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ABSTRAKT

V predkladané diplomové praci je cilem analyzovat soucasny stav spokojenosti zakaznikli
s ¢innosti a sluzbami internetového obchodu Notino.cz a na zdklad¢ této analyzy vytvofit
vlastni projekt zvysSeni spokojenosti zakaznikid. Zékladem vytvofeni vlastniho projektu je
analyza soucasné¢ho stavu provedena klasickymi nastroji marketingu — PEST analyzou,
SWOT analyzou a marketingovym prizkumem. Zakladem marketingového prizkumu je
analyza hodnoceni, recenzi a referenci na internetu. Vysledkem analyzy je identifikace
nedostatkl, na jejimz zéklad¢ je navrzeno vlastni feSeni zvySeni spokojenosti zakaznikl

internetového obchodu Notino.cz.

Kli¢ova slova:

digitalni zdkaznik, online marketing, spokojenost zakaznikl, zvySovani zakaznické spoko-

jenosti

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to analyze the current state of customer satisfaction with
the activities and services of the online store Notino.cz. On the bases on this analysis is
created our own project of increasing customer satisfaction. The basis for creating our own
project is an analysis of the current state performed by classic marketing tools - PEST
analysis, SWOT analysis and marketing research. The basis of marketing research is the
analysis of evaluations, reviews and references on the internet. The result of the analysis is
the identification of shortcomings, on the basis of which a solution of increasing customer

satisfaction of the Notino.cz online store is proposed.

Keywords:

customer satisfaction, digital customer, increasing customer satisfaction, online marketing
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UvVOD

Zékladem konkurenceschopnosti a uspéchu podniku v soucasném trznim prostiedi je za-
jem, loajalita a Siroké portfolio vérnych zakaznikii. Proto, aby se zakaznici k produktim a
sluzbam podniku vraceli a vyuzivali je pravidelné a upfednostiiovali je viici jinym obdob-
nym producentiim, musi byt se sluzbami podniku spokojeni. Tato spokojenost zdaleka ne-
zahrnuje pouze spokojenost s kvalitou prezentovaného produktu ¢i sluzby, ale jedna se o
komplex tady jevil sestavajici z prezentace podniku, z jeho komunikacni strategie vici
zakaznikm, z jeho postoju v piipad¢é problému a reklamaci, z jeho zptisobu osloveni za-
kaznika, z jeho celkové image apod. Zajistit si spokojen¢ho zékaznika, ktery bude vici
podniku ¢i jeho produktiim loajalni, je vSak velice individudlni zaleZitosti, kterd vychazi
jednak ze zaméteni plisobeni podniku a tedy z jeho nabidky, jednak z cilové skupiny, na
kterou ¢innost podniku mifi. Dulezité jsou vSak také objektivni skutec¢nosti, jakymi jsou
celkové trzni prostiedi oblasti dané jeji legislativou, nebo globalni ekonomicka situace a

z ni vychazejici ndkupni chovani zakazniki.

Ptesto, Ze je spokojenost zdkaznika jevem s Sirokym rozsahem, je mozné identifikovat fadu
postuptt ke zvySeni spokojenosti zakazniki vSeobecné platnych ¢i aplikovatelnych
v urcitych trznich podminkach. Zajisténi spokojenosti zdkaznika je vzdy aktivitou, které je
nutné v rdmcei podniku vénovat naleZitou pozornost, véetné pravidelné evaluace pouZiva-
nych postupll a piipadnych zlepSeni. Proto také pfedkladana diplomova prace zpracovava
téma spokojenosti zdkaznikti formou prezentace vlastniho projektu zaméfeného na zvySeni
spokojenosti zdkaznikli v konkrétnim vybraném podniku, respektive internetovém obcho-
dé. Hlavnim cilem ptedkladané diplomové prace je vytvoreni projektu zvyseni spokojenos-
ti zdkaznikl v internetovém obchodé Notino. Za timto ucelem je prace rozdé€lena na teore-

tickou a praktickou cast, kdy v teoretické €asti je prostiednictvim studia literatury a zdroji

vytvofen rdmec zkoumané problematiky.

Prakticka cast prace je prezentaci vlastniho vyzkumného Setteni, které se odehrava ptimo
v internetovém obchodé Notino.cz. Zakladem vytvofeni projektu zvySeni spokojenosti
zakaznikil je zjiSténi a analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikil s innosti a pro-
dukty internetového obchodu Notino.cz. Proto je uvodni ¢ast vyzkumného Setfeni prezen-
taci vysledkil jednotlivych analyz zamétenych na zjiStovani spokojenosti zakaznikd. Tato
¢ast je realizovana tradicnimi marketingovymi néstroji jako SWOT a PEST analyza a mar-

ketingovy prizkum. Ziskané informace pak slouzi jako zaklad celkové analyzy aktualni
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spokojenosti zdkazniki, jejiz nedilnou soucasti je identifikace nedostatkli. Pravé identifi-
kace nedostatkd je zdkladem samotného projektu zvySeni spokojenosti zakazniki, jehoz
primarnim cilem bude tyto nedostatky odstranit a tim zvysit spokojenost zakaznikt

s ¢innosti internetového obchodu spolecnosti Notino.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Jak uz bylo uvedeno v uvodu, hlavnim cilem ptfedkladané diplomové prace je vytvoreni
projektu zvySeni spokojenosti zakaznik v internetovém obchod¢ Notino.cz. Vytvoieni
projektu je cil sestavajici z realizace jednotlivych krokd, respektive tzv. dil¢ich cili. Dil-
¢imi cili v ramci predkladaného vyzkumného Setfenti je:
e 7zjisténi soucasného stavu spokojenosti zdkazniki s ¢innosti a produkty internetoveé-
ho obchodu Notino.cz;
e analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikii s ¢innosti a produkty interneto-
vého obchodu Notino.cz;
e identifikace nedostatku;
e vytvofeni vlastniho projektu zvySeni spokojenosti zdkazniki s ¢innosti a produkty

internetového obchodu Notino.

Stanoveni jednotlivych dil¢ich cild pak pfimo evokuje formulaci vyzkumnych otazek, na

které se v rdmci provedeného vyzkumného Setfeni budou hledat odpovédi:

1. Jaky je souCasny stav spokojenosti zakaznikil s ¢innosti a produkty internetového ob-

chodu Notino?

2. Jaké jsou nejvetsi nedostatky péce o zdkazniky internetového obchodu Notinu, které se

pfimo podileji na poklesu spokojenosti?

3. Jaké jsou moznosti zvysSeni spokojenosti zakaznikli s ¢innosti a produkty internetového

obchodu Notino?

Jak bylo naznaeno v uvodu, provedené vyzkumné Setfeni vychazi z pouZiti klasickych
nastrojii marketingového vyzkumu, piicemz pro potieby predkladané prace byly pouzity
PEST analyza, SWOT analyza a marketingovy prizkum. Prvnim krokem celkové analyzy
soucasného stavu spokojenosti zdkaznikd, je PEST analyza, kterd je jednim
z nejpouzivangjSich nastroji analyzy marketingového makroprostifedi. Prostfednictvim
PEST analyzy dochazi k vyhodnoceni vnéjSich vlivli na chod podniku, které podnik sdm
neni schopen ovlivnit. Do PEST analyzy patii hodnoceni demografickych, ptirodnich, poli-

tickych, legislativnich, ekonomickych, sociokulturnich a geografickych vlivli. Postup pfi
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PEST analyze vede od globalniho makroprostiedi k lokalnim podminkam a faktortim pfi-

mo ovliviiujicim chod konkrétniho podniku (Jakubikova, 2013, s. 99).

SWOT analyza je nejcastéjSim a spolehlivym zplisobem rozboru mikroprostiedi, ktery je
soucasn¢ velice jednoduse pochopitelnym. Také SWOT analyza patii k zdkladnim nastro-
jum strategického managementu a planovani a v predkladané praci bude zamétena na ob-
last spokojenosti zakaznikli. Souc¢asti SWOT analyzy jsou vSak i vnéjsi faktory. Konkrétné
se vramci SWOT analyzy zkoumaji silné stranky (strenghts — S), slabé stranky (weaknes-
ses — W), prilezitosti (opportunities — O) a hrozby (threats — T). SWOT analyza by méla
byt co nejobjektivnéjsi a subjektivni pohledy je tfeba pfi jeji tvorbé eliminovat. Proto je
dalezité pii jeji aplikaci vychazet z co nejvétsiho objemu objektivnich dat a informaci a
pokud je to moZné, na jeji tvorbé by se mél podilet cely tym a ne jednotlivec (Slouka,

2017, s. 70-76).
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1  SOUCASNY MAREKTING A JEHO POSTOJ K ZAKAZNIKOVI

V uvodu bylo naznaceno, ze v soucasné dobé se marketing zamétuje na zékaznika jako
zakladni komponentu tuspéchu podniku. Nez budou definovany pojmy souvisejici
s fenoménem spokojenosti zadkaznika a nez budou prezentovany moznosti marketingu, jak
spokojenost zakaznikill zjistovat a dale s ni pracovat, je nutné se zastavit pravé u soucasné-

ho marketingového pojeti zdkaznika a predstavit zakladni marketingové strategie.

1.1 Marketing v tradi¢nim prostiedi a jeho vliv na zakaznika

Uspét v soucasném trznim prostiedi je pro vétSinu podniki velice t€zké a to bez ohledu na
sféru podnikani ¢i teritorialni umistnéni podniku. Globalizace zptistupnuje prakticky coko-
li komukoli, roste konkurence napfi¢ v§emi obory a situaci na trhu ztézuji také ekonomické
vykyvy a krize. Zakladem Uspéchu kazdého podniku je zajisténi poptavky po vyrobcich a
sluzbéch, coz v konecném disledku generuje podnikiim potitebny zisk. A prave pro zajiste-
ni poptavky je klicovym determinantem marketing a marketingova strategie podniku (Kot-
ler, Keller, 2013, s. 32-33). Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni
strategie, jejimZ vystupem je naplnéni cilii firmy. Zakladem marketingu jsou vztahy se
zakazniky, takZe v mnoha pfipadech se pravé zdkaznik stava urCujicim kritériem celého

podnikatelského procesu (Jakubikova, 2013, s. 52).

Marketing mé za kol zviditelnit podnik a jeho produkci v procesu vysoké nabidky, coz
v podstaté znamend, Ze marketingové Cinnosti maji presvédCit zakaznika, Ze produkty a
sluzby konkrétniho podniku maji oproti konkurenci takovou pfidanou hodnotu, ktera je pro
zakaznika vyhodna a dilezitd (Jakubikova, 2013, s. 52). Jadrem marketingové ¢innosti je
budovani vztahl se stdvajicimi zdkazniky a budovani vztahii zékaznikid ke konkrétni znac-
ce. Kromé retence zadkazniki se marketing uplatiiuje také v procesu akvizice zakaznik,
tedy vyhledavani a ziskavani zdkaznikli novych. Ale stéZejni je v soucasné dobé pro jaky-
koli podnik disponovat dostatecné Sirokym portfoliem loajalnich zakaznikd, coZ se neobe-
jde bez vytvaieni vzajemného vztahu (Karlicek a kol., 2018, s. 21). Je nutné si uvédomit,
ze vyhledavani a ziskavani novych zdkaznikl je v porovnani s udrZzovanim a rozSifovanim
vztahl se zédkazniky stdvajicimi mnohem draz$i. Stejné tak neni mozné pocitat s tim, Ze
zakaznik, ktery je po urcitou dobu ke konkrétni znacce ¢i podniku loajalni, bude tuto loaja-

litu sém udrzovat. Naopak, soucasné trzni prostiedi se vyznacuje vysokou mirou nestalosti
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zakazniki, coz klade na marketing pozadavky pravé v oblasti udrzeni vérnosti a loajality

kone¢nych spotiebiteltl (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 203).

Ve stfedu zajmu marketingu stoji zédkaznik (Karlicek a kol., 2018, s. 22), tedy ,, ...osoba,
domacnost, firma (vyrobce, obchodnik), stat (statni instituce a statni organ, neziskova or-
ganizace) a zahranicni zakaznik, tedy ,,osoba*, ktera urcitou formou zaplati za zbozi (pro-
dukt) nebo sluzbu, aby jejim viastnictvim nebo spotrebou ziskala urcity ocekavany uzitek*
(Jakubikova, 2013, s. 52). Ukolem marketingu je tedy uspokojovat potieby, coz se dé&je
prostiednictvim porozuméni trhu, podpory zakaznika, tvorby produktii, inovace a budovani
znacky a dalSich procest. Vzhledem k tématu a cili predkladané diplomové prace bude
marketing primarn¢ nahliZzen jako koncepce, tedy jako hypotéza, podle které je stézejni
¢innosti firmy zaméfeni se na uspokojovani koncového zakaznika se ziskem. Zdkladem
marketingové koncepce jsou soustifedéni se na trh, orientace na zdkaznika, koordinovany
marketing a vynosnost a klicovymi prvky jsou potieby, piani a poptavka, trhy, sména,
transakce a vztahy, marketingova nabidka a hodnota a spokojenost (Jakubikova, 2009, s.

44-46).

Marketing jako klicovy proces retence a akvizice zdkaznikt je velice zce spjat s pojmem
hodnota zakaznika, ktery miize byt nahlizen dvéma zplisoby — bud’ jako tzv. hodnota pro
zakaznika (ziskand hodnota), nebo jako tzv. hodnota zdkaznika. Zatimco hodnota pro za-
kaznika ptedstavuje vyhodu, kterd zdkaznikovi plyne ze vzajemné spoluprace s podnikem,
hodnota zakaznika je oznaeni pro piispévek zdkaznika k Gspéchu podniku. Oba zpisoby
nahliZzeni pojmu hodnota zdkaznika spolu tvoti komplexni celek, ktery sméfuje podnik
k trvalému pfipoutani a zajisténi loajality kli€ovych, atraktivnich a vyznamnych zdkaznikd.
To znamend, ze kazdy podnik na trhu ptsobi jednak tak, aby sam ziskaval své hodnoty,
jednak tak, aby hodnoty pfinaSel také zdkaznikovi. V tomto sméru se v souCasné dobé
uplatiiuji zejména moderni komunikacni a informacni technologie, které znac¢n¢ pfispivaji
k vytvateni novych spolecenstvi se zdkaznikem, coZ je pravé €asto v minimalné diferenco-
vaném prostiedi soucasného trhu jedina cesta, jak vytvaret hodnoty pro zakaznika a tim 1

hodnotu zékaznika (Tomek, Vavrova, 2009, s. 193-212).

1.2 Marketingové koncepce a péce o zakaznika

V predchézejicim textu bylo naznaceno, Ze stat se uspéSnou firmou a konkurenceschop-

nych hra¢em na trhu je spojeno s odliSnym piistupem, nez jak tomu bylo pted par dekada-
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mi. Trzni prostiedi a s nim i marketing prosly v poslednich letech vyraznou transformaci,
ktera souvisi s celkovym spolecenskym a technickych vyvojem. Zatimco po dlouha deseti-
leti se konkurencni vyhoda podniku ztotoziiovala s uménim vyvinout, vyrobit a nabidnout
unikatni vyrobek nebo sluzby, soucasna globalizovana spolecnost klade na podniky zcela
nové pozadavky. Kapital, suroviny, vyrobni kapacity na pozadované technické urovni,
vyrobni moznosti a lidské zdroje jsou jako konkurencni vyhoda nahrazovany znalosti za-
kazniki a jejich potieb (Chlebovsky, 2017, s. 20). Fakt, ze v centru veskerych marketingo-
vych snah ma stat zakaznik, se v realném fungovani podnikl prezentuje zaméfenim na tzv.
péci o zakaznika, ktera neni podle Wellingtona (2010, s. 6) pouze oddélenim ¢i usekem

pusobicim v hierarchii podniku, ale hlavné celistvym pfistupem.

Zakladem péce o zadkaznika je koncepce, podle které¢ je nutné zakaznikovi vénovat pozor-
nost také po probéhnuti vzajemné transakce, to znamena4, starat se o n¢j, jeho nazor, min¢-
ni, pfipadné fesit jeho nespokojenost a naopak podporovat jeho satisfakci z nakupu kon-
krétniho produktu a sluzby. Divodem ke stale vétsi preferenci tohoto pfistupu ze strany
podnik je fakt, ze skuteéné Gispé$ny je ten podnik, ktery mé zdkladnu loajélnich, vérnych,
vracejicich se zdkaznikd, kteti z néjakého svého osobniho diivodu daji pti ndkupu zbozi ¢i
sluzby ptednost pravé zvolenému obchodniku ¢i producentovi. Zajisténi takovéto zakladny
pak vyzaduje, aby se stavajicim zdkazniklim vénovala nejméné stejnd pozornost jako sa-
motnému procesu prodeje. Péce o zakazniky tak nabyva v marketingové koncepci stale
nestalosti zakaznikd pravdépodobné do budoucna jesté zasadngjsi (Filipova, 2011, s. 153-

154).

vvvvv

jeho osobni charakteristiky, takZe celkovéd koncepce péce o zdkaznika musi byt vysoce
individualizovand. V soucasné dobé vSak neni v souvislosti s drtivou vétSinou béZného
spotifebniho zbozi kratkodobého a stfednédobého vyuziti zcela mozné volit osobni ptistup
k zakaznikovi vychazejici z kontaktu tvafi v tvar. Presto je znalost zadkaznika velice dulezi-
td pro celkovou tvorbu budoucich marketingovych aktivit podniku. Vysoké individudlni
diferenciace zakazniki jako takovych piesto dovoluje identifikovat urcité potieby, jejichz
uspokojeni zakaznici ve vétsi ¢i mensi mife vyhledavaji vzdy. Tyto aspekty volby produ-
centa €1 obchodnika ze strany zakaznikl jsou do jisté miry vyslednici historického vyvoje,
ktery spolecnost transformuje a urcuje jeji socialni chovani. Tak soucasny zakaznik se roz-

hoduje podle ceny vyrobku, jeho pfidané hodnoty, pohodli, které mu konkrétni nakupni
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proces poskytuje ¢i naopak neposkytuje a podle urovné zdkaznického servisu podniku.
Mira zastoupeni jednotlivych komponent v rozhodovacim procesu zdkaznika se méni jed-
nak podle konkrétni osoby, ale také podle konkrétniho produktu a jeho uziti a také podle
celospolecenskych podminek (Leland, Bailey, 2011, s. 9).

Péce o zdkaznika jako celkovéa koncepcni strategie podniku ma pro fungovani podniku
celou fadu dopadd. Filipova (2011, s. 154-156) ptipomind uz vyse uvedeny fakt, ze stava-
jici zakaznik ma pro podnik vzdy vyssi hodnotu, nez zakaznik potencialni (Tomek, Vavro-
va, 2009, s. 193-212). Jednani se stavajicim zdkaznikem proto muize byt v podstaté mno-
hem levnéjsi (financn€, Casové i personalné), nez akvizice zédkaznikl zcela novych, pfi-
¢emz hodnota pro podnik je nesrovnatelné vyssi. Stavajici zakaznik uz vi, jak podnik fun-
guje, jak kvalitni jsou jeho sluzby a produkty a jakym zpisobem probiha prodejni proces.
Stavajici zdkaznik, zvlasté pak zakaznik spokojeny a loajalni, dale plisobi jako Sifitel po-
védomi o podniku v rdmci své socialni sité, coz je pro kazdy podnik neocenitelny marke-
tingovy tah. Péce o zdkaznika na kvalitni Grovni pak zajistuje, Ze se zakaznik pii opetov-
ném ndkupu rozhodne pro zndmy podnik a to i1 pfesto, ze ostatni komponenty rozhodovani
jsou u konkurence vyhodnéjsi (napt. cena ¢i ptidand hodnota). Pokud si podnik zajisti loa-
jalitu svych stavajicich zékaznikd, ti daji pfednost nakupu u néj, coz je na soucasném trhu

nenahraditelna konkuren¢ni vyhoda (Filipova, 2011, s. 154-156).

1.3 Marketing v internetovém prostredi

Internet je médiem, které v mnoha ohledech a smérech nahrazuje tradi¢ni formy socialnich
siti a méni tak Zivot celé spolecnosti. Sila a dostupnost internetu zpusobily, ze kromé jiné-
ho se v rdmci internetu rozvinula Siroka sit’ internetového obchodovéni. Se vznikem a roz-
vojem obchodovani na internetu souvisi i vznik a rozvoj internetového marketingu, ktery je
v mnoha smérech totozny s tradiénim marketingem, v nékterych segmentech vSak vykazu-
je vyznamné odliSnosti. V praktické ¢asti pfedkladané diplomové prace bude navrZzen pro-
jekt zvySovani spokojenosti zdkaznikl konkrétniho internetového obchodu, coz znamena,
Ze je nutné si definovat a pfiblizit specifika obchodovéni na internetu, internetového mar-
ketingu a spokojenosti internetového zakaznika. Internetovy nebo online marketing je
marketing realizovany ve specifickém prostfedi internetu (Hanlon, 2019). Kingsnorth

(2016, s. 6) vSak pod pojmem online marketing rozumi stadium do pfelomu tisicileti, kdy
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podniky a obchody zacaly postupné do svého fungovani zatazovat emailovou konverzaci,

CRM sité na fizeni vztahll se zdkazniky a budovaly webové stranky.

V této dobé vSak byl internet pouze novym, nepoznanym mediem. Po roce 2000 dochazi
k masovému rozsifeni internetu, kdy ve vyspélych zemich byva online az 90 % populace.
Tim se také méni vyuziti internetu v obchodnich podminkéch, a proto vysSe citovany autor
hovoti o digitalnim marketingu'. Oznageni digitalni tak podle n&j vice reflektuje soucasny
stav, kdy je obchod velice tizce spojen s digitalnimi technologiemi, tedy nejen s pocitacem,
ale 1 mobilem a dalSimi nosici. Firmy jiz v dnesni dob¢ disponuji vlastnimi odd€lenimi
online marketingu, kterd jsou separovana od tradi¢nich marketingovych odd¢leni. Online
marketing pfimo souvisi s technologickym pokrokem v oblasti internetu a digitalnich tech-

nologii a vyviji se spole¢n¢ s nimi (Kingsnorth, 2016, s. 6)

Zaklady internetového marketingu jsou shodné se zéklady klasického marketingu, pficemz
fada Cinnosti je naprosto stejna ¢i alespon velice podobnd. Rozdily, které je mozné mezi
klasickym a internetovym marketingem identifikovat, pochazeji z toho, Ze internetovy
marketing je zaméfen na marketingovou komunikaci. Tento fakt souvisi s tim, Ze internet
jako medium dovoluje interaktivni kontakt mezi jeho uZivateli, takZe v rdmci marketingu
je mozné se zdkaznikem prakticky napfimo komunikovat. Internetovy marketing vyuziva
takové nastroje, jakymi jsou PPC reklama, e-mailing nebo blogovani, webové stranky,
diskusni fora ¢i socidlni sité. Fakt, Ze se v posledni dekad¢ internetovy marketing natolik
rozsifil a rozvinul, Ze mnohdy pfevySuje klasicky marketing, je dano pfednostmi které ma

(Janouch, 2017, s. 11-12 a 19):
e umoznuje ¢etn¢jsi a kvalitn€j$i méfeni a monitorovani;
e nepretrzitost — marketing se na internetu realizuje neustale;

e komplexnost — zakaznik je prostiednictvim internetového marketingu oslovovan

mnoha rliznymi zplisoby a ¢asto soucasn¢;

! Pro potieby predkladané diplomové prace neni nezbytné nutné tyto terminologické detaily rozlisovat, proto
budou v textu pojmy internetovy marketing, online marketing a digitalni marketing pouZzivany jako syno-
nymni. Jak uvadi Janouch, rozliSovani pojmu internetovy marketing pro marketingové aktivity na internetu a
online marketing pro ¢innosti na jinych nosic¢ich nez pocitac, jiz dnes postrada smysl, protoze i mobilni tele-
fony nabizeji naprosto plnohodnotné internetové pouzivani a mnoha lidem zcela nahrazuji pocitace (Janouch,
2017,s.19).
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¢ individudlni pfistup — internetovy marketing dovoluje vysoce individualni jednani
se zakaznikem, ktery ztraci svou anonymitu,
e dynamicnost — nabidka na internetu se miZe neustale ménit a rozvijet a naprosto

flexibiln¢ tak reagovat na potieby trhu a zdkazniki.

Internetovy marketing vSak oproti klasickému vykazuje i fadu odlisnosti (Janouch, 2017).
Nejedna se jen o odliSnosti dané jinym prostfedim ptsobeni, ale uz v zakladnich marketin-
govych pfistupech je nutné pii realizaci internetové marketingové strategie pocitat
s rozdily. Ty jsou jasné¢ patrné uz v pojeti zakladnich marketingovych 4P (product, price,
place, promotion). V ptipad¢ produktu je nutné si uvédomit, zda je vhodny pro internetovy
marketing. Pokud ano, je nutné pfizptisobit jeho nabidku a prezentaci internetovému pro-
sttedi. Napt. v ptipad€ prodeje knih je vhodné, umoznit na internetu stazeni knihy bez nut-
nosti nakupu klasického papirového vytisku. Co se ty€e ceny, price, naceiovani na interne-

tu je mnohem transparentné¢jsi (Hanlon, 2019).

Ovsem pii tvorbé internetové marketingové strategie je nutné vyvarovat se ptipadnych
chyb plynoucich z pfesvédceni, ze internetové ceny mohou byt niz$i, protoZze nemuseji
zahrnovat reZijni vydaje za provoz kamenného obchodu. OvSem 1 v pfipad€ internetového
marketingu je nutné do ceny zapocitat ndklady spojené s provozem, napfi. s prondjmem
domény ¢i provozem CRM systému (Kingsnorth, 2016, s. 10).  Také v pfipadé mista je
nutné pii tvorb¢ internetové marketingové strategie pocitat s tim, ze uspésnéjsi je ten, kdo
jde vice vidét. Nejvice se rozdily mezi klasickym a internetovym marketingem projevuji
v promotion. Uz jen sama podstata internetu je interaktivni, to znamena, Ze 1 pfesto, Ze se
klasicky marketing ve své moderni podobé obraci na zdkaznika a komunikaci s nim, inter-
netovy marketing jako jedna z odnozi klasického marketingu, je pro tuto komunikaci na-

prosto zasadni (Hanlon, 2019).

1.4 Digitalni zakaznik

Stejné jako je internetovy marketing odliSny od klasického, je nutné také na digitalniho
zakaznika pohlizet jinak neZ na klasického zékaznika. Pfesto, ze se digitalni svét od klasic-
kého 1i8i, zadkaznik internetového obchodu je v prvé fadé ¢loveék. Jen proto, Ze se komuni-
kace mezi zakaznikem a obchodnikem odehrava prostiednictvim digitalnich technologii,
nemuze ztratit zdkladni atributy komunikace. To znamena, Ze se musi jednat o komunikac-

ni kanal (Ryan, 2017, s. 26). Z pohledu marketingu je vSak stézZejni, Ze v ramci digitalniho
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tedy internetového prostiedi se diametralné méni role zakaznika, ktery se pfimo dostava do
interakce s obchodnikem a dokonce ziskdva moznost vlastni participace a tvorby v ramci
existujicich entit. Dochazi k odstranovani prostfednikii smény a tim se vytvaii tésné vztahy
mezi prodejci (producenty apod.) a zdkazniky. Pozadavky a znalosti zakaznikl jsou nedil-
nou soucasti soucasné digitalni ekonomiky a spadaji do procesu vyvoje a distribuce (Kuba

eF [online], 2017).

Digitalni zakaznik se pfi rozhodovani primarné fidi tzv. zdkaznickou zkuSenosti, neboli
customer experience (dale jen CX). Digitalni CX je ta varianta, kdy se interakce mezi za-
kaznikem a producentem ¢i prodejcem odehrava prostiednictvim digitalnich kanald a
v digitalnim prostfedi. Na druhou stranu je vSak digitalni CX veli¢inou projevujici se nejen
v technologickém feSeni, ale jedna se o disledek celkové kultury firmy, ktera se musi za-
mefit na zdkaznika. Ten v soucasné dobé vyhledava nejsnazsi a nejpiijemné;jsi feSeni, kte-
rymi Casto byva pravée digitalni online technologie, ale nemusi tomu tak byt vzdy. Proble-
matika digitdlni CX je samoziejm¢ primarné spojena s marketingem a prodejem, ale
v zasadé€ se jedna o vyslednici procest, ukonil a ¢innosti odehravajicich se v pritbéhu celé-
ho Zivotniho cyklu vztahu se zdkaznikem. Zékaznik v digitdlnim véku vyhledava ideélni
nakupni zazitek a ten dostane pouze v ptipad¢, Ze se na kone¢né podob¢ jeho zkuSenosti

podili celd firma (Prochédzka [online], 2018).

Moznosti, jakym zplisobem se digitalni zdkaznik stava soucasti vyvoje a distribuce, je cela
fada, v podstaté se vSak da fici, Ze tyto moZnosti koliduji mezi dvéma extrémy. Na jedné
stran¢ je internalizacni pojeti, v rdmci kterého se zdkaznik v procesu vyvoje a distribuce
objevuje jako minimalni ¢initel. Na strané druhé je externalizaci pojeti, kdy je zdkaznik
velice vyznamnym cinitelem. Digitdlni zdkaznik ocekéva spiSe externalizacni pojeti, to
znamena, Ze se citi byt participantem celého procesu. Zakaznicka spokojenost je tak piimo
zavisla na tom, jaka je digitalni CX zdkaznika a tedy na tom, nakolik je zapojen do celého
procesu, nakolik je tento proces interaktivni a nakolik ma zakaznik pocit, Ze se celd pro-
dejni transakce odehrala v souladu s jeho idealnimi ptfedstavami. Vztahy se zdkazniky jsou
tedy v soucasné dob¢ opravdu vztahy, tedy interakcemi, které na jedné stran¢ umoznuji a
dovoluji do vysoké miry externalizacné vychdazet vstiic individudlnim potfebam a oceka-
vanim zakaznikd, na druhé stran€ je tfeba najit vhodnou rovnovahu, protoze pouhé uspoko-
jovani zdkaznickych specifikaci nezaruci firm€ uspéch na trhu (Kuba eF [online], 2017,

Fiala [online], 2013).
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Obrazek 1 — Mira zapojeni uzivatele v procesu vyvoje a distribuce (zdroj: Kuba

eF [online], 2017).

Na zavér kapitoly vénované digitdlnimu zakaznikovi, jehoZ spokojenost a loajalitu si chce
soucasny producent ¢i prodejce zajistit, je tfeba tento novy typ zdkaznika charakterizovat.
Soucasny trend, v diisledku kterého se obchody a producenti obraceji na zédkaznika a vy-
tvafeji vzajemny obousmérny vztah, do jisté miry vychazi z toho, Ze moderni zakaznik je
v procesu nakupovani velice aktivni. Diky prakticky neustalému ptipojeni k internetu jsou
soucasni zdkaznici schopni a také ochotni srovnavat nabidku s konkurenci, vyhledavat si
podrobnosti o produktu ¢i sluzbé, procitat recenze a nazory jinych zékaznika ¢i konzulto-
vat své potfeby a vybér s blizkymi. Zakaznik aktivné sam vyhleddva informace, neni odka-
zany na to, co mu producent ¢i obchodnik nabizi. Tato vlastni aktivita a iniciativa moder-
nich digitalnich zédkaznikli je ddna moZnosti rychle a snadno ziskat informace prakticky o
c¢emkoli a s tim je spojena dal$i dllezitd vlastnost digitdlniho zakaznika, kterou je jeho

netrpélivost (Jesensky a kol., 2018, s. 412).

To znamena, ze zakaznik ocekdva nejen okamzitou reakci na své podnéty, potieby a po-
ptavky, ale stejn¢ jako on sam je neustale online a schopny reagovat, tak také od obchod-
nika oc¢ekava zpétné vazby kdykoli a kdekoli. Pravée aktivita, vysoka informovanost a oce-
kavani individualniho pfistupu jsou pro soucasného digitdlniho zékaznika specifickymi

znaky, které se vedle samotné spokojenosti s cenou, urovni a kvalitou sluzby ¢i produktu a
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rychlosti servisu piimo promitaji do jeho celkové spokojenosti. Presto ze se o digitalnim
zakaznikovi zminuje Geffroy uz v roce 1998, jeho definice tohoto nového typu konzumen-
ta Ci spotiebitele je dodnes platna: ,, ...zakaznik budoucnosti odmitne nékde anonymné jist,
nakupovat nebo mit anonymni dodavatele. Bude chtit navazovat vztahy. Bude vyZadovat,
aby s nim prodejce zachazel uctive, znal ho jménem, byl k nemu prijemny, staral se o néj a

uznaval ho jako cloveka“ (Geffroy, 2015, s. 16-17).
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

S ohledem na vySe uvedené je ziejmé, ze zajisténi portfolia loajalnich, vérnych a vraceji-
cich se zakaznikl velice izce souvisi s tim, zda a jak jsou zakaznici s nabidkou a servisem
konkrétniho podniku spokojeni. Spokojenost zdkaznikli se tak v oblasti marketingu stava
klicovym pojmem a soucasné také cilem, ke kterému by mély vSechny ¢innosti smétovat.
Spokojenost zakaznikii je také s ohledem na téma a cil pfedkladané diplomové prace ste-
zejnim pojmem celého provedeného vyzkumného Setfeni, proto bude nasledujici kapitola
vénovana prave definici spokojenosti zakaznika, predstaveni jednotlivych aspektd, které
pod toto slovni spojeni v ramci marketingu spadaji a také ptedstaveni jednotlivych zpisobi

meéfeni a zvySeni spokojenosti zékaznikd.

2.1 Spokojenost zakazniki jako hlavni marketingovy cil

Na tvod je tieba definovat samotny pojem spokojenost zdkaznika. Jak uvadéji Hill a Ale-
xander (2017, s. 2), ,, ...spokojenost zakaznika je pomer celkového piisobeni produktu ve
vztahu k souboru zakaznikovych pozadavkii“. Tomek (2009, s. 199) uvadi definici, podle
které je spokojenost v oblasti marketingu vysledkem ,, ...porovndni ocekavani zakaznika se
skutecnym vykonem nabizejiciho ““. Spokojenost zdkaznika je tedy ukazatelem toho, jak se
vyrobci €1 obchodnikovi dafi uspokojovat potieby, pozadavky a o¢ekavani zdkaznika. Za-
mazalova (2008, s. 76) uvadi, Ze spokojenost zdkaznika vznikéd jako pozitivni vysledek
uskutecnéného srovnani obrazu vyrobku vytvofeného ve spotiebitelové mysli a vyrobku
skutecného. Maximalizace spokojenosti zdkaznika je v souCasné dobé u podnikil a ob-
chodnikli pfevazujici orientace, protoze zédkaznickd spokojenost se pfimo odrazi v lepSim
postaveni podniku na trhu, ¢imz se zase zvySuje predpoklad relativné dlouhodobého zajis-

téni jeho vlastni existence.

Z pohledu ¢asového je dosazeni a udrzovani vysoké miry zdkaznické spokojenosti dlouho-
dobym marketingovym cilem, coz znamena, Ze také vysledky se projevuji az
v dlouhodobéjsim horizontu (Zamazalova, 2008, s. 76). Na druhou stranu jsou vSak poziti-
va, ktera permanentni maximalizace zakaznické spokojenosti ma, natolik vyznamna, ze se
podnikiim investice do takto pojaté strategie vyplaci. Blazkova (2007) mezi tato pozitiva
fadi dlouhodobou loajalitu zédkaznikli, zvySeni objemu a frekvence nékupi, zapojeni za-
kaznikii do Sifeni dobré image podniku, vyssi ignoraci spokojenych zdkaznikti ke konku-

rencnim znackam, sniZeni cenové senzitivity, snizeni transak¢nich nakladii zejména ve
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srovnani s akvizici novych zékaznikl. Spokojenost zédkaznika je post-nakupnim ukazate-
lem, to znamena, ze se jedna o veli¢inu vznikajici v ramci retrospektivniho hodnoceni pro-
vedeného nakupu. Nejen Zamazalova (2008, s. 76), ale také Lostakova (a kol., 2017, s.
274) zduraziuji nejen individualni charakter spokojenosti zakaznika, ale také vysokou mi-
ru emocionality. Zakaznické spokojenost pfimo souvisi s pocity zdkaznika, s tim, zda pro-
dukt ¢i sluzba oslovi jeho mysl a srdce. Zakaznickéd spokojenost je tedy souhrnem racio-
nalnich a psychologickych faktorii ovliviiujicich celkovy psychologicky stav spokojenosti

(Pulpanova, Simova, 2012, s. 161).

Na jedné strané tedy stoji faktory meéfitelné a porovnatelné, jakymi jsou cena, kvalita vy-
robkd, rychlost dodavek, dodrzovani lhit. Na druhé stran¢ je vSak spokojenost urcovana
také zcela individudlnimi faktory, jakymi jsou lidské vztahy pracovnikii firmy
k zdkaznikovi, schopnosti a ochota komplexniho feSeni zakaznikovych problémi ¢i rych-
lost a kvalita technické pomoci (Plulpanova, Simova, 2012, s. 161). Jak je vidét, samotna
spokojenost s produktem je pouze jednou z komponent celkové zdkaznické spokojenosti a
kazdy obchodnik ¢i producent se snazi o podchyceni jednotlivych klicovych faktori, iden-
tifikaci jejich podilii a vyznaml na komplexni zdkaznické spokojenosti. Vyznam jednotli-
vych faktori zdkaznické spokojenosti se lisi, ale jejich vycet je mozné vytvorit bez ohledu
na osobnost zdkaznika, obor ¢innosti a dal$i ukazatele. Zamazalova (2008, s. 77) v této
souvislosti hovofi o vyrobku, cené, sluzbé a image. To znamen4, Ze na spokojenosti zdkaz-
nika se podili kvalita, funkénost, Sife sortimentu a dostupnost vyrobku, troven, splatnost a
platebni podminky, ptfesnost, spolehlivost, rychlost, flexibilnost sluZeb, oteviraci doba a

umisténi distribu¢nich kanali a také povést, jistota a stabilita producenta a obchodnika.

Samotny vycet jednotlivych faktord vSak s ohledem na zdkaznickou spokojenost nema
dostate¢nou vypovédni hodnotu. StéZejnim je v tomto ohledu vyznam jednotlivych ele-
mentl pro zakaznika, ¢imZ se zabyva tzv. Kano model. V ramci tohoto modelu se rozliSuji
tf1 skupiny paramentli podle toho, jaky vyznam maji pro vysi zdkaznické spokojenosti.
Prvni skupina tzv. zékladnich parametrii zahrnuje ty ukazatele, které jsou v podstaté ve
vztahu k zakaznické spokojenosti pasivni a nemaji na ni vyrazny vliv. Je to proto, Ze tyto
faktory zakaznik ocekava od vyrobku ¢i sluzby automaticky. Ve druhé skupiné jsou zahr-
nuty vykonové ¢i vyslovené pozadavky zékaznika a tyto faktory jiz na zakaznickou spoko-
jenost vliv maji, protoze piimo odrazeji prani zakaznikt. V posledni skupiné jsou parame-

try specialni, které predstavuji pfidanou hodnotu a tyto faktory nejenze zékaznickou spoko-
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jenost vyznamné ovliviiuji, ale mohou zplisobovat az nadseni u zdkaznikli (Kano model

[online], 2018).

Jupiiiine

Obrazek 2 — Kano model (zdroj: Kano model [online], 2018).

2.2 Méreni spokojenosti zakaznika

Zakladem urceni spokojenosti kazdého zékaznika je rozdil mezi jeho o¢ekavanimi stran
vyrobku ¢i sluzby a redlnou skute¢nosti, coZ v praxi znamena, Ze se mira spokojenosti da
urcit a tedy 1 méfit. S ohledem na tyto skute¢nosti je mozné rozliSovat v rdmci zakaznické
spokojenosti kategorie potéSeni zdkaznika, naprosta spokojenost zdkaznika a limitovana
spokojenost. Mira se odliSuje od toho, zda jsou zdkaznikova ocekavani splnéna, nenaplné-
na ¢i dokonce prevySena (Zamazalova, 2008, s. 77). Protoze spokojenost zakaznikti ma
piimy dopad na finan¢ni vysledky firmy, zaméfuji se spolecnosti na jeji méteni, tedy zjis-
téni miry zakaznické spokojenosti. ProtoZe je zdkaznickd spokojenost ve své podstaté
emoci a vyjadiuje aktualni souhrn pociti zakaznika o naplnéni jeho ocekavani, jedna se o
fenomén znaéné kolisavy. Proto se doporucuje métit zdkaznickou spokojenost riznymi
technikami, ¢imz se dosdhne co nejvySsi mozné objektivnosti ziskanych informaci

s presahem do predikce dal§iho zédkaznického chovani (Lost’akova a kol., 2017, s. 274).

Pro méfeni a monitorovani zdkaznické spokojenosti existuje celd fada metod a piistupi,

kdy Fiala ([online], 2013) tyto postupy déli na ty, které vyuzivaji vystupni ukazatele vni-
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mani zakaznikll a na ty, které vyuzivaji interni ukazatele vykonnosti. Systém postupi me-

feni a monitorovani spokojenosti zdkaznikli prezentuje nasledujici obrazek.

Postupy méfeni a monitorovini spokojenosti
zakaznik

S vyuZitim vystupnich S vyuZitim internich

ukazatelt vnimani ukazateld vykonnosti
zikazniki organizace

' ! '

Uréenim indexu Analyzou Na bazi hodnoceni
spokojenosti hodnoty pro vykonnosti
zakazniki zakaznika dodavateli

Obrazek 3 - Systém postupti méieni spokojenosti zakazniki (zdroj: Fiala [online],

2013).

Klasickym vystupnim ukazatelem spokojenosti zékaznikli spadajicim do skupiny ukazatelt
vystupnich jsou tzv. indexy spokojenosti, coZ jsou konstrukty pomeéru reality a optima.
Uplatnéni a sledovani instrumentu spokojenosti zakaznika bylo poprvé pouzito v roce 1989
ve Svédsku prostiednictvim tzv. Svédského barometru spokojenosti zékaznika a tento in-
strument pfinasel informace o spokojenosti zdkaznika s kvalitou vyrobkt a sluzeb. Postup-
nym vyvojem a aplikaci riznych forem se v soucasné dobé ustdlilo méfeni zakaznickeé
spokojenosti na koncepci ACSI, kterd vyuziva zkuSenosti a ocekavani spottebitele na za-
klad¢ vnimané kvality. Podle tohoto pfistupu je spokojenost zékaznika funkei kvality pro-
duktu ¢i sluzby, ceny, reklamy a prodeje, ocekavani, komunikace a vnimané hodnoty. Tyto
jednotlivé komponenty mezi sebou maji vzdjemny kauzalni vztah a ,, ...spolecny vektor
vzdjemného ucinku téchto vazeb se promita ve vysledném ukazateli, kterym je ukazatel
spokojenosti zdkaznika“ (Marini¢, 2008, s. 65). Zékaznicka spokojenost se mize méfit
kvalitativné ¢i kvantitativné, vzdy se vSak doporucuje praveé s ohledem na jeji proménlivost

provadét vyzkumy pravidelné, opakované a cilen¢ na zjisténi celkové spokojenosti
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s vyrobky ¢i sluzbami. Pouzivaji se jak Skaly, tak dotazniky s odpovéd'mi (Lostdkova a

kol., 2017, s. 274-275).

Zatimco v ramci indext spokojenosti se nedoporucuje pouzivat k hodnoceni ekonomické
ukazatele, zejména pak cenu, neni mozné pii komplexnim vnimani a monitorovani zakaz-
nické spokojenosti ekonomické ukazatele ignorovat. Za timto ucelem se vedle indexti spo-
kojenosti pouzivaji tzv. analyzy hodnoty pro zdkaznika, které umoznuji zakaznikim po-
soudit vnimani na zaklad¢ kombinace kvalitativnich 1 ekonomickych charakteristik. Hod-
noceni vykonnosti dodavatela je postup, v ramci kterého je zdkaznikem odbératel, tedy ne
zakaznik koncovy. Protoze v ptedkladané praci bude pozornost vénovana vyhradné spoko-
jenosti koncovych zadkazniki, neni tfeba se témito postupy zabyvat. Postupy vychazejici
z internich ukazatelli podniku maji na zdkaznickou spokojenost také sviij vliv. Jedna se o
takové ukazatele, které koncovy zakaznik nezna, ale 1 tak se pfimo odréazeji v jeho spoko-
jenosti. Fiala ([online], 2013) jako ptiklad takového ukazatele uvadi sit’ servisnich stredi-
sek, jejiz hustotu a lokaci zna sice management firmy, zdkaznik ne, ale ktera vSak urcuje,
nakolik jsou zdkaznikovi sluzby dostupné. A tim se tento ukazatel pfimo odrazi v jeho cel-

kové spokojenosti.

2.3 ZvySovani spokojenosti zikaznika

Zakladnim determinantem konecné zékaznické spokojenosti jsou podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 164) ocekavani, kterd zakaznik k vyrobku ¢i sluzbé vaze. Tato o¢ekavani se podle
vyse citovanych autori formuji na zéklad¢ ptfedchozich nakupnich zkuSenosti, rad ptatel a
zndmych a z informaci a pfislibi spolecnosti a jejich konkurent. Nastavit ocekdvani na
spravné urovni, je zakladnim ukolem kazdého marketéra. Ptili§ vysok4 o¢ekavani vedou ke
zklamanim, pfili§ nizka ocekavani nevytvaii podminky pro adekvatni odbyt vyrobku ¢i
sluzby. Jako hlavni a nejucinnéjsi nastroj zvySovani zdkaznické spokojenosti se na prvni
pohled jevi snizovéani ceny vyrobku ¢i sluzby nebo zvySovani sluzeb zdkaznikim. Tyto
nastroje vSak sice mohou vyrazné pfispéet k nartstu zdkaznické spokojenosti, soucasné v§ak
mohou mit negativni vliv na zisk firmy a také na spokojenost dalSich zainteresovanych
¢lankd systému — zaméstnanct, dealerti, dodavateli ¢i akcionafti. SniZovani cen a poskyto-
vani nadstandardnich sluZeb je nutné jako néstroj zvySovani zédkaznické spokojenosti pou-
zivat opatrné, protoze jak vySe citovani odbornici na marketing uvadéji, ,, ...spolecnost se

tedy nakonec musi snazit dosahovat co nejvyssi urovné spokojenosti zakaznikii s ohledem
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na soucasné udrzovani prijatelné urovné spokojenosti dalsich zainteresovanych skupin, a

to v§e musi zvladnout pri omezeni zdrojit spolecnosti dostupnych *.

Vybér jednotlivych konkrétnich nastroji zvySovani zakaznické spokojenosti musi kazda
firma provadét v souladu s vlastnimi cili a moZznostmi, pfi¢emz spiSe nez vycet jednotli-
vych moznych ndstroji zvySovani zdkaznické spokojenosti je vhodné uvést, co presné ma
zakaznické spokojenost v praxi byt. Jak uvadi Fiala ([online], 2013), spokojenost zdkazni-
kt v zddném piipad¢ neznamena nabizeni sluzeb ve shod¢ se specifikacemi ¢i pokles nebo
dokonce eliminace stiznosti a reklamaci. Tak stiznosti a reklamace uz jsou pouze praktic-
kym efektem nizké miry spokojenosti zédkaznikii, coz vSak soucasné v zadném piipadé
neznamena, ze klesajici objemy reklamaci jsou ukazatelem zvySovani zadkaznické spokoje-
nosti. Proto snaha o eliminaci reklamacnich stiznosti zdkaznikii nebo snaha o prodej pro-
duktl a sluzeb s nejniz§i moznou mirou neshod, nejsou povazovany za nastroje zvySovani
spokojenosti zadkaznikd. Vhodné nastroje vychazeji z pojeti spokojenosti zdkaznikl defi-
nované vyse, tedy z faktu, ze skute¢né spokojeny je ten zdkaznik, ktery pii nakupu prodeje

¢1 sluzby dostane néco navic (viz vySe Kano model, Kano model [online], 2018).

Jako velice vhodné se tedy jevi nastroje, které podporuji loajalitu zdkaznika, kam jist¢ patii
dlouhodobé¢ néstroje podpory prodeje — vérnostni programy, programy loajality apod. Vér-
nostni a partnerské programy jsou velice efektivnim néstrojem udrZovani vztaht se zdkaz-
niky a to prostfednictvim vytvareni pobidek a podminek k opakovanému nékupu nebo do-
konce k vytvatfeni partnerského vztahu. Pravdou je, Ze v sou¢asném trznim prostiedi za-
kaznik do urcité miry ocekavd odmény za vérnost a loajalitu, takZe obchodnici k témto
kroklim velice Casto sahaji (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 203). Pravé podpora vérnosti ke
znacce €1 obchodnikovi ma pro firmy velky vyznam a alespon ¢aste¢né se tak miize podarit
omezit disledky nestalosti souasného zdkaznika. Cilem vérnostnich programi je tedy
poskytnout kone¢nému spotiebiteli néco, co pii nakupu obdobného zbozi ¢i sluzby u kon-
kurence neziské a co je zdroven navazano na vytvoreni podminek pro pravidelny, dlouho-

doby a co nejvetsi nakup (Gupta, Randhawa, 2008, s. 326-327).

V ptipad¢ zvySovani spokojenosti zdkaznikli se uplatiluji také nastroje komunikaéni, to
znamena, ze pravé komunikace se zdkaznikem je pro zvySovani zakaznické spokojenosti
velice dulezitd. Ale jak uz bylo feceno, vzdy je nutné vychdzet z konkrétnich podminek,
které je mozné zjistit pouze pravidelnym a dlouhodobym monitorovanim zékaznické spo-
kojenosti. Pouze v piipadé, ze se firma o zdkazniky a jejich spokojenost, jeji miru a pfi-

padné divody nespokojenosti zajima, je schopnd vytvofit projekty jejiho zvySovani. Mezi
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nastroje zvySovani zdkaznické spokojenosti je tedy mozné fadit napf. i rozSifovani distribu-
torské sité, protoze nemoznost nebo nepohodli pii odbéru zbozi ¢i sluzby mize zékaznic-
kou spokojenost znacn¢ snizovat (Fiala [online], 2013). V néasledujici kapitole se tak zame¢-
fime na otdzky meéteni zakaznické spokojenosti a jejiho ptipadného zvySovani ve specific-
ké oblasti internetového obchodu, protoze pravé zde bude probihat vyzkum praktické ¢asti

prace.

2.4 Spokojenost zakazniki v oblasti internetového prodeje

Zakaznik vyuzivajici pfi ndkupu zbozi a sluzeb digitalnich technologii a kanalt je tedy
specifickym druhem zakaznika. Protoze se prace na internetu stale vice §ifi napfi¢ genera-
cemi, stejné jako napii¢ nabizenymi produkty ¢i sluzbami, je nutné pfi zajiSt'ovani spoko-
jenosti soucasného zakaznika pocitat s jeho specifickym myslenim, které je prakticky vzdy
myslenim digitalnim. Pfesto, Ze je digitalni zakaznik novou entitou ve srovnani se zakazni-
kem tradi¢nim, jednotlivé determinanty zdkaznické spokojenosti jsou prakticky shodné. Na
prvnim misté stoji o¢ekavani, dale pak vlastni vyrobek, vhodnost komunikace, informace,
servis a ponakupni sluzby, vyuziti nastroji podpory prodeje, marketing zalozeny na vzta-
zich, pocet rovnocennych alternativ, moZnost vyzkouSet vyrobek a mira dobrovolnosti
koupé (Zamazalova a kol., 2010, s. 141). Neméni se tedy skladba vlivii zdkaznické spoko-

jenosti, ale mira jejich zastoupeni.

V souvislosti s digitdlnim prostiedim a zdkaznickym chovanim je nutné si uvédomit, ze ty
faktory, které jsou zalozeny na emocich, ziskavaji stale vétsi dulezitost. Pravé empatie
smérem k zdkaznikovi je dnes zakladnim faktorem zdkaznikovy spokojenosti. Zakaznik
ocekava, ze jej producent ¢i obchodnik bude chapat, bude se zajimat o jeho potieby a oce-
kavani, bude pfipraven reagovat na néj pravé v okamziku, kdy se rozhodne nebo bude mit
potiebu uskutecnit ndkup. Zakaznik tak vice nez kdy jindy, o¢ekdva néco navic — pokud
jednou dostane slevu, uz ptisté nebude chtit shodny vyrobek ¢i sluzby koupit za jinou cenu
apod. (Jesensky a kol., 2018, s. 412). Podle Geffroye (2015, s. 144-145) je pak jedinou
moznosti, jak si zajistit zakaznickou spokojenost, myslet dopiedu. Firma musi neustale
prichazet s né¢im novym, musi dokazat své zdkazniky nadchnout, v idedlnim ptipad¢ pak
ohromit. Vyse uvedeny autor piimo uvadi, Ze ,, ...uzZas je vSechno, co zdkaznik v této podo-
bé a konstelaci nezna.“ NadSeni zdkaznika je mozné vyvolavat celou fadou zpiisobii, od

neobvyklého ¢i atraktivniho produktu ¢i sluzby, pies noveé pojaté partnerstvi az po vizio-
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narsky pfistup do budoucnosti. Vse, co zajisti zakaznikliv uzas, je v ramci digitalniho mar-

ketingu vhodnym nastrojem.

Forem, nastrojii a moznosti, jak ziskat a také si udrzet spokojenost zakaznikli v prostiedi
digitalniho ndkupu, je celé fada. Jejich pouziti je vSak velice individualni, stejn¢ jako indi-
vidualni soucasny piistup k zdkaznikiim. Zakladem je aktivni pfistup, to znamena, Ze pro-
dejce nevystupuje v roli toho, kdo nabizi, co ma a od zdkaznika ocekdva automatickou
spokojenost a nakup. Soucasny zakaznik musi byt vhodnou nabidkou osloven pravé
v okamziku potfeby a nabidka musi byt pro n¢j co nejvyhodnéjsi a nejefektivnéjsi. Mimo
jiné to znamena, ze cilem prodeje neni zdkaznikovi prodat ten nejdrazsi vyrobek, ale nao-
pak, pln¢ se soustfedit na jeho individudlni potieby a moznosti a t€ém vyjit vstfic (Jesensky
a kol., 2018, s. 412). UZ vySe byla zminéna velk4 potence nejriznéjSich vérnostnich pro-
gramil ve spojitosti se zdkaznickou spokojenosti, potazmo loajalitou. Uplatnitelnost vér-
nostnich ¢i partnerskych programi v prostiedi digitdlniho prodeje viibec neklesa, praveé
naopak. Prostfednictvim partnerstvi a vérnostnich bonusti je mozné zakaznikovi nabidnout
pravé tu piidanou hodnotu, ktera soucasné¢ bude vést zakaznika k opakovanému nakupu

(Barta, Patik, Postler, 2009, s. 203).

Velice dulezitym aspektem spokojenosti zakaznika v digitdlnim prostiedi je neustala ko-
munikace, osobni pfistup a lidskost, které se musi uplathovat nejen pii samotném prodeji,
ale také, nebo spiSe zejména, v ptipade, ze se vyskytnou néjaké problémy. Vyse bylo zmi-
néno, Ze samotna minimalizace ¢i eliminace reklamaci ¢i stiznosti neni vhodnym néastrojem
zvySovani spokojenosti zakaznika, ale chovani obchodnika v ptipadé, Ze problém, stiznost
¢1 reklamace nastane, jsou velice zdsadni. V prvé fad¢ je tieba si uvédomit, Ze prave Spatné
veci a zkuSenosti se vSeobecné vice a Castéji pamatuji (Ktizek, Neufus, 2014, s. 93). To
znamena, ze zdkaznik, i piesto, ze uskuteni v konkrétnim obchodé fadu uspokojivych
nakupt, bude si pamatovat ten, ktery byl spojen s problémy. Zasadnim determinantem za-
kaznické spokojenosti je pak to, jakym zptisobem se prodejce k této situaci postavi a jakym
zpusobem ji vytesi. V téchto negativnich situacich je tfeba dbat na komunikaci, je nutné
zakaznika neustéle kontaktovat a upozoriiovat jej na to, v jakém stadiu se jeho zaleZitost
nachazi. Problémem neloajalniho a nespokojeného zékaznika tak ¢asto neni sama reklama-

ce Ci stiZznost, ale zplisob jejiho feseni.
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2.5 Specifika zjiStovani a zvySovani spokojenosti zakaznikii v online

prostiedi

Rozsifeni internetu se pfimo odrazi také v moznostech a zptsobech ziskavani zpétné vazby
od zékazniki, coz je zaklad pro jakoukoli analyzu zdkaznické spokojenosti. Zpétnou vazbu
1ze ziskavat prostiednictvim zakaznickych anket, analyzou reklamaci a stiznosti, analyzou
informaci od prodejcti ¢i obchodnich prostfedniki, z prizkumt trhu, dotazovanim zékaz-
nikidl ¢i z neformalnich rozhovorii se zdkazniky (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 24).
Naprosto stézejni tlohu v tomto sméru hraji recenze, reference a hodnoceni zdkaznikd.
Vyse bylo zminéno, Ze rady ptatel ¢i hodnoceni blizkych jsou velkym determinantem oce-
kavéani a spokojenosti zakaznika. Online prostiedi je v tomto sméru naprosto specifické,
protoze dovoluje prakticky komukoli vyjadtit sviij nazor ohledné produktu ¢i sluzby a ten-
to nazor je dostupny komukoli. MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 15) uvadi, ze reference
zakaznikil maji pro konkrétniho zédkaznika velice ¢asto vyS$si vypovidaci hodnotu nez jiné
marketingové nastroje. To znamen4, ze internetové recenze a reference jsou velice dilezi-

tym zdrojem ocekéavani a tedy tim piimo ovliviiuji kone¢nou spokojenost zakaznika.

Kromé toho, Ze internetové recenze a hodnoceni jsou dillezitym néstrojem komunikace
zakaznika a také obchodnika (ten by mél na tyto recenze dokazat reagovat — tedy zejména
na ty negativni), jsou také velice dilezitym zdrojem informaci pro marketingovy prizkum.
Samoziejmosti je v dne$ni dobé vyuzivani nejriznéjSich forem online prizkumd, ale je
tteba pocitat s tim, Ze se jich Ucastni jen velice omezeny pocet zédkaznikil a také neni moz-
né piecenovat vysledky ziskané témito prizkumy. Online prizkum formou dotazovani
nezaru€uje reprezentativnost odpovédi. Proto je velice dileZity monitoring online déni.
Ptesto, ze zakaznici védi, Ze jejich recenze, reference a hodnoceni slouZi jako zéklad mar-
ketingovych prizkumi (stejné jako v ptfipad€ online priizkumil), neznamena to, ze by mé-
nili své chovani. A to je pro objektivnost ziskanych informaci a jejich reprezentativnost

velice dulezité (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 18).

Velice uziteCnym zdrojem informaci pro analyzy spojenosti zédkaznikii se tak mohou stat
nejrizngjsi internetové srovnavace, kde zakaznici zbozi a sluzby jednotlivych dodavatelt
hodnoti i recenzuji. V CR uz v soudasné dobé existuje fada serverti specializovanych pravé
na hodnoceni, recenze a zdkaznické reference, ale prim v tomto sméru uz dlouhou dobu
drzi server Heureka.cz. Jednd se o nejvétsi cenovy srovnaval v Evropé zalozeny roku

2007. Na serveru Heureka.cz jsou recenzovany vSechny internetové obchody, které na
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tomto serveru inzeruji. Po probehnuti nakupu jsou zdkaznici kontaktovani s zadosti o hod-
noceni spokojenosti s nakupem. Tim mutize e-shop ziskat hodnoceni ,,Ovéieno zadkazniky*,
coz je pro marketing opét velice vyhodné (Heureka.cz [online], 2020). Heureka.cz neni
jedinym podobnym srovnavacem v c¢eském online prostiedi, funguji i dalsi, napt. Zbozi.cz.
Kromé téchto srovnavaci, kde zékaznici sluzby a produkty recenzuji a hodnoti, je mozné
nalézt také tfadu diskusnich for, blogli a jinych komentait k nékterym e-shopiim. Je vSak
tteba k témto monitoringim piistupovat kriticky, protoze ne vzdy se jedna o divéryhodné
informace. Proto je vhodnéjsi zaméfit se pravé na ovéiené servery, které nejen, ze oveéruji

e-shopy, ale ovéiuji i zdkazniky a tedy i jejich hodnoceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO OBCHODU
NOTINO.CZ

Pted provedenim analyzy spokojenosti zdkaznikii internetového obchodu Notino.cz a vy-

tvoteni vlastniho projektu jejiho zvysenti je tieba sledovanou spolecnost strucné predstavit.

3.1 Zakladni charakteristika

Nazev Notino, s.r.0.

ICO 27609057

Zakladni kapital |1 mil. K¢

Schranka 7v3cier

DIC CZ27609057

Platce DPH ano

Adresa Londynské nam. 881/6, 639 00 Styfice, Brno
Telefon 541 511 817 recepce

Email recepce@notino.com

WWwW WWW.notino.cz

Pfedmét podni- | vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského za-
kani kona

Tabulka 1 — Zakladni charakteristika Notino.cz (zdroj: vlastni zpracovani dle dat

Ares — ekonomické subjekty)

3.2 Notino.cz

Notino.cz byl ptivodné vyhradné internetovy obchod s kosmetickym zbozim, ktery vSak
v soucasné dob¢ ma i své kamenné prodejny. E-shop Notino byl zprovoznén v roce 2004
v CR, tehdy jestd pod znatkou Parfums.cz, pod kterou obchod fungoval az do roku 2016.
bidka internetového obchodu Notino zahrnuje na 55 tis. produktl od vice nez tisice znacek.
Spolecnost uvadi, ze celkove prodala v roce 2019 na 29 mil. produktti, coz je ovSem cislo
spojujici internetovy i kamenny prodej. V soucasné dobé¢ pusobi internetovy obchod Noti-
no.cz nejen v CR, ale také na Slovensku, v Polsku, v Némecku a Rakousku, v Mad’arsku,

Rumunsku, na Ukrajing, v Bulharsku, Slovinsku, Spanélsku, Portugalsku, Velké Britanii,
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Belgii, Chorvatsku, Dansku, Finsku, Francii, Italii, Nizozemi, Svédsku, Recku, Svycarsku

a Rusku (O nds — Notino [online], 2020).

Specializaci internetového prodeje Notino jsou parfémy a kosmetika, pficemz tyto produk-
ty zminény e-shop pouze prodava. Notino neni vyrobcem zaddného z nabizenych produkti.
Spolec¢nost Notino.cz se profiluje jako obchod orientovany vyhradné na zdkaznika, coz se
v realité¢ ptisobeni na soucasném trhu profiluje zejména prostiednictvim cenové politiky.
Notino.cz nabizi parfémy a kosmetiku vyrazné cenoveé vyhodnéji nez konkurenc¢ni kamen-
né prodejny, coz je pro velkou ¢ast cilovych klientd specifickym faktorem rozhodovani.
V ramci internetového obchodovani patii Notino.cz, respektive Parfums.cz, dlouhodobé
k nejrychleji rostoucim spole¢nostem. A to nejen v ramci CR, ale celého stiedoevropského
a vychodoevropského regionu. Notino.cz se fidi mottem ,,Snazime se délat Evropu kras-

vree

n¢jsi. Na zékladé tohoto obchodniho piistupu je zajistit, aby se zakaznici citili kradsné&jsi za
prispéni kosmetiky a nabizenych parfémt a to nejen z pohledu vnéjsiho image, ale také
z pohledu celkového pfistupu a pocitu ze sebe sama. V ramci kosmetického sortimentu se
v nabidce nachdzi pletova, vlasova a télova kosmetika, bytové viing 1 kosmetické dopliky.
Sortiment Notino.cz neni genderové ani vékové vyhranén, kosmetika a parfémy jsou urce-

ny pro muze, zeny i déti (Notino.cz [online], 2018).

Pivodné Notino.cz zac¢inal jako vyhradné internetovy obchod s parfémy, jehoz zakladate-
lem byl v roce 2004 Michal Zamec. V t¢ dobé m¢l internetovy obchod Notino.cz pouze
jednu kancelar a jednoho zaméstnance kromé zakladatele. V souc¢asné dobé ma firma pou-
ze v CR témét dvé desitky kamennych prodejen a pies tisic zaméstnanctl. Postupné rozsi-
fovani sortimentu na kosmetické vyrobky vyzaduje také existenci vlastniho skladu, coz
znacéné zefektiviiuje dodavku zbozi zdkazniklim. V ramci sortimentu se Notino.cz zamétuje

na oblasti:

e parfému a niche parfémi;
e vlasové kosmetiky;

e dermokosmetiky;

e pécio plet;

e pécio télo;

e liCeni;

e péci o zuby;

e kosmetiku pro muze;
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e kosmetiku pro déti;
e vin¢ do bytu;

e BIO produkty (Notino.cz [online], 2020).

Co se tyce personalniho zdzemi Notino.cz, ve firm¢ stale pracuji lidé, ktefi se podileli na
startu obchodu. V rdmci poskytovanych sluzeb jsou kromé takovych nastroji jako vérnost-
ni systémy, akce podpory prodeje, zajisténi dodavky do druhého dne, moznosti vyzkouseni
¢1 vyzvednuti produktu v kamenné prodejné apod. poskytovany také sluzby profesionalni-
ho poradenstvi. To znamend, ze o zédkazniky pecuji beauty specialisté, kteti dokazi zakaz-

nikiim pomoci s vhodnym vybérem produktu ¢i sluzby (Notino.cz [online], 2020).

text
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU S CINNOSTI A PRODUKTY INTERNETOVEHO
OBCHODU NOTINO

V prvni kapitole praktické ¢asti prace je tieba predstavit metodologickou stranku provede-
né¢ho vyzkumného Setfeni. To znamend, Ze budou formulovany cile a vyzkumné otazky,
metody sbéru a analyzy informaci. Hlavni ndplni kapitoly jsou jednotlivé dil¢i analyzy,
tedy PEST analyza, SWOT analyza a marketingovy pruzkum, na jejichz zakladé bude pro-
vedena celkova analyza spokojenosti zdkaznikil s ¢innosti a sluzbami internetového ob-

chodu Notino.cz.

4.1 Metody

Vyse bylo uvedeno, ze jednotlivymi pouzitymi néstroji provedené analyzy spokojenosti
zakaznikl internetového obchodu Notino budou PEST analyza, SWOT analyza a marke-
tingovy prizkum. V nésledujicich kapitolach budou tyto analyzy a jejich vysledky prove-
deny a prezentovany. PEST analyza a SWOT analyza ptinaseji celkové informace o trznim
prostiedi a Cinnosti spole¢nosti, pii¢emZ analyza jednotlivych faktori bude provedena
s ohledem na jejich vliv na zdkaznickou spokojenost. Posledni pouZzitou metodou v ramci
proveden¢ho vyzkumného Setfeni je marketingovy priizkum. Zptsobli provedeni marke-
tingového priizkumu je celd fada. Vzhledem k cilim a vyzkumnym otdzkdm bylo tfeba
zvolit takovy néstroj marketingového prazkumu, ktery poskytne dostatek informaci pro
identifikaci nedostatkli v soucasném stavu spokojenosti zakaznikl internetového obchodu

Notino.cz.

Jako zdrojem pro velky pocet recenzi a nazor zdkaznikii se nabizi internet. To znamena,
ze marketingovy prizkum pracuje se sekundarnimi daty. Da se predpokladat, Ze vétsi ¢ast
hodnoceni internetového obchodu Notino.cz zakazniky prezentovanych na internetu bude
negativni, protoze se svymi zkuSenostmi se v online podobé¢ svéiuji spisSe zdkaznici nespo-
kojeni. Toto vSak neni vzhledem k charakteru provedeného vyzkumného Setfeni problém.
Protoze cilem prace je vytvofeni projektu zvySeni spokojenosti zakaznikl, je tieba zjistit
divody ptipadné nespokojenosti zdkaznikti. Cilem provedené¢ho marketingového priazku-
mu je primarn¢ identifikace nedostatkd, tedy téch dil¢ich aspekti zakaznické nespokoje-

nosti, které se negativné odrazeji v celkové zdkaznické spokojenosti. V teoretické casti
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prace bylo zjisténo, ze pravé monitoring zédkaznickych ohlasi na internetu mtze byt zdro-
jem reprezentativnich informaci pro obchodnika reflektujicich skute¢né postoje zakaznika

k ¢innosti a sluzbam dodavatele.

4.2 PEST analyza

PEST analyza zkouma politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory
(tedy faktory kulturni a faktory socidlni) a technologické faktory podnikéani (Jakubikova,
2013, s. 99). Vzhledem ke geografickému rozsahu, ktery v soucasné dob¢ internetovy ob-
chod Notino.cz ma, bude PEST analyza pfimo zaméfena vyhradné na prostor internetové-
ho obchodovani vramci CR a potazmo také SR (slovensky trh se uplatni zejména
v procesu marketingového vyzkumu). Jednak je to proto, Ze vné&j$i makroekonomické
podminky jsou v téchto zemich velice podobné, jednak je to v disledku dostupné moznosti
kontaktu s ¢eskymi a slovenskymi zakazniky, coz bude nedilna soucast dalSich provede-
nych analyz. Pokud tedy budeme v ramci provedené¢ PEST analyzy prochdzet jednotlivé
faktory z globalniho az po lokélni rozsah, budeme lokdlnim pohledem rozumét pohled ces-

ko-slovenského ekonomického a sociokulturniho prostiedi.

4.2.1 Politicko-legislativni pohled

Notino.cz je internetovym obchodem s celosvétovou, tedy globalni plisobnosti (kromé ze-
mi EU plisobi Notino.cz také v USA). V zasadé¢ jsou tedy podminky podnikdni
z politického respektive legislativniho pohledu prakticky shodné, protoZe trzni prostiedi
USA a EU je velice podobné. Z globalniho hlediska tak mohou podnikatelské aktivity a
rozvoj internetového obchodu Notino.cz ohrozit veskeré negativni vlivy ohrozujici celo-
sveétovou stabilitu. Protoze Notino.cz obchoduje se spotfebnim zbozim, miize jakykoli po-
kles ekonomiky zptisobeny zhorSenim mezindrodni politické situace ¢i zménou na trhu se
surovinami vyznamné ohrozit. Z globalniho hlediska jsou tedy podnikatelské aktivity in-
ternetového obchodu Notino.cz regulovany legislativou nadnarodniho charakteru, konkrét-
né jednotlivymi nafizenimi EU a celnimi bariérami v rdmci obchodu s tfetimi zemémi.
V ramci EU jsou vSak obchodni aktivity osvobozeny od celnich povinnosti, takze obcho-

dovani na otevieném evropském trhu je pro Notino.cz velice vyhodné.
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V podminkach obchodu v ¢eském a slovenském prostiedi jsou politické a legislativni
podminky v soucasné dobé velice vhodné. CR i SR jsou soucasti EU, obchodovani se tedy
fidi soucasnymi platnymi unijnimi regulemi, respektive jejich konkrétnimi aplikacemi
v ramci narodnich legislativnich systémii. Jedna se konkrétné o zakony upravujici obcho-
dovani (v soucasné dobé feSeno v ramci zédkona ¢. 89/2012 Sb., zakon obcansky zékonik
ve znéni pozdgjsich predpisti), dafiové systémy (zakon &. 568/1992 Sb., zakon Ceské na-
rodni rady o dani z pfijmt ve znéni pozdéjSich predpist, zdkon €. 235/2004 Sb., zdkon o
dani z ptidané hodnoty ve znéni pozd¢jsich predpisti) apod. Samoziejmosti jsou legislativ-
ni predpisy upravujici obchodné pravni vztahy, jakymi jsou zakon €. 634/1992 Sb., zakon
o ochran¢ spotiebitele ve znéni pozd¢jsich piedpisi, stejné jako zdkony upravujici pracov-
né pravni vztahy (napf. zdkon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace ve znéni pozdéjsich predpisii
nebo zakon ¢. 309/2006 Sb., zakon, kterym se upravuji dal§i poZadavky bezpecnosti a
ochrany zdravi pii praci v pracovnépravnich vztazich a o zajisténi bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi ¢innosti nebo poskytovani sluzeb mimo pracovnépravni vztahy dale jen zdkon o

zajisténi dalSich podminek bezpec¢nosti a ochrany zdravi pfi praci).

4.2.2 Ekonomicky pohled

Ukazateli podnikatelského makroprostiedi ekonomického charakteru je také celd tada,
ovSem s ohledem na specifika zkoumaného podnikatelského segmentu se jevi jako stéZejni
hruby domaci produkt (HDP), mira inflace, irokové sazby, nezaméstnanost a vyvoje mezd.
HDP jakoZto penézité vyjadfeni celkové hodnoty statkli a sluZzeb nové vytvorenych
v daném obdobi na urcitém Uzemi slouZi jako ukazatel stanoveni vykonnosti ekonomiky.
Inflace se zase tyka rastu cen v konkrétni ekonomice, v praxi spottebitelskych cen se jedna
o ptiraistek tzv. indexu spotiebitelskych cen, ktery v CR mé&ii CSU (Hruby domdci produkt
(HDP) — Metodika [online], 2015). Internetovy obchod Notino.cz funguje od roku 2004,
coZ znamena, ze zazil globalni utlumeni ekonomiky v letech 2007 a 2008, coz bylo prova-
zeno zvysenou inflaci a poklesem HDP. Negativni dopady svétové finan¢ni krize se odra-
zely v ekonomikéch jeste v letech 2009 a 2010 a také v roce 2011, kdy nastupujici dluhova
krize opét zpomalila ekonomicky rist (Ekonomicky vyvoj na tizemi CR [online], 2003 —
2018). V soucasné dob¢ internetovy obchod Notino musi stejné jako fada dalSich subjektt

reagovat na aktualni pandemickou krizi spojenou s nemoci Covid-19. Dopady této aktualni
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globélni krize s pfimym piesahem do ekonomického prostfedi bude mozné v celkovém

pohledu analyzovat az s ur€itym casovym odstupem.

Od roku 2014 se vSak globalni ekonomika a tedy i ekonomické prostiedi stiedni Evropy
stabilizuje a to prostiednictvim takovych nastroji, jakymi jsou uvolnéni ménové politiky.
V ptipadé CR se konkrétné jednalo o udrzovéani kurzu koruny na stanovené arovni 27,- K&
za €. Rust ekonomiky byl doprovazen poklesem nezaméstnanosti a riistem mezd. Na dru-
hou stranu byla jesté do roku 2016 inflace stale vysoka (vice nez 2 %), coz bylo zplisobeno
propadem cen energetickych surovin, poklesem cen potravin a utlumenym cenovym vyvo-
jem v eurozong. Od roku 2017 se pak CNB vratila k vyuzivani standardniho nastroje mé-
nové politiky, k urokovym sazbam (Ekonomicky vyvoj na vizemi CR [online], 2003 — 2018).
V roce 2019 pak byla v CR primérna mira inflace 2,8 % (o 0,7 procentniho bodu vice nez
v roce 2018), coz je druhd nevyssi rocni primérnd mira od roku 2008. Po cely rok 2019
bylo mozné zaznamendvat postupny rist cen spotiebitelského zbozi a sluzeb, ktery se
v thrnu ustavil na 2,3 % nardstu v ptipadé zbozi a na 3,7 % v ptipadé sluzeb (Inflace —
2020, mira inflace a jeji vyvoj v CR [online], 2020). Ukazatele HDP a inflace zna¢i, Ze
kupni sila obyvatelstva CR roste ¢&i se udrzuje, oviem kromé toho je v ramci PEST analyzy
nutné uvazovat také mzdovou politiku a nezaméstnanost. Také v rdmci téchto konkrétnich
ukazateldl je nutné pocitat v kratkodobém i stiednédobém horizontu se zasadnéj$imi zmé-

nami, které budou provazet globalni pandemickou krizi.

Co se ty¢e minimélni mzdy, ta byla v CR od roku 1991 zvysena celkem tfiadvacetkrat,
naposledy doslo k jejimu zvySeni od ledna roku 2020. Na zdklad¢ tohoto ukazatele je moz-
né konstatovat, ze kupni sila obyvatelstva roste, respektive neustale se ptizptisobuje trendu
zdrazovani spotiebniho zbozi a inflacnim zménam. Vyvoj minimélni mzdy reprezentuje

nasledujici tabulka.
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obdobi vySe K¢ za mésic vySe K¢ za hodinu
unor 1991 2 000 10,80
leden 1992 2200 12,00
leden 1996 2500 13,60
leden 1998 2 650 14,80
leden 1999 3250 18,00
cervenec 1999 3 600 20,00
leden 2000 4 000 22,30
¢ervenec 2000 4 500 25,00
leden 2001 5000 30,00
leden 2002 5700 33,90
leden 2003 6 200 36,90
leden 2004 6 700 39,60
leden 2005 7 185 42,50
leden 2006 7570 44,70
¢ervenec 2006 7 955 48,10
leden 2007 8 000 48,10
srpen 2013 8 500 50,60
leden 2015 9200 55,00
leden 2016 9900 58,70
leden 2017 11 000 66,00
leden 2018 12 200 73,20
leden 2019 13 350 79,80
leden 2020 14 600 87,30

Tabulka 2 — Vyvoj minimalni mzdy od roku 1991 (zdroj: ZvySuje minimalni mzda neza-

méstnanost? [online], 2019).

Mira nezaméstnanosti v CR na rozdil od minimalni mzdy vykazuje proménlivy vyvoj a to
proto, ze kromé& minimalni mzdy se na jeji vysi podileji 1 dal$i faktory. Jedna se zejména o
zahrani¢ni investice, migraci, zavadéni novych technologii a vyvoj trhu. Vyvoj miry neza-

méstnanosti v CR ukazuje néasledujici graf.
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Mira nezaméstnanosti v %
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08/2012
02/2013
09/2013
03/2014
09/2014
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03/2017
09/2017
03/2018
09/2018

Obrazek 4 — Mira nezamé&stnanosti v % (zdroj: ZvySuje minimalni mzda neza-

méstnanost? [online], 2019).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich néstrojii marketingu a pouziva se pii mnoha pfile-
zitostech. Prostfednictvim SWOT analyzy je mozné analyzovat a vyhodnotit vnéj$i a vniti-
ni pozitiva a negativa firmy, produktu ¢i situace (napt. vstupu firmy na novy trh). Konkrét-
né jsou v ramci SWOT analyzy hodnoceny silné a slabé stranky (vnitini faktory) a piilezi-
tosti a hrozby (vngjsi faktory). V ramci SWOT analyzy se jednotlivym faktorim ptidéluje
vaha a hodnoceni?, ¢imz se dostanou kvantitativni vyjadieni, které je pak mozné srovnavat.
V ptipadé predkladané prace je SWOT analyza aplikovana pfimo na internetovy obchod

Notino.cz se zaméfenim na spokojenost zdkaznika.

2 Tabulka SWOT analyzy je jako piiloha &. 1 soudasti predkladané prace.
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POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

r

VNITRNI

0,8

A4

prodejnami 1,2

STRENGHTS (siln¢ stranky)

dlouh4 tradice a zkuSenosti

Sirokd nabidka produktii 0,8
e velice nizka cena produktii
ve srovnani s kamennymi

e cileni na spokojenost za-

OPPORTUNITIES (ptilezi-

tosti)

e soucasna ekonomicka stabi-

lita 0,9

e neustaly nariist internetové-

ho obchodovani 0,6

¢ silnd kupni sila spotiebiteli

0,4

e rostouci zajem spotiebiteld

o kvalitni / znac¢kové kos-
metickd nradnktyy 1 92

WEAKNESSES (slabé stranky)

e velice nizka cena produktli ve srov-
nani s kamennymi prodejnami

-1,5

e geograficka Sife zabéru zékaznik -
0,3

e Sirokd a riznorodé nabidka produktt
-1,2

Obrazek 5 — SWOT analyza internetového obchodu Notino.cz se zamétenim na

spokojenost zakaznikli (zdroj: vlastni zpracovani).

4.3.1 Strenghts

V ramci provedené SWOT analyzy bylo zjiSténo, ze z vnitinich faktorl pozitivné ovliviiu-

jicich spokojenost zakaznikll vynikaji pravé cileni internetového obchodu Notino.cz na

spokojeného zakaznika, nizk4 cena ve srovnani zejména s kamennymi prodejnami kosme-

tiky a parfému, Sirokd nabidka produkt a dlouha tradice a zkuSenosti. Cileni aktivit inter-

netového obchodu Notino.cz na spokojené¢ho zakaznika je cilem, ktery obchod nejen avi-

zuje, ale miZzeme jeho konkrétni projevy identifikovat také napt. v pouzivanych nastrojich

podpory prodeje apod. To znamena, Ze spokojenost zdkaznika neni pro Notino.cz pouze

mottem a firemni strategii, ale prostfednictvim slev, akci 1+1 zdarma ¢i doprava zdarma

nebo moznosti kombinovat nakup s vyhodami internetového obchodovani s moznosti né-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

v§tévy a ptimého vyzkouseni v kamenné prodejné tento cil pfimo napliiuje. Cena vyrobku
tvoii velkou ¢ast podilu na spokojenosti zakaznika a v tomto sméru internetovy obchod
Notino.cz velmi silnou stranku, protoze jeho ceny vyrobkil se oproti jinym, zejména pak

kamennym prodejnam, pohybuji az o né¢kolik desitek procent nize.

Velkou vnitini vyhodou internetového obchodu Notino.cz v oblasti spokojenosti zdkaznika
je nabidka, portfolio vyrobki, potazmo sluzeb. Jak bylo feceno v kapitole predstavujici
internetovy obchod Notino.cz, zdkaznik ma na vybér z tisici vyrobkti od nejraznéjsich
producentii a krom¢ toho muze v piipadé zajmu vyuzit i dalsi sluzby. To znamena, ze seg-
ment zakaznikil internetového obchodu Notino.cz je velice Siroky a navic je pro né usku-
te¢novana nabidka nejriiznéjsich ptidanych hodnot. Timto se internetovy obchod Notino.cz
realné zamétuje nejen na osloveni zdkaznika a na prodej jako takovy, ale zejména na péci o
zakaznika. Silnd stranka nazvana dlouha tradice a zkuSenosti jsou v oblasti spokojenosti
zakaznika také velice dilezité. Od roku 2004 si internetovy obchod Notino.cz vytvofil ur-
¢ité renomé, to znamend, ze uz v oblasti péce o zdkaznika pracuje se souborem zkuSenosti

a recenzi.

4.3.2 Weaknesses

Ovsem praveé Siroka a riznoroda nabidka produktl, nizkd cena produktl ve srovnani
s kamennymi prodejnami a Siroky segment zédkaznikii mohou byt nejen silnymi, ale také
slabymi strdnkami v oblasti spokojenosti zékaznikl. Az ptili$ Siroka nabidka produkti mu-
Ze pisobit kontraproduktivné a mliZze zékaznika zahltit a ten se pak obraci na mensi inter-
netovy obchod, kde mohou byt podle jeho nazoru vice specializovani na urcity segment
produkti. Také pfrili§ nizkd cena mize zakaznika od ndkupu spiSe odradit a to zejména
v oblasti kvalitnich parfémi a kosmetiky. Zakaznik tak maze a priori k produktim za pfili§
nizkou cenu pfistupovat kritictéji a tim se vyrazné zvysuje pravdépodobnost jeho nespoko-
jenosti s vyrobkem. Pfili§ Siroky segment zakazniktli, v sou¢asné dobé¢ v ptipadé interneto-
vého obchodu Notino.cz zejména z pohledu geografického, vyzaduje velkou pozornost
vénovanou marketingovému vyzkumu. Je nutné si uvédomit, Ze i rdmci takového prostoru,
jakym je Evropa a USA, ktery je z politiko-legislativniho relativné homogenni, jsou vyraz-
né kulturni, etnické a socidlni rozdily, které se projevuji také v obchodnim chovani zékaz-

nik a tedy 1 v parametrech jejich spokojenosti.
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4.3.3 Opportunities a threats

Z pohledu vnéjsich pfilezitosti a hrozeb je v oblasti spokojenosti zakaznika pro internetovy
nakupni sila spolecnosti. Jak legislativné-politické podminky nahrévaji rozvoji podnikani a
prodeje, tak spolecenské zmény podporuji rozvoj internetového obchodu Notino.cz. V této
ho prodeje a rostouci zajem spottebitelii o kvalitni ¢i znackové produkty. Diky tomu, ze
Notino.cz je na trhu uz zabéhnutym jménem, mize vyuzivat rostouciho zajmu spolecnosti
o nakup pfes internet a stejn¢ tak diky nabidce produktd renomovanych znacek muze

uspokojovat zajem soucasného zakaznika o kvalitu a znacku.

Na druhou stranu zmény v ekonomickych a politickych podminkach mohou pfimo nega-
tivné ovlivnit fungovani internetového obchodu Notino.cz. Co se tyce reflexe soucasné
situace, da se predpokladat, ze urcité negativni ekonomické dopady se mohou odrazit
v niz§im zajmu zakaznik o spotiebni kosmetické zbozi. Na druhou stranu uzavieni ka-
mennych prodejen a omezeni pohybu se mohou pozitivné projevit ve zvyseni zjmu o on-
line nakupovani kosmetiky, coz by mohlo byt pro Notino.cz kladnym vnéjSim dopadem.
Pro oblasti spokojenosti zdkaznika jsou pak podle naseho nazoru v soucasné dob& nejvetsi
hrozbou negativni recenze zdkaznikl. Diky internetu jsou jakékoli negativni ndzory ihned
dostupné a nejen, Ze ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika o nakupu, ale mohou také negativné

ovlivnit jeho nadzor ¢i vniméni zakoupeného produktu.

4.3.4 Shrnuti SWOT analyzy

Celkové vySla SWOT analyza podminek obchodovani internetového obchodu Notino.cz
s ohledem na spokojenost zdkaznikl pozitivné. To znamend, Ze Notino.cz ma podle naseho
nazoru vhodné vnitini 1 vnéj$i podminky pro zajiSténi vysoké spokojenosti svych zékazni-
kt. Hrozby a slabé stranky jsou navic takového charakteru, Ze je mozné je jako nedostatky
odstranit a pomér SWOT analyzy ve prospéch zajisténi spokojenosti zdkaznika tak jesté
zvysit. Ve spojeni s informacemi ziskanymi PEST analyzou je tak moZzné konstatovat, Ze
internetovy obchod Notino.cz mé nejlepsi podminky pro zajisténi spokojenosti zékaznikl a
v ptipad¢ identifikovanych nedostatkli je schopen sam tyto odstranit. Nebezpeci vnéjSich
hrozeb souvisejicich s ekonomickymi ¢i politickymi krizemi neni mozné eliminovat, presto

je mozné se z pohledu marketingu a managementu piipravit na pokles kupni sily spolec-
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nosti, zavedeni celnich tarifii na n¢kterych trzich (napt. Velka Britanie) nebo na dal§i zmé-

ny napt. na americkém trhu.

4.4 Marketingovy priuzkum

Na internetu je mozno nalézt celou fadu recenzi, hodnoceni a referenci tykajicich se inter-
netového obchodu Notino.cz, pfi¢emz ne vSechny maji stejnou hodnotu. Vyse bylo uvede-
no, ze monitoring nazort na konkrétniho obchodnika na internetu mize byt zdrojem velice
zajimavych informaci, ale soucasné je tfeba dbat na to, aby tyto informace byly relevantni,
reprezentativni a se skute¢nou vypovidaci hodnotou. Proto nebude provedeny marketingo-
vy prizkum realizovan napfi¢ internetem, ale budeme zkoumat nazory a hodnoceni pocha-
zejici z co nejvice relevantnich zdroji. Na prvnim misté¢ bude Notino.cz jako internetovy

obchod hodnocen prostfednictvim dosazenych uspécht.

V ramci ceského internetového obchodovéani je mozné spokojenost zékazniki hodnotit
prostfednictvim umisténi konkrétniho internetového obchodu v kazdoro¢ni soutézi Shop
Roku. V ramci této soutéZe jsou udélovany Cena kvality, Cena popularity a Cena Heureky.
Cena kvality je cena zakaznikt, ktefi hodnoti své zkuSenosti s ndkupem v e-shopech za
uplynuly rok. Cena byva udélovana na zaklad¢ n€kolika miliond vyplnénych dotaznikid a
Notino.cz tuto cenu vyhralo v kategorii krasa a zdravi a v kategorii parfémy a také jako
absolutni vitéz kategorie v poslednich dvou ro¢nicich (2017 a 2018). Cena popularity je
cenou udélovanou internetovymi uzivateli, ktefi prostfednictvim formulatre voli sviij ne-
joblibengjsi e-shop. Cena Heureky je cenou poroty, kterd se sklada z prednich osobnosti

¢eského e-commerce trhu (ShopRoku.cz [online], 2020).

Konkrétni zdkaznické recenze a reference na internetovy obchod Notino.cz se nachazeji
hned na né¢kolika specializovanych serverech — Heureka.cz, ZboZi.cz, Arome.cz a dalSich.
Vétsina téchto serveri umoznuje hodnotit a recenzovat internetovy obchod pouze ovéte-
nym zékazniklim, popiipadé zieteln¢ odliSuje recenze ovéfenych a neovéfenych zékazniki.
Cilem je, aby tato hodnoceni byla skute¢n¢ objektivni a aby si potencialni zdkaznik mohl
sam vyhodnotit divéryhodnost recenze. Kromé toho vSak je mozné na tyto servery v ramci
diskuze pfispivat a tim detailné¢ okomentovat svou zkuSenost s konkrétnim internetovym
obchodem. Nésledujici tabulka pfehledné prezentuje souhrnné vysledky zékaznickych na-

zoru na obchod Notino.cz z jednotlivych vybranych nejvétsich serverti s recenzemi.
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pocet recenzi spokojenost imerné hodnoce-
server zakazniki v | P i
celkem pocet | z toho ovétené | pozitivni %
Zbozi.cz 751 120 671 97%
pét hvézdicek z péti
Heureka.cz 127 403 127 385| 103 863 98% | 4,8 bodu z péti
Ctyii hvézdicky z
Arome.cz 302 257 peti
suma 128 456 127 505| 104 791

Tabulka 3 — Piehled souhrnnych vysledkl recenzi zakaznikd internetového ob-

chodu Notino.cz (zdroj: vlastni zpracovani).

Jak je vidét z tabulky, internetovy obchod Notino.cz ma na nejvétSich ¢eskych serverech
s recenzemi zdkaznik®l celkem na téméf 130 tis. recenzi®, z nichz takika 82 % je pozitiv-
nich. V pfipadé serverti, kde neni tento aspekt uveden, bylo za pozitivni zdkaznickou re-
cenzi pokladano hodnoceni s nejvys$$im poctem moznych bodi / hvézdicek®. V hodnoceni
spokojenosti zakaznikll je tedy mozné konstatovat, ze zdkaznici internetového obchodu
Notino.cz jsou vétSinou velice spokojeni s vyrobky a sluzbami internetového obchodu No-
tino.cz. Co se ty¢e konkrétnich aspektli uvadénych zakazniky ve spojitosti se spokojenosti,
objevuji se nejriznéjsi ptiiny spokojenosti:

e piehlednost e-shopu;

e Siroka nabidka zbozi;

e spolehlivost;

e rychlost dorucent;

e kvalita vyrobki;

e cena vyrobk;

e piijemné jednani se zdkazniky (a to 1 v pfipad€ reklamacniho tizeni);

e rychlost a profesionalita feSeni reklamaci.

3 Jak bylo uvedeno v kap. 4.4, tento (idaj pochazi z data 26. ledna 2020, takZe toto &islo se neustale méni.
4V piipadé bodového hodnoceni byly za pozitivni poéitany recenze s hodnotou 4-5 bodd, v pfipadé hvézdi-
¢ek pfi minimalnim hodnoceni ¢tyfi hvézdicky z péti.
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Pozitivni hodnoceni shodné¢ davaji jak stavajici zakaznici nakupujici u Notino.cz pravidel-
n¢, tak zdkaznici novi s prvni zkusenosti. V ramci recenzi se misi hodnoceni Cisté interne-
tového obchodovani s navstévami kamennych prodejen. Tento aspekt vSak nejde
z hodnoceni spokojenosti zdkaznikii vyloucit, protoze fada zdkaznikli vyuziva kamenné
prodejny Notino.cz k tomu, aby si zbozi a neznamé vuné vyzkouseli a nasledné
k objednani a dalsi komunikaci vyuzivaji internetové rozhrani. Velice Casty je také postup,
kdy si zédkaznik v kamenné pobocce osobné vyzvedava objednavku uc¢inénou a realizova-
nou predtim online. V rdmeci jednotlivych hodnoceni spokojenosti zdkaznikl je vSak tfeba
rozliSovat jednotlivé faktory, které zakaznici hodnoti. Takze zatimco v pfipadé komunika-
ce, rychlosti a zpisobu dodani, baleni, pfehlednosti e-shopu jsou hodnoceni zakaznikli ve
veétSing piipada velice pozitivni, v ptipadé kvality vyrobki se Casto objevuji negativni re-
akce (o negativnich aspektech spokojenosti zakazniki Notino.cz bude detailné pojednavat

kapitola 5.2).

V nasledujici tabulce uvadime, kolik procent ze souboru zkoumanych recenzi oznacilo za
pozitivum jednotlivé vySe uvedené aspekty. Tyto udaje jsou dulezité proto, abychom iden-
tifikovali, jaké maji jednotlivé aspekty spokojenosti zékaznikli internetového obchodu No-

tino.cz podil na celkové spokojenosti.

procentualni podil v recenzich
server
suma

Heureka.cz | Zbozi.cz | Arome.cz
aspekt
prehlednost e-shopu 4% 2% 3% 9%
Sirokd nabidka zbozi 7% 6% 7% | 20%
spolehlivost 3% 1% 1%| 5%
rychlost doruceni 26% 29% 33%| 88%
kvalita vyrobkil 25% 15% 3%| 43%
cena vyrobkil 8% 11% 6% | 25%
pfijemné jednani se zdkazniky 1% 1%| 2%
rn}l/;ililost a profesionalita feSeni rekla- 1% 1% 204

Tabulka 4 — Piehled podilii jednotlivych aspektii spokojenosti na celkové spoko-
jenosti zédkaznikl s ¢innosti internetového obchodu Notino.cz (zdroj: vlastni zpra-

covani).
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Jak je vidét, nejvice podilu na celkové spokojenosti zakazniki internetového obchodu No-
tino.cz maji aspekty rychlost doruceni a kvalita vyrobkd. Zajimavé vsak je, ze aspekt kvali-
ty vyrobkil neni na jednotlivych recenzujicich serverech zastoupen podobnymi hodnotami.
Takze zatimco kvalitu vyrobkl oceniuje 25 % recenzujicich zdkaznikl serveru Heureka.cz,
na serveru Zbozi.cz je to 15 % a na serveru Aroma.cz dokonce pouze 3 % recenzujicich
zakaznikl. Presto aspektem cCinnosti internetového obchodu Notino.cz, ktery zakaznici
nejcastéji pozitivné hodnoti, je rychlost dodani. V souhrnu tento konkrétni aspekt celkové
spokojenosti v ramci svého hodnoceni vyzdvihlo 88 % zdkaznikl a to vcetné téch, ktefi
celkoveé nebyli se sluzbami internetového obchodu Notino.cz spokojeni viibec ¢i nebyli
zcela spokojeni. Rychlost dodéni je pro soucasného digitalniho zédkaznika velice dilezitym
aspektem spokojenosti (viz kap. 1.4; Jesensky a kol., 2018, s. 412), takZe pro hodnoceni

internetového obchodu Notino.cz jsou toto pozitivni vysledky.

Kromé celkové spojenosti je v ramci monitoringu zakaznickych ohlast tfeba sledovat ne-
jen celkové vysledky spokojenosti, ale také jednotlivé faktory, o kterych se spokojeni i
nespokojeni zakaznici zmifuji. Je totiZ nutné si uvédomit, Ze servery jako Heureka.cz ¢i
Zbozi.cz umoziuji celkové hodnoceni konkrétniho subjektu, které vSak mulze zékaznik
doplnit o jednotlivé aspekty, které jej v ramci sluzby uspokojili ¢i neuspokojili. Takze
presto, Ze na uvedenych serverech nevyznacuji hodnoceni internetového obchodu Noti-
no.cz celkové 100 % spokojenost, pozitivné hodnoti nékteré jednotlivosti 1 ti zdkaznici,
kteti celkoveé uvedli negativni recenzi. Proto procentudlni zastoupeni jednotlivych aspektt

v tab. 3 nekoresponduje s vysledky v tab. 2.

Kromé rychlosti doruceni a kvality vyrobkl vyzdvihlo v ramci sluzeb internetového ob-
chodu Notino.cz 25 % hodnoticich zdkaznikl cenu vyrobk a 20 % Sirokou nabidku zbozi.
Tyto aspekty koresponduji s vysledky vyse provedené SWOT analyzy, v ramci které byly
prave cena a portfolio vyrobki a sluzeb identifikovany jako silné stranky obchodni ¢innosti
internetového obchodu Notino.cz. Marketingovy priizkum navic ukazal, ze cena a nabidka
vyrobkil ¢asto znamena, ze u internetového obchodu Notino.cz nakupuji i ti zékaznici, kte-
i v celkovém pohledu nejsou se sluzbami obchodu spokojeni. Tyto dva aspekty jsou takeé

castymi dliivody, pro€ se potencialni zakaznici rozhodnou sluzby Notino.cz vyzkouset.

Kwvili nizké cené¢ jednotlivych vyrobka (z marketingového prizkumu vyplynulo, Ze se to
tyka ptedevsim parfémil) jsou zédkaznici Casto ochotni akceptovat i nizsi kvalitu zbozi, nez
na jakou jsou zvykli od jinych provozovateli. Marketingovy prizkum tak ukazal, Ze cena

je velice silnym faktorem vyuzivani internetového obchodu Notino.cz zakazniky, ale sou-
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¢asn¢ rozhodné nema zasadni podil na jejich spokojenosti. Samotna spokojenost s nizkou
cenou vyrobkl a jejich Sirokd nabidka totiz neznamenaji, Zze zakaznik je se sluzbami inter-
netového obchodu Notino.cz spokojen. Tento paradoxni stav ukazuje, ze spokojenost za-
kazniki je skutecné komplexnim jevem a je otdzka, nakolik a na jak dlouho jsou nespoko-
jeni zékaznici ochotni a schopni nad dal$imi aspekty zavirat o¢i pouze kvuli nizké cené

vyrobkd.

4.5 Shrnuti

Analyza spokojenosti zdkaznikii internetového obchodu Notino.cz ukazala, Ze nejen ze se
tento internetovy obchod zaméfuje na spokojenost zakaznikli a mé tfadu predpokladl pro
vytvoreni portfolia spokojenych a loajalnich zakaznikt, ale sou¢asné ma také vysokou mi-
ru zakaznické spokojenosti. Marketingovy priazkum ukazal, ze celkové je se sluzbami in-
ternetového obchodu Notino.cz spokojeno na 81,5 % hodnoticich zdkaznikd. Na prvni po-
hled by se mohlo zdat, Ze se jedné o velice vysoké Cislo, ale je tfeba opét pfipomenout, Ze
v ramci celkového hodnoceni se zdkaznici zvlast’ vyjadiuji také k jednotlivym aspektim.
To znamen4, ze stejné jako v piipad¢ negativnich recenzi se objevuji pozitivni hodnoceni
jednotlivosti, tak také v piipad¢ spokojenych zakaznikii se objevuje celd fada vytek. Kon-
krétni aspekty nespokojenosti budou prezentovany nize (kap. 5.2) jako podklady pro vlast-
ni navrh projektu zvySeni spokojenosti zdkaznikll. Na tomto misté je nutné vyzdvihnout, Ze
ani tyto vytky spokojenych zédkaznikli neni mozné opomijet, protoZe pokud se nespokoje-
nost s uritym aspektem opakuje, mize dojit ke ztrat¢ zakaznika. Stejné tak je tfeba uvazo-
vat nad tim, Ze i ta nejdrobnéjsi nespokojenost miize u konkrétniho zédkaznika byt krucial-

nim problémem, pro ktery se rozhodne pfisté¢ nakupovat u jiného dodavatele.

V zésad¢ je mozné konstatovat, ze jak stavajici, tak novi zédkaznici jsou se sluzbami inter-
netového obchodu Notino.cz celkové spokojeni. Ukézalo se, ze internetovy obchod Noti-
no.cz se realizuje v takovych aspektech, které jsou skutecné zasadni pro soucasného digi-
talniho zdkaznika (viz vySe kap. 1.4). Na prvnim misté se v oblasti hodnoceni jednotlivych
aspektl celkové spokojenosti umistila rychlost dodéni objednavky. Tuto rychlost ocenili 1
ti zdkaznici, jejichz recenze nevykazovaly z celkového pohledu takovou spokojenost, jaka
by byla pro Notino.cz pozitivni. Rychlost dodani v sobé zahrnuje celkovou rychlost proce-
su zpracovani objednavky, takze se da ocekavat, ze zdkaznici, ktefi tento aspekt vyzdvihli,

jsou spokojeni s tim, jak rychle byla jejich poptavka pievedena v objednavku a nasledné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

zpracovana a expedovana. Jak bylo feceno vysSe (viz kap. 1.4), soucasny digitalni zdkaznik
je v prvé fad¢ zakaznikem netrpélivym (Jesensky a kol., 2018, s. 412), coz znamen4, ze
ocekava, ze jeho dotazy, pozadavky a poptavky budou velice rychle zpracovavany a to bez
ohledu na konkrétni den ¢i denni hodinu. Provedend analyza ukézala, ze pravé v tomto

ohledu Notino.cz své zakazniky dobte zné a dokéze jejich netrpélivost uspokojovat.

Naopak vysoky podil aspektu spokojenosti s kvalitou vyrobkd je mozné oznacit za spiSe
tradi¢ni pohled na spokojenost zakaznikl. Fakt, ze velkd ¢ast zakaznikl internetového ob-
chodu Notino.cz je spokojena pravé s kvalitou vyrobku je velice dilezita, protoze Noti-
no.cz sazi pravé na to, ze jeho vyrobky jsou kvalitni za cenu nesrovnatelné nizsi nez u
konkurence. Ov§em soucasné je uz na tomto misté nutné podotknout, ze prave nizka kvali-
ta vyrobkl je jednim ze zasadnich nedostatk, které zakaznici Notino.cz ve svych negativ-
nich postojich vyzdvihuji. Samoziejmé, Ze vnimani kvality je velice individudlni zélezitos-
ti, takze jista dichotomie v tomto sméru v ramci tak velkého poctu recenzi a hodnoceni je
logicka. Na druhou stranu je vsak tfeba se pfi analyze a hodnoceni spokojenosti zakaznikli
zamyslet nad tim, pro¢ aspekt kvalita vyrobkl vystupuje tak zdsadné jak v pozitivnim, tak
v negativnim smyslu. Vyhodnoceni spokojenosti zdkazniku internetového obchodu Noti-
no.cz s jeho sluzbami vychazi tedy pozitivn€ ve prospéch spokojenych, ¢i spise velice spo-
kojenych zakaznikli. OvS§em procento negativnich recenzi je vysoké, stejné jako je alarmu-
jici opakovani se negativnich pohledii na jednotlivé faktory a to i v pfipad¢ zékaznikt
oznacujicich sami sebe jako spokojené. Proto bude nasledujici samostatnd podkapitola

vénovana prave témto negativnim a nespokojenym vyjadienim.
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5 IDENTIFIKACE NEDOSTATKU A VYCHODISKA PRO PROJEKT

5.1 Zjisténé nedostatky

Uz vyse bylo naznaceno, ze piesto, ze je na 81,5 % zékaznikl spokojeno az velice spoko-
jeno se sluzbami internetového obchodu Notino.cz, podil negativnich recenzi a zejména
negativnich pohledii na jednotlivé ukony sluzeb, je velice vysoky. Alarmujici je také fakt,
ze uz na prvni pohled vykazuji zkoumané recenze neustdle se opakujici aspekty nespoko-
jenosti a to napfi¢ vSemi zdkazniky, tedy i t€émi celkové spokojenymi. Fakt, Ze néktery
ukon, sluzba ¢i aspekt jsou vnimany zdkazniky natolik negativné, Ze je do svych hodnoceni
zatazuji 1 zakaznici vykazujici celkovou spokojenost nad 90 %, neni pro komplexni hod-
noceni spokojenosti ptikladné. Nasledujici tabulka prezentuje jednotlivé aspekty nespoko-
jenosti zékaznikd, pricemz jednotlivé aspekty nejsou zkoumany pouze pohledem jednotli-
vych sledovanych serverd, ale také podilem spokojenych a nespokojenych zédkaznikl vcet-

né celkového sumare.

procentualni podil v recenzich
server
suma’

Heureka.cz Zbozi.cz Arome.cz
aspekt + - + - + -
proklientsky pfistup 5% 87% 4% 92% 69% | 20%
reklamace a_jejich 2% 27%|  2%|  20% 52%| 7%
feSeni
cena vyrobki 26% 50% 15% 45% 5% 55%| 30%
kvalita vyrobka 15% 65% 12% 44% 3% 17% | 24%
baleni 8% 11% 6% 4% 9%
poplatky za sluzby 9% 12% 5% 6% 5% 10%
neprofe:smnahta 20 12% 6% 89, 4% | 2%
personalu

Tabulka 5 — Identifikace nejcastéjSich vytek vici sluzbdm internetového obchodu

Notino.cz ze strany zakaznikl (zdroj: vlastni zpracovani).

3 Procentualni zastoupeni v ramci celkového poétu recenzi — pozitivnich i negativnich dohromady.
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Jak je vidét, skutecné se ukazalo, Ze i mezi spokojenymi zakazniky je celd fada téch, kdo
jsou s nécim nespokojeni tak, Ze jsou schopni tuto nespokojenost vyjadfit v internetové
recenzi. Zajimavé je, Ze nedostatky, které ve sluzbach internetového obchodu Notino.cz
zakaznici nachazeji, se dost zasadn¢ liSi v zastoupeni u celkové spokojenych a celkoveé
nespokojenych zakaznikl. Tak v pfipad¢ proklientského pfistupu se jedna o kategorii zas-
titujici Sirokou skalu Cinnosti a aktivit, respektive jejich neptitomnost v péci o zakaznika.
Zékaznici, kteti uvedli, Ze nejsou spokojeni s urovni proklientského ptistupu internetového
obchodu Notino.cz, nejcastéji pii konkretizaci uvadeji nevhodnou komunikaci ze strany
internetového obchodu, nedostate¢nou zpétnou vazbu (napf. storno zaplacené objednavky
z diivodu nenaskladnéni zbozi bez komunikace se zékaznikem), nevhodnou argumentaci a
Casto také nevhodné chovéni a jednani zaméstnancii jak ve styku online, tak v kamennych
prodejnach. Zatimco v piipad¢ nespokojenych zdkaznikl uvadi tento konkrétni nedostatek
na 87 %, 92 % a 69 % recenzujicich zakazniki (v poradi jednotlivych sledovanych serve-

), v pripadé spokojenych zakazniki je to 5 % a 4 %.

Celkové se pak aspekt nedostate¢ného ¢i nevhodného proklientského piistupu objevuje u
20 % zékaznikl z internetovych recenzi. Jedna se o velice vysoké &islo, ale pro vysvétleni
je nutné zdiraznit, ze do této kategorie jsme zahrnuli veskeré vytky vici zptsobu jednani
internetového obchodu Notino.cz se zdkazniky. To znamena, Ze do kategorie proklientské-
ho pfistupu byly zatazeny 1 napft. takové recenze, podle kterych bylo objednané zbozi jiné,
neZ na jaké je zdkaznik zvykly od jinych dodavatelll. PficemZ negativem neni podle zakaz-
nika tato odliSnost, ale fakt, Ze neni informovan o tom, ze je produkt jiny. Na prvni pohled
se muze zdat, ze se jedna o kategorii v ramci celkové zakaznické spokojenosti spise po-
druznou, ale je tfeba si uvédomit, Ze proklientsky pfistup je v podstaté jen SirSi kategorii
komunikace se zdkaznikem. A ta byla v teoretické ¢asti prace (viz kap. 1.3 a 1.4) identifi-
kovana jako dulezity aspekt marketingu pracujiciho se sou¢asnym zakaznikem a naprosto
zasadni ve vztahu se zdkaznikem digitdlnim (Ryan, 2017, s. 26). Jak je vidét, do proklient-
ského ptistupu jsme opravdu tadili primarné faktory na bazi komunika¢ni, coz vSak zna-
mena, ze zdkaznici internetového obchodu Notino.cz nejsou s komunikaci obchodu viibec

spokojeni. Tento nedostatek je mozné oznacit jako zcela zésadni.

Z tohoto thlu pohledu se jedna o zcela zdsadni nedostatek a je nezbytné nutné se na néj
zam¢ftit. Stejné tak vysokou miru nespokojenosti vykazuji aspekty tykajici se samotnych
produktli, konkrétné jejich ceny a kvality. Na rozdil od kategorie proklientského pfistupu je

nutné zminit, Ze v recenzich tykajicich se kvality a ceny produkti nabizenych interneto-
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vym obchodem Notino.cz se objevuje az pfili§ mnoho velice negativnich a ostrych vyjad-
feni. Zatimco kategorie proklientského pfistupu zahrnovala velice Sirokou $kalu vyjadteni,
kategorie ceny a kvality produkta je velice specifickd. Nespokojenost zakaznikl v téchto
oblastech je navic velice ¢asto spojena s prohlasenim, Ze pravé z ditvodl nepiimérené ceny
¢i nekvality koupeného produktu uz nadéale nebudou sluzby internetového obchodu Noti-
no.cz vyuzivat. A toto je alarmujici vysledek, protoze timto krokem ztraci internetovy ob-
chod Notino.cz portfolio vérnych zdkazniki, jejichz divéru bude velice tézké ziskat zpét.
Kvalita vyrobkl je samoziejmé primarné zalezitosti producenta, stejn¢ jako cena je vy-
slednici celé fady komponenti, ptesto by mél internetovy obchod Notino.cz jako malopro-
dejce tyto faktory sledovat a fesit je. Pokud neni moznd zména dodavatele ¢i producenta,
m¢l by se internetovy obchod Notino.cz pokusit o0 zménu piimo ve vyrobnim procesu. In-
ternetovy obchod Notino.cz je podle naseho nézoru natolik vyznamnym odbératelem, ze

jeho nazor na kvalitu produktt a jejich cenu ma u vyrobki jisté svou vahu.

Celkem je s kvalitou vyrobkt a jejich cenou nespokojeno 24 % (kvalita), respektive 30 %
(cena) recenzujicich klientli. Kvalita a cena vyrobki patii mezi kvantifikovatelné veli€iny
zakaznické spokojenosti a jejich podil na celkové spokojenosti je 1 pfes zmény soucasné¢ho
trzniho prostfedi stale vysoky (Pulpanova, Simova, 2012, s. 161). Zejména co se kvality
tyCe, recenzujici zdkaznici nejsou v drtivé vétSingé piipadi viibec ochotni akceptovat nizsi
kvalitu vyrobkil a to ani s ohledem na vyhodnou cenu a spokojenost s dalSimi aspekty
(rychlé dodani apod.). Vytky tykajici se ceny vyrobkl pak nejsou primarné zamérené na
cenu jako takovou, ale spiSe se tykaji pfipadné zmény ceny, respektive zdraZeni u konkrét-
niho vyrobku. Tato nespokojenost je vcelku logickd, zakaznici nejsou nikdy spokojeni se
zdrazovanim oblibeného zboZi, protoZe tim, Ze se nepohybuji ve vyrobnim procesu, nemaji

pfedstavu o neustalém naristu nakladi.

Prakticky stejnou miru nespokojenosti vyjadiuji zdkaznici v oblasti baleni vyrobkl a po-
platki za sluzby (celkem se jednd o 9 % a 10 % recenzujicich zakaznikt). V téchto dvou
kategoriich se nespokojenost celkové spokojenych a celkové nespokojenych zakaznikt
prakticky shoduje. Pro vysvétleni, jedna se o nespokojenost s balenim zbozi k doprave, kdy
je zbozi baleno pfili§ neekologicky a to ¢asto i1 v ptipadech, kdy si zakaznik ptimo zvoli
ekologickou variantu baleni. Dal$i nespokojenosti uvadéné v souvislosti s balenim produk-
ti se tykaji neorigindlniho ¢i poSkozeného baleni konkrétniho produktu, na které si zékaz-
nici také velice Casto stézuji. Je az prekvapivé, jakou pozornost tomuto aspektu interneto-

vého obchodovani zékaznici vénuji. Diivodem muze byt jednak fakt, ze nekvalitné balené
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zbozi muze byt dopravou poskozeno a také situace, kdy je zbozi ur€eno jako darek a ten
pak nejde predavat v neorigindlnim ¢i poskozeném baleni. Kategorie poplatky za sluzby se
tyka velkého nartstu nespokojenosti poté, co Notino.cz zpoplatnilo nékteré sluzby. Tato
kategorie se spiSe tyka Cinnosti kamennych obchodt (nejcastéji si zékaznici stézuji na po-
platek za vyzvednuti zbozZi na prodejn¢), ale presto jej fadime do naSeho prizkumu. Jedna
se totiz o nedilny aspekt celkové spokojenosti zakaznikl se sluzbami internetového obcho-
du Notino.cz a tudiz by nemél byt vynechan. Pro zdkazniky je nepochopitelné, pro¢ maji
platit internetovému obchodu Notino.cz za to, Ze si osobn¢ vyzvednou zbozi, kdyz tuto
variantu voli pravé proto, aby usetfili na poStovném a balném. D4 se predpokladat, ze No-
tino.cz se timto zpuisobem brani proti ur¢itému zahlceni svych kamennych pobocek, které

maji dost dalSich ukolt.

Dal$im spole¢nym problémem spokojenych i nespokojenych zdkaznikl se ukéazaly rekla-
mace. V této kategorii se vSak nejednd o to, Ze jsou zdkaznici primarné nespokojeni s tim,
ze museli néjakou reklamaci fesit. Uvedené Cislo se vztahuje k tém komentaiim tykajicim
se toho, jakym zpiisobem se internetovy obchod Notino.cz postavil k reklamaci, jak ji fesil,
jak se zdkaznikem jednal a komunikoval. S tim, jak se Notino.cz stavi k reklamaci, nebylo
spokojeno celkem 7 % recenzujicich zakazniki. Posledni identifikovanou kategorii nespo-
kojenosti je neprofesionalita personalu, kterou uvedla ve svych recenzich 2 % zdkaznikd.
V této oblasti se prekryva jak nespokojenost s odbornosti personalu kamennych prodejen,
tak reklamacniho oddéleni a informacni linky (respektive informa¢niho chatu). Tito recen-
zujici zékaznici si nejvice stéZuji na to, Ze ani ti, kdo maji zdkaznikovi pomoci a poradit,
vibec nevédi, jak procesy v Notino.cz funguji a dokonce ¢asto ani nejsou schopni zakazni-
kovi poskytnout zakladni informace o jeho zakézce. Piesto, Ze se jedna o otazku komuni-
kace, zatadili jsme tuto kategorii samostatné, protoZe se podle nds jedné o specifickou za-

lezitost a méla by byt feSena odd¢lené.

5.2 Vychodiska projektu

Jak je vidét, nedostatkil v ¢innosti a sluzbach internetového obchodu Notino.cz, které jsou
pfimou pfi¢inou nespokojenosti vlastnich zdkaznikd, je hned cela fada. Nékteré nedostatky
je nutné chépat jako nedilnou soucést obchodovani v oblasti kosmetiky a parfumerie, ale je
pravda, Ze i takové pficiny nespokojenosti, jako je poskozeni obalu produktu pfepravcem,

je mozné minimalizovat. OvSem uz v predchézejici podkapitole bylo fe¢eno, ze zasadnim
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nedostatkem, ktery je také piimou pfic¢inou nespokojenosti zdkazniki internetového ob-
chodu Notino.cz je podle naSeho nézoru nedostatek proklientského piistupu, tedy nedosta-
te¢na ¢i nevhodna komunikace smérem k zakazniktim. Je pochopitelné, Ze udrzovat vysoce
osobni pfistup v ptipadé¢ tak velkého internetového obchodu, jakym je Notino.cz, je slozité.
Ptesto je podle naseho nazoru nutné, zamefit se na dvé slozky urcujici Grovenn komunikace
se zakazniky — lidské zdroje spole¢nosti a moznéa automatizace ne¢kterych rutinnich tkolt.
Na prvni pohled se mize zdat, ze feSeni zvySeni spokojenosti zakaznikli internetového

obchodu Notino.cz se zaméiuje na dvé protichtidné veli¢iny, ale opak je pravdou.

Prostiednictvim marketingového prizkumu bylo zjisténo, ze recenzujici zékaznici jsou
velice Casto nespokojeni s celkovym pfistupem zaméstnanct internetového obchodu Noti-
no.cz, se kterymi pfisli do styku. Nespokojenost se nejcastéji tyka piistupu zaméstnanct a
jejich informovanosti. D4 se ptredpoklddat, ze jak nepiijemné vystupovani zaméstnanci,
tak jejich nedostate¢na informovanost do jist¢ miry prameni z velkého mnozstvi prace,
které maji tito zamé&stnanci na starosti. Prvnim feSenim je rozhodné¢ dostatec¢né skoleni za-
meéstnancl internetového obchodu Notino.cz, kteti pfichdzeji do pfimého ¢i zprostfedko-
vaného styku se zdkazniky. Tito zaméstnanci by méli byt fadné proSkoleni nejen v oblasti
komunikace se zakazniky, ale také v oblasti fungovani obchodu a jeho jednotlivych Cin-
nosti, procest a databazi. D4 se vSak pfedpokladat, Ze na pozicich zajiStujicich styk se za-
kazniky, pfipadné na reklamacnich oddélenich, dochazi k velké fluktuaci zaméstnanci,
takZe ani Skoleni by problém jejich informovanosti a schopnosti feSit problémy a otazky

zakaznikil zcela nevyftesilo.

Presto je nutné do lidskych zdrojui investovat, protoze i ptes neustale vyssi zapojeni tech-
nologii do komunikacnich procestt v obchodnim styku hraji lidé dulezitou ulohu.
S prihlédnutim k §ifi nabidky internetového obchodu Notino.cz a také k mnozstvi zakézek,
které pravidelné tento obchod fesi a vyfizuje, neni mozné ocekavat, Ze cely proces obsahne
jediny clovek ¢i jedno konkrétni oddéleni. Vhodnym feSenim je tedy podle naseho nézoru
zavedeni co nejvyS$i miry automatizace do komunikacniho procesu se zikaznikem.
V soucasné dobé uz existuji natolik sofistikované technologie, které dokéazi fesit i méné
rutinni zélezitosti a které dokéazi v oblasti pée o zakaznika automaticky komunikovat
v ptipadé¢ celé fady tkonu. Instalace skute¢né kvalitniho systému softwarové robotiky by
umoznilo automaticky zdkazniky informovat o jakékoli zméné€ v ramci jejich objednavky,

probihajiciho reklamniho fizeni, doddvky apod. Automatizace by se uplatnila nejen pfi

feSeni objednavky (informovanost o skute¢ném stavu na skladé a moznosti odeslani, oka-
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mzité zpracovani plateb a predani pokynt k odeslani zasilky), ale i v pribéhu jeji realizace
(informovani zadkaznika o terminech, podacich ¢islech, aktuélnich stavech apod.). Uplatni-
telnost by se jist¢ nasla i v pondkupnim procesu — kontaktovani zakaznika s hodnocenim,
informovani o aktualnich nabidkach jeho oblibeného zbozi ¢i jinych slevovych akcich

apod.

Vyssi a detailnéjsi informovanost zdkaznikii by méla pozitivni dopad také pro samotné
fungovani internetového obchodu Notino.cz. Protoze z marketingového prizkumu vyply-
nulo, ze pravé kvili problémim s nedostatkem informaci se zdkaznici na internetovy ob-
chod Notino.cz nejcastéji osobn¢ obraceji, klesl by tak objem prace pro lidské zdroje. Ty
by se pak mohly osobné zabyvat sofistikovanéjSimi a naro¢néjSimi problémy a vice ¢asu
by ziistalo na méné standardni dotazy a potieby zdkazniki, ptidavné sluzby (napf. pora-
denstvi) ¢i na feSeni stiznosti. Na ty by jednak mély vice prostoru, jednak by vyS$i mira
softwarové robotizace i témto zakaznikim umoznila snadnéj$i orientaci v problému a jeho
konkrétnim stavu. Je tfeba uvazovat tak, ze internetovy obchod Notino.cz musi
v komunikaci se zakaznikem vychéazet ze zpracovani informaci z riznych zdrojl, jejichz
vysledkem by vSak méla byt ucelend jednolitd informace pro konecného zdkaznika (vice
k tomu viz napf. Deloitte - Automatizace price v CR — Proc¢ se (ne)bdt robotii. Praha:

Deloitte, 2018).

Vétime, ze zavedeni co nejvyssi mozné miry automatizace v procesu zakaznického servisu
v ¢innosti internetového obchodu Notino.cz by vyrazné zvysilo troven proklientského pfi-
stupu této spolecnosti. Tim by doslo k minimalizaci faktoru uvadéného v ramci dil¢i za-
kaznické spokojenosti 20 % recenzujicich zakaznikli a zvysila by se celkova spokojenost
zakaznikli. Soucasné by doslo ke snizeni nespokojenosti i v rdmci dalSich identifikovanych
nedostatkll — reklamace a jejich feseni (uvadi 7 % recenzujicich zdkaznikl) a neprofesiona-
lita personalu (uvadi jako nedostatek 2 % recenzujicich zakaznikd). Automatizace zékaz-
nického servisu by podle naSeho nazoru také vyznamné ovlivnila nutnost zavadéni novych
poplatkli — napt. za vyzvednuti zbozi na pobocce. Pribézna komunikace a informovanost
zakaznika v jakémkoli stadiu ndkupniho procesu a po ném by sniZila potfebu zakaznikl
dochézet piimo do kamennych prodejen, ¢imzZ by se snizil objem prace pro zaméstnance

téchto prodejen.
Dalsi aspekty nespokojenosti tykajici se kvality vyrobkt, ceny vyrobki a baleni, jsou fak-

tory vyrazné ovlivnéné vnéjsimi podminkami. Pokud zdrazuji primarni dodavatelé, neni

v moznostech internetového obchodu Notino.cz udrzovat piivodni nizké ceny produkta.
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Stejné tak v pfipadé€, Ze pivodni dodavatel zméni produkci nebo je nutné dodavatele na-
hradit, neni mozné zcela vyloucit zménu kvality vyrobkl. Presto by se podle naseho nazo-
ru meéla pravé otdzce kvality produktii vénovat zvySena pozornost. V tomto ohledu se vSak
jedna spiSe o problematiku vnitinich subdodavatelskych procest, které nejsou predmétem
predkladané prace. Stejné tak otdzce baleni produkti by se mélo s ohledem na vysledky
marketingového prizkumu vénovat vice pozornosti, protoze také stav, ve kterém zakaznik

své zbozi obdrzi, je pro celkové pojeti spokojenosti velice dulezity.
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6 PROJEKT

6.1 Navrh opatreni na zlepSeni stavajiciho stavu spokojenosti zakaznikii

Z analyzy spokojenosti zédkaznikli internetového obchodu Notino.cz vyplynulo, Ze zakaz-
nici jsou nespokojeni s celkovym ptistupem obchodu k zakaznikiim. Tzv. prozakaznické
chovani mé celou fadu podob, ale v konkrétnim piipadé internetového obchodu Notino.cz
se bude pozornost soustiedit primarn¢ na oblast komunikace se zdkaznikem. Komunikace
se zdkaznikem se v komunika¢nim procesu internetového obchodu Notino.cz déje primar-
né prostfednictvim vlastnich lidskych zdrojl (call centra, emailova komunikace, komuni-
kace na socialnich sitich, komunikace v kamennych prodejnach s prodejci). Analyza spo-
kojenosti zdkaznikl internetového obchodu Notino.cz ukazala, ze zakaznici jsou nespoko-
jeni nejen s kvalitou komunikace, ale také s jeji kvantitou. Protoze investice do lidskych
zdrojl jsou v tomto konkrétnim piipadé neefektivni, projekt zlepSeni prozakaznického pii-
stupu internetového obchodu Notino.cz se zaméfi na moznosti automatizace zakaznické

komunikace.

Konkrétnich softwarovych feseni je k dispozici fada, ale pro potteby predkladané prace
byla zvolena varianta systému zameéfeného na zautomatizovani informovani zakaznika
s napojenim na stavajici CRM systém. To znamena, Ze pfedkladany projekt bude operovat
s takovym systémovym feSenim, které nastavi informovani zékaznika v pfipadé jakékoli
zmény statusu jeho stavajici objednavky. Cilem takto pojatého systémového tfesSeni je do-
séhnout toho, aby zdkaznik byl bez vlastniho pfi¢inéni vzdy informovan o tom, kdyz se
v ramci jeho zakazky cokoli zméni. Timto krokem by mélo dojit k dosaZeni vysoké miry
informovanosti zakaznikd, kteti v soucasné dob¢é museji 1 o zakladni informace Zadat pro-
sttednictvim osobni komunikace (telefondty na call centrum, osobni chat, email, navstéva
v kamenné prodejné apod.). Kleslo by tak zatizeni stavajicich lidskych zdroji, ¢imz by
vznikly kapacity k feSeni sofistikovanégjSich problémd, které jsou momentalné dle zdkazni-

ku feSeny dlouho a vagné.

Podminka napojeni automatické komunikace na stavajici CRM systém je nutnd proto, ze
analyza spokojenosti ukazala, Ze lidské zdroje internetového obchodu Notino.cz v procesu
komunikace se zdkaznikem nemaji pfistup k informacim, které po nich zakaznici pozaduji,
nebo které by byly zédkladem pro feSeni konkrétniho problému. Vzajemné spojeni stavaji-
cich softwarovych feseni péCe o zakazniky se systémem vyssi automatizace je tak nezbyt-

nou podminkou ptedkladaného projektu. Da se ocekavat, ze ze subdodavatelského hlediska
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bude preferenci kontaktovat dodavatele stavajicich CRM systému, coz miize byt vyhodou

v procesu schvalovani, implementace a Skoleni zainteresovanych pracovniki.

6.2 Projekt zvySeni automatizace v procesu komunikace se zakaznikem

6.2.1 Duvody a cile projektu

Dtivodem vytvoteni projektu zvySeni automatizace v procesu komunikace se zdkaznikem
v internetovém obchodé¢ Notino.cz jsou zjisténi provedené analyzy spokojenosti zdkaznik,
ktera ukazala, Ze tito nejsou spokojeni s kvalitou a kvantitou informaci, které v ramci reali-
zace svych objednavek ziskavaji. Cilem projektu je maximalizace automatizace v ramci
procesu komunikace se zakaznikem v procesu péce o zakaznika internetového obchodu
Notino.cz a napojeni automatickych zprav na stavajici CRM systém. Maximalni moZzna
mira automatizace ma za cil nejen dosdhnout vyssi informovanosti zdkaznikli v oblasti
standardnich i nestandardnich komunikacnich procest, ale také zefektivnit a zvysit piehled
a informovanost samotnych pracovnikl internetového obchodu Notino.cz. Vys$i informo-
vanost zamé&stnancl totiZ zvySuje jejich profesionalitu a schopnost pomoci zakaznikovi,
coz je jeden z aspektl celkové zédkaznické spokojenosti. Soucasné¢ maximalizace automati-
zace v oblasti komunikace se zakaznikem dovoli pracovnikiim vénovat pozornost a Cas

sofistikovangj$im ukoltim, coZ je pfinosem pro celou spole¢nost.

6.2.2 Projektové feSeni

V soucasné dob¢ je na trhu celd fada softwarovych feSeni vhodnych pro potteby predkla-
daného projektu, ale pro jeho potieby bude prezentovana verze rozsiteni sluzeb od dodava-
tele a poskytovatele stdvajicich systémi CRM. To znamena, ze projekt automatizace ko-
munikace se zdkaznikem v procesu feseni jeho objednavky bude stavét na finan¢nich, ¢a-
sovych a lidskych investicich doposavad uskutecnénych do stdvajicich systémti CRM.
V ramci projektu budou feSeny automatizace komunikacnich tokl spojenych s feSenim

objednavky konkrétniho zakaznika, kdy konkrétné se jedna o:
e informace o aktudlni dostupnosti zboZi;
e informovani o pfijeti objednavky;

e informace o uskute¢néni platby (v pfipadé okamzité platby) / platebni informace;
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e informace o pfipsani penéz na ucet;
¢ informace o ¢asovém horizontu expedovani dodavky;
¢ informace o expedici objednavky;

¢ informace o moznosti odbéru zbozi v ptipad¢ volby osobniho odb&ru na pobocce.

Kromé téchto standardnich informaci je nutné pocitat také s moznosti automatizace infor-
movani v pfipadé nestandardnich procesti. To znamend, ze cilem je dosahnout toho, aby
byl zakaznik automaticky informovan napt. o takovych situacich, jako je neuskute¢nény
zavoz skladu, zména data expedovani objednavky apod. Vystupem takto koncipovaného

projektu jsou:

e automatickd informovanost zakaznika o kazdé zméné v rdmci jeho objednavky;

e minimalizace potieby zakaznika kontaktovat pfimo Notino.cz s Zadosti o informace
o stavu a vyhledu objednavky;

e propojeni se stavajicim CRM systémem, ktery bude pfesné evidovat kazdou auto-
matickou informaci pfedanou zakaznikovi,

e cvidence automatickych informaci v CRM systému bude soucasné slouZit jako
zdroj informaci o stavu objednavky pro pracovniky jednotlivych tsekl péce o za-

kazniky.
Hlavni vyhodou takto feSeného projektu je:

e vyuziti stavajicich softwarovych systémt CRM;
e znalost prace se stavajicim systémem ze strany jednotlivych pracovniki;
e schopnost vlastniho IT oddéleni spravovat stavajici softwarovy systém a minimali-

zace nakladl spojenych s chodem systému.

Projektové teSeni predpokladd, ze automatizovany informacéni systém bude zakaznika in-
formovat o vSech zménach, které v ramci realizace jeho objedndvky probihaji. Zakaznici
budou védét o tom, Ze jejich objednavka byla piijata, zpracovana, Ze platba byla akcepto-
vana a ze zbozi bylo expedovano, ptipadné je pfipraveno k vyzvednuti na pobocce. Tim
dojde k minimalizaci nutnosti zdkaznika jakymkoli zptisobem kontaktovat zdkaznicka od-

déleni internetového obchodu Notino.cz, jak ukazuje nasledujici diagram.
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Obrazek 6 — Proces komunikace se zékaznikem v prubéhu feseni zakazky po au-

tomatizaci komunikace (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je vidét, automatické informovani zakaznika o jednotlivych krocich uskute¢iiovanych

v ramci feSeni jeho zakazky eliminuje nutnost pfimého kontaktovani zastupce internetoveé-

ho obchodu Notino.cz na nulu. V ramci procesu feseni standardnich objednavek a zakazek

by zédkaznik nemél mit viibec zaddny diivod ptimo kontaktovat prodejce s dotazem, protoze

veskeré potfebné informace automaticky dostane ve chvili uskutecnéni kroku zpracovani a

feSeni zakazky. Zavedeni automatické komunikace se zakaznikem klade pozadavky nejen

na zajisténi technického softwaru, ale také na lidské zdroje. Informace, které jsou zédkazni-

kovi v prib¢hu realizace objednavky predavany, je tieba v jednotlivych usecich do softwa-

rového feSeni zadat. Nedilnou souc¢ésti projektového feseni je tedy také Skoleni zaméstnan-

ct internetového obchodu Notino.cz. Skoleni se tykd primarné zaméstnanct usekl péce o
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zakaznika (v soucasné dob¢ 150 osob), dale IT odd¢leni, které bude zodpovédné za spravu
systému (v soucasné dob¢ 130 osob) a dale oddéleni logistiky (500 osob), prodejen (250
osob) a finance (30 osob). Je tfeba zajistit, aby jednotlivé kroky procesu feSeni zakaznické
objednavky byly v systému evidovany a mohlo tak dojit k vytvofeni a automatickému pfte-
dani zpravy zakaznikovi.

Neni nutné proSkolovat vSechny jednotlivé zaméstnance v praci s novym systémem, pokud

se podafi implementovat automatickou komunikaci do stavajictho CRM systému.

] Pocet osob na | Dopad implementace na stavaji- | Nutnost
Usek useku ci procesy Skoleni
Péce o zdkaznika 150 | ano ano
IT 130 | ano ano
Logistika 500 | ne ne
Prodejny 250 | ano ano
Finance 30 |ano ano

Tabulka 6 — Implementace nového softwaru ve vztahu k lidskym zdrojtim (zdroj:

vlastni zpracovani)

Implementace nového softwarového feSeni by méla ptimy vliv na procesy na oddélenich
péce o zakaznika, IT, na pracovniky prodejen a na usek financi. Logistika jiz v soucasné
dobé& generuje automatické zasilani zprav zdkaznikovi o odeslani zésilky, tudiZ neni tfeba
v tomto Useku nastavovat nové procesy a zajiStovat nové proskoleni zaméstnancii. V ob-
lasti péce o zdkaznika je pfedev§im nutné zaméfit se na Skoleni v oblasti prace zaméstnan-
ci s novymi informacemi. IT oddéleni je tfeba pfipravit na praci s novym softwarovym
feSenim. Prodejni mista se museji zapojit do procesu automatické komunikace se zdkazni-
kem tim, Ze budou do systému vkladat informace o pfijeti objednaného zbozi a jeho moz-
nosti vyzvednuti zdkaznikem. Odd¢leni financi musi rozsifit svou ¢innost v oblasti komu-
nikace se zdkaznikem zejména v nestandardnich situacich, napft. pfi vraceni penéz u rekla-
movanych objednavek. V usecich péce o zédkaznika a IT se jednd o roz§ifeni jiz stavajicich
znalosti, ostatni oddéIni (prodejny a finance) museji ziskat pfistup do CRM systému tak,

aby byla schopna zajistit podklady pro automatizaci komunikace se zdkaznikem.
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6.2.3 Harmonogram projektu — ¢asova analyza

Zavadéni projektu automatizace procesu komunikace se zakaznikem v internetovém ob-

chod¢ Notino.cz se da rozdélit do nékolika etap, které na sebe Casoveé navazuji, pricemz se

nekteré kroky prolinaji a piekryvaji. Nastin ¢asového harmonogramu projektu prezentuje

nasledujici tabulka.

Etapa Nazev Napli Rozsah
1. etapa Rozhodnuti managamentu o zméné v procesu
komunikace se zdkaznikem
Rozhodovani Rozhodnuti o mife automatizace procesu komu-
ozhodovanl | pixace se zdkaznikem
Analyza aktudlni miry automatizace uplatiiované cerven -
v procesu komunikace se zakaznikem srpen 2020
2. etapa Sestaveni implementac¢niho tymu - interni pra-
Uréeni odpo- |covnici
védnosti Osloveni odbornikt - externi poradci (v ptipadé | zafi - listo-
potieby) pad 2020
3. etapa Osloveni subdodavateli v oblasti automatickych
Vybér systé- | softwarovych feseni
mu Diskuze potieb a moznych feseni
Vybér vhodného systému prosinec -
Stanoveni miry automatizace a rozsah pouzivané- | Unor 2021
ho systému
Komunikace s dodavatelem vybraného softwaru
Stanoveni harmonogramu zavadéni softwaru
4.etapa |Implementa- |Skoleni implementa¢niho tymu
ce softwaru
Implementace .
bfezen
Testovani systému 2021
Skoleni uZivateldi - interni pracovnici
Zkusebni biezen -
S.etapa | provoz ZkuSeni provoz + piipadné zmény duben 2021
Provoz au-
tomatizova- | Provoz + rozvoj a inovace (zahrnuje i tdrzbu duben 2021
6. etapa | ného systému | softwaru) +

zpracovani)

Tabulka 7 — Casova analyza projektu zavedeni automatického softwaru do proce-

su komunikace se zakaznikem v internetovém obchodé¢ Notino.cz (zdroj: vlastni
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Zavedeni co nejvys$i mozné miry automatizace v procesu komunikace se zakaznikem se
neobejde bez toho, aby o tomto kroku rozhodovalo nejvyssi vedeni spolecnosti. Je tieba si
uvédomit, ze zavedeni automatické komunikace se zdkaznikem vyzaduje velké investice
finan¢ni, materidlni i lidské a pfimo se také promitne v pracovni naplni fady pozic, zejmé-
na z useku péce o zakazniky. Vzhledem k rozsahu zavadénych zmén a velikosti interneto-
vého obchodu Notino.cz se pfedpokladd, ze rozhodovaci faze bude trvat 3 mésice. Tento
Casovy interval vychazi z predpokladu, Ze vedeni internetového obchodu Notino.cz bude
chtit mit k dispozici fadu analyz a dokumentti, na zaklad¢ kterych se rozhodne nejen o sa-
motném zavedeni automatického softwaru do procesu komunikace se zikazniky, ale

zejména o rozsahu této automatizace.

Poté, co budou ucinéna takovéto rozhodnuti, je tfeba vytvofit tym pracovnikli odpovéd-
nych za cely proces automatizace procesu komunikace se zdkaznikem. Tento tym by se
mél primarné skladat z internich lidskych zdroja spolecnosti, ale vzhledem k néro¢nosti a
odbornosti projektovaného feseni se da predpokladat, ze bude tieba kontaktovat odborniky
z externich zdroji. Cilem této vzajemné spoluprace je nejen ziskani co nejvice moznych
informaci o fungovani procesu komunikace se zdkazniky ve firmé Notino.cz, ale dale tyto
informace transformovat do formulace potfeb a cilii projektu. Jen tak je mozné zvolit tako-

vé softwarové feSeni a miru automatizace, ktera bude pro chod firmy skutecné efektivni.

Na zaklad¢ zjisténi potieb, moznosti a ocekavanych cilii je mozné zahdjit etapu vybéru
konkrétniho softwarového systému, ktery provede a nasledné bude realizovat komunikaci
se zékaznikem na vysoce automatizované urovni. V rdmci této etapy se predpokladé oslo-
veni vice firem nabizejicich tato automatizovana feSeni v procesu komunikace se zadkazni-
kem a vzajemna diskuze potieb internetového obchodu Notino.cz a jejich moZné splnéni
potencidlnimi subdodavateli. V této fazi neni vhodné spéchat a hledat subdodavatele bez
dokonalé znalosti potieb a ocekavanych vyvodi implementace. Proto se také predpoklada,
ze faze vybéru softwarového feSeni a navazani spoluprace s konkrétnim subdodavatelem

bude zahrnovat alespon tfimésicni ¢asové rozmezi, v rdmci kterého ukotveny vSechny za-

sadni pozadavky a potieby internetového obchodu Notino.cz a jejich konkrétni feSeni.

Po vyfeseni vSech jednotlivych krok je tfeba zacit s implementaci softwarového feSeni, na
jehoz pocatku stoji zaskoleni pracovnikl. Piredpoklada se, Ze Skoleni na odborné trovni
budou provedena s liniovymi vedoucimi, ktefi nasledné provedou interni Skoleni zaintere-
sovanych zaméstnancli useku péce o zdkaznika. Soucasné se vSak Skoleni bude tykat také

vlastnich IT zaméstnancii, protoze vzhledem k nakladovosti feSeni je cilem dosahnout co
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nejvyssi miry samostatnosti v udrzb¢é softwarového feSeni. Protoze internetovy obchod
Notino.cz disponuje vlastnim IT zdzemim, neni tieba zakladni ukoly a pozadavky spojené
s provozem a udrzbou softwaru delegovat na subdodavatelské subjekty, ale je mozné je
pokryt vlastnimi lidskymi zdroji. Soucasné se Skolenimi se bude implementovat rAmcovy
softwarovy systém, v ramci kterého bude probihat testovaci provoz. ZkuSeni provoz bude
probihat v pribéhu mésice biezna 2021 a jeho cilem bude zjistit, zda zvolené feseni sku-
te¢né odpovidd potfebam internetového obchodu Notino.cz. V ptipad¢ identifikace pro-
blému a nedostatkll je v ramci této faze mozné provadeét zmeény. Pokud vSechny uvedené
etapy projdou bez problémi, je na duben 2021 zah4ajen ostry provoz softwarové automati-

zace komunikace se zakaznikem.

6.2.4 Analyza nakladi projektu

Stézejnim nakladem spojenym s navrhovanym projektem feSeni zvySeni zakaznické spoko-
jenosti je potfizeni adekvatniho softwarového feSeni pro automatizaci komunikace se za-
kaznikem. Tato polozka bude piimo zavisla na tom, zda se podaii internetovému obchodu
Notino.cz zajistit rozsifeni spoluprace se stavajicim poskytovatelem CRM feSeni, nebo zda
bude nutné zavést zcela novy softwarovy systém. Implementace ¢i rozsifeni softwarovych
systému je vzdy spojena s vysokymi prvotnimi naklady, jejichz navratnost se pohybuje
v ramci let. ProtoZe je vSak cela koncepce zajistovani a zvySovani spokojenosti zdkaznika
dlouhodobym strategickym cilem, neni mozné k této otazce pfistupovat negativné. Soucas-
né se da ocekavat, Ze automatizace komunikacniho procesu by se uplatnila i v jinych pro-
cesech nez jen v ramci zpracovani a realizace objednavky. Softwarové feSeni automatické
komunikace se zdkaznikem by se dalo vyuZit v reklamacnich fizenich, v marketingovych

prizkumech a dalSich procesech.

Néklady spojené s implementaci softwarového feSeni automatické komunikace se zakazni-
ky by se odrazily v nakladech na lidské zdroje. Jak jiz bylo feCeno vyse, nedilnou soucasti
zavedeni automatického systému komunikace se zakaznikem by bylo zajiSténi dostatec-
nych znalosti persondlu. Je tedy nutné pocitat s ndklady na Skoleni, které by se s imple-
mentaci softwaru pojily. Na druhou stranu se jedné o néklady jednordzové, protoze zvlastni
Skoleni by se tykalo jen stavajicich pracovnikl. Novi pracovnici by odbornost v pouzivani
softwarového feSeni ziskali béhem vstupnich Skoleni, ktera jsou nedilnou soucésti naboru

novych pracovnikll ve spolecnosti Notino.
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) Pocet osob na Zakladni Sko-
Usek useku Rozsiirené Skoleni leni

Péce o zakazni-

ka 150 150

IT 130 130

Logistika 500

Prodejny 250 25 225
Finance 30 30

Tabulka 8 — Rozsah nutnych skoleni v jednotlivych zainteresovanych usecich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozsitené Skoleni v praci s novym softwarem by museli absolvovat vSichni zaméstnanci
useku péce o zakazniky a useku IT. V piipad¢ oblasti prodejen a vydejnich mist, kterych je
v sou¢asné dobé v CR 8, by sta¢ilo v rozifené verzi proskolit 1/10 z celkového poétu 250
pracovnikil, ostatnim by stacilo zakladni proSkoleni. V tseku financi by vS§em pracovni-
kiim postacovalo zékladni Skoleni, protoZe tito pracovnici v soucasné dob¢ se systémem
CRM pracuji velice omezené. Rozdil v zdkladnim a rozsifeném Skoleni je spojen s tim,
jaka pftistupova prava by jednotlivi pracovnici pii préci se softwarem méli. Je zifejmée, Ze
jak pracovnici useku péce o zdkaznika, tak pracovnici IT oddéleni by do systému méli
prakticky neomezeny pfistup a jejich prava na pouZivani by se liSila v zavislosti na kon-
krétni pracovni pozici a postaveni v hierarchii spole¢nosti. V iseku prodejen a vydejnich
mist pak vétsSiné pracovnika staci zakladni pristupy a zakladni Skoleni, protoze pro jejich

strany omezené.

Rozsah jednotlivych Skoleni pak pfimo urcuje naklady se Skolenim spojené. RozSifené
Skoleni poskytuji dodavatelé softwarovych systémt, to znamena, Ze cena by byla nedilnou
soucasti pofizovaci ceny celého softwarového feSeni. Piesto je tfeba pocitat s tim, Ze tito
pracovnici budou nekolik pracovnich dni mimo pracovni proces a jejich mzdové néklady
tedy nebudou pfispivat ke generovani zisku. Stejné¢ tak zakladni Skoleni, které sice bude
poskytovano uz samotnymi odpovédnymi pracovniky spolecnosti Notino sebou ponese
naklady, se kterymi je tfeba pocitat. Rozsitené Skoleni, které vyzaduje, aby jeho absolventi

méli skute¢né odbornou znalost prace se softwarovym feSenim automatické komunikace se
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zakazniky, vyzaduje 4 pracovni dny, zédkladni Skoleni pak 1 pracovni den. Nésledujici ta-

bulka prezentuje mzdové ndklady spojené s proskolenim pracovnikli vychézejici z praimér-

nych mezd CR v jednotlivych tsecich®.

] Rozsifené Sko- |Rozsah v hodi- | Naklady na Celkové na-
Usek leni nach osobu klady
Péce o zékaz-
nika 150 32| 3756,80 K¢ 563 520,00 K¢
IT 130 32| 415040 K¢ 539 552,00 K¢
Logistika
Prodejny 25 32| 3404,80 K¢ 85 120,00 K¢
Finance 30

Tabulka 9 — Naklady spojené s rozsifenym Skolenim zaméstnanct (zdroj: vlastni

zpracovani)

] Zakladni Sko- |Rozsah v hodi- |Naklady na oso- | Celkové na-
Usek leni nach bu klady
Péce o zakaz-
nika
IT
Logistika
Prodejny 225 32| 3404,80 K¢ 766 080,00 K¢
Finance 30 30 3891,00 K¢ 116 730,00 K¢

Tabulka 10 — Naklady spojené se zdkladnim Skolenim zaméstnancii (zdroj: vlastni

zpracovani)

Dalsi ptfidruZzené naklady spojené s implementaci softwarového feSeni automatické komu-
nikace se zdkazniky identifikovany nebyly. VSichni, kdo by dany softwarovy systém pou-
Skoleni, ty nebyly také identifikovany, protoZe firma Notino s.r.o. disponuje vlastnimi pro-
story, ve kterych probihaji potfebnéd Skoleni jiZ v soucasné dobé. Tyto kapacity by byly
pouzity také v piipadé uvedenych Skoleni. Celkové zjisténé naklady spojené se zavedenim
nového softwarového feSeni automatické komunikace se zdkazniky v internetovém obcho-

dé Notino.cz by tak byly 2 071 002,- K¢. Navratnost téchto nakladi v dlouhodobém ¢aso-

6V souladu s aktualni tabulkou praci platnou v CR v roce 2020 jsou zamé&stnanci péée o zékazniky Fazeni do
4. skupiny, IT pracovnici do 5. skupiny, pracovnici prodejen a vydejnich mist do 3. platové skupiny a za-
méstnanci financi do 5. skupiny.
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vém horizontu by se vSak projevila zejména v tom, Ze pracovnici pouzivajici novy systém
automatické komunikace se zdkazniky by umoznily poskytovat zadkaznikiim potfebné in-
formace, ¢imz by se snizily néklady na provoz v jinych oblastech (feSeni reklamacnich
fizeni, odpovidani zdkaznikiim na zakladni dotazy tykajici se jejich objednavky apod.).
Navratnost investic do vzdelavani pracovnikl se vycisluje tézce, protoze odbornost pra-

covnikl mé& komplexni vliv na chod firmy.

6.2.5 Analyza rizik

Na zavér bude provedena analyza rizik, kterd bude provedena ve Ctyfech samostatnych

krocich:

e identifikace rizika zavedeni softwarového feSeni automatické komunikace se za-
kaznikem v procesu realizace objednavky;
e kvantifikace rizik projektu;

e opatfeni moznych rizik;

e celkoveé vyhodnoceni rizik.

Hrozba Mozné dopady
NedodrzZeni stanoveného ¢asového harmo-
nogramu Finan¢ni ztraty

Nedostatky ve funkénosti systému

Financ¢ni ztraty

Ukonceni projektu

Neptehlednost systému

Nizkd mira informovanosti pracovnikli

Nespravnost naprogramovani

Nizka mira informovanosti zakaznikt

Nespokojenost zakaznikli

Nedostate¢né skoleni

Neschopnost zaméstnancii efektivné pouzivat
systém

Negativni pfistup zaméstnancl

Neschopnost zaméstnancii efektivné pouzivat
systém

Tabulka 11 — Identifikace rizik projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Bylo identitkovano hned n¢kolik rizik, ktera mohou ve svém disledku vést az k celkovému
ukonceni projektu, tedy k jeho netuspéchu. Hrozby se vyskytuji jak na strané subdodavatele
systému (mohou nastat chyby v procesu programovani, systém se v samotném procesu

pouzivani mize ukazat jako neptehledny, pomaly ¢i nedostatecny), tak na stran¢ vlastnich
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pracovniki (nedostatecné proskoleni, neochota a neschopnost efektivné se softwarem pra-
covat). Vsechny tyto hrozby maji za nasledek neefektivni praci systému, kterd se primarné
projevi v nizké informovanosti zakaznika. To by znamenalo, ze projekt nepfinese zadné
zlepSeni v této oblasti a tudiz nenastane zména v proklientském pfistupu firmy a nemohou

se oCekavat pozitivni dopady na celkovou zadkaznickou spokojenost.

Pravdépo- |Pravdépo- Hod-
dobnost dobnost nota
Hrozba MoZné dopady hrozby dopadu Suma | rizika
NedodrZeni sta- oL
noveného asové- | Financni ztraty
ho harmonogramu 0,7 0,8| 0,56| ++
Nedostatky ve | Finanéni ztraty 0,3 07| 021 +
funkénosti systé-
mu Ukonceni projektu 0,3 0,1| 0,03
Nepiehlednost Nizka mira informova-
systému nosti pracovnikii 0,2 0,5 0,1
Nespravnost na- | Nizk4 mira informova-
programovani nosti zakaznik 0,3 0,6/ 0,18 +
Nespokojenost zadkazni-
ki 0,3 0,8 024 +
Neschopnost zamést-
Nedostatecné nancu efektivné pouZi-
Skoleni vat systém 0,4 0,6| 0,24 +
Neschopnost zamést-
Negativni pfistup |nancl efektivné pouzi-
zameéstnancu vat systém 0,2 0,3| 0,06

Tabulka 12 — Kvantifikace rizik projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Jednotlivé hrozby a mozné dopady byly na zéklad€ pravdépodobnosti uskute¢néni ohodno-
ceny kvantitativnim ptiznakem 0 — 1. Vynasobenim téchto hodnot vysla celkova kvantifi-
kace jednotlivych identifikovanych rizik. Nejvyssim rizikem se zda byt nedodrZeni Caso-
vého harmonogramu a to proto, Ze v rdmci Casové analyzy bylo identifikovano mnoZstvi
¢innosti a aktivit, v€etné schvalovacich procesii, které mohou cely plan z casového hledis-
ka zpomalit. Kazdé takové odklonéni od ¢asového planu vede k finanénim ztratdm zptiso-
benym prodlouZenim prace implementacniho tymu a dalSich moznych €innosti (napt. vy-
tvareni dalSich analyz apod.). Rizikovymi jsou také oblasti nedostatky ve funkcnosti sys-
tému, nespravné naprogramovani a nedostatecné Skoleni. Tato rizika neni mozné zcela
vyloucit, protoze bud’ vyzaduji vysoce odborny pfistup (programovani systému) nebo jsou

postaveny na lidském faktoru, ktery je vzdy rizikovy.
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Pravdé-
podobna
uspésnost

Hrozba Mozné dopady |MozZna odezva odezvy

Nedodrzeni Detailni a pecliva kontrola celého prube-

stanoveného Financ¢ni ztraty | hu projektu (pravdépodobné v kompeten- | vysoka

casového har- ci implementa¢niho tymu, pfipadné ma-
monogramu nagementu)

Nedostatky ve Pecliva pozornost dodavatelskym ¢innos-

funkcnosti sys- | Financni ztraty | tem musi byt vénovana uz ve fazi plano- | stfedni

tému vani projektu.
Ptipadné nedostatky je nutné s dodavate-
Ukonceni pro- | lem okamzit¢ komunikovat, vhodné je vysoka
jektu mit efektivné zpracovanu projektovou
dokumentaci.
Nizkd mira in- | Konzultovat vybér dodavatele se zastupci | vysoka

Nepiehlednost | formovanosti zainteresovanych oddéleni, ktefi se sys-

systému pracovniki témem budou pfimo pracovat.

Nespravnost Nizk4 mira in-

naprogramova- | formovanosti Vybér kvalitniho dodavatele (nezohled- nizka

ni zakaznikl novat pouze cenu projektu).

Nespokojenost | Vybér kvalitniho dodavatele (nezohled- | nizka
zakaznikl novat pouze cenu projektu).
Neschopnost
Nedostatecné | zaméstnancil Motivace pracovnikd. vysoka
Skoleni efektivné pouzi-
vat systém
Neschopnost

Negativni pfi- |zaméstnanci Motivace pracovnikd. vysoka

stup zamest- efektivné pouzi-

nancl vat systém

Tabulka 13 — MozZnost odezvy na identifikovana rizika (zdroj: vlastni zpracovani)

Identifikace rizik a jejich moznych diisledkl je mimo jiné také cestou, jak t€émto negativ-

nim scénafiim predchazet ¢i jak je pfipadné teSit. Navrzené odezvy vykazuji vysoké Ci

sttedni pravdépodobnosti UspéSnosti. Nizka pravdépodobnost se jevi jen v piipadé ne-

spravného naprogramovani systému, protoze vybér kvalitniho dodavatele systému je ve

vétsin€ firem primarné fizen nabidnutou cenou, méné jiz kvalitou projektu. Celkové je

vSak mozné konstatovat, Ze navrZzeny projekt vykazuje nizkou miru rizika, coz znamena, ze

je zde velka Sance na jeho uspésnou realizaci. Identifikovana rizika je navic mozno ve

vSech piipadech feSit preventivnimi opatfenimi, kterd mohou nejen minimalizovat, ale

pfimo eliminovat pfipadné hrozby.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

6.2.6 Vyhodnoceni projektu

Jednotlivé analyzy prokézaly, ze prezentovany projekt vykazuje nizkou miru rizika, neni
spojen s velkymi finan¢nimi néklady a z ¢asového hlediska je mozné jej uskutecnit v roz-
mezi necelého jednoho roku. Velkou devizou celého projektu jsou vSak faktory, které neni
mozné kvantitativné vycislit. Primérné se oc¢ekava, ze zavedeni automatizace do procesu
komunikace se zdkaznikem v prib¢hu realizace jeho objedndvky se projevi ve zvySeni
spokojenosti zakaznikl. Ti totiz v soucasné dob¢ Casto kritizuji nedostatky v proklientském
pristupu internetového obchodu Notino.cz, coz v podstaté znamend, ze nejsou spokojeni
s mirou a naplni informaci, které od spolecnosti dostavaji. Realizace projektu by vsak pfi-
nesla pozitivni dopady i v internim fungovani spolecnosti. Pfredpoklada se, ze diky automa-
tické informovanosti o jednotlivych krocich uskutectiovanych v ramci realizace objednav-
ky, by pfimo snizilo nutnost zdkaznikii kontaktovat internetovy obchod Notino.cz s poza-
davky o informaci o stavu objednavky. Tim by se uvolnily kapacity lidskych zdroja, které

by se mohly vénovat narocnéj$im a sofistikovanéj§im ukoltim.

Da se ocekavat, ze implementace softwarového feSeni automatické komunikace se zakaz-
nikem v procesu realizace objednavky by mélo pfimy dopad na dalsi identifikované nedo-
statky nespokojenosti zdkaznikli — konkrétné na oblast reklamaci a jejich feSeni a neprofe-
sionalita personalu. Zavedeni uvedeného projektu by soucasné zefektivnilo ptistup k po-
ttebnym informacim samotnym pracovnikiim, ¢imz by se feSil i nedostatek zavadéni po-
platkll za sluzby. Uvolnéné lidské zdroje by totiZ mély dostatek prostoru pro feSeni ukoll
vyzadujicich pfitomnost zaméstnance bez navySovani kapacit lidskych zdroji (napt. disku-
tovany poplatek za vyzvednuti zbozi v kamenné prodejné). Piesto, Ze se da predpokladat,
ze cenova nabidka implementovani softwaru zajiStujiciho automatickou komunikaci se
zakaznikem v kazdém bodé¢ realizace jeho objednavky bude u odborné specializované sub-
dodavatelské firmy dosahovat statisicovych hodnot, jedna se o projekt, kde pozitiva pfeva-
7uji nad cenovou naro¢nosti. Nezanedbatelnym piinosem je potencial, ktery by takovyto
projekt mél. Od moznosti sledovani ukazatelii, jakymi jsou pomér rychlosti dodani subdo-
davatell do skladii obchodu ¢i vliv neschopnosti dodat zbozi ihned na ruseni objednavek,
az po sofistikované marketingové priizkumy ¢i vyuzivani automatické komunikace k dal-

$im marketingovym strategiim.
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ZAVER

Obchodovani na internetu zaziva obrovsky rozmach a kazdoro¢né rostou obraty interneto-
vych prodejcii. Na prvni pohled se miize zdat, ze obchodovat pfes internet je velice jedno-
duché a internetovy obchod si muize zalozit prakticky kazdy. Pravdou vsak je, ze také in-
ternetové obchody se potykaji s problémy, které jsou v podstaté stejné jako u tradi¢niho
obchodovani, jen jsou transformovany do online prostiedi. V pfedkladané diplomové praci
jsme zabyvali pravé otazkou specifik v ramci internetového obchodovani a to specifik pii-
mo se tykajicich spokojenosti zdkaznikll. Soucasny marketing primarné pracuje se zakaz-
nikem, ktery je zakladnim determinantem celého obchodniho procesu. A stejné jako
v klasickém marketingu, tak také v online prostfedi je stézejnim cilem spokojeny zékaznik,
ktery se bude k obchodnikovi vracet a bude u né&j nakupovat pravidelné a v co nejvetsim
mnozstvi. Spokojeny zdkaznik vSak uz davno neni ten, kdo dostane pékné a ocekavané
zbozi. Zakaznicka spokojenost je komplexnim jevem zahrnujicim celou fadu komponent,
z nichZ velka ¢ast je postavena na zcela osobnich charakteristikach kazdého jednotlivého

zakaznika.

Cilem predkladané diplomové prace bylo vytvoteni projektu zvysSeni spokojenosti
zakaznikli v internetovém obchodé Notino, pfi¢emz tento komplexni cil byl naplnén pro-
stiednictvim realizace jednotlivych dil¢ich cilti. Za timto Gcelem bylo provedeno zjiSténi
soucasného stavu spokojenosti zdkaznikli s ¢innosti a produkty internetového obchodu
Notino.cz, dale byla provedena analyza soucasného stavu spokojenosti zakazniki
s ¢innosti a produkty internetového obchodu Notino.cz, na zaklad¢ které byla uc¢inéna iden-
tifikace nedostatkil, z ¢ehoZ pak vyplynulo vytvofeni vlastniho projektu zvySeni spokoje-
nosti zdkazniki s ¢innosti a produkty internetového obchodu Notino. Stézejni pro cely po-
stup vytvoreni vlastniho navrhu feSeni zvySeni spokojenosti zékazniki s ¢innosti a produk-
ty internetového obchodu Notino.cz byla analyza sou€asného stavu, ktera byla provedena
prostfednictvim klasickych néstroji — PEST analyzy, SWOT analyzy a marketingového
prizkumu. Pouziti vice néstroji bylo zvoleno proto, aby se ziskaly informace a data co

vvvvv

tento jev zkouman z vice Uhli pohledu.

Analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikl s ¢innosti a produkty interneto-
vého obchodu Notino.cz ukazala, Ze =zékaznici jsou prevazné velice spokojeni

s internetovym obchodem Notino.cz, ale pfesto bylo identifikovano vysoké procento cel-
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kové¢ nespokojenych zakaznikii a také vysoky pocet jednotlivych aspektti nespokojenosti a
také jejich vysoky vyskyt. Pravé identifikace jednotlivych nedostatkli, které zakaznici
v ¢innosti internetového obchodu Notino.cz uvadéji véetné miry jejich zastoupeni, se stala
zakladem pro vlastni projekt zvySeni zdkaznické spokojenosti. V zdsadé se ukazalo, ze
zakaznici jsou velice nespokojeni s tim, jak probiha komunikace ze strany internetového
obchodu Notino.cz. Zakaznici nejsou spokojeni jak s frekvenci podavanych informaci, tak
s jejich aktudlnosti a objektivnosti. Vyjimkou nejsou ani vytky proti naprosté absenci ko-
munikace ¢i neschopnosti odpovédnych zaméstnanct konkrétni informace dohledat a pie-
dat. Protoze Notino.cz je skute¢né velkym internetovym obchodem s Sirokou Skalou vy-
robku a sluzeb, je logické, ze neni mozné harmonizovat chod tak velkého obchodu pouze
na bazi lidského faktoru. Hlavnim pilitem navrzeného projektu je zacit u automatizace

procest uvnitt internetového obchodu Notino.cz.

V soucasné dob¢ je k dispozici fada sofistikovanych softwarovych feseni, ktera jsou
schopna sjednotit informace v rdmci jedné spolecnosti pochazejici z riiznych zdrojt, proce-
st a databazi. Neni problém zajistit ani vysokou miru automatického informovani zakazni-
kt prakticky o ¢emkoli. Investice do takovych feSeni je samoziejmé vysokd, protoZe se
jedna o velice fundované IT procesy a programy. Na druhou stranu, protoZe zakaznicka
spokojenost je dlouhodobym marketingovym cilem, je také nutné tuto investici nahliZet
z dlouhodobého hlediska. D4 se ofekavat, Ze piesun co nejvetsi mozné Casti komunikace
se zadkazniky na automatické systémy by vyrazné ulehcilo pracovni néplni lidskym zdro-
jum. Tato realizace by se projevila zejména v poklesu nutnosti piimého kontaktovani ze
strany zdkaznika a da se pfedpokladat, Ze se zvySenim informovanosti zakaznika bez jeho
vlastni snahy a nutnosti informace shanét, by se ptfimo zvysila i jeho spokojenost. Jedna se
sice o neekonomické ukazatele, ale pfesto se da hovofit o tom, Ze investice do IT feSeni by

se v horizontu 2-5 let vratila.
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA PI: TABULKA SWOT ANALYZY

Faktor
Silné stranky Vaha |Hodnoceni
dlouha tradice a zkuSenosti 0,2 4 0.8
Sirokd nabidka produktli 0,2 4 0.8
velice nizka cena produktii ve srovnani s kamennymi
prodejnami 0,3 4 1,2
cileni na spokojenost zdkaznika 0,3 5 1,5
Soucet 4,3
Slabé stranky
velice nizka cena produktli ve srovnani s kamennymi
prodejnami 0,5 -3 -1,5
geografickd Sife zabéru zédkaznikl 0,1 -3 -0,3
Sirokd a riznoroda nabidka produkti 0,4 -3 -1,2
Soucdet -3
PrileZitosti
soucCasna ekonomicka stabilita 0,3 3 0,9
neustaly nartst internetového obchodovani 0,2 3 0,6
silnd kupni sila spotiebiteld 0,1 4 0,4
rostouci zdjem spotiebiteld o kvalitni / znackové
kosmetické produkty 0,4 3 1,2
Soucet 3,1
Hrozby
zmeéna politické situace 0,3 -1 -0,3
nebezpeci ekonomicke krize 0,3 -2 -0,6
negativni recenze spotiebitelll 0,4 -5 -2
Soucet -2,9
Interni 1,3
Externi -0,2
Celkem 1,1




