podckovat za spolupraci,

= podepsat se (predstavit vyzkumny tym).

3.25 Délka dotazniku

Délka vyplnéni dotazniku nebyva ptfesné urcena, neméla by ale presahnout pil hodiny,
Vv ptipadé, Ze dotaznik posilame posStou nebo mailem, melo by respondentiim stacit na
vyplnéni c¢tvrt hodiny. Délka se odviji predev§im od zkoumaného tématu a vztahu

respondenta k tomuto tématu. [16]

3.2.6 Vyhodnoceni dotazniku a interpretace vysledku

K vyhodnoceni dotazniku se pouZzivaji zejména tyto metody:

e metody tfidéni (grafické vyhodnoceni),
e metody obecné trovné (aritmetické praméry),
e celkové vyhodnoceni pomoci vah jednotlivych pozadavki,

e ruzné statistické metody (analyza odchylek, méteni zavislosti, index spokojenosti).
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Diky statistickym softwarim a jinym technickym vymoZenostem se dnes daji analyzovat

data obrovskych objemd, ktera se dfive jen velmi slozit¢ a nakladné zpracovavala.

Dulezitd je predev§im spravnd interpretace a porozuméni vysledkim analyzy. CoZz
znamena, ze se vysledky analyzy pievedou do zavéri a doporuceni co nejlepsiho feseni

problému, ktery byl pfedmétem vyzkumu.

3.2.7 Zavéreéna doporuceni

Cilem zavéreCnych doporuceni je naprava stavajicich nedostatkl, nebo problému. V
navrzich je tieba interpretovat pokud mozno co nejvice jednotlivych zavéri z jednotlivych
okruhti otazek. Je potieba sdélit, co jsme béhem vyzkumu zjistili a jaké doporuceni na
zaklad¢ toho navrhujeme. Zavérecna doporuceni formulujeme ve formé souvislého textu a
ne jen v heslech, aby byli ziejmé souvislosti s aktualnim stavem a pozadovanym stavem po

aplikaci navrhti a doporuceni.[16]
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4 ZVYSOVANI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

4.1 Cesty ke zvySovani spokojenosti zakaznikii

Srostouci konkurenci se i1 vyrazné zvedaji naklady na rizné zplsoby, které vedou ke
zvySovani spokojenosti zdkaznikli. Je mnoho firem, které voli obvyklé zplsoby ke
zvySovani zakaznické spokojenosti, a proto je nutné zvolit jiné zpusoby, které byvaji

péce existuji, jen jsou pomérné naro¢né. [22]

Dutlezité je chovat k zdkaznikovi respekt a byt k nému upfimny. Zakaznici nemaji radi
nejistotu a cekani, ale na druhou stranu jsou schopni na néj pfistoupit, pokud maji
informace, jaky je divod zpozdéni a jak dlouho jesté budou cekat, pokud to neni moc
dlouho. Firma by neméla zakaznikiim v zadném ptipadé lhat, nebo né€jakym zptisobem
mlzit. Firma by pfedevSim neméla koncit prodejem vyrobku a sluzby, ale vztah dale

rozvijet a nabizet dalsi sluzby.

4.2 Tipy pro zvySeni spokojenosti zakaznika
Zvedat rychle telefon

Pracovnici by méli byt schopni jednoduse piijmout hovor, pokud jim zdkaznik vola.
V piipadé, Ze to v dané chvili nejde, méli by zavolat zpét v co mozna nejkratsi dobé&, popf.

zaslat informaci s ¢asem hovoru.

Schopnost poskytnout kvalitni informace o produktech a sluzbach

Pracovnici by méli mit perfektni znalosti o vyrobcich a sluzbach, které nabizeji. Sice
by neméli pouZivat terminy, kterym zakaznik nerozumi, ale m¢li by byt schopni vSe
dobfe a srozumitelné vysvétlit. Firma by méla umoznit pracovnikim kvalitni
proskoleni, a posléze zkouSet jejich znalosti napiiklad prostfednictvim mystery

shoppingu.
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Byt snadno dostupny a K zastiZeni

Informace o nalezeni firmy nebo prodejny musi byt srozumitelné a snadno dostupné

vsem zdkaznikGm. Pti jakékoli komunikaci vzdy uvadét své kontaktni idaje, apod.

Mit zboZi neustale k dispozici

Firma by si méla dobfe si planovat a mapovat obdobi, kdy je o zbozi vétsi zdjem a
naopak kdy je poptavka mensi, aby usSetfila na ndkladech. Je ale potieba, aby zbozi

bylo vzdy k dispozici, pokud takovou informaci zakaznik dostane.

Nedélat chyby v objednavkach

Pied odeslanim je potfeba vzdy zkontrolovat objednavku, aby nedoslo k chybnému
doruceni, coZ souvisi opét se zpozdénim a nespokojenosti zdkaznika. Je nutné
objednavkovému procesu vénovat pozornost, aby byl bezchybny a nestavalo se, Ze

zakaznikim piijde jiné zbozi nebo jina varianta produktu apod. [9]

Nenechat zakazniky ¢ekat, respektive vysvétlit diivod zpozdéni

Je potieba, aby se zdkaznik na firmu mohl spolehnout a m¢l jistotu, Ze mu bude
zbozi véas dodano, nebo alespont rozumé a véas vysvétlen divod zpozdéni. Jedna

z konkurenc¢nich vyhod je schopnost usettit ¢as zakaznikdm.

Vénovat zakaznikovi opravdovou pozornost

Je potieba, aby pracovnici byli trpélivi a zdkazniklim se vé€novali bez pfestani, 1 kdyz
nejsou piesvédceni, Zze vyrobek nebo sluzbu zdkaznici skutecné zakoupi. To plati i o
stalych zakaznicich, o nichz u nékterych zaméstnancti ptevlada pocit, ze jiz

pozornost nepotiebuji, Ze uZ se v obchodé€ vyznaji a o produktech védi vse.
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Mit kvalitni partnery

Je potieba se vyhnout Spatnym partnerim, kteti by mohli firmu poskodit zpozdénim
v dodavkach, nebo nekvalitnimi vyrobky, které firmé dodavaji. Firma si musi rovnéz
také zajistit kvalitni dopravce, ktefi budou schopni garantovat dodani zakaznikovi

véas, coz velmi souvisi s jeho spokojenosti.

Zaméstnavat schopné a pracovité lidi

Kvalitni zaméstnanci se hledaji t€Zko, a pokud je firma m4, tak by se o né¢ méla
peclive starat. JelikoZ prave oni jsou nositeli znacky a prezentuji firmu navenek pred
zakaznikem, ktery je vnima bud’ pozitivné, nebo negativné. Pracovnici, ktefi jsou

Vv kontaktu se zékazniky, by méli byt: [22]

e (Odborng zdatni (méli by mit dobrou znalost produktit).
e Slusni a vstficni.

e Rychli.

e Spolehlivi — musi dodrzovat to, co zakazniktim slibili.
e Trpélivi s pochopenim pro ptani zakaznika.

e Flexibilni.

e Schopni pfiznat chybu pied zakaznikem.

e Schopni vybudovat diivéru a ctit diskrétnost.

e Iniciativni.

4.3 Vérnostni systémy

Jednou z moznosti, jak budovat a udrzovat stalé portfolio loajalnich zakaznikd, jsou
vérnostni programy, n¢kde také zadkaznické kluby. Pomoci téchto systémt se snazi firmy
motivovat zakazniky k jejich castéjSimu a vétsimu nakupu zbozi nebo sluzeb, a to formou
poskytovani raznych odmén, jako jsou napt. poukazky, darky, nebo slevy. Zakladnim
cilem téchto programli je vytvofeni a udrzeni dlouhodobého vztahu mezi firmou a

zakaznikem a diky tomu dosahnout vyssich trzeb. [30]
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5 INTERNET A ELEKTRONICKY OBCHOD

Témeét tretina uzivatel internetu jeho prostfednictvim nakupuje. V dnesni dobé hraje
internet duleZitou roli pti rozhodovani lidi o nakupech vyrobku a sluzeb. Roste pocet lidi i
firem, které na internetu hledaji informace o vyrobcich, sluzbach a s tim souvisejici
zvySovani poétu zakaznikii internetovych obchodli. Vyplyvd to z udaji Ceského
statistického utradu, ktery zvefejnil informace o zbozi a sluzbach na internetu v roce 2011.

Obliba nakupovani na internetu neustale roste, i diky riznym slevovym nebo srovnavacim

portalim.

5.1 Elektronicky obchod

Elektronicky obchod pfedstavuje zajisténi rdznych obchodnich aktivit firmy pomoci
nejriznéjsich informacnich technologii. Mizeme také fici, ze elektronicky obchod je
vyména informaci po elektronickém médiu za ucelem uzavieni obchodu nebo k jeho
podporte. [6]

E-obchody ziskavaji kazdy rok vétSi popularitu a majitelé do nich investuji stale vice
prostiedkd, aby co nejlépe naplnili ocekavani svych zékazniki. Investice smétuji jak do
technologii, tak do marketingu, s cilem zlepsit na jedné strané sluzby pro své zakazniky a
na stran€ druhé, zvysit efektivitu podnikatelské ¢innosti. Obchodovani pies internet piinasi

vyhody pro obé smluvni strany.

5.2 Divod zaloZeni e-shopu

V dne$ni dobé€ jiz zakaznici ndkupu pies internet divétuji a 1 diky tomu prodej zbozi a
sluzeb pies internet neustale roste. Proto je zaloZeni e-shopu dobry zptsob, jak zvysit obrat
firmy, ziskat nové zdkazniky poptipadé zlepsit sluzby pro ty stdvajici. Diky internetu firma
ziska dals$i prodejni kanal, ktery ji pomulze nejen zvySit obrat, ale také 1épe zacilit
marketingové kampané. Firma muze naptiklad hromadné upozornit na slevové nebo
vyprodejové akce, které ma v planu uskutecnit. Diky e-shopu a analyze nakupi s jeho
pomoci ziska firma také mnoho informaci o zakaznicich, které by diive v kamennych
prodejnach jen tézko ziskavala. V budoucnu bude vétSina obchodid probihat

prostiednictvim internetu proto by toto Zadna firma neméla podcenovat a pichlizet. [23]
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Ptinos e-shopu je zfejmy uz jenom ztoho divodu, Zze pro mnoho firem znamena
nezanedbatelny a v mnoha ptipadech jediny zdroj piijmii. Déle také poskytuje Casové,

finan¢ni aspory, nové trhy a predevsim nové zdkazniky.

521 Vyhody e-shopu

Rozsitenost, popularita a v neposledni fad¢ uspésSnost e-obchodil je urCovana riznymi
faktory. Tyto faktory pfinaSeji mnoho vyhod, jak pro obchodniky, tak pro zakazniky.
Napriklad tyto: [3].

Garance nizkych cen

Zakaznici vyuzivaji neziidka e-shopt z diivodu nizsich cen, ¢i riznych bonust a slev,
které oproti kamennym prodejndm jsou obchodnici schopni, diky menSim nakladim

poskytnout.

Siroky sortiment vyrobkii a sluZeb

Pro zdkaznika pfinaseji e-shopy vybér z velkého mnozstvi vyrobki a sluzeb, ktery by
prodejce v kamenném obchodé nebyl schopny poskytnout z divodt vysokych nakladi a
nedostate¢nych kapacit. Dal§i moznost pro kupujiciho je, ze pokud nenajde to, co hleda
u jednoho obchodnika, v kratké chvili se mize ptesunout k jinému obchodnikovi na

internetu, ktery jiz pozadované zbozi nabizi.

Pohodlné nakupovani

Nakup Ize provést velmi snadno a rychle z pohodli domova, pfi¢emz zdkaznik nemusi
absolvovat cestu do kamenného obchodu a tim padem odpada i starost, zda stihne
nakup do konce oteviraci doby. Tudiz mtze nakup uskutecnit v jakykoli ¢as. Vyhodou
je také rychld komunikace, kterd probiha ptes elektronickou postu, nebo jiné elektronické
kanaly, ¢i ptimo na strankach e-shopu. Odeslani a pfijeti elektronické posty obémi stranami

je otazkou chvile.
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Nizsi naklady

Jedna se o dalsi, vyznamné plus, které poskytuje elektronické obchodovani jak pro
prodejce tak i zadkaznika. Nizka cena vytvofeni e-shopu a jeho provozu a tim pro nékteré
obchodniky odpada nezbytné zajistovani prodejnich ploch a snizuji se tim i naroky na

pocet zaméstnancl.

Obrovské pole dostupnosti

Na webové stranky e-shopu je mozné podivat se kdykoliv a odkudkoliv.

522 Nevyhody e-shopu

Mezi velké nevyhody patii skuteénost, ze ne vsichni lidé maji ptistup k internetu. Také
predev§im star$i lidé dnes stale v internet nemaji plnou davéru, ale pfedevSim s nim
neumg¢ji tak snadno a rychle zachazet, jako mladsi generace. Samoziejmé, Ze do budoucna
tyto problémy vymizi. Ale nyni z tohoto divodu nemohou byt na internetu prodavany
vSechny vyrobky a sluzby jako napfiklad ty, kde cilova skupina je jiz zminéna starsi
generace. [27]

Vyuzivani e-shoptl ptinasi také urcité komplikace na strané obchodnika i kupujiciho: [3].

Neduvéra k tomuto druhu obchodovani

Zakaznik mize mit malo zkuSenosti s obchodovanim na internetu, nemusi véfit, ze
ziskd zbozi ve fyzické podob¢, a pokud bude platit online, miize mit v dneSni dobé¢
opravnéné obavy o zneuziti poskytnutych dat. Spolu s internetovym obchodovanim se
objevila 1 nemala skupina podvodniki, ktefi divéru lidi na internetu zneuzivaji a
neuvadeji uplné informace o cen€, zbozi, sluzb¢, zbozi nedodédvaji kompletni ¢i k
zakaznikovi nedorazi viibec. N¢kteti obchodnici také délaji obstrukce s vracenim

plateb, zamérné jsou prodluzovany doby reklamaci apod.

NemoZznost si zboZi prohlédnout fyzicky

Zakaznik nema vibec nebo ma jen velmi omezenou moznost fyzického kontaktu se

zbozim. Navic mu mohou chybét rady ¢i doporuceni ze strany prodejce.
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Velka konkurence

Na internetu je velkd konkurence v kazdém oboru. Firma tak nesoupeii pouze s jednou
firmou z jejiho geografického okoli. Pokud e-shop nevydava dostate¢né investice do
reklamy a ty efektivné nevedou k pozadovanému zviditelnéné e-shopu na internetu,
nemaji potencialni zakaznici moznost se k nabizenému zbozi, nebo sluzbé snadno
dostat. E-shopy musi pofad pracovat na propagaci, aby si udrzely dobré postaveni

mezi ¢im dal tim vétsi konkurenci. Na internetu je velka konkurence v kazdém oboru.

Legislativa

Velka ¢ast malych i velkych e-shopti ma stale problém s dodrzovanim legislativy.
Pokud chté&ji pasobit v zahranici, jsou povinny dodrzovat ptislusné mistni zakony a
povinnosti pfi prodeji svého zbozi a sluzeb. Dnes maji e-shopy predevsim problémy

Vv oblasti informacni povinnosti.

5.2.3 Ekonomické naklady e-shopu

V dnesni dobé¢ je potteba daleko vétsich investic do internetového obchodu, nez tomu bylo

NS4

funkce a sluzby spojené s timto obchodem.
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6 NAKUPOVANI PRES INTERNET

Mezi hlavni trendy v nakupovani jiz poslednich par let patii aktivni zapojeni potencialnich
nebo stalych zdkaznikd. Firmy si za¢inaji uvédomovat, ze k ziskavani stalych zakaznikt
nestaci jen kvalitni prezentace vyrobkt, ale i poskytnuti prostoru zédkaznikim, kde by se
mohli k danym vyrobkiim ¢i sluzbam vyjadrit. Diky tomu mohou zakaznici vyrobky a
sluzby hodnotit, diskutovat o nich v diskusnich forech, vytvaret si vlasti seznamy zboZi,

psat na né€ recenze ¢i jim poskytuji prostor k sebevyjadieni v blozich ¢i klubech.

Firmy se také pokouseji vyuzit riiznych socidlnich siti pro osloveni potencidlnich ¢i

stavajicich zédkaznikd.

6.1 Zapojeni navStévniki

Zapojeni navstévniki (potencialnich i stavajicich zakaznikd) do tvorby obsahu e-shopu
byva realizovano rtiznymi zpusoby. VétSinou jde o internetové diskuze nebo e-shop
umoznuje psat hodnoceni a recenze K jednotlivym vyrobkim. V nékterych obchodech
mohou psat zakaznici i vlastni blogy, nebo mohou vytvafet vlastni vlakna v diskusnich

forech. V nasledujicim textu jsou uvedeny rizné moznosti zapojeni navstévniki.

6.1.1 Hodnoceni a recenze

Nejpouzivangjs$i formou hodnoceni zbozi u e-shopl byva bodovani, nejcastéji formou
hvézdicek ¢i pridavanim komentaii zakaznikd ke zbozi. Nekteti prodejci se této formy
obavaji ztoho divodu, ze by jim mohla konkurence negativné hodnotit zbozi. Proto
nekteré e-shopy zajistuji objektivnost hodnoceni tim, Ze umozni hodnotit zbozi jen
zakaznikm, ktefi si zboZi v e-shopu zakoupili. MozZnost hodnoceni zboZi je dobry zptisob,
ktery usnadiiuje budovani vztahu se zakazniky a zaroven tak vytvaii komunitu. A zaroven
novi zékaznici hodnoti velmi pozitivn¢, pokud maji moznost se od jinych zakaznikl

dozvédét nazory a zkusenosti s vyrobkem ¢i sluzbou, kterou si hodlaji koupit.

6.1.2 Blogy

Blog je v podstaté internetovy denik, ktery umoziiuje vytvaiet uréita webova aplikace,

kterd obsahuje &lanky od jednoho autora na jedné strance. Clanky lze vétSinou navic
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odebirat formou RSS kanall. Riznorodost blogii je velka a miZe slouzit k osobnim

zapiskim i pro oficialni zpravodajstvi firem apod. [4]

Blog muize byt tim, ¢imkoliv uzivatel chce, aby byl:

e internetovy denik, magazin,

« fotogalerie,

o zapisnik mySlenek a nazort,

o firemni véstnik,

e misto pro oznamovani novinek,
e misto pro diskuzi s prateli,

e nebo (v podstaté) cokoliv jiného.

Firmy mohou pomoci blogu oslovit cilové skupiny, ¢imz pro né vznika dalsi komunikacni
kanal. Dale mohou firmy pomoci blogu komunikovat se zdkazniky, které tak mohou
informovat o novinkach a déni kolem e-shopu. Nékteré e-shopy umoznuji také uzivatelim

psat své blogy. Obchodnik se tak miize Iépe seznamit s nazory a pozadavky zakaznikd.

6.1.3 Diskuze a kluby

Internetova diskuze je vymezena Cast v e-shopu, urcena pro nazory a reakce zakazniku.

Podle zptisobu vedeni diskuze miizeme rozlisit nékolik typt diskuzi: [11]

e Diskuze ke strance, nebo ¢lanku — tyto diskuze umoziuji zpétnou vazbu k obsahu.
Tyto diskuze jsou v e-shopech velmi rozsifené a byvaji soucasti produkti ¢i sluzeb,
kde mohou zékaznici napsat svlj nazor ¢i vznést dotaz, na ktery odpovida tzv.
moderator diskuze ¢ili odpovédny pracovnik e-shopu.

o Navstévni kniha — zde mohou zékaznici zanechéavat své dojmy a pfipominky, které
se vztahuji k celému e-shopu.

e Diskusni forum — byva vétSinou soucasti diskusniho serveru kde je umoznéno

zakladat nova témata a dale je ¢lenit do riiznych skupin.
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e Otazky a odpovédi — tato forma komunikace je vyuzivana predevsim vetfejnymi
institucemi, které tak umozni vefejné dotazovani, stiznosti a rtizné podnéty, ke

kterym by se mél vyjadrit odpoveédny zastupce této instituce.
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7 VZHLED A FUNKCIONALITY E-SHOPU

Technologie a funkce e-shopti by mély zakaznikiim usnadnit a zpiijemnit nakupovani a
vyuzivani sluZzeb e-shopii. Diky urcitym funkcim a technologiim mohou e-shopy lépe

ziskat loajalni zdkazniky a odliSit se tak od konkurence.

Jedny z prvkd, které by mél obsahovat kazdy e-shop, ktery chce zakaznikiim usnadnit

nakupovani:

7.1 Design

Design je velmi dilleZity z toho pohledu, Ze zakaznik si vytvoii prvni dojem bud’ pozitivni,
informaci o produktech, dostupnost kontaktli, moznost srovnani zbozi apod. Dobry design

stranek je pro nékteré e-shopy jistou formou prestize a kladou na né&j zna¢ny duraz.

7.2 Vyhledavani

Vyhledavani v rdmci e-shopu je také uzitecnd funkce, kterd zdkaznikiim usnadni nalézt
informace nebo zbozi, které hledaji. Pfedev§im u rozsahlych webt je tato funkce velmi
zobrazi vSechny podobné vysledky zadaného vyrazu. Na e-shopech by mélo byt
vyhledavani schopné prizplsobit dotaz v pfipadé, ze mu neodpovida zadny produkt.
Pokrocilé vyhledavani umoznuje uzivatelim blize urcit zbozi, které zdkaznik hleda, volbou
riznych parametrd. Je dulezité, aby ve vyhledavani byly parametry, které zakaznici

povazuji za dulezité. [10]

7.3 Navigace

Zakladni navigace vétSinou odpovida zakladni struktufe webu a Casto je zobrazena jako
kombinace hlavniho a lokalniho menu. Navigace by méla byt jednoduchd, kratka a
srozumitelna. Je to velmi dulezity prvek e-shopu, ktery by mél odrazet jeho logickou
strukturu. Také se pouziva funkce tzv. drobe¢kové navigace, ktera se obvykle vyskytuje
nad hlavnim nadpisem stranky. Ma za tkol vyznacovat polohu aktudlni stranky v hlavni
navigacni struktuie a zaroven usnadnit rychly pfesun na stranky umisténé vyse ve struktuie

aniz by uzivatel musel klikat na Sipky zpét. [20]
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7.4 Objednavkovy proces

Dulezitou soucasti internetového nakupovani je objednavkovy proces. Uréity pocet
zakaznikli opousti nakup prave pii objednavani. Bylo by proto idealni, aby byl tento proces
prehledny, srozumitelny a také rychly. Uzivatele mlze pifi tomto procesu odradit napf.
vypliiovani mnoha zbyte¢nych tdajt, piili§ zdlouhavy proces objednadvky nebo naprosto
zbyte¢né kroky. Dalo by se tedy fici, ze ¢im mén¢ kliknuti pro provedeni objednavky a ¢im
mén¢ udaju k vypliiovani, tim 1épe. I piesto je vhodné rozlozit objednavku do nékolika
tematickych krokt. Kazdy krok by mél byt zaméfen na jednu oborovou cast, napt. vyber
platby a dopravy apod. K tomu, aby se zakaznik 1épe orientoval v nakupnim procesu, je

dobré umistit navigaci s popisky, které zobrazuji ve kterém kroku zakaznik prave je. [17]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Ukolem teoretické &asti bylo zpracovani a zhodnoceni informaci z literatury vztahujici se
k zlepSovani spokojnosti zakaznikii u internetového obchodu. Resersi literatury jsem
dospél k zavéru, ze o spokojenosti zdkaznikl, jeji zvySovani a zlepSovani urovné
internetového obchodovani, bylo podrobné napsano mnoho knih a je jen na zvazeni
majitel nebo manazertu obchodd, jakou radu si vezmou Kk srdci a budou se ji Fidit pii
vedeni a zdokonalovani internetového obchodu. Hlavni véci je, aby zvolena strategie
vyhovovala nejen firm¢, ale predevsim, aby se zaméfovala na zvySovani spokojenosti
zakaznikd.

Je dobré fidit se vSemi témito radami, ale musi se brat zfetel na obor a oblast podnikani,
jelikoz tyto myslenky a postupy nejsou univerzalni. Kazda firma ma jiné ptedstavy o svych
zakaznicich a napliovani jejich potifeb. Cilem vsech firem je, aby zdkaznici byli
spokojengjsi a firma diky tomu ziskovéjsi a stabilnéj$i. Pomoci tomu mohou piedevsim
informace od zédkazniki, ale také zaméstnancii diky dobfe fungujici zpétné vazbé a

komunikaci.
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1. PRAKTICKA CAST
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9 ANALYTICKA CAST

9.1 Charakteristika a analyza e-shopu www.i-parapety.cz

91.1 Profil spole¢nosti Zrno s.r.o.

Spolecnost Zrno s.r.o. byla zalozena dvéma spolecniky za ucelem provozovani
sménarenskych sluzeb v Olomouckém kraji, s vizi pozdéjsiho otevieni n€kolika prodejen
tabaku v nové vznikajicich obchodnich centrech v okrajovych ¢astech mésta Olomouce.
Ze spole¢ného planu dvou pratel nakonec seSlo a po prvnim spolecnikovi ziistalo
spolec¢nosti netradiéni obchodni jméno, jehoZ volba se po nékolika letech ukéazala jako

velmi vyhodna.

Ptiblizné po dvou letech se byvaly spoluzik prvniho spole¢nika, Petr Slama, zacal zajimat
0 moznost podnikdni v oboru stavebnictvi. Kombinace spole¢nikii, kdy jeden mé zkuSenost
Z oboru financnictvi, a druhy se jiz od pocatku devadesatych let vénuje maloobchodu, se
ukézala jako idealni, a tak doslo v roce 2001 ke vstupu Petra Slamy do spole¢nosti. Prvni,
zakladajici spole¢nik Martin Chochola, do spole¢ného podniku vlozil prodejnu tabakovych
vyrobkll na strategickém mist€¢ v Olomouci, ktera spolecnosti zajiStuje stabilni pfisun
finan¢nich prostiedkl, zejména v obdobi pfed koncem kalendainiho roku, coz vyrazné

zvysuje stabilitu firmy, jejimz primarnim oborem je vSak stavebnictvi.

Co se tyCe primarni orientace spolecnosti, pfi rozhodovani, kam cely podnik sméfovat,
meély zna¢ny vliv zkusenosti Petra Slamy z pfedchoziho zaméstnani u vyrobce garnyzi a
interiérovych prvku stinéni, kde pracoval jako obchodni zastupce. Po delSim rozhodovani
byl zvolen koncept spole¢nosti jako ,,studio okenni architektury”, kde pojem okenni
architektura zahrnuje jakékoliv feSeni, tykajicich se otvorti v budové, od zaluzii, zavési,
zaclon, az po markyzy a rolety. Zde stoji za zminku pfedevS§im vySe zminény pojem
»okenni architektura®. V dobé&, kdy spolecnost vznikala, nebyl pojem stinici technika ptilis
pouzivan, termin ,,okenni architektura® se nikde nevyskytoval a jednatelé spolecnosti si jej
proto pfipisuji jako vlastni napad, na jehoz zaklad¢ tehdy spustili masivni reklamni
kampan v regionu. Samoziejmé neni nijak prokazatelné, ze tento pojem zavedli praveé oni,

ale tato historka je casto davana k dobru na obchodnich jednanich, stejné tak jak slouzi
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k lehkému provokovani obchodnich partnerti, ktefi tento termin obéas pouzivaji ve svych

reklamnich materialech.

Ve chvili, kdy se prodej stavebniho pfislusenstvi stal stabilni Cinnosti, rozhodli se
spole¢nici investovat do dalSiho rozvoje spole¢nosti. Po nékolika jednanich zakoupili
v roce 2007 vybaveni pro vyrobu parapetnich desek z PVC profilti a zacali se vénovat
prodeji parapeti. Prvni dva roky probihal prodej v showroomu spole¢né se stinici
technikou, pro vyrobu byly pronajaty skladové prostory v OlSanech u Olomouce. Po Sesti
mesicich se vyroba ptest¢hovala do vlastnich prostor v Topolanech u Olomouce. Ve
stejném roce zakoupila spolecnost budovu byvalé vymeénikové stanice u hlavniho
vlakového néadrazi se zamérem vybudovani vlastniho prodejnich prostor a tiipatrové

nastavby s byty a kancelafemi k prondjmu.

Rok 2009 byl pro spolecnost Zrno ptelomovy — podafilo se ji ziskat obchodni zastoupeni
italské spolecnosti Corradi s.p.a, predniho prodejce luxusni stinici techniky. Toto
partnerstvi se do budoucna ukazalo jako velmi vyhodné — v roce 2011 se spolecnost stala
nejvétsim prodejcem v CR a spoluprice zajistuje firm& finanéni stabilitu a moZnost
dlouhodobych investic. Soubézné se snahou o ziskani obchodniho zastoupeni byl spustén
projekt internetového prodeje parapetii — v té€ dobé byli na trhu pouze dva prodejci, ktefi

parapetni desky nabizeli ptes internetovy obchod.

Novy prodejni kandl se ukézal jako uspésny — druhy rok dosahoval vyssich trzeb, nez
kamenny obchod a umoZnil rychlejsi splaceni Uv€ru na vyrobni prostiedky. V prvnich
mésicich roku 2012 doSlo k dalsi investici — do spoleCnosti byli piijati dva novi
zaméstnanci a byla zalozena dcefind spolecnost, jejiz hlavni Cinnosti je rekonstrukce

luxusnich bytd, a to véetné vlastnich navrhi a realizaci interiért.
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9.1.2 SWOT analyza spole¢nosti Zrno s.r.o.
Silné stranky
e Dvacetileta praxe v oboru.
e Vyborna znalost prostiedi.
e Fungujici management znalosti.
e Schopnost fesit atypické zakazky.
Slabé stranky
e Dlouhodoba pietizenost obchodniho odd¢leni.
e MontaZe zajistované OSVC.
¢ Neochota investovat do marketingu.
e Z Casovych divodii malé orientace na sledovani nakladu.
Piilezitosti
e Segment vyssi stfedni tfidy za¢ind investovat do bydleni na vyssi irovni.
e Moznost expanze na Slovensko.
e Dohoda s nejvétsim konkurentem o presném rozdéleni trhu.

e Rozsifeni sortimentu nejvétsiho dodavatele.

e Vstup dodavateli z Asie do odvétvi pifes vyhradni zastoupeni, drzené

konkurenty.
e Zpomaleni odvétvi stavebnictvi.
e Pohyb kurzu Eura viigi Ceské korung.

e Zdrazeni vstupd.
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9.1.3 Zakladni idaje o spolecnosti
e Obchodni nazev: Zrno s.r.o.
e Sidlo: Nedbalova 7 / 6, Olomouc — Topolany, 772 00
o 1C: 25851683
e Internetova prezentace: http://www.zrno.eu

e Jednatelé: Martin Chochola, Petr Slama

9.14 Popis souc¢asného stavu

Okolnosti vzniku internetového obchodu www.i-parapety.cz

Vedeni spole¢nosti Zrno s.r.o. se v roce 2007 rozhodlo pfestat odebirat parapety na
realizované zakazky presn¢ nafezané od dodavateltl a investovat do potfebného vybaveni a
know-how, nezbytného k pokryti instalace parapeti pii realizovanych zakazkach vlastnimi

silami. Toto rozhodnuti bylo u¢inéno predevsim z divodu:

1. zkratit primérnou dobu realizace zakazek diky eliminaci nutnosti ¢ekat na

dodavatele,

2. lepSi moznost rychlého reagovani na nestandardni situace pii stavebnich
pracich,
3. rozSifeni cinnosti spole¢nosti o prodej hotovych parapeti koncovym

zakaznikm,

4. navySeni Cistého zisku z realizovanych zakazek.

Investicni akce v podobé nakupu potfebného vybaveni (pila na fezdni profili, balici
stolice, nastroje pottebné k opracovani profiltl) byla financovana bankovnim uvérem ve

vysi 250 000 K¢ s dobou splatnosti dva roky.
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Prvni rok provozu byl piedevS§im ve znameni ziskavani zkusSenosti a snahy o optimalizaci
celého procesu realizace zakazek s dlirazem na snizeni dodaci doby a minimalizaci
nakladl. Po skonceni stavebni sezony prob&hlo vyhodnoceni vSech realizovanych zakazek
se snahou a oznaceni kritickych mist celého procesu a ndsledného provedeni opatieni.
Vysledkem byla zména dodavatele PVC profili, ktera diky jeho lepsi organizaci dodavek
umoznila snizit stav skladovych zasob o jednu tfetinu. VedlejSim piinosem pak bylo
rozsiteni nabidky PVC profili o nékolik novych dekord. Provedené zmény se osvédcily, a
tak se vedeni spole¢nosti mohlo druhy rok provozu i na hledani novych pftilezitosti, jak
navysit prodej hotovych parapeti. Prvni, nejlogictéjsi opateni, bylo informovani vsech
obchodnich partnerti emailovym newsletterem o moznosti objednavat i samostatné hotové
parapety. Pro zjednoduSeni komunikace S odbérateli a podporu prodeje byl vytvoren
katalog, ve kterém byly zaroven pfipojeny objednavkové formulafe, které nasledné
pouzivany jako priivodni listy pii vyrobé. Ackoliv toto obdobi se vyznacovalo rozmachem
internetového obchodovani, e-shopy, které vznikaly, se vénovaly spiSe sortimentu, ktery se
prodaval v béznych kamennych obchodech, jako napf. sportovni potieby, odévy,

elektronika apod.

Nova prileZitost

Analyza konkuren¢niho prostfedi poukdzala na to, ze v dané¢ dobé se na prodej zbozi
tohoto typu pies klasicky e-shop, kde si zakaznik vybere délku nafezanych profili,
orientuje pouze jeden konkurent. DalSich pét spolecnosti se pak vénovalo prodeji parapetti
formou odesilani objednavek ptes predvyplnéné formulare na statickych internetovych
strankach. Rozhodnuti rychle zareagovat na pftilezitost padlo velice rychle, vedeni
spolecnosti se shodlo na tom, ze prodej pfes internet béhem prvnich dvou let
pravdépodobné nebude tvofit nijak zdsadni podil na celkovém obratu, a to predevSim
z divodu nizkého podvédomi a divéry zdkaznikd v ndkup tohoto typu sortimentu pies
internet. Nicméné 1 pfesto byla spatiena piilezitost pfedevsim v existenci zavedené znacky
ve chvili, kdy se stane béznym i internetové nakupovani takového typu. Zpétné lze toto
rozhodnuti, pfipravit se na zménu mentality zdkaznikli a investovat v této dobé&, vyhodnotit

jako velmi dobré.

Jako dodavatel feSeni byla vybrana olomoucka spole¢nost Esmedia a.s., a to predevS§im

proto, ze byla dodavatelem vSech ostatnich internetovych feSeni pro spolecnost.
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Internetovy obchod byl vyvijen na miru v jazyku ASP, napojeném na SQL databazi.
Soucasti e-shopu byla i statickd prezentace spole¢nosti, orientovand na nabidku prodeje
parapettll, propojeni s ostatnimi prezentacemi spole¢nosti a kontaktni formulatr. Design byl
nadcasovy, s vyuzitim nendpadné Flash animace v hlavi¢ce. Zajimavosti bylo objednévani
bez registrace, coz v dané dobé nebylo pfili§ obvyklé. Jako nazev domény byl po delsi
diskuzi vybran ,,parapety-olomouc.cz, coz uz samo o sob& vypovida o regionalni orientaci
internetového obchodu. Diky kombinaci vhodného doménového jména a dobré vychozi
optimalizaci pro vyhledavace si internetovy obchod si doména drzi takika od svého vzniku
predni pozice na vSechna klicova souslovi, kde se vyskytuje nazev regionu a slovo
,parapety.

Pribéznym dotazovanim zakaznikl pii pfimém prodej vSak bylo zjisténo, ze ptiblizné
40 % zakaznikd si vybralo parapety a spocitalo cenu v internetovém obchodé, aby pak
pfisli do vzorkovny, kde se ujistili o kvalité parapetd a pfipadné se zeptali na dopliujici
otazky, aby nasledn¢ na misté provedli objednavku. Predevsim v poslednim roce tohoto
obdobi, kdy se neustale rozSifoval sortiment profild, pfibyvalo nové piislusenstvi a
dochazelo k ¢astym zménam cen, zacal ve spole¢nosti u v§ech pracovniki prevladat nazor,
Ze je potieba investovat do rozvoje internetového obchodu. Hlavnimi pozadavky na
rozsiteni byla predev§im moZnost jednoduseji vkladat nové produkty a editovat ceny u
stavajicich, stejné¢ jako propracovangjsi dispecink objednavek — ten stavajici totiz pouze
upozoriioval emailem vyrobu na novou objedndvku, veskerd dalsi komunikace se
zakaznikem probihala pouze telefonicky na zaklad€ interni evidence objednavek ve

sdileném souboru ve formatu MS Excel.

Hlavni rozhodnuti o rozvoji internetového obchodu ucinili jednatelé¢ spolecnosti po
vyhodnoceni vysledki roku 2008, kde i1 pfes narlst obratu v prodeji a vraceni se
spokojenych zakazniku byla jasné viditelna nutnost zasadni zmény. Z vySe jmenovanych
problému byl jako nejvazn€j$i oznacen nedostacujici zptisob komunikace se zakazniky
skrze systém dispecinku objednavek. Po jednani s dodavatelem stavajiciho feSeni pak bylo
jasné, Ze rozSifeni stavajiciho systému by bylo vzhledem k vynaloZenym finan¢nim
prostiedkiim a energii nerentabilni. Proto se jednatelé¢ rozhodli pro vytvofeni nového
internetového obchodu na zcela nové doméng, idealné za pouziti krabicového feseni, avSak
S prubéznym investovanim do optimalizace pro vyhledavace. V lednu 2009 jednatel

spolecnosti  oslovil nékolik mistnich internetovych spolecnosti s poptavkou vyse
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uvedeného feSeni s uzdvérkou nabidek do posledniho kalendainiho dne téhoZz mésice.
Kromé standardnich pozadavki na e-shop byla do poptavky zafazena i moznost pracovat
se zbozim, které ma charakter profilu (kde se kromé& poctu kusti uvadi i délka a hloubka) a
schopnost automatického pfidavani povinného prislusenstvi do kosSiku, v zavislosti na
rozméru objednavaného profilu. Ze sedmi oslovenych spolecnosti byly schopné splnit vyse
uvedené pozadavky pouze tfi znich. Stavajici dodavatel vSech internetovych feSeni,
spolecnost Esmedia a.s., byla po vzajemné dohodé¢ vyfazena z uz§iho vybéru z divodu
systému. Ze dvou zbyvajicich spole¢nosti pak byla vybrana spole¢nost Media Propag s.r.o.,
ktera nabidla internetovy obchod na vlastni osvédcené platformé s modifikaci pro prodej

profilového zbozi.

Priméarnim cilem bylo vytvofit novy internetovy obchod pfed zac¢itkem stavebni sezony,
tzn. do biezna téhoz roku. Po del§im hledani byla pro novy projekt zakoupena doména
Www.i-parapety.cz, jeji vyhodou byl piedevsim obsah klicového slova v nazvu, coz spolu
s pfedponou ,,i* byla idedlni kombinace relativné zapamatovatelného nézvu, a zaroven
vhodného stavebniho kamene pro SEO. Tyden pted spusténi internetového obchodu vsak
zaCal fungovat e-shop jednoho z nejvétSich konkurentl s nazvem www.e-parapety.cz.
Jednatelé obou spole¢nosti se sesli ve snaze upravit doménové nazvy tak, aby nedochazelo
k zaméné, sekundarnim Gcelem setkani pak byla snaha sjednotit cenovou politiku. Jednani
vSak byla netspéSna, po tfech meésicich zafala mezi nov€é vzniklymi internetovymi
obchody panovat rivalita, ktera se projevovala zejména neustalym snizovanim cen a
obCasnym zanechavanim provokativnich vzkazi konkurentovi skrze marketingové akce,
jako napftiklad ,,na rozdil od ostatnich uvddime DPH na vSech dokladech®. Dodavateli se
podafilo termin dodrzet, a tak byla pro 14-ti dnech od podpisu smlouvy provedena

instalace na serveru, kterou zacali pracovnici spole¢nosti Zrno s.r.o. plnit novymi daty.

Puvodni zamér pteklopeni dat z e-shopu www.parapety-olomouc.cz byl po delsi diskuzi
zamitnut, a to predevS§im z toho diivodu, Ze vSechny profily, vystavené v e-shopu, bylo
nutné manualné zkontrolovat a upravit cenu dle aktualni situace na trhu. Upravu cen,
nahrani vSech potfebnych produkti a nasledné rozsahlé testovani se podatilo zvladnout
béhem ¢trnacti dntl, a tak byl internetovy obchod za zna¢né podpory dodavatele spustén
k 1.3.2009. Za celou dobu provozu nedoslo k Zzadnému vyraznéjSimu zasahu jak po

grafické, tak po funkéni strance. Pouze byly prubézné upravovany ceny zbozi, rozSifovana


http://www.i-parapety.cz/
http://www.e-parapety.cz/
http://www.parapety-olomouc.cz/
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nabidka profilti a v pfiblizné¢ dvoumésicnich intervalech byly ptidavany kratké zpravy na

hlavni stranu.

[-PARAPEIY.CZ A OBCHODNI PODMINKY SLEVOVY PROGRAM

RYCHLEJST NAKUPOVANi-24.10.2011

Upravili jsme nakupni proces tak, aby byla
objedndvka jesté rychlejsi a pohodInéjsi.

ZMENY DEKORO U PAPRAPETU-23.5.2011
Roz&ifili jsme nabidku dekorl u vnitfnich parapetd
a snizili jsme ceny. Stavebni sezéna je v piném
proudu:)

akéni nabidka

Vnitrni parapety = =
Vnitrni a venkovni parapety

Plastové parapety

Dovolte, abychom Vas pfivitali v nasem internetovém obchodé, jehoZ poslanim je nabidnout Vam
venkovni a vnitfni parapety za velmi pfijemné ceny. Spolu s kvalitnim zbozZim je spokojenost zakaznika
nasim hlavnim cilem. Proto si Vam dovolujeme nabidnout nejen klasicky prodej, ale i spoustu dalsich sluzeb
- od ndvodu na montaZ parapetl aZ k jejimu samotnému provedeni. Dovolujeme si Vam nabidnout rovnéz
Sirokou $kalu doplikd k parapetdim.

Dievéné parapety

Dievotfiskové parapety

Venkovni parapety

NEJLEPSiI CENA NA NEJOBLIBENEJS|I PARAPET

“ENY BILEHO PVC PARAPETU V AKCI:
hloubka 200 mm - 150 K&/ bm
hloubka 250 mm - 176 K&/ bm
loubka 300 mm - 216 K€/ bm
hioubka 350 mm - 251 KE/bm
hloubka 400 mm - 306 K&/ bm
hloubka 500 mm - 344 K&/ bm
hloubka 600 mm - 440 K&/ bm

Hlinikové tazené parapety

Hlinikové ohybané parapety

Montaz parapetd

Celkem: 5 538,00 K&
N&s e-shop Vam nabizi uceleny sortiment:
= Vnitini parapety

= Venkovni parapetyu
= Dopliky k parapetim

Obr. 1 — Titulni strana e-shopu

Technicka specifikace

Internetovy obchod je naprogramovan v jazyce PHP 5.3.5 a strukturou je rozdélen na dva
samostatné projekty — front-end a back-end. Ob¢ ¢asti vyuzivaji systém pro jednoduchou
tvorbu Sablon Smarty ve sjednocené instalaci a oba projekty jsou logicky napojeny na
jednu databazi MySQL ve verzi 5.0. Cely projekt je hostovan na sdileném serveru, ktery
vyuziva operaéni systém Linux. Zajimavosti hostingu je zrcadlové RAID pole, umisténé na
serveru Vv jiném meésté, které je mozné pripojit v ptipadé primarniho serveru do jedné
hodiny od vypadku. Toto feSeni umoziuje velmi efektivné Celit vzniklym problémim po

vypadku, se kterym se zpravidla setkavaji ostatni konkurenti.
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Marketing Zbozi Zakaznici Stranky PR Nastaveni Objednavky

Prehled banneri Pfenled zakazniki Mapa webu Pfehled &lanki Zakladni nastaveni | VEechr

o

Pfidat banner Kontakty Pridat stranku Objedn aviky
Mapsat email Katggorig Fiidat odkaz Ceny a slevy
Pidat Hiavni stranka eni bannerd
Prenle
Pfidat uzivatele
Pfidat aukci é
Ko aukci Ko& nabidek

PREHLED OBJEDNAVEK

0B B 00 K==

Status % Typs Datum & Zakaznik % Telefon + Zpizobdopravy % Zem$
i . ) ) 2012-08-09 . ) - . N -
M43 Nevyfizena objednévka o] 19055 Lukas Bahounek, DomaZelice 777639558 Prepravni sluzba cze 1\24 U D
342 Mevyfizena objednavka o 531222_04%09 Jitina Kraémarova, Majetin TT4498843 Osobni odbér cze “ U =
- [P 2012-08-09 ROMAN HANKA, BECOV NAD R . - i
341 NevyTizena objednavka o] 13:42:03 TEPLOU 807923497 Prepravni sluzba cze %4 U I:‘

Obr. 2 — Hiavni strana administrace e-shopu

Sortiment

Sestaveni sortimentu tak, aby obsahoval nejzadanéj$i profily a prislusenstvi, nebylo
vzhledem ke zkuSenostem spole¢nosti Zrno s.r.o. pfilis§ naroéné. Od zafatku prace
S parapety existoval zdmér spolupracovat vzdy pro jeden druh profila (plastové, dievéné,
dievotiiskové) s jednim dodavatelem, coz by vedlo ke snazsimu tizeni skladovych zasob, a
tim 1 ke snizovani doby vyfizeni objednavky. Po péti letech provozu se ustalila spoluprace
se dvéma dodavateli — jedna spole¢nost dodava veskeré plastové profily, druhy dodavatel
pak zajistuje zbytek sortimentu. Diky tomu, ze oba dodavatel¢ disponuji dostateCnymi
zasobami, zanikla potifeba drzet vlastni sklad. Ve stavebni sezoné jsou objednavky u
kazdého z dodavatelii provadény 2x tydné, na coz navazuje pate¢ni expedovani balikli

zakaznikiim. V soucasné dob¢ jsou v nabidce nésledujici druhy:

e plastové parapety,

e dfevéné parapety,

e dievottiskové parapety,

e hlinikové tazené parapety,

¢ hlinikové ohybané parapety.
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V tnoru roku 2012 doslo k redukci sortimentu z davodu nerentability prodeje - z nabidky

byly odstranény nasledujici druhy parapetii:

e meédéné parapety,
e titan — zinkové parapety,

e parapety na miru (médéné i titan-zinkové).

Diky odstranéni sortimentu, ktery byl vyrabén na miru, jsou vSechny profily v nabidce
K objednani v pfedem definovanych hloubkach. Kromé samotnych profild je mozné
zakoupit jesté zakonCovaci krytky a montazni piislusenstvi. U dievottiskovych profilt je

pak k dispozici jesté zazehleni hrany parapetu.

9.15 Prubéh objednavky a komunikace se zakaznikem

Zvoleni produktu a vloZeni do koSiku

Pokud ma zdkaznik zdjem o objednavku zboZi, po zobrazeni stranky s pfisluSnym zboZim

postupuje nasledujicim zpisobem:

1. Zvoli variantu produktu — hloubku parapetu, na rozbalovaci roletce jsou kromé

hloubek uvedeny i ceny za bézny metr profilu (plati pro profily).
2. Vybere, zda ma zajem o krytky — zde se zobrazi varianty krytek, a to v€etn€ ceny.
3. Zada délku profilu v milimetrech.
4. Zvoli pocet stejné dlouhych a hlubokych profild, které chce objednat.
5. Kliknutim na tlacitko ,,objednat* se zbozi vlozi do kosiku.

6. Kliknutim na odkaz v levé casti webu s ikonou nakupniho koSiku je zakaznik

presmérovan k dal§im kroktim objednavky.
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NAD 2500 K& DOPRAVA ZDARMA * BALNE ZDARMA * NEMUSTE SEREGISTROVAT * PRODAVAME POUZE KVALITNI VYROBKY

Vnitini parapety

Parapet vnitrni plastovy-mramor
Plastové parapety

Dievéné parapety

Dievotiiskové parapety

Venkovni parapety

Hlinikové taZene parapety

S — Objednaci cislo: PVC02

Zvolte variantu: | 150 mm - 140 K& / bm
MontaZ parapeti Krytka: Bez krytek ﬂ (cena za par, zvolte prosim krytky pro Vami zvolenou &itku)
Délka: 1500 mm

Pocet:

OBJEDNAT

Obr. 3 — Karta produktu

Prace s nakupnim koSikem

Na strance nakupniho kosSiku je piehledné zobrazen seznam polozek, které jsou aktualné
pripraveny k objednavce. Nazvy produktd jsou zobrazeny jako odkaz, ktery zdkaznika po
kliknuti pfesméruje pfimo na stranku produktu. Jednotlivé polozky z kosiku lze jeste pred
objednavkou smazat kliknutim na stejnojmenny odkaz, ktery se nachazi za nazvem
produktu. Kromé¢ tlacitka pro objedndni a vyprazdnéni celého koSiku je pod tabulkou
S polozkami umisténo jesté tlacitko pro prepocet vysledné ceny objednanych produkti.
Ackoliv pfi pfidani produktu ¢i jeho odstranéni ze seznamu v koSiku dojde
k automatickému piepocitani, toto tlacitko slouzi ke stejnému algoritmu a postrada tak

smysil.

NAD 2500 K€ DOPRAVA ZDARMA * BALNE ZDARMA * NEMUS[TE HEGISTROVAT * PRODAVAME POUZE KVALITNIVYROBKY

Vnitrni parapety

Nakupni kosik
Plastové parapety

o e Parapet vnitfni plastovy-mramor -
Drevotiiskové parapety Velikost (150 mm - 140 K& / bm) 1500 mm 2 ksSmazat 375,00 K& 450,00 K&
Parapet vnitfni plastovy-mramor...
. ~Velikost (350 mm - 300 K& / brm) 1600 mm 4 ksSmazst 1 600,00 K& 1920,00 K&
Venkovni parapety Parapet vnitfni plastovy-mramor... z &
- Velikost (150 mm - 150 K& / bm) 2400 mm 8 ksSmazat 2 400,00 K& 2 380,00 K&
Flastoveé krythky univerzalni Smazat 240,00 K& 288,00 K&

Cena celkem ---I- Cena bez DPH Cena s DPH

4 615,00 K& 5 538,00 K&
Prepocitat [l Vyprézdnit kosik [l Objednat

Hlinikové taZené parapety

Hlinikové ohybané parapety

Montaz parapetd

Obr. 4 — Stranka ndakupniho kosiku
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Vyplnéni objednavky

Po kliknuti na tlacitko ,,objednat” na strance koSiku je zdkaznik presmérovan do prvni
¢asti objednavkového procesu. V dobé, kdy byl internetovy obchod navrhovan, byla
obvykla povinna registrace zakaznikli pfi objedndvce. Zadavatel¢ feSeni vSak moznost
registrace zcela vyjmuli z pozadavk, a to pfedev§im ve snaze urychlit zdkaznikiim nakup.
Toto rozhodnuti bylo u€inéno piedevsim proto, Zze zakaznici nakupovali v pfedchozim
internetovém obchodé pouze jednou a ti, u kterych by se ocekavalo opakované
nakupovani, si zvykli zavolat pfimo obchodnimu zastupci, popt. zaslat emailem klasickou
objednavku, mimo e-shop. Na prvni strance objednavky je v horni ¢asti umistén piepinac,
umoziujici nastaveni, zda bude objednavka vyplnéna na koncového zékaznika, nebo na
firmu. Pokud je zvolena firma, pomoci dynamického skriptu se ve formulafi navic objevi

pole pro zadani firemnich udaji. Objednavkovy formulai obsahuje nasledujici pole:

e jméno,

e piijment,

e adresa,

e Mésto,

¢ PSC,

e stat (na vybér pouze Ceska republika a Slovensko),
e email,

o telefon.

V piipadé firemniho zdkaznika se pak jesté jedna o tyto pole:

e nazev firmy,

v

e ICO,

.

e DIC.
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Pole ,, Jméno* a ,,Pfijmeni* jsou nahrazeny polem ,,Kontaktni osoba®. Po stisknuti tlacitka
»Dalsi* je zdkaznik pfesmérovan na druhou stranku, kterd slouzi k vybéru zpisobu
dopravy pomoci rozbalovaciho seznamu. Nad vybérovym polem je zobrazena celkova
cena objednavky bez zapocitané dopravy. Dalsim krokem je pak vybér zpusobu uhrady,
ktery probiha opét pomoci rozbalovaciho seznamu. Pokud byl v pfedchozim kroku vybran
osobni odbér, je jedinou variantou platba hotové. Pokud bylo jako zplisob dopravy zaddano
zaslani ptepravni sluzbou, je na tomto poli zobrazena jako jedina varianta platba dobirkou.
Na konci jejiho nazvu v rozbalovacim seznamu je zaroven uvedena celkova cena sluzby
(cena se lisi v zavislosti na celkové cen¢ objednavky).

NAD 2500 K DOPRAVA ZDARMA * BALNE ZDARMA * NEMUSTTE SEREGISTROVAT * PRODAVAME POUZE KVALITNI VYROBKY

R
PR 4 Objednavaci adaje

Plastové parapety

Dfevéng parapety
- o - @ soukromd osoba © Firma
Dfevatfiskové parapety

Venkovni parapety |.. Iméno:

Prijmeni: ubica

Hiinikové tazené parapety Adresa rahobejlova &

Hiinikové ohybané parapety Mésto: raha 9
PSC: 90 00
R Stat: Ceskd republika | |

Email: ondrej.kubica@gmail.com

@ = |37 D2 5 O
=)
£

Telefon: 08 313 000|

VaZeni zakaznici, pokud mate problémy s vyplnénim objednivky, nevahejte kontaktovat pfimo
naseho administratora na tel.: 725 632 715, popf. na adrese podpora@blunt.cz

Obr. 5 — Stranka vyplnéni udajit o objedndvce

Zavérecna rekapitulace a odeslani objednavky

Po zadani zplsobu Uhrady se zdkaznikovi zobrazi stranka, kde je zobrazena zavérecna
rekapitulace objednavky. V casti ,,Produkty” je zobrazena stejna tabulka se seznamem
polozek, jako je pouzita na strance koSiku. V sekci ,,Doprava“ je v tabulce piehledné
zobrazen zpusob dopravy, forma uhrady a celkovd cena objednavky vcetné dopravy.
Tlac¢itka pod rekapitulaci koncové ceny slouzi k ndvratu na ptfedchozi stranky (kde je
mozné jesté¢ zménit dopravu a formu uhrady), opét k manudlnimu prepoctu celkové ceny a

kone¢né k samotnému odeslani objednavky.
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Vnitini parapety

Plastové parapety

Dfevéné parapety

Rekapitulace objednavky

Dodaci adresa:
Luka& Bahounek
DomaZelice 180

Hlinikové taZené parapety

Hlinikové ohybané parapety

NAD 2500 K DOPRAVA ZDARMA * BALNE ZDARMA * NEMUSITE SEREGISTROVAT * PRODAVAME POUZE KVALITNI VYROBKY
/W.I-PARAPETY.CZ/

Rekapitulace objednavky

Produkty
Parapet vnitfni plastovy-mramor - " "
Velikost (150 mm - 140 K&/ bm) 1500 mm 2 ks Smazat 375,00 K& 450,00 K&
Parapet vnitfni plastovy-mramor carrera 1600 mm 4 ks Smazat 1 600,00 K& 1 920,00 K&

- Velikost (350 mm - 300 K&/ bm)

Parapet vnitfni plastovy-mramor carrera " .
~ Velikost (150 mm - 150 K&/ bm) 2400 mm a ks Smazat 2 400,00 K& 2 380,00 KcC

Plastove lkrythoy univerzalni Smazat 240,00 K& 288,00 K&
Celkem: 4 615,00 K& 5 538,00 K&

Doprava

Dobirkou (cena objednavky nad 2501 KE) Doprava zdarma

dopravy
PFepravni slufba

Cena celkem v&. dopravy 5 538,00 K&

Vazeni zakaznici, pokud mate problémy s vyplnénim objednavky, nevihejte kontaktovat piimo
naseho administratora na tel.: 725 632 715, popf. na adrese podpora@blunt.cz

Obr. 6 — Stranka rekapitulace objednavky

Domatelice
75115
Lbahouneki@seznam.cz
777639558
Objednané zboZ. _

dnodstt
Parapetvenkovni hlinikowy... - Velikost (180 mm - 275 K&/ bm) 1500 3 103125 KE 123750 KE
Parapetvenkovni hlinikowy._. - Velikost (165 mm - 260 K&/ bm) 565 1 122 42 KE 146,90 KE
Hlinfkové krytky po omitce 150-180mm - 213 K& 1 1 177,50 KE 213,00 KE
Parapetvenkovni hlinikowy... - Velikost (150 mm - 245 K&/ bm) 570 1 116,38 KE 139,65 KE
Parapetvenkovni hlinikovy... - Velikost (165 mm - 260 K&/ bm) 590 2 255,67 KE 306,80 KE
Parapetvenkovni hlinikowy... - Velikost (165 mm - 260 K&/ bm) 450 1 99,67 K& 118,60 K&
Parapetvenkovni hlinikowy._. - Velikost (210 mm - 323 K&/ bm) 1160 1 31223 KE 374 68 KE
Parapetvenkovni hlinikowy... - Velikost (210 mm - 222 K&/ bm) 430 1 115,74 KE 138,89 KE

Cena celkem vE. dopravy

223085 KE 2677,02KE

267702 KE

Zplisob dopravy: Pfepravni slufha - Dobirkou (cena objednavky nad 2501 K&)

Obr. 7 — Obsah informacniho emailu o prijaté objednavce

9.2 Vyzkum spokojenosti zakazniku v internetovém obchodé

www.i-parapety.cz

4

V nasledujici ¢as

vyhodnoceni a rozboru ziskanych informaci.

ti této prace se budu vénovat popisu metodiky a zptisobu vyzkumu, jeho
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9.2.1 Cil vyzkumu

Primarnim cilem vyzkumu bylo zjistit miru spokojenosti zakaznikli V internetovém
obchodé www.i-parapety.cz s poskytovanymi sluzbami, sortimentem, pribéhem nakupu,
urovni komunikace a pfistupem pracovnikl internetového obchodu k zdkaznikovi. Na
zaklad¢ nazort zakaznikli na vySe uvedené oblasti pak bylo mozné provést analyzu, na

jejimz zakladé byl navrzen soubor feSeni pro zvySeni spokojenosti zakaznikd v e-shopu.

9.2.2 Pripravna faze vyzkumu

Prvnim krokem bylo definovani cile vyzkumu, od kterého se pak odvijel dalsi postup.

Zakladem bylo ur€eni postupu vyzkumu a sestaveni ¢asového harmonogramu:

Casové obdobi Cinnost

04/2012 Urceni metody dotazovani
04/2012 Sestaveni dotazniku
05/2012 Sbér dat

06/2012 Vyhodnoceni dotazniku

Tab. 1 — Casovy harmonogram vyzkumu

9.2.3 Stanoveni metody dotazovani

Vzhledem ktomu, Zze se jedna o internetovy obchod, a s vétSinou zakazniku tak
provozovatel komunikuje pouze emailem, ptfipadné telefonicky, zvolil jsem dotaznikové
Setfeni formou elektronického dotazniku. V ramci snahy o to, aby zakaznici mohli vyplnit
dotaznik co moznd nejpohodingji (a abych tim dosahl co mozna nejvyssiho poctu
vyplnénych dotaznik) jsem zvolil jako prostfedek pro vyplnéni on-line dostupnou sluzbu
Google Docs, ktera umoziiuje on-line vytvafeni a spravu nejbéznéjsich typt on-line
dokumenti. K samotnému vytvofeni dotaznikl jsem pak vyuzil ¢ast pro sestavovani

formularu.

9.24 Sestaveni dotazniku

Pti sestavovani dotazniku byl kladen diiraz na to, aby byly otazky jednoznacné, uzaviené a
odpovédi na né¢ efektivné vyhodnotitelné. Dotaznik obsahoval celkem 28 otazek, kde 6
bylo otazek identifikacnich, nasledujicich 13 otdzek mélo za ukol zjistit miru spokojenosti
zakaznika, zbylych 9 pak slouzilo k ur€eni miry dulezitosti klientti. Otazky, tykajici se

spokojenosti, byly rozdéleny na nasledujici ¢asti:
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1. Nabidkova — urcuji, jak je zakaznik spokojen s nabidkou zboZi.

2. Nakupni — maji za kol zjistit, jaky mél zdkaznik dojem z provedeného nakupu.

3. Produktova — popisuji, jaka je mira spokojenosti s kvalitou zakoupenych produktti.

4. Komunikaéni — zjist'uji, jak zakaznik vnima komunikaci se zamé&stnanci e-shopu.
9.2.5 Realizace vyzkumu

Tato ¢ast vyzkumu obsahovala distribuci pozadavku na vyplnéni dotazniku respondentim,
sbér dat, jejich zpracovani a nasledné vyhodnoceni.

Pfed samotnym rozeslanim dotazniku bylo potfeba definovat respondenty a formu jejich
osloveni. Vzhledem k pozadavku na co mozné nejptfesnéjsi informaci a snaze o vysokou
uroven miry vyplnénych dotaznikli bylo jako zpiisob distribuce zvoleno rozeslani emailu
Sprosbou o vyplnéni a pfilozenym odkazem na formulaf v aplikaci Google Docs
poslednim 150 ti zakazniktim, ktefi provedli nakup v internetovém obchodé. V ramci vyse
zminéné snahy o co mozna nejvetsi navratnost jsem se svolenim majitele spolecnosti
pouzil k rozeslani e-mailovou adresu jednatele a v emailu jsem zminil snahu o zvyseni
spokojenosti zakaznika na zakladé jim zaslanych odpovédi. Snad i diky témto krokim
jsem obdrzel celkem 91 vyplnénych formulait, coz znamena miru navratnosti 61 %,
kterou Ize (vzhledem k tomu, Zze se jednalo v podstaté o komerc¢ni mailing) oznalit za
velmi Gspé€Snou. Po 31 dnech od rozeslani zdkaznikiim jsem provedl vyhodnoceni
vyplnénych formuldit pomoci pfenosu dat do programu MS Excel. Pro kazdou otazku
jsem vytvoril tabulku, do které jsem zanaSel odpovéedi na piislusné otazky. Diky stanoveni
tohoto systému prace jsem pak mohl jednotlivé odpovédi u otazek, které se tykaly
spokojenosti a dulezitosti, jednoduse vyhodnotit jak matematicky, tak i pomoci grafii.

Nasledné jsem ke vS§em vyhodnoceni otazek ptipojil i slovni komentaf.
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Analyza spokojenosti zakazniku v

Internetovém obchodé www.i-parapety.cz

*Povinné pole
Jste: *

@) Koncovy zakaznik

@ Prodejce parapeti

@ 05VC poskytujici stavebni a dokonfovaci prace
) Stavebni firma

Nejvice nakupujete: *
@ Venkowni parapety
@ Vnitfni parapety
i Obaoje

i) Prislusenstvi

Nakupujete, protoZe: *

7 Potfebujete parapety na novou stavbu

7 Vam chybi parapet ke konkrétnimu oknu

@ Rekonstruujete prostory

@ Je nakup vyhodnéjéi neZ od dodavateld oken &i stavebni firmy

Jako dopravu preferujete: *
@ Osobni odbér
@ Dopravu zasilkovou sluZbou.

Montai parapetd provadite: *
@) Svépomoci
@ Pomoci odbormé spoleénosti

@ Objednavam si montaZ od spole€nosti Zrmo s.r.o.

Pti vybéru parapeta: *

@ Pfesné vim, jaky typ a hloubku objednat

@ Kontaktuji pracovnika e-shopu s poZadavkem na konzultaci pfi vybéru
@ Osobné navstivim mistniho prodejce parapetd ke konzultaci

Obr. 8 — ldentifikacni ¢ast dotazniku
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Rozsah sortimentu *

WVaZe spokojenost

Kvalita informaci u produktd *

1 2 3 4 5

VaZe spokojenost

Dostatek prislusenstvi *

WVaZe spokojenost

Prijemnost uZivatelského prostiedi *

1 2 3 4 5

WaZe spokojenost

Kvalita systému zadavani objednavky *

1 2 3 4 5

Vage spokojenost

Doba uzavieni objednavky (fakturace) *

1 2 3 4 5
Vage spokojenost
Kvalita obald *
1 2 3 4 5
VaZe spokojenost
Pfesnost fezu profila *
1 2 3 4 5
Vage spokojenost
Vérohodnost dekord *
1 2 3 4 5

WaZe spokojenost

Obr. 9 — Ukdzka hodnotici casti dotazniku

9.2.6 Analyza vyzkumu

V nasledujici ¢asti prace se budu vénovat podrobné analyze dat, ziskanych pfi provedeném

dotazovani zakaznikua internetového obchodu.
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Hodnoceni dat — identifikacni otazky

Z vyslednych odpovédi na prvni otazku ,Jak se typové zatadite?* vyplyva, ze nejvice
V internetovém obchodé nakupuji fyzické osoby nepodnikajici — koncovi zakaznici (59
dotdzanych). Druhou, relativné pocetnou skupinou jsou pak osoby samostatné vydéle¢né
¢inné, tzv. zivnostnici (27 dotdzanych). Pouze zlomek zakaznikl pak tvofily stavebni firmy
(3 dotazani) a prodejci parapeti (2 dotadzani). Z odpovédi lze usoudit, ze nejvetsi
zakazniCckou zakladnu tvofi koncovi zdkaznici a Zivnostnici, kde spolu s primérnou vysi
celkové sumy objednavky lze jako typického zakaznika urcit ¢loveéka, ktery fesi umisténi
parapetli do vlastniho domu po vyméné oken, popt. do domu zdkaznika (v ptipadé

zivnostnik).

Typové zafazeni zakaznika

O Koncovy zakaznik
@osve

O stavebni firma

O Prodejce
parapetQ

Graf 1 — Typové zarazeni zdakaznikui

Na otazku ,Ktery druh nejvice nakupujete? odpovédi logicky korespondovaly
s operativnimi piehledy objednavek v administraci internetového obchodu. Nejvice tedy
prevladaly vnitini parapety (37 dotazanych), dale pak venkovni parapety (29 dotazanych),
Vv ptipadé 24 dotdzanych se pak jedna o ndkupy jak vnitinich, tak venkovnich profilt.
Pouze jeden respondent uvedl, Ze nakupuje pouze samostatné piislusenstvi. Vysledné
odpovédi na tuto otazku piiblizné koresponduji s mirou poptavky po vySe uvedenych
typech v oboru maloobchodu a lze tak fici, ze ve vztahu k poptavce po druzich profila se

jedna o typické zdkazniky.
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Nejvice nakupovany druh

O vniténi parapety

B Venkovni

37
parapety

O Vnit#ni i venkovni

29 )
O Samostatné

prislusenstvi

Graf 2 — Nejvice nakupovany druh

Nejvice zakaznikd uvedlo jako odpovéd’ na otazku ,,Jaky byva nejcastéjsi diivod Vaseho
nakupu?“, Ze v internetovém obchodé¢ www.i-parapety.cz je pro né nakup cenové
nejvyhodnéjsi (41 dotazanych). Pro 27 dotazanych byla divodem nakupu rekonstrukce, 21
zakaznikl pak nakupovalo z diivodu chybé&jiciho materidlu. Pouze 2 dotazani uvedli jako
divod nakupu potizeni parapetii na novou stavbu. Z vysledkl je patrné, ze krom¢ cenové
vyhodnosti ndkupu parapetd v internetovém obchod¢ si je dal§im divodem to, ze nakup
pfes internet je pohodlnéjsi pfi rekonstrukci nebo finalizaci stavby. Divodem nizkého
poctu kupujicich pro nové realizace bude pravdépodobné to, ze s okny jsou vétSinou
dodavany 1 parapety za zvyhodnénych podminek, kterym nelze konkurovat ani s

Linternetovymi‘ cenami.

Nejcasté;jsi davod nakupu

O Nejvyhodnéjsi
2 cena
B Rekonstrukce
" a1
O Chybéjici
g ‘A material
27 .
O Nova stavba

Graf 3 — Nejcastejsi ditvod ndakupu
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Dalsi otazka v dotazniku byla ,Jaky nejCastéji volite zpisob dopravy?*. Vzhledem
k omezené nabidce pfepravy byly na vybér pouze dvé moznosti: pfepravni spolec¢nost (81

dotdzanych) a osobni odbér (10 dotdzanych).

Nejéastéjsi zptisob dopravy

< T O Pfepravni

B Osobni odbér

Graf 4 — Nejcastéjsi zpuisob dopravy

Pfredmétem dalSiho dotazovani byla montdz (,Jaky nejcastéji preferujete zpusob
montaze?*). Vice nez dvé tfetiny (67 dotazanych) preferuje montaz svépomoci, druhym
nejcastéjsim zplsobem je pak montaz provedend odbornou spolecnosti (20 dotdzanych) a
pouze 4 dotazani preferovali montdz, provedenou pracovniky provozovatele internetového
obchodu. Jako divod vysokého podilu montaze svépomoci lze oznacit pfedev§im zna¢nou
jednoduchost a technickou nenaro¢nost montdze parapetl — V podstaté ke spravnému

provedeni staci ocisténi podkladu a montazni péna.

Preferovany zplisob montaze

O svépomoci

B Odborna
spolecnost

O Pomoci
pracovniku e-
shopu

Graf 5 — Preferovany zpiisob montdze
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Posledni otazka se tykala védomosti zakaznika o instalaci ve chvili, kdy se chyst4 provést
nakup ,,Jak se chovate pii vybéru parapeti?*. Téméf dve tretiny (61 dotdzanych) se chova
zcela samostatné, a piesné vi, jaky rozmér a hloubku objednat. 29 dotdzanych uvedlo, ze
kontaktuje pracovnika e-shopu s pozadavkem na konzultaci pii vybéru. Méné obvyklou
variantou je pak osobni navstéva mistniho prodejce parapetti ke konzultaci a nasledny

nakup v e-shopu (4 dotazani).

Chovani zakazniktl p¥i vybéru parapetl

a O Samostatné
chovani

M Pozadavek na
konzultaci

O Osobni navstéva

Graf 6 — Chovani zakaznikii pri vybéru parapetii

Vysokou miru samostatného chovani zdkaznik lze pfifadit predevSim kvalitni

informovanosti a obecnému podvédomi o tom, jak se profily zamé&fuji a montuji.
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Hodnoceni dileZitosti

Mira dileZitosti 1 2 3 4 5 Prim. znamka
podet 21 % 2 11 5
Pi‘esnost Fezu profili 2,48
podil (v %) 23,08 2857 30,77 12,09 5,49
podet 10 16 27 27 11
Dostateéné informace o montazi 3,14
podil (v %) 10,99 17,58 29,67 29,67 12,09
MozZnost zajisténi montaze pocet 1 18 19 2z 16
. 321
prodejcem podil (v %) 12,09 19,78 20,88 29,67 17,58
Schopnost FeSeni atypickych situaci | Poct 18 % 2 9 8
) 2,71
prodejcem podil (v %) 19,78 27,47 23,08 20,88 8,79
Doba odezvy v pripadé dotazii pred | o 1 1 s 2 8
) 2,97
prodejem podil (v %) 12,09 20,88 34,07 24,18 8,79
podet 31 % 2% 6 4
Rychlost expedice 2,19
podil (v %) 34,07 28,57 26,37 6,59 4,40
pocet 8 16 28 24 15
UZivatelska piijemnost 3,24
podil (v %) 8,79 17,58 30,77 26,37 16,48
pocet 12 19 3% 16 9
Grafické rozhrani e-shopu 2,90
podil (v %) 13,19 20,88 38,46 17,58 9,89
Automatické nabidnuti spravného | PO 14 18 8 A 10
2,95
prislusenstvi podil (v %) 15,38 19,78 30,77 23,08 10,99
Priib&zné informovani o stavu pocet 2a 3 18 14 9
2,57
objednavky podil (v %) 23,08 31,87 19,78 15,38 9,89
Komunikativnost a zodpovédnost pocet 39 2z 12 7 6
2,05
pracovniki e-shopu podil (v %) 42,86 29,67 13,19 7,69 6,59
Rychlost odezvy v pFipadé pocet 2 A % 14 1
technickych a pi‘edprodejnich 2,73
podil (v %) 21,98 23,08 27,47 15,38 12,09
dotazii
Flexibilita v pripadé atypickych pocet 1 15 % 2 18
3,22
reSeni podil (v %) 12,09 16,48 28,57 23,08 19,78
pocet 22 28 25 9 7
Pochopeni Vasich pozadavku 2,46
podil (v %) 24,18 30,77 27,47 9,89 7,69
Ziskavani informaci o stavu pocet 3 8 18 10 4
) 2,21
objednavky podil (v %) 34,07 30,77 19,78 10,99 4,40

Tab. 2 — Vysledky hodnoceni diilezitosti
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Primérna znamka dileZitosti
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Graf 7 — Priumérna znamka diileZitosti

Zakaznici internetového obchodu hodnotili nejen svou spokojenost, ale urcovali miru
dilezitosti jednotlivych kritérii. Otazky, tykajici se vSech aspektll ndkupu v internetovém
obchodé¢, hodnotili znamkou na stupnici od 1 do 5, kde znamka 1 znamenala nejdulezité;si,
znamka 5 pak nejméné dilezitd. Na zakladé vyhodnoceni této Casti dotazniku lze
konstatovat, Ze nejvice dilezita komunikativnost a zodpovédnost pracovnika e-shopu, dale
pak rychlost expedice, ziskavani informaci o stavu objednavky a pochopeni pozadavku
zakaznika. Jednotlivé aspekty na zaklad€ vysledkil sefazeny dle dulezitosti v nasledujicim
poradi: Pfesnost fezu profilt, pribézné informovani o stavu objednavky, schopnost feseni
atypickych situaci prodejcem, rychlost odezvy v piipadé atypickych a predprodejnich
dotazi, grafické rozhrani e-shopu, automatické nabidnuti spravného ptislusenstvi, doba
odezvy Vv piipadé dotazi pied prodejem, uzivatelska piijemnost, dostate¢né informace o

montazi, moznost zajisténi montdze prodejcem, flexibilita v ptipadé atypickych feSeni.
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Hodnoceni spokojenosti

V posledni ¢asti analyzy vysledki dotaznikového Setfeni se budu vénovat interpretaci
vysledki otazek, které se tykaly spokojenosti zakaznikii. K hodnoceni jsem pouzil stejny
systém, jako u otazek které se tykaly dulezitosti, ¢ili byla pouzita stupnice od 1 do 5, kde

vyssi ¢islo znamenalo mens$i miru spokojenosti zakaznika.

Nabidkova ¢ast

Mira spokojenosti 1 2 3 4 5 | Priim. znamka

Rozsah sortimentu pocet 24 31 18 10 8
2,42

podil (v %) 26,37 | 34,07 19,78| 10,99 8,79

Kvalita informaci u produkti pocet 26 24 23 10 8
2,45

podil (v %) 28,57 | 26,37| 2527| 10,99 8,79

Dostatek prisluSenstvi pocet 26 35 15 11 4
2,25

podil (v %) 2857 | 38,46 | 16,48| 12,09 4,40

Tab. 3 — Vysledky hodnoceni spokojenosti — nabidkova cdst

Zvysledkl prvni skupiny otdzek vyplyvd, Ze nejvice spokojeni jsou zékaznici
s dostatecnou nabidkou pfisluSenstvi (vysledna primérna znamka 2,25), dale pak ocenuji
celkovy rozsah sortimentu (vysledna primérnd znamka 2,42) a v posledni tadé pak
s kvalitou informaci, které jsou v nabidce piipojeny k produktim (vysledna primérna

znamka 2,45).

Nakupni cast

Mira spokojenosti 1 2 3 4 5 | Prim. znamka

Piijemnost uZivatelského prostiredi | pocet 12 32 22 18 7
2,74

podil (v %) 13,19| 3516| 24,18| 19,78 7,69

Kvalita systému zadavani | pocet 11 19 31 22 8

objednavky . 2,97
podil (v %) 12,09| 20,88| 34,07 24,18 8,79

Doba uzavieni objednavky | pocet 31 27 17 10 6

(fakturace) 2,26

podil (v%) | 34,07| 2967| 1868| 1099| 6,59

Tab. 4 — Vysledky hodnoceni spokojenosti — nakupni cast
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V nakupni ¢asti dotazniku byla nejvyssi pruimérna znamka udélena spokojenosti s dobou

uzavieni objednavky (vysledna primérna znamka 2,26), dale pak byly zdkaznici spokojeni

S prijemnosti uzivatelského prostiedi (vyslednd primérnd znamka 2,74). Méné spokojeni

(vysledna primérna znamka 2,97) byli s kvalitou systému zadavani objednavky.

Produktova ¢éast

Mira spokojenosti 1 2 3 4 5 | Pram. znamka
Kvalita obalu pocet 16 24 28 12 11
2,76
podil (v %) 17,58 | 26,37| 30,77| 13,19| 12,09
Pi‘esnost Fezu profili pocet 40 33 12 4 2
1,85
podil (v %) 4396 | 36,26 | 13,19 4,40 2,20
Vérohodnost dekort pocet 20 33 25 9 4
2,38
podil (v %) 21,98 | 36,26 | 2747 9,89 4,40

Tab. 5 — Vysledky hodnocent spokojenosti — produktova cast

Co se ty¢e miry spokojenosti v produktové casti, tak nejvice byli zdkaznici spokojeni

S presnosti fezu profill (vysledna primérna znadmka 1,85), dale pak s vérohodnosti dekoril

(vysledna primérnéd znamka 2,38). Kvalit¢ oball pak ptidélili znamku 2,76, ¢imz se

umistila na poslednim misté¢ této ¢asti.
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Komunikaé¢ni ¢ast

Mira spokojenosti 1 2 3 4 5 | Prim. znamka
Rychlost odezvy pracovnika e-shopu | pocet 38 29 19 4 1
po zadani objednavky - 1,91
podil (v %) 41,76 | 31,87| 20,88 4,40 1,10
Komunikativnost a zodpovédnost | pocet 33 26 16 9 7
pracovniki e-shopu - 2,24
podil (v %) 36,26 | 2857| 17,58 9,89 7,69
Rychlost odezvy v  pripadé | pocet 31 26 21 9 4
technickych a  predprodejnich 2,22
dotazi podil (v %) 34,07 | 2857| 23,08 9,89 4,40
Flexibilita v pripadé atypickych | pocet 16 23 22 16 14
feSeni 2,88
podil (v %) 17,58 | 2527| 24,18| 17,58| 15,38
Pochopeni Vasich pozadavku pocet 14 24 27 15 11
2,84
podil (v %) 15,38 | 26,37| 29,67 | 1648 | 12,09
Ziskavani informaci o stavu | pocet 29 28 19 11 4
objednavky - 2,26
podil (v %) 31,87 | 30,77| 20,88| 12,09 4,40

Tab. 6 — Vysledky hodnoceni spokojenosti — komunikacni cdst

V komunikacni ¢asti otazek byli nejvice zdkaznici spokojeni s rychlosti odezvy pracovnika
e-shopu po zaddni objednavky (vyslednd primérnd zndmka 1,91), déale pak s rychlosti
odezvy v piipadé technickych a piedprodejnich dotazl (vysledna primérna znamka 2,22),
komunikativnosti a zodpovédnosti pracovniki e-shopu (vysledna primérnd znamka 2,24),
ziskavanim informaci o stavu objednavky (vyslednd primérna znamka 2,26), pochopenim
pozadavkt (vysledna primérna znamka 2,84), a nejméné pak s flexibilitou v ptipadé

atypickych feseni (vysledna primérna znamka 2,88).
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Priimérna znamka spokojenosti
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Graf 8 — Priumérnd zndmka spokojenosti

Celkové vyhodnoceni spokojenosti

Ze vSech otazek byli zikaznici nejvice spokojeni s pfesnosti fezu profili (vysledna
pramérna znamka 1,85), nejméné pak s kvalitou systému zadavani objednavky (vysledna
primérna znamka 2,97). Celkova primérnd zndmka vSech otazek, tykajici se spokojenosti,

je 2,43, coz lze oznacit jako primérny vysledek.
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10 PROJEKTOVA CAST

K tomu, abych mohl navrhnout zlepSeni e-shopu, a tim zvysit spokojenost zakaznikd, jsem
provedl kromé dotaznikového prizkumu i vlastni analyzu nedostatka e-shopu formou
pozorovani a testovacich objednavek. Na zakladé mych zjisténi jsem popsal nedostatky
internetového obchodu i-parapety.cz a zaroven navrhl urcité zmény a nové funkce. Projekt
by mél slouzit provozovateli e-shopu jako orienta¢ni navrh toho, co je potieba zlepsit nebo

prabézné zlepSovat.

10.1 Oblasti, které potiebuji zménu nebo zlepSeni

Po zpracovéani dotaznikového Setfeni a také na zakladé mych zjisténi jsem identifikoval

potfebu zmén v téchto oblastech:

e objednavkovy proces,
e komunikace,
e vzhled a funkce e-shopu,

e analyza provozu.

10.1.1 Objednavkovy proces

Identifikace problémii
Komplikované tpravy jiZ zaloZené objednavky

Pokud zakaznik ud€la chybu v objedndvce (nejcasteji zaméfiuje mm a cm), nelze ménit
objednavku v administraci, pracovnik e-shopu musi pfesvédCit zakaznika, at’ objednavku
zalozi celou znovu a pivodni se stornuje. Zejména béhem stavebni sezony se pak jedna
problém, ktery zbytecné zatézuje nejen provozovatele e-shopu, ale také samotné
zakazniky. Pokud zakaznik protestuje a odkazuje se na nesmyslnost tohoto pozadavku,

zaklada objednavku znovu pracovnik e-shopu, ale (viz dalsi bod) je zdkaznik zmaten.
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Nepouzivani Ciselné Fady u objednavek

Objednavky nemaji ptidélené Cislo, ¢ili zakaznik ani e-shop se nemaji v komunikaci o co

opfit, coz vede i k chaosu v ramci vnitrofiremni komunikace.
NemoZnost emailového oznimeni o stornovani objednavky

Pokud se objednavka z né&jakého duvodu stornuje, musi pracovnik e-shopu napsat email
nebo zdkaznikovi zavolat a ozndmit mu tak stornovani objednavky. Zakaznici moc nevéii
tomu, Ze objednavka je pak skutecné stornovana a boji se toho, Ze jim piijde balik s

dobirkou.
Neexistujici zakaznické rozhrani v e-shopu pro sledovani priibéhu objednavek

Zakaznik nemize sledovat prubéh objednavky na webu, kromé prvotniho emailu (pokud
ho naptiklad nemiize najit) vlastné nevi, co si objednal. V emailu nevidi status a ani

historii, pokud objednaval jako zaregistrovany.
Spatny pribéh informovani zikaznika o pribéhu objednavky

Po objednavce pfijde zdkaznikovi email s pfesnym soupisem objednanych polozek.
Potvrzeni objednavky probiha pouze telefonicky, uz se neposilaji zddné emaily o pribéhu,

ani Cislo baliku Vv pfipad¢ expedice.
Nikde neni napsano, kde zboZzi je

V informacich na strankach produktt se nerozlisuje, zda je ,,zbozi skladem, u dodavatele,

na cesté apod., informace o skladové dostupnosti jednoduse neni uvedena.
Nedefinovana dodaci lhita

Nikde neni jasn¢ definovano, jakd je dodaci lhita a kdy mize zdkaznik zbozi ocekavat,
fesi se pouze v telefonickém rozhovoru pro potvrzeni objednavky, nejcasteji sdé€lenim ,,asi
vam to posSleme v patek™, pokud zakaznik protestuje, vola se k dodavateli a sdéluje se

zakaznikovi ptesny termin dodani.

Navrhy, popis nedostatkii a FeSeni
Spatné definovana dodaci lhiita

Doba pro doruceni zbozi neni pro vétSinu zakaznikli béhem roku tim nejdulezitéjSim

kritériem, zejména pokud hledaji pfedev§im vyhodnou cenu. Zcela odlisna je vSak situace,
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kdy zékaznik pottebuje vyrobek do urcitého terminu. Tehdy se z terminu doruceni stdva
Pozaduje ptfedevsim jistotu, ze objednany vyrobek bude dorucen vcas. Je potieba ubezpecit
zakaznika hned pfi pfichodu na stranky a poskytnout mu informace a zaruky o dodéani do
jasn¢ uvedeného data. Kazdy zakaznik se zajima, jakym zplisobem a kdy mu bude zbozi
doruceno. E-shop nema problém sdélit zakaznikovi zptisob doruceni (posta, dorucovaci
sluzba atd.), ale naopak se selhava ve sdé€leni pfesného data doruceni ¢i moznosti si
vyrobky vyzvednout. Nemluvé o tom, ze pokud zbozi neni skladem, popsani dal§iho
zpusobu komunikace a zasilani informaci, které ptedchazi doruceni, se zpravidla

protahuje.

Je v celku normalni, pokud obchod dodava zbozi, které nema na vlastnim sklad¢; je stale
jesté pochopitelné a normalni, kdyZ v okamZiku objednavky zbozi zédkaznikem nezna
presnou dobu doruceni. Zakaznik je na tom ale jest¢ hutf — pokud se mu nedostane zadné
blizsi informace, pochybuje, zda e-shop viibec objednavku v poradku ptijal a pracuje s ni,
a ohledné dodani zbozi nema sebemensi jistotu (zda to bude zitra, za tyden nebo za dva
roky). Zakaznici si uz ¢asto odbyli i par velmi $patnych zkusenosti s velice dlouhou dobou
dodavky, a pokud informaci o terminu na strankach nevidi, opusti i naplnény kosik a dané

zbozi vyhledaji a nasledné nakoupi jinde.

Navrhuji tato feseni, aby se zvysila spokojenost a informovanost zakaznika:

1) Bude-li zbozi skladem, je nutné to jasn¢ uvést, a to, i kdyZ se nebude expedovat
obratem. Zakaznik bude spokojenéjsi, nejde mu o dodani do par hodin, ale o

informaci, Ze obchod garantuje uréitou lhiitu napf. ,,max 3 dny*, a nakoupi.

2) Nebude-li zbozi skladem, bude uvedeno i S piipadnou poznamkou, ze ,,vyrobek je
U naseho dodavatele ¢i ,,obvykla lhita dodani k zdkaznikovi je tolik a tolik dni‘.
Z praxe je znamo, Zze mnoho provozovatelli e-shopt nechce uvést, ze zbozi neni
u nich na sklad¢ a Ze jej budou teprve objednéavat. Neni ale pro¢ to tajit, povésti to
nijak neublizuje, je lepsi ztratit jednoho potencionalniho zakaznika, nez stornovat

tfi objednavky.
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V obou piipadech — zejména vtom druhém, ale komunikace se zdkaznikem nekonci.
Zvlaste pokud doba dodani neni pfesné garantovana, je soucasné nutné zakaznikovi sdélit,
jak bude dale informovan: nejdulezitéjsi je mu s predstihem oznamit dobu vyexpedovani
a doruceni. Systém toto bude umét vytvaret arozesilat automaticky podle stavu
objednavky. Dilezité¢ a Casto zanedbavané piitom je, Ze informace o této (budouci)
komunikaci musi byt viditelné na strankach obchodu — aby zadkaznik, pfichazejici

s kosikem k zavére¢nému kroku objednavky védél, co ho ¢eka po uzavieni objednavky.
Je nutné dat pozor na klamani spotiebitele!

V kodexu spravné terminologie je uvedeno, ze stejné jako pii nespravné nastavené cené, ¢i
1zivém popisu zbozi, je 1 nepravdiva informace o dostupnosti produkti a terminu dodéani
klamavym jednédnim obchodnika. Asociace pro elektronickou komerci (dale jen APEK),
tvrdi, Ze v dnesni dob€, kdy na trhu spolu e-shopy soupeii o zdkaznika, je pravé termin
dodani mnohdy nejdiilezitéjsi informaci pro zédkaznika. Mimo to je klaméni zdkaznika
chranéno zdkonem pod vysokou pokutou.

Proto APEK pfiesné stanovila, jaké terminy budou pro obchodovani na internetu povolena,

k nimz dala dopliujici vysvétleni.

Jednotlivé terminy pro dostupnost definuje APEK takto:

e lhned k odbéru* - Zbozi musi byt ihned po objednéani k dispozici na kamenné
pobocce. Informace o stavu skladu nesmi byt star$i nez jednu hodinu.

e Jhned k odeslani“ - Zbozi mtze obchodnik ihned po objednéani odeslat na adresu
zakaznika, neni jej vSak mozné vyzvednout na kamenné pobocce. Na strankach
obchodu musi byt zfeteln¢ a viditelné¢ uvedena informace, do kolika hodin miize
zakaznik zbozi objednat, aby bylo v dany den odeslano.

e U dodavatele” - Produkt se nachazi na skladé dodavatele nebo distribucniho
centra.

e ,,Zbozi bude k dispozici“ - Nabizi spotifebiteli informaci o zbozi, které neni jeste¢ v
prodeji nebo momentalné neni, ale jiz je zndma informace, kdy bude. Datum musi

byt datem, kdy bude zboZi jiz ptipraveno k vyzvednuti nebo odeslani.
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Nedostacujici informace o pribéhu objednavky a moZnost jeji editace

Navrhuji zajistit zdkaznikiim moznost si zjistit stav pribchu vyroby. Obzvlast’ dilezité je
to u parapetli, kde neni jasné specifikovand dodaci lhita. Nova funkcionalita by

zakaznikiim umoznila sledovat cely proces od objednani az po doruceni vyrobku.

Navrh na zménu v systému e-mailové komunikace pri objednavkovém procesu se

zakazniky.

1. U kazd¢ objednavky bude mozné nastavit status (stav objednavky).

2. Pii zméné statusu zakaznikovi odesle systém automaticky e-mail s pfednastavenym
textem.

3. Daéle bude automaticky vypocitano piredpokladané datum doruceni zasilky, a bude

mozné zadat poznamku a ¢islo baliku.

Systém tak bude moci kvalitnéji komunikovat se zdkazniky, aniz by pracovnici museli
dlouze pfemyslet nad texty e-maili, které chtéji zrovna poslat zakazniktim.

Pokud by klient najel do sekce objednavky a zadal ID objednavky, mélo by se mu objevit
datové pole ,,Stav objednavky“. V ném by mél byt soupis moznych stavii (objednana,
zpracované, na cesté, stornovana, uzaviena).

Pro zakazniky, kteti elektronické objednadvani pouZivaji, bude sezndmeni s novou
funkcionalitou velmi snadné. Pokud najedou mysi na sloupec ,,stav" ve svém archivu
objednavek, objevi se jim datové pole ,,Stav objednavky". Pokud je v poli ,stav
objednavky" zapsano ,,objednané", tak tato zakazka jeSt¢ nebyla ddna do vyroby, stav
»Zpracované" znamend, ze zakazka je jiz zpracovana a datové pole ukazuje jiz jen Cas
expedice, stav ,,na cesté znamend, ze vyrobek jiz byl pfeddn dopravci, nebo se ¢eka na
osobni vyzvednuti zdkaznikem a spolu s piedpokladanym datem doruéeni. A nakonec stav
,,stornovana‘“ znamena, ze objednavka byla ukoncena ze strany vyrobce nebo zakaznika. O
stornovani nebo potvrzeni ukonceni objednavky se zakaznik dozvi z automatického
potvrzovaciho e-mailu storno objednavky.

Dal$i mnou navrhované zlepSeni pro zakazniky je moznost sledovani objednavky i
Vv ptipadé, Ze si vyrobky neobjednali pies e-shop. Je potieba pouze na e-shop napojit celou

evidenci objednavek.
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| pro zakazniky, ktetfi elektronického obchodu nevyuzivaji, budou tyto informace
pristupné. Na internetu budou zapsané vsechny objednavky vsech zdkaznikl podané i jinou
cestou - osobné, postou, e-mailem, nebo faxem. VSechny objednavky by pak byly fazeny
pod ID objednavky. Pristup ke svym zakdzkam ziska zdkaznik tak, Ze se zaregistruje v e-
shopu, a v sekci objednavky potom uvidi vSechny své objednavky a jejich stav. Diky tomu,
7e e-shop bude propojen s databazi spravujici evidenci vSech objednavek, které budou
svazany podle ID a ndzvu firmy nebo osoby, kterd objednavku provadi, bude tato
funkcionalita pomérné dobie nastavitelna.

Pokud se zakaznik bude chtit podivat na prubéh vyroby, jednoduse se piihlasi a v sekci
objednavky najde veskeré potiebné informace. Uvidi zde i archiv svych jiz hotovych
objednavek a diky tomu bude moci provést opakované objednani. To znamena, Ze najede
na objednavku, kterou jiz v minulosti provedl a stiskne tlacitko ,,objednavka jako kopie®.
V ni si potom upravi to, co bude potiebovat nebo objednavku necha tplné stejnou a rovnou
ji odesle. Zjednodusi se tak cely objednavkovy proces. Bude znat také hned cenu za
dodavku vyrobkl z nové objednavky. Systém bude zajisStovat, aby zakézka byla dokon¢ena

v dohodnutém terminu, a podle této priority bude uréovat prabéh jednotlivych objednavek.

Navrh a popis jednotlivych stavii objedndavky a moZnosti jeji upravy

Je potieba vylepsit nasledujici body:

1. Informace o tom, kdy zakaznik obdrzi objednavku.

2. Jak se dozvi, zda byla pfijata jeho objednavka.

3. Co miize ménit v sekci objednavky.

4. Jaky je aktudlni stav objednavky a jakym zplisobem bude zakaznik informovan o
prabéhu objednavky.

5. ZruSeni objednavky.

Kdy obdrzi zakaznik objednavku

Ptedpokladané datum doruceni objednavky by se mélo vypocitavat nasledovné:

Platba — odhadovana doba pfijeti a vyporadani platby, v ptipadé dobirky nula dnd.
+
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Dostupnost — piiblizna doba zpracovani ojedndvky nebo dostupnosti objednaného
vyrobku.
+

Odeslani — odhadovany den, kdy bude vyrobek pfipraven na expedici.
+

Datum doruceni — ptiblizné datum doruceni vyrobku.

V piipadé osobniho odbéru zajiméa zakaznika pouze datum, kdy si mize zbozi osobn¢
ptevzit. Je potieba si uvédomit, Ze vypocty doby dodani musi brat v potaz pracovni dny. V
emailu s potvrzenim objednavky i v e-mailu s ozndmenim o odeslani bude zdkaznikovi
sdé¢leno odhadované datum odeslani a doruceni, a v pfipadé jakychkoli zmén bude

informovan. Tato data si také bude moct prohlédnout na strankach v sekci objednavky.

Jak se zakaznik dozvi, zda byla prijata jeho objednavka

Jakmile objednavka dorazi, obdrzi zakaznik e-mailové oznameni s potvrzenim udaji
objednavky a s informaci, Ze objednavka nyni bude zpracovana. Bude rovnéz obsahovat
informaci o pfedpokladané dostupnosti a ¢asech doruceni. Stav své objednavky si také
muze prohlédnout v sekci objednavky. VétSina majitelti malych e-shopti se domniva, ze je
dobré potvrzeni objednavky udé¢lat, jinak zakaznik ptijde nakoupit jinam, coz se bohuzel
muze stat.

JenZe potvrzeni objednavky je jednou ze zdkonem stanovenych povinnosti, které se
e-shopii tykaji. To neplati pfi uzavirani smlouvy vyluéné¢ vymeénou elektronické posty nebo
obdobnou individualni komunikaci. Objednavka a potvrzeni jejiho obdrzeni jsou
povazovany za dorucené, pokud se s nimi strany, jimz byly urCeny, mohou seznamit.
Naptiklad obchody certifikované APEKem se zavazuji, Ze potvrzeni objedndvky musi

obhsahovat:

e identifikaci obchodnika,

e identifikaci zakaznika,

e jedine¢né identifikaéni Cislo objednavky,

e datum a Cas uskute¢néni objednavky,

e nazev zbozi, jeho objednané mnozstvi, jednotkovou cenu zbozi, celkovou cenu
Zbozi,

e zpusoby dopravy a platby, které si spotiebitel vybral,
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e cenu balného, dopravy/doruceni (v¢. uvedeni typu) ¢i dalSich uctovanych poplatk,
celkovou cenu objednavky, kterou spottebitel zaplati,

e informace o dodaci lhité, ve které bude zbozi ptipraveno k ptepraveé/odeslani.

Pro zédkaznika, ktery realizuje proces ndkupu pies e-shop, je takové potvrzeni Casto
jedinym dtikazem pro piipadné spory, co, za kolik a od koho si to objednal. Proto navrhuji,

aby struktura potvrzovaciho e-mailu obsahovala informace, které¢ jsem uvedl vyse.

Co bude moct zakaznik vidét a ménit v sekci objednavky

Zakaznik by mél mit moznost prohlizet v sekci objednavky stav své objednavky vcetné
objednanych polozek, predpokladané dostupnosti a casii doruceni. V zavislosti na zptisobu

platby bude moci takeé:

e zménit svou e-mailovou adresu,
e zménit doruCovaci nebo fakturaéni adresu,
e zrusit nebo zménit jednotlivé polozky a udaje v objednavce,

o opakované vytisknout fakturu.

Nékteré udaje objednavky by mélo byt mozné v zavislosti na jejim stavu zménit. Pokud
jeho objednavka nebude jest¢ odesldna, mohl by zikaznik pozadat o jeji zruSeni
prostiednictvim sekce ,,objednavky“. Tato moznost by byla pouze pro registrované

zakazniky.

Jaky je aktualni stav objednavky a jakym zpisobem bude zikaznik informovan o
pribéhu objednavky
Zobrazeni mnou navrhovaného toku informaci o stavu objednavky pro zdkaznika je
nasledujici:
1. Krok zadani objednavky - po pfijeti objednavky obdrzi zdkaznik e-mail
S potvrzenim, ze obchod pfijal jeho objednavku, obsahujici tdaje o jeho

objednavce, predpokladanou dostupnost a datum doruceni.
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2. Krok zpracovani objednavky - po zpracovani objednavky obdrzi zakaznik e-mail
S potvrzenim objednavky se vSemi Udaji viz vyse.

3. Krok odeslani objednavky - poté, co je vyrobek vyexpedovan, obdrzi zdkaznik e-
mail s oznamenim o odeslani, ve kterém je uvedeno datum piedpoklddaného

doruceni a informace o sledovani jeho zasilky.

Pfi zméné dorucovaci adresy bude moci zékaznik, pokud jesté¢ neobdrzel ozndmeni o
odeslani, zménit adresu dodani pfimo v e-shopu prostiednictvim sekce objednavky. Pokud
bude jiz objednavka vyexpedovana, bude muset zdkaznik kontaktovat piepravce
uvedeného v automatickém emailu pii vyexpedovani objednavky.

V nékterych ptipadech mohou byt u nékterych polozek omezené skladové zasoby nebo jiz
polozky nemusi byt dostupné. Proto by méli zaméstnanci e-shopu co nejdiive informovat o
veskerych zpozdénich nebo neofekavanych zménadch prostiednictvim e-mailu nebo
telefonicky. Takové zmény lze rovnéz prohlizet prostfednictvim sekce objednavky. Tyka

se to napf. téchto pripadi:

e budou od zakaznika vyZadovany dalSi informace potiebné ke zpracovani

objednavky,
e bude potieba provést zmény objednavky (napt. data dostupnosti),

e pii dorucovani se zaméstnanec setka s neocekavanymi potizemi.

ZruSeni objednavky

V nékterych piipadech jako napf-.:

e objednané zbozi neni skladem nebo je nedostupné,
¢ V historii zdkaznika je bez udani divodt dvakrat nevyzvednuta zésilka,
e pii potiebé zmény parametrli objednavky zakaznik opakované nezveda telefon a

neodpovida na e-maily.
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muze prodavajici zrusit objednavku nebo jeji ¢asti. V takovém piipad¢ zaméstnance zméni
stav v databazi na ,,ukonCen“ a zakaznikovi se automaticky doruci e-mail o stornovani
objednavky.

V ptipadé dalSiho rozvoje e-shopu nemusi e-mail jako komunikacni prostiedek stacit.
Konkurence na internetu je obrovskd, uspéji jen ti, ktefi uméji nejlépe komunikovat se
zdkazniky. Dal§im dobrym prostiedkem pro takovouto komunikaci je komunikace ptes
SMS. Proto doporucuji v budoucnu pii dal§im rozvoji obchodu zakoupit ndstavbu na
systém emailové komunikace. Zaméstnanci internetového obchodu nic nepoznaji, nebudou
muset nic nastavovat, systém vse udéla sam. Bude stadit zménit stav objednavky v databazi
a zakaznikovi se odesle jak automaticky e-mail, tak automatickd SMS. Na SMS muze
zakaznik bez problému odpovédét, odesle se totiz pracovnikiim na mobilni telefon, ktery

budou mit zaméstnanci k dispozici pro tyto pfipady

Ndakupni proces

Nékupni proces zacina vloZzenim produktu do nakupniho koSiku a kon¢i dorucenim e-

mailu o pfijeti objednavky.
Ma smysl sniZovat pocet kroki?

Prvni véc, co mé¢ napadla, kdyz jsem premyslel o optimalizaci ndkupniho procesu, je
redukce poctu jeho kroku. Nejspi§ ma smysl zabyvat se i touto formou zjednoduseni
objednavky, ale pokud neni po ruce snadny a levny zpisob testovani, nemusi se toto
experimentovani vyplatit. Navrhuji proto alesponn zobrazovat ukazatele prab&hu
objednéavky, ktery v e-shopu chybi. Bez ohledu na to, z kolika krokii se objednavkovy
proces sklada, navrhuji poskytnout zakaznikim jasnou informaci o tom, kde se v jeho
pribéhu nachazeji. Jednotlivé kroky budou ocislovany a pojmenovany. Bude mozné se
podivat, co bylo obsahem minulych kroki, a umoznéno se k nim vratit. Dal$i navrh je, aby
u produkti v kosiku byly uvadény jejich obrazky. Nékteré zdroje uvadéji, Ze umisténi

malého obrazku produktu v kosiku zvySuje konverzni pomér az o 10 %.

Shrnuti oblasti objednavek

Pti Gpravé objednavkovém procesu bych se orientoval rad€ji na nové zdkazniky, nez na ty

stavajici. Je pravda, Ze staly zdkaznik je ve vétSiné piipadii hodnocen lépe nez novy
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(jednodussi komunikace apod.), ovSem toto je podle m¢ trochu jiny piipad. ZkuSeny
zakaznik, ktery v obchod¢ jiz dfive nakupoval, e-shop zna a umi se v ném dobie
orientovat. Pficemz novy zakaznik uréité potiebuje vice vést a podporovat, aby objednavku
dokon¢il

Dale je také u problematiky objednavek a procesu s nimi souvisejicimi potiteba splilovat
vSechny zdkonné povinnosti, coZ je pro obchod ne zrovna snadné, jelikoz legislativa se
s pribyvajicimi nepravostmi na internetu se v urcitych smérech zpiisiiuje a bude ¢im dal

tvrdsi.

10.1.2 Spatna komunikace se zikazniky
Zlepseni nefunkéni komunikace se zakazniky

Zasadnim faktorem, ktery ovliviluje diveéryhodnost firmy je komunikace se zdkazniky.
Spravna komunikace plisobi pozitivné na celkovy konverzni pomér e-shopu, dobrou povést
1 celkovou loajalitu zakaznikG. V konecném disledku ma velky vliv na celkové
dlouhodobé zisky a proto je potieba jim vénovat dostate¢nou pozornost.

Nejprve je potteba si stanovit, jaké komunika¢ni kanaly bude dobré pro zlepSeni
komunikace pouzit a jakym zpusobem. Dale je pak potieba si uréit ty kanaly, které
zakaznik preferuje a skteré jsou i pro zaméstnance dobfe uchopitelné. VSechny tyto
aspekty se promitnou do umisténi, podoby a vizudlniho uptfednostnéni komunikacnich
prostfedkil na strankach obchodu. Navrhuji proto vytvofit a nastavit interni komunikac¢ni
procesy.

Kanalu pro interaktivni komunikaci se zakazniky je spousta, jako naptiklad e-mail, telefon
véetné zelenych linek, ICQ, Skype, kontaktni formulaf, diskusni férum, poradna c¢i
dokonce osobni setkani. Rekl bych, Ze pro potieby obchodu www.i-parapety.cz bude
dostacujici vybrat jen néktery ztéchto kanali. Obchod je limitovan piedevsim poctem
zaméstnancu, kteti by mohli jednotlivé komunikacni kanaly obsluhovat. Z hlediska ¢asové
naro¢nosti a poftu zaméstnancii navrhuji jako hlavni komunikac¢ni nastroj e-mail doplnény
telefonni linkou. Dale je mozné uvazovat o Skype nebo ICQ, ale je potfeba tuto moznost
peclivé zvazit, jelikoz by mohla nastat situace, ze diky nedostatku casu nestihnou
zaméstnanci reagovat, coZz by mohlo na zdkazniky pisobit spiSe negativn€, nez jako

ptidana hodnota obchodu.
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Doporucuji, aby e-shop www.i-parapety.cz vyrazné upiednostnil jeden hlavni preferovany
komunikacni kanal, ktery bude pfirozené a bez zbyte¢ného rozmysleni pouZzivat vétSina
navstévnikil, aby nemuseli premyslet nad tim, jakou formu komunikace zvolit. V pfipadé,
ze bude chtit zakaznik pouzit jinou formu komunikace, mél by kontakt nalézt snadno, ale
jiz s mensi vizualni prioritou.

Veskera komunikace vyzaduje urCitou uroven a styl, neoddiskutovatelnd by méla byt
sluSnost, vstficnost a ochota. Zaroven by bylo ucelné, kdyby zaméstnanci dodrzovali
alespon zakladni firemni kulturu, napf. v podobé¢ jednotnych zahlavni a zapati v e-mailech,
standardizovaného uvitani v telefonu aj.

V kazdém piipadé musi byt zajiSténa rychlost, pruznost a kvalita odpovédi. Zejména
rychlost a uziteCnost odpovédi ma vliv na divéru zakaznika v internetovy obchod.
Dostacujici reakéni doba je zavisld na konkrétnim oboru. Jelikoz obchod
WWWw.i-parapety.cz neni zaméteny na zbozi a sluzby, které by potfebovali podporu takika
neustalou v podob¢ helpdesku apod., navrhuji, aby reakéni doba pro odpovédi byla v ten
samy den, kdy zadost dorazi. V ptipad¢, kdy zaméstnanec nebude védét presnou odpovéd’,

sdeli zakaznikovi, ze odpoveéd’ zjist'uje, aby zdkaznik vidé€l, ze se mu nékdo vénuje.

Nezajem o zpétnou vazbu zakaznika

Dalsi problém, kterého jsem si vSiml, je nezdjem spolecnosti o zpétnou vazbu od
zakaznika, tedy to, co si zakaznik mysli o pribéhu objednavky, komunikace a celkového
nakupniho procesu. Sice v tomto piipadé e-shop zakaznika neodradi, ale ptichazi o cenny
zdroj informaci, které by mohly pomoci ke zlepSeni vzajemného vztahu se zakaznikem. Od
koho jiného, nez od zékaznika se dozvime, ze je néco z jeho pohledu Spatné? Myslim, Ze
tyto informace by e-shopu uréit¢ pomohly Vv rozvoji. Nemusi se pfitom programovat zadné
slozité dotazniky, staci, kdyz vyuzije jednoduchy dotaznik zaslany po objednavce.
Navrhuji také, aby byla pravidelné zjiStovana spokojenost zakaznikli bud® pomoci
telefonického dotazovani, mystery shoppingu ¢i jinou metodou marketingového Setfeni.
V tomto ohledu se musi rozhodnout majitel, ktera forma bude firmé nejvic vyhovovat.

Mél by se také vybudovat systém pro sledovani nedostatkt v pribéhu objednavkového
procesu. I diky monitorovani zpétné vazby zakaznikli se mize e-shop trvale a smysluplné¢

zlepSovat. Navrhuji také zjistovat, pro¢ zdkaznik nedokoncil objednavku. Bude k tomu
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staCit jednoduchy formuld#, ktery se zdkaznikovi zobrazi ve chvili, kdy opousti s

neuzavienou objednavkou.

Spatna evidence zakazniki

Aby bylo mozné se zakazniky dobife komunikovat je potieba k tomu mit spravné
informace. Tyto informace by méla obsahovat zakaznicka evidence, ve které by méla
obsahovat informace o stiznostech zakaznikt, jejich objednavkach, kontaktni udaje apod.
V soucasné¢ dobé je sbér jakychkoli zdkaznickych dat na velmi nizké urovni. Kromé
informaci obsazenych ve formulafi pro registraci firma nic neeviduje a dale s informacemi
nepracuje. Je potfeba zvysit efektivitu sbéru dat od klientli, aby bylo mozné toto pouzit
jako podklad pro marketing a postupné zlepSeni vztahu se zakazniky a jejich spokojenosti.
Cilem upravy databaze neni investice do drahého softwaru v podobé CRM, nybrz prosté
upravy, které nebudou pfili§ ndkladné a pfinesou zlepSeni obsahové stranky databaze a tim

i lepsi komunikaci se zdkazniky, coz povede ke zvyseni jejich spokojenosti.

Doporucuji, aby se provadéla kontrola soucasnych dat a sbér novych dat, ktery by mél
probihat neustale. Jejich zdrojem by mély byt papirové nebo elektronické formulafe ptimo
od zakazniki, ktefi data potvrdi nebo zméni. Aktualizaci databdze navrhuji provadét
jednou za ptl roku, jelikoZ jen pfi Cerstvych datech mizZe firma pfesné zacilit na potfeby

zakaznik.

Firma ma pomérné¢ dost zakaznikt, ale vede si jen velmi strohou (az nedostacujici)
evidenci téchto zakaznik. Aby firma neztratila viely a osobni kontakt se zakazniky,

navrhuji evidenci upravit a rozsifit minimalné o tyto polozKy:

e zaznamy 0 uskutecnénych zakazkéch,

e z&znamy o slevach, darcich apod.,

e dale zaznamy 0 komunikaci v jakékoli podobg,

e zaznamy o reklamacich a stiznostech,

e poznamku, do které pracovnik zapiSe cokoliv, co bude uZzitecné pro dalsi

komunikaci se zakaznikem.
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Rozsah i forma evidence bude potiebovat Gipravu a mize se samoziejmé rozsitit i o jiné
pole, které pomohou firmé¢ k leps$i komunikaci a evidenci zékaznikd. Mélo by dojit
predevsim ke zlepSeni ptehledu informaci, a aby orientace v databazi byla snazsi. Dulezité
je, aby méla firma o svych zdkaznicich dobry piehled. Pokud nebude mozné timto
zpusobem evidovat vSechny zdkazniky a objednavky, bude potfeba alespoii pokusit se
0 seznam téch nejveérnéjsich.

Nékterym zdkaznikim trvd dlouhé meésice nebo dokonce roky, nez opét navdZzou na
prerusenou komunikaci. V takové situaci je piesna evidence k nezaplaceni, protoze
umoziiuje rychly navrat ke starému piipadu. A hlavné se zdkaznikem firma neztraci
kontakt ani, kdyz del$i dobu neodebira vyrobky. Z tohoto i mnoha jinych divodt muze byt
pro podnikéni evidence zakaznikli nepostradatelnd. Dale pak bude potfeba nastavit

diislednou ochranu osobnich udaja.

Cilem upravy evidence zakaznikd je:

e ZlepSeni a uprava urCitych casti databaze za ucelem zlepSeni komunikace se
zakazniky, postupny rist a prohlubovani vztahu s klicovymi zdkazniky.

e ZlepsSeni efektivity sbéru dat od klientli a na zakladé€ toho prohlubovani vztahu se
zakazniky.

e Budovani hlubsiho vztahu se zakazniky, zejména s témi klicovymi.

Dobie vedena evidence zdkaznikli pfedstavuje velkou vyhodu a moznosti jeji vyuZiti je

spousta. Navrhuji vyuzit upravenou databazi alesponl v téchto ptipadech:

e Testovani novinek.

o Dékovné dopisy — stalym zakaznikim lze posilat obcas dé€kovné dopisy za
dlouhodobou spolupraci, ¢imz podpotime vzajemny vztah prodejce - zakaznik.

o Novorocenky a blahopiani.

e Hromadné emaily — pokud chce obchod poslat zajimavou nabidku, jsou hromadné
emaily jedna z mozZnosti. Jen je potieba se vyvarovat Castého zasilani takovych
nabidek.
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e Adresné nabidky — pokud bude databaze dobiec fungovat a bude mit firma dostatek
informaci k jednotlivym zakaznikiim, mtZe rozesilat adresné nabidky.
e Provizni systémy.

e Vérnostni programy.

Péce o zakazniky se zcela jisté vyplati. Jejich spokojenost by méla byt pfirozenou soucasti
motivace zaméstnanct, a jelikoz tomu tak neni, je potieba navrhnout napravu.

Navrhuji zacit s tim, ze firma posili svou spolehlivost v komunikaci. Neschopnost dodrzet
dané slovo ¢i slib, byt’ jde tfeba jen o néjakou malic¢kost, jako splnéni dané¢ho terminu,
dodani podkladl, odpovéd’ na email apod. velmi oslabuje divéru zdkaznika. Staci se
zlepsit alespont v této jediné oblasti, aby byla firma na dobré cest¢ ke zménam, které

pozitivné ovlivni chod spolecnosti.

Navrhované zmény funkcionalit v ramci komunikace
Newslettery

V newsletteru vidim jednu z dalSich slabin e-shopu i-parapety. Ptes pravidelné zasilani
novinek, zprav a sdéleni se da udrzet spousta vérnych zédkaznikli a rozsifit povédomi o
znacce. Newsletter slouzi k zasilani hromadnych e-mailti zakaznikim e-shopu. Tento
nastroj je také dobré vyuzivat pfi informovani o slevach, o zavadéni nového produktu v
rdmci e-shopu nebo se da vyuzit v ptipad€, pokud bude chtit firma zdkaznikiim predat
néjaké uzitecné sdéleni, vanocéni PF, atd.

Navrhuji proto, aby firma prostiednictvim newsletteru, ktery bude rozesilan emailem,
informovala své stavajici zdkazniky o slevach, akénich nabidkach, novinkach a dalSich
dualezitych zménach, popiipadé akcich spojenych s e-shopem. Doporucuji, aby tuto formu
propagace vyuzivala zhruba jednou za pal roku, v pfipadé novinek a slev Castéji.
Newsletter bude zasilan zakazniktum, ktefi si jiz v e-shopu objednali a vyplnili svoji e-

mailovou adresu, pfipadné jinak komunikovali a zveiejnili pfitom sviij e-mail.

Néklady na tuto formu komunikace jsou pomérné nizké. Kromé internetového piipojent,
coz je u e-shopu samoziejmosti, je nutné do ndkladl pocitat jesté as pracovnika straveny

pfipravou a grafickym zpracovanim samotného newsletteru a jednordzové naklady na
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vytvofeni funkcionality newsletteru, pokud ji budeme chtit automatizovanou. Zadné dalsi

naklady by nemély v souvislosti s rozesilanim newsletteru vzniknout.

Rizné moznosti newsletteru:

1. Informativni newsletter

Prvni varianta by méla umoznovat prostfednictvim jednoduchého administraéniho
prostiedi zaslat zdkaznikim jednoduchy informacni e-mail (napf.: o nové nabidce vyrobki,
o pripravovanych slevach ¢i akcich). Pomoci informativniho newsletteru bude moci
zaméstnanec e-shopu pripojit jednoduchou tabulku s obrazky danych vyrobki, vcetné
odkazu na produkty v e-shopu.

Editace informativniho newsletteru bude jednoducha a vkladani a tiprava textu bude stejna
jako v ostatni textovych editorech jako napf. panel nastrojii, pomoci néhoz lze text editovat
(barva, pozadi, tuéné pismo, kurziva, velikost a styl pisma, odrazky a ¢islovani, atd.).
Stejné tak snadno jako editovat text by mélo fungovat vkladani a editace tabulek, obrazkt
¢1 odkazi.

2. Produktovy newsletter

Druhou variantou tohoto nastroje by mél byt produktovy newsletter, ktery bude v ramci
své administrace nabizet na rozdil od informativniho newsletteru jednodussi vkladani
zbozi. Zbozi se bude vkladat samo, dle pfednastavenych filtrii automaticky. Rozdil bude
piedev§im v jiném administraénim prostiedi, které bude umoznovat piilozeni jakékoli
skupiny produkti, a to véetné¢ popisku a ceny. Bude-li chtit pracovnik vlozit do e-mailu
vSechny akce, které se v e-shopu za posledni mésic objevily, umisti kurzor na pozadované
misto v textu, nastavi pocet akci nebo novinek, jejich typ zobrazeni a piikaz potvrdi
tlacitkem ,,Vloz vyrobek. V dal$im kroku si miZe e-mail pro upravu zobrazit popiipadé

poslat nahled na vlastni e-mail.

MnoZstevni slevy

Obchod www.i-parapety.cz nabizi vérnostni program, ktery neni dostate¢né transparentni a
z pohledu zékaznika zajimavy. Je potieba zakaznika oslovit pfimo na strankach e-shopu,
nez aby musel volat do firmy a zdlouhavé po telefonu zjistovat, kolik vyhod za jakych
podminek usetii. Z dosavadnich zkuSenosti vime, Ze klienti moc nevolaji, i kdyz by o to

méli z4jem, a to je mize od ndkupu skrze vé€rnostni program odradit. Navrhuji proto zavést
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systétm na mnozstevni slevy a za vérnost tak, aby zakaznikovi bylo jasné a pro néj
pochopitelné, za co mu bude sleva poskytnuta jiz pred nakupem, popiipadé v prib&hu

nakupu.

Vyhodou tohoto systému by byla moznost navolit funkcionalitu tzv. mnozstevnich slev,
které¢ budou zalozeny na principu slevy, vztahujici se na jednotku produktu ¢i sluzby pfti
odbéru ur¢itého mnozstvi daného vyrobku. Pracovnik e-shopu by diky této funkci mohl
nastavit cenu jednotky vyrobku v zavislosti na mnozstvi, pfi¢emz navrhuji, Ze by zdkladni
jednotka byla metr. Cilem bude podle moznosti obchodu motivovat zédkaznika k objednéani
vétsiho mnozstvi daného vyrobku. Tuto slevu uvidi zdkaznik formou viditelné grafiky po
zadani mnozstvi do nakupniho kosiku.

Priklad: Cena jednoho metru parapetu je dle detailu zbozi 200 K¢. U obrazku by se
nachazelo policko pro stanoveni mnozstevni slevy. V poli mnozstvi by bylo vepsano napf-.
celkova délka 15 m, slevu by oznacovalo ¢islo 15, které by informovalo zédkaznika, Ze pfi

koupi 15-ti a vice metri bude ptivodni cena o 15 % nizsi.

Vérnostni systém

Dale by bylo dobré zavést vérnostni systém, ktery by zvyhodiioval nakup tzv. vérnych
zakazniki, tedy téch, ktefi v e-shopu nakupuji pravidelné, coz se tyka predevsim firem.
Navrhuji, aby byl systém zalozen na pfidélovani urCitych vérnostnich bodd za nakup.
Reknéme, Ze za uréité mnozstvi utracenych penéz by zakaznik dostal jeden bod. Stanoveni
a uprava jednotlivych pravidel, by byla pro pracovniky e-shopu snadno nastavitelna v
samotné administraci systému. Body budou pficteny pouze registrovanym zakaznikiim,
ktefi provedli své objednavky po piihlaSeni. Pomoci vérnostnich bodi lze motivovat

zakazniky také k registraci, za kterou by obdrzeli urcity pocet bodt apod.

Pohled ze strany zakaznika

V momenté, kdy bude chtit zakaznik provést objednavku, bude se muset ptihlasit, jako
registrovany objedna pozadované mnozstvi. V sekci ,,Objednavky“ pak bude moci
pozorovat stav zadané objednavky. Pokud bude dana objednavka ve stavu ,,hotovo®, bude

u ni na zaklad¢ pravidel vérnostniho systému vytvorena také sleva formou slevy pro dalsi
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nakup. Slevovy kupon bude moci zékaznik uplatnit u dal$i objednavky, coz ho bude
motivovat k opétovnému nakupu. Slevovy kupon mize byt také ¢asové omezen.

Priklad nastaveni a vypoctu boda: Navrhuji nastavit vérnostni systém tak, ze za kazdou
provedenou objednavku obdrzi zakaznik 10 bodl. K tomuto poctu je pak ve formé bodi
pticteno 3% z celkové ¢astky realizované transakce (10 000 krat 0.03 = 300). Celkem tedy
zdkaznik za objednédvku ziskal 310 boda (300 + 10). Kazdy ziskany bod je roven jedné
koruné coZ znamena, Ze zakaznik ziské slevovy kupon na ¢astku 310 K¢&. Konverzni pomér
bodl a korun se bude dat upravovat stejn¢ lehce jako nastaveni celkového systému. Zalezi

potom jen na majiteli, jakou slevovou politiku si nastavi podle stavajicich zkusenosti.

Diskusni forum

Dalsi véc, kterou navrhuji pro zlepSeni komunikace se zakazniky, je diskusni forum neboli

hodnoceni vyrobkti s moznosti dotazu na vyrobek.

Nevyhody diskusniho fora

e Cas straveny odpovéd'mi.
e Potieba reagovat na dotaz ¢i prispévek v rozumném casovém horizontu.
e Nutnost vefejné odpovidat na negativni piispévky, a jejich ptednostni vyiizeni.

o Citlivé problémy je potieba fesit pres osvédcené metody komunikace.

Vyhody diskusniho fora

e Pokud diskusni forum neni prazdné, je dobrym nastrojem pro optimalizaci pro
vyhledavace.

e Obsahem diskusniho fora nejsou jen informace pro zdkazniky, ale i uzite¢né
informace pro provozovatele v podobé zpétné vazby na vyrobek nebo sluzbu.

e Vpodstat¢ velmi rychla reakce zakaznika na spokojenost ¢i nespokojenost
S vyrobkem.

o Diskusni forum je idealnim mistem, kde najdou rychle rady dalsi zakaznici.

Myslim, Ze je zifejmé, Ze vyhody ptevazuji. Doporucil bych tedy zavést k vyrobkiim na

strankach e-shopu diskusni forum, které bude rozumné moderované.
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Zavér k oblasti komunikace

Rekl bych, Ze hlavni obavou e-shopu je snaha nepokazit takové véci jako napf. spravné
dodani vyrobkl, vcasné dodani apod. Nejvétsi chybou je vSak podle mé Spatna
komunikace se zakazniky. Arogance, ignorance ¢i jiné nepochopeni zakaznika jsou pravou
pri¢inou toho, Ze pfisté v obchodé jiz nenakoupi. Proto by mél byt na spravnou komunikaci

kladen velky diraz.

10.1.3 Zhodnoceni a doporuceni zlepSeni v ramci vzhledu a riznych funkcionalit

e-shopu
Mapa stranek

Na tvodni strance e-shopu je sice jeho mapa, ale je nefunkéni. Dobra orientace zakaznikl
na e-shopu je velice dilezita. Proto se vytvafi tzv. mapa webu, cozZ je prehled stranek, na
kterém zakaznik ihned najde to, co hledd. Mapu webu vyuzivaji také roboti vyhledavaci
pii indexaci stranek.

Jednéd se o soubor obsahujici odkazy na vSechny ostatni hypertextové dokumenty, které
jsou obsazeny v e-shopu (ne vSak na obrazky a jiné grafické prvky). Podle n&j se pak
zakaznici mohou orientovat i v piipadé, ze e-shop je rozsdhly a samotnd navigace je
nedostacujici, ¢astéji se ale déla pro roboty vyhledavacu, kteti tak neminou zadnou stranku
a nezapomenou ji indexovat.

Urcité by se tato funkce v jakékoli formé neméla podcetiovat. Vyhledavace ji maji rady,
zakaznikim odkaz na ni nevadi. Mapa je dobrym ndstrojem 1 pro hife napsané a méné
optimalizované e-shopy.

Navrhuji proto, aby byla mapa e-shopu opravena a to ne jen pro snadnou orientaci
zékazniki a indexaci vyhledavaci, ale pfedevSim neplisobi moc profesionalné, kdyz e-

shop nabizi n¢jakou funkci a ta nefunguje. Mohlo by to zakazniky odradit.

Neatraktivni prezentace produkti

V e-shopu jsou velmi nedostatecné prezentovany produkty po grafické strance. Jedna se

piedevsim a absenci fotografii a jednotné galerie.

Nabizené vyrobky v e-shopu musi zédkaznika ptesvédc¢it na prvni pohled. Tomu mohou

velmi pomoci kvalitni a velké fotografie, detailni popisy a zvyraznéni piednosti. E-shop
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neni dobré vnimat jako skladisté, ale spiSe jako vykladni skiifi obchodu. Pékna grafika,
viditelnost kli¢ovych prvki nebo moznost podivat se na produkt z riznych uhli, dokazou
na zdkaznika ptesvédCiveé zapusobit. Je potifeba si zapamatovat, ze obrazek muze predat

zakaznikiim potfebné sdéleni mnohem rychleji a 1€pe, nez text.

Zakaznik urcit€¢ oceni dostatek informaci, které mu pomohou pii vybéru vyrobku, proto
navrhuji ke kazdému produktu doplnit velké a prehledné fotografie parapeti na domech a
ne jen barvy. Popfipadé¢ na e-shop umistit fotogalerii, kde budou veskeré nahledy na

parapety umisténé na domech prehledné setfidény.

V ¢asti poradna chybi fotografie u stavajicich navodii a nékteré navody chybi uplné

Zakaznik je jisté¢ rad, kdyz se na e-shopu dozvi fadu uziteCnych rad a navodu, které
souviseji s prodavanymi vyrobky. V e-shopu www.i-parapety.cz ma moznost si precist
navod na instalaci parapettl, coz je ur¢ité chvalyhodné. Co mi tam ale velmi chybi, jsou u
navodu na instalaci popisné fotografie, které bych tam urcité doplnil.

V e-shopu je dobife popséana instalace, ale jiz tam chybi zcela zasadni navod, predevsim
tedy pro zakazniky z okruhu domacnosti, na zaméfeni parapetli, aby zakaznik védél jakou
délku objednat.

Proto doporucuji vSechny tyto pro nékoho detaily doplnit, aby se zdkaznik citil dobfe a mél

pocit pii navstéve eshopu, ze nakupuje od profesionald, kteti své praci rozumi.

Shrnuti navrienych doporuceni

Po provedeni potfebnych zmén by mél mit e-shop tyto nové funkce:

e moznost zobrazovani vice obrazkl k jednomu produktu,

e funkce zoomu u jednotlivych obrazkil (v zobrazeni produktu bude zvétSovana ta
¢ast zbozi, na které uzivatel aktualné drzi kurzor),

o moznost vkladani komentafi k vyrobku zdkazniky i pracovniky,

e informace, zda je vyrobek k odbéru, ¢i u dodavatele apod. (mtize byt doplnéno o
mnozstvi vyrobku),

e zobrazeni slevy na zdkladé mnozstvi zboZi, které si zdkaznik objednal,

o funkce ,,Poslat odkaz znamému* (pro doporuceni zbozi apod.),

e moznost piihlaseni k odbéru newslettert,
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o funkce sledovani pribchu objednavky (zdkaznik vidi, v jakém kroku se pravé
nachazi a jaké ho cekaji) a nasledné je informovan o pribchu realizace jeho
objednavky (e-mailové zpravy o pfijeti objednavky, vyfizeni, odeslani apod.),

e moznost modifikace a volby zprav upozoriiujicich zakaznika na zménu objednavky,

e nabidky a moznosti podpory prodeje pro vérné zakazniky apod.

10.1.4 Analyza provozu

Pokud chce firma provozovat e-shop a vyuzivat ho jako prodejni nastroj, pak je potieba
veédét, jakou ma e-shop ndvstévnost a zda potencidlni zdkaznici v ném najdou to, co
opravdu hledaji. Po konci projektu nebo i v jeho prubéhu doporucuji nainstalovat vhodné
analytické nastroje. Tyto nastroje se instaluji pfed testovanim nové pfipravovaného webu
nebo zmén u jiz zabéhlého webu. I v dobé, kdy e-shop jiz nékolik let funguje, nicemu
nebrani nastroj doinstalovat a za¢it vyhodnocovat a sbirat informace o jeho provozu

V podstaté okamzit¢.

Aby byl nastroj spravné vyuzivan je potieba si urcit, kterych cilit ma byt dosazeno a jaké
ukazatele na tuto otazku odpovi. U e-shopu je prvoradym cilem tvorba zisku, zvétSovani
obratu a zvySovani vérnosti zakaznikd. Jako dalsi cile e-shopu mizeme také definovat jako
opakovany nakup, vy$si primérna objednavka z pohledu obratu, rozsifeni prodeje vyrobk
stavajicim zékaznikiim, posileni firemni znacky a také snizovani nakladd na propagaci a

prodej.

Podle mého nazoru je dobré znat odpovedi na tyto otazky:

o Ktera reklama ma nejvétsi prinos z hlediska zisku?

e Ktery vyhledava¢ do e-shopu ptivede nejvice zakaznika?

o Ktery vyhledavac do e-shopu piivede nejlepsi zakazniky?

e Pies které dotazy se zakaznici na e-shop dostanou?

e Zjakych zdroju pfichazi zakaznici na e-shop, nejvy$si procento konverze, resp.
nejniz8i akvizi€ni naklady na konverzi?

eV jakém poméru navstévuji e-shop stali a novi zdkaznici?

e Které stranky e-shopu jsou nejnavstévovanéjsi?
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o Jaké stranky si zdkaznici prohlédli, neZ provedli objednavku?
o Z jaké stranky e-shopu zakaznici nejvice odchéazeji?
e Co a jak uzivatele webu ovlivituje, cemu vénuji nejvetsi pozornost, co jim pomaha

pfi rozhodovani?

Pokud se podaii ziskat z analytického nastroje odpovédi na tyto otazky, je potom daleko

snazsi cilené pracovat pomoci marketingu a zvySovat tak obchodni vykon e-shopu.

Existuje mnoho analytickych néstrojti, které jsou schopny poskytnout odpovédi na tyto
otazky. S pomoci téchto ndstroji by mohli pracovnici méfit tyto udaje jak v absolutnich
hodnotach (napf. navstévnost zriznych zdroji, pocet a hodnota objednavek), tak i
relativnich hodnotach (procenta konverze vztazené Kk poltu navstévniki webu) a
vyhodnocovat vSechny zdroje navstévnosti a online kampané e-shopu v ¢ase a srovnavat

jejich Gspésnost a efektivitu mezi sebou.

[ &
¥ saznam
i

Kbt Uidaje o rakanikowl Cloprawa o .. 8o pladky Prode)
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Obr. 10 — Zndazornéni prodejniho procesu na e-shopu véetné zdrojii provozu. [12]

Jeden z nejpouzivanéj$ich nastroji je Gogole Analytics od spole¢nosti Google. Navrhuji
proto, aby se stimto nastrojem, néktefi pracovnici e-shopu naudili pracovat a byl tento

nastroj pouzivan pro analyzu e-shopu.

Google Analytics disponuje i funkci méfeni konverze, aby mél e-shop pod kontrolou
pInéni cild. Jediné, co musi pracovnik zadat je stranka na e-shopu symbolizujici splnéni

cile. Naptiklad stranka, na které dékuje e-shop za objednavku apod. URL adresu této
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stranky nastavi pracovnik do Google Analytics jako cil a od toho okamZiku zaéne probihat
méfeni. V ptipadé, ze bude pracovnik znat i hodnotu cile, budou tyto statistiky obohaceny
0 finan¢ni vyjadfeni. Gogole Analytics umi kromé konverze také u vicekrokovych
objednavek nebo registraci sledovat a méfit tzv. prodejni trychtyt (viz obr. ¢ 11). Tato
funkce e-shopu ukaze, které kroky dé€laji navstévnikim nejvétsi problémy, nebo v kterych
krocich prodejni proces nejcastéji opousti, a na ty by se méli pracovnici e-shopu zaméfit
pti jeho optimalizaci a eliminovat pficiny téchto odchodd. Pokud se pracovnici e-shopu
rozhodnou pouzivat Google Analytics, budou obohaceni o velké mnozstvi statistik a

informaci, které jim pomohou optimalizovat procesy.

Prodej
Polet advitéwnidod, kel dokenlih cesty 28 | 47 45 % komveraal pomde cesty
Kosik
56
ROSAT OOy 13- SUMNIUTD LA S Aosi 12
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Obr. 11 — zobrazeni konverzni trasy na eshopu — tzv. funnel. [12]

10.1.5 Shrnuti

Velkd vyhoda online marketingu je méfitelnost vykonu. Bylo by proto Skoda nevyuZzit
nastroju, které to umoziuji a z hlediska nakladii to firmé nijak neublizi. Doporucuji proto
vyuzivat tyto nastroje K ziskavani cennych udaju o zakaznicich aby byl marketing vice

efektivngjsi a e-shop nasledné prinasel vyssi zisk.
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10.2 Organiza¢ni zabezpeceni celého projektu

Aby projekt vibec vznikl, je potfeba vytvofit pracovni tym. V ramci toho budou zadany
jednotlivé ukoly a stanoveny povinnosti, kompetence a odpovédnost jednotlivych ¢lent

tymu a jejich zastupitelnost.

10.2.1 Casova analyza

Aby bylo odstranéno riziko nedodrzeni casovych terminti, je zapotiebi, aby pted
planovanym projektem byla jasn¢ definovana casova narocnost neboli provedena Casova
analyza. Casova analyza by nam méla ¥ict, kde jsou z pohledu ¢asu slaba mista projektu.

Na tyto slaba mista by se mélo pfi realizaci projektu trochu vic zaméfit.
Z casového harmonogramu, ktery je soucasti analyzy by mélo byt patrné, v jakeé
posloupnosti na sobé jednotlivé ¢innosti navazuji a co je tieba provést, nez zacneme délat

navazujici ¢innost.
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Jednotlivé ¢innosti z pohledu casové posloupnosti:

Doba trvani

Znak Predchazejici
Popis ¢innosti ¢innosti

¢innosti ¢innost

(dny)

A Rozhodnuti o zahajeni projektu a urceni .
jeho cili

B Analyza nedostatkd obchodu 35 A
Prizkum v podob¢ rozhovort pred

C 10 B
samotnym dotaznikem

D Ptiprava a distribuce dotaznikli 20 C

E Zpracovani a vyhodnoceni dotaznikii 15 D

F Vybér dodavatele novych systémi 30 A

G Navrzeni zmén a zlepSeni 40 E,F
Hodnoceni navrhovanych zmén

H 20 G
zakazniky, zaméstnanci a majitelem

I Stanoveni rozpoctu a casového . s
harmonogramu

J Upfiesnéni a schvaleni projektu 10 H, I
Zadani tkold, stanoveni zodpovédnosti

K jednotlivym zaméstnanciim a provedeni | 60 J
zmén na zaklad¢ projektu
Propagace a informace o provedenych

L 30 K
zménach zdkaznikiim

M Zhodnoceni uspésnosti projektu 300 L

Tab. 7 — Prehled cinnosti projektu [Viastni zpracovani]
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Obr. 12 — zobrazeni konverzni trasy na eshopu — tzv. funnel. [12]

07-31-2012 Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 D
h E
6 G
¥ H
g J
9 K
10 L
11 M
Completion Time 545

Tab. 9 — Prehled kritickych cest

07-31-2012| Activity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
21:51:22 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 5 0 5 1] L] 0
2 B Yes 35 5 40 h 40 0
2 C Yes 10 40 50 40 L1 0
4 D Yes 20 50 70 50 70 0
i} E Yes 15 ¥0 85 70 a5 0
[ F no 30 5 35 h5 g5 hD
¥ G Yes 40 85 125 85 125 0
g H Yes 20 125 145 125 145 0
9 | no ¥ 125 132 138 145 13
10 J Yes 10 145 1556 145 155 0
11 (4 Yes G0 155 215 1556 215 0
12 L Yes 30 215 245 215 245 0
13 M Yes 300 245 h4h 245 545 0
Project  Completion| Time = 545 days
Mumber of  Critical Pathl[z] = 1
Tab. 8 — Zacatky a konce cinnosti
SRS AN
o O
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Z tabulky ¢. 7 jsem zadal data do programu WINQSB a jeho pomoci jsem na zakladé
téchto dat provedl ¢asovou analyzu projektu. V tabulce ¢. 2 najdeme data jiz zpracované
timto programem, jez znazornuji celkovy pocet dnii, které budou potieba na uskute¢néni
projektu a nejslabsi ¢ast projektu, coz je kriticka cesta. Z tabulky jsou také Citelné nejdiive
mozné a nejpozdéji pripustné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti. V grafu na obr ¢.8 je
vidét kriticka cesta, ktera je zaroven znazornéna v tabulce ¢. 9. Nejkrat$i mozny Cas, za

ktery je mozné projekt uskutecnit i s vyhodnocenim splnénych cilt je 545 dnd.

Je potieba si uvédomit, ze diky nakladim na tento projekt nebude majitel e-shopu
realizovat vSechna doporuceni okamzité. Jednotlivé navrhy, které na sebe nenavazuji nebo
nejsou navzajem podminény, budou realizovany v delSim ¢asovém obdobi. Proto je tato
casova analyza spi$ informativni, jak by to vypadalo, pokud by se vSechny navrhy projektu
realizovali. Dale je do Casové analyzy zahrnuto i vyhodnoceni projektu, coz bude patrné az
po delsi dobé na zaklad¢ urcitych ukazatel. Proto samotny projekt a jeho realizace bude

z ¢asového hlediska daleko méné ¢asoveé narocny.
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10.2.2 Nakladova analyza

Aby si majitel mohl udélat pfedstavu o nakladech, které bude muset na projekt vynalozit,
je potfeba udé¢lat nakladovou analyzu. Jelikoz jsem nemél vSechny potiebné udaje
k vycisleni nakladut, tak jsem se pokusil aspont navrhnout strukturu a vysi nakladd, které

vzniknou pfi zavedeni navrhovanych zmén.

Hod.

Identifikace vydaju programato | Cena Pocet . hodin Cena Celkem
analytika

ra
Naklady na zmény v oblasti objednavek celkem 71 31950 K¢ 33 13200 K¢ 45 150 K¢
Nastaveni sledovani priibéhu objednavek 12 5400 K¢ 2 800 K¢ 6200 K¢
Nastaveni ¢iselné fady objednavek 6 2700 K¢ 5 2 000 K¢ 4700 K¢
Uprava databaze a napojeni na e-shop 40 18 000 K¢ 25 10 000 K¢ 28 000 K¢
Nastavit zobrazovani a vypocet dodaci lhity 9 4050 K¢ 1 400 K¢ 4450 K¢
Nastavit automatické odesilani emailti 4 1 800 K¢ 0 0 K¢ 1 800 K¢
Naklady na zmény v oblasti komunikace celkem 69 31 050 K¢ 11 4400 K¢ 35450 K¢
Nova funkce newsleter 12 5400 K¢ 0 0 K¢ 5400 K¢
Nova funkce hromadné slevy 20 9000 K¢ 3 1200 K¢ 10 200 K¢
Nova funkce vérnostni program 25 11250 K¢ 4 1 600 K¢ 12 850 K¢
Nastaveni dotazniki 5 2250 K¢ 2 800 K¢ 3050 K¢
Nova funkce diskuse pod produkty 7 3150 Ke 2 800 K¢ 3950 K¢
Naklady na zmény v oblasti vzhledu a funkci celkem | 5 2250 K¢ 0 0 K¢ 2 250 K¢
Doplnéni obrazki 2 900 K¢ 0 0 K¢ 900 K¢
Napsani mapy webu 3 1350 K¢ 0 0 K¢ 1350 K¢
Niklady na analyzu eshopu celkem 1 450 K¢ 1 400 K¢ 4 450 K¢
Skoleni Google Analytics 3600 K¢
Instalace Google analytics 1 450 K¢ 1 400 K¢ 850 K¢
Celkové naklady na projekt 146 65 700 K¢ 45 18 000 K¢ 87 300 K¢&
Niklady na nového zaméstnance/ mési¢né 32 000 K¢

Tab. 10 — Orientacni prehled ndkladii projektu [Viastni zpracovani]

Vysvétlivky: hodinovd sazba pro programdtora 450 / h, hodinova sazba pro analytika 400/h
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Néklady jsou vycisleny mnoZstvim polozek, které piedstavuji jednotlivé €asti projektu.
Jelikoz nékteré tyto C¢asti na sobé nejsou zcela zavislé, majitel e-shopu si mize strukturu
jednotlivych ¢asti projektu z hlediska doby realizace upravit podle sebe, popiipad¢ nékteré
vynechat upln¢ a tim jednotlivé vydaje na projekt snizi. To samé plati o personalnim
obsazeni. Bude potieba pocitat s navySenim kapacit pro dobry chod obchodu, ale pokud

ma k dispozici nevyuzité kapacity n€kterych pracovnikl nic nebrani tomu je vyuzit.

Piesné stanoveni nakladl je vzdy individualni, nebot’ se nejednd o feSeni na miru a zalezi
konkrétnim rozsahu poskytovanych sluzeb a cenovych zvyhodnéni ziskanych dohodou o

trvalejsi spolupraci.

10.2.3 Rizikova analyza

V zavéru je nutno jeSté provést rizikovou analyzu, aby si majitel e-shopu mohl ud¢lat
pfedstavu o moznych rizicich spojenych s realizaci tohoto projektu. Zadny projekt
neprobéhne uspésné bez toho, aniz by se vném vyskytly urcité rizikové faktory. Aby
v pribéhu projektu dochdzelo k co nejmensimu poctu neo¢ekdvanych situaci, které by
mohly ovlivnit jeho vysledek, je potieba se snazit identifikovat co nejvétsi mnozstvi
rizikovych faktorti a co nejefektivnéji je eliminovat. Proto byva soucasti kazdého projektu
rizikova analyza, kterd by méla identifikovat rizika a navrhnout opatfeni, ktera by zjisténa

rizika odstranila, poptipad¢ snizila pravdépodobnost jejich vyskytu.

Jednotliva rizika jsou identifikovana a ohodnocena v nasledujici tabulce (Tab. 10.), kde je
kromé& vymezeni rizika uvedena také mira dopadu (bodovana na stupnici 1 — 5, kde
jednicka znac¢i nejméné zavaznou situaci, zatimco pétka nejvice zdvaznou) a procentudlni

pravdépodobnost jejiho vyskytu.
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Identifikovand rizika projektu

Riziko

Stupeii rizika

Pravdépodobnost vyskytu

Nedostatek finanénich zdroji 3 40%
Slaba divéra majitele v navrhované zmény 1 20%
Nedodrzovani ¢asovych termini pii projektu 1 10%
Spatna nasledna péce o obchod 2 40%
Spatné piijeti navrhovanych zmén zékazniky 3 5%
Zména majitele v prub&hu projektu 1 5%
Zména legislativy v oblasti internetového obchodovani 2 20%
Mala ucinnost projektu 1 25%
Nekompetentni zaméstnanec 3 25%
Spatny vybér dodavatelské firmy 2 20%

Tab. 11 — Prehled identifikovanych rizik projektu [Viastni zpracovani]

e Nedostatek finan¢nich zdroji — v pfipadé schvaleného rozpoctu bych z tohoto

rizika nemél obavy, jelikoz by v pribéhu projektu nemélo nastat navyseni naklada.

Jednotlivé kroky v projektu nejsou naro¢né a je snadné predikovat naklady. Je tedy

mala pravdépodobnost navySeni nakladi, ale vétsi pravdépodobnost je, Ze mohou

nastat neCekané vydaje nesouvisejici s projektem a zdroje na projekt by byly

pouzity na tyto vydaje. Je potieba tedy zajistit nahradni financovani pro piipad

nenadalych udalosti, napf. mit zajisténu ochotu bank firmé poskytnout tvér.

e Slaba diuvéra majitele v navrhované zmény — toto riziko je pomérn¢ malé, pokud

bude majitelim obchodu kvalitné prezentovan vystup z dotazniku a dostatecné

poukazano na nedostatky, bude jim jasné, ze navrhované zmény nemuzou jejich

obchodu nijak ublizit. Pfi prezentaci projektu musi byt kladen diraz na nizké

naklady v porovnani s efektivitou.
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e NedodrZovani ¢asovych terminti prii projektu — toto riziko je velmi malé. A
pokud nenastane finanéni riziko, je projekt z hlediska naro¢nosti ¢asu dobie
predikovatelny. To, Ze v ¢asové analyze jsou kritické cesty, je sice fakt, ale

jednotlivé ¢innosti se daji posunout o potiebny ¢as bez vynalozeni dal$ich naklada.

o Spatna nasledna péfe o obchod v nasledujicim obdobi — toto riziko bych
odhodnotil stupném 3, jelikoz je dle mého nazoru stile potieba sledovat a
prizptisobovat obchod dané situaci dle chovani zdkazniki, proto by mél kazdy rok
probéhnout prizkum spokojenosti zdkaznikii a na jeho zdklad¢ provadét potiebné

zmény a upravy.

e Spatné prijeti zmén zakazniky — toto riziko je zmého pohledu zanedbatelné,
jelikoz navrhované zmény by meély, ve vSech ohledech zikaznikiim zpiijemnit
nakupovani. Toto riziko je eliminovano v prubéhu projektu tim, Zze navrhované
zmény budou jeSt¢ pifed realizaci jednotlivych ¢&asti projektu ohodnoceny

zakazniky.

e Zména majitele v pribéhu projektu — riziko je malé z pohledu pravdépodobnosti.
Ale je velmi pravdépodobné, ze pokud by tato situace nastala, tak by novy majitel
hodnotil celkovou strategii obchodu a taktéz 1 jednotlivé projekty a jejich

nakladnost. Kazdopadné¢ je pravdépodobnost této situace nizka.

e Zména legislativy — e-shop by mohl mit dodatecné naklady se splnénim

zakonnych povinnosti a na projekt by nebyly nebo by se snizily zdroje.

e Mala ucinnost projektu — pokud nebudou zmény v rdmci projektu odrazovat
zakazniky coz je nepravdépodobné, tak je urcité¢ projekt pfijatelny, jelikoz nema

priliS vysoké naklady.

Je také potieba si uvédomit, ze projekt vznikd za urCitych podnéti a to znamend, ze

neprovedeni navrhovanych zmén sebou nese také urcité rizika. Proto by se také mélo
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porovnavat, kterd z téchto rizik pfevazuji a z tohoto dalsiho hlediska si uvédomit jestli mé

projekt néjakou pfidanou hodnotu.

Rizika, ktera nese stavajici stav

e Stagnujici pocet klienti nakupujicich pres internetovy obchod.

e ZhorSeni pohledu zakazniki na firmu — pokud zékaznici vidi, Ze obchod nejevi
zajem v podobé zpétné vazby, zlepSovani funkcionalit a nabizenych sluzeb
negativné to ovlivni dalsi nakupy ze strany téchto zdkaznikd.

e ZvySena pravdépodobnost odchodu ziakaznikii smérem ke konkurenci

e Jorsi nebo stagnujici prodej a tim dosaZeni malého zisku

Rizika spojena s projektem jsou v prvé fadé finan¢niho razu, a to hlavné pokud by nastala
neocekavana situace a podnik by ji musel fesit vlastnimi zdroji. Ostatni rizika spoc¢ivaji
pouze V hrozb¢ preruseni a nedokonceni projektu, coz je nadkladové zanedbatelné, protoze
v pripad¢ vyskytu jakychkoli neocekavanych udalosti je moznost provést jen nekteré ¢asti
projektu diky tomu, ze jsou na sobé viceméné nezavislé. Proto z mého pohledu provedeni
zmeén, které jsem navrhl ma daleko vétsi piinos z pohledu ptidané hodnoty pro e-shop, nez

pokud by se neud¢lala zadna zména. Po celkové analyze rizik, bych projekt doporucil.

10.3 Shrnuti praktické ¢asti

Podle mého nazoru obchod potiebuje pohyb a zménu. M¢EI by se rozvijet, jinak zakrni a
konkurence ho necha daleko za sebou. Dobry majitel webu by mél védét, ze se o sviij web
musi 1 v budoucnosti starat, pfipravovat pro n& novy obsah a pfemysSlet o novych

funkcionalitach.
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Vidim pro to tyto divody:

1. Aktualizovany obsah budi divéru. Pokud zdkaznik pfijde na strdnky a v
aktualitach naleznete ty velmi starého data, ziejm¢ si pomysli, zda firma jesté

existuje...

2. Aktualizovany obsah motivuje k dalSi navstévé. Jestlize zakaznik nebo jen
navstévnik pii navstéveé webu nalezne néco nového, co ho zajimd, bude mit urcité
vétsi chut’ piijit 1 priste.

3. Nové funkce vylepSuji ucinnost webu. Z analyz navstévnosti jde jednoduse
poznat, jak se lidé na webu chovaji. Na zdklad¢ této zpétné vazby by se mel web
vylepsit o nové funkcionality, které zvysi jeho piesvéd¢ivost a ucinnost.

4. Aktualizovany obsah laka vyhledavace. Dalsi divod pro aktualizaci stranek je

ten, Ze roboti vyhledavacl maji radi stranky, kde se Casto aktualizuje obsah.

V ramci projektu by se proto mélo uvazovat o budouci moznosti Uprav, aktualizaci a

rozvoje e-shopu a zahrnout tyto pozadavky na systém, samotného projektu:

1. Snadna uprava e-shopu - je poticba nastavit takovy redakéni systém, ve kterém
budou schopni sami pracovnici bez vétSich problému a nakladt na skoleni ovladat
veskery obsah e-shopu. Moznost lehce upravovat, ptidavat i mazat text, obrazky ale
1jiné prvky, které tvofi obsah je dulezitd z hlediska nakladd, jelikoZ pfi nemozZnosti

toto provadét je nutné platit nemalé prostfedky externim firmam.

2. Technicky vyvoj e-shopu - je potieba si uvédomit, ze bude tieba do budoucna e-
shop upravovat o rizné funkce, opravovat nalezené chyby apod. v ur¢itém ¢asovém
limitu. Proto by se nemélo opomenout udrZzovat s dodavatelem téchto sluzeb
servisni smlouvu, kterd umoZni vyuzivat jeho sluZzeb v rdmci rozvoje a oprav e-

shopu.

3. Zajisténi schopnych zaméstnancu — je sice p&€kné, kdyz bude mit firma moznost

svij e-shop upravovat, ale pokud to nebude mit kdo d¢lat tak, je to k nicemu. Je
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proto potfeba najit v tymu pracovnika, ktery ma vyborny pisemny projev a povetit

ho obsahovou spravou e-shopu.
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ZAVER
Ukolem mé diplomové prace bylo analyzovat spokojenost zikaznikd internetového

obchodu i-parapety.cz. a na zaklad¢ analyzy navrhnout projekt, ktery povede ke zlepSeni

zakaznik® obchodu.

V teoretické ¢asti jsem provedl reSerSi literatury, ktera se vénuje internetovému

nakupovani, spokojenosti zakaznikd a jeji zvySovani.

Praktickou cast jsem rozdélil na dvé casti, analytickou a projektovou. V analytické ¢asti
jsem se pokusil pfiblizit vyvoj internetového obchodu i-parapety.cz, pfi¢emz jsem také
provedl SWOT analyzu, pii které jsem urcil silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Déle jsem provedl analyzu spokojenosti zakazniki pomoci dotaznikl a také, na zaklade

pozorovani a zkouseni, vlastni analyzu nedostatki obchodu www.i-parapety.cz.

Z analyzy vyplynuly nedostatky v téchto oblastech:

e proces objednavani,
e proces komunikace se zdkazniky,
e obsahova forma a funkce e-shopu,

e sledovani a analyza cila.

Tyto oblasti jsem v projektové Casti podrobil kritice a navrhl zmény a doporuceni, ktera by
méla vést ke zvySeni spokojenosti zakazniki. Cely projekt jsem dale zhodnotil z pohledu

ruznych rizik, vytvofil ¢asovy harmonogram a vy¢islil jednotlivé naklady.

V zavéru jsem shrnul doporuceni, které by se méli dodrzovat. Z hlediska ptinosi projektu
bych ho nejspis doporucil realizovat, ale zaméfil bych se na postupnou realizaci v urcité
navaznosti jednotlivych doporuceni na zaklad¢ finanénich moznosti majiteld obchodu i-
parapety.cz., ponévadz pokud se projekt rozlozi do delSich etap, potieba finan¢nich zdroju

nebude tak nahla.

Projekt muze slouzit i jako uréity podnét, nemusi byt dodrzen s piesnosti a provedeny
mohou byt jen nékteré zmény. I kdyby projekt nebyl proveden, urcité¢ bude slouzit jako
impuls k zamysleni nad tim, ze se na zlepSovani e-shopu a tim i spokojenosti zakaznikt

musi neustale pracovat, jelikoz jenom tak se udrzi spokojeni a loajalni zékaznici.
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Aj. A jiné

Apod. A podobné

Atd. A tak déle

ASP Active Server Pages

APEK Asociace pro elektronickou komerci

MySQL My Structured Query Language

Obr. Obrazek

Tab. Tabulka

PHP Personal Home Page
% Procento

RSS Rich Site Summary
Tj. Toje

Tzn. To znamena
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - SEZNAM OTAZEK

Identifikace zakaznika

1) Jste:
a) Koncovy zakaznik.
b) Prodejce parapetu.
¢) OSVC poskytujici stavebni a dokongovaci prace.

d) Stavebni firma.

2) Nejvice nakupujete:
a) Venkovni parapety.
b) Vnitini parapety.
c) Oboje.

d) Prislusenstvi.

3) Nakupujete, protoze:
a) Potiebujete parapety na novou stavbu.
b) Vam chybi parapet ke konkrétnimu oknu.
c) Rekonstruujete prostory.

d) Je nakup vyhodnéjsi nez od dodavateld oken ¢i stavebni firmy.

4) Jako dopravu preferujete:
a) Osobni odbér.

b) Dopravu zasilkovou sluzbou.

5) Montaz parapeti provadite:
a) Svépomoci.
b) Pomoci odborné spole¢nosti.

¢) Objednavam si montaz od spole¢nosti Zrno s.r.o.



6)

Pt vybéru parapetii
a) Presné vim, jaky typ a hloubku objednat.
b) Kontaktuji pracovnika e-shopu s pozadavkem na konzultaci pii vybéru.

¢) Osobn¢ navstivim mistniho prodejce parapett ke konzultaci.

MIRA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

1)

2)

3)

4)

Nabidka:

a) Rozsah sortimentu.
b) Kvalita informaci u produkt.

c) Dostatek piislusenstvi.

Nékup:
a) Prijemnost uzivatelského prostiedi.
b) Kvalita systému zadavani objednavky.

¢) Doba uzavieni objednavky (fakturace)

Zbozi:
a) Kuvalita obalu.
b) Piesnost fezu profilt.

¢) Vérohodnost dekor.

Komunikace:

a) Rychlost odezvy pracovnika e-shopu po zadani objednavky.

b) Komunikativnost a zodpovédnost pracovnikti e-shopu.

¢) Rychlost odezvy v piipadé technickych a pfedprodejnich dotazi.
d) Flexibilita v piipadé atypickych feseni.

e) Pochopeni Vasich pozadavki.

f) Ziskavani informaci o stavu objednavky.



HODNOCENI DULEZITOSTI

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Ptesnost fezu profili.

Dostate¢né informace o montazi.

Moznost zajisténi montaze prodejcem.
Schopnost feseni atypickych situaci prodejcem.
Doba odezvy v ptipad¢ dotazi pred prodejem.
Rychlost expedice.

UZivatelska ptijemnost.

Grafické rozhrani e-shopu.

Automatické nabidnuti spravného ptislusenstvi.

10) Pribézné informovani o prib&hu objednavky.



