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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zdkaznikii e-shopu Obchidek U
Zabky. Cilem prace je zhodnotit sou¢asnou trovei spokojenosti zakaznikd, identifikovat
problematické oblasti a na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni navrhnout doporucent,
ktera povedou k vyssi spokojenosti zdkaznikt. Teoreticka ¢ast je zpracovana jako literarni
reserse, ktera se zaméfuje na definici zakaznika, spokojenost zakaznika, SWOT analyzu a
marketingovy vyzkum. Prakticka Cast se sklada z predstaveni e-shopu, klicCovych metrik e-
shopu, srovnani s konkurenci, vyhodnoceni dotazniku a SWOT analyzy. Zvoleny problém
je zkouman prostiednictvim kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery je realizovan
formou online dotaznikového Setfeni. Hlavnim piinosem této prace je zpétnd vazba od
zakaznikii e-shopu. Na zdkladé provedené analyzy jsou formulovéna doporuceni, ktera

pomohou pfispét ke zlepSeni spokojenosti zakaznikl na e-shopu.

Kli¢ova slova: zdkaznik, spokojenost zdkaznika, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction of the e-shop
Obchtidek U Zabky. The aim of the thesis is to evaluate the current level of customer
satisfaction, identify problematic areas and, based on the results of the questionnaire survey,
propose recommendations that will lead to higher customer satisfaction. The theoretical part
is prepared as a literature search which focuses on customer definition, customer satisfaction,
SWOT analysis and marketing research. The practical part consists of e-shop introduction,
key e-shop metrics, comparison with competitors, questionnaire evaluation and SWOT
analysis. The selected problem is investigated through quantitative marketing research,
which is conducted in the form of an online questionnaire survey. The main contribution of
this work is the feedback from the e-shop customers. Based on the analysis,
recommendations are formulated which will help to contribute to the improvement of

customer satisfaction in the e-shop.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, questionnaire survey
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UVOD

Online nakupovéni se stalo v dne$ni dobé béznou soucasti Zivota mnoha lidi. Zakaznici
ocekavaji nejen kvalitni produkty, ale také kladou velky daraz na rychlost doruceni ¢i
rychlou komunikaci s e-shopem. Proto je dulezité se zamétovat na to, co zdkaznici ocekavaji
a chtgji, aby byli co nejvice spokojeni. Spokojeny zédkaznik hraje hlavni roli v tom, zda bude
e-shop Uspésny. Spokojenost zakaznik je dilezitym ukazatelem, ktery miize ovlivnit nejen
to, jestli se zdkaznici vrati na e-shop, ale i to, jestli napiiklad e-shop doporuc¢i svym znadmym,
kamaradim nebo rodin€. Je velmi dulezité, aby kazdy e-shop znal zpétnou vazbu od svych

zakaznik.

Tato bakaldiska prace se zamétfuje na analyzu spokojenosti zdkaznik e-shopu
Obchiidek U Zabky. Cilem prace je zhodnotit souéasny stav spokojenosti zdkazniki na e-
shopu. Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni jsou navrzena konkrétni doporucent,
ktera by mohla ptispét k vyssi spokojenosti zdkaznikd. Teoreticka ¢ast je slozena ze Ctyt
hlavnich kapitol. Obsahuje kapitoly o zdkaznikovi, spokojenosti zdkaznikt, SWOT analyze
a marketingovém vyzkumu. Teoretickd ¢ast je zpracovdna formou literarni reserSe a tvofi

zaklad pro praktickou ¢ast prace.

V praktické C¢asti je nejprve piredstaven samotny e-shop vcetné jeho historie,
sortimentu, loga nebo znacek. V dalsi kapitole je proveden benchmarking, ktery se zaméiuje
na porovnavani klicovych oblasti s konkurencnimi e-shopy. Nésleduje kapitola o dillezitych
klicovych ukazatelich e-shopu za rok 2024. Ukazatel¢ zahrnuji primérnou hodnotu

objednavky, pocet objednavek, pocet opusténych kosikli a miru vraceni zbozi.

Dale je realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni
ptfes online platformu Google Forms. Na zédklad¢ vysledkli z dotaznikového Setieni jsou
formulovana konkrétni doporuceni, kterd povedou k vysSi spokojenosti. K posouzeni
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb e-shopu je zde vypracovana SWOT analyza,

ktera je doplnéna o matice IFE a EFE.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalatrské prace je analyzovat soucasnou troven spokojenosti zdkaznikti na
e-shopu Obchtidek U Zabky a navrhnout konkrétni doporuceni, ktera by mohla p¥ispét ke
zlepSeni zékaznické spokojenosti. K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny dva dil¢i cile.
Prvnim dil¢im cilem je zpracovat primarni marketingovy vyzkum. Druhym dil¢im cilem je

identifikovat problematické oblasti, které ovliviiuji spokojenost zdkaznikii.

Teoreticka Cast prace je zpracovana formou literarni reSerSe. Teoreticka ¢ast se sklada
se ze Gtyf hlavnich kapitol, které jsou vstupnim podkladem pro praktickou &ast. Uvod
praktické &asti je vénovan piedstaveni e-shopu Obchiidek U Zabky. Dale jsou popsany
klicové metriky e-shopu a hlavni ¢ast prace tvofi zpracovani dat ziskanych z dotaznikového
Setfeni.

K dosazeni hlavniho cile jsou vyuzity vybrané analytické néstroje, pfi¢emz hlavni
pouzitou metodou je kvantitativni vyzkum realizovany formou dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni bude probihat prostiednictvim online platformy Google Forms.
Dotaznik bude rozesilan hromadnym e-mailem zdkaznikim, ktefi nakoupili na e-shopu.
Ziskané vysledky dotaznikového Setfeni jsou zpracovany v programu Microsoft Excel a
znazornény pomoci vysecovych, skupinovych sloupcovych a skupinovych pruhovych grafi.
Dale jsou stanoveny Ctyifi hypotézy, z nichz jedna je ovéfovana pomoci Binomického testu
a tfi pomoci Mann — Whitney U testu. Hladina vyznamnosti je stanovena na 5 %. Hypotézy

jsou ovéteny ve statistickém programu JASP.

Analyticka ¢ast prace je dale doplnéna o vybrané strategické nastroje, které napomahayji
detailngj§imu zhodnoceni aktudlni situace e-shopu. Pomoci SWOT analyzy jsou
identifikovany a popsany silné a slabé stranky e-shopu, pfilezitosti a hrozby. Na tuto analyzu
navazuji matice IFE a EFE, které umoziuji posoudit ptisobeni vnitinich a vnéjsich vlivi. Pro
i¢ely porovnani Obchiidku U Zabky s konkuren¢énimi e-shopy je vyuZita metoda
benchmarkingu. Benchmarking poskytuje ptehled o tom, v ¢em ma e-shop konkurenc¢ni

vyhodu, a také odhaluje oblasti, které si zadaji zlepSeni.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Pro kliCové a ziskové fizeni spolecnosti je dulezité porozumét svym zakaznikiim, jejich
potfebam, pranim a ocCekdvanim. Je nutné pecCovat o stavajici zadkazniky, ale také o
potencidlni zdkazniky (Cimbalnikova, 2012). Podle Vysekalové (2011) je zdkaznikem
osoba, ktera objednava, plati a zajistuje nakup. Zduraznuje také, ze kazdy ¢lovék béhem
svého zivota vystupuje v roli zakaznika. Tento nazor sdili 1 Kozel et al. (2011), podle nichz
zakaznikem muze byt kdokoliv, kdo se aktivné zapojuje do nakupniho procesu. Jakubikova
a Janecek (2023) rozsifuji pohled na zakaznika, a tvrdi, Ze nejde pouze o jednotlivce, ale
také o domacnosti, firmy nebo stat. Podle nich je zadkaznikem kazdy subjekt, ktery urcitou
formou zaplati za vyrobek nebo sluzbu. Na tuto definici navazuje Vastikova (2014), ktera
¢aste¢né souhlasi s Jakubikovou a Janeckem (2023) a dopliiuje, Ze pojem zdkaznik zahrnuje
Sirokou $kdlu osob sriznymi spoleCnymi potiebami, chovanim a ocekavanim. Dle
Vastikové (2014) je zakaznik hlavnim motivem poslani a vize firmy. Autorka zdlraziuje

nasledujici zasady, které by si kazda firma méla uvédomovat:
e Zékaznik je hlavnim diivodem existence firmy.
e Firma je na zdkaznikovi zdvisla, nikoliv zdkaznik na firmé.
e Najit zdkaznika trva nékolik mésici, ale ztratit ho miiZeme ihned.

e Firma se snazi ptekondvat oekavani zakaznik, ale nikdy neslibuje vice, nez dokaze

skute¢né splnit.
e Piijednani se zdkaznikem je dulezité byt ochotny, zdvoftily a vstiicny.

Zamazalova (2009) piinaSi dal$i rozSifeni definice zdkaznika. Upozoriiuje, zZe
zakaznikem nemusi byt pouze ten, kdo nakoupi, ale také ten, kdo o koupi teprve uvazuje.
Na rozdil od Vysekalové (2011), ktera se soustiedi na samotny proces ndkupu, Zamazalova
(2009) zduaraziuje, Ze zdkaznik mlzZe projevit zajem 1 pouhym prohliZenim nabidky, a to

bud’, v kamenné prodejné nebo na strankéach e-shopu.

1.1 Typologie zakazniku

Novy a Petzold (2006) uvadeji, ze lidé maji rizné povahy, a proto k nim nelze ptistupovat
jednotliveé. Stejné tak existuji rozdilné typy zékazniki, na které nemuze prodavajici reagovat
stejnym zpusobem. Pro dosaZeni uspéchu a naplnéni potieb zédkazniki je dilezité se jim

pfizpisobit. Naproti tomu Vysekalova (2011) ptfistupuje tomu odlisné a misto individualniho
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ptistupu klade dliraz na rozdéleni zdkaznikii do skupin. Typologii zakaznikli definuje jako
proces tiidéni osob, objektd nebo jevil podle urcitého kritéria. Zatimco Petzold a Novy
(2006) se zamétuji na nutnost individudlniho pfistupu k zakaznikim, Vysekalova (2011)

upozornuje na jejich déleni. Nasledne budou predstaveny zakladni typy zakaznik.

Ul¢in (2016) pfistupuje k typologii jinym zplsobem a déli zadkazniky dle povahovych
rysit a aktudlnich ndlad. Na rozdil od pfedeslych autorti se soustfedi na psychologii
zékaznikl a na vliv emoci. Tvrdi, Ze osobnost zakaznika je tvofena stabilnimi povahovymi
rysy, které ovliviiuji jeho chovani. Na zéklad¢ téchto rysu 1ze zakazniky rozdélit do riznych

skupin:

o Negativni klient — Vidi vsSechno pesimisticky, neustdle si stézuje a citi se

znevyhodnény.

e Pedant — Pedant vyzaduje podrobné informace o daném produktu. Neustale se pta, a
pokud prodavajici zavaha, tak ztraci jeho duvéru. S timto zdkaznikem je dulezité

mluvit jasn€ a s jistotou.

o Lekla ryba — Lekla ryba byva zmatend a nerozumi nabizenému produktu ani

okolnimu svétu. Je dulezité se mu ptizplsobit, jednat klidn€¢ a nemluvit hlasité.

o Upovidany klient — Upovidany klient mluvi vice nez prodavajici, neustale skace do
feci a neda nikomu prostor se vyjadiit. Pfeskakuje mezi tématy a jeho myslenky jsou

roztékané. Je velmi obtizné ho udrzet u jednoho tématu.

e Kral — Na tento typ zdkaznika se nesmi spéchat, kral se rozhodne sam. A kdyZ u
prodejce nakoupi, tak to byva vétSinou ve velkém mnoZstvi. Trpélivost se v tomto

piipadé vyplati.

o Impulzivni klient — Impulzivni klient je ideédlni zdkaznik, protoZe nakupuje bez

dlouhého rozmysleni. Sta¢i v ném vzbudit impulz a koupi cokoliv.

o Agresivni klient — Tento zdkaznik Casto mluvi hlasité, snadno se roz¢ili a nema
problém kficet 1 pfed ostatnimi. Miize byt cholericky, agresivni i1 vulgarni. Prodejce
by mél zachovat klid a pockat az, se situace uklidni. (Novy a Petzold, 2006)

e Arogantni narcis — Arogantni narcis pusobi ironicky a povysené. Zpochybiiuje

znalosti prodejce a ddva najevo svou nadiazenost. Rad se chlubi svymi uspéchy,

znalostmi a zkuSenostmi.
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o Klient, ktery koupi vS§echno — Tento typ nakupuje ve velkém mnozstvi a vybere si

témef vSe. Nakoupi vSechno, co ho zaujme.

Zatimco Ul¢in (2016) klasifikuje zdkazniky podle povahovych ryst a psychologickych
faktorii, Szmigin a Piacentini (2018) se soustiedi na devét zakladnich typt zdkaznikd podle
jejich pristupu ke spotiebé. Nejedna se o klasifikaci podle demografickych znaki, ale spise
o zpusoby, jakymi jednotlivi zadkaznici nakupuji. Jejich nazvy a vlastnosti jsou uvedeny

v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 Zékladni typy zdkaznikt

Typ zdkaznika Charakteristika
, , Neustéle objevuje nové moznosti nakupu, at’ uz v kamennych
Priizkumnik T . , . .
prodejnéach nebo online. Casto nevi, co pfesn¢ hleda.
. .. . | Vyuziva nakupovani jako zpusob interakce s ostatnimi, rad se pta a
Komunikativni yu P Jaxo zpise . ; g
sdili své zkuSenosti.
;o Peclive zvazuje své moZnosti, hleda konkrétni informace a
Whbirajici ; . e .
rozhoduje se na zaklad¢ raciondlniho uvazovani.
PoZitkdr Nakupovani mu piinasi radost.
‘. Ma omezené moznosti vybéru, at’ uz kvili finanénim prostredkiim
Obét . ,
nebo nedostatku informaci.
Hledaé identity Spotieba je pro n¢j soucasti budovani osobni identity.
Rebel Rebel se snazi vyhybat velmi oblibenym produktiim a snazi se
omezovat svou spotiebu.
Obyvatel chape, Ze nakupni chovani ovliviiuje 1 jiné oblasti Zivota
Obyvatel . . , C1hot C oy
jako je bydleni, vzdélani nebo zdravotni péce.
. . Aktivista se snazi nakupovat odpovédn¢ a kritizuje chamtivost
Aktivista p ﬁl‘eﬁl !

(zdroj: vlastni zpracovani dle Szmigina a Piacentini, 2018)

Dalsi pohled na typologii zakaznikd nabizi Svétlik (2018), ktery deli zakazniky dle
nakupniho chovani. Zamétuje se na role jednotlivych osob v procesu ndkupu, jako je
inicidtor, kupujici, rozhodovatel, uzivatel a ovliviiovatel. Jako prvni je iniciator, ktery
vyvolava potfebu nakupu, piikladem muze byt dit¢ Zadajici rodice o zmrzlinu. Dalsi je
kupujici, tedy osoba, kterd samotny nakup realizuje (pf. matka), ale nemusi byt zaroven i
osobou, kterd rozhoduje o nakupu, tuto pozici mize napiiklad vykonavat otec. Vyznamnou
roli ma 1 ovliviiovatel, mize to byt ¢len v domdacnosti nebo 1 ¢len ve vladé. Nakonec je zde

uzivatel, tedy osoba, ktera bude zakoupeny produkt vyuzivat.
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Naopak Lostakova (2017) pftistupuje k typologii zdkazniki z pohledu loajality.

Zatimco ptredchozi autofi se soustiedili na zptisob nakupovani nebo psychologii zdkazniki,

Lostakova (2017) rozd€luje zdkazniky podle miry jejich vztahu k podniku. Zakaznici se

z hlediska loajality déli do nékolika nasledujicich skupin:

Zakaznici, ktefi nabidku podniku viibec neznaji, ptipadné o ni nevi, a nemaji zajem

v daném podniku nakupovat.

Potencialni zékaznici, kteti maji o podniku urcité povédomi, avSak dosud tam

nenakoupili.

Zakaznici, ktefi provedli pouze jeden nékup, ale nevytvofili si zddnou hlubsi vazbu
k firmé.

Zakaznici, ktefi se k nakupim opakované vraci, ale jejich podpora pro podnik je
spiSe pasivni.

Vyssi arovei loajality pak vykazuji zakaznici, ktefi podnik podporuji nejen svymi
nakupy, ale aktivné ho doporucuji svym znamym a rodiné.

Nejveérnéjsi skupinu zakaznik tvoii ti, kteti maji k podniku velmi silny vztah a obé

strany vnimaji tento vztah jako vzdjemné prospésny.
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKA

Spokojenost zakaznika 1ze definovat riznymi zpisoby, pii¢emZ autofi ji vnimaji z riiznych
uhlt pohledu. Novy a Petzold (2006) popisuji spokojenost jako pocit Stésti, ktery je spojeny
s odstranénim nedostatku a naplnénim kupniho motivu. Zamazalova (2009) se s timto
nazorem casteCn¢ shoduje, kdyz definuje spokojenost jako miru naplnéni ocekavani
zakaznika, kterd vychazi z jeho vniméni a hodnoceni zakoupeného produktu. Kotler a Keller
(2013) ji popisuji jako pocit, ktery mize byt bud’ negativni, nebo pozitivni. Zalezi na tom,
jestli produkt nebo sluzba odpovida ocekavanim zakaznika. Pokud produkt splni o¢ekavani,
zakaznik je spokojen a pokud zdkaznik nedosdhne svych ocekavani, je nespokojen. Stejné
tak Blecharz (2015) poukazuje na to, ze spokojenost vychazi z porovnani zdkaznikovych
oc¢ekavani se skute¢nosti po zakoupeni produktu. Tento koncept dale rozvijeji Buttle a
Maklan (2019), ktefi spokojenost zakaznikli vnimaji jako zékladni uspéch firmy. Pokud

firma chépe, co zdkaznici potiebuji a pfinasi jim hodnotu, tak tim zvySuji jejich loajalitu.

Z §irSiho pohledu se na spokojenost zakaznika divaji Kozel et al. (2011), ktefi ji definuji
jako subjektivni pocit Cloveka, ktery je ovlivnény zkuSenostmi, dostupnymi informacemi,
osobnosti nebo prostfedim. Opiraji se pfitom o teorii rozporu, ktera porovnava ocekavani
zakaznika s jeho skutecnou zkusenosti po nakupu. Lost'dkova (2017) tuto definici dopliuje
tvrzenim, ze zdkaznik posuzuje spokojenost na zakladé osobnich zkuSenosti a podle toho,
do jaké miry dodavatel naplnil jeho ocekavani, kterd se tyka jednotlivych parametrii nebo

celkové funkcnosti produktu.

Porovnani uvedenych nazoriti ukazuje, Ze autofi se shoduji na tom, Ze spokojenost
zakaznika je propojena sjeho ocekavanim a skuteCnou zkuSenosti s produktem nebo
sluZzbou. Autofi, jako jsou Novy a Petzold (2006) nebo Kotler a Keller (2013), zdlraziuji
emociondlni stranku spokojenosti, zatimco Buttle a Maklan (2019) a Lostakova (2017) ji
vnimaji jako faktor, ktery ovliviiuje jejich loajalitu a dlouhodoby vztah mezi zakaznikem a

-----

s vlivem prostiedi a zkuSenosti zdkaznika.

2.1 Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je ovlivnéna celou fadou faktort, které se mohou lisit podle firmy

nebo samotného zdkaznika. Kazd4a firma by méla urcit, jaké faktory jsou pro jeji zdkazniky

vvvvvv

na samotny produkt, ktery musi spliiovat zdkaznickd ocekdvani a feSit dany problém.
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Spokojenost dle Koudelky (2018) nesouvisi pouze se samotnym produktem, ale také s
dalsimi faktory, jako je kvalita vyrobku, zpiisob komunikace nebo celkovy proces nakupu.
Koudelka (2018) a Zamazalova (2008) kladou diraz na faktory spojené se samotnou firmou
a jejim pfistupem ke spokojenosti, zatimco Novy a Petzold (2006) dale doplnuji, ze
spokojenost miize byt ovlivnéna srovnanim, které si zdkaznik vytvati v prubehu celého
nakupniho procesu. Pii rozhodovani obvykle porovnava cenu produktu, kvalitu produktu,

piedchozi zkusenosti nebo ndzory ostatnich.
Koudelka (2018) uvadi, Ze spokojenost zdkaznikl roste diky nasledujicim faktorim:
e Produkt — Zékladem je kvalita produktu, ktery spliiuje o¢ekavané vlastnosti.

o Kvalitni informace — Dilezit¢ je poskytovani relevantnich a srozumitelnych

informaci, aby nedochézelo k nedorozumeéni.

o Kvalitni servis — Kvalitni servis mlze posilit vniméani vyrobku a zabréanit rozdilu

mezi o¢ekavanim a realitou.

e Odpovidajici komunikace — Nadmérné zvelicovani vyhod vyrobku muize zpisobit

nedivéru a vytvaret velmi vysoka ocekédvani.

o Vzitah se zdkazniky — Komunikaci se zdkazniky predchdzime neZadoucim

problémiim.

Zamazalova (2009) doplnuje Koudelkovu koncepci o dalsi dilezité faktory, které
ovliviiuji spokojenost zakaznika. Mezi tyto faktory patii vyrobek, ktery by mél byt kvalitni,
funk¢ni a snadno dostupny. Déle sem spada cena, kterd zahrnuje platebni podminky. Image
firmy je velmi dileZity a odviji se od jeji povésti, jistoty a diivéryhodnosti. Pfedposledni je
distribuce, ktera zahrnuje oteviraci dobu nebo poskytované sluzby. V neposledni fad¢ sem

patii i1 sluzby, které by mély byt spolehlivé a rychlé.

Novy a Petzold (2006) dale uvadeéji, ze zdkaznik si nemusi byt Gplné jisty, zda je se svou
zkuSenosti spokojen nebo nespokojen. Oba autofi souhlasi s Koudelkou (2018), ktery tvrdi,
ze spokojenost mtize byt ovlivnéna nékolika faktory. Dle autorti Nového a Petzoldy (2006)

zakaznici nej€astéji hodnoti svou spokojenost na zaklad€ nasledujicich konkrétnich kritérii:

e Podle vlastniho ocekdvdni — Zékaznici maji urcité predstavy o produktu ¢i sluzbe¢.
Pokud prodejce zjisti, Ze ocekdvani zdkaznikl jsou neredlna, mél by jim nabidnout
moznou alternativu, aby predeSel ztrat¢ zdkaznika. Prodejce nemiiZze splnit kazdé

pféani, a proto je dileZité nastavit redlna ocekavani.
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e Podle ceny — Cena vyrazné ovliviiuje spokojenost zakazniki a ¢asto byva spojovana
s kvalitou. Ne¢kteti lidé pochybuji, ze vysSi cena znamend lepsi produkt, a
v nékterych piipadech tomu tak skutecné neni. VétSinou vSak plati, ze drazsi vyrobky

Casto nabizeji kvalitnéjsi zpracovani.

e Podle predchozich zkuSenosti — Zékaznik se pii rozhodovani opira o své predchozi
pozitivni, ale i negativni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. Je dulezité, aby kazdy
prodejce pristupoval ke kazdému zékaznikovi individudlné a nabidl mu vhodné
feSeni.

e Podle druhych lidi — Zakaznik se pti ndkupu Casto nerozhoduje jen podle sebe, ale
zohlednuje nazory a potieby lidi ve svém okoli. Zajima ho, zda se bude produkt libit

jeho rodin€, kamaradim nebo kolegtim, a jestli ho vyuziji.

e Podle uspokojeni momentdlnich, kratkodobych nebo dlouhodobych potieb — Kdyz
¢lovék pocituje nedostatek, snazi se uspokojit své potfeby nakupem produktu.
Potifeby mohou byt dlouhodobé, kratkodobé, momentélni nebo situacni. Prodejce by

m¢l zjistit, zda se jednd o dlouhodobou nebo kratkodobou pottebu.

e Podle problému a ieSeni — Kazdy z nas uz n¢kdy byl v nepiijemné situaci a musel
vyfesit problém a najit feSeni. N€kdy muliZze nakup produktu nebo sluzby pomoci
vyteSit problém a pfispét ke spokojenosti zdkaznika. Kdyz se problém vyfesi,

zakaznik je velmi spokojen s radou prodejce nebo poskytnutymi sluzbami.

2.2 Méreni spokojenosti zakaznika

Meérieni spokojenosti zédkaznika je dilezitym nastrojem pro firmy, které chtéji pochopit
potteby svych zdkaznikli. Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze moudré firmy spokojenost
zakaznik méfti pravidelné, jelikoZ je jednim z klict k jejich udrZeni. Podobny pohled maji
1 Novy a Petzold (2006), kteti doporucuji pravidelné a opakované méeieni spokojenosti.
Lostakova (2017) k tomu déle dopliiuje, ze je dilezité metit spokojenost riiznymi metodami,
aby bylo mozné ziskat redlné informace o nazorech zdkaznikli a jejich ocekévaném
budoucim chovéni. Kozel et al. (2011) uvadéji, ze méteni spokojenosti zdkaznikli spociva

v hodnoceni celkové spokojenosti, ktera je ovlivnéna fadou faktort.

Dle Lostakové (2017) je pro méfeni spokojenosti zdkaznikd nezbytné polozZit

nasledujici otazky:
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e Jaké vyrobky, sluzby a podminky prodeje zakaznik ocekaval?

e Jaka je celkova spokojenost zakaznika s dodavateli? Jak tito dodavatelé¢ plni

oCekavani zakazniku?

e Jak je zdkaznik spokojen s jednotlivymi parametry produktii, sluzeb a podminek

nakupu?
e S ¢im je zékaznik z nabidky produktt a sluzeb spokojen, a s ¢im nespokojen a proc¢?

e (o podle zakaznika u produktii a sluzeb chybi? Jak by si pfedstavoval idealni

nabidku a idealni nakup?

Me¢fteni spokojenosti zédkaznikli se mize provadét nékolika zplisoby. Kotler a Keller
(2013) zminuji dvé hlavni metody, a to pravidelné dotazovani a mystery shopping.
Pravidelné dotazovani pomtize firm¢ ziskat nejen prehled o spokojenosti zakazniku, ale také
zjistit, zda jsou zakaznici ochotni se k nim vracet a doporucit firmu ostatnim. Dle Nového a
Petzolda (2006) mystery shopping spoléha na utajen¢ho zadkaznika, ktery béhem nakupu
sleduje chovani obsluhy, celkovy prubéh ndkupniho procesu nebo kvalitu. Buttle a Maklan
(2019) dodavaji, ze mystery shopping se nejcastéji vyuziva v maloobchodech, restauracich,
barech nebo bankéch. Karli¢ek (2018) upfesiiuje, Ze mystery shopper nejen nakupuje, ale
také testuje, jestli zaméstnanci spravné informuji o produktech a jejich dostupnosti. Dle
Lostakoveé (2017) se k dalsim metodam meéfeni fadi indexy spokojenosti nebo KANO

model, tyto metody budou popsany v nasledujicich kapitolach.

2.2.1 Index spokojenosti zakaznika

Lost’dkova (2017) uvadi, ze jednim z nejcastejSich zptisobli méteni spokojenosti jsou indexy
spokojenosti. Pfikladem muize byt model CSI (Customer Satisfaction Index), ktery vyjadiuje
pramérnou spokojenost zakaznikti na zaklad¢ jejich hodnoceni. Vaj¢nerova a Ryglova
(2017) k tomu dopliuji, Zze vypocet indexu CSI vychazi z dat ziskanych dotaznikovym
Setfenim. Otazky v dotazniku jsou formulovany pomoci vicestupniové Likertovy $kaly, coz

znamena, ze zakaznici hodnoti svou spokojenost na stupnici.

Kozel et al. (2011) tvrdi, Ze kromé& modelu CSI existuji 1 dal$i modely, naptiklad ECSI
(European Customer Satisfaction Index). Tento model se zamétuje na ¢tyfi hlavni proménné
ovliviiyjici celkovou spokojenost. Vajénerova a Ryglova (2017) na to navazuji a uvadéji, ze
model ECSI zahrnuje Sir$i soubor proménnych. Patii sem ocekavani zdkaznika, image,

vnimana hodnota, vnimana kvalita, celkova spokojenost zakaznika, loajalita a stiZznost
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zakaznika. Model ECSI nabizi komplexné&jsi pohled na proménné ovliviiujici zakaznickou
spokojenost. Vztahy mezi jednotlivymi proménnymi lze vyjadfit nasledujicim obrazkem ¢.

1, kde je znazornén model spokojenosti zakaznika.

Image
v
Ocekavani
zakaznika
¢ ¥ Y
Vnimana kvalita . . Spokojenost Loajalita
produktu  VEmEiTie e zakaznika ] zakaznika
StiZnosti
zakaznika

Obrazek 1 Model spokojenosti zakaznika

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla et al., 2011)

e Image — Image predstavuje vztah, ktery si zdkaznik vytvoii ke znacce firmy. Jako
méfitelné proménné lze definovat celkovou davéru, povest, silu znacky, flexibilitu a

schopnost reagovat na potteby zakazniki. (Kozel et al., 2011)

e (Ocekavani — Oc¢ekavani zdkaznika je predstava o produktu, kterd vychazi z jeho
zkuSenosti, dostupnych informaci a okolniho prostfedi (Jakubikova a Janecek, 2023).
Mezi méfitelné proménné miize pattit dostupnost prodejen nebo piijemné prostiedi

v obchodech (Kozel et al., 2011).

e Vnimand kvalita — Vnimana kvalita zahrnuje samotny produkt, ale také souvisejici
sluzby spojené s jeho dostupnosti (Jakubikova a Janecek, 2023). Mé&fitelné proménné
mohou predstavovat celkovou kvalitu produktu, péci o zakaznika nebo rychlost a

kvalitu zakaznického servisu. (Kozel et al., 2011)

e Vnimand hodnota — Vnimana hodnota pfedstavuje vztah mezi cenou produktu a
ocekavanym uzitkem, ktery zdkaznik od produktu ziska. (Jakubikova a Janecek,

2023)

o Loajalita zakaznika — Loajalita vznika, kdyz zakaznik ziska vyss$i hodnotu, nez

o¢ekaval. Zakaznik doporucuje firmu svym zndmym. (Kozel et al., 2011)
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2.2.2

StiZnost zakaznika — Stiznost zékaznika je nesoulad mezi jeho ocekavanim a

skute¢né poskytnutym vykonem. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Spokojenost zakaznika — Spokojenost zdkaznika je ovlivnéna mnoha faktory, jako
je kvalita produktu, dostupnost zbozi, ochota obsluhy anebo celkova zkuSenost
s podnikem. Kazdy z téchto faktort pfispiva k celkovému dojmu, ktery si zakaznik

z nakupu odnasi. (Jakubikova, 2013)

KANO model

KANO model vytvotil japonsky profesor Noriaki Kano, tento model se zaméfuje na

zakaznickd ocekavani a také slouzi k lepSimu porozuméni zakaznickych preferenci a

pozadavkim (Chlebovsky, 2017). Buttle a Maklan (2019) popisuji KANO model jako

vyznamny ndstroj, ktery slouzi pro pochopeni, jak vlastnosti produktti ovliviiuji zdkaznickou

spokojenost. Zatimco Chlebovsky (2017) definuje KANO model jako metodu, kterda pomaha

zjistit, co zékaznici od produktu o¢ekavaji a co je udéla spokojenymi. Buttle a Maklan (2019)

kladou diiraz na zkoumani vztahu mezi vlastnostmi produktu a spokojenosti zakazniki.

Chlebovsky (2017) se zamétuje na praktickou aplikaci modelu pti rozpoznavani hlavnich

pozadavkl zédkaznikl. Obrazek €. 2 ilustruje rozdéleni vlastnosti produktu KANO modelu.

KANO model rozlisuje tfi zakladni typy pozadavki:

Povinné poZadavky — Povinné pozadavky jsou ty, které musi byt splnény. Pokud
nebudou splnény zdkaznik bude nespokojeny (Chlebovsky, 2017). Napiiklad lidé
ocekavaji, ze telefon bude mit dlouhou vydrz baterie (Buttle a Maklan, 2019).

Jednorozmérové poZadavky — Plati zde linedrni zavislost. Jednorozmérové
pozadavky pfimo ovliviiuji spokojenost zdkaznika. Cim 1épe jsou splnény, tim je
zakaznik spokojenéjsi. Naopak, pokud pozadavky nejsou splnény, zdkaznik bude
nespokojeny (Chlebovsky, 2017). Mezi ptiklady se da zatadit vyssi rychlost internetu

nebo niZsi spotieba paliva u auta (Buttle a Maklan, 2019).

Atraktivni poZadavky — Atraktivni poZadavky jsou bonusy, které zakaznika potési,
protoze je neocekaval. Kdyby pozadavky nebyly splnény neovlivni to zakaznikovu
spokojenost (Buttle a Maklan, 2019). Chlebovsky (2017) uvadi, Ze atraktivni
pozadavky maji nejvyraznéjsi dopad na zdkaznickou spokojenost. Pfi jejich naplnéni

dochazi k vyraznému nartstu spokojenosti zakazniki.
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Spokojeny zakaznik

Atraktivni pozadavky: Jednorozmérové

vice nez proporcionalni pozadavky:

zavislost proporcionalni zavislost

Pozadavek Pozadavek
nesplnén o splnén
Povinné pozadavky:
jejich nesplnéni vede k velke
nespokojenosti zakaznikil
Nespokojeny zakaznik

Obrézek 2 Rozdéleni vlastnosti produktu KANO modelu
(zdroj: vlastni zpracovani dle Chlebovského, 2017)
2.2.3 Net Promoter Score

Jakubikova (2013) uvadi, ze Net Promoter Score (NPS) je jednim z nejcasteji vyuzivanych
nastrojii pro méteni zdkaznické loajality a zdkaznické zkuSenosti. Naopak Kozel et al. (2011)
vnimaji NPS nejen jako ukazatel loajality, ale také jako efektivni néstroj zpé&tné vazby, ktery
podporuje riist firmy. Zatimco Kozel et al. (2011) oceiiuji jednoduchost této metody a jeji
snadnou interpretaci pro zaméstnance na vSech Urovnich organizace, Lost'dkova (2017)
upozoriiuje, Zze metoda NPS hodnoti pravdépodobnost doporuceni produktu nejen mezi
béZnymi zékazniky, ale i mezi finan¢nimi manaZery. NPS je zaloZen na pfedpokladu, Ze
zakazniky lze rozdé€lit do tii zdkladnich kategorii podle jejich loajality a ochoty doporucit

firmu ostatnim lidem.

Jakubikova a Janecek (2023) uvad¢ji, ze zékaznici se déli na piiznivce (promoters),
pasivni (passives) a odptrce (detractors). Tohle déleni dale rozvijeji Kozel et al. (2011), ktefi
k jednotlivym skupindm pfifadili nasledujici skore:

e Piiznivci (skore 9—10) — Ptiznivci jsou loajalni zakaznici, ktefi opakované vyuzivaji
sluzby nebo produkty dané spolecnosti a snadSenim je doporucuji ostatnim.

Ptiznivci maji radi dlouhodobou spolupraci.
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o Pasivni (skore 7-8) — Pasivni jsou spokojeni zakaznici, ale jejich podpora podniku
neni aktivni. Mohou se snadno rozhodnout pro konkuren¢ni nabidku. Jsou to

zakaznici, ktefi maji neutralni postoj.

e Odpirci (skore 0-6) — Odpirci jsou nespokojeni zdkaznici, ktefi mohou firmé

uskodit tim, ze sdileji negativni zkuSenosti a odrazuji ostatni zadkazniky od nakupu.

Kozel et al. (2011) déle doplnuji, ze klicovou soucasti této metody je jednoducha
otazka: ,,JJak pravdépodobné je, ze byste znacku doporucil svému zndmému?* Zakaznici
odpovidaji na skale od 0 do 10, pticemz 0 znamena ,,urcité ne* a 10 ,,urCit¢ ano*. Ord (2022)
navrhuje rozsitit dotaznik o dalsi specifické otdzky zaméfené na rizné aspekty zakaznické

zkuSenosti, jako jsou:
e Jak byste ohodnotili nasi spole¢nost na skale od 0—10?
e Jak byste ohodnotili nd$ zdkaznicky servis na Skale od 0—10?
e Jak byste ohodnotili nas vybér produkti na skale od 0-10?

Kozel et al. (2011) uvadéji vypocet NPS. NPS hodnota se vypocita jako rozdil mezi
podilem pfiznivc a podilem odplrct. Vysledkem je jediny index, ktery umoziuje
jednoduché a piehledné srovnani. Hodnota NPS se pohybuje od -100 (vSichni respondenti
patii mezi odptirce) az po +100 (vSichni respondenti jsou pfiznivci). Tento ukazatel neni
vyjadien v procentech, ale jako ¢iselnd hodnota, ktera miize byt kladna i zaporna. Pokud je
NPS vyssi nez 0, znaci to pozitivni zdkaznickou zkuSenost, zatimco hodnota nad 50 je

povazovana za vyborny vysledek. Na obrazku €. 3 je zndzornén vypocet NPS.

Odpirci Pasivni Priznivci
(o 1 2 3 4 s 6 |[7 8]l w0
—
Ur;;te Neutralni U:Ei)te /
()= () (o)

Obrazek 3 Vypocet NPS

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla et al., 2011)
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2.3 Loajalita zakaznika

Loajalita zakaznika je kliCovym faktorem pro uspéch podnikii. Jakubikova a Janecek (2023)
Jji popisuji jako dobrovolnou vérnost firmé, ktera vznika jako vysledek ptitazlivé sily firmy,
nikoliv jako duasledek natlaku. Firma tak dostava loajalitu jako darek. Pro vybudovéni
loajality se zdkazniky je nezbytné se zam¢fit na vytvareni divérného kontaktu. Lost’dkova
(2017) se diva na loajalitu z jiného uhlu pohledu a tvrdi, ze nejvétsSim dikazem loajality je,
kdyz zékaznik podniku véti natolik, Zze jeho produkty doporucuje ostatnim. Lost'akova
(2017) navic poukazuje na vyhody, které loajalita pfinasi. Mlize se jednat o vyssi prodeje
nebo dobrou povést podniku, kterd ptritahuje i nové zdkazniky. Jeji pohled na loajalitu se
caste¢né odliSuje od Jaderné a Volfové (2021), které spiSe davaji ptfednost samotnému
procesu budovani loajality nez pfinosiim pro podnik. Pfi srovnani téchto pohledi je patrné,
ze autoii Jakubikova a Janecek (2023) a Lost'dkova (2017) vnimaji loajalitu jako dasledek
atraktivity firmy a dobrych vztahii se zdkazniky, zatimco Jadernd a Volfova (2021) ji

povazuji za slozity a dlouhodoby proces, u kterého neni mozné predem odhadnout vysledek.

Buttle a Maklan (2019) pfinaSeji analyticky pohled na loajalitu a rozdé€luji ji na dvé
slozky, a to postojovou a behaviordlni. Postojova loajalita se zamétuje na to, jaky ma
zakaznik vztah a ndzor na firmu. Tento postoj mize naznacit, zda zékaznik zlstane vérny i
do budoucna. Behaviorélni loajalita se posuzuje na zakladé nakupnich zvyklosti zékaznik?.
Lostakova (2017) tento pohled dale rozviji a potvrzuje, Ze behavioralni loajalita se skute¢né
projevuje opakovanym ndkupnim chovanim, zatimco postojova vypovidad o emocionalnim
vztahu zédkaznika k danému podniku nebo zna¢ce. Naopak Zamazalova (2009) se zamé&iuje
na vztah mezi spokojenosti a v€rnosti zédkaznikli. Tvrdi, Ze mezi témito dvéma faktory
existuje souvislost. VE&tsinou plati, Ze nespokojeny zédkaznik neni vérny. Na obrazku ¢. 4 je
znazornéno rozdéleni zdkaznikl do Ctyt segmentd podle miry jejich spokojenosti a loajality.

Zakazniky lze rozdélit nasledovné:

e Skokani— Skokani jsou zdkaznici, kteti radi méni znacky, 1 pfestoZe jsou se sluzbami
nebo produkty spokojeni. Pfitahuji je konkurenc¢ni nabidky, na které rychle reaguji.

(Vaj¢nerova a Ryglova, 2017)

e Krdlové — Vaj¢nerova a Ryglova (2017) uvadeji, ze se jednd o zdkazniky, ktefi
zustavaji loajalni svému poskytovateli sluzby nebo dodavateli. Tito zdkaznici oceni

nadprimeérnou pfidanou hodnotu a vérnostni program.



28 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e BéZenci — BéZenci jsou zakaznici, ktefi jsou nespokojeni. Pravdépodobné piejdou ke
konkurenci a pro firmu se tak stanou ztracenymi zdkazniky. (Zamazalova, 2009)
Vézni — Zékaznici, ktefi i pfes nizkou Uroven spokojenosti zlistavaji vérni, protoze

na trhu nenasli odpovidajici konkurenéni nabidku. (Vajénerova a Ryglova, 2017)

A7

2

2 Skokani Kralové
19)
=

[=]

(=9
1]

Nerozhodni
zakaznici
BézZenci Vézni
Loajalita

Obrazek 4 Matice v€rnosti a spokojenosti

(zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalove, 2009)

2.3.1 Vyhody vérného a spokojeného zakaznika

Koudelka (2018) uvadi, Ze péce o zakazniky je klicovou soucasti modernich marketingovych
strategii. Firmy se snaZi budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky pomoci riiznych nastroj.
Cilem je udrzet zédkaznika spokojené¢ho. Spokojeny zakaznik se Casto vraci k opakovanym
nakuptiim a také doporucuje znacku ostatnim. Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje patii:

e Zasilani casopisi — Jednim ze zplsob je zasilani Casopist, které jsou pfizpisobené

cilové skupin€. Tyto casopisy mohou obsahovat uzite¢né informace, ale také

specialni nabidky nebo novinky. (Koudelka, 2018)

o Vérnostni programy — Tyto programy odménuji zakazniky za jejich nakupy pomoci
bodi, které mohou pozd¢€ji vyuzit na slevy nebo jiné vyhody (Koudelka, 2018).
Firmy vyuzivaji vérnostni programy k tomu, aby dlouhodobé spolupracovaly se

zakazniky a motivovaly je k dalSim ndkupiim (Jakubikové a Janecek, 2023).

e Prémiové vérnostni programy — Prémiové vérnostni programy nabizi zakaznikiim

exkluzivni sluzby, jako je naptiklad prioritni pfistup k novym produktim nebo

specialni akce. (Koudelka, 2018)
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e VIP programy — VIP programy jsou ureny jen t€ém nejveérnéjsim zakaznikiim. Tyto

programy mohou zahrnovat specialni darky nebo slevy. (Koudelka, 2018)

o Databadze — Databaze se Casto pouzivaji k organizaci komunit, kde se zdkaznici

mohou spojit s ostatnimi kupujicimi a sdilet své zkusSenosti. (Koudelka, 2018)

2.4 Nespokojenost zakazniki

Limbeck (2014) tvrdi, ze k nespokojenosti dochazi hlavné tehdy, pokud prodavajici nesplni
ocekavani zdkaznika. Déle na néj navazuje Svétlik (2018), ktery uvadi, ze pokud zdkaznik
ocekava od vyrobku vysokou kvalitu, ale ta ho zklame, jeho reakce bude Casto prehnané
negativni. NejenZe tim firma pfijde o zdkaznika, ale jeho negativni zkuSenost mtize odradit
dalsi potencidlni zakazniky. Spokojeny zékaznik sdili svou pozitivni zkuSenost vétSinou
s tfemi lidmi. Zatimco nespokojeny zakaznik §ifi svou negativni zkuSenost v priméru
s jedendcti lidmi. Tento udaj vSak neni v souladu s tvrzenim Zamazalové (2009), ktera tvrdi,
ze spokojeny zékaznik svou zkuSenost §ifi rovnéz mezi ttemi znamymi, avSak nespokojeny
zakaznik ji sdéli v priméru deviti lidem. Zamazalova (2009) poukazuje na mensi pocet
zakazniki, ktefi $ifi své negativni zkusenosti. Karlicek (2018) souhlasi se Svétlikem (2018)
a tvrdi, ze pokud si zdkaznik zakoupi produkt a neni s nim spokojen, pravdépodobné si ho
uz vbudoucnu nepofidi. Zatimco Limbeck (2014) se zaméfuje na samotny proces
nespokojenosti a jeji disledky, Svétlik (2018) a Karli¢ek (2018) rozsituji pohled o negativni

zkuSenosti, které mohou ovlivnit potencidlni zdkazniky.

Limbeck (2014) dale uvadi, ze zakaznici nevyZzaduji pouze vstiicné jednéni, ale takeé to,
aby se prodavajici plné€ soustfedil na jeho problém. Zakaznici potiebuji jistotu, Ze jejich
situace je brana vazn¢, coz zahrnuje aktivni komunikaci a hleddni feSeni. Déle pfedpokladaji,
ze jejich problém bude rychle a efektivné vyteSen. Nespokojeni zdkaznici oekavaji nékolik
dilezitych krokii k vyfeSeni situace. Prvni moznosti je ndhrada za nepfijemnosti, které
vznikly. Nahrada mize byt v podobé vraceni penéz nebo vymény zbozi. Velmi diilezité je
také omluva, kterd naznacuje, zZe si je firma védoma svych chyb. Tento pohled 1ze ¢astecné
spojit s Koudelkou (2018), ktery zdiraziiuje, Ze nespokojenost Casto vznikd v disledku
nedostatku informaci o produktu. Pokud zakaznik nema dostatek informaci, nemusi si byt
jisty svou volbou, hlavné tehdy, pokud si nemtize produkt pfedem vyzkouset. Tento problém
se podle Koudelky (2018) vyskytuje ptedevSim u sluzeb, kde zdkaznici spoléhaji na

doporuceni ostatnich.
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3 SWOTANALYZA

Kotler a Keller (2013) popisuji SWOT analyzu jako komplexni zhodnoceni silnych a slabych
stranek firmy stejné jako jejich ptilezitosti a hrozeb. Podle autorti slouzi SWOT analyza jako
nastroj k hodnoceni vné¢jsiho a vnitiniho marketingového prostfedi. Kozel et al. (2011)
dopliyji, ze piilezitosti a hrozby vychdzeji z externiho prostfedi, zatimco silné a slabé
stranky vychazeji z interniho prostfedi spolec¢nosti. Dle Jakubikové a Janecka (2023) lze
vnéjsi prostiedi dale rozdé€lit na makroprosttedi a mikroprosttedi. Makroprosttedi obsahuje
faktory politické, technologické, ekonomické a socialné-kulturni. Naproti tomu
mikroprostiedi se naopak skladd ze zakaznikl, konkurence, dodavatelit nebo odbératelt.

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje cile, procesy, firemni kulturu nebo mezilidské vztahy.

Paulovcakova (2015) uvadi, Zze analyza poméha ptedpovidat, jak firma zvladne své
marketingové plany a strategie. Vysledky této analyzy pak mohou ovlivnit budouci
marketingové aktivity. Karli¢ek (2018) dale dopliuje, ze do SWOT analyzy by mély byt
zahrnuty pouze kli¢ové faktory, jelikoz pfiliS mnoho informaci mize analyzu ud¢lat
nepiehlednou. Dle Paulovéakové (2015) ptilezitosti pomahaji 1épe plnit cile, naptiklad tim,
ze firma reaguje na potieby zakazniku, které jesté nebyly uspokojeny. Silné stranky jsou
vyhody, diky kterym muiZe byt firma lep$i neZ konkurence. Slabé stranky pfedstavuji naopak
problémy nebo nedostatky. Muze jit o nekvalitni produkty, zastaralé technologie anebo
Spatnou povést firmy. Hrozby zahrnuji mozna nebezpeci, kterd mohou branit spolecnosti

v naplnéni jejich cilti. Obrazek €. 5 zobrazuje znaky kvadranti SWOT analyzy.

Slabé strdanky

Silné stranky (Weaknesses)

(Strengths)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobfe, nebo ty ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe.

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
piinasi vyhody jak zakaznikm, tak firmé.

Prilefitosti
(Opportunities)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firm¢ uspéch.

Hrozby
(Threats)

Zde se zaznamenavaji skute¢nosti, trendy,
udalosti, které mohou snizit poptavku nebo

Obrazek 5 SWOT analyza

(zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové a Janecka, 2023)
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3.1 Matice EFE

Dle Jakubikové a Janecka (2023) slouzi EFE matice ke zhodnoceni vnéjSich vlivi. Jejim
hlavnim ucelem je vybrat takové piilezitosti a hrozby z okolniho prostiedi, které maji vliv
na uskute¢néni strategickych cilt firmy. Podobné to vidi i Fotr (2012), ktery uvadi, ze EFE
matice ma za ukol vybrat z vnéjsich vlivi ty, které maji ptimy dopad na strategii firmy. Tyto
faktory oznacuje jako rizikové. At uz jsou pozitivni (pfilezitosti) nebo negativni (hrozby).
Fotr et al. (2020) tvrdi, ze postup vytvoteni matice EFE zacina sestavenim tabulky. Do
pocet polozek z obou skupin. Poté se kazdému faktoru pfifadi vdha a stupen vlivu dle jeho
dilezitosti. Soucet v§ech vah musi davat dohromady hodnotu 1,00. Stupen vlivu se hodnoti
na zékladé¢ ¢tytbodové skaly od 1 (nizky) do 4 (nejvyssi). Vynasobenim vahy a vlivu se ziska
vazené ohodnoceni kazdého faktoru. Na zavér se seCtou vSechna vazend ohodnoceni a
vznikne tim celkové skore matice. Pokud je dosazené skore blizko hodnoté 4 znamena to, ze
firma je vici zméndm velmi citlivd. Nizké hodnoty zase ukazuji na malou citlivost.

Primérné hodnota byva okolo 2.5.

3.2 Matice IFE

Dle Jakubikové a Janecka (2023) matice IFE slouZi k posouzeni internich faktorti firmy,
které ovliviiuji jeji strategicky zamér. Tato analyza je zamétena na silné a slabé stranky
organizace. Hodnoceni se mize tykat riznych oblasti firmy. Pfi hodnoceni internich faktort
se nejdiiv vytvori seznam silnych a slabych stranek firmy, které maji vliv na plnéni
strategickych cil. Doporucuje se, aby byl stejny pocet silnych a slabych stranek, at” je

matice vyvazena.

Kazdému faktoru se pfifadi vaha dle jeho dileZitosti. Soucet vSech vah musi davat
dohromady hodnotu 1,00. K hodnoceni faktorti se vyuziva ¢tyibodova stupnice kdy, 4 =
vyznamna silnd strdnka, 3 = mén¢ dulezita silnd stranka, 2 = méné diilezita slaba stranka a 1
= vyznamna slabd stranka. Poté se vyndsobi vaha a hodnoceni faktoru, ¢imz ziskame vazené
skore. Nakonec se vSechna véazena skore seCtou a vznikne tak celkové vaZzené hodnoceni.

(Fotr, 2012)

Fotr et al. (2020) uvad¢ji, ze pokud firma ziska skore, které je blizko hodnoté 4, tak ma
firma velkou Sanci na splnéni strategického zaméru. Hodnota kolem 1 pfedstavuje problémy

pfi plnéni cilll a vysledek okolo 2,5 znaci primérnou hodnotu.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler a Keller (2013) definuji marketingovy vyzkum jako systematicky proces, ktery
zahrnuje sbér, analyzu a reportovani dat. Tvrdi, Ze hlavnim cilem je porozumét marketingové
situaci, ve které¢ se firma nachdzi. Tahal (2015) se ve své definici shoduje s Kotlerem a
Kellerem (2013) v tom, ze marketingovy vyzkum je systematicky proces zahrnujici sbér,
analyzu a interpretaci informaci. Nicmén¢ tvrdi, ze marketingovy vyzkum je ¢asto nazyvan
jako ,,Sesty smysl marketéra®, protoze poskytuje firmam a podnikatelim dalezité informace

pro dlouhodobé strategické planovani, ale 1 pro kazdodenni ¢innosti.

Paulovéakova (2015) naopak klade diraz na samotny proces provadéni vyzkumu.
Uvadi, ze organizace mohou vyzkum provadét samy prostfednictvim vlastniho
marketingového oddé€leni nebo ho mohou zadat specializovanym agenturam. Jeji ptistup se
vice soustiedi na praktickou realizaci vyzkumu, tim se odliSuje od piedeslych autort, ktefi
se zam¢fovali pfedevSim na teoretickou definici. Svétlik (2018) marketingovy vyzkum
vnima jako soubor ¢innosti zamétenych na analyzu vSech ¢asti marketingové praxe véetné
trhd, cen, komunikace se zdkazniky, distribu¢nich kanélii nebo produktl. Foret a Melas
(2021) dopliyji, ze marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o trhu nebo o
zakaznicich. Zduraznuji, ze vysledkem jsou objektivni a systematické postupy, které

podporuji marketingové rozhodnuti.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Foret a Melas (2021) popisuji, Ze cely proces marketingového vyzkumu zacina identifikaci
marketingového problému. Klicovym krokem je pfesna definice toho, co maji marketingovi
manazefi fesit, ¢im se maji zabyvat a kdo je s danym problémem spojen. Jejich ptistup se
piedevsim soustfedi na Gvodni fazi vyzkumu. Déle dle Kotlera a Kellera (2013) proces

marketingového vyzkumu zahrnuje Sest kroku, které jsou vyznaceny na obrazku ¢. 6.

1. Definice %
v , 3. Sbér
5 i 2. Piiprava planu
probl'emu acila p P informaci
vyzkumu vyzkumu
c}. Analyzg 5. P’rezentenlce 6. Rozhodnuti
informaci vysledki

Obrazek 6 Proces marketingového vyzkumu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013)
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Podobn¢ také Tahal (2015) vnima proces marketingového vyzkumu jako postup, ktery
se sklada z n¢kolika trovni. Zékladni strukturu rozdéluje taktéz do Sesti krokii jako Kotler a

Keller (2013). Jednotlivé kroky jsou zndzornény na obrazku ¢. 7.

Definovani vyzkumného problému

\ 4

Stanoveni metodiky vyzkumu

¥

Urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentt

3

Sbér dat
¥
Analyza

3

Prezentace vysledkil vyzkumu

Obrazek 7 Faze marketingového vyzkumu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Tahala, 2015)

e Definovani vyzkumného problému — Firmy by si mély pfesn€ urcit, pro¢ chtcji
vyzkum realizovat, jak vyuziji vysledky z vyzkumu a kdo s nimi bude pracovat.
(Tahal, 2015)

o Stanoveni metodiky vyzkumu — Stanoveni metodiky vyzkumu zavisi na jeho ucelu,

finan¢nich prostiedcich a na dostupném ¢ase. (Tahal, 2015)

o Urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentii — Pti planovani vyzkumu je
dilezité rozhodnout kolik respondentli bude zapotiebi. Pokud by byl vzorek
respondentll stanoven nespravné, mohlo by to vést ke zkreslenym nebo chybnym

vysledkiim. (Tahal, 2015)

e Shér dat — Data se nejCastéji ziskavaji prostfednictvim dotazniki, kde respondenti
odpovidaji na otazky a vyjadiuji své nadzory. Data lze také sbirat na zaklad¢ osobniho
setkani respondenta a vyzkumnika, telefonicky nebo jakoukoliv formou elektronické

komunikace. (Tahal, 2022)

e Analyza — Pracovnici, ktefi provadéji vyzkum a analyzu dat, zjistuji dalezité

statistické udaje, jako jsou priméry, ¢etnosti vyskytu nebo vztahy mezi proménnymi.
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Tyto informace slouzi managementu pro rozhodovani a feseni problému, ktery byl

hlavnim pfedmétem Setteni. (Svétlik, 2018)

e Prezentace vysledku — Vysledky lze prezentovat pisemné nebo Ustné. Prezentace
vysledki zahrnuje vypracovani zévéreéné zpravy a navrhy a doporuceni.

(Paulovcéakova, 2015)

Na rozdil od ptfedchozich autori Kozel et al., (2011) upfesiuji, ze proces
marketingového vyzkumu se obvykle skldda ze dvou zdkladnich ¢asti a to z, pripravné a
realizacni etapy. Kazda etapa je tvofena jednotlivymi fazemi, které na sebe logicky navazuji.
Ptipravna etapa se skladd z definovani problému a cile, orientacni analyzy situace, planu
vyzkumného problému a ptredvyzkumu. Naproti tomu realizacni etapa zahrnuje sbér dat a

zpracovani dat, analyzu dat, vizualizaci vystupd, interpretaci a prezentaci doporuceni.

4.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Metody sbéru dat se dé€li na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se
zaméfuje na shromazdovani odpovédi velkého pocétu respondenti pomoci piedem

ptipravenych otazek. Naproti tomu kvalitativni vyzkum zahrnuje sbér a zpracovani dat, ktera

rrrrr

délaji. (Burns a Veeck, 2020)

V nasledujici tabulce €. 2 jsou vyobrazeny zékladni rozdily mezi kvantitativnim a

kvalitativnim vyzkumem dle Karlicka (2018).

Tabulka 2 Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Odpovida na otazku ,,kolik* Odpovida na otazku proc
Zkouma Cetnost jevil Zkouma priciny a vztahy
Velky vzorek respondentti Maly vzorek respondentli
Statistické zpracovani Psychologicka interpretace

(zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018)
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4.2.1 Kbyvalitativni vyzkum

Tahal (2015) uvadi, ze kvalitativni vyzkum se zamétfuje na zkoumani pfic¢in, motivaci a
postoju. Naproti tomu Karlicek (2018) doplituje, ze cilem kvalitativnich studii je 1épe
porozumét tomu, pro¢ zakaznici nakupuji urcité produkty, jak je pouzivaji a co je motivuje
k ndkupu. Zamétuji se také na jejich pocity spojené s ndkupem, jako je radost nebo negativni
emoce. Tahal (2022) a Karlicek (2018) se shoduji na tom, ze kvalitativni vyzkum se
zamétuje na otazky ,,proc* nebo ,,jak*. Oba autofi zdiiraznuji, Ze tento typ vyzkumu pracuje
s mensSimi skupinami respondentti nebo s jednotlivci, ¢imz se odliSuje od kvantitativniho
vyzkumu, ktery pracuje s vétSimi vzorky dat. Karlic¢ek (2018) rozSifuje pohled na
kvalitativni vyzkum konkrétnimi ptiklady, naptiklad zjistovanim divodd, pro¢ lidé v Cesku
nakupuji denik Blesk nebo jak reklama ovliviiuje cilovou skupinu. Dle Karlicka (2018) patii
mezi hlavni metody kvalitativniho vyzkumu hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a
projektivni techniky. Tyto metody lze pouzivat samostatné nebo v kombinaci. Naptiklad

projektivni techniky jsou ¢asto vyuzivany v hloubkovych nebo skupinovych rozhovorech.

e Hloubkové rozhovory — Paulov¢ikova (2015) definuje hloubkovy rozhovor jako
otevienou diskusi, kterd je vedena tazatelem podle piredem piipravené osnovy.
Rozhovor probihd v ptételské a ptijemné atmosféte. Dle Foreta a Melase (2021)
tazatel pokladd hlavné oteviené otazky, které motivuji respondenta k volnému
vyjadfovani. Tazatel cely rozhovor pozorn¢€ poslouchd a zaznamenava si odpovédi

respondenta. Poté cely rozhovor zpracovava a analyzuje.

e Skupinovy rozhovor (Focus group) — Jedna se o fizenou diskusi, kterd se zaméfuje
na urcity problém. Diskuse se ucastni Sest az dvanact vybranych respondentii. Tato
diskuse obvykle trvd maximalné¢ 90 minut a byvd zni pofizen videozdznam
(Karlicek, 2018). Béhem skupinového rozhovoru se snazi moderator zjistit, co

skutecné ovlivituje rozhodovani zédkazniki a jejich chovani (Kotler a Keller, 2013).

e Projektivni techniky — Paulovcakova (2015) popisuje, ze projektivni techniky se
vyuzivaji, pokud respondenti nejsou schopni nebo nechtéji odpovidat pfimo na
polozené otazky. Foret a Melas (2021) dodavaji, Ze projektivni techniky se vyuzivaji
pfi individualnich hloubkovych rozhovorech, které slouzi k rozvoji piedstavivosti
respondentl. Do projektivnich technik patfi napiiklad testy slovnich asociaci,

dopliiovani vét nebo interpretace obrazkii.
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4.2.2 Kvantitativni vyzkum

Dle Tahala (2022) se kvantitativni vyzkum zabyva otdzkou ,,kolik®. Snazi se zjistit, kolik
jednotlivett nebo domacnosti ma urcity nazor. Data se ziskavaji zejména na zdklad¢
dotaznikového Setfeni. Tato data jdou jednoduSe zpracovat pomoci statistiky a také je Ize
snadno vyhodnotit. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou tabulky a grafy. Karlicek
(2018) uvadi, ze kvantitativni vyzkum pracuje s velkymi skupinami lidi, ¢asto stovkami
nebo tisici. Dale navazuje na Tahala (2022) a dopliuje, ze diky velkému mnozstvi
respondentli 1ze data zpracovat statisticky a zobecnit vysledky na celou populaci. Vysledkem
kvantitativniho vyzkumu jsou méfitelné informace. Foret a Melas (2021) zminuji, Ze
pouzivané v kvantitativnim vyzkumu dle Paulov¢akové (2015) patii dotazovdni, experiment

a pozorovdni.
Dotazovini

Paulovcéakova (2015) uvadi, ze metoda dotazovani je nejcastéji pouzivanou metodou
pfi ziskdvani primarnich dat. Dotazovani se vyuZzivad napiiklad, kdyz chceme zjistit
informace o spokojenosti zdkazniki, jejich preferencich nebo znalostech. Dotazovéni se

provadi nékolika zpiisoby, a to osobné, telefonicky, elektronicky nebo pisemné

e Osobni dotazovani — Pii1 osobnim dotazovani je pfimy kontakt tazatele a
respondenta. V této metod¢ dotazovani se Casto pouziva systém oznaCovany jako
CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Tazatel pouziva pocita¢ pro
okamzité zadavani odpovédi do databdze (Karlicek, 2018). Dle Kozla et al. (2011)
pfina8i osobni dotazovani néckolik vyhod, mezi které patii vysokd navratnost
metoda také pfinasi i nevyhody, které zahrnuji vysoké finan¢ni a ¢asové ndklady ¢i

Skoleni tazatelu.

o Telefonické dotazovani — Telefonické dotazovani je oznaCovano zkratkou CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing). Tato metoda spociva v tom, Ze tazatel
zaznamenava odpovédi respondentli do pocitace béhem telefonického rozhovoru.
Telefonické dotazovani je ve srovnani s osobnim dotazovanim rychlej$i a méné
nakladné. Na druhou stranu chybi zde piimy kontakt mezi tazatelem a respondentem.
Respondenti jsou obvykle méné ochotni odpovidat pfi telefonickém rozhovoru nez

pii osobnim rozhovoru. (Karli¢ek, 2018)
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e Pisemné dotazovani — Pisemné dotazovani mize byt realizovano riznymi zpisoby,
jako je zaslani dotaznikii poStou piimo na adresu nebo rozdavanim dotaznikli na
ruznych udélostech (Paulovcakova, 2015). Pisemné dotazovani mé vyhodu v tom, ze
zde chybi tazatel, a lidé tak mohou byt upfimnéjsi. V dne$ni dobé& se pisemné

dotazovani uz moc nevyskytuje (Karlicek, 2018).

e Online (elektronické) dotazovani — Online dotazovani se oznacCuje jako CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Dotazniky se mohou posilat e-mailem nebo
se umisti na webové stranky, kde je lidé mohou jednoduse vyplnit (Paulovcakova,
2015). Mezi vyhody online dotazovani patii rychlost sbéru dat, jednoduché
vyhodnoceni vysledkti a nizké naklady na realizaci dotazovani. Respondenti maji
dostatek ¢asu na promysleni odpovédi. Na druhou stranu online dotazovani obsahuje
1 nevyhody, jako je nedlivéryhodnost odpovédi, technické problémy nebo nizka

navratnost dotaznikt (Kozel et al., 2011).
Experiment

Vyzkum formou experimentu se nejcastéji vyuziva v marketingovych situacich, kdyz
chceme zjistit, jak urCitd zména ovlivni vysledky. Miize jit naptiklad o testovani vlivu
rostoucich cen u urcitych produktii nebo zménu oteviraci doby provozovny (Tahal, 2022).
Dle Kotlera a Kellera (2013) je experiment nejspolehlivéjsim zplisobem vyzkumu, protoze
umoziuje odhalit pfi¢inné souvislosti tim, Ze vylouci vSechna moZzn4 alternativni vysvétleni

pozorovanych jevi. Pokud je experiment spravné naplanovan a proveden, tak mu

marketingovi manaZzefi mohou divérovat. Experiment obvykle zahrnuje dvé skupiny.

Tahal (2015) souhlasi s Kotlerem a Kellerem (2013) a dopliuje, Ze pfi experimentu
v jakémkoli v&€dnim oboru je dileZité mit dvé skupiny, a to experimentalni a kontrolni
vzorek. Na experimentalnim vzorku se testuji zmény nebo inovace, zatimco kontrolni vzorek
zUstava beze zmény. Na zaklad¢ toho mliZeme porovnat, jak zména ovlivnila vysledky.
V marketingovém vyzkumu obvykle vyuzivaji experimenty vétsi firmy, které maji hodné
obchodll a zdkaznikli. Experimentalni skupinu mohou napftiklad tvofit vybrané pobocky
firmy nebo urcitd skupina zakaznikd. Tato skupina lidi je vystavena zméndm. Na kontrolni
skupinu se zmény nevztahuji a slouzi pouze k porovnani. Diky tomu lze vidét, jak by se

zakaznici chovali za normalnich podminek, bez vlivu experimentu.
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Kozel et al. (2011) tvrdi, Ze existuji zakladni tii typy nasledujicich experimentti:

e Laboratorni experiment — U laboratorniho experimentu probihaji testy v umélém
prostiedi, naptiklad ve studiich agentur. Respondenti jsou pozvani do mistnosti, ktera
je uréena pro testovani, a podle pokynt respondenti plni ukoly. Respondenti se
mohou chovat velmi nepfirozené. Laboratorni experimenty zahrnuji vyrobkové testy,

testovani reklamy nebo skupinové rozhovory.

e Online experiment — Na internetu mohou firmy simulovat své produkty a sluzby
napiiklad pomoci demoverzi nebo 3D projekci. Firma musi sledovat, jak se zdkaznici

chovaji.

o Terénni experiment — Terénni experiment probihd v pfirozeném prostiedi. Testujici

vétSinou nevi, ze jsou soucasti experimentu, a proto se chovaji ptirozeng.
Pozorovani

Foret a Melas (2021) definuji pozorovani jako techniku zaloZzenou na evidenci,
registraci vlastnosti a chovani sledovanych jednotek ¢i zakaznikd. Autofi pfinaseji rozdéleni
pozorovani na standardizované a nestandardizované. U standardizovaného pozorovani jsou
pfesné urceny jevy, které musi pozorovatel sledovat. Jsou uréeny podminky, jako je Cas,
misto pozorovani nebo zplisob zaznamu. KdeZto u nestandardizovaného pozorovani je
stanoven pouze cil. Pozorovatel si sam urcuje, jak to bude probihat a jaké vlastnosti bude

sledovat.

Paulovcakova (2015) ptinasi prakticky pohled a tvrdi, Ze pozorovani se vyuziva,
pokud chceme zjistit, jak se zakaznici chovaji nebo jak pouZzivaji produkty v pfirozenych
podminkach. Diky tomu ziskdme informace, které by zdkaznici pfi dotazovani nesdélili.
Tahal (2022) dopliiuje oba pohledy. Zdiraziluje nutnost nerusSit zakaznika béhem
pozorovani. Podle n€j musi byt pozorovani realizovano dle ptedem ptipraveného planu, ve
kterém ma vyzkumnik pfesné definované, na co se ma zameéfit, co ma sledovat a z jakého

mista pozorovani provadét.
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4.3 Primarni a sekundarni data

Primarni a sekundarni data se rozlisuji podle jejich vztahu k vyzkumnému projektu. Zakladni
definice zni: ,,Sekundarni data jsou takova, kterd existovala jiz, pfed zapocetim nasSeho
vyzkumu, primarni jsou ta, kterd v souvislosti s nasim vyzkumem sami posbirdme.* (Tahal,

2022)

4.3.1 Primarni data

Tahal (2022) definuje primarni data jako informace, které byly ziskany vyhradné pro
konkrétni vyzkum. Jedna se o nové pofizena data, kterd neexistovala pied zahijenim
vyzkumu. Podobné Foret a Melas (2021) uvad¢ji, Ze primarni marketingovy vyzkum spociva
v piimém ziskédvani dat od zkoumanych jednotek v terénu. Vyzkumnici provadéji sbér
vlastnimi prostfedky nebo za pomoci spolupracujici instituce, napf. tazatele.

Kozel et al. (2011) dopliuji, ze primarni data poskytuji nejaktualnéjsi a nejpiesnéjsi
Tahal (2015) jeste upozornuje, ze pokud nékdo pouzije data, kterd byla plvodné

shromazdéna pro jiny Gcel, stavaji se pro néj sekundarnimi daty.

4.3.2 Sekundarni data

Tahal (2015) popisuje sekundarni data jako informace, které existovaly jeste pied zahajenim
vyzkumu. Sekundérni data pfedstavuji nejrychlejsi, nejjednodussi a nejlevnéjsi zptsob, jak
ziskat ptehled o daném problému. Data obvykle pochazeji z riznych databazi a vyro¢nich
zprav. V praxi se ¢asto vyuzivaji uidaje Ceského statistického ufadu. Foret a Melas (2021)
opakovaném vyuziti existujicich dat, kterd uz byla v minulosti analyzovana v ramci jin¢ho
primarniho vyzkumu. Tato data se dale upravuji a zpracovavaji pomoci novych statistickych

metod.

Déle Burns a Veeck (2020) upozoriiuji na hlavni vyhody sekundéarnich dat, mezi které
patii niz§i ndklady a rychld dostupnost. Nicméné poukazuji také na jejich nevyhody a
popisuji, Ze data mohou byt zastarald nebo mtize chybét dostatek informaci k ovéteni jejich

spravnosti. Tahal (2022) rozliSuje dvé zdkladni skupiny sekundarnich dat, a to:

e Externi zdroje —Burns a Veeck (2020) definuji externi zdroje jako informace, které
pochazeji z prostiedi mimo firmu. Dle Tahala (2022) externi zdroje obvykle zahrnuji

informace z vyro€nich zprav, obchodnich rejstiikl, statistik nebo odvétvovych
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analyz. Kozel et al. (2011) se domnivaji, ze v soucasnosti je internet hlavnim
externim zdrojem volné dostupnych sekundarnich informaci. Ve srovnani s jinymi
sekundarnimi zdroji nabizi internet rychlejsi vyhledavani, rychlejsi sbér a zpracovani

dat s minimalnimi finan¢nimi naklady.

Interni zdroje — Tahal (2022) vysvétluje, Ze interni zdroje zahrnuji rizné databaze,
které existuji v ramci firmy. VétSinou se jedna o informace, které souvisi s daty
obchodniho charakteru nebo s ucetnictvim. Piikladem mize byt evidence trzeb,
informace o zakaznicich nebo vyhodnoceni reklamaci. Burns a Veeck (2020)
dopliiuji, Ze v soucasné dobé jsou hlavnim zdrojem internich dat databaze, které
zahrnuji udaje o zékaznicich, dodavatelich, fakturdch nebo informace o prodejich.

Tabulka €. 3 obsahuje ptiklady internich a externich sekundarnich zdroju.

Tabulka 3 Ptiklady zdroji sekundarnich dat

Zdroje interni Zdroje externi
Vykazy nakladua a trzeb Zpravy statistickych urada
Databaze dodavatelt Podklady vladnich organt
Finan¢ni plany Obchodni a Zivnostensky rejstiik
Zpravy z obchodnich cest Odborné publikace
Reklamace Inzerce
Registrace zakaznikl Noviny, ¢asopisy, internet

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla et al., 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI E-SHOPU OBCHUDEK U ZABKY

E-shop Obchiidek U Zabky funguje jiz od roku 2008. Piivodné se zaméfoval hlavné na
détské obleceni, ale v dnesSni dobé nabizi i Sirokou skdlu jak damského, tak i panského
obleceni. Na e-shopu je velky vybér praktického a pohodlného obleceni, jako jsou mikiny,
teplaky, tricka, ale také outdoorové véci, které jsou vhodné na vylety a volny ¢as. Obchtidek

U Zabky se snazi nabizet kvalitni a cenove dostupné obleceni pro celou rodinu.

Obrazek €. 8 znéazoriuje hlavni stranku e-shopu. V horni ¢asti stranky naleznou
zakaznici dulezité informace jako jsou obchodni podminky, doprava, platba, vraceni zbozi
nebo kontakt. Zakaznici maji moznost se do e-shopu také ptihlasit. Pokud si s nécim
zakaznici nevi rady, tak bud’ zavolaji na uvedené ¢islo nebo mohou vyuzit chatbota, ktery je
na e-shopu. Na hlavni strance se vzdy zobrazuji velké bannery s novou nabidkou nebo se
zlevnénym zbozim. V levé ¢asti stranky je hlavni menu s kategoriemi produktti.

Onas OBCHODNI PODMINKY  INFORMACE NEZ NAKOUPITE v  VRACENI A VYMENA ZBOZI DOPRAVA A PLATBA  KONTAKTY & Piihlageni

Reklamaénifad  Casto kladené otdzky (FAQ) Blog v

).

PRIRODNI KOSMETIKA

- 5 Nevfte si rady? Zavolejte. il
) BN s
u zabky m () +420 731041996 220,00 K

Po-P3 8-12.00

Na kaidou notku mame ponoiku....

Nové pfidané zboZ{
ZboZi v akci, vyprodej

Doméci obuy, Befado (tenisky, 5
baleriny)

Gumové nazouvaky
Divéi holinky
Chlapecké holinky
Pénské holinky

Démské holinky

Obrazek 8 Hlavni stranka e-shopu
(zdroj: Détské obleceni, panské, damské/eshop U Zabky, ©2025)

Logo e-shopu je velmi jednoduché, tvoii ho silueta zaby a nazev ,,u zabky“. Za logem

nestoji zadny specialni pfibéh. Na obrazku ¢&. 9 je fotografie loga Obchiidku U Zabky.

u zabky

Obrazek 9 Logo e-shopu Obchtidek U Zabky

(zdroj: Détské obleceni, panské, damské/eshop U Zabky, ©2025)
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5.1 Historie Obchiidku U Zabky

E-shop Obchiidek U Zabky zalozila Jana ProkSova v roce 2008. Myslenka podnikani
v oblasti prodeje détského obleceni vznikla na zaklad¢ jeji zkuSenosti s nedostatkem
obleceni pro déti v misté jejiho bydlisté. Jelikoz bydlela na vesnici, méla velmi omezené
moznosti nakupovani, a to ji praveé privedlo k myslence zalozit si sviij e-shop. Na myslenku
podnikani ptiSla béhem své mateiské dovolené, kdy hledala zptisob, jak skloubit pracovni
zivot s péci o rodinu. Inspirovala se maminkami, které prodavaly secondhandové détské
obleceni, a rozhodla se to také vyzkousSet. Prvni zkuSenost s nakupem obleceni nebyla pro
ni velmi uspésnd, jelikoz kvalita zbozi nesplnila jeji ocekavani. Poté si nasla nového
dodavatele, ktery ji poskytl lepsi a kvalitnéjsi produkty. Postupem casu si pak vybudovala
stabilni zakaznickou zékladnu prostfednictvim bazarového portalu, kde obleceni prodavala.
Diky rostoucim ziskim mohla rozsifovat svou nabidku a investovat tak do upln¢ nového
obleceni. Nakonec se rozhodla opustit prodej secondhandového obleceni a zaméfit se pouze
na prodej nového obleceni. Po né€kolika letech podnikani si vytvofila e-shop Obchidek U
Zabky, ktery dnes nabizi §iroky vybér détského, ddmského a panského oblegeni. (Obchtidek
U Zabky, détské obleéeni, © 2025)

5.2 Doprava a platba

E-shop U Zabky nabizi nasledujici moznosti dopravy, a to Balikovnu, Zasilkovnu nebo
Balikovnu piimo na adresu. Nejlevnéj$i moznost je Balikovna, ktera stoji 69 K¢, objednani
pres Zasilkovnu stoji 79 K¢, a pokud si zdkaznik objednd balik domi, zaplati 85 K.
Obchidek nabizi dopravu zdarma pii ndkupu nad 1 200 K¢&. Co se tyce platby, zadkaznik si
muze vybrat mezi klasickym pfevodem na ucet nebo platbou kartou online, tyto moznosti
jsou zdarma. Zakaznik si také mize zakoupit zbozi na dobirku, ktera stoji 40 K¢&. E-shop
nenabizi moznost doruc¢eni do boxd, ale pouze do vydejnich mist. Obchiidek zatim nezasila

zbozi na Slovensko, ale pouze na izemi CR.

5.3 Komunikace se zakazniky

E-shop Obchtidek U Zabky se snazi udrzet kontakt se svymi zékazniky prostiednictvim
ruznych socidlnich siti. V soucasnosti je Obchiidek aktivni na Instagramu a Facebooku, kde
pravidelné sdili své novinky, tipy nebo informace o slevach. E-shop zatim nenabizi moZnost
ptihlaseni k newsletteru ani neposkytuje vérnostni program pro zakazniky. Na strankach e-

shopu se nachazi blog, ktery slouZzi jako prostor pro riizné tipy a inspirace. Blogové ¢lanky
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se vénuji tématim jako jsou tipy na darky ¢i dovolené, popisy novych znacek a jejich

produktti nebo i recepty.

5.4 Sortiment

E-shop Obchtidek U Zabky, jak jiz bylo zminéno, se zamé&fuje predevsim na détské oblecent,
ale v nabidce mé i damské a panské zbozi. Sortiment zahrnuje rizné druhy obleceni, zejména
praktické a pohodlné kousky na ven a do pfirody. Nechybi zde ani outdoorové oblecenti,
softshellové bundy, plasténky, guméky, nazouvaky, spodni pradlo nebo ponozky. Od biezna
2025 Obchtidek navic rozsitil nabidku o ptirodni kosmetiku zna¢ky Mydlarna Erdé, ktera se

specializuje na vyrobu Sampont, krémt a mydel bez ptidanych skodlivych latek.

U kazdého produktu jsou peclivé uvedeny vSechny dualezité informace, jako jsou
detailni rozméry, materidlové slozeni nebo dostupné velikosti. V tabulce €. 4 jsou

znazornény vSechny kategorie obleceni a dopliiki, které e-shop nabizi.

Tabulka 4 Kategorie produktii

Détské obleceni Ddmské obleceni Pdnske obleéeni
Bundy a vesty Bundy Bundy
Mikiny, svetry, tricka Kalhoty Kalhoty
Kiiltovky a &epice Leginy a teplaky Mikiny
Satky a saly Mikiny a vesty Vesty
Plasténky Plasténky Plasténky
Plavky Plavky Pyzama
Zupany, pyzama Pun¢ochace Spodni pradlo, ponozky
Termo pradlo Spodni pradlo, ponozky Tilka a natélniky
Podkolenky Zupany, pyzama Funkéni pradlo
Sukné a saty Funkéni pradlo Tricka
Spodni préadlo, ponozky Sukné Tepléky, sortky
Zimni kombinézy Tricka PyZzama

(zdroj: viastni)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5.4.1 Détsky sortiment

Na obrazku ¢. 10 jsou vybrany nékteré produkty ze zimni/podzimni détské kolekce.
Konkrétné se jednd o détskou softshellovou bundu a softshellové kalhoty ceské znacky
WAMU, které jsou vhodné do chladné€jsiho pocasi. Dale jsou zde k vidéni oblibené divci

kalhoty od znacky Kugo a také détskd zimni bunda Kugo.

ln

Détska softshellova bunda Mountain Bike — Détska TEPLEJS{ BUNDA modra Kugo
WAMU B2997N Divéi softshellové kalhoty zateplené Divéi softshellové kalhoty. r né
5394 petrolejové jednorozec Wamu ¢erné Kugo HK8582
&
1489 K& /s 439 K& /ks 849 K¢ /ks 399 Ké /ks
- Sadenae 3 L P Skladem 5 ks i Skladem 5 ks Skladem 3 ks
Zvolit variantu Zvolit variantu Zvolit variantu

Zvolit variantu

Obrézek 10 Ukazka zimni/podzimni kolekce
(zdroj: vlastni)

Na obrazku ¢. 11 jsou ukazky vybraného obleceni z jarni/letni détské kolekce.
V nabidce se nachdzi div¢i Saty Kugo, které jsou v riznych barevnych provedenich. Pro
chlapce jsou na e-shopu trika s kratkym rukavem, které maji rizny potisk a barvy. V ukézce
je bavinéné triko znacky Kugo a pohodiné Sortky znacky Wolf v petrolejové barvé. Kratasy

Obchudek nabizi také v nékolika variantach.

2
Gt

e

o e CHLAPECKE TRICKO tm.modré Kugo L L CHLAPECKE SORTKY petrolejové Wolf
DiVEl SATY tm.riiové Kugo DS9398 HC9340 DiVCi SATY riizova Kugo S$3588 2541
219 Ké ks 199 K& /ks 259 K&/ks 199 K& /ks
Skladem 3 ks 164 K& bez [ Skladem 3 ks A P Skladem 3 ks e
Zvolit variantu Zvolit variantu Zvolit variantu Zvolit variantu

Obrazek 11 Ukazka jarni/letni kolekce

(zdroj: vlastni)
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5.4.2 Damsky a pansky sortiment

E-shop Obchiidek U Zabky také nabizi sortiment damského i panského obledeni. Ukézka na
obrazku ¢. 12 zachycuje piiklady zbozi z obou kategorii. Jedna se o panskou softshellovou
bundu a tepldky znacky Kugo, damské triko od ceské znaCky JerryJane a outdoorovou
mikinu Kugo. Sortiment zahrnuje jak funkcni obleceni pro volnocasové aktivity, tak i

obleceni pro bézné kazdodenni noseni.

.

Panska softshellovd bunda éernd Kugo : Démské tricko kvéty ervené viéi maky WOLF B2158 Ddmskd outdoorovd mikina
HB8632 Pénské tepliky Sedé Wolf T25679 Jerrylane melirovand fialovd
629 K&/ ks 399 Ké /ks 499 Ké /ks 299 Ké /s
Skladem 2 k Skladem 5 ks Skladem 1 ks kladem 2 k
Zvolit variantu Zvolit variantu Zvolit variantu Zvolit variantu

Obrazek 12 Ukazka damského a panského sortimentu
(zdroj: vlastni)

5.4.3 Prirodni kosmetika

Ptirodni kosmetika z rodinné firmy Mydlarna Erdé je vyrdbéna ru¢né z kvalitnich surovin.
Kosmetika je vhodna i pro alergiky, atopiky nebo vegany, neobsahuje Zadné Skodlivé

chemické latky ani konzervanty. Sortiment zahrnuje predevsim tuhd mydla a Sampony,

krémy, balzamy, stl do koupele a dalsi. (Pfirodni kosmetika bez chemie, © 2025)

Obrazek 13 Pfirodni kosmetika

(zdroj: Prirodni kosmetika bez chemie, © 2025)
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5.5 Znacky

Mezi nejprodavané€jsi znacky na e-shopu patii Wolf, Kugo, Demar, Fuski Boma Voxx,
Evona, Befado a WAMU. Tyto znacky jsou oblibené diky dostupnosti a Siroké nabidce
produktii. Kazda z nich se zamé&fuje na jiny typ sortimentu. V PRILOZE P I: SORTIMENT
A ZNACKY NA E-SHOPU je uveden piehled znacek, které e-shop nabizi. Jedna se vsak
pouze o vybér nékterych znacek, které jsou mezi zédkazniky nejpopularné;si, e-shop nabizi
jeste vice znacek. V tabulce je rozepsano, jaka znacka se, na co zaméfuje véetné zeme

ptvodu. Vétsina nabizeného zbozi pochézi z Ceské republiky, Ciny a Polska.

V tabulce ¢. 5 je souhrn nejprodavanéjSich znacek na e-shopu vcetné jejich loga,
sortimentu, zem¢ pivodu a ukazky produktl. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o znacky Wolf,

Kugo, Voxx, WAMU, Demar, Befado a Evona.

Tabulka 5 Neprodavanéjsi znacky na e-shopu

Znatka Nabidka Leme
puvodu
i Obleceni pro déti i dospélé, tato
) ‘.. znacka nabizi sportovni a Cina

volnoc¢asové obledeni.

Détské obleceni pro kazdodenni
noSeni.

Ponozky pro déti a dospélé, Ceska
@ VoXX republika

détské puncochace a leginy.

w“ mw Divéi a chlapecké softshellové Ceska
bundy a kalhoty, fleesové &epice. | republika

Holinky jak pro déti, tak i Polsko

dospéle.

evon q® Damské, panske a détské spodni | .04

A pradlo, pyZzama, domaci republika
s obleceni, tricka a ponozky.

0 Div¢i a chlapecké prezivky,
( BE"” A tenisky a pantofle. Polsko

(zdroj: vlastni)

Cina
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6 KLICOVE METRIKY E-SHOPU

Online nakupovani je v dneSni dobé béznou soucasti Zivota, a e-shopy tak hraji velmi
dualezitou roli. Aby e-shop spravné fungoval, je dilezité sledovat nékteré ukazatele. Patii
sem naptiklad primérnd hodnota objednavky, pocet objednavek, zakoupené produkty nebo
kolik 1idi odejde z e-shopu bez dokonceni objednavky. Tyto informace pomahaji urcit, co
dobte funguje nebo naopak, co by se mohlo zlepsit. VSechny ukazatele jsou za rok 2024.

V tabulce €. 6 jsou uvedeny zakladni metriky e-shopu.

Tabulka 6 Klicové metriky e-shopu za rok 2024

Ukazatel Hodnota
Prumérna hodnota objednavky 586,52 K¢
Pocet objednavek 3 446
Pocet zakoupenych produkti 10 651
Pocéet opusténych kosiki 5088
Pocet vracenych objednavek 172

(zdroj: vlastni)
6.1 Primérna hodnota objednavky

Primérna hodnota objednavky za rok 2024 ¢inila 586,52 K¢. Tento idaj miZe znacit, ze lidé
se spiSe zamétuji na levnéjsi zbozi nebo nakupuji v mensim mnozstvi. Pokud by chtél e-
shop zvysit primérnou hodnotu objednavky, tak by bylo vhodné zaméfit se na taktiky, které
by zvySovaly primérnou hodnotu objednavky. Mezi tyto strategie patii naptiklad
doporucovani souvisejicich produktl, nastaveni minimalni ¢astky pro dopravu zdarma,
vérnostni program nebo zvyhodnéné balicky, to by mohlo motivovat zdkazniky k vétSimu
nakupu. E-shop v soucasnosti vyuziva pouze jednu z téchto moznosti, a to je doprava zdarma

od 1200 K¢.

6.2 Pocet objednavek a pocet zakoupenych produkti

V roce 2024 bylo celkem zaznamenano 3 446 objedndvek z toho bylo 3 126 unikdatnich
objednavek, ostatni zékaznici nakoupili na e-shopu vicekrat. Za rok 2024 bylo zakoupeno
10 651 produktii, coz znamend, Ze zékaznici primérné nakoupili 3 produkty v jedné
objednavce. Tento pomér lze povazovat za pozitivni, jelikoZz zakaznici nakoupili vice

polozek, a nikoliv pouze jednu.
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6.3 Mira opusténi kosiku

V pribéhu roku 2024 bylo evidovano celkem 5 088 opusténych kosikii. Tento pocet je vyssi
nez pocet dokoncenych objednavek. To mlze znacit naptiklad problém v zavérecné fazi
nakupniho procesu. Pfi¢in, pro¢ lidé nedokoncili ndkup, mize byt jesté¢ vice. Zékaznici
nem¢li naptiklad dostatek fotografii u produktu, coz jim branilo v uskute¢néni ndkupu, také
se jim nemusel libit zddny uvedeny dopravce anebo si lidé chtéli jen promyslet ndkup, zda

zbozi opravdu potiebuji.

6.4 Pocet vracenych objednavek

Béhem roku 2024 bylo vraceno 172 objedndvek z celkového poctu 3 446, coz odpovida mite
vraceni 5 %. Nizsi podil vracenych objednavek muze souviset s podrobnym popisem
produktti. Na e-shopu jsou u kazdého kousku peclivé uvedeny vSechny rozméry, diky nimz
si mize zakaznik vybrat pfesnou velikost. U oble€eni je nékdy i napsano, zda si vzit

klasickou velikost, nebo o ¢islo mensi Ci vetsi.
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7 POROVNANI S KONKURENCI

Pro ziskani lepsi predstavy o postaveni e-shopu Obchtidek U Zabky na trhu, bylo provedeno
srovnani s dvéma vybranymi konkuren¢nimi e-shopy, a to U Woltky a Olsédkovi. Tyto e-
shopy byly vybrany, jelikoz plisobi v oblasti prodeje détského obleceni a dopliikli. VSechny
tii e-shopy maji stejnou cilovou skupinu, nabizeji stejné znacky a produkty. Cilem bylo
porovnat klicové faktory, které¢ ovliviiuji spokojenost zakaznikli. Vybrané oblasti zahrnuji

nabidku sortimentu, znacky, cenovou politiku, moznosti dopravy a zakaznickou zkuSenost.

Vsechny tii e-shopy nabizi velmi podobné znacky a soustiedi se zejména na détské
obledeni. Obchiidek U Zabky nabizi velmi pestry vybér znadek, at’ uz &eskych, tak i
zahrani¢nich. Jak jiz bylo zminéno, Obchiidek nabizi znacky Wolf, Kugo, Demar, WAMU
nebo Befado a dal$i. U Wolfky dle ndzvu dominuje znacka Wolf, ale kromé této znacky na
e-shopu jsou také dostupné outdoorové a volnocasové znacky, jako naptiklad Loap,
Unuodesign nebo Sam 73. E-shop Ol$akovi je na trhu nejdéle a nabizi znacky Kugo, Wollf,

Neverest nebo Loap a dalsi.

Co se ty&e cen, viechny tii e-shopy se pohybuji v podobné cenové relaci. U Zabky lze
n¢které kousky potidit levnéji. I kdyz rozdily nejsou vyrazné, tak pro zakazniky, ktefi jsou
citlivéj§i na cenu miize byt Obchiidek U Zabky nejvyhodnéjsi. U Wolfky a Olsakovi nabizi
zase Casto slevy nebo vyprodeje. Pro pfedstavu je na obrazku €. 14 zobrazena vybrana
U Zabky nabizi mikinu za 439 K&, U Wolfky je cena o néco vyssi, a to 459 K¢&. Nejdrazsi je
mikina u OlSakovych, kde stoji 499 K¢&. I kdyZ cenové rozdily nejsou moc vyrazné, mohou

byt zasadnim a rozhodujicim faktorem pii ndkupu na e-shopech.

Obrazek 14 Détska mikina znacky Wolf

(zdroj: Divci funkcni mikina WOLF, © 2025)
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Dale se u jednotlivych e-shopt lisi nabidka dopravy i podminky pro dopravu zdarma.
Obchiidek U Zabky nabizi dopravu zdarma jiz od 1 200 K&, zatimco e-shopy U Wolfky a
Olsakovi maji dopravu zdarma az od 1 500 K¢. Co se ty¢e vybéru dopravcei, tak Obchtidek
ma nejméné dopravcl, a to Zasilkovnu, Balikovnu (na vydejni misto nebo na adresu).
Ol3akovi nabizi o néco irsi nabidku dopravcti nez Obchtidek U Zabky. Kromé Zasilkovny
a Balikovny (na vydejni misto nebo na adresu) také vyuzivaji GLS (doruceni na adresu nebo
do ParcelShopu). Nejvétsi vybér dopravct vSak nabizi e-shop U Wolfky, ktery také zasila
své zboZi i na Slovensko. Zakaznik si zde miize zvolit Zasilkovnu pro dorugeni po celé CR
i na Slovensko, dale PPL a GLS (doruceni na adresu, do ParcelShopu) a také Balikovnu (na

-----

doruceni, zatimco U Zabky zékaznici oceni niz§i hranici pro dopravu zdarma.

Pti online nakupovani hraji velkou roli fotografie u produktu, protoZe si zdkaznik podle
nich udé€la prvni dojem. Obchiidek nabizi u vétSiny produktid 1-2 fotografie, které postaci
k tomu, aby si zdkaznik udélal predstavu o produktu, ale mohou jim naptiklad chybét
fotografie detailii. E-shop U Wolfky ma dostatek kvalitnich fotografii. U vétSiny produkti
poskytuje 3-5 fotografii, které ukazuji nejen zakladni pohled zbozi, ale také detailni
fotografie §vli nebo materidlu, coz zdkaznik velmi rad oceni. OlSakovi nabizeji vétSinou u
produktu 1-3 fotografie, a to fotky pouze ze zakladniho pohledu. Vyhodou je, Ze si zdkaznici

fotografii mohou pfibliZit pomoci zoomu.

U Woltky a Olsdkovi maji tisice recenzi na Heuréce a také maji Zlaty certifikat Ovéfeno
zakazniky. E-shop U Woltky mé ptes 2 000 recenzi, zatimco Olsdkovi maji ptes 5 000
recenzi. Zéakaznici si na téchto e-shopech nejvice chvali rychlé doruceni, zdkaznicky servis,
velky vybér dopravcli nebo kvalitu zbozi. Obchiidek U Zabky nema na Heuréce sluzbu
Ovéfeno zakazniky a méa 1 méné recenzi, ale ty jsou velmi pozitivni. Zékaznici ocenuji
rychlou komunikaci, vstficné jednani, rychlé doruceni a velky vybér sortimentu. Na Heuréce

ma Obchtidek U Zabky vice nez 300 hodnoceni.

Z hlediska vzhledu webu Obchiidek U Zabky a U Wolfky vypadaji velmi podobné,
jelikoZ vyuzivaji stejnou platformu, maji velmi podobné rozvrzeni stranky a styl. Nejvice
ptehledny e-shop maji Olsdkovi. Vybér sortimentu je umistén v horni ¢asti stranky, nikoliv
vlevo na bo¢nim sloupci jako to maji Obchiidek a U Wolfky. E-shopy U Wolfky i Obchiudek
U Zabky navic pisi na svych strankach i blogy, coz ptisobi velmi osobné a mohou tak p¥iblizit
nékteré produkty nebo i riizné tipy zakaznikim. U Wolfky a Olsékovi také nabizeji moznost

ptihlageni k newsletteru, U Zabky tato funkce zatim chybi. Velkym benefitem na e-shopu U
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Wolfky je i vérnostni program, diky, kterému mohou zakaznici sbirat body a ziskat slevy. U
Woltky na e-shopu se i potadaji rizné soutéze pro zakazniky. Na obrazcich ¢. 15, 16 a 17
jsou zndzornény tvodni stranky vybranych e-shoptli. Obrazek €. 15 zobrazuje hlavni stranku
e-shopu Obchiidek U Zabky.

). A — Gl ool

Po-P38-1200h

PRIRODNI KOSMETIKA T 3
DO BLATA T DO LOUZE... Q Q
| 0,0,8 5 ::é

Zbo#i v akdi, vyprodej

Doméci obuv, Befado (tenisky,
baleriny)

Gumové nazouviky

Divé holinky

Chlapecké holinky
Pénské holinky

Rousky
DETSKE OBLECEN{

D o R R 2o eho produkta Navétive nds na | Mevsiwenisna
J e [@ e

Obrazek 15 E-shop Obchiidek U Zabky
(zdroj: Détské obleceni, panské, damské/eshop U Zabky, ©2025)

Obrazek €. 16 ilustruje ivodni stranku e-shopu U Wolfky.

.~ Méte dotaz? Zavolejte mi 4
U WOIfky.CZ O zad hledst , (L) +420 724 136 595 E o

OBLECENI - HRACKY - DOPLNKY

# Nove zeoz

Vyhraj voucher

za 1000,- K&

JARNI NOVINKY

@3 virrooE - == pro prtata i juniory

OBLECENI, POVLECEN/, OSUSKY a

i
> Détské obleZeni v
> Démské obleent v
Nova pyZzama
> Panské obledeni v il

& Péte o obleeni

> Détské povleteni a osusky v

Obrazek 16 E-shop U Wolfky

(zdroj: U Wolfky.cz | Obleceni pro déti i dospélé, spol. hry a dalsi, ©2025)
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Obrazek €. 17 zachycuje tivodni stranku e-shopu Olsékovi.cz

e -
Ol3akovi.cz s 6 B

AKCNI OBLECENI!  Divioblefeni  Chlapecké oblefeni  Damské oblefeni  Panské oblefeni  Hodnoceni obchodu  Vrdcenizboi a reklamace  N&& piibsh

Nova kolekce
znacky WOLF

Détské funkéni
mikiny za rozumné

Obrazek 17 E-shop Olsakovi

(zdroj: Eshop deétského, damského a panského obleceni znacek WOLF, KUGO, Drace a
mnoha dalsich, ©2025)

7.1 Celkové zhodnoceni

Celkové zhodnoceni naznacuje, ze kazdy z porovnavanych e-shopli ma své silné a slabé
stranky. Obchtidek U Zabky vynika svymi nizkymi cenami, Sirokym sortimentem a nizsi
hranici pro dopravu zdarma, coz hlavné oceni zékaznici, ktefi chtéji nakoupit vyhodné. U
Zabky je nejmensi vybér dopravei, coz miize odradit nékteré zakazniky, kteii preferuji jiné
dopravce. U Wolfky zase najdeme nejvice doplitkovych sluzeb, jako je newsletter, rizné
soutéZe nebo vérnostni program, ktery motivuje zdkazniky k opakovanym ndkupim. Takeé
nabizi nejvétsi vybér dopravcl a ma nejpropracovanéjsi fotografie na e-shopu. Olsakovi maji
velmi piehledny e-shop a maji Sirokou nabidku obleceni pro celou rodinu. E-shop ptisobi
profesionalné¢ a ma dlouholetou tradici. Na druhou stranu maji nejvyssi ceny produkti a
zakaznici, ktefi jsou citlivéjSi na cenu, mohou piejit ke konkurenci. Zalezi tedy na
moznosti doruceni nebo recenze. Kazdy z téchto e-shopt ma co nabidnout a dokaze oslovit

svou cilovou skupinu.

Pro lepsi pfedstavu jsou v tabulce ¢. 7 prehledné zachycena vybrand kritéria, podle
kterych byly e-shopy hodnoceny. Hodnoceni se zaméfuje na zékladni oblasti, jako jsou
znacky, velikost sortimentu, moznosti dopravy, doprava zdarma, recenze, produktové

fotografie nebo piehlednost webu. Dale byly také posuzovany doplitkové sluzby, mezi které
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patii blog, newsletter nebo vérnostni program. Tabulka tedy predstavuje uceleny pohled na
to, jak e-shopy pfistupuji k jednotlivym oblastem. Tabulka zarovei slouZzi jako podklad pro

benchmarkingové vyhodnoceni.

Tabulka 7 Porovnani s konkurenci

Kritérium h—u iabky \": :ﬁz U WOIﬂ(y.CZ %?‘; OlgékOVi,CZ

OBLECENI - HRACKY - DOPLAKY

Ceny Nejnizsi Primérné Nejvyssi

Nabidk (iment Siroka nabidka pro celou rodin, dPestrvyl,nfser Z?;ece.n ' prto lfl ,e;]lla Nejvatsi nabidka obleéeni pro
abidka sortimentu . . < .
velky vybér znacek a velikosti 0spele. ¥ nabigee jsou ke Iy ooy rodinu, velky vybér znacek

pro déti
Nabidka znaéek Nejveétsi vybér znacek Nejmenii vybér macek Velky vybér macek
Dopravci Zasilkovna, Balikovna Zasilkovna, PPL, GLS, Balikovna| Zasilkovna, Balikovna, GLS
Doprava zdarma od 1200 Ke 1 500 K¢ 1 500 K¢
Zasilani na Slovensko Ne Ano Ne
Heuréka recenze 300 + 2 000 + 5000 +
Ovéieno zakazniky Ne Ano Ano
Newsletter Ne Ano Ano
Blog Ano Ano Ne
Vérnostni program Ne Ano Ne
Pi‘ehlednost webu Prehledny Prehledny Velmi pfehledny
Kvalitni fotografie, nejméné  (Kvalitni fotografie, 3-5 fotografii| Kvalitni fotografie, 1-3 fotografie
Fotografie u produktu fotografii, 1 - 2 zakladni u produktu, detailni (zakladni pohled) u produktu,
fotografie produktu fotky potisku, materiali a svi moZnost piibliZzeni zoom

(zdroj: vlastni)

7.1.1 Benchmarking

Pro porovnani jednotlivych vybranych e-shopt byla zvolena metoda benchmarkingu, ktera
umoznila porovnat jednotliva kritéria Obchiidku U Zabky ve srovnani s konkurenénimi e-
shopy U Wolfky a Olsdkovi. Hodnoceni tedy vychdzelo z pfedem stanovenych kritérii, ktera
jsou dulezitd pro spokojenost zakaznikd. Kazdému kritériu byla pfifazena vaha dle jeho

dualezitosti. Jednotlivé e-shopy byly ohodnoceny na skéle od 1 —do 5, kde:
e | =nejhorsi hodnoceni
e 5 =nejlepsi hodnoceni

Na zakladé téchto hodnot bylo vypocitano vazené skore, diky kterému bylo mozné

urcit celkovy vysledek kazdého e-shopu. V tabulce €. 8 jsou vysledky benchmarkingové

analyzy.
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Tabulka 8 Benchmarking

Kritérium vika | W u zabky (U Wolfky.cz| EeTE i ReS
Ceny 0.21 5 1,05 4 0,84 3 0.63
Nabidka sortimentu 0,11 5 0,55 3 0,33 5 0,55
Nabidka znadek 0,08 4 0,32 2 0,16 3 0,24
Dopravei 0,09 3 0,27 5 0.45 4 0.36
Doprava zdarma od 0,11 5 0,55 3 0.33 3 0.33
Zasilani na Slovensko 0,02 1 0,02 5 0,10 1 0,02
Heuréka recenze 0,08 3 0,24 4 0,32 5 0.40
Ovéieno zikazniky 0,04 1 0,04 5 0,20 5 0,20
Newsletter 0,01 1 0,01 5 0,05 5 0,05
Blog 0,01 5 0,05 5 0,05 1 0,01
Vérnostni program 0,08 1 0,08 5 0,40 1 0,08
Pi‘ehlednost webu 0,06 3 0,18 3 0,18 5 0,30
Fotografie u produktu 0,10 2 0,20 5 0,50 3 0,30
Celkem 1,00 39 3,56 54 3,91 44 3,47

Pozice | 2. | 1. 3.

(zdroj: vlastni)

Z vysledku je patrné, ze nejlépe si vedl e-shop U Wolfky, ktery ziskal nejvyssi celkové
vazené skore 3,91. E-shop U Wolfky ma nejvétsi vybér dopraved, nabizi také vérnostni
program, newsletter, blog, a hlavné ma tento e-shop dostatek kvalitnich fotografii, které jsou
dualezité pro zakazniky, kdyZ se rozhoduji o koupi. Na druhém misté skoncil Obchiidek U
Zabky s vysledkem 3,56. Jeho hlavni silnou strankou jsou niz§i ceny a §iroka nabidka
sortimentu a znacek. Dopravu zdarma nabizi jiz od 1 200 K¢&. Oproti konkurenci mu chybi
doplitkové sluzby, jako vérnostni program nebo newsletter. Na tfetim misté skoncil e-shop
Olsékovi, ktery ziskal skore 3,47. Tento e-shop ma nejvice recenzi, nabizi Siroky vybér

sortimentu pro celou rodinu, ale mé nejvyssi ceny.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

I kdyZ ma e-shop Obchtidek U Zabky pozitivni zp&tnou vazbu od zékazniki, dosud nebyl na
e-shopu proveden zadny vyzkum zaméfeny na spokojenost zdkaznikii. Spokojenost
zakazniki je dilezitym ukazatelem, ktery miize ovlivnit nejen to, zda se zakaznici vrati na
e-shop, ale i to, jestli naptiklad e-shop doporuci svym zndmym, kamaradiim nebo roding. Je
velmi dilezité, aby kazdy e-shop znal zpétnou vazbu od svych zakaznikt, jak zédkaznik
hodnoti pritbéh celého nakupu od vybéru zbozi az po doruceni a ptipadnou komunikaci.
Téma zakaznické spokojenosti je v dnesni dobé velmi dilezité, protoze zkuSenost zékaznika

rozhoduje o tom, zda se k danému e-shopu jesté vrati, nebo nikoliv a piejde ke konkurenci.

Vysledky tohoto vyzkumu mohou slouzit e-shopu jako cennéa zpétna vazba nebo také
podklad pro piipadna zlepseni. Cilem této prace je ziskat konkrétni ndzory zakaznikl a na
zaklade jejich nazorti navrhnout zlepseni, kterd by mohla prispét k vyssi spokojenosti a

k lepSimu vztahu mezi zakazniky a e-shopem.

8.1 Definovani cila

Zakladem vyzkumu bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s nakupem na e-shopu
Obchiidek U Zabky a zda existuji oblasti, kde by bylo mozné néco vylepsit. Hlavnim cilem
vyzkumu bylo zjistit a analyzovat soucasnou Uroven spokojenosti zakaznikli e-shopu a
navrhnout doporuceni, kterd povedou ke zvySeni spokojenosti. Vysledky pomohou odhalit,
co zékaznici ocenuji a co jim chybi, at’ uZz se to tykd sortimentu, vraceni zboZi nebo
celkového fungovani e-shopu. Na zdklad¢ zjisténych nedostatki budou navrzena

doporuceni, kterd by mohla pfispét ke zlepSeni zdkaznické spokojenosti.

8.2 Techniky sbéru dat a analyza dat

Vyzkum byl uskute¢nén prostiednictvim dotaznikového Setfeni, a to s vyuZitim online
platformy Google Forms. Jednalo se o sbér primarnich dat, ktera byla ziskdna piimo od
respondentli. Dotaznik obsahoval celkem 42 otazek, které byly zamétfené na rizné oblasti
spokojenosti zakaznikt e-shopu Obchtidek U Zabky. Z toho 12 otazek bylo identifikagnich,
které se zamétfovaly naptiklad na vEk, pohlavi, pfijem, kraj anebo na nakupni chovani
zakaznikl. U identifika¢nich bylo 11 uzavienych otdzek a 1 polouzaviend. Zbyvajicich 30
otazek bylo vyzkumného charakteru, které byly zaméteny na spokojenost. Z toho bylo 14
otazek uzavienych, 10 otazek polouzavienych, kde méli respondenti moznost doplnit vlastni

odpovéd, 3 otazky byly vytvoreny na zdklad€ pétibodové Likertovy $kaly, jedna otazka typu
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Net Promoter Score (NPS) a 1 nepovinnd oteviena otazka, kde mohli respondenti volné
vyjadfit sviij ndzor nebo sdilet svlij ndvrh a mozna zlepseni a doporuceni a 2 nepovinna
oteviena otazka se tykala vraceni zbozi. Dotaznikové Setieni probihalo od 13. biezna do 29.
dubna. Béhem této doby méli moznost zékaznici odpovidat na otazky prostfednictvim online
dotazniku. Dotaznik byl zasilan hromadnym e-mailem pouze zakazniklim, ktefi jiz na e-
shopu nakoupili. Dotaznik byl anonymni a zabral respondentim 5—10 minut. B¢hem sbéru
dat se podaftilo ziskat dostatecny pocet odpovédi potiebnych pro vyhodnoceni spokojenosti

zakaznik.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla zpracovana pomoci programu Microsoft
Excel. Pro lepsi prehlednost a vizualizaci vysledkl byly pouzity vysecové grafy, skupinové
pruhové grafy a skupinové sloupcové grafy. Vysledky otazek byly dale zndzornény pomoci
relativnich a absolutnich Cetnosti. Pro ovéfeni zvolenych hypotéz tykajicich se vysledkil

dotaznikového Setfeni byl pouzit statisticky program JASP.

8.3 Velikost vybérového souboru

Dotaznik byl rozeslan nahodné 984 zdkaznikiim pfes e-mail. Dotaznikového Setfeni se
zcastnilo celkem 246 respondentd, ktefi se rozhodli sdilet své zkusenosti s ndkupem na e-
shopu. Cilem bylo oslovit jak zakazniky, ktefi nakupuji na e-shopu pravidelné, tak 1
zakazniky, ktefi nakoupili jen jednou. Tito respondenti poskytli dilezité informace, o tom,
jak jsou spokojeni s kvalitou zbozi, dorucenim, ptehlednosti e-shopu anebo jaky maji
celkovy dojem znakupu. Dotaznik vypliovali lidé rizného véku, pohlavi, vzdélani a

pochazeli z riznych ¢asti republiky.
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9 ANALYZA A VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola se vénuje analyze a vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového Setteni, které
probihalo v obdobi od 13. bfezna do 29. dubna. Dotaznik vyplnilo celkem 246 respondenti,
kteti se podélili o své nazory. Otazky jsou v nésledujici ¢asti podrobné rozpracovany.
Dotaznik obsahoval celkem 42 otazek, které byly zaméfeny na rizné oblasti spokojenosti
je zpracovan samostatné v ptilohach P III, P IV, P V a P VI. Kompletni dotaznik, ktery byl
rozesilan respondenttim je uveden v piiloze P II: DOTAZNIK.

9.1 Identifika¢ni otazky

Hlavnim cilem téchto otdzek bylo popsat zakladni demografické charakteristiky
respondentl. Tyto odpovédi dokazou popsat, kdo dotaznik vyplnil. Mezi sledované tdaje

patii pohlavi, veék, nejvyssi dosazené vzdélani nebo pracovni stav.

9.1.1 Zakladni identifika¢ni otazky

V tabulce ¢. 9 jsou uvedeny vysledky identifikacnich otazek, které byly soucasti
dotaznikového Setfeni. Vyzkumu se zcastnilo celkem 69 muzl, coz predstavuje 28 %
z celkového poctu, a 177 zen, tedy 72 %. Z vysledki je tedy patrné, Ze na e-shopu vice

nakupuji Zeny. Zeny tvotily vyznamnou vétsinu dotazovanych osob.

Vékové slozeni respondentll bylo velmi rozmanité, pfi¢emz nejcastéji se vyskytovala
vekova skupina 4049 let, kterou tvotilo 83 osob, coz odpovida 33,7 % z celkového poctu
dotazovanych. Nasledovala skupina 50—59 let, kde se vyskytovalo 51 respondentti (20,7 %).
A tfeti nejvice zastoupenou kategorii byla skupina 30-39 let s 50 respondenty, tedy 20,3 %.
Mladsi vékové kategorie byly zastoupeny méné Casto. Napiiklad ve v€kové kategorii méné
nez 20 let bylo pouze 11 respondentil (4,5 %) a ve véku 20-29 let bylo zaznamenéno 21
osob, tedy 8,5 %. Skupinu 60 a vice let reprezentovalo 30 respondentt (12,2 %). Celkové

vysledky naznacuji, Ze se dotaznikového Setieni zucCastnili prevazné lidé sttedniho veéku.

Vzdélani respondentll ukazuje, Ze nejvice zastoupenou skupinou byli lidé se
sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou, a to 90 osob, coz predstavuje 36,6 % vSech
odpovédi. Déle nasledovali 1idé s vysokoskolskym bakalafskym titulem, které tvotilo 52
respondentt (21,1 %). Tteti nejvice zastoupenou skupinou byli 1idé s vyuénim listem (51
osob, 20,7 %). Vysokoskolské magisterské¢ vzdélani mélo 41 respondenti (16,7 %) a
doktorsky titul mélo pouze 9 osob (3,7 %). Zakladni vzdélani uvedli jen 3 respondenti.
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Z hlediska ekonomické aktivity bylo nejvice respondentli zaméstnano na plny tivazek,
a to konkrétné 114 dotazovanych (46,3 %). Druhou nej¢astéjsi volenou kategorii byly osoby
na matetské dovolené (40 osob, 16, 3 %). Tteti skupinu zahrnovali Zivnostnici, kterych se
do dotaznikového Setfeni zapojilo 33, coz odpovidd 13,4 %. Mezi respondenty byli i
zaméstnani na c¢astecny uvazek (20 osob, tedy 10,2 %) nebo lidé v dichodu, které
zastupovalo 25 osob (10,2 %). Dale dotaznik vyplnilo 11 studenti a 3 nezaméstnani. VétSina

respondentl uvedla, Ze maji déti, a to konkrétné 219 (89 %) respondentil, zatimco 27 osob,

tedy 11 %, déti nema.

Tabulka 9 Zéakladni identifikacni otazky

Identifikacni . Poéet respondentit
i Kategorie . Ay
otdazky Abselutni éetnost | Relativni éetnost

Muz 69 28%

Pohlavi Zena 177 7204
Celkem 246 100%

Ménénez 20 let 11 4.5%

20 - 29 let 21 8.5%
30 -39 let 50 20.3%
Vék 40 - 49 let 83 33.7%
50 - 59 let 51 20,7%
60 a vice let 30 12.2%

Celkem 246 100%

Zakladni 3 1,2%
Vyuéni list 51 20,7%
Nejvyssi Stiedogkolské s maturitou 920 36,6%
dosaiené Vysokogkolské - bakalaiské 52 21.1%
vodéiini Vysokogkolské - magisterské 41 16,7%
Vysokoskolské - doktorské 9 3.7%

Celkem 246 100%
Zameéstnany (plny Gvazek) 114 46,3%

Zaméstnany (Easteény vazek) 20 8.1%
Zivnostnik 33 13.4%

Pracovni Student 11 4.5%
stav Mateiska dovolena 40 16,3%
Dichod 25 10,2%

Nezaméstnany 3 1,2%

Celkem 246 100%

Ano 219 89%

Déti Ne 27 11%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
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9.1.2 Identifikacni otazky tykajici se bydlisté

V tabulce ¢. 10 jsou zachyceny dal$i informace, které se tykaji identifikace
respondentl. Jednalo se o otazky tykajici se mista bydlisté a kraje, kde respondenti ziji. Pocty
respondentli jsou uvedeny jak v relativni, tak i absolutni Cetnosti. Respondenti byli
dotazovéni, zda bydli ve mésté nebo na vesnici a z jakého kraje pochazi. Z dotaznikového
Setieni vyplyva, ze 149 respondentll Zije na vesnici, coz je 60,6 % vSech dotazovanych,
zatimco ve méste bydli 97 osob, tedy 39,4 %. Vysledek naznacuje, Ze na e-shopu nakupuji
piedevsim lidé z vesnice, kde je mensi dostupnost kamennych obchodii, a tim padem radé;ji

nakupuji online.

Nejvice dotazovanych pochazi z Jihomoravského kraje, a to 31 osob. Déle nasledovali
respondenti z Vyso&iny (24 osob), Pardubického kraje (23 osob), Usteckého kraje (21 osob)
a ze Zlinského kraje (21 osob). Tyto kraje tvofi nejvyrazngjsi ¢ast celkového vzorku. Naopak

nejméné zastoupen byl Stiedocesky kraj (6 osob) a Praha s 8 respondenty.

Tabulka 10 Identifika¢ni otazky (bydlisté a kraj)

Identifikaéni ] Poéet respondentit
) Kategorie — ——
otdazky Absolutni éetnost Relativni éetnost

Ve mésté 97 39.4%
Zijete: Na vesnici 149 60,6%
Celkem 246 100%

Jihoéesky kraj 14 5.7%
Jihomoravsky kraj 31 12,6%

Karlovarsky kraj 13 5,3%

Kraj Vysocina 24 9.8%

Kralovéhradecky kraj 15 6,1%

Liberecky kraj 18 7.3%

Moravskoslezsky kraj 17 6,9%

Kraj Olomoucky kraj 19 7.7%
Pardubicky kraj 23 9.3%

Plzensky kraj 16 6,5%

Praha 8 3.3%

Stiredocesky kraj 6 2.4%

Ustecky kraj 21 8.5%

Zlinsky kraj 21 8.5%

Celkem 246 100%

(zdroj: viastni)
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9.2 Zakladni otazky tykajici se spokojenosti
Otazka €. 1 - Jak jste byl/a spokojen/a s poslednim nakupem na e-shopu?

Na obrazku €. 18 je zobrazen skupinovy sloupcovy graf, ktery znazornuje vysledky
odpovédi na otazku ¢. 1: ,,Jak jste byl/a spokojen/a s poslednim ndkupem na e-shopu?‘
Respondenti vybirali z péti moznych hodnoceni, kde hodnoceni 1 znamenalo velmi
nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a. Z celkového poctu 246 respondentii oznacilo nejvyssi
mozné hodnoceni 5 (velmi spokojen/a) 116 zakaznikl, coz ptredstavuje 47,2 % vSech
odpovédi. Dalsich 82 respondentii udélilo hodnoceni 4, tedy 33,3 %. Naopak velmi
nespokojenych (hodnoceni 1) bylo pouze 17 respondenti, kteti tvofili pouze 6,9 %.
Hodnoceni 3 zvolilo 15 respondentl (6,1 %) a hodnoceni 2 ud€lilo 16 respondentti (6,5 %).

140
120 116
100
82
80
60

40

Poéet zakazniku

20 17 16 15

0
1 2 3 4 5

Hodnoceni spokojenosti
(1- velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a)

Obrazek 18 Otazka €. 1 - Jak jste byl/a spokojen/a s poslednim nakupem na e-shopu?
(zdroj: vlastni)

V tabulce ¢. 11 je zndzornéna absolutni a relativni Cetnost odpovédi. Z vysledkl

vyplyva, Ze vice nez 80 % zakaznikl bylo s ndkupem na e-shopu spokojenych.

Tabulka 11 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka €. 1

Hodnoceni Absolutni éetnost Relativni Eetnost
1 17 6.9%
2 16 6.5%
3 15 6.1%
4 82 33.3%
5 116 47.2%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)



62 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Otazka ¢. 4 - Kolikrat jste nakoupil/a na tomto e-shopu?

Otazka €. 4 byla zamétena na to, kolikrat respondenti nakoupili na e-shopu. Nejcastéjsi
odpovédi bylo, ze zde nakoupili 3krat az Skrat, coz uvedlo 76 respondentd, tedy 30,9 %.
Ptiblizn¢ stejné velkou skupinu tvofili zékaznici, ktefi na e-shopu nakoupili 1krat (64
respondentll) a 2krat (65 respondentd). DalSich 41 respondenti uvedlo, Ze na e-shopu
nakoupilo vice nez 6krat, coz predstavuje cast vérnych zékaznikd, kteti se na e-shop vraceji
opakované. Z odpovedi Ize tvrdit, Ze vétSina zakaznikli zde nakoupila vicekrat. Vysledky

této otazky jsou zachyceny na obrazku ¢. 19 ve vyseCovém grafu.

® 1krat

® 2krat
3-5krat

» Gkrat a vice

30,0%

Obrazek 19 Otazka €. 4 - Kolikrat jste nakoupil/a na tomto e-shopu?
(zdroj: vlastni)

V tabulce ¢. 12 jsou uvedeny odpovédi zakazniki na otazku tykajici se frekvence
nakupu na e-shopu. Tabulka obsahuje jak absolutni ¢etnosti, tak i relativni ¢etnosti vyjadiené

procentudlné.

Tabulka 12 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 4

Frekvence ndakupi Absolutni éetnost Relativni éetnost
1krat 64 26%
2krat 65 26.4%
3-Skrat 76 30.9%
6krat a vice 41 16,7%
Celkem 246 100%

(zdroj: viastni)
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Otazka €. 5 - Co Vas motivovalo k nakupu na e-shopu?

Otazka ¢. 5 zjistovala, co nejvice motivovalo zdkazniky k ndkupu na e-shopu.
Respondenti mohli vybrat vice odpovédi a také méli moznost dopsat dalsi svoji volbu.
Nejcastéji byla zminovana Sirokda nabidka sortimentu, kterou zvolilo 205 dotazovanych.
Druhou nejcastéjsi odpovedi byly dostupné ceny, které uvedlo 187 respondentti. Doporuceni
od zndmych zvolilo 106 respondentd. Casto byly také zmitiovany slevy na zbozi (90
respondentli), pozitivni recenze od zakazniki (81 respondentll) a dobra zkuSenost
z ptedchozich nakupt (73 respondenttt). Ctyii zakaznici navic uvedli, Ze je k ndkupu na e-
shopu motivovala Sirokd nabidka velikosti. Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou
zachyceny na obrazku ¢. 20 ve skupinovém pruhovém grafu. Tabulka ¢. 13 zobrazuje

absolutni a relativni ¢etnosti k otazce €. 5.

Velky vybér velikosti 7 4
Dobréa zkusenost z pfedchozich nakupt 73
Pozitivni recenze od zakaznikd 81
Sleva na zboZzi 920
Doporuceni od znamych 106

Dostupné ceny 187

Motivace k nakupu

Siroké nabidka sortimentu 205
0 50 100 150 200 250
Pocet odpovédi
Obrazek 20 Otazka €. 5 - Co Véas motivovalo k ndkupu na e-shopu?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 13 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka €. 5

Motivace Absolutni cetnost Relativni éetnost
Siroka nabidka sortimentu 205 83%
Dostupné ceny 187 76%
Doporuéeni od znamych 106 43,1%
Sleva na zboZi 90 36,6%
Pozitivni recenze od zakazniki 81 32.9%
Dobra zkudenost z predchozich nakupu 73 29.7%
Velky vybér velikosti 4 1,6%
Celkem 246 -

(zdroj: vlastni)



64 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Otazka €. 6 — Jak jste spokojen/a s nasledujicimi aspekty?

Otazka €. 6 je zaméfena na vybrané aspekty e-shopu. Konkrétné se jednd o cenu
produkti, rychlost doruceni, kvalitu fotografii, popis produktii a piehlednost e-shopu.
Respondenti mohli uvést odpovéd” od velmi spokojen/a az po velmi nespokojen/a.
Z vysledkli je znatelné, Ze respondenti jsou nejvice spokojeni s cenou produktt. 199
dotazovanych uvedlo, ze jsou velmi spokojeni a 36 zdkazniki spiSe spokojeni. Témér 96 %
zékaznikli je spokojeno s cenou produktii. Velmi dobie dopadlo i hodnoceni popisu
produktt, kde 60,6 % respondentil uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni a 32,9 %, Ze jsou spiSe
spokojeni. Zakaznici maji tedy hodn¢ informaci o produktu, které jsou dulezité pro
rozhodovani o koupi. Naopak nejvétsi rezervy ma piehlednost e-shopu. Ackoliv 63,5 %
zakazniki oznacilo e-shop za ptehledny, také vice nez Ctvrtina respondentti (28,1 %) s ni
spokojena nebyla. To znadi, Ze nckteti zdkaznici mohou mit problém se v e-shopu rychle
zorientovat. Kvalita fotografii byla hodnocena vyrovnané. 87 respondenti bylo velmi
spokojenych a 74 respondenti spiSe spokojenych. Také se, ale i objevila lehce vyssi
nespokojenost. Celkem 24,4 % zakaznikt je nespokojenych s kvalitou fotografii. U rychlosti
doruceni prevazuji kladné odpovédi (84,6 %), 1 kdyz 12,6 % zakaznikd oznacilo, Ze jsou

nespokojeni s rychlosti doruceni.

Vysledky naznacuji, ze zékaznici jsou celkoveé s e-shopem spokojeni. Nejvice ocenuji
dostupné ceny a popis produktii. Naopak za nejslabsi stranku povazuji piehlednost e-shopu,
kde byla znét nejvétsi nespokojenost. Na obrazku €. 21 je zndzornén skupinovy sloupcovy

graf, ktery predstavuje vysledky spokojenosti s danymi aspekty e-shopu.
B Velmi spokojen/a M Spise spokojen/a B Neufralni M SpiSe nespokojen/a M Velminespokojen/a

199

Podet respondenth

149
134
87 86
4 81 81 -0
<4 61

36 27 18 21
. 8 3 7 4 6 9 3 4 8

0 R . — — — — |

Cenou produkta Rychlosti doruéeni  Kwvalitou fotografii. =~ Popisem produktti  Pichlednosti e-shopu

Spokojenost s:

Obrazek 21 Otéazka €. 6 — Jak jste spokojen/a s nasledujicimi aspekty?

(zdroj: viastni)
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Tabulka ¢. 14 shrnuje hodnoceni vybranych aspekti e-shopu. Respondenti hodnotili pét
oblasti zamétujicich se na cenu, rychlost doruceni, kvalitu fotografii, popis a ptehlednost e-
shopu. Respondenti hodnotili tyto vybrané oblasti na skale od ,,velmi spokojen/a* po ,,velmi
nespokojen/a®“. U kazd¢é hodnocené oblasti jsou uvedeny jak absolutni, tak i relativni Cetnosti
v procentech. Jak jiz bylo feceno, zakaznici nejlépe hodnotili cenu zboZzi a detailni popis
produkti. Naproti tomu bylo by vhodné, aby e-shop zapracoval na kvalitnéj$ich fotografiich

a jednodussi vizualizaci e-shopu.

Tabulka 14 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 6

Ho:;z;;;na Spokojenost Absolutni ¢etnost | Relativni éetnost
Velmi spokojen/a 199 80.9%
Spise spokojen/a 36 14,6%
Cena Neutralni 8 3.3%
produlktit Spise nespokojen/a 0 0%
Velmi nespokojen/a 3 1.2%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 134 54.5%
Spise spokojen/a 74 30,1%
Ryehlost Neutralni 7 2.8%
doruceni Spise nespokojen/a 27 11%
Velmi nespokojen/a 4 1.6%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 87 35.4%
Spise spokojen/a 81 32,9%
Kvalita Neutralni 18 7.3%
fotografii Spise nespokojen/a 54 22%
Velmi nespokojen/a 6 2.4%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 149 60.6%
Spise spokojen/a 81 32.9%
Popis Neutralni 9 3.7%
produktu Spise nespokojen/a 3 1.2%
Velmi nespokojen/a 4 1,6%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 86 35%
Spise spokojen/a 70 28.5%
Piehlednost Neutralni 21 8.5%
e-shopu Spise nespokojen/a 61 24.8%
Velmi nespokojen/a 8 3.3%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
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Otazka ¢. 7 - Jste spokojen/a s nabidkou dopravcii na e-shopu?

Na obrazku ¢. 22 jsou zndzornény odpoveédi respondentd na otazku tykajici se
spokojenosti zdkaznikll s nabidkou dopravct. 169 respondentt uvedlo, Ze jsou s nabidkou

dopravci spokojeni. Zbyvajicich 77 respondentl uvedlo, Ze spokojeni nejsou.

= Ano
= Ne

Obrazek 22 Otéazka €. 7 - Jste spokojen/a s nabidkou dopravcti na e-shopu?
(zdroj: vlastni)

Tabulka €. 15 uvadi presné pocty v absolutnich i relativnich hodnotach, tedy kolik osob

uvedlo ,,ano* a kolik ,,ne* v¢etné jejich procentualniho podilu z celkového poctu.

Tabulka 15 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 7

Spokojenost Absolutni éetnost Relativni éetnost
Ano 169 68.7%
Ne 77 31.3%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
Otazka €. 8 - Chybi Vam na e-shopu néktery z VasSich preferovanych dopravei?

Na obrazku €. 23 jsou zndzornény vysledky dotaznikového Setfeni pomoci vysecového
grafu. Z grafu vyplyva, ze 160 zakaznika je s aktualni nabidkou dopravct spokojeno. Zbytek
zékaznikli by vSak uvital rozsifeni moznosti dopravct. Nejcastéji lidé postradali PPL, které
chybi 40 respondentiim. 19 respondentt by uvitalo DPD a pouze 5 osob GLS. Respondenti
také mohli doplnit svoji odpovéd’ v dotazniku, jaky dopravce jim chybi. 22 respondentil
uvedlo, Ze jim na e-shopu chybi moznost doruc¢eni do vydejniho boxu. Ackoliv se nejedné o

konkrétniho dopravce, tak tato odpoveéd’ znaci, ze lidé maji radsi pohodIné;si a flexibilng;si
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moznosti doruceni. Vydejni boxy umoziuji vyzvednout si bali¢ek kdykoliv béhem dne, bez

ohledu na oteviraci dobu u vydejnich mist.

8.9% 7,7%

2%
= DPD
= GLS

Ne, jsem spokojena s nabidkou dopravct

16,3%

= PPL

® Vydejni boxy

65%
Obrazek 23 Otazka €. 8 - Chybi Vam na e-shopu néktery z Vasich preferovanych
dopravca?
(zdroj: vlastni)

Tabulka ¢. 16 obsahuje jak absolutni poéty odpovédi, tak i relativni poéty odpoveédi

vyjadiené procentualng.

Tabulka 16 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 8

Dopravci / videjni boxy Absolutni éetnost Relativni etnost
DPD 19 7.7%
GLS 5 2%
Ne, jsem spokojena s nabidkou dopravei 160 65%
PPL 40 16.3%
Vydejni boxy 22 8.9%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 11- Jak jste spokojen/a s mnoZstvim fotografii u produktu?

Na obrazku ¢. 24 jsou znazornény vysledky odpovédi na otazku &. 11: ,,Jak jste
spokojen/a s mnozstvim fotografii u produktu?“. Respondenti vybirali z péti moznych
hodnoceni, kde hodnoceni 1 znamenalo velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a.
Z vysledki vyplyva, Ze nazory zdkaznikli na mnoZzstvi fotografii u produktli jsou pomérné
rozdilné. NejcCastéji zakaznici volili hodnoceni spiSe nespokojen/a, které uvedlo 84
respondentit (34,1 %). Pomérmé velkou skupinu také tvofili zakaznici, ktefi oznacili

odpovéd’ velmi nespokojen//a, tuto moznost zvolilo 31 respondentt (12,6 %).
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Tento vysledek naznacuje, ze by bylo vhodné zvazit vétsi mnozstvi produktovych
fotografii na e-shopu, aby byli zdkaznici spokojenéjsi. Naopak velmi spokojeno bylo pouze

38 (15,4 %) respondentll a spise spokojeno 64 (26 %) respondentd.

90 84
80
70 64
60
50
40
30
20
10
0

38
3 29

Poéet zakaznikn

1 2 3 4 5

Hodnoceni spokojenosti
(1- velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a)
Obrazek 24 Otéazka ¢. 11- Jak jste spokojen/a s mnozstvim fotografii u produktu?
(zdroj: vlastni)

V tabulce ¢. 17 je prehledné znazornéna absolutni a relativni Cetnost odpovéedi
respondentli na otazku tykajici se spokojenosti zakaznikd s mnozstvim fotografii u produkti

na e-shopu Obchtidek U Zabky.

Tabulka 17 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 11

Hodnoceni Absolutni éetnost Relativni éetnost
1 31 12,6%
2 84 34.1%
3 29 11,8%
4 64 26%
5 38 15.4%
Celkem 246 100%

(zdroj: viastni)
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Otazka ¢. 12 - Kolik fotografii je pro Vas u produktu dilezitych?

Na obrazku €. 25 je vyobrazen vysecovy graf, ktery ukazuje odpovédi respondentti na
otazku €. 12 ,,Kolik fotografii je pro Vas u produktu dulezitych?*. Z vysledki je patrné, Ze
141 respondentl (57,3 %) preferuje 3-5 fotografii z riiznych uhli. Pro 71 respondentt (28,9
%) jsou dostacujici zakladni fotografie, které jsou také na e-shopu u vétSiny produkti.

Naopak nejméné zdkaznika zvolilo 6 a vice fotografii, a to pouze 34 zakazniki.

Celkové data ukazuji, Ze vétSina zdkaznikl ocekdva u produktu vice fotografii. Na
zaklad¢ téchto poznatkli by bylo vhodné, kdyby e-shop zapracoval na kvalitnéjSich a
pestiejSich fotografiich u kazdého produktu. Zakaznici by tedy ocenili vice fotografii

z riznych uhli pohledu, které by jim pomohly udé€lat si lepsi predstavu o nabizeném zbozi.

13,8%

28,9%
m 1-2 fotografie (zakladni pohled)
» 3-5 fotografii (rtizné uhly)

6 a vice fotografii (detailni zabéry)

57,3%

Obrazek 25 Otéazka ¢. 12 - Kolik fotografii je pro Vas u produktu dilezitych?
(zdroj: vlastni)

Tabulka ¢. 18 dopliiuje vysledky o absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych variant
odpovédi, které se tykaji poctu produktovych fotografii u jednotlivych produkti. Odpovéedi

respondentll jsou uvedeny jak v poctu, tak i v procentech.

Tabulka 18 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 12

Pocet fotografii Absolutni éetnost Relativni cetnost
1-2 fotografie (zakladni pohled) 71 28.9%
3-5 fotografii (razné uhly) 141 57,3%
6 a vice fotografii (detailni zabéry) 34 13.8%
Celkem 246 100%

(zdroj: viastni)
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Otazka ¢. 13 - Chybi Vam na e-shopu nékteré typy produktovych fotografii?

Na obrazku €. 26 je skupinovy pruhovy graf. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi,
které jim vyhovuji. Z odpovédi vyplyva, ze zdkazniklim na e-shopu nejéastéji chybi detailni
zabéry materialu a zpracovani (150 odpovédi) a fotografie z vice thlt (137 odpovédi). 129
respondentl by také uvitalo detailni fotografie naptiklad potisku na obleceni. 99 respondentti
také oznacilo odpovéd’, Ze jim chybi fotografie na postavé nebo figuring. DalSim 83
zakaznikiim chybi moznost pfiblizeni fotografii. 58 respondentli uvedlo, Ze jim stavajici
fotografie na e-shopu vyhovuji. Na zakladé téchto vysledkti by bylo vhodné se zaméfit na
vylepSeni produktovych fotografii. Pfidat vice fotografii z rGznych thli pohledu, doplnit

fotografie o detailni snimky materialu ¢i potisku a ukazat obleceni na modelovi/modelce.

Nic, fotografie jsou dostadujici 58
Moznost piibliZzeni (zoom) na obrazky 83
Fotografie v realném prostiedi 47
Fotografie detailt zapinani, v nebo potisku 129

Fotografie produktu na postavé nebo figuring 99

Typy fotografii

Detailni zabéry materialu a zpracovéni 150

Fotografie z vice thli, Detailni zabéry.. | 137

0O 20 40 60 80 100 120 140 160
Poéet odpovedi

Obrazek 26 Otazka €. 13 - Chybi Vam na e-shopu nékteré typy produktovych fotografii?
(zdroj: vlastni)

Tabulka ¢. 19 obsahuje absolutni a relativni ¢etnosti k otdzce ¢. 13.

Tabulka 19 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 13

Typy fotografii Absolutni Cetnost | Relativni éetnost
Fotografie z vice uhla, Detailni zabéry materialu a zpracovani 137 55,7%
Detailni zabéry materialu a zpracovani 150 61%
Fotografie produktu na postavé nebo figuriné 99 40,2%
Fotografie detaili zapinani, &vii nebo potisku 129 52,4%
Fotografie v redlném prostiedi 47 19.1%
MoZnost pfibliZeni (zoom) na obrazky 83 33.7%
Nic, fotografie jsou dostacujici 58 23.6%
Celkem 246 -

(zdroj: vlastni)
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Otazka ¢. 14 - Jaky typ produktovych fotografii preferujete?

Na obrazku ¢. 27 jsou znadzornény vysledky dotaznikového Setfeni tykajici se
preference produktovych fotografii. Obrazek zndzorfiuje vyseCovy graf. Z dat vyplyva, Ze
vice nez 50 % zékaznikl preferuje fotografie na bilém pozadi. VéEtSina produktl na e-shopu
je pravée focena na bilém pozadi. Fotografie na bilém pozadi piisobi Cisté a jednoduse, jelikoz
zobrazuji pouze produkt a zadné jiné dopliky fotografii nerusi. Druhou nejcastéjsi volbou
byly fotografie na modelovi ¢i modelce, které zvolilo 77 (31,3 %) respondentli. Fotografie
na modelovi/modelce mohou pomoci zdkaznikiim si pfedstavit produkt, jak vypadd na
postavé. Déle 31 dotazovanych by uvitalo fotografie na figuriné a pouze 6 respondentti by

chtéli vidét obleceni vyfocené piimo v realném prostiedi.

Vysledky naznacuji, Ze respondenti preferuji fotografie na bilém pozadi, ale fada z nich
by rada vidéla jednotlivé produkty i na postavé nebo figuriné. Nebylo by tedy na Skodu,
kdyby u produktii bylo vice riznych produktovych fotografii pro lepsi predstavu, jak
skute¢n¢ produkt vypada. Pomohlo by to zakazniklim i s jejich rozhodovanim pii ndkupu.

2,4%
12,6%

= Na bilém pozadi

= Na modelovi/modelce

53,7% Na figuriné

31,3% ® V redlném prostiedi (pf. venku)

Obrazek 27 Otazka €. 14 - Jaky typ produktovych fotografii preferujete?
(zdroj: vlastni)

Tabulka ¢. 20 znazornuje jednotlivé odpoveédi respondentti. Respondenti méli na vybér
ze Ctyf typi fotografii, které jim nejvice vyhovuji. Méli moznost vybrat bud’, Ze preferu;ji
fotografie na bilém pozadi, na modelovi/modelce, na figuriné¢ nebo v realném prostredi.
Tabulka uvadi, kolik respondentti zvolilo jednotlivé moznosti a zaroveini znaci i jejich

procentualni zastoupeni.
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Tabulka 20 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 14

Typ fotografii Absolutni éetnost Relativni ¢etnost
Na bilém pozadi 132 53,7%
Na modelovi/modelce 77 31.3%
Na figuriné 31 12,6%
V realném prostiedi (pi. venku) 6 2.4%
Celkem 246 100%

9.3 Opustény kosik

(zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 20 - Zanechal/a jste nékdy rozpracovanou objedniavku v koSiku a nakup

nedokon¢il/a?

Obrazek ¢. 28 zobrazuje vysecovy graf, ktery znazornuje kolik respondenti nékdy

zanechalo rozpracovanou objednavku v kosiku. Z odpovédi z dotaznikového Setteni vyplyva

ze 80 respondent tedy 32,5 % vSech dotdzanych nc¢kdy nedokoncila rozpracovanou

objednavku a opustila kosik. Naopak 166 respondentt, coz predstavuje 67,5 % uvedlo, ze se

jim to jesté nikdy nestalo. Opustény kosik miize byt pro e-shopy dilezitym signalem, ktery

znadi, Ze existuji n¢jaké divody, které zdkaznika odradi od dokonceni nakupu.

= Ano
= Ne

Obrazek 28 Otazka €. 20 - Zanechal/a jste nékdy rozpracovanou objednavku v koSiku a

nakup nedokoncil/a?

(zdroj: vlastni)

Tabulka €. 21 uvadi pfesné pocty v absolutnich i relativnich hodnotéach, tedy kolik osob

uvedlo ,,ano* a kolik ,,ne* v¢etné jejich procentualniho podilu z celkového poctu.
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Tabulka 21 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 20

Opustény kosik Absolutni éetnost Relativni éetnost
Ano 80 32,5%
Ne 166 67,5%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 21 - Jaky byl hlavni divod, proc jste nedokoncil/a objednavku?

Na obrazku ¢. 29 je skupinovy pruhovy graf, ktery znazoriiuje odpovédi respondenti
na otazku tykajici se hlavniho divodu, pro¢ nedokoncili objedndvku. Respondenti, kteti
nékdy opustili kosik a nedokonc¢ili objednavku, mohli v dotazniku vybrat vice divoda pro¢
se tak rozhodli, ale také mohli pfipsat i vlastni odpoveéd’. Nejcastéji lidem chybéli na e-shopu
detailngj$i fotografie produktu. Tento hlavni ditvod uvedlo celkem 49 respondenti.
Zakaznici chtéji mit jasnou predstavu o tom, jak produkt vypada a chybi jim lepsi vizudlni
prezentace produktl na e-shopu. Druhym nejéastéjSim divodem opusténi bylo, ze
zakaznikiim nevyhovoval Zadny z nabizenych dopravci. Jak uz bylo zminéno v otazce €. 7,
zakaznici by radi uvitali na e-shopu vice moznosti dopravy ¢i rozsifeni o vydejni boxy. Tuto
moznost zvolilo celkem 18 respondentti. 17 respondentii dopsalo, Ze jejich hlavnim diivodem
opusténi kosikl je to, ze si nechavaji nakup promyslet. Rozhoduji se naptiklad, zda zbozi
opravdu potiebuji. 10 lidi také odradily vysoké naklady na dopravu, 7 respondentiim chybély
detailngj$i informace o produktu nebo se zbozi mezi tim vyprodalo. Mezi méné Casté diivody

patfila sloZitost objednavkového procesu, technické problémy nebo vysoka cena zbozi.

Vysoké naklady na dopravu 10
Vysoka cena zboZzi 3
Nelibil se mi Zadny uvedeny dopravce 18
Nechal/a jsem si ndkup promyslet 17

Chybéli mi detailné&jsi informace o produktu

ZboZi se mezitim vyprodalo

Duivod opusténi kosiku

Technicky problém na e-shopu 3
Proces objednavky byl sloZzity 4
Nasla/nasel jsem podobny produkt levnéji jinde 8
Chybéli mi detailné;si fotografie produktu 49
0 10 20 30 40 50 60

Pocet odpovédi

Obrazek 29 Otazka €. 21 - Jaky byl hlavni diivod, proc jste nedokoncil/a objednavku?

(zdroj: vlastni)



74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Celkové lze konstatovat, ze zédkaznikim nejvice chybi lepsi vizudlni ptedstaveni
produktti, chtéli by vice fotografii u produkti a také vybér dopravct je pro né velmi
omezeny. Cast zakaznikt také nakup odklada z dtivodu, Ze si ho chce promyslet. Vétsinou
se jedna o faktory, které¢ mtize e-shop pomérné snadno ovlivnit tim, Ze si zlepsi prezentaci
svych produkti, zjednodusi proces objednavky nebo rozsiti nabidku dopravct. Pokud e-shop

zapracuje na téchhle problémech, mlize to snizit pocet opusténych kosika.

V tabulce ¢. 22 jsou uvedeny vSechny divody pro¢ zakaznici nedokoncili ndkup a

opustili kosik. U kazdého diivodu je uvedena jak absolutni, tak i relativni Cetnost.

Tabulka 22 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 21

Diarvod opusténi kosiku Absolutni cetnost Relativni ¢etnost

Chybé&li mi detailné;jsi fotografie produktu 49 61,3%
Nasla/nagel jsem podobny produkt levngji jinde 8 10%
Proces objednavky byl slozity 4 5%
Technicky problém na e-shopu 3 3.8%

ZboZi se mezitim vyprodalo 7 8.8%
Chybéli mi detailnéjsi informace o produktu 7 8.8%

Nechal/a jsem si nakup promyslet 17 21.3%

Nelibil se mi Zadny uvedeny dopravce 18 22.5%
Vysoka cena zbozi 3 3.8%

Vysoké naklady na dopravu 10 12,5%

Celkem 80 -

(zdroj: vlastni)
9.4 Vérnostni program

Otazka €. 22 - Uvitali byste na e-shopu vérnostni program?

Na obrazku ¢. 30 jsou znazornéni odpovédi na otdzku, zda by na e-shopu zdkaznici
uvitali vérnostni program. VysecCovy graf znaci, ze 183 respondentti (74,4 %) by o vérnostni
program méli zajem, naopak 63 respondenti (25,6 %) uvedlo, Ze by o néj z4jem neméli.
Vysledky znaci, ze by zavedeni v€rnostniho programu mohlo mit pozitivni dopad i na

udrzeni zdkaznikli na e-shopu.
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= Ano
= Ne

Obrazek 30 Otazka ¢. 22 - Uvitali byste na e-shopu vérnostni program?
(zdroj: vlastni)

Tabulka €. 23 uvadi po€ty v absolutnich i relativnich hodnotach, tedy kolik osob uvedlo

,»ano“ a kolik ,,ne v¢etné jejich procentudlniho podilu z celkového poctu.

Tabulka 23 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 22

Vérnostni program Absolutni éetnost Relativni éetnost
Ano 183 74.4%
Ne 63 25,6%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
Otazka €. 23 - Jaka forma vérnostniho programu by Vam nejvice vyhovovala?

Na obrazku ¢. 31 je znazornéno, jakou formu vérnostniho programu by respondenti
nejvice uvitali. Z vyse¢ového grafu je patrné, Ze jednoznacné nejvetsi zajem je o klasicky
bodovy program, ktery by vyhovoval 144 respondentiim, tedy 78,7 %. Fungovalo by to tak,
ze lidé nasbiraji body za ndkupy a pak je mohou vymeénit za slevu na dalsi nakup. Na druhém
misté se umistil vicetroviiovy vérnostni program, ktery by vyhovoval 31 zédkaznikiim (16,9
%). Tento program je zaloZeny na tom, ze ¢im vic lidé na e-shopu nakupuyi, tak tim vétsi
vyhody maji. Nejmens$i z4jem byl o placené Clenstvi s exkluzivnimi vyhodami, které si
vybralo pouze 8 respondenti, tedy 4, 4 %. VétSina zdkaznikli si nebude chtit platit za
¢lenstvi, pokud nevi, zda se jim to opravdu vyplati. Respondenti méli také moZznost doplnit,

o0 jaky jiny typ vérnostniho programu by méli zajem, avSak tuto moznost nikdo nezvolil.
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4,4%

® Bodovy program
® Viceuroviiovy vérnostni program

Placené ¢lenstvi s exkluzivnimi vyhodami

Obrazek 31 Otazka €. 23 - Jaké4 forma vérnostniho programu by Vam nejvice vyhovovala?
(zdroj: vlastni)

V tabulce €. 24 jsou uvedeny jednotlivé formy vérnostniho programu, o které by méli

zakaznici zajem. Vysledky jsou zndzornény v absolutni i relativni ¢etnosti.

Tabulka 24 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 23

Forma vérnostnilo programu Absolutni éetnost | Relativni Cetnost
Bodovy program 144 78,7%
Vicetroviiovy vérnostni program 31 16,9%
Placené ¢lenstvi s exkluzivnimi vyhodami 8 4,4%
Celkem 183 100%

(zdroj: vlastni)

W

Otazka ¢&. 25 - Jakym zpusobem byste chtéli sbirat body nebo ziskavat vyhody ve

vérnostnim programu?

Na obréazku €. 32 jsou znazorné€ny odpovédi na otazku, jak by chtéli sbirat zakaznici
vyhody ve vérnostnim programu. Respondenti mohli vybrat vice moznosti, které by jim
vyhovovaly.177 respondentli by ocenilo, kdyby body sbiralo za kazdy nakup. Tato moznost
je brana jako nejpfirozenéjsi forma odmény, jelikoz zdkaznici za kazdy nakup néco
dostanou. Na druhém misté se umistila moznost napsani recenze na zakoupeny produkt,
kterou zvolilo 98 lidi. Zakaznici jsou ochotni pfispét svou zkuSenosti, pokud za to dostanou
n¢jakou odmeénu. 63 respondentii by chtélo ziskavat body také za doporuceni e-shopu

znamym. To je také vhodna metoda, jak zvysit povédomi o e-shopu a ziskat nové zadkazniky.
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Za doporuéeni e-shopu zndmym 63
=
E Za napsani recenze na zakoupeny produkt 98
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Pocet odpoveédi

Obrazek 32 Otazka ¢.25- Jakym zpiisobem byste chtéli sbirat body nebo ziskavat vyhody
ve vérnostnim programu?

(zdroj: vlastni)

V tabulce ¢. 25 jsou uvedeny jednotlivé moznosti sbirdni bodl, o které by méli

zakaznici zajem. Vysledky jsou zndzornény v absolutni i relativni ¢etnosti.

Tabulka 25 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 25

Sbirdni bodi Absolutni éetnost Relativni éetnost
Za kazdy nakup 177 96.7%
Za napsani recenze na zakoupeny produkt 98 53,6%
Za doporuéeni e-shopu znamym 63 34.4%
Celkem 183 -

(zdroj: vlastni)
9.5 Doporuceni a opakovany nakup

Otazka ¢. 28 - Doporucil/a byste e-shop svym znamym, kamaradim nebo rodiné?

Na obrazku ¢. 33 jsou znazornény odpovédi respondentli na otazku ¢. 28 ,,Doporucil/a
byste e-shop svym znamym, kamarddim nebo rodiné?“. Respondenti mohli zaznaclit
odpovéd’ na Skale od 0-10, kdy 0 predstavovala, Ze by e-shop urcité nedoporucili a hodnota

10, Ze by e-shop urcité doporucili.

Z vysledkl l1ze vidét, Zze vétSina respondentti by e-shop urcité¢ doporucila znamym ¢i
roding. Nejcastéji udélenym hodnocenim byla znadmka 9 nebo 10, coZz znamena velkou
spokojenost. Konkrétné 85 osob zvolilo nejvyssi hodnoceni 10 a dalsich 81 dalo znamku 9,

coz predstavuje vyrazny rozdil oproti niz§im hodnotam, které se objevily pouze parkrat.
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Naptiklad hodnoceni 0 se objevilo pouze jedenkrat nebo hodnoceni 1 pouze Sestkrat. Z
odpoveédi je patrné, Ze vétSina zékaznikl je s e-shopem velmi spokojena a nema problém ho
doporucit svym znamym, coz je velky bonus pro e-shop. Pravé doporuceni od znamych byva

pro ostatni nejdivéryhodné;jsi reklamou.

90 81 85
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50 44

40

30

20

10 6 5 3 6 3 3
0

Poéet zakaznikh

0 1 2 3 L 5 6 7 8 9 10

Doporuceni
0 - uréité ne, 10 - uréité ano

Obrazek 33 Otéazka €. 28 - Doporucil/a byste e-shop svym zndmym, kamarddiim nebo
rodiné?

(zdroj: vlastni)

V tabulce €. 26 jsou uvedeny vSechny odpovédi respondentil na Skéle od 0 do 10, kde
hodnotili, zda by doporucili e-shop svym zndmym. Tabulka zobrazuje absolutni 1 relativni

cetnosti pro kazdou hodnotu.

Tabulka 26 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 28

Hodnoceni Absolutni éetnost Relativni éetnost

0 1 0.4%
1 6 2.4%
2 5 2%
3 3 1.2%
4 6 2%
5 3 1.2%
6 3 1.2%
7 9 3.7%
8 44 17.9%
9 81 32.9%
10 85 34.6%

Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
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9.5.1 NPS

Na obrazku €. 34 je znazornén vypocet a vysledek NPS. Zakaznici jsou rozdéleni do tii

nasledujicich skupin:

e Piiznivci (hodnota 9 aZ 10) - Mezi ptiznivce se fadilo 166 respondentt, tedy 67,5

%. Tito zdkaznici jsou spokojeni a radi doporuci e-shop dal.

e Pasivni (hodnota 7 aZ 8) - Do této skupiny spadd 53 respondentt, tedy 21,5 %. Tito

zékaznici jsou spokojeni, ale nemaji pevny vztah k e-shopu.
e  Odpiirci (hodnota 0 aZ 6) - Odpirci bylo celkem 27, a to 11 %. Odpurci jsou
nespokojeni zédkaznici.

Hodnota NPS dle vysledkt z dotaznikového Setfeni vysla 56,5. Jedna se o velmi dobry
vysledek. Jelikoz hodnoty, které jsou vétsi nez 50 se povazuji za znamku silné spokojenosti

a loajality zakaznikil. Znamena to, Ze vétSina respondentil by e-shop doporucila dal.

\ d

Priznivei Odpiirci

NPS -

(9-10) (0-6)

Podil Podil
NPS oo o
565 piiznivei - odpurci
i 67,5 % 11 %
N

Obrazek 34 NPS — otazka ¢. 28
(zdroj: vlastni)
Otazka €. 29 - Na zakladé posledni zkuSenosti, planujete znovu nakoupit na e-shopu?

Na obrazku ¢. 35 je znazornén vyseCovy graf, ktery ptfedstavuje, jak respondenti
odpovédéli na otazku, zda na zakladé své posledni zkuSenosti planuji na e-shopu jesté znovu
nakoupit. Z celkového poctu 246 respondentli odpovédélo 224 respondentii (91,1 %), ze se
na e-shop radi vrati a zbylych 22 zakaznikli (8,9 %) dalSi ndkup neplanuji. Tato Cisla
potvrzuji vysokou spokojenost zakaznikl s nakupem a celkové velmi pozitivni zdkaznickou

zkuSenost.
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8.9%

= Ano
= Ne

91,1%
Obrazek 35 Otazka €. 29 - Na zéklad¢ posledni zkuSenosti, planujete znovu nakoupit na e-
shopu?
(zdroj: vlastni)

V tabulce ¢. 27 jsou uvedeny absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi respondentd na
otazku, zda planuji na e-shopu znovu nakoupit. Tabulka obsahuje odpovédi ,,ano* a ,,ne* a
zobrazuje, kolik respondentli z celkového poctu uvedlo danou odpovéd’ spolu s jejich

procentudlnim vyjadienim.

Tabulka 27 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 29

Opakovany ndkup Absolutni éetnost Relativni éetnost
Ano 224 91.1%
Ne 22 8.9%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)
9.6 Doporuceni od zakazniki
Otazka €. 30 - Je néco, co byste na e-shopu vylepsili?

Na otevienou nepovinnou otazku ,,Je néco, co byste na e-shopu vylepsili?* odpoveédélo
celkem 41 respondentti. VétSina z nich zadné upravy nenavrhovala. 17 osob uvedlo, Ze by
na e-shopu nic neménilo a dalSich 12 respondentli odpovédélo, Ze je nic nenapada. Zbyli

ucastnici zminili konkrétni navrhy na zlepSeni, které zni nasledovné:

e 3 respondenti by uvitali ptehledné&jsi strukturu hlavniho menu na levé strance e-
shopu. Zejména by chté€li jednodussi rozdé€leni kategorii produktli na ddmské, panské

a détské obleceni.
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bylo zminéno v otazce €. 7, tuto moznost by uvitalo vice respondentd.

Dalsi 2 respondenti navrhli moznost doruceni objednavek do vydejnich boxi. Jak jiz

e 2 respondenti by preferovali ekologictéjsi obaly na balicky namisto klasickych

plastovych sacki.

e 4 respondenti by ocenili rozsifeni nabidky o ¢eské znacky. A to jak v ddmském,

panském, tak i détském sortimentu.

e 1 respondent by uvital na e-shopu recenze pod produkty véetné moznosti nahrani

vlastni fotografie. Fotografie by mohly pomoci zakaznikiim si piedstavit, jak produkt

ve skutecnosti vypada.

Tabulka €. 28 obsahuje doporuceni od respondenttl, kterd vyplynula z oteviené otazky

z dotaznikového Setieni. V tabulce jsou zndzornény absolutni a relativni ¢etnosti.

Tabulka 28 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 30

Doporucéeni Abselutni éetnost Relativni éetnost
Piehledné&jsi hlavni menu 3 7.3%
Vydejni boxy 2 4,9%
Ekologické obaly 2 4,9%
Rozgifeni ¢eskych znacek 4 9.8%
Recenze s fotografiemi 1 2.4%
O nicem nevim 12 29.3%
Nic bych nevylepsoval/a 17 41,5%

Celkem 41 -

(zdroj: vlastni)
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10 VYHODNOCENI STANOVENYCH HYPOTEZ

V této kapitole jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy, které se zaméeiuji na rizné oblasti
spokojenosti zdkazniki e-shopu Obchiidek U Zabky. Hypotézy pomohou ovéfit nékteré
predpoklady tykajici se celkové spokojenosti zakaznikd. Jejich ovéfeni probehlo na zéklade
vysledkd z dotaznikového Setieni. Hypotéza Hi byla testovana pomoci Binomického testu.
U hypotéz Hy — H4 byl pouzit Mann-Whitney U test, ktery porovnava rozdily v hodnoceni
mezi dvéma nezavislymi skupinami. Tento test umozni zjistit, zda existuje mezi skupinami
statisticky vyznamny rozdil. Vyhodnoceni bylo provedeno pomoci statistického programu

JASP.

10.1 Hypotéza 1

Hypotéza ¢. 1 zjistuje, zda je vice nez polovina respondentli spokojena s poslednim

nakupem na e-shopu.
e H;: Vice nez 50 % zakazniki je spokojeno s nakupem na e-shopu.
e Ho:m<0,5
o Ha:m>0,5

V tabulce ¢. 29 jsou ziskané pocty zdkaznikil z dotaznikového Setfeni. Za spokojené
zékazniky byli povazovani ti, ktefi ohodnotili svou spokojenost znamkou 4 (spiSe
spokojen/a) nebo 5 (velmi spokojen/a). Z celkového pocétu 246 respondentii bylo s nakupem
spokojeno 198. Jiz z relativnich Cetnosti je zfejmé, Ze vice neZ 50 % zékazniki je s ndkupem
na e-shopu spokojeno, konkrétné 80, 5 %. Tato hodnota vyrazné pievysuje hranici 50 %, coz

naznacuje, Ze hypotéza Ho nebude potvrzena a dojde k jejimu zamitnuti.

Tabulka 29 Mira spokojenosti zakazniki — hypotéza ¢.1

Hodnoceni Absolutni cetnost Relativai éetnost
1 17 6.9%
2 16 6.5%
3 15 6,1%
4 82 33.3%
5 116 47.2%
Celkem 246 100%

(zdroj: viastni)
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Tabulka ¢. 30 obsahuje vysledky Binomického testu, ktery ovéiuje, zda je vice nez 50
% respondentd spokojeno s ndkupem na e-shopu. Spokojeni zdkaznici jsou ti, ktefi
ohodnotili spokojenost 5 (velmi spokojen/a) a 4 (spiSe spokojen/). Ti, ktefi ohodnotili
spokojenost 3 (neutralni), 2 (spiSe nespokojen/a) a 1 (velmi nespokojen/a), byli zafazeni do

druhé skupiny.
Tabulka 30 Binomicky test — hypotéza ¢. 1

Binomial Test

Variable Level Counts Total Proportion p
. Nespokojen/
Spokojenost s sspokojena a 48 246 0.195 1.000
i neutralni
nakupem .
Spokojen/a 198 246 0.805 =.001

(zdroj: vlastni)
Vysledky naznacuji, ze z celkového poctu 246 respondenttl je spokojeno 198 osob. Na
zakladé¢ vyhodnoceni Binomického testu pti hladiné vyznamnosti o = 0,05 zamitime

nulovou hypotézu Hy ve prospéch alternativni hypotézy H 4, jelikoz p = 0,001<a = 0,05.

10.2 Hypotéza 2

Hypotéza ¢. 2 zkouma, zda se 1i8i mira spokojenosti s poslednim nakupem na e-shopu mezi
muzi a Zenami. Cilem je zjistit, zda respondenti riiznych pohlavi hodnoti svoji spokojenost
odli$né.

e Hj: Mezi muzi a zenami neni rozdil ve spokojenosti s ndkupem na e-shopu.

e Ha:Mezi muzi a Zenami existuje rozdil ve spokojenosti s nakupem na e-shopu.

V tabulce ¢. 31. jsou uvedeny udaje ziskané z dotaznikového Setfeni, které se tykaji
pohlavi respondenti a jejich spokojenosti s nakupem na e-shopu. Spokojenost hodnotili na

Skale od 1-5. Vyzkumu se z€astnilo 69 muzi a 177 Zen.

Tabulka 31 Vysledky dotaznikového Setfeni— hypotéza ¢. 2

i Mira spokejenosti (1 - velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a) .
Pohlavi : Soucet
1 2 3 4 3
Muz 11 5 6 20 27 69
Zena 6 11 9 62 89 177

(zdroj: viastni
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Pro ovéteni hypotézy byl pouzit Mann — Whitney U test. Test umoziiuje porovnat
rozdily v hodnoceni mezi dvéma nezavislymi skupinami. Tabulka ¢. 32 zachycuje vysledky
testu. Tabulka obsahuje hodnotu testového kritéria, p-hodnotu, ktera urCuje statistickou

vyznamnost a velikost efektu.

Tabulka 32 Ovéteni hypotézy ¢. 2

Rank-Biserial SE Rank-Biserial
Correlation Correlation

Spokojenost s

4937.000 0.012 -0.192 0.082
poslednim nakupem

Note. Mann-Whitney U test.

(zdroj: vlastni)

Vysledky Mann-Whitney U testu ukazaly, Ze rozdil ve spokojenosti s nakupem mezi
muzi a zenami je statisticky vyznamny. Jelikoz p-hodnota (0,012) je mensi nez hladina
vyznamnosti o = 0,05, nulovda hypotéza Hy se zamita ve prospéch H,4 Hodnota velikosti
efektu je -0,192, coz odpovida malému efektu. To znamena, Ze spokojenost s ndkupem mezi

zenami a muzi se lisi, ale rozdil je pomérn€ maly.

10.3 Hypotéza 3

Hypotéza ¢. 3 se zaméfuje na zkoumadni, zda existuje statisticky vyznamny rozdil ve

vvvvvv

Hypotéza je ovéfena pomoci Mann — Whitney U testu.

ey

e Hy: Mezi zakazniky, ktefi Ziji ve mésté nebo na vesnici neexistuje vyznamny rozdil

ve spokojenosti s rychlosti doruceni zbozi.

vvvvvv

o Hj4: Mezi zékazniky, ktefi Ziji ve m&sté nebo na vesnici existuje vyznamny rozdil ve

spokojenosti s rychlosti doruceni zbozi.

V tabulce €. 33 jsou uvedeny vsechny udaje ziskané z dotaznikového Setieni. Jedna se
o udaje mista bydlis§té¢ a spokojenosti s rychlosti doruceni zbozi. Zakaznici hodnotili
spokojenost s rychlosti doru¢eni na Skéle od 1-5, kdy 1 predstavovala, Ze je zakaznik velmi
nespokojen/a a 5 znacila, Ze je zékaznik velmi spokojen/a. 149 respondentli Zije na vesnici

a 97 respondentll Zije ve méste.
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Tabulka 33 Vysledky dotaznikového Setfeni — hypotéza €. 3

Mira spokojenosti s rychlosti doruceni
Zijete: (1 - velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a) Soucet
2 3 4 5
Na vesnici 3 23 2 46 75 149
Ve mésté 1 4 5 28 59 97

(zdroj: vlastni)

Pro ovéfeni hypotézy byl zvolen Mann — Whitney U test. Tabulka ¢. 34 zachycuje
vysledky testu. Tabulka obsahuje hodnotu testového kritéria, p-hodnotu a velikost efektu.

Tabulka 34 Ovéteni hypotézy €. 3

Rank-Biserial SE Rank-Biserial

U df . .
P Correlation Correlation

Spokojenost
POXOJENOSTS 6252000 0.047 -0.135 0.075
rychlosti doruéeni

Note. Mann-Whitney U test.

(zdroj: vlastni)

JelikoZ p-hodnota (0,047) je mensi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, nulovad hypotéza
Hy se zamitad ve prospéch H 4. Velikost efektu dosahla hodnoty -0,135, coz pfedstavuje maly
efekt. Zakaznici zijici ve mésté jsou o néco spokojenéjsi s rychlosti doruceni zbozi nez

zakaznici Zijici na vesnici.
10.4 Hypotéza 4

Hypotéza €. 4 zkouma, zda existuje statisticky vyznamny rozdil ve spokojenosti s poctem
fotografii u produktu mezi zakazniky, kteti n€kdy opustili nakupni kosik a mezi t€mi, kteti
neopustili ndkupni kosik. Cilem je zjistit, jestli zakaznici, ktefi nejsou spokojeni s poctem

fotografii u produktu Cast&ji opousteji nakupni kosik.

e Hjy: Mezi zékazniky, ktefi opustili nebo neopustili ndkupni kosik, neni rozdil ve

spokojenosti s poc¢tem fotografii.

e H,: Mezi zékazniky, ktefi opustili nebo neopustili nakupni kosik, existuje rozdil ve

spokojenosti s poc¢tem fotografii.
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Tabulka €. 35 zobrazuje ziskané vysledky z dotaznikového Setieni. Z celkového poctu
246 respondentt uvedlo 80, ze opustili nakupni kosik al 66 osob uvedlo nikoliv. Spokojenost
s poctem fotografii byla hodnocena na zdkladé¢ pétibodové skaly, kdy 1 = velmi

nespokojen/a, 5 = velmi spokojen/a.

Tabulka 35 Vysledky dotaznikového Setfeni — hypotéza €. 4

Opustény Spokojenost s poctem fotografii
kosik : (1 -velmi nespojen/a, 5 - velmi spokojen‘a) Soucet
1 2 3 4 5
Ne 17 45 23 51 30 166
Ano 14 39 6 13 8 80

(zdroj: vlastni)

Pro ovéteni hypotézy byl pouzit Mann-Whitney U test. Test umoznuje porovnat rozdily
v hodnoceni mezi dvéma nezavislymi skupinami. V tomto pifipadé se jedna o zakazniky,
kteti opustili ndkupni kosik a témi, ktefi ho neopustili. Tabulka €. 32 zachycuje vysledky
Mann-Whitney U testu. Tabulka obsahuje hodnotu testového kritéria, p-hodnotu, ktera

urcuje statistickou vyznamnost a velikost efektu.

Tabulka 36 Ovéteni hypotézy €. 4

SE Rank-Biserial
Correlation

Rank-Biserial

U df ]
P Correlation

Spokojenost s
mnozZstvim fotografii
Note. Mam-Whitney U test.

4745.000 =.001 -0.285 0.079

(zdroj: viastni)

Vysledky Mann-Whitney U testu naznacuji, ze existuje statisticky vyznamny rozdil ve
spokojenosti s poctem fotografii mezi zakazniky, ktefi opustili nakupni kosSik a témi, kteti
jej neopustili. Jelikoz p-hodnota < o = 0,05 nulova hypotéza ho se zamita ve prospéch
alternativni hypotézy H4 Hodnota velikosti efektu Cini -0,285 coz predstavuje maly efekt.
To znamend, Ze zakaznici, ktefi nejsou spokojeni s poctem fotografii maji o néco vyssi

tendenci opoustét ndkupni kosik, 1 kdyz rozdil neni velmi vyrazny.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza e-shopu ukazuje, jaké ma Obchtdek silné a slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby. Identifikace téchto faktorti je velmi dulezitd pro rozvoj e-shopu a zlepSeni

spokojenosti zdkaznikii. V tabulce €. 37 jsou zndzornény kvadranty SWOT analyzy.

Tabulka 37 SWOT analyza Obchiidku U Zabky

Silné strdnky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Siroka nabidka oble¢eni Omezena nabidka dopravei
Siroka gkala velikosti Malo fotografii u produktu
Dostupné ceny Chybéjici vérnostni program
Rychly zakaznicky servis Nelze si obleceni vyzkouset
Detailni popis produkti Nedostatek zakaznickych recenzi
Nabidka kvalitnich ¢eskych znacek E-shop nenabizi doru¢eni do boxi
PiileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Preference online nakupovani Rostouci konkurence
Rostouci zajem o ¢eské a lokalni znacky Zmény v nakupnim chovani
Poptavka po vérnostnich programech Ekonomicka situace a inflace
Vysoké naroky zakazniki na rychlé doru¢eni Problémy v logistice

(zdroj: vlastni)

Mezi silné strdnky Obchidku U Zabky patii $iroka nabidka obledeni pro riizné
vekove kategorie, diky tomu si na e-shopu vybere témet Uplné kazdy. Kromé Siroké nabidky
obleceni dale zakaznici ocenuji 1 velky vybér velikosti, ktery je velmi rozmanity. Dalsi
vyhodou jsou dostupné a lakavé ceny produktt. E-shop si zakladd na rychlém a vstiicném
zakaznickém servisu, ktery pomaha vytesit jakékoliv dotazy nebo problémy. Kromé toho je
na e-shopu 1 chatbot, ktery dokaze okamzité odpoveédét na zakladni otazky. Zakaznici jsou
dale velmi spokojeni s popisem produkti, jelikoz kazdy kousek obsahuje pfesné miry u
kazdé velikosti, informace o materidlech nebo dodate¢né informace o tom, zda si zvolit svoji
béZnou velikost, nebo si vzit produkt o velikost mensi ¢1 vétsi. Velkou ptednosti je 1 nabidka
ceskych znacek, které jsou mezi zdkazniky stale oblibené;si, protoZe lidé oceniuji lokalni

vyrobu.

Mezi slabé stranky e-shopu patii to, ze si zékaznici nemohou vyzkouset oblec¢eni
pred ndkupem, jelikoz e-shop nema kamennou prodejnu. To mize byt pro nékteré zakazniky
nevyhoda, hlavné tehdy, pokud si nejsou jisti velikosti nebo stfihem. DalSim minusem je
omezeny vybér dopravci. E-shop v soucasnosti nabizi pouze Balikovnu doruceni na vydejni

misto a na adresu a Zasilkovnu jako vydejni misto. Pro zdkazniky, kteti jsou zvykli na jiné
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dopravce nez, kteti jsou uvedeni na e-shopu, to miize byt omezujici a nemuseji byt spokojeni.
Nekteii zdkaznici by uvitali vice moznosti na vybér, naptiklad pfepravni spolecnosti jako
jsou PPL nebo DPD. Zakaznikiim také chybi moZnost objednat si zbozi do vydejniho boxu.
Zakaznici dnes preferuji pohodIné vyzvednuti zasilky kdykoliv, bez ohledu na oteviraci
dobu. Dal$i nevyhodou miize byt nedostatek fotografii. E-shop u vétSiny produkti poskytuje
pouze 1-2 fotografie, coz muze byt pro nékteré zakazniky velmi nedostatecné. E-shop zatim
nenabizi zadny vérnostni program. Zavedeni bodového programu nebo jiného vérnostniho
programu by mohlo motivovat zakazniky k dalSim opakovanym nakuptim. Také nedostatek
zakaznickych recenzi mize zékaznikiim ztizit rozhodovani, jelikoz vétSina lidi se spoléha
na zkuSenosti ostatnich. Pokud ma e-shop mén¢ recenzi, miize to na zédkazniky pusobit

nedivéryhodné, a rad¢ji zde nenakoupi.

PrileZitosti pro e-shop je to, ze lidé dnes castéji nakupuji obleCeni online nez
v kamennych obchodech. Lidé radi nakupuji z pohodli domova, nezabere jim to tolik ¢asu
jako fyzické nakupovani, a navic si mohou vybirat produkty z Siroké nabidky. Dalsi
ptilezitosti je rostouci zajem o Ceské znacky. Lidé se snazi ¢im dal vice podporovat lokalni
vyrobu. Oblibenym trendem se stdvaji 1 v&rnostni programy, které motivuji zakazniky
k opakovanym nakuplim a pomahaji také budovat vztah mezi zdkaznikem a e-shopem.
V neposledni fad¢ zakaznici neustale zvysSuji své ndroky a predpokladaji, Ze zbozi jim bude
doruceno co nejdiive, a to bez komplikaci. Nabizi se tedy moznost zavést expresni dorucenti,

které by mohlo zvysit spokojenost zékaznik.

Jedna z nejvétSich hrozeb je konkurence. Pokud zdkaznici nebudou spokojeni, mohou
jednoduse piejit ke konkurenci. Srovnani s konkurenci je detailnéji popsano v kapitole €. 7.
Dalsi hrozbou jsou zmény v ndkupnim chovéni, néktefi zdkaznici mohou stale vice
preferovat nakupovani v kamennych prodejnach, jelikoZ si obleceni chtéji vyzkouSet a
prohlédnout si ho. Problémy v logistice jako jsou zpozdéné dodavky, poskozené zasilky
nebo ztraty balikii mohou negativné ovlivnit spokojenost zdkazniki. I kdyz e-shop za tyto
problémy vétSinou nemulZe, zdkaznik to vnimd negativné, a to hlavné vici e-shopu.
Poslednim problémem je ekonomicka situace a inflace. Rostouci ceny naptiklad dopravy
mohou odradit zdkazniky od uskute¢néni ndkupu. Lidé¢ si dnes vice rozmysleji, za co penize

utrati, a davaji vzdy prednost té€ nejlevnéjsi varianté.
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11.1.1 Matice IFE

IFE matice slouzi k hodnoceni interniho prostiedi podniku, tedy jeho silnych a slabych
stranek. Pro sestaveni IFE matice byly nejprve vybrany klicové silné a slabé stranky.
Kazdému faktoru byla pfifazena vaha v rozmezi od 0,00 do 1,00 dle dilezitosti. Soucet vSech

vah musi byt roven 1. Poté byly faktory ohodnoceny podle stupné vlivu na skale od 1 do 4:
e 4 =vyznamna silné stranka
e 3 =mén¢ dulezitd silna stranka
e 2 =mén¢ dulezita slaba stranka
e 1 =vyznamn4 slab4 stranka

Vysledné skore kazdého faktoru bylo spocitano jako soucin vahy a vlivu. V tabulce €.

38 je znazornéna IFE matice.

Tabulka 38 Interni analyza — IFE matice

SW Fakftor Vaha |Stupeiiviivu| Skore
S1 Siroka nabidka obleceni 0.10 4 0,40
S2 Sirokd &kala velikosti 0.10 4 0,40
S3 Dostupné ceny 0,12 4 0.48
S4 Rychly zdkaznicky servis 0.08 3 0.24
S5 Detailni popis produktt 0,11 4 0,44
S6 Nabidka kvalitnich ¢eskych znacek 0,06 3 0,18

W1 Omezenda nabidka dopraveil 0,11 1 0,11

W2 Malo fotografii u produktu 0,12 1 0,12

W3 Chybégjici vérnostni program 0,10 1 0,10

W4 Nelze si obleceni vyzkouset 0,03 2 0,06

W5 Nedostatek zakaznickych recenzi 0,04 2 0.08

Wo E-shop nenabizi doruceni do boxi 0,03 2 0,06

Soucet 1 31 2,67

(zdroj: viastni)

Na zékladé¢ zjiSténého celkového skore 2,67 1ze tvrdit, Ze e-shop mé mirné silnou interni
pozici. Tato hodnota pfevySuje primérnou hranici 2,5, kterd ptedstavuje vyvazené vnitini
prostiedi. Lze tedy fici, Ze e-shop ma dobré predpoklady pro realizaci strategického zaméru.
K hlavnim silnym strankdm patfi Sirokd nabidka obleceni, dostupné ceny a detailni popis
produktu. Na druhou stranu je potieba se vénovat i slabym strankdm, zejména nedostatku

fotografii u produktu, absenci vérnostniho programu nebo omezené nabidce dopravct.
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11.1.2 Matice EFE

IFE matice slouzi k hodnoceni externiho prostiedi podniku. Pro potieby analyzy byly
vybrany klicové prilezitosti a hrozby. Kazdému faktoru byla piifazena vaha v rozmezi od
0,00 do 1,00 dle dulezitosti. Soucet vSech vah musi byt roven 1. Poté byly faktory

ohodnoceny podle stupné€ vlivu na skale od 1 do 4:
e 4 =nejvyznamngjsi prilezitost
e 3 =mén¢ vyznamna piilezitost
e 2 =mén¢ vyznamné ohroZeni
e 1 =vyznamné ohroZeni

Vysledné skore kazdého faktoru bylo spocitano jako soucin vahy a vlivu. V tabulce €.

39 je znazornéna EFE matice.

Tabulka 39 Externi analyza — EFE matice

oT Faktor Viaha |Stupeii viivu| Skore
01 Preference online nakupovani 0,14 4 0,56
02 Rostouci zdjem o ¢eske a lokalni znacky 0,10 3 0,30
03 Poptavka po vérnostnich programech 0,17 4 0,68
04 Vysoké naroky zakaznikt na rychlé doruceni 0,13 3 0,39
T1 Rostouci konkurence 0.18 1 0.18
T2 Zmeény v ndkupnim chovéni 0,07 2 0,14
T3 Ekonomicka situace a inflace 0,12 1 0,12
T4 Problémy v logistice 0,09 2 0,18
Soucet 1 20 2,55

(zdroj: vlastni)

Celkovy vysledek externi analyzy mé hodnotu 2,55, coz je lehce nad primérem 2,5. To
znamend, 7e podnik se nachazi v pomérn€ vyhodné pozici a ma k dispozici nékolik
online nakupovani a také rychlé doruceni. Jedna se tedy o trendy, na které by se mél e-shop
zam¢fit. Hlavnim rizikem je konkurence, nejistd ekonomicka situace, ktera je spojena
s inflaci nebo zmény v ndkupnim chovani zdkaznikd. Dulezité je tedy sledovat mozna

ohroZeni a byt na né pfipraven.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedené analyzy a vysledkii dotaznikového Setfeni byla navrzena konkrétni
doporuéeni, kterd by mohla zvysit spokojenost zakazniki e-shopu Obchiidek U Zabky.
Doporuceni a navrhy vychazeji z readlnych odpovédi respondentti ziskanych v ramci
primarniho vyzkumu. V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny konkrétni navrhy a
doporuceni. Je zde popsan navrh vérnostniho programu, moznost rozsifeni fotografii u
jednotlivych produktt, zlepSeni vizualizace produkti na e-shopu, zjednoduseni hlavni

navigace s kategoriemi produktli, moznost zavedeni novych dopravct a vydejnich boxii.

12.1 Vérnostni program

Na zaklad¢€ dotaznikového Setteni, které¢ho se zucastnilo 246 respondentt, by mélo zajem o
vérnostni program 183 zdkaznikd. Z toho 144 respondentli uvedlo, ze by méli zdjem o
bodovy vérnostni program, 31 zdkaznikii by mélo zdjem o viceliroviiovy program a pouze 8
osob chtélo placené €lenstvi s exkluzivnimi vyhodami. Nejvice by zdkaznici chtéli sbirat
body a poté je uplatnit za slevy na dal$i nakup. Na zakladé téchto dat byl navrzen jednoduchy
bodovy systém, ktery je mozny v budoucnu implementovat na e-shopu. Tento systém by
motivoval zakazniky k opakovanym ndkupim. Nasbirané body ve vérnostnim programu

maji platnost 12 mésict.

Principem systému je sbirani bodii za jednotlivé nakupy, pficemz zdkaznik obdrZi jeden
bod za kazdych 10 K¢ utracenych na e-shopu. Naptiklad pti nakupu v hodnoté 1 000 K¢
zakaznik ziska 100 bodt, coz odpovida slevé 50 K¢. Kazdy bod ma tedy hodnotu 0,50 K¢.
Zakaznici si nemusi slevu uplatnit ihned na dal§im nakupu, ale mohou pockat, az budou mit
vice nasbiranych bodt a ziskaji tak vétsi slevu na ndkup. V ptipadé, Ze se zakaznik rozhodne
uplatnit slevu, pfislusny pocet se mu odecte z Gctu. V nasledujici tabulce €. 40 je znazornén

zakladni piehled bodi a slev.

Tabulka 40 Sbirani boda ve vérnostnim programu

Hodnota nikupu Body Sleva na dalsi nakup
500 K¢ 50 bodi 25Ke
1 000 K& 100 bodi 50 K&
2 000 K¢ 200 bodi 100 Ké
2500 K¢ 250 bodi 125 Ké

(zdroj: vlastni)
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Vérnostni program mohou mit pouze ptihlaseni zdkaznici na e-shopu. Stav bod budou
moci zdkaznici sledovat ve svém zakaznickém uctu. Ptfi dokonceni objednavky bude
zékaznikovi nabidnuta moznost uplatnit si své body na nakup. Body neni mozné Cerpat do
minusu, zdkaznik miize uplatnit pouze tolik bodi, kolik ma aktudln€ na svém zakaznickém
bodovém uctu. Minimalni hodnota ndkupu pro vyuziti bodi je alespoit 150 K¢. Limit 150
K¢ ma zabranit situacim, kdy by mohl zakaznik kompletné uhradit ndkup pouze pomoci
nasbiranych bodi, bez realné platby. Zaroven tento pozadavek motivuje zakazniky k vétSim
nakuptim, protoze se sleva uplatni az pii dosazeni urcité castky ndkupu. V pfipad¢, ze by se
zakaznik rozhodl vratit zbozi, za které jiz ziskal body, bude mu ptislusny pocet bodu zpétné
odecten. Jakmile bude objednavka oznacena jako vracend, tak se zdkaznikovi body odectou

z vérnostniho programu.

Zakaznici mohou také ziskat mens$i pocet bodll 1 za aktivity mimo ndkupy, jako je
doporuceni e-shopu znamym, ktefi na e-shopu poté nakoupi nebo za napsani recenze na
zakoupeny produkt. Kazdy registrovany zakaznik bude mit ve svém piihlaSeném uctu k
dispozici unikatni odkaz na doporuceni. Tento odkaz si mize zakaznik zkopirovat a sdilet
ho naptiklad prostiednictvim e-mailu. Odkaz bude obsahovat identifika¢ni kod zdkaznika.
Jakmile novy zdkaznik dokonéi a zaplati objednavku ptes doporucujici odkaz, systém
pomoci ulozeného kddu rozpozna, kdo mu e-shop doporucil. Na zaklad¢ tohoto propojeni se
doporucujicimu zakaznikovi pfipiSou body na jeho vérnostni Gcet. V tabulce ¢. 41 jsou

vypsany body navic za recenze a za doporuceni e-shopu znamym.

Tabulka 41 Bonusové body

Aktivita Body Ké
Doporuéeni e-shopu znamym 40 bodi 20Ke
Napsani recenze 4 body 2Ke¢

(zdroj: viastni)

Ptiklad pro vyuziti vérnostniho programu by mohl vypadat nasledovné. Pokud by
zékaznik uskute¢nil nakup v hodnoté 1 000 K¢, ziskal by do vérnostniho programu celkem
100 bodil, coz odpovida slevé 50 K. Kromé toho zdkaznik doporucil e-shop jednomu
znamému, ktery na zaklad¢ jeho doporuceni na e-shopu nakoupil. Tim zékaznik ziskal
dalSich 40 bodt (sleva 20 K¢). Dohromady si zakaznik na e-shopu nakoupil ¢tyfi produkty,
tudiz kdyby napsal recenzi na vSechny zakoupené produkty, obdrzel by dalSich 16 bodi (8
K¢). Celkem by tedy zdkaznik nasbiral 56 bonusovych bodi coz odpovida sleve 28 K&.
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Celkem by tedy zakaznik nasbiral 156 bodd, coz odpovida slevé 78 K¢ (156 * 0,50).
Zakaznik se rozhodne, zda si body uplatni pti dal$i objednavce nebo bude sbirat body déle,

aby mél vétsi slevu.

12.1.1 Naklady na vérnostni program

Na zaklad¢ navrzenych pravidel vérnostniho programu byl sestaven orienta¢ni piehled
nakladi. Tento névrh slouzi pouze jako odhad, kolik by slevy a zavedeni vérnostniho
programu staly e-shop na jeden rok. Vypocet vychazi z kombinace redlnych udaji e-shopu

za rok 2024 a z procentualnich vysledki dotaznikového Setieni.

Tabulka ¢. 42 znazornuje vstupni udaje a celkové naklady na slevy na dals$i nakup.
Jedna se o udaje jako jsou objednavky za rok 2024 (3 446 objednavek), pocet unikatnich
objednévek za rok 2024 (3 126 objednéavek) anebo podil téch, ktefi by se do vérnostniho
programu pravdépodobné zapojili (74,4 %). Z pramérné Gtraty vyplyva, ze kazdy by nasbiral
primérné 64,52 bodu. Pii uplatnéni u 2 326 zdkaznikl by naklady e-shopu za slevy na nakup

&inily 75 037 K&.

Tabulka 42 Celkova néklady — sleva na dalsi nakup

Sleva na dalsi nakup Hodnota
Pocet objednavek 3446
Pocet unikatnich objednavek 3126
Zajem o vérnostni program 74.4%
Zapojeni zakaznici - vérnostni program 2326
Primérna hodnota objednavky 586.52 K¢
Prameér objednavek na zakaznika 1.1
Prumérna utrata 645,17 K¢
Primérny pocet boda 64,52
Hodnota bodi 32,26 K¢
Celkové niklady na slevu 75 037 K¢

(zdroj: vlastni)

V tabulce €. 43 je uveden odhad nékladi na bonusovy motivacni systém pro psani
recenzi a doporuceni e-shopu. Zakaznik by za napsani recenze obdrzel 4 body, coz odpovida
slevé 2 K¢&. Na zékladé dotaznikového Setfeni vyjadiilo 53,6 % respondentli, Ze by méli
zajem o bonusové body za napsani recenze. Na zdklad¢ poctu zapojenych zakaznikii a
odhadovaného mnoZzstvi recenzi vychazi, Ze by e-shop za bonusové vyhody zaplatil ptiblizné

8 477 K¢.



94 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Druha cast tabulky se tyka doporuceni e-shopu. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni
vyjadrilo 34,3 % respondentli zdjem o sdileni doporuceni. Ptiblizn¢ 800 zdkaznikl by
doporucilo e-shop znamym. Usp&snost doporudeni byla nastavena na 10 %, coz odpovida
80 skutecn¢ dokonfenym ndkuplim pies doporuceni. Celkové naklady na tuto cCast

bonusového motivacniho programu ¢ini 1 600 K¢.

Tabulka 43 Celkové naklady — recenze a doporuceni

Recenzge a doporuceni Hodnota
Podil zapojenych zakazniki (%) 53.6%
Pocet zapojenych zakazniki 1247
Pocet zakoupenych produkti 10651
Primémeé recenzovanych produkti 3.4
Celkem recenzi 4238
Sleva na recenzi 2Ke¢
Celkové naklady za recenzge 8477 Ké
Podil zapojenych zakazniki (%) 34.4%
Pocet zapojenych zakazniki 800
Odhad uspésnych doporuéeni 10%
Skute¢né nakupy pies doporuceni 80
Sleva na doporuceni 20Ke
Celkové naklady za doporuceni 1600 Ké

(zdroj: viastni)

V tabulce €. 44 jsou shrnuty vSechny celkové ro¢ni néklady, které by vznikly, pokud
by se zavedl vérnostni program. Nejvyssi ¢astku tvoii slevy na dalsi ndkup (75 037 K¢), dale
naklady za recenze (8 477 K<) a doporuceni e-shopu znamym (1 600 K¢). Do vypoctu
nakladl byly také zahrnuty technické a provozni naklady na vérnostni program, které byly
odhadnuty na 19 000 K¢ ro¢né. Tato ¢astka obsahuje propojeni bodového systému s tctem
zakaznika, zakladni nastaveni v€rnostniho programu, jeho spravu, pravidelné aktualizace,
technickou podporu nebo e-mailové oznameni ohledné bodi na uctu. Celkové ro¢ni ndklady

na vérnostni program by mohly dosahnout ptiblizn€ 104 114 K¢.
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Tabulka 44 Celkové naklady na zavedeni vérnostniho programu

Predpokladané celkové naklady Naklady (K¢)
Slevy na nakup 75037 K¢
Slevy za recenze 8 477 K¢
Slevy za doporuceni 1 600 K¢
Technické a provozni naklady 19 000 K¢
Celkové ndiklady 104 114 K¢

(zdroj: vlastni)
12.1.2 Celkové zhodnoceni

Zavedeni vérnostniho programu pfinasi e-shopu nékolik hlavnich vyhod. Hlavnim pfinosem
je posileni vztahli se stavajicimi zdkazniky, zvySeni jejich loajality, zvySovani primérné
hodnoty objednavky, ziskdni novych zdkazniki a motivace k opakovanym nakuplim.
Zakaznici, kteti dostanou za ndkup odménu, zlstavaji vérni a maji tendenci se vracet zpét
na e-shop. Dalsim ptinosem je také to, ze zakaznici doporucuji e-shop svému okoli, ¢imz se
zvySuje povédomi o znacce a také se rozsituje pocet novych zakaznikl. Na zaklad¢ analyzy
jednotlivych polozek 1ze odhadnout, Ze v€rnostni program ptinese e-shopu ro¢né Cisty zisk
ve vys$i 604 890 K¢. Ve vypoctech je pouzita primérna marze 40 % a zbyvajicich 60 % tvori
naklady. Pfes doporuceni by odhadem nakoupilo 80 zakazniki, coZ pfi primérné hodnoté
objednavky a primérné marzi 40 % piedstavuje ptinos 18 769 K¢. Do vérnostniho programu
by se zapojilo 2 326 zakaznikd, ktefi by vyuZili slevu na dal$i ndkup. Tato slozka ptispiva
k celkovému piinosu castkou 545 698 K¢&. Dalsi polozku tvoii recenze. Recenze zvySuji
davéryhodnost e-shopu a mohou vést ke zvyseni celkovych trzeb. Pii odhadovaném 5 %
zvySeni poctu objednavek ze vSech 3 446 objednavek a pii zapocitani primérné marze bude
pfinos Cinit 40 423 K¢. Celkovy Cisty piinos je 604 890 K¢, zatimco naklady na vérnostni
program Cinily 104 114 K¢&. Doba névratnosti je tedy ptiblizné 2 mésice. V tabulce €. 45 jsou

vycisleny pifinosy vérnostniho programu.

Tabulka 45 Pfinosy vérnostniho programu

Poloika Rocéni pFinosy (K¢)
Doporuéeni 18 769 K&
Sleva na dalsi nakup 545 698 K¢
Recenze 40 423 K¢
Celkové rocni piinosy (K¢) 604 890 Ké

(zdroj: vlastni)
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12.2 VylepSeni a rozSifeni produktovych fotografii

Na zakladé¢ zjisténych vysledkt z dotaznikového Setfeni je vhodné se zaméfit na vylepSeni
vizualni prezentace produktii na e-shopu. Konkrétné by se mél e-shop zaméfit na rozsifeni
poctu fotografii u kazdého produktu. Celkem 115 respondentli nebylo tGplné spokojeno
s poctem fotografii, jelikoz e-shop u svych produktii nabizi vétSinou 1-2 zékladni fotografie.
Zékaznici by si u kazdého produktu piali alesponn 3—5 snimkl. A nejlépe, kdyby to byly
fotografie z riznych uhl, které by pomohly zakazniktim 1épe posoudit vzhled a zpracovani
dan¢ho vyrobku. Také by bylo vhodné doplnit klasické fotografie na bilém pozadi o
fotografie na modelovi/modelce, popiipad¢ i na figurin€. Jednotlivé navrhy na vylepSeni

budou zpracovany v nasledujicich podkapitolach.

12.2.1 Rozsifeni poctu produktovych fotografii na bilém pozadi

Jednim z doporucenych opatieni je rozsifeni poctu fotografii u kazdého produktu na 3 az 5
snimki. Zékaznici tak ziskaji lepsi piedstavu o zbozi, coz mlize velmi pozitivné ovlivnit
jejich ndkupni rozhodovéni. U kazdého zbozi by byl vhodny zabér z piedni a zadni strany
produktu, detailni zabér na material, potisk nebo jiny prvek. V rdmci zvySeni spokojenosti
zakazniki bylo navrzeno rozsiteni fotografii u vybranych typt produktii. Stavajici fotografie
by bylo vhodné doplnit o dalsi 2-3 snimky. Tato Gprava by se primarné tykala hlavnich
kategorii jako jsou mikiny, bundy, kalhoty, krat’asy, trika nebo Saty. Celkové by se jednalo
o nafoceni 2 277 vybranych kusti obleceni, které jsou momentalné na e-shopu. U nové
zatfazenych produkti by se rovnou do budoucna potfizovalo vice snimkd k danym

produktim.

Odhadovana ¢asova narocnost pii foceni jednoho kusu obleceni bude ¢init 4 aZ 6 minut,
pfi foceni 2-3 snimkii obleceni na bilém pozadi. Celkova odhadovana ¢asova naroc¢nost by
predstavovala 152 az 228 hodin, coz odpovida 19 az 29 pracovnim dnlim pti osmihodinové
pracovni dobé&. Tento Cas se vSak vztahuje pouze k samotnému foceni, nezahrnuje naslednou
upravu fotografii a nahrani na e-shop. JelikoZ si majitelka fotografie zajiSt'uje sama, tak
v tomto piipad€ nevznikaji Zadné finan¢ni néklady, ale je vSak nutné pocitat s vysokou
¢asovou investici. Druhou moznosti je zadat tuto ¢innost externimu fotografovi, ktery by
cely proces vyrazné¢ urychlil. Tato varianta je méné Casové narocnd, ale je zapotiebi
vynalozit vice finan¢nich prostfedkti. Samotné foceni pfi odhadované ¢asové narocnosti 152
az 228 hodin a hodinové sazbé fotografa 900 K¢ by vyslo foceni ptiblizné na 136 800 K¢ —
205 200 K¢. Celkové naklady by se tak pohybovaly v rozmezi 166 800 K¢ — 235 200 K¢.
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Celkové naklady zahrnuji i zakladni upravu fotografii jako je uprava jasu, vyvazeni bilého

pozadi, ofez snimku nebo export do vhodného formatu.

12.2.2 Fotografie na figuriné

Dalsi moznosti, jak vylepsit vzhled produktovych fotografii je foceni obleceni piimo na
figuring. Pokud zékaznici uvidi produkt na figuring 1épe si predstavi, jak obleceni vypada ve
skutecnosti. Proto by bylo vhodné poftidit si détskou figurinu s neutralnim vzhledem jako je
na obrazku €. 36. Jedna se o figurinu, ktera je vhodna pro foceni détského obleceni. Figurinu
lze potidit za 1780 K¢ vcetné DPH. Potizeni figuriny tak pfedstavuje jednorazovou
investici. Na druhou stranu je potfeba pocitat s tim, Zze foceni na figuriné zabere vice ¢asu
nez klasické foceni na bilém pozadi. Obleceni je nutné peclivé upravit tak, aby na figuriné

vSe hezky sed¢lo a takeé je potieba vyfotit vice snimk z riznych uthla.

Détska figurina, manekyna kluk bila, abstraktni
B1W kluk

Foto pod textem Détskd figurina v BILE barvé ABSTRAKTNI KLUK
Vyéka figuriny je 110 cm. Figurina ma odnimatelné ruce a hlavu.

Figurina je vhodna pr... cely popis

Dostupnost Skladem
1780,00KC/ks [, | NSRRI
1 471,07 KZ bez DPH

Cislo produktu: BIW kluk EAN kdd: 08595705714632

Vyrobce: Elementrix Hlidat cenu / dostupnost

Obrazek 36 Détska figurina
(zdroj: Détska figurina, manekyna kiuk BILA, ABSTRAKTNI ELEMENTRIX, © 2025)

Jak jiz bylo zminéno jednalo by se o dofoceni 2-3 snimku. Jelikoz si majitelka
fotografie zajiStuje sama, v tomto piipad¢ nevznikaji Zadné finan¢ni nadklady, ale je nutné
pocitat s vysokou casovou investici. Druhou moznosti je zadat tuto Cinnost externimu
fotografovi, ktery by cely proces foceni urychlil. Odhadovany cas na foceni jednoho
produktu je zhruba 6 az 8 minut. Cas obsahuje pouze samotné foceni, nikoliv wipravy
fotofrafii a nahrani na web. Pfi foceni jiz zminovanych 2 277 kust obleceni by casova

narocnost Cinila 228-307 hodin, coZ odpovida 29 az 38 pracovnim dniim. Samotné foceni
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pti ¢asové narocnosti 228-307 hodin a hodinové sazbé fotografa 900 K¢ vyslo pfiblizn€ na
205 200 K¢ -276 300 K¢. Celkové naklady by ¢inily 235 200 K¢ — 306 300 K¢ véetné

zékladnich tprav fotografii.

12.2.3 Al Fashion Model Generator

DalSim doporucenim jsou fotografie na postavé, které zakazniktim také chybély na e-shopu.
V dnesni dobé¢ existuje mnoho modernich nastrojl, které umoziuji prezentovat produkty bez
fyzického foceni na postaveé. Nékteré programy, které jsou zalozené na umélé inteligenci
dokazou digitalné zobrazit obleCeni na postave. Tyto nastroje funguji tak, ze uzivatel nahraje
fotografii konkrétniho kusu obleceni a nasledné si zvoli, jak ma fotografie vypadat. K
dispozici byva vybér osoby podle pohlavi, véku, typu postavy nebo prostiedi. Uméla
inteligence pak na zaklad¢ téchto parametri vygeneruje fotografii, ktera ptsobi jako by byla
skute¢né vyfocena. Tento zplisob prezentace produktl je nejen moderni, ale také pisobi

velmi profesionalné, a pfedevsim vyrazné Setfi Cas a naklady.

Pro praktickou ukazku byla otestovana aplikace Vmake Al Fashion Model (X-Design),
kde stacilo nahrat zdkladni fotografii z e-shopu a nastroj Vmake Al automaticky vytvofil
snimek dle poZzadavk, které byly upfesnény v nastaveni. Obrazek €. 37 zachycuje nastaveni
aplikace X-Design, kde se voli parametry pro automatické generovani fotografie na postave.
V nastaveni Ize specifikovat rizné parametry, které zahrnuji vék, pohlavi, uhel pohledu, styl,
typ obleceni nebo zda ma byt na fotografii celd postava anebo jen Cast.

Choose a style that fits your uploads
Age  Adults  Children Gender Female  Male single/Set Image ~ Single  Set Angle  Front  Side  Back
Framing  Full-body  Half-body  Close-up Style  Casual  Sporty  Business

Suit Short sleeve Long sleeve Shorts Pants Short skirt Long skirt Dress Vest/Waistcoat Underwear/pants
Model Stylings
Swimsuit/Bikini Jumpsuit Jacket/Coat Overcoat

1 -3
Obrazek 37 Parametry fotografii

(zdroj: Al Fashion Model Generator | X-Design, © 2025)
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Obrazek &. 38 zachycuje pvodni fotografie z e-shopu Obchtidek U Zabky, kde je
oblec¢eni vyfoceno pouze na bilém pozadi. Jedna se o divéi mikinu a Saty, chlapeckou mikinu

a triko. Tyto fotografie slouzily jako vstupni snimky pro generovani fotografie na postave.

Obrazek 38 Pivodni fotografie obleceni z e-shopu
(zdroj: vlastni)

Obrazek €. 39 predstavuje fotografie vygenerované pomoci Vmake Al Fashion Model.
Aplikace na zakladé plvodnich fotografii ze-shopu vygenerovala snimky na postavé.

Vysledkem jsou realistické fotografie, které jsou skvélou alternativou ke klasickému foceni.

Obrazek 39 Produktové fotografie od Vmake Al Fashion Model (X-Design)

(zdroj: vlastni)

Vmake AI (X-Design) nabizi n¢kolik balickt, které se 1isi podle kredit a ceny. Jako
nejvyhodnégjsi a nejefektivnéjsi feSeni se nabizi vyuziti flexibilniho bali¢ku, ktery ma 1 000
kreditd za cenu 99,99 USD, coz pii aktualnim kurzu odpovida ¢astce 2 202 K¢. Bylo by
vhodné, kdyby kazdy produkt obsahoval alespoii jednu fotografii na postaveé. Aby mél kazdy
kus obleceni z 2 277 produktl alespon jednu fotografii, tak je zapotiebi 2 277 kreditt.
Kredity se daji ziskat zakoupenim tii balicki po 1 000 kreditech, pticemz celkové naklady
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by Cinily tiikrat 99,90 USD tedy 6 606 K¢. Cena za jednu vygenerovanou fotografii vychézi
na 2,90 K¢. Kredity je mozné vyuzivat flexibiln¢ po dobu dvou let. Generovani jednoho
obrazku zabralo pfiblizné 55 sekund. Ve srovnani s klasickym focenim na postave je tato

varianta mén¢ ¢asové i financné naro¢na. (Compare Free and Pro Plans | X-Design, © 2025)

12.3 Prehlednéjsi ¢lenéni hlavniho menu

Dalsim navrhem ke zlepSeni spokojenosti zdkaznikli s orientaci na e-shopu je Uprava
hlavniho menu. Je dilezité, aby navigacni menu bylo piechledné a mélo srozumitelnou
strukturu. Soucasné menu obsahuje velké mnozstvi kategorii, coz mize pusobit na nékteré
zakazniky velmi nepiehledné a chaoticky. Je zbyte¢né dlouhé a obsahuje vice nez padesat
riznych podkategorii. Nabizi se feSeni rozdélit menu do nékolika hlavnich kategorii jako je
ptirodni kosmetika, détské obleceni, damské obleceni, panské obleceni, plasténky, dopliky,
obuv a zbozi v akci. Kazda z téchto kategorii by az po rozkliknuti obsahovala dal$i konkrétni
podkategorie. Diky tomuto vylepsSeni by se zdkaznik 1épe a rychleji orientoval v nabidce.
Obrazek ¢. 40 znazoriiuje porovnani piivodni a navrhované struktury hlavniho menu na e-

shopu. Nové rozdéleni do hlavnich kategorii zjednoduSuje orientaci v menu.

PRIRODNI KOSMETIKA
Nové pfidané zbo#{
Zboti v akd, vyprodej

Doméci obuv, Befado (tenisky, .
baleriny)

PRIRODNI KOSMETIKA

NOVE PRIDANE ZBOZ|

\ ZBOZI V AKCI .

DETSKE OBLECENI

Gumové nazouvaky
Divéi holinky
Chlapecké holinky

Pénské holinky

—

DAMSKE OBLECENI

Damské holinky PANSKE OBLECENI

Rousky OBUV

DETSKE OBLECENI DOPLNKY

Bundy a vesty PLASTENKY

Jarni-podzimni gepice
Kiltovky, Sdtky

Kalhoty

Obrdzek 40 Clenéni hlavniho menu

(zdroj: vlastni)
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E-shop je provozovan na platformé E-shop-rychle, kterd umoziuje jednoduchou spravu
kategorii pfimo v administraci. Oprava hlavniho menu tak nevyzaduje zadné technické
znalosti. Pfesunuti a piejmenovani kategorii zabere zhruba 5-6 hodin prace, dle poctu
kategorii a podkategorii. Tento navrh vyzaduje ¢asovou investici a jelikoz si majitelka
spravuje e-shop sama, tak zde nejsou zadné finan¢ni naklady. Pokud by se vSak rozhodla
zadat tipravu kategorii externimu specialistovi, pohybovala by se cena v rozmezi 900- 1 200

K¢ dle pozadovanych tprav a naro¢nosti prace.

12.4 RozSifeni nabidky dopravci a vydejnich boxii

Z vysledka dotaznikového Seteni vyplyva, ze 31,3 % zakaznikli neni spokojeno s aktualni
nabidkou dopravcii. Zakaznici by radi uvitali rozsifeni mozZnosti doruceni. Nejcastéji se
jednalo o dopravce PPL, ktery zdkaznikiim chybél na e-shopu. Jak jiz bylo zminéno e-shop
Obchtidek U Zabky je provozovan na platformé E-shop-rychle. Platforma umoZiiuje snadné
a rychlé ptidani novych dopravci. Ve vétsing ptipadi staci dopravce pouze aktivovat, a to

bez nutnosti dalSich ndkladl nebo slozitych technickych tprav.

Krom¢ dopravce PPL také zdkaznikiim chybélo doruceni do vydejnich boxi, které
umoziuje vyzvednuti balicku kdykoliv béhem dne, vecer nebo o vikendech. Je také ale
potieba zohlednit 1 to, Ze doba na vyzvednuti ve vydejnim boxu je vétSinou pouze 48 hodin,
a nikoliv tyden jako u vydejnich mist. Pokud si zdkaznik nevyzvedne balik vcas, tak zasilka
se vrati zpét, coz mize vést k dal§im nakladim pro e-shop, jako je obalovy material nebo

zpracovani vracené zasilky.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast bakalarské prace byla zaméfena na analyzu spokojenosti zékazniki e-shopu
Obchiidek U Zabky. Nejprve byl piedstaven samotny e-shop, jeho historie, sortiment,
znacky, doprava, platby anebo kli¢ové metriky jako je primérna hodnota objednavky, pocet
zakoupenych produktti, pocet opusténych kosiki a pocet vracenych objednavek.
Nasledovalo porovnani s konkurenci formou benchmarkingu. E-shop byl srovnan s dal§imi
vybranymi e-shopy. Konkrétné s e-shopy U Wolfky a Olsakovi. Byly porovnavany rtizné
oblasti jako je napiiklad cena, nabidka sortimentu a znacek, dopravci, doprava zdarma,
vérnostni program nebo pocet fotografii u produktu. Dle vysledkii se e-shop Obchidek U
Zabky umistil na druhém mist&. Soudasti praktické &asti byla také SWOT analyza, jejimz
hlavnim cilem bylo identifikovat silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. SWOT analyza
byla doplnéna o matice IFE a EFE. Bylo zjisténo, ze mezi silné stranky e-shopu patii
ptijatelné ceny a za slabou stranku lze povazovat nedostate¢né fotografie u jednotlivych
produkti. Mezi pfilezitosti se fadi rostouci zdjem o vérnostni programy. Nejvyznamnéjsi

hrozbu ptedstavuje silna konkurence na trhu.

Dalsi kapitola praktické ¢asti byla zaméfena na kvantitativni vyzkum, ktery byl
realizovan formou online dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl rozesilan prostfednictvim
platformy Google Forms. Cilem bylo zjistit aktualni Groveinl spokojenosti zakazniki s
nakupem na e-shopu Obchiidek U Zabky. Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 13.
bfezna do 29. dubna. Dotaznik vyplnilo celkem 246 respondentt. Z vysledkt vyplyva, Ze na
e-shopu castéji nakupuji Zeny. Celkem na dotaznik odpovéd€lo 177 Zen a 69 muZzu.
Respondenti vyjadfili nejvyssi miru spokojenosti s cenami produktli a s detailnim popisem
zboZi. Naopak mezi nej¢astéji zminované nedostatky patiil maly vybér dopravcl, nemoZnost
objednat si zbozi do boxli, méné prehledny web a nedostatek fotografii u produkti. 183
respondentli také uvedlo, ze by na e-shopu uvitalo vérnostni program, ktery momentalné

neni na e-shopu dostupny.

Na tuto kapitolu navazovaly ctyii hypotézy. Jedna hypotéza byla ovéfovana pomoci
Binomického testu a ostatni hypotézy byly ovéfovany pomoci Mann-Whitneyho U testu.
Hladina vyznamnosti je stanovena na 5 %. U prvni hypotézy bylo zjiSténo, Ze vice nez 50 %
zakaznikd je s ndkupem na e-shopu spokojeno. Vysledky druhé hypotézy naznacuji, ze
existuje statisticky vyznamny rozdil ve spokojenosti s ndkupem na e-shopu mezi muzi a
zenami. Vysledky tfeti hypotézy naznacuji, ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi

mistem bydli§t€¢ a spokojenosti s rychlosti doruceni zbozi. Z vysledkii vyplyva, ze
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ey

respondenti zijici ve mésté vykazuji vyssi miru spokojenosti s rychlosti doru¢eni zbozi nez
respondenti z vesnice. Vysledky ¢tvrté hypotézy znaci, Ze existuje statisticky vyznamny
rozdil mezi spokojenosti s po¢tem fotografii u produktu a opusSténim nakupniho kosiku.

Zékaznici, ktefi nejsou spokojeni s poctem fotografii u produktu ¢astéji opoustéji kosik.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkl dotaznikového Setieni byly navrzeny konkrétni kroky
ke zvySeni spokojenosti zakaznikli. Prvnim doporucenim je zavedeni vérnostniho programu,
ktery by motivoval zakazniky k opakovanym ndkuptim, celkem 183 respondentli projevilo
zajem o vérnostni program. DalsSim navrhem je zvySeni poctu fotografii u produktu a
fotografie na postavé ¢i figurin€. Jako nejvhodnéjsi feSeni je vyuziti nastroje X-Design, ktery
umoziuje vytvorit realistické vizualizace obleceni na postavé. Tato metoda je méné Casove
1 financné€ narocnd oproti profesiondlnimu fotografovi. Také by bylo vhodné piehlednég;si
hlavni menu. Menu by mélo byt roz¢lenéno do hlavnich kategorii jako je détské, damské a
panské obleceni, obuv, pfirodni kosmetika nebo dopliky. Zakaznici se budou lépe

orientovat v menu a rychleji najdou, co chtéji. Poslednim navrhem je rozsifeni moznosti

dopravy, a to zejména zavedeni vydejnich boxii anebo zavedeni dopravce PPL.
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ZAVER

Tématem bakalarské prace byla analyza spokojenosti zakazniki e-shopu Obchidek U
Zabky. Cilem prace bylo zhodnotit sou¢asnou spokojenost zakazniki, identifikovat piipadné
oblasti ke zlepSeni a na zédkladé¢ vysledkt dotaznikového Setfeni navrhnout doporucenti, ktera
by vedla ke zvySeni jejich spokojenosti a zlepseni celkové zakaznické zkusenosti. Vzhledem

k tomu, Ze na e-shopu dosud nebyl proveden zadny vyzkum tykajici se spokojenosti

zékaznikil, predstavuje tato prace souhrnnou analyzu jejich nazori, zkusenosti a preferenci.

Teoreticka cast je rozdélena do Ctyf hlavnich kapitol, které se zamétuji na definici
zakaznika, spokojenost zdkaznika, SWOT analyzu a marketingovy vyzkum. Teoreticka
vychodiska slouzila k zpracovani praktické ¢asti bakaldiské prace. V praktické Casti byl
nejprve predstaven e-shop Obchtidek U Zabky, jeho nabidka, znacky a sortiment. Nasledng&
byly popsany klicové metriky. Soucasti praktické ¢asti bylo také vyhodnoceni dotazniku,
SWOT analyza a benchmarking. Pomoci analytickych nastroja jako je SWOT analyza, EFE
a IFE matice, bylo zjiSténo, Ze mezi silné stranky e-shopu patii pfiznivé ceny, naopak za
slabou stranku lze povazovat malo fotografii u jednotlivych produktt. Mezi klicové
prilezitosti se fadi rostouci zajem o vérnostni programy. Nejvyznamnéj$i hrozbu predstavuje

silna konkurence na trhu.

Soucasti praktické casti bylo kvantitativni dotaznikové Setfeni formou online
dotazniku. Cilem bylo zjistit miru spokojenosti zdkaznikii e-shopu Obchtidek U Zabky s
ruznymi aspekty ndkupu. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 246 respondentt. Z
vysledkl vyplyva, ze zékaznici jsou velmi spokojeni s nakupem na e-shopu, avsak existuji
oblasti, které by bylo vhodné vylepsit. Jako hlavni problém respondenti oznacili
nedostatecny pocet fotografii u produkti, mensi vyber dopravci a nemoznost objednat zbozi

do vydejnich boxi.

Na zaveér lze tici, Ze spokojeny zdkaznik je zédkladem dlouhodobého fungovani kazdého
e-shopu ¢i podniku. Pokud se zdkaznik setkava s n¢jakymi nedostatky pfi nakupu, mize to
vést k jeho odchodu ke konkurenci. Vérim, Ze pokud budou doporucené navrhy zavedeny
do praxe dojde nejen ke zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikti, ale také k osloveni

novych zakazniki.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSI Customer Satisfaction Index

ECSI  European Customer Satisfaction Index

NPS Net Promoter Score

EFE External Factor Evaluation

IFE Internal Factor Evaluation

CAPI  Computer Assisted Personal Interviewing
CATI  Computer Assisted Telephone Interviewing
CAWI Computer Assisted Web Interviewing

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Al Artificial Intelligence

JASP Jeffreys’s Amazing Statistics Program
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PRILOHA P I: SORTIMENT A ZNACKY NA E-SHOPU

Znacka Sortiment Zemé pirvodu

Wolf Obleceni pro déti i dospélé, tarm zna&ks: nabizi sportovni a Bk
volno¢asové obledeni.

Demar Gumaky jak pro déti, tak i dospéle. Polsko
Kugo Détské obleeni pro kazdodenni noSeni. Cina

Evona Damské a panské spudplrpradlnﬁ p‘unench)g pyEama a Ceské republika

domici obleceni.
Fiass Ponozky pro déti a dospélé, détské puncéochade a leginy. | Ceska republika
Boma Voxx ? '
WAMU Divéi a chlapecke suftshcvlln':-fc bundy a kalhoty, fleesové Balelvenliils
cepice.

Greenice Spodni pradlo pro dospélé i déti. Cina
Drade Détské cepice, Satky, ndkréniky, kukly a klobouky. Ceska republika
Befado Divéi a chlapecké peziivky, tenisky, pantofle a baleriny. Polsko

Diidesign Divéi a chlapecké suﬁshcllov? I':-unj:l‘_t,r a kalhoty, nakréniky Ceské republika
a fleesove Cepice.
Listar Zdravotni pantofle, gumové nazouvaky a détské backory. Cina
Viela Plasténky pro déti a dospélé Cina

Rockino Détské éepice a nakréniky. Ceska republika
Grace Détské outdoorové kalhoty a zateplené leginy. Cina

Mydfm"na Pfirodni tuha mydla, tuul'!{.: gampony, krémy, balzdmy na Ceské republika

Erdé vlasy a pfisady do koupele.
JerryTane Damska tricka, panské squdm pradlo a détské Ceské republika
termopradlo.
Adler Détskd, damska a panska tricka a kSiltovky. Asie

Maodera Détské plavky a damské/détské zimni Cepice. Asie

Pesail Spodni pridlo a ponoZky pro déti a dospélé Cina




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Analyza spokojenosti zakaznikl e-shopu
Obchtdek U Zabky

Vazeny zakazniku,

jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a rada
bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucdsti mé bakaldrské prace. Dotaznik se
zaméfuje na spokojenost zakaznikd e-shopu Obchtidek U Zabky.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere 5—-10 minut. Dotaznik je anonymni a ziskana data budou slouZit
vyhradné k akademickym uceldm.

Prosim Vas o pravdivé odpovédi.

Dékuji Vam za Vas cas a ochotu.

*0znacuje povinnou otdzku

1. Jak jste byl/a spokojen/a s poslednim nakupem na e-shopu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi nespokojen/a Velmi spokojen/a

2. Jak jste se o e-shopu dozvédél/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Instagram

Facebook

Internetova reklama
Doporuceni od znamych
Online srovnavace cen

Jiné:



3. Kdy jste naposledy nakoupil/a na e-shopu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Tento mésic
Minuly mésic
Pfed tfemi mésici
Pred pll rokem
Pfed rokem

Vice nez pred rokem

4. Kolikrat jste nakoupil/a na tomto e-shopu? *

Oznacte jen jednu elipsu.
1krat
2krat
3-5krat

bkrat a vice

5. Co Vés motivovalo k ndkupu na e-shopu? (MUzZete vybrat vice moznosti)? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Sirokd nabidka sortimentu

Dostupné ceny

Doporuceni od znamych

Sleva na zbozi

Pozitivni recenze od zdkaznik(i Dobra

zkusenost z predchozich nakup

Jiné:



6.

Jak jste spokojen/a s nasledujicimi aspekty? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Velmi
spokojen/a

Spise
spokojen/a

Neutralni

Spise
nespokojen/a

Velmi
nespokojen/a

Cenou
produktl

O

O

O

O

Kvalitou zbozi

O

O

-

O

Dostupnosti
zbozi

Nabidkou
platebnich
metod

O

0

O

O

O

Rychlosti
doruceni

Stavem zbozi
pri doruceni

Naklady na
dopravu

Orientaci na
e-shopu

Kvalitou
fotografii

Popisem
produktd

Filtrovanim
produktl

Vyhledavanim
produktd

Prehlednosti
na e-shopu

0101010010000

0100101010100 |0

01010101010 ]0]010

010101001010 ]0]0

01010101010 ]0]010




7. Jste spokojen/a s nabidkou dopravcl na e-shopu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

8. Chybi Vam na e-shopu néktery z Vasich preferovanych dopravcl? *

Oznacte jen jednu elipsu.

PPL

DPD

WE | DO

GLS

Ne, jsem spokojena s nabidkou dopravcl

Jiné:

9. S jakym zpUsobem platby jste na e-shopu nejvice spokojen/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Platba kartou online
Bankovni prevod

Dobirka

10. Jak jste spokojen/a se sortimentem na e-shopu? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Velmi spokojen/a, oceniuji Siroky vybér
Spise spokojen/a, uvital/a bych jesté dalsi produkty v jinych velikostech
SpiSe nespokojen/a, sortiment je omezeny

Velmi nespokojen/a, sortiment mé pfilis neoslovil



11. Jakjste spokojen/a s mnoZstvim fotografii u produktu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi nespokojen/a Velmi spokojen/a

12.  Kolik fotografii je pro Vas u produktu dilezitych? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1-2 fotografie (zdkladni pohled)
3-5 fotografii (rdzné uhly)

6 a vice fotografii (detailni zabéry)

13.  Chybi Vam na e-shopu nékteré typy produktovych fotografii? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Fotografie z vice uhl

Detailni zabéry materialu a zpracovani
Fotografie produktu na postavé nebo figuriné
Fotografie detaild zapinani, Sv(i nebo potisku
Fotografie v redlném prostredi

MozZnost pfiblizeni (zoom) na obrazky

Nic, fotografie jsou dostacujici

Jiné:

14.  Jaky typ produktovych fotografii preferujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Na bilém pozadi
Na modelovi/modelce
Na figuriné

V redlném prostredi (pf. venku)



VRACENI zBOZI
15. Vratil/a jste nékdy zboZi zakoupené na e-shopu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otdzku 20

16.  Kolikrat jste v minulosti vyuZil/a moZnosti vraceni zbozi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Jednou
Dvakrat
Trikrat

Ctyrikrat a vice

17.  Zjakého dlvodu jste vracel/a zboZi? (MUZete vybrat vice moznosti) *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Nesprdvna velikost

Nespokojenost s kvalitou produktu

Produkt vyrazné neodpovidal popisu (barva, velikost)
Poskozené zboZi

Zbozi nebylo kompletni

Nevyhovoval mi materidl

Chybnd objednavka

Jiné:

18. Probéhlo vraceni bez problém0?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 20

Ne Preskocte na otdzku 19



19. Pokud jste pfi vraceni narazil/a na problém, mlZete ho prosim stru¢né popsat?

OPUSTENY KOSIK
20. Zanechal/a jste nékdy rozpracovanou objednavku v kosiku a ndakup nedokondil/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otazku 22

21.  Jaky byl hlavni dGvod, proc jste nedokoncil/a objednavku? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Vysoké nédklady na dopravu

Vysokd cena zbozi

Nelibil se mi Zddny uvedeny dopravce

Chybéli mi detailnéjsi informace o produktu
Chybéli mi detailnéjsi fotografie produktu
Nasla/nasel jsem podobny produkt levnéji jinde
Zbozi se mezitim vyprodalo

Proces objedndvky byl sloZity
Technicky problém na e-shopu

Jiné:

VERNOSTNi PROGRAM
22. Uvitali byste na e-shopu vérnostni program? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otdzku 26



23.  Jaka forma vérnostniho programu by Vam nejvice vyhovovala? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Bodovy program (sbirani bodl za nakupy a jejich vyména za slevy)
Placené ¢lenstvi s exkluzivnimi vyhodami (napf. doprava zdarma)
Vicelrovnovy vérnostni program (rézné trovné dle utracené ¢astky)

Jiné:

24.  Co by Vas nejvice motivovalo k vyuzivani vérnostniho programu? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Sleva na dalsi nakup
Doprava zdarma pfi dosazeni urcitého poctu bodl
MozZnost vyménit body za produkt

Narozeninova sleva

Jiné:

25.  Jakym zplsobem byste chtéli sbirat body nebo ziskavat vyhody ve vérnostnim *
programu? (MuZete vybrat vice moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Za kazdy nakup
Za napsani recenze na zakoupeny produkt

Za doporuceni e-shopu zndmym

Jiné:



RECENZE + DOPORUCENI

26.  Uvitali byste recenze od ostatnich zakaznikd pfimo pod produktem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, recenze by mi pomohly pti rozhodovani o nakupu
Spise ano, ale zdlezi na kvalité recenzi

Neutralni, recenze nejsou pro mé rozhodujici

Spise ne, spoléhdam se na popis a fotografie

Ne, recenzemi se nefidim

27. Co by Vas nejvice motivovalo k napsani recenze na zakoupeny produkt? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Moznost ziskat bonusové body ve vérnostnim programu
MoZnost pomoci ostatnim zdkazniklm pti rozhodovani
Dobry zazitek z nakupu, ktery chci sdilet

Negativni zkuSenost, kterou chci sdilet

Nic, recenze nepisu

Jiné:

28.  Doporucil/a byste e-shop svym znamym, kamaradim nebo rodiné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Uréité ne uréité ano

29. Na zakladé posledni zkusenosti, planujete znovu nakoupit na e-shopu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne



30. Je néco, co byste na e-shopu vylepsili?

IDENTIFIKACNI OTAZKY
31. Vasveék*
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 20 let
20-29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let

60 a vice let

32. Vase pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.
Zena

Muz

33.  Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

Vyucni list

Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské — bakalarské
Vysokoskolské — magisterské

Vysokoskolské — doktorské



34. Jaky je V&S pracovni stav? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zameéstnany (plny Uvazek)
Zaméstnany (Castecny Uvazek)
Zivnostnik

Student

Matefskd dovolena

Dichod

Nezaméstnany

35. Madte déti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

36. Jaky je celkovy Cisty mésicni prijem ve Vasi domacnosti?
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 20 000 K¢
20 000 - 40 000 K¢
40 001 - 60 000 K¢
60 001 - 80 000 K¢
80 001 - 100 000 K¢

Vice nez 100 000 K¢

37. Kde obvykle nakupujete obleceni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Online
V kamenné prodejné

Kombinace obou



38.

39.

40.

Jak ¢asto nakupujete obleceni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nékolikrat za mésic
Jednou za mésic

Kazdé dva az tfi mésice
Kazdy pulrok

Jednou rocné

Méné nez jednou ro¢né

Jak byste popsali své nakupni chovani? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Casto zkou$im nové e-shopy, i kdyZ jsem byl/a s ptedchozimi nakupy spokojen/a
Jsem vérny/a e-shopu, pokud nabizi vyhody (pf. vérnostni program)
Pokud nejsem spokojen/a, nakoupim pfisté jinde

ZUstavam vérny/a e-shopu, i kdyZz nejsem spokojen, nemam jinou volbu

Za jaké polozky nejvice utracite? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Potraviny
Bydleni
Obleceni
Doprava
Elektronika
Zdravi
Kosmetika
Cestovani a zazitky
Vzdélani
Sport
Kultura

Jiné:



41.

42.

Z jakého kraje pochazite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Praha

Stfedocesky kraj

Zijete: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ve mésté

Na vesnici



PRILOHA P III: OSTATNI OTAZKY TYKAJICI SE SPOKOJENOSTI

Otazka ¢. 2 - Jak jste se o e-shopu dozvédél/a?

2%

N

30,1%

7,3%

® Doporuéeni od znamych
= Facebook
Instagram
® Internetova reklama
= Nevim

» Online srovndvace cen

Obrazek 41 Otéazka €. 2 - Jak jste se o e-shopu dozvédél/a?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 46 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 2

Zdroj Absolutni Cetnost Relativni éetnost
Doporuéeni od znamych 73 29.7%
Facebook 39 15,9%
Instagram 18 7.3%
Internetova reklama 74 30,1%
Nevim 5 2%
Online srovnavace cen 37 15%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)



Otazka ¢. 3 - Kdy jste naposledy nakoupil/a na e-shopu?

4,1%

® Minuly mésic
= Pred piil rokem
Pred rokem
® Pied tfemi mésici
17,5% » Tento mésic

» Vice nez pied rokem

Obrazek 42 Otazka ¢. 3 - Kdy jste naposledy nakoupil/a na e-shopu?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 47 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 3

Casové obdobi Absolutni cetnost Relativni éetnost
Minuly mésic 50 20.3%
Pied pil rokem 43 17.5%
Pied rokem 22 8.9%
Pied tfemi mésici 67 27.2%
Tento mésic 54 22%
Vice nez pred rokem 10 4,1%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)



Otazka ¢. 6 — Jak jste spokojena/a s nasledujicimi aspekty?

Pocet respondentil

B Velmi spokojen/fa  mSpise spokojen/a Neutrélni  ®Spise nespokojen/a  ®Velmi nespokojen/a

156
30 136 136
103
00 99 90 01
S4 30 86
47
22
16 19 18
10° 4 06, 6,3 533 I3 I 1134 1010
l- I o —— -

Kwvalitou zbozi Dostupnosti  Nabidkou Stavem zbozi Niklady na Orientacinae- Filtrovanim Vyhledavannu
zbozi platebnich  pii doruéeni dopravu shopu produkti produktiu
metod
Spokojenost s/se:

Obrazek 43 Otéazka €. 6 — Jak jste spokojena/a s nasledujicimi aspekty?

(zdroj: vlastni)



Tabulka 48 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka &. 6

Spokojenost s/se: Spokojenost Absolutni éetnost Relativni éetnost
Velmi spokojen/a 130 52,8%
Spise spokojen/a 84 34,1%
Kvalitou Neutralni 10 4,1%
zhoii Spise nespokojen/a 16 6,5%
Velmi nespokojen/a 6 2,4%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 136 55,3%
Spise spokojen/a 90 36,6%
Dostupnosti Neutralni 10 4,1%
boli Spise nespokojen/a 6 2,4%
Velmi nespokojen/a 4 1,6%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 156 63,4%
Nabidkou Spise Spolfojfanfa 80 32,5%
i Neutralni 6 2.4%
fraeinick, Spise nespokojen/a I 0,4%
o Velmi nespokojen/a 3 1,2%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 136 55,3%
Spise spokojen/a 99 40,2%
Stavem hoii Neutralni 5 2%
pii doruéeni Spise nespokojen/a 3 1,2%
Velmi nespokojen/a 3 1,2%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 99 40,2%
Spise spokojen/a 103 41,9%
Naklady Neutralni 19 7,7%
na dopravu Spise nespokojen/a 22 8,9%
Velmi nespokojen/a 3 1,2%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 9] 37%
Spise spokojen/a 86 35%
Orientaci na Neutralni 18 7.3%
e-shopu Spise nespokojen/a 47 19,1%
Velmi nespokojen/a 4 1,6%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 104 42,3%
Spise spokojen/a 119 48,4%
Filtrovanim Neutralni 11 4.5%
produkti Spise nespokojen/a 8 3,3%
Velmi nespokojen/a 4 1,6%
Celkem 246 100%
Velmi spokojen/a 99 40,2%
Spise spokojen/a 124 50,4%
Vyhleddvinim Neutralni 10 4,1%
produktit Spise nespokojen/a 10 4.1%
Velmi nespokojen/a 3 1,2%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)




Otazka ¢. 9-S jakym zpuisobem platby jste na e-shopu nejvice spokojen/a?

24 %

56,9%

® Platba kartou online
® Bankovni pievod
Dobirka

Obrazek 44 Otéazka ¢. 9—S jakym zptisobem platby jste na e-shopu nejvice spokojen/a?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 49 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 9

Zpusob platby Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
Platba kartou online 140 56,9%
Bankovni pievod 59 24%
Dobirka 47 19.1%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)




Otazka €. 10 - Jak jste spokojen/a se sortimentem na e-shopu?

35,8%

61 %

® Velmi spokojen/a, ocefiuji Siroky vybér

= Spise spokojen/a, uvital/a bych jesté

dalsi

produkty v jinych barvach nebo

velikostech

Spise nespokojen/a, sortiment je

omezeny

Obrazek 45 Otéazka €. 10 - Jak jste spokojen/a se sortimentem na e-shopu?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 50 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 10

Spokojenost se sortimentem Absolutni éetnost Relativnicetnost
Velmi spokojen/a, ocenuji siroky vybér 150 61%
Spise spolf(.}j Efnfa, uvitfi].fa bych jeélté dalsi 38 35.8%
produkty v jinych barvach nebo velikostech
Spige nespokojen/a, sortiment je omezeny 3 1.2%
Velmi nespokojen/a, sortiment mé piilis neoslovil 5 2%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)




PRILOHA P IV: OTAZKY TYKAJICI SE VRACENI ZBOZi

Otazka €. 15 - Vratil/a jste nékdy zboZi zakoupené na e-shopu?

10,6%

= Ano
= Ne

89,4%

Obrazek 46 Otazka ¢. 15 - Vratil/a jste nékdy zbozi zakoupené na e-shopu?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 51 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 15

Vrdceni zboii Absolutni éetnost Relativni cetnost
Ano 26 10,6%
Ne 220 89.4%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)



Otazka ¢. 16 - Kolikrat jste v minulosti vyuZil/a moZnosti vraceni zboZi?

88,5%

® Jednou

® Dvakrat
Tiikrdt

= Ctytikrit a vice

Obrazek 47 Otazka €. 16 - Kolikrat jste v minulosti vyuzil/a moznosti vraceni zbozi?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 52 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 16

Vrdceni zhoZi Abselutni cetnost Relativni cetnost
Jednou 23 88.5%
Dvakrat 1 3.8%
Tiikrat 0%
Ctyfikrat a vice 2 7.7%
Celkem 26 -

(zdroj: vlastni)




Otazka ¢. 17-Z jakého duvodu jste vracel/a zboZi?

Zbozi nebylo kompletni 1

L]

Nevyhovoval mi material
Produkt vyrazné neodpovidal popisu (barva, velikost) 2
Nespokojenost s kvalitou produktu 7

Chybna objednavka 1

Duivod vraceni

Poikozené zbozi 4
Nespravna velikost 20

0 5 10 15 20 25
Pocet odpovédi

Obrazek 48 Otazka €. 17-Z jakého dtivodu jste vracel/a zbozi?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 53 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 17

Diivod vrdiceni Absolutni éetnost | Relativni cetnost
Nespravna velikost 20 76.9%
Poskozené zbozi 4 15.4%
Chybna objednavka 1 3.8%
Nespokojenost s kvalitou produktu 7 26.,9%
Produkt vyrazné neodpovidal popisu (barva, velikost) 2 7. 7%
Nevyhovoval mi material 3 11.5%
Zbozi nebylo kompletni 1 3.8%
Celkem 26 -

(zdroj: vlastni)



Otazka ¢. 18 — Probéhlo vraceni bez problému?

= Ano
m Ne
100%
Obrazek 49 Otéazka ¢. 18 — Probéhlo vraceni bez problém?
(zdroj: viastni)
Tabulka 54 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 18
Vrdceni bez problému Absolutni éetnost Relativni cetnost
Ano 26 100%
Ne 0 0%
Celkem 26 100%

(zdroj: viastni)




PRILOHA P V: OSTATNI OTAZKY TYKAJICI SE VERNOSTNIHO

PROGRAMU A RECENZI

Otazka €. 24 - Co by Vas nejvice motivovalo k vyuZivani vérnostniho programu?

Narozeninové sleva 56

Doprava zdarma pii dosaZeni uréitého po

Sleva na dal

Vyhody vérnostniho programu

Moznost vymeénit body za produkt 43

¢tu boda

i ndkup

0 50 100

Pocet odpoveédi

122

170

150 200

Obrazek 50 Otazka €. 24 - Co by Vas nejvice motivovalo k vyuzivani vérnostniho

programu?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 55 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 24

Vihody vérnostniho programu Absolutni éetnost Relativni Eetnost
Sleva na dalsi nakup 170 92,9%
Doprava zdarma pii dosaZeni uréitého poétu bodi 122 67%
MoZnost vyménit body za produkt 43 23,5%
Narozeninova sleva 56 30.6%
Celkem 183 -

(zdroj: vlastni)




Otazka €. 26 - Uvitali byste recenze od ostatnich zdkazniki pFimo pod produktem?

18,3%

5,7% _

19,1%

54,1%

® Ano, recenze by mi pomohly pfi
rozhodovéni o nakupu

® Spise ano, ale zileZi na kvalité

recenzi

Neutralni, recenze nejsou pro mé

rozhodujici

® Spise ne, spoléhdm se na popis a

fotografie

= Ne, recenzemi se nefidim

Obrazek 51 Otéazka €. 26 - Uvitali byste recenze od ostatnich zdkaznikl pfimo pod

produktem?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 56 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 26

Zdjem o recenge Absolutni éetnost | Relativai cetnost
Ano, recenze by mi pomohly pii rozhodovani o nakupu 133 54,1%
Spige ano, ale zaleZi na kvalit® recenzi 47 19.1%
Neutralni, recenze nejsou pro mé rozhodujici 14 5.7%
Spige ne, spoléham se na popis a fotografie 7 2,8%
Ne, recenzemi se nefidim 45 18,3%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)




Otazka €. 27 - Co by Vas nejvice motivovalo k napsani recenze na zakoupeny produkt?

Nic, recenze nepi | 2

Negativni zkugenost, kterou chei sdilet - 30

rozhodovani

Motivace k napséni recenze

programu

0 20 40

Dobry zazitek z ndkupu, ktery chei sdilet _ 54
Moznost pomoci ostatnim zdkaznikim pii _ 118

e b T R 156

60 80 100 120 140 160 180

Pocet odpovédi

Obrazek 52 Otazka ¢. 27 - Co by Vas nejvice motivovalo k napsani recenze na zakoupeny

produkt?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 57 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 27

Motivace k napsdni recenzge Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Moznost ziskat bonusové body ve vérnostnim programu 156 63,4%
MozZnost pomoci ostatnim zakaznilim pii rozhodovani 118 48%
Dobry zazitek z nakupu, ktery chei sdilet 54 22%
Negativni zkugenost, kterou chei sdilet 30 12.2%
Nic, recenze nepisu 62 25,2%
Celkem 246 -

(zdroj: viastni)



PRILOHA P VI: OSTATNI IDENTIFIKACNI OTAZKY

Otazka €. 36 - Jaky je celkovy €isty mésic¢ni pFijem ve Vasi domacnosti? (Nepovinné)

3.1%  7,1%

19,6%

18,3%
S% ® Méns nez 20 000 K&

= 20 000 - 40 000 K¢
40 001 - 60 000 K¢

= 60 001 - 80 000 K¢

= 80 001 - 100 000 K¢

= Vice nez 100 000 K¢

21 %
30,8%

Obrazek 53 Otéazka €. 36 - Jaky je celkovy Cisty mésicni piijem ve Vasi domécnosti?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 58 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 36

Celkovy pFijem Absolutni éetnost Relativni éetnost

Meéné nez 20 000 K¢ 16 7.1%

20 000 - 40 000 K¢ 41 18.3%

40 001 - 60 000 K¢ 47 21%

60 001 - 80 000 K¢ 69 30,8%

80 001 - 100 000 K¢ 44 19.6%

Vice nez 100 000 K¢ 7 3.1%
Celkem 224 100%

(zdroj: viastni)



Otazka ¢. 37 - Kde obvykle nakupujete obleceni?

31,7%

43,9% ® Online
® V kamenné prodejné

Kombinace obou

24,4%

Obrézek 54 Otazka ¢. 37 - Kde obvykle nakupujete obleceni?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 59 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 37

Forma nakupu Absolutni éetnost Relativni éetnost
Online 108 43.9%
V kamenné prodejné 60 24.4%
Kombinace obou 78 31,7%
Celkem 246 100%

(zdroj: viastni)




Otazka ¢. 38 — Jak ¢asto nakupujete obleceni?

10,6%

28,0%

10,6%

16,7%

31,3%

® Nékolikrat za mésic
® Jednou za mésic
Kazdé dva aZ ti'i mésice
m Kazdy pilrok
® Jednou roéné

® Méné neZ jednou roéné

Obrazek 55 Otazka ¢. 38 — Jak Casto nakupujete obleceni?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 60 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 38

Frekvence ndkupi Absolutni cetnost Relativni éetnost
Neékolikrat za mésic 26 10.6%
Jednou za mésic 41 16,7%
Kazdé dva aZ ti'i mésice 77 31,3%
Kazdy pulrok 69 28%
Jednou ro¢né 26 10.6%
Méné neZ jednou roéneé 7 2.8%
Celkem 246 100%

(zdroj: vlastni)




Otazka ¢. 39 - Jak byste popsali své nakupni chovani?

Zlstavam vémy/a e-shopu, 1 kdyZ nejsem I 4
spokojen,nemém jinou volbu

nakoupim pfisté jinde

Jsem vérny/a e-shopu, pokud nabizi vyhody (pf. _ 110

vérnostni program)

Nékupni chovéni

piedchozimi ndkupy spokojen/a

0 20 40 60 80 100 120

Podet odpovédi

Obrazek 56 Otazka €. 39 - Jak byste popsali své ndkupni chovani?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 61 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 39

Pokud nej kojen/
nakoupim piitee nde I 140

o et oy o™ U N 15

i i _ Pocet respondentii
Ndkupni chovini — ——
Absolutni éetnost | Relativni cefnost
Casto zkousi /¢ e-shopy, 1kdyzZj byl/
asto 01351111 nm:e.e s’ opy, 1 yéjsem yl/a s 152 61.8%
predchozimi nakupy spokojen/a
J érny/4a e-shopu, pokud nabizi vyhody (pi.
sem vérny/a e :.; opu. Po nabizi vyhody (pt 110 44.7%
vérnostni program)
Pokud nej kojen/a,
° ne]'semfvp(: ojenra. 140 56.9%
nakoupim pfisté jinde
Zistavam veérny/a e-shopu, i kdyz nejsem
) .- 4 1.6%
spokojen,nemam jinou volbu
Celkem 246 -

(zdroj: vlastni)




Otazka ¢. 40 - Za jaké polozky nejvice utracite?

Drogerie | 2

Energie M 6

Kultura [N 55
Sport [N 72
Vzdélani [ 50
Cestovani a zazitky [INNENGNENN 35

PoloZka

Elektronika [INNEGEGEGN 41
Doprava [N 98
Obleceni N 90
Bydleni I 189
Potraviny [ 219

0

50

Kosmetika NN 55
Zdravi I s1

100

Pocet odpovédi

150

200

Obrazek 57 Otéazka €. 40 - Za jaké polozky nejvice utracite?

(zdroj: vlastni)

Tabulka 62 Absolutni a relativni ¢etnost — Otazka ¢. 40

250

PoloZka Absolutni éetnost Relativni etnost
Potraviny 219 89%
Bydleni 189 76.8%
Obleéeni 90 36.6%
Doprava 98 39.8%
Elektronika 41 16,7%
Zdravi 81 32.9%
Kosmetika 55 22.4%
Cestovani a zazitky 85 34,6%
Vzdélani 50 20.3%
Sport 72 29.3%
Kultura 55 22.4%
Energie 6 2.4%
Drogerie 2 0.8%
Celkem 246 -

(zdroj: viastni)




