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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na vytvoreni takovych navrhi, které povedou ke zvyseni
urovné spokojenosti zakaznikli daného podnikatelského subjektu. Na zakladé
teoretickych poznatkli je provedena kratka analyza marketingového mixu i prostiedi,
ve kterém se subjekt nachéazi. Hlavni ¢ast prace je zaméfena na marketingovy vyzkum
spokojenosti zékaznikli a jeho zhodnoceni. Nésledné jsou vypracovana doporuceni,

jak doséhnout zlepSeni dosavadni situace.

Kli¢ova slova

Marketing, zdkaznik, spokojenost zakaznikl, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni

Abstract

The primary aim of this diploma thesis is to suggest proposals leading to the increased
level of customer’s satisfaction based on the obtained theoretical knowledge as well as

on the performed analysis of the current state and the marketing research.

Key words

Marketing, customer, customer satisfaction, marketing research, questionnaire survey
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,
UvVOD

Podil nakupujicich na internetu se neustdle zvysuje. A neni divu. V dnesni uspéchané
dobé si vétsina z nas nemuze dovolit stravit odpoledne v pieplnéném ndkupnim centru
cekajici ve fronté na zkusebni kabinky nebo pokladnu s neptijemnou obsluhou. Vyhodou
online nakupovani je i neomezend ,oteviraci doba“ a velkd soustfedénost zbozi,
kde si zékaznik sdm mize porovnat, co je pro néj zajimavéjsi. Internetové obchody ¢asto
nabizeji bohat$i sortiment nez obchody kamenné, které jsou omezeny prodejni plochou
a vyuzivaji spiSe sezonnosti. I ceny zbozi byvaji casto nizsi, nebot’ prodejci nemusi platit
vysoké najmy v obchodnich galeriich. Zakaznik hodnoti nejen cenu zbozi ale i cenu

a pritomnost doplitkovych sluzeb. Setii tedy nejen ¢as ale i osobni finance.

S nakupovanim obleceni na internetu ale ptichazeji i obavy napiiklad ze Spatné zvolené
velikosti a nemoZznosti si zbozi vyzkouSet na misté. Nicméné pii nakupu na internetu
si zbozi muze zédkaznik nechat poslat na jakoukoliv adresu, zbozi si v klidu vyzkouset
a poté minimaln¢ do lhiity 14 dni vratit bez udani dvodu. Nékteré spolecnosti garantuji
dokonce 100 dni s vyzvednutim zdarma. Tomuto nedostatku lze pfedchazet blizsi
specifikaci uvadéné v popisu produktu. Nejen rozméry, pouzity material, ale i privodce
velikostmi nebo zplsob pouziti mlze eliminovat zdkaznikovo pfipadné zklamani.
Zajimavé jsou i reference, komentare, osobni zkuSenosti a realné fotky jiz zakoupeného

zbozi zakaznikem.

Proto vznikaji nové a nové internetové portaly, kde je mozné z pohodli domova sehnat
témeéf cokoliv. Timto smérem se vydala i jednatelka vybrané spolecnosti, ktera se snazi

odlisit hlavné tim, ze nabizi nejnovéjsi americké kolekcee, které jsou v CR méné dostupné.

Bohuzel s vyvojem modniho primyslu uspéSnost vybrané spolecnosti, spise klesa.
Proto jsem se rozhodla zjistit, jak jsou zdkaznici, tohoto menSiho online obchodu,
spokojeni s jeho fungovanim a na zaklad€ toho navrhnout takova opatteni, kterd povedou
ke zlepSeni stavajici situace a zaroven ke zvySeni konkurence schopnosti.
Bude vSak zalezet pouze na vedeni spolecnosti, jak s témito ziskanymi informacemi

nalozi, a zda budou inspiraci pro jeho budouci rozvoj.
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CiLA METODIKA PRACE

Zde nastinim cile mé diplomové prace, kterych bych chtéla dosdhnout a nasledné

pak 1 postup zpracovani.

Hlavni cil

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatki, provedenych
analyz soucasného stavu a vlastniho marketingového prizkumu navrhnout takova

opatfeni, kterd povedou ke zvySeni rovné spokojenosti zdkazniki.

Dil¢i cile
- provedeni jednotlivych analyz
- uskute¢néni marketingového pruzkumu

- dosazeni vy$$i konkurenceschopnosti

Metody a postupy
Tato diplomova préce je ¢lenéna do tii zdkladnich ¢asti.

V prvnim oddilu bude pomoci zdkladnich teoretickych poznatk pfibliZzena problematika
v oblasti marketingu, jeho vnitiniho i vnéjSiho prostiedi, marketingového mixu a SWOT.
Pro vlastni vyzkum jsou v neposledni fadé diilezitd vychodiska tykajici se méfeni

spokojenosti zdkazniki.

Analyticka ¢ast se bude kratce zabyvat analyzou soucasného stavu marketingového mixu
a pomoci analyzy SLEPT bude zhodnoceno prostiedi, ve kterém se podnikatelsky subjekt
nachazi. Tato ¢ast bude pfedevSim vénovana vlastnimu marketingovému vyzkumu,
kde bude popsano, jak vyzkum probihal, jak byla ziskdvana data a bude obsahovat
1 zaveérené hodnoceni. V neposledni fad€ bude vypracovéna i analyza silnych a slabych
stranek podniku a jeho hrozeb a pfilezitosti pomoci piistupu SWOT, kterd bude dale

hodnocena matici IE.

Posledni ¢ast bude zamétena na konkrétni navrhy, které povedou ke zvySeni urovné
spokojenosti zdkaznikli, pii kterych bude vychdzeno ze zjisténych informaci

v predchozim oddile.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni ¢asti této prace budou vysvétleny diilezité pojmy z oblasti marketingu a zejména
pak informace tykajici se méfeni spokojenosti zékazniki, které jsou klicové k pochopeni
dané problematiky. Zavér této kapitoly je vénovan analyze pro urceni postaveni podniku

na trhu vyrobki a sluzeb, kterou je analyza SWOT.

1.1 Marketing

Co vlastné znamena termin marketing? Tento pojem si mnozi z nas vysvétluji pouze jako
reklamu ¢i prizkum trhu, avSak marketing zastava i mnoho jinych funkci. V dnesni dobé

existuje Siroka Skala definic, proto uvadim vice zdroji zabyvajicich se timto oborem.

., Marketing je proces vnimani, porozumeni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych
ctlovych trhii pri vyuziti podnikovych zdroju. Marketing je proces sladovani podnikovych
zdrojii s potrebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty
a sluzbami, potrebami a pozadavky spotiebitelii a ¢innosti konkurence.“ (Payne, 1996,

s. 31)

Marie Heskova a Peter Starchoti (2009, s. 12) uvadgji, Ze po roce 2000 z vécného hlediska
dominuje marketingu zejména orientace na zdkaznika a napliovani zakaznickych hodnot,
stanovovani marketingovych cili v souladu s principy trvalé udrzitelnosti, socidlné
odpovédny marketing a smér oznacovany jako nové trendy v marketingu. Marketing také
definuje to, co je nutné vykonat, ocekévany vysledek Cinnosti, metody, cile, strategie,
plany a programy. Neustale kontroluje pribéh cinnosti s cilem korigovat odchylky

ve vztahu k vyty¢enym cilim.

1.2 Marketingové prostiredi

., Marketingové prostiedi firmy se sklada z vnéjsSich faktori, které oviiviuji realizaci
marketingovych aktivit, zamérenych na cilové zakazniky; vytvari jak prilezitosti, tak rizika.
Pro uspéch firmy je nezbytné neustdle vnéjsi prostredi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 174)
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1.2.1 Marketingové makroprostiedi — SLEPT analyza

SLEPT analyza, mnohdy také oznacovana jako PEST analyza, je nastrojem slouzicim

k identifikaci a zkoumani externich faktor (Korab, Peterka a Reznakova, 2007, s. 48).

Jednd se o faktory, které ovliviiuji podnik zvenéi, ¢imz pusobi pfimo i nepiimo
na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma prakticky viibec zadny vliv. NemiiZe
je ani poradné kontrolovat, spiSe je pouze bere na védomi a snazi se o nich védéet

co nejdiive, aby na né¢ mohla co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat. Obvykle se o nich

hovoti jako o faktorech nekontrolovatelnych (Foret, 2008, s. 43).
Analyza se zaméfuje na nasledujici oblasti:

e Socialni — sleduje déni na trhu prace, demografické ukazatele, vliv odbort,

ale také miru a vnimani korupce, ,.krajové zvyklosti aj.).

o Legislativni — zabyva se zdkony, jejich pouZzitelnosti a interpretovatelnosti,

sleduje praci soudu véetné téch rejstiikovych.

e Ekonomicka — zaméfuje se na oblast makroekonomickych hospodaiskych
ukazateli a jejich predpokladd, pfimymi i nepfimymi danémi nebo trznimi

trendy.)

e Politicka — zkouma stabilitu statnich pomérti a municipalnich instituci, politické

trendy a postoje k podnikéni.
e Technologicka — sleduje technologické trendy, podptirné technologie a aplikace
(Korab, Peterkova a Reznakova, 2007, s. 48-49).
1.2.2 Marketingové mikroprostiedi — Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Jedna se o odvétvi, ve kterém firma podniké a zdroven zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,

které mlize sama vyznamné ovlivnit (Jakubikova, 2013, s. 102).

Vyjednavaci sila zdkazniké — tuto skupinu tvoii spotiebitelé, vyrobci, obchodnici,

stat 1 zahrani¢ni zdkaznici a jejich motivace ke koupi se lisi (Jakubikova, 2013, s. 105).

Lze fici, ze ¢im ma zakaznik vétsi poptavku, tim je pro podnik vyznamnéj$im, a i jeho

vyjednévaci sila se zvySuje. V ptipadé, ze zakaznik prestava byt spokojeny, mize snadno
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odejit ke konkurenci, nahradit produkt substituty, ptipadné si ho vyrobit saim (Ketkovsky
a Vykypél, 1998, s. 36-37).

Vyjednavaci sila dodavatelii — jedna se o firmy, organizace ¢i jednotlivce, ktefi firmam
poskytuji zdroje potfebné pro vyrobu a produkci sluzeb. Obvykle firmy pii analyze
dodavatelli zajima jejich postaveni na trhu, Groven kvality, certifikace, vcasnost

a spolehlivost dodavek, zkusenosti a dalsi (Jakubikova, 2013, s. 104)

Dodavatel se snazi cenu zvySovat a tim zmenSuje zisk nakupujicimu. ZvySujici cena
je zavisla na vzdalenosti dodavatele od konkurence, diilezitosti nakupujiciho pro podnik,

zpétné integraci a dalSich faktorech (Mallya, 2007, s. 50).

Hrozba vstupu novych Kkonkurenti — jednd se o nové firmy, které vstupuji
nebo se chystaji vstoupit na trh. Na zdklad€ charakteru trhu mtizeme jejich chovani pouze

odhadovat (Korab, Peterka a Reznakova, 2007, s. 50).

Hrozba substituti — jde o vyrobek, ktery ma vlastnosti produktu vyrabéném v daném
oboru a ktery zaroven uspokojuje naroky spotiebitele. Jestlize se tento substitut stane
pro zakaznika atraktivnéjsi, mize piejit ke konkurenci. Je nutné tuto hrozbu pfedchazet

nezvySovanim ceny a zdokonalovanim svych produktt a sluzeb (Mallya, 2007, s. 51).

Konkurenti v odvétvi — rivalita firem na daném trhu mize byt vysoka, jestlize je trh
malo rostouci, jedna se o nové, v budoucnu lukrativni odvétvi, velky pocet konkurentt
na trhu nebo jsou nabizené vyrobky jen malo diferencované (Ketkovsky a Vykypél, 1998,

5. 38-39).

Vsechny tyto oblasti vice ¢i méné ovliviiuji ¢innost podniku a podnik je na nich do ur¢ité
miry zavisly. Podstatné ale je, Ze je mize sam ménit. Naptiklad si miiZze vybrat jiné
dodavatele, mize uzavifit spolupraci s konkurenty na spole¢ném projektu, se zadkazniky
komunikuje reklamni kampani, s vefejnosti nastroji public relations atd. (Foret, 2008,

s. 41).
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1.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroji, jejichz prostrednictvim miize
marketing ovliviiovat trzby. Tradicni ndstroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:
vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). (Kotler, 2003,
s. 69)

*Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

- *Za kolik
Prlce *Co je z pohledu zadkaznika cena?
eKde
Place *Na jakém misté, jakymi kandly budeme
prodavat?

) «Jak
Promotlon «Jak o tom, co nabizime, dame

zakaznikum védét?

Obrazek 1:Koncepce ,,4P“
(Zdroj: E-learning Everesta, 2018)

1.3.1 Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz méa byt pfedmétem smény.
Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mySlenka i volebni program. Timto terminem
se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — nejen zbozi nebo sluzba samy o sobé,
ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce, obchodni

znacka, kultura prodeje a dalsi (Hordkova, 1992, s. 36)

1.3.2 Cena

Pro vétSinu spotiebiteld cena predstavuje miru hodnoty vyrobku, nebot udava, jakého
mnozstvi penéznich jednotek se musi vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. Cena
uzce souvisi se stimulaci odbytu: nizk4 cena motivuje ke koupi ekonomicky smyslejici
jedince, naopak vysokd cena podnécuje ke koupi, ty, kteti tak vyjadiuji
své socidlni postaveni €i zZivotni styl. VySe ceny je omezena naklady na jedné strané

a poptavkou na stran€ druhé (Hordkova, 1992, s. 36 — 37).
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1.3.3 Distribuce

., Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista

jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. “ (Foret, 2008, s. 103).

Béznymi funkcemi distribu¢niho systém jsou naptiklad ptedprava zbozi, skladovani,
prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytovani tveéru. Tento systém
poskytuje spottebiteli dvé vyhody, a to vyhodu prostorovou a ¢asovou. Umoziiuje totiz
pozadovany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zdkaznika piithodnych (Horakova,

1992, s. 36).

1.3.4 Propagace

Ukolem propagace je poskytovat informace o produktu (vlastnosti, dostupnost, cena)
a presvédCit pfipadné zdkazniky o vyhodnosti koupé. Tato Cinnost se uskuteciiuje
prostfednictvim reklam v TV, rozhlase, novinach, casopisech nebo v mistech,

kde se pohybujeme kazdy den (Hordkova, 1992, s. 37 — 38).

1.4 Zakaznik

Zakaznik neboli spotiebitel je jednim znejvyznamnéjSich c¢lankti podniku. Kazdy
zdkaznik je jiny, li§i se dle jejich potieb a piani. Hlavnim tkolem marketingové
komunikace je poznat svého zdkaznika a nabizet mu pravé takové produkty,
které odpovidaji jeho potfebam. Zakaznikem nemusi byt pouze fyzicka osoba, ale mize
se jednat i o podnik. Podle typu zdkaznika rozd¢lujeme trh na B2C (kone¢nym
spottebitelem je fyzickd osoba) a B2B (zadkaznikem je podnik). Skupinu zakaznikt

ptredstavuji vyrobci, obchodnici, stat a zahrani¢ni instituce (Zamazalova, 2010, s. 111).

Zakaznika je mozno definovat jako n€koho, kdo je ochoten zaplatit za uspokojeni svych

potieb nebo feseni svych problému. Zakaznici jsou nezbytné nutni pro preziti kazdého

vvvvvv

k sestaveni a regulace nabidky (Kotler, 2003, s. 162).

16



1.4.1 Segmentace zakazniki

Segmentace trhu je jedna z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem
je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo

sluzbu. Segmentacni kritéria mizeme na piiklad dale délit na:

e Geografickd — zakaznici jsou déleni podle svého prostorového rozmisténi
(kontinent, zem¢, region).

e Demograficka — zakaznici se déli podle véku, pohlavi, etniky, nabozenstvi,
rodinného stavu, apod.

¢ Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, ptijem,

e psychologicka — zivotni zajmy, postoje, hodnoty,..

e Nakupni chovani — frekvence a rozsah ndkupt, loajalita k dodavateli, postoj

k riziku.

Pii segmentaci se trh déli podle urcitého hlediska do homogennich skupin zékaznik,
které jsou charakteristické svymi potfebami a ndkupnim chovanim. Organizace
by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobé schopna v souladu
se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pifi tom dostate¢ného zisku

(Segmentace trhu a zédkaznikt, 2016).

1.4.2 Chovani zakazniku

., Nikdo nemiize s jistotou predvidat chovani zdkaznika, a jak bude reagovat v konkrétni

situaci. *“ (Jakubikova, 2013, s. 105)

Nékupni ¢i spotfebni chovani je dilezitou charakteristikou kazdého spotiebitele. Jedna
se o chovani, jimz se spottebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladdani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekavaji uspokojeni svych potieb.
Nékupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotliveli pfi vynakladani vlastnich

zdroju (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotfebou (Schiffman, 2004, s. 14).

V teorii spotfebniho chovani Mulac¢ova (2013, s. 226) rozliSuje Ctyti zakladni pfistupy,

které chovani spotiebitelt vysvétluji:
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e Racionalni modely — spotiebitel je raciondlné uvazujici osobnost, ktera uvazuje
o vyhodnosti ndkupu. V téchto modelech je spotfebitel vniman, jako kalkulator
bez emoci, preferenci a ostatnich vlivi.

e Psychologické modely — na spotiebitele pisobi psychické faktory. Tyto modely
se zamétuji pfedevsim na vnimani podnétl a motivu.

e Sociologické modely — z4dsadnim je vliv soc. prostfedi, vymezeni socidlnich roli
a vyznamnost nékterych socialnich skupin jako je rodina, ptatelé, znami. Sleduji,
jak spottebitel reaguje na vlivy prosttedi, napf. znatkové vyrobky, modni vlivy.

e Komplexni modely — bylo zjisténo, Ze vSechny ptedchozi modely se vzéjemné
prolinaji a dopliuji.

V dneS$ni dobé se tedy marketingovi specialisté museji stale castéji spoléhat

na marketingové vyzkumy (Kotler, 2007, s. 309).

1.5 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznikli je definovana jako mira naplnéni jejich ocekavani,
kterd je spojend stim, jak zdkaznik vnim& a hodnoti zakoupeny produkt

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 849).

vvvvvv

k tomu, Ze je pocet zédkaznikli limitovany, snaha obchodnikl pecovat o zédkaznikovu
spokojenost je na misté. Nejenze obchodni firma mulze ovliviiovat zikaznikovu
spokojenost skrze kvalitni zbozi, poskytnuté sluzby, pestrou nabidku, ochotnou
a fundovanou obsluhou, ale také miZze formovat zakaznikova ocekavéani. Ta jsou
ze sdélovacich prostfedkli, informacemi, které ziskdva fizenou komunikaci firmy
(reklama, sliby prodavact atd.). V ptipade, Ze jsou ocekéavani pftili§ velikd, nemuseji

byt naplnéna a zdkaznik je zklaman (Zamazalova, 2009, s. 216).
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e Image — jde o proménnou vztahu zdkaznika ke znacce firmy nebo produktu.
Predstavuje zaklad spokojenosti zakaznika.

e Ocekavani zakaznika - individudlni pfedstava zakaznika. Pfedstava je ovlivnéna
zkuSenostmi, informacemi, prostfedim a vlastni osobnosti.

e Vnimana kvalita zakaznikem — tyka se produktu i v§ech doprovodnych sluzeb.

¢ Vnimana hodnota — je spojena s cenou produktu a s o¢ekdvanym uzitkem.

e Stiznosti zakaznika — jedna se o rozdil mezi ocekdvanim a skutecnym vykonem

(Jakubikova, 2013, s. 106).

Image

Ocekavani zakaznika

‘Vnimani kvalita
zikaznikem g

‘Vnimani hodnota > Spokojonost zakaznika

A4

Loajalita zdkaznika

A 4

Stiznosti zékaznika

Obrazek 2: Model spokojenosti zékaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 106)

1.5.1 Loajalita zakaznika

Trvala spokojenost zdkaznika spodnikem a jeho nabidkou produkti ¢i sluzeb
ma tendenci vést k zakaznické vérnosti. Vérny zdkaznik v podniku nakupuje opakované
a zajiSt'uje mu tak stabilni obrat. Bohuzel ale neplati, Ze by se kazdy spokojeny zdkaznik
stal automaticky zakaznikem stdlym. Oddany zékaznik mnohdy nakupuje i ve vétSich
objemech, je méné cenové citlivy, nevyzaduje tolik informaci jako novy zékaznik, ¢imz
Setfi podniku naklady i Cas a také sdili svou pozitivni zkuSenost s podnikem formou

doporuceni (Zamazalova, 2009. s. 214).

1.6 Meéreni spokojenosti zakaznika

., Meéreni spokojenosti zakaznika miize vedeni pomoci v rozhodovani o tom, jakym smérem

se vydat pri zlepSovani vykonnosti svého podniku. “ (Fontenotova, 2006)

19



Systém meéteni spokojenosti a loajality je podle Nenadala (2008) vhodny k ziskdvani
zpétné vazby, ze které lze zjistit, jakéd mél zakaznik o¢ekavani a jaké budou jeho budouci
pozadavky. Tim se podnik bude snazit zakaznikim neustdle pfizptisobovat
a dale se vyvijet. Znacné procento podnikli vniméa jako ukazatel nespokojenosti
az mnozstvi uskute¢nénych reklamaci. Tzn.: kdyZ je rozsah reklamaci nulovy, zda se byt
vse v nejlepSim poradku. Omylem ale je, ze vyskyt reklamaci je vyrazem té nejvyssi miry

nespokojenosti zdkaznika (Nenadal a kol., 2008, s. 175).

-----

zakaznikl. Takto jsou ziskdvany informace o potiebach a ocekavanich zdkaznikl a také
o tom, jak je uspokojit. Vysledky métfeni by mély byt konzultovany se zaméstnanci
a nasledné¢ by méla byt ucinéna opatfeni, kterd by vedla ke zvySeni spokojenosti

zakazniki (Nenadal, 2004, s. 7).

1.6.1 Postupy méreni spokojenosti zikaznika

Nenadal (2004, s. 14) rozd¢€luje postupy méfeni spokojenosti zdkaznika

do dvou zakladnich sméru:

e Postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vnimani zdkaznikd — umoziuji
pracovat sudaji, které byly ziskani jako odraz ptimého vnimani produktt
organizace ze strany jejich zakaznikd.

e Postupy vyuzivajici tzv. internich ukazatelii vykonnosti — jsou zalozeny
na analyze udaji ziskanych zinternich databdzi organizaci, které produkty
zakaznikim dodévaji. Ukazatele jsou v organizaci efektivné rozvijeny procesy,

jez pak ptimo podminuji pozitivni nebo negativni vnimani zdkazniki.

1.6.2 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Prestoze americké a evropské indexy spokojenosti (bude vysvétleno pozdéji) slouzi spise
jako orienta¢ni testovani nez jako ndstroje pro oznaeni oblasti vyzadujicich zlepSeni.
Jakmile skon¢i prizkum spokojenosti zakaznika, chce vedeni vé&dét vic,
nez jen jakého skore spole¢nost dosédhla. Chce védet, co musi udélat pro to, aby tento

vysledek vylepsil. Mezi Ctyfi bézné pouzivané metody, které slouzi ke zjistovani miry
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spokojenosti zakaznika a zaroven i jako pomtcka ke stanoveni opatfeni, kterd musi

ke zlepSeni svého podniku piijmout, patii:
Pouze-spokojenost

Od respondenta se v prizkumu zada, aby vyznacil, jak dobfe si podnik vede v fad¢
vlastnosti, na sedmibodové Likertové S$kdle, na niz jedna odpovidd naprosté
nespokojenosti a sedm odpovida naprostému nadseni. Bézna je i skala petibodova. S¢ita
se prumérnd skore u kazdé vlastnosti, pficemz ty polozky, které ziskaly nejnizsi
ohodnoceni, je tfeba zlepsit. Vzhledem k tomu, Ze tato metoda nezohlednuje dilezitost
vlastnosti pro zédkaznika, vedeni nema k dispozici Zadné udaje, které mu mohou pomoci

stanovit priority nebo posoudit stejné skore spokojenosti (Fontenotova, 2006).
Diferenéni analyza

V této metodé se u kazdého respondenta pocitd rozdil mezi body dilezitosti a body
spokojenosti. Stejné jako v predchozi metodé je bodové hodnoceni méteno na Likertove
Skale, avSak sopacnym vyznamem. Jedna odpovidd zcela nedilezitému a sedm
pfedstavuje nejvyssi dulezitost. Tato analytickd metody fikd, Ze dulezitost je ndhradni
jednotkou za zdkaznikovo ocekdvani toho, jak by si spole¢nost méla u kazdé vlastnosti
vést. Vlastnosti s nejvetsimi rozdily jsou pak oznaceny jako ty, které je tfeba zlepsit.
Aby byla tato metoda co nejefektivnéjsi, mély by se 1 jednotlivé vlastnosti setadit podle
diilezitosti, a metodou stanoveni priorit by nemél byt jen uvedeny rozdil (Fontenotova,

2006).
Model diilezitost-spokojenost (D-S)

Model D-S vyuzivd kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni
srovnanim urovni spokojenosti a diilezitosti u riiznych métenych vlastnosti. Tento model
zkouma vztah mezi vlastnostmi, které zakaznici pokladaji za nejdilezité;si
a vlastnostmi, které dosahuji Spatnych vysledkti. Ur€ovani priorit probihd na zakladé
grafického znédzornéni, pficemz prioritu ziskdvaji polozky s vysokou dileZitosti

a nizkou spokojenosti (Fontenotova, 2006).
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Vysoka
3 1
Nadbytek Vynikajici
Spokojenost
stiedni
4 2
Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Diilezitost Vysoka
stiedni

Obrazek 3: Model dilezitost-spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fontenotova, 2006)

Multiplikativni pFistup

Vyuziva dulezitost jako vazenou proménnou, kde dulezitost nenahrazuje zakaznikovo
ofekavani. Zrozdilu mezi nejvy$§im moznym  hodnocenim  spokojenosti
a zdkaznikovym vnimanim se vypocita skore nespokojenosti, které se pak vazi podle
skore dilezitosti. Na zakladé vazeného skore nespokojenosti jsou vlastnosti fazeny

sestupné dle jejich diilezitosti (Fontenotova, 2006).

1.6.3 Evropsky index spokojenosti zakaznika

Vysledky méteni spokojenosti zdkaznika se ¢asto publikuji v tzv. indexech. V Evropé

se jedna o index spokojenosti zdkaznikli — ECSI, ktery se sklada ze sedmi méfitelnych

vvvvvv

na spokojenost zakaznika rozhodujici vliv. Vztahy proménnych jsou vyjadieny

v nasledujicim obrazku €. 2 a dale rozepsany (Foret a Stavkova, 2003, s. 107).
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Image

Y

Oc&ekavani
zakaznika
A A A N
Vnimani kvalita < Vnimani .| Spokojonost ” Loajalita
zikaznikem i hodnota i zakaznika g zékaznika
A A
Stiznosti
zakaznika

Obrazek 4: Model spokojenosti zékaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret a Stavkova, 2003, s. 107)

e Image — zahajovaci bod analyzy spokojenosti zakaznika, diivéra ve firmu a jeji
produkty, stabilita firmy, reakce na pfani a problémy zékazniki, znalost znacky.

e Ocekavani zakaznika — predstavuje oCekéavani zdkaznika k produktu firmy.
Vliv vlastnich zkuSenosti zdkaznika a marketingové propagace produktu.

e Vnimana kvalita zakaznikem — jedna se nejen o produkt a jeho kvalitu,
ale 1 o doprovodné sluzby, které s prodejem a uzivanim vyrobku souviseji.

e Vnimana hodnota — propojeni ceny a vnimané kvality.

e Stiznost zakaznika — vznika na zaklad¢ neshody oc¢ekdvani. Vykon neodpovida

oc¢ekavani (Foret a Stavkova, 2003, s. 108).

1.7 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim
rozpoznavat a reagovat na marketingove prilezitosti a hrozby. “ (Foret a Stavkova, 2003,

5. 13)

Podle Kozla (2011, s. 13) marketingovy vyzkum hledé4 nejefektivnéjsi cesty, jak na trh
vstoupit a maximalné uspokojit jeho potfeby. Autor tvrdi, Ze hlavni charakteristikou
vyzkumu je jeho jedine¢nost, nebot’ ziskané informace ma pouze zadavatel vyzkumu,

vysoka vypovidaci schopnost, protoze je vyzkum zaméfen na konkrétni skupinu
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respondentl a aktualnost ziskanych informaci. Nevyhodou vsak je, Ze takovy vyzkum

byva mnohdy ndro¢ny na kvalifikaci pracovnikd, ¢as, pouzité metody a finance.

1.7.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muze byt proveden jako jednorazovy projekt za i€elem vyhovéni
pozadavklim — napf. zda vstoupit na novy trhy — nazyva se vyzkum ad hoc. nebo mize
také zahrnovat nepietrzité a pravidelné sledovani. Ugely, za kterymi jsou vyzkumy
provadény jsou nesmirné riznorodé, ale proces probihd témét vzdy jako na obrézku €. 5

(Hauge, 2003, s. 12).

Definice Cile
A 4
Planovani
y
Sbér Sbér dat
v
Analyza Analyza dat
v
Interpretace Podéani zpravy
A4
Marketingova rozhodnuti

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hague, 2003, s. 12)

Pocate¢nim okamzikem je definovani cile — ¢eho ma prace dosdhnout? Pokud cilovy plan
neni dostate¢né propracovan, pak vloZzend namaho do projektu bude jen promrhanou
energii. Cile jsou vyjadifenim, pro¢ je vyzkum provadén. Poté je nutné sestrojit plan,
jak cile dosdhnout a jak budou informace ziskavany vcetné ¢asového harmonogramu.
Metody pottebné pro ziskdvani dat budou blize popsany v podkapitole 1.8.3.
Po vypracovani analyzy je nutné provést interpretaci a prezentovat ziskana data

srozumitelnym zplisobem, aby ten, kdo déla finalni rozhodnuti, mohl reagovat na dané
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vysledky. Pokud bylo rozhodnuti udélano jest¢ pred provedenim marketingového
vyzkumu a nebude se v praxi ménit, pro¢ se vyzkumem tedy zatéZovat? Nemd smysl

provadét vyzkum trhu a pak ignorovat jeho vysledky (Hauge, 2003, s. 12-13).

1.7.2 Druhy marketingového vyzkumu

RozliSujeme dva zakladni druhy marketingového vyzkumu, primarni a sekundarni.
Primérni vyzkum je proces zjiStovani hodnot vlastnosti u zvolenych jednotek vcetné
samotného sbéru dat v terénu. Sekundarni vyzkum piedstavuje dodatecné vyuziti

jiz diive nasbiranych dat (Foret, 2008, s. 10).
Existuji dvé zakladni vyzkumné metodologie:
Kvalitativni vyzkum

Zde miizeme postupovat bud’ metodou ex anatelex post, nebo pouze ex post. V piipade
prvni  metody je zjiStovani provadéno jeSt¢ pred samotnym nakupem,
kde je soustiedéno na zdkaznikova ocekavani a nasledné¢ porovnavana s druhym
zjiStovanim, které probiha az po ndkupu. Odhalujeme tedy splnéni zakaznicky
pozadavkd, tedy jeho spokojenost ¢i nespokojenost. Ve druhém piipade vychazime pouze
z hodnoceni zdkaznika po koupi produktu, kde je vSak dotazovan, zda jeho zkuSenosti
odpovidaji  jeho ocekdvani, které si vytvofil pfed ndkupem (Tomek

a Vavrova, 2004, s. 86).
Kvantitativni vyzkum

Jde o metody, které se zabyvaji aktivnimi stiznostmi zédkaznikt. V pifipad€ vyuziti tohoto
informacniho zdroje se predpokldda, Ze stiznosti budou ftadné evidovany,
shromazd’ovany, tfidény podle druhi stiznosti a vyhodnocovéany z hlediska pficin, vinikt
a jinych vzajemnych souvislosti. Stiznosti by mély byt pfedmétem pozitivni reakce vuci
zdkaznikovi  (napravit  nedostatek,  popifipadé¢  poskytnout néco  navic,

aby doslo ke zvratu nespokojenosti (Tomek a Vavrova, 2004, s. 88).

Ani tyto metody nelze povazovat za absolutni z hlediska zjisténi spokojenosti
¢1 nespokojenosti. Dulezité je si uvédomit, ze fada zakaznikd pfedem zavrhne proces
stiznosti podstoupit, at’ uz zcasovych divodi nebo finanénich nékladii (Tomek

a Vavrova, 2004, s. 88).
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1.7.3 Metody sbéru dat

Mezi zékladni tfi metody sbéru dat fadime dotazovani, pozorovani a experiment.

Tyto metody budou déle rozebrany.
Dotazovani

Tato metoda patii k nejstarSim a nejrozsifenéj$im postupiim marketingového vyzkumu,
ktera se uskutecniuje pomoci zdznamovych archi a vhodné zvolené komunikace
vyzkumnika s respondentem. Tento kontakt mtze byt bud’ pfimy, nebo zprostfedkovany

a stejn¢ tak mtize probihat pisemnou nebo osobni formou (Foret, 2008, s. 41).
Osobni dotazovani

je provadéno formou rozhovoru mezi tazatelem a jednim respondentem, kde tazatel
poklada otazky, ¢te piipadné varianty odpovédi a zaznamenava respondentovy reakce.
Avsak vyhodou je, ze v tomto piipadé odpadaji problémy s navratnosti i se spravnosti

a uplnosti vyplnéni (Foret, 2008, s. 58).
Pisemné dotazovani

e Dotaznik predstavuje nejrozsitenéjsi nastroj urceny ke sbéru dat avsak nejveétsim
problémem této metody je obvykle velice nizka navratnost. Zahrnuje celou fadu
otazek, jejichz cilem je ziskat ndzory, preference, postoje, znalosti
¢i fakta od jednotlivych respondentt (Kotler, 2007, s. 420).

e Anketa je vhodnd pro prvotni sezndmeni se a osloveni vefejnosti. Tvorii
ji jen n¢kolik malo otdzek na urcité téma a je publikovana v tisku, vysilana
v rozhlase nebo v televizi nebo rozdavéana pii nejriizngjsich piileZitostech. Casto
se podaii nashromdzdit velké mnozstvi odpovédi, ale skladba vzorku byva

nereprezentativni (Foret, 2008, s. 57).
Pozorovani

Pfi této metodé pozorovatel registruje sledované reakce zpisoby chovani a vlastnosti
sledovan¢ho objektu, do kterych pozorovatel zddnym zplisobem nezasahuje. Informace,
které jsou timto zptisobem ziskany, jsou bezprostiedni, neuvédomélé, bez tiprav a také
nejsou zkresleny verbalizaci. Postatou této techniky je tedy evidence vlastnosti

a chovani sledovanych zakazniki. Vhodnymi elektronickymi pomiickami pozorovani
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zakaznikl mohou byt registrani pokladny se ¢tecimi zafizenimi ¢arového kodu, kamery
nebo platebni karty. Tyto zafizeni poskytuji informace o pfesném Case
a zpusobu platby, frekvenci nakupl véetné detailniho seznamu nakupovanych polozek
¢1 zdznamu pohybu v prostoru prodejny. Tuto metodu mizeme dale délit
na standardizovanou a nestandardizovanou. V prvnim piipadé jsou piesné¢ definovany
jevy, které maji byt sledovdny a je stanovena doba a misto pozorovani.
Pii nestandardizovaném pozorovani je uréen pouze cil pozorovani a pozorovatel

si sam miize rozhodovat o jeho pribehu (Foret, 2008, s. 62).
Experiment

Experimentem se v marketingu rozumi kazdd zména v nabidce. Problém této metody
bohuzel spociva vtom, Ze na chovani zdkaznikli maji vliv i dal§i zmény, zejména
makroprostiedi (inflace a celkovd ekonomicka situace) a stejné¢ tak nova nabidka
konkurence. Experimentalni vyzkum lze rozdélit do dvou skupin. Jedna se o experiment
v terénu, ktery se uskutecniuje napiiklad v konkrétni prodejné a druhou skupinou
je laboratorni experiment. Ten probiha ve zvlast organizovaném prostiedi, kde se mé&fi
fyziologické reakce zakaznikl (vlhkost klize, pohyby oc¢i, magnetické rezonance mozku)
na nejriznéjsi marketingové podnéty, jakymi mohou byt novéa reklama, zména ceny,

obalu atd. (Foret, 2008, s. 64).

1.8 Tvorba dotazniku

Pii konstrukci musime myslet na to, Ze je vice nez dulezité, aby respondenti naSim
otazkdm porozuméli a byli schopni a také ochotni na né¢ odpovidat, ¢imz zaroven
eliminujeme chyby zplisobené respondentem. Pii tvorbé otdzek bychom méli uzivat
znamy jazyk, ptat se jednoduSe a piimo, klast kratké otdzky a pokud mozno, vyhnout

se otazkam zdvojenym (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 201-202).
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1.8.1 Typy otazek

Otazky uvadéné v dotazniku miizeme Clenit hned z n€kolika hledisek:
Otazky dle ucelu

Ugel otazek souvisi s jejich umisténim v dotazniku.

e Kontaktni — v zavislosti na potadi v dotazniku, maji odliSnou funkci. Pokud jsou
umistény na zacatku, navazuji kontakt a spolupraci s respondentem. V piipadé,
7ze jsou uvedeny na konci, ddvame tak respondentovi najevo, jak jsou
pro nas dulezité jeho nazory.

e Filtracni — maji za cil rozdélit dotazované respondenty a ménit tok otazek
v zévislosti na odpovédi. V dasledku toho, mohou na nékteré otazky odpovidat
jen ncktefi respondenti, a proto je umistujeme na zacatek dotazniku
nebo pred dilezitymi vysledkovymi otdzkami.

e Analytické — vyuzivame je pfi hodnoceni odpovédi a hleddni souvislosti
a vzajemné zavislosti mezi proménnymi. Z diivodu dilezitosti pro dalsi analyzu,
musi byt tyto otazky vyplnény vSemi respondenty.

e Kontrolni — maji ovéfit validitu n€kterych odpovédi a to predevsim u zékladnich
otazek, které se tykaji hlavni vyzkumné hypotézy.

e Vysledkové — poskytuji slovni konstatovani zkoumanych skute¢nosti.

e Méritkové — vyuzivdme je pro méfeni zkoumaného jevu. Jsou vhodné
pro zjistovani postojl, hodnoceni, motivii nebo méteni intenzity pocinani.

e Dokreslujici — pomahaji uptesnovat predchozi dvé skupiny otazek (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 209-211).
Otazky dle variant odpovédi

Zda budou respondentovi k otazce nabidnuty také varianty odpovédi, vyrazné ovliviiuje
informaéni hodnotu, kterou miZeme z této otazky ziskat, ¢as dotazovani a zpusob
zpracovani ziskanych dat. Je-li pro nds stéZejni rychlost sbéru dat, standardizace
a jednoduchost zpracovani (kvantitativni vyzkum), vyuzijeme otazky uzaviené (Kozel,

Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 213).
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Tyto otazky mizeme déle délit:

Polouzavi'ené — respondenti maji moznosti odpovédi jako v ptipad¢ uzavienych
odpovédi, ale je nabizena take unikova varianta, u které je vymezeni misto
pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy.

Otevifené — nenabizi zddnou variant odpovédi respondent sdéli svymi slovy,
co uzna za vhodné.

Uzaviené — otazky i odpovédi jsou standardizovany, respondent tedy pouze
oznacuje odpovedi které je mu nejblizsi (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011,

5. 213-215).

Otazky dle vztahu k obsahu

Predstavuji strategii, které je zvolena pro zjisténi podstaty zkoumaného problému.

Piimé — respondentovi je zndmo, na co se ho ptame a védomé odpovida na dotaz.
Tento typ otdzek vyzivame tehdy, jestlize se nedotknou prestize nebo v piipadé,
ze se nejedna o spolecenska tabu.

Prosté — nezkresluji smysl dotazu a vyuzijeme je v piipad¢, kdy neptedpokladame
riziko zdmérného nebo neuvédomovaného zkresleni.

Psychotaktické — snizuji napéti a vedou respondenta k pravdivé odpovédi tim,
ze se prostiednictvim nich ptdme na podstatu problému jinak.

NeprFimé — vyuzivaji nestrukturovanych otazek k aktivizaci fantazie a vyzaduji

spolupréci psychologt (Kozel, 2006, s. 173).

1.8.2 Struktura dotazniku

Je nutné, aby mél dotaznik logickou strukturu, kterd podporuje plynulost rozhovoru.

Strukturovany dotaznik — pevna logicka struktura, vétSinou otazky s uzavienym
poctem variant odpovédi. Vyhoda: rychlost, jednoduchost vyplnéni, srovnatelnost
odpovédi, snadnost vypracovani. Nevyhoda: nizs§i informacni hodnota
— respondent mize odpovidat pouze na zdklad€ nabizenych moznosti.

Polostrukturovany dotaznik — otdzky polouzaviené nebo oteviené. Kvili

vétsimu mnozstvi ziskanych informaci se vSak vedeni rozhovoru a zpracovani
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Kazda otazka ovliviluje nejen odpovéd’ na sebe samu, ale i odpovédi na otazky

nasledujici. Dotaznik by mohl byt sestaven naptiklad v tomto potadi:

1. Uvodni otazKy — navazani kontaktu s respondentem

2. Filtraéni otazky — zajist'uji, aby na konkrétni otazky odpovidala pouze cilové skupina
3. Vécné otazky — tykaji se podstaty feSené¢ho problému

4. Zahtivaci otazKky — jsou obecnéjsi a slouzi k vybavovani z paméti

5. Specifické otazky — otazky zamétujici se na objasnéni zkoumaného problému

6. Citlivé otazky — tento typ otdzek miizeme ne¢kdy také zatadit, zpravidla spiSe nakonec

dotazniku, nebot’ by mohly respondenta popudit nebo vylekat.

7. Identifikaéni otazKky — slouZi ke zjisténi zdkladnich charakteristik respondenta a byvaji
umistény jako posledni, zvlast¢ kdyz respondenta ujistujeme, Ze dotaznik je anonymni.
V ptipad¢, Ze tyto otdzky umistime na zacatek, mohly by respondenta znepokojit (Kozel,

Mynéaiova a Svobodova, 2011, s. 207-208).

1.8.3 Vybér respondenti

Nepostradatelnym procesem vyzkumu je vybér vzorku respondentli, nebot’ Spatné
zvoleny vzorek mize zkomplikovat zkoumany problém nebo ho zcela znehodnotit.
Pokud hledame odpovédi na konkrétni otdzky, tykajici se ur¢itych oblasti, méli bychom
vzdy zkoumat skupiny osob, které s nimi pfimo souvisi. Hlavnim ptedpokladem pro
dobfe zvladnuty vyzkum, je spravné definovat cilovou skupinu respondentd, ktefi ndm
poskytnou relevantni informace. Bez tohoto kroku, nemizeme vyzkum povazovat

za plnohodnotny (Survio, 2013).

Pii analyzovani dat, miZzeme zjisténé vysledky zobecnit na celkovou populaci (zékladni
soubor), ale jen v pfipadég, Ze je vybér respondentl reprezentativni.
e Prosty nahodny vybér — respondenti jsou vybirani ze zékladniho souboru piimo
a vSichni maji stejnou Sanci byt vybrani.
e Vicestupiiovy nahodny vybér — zdkladni soubor je rozdélen do skupin

dle urcitych hledisek a respondenti se ndsledn¢ vybiraji z téchto skupin.
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e Stratifikovany vybér — vybér probihd ndhodné ve vSech dil¢ich soubourech
(geografické tizemi, demografické kategorie,...). Pii spravném postupu je mozné
ziskat ptesn¢jsi vysledky nez u prostého vybéru.

¢ Skupinovy vybér — ndhodny vybér dil¢ich soubort, kde jsou pak vybrani vSichni

¢leni (Kozel a kol., 2006, s. 157).

1.8.4 Velikost vzorku

Predstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. S rostoucim poctem respondentii byvaji

vysledky spolehlivéjsi, ale zaroven roste ndroCnost zpracovani vysledku a finanéni

naklady (Foret, 2008, s. 74).

Kromé slepého odhadu a vypoctu podle kalkulace nakladd je nejpfesnéjSim piistupem

statisticki metoda pro vypocet velikosti vzorku, a to zjednoduSeny vzorec

ne N
" 14N (e2)

Taro Yamaneho:

kde:

n velikost vzorku,
N velikost populace,
E pfipustna chyba.

Dalsim zpisobem pro urCeni velikosti vzorku je pouziti zvetfejnénych tabulek,
které poskytuji pozadovanou velikost vzorku pro dand kritéria (velikost populace,

pfipustna chyba).
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Tabulka 1: Urceni velikosti vzorku respondentti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Israel, 1992)

+3 % +5 % +7 % +10 %

500 - 222 145 83
600 - 240 152 86
700 - 255 158 88
800 - 267 163 89
900 - 277 166 90
1000 - 286 169 91
2000 714 333 185 95
3000 811 353 191 97
4000 870 364 194 98
5000 909 370 196 98
6000 938 375 197 98
7000 959 378 198 99
8000 976 381 199 99
9000 989 383 200 99
10000 1000 385 200 99
15000 1034 390 201 99
20000 1053 392 204 100
25000 1064 394 204 100
50000 1087 397 204 100
100000 1099 398 204 100
>100000 1111 400 204 100

1.9 SWOT analyza

V praxi k celkovému zhodnoceni vychodisek podniku pouzivame metody analyzy silnych
a slabych stranek podniku a jeho trznich pfileZitosti-Sanci a hrozeb-rizik. Tuto metodu

nazyvame SWOT analyzou.
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Trzni prilezitosti a rizika se vétSinou hodnoti pomoci riznych metod marketingového

vyzkumu zaméfené¢ho na kone¢né zékazniky i distributory, ptipadné se pak odhaduji pomoci

heuristickych metod.

V ptipad¢ hodnoceni silnych a slabych stranek firmy se opird o rizné vnitropodnikové

analyzy, napiiklad o analyzy hodnotovych fetézcii. Je také mozné je hodnotit pomoci

kriteridlnich tabulek, kdy je kazdému kritériu ptidélena urcité vaha a pak nasleduje bodové

ohodnoceni podle zvolené stupnice. Silné a slabé stranky lze posuzovat 1 na zadklad¢

celkového zhodnoceni firmy a porovnavat jeho vysledky v ¢ase a s konkurenci (Vysekalova,

2006, s. 47).

Q)

o

Schopnosti:
- ekonomické a finan¢ni

&

- inovacéni

- nakupni a vyrobni

- prodejni a marketingové
- manazerské, personalni

Y
%
%
>

Schopnosti:
- ekonomické a finan¢ni

- inovacéni

- nakupni a vyrobni

- prodejni a marketingové
- manazerské, personalni

Vyplyvajici:
- z makroprostiedi
- ze zmén na trhu
- z chyb konkurence
- z podnéti z&jmovych
skupin

%.
6%'(0
)

Vyplyvajici:
- z makroprostiedi
- ze zmén na trhu
- z konkurenc¢nich tlaki
v prostredi
. 7 tlakil z&jmovych &

skupin Qf

Obrazek 6: Priklad obsahu SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2006, s. 46)
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1.9.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Interni i externi faktory analyzy SWOT lze hodnotit pomoci vnitin€ — vnéj$i matice IE,
kterd se sklada z matice IFE a EFE. Tato metoda umoziuje kvantifikovat vybrané silné

a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby podniku a ur€it tak jejich dtlezitost.
Postup hodnoceni IFE (Internal Forces Evaluation) je nésledujici:

1) Vytvofeni seznam silnych a slabych stranek spolecnosti. Vybérem stejného poctu

silnych a slabych stranek je zajisténa symetrie.

3) Ptitazeni vahy kazdému faktoru v intervalu <0,00;1,00>. Suma vah silnych a slabych

stranek je rovno 1,00.

4) Kazdy faktor je dale ohodnocen podle jeho vlivu/dilezitosti na strategicky zamér

s vyuzitim stupnice 1-4.

5) Pro kazdy faktor je dale ur¢ena vazena hodnota vynasobenim vahy a dilezitosti téchto

faktort.
6) Vysledkem je soucet vazenych ohodnoceni (Fotr a kol., 2012, s. 42-44).
Hodnoceni externich faktord probihd obdobné¢ pomoci matice EFE (External Forces

Evaluation).

1.9.2 TOWS matice

Z TOWS matice vychazeji Ctyii zékladni strategie, kterymi se spole¢nost muze fidit.

Jde o tyto nasledujici strategie:

Strategie SO — Tato strategie se také nazyva ofenzivni, kdy se podnik snazi maximalné

vyuzit silnych stranek a vzniklych ptilezitosti plynoucich z okoli.
Strategie WO — Cilem je eliminovat slabé stranky zhodnocenim pfilezitosti.
Strategie ST — Vyuzitim silnych stranek se podnik snazi eliminovat hrozby.

Strategie WT — Slabé stranky podniku zptisobuji vystaveni riziku. Spolecnost se snazi

tuto situaci prezit formou ustupkl n€kdy i za cenu likvidace €asti organizace (Veber

a kol., 2009, s. 534).
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1.10 Shrnuti teoretické ¢asti

V této Casti byla vymezena teoretickd vychodiska pro jednotlivé ¢asti marketingového
mixu a marketingového prostiedi a také analyzy SWOT, kterd budou nésledné vyuzita
vdalsi casti prace, kterd je vénovana analyze podnikatelského subjektu
a marketingovému vyzkumu spokojenosti zakaznikd. Pfi zpracovavani teoretické Casti
bylo Cerpano z odborné literatury autord M. Foreta, R. Kozla a kol., J. Nenadala,

P. Kotlera, G. Fontenotové a mnoho dalsich.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této casti kapitoly blize charakterizuji vybrany podnikatelsky subjekt i jeho
konkuren¢ni prostfedi. Provedu marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl. Také
jej podrobim analyze marketingového mixu a budou také stanoveny jeho silné a slabé

stranky a pfilezitosti a hrozby.

2.1 Zakladni udaje o podnikatelském subjektu

Spolecnost U.S. Market & Buy s.r.o. se zabyva nakupem znackového obleceni a jiného
zbozi ve Spojenych Stitech Americkych. Jednateli spolecnosti jsou Ing. Markéta
Vélkova, ktera do podnikani vlozila své know-how a Josef Kudlacek, ktery spole¢nost

podpofil nejen vlozenim zékladniho kapitalu ale poskytnul i ndjemni prostory.

Tabulka 2: Zakladni idaje o podnikatelském subjektu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice.cz)

Nazev spole¢nosti: U.S. Market & Buy s.r.o.

Sidlo: o Ptacov 48, 674 0L TEbIC e
Pravni forma: Spolecnost s ruc¢enim omezenym

Datum vzniku: 26 unora 2015 e
IC: 03838811

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

Predmét podnikani: )
p 1 az 3 zivnostenského zakona

2.2 Historie a soucasnost

Zakladatelkou této spole¢nosti je Ing. Markéta Valkova, ktera postupné sbirala zkusenosti
v nékolika diametralné odliSnych profesich nez se vroce 2014 pfiblizila k obchodu
s modou, kde pracovala jako administrativni pracovnik. V tomto obchodé se leccos
naucila, ale spoustu véci chtéla délat upln€ jinak, proto na jafe 2015 spousti svij
internetovy obchod U.S. Market & Buy s.r.o., kde proddva zbozi z USA. Nejde
o klasickou kamennou prodejnu, ale zakaznici z blizkého okoli si po domluvé mohou
zbozi, které je skladem pfijit prohlédnout ¢i vyzkouSet. Troufam si fict, Ze za dobu
plsobeni na trhu si e-shop vybudoval mensi, a¢ stalejsi klientelu — spokojeni zédkaznici

se vraceji opakované. V soucasné dob¢ nabizi své zbozi 1 skrze socidlni sit¢ Instagram
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¢i Facebook, kde n¢kolikrat do mésice nabizi i akéni zbozi na objedndni. Dale také

akcentuje na médnim vyhleddvaci Glami.cz.

¢,

m\\\\\ /o

. marketsbuy

Obrazek 7: Logo spole¢nosti U.S. Market & Buy s.r.o.
(Zdroj: Market-buy.cz)

2.3 Marketingové makroprostiedi

Podnikatelskou ¢innost ovliviiuji i makroekonomické faktory, které plsobi neustile
a nelze je sjistotou nijak ptfedpovidat. V dalSich podkapitolach jsou rozebrany ty,
které by podnikatelsky subjekt mohly ovlivnit.

2.3.1 Legislavni faktory

Dana spole¢nost ptisobi na ¢eském trhu, a proto je dilezité sledovat i pravni podminky,
které toto pasobeni upravuji. A to predevSim obecné platnou legislativu nejen

pro maloobchod s nepotravinarskym zbozim, kam patii na piiklad:
- Zakon ¢&. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon

- Zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech
- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

- Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

- Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

- Zékon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik

- Zékon €. 586/1992 Sb., zakon o danich z piijmu

- Zékon €. 47/2011 Sb., o dani z ptidané hodnoty
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2.3.2 Ekonomické faktory

To, jaké obleceni ¢i dalsi modni dopliiky si nakupujeme, Gizce souvisi s nasi ekonomickou
situaci. Pokud spottebiteli vzroste dichod, muze si dovolit nakupovat napt. nové oblecenti

znackového charakteru, které spiSe upfednostni pied tim ze second-handu.
Inflace

Predstavuje rist cenové hladiny a zaroven snizeni kupni sily a naopak. Ve sledovaném

obdobi mira inflace spiSe roste a stejny trend se ocekéava i v pristich letech.

Tabulka 3: Vyvoj inflace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz)

Mira inflace (v %) 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1

Nezaméstnanost

Tabulka 4 piedstavuje vyvoj nezaméstnanosti v CR. Po celé sledované obdobi vykazuje

vyvoj nezaméstnanosti klesajici trend.

Tabulka 4: Vyvoj nezaméstnanosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.czso.cz)

Mira nezaméstnanosti (v %) 5,9 5,1 42 5,5 2,3 1,8

Prumérna mzda

V souvislosti s timto oborem podnikani je zajimava i informace o finan¢nich moznostech
potencialnich zékaznikii, nebot’ se jedna o spiSe luxusnéjsi statky. Primérnd mésic¢ni
hruba mzda za sledované obdobi neustale roste. Rlist mzdy je také spojeny s poklesem
nezameéstnanosti, protoze firmy, které poptavaji praci se snazi budouci zaméstnance

zaujmout.

Tabulka 5: Vyvoj primérné hrubé mzdy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz)

Priimérna hrubi mzda (v K¢) | 25128 25 686 26 467 27589 29 504 31 885

Ménové ukazatele

Vzhledem ktomu, ze veSkeré zbozi sméfuje z USA, ovliviiuje tento ukazatel

maloobchodni podnikani velmi vyznamné, nebot’ jsou platby za dodavky uskuteciiovany
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v USD. Pfi ménovych odchylkach pak vznika kurzovy rozdil. V poslednich dnech se kurz
zpohledu Ceské koruny nevyviji piili§ dobfe, nebot &eskd ména depreciovala

a za stejny objem zbozi zaplatime v K¢ vice, nez tfeba minuly mésic.
USD / CzK 16.04.2020

25.5
25
24.5
24
23.5
23
22.5

22

Graf 1: Vyvoj ménového kurzu USD/CZK za rok
(Zdroj: Kurzy.cz, ©2000 — 2020)

2.3.3 Politické faktory

Politické faktory jsou ovliviilovany i témi legislativnimi, nebot’ spolu uzce souvisi.
Dovozni clo

Ceska republika v roce 2005 vstoupila do Evropské unie a stala se tak souéasti jednotného
celniho uzemi. Kazdy ¢lensky stat se zavazuje k dodrzovani ur€itych ptedpist, napiiklad
o dovazeni zbozi ze zemi, které se v tomto spolecenstvi nenachézeji. Takové zbozi totiz
podléha celnim poplatktim, které upravuje Celni zdkon €. 242/2016 Sb. K urceni vyse cla

se pouziva systém Taric CZ.
GDPR

Jde o legislativu EU, kterd zvySuje ochranu osobnich dat ob¢anti a hdji jejich prava proti
neopravnénému zachdzeni snimi. Zakon ¢. 110/2019 Sb., jenz upravuje ochranu
osobnich udaji vysSel v platnost 25. kvétna 2018. Vybrana spolecnost dle legislativnich
podminek na svych webovych stranek informuje zdkazniky o ochrané osobnich udaji.
Se svymi dodavateli zaroven uzaviela smlouvu o mlcenlivosti nebo bylo napftiklad

zruseno automatické ukladani adres zakaznikii do ekonomického systému.
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EET

Od 1. bfezna 2017 odstartovala 2. vlna povinnosti elektronické evidence trzeb
pro maloobchod a velkoobchod. Avsak tato povinnost se vztahuje jen na takové subjekty,
které ptijimaji platbu v hotovosti, sménkou, stravenkami nebo jinymi obdobnymi
zplisoby. Zékaznici spolecnosti U.S. Market & Buy s.r.o. vSak maji moznost uhrady
pouze bankovnim pievodem nebo dobirkou. Platba na dobirku je uskutecniovana
u pfepravni spolec¢nosti, kterd fakturovanou ¢astku poté spolecnosti pfevede na bankovni
ucet. Prava, povinnosti a postupy uplatiované pfi evidenci trzeb upravuje zakon

¢. 112/2016 Sb.

Tabulka 6: Shrnuti analyzy vnéjsiho prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Je dulezité, aby spolecnost sledovala zmény v legislativnich podminkach
Legislativa | a pfizplisobovala se jim (napf. zdkon o ochrané spotiebitele, zdkon
o Ucetnictvi).

Zvysujici se inflace, snizujici se nezaméstnanost a zvySovani prumérné mzdy
aktuélné ovlivituje vybrany podnikatelsky subjekt v jeho ¢innosti.

Sxengmice V neposledni fadé jsou to i ménové ukazatele, kde ¢eské koruna viici
americkému dolaru depreciuje.
Politika V souvislosti s legislativnimi podminkami musi spole¢nost Celit zdsahtim

v oblasti dovoznich cel nebo ochrané osobnich dat ob¢anii.

2.4 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostiedim nazyvame okoli, ve kterém spolecnost podnikd. Jde o faktory,
které na podnik pilisobi, ale do jist¢ miry je mlze ovlivnit. Jednd se o zakazniky,

dodavatele, konkurenty a zastupce.

2.4.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

V této podkapitole bude zpracovana analyza okoli spole¢nosti pomoci Porterovy analyzy
péti konkurencnich sil. Jednotlivé hybné sily ovliviiujici ¢innost spole¢nosti budou blize

popsany a jejich vysledna vyjednavaci sila bude zhodnocena tabulkovou formou.
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Vyjednavaci sila zakaznika

I pfesto, ze spolecnost na trhu plsobi jiz 5. rokem, jejiz skupina zédkaznikii neni pfilis
pocetnd. Najdou se vSak i taci, ktefi se radi vraceji. Jedna se o mensi internetovy obchod,
ktery se snazi oslovit zakazniky CR i SR v§ech vékovych kategorii nabidkou znatkového
zbozi, které lze povazovat za luxusni statky. OvSem ceny mnoha produktii jsou velmi

pfiznivé a dostupné i pro ekonomicky méné ¢inné.

Mezi nejcastéjsi koncové zakazniky patii Zeny ve véku do 34 let, které se zajimaji o modu.
Ovsem 1 muzi zde nakupuji stale Castéji. Vyjednavaci sila zékazniki je dle mého ndzoru
vysokd, nebot vsoucCasné dob& existuje nespocet kamennych prodejen

1 internetovych obchodil nabizejici podobné €i totozné produkty.
Vyjednavaci sila dodavatela

Veskeré nabizené zbozi je dodavano prodejci z USA, a proto analyza zdejsiho trhu neni
relevantni. Spolecnost se nespoléhd pouze na jednoho dodavatele, zde je jejich ndhodny
vybér: www.macys.com, www.dillards.com, www.6pm.com nebo www.shopguess.com
Jednd se o dodavatele, ktefi sdruzuji velké mnoZzstvi zbozi na jednom miste,
a presto se kazdy casteCné specializuje na urcitou kategorii zbozi. Vyjednavaci sila
dodavatell je spise stiedni, protoze jich v tomto odvétvi existuje velka spousta a naklady
na jejich zménu nejsou nikterak vysoké. Nicméné cena za nakupované zbozi je pevné
dand a spolecnost ji nemiize nijak ovlivnit. Nékteré fetézce si dokonce vynucuji

mnozstevni omezeni.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Spole¢nost nabizi zbozi dovazené z USA a ne kazdy je vybaven takovymi znalostmi,
zkuSenostmi a odvahou, aby zacal podnikat v tomto sméru. At uz jde o jazykovou
¢i financni dispozici, splnéni legislativnich podminek ¢i zkuSenosti v podnikéni.
Pocatecni ndklady mohou byt totiz velmi vysoké. Jestlize bude mit obchod charakter
internetového e-shopu, je tfeba zajistit alespoii skladovaci prostory a v piipadé, Ze se bude
jednat o kamennou prodejnu, je tteba vhodnych prodejnich prostor véetné vybaveni. Dale
je tieba zajistit finance na nakup skladovych zasob, reklamu, tvorbu webu a mnoho
dalsiho. Nabizi se také moznost nedrzet zddné skladové zasoby a vést e-shop
jen na objednavku. Pro zédkazniky to ale znamena del$i dobu dodéani zbozi a pro vlastniky

nejisté finance, ale jen v pfipadé, Zze zakaznik neplati Zzadnou ¢aste¢nou ¢i o zalohu.
té fi , al dé, k k lati zad t 100% zaloh
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Ptipadny problém mohou piedstavovat i jednotlivci, ktefi v USA nakupuji tzv. pro osobni
spotiebu, ale zbozi déale nelegélné rozprodavaji napf. na socialnich sitich bez zaruky

¢1 moznosti vraceni penéz.

Dalsi hrozbou mohou byt obchodnici s plagiovanym zbozim riznych znacek prodavanym

na trziStich, socialnich sitich ¢i jinych strankach.

Tyto bariéry nepovazuji za nepiekonatelné, ale véfim, ze mohou né€koho odradit,

proto hodnotim hrozbu vstupu novych konkurenti jako stfedni.
Hrozba substituti

Substitutem neboli alternativou k uspokojeni pozadavkl zdkaznika tykajicich se nakupu
znackoveého oblecent, bot ¢i kabelek by mohl byt jakykoliv normalni ¢i ménécenny statek,
zalezi vsak na preferencich zdkaznika. Potencialni zdkaznici mohou tedy ptipadné
nakupovat v SecondHandech, trznicich ¢i jinych internetovych a kamennych obchodech
nebo si obleceni nechavat §it. Kazdy z téchto prodejnich subjektli se snazi nécim odlisit,
proto by nemélo byt t€zké najit ndhradu za zbozi, které nabizi U.S. Market & Buy s.r.0.
Hrozbu substitutl si ale dovolim oznacit za nizkou, nebot’ lidé obleCeni nosit zfejmé

nepiestanou.
Konkurenti v odvétvi

Za konkurenty v odvétvi je mozné povazovat obchody prodavajici znackové zbozi nejen
pfes internet, ale i ty kamenné. Rozhodla jsem se zahrnout ty, které maji podobny
sortiment 1 velikost subjektu jako vybrand spole¢nost a zadroven prodavaji prostiednictvim
socialnich siti a e-shopu. Patii mezi n¢ naptiklad Nejleginy.cz, Popolka.cz nebo Mddni
Nebe. Déle byly také piedstaveni dva nejvetsi konkurenti v odvétvi — AboutYou
a Zalando. VSechny tyto zminéné spolecnosti cili na velmi podobny segment zakaznikim,

kterym casto nabizeji slevové kody.
www.nejleginy.cz

Provozovatel spustil tento internetovy obchod jiz v roce 2013, kde zpocatku prodéaval
jen leginy. Ty jsou dominantou obchodu i v soucasnosti, nabizi vSak uz i dal$i zbozi
moédnich znadek Guess, Calvin Klein, Karl Lagerfeld, Victoria's Secret a dalSich.
Spolecnosti U.S. Market & Buy s.r.o. je konkurentem hlavné v kategorii riiznych typia

kabelek a spodniho pradla. Casto nabizi dokonce totozné produkty aviak za vyssi cenu.
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Mezi srovnavanymi obchody disponuje na socialnich sitich Facebook i Instagram nejvétsi
zakladnou fanouskii, ztohoto pohledu ma tedy nejvétSi dosah. K tomu pfispiva
i Casté akcentovani zbozi skrze influencery, ktefi v CR patii mezi ty sledovangjsi.
Pii ndkupu nad 1000 K¢ nabizi e-shop dopravu zdarma. Cena béZzného doruceni
se pohybuje od 50 K&, které zajistuje Ceska Posta s moznosti vyzvednuti ve vice

nez 220 specializovanych vydejnich mistech.

%
«
=

STARBUCKS® N

CAFFE LATTE =

kA itad blend of betd
e and creamy

Obrazek 8: Ukazka prezentace produktti Nejleginy.cz prostiednictvim influencert
(Zdroj: bycoco. , Instagram.com)
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www.popolka.cz

Tento internetovy obchod dorucujici i na Slovensko plisobi na trhu uz od roku 2009
a pro vybrany podnik pfedstavuje znacnou konkurenci. Nékolikrat denné na sebe
upozoriuje prispévky na socidlni siti Facebook ¢i Instagram. Ovsem jde spiSe o bézné
ptispévky, které zakaznika neldkaji na své produkty piimo, ale spiSe nendpadné. Hlavni
prodejni platformu predstavuji webové stranky, které maji piijemny vzhled a i nové
pfichozi potencidlni zékaznici se na nich rychle a snadno zorientuji. Nabizena sortiment
je standardné Siroky s dle mého nazoru dostate¢nou hloubkou. Jako nevyhodu shledavam,
ze toto mnozstvi produkti nelze déle nijak filtrovat a prochazeni jednotlivych stranek
muze byt zdlouhavé. Aktualné nabizené zbozi je vzdy skladem a obchod garantuje
doruceni do 48 hodin. Nutno podotknout, ze dané zbozi je skladem v max. poctu 2 kusii.
Nejvétsi zastoupeni ma znacka Guess, stejné jako u vybrané spole¢nosti. Casto nabizeji
totozné zbozi ovsem Popolka.cz za vyssi ceny. Kladné také hodnotim moznost darkového
baleni ¢i zakoupeni darkovych tasek, na které jsou CeSti zdkaznici ziejmé zvykly
z kamennych obchodtl. Oviem tyto originalni znatky dodavaji do CR své zbozi pouze
v igelitovém obale. Popolka.cz mad 1 svlj vérnostni program, kde registrovanym
zakaznikim slibuje slevu na jejich pfisti ndkup. Pti ndkupu nad 2 800 K¢ je dopravné
zdarma a pfi nadkupu nad 4 800 K¢ dokonce piilozi Guess Sperk vlastniho vybéru zdarma.
V ptipadé nedosazeni této hranice za¢ina poStovné od 59 K¢ s vyzvednutim v Zasilkovné.
Moznosti platby jsou pfevodem, kreditni kartou online nebo dobirkou, kde je ale uctovan
50 K¢ poplatek. Stejné jako ostatni internetové obchody povazované za konkurencni

motivuje své zakazniky k ndkupu prostrednictvi slevovych kodi (viz. Obrazek 9).

44



POPOLKA Popolka.cz
(oves GUESS 1. dubna v 19:00 - @

Ne, toto neni prvoaprilovy Zertik, skute¢né mame pro tebe tri skvélé akce
najednou! 3 & Sleva 10% na novinky, 15% na véci ve vyprodeji a 20% na
vSechny Cervené kousky. Staci jen zadat pri objednavce spravny kéd a
sleva je tva! Tak si pojd' vybrat svlj vysnény GUESS kousek. 23 W

P bit.ly/novinky_GUESS
P bit.ly/guess_vyprodej
P bit.ly/cervena_guess
@ www.popolka.cz@p

-15% | -20%

NA NOVINKY | NAVYPRODEJ | NA CERVENE

KOUSKY
S KODEM S KODEM S KODEM
TONEW 15SALE 20RED

Obrazek 9: Slevové kody e-shopu Popolka.cz
(Zdroj: Popolka.cz, Facebook.com)

www.modninebe.com

Tato spolecnost je na trhu teprve od cervna roku 2019, ale do povédomi svych zakaznikt
se dostala pomérné rychle diky spolupraci s nékolika mélo influencery. Pievazné¢ prodava
zboZi sportovniho typu zna¢ek Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Victoria's Secret a Guess.
Oproti srovnavané spolecnosti se v jejich nabidce objevuje télova kosmetika a parfémy,
také kategorie spodniho pradla je $ir$i a moznost vybéru panského zbozi je dvojnasobna,
v nabidce vSak chybi boty. Tento podnikatelsky subjekt zvySuje svij prodej také
nabidkou zbozi na predobjedndni, jesté pred tim, nez je redlné¢ uvedeno na sklad. Zbozi

dodévané zékaznikovi je balené v podobném stylu jako u vybrané spolec¢nosti, zdkaznik
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zde navic obdrzi maly sladky darek (viz. Obrazek 10). Zakaznici tohoto e-shopu maji pfi
objedndvce nad 2 000 K¢ dopravu zdarma. V ptipadé, ze na tuto hranici nedosdhnou
mohou zvolit zplisob dopravy jiz od 49 K¢ s vyzvednutim v Zasilkovné. Spole¢nost
umoziuje online platbu kartou, standardni bankovni pfevod, dobirkou ¢i pomoci Twista.

Tato sluzba za zédkaznika zaplati ihned a zaroven mu umoziuje nejprve zbozi vyzkouset

a platbu odlozit o 14 dni.

Obrazek 10: Styl baleni zasilek
(Zdroj: Modni Nebe, Instagram.com)
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Velkou konkurenci pro vybranou spole¢nost predstavuji i piavodem némecké online
obchody About You a Zalando, které se na ceském trhu objevily teprve nedavno a porazili
v prvenstvi i spole¢nost ZOOT, ktera byla do té doby jednickou na trhu. Jedna

se o spolecnosti, se kterymi se vybrany subjekt nemuize rovnat, ale rozhodné ho ovliviuji.
www.aboutyou.cz

AboutYou si pii vstupu do Ceské republiky zajistilo obrovskou reklamu. Pokrylo
billboardy, televizi, rozhlas a vSe bylo doplnéno zavérecnou opening party pro nékolik
stovek cCeskych influencerd, aby zasdhlo co nejvice lidi. Své zékazniky laka
na vice nez 70 tisic produktli od 500 znacek. Vynika také dopravou zdarma a to i v ptipadé
vraceni zboZi, na které zdkaznici maji az 100 dni Plisobi také v Rakousku, Nizozemsku,

Belgii, Svycarsku, Polsku a samoziejmé Némecku (CzechCrunch.cz, ©2020).
www.zalando.cz

Pozvolngjsi vstup do CR zvolilo Zalando, nynéjsi ivahou vedeni spoleénosti je oteviit
zde kamenny outlet, kde by se nabizely zlevnéné kolekce, které se neprodaly na internetu.
V soucasné dob¢ piisobi na 17 evropskych trzich a nabizi ptes 450 tisic polozek z témét
2 tisic svétovych a mistnich znacek, vcetné své privatni znacky. Prostfednictvim jejich
platformy prodévaji i zbozi z jinych obchodu. Tyto produkty vSak nevlastni, tyto znacky
se ptipojuji k Zalandu v takzvaném ,,partnerském programu‘ (iDNES.cz, ©1999-2020).
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Tabulka 7: Shrnuti analyzy oborového okoli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznici

Nabizené produkty jsou zasilany po Ceské i Slovenské
republice. Skupina nakupujicich zdkazniki ale neni pfili§
pocetna, ov§em najdou se i taci, ktefi jsou k tomuto
internetovému obchodu loajalni. V dne$ni dobé existuje
nespocet obchodt s podobnym sortimentem, zakaznik
se proto mize svobodné rozhodnout, kde chce nakoupit.

Vysoka

Dodavatelé

V tomto odvétvi existuje hned nékolik dodavatelt,

ktefi nabizeji v mnoha pfipadech totozné zbozi. Naklady
na zménu dodavatele nejsou nikterak vysoké. Vzhledem
k tomu, Ze cena zboZi je uréovana dodavatelem, nemiize
ji spole¢nost nijak ovlivnit. V nékterych ptipadech jsou

vynucovana i mnozstevni omezeni.

Stfedni

Nova
konkurence

Co se tyce nové vznikajici konkurence neobjevuji se tyto
subjekty prili§ Casto. Vysvétluji si to vy§§imi pocateénimi
néklady, které zahrnuji finan¢ni prosttedky na skladové
zasoby, najemné prostor, reklamu a dalsi nebo také
znalosti  z oboru, jazykové dispozice ¢i ptekonani
legislativnich podminek. Novou konkurenci znamenaji
spise jednotlivci rozprodavajici zbozi skrze socialni sité
bez zéaruky ¢i moznosti vraceni penéz nebo obchodnici.

s plagiovanym zbozim.

Stfedni

Substituty

Obleceni v néjaké podobé vzdy bylo je a bude. Zakaznici
maji dnes ale vice na vybér. Jejich nakup se odviji

od jejich preferenci ¢i finanéni situace. Mohou naptiklad
volit mezi riznymi cenovymi kategoriemi od luxusnich
butikl az po SecondHand.

Konkurenti
v odvétvi

Ptimé konkurence, ktera funguje podobnym zptisobem
jako vybrana spolecnost je jen nékolik malo. Existuje

ale spoustu ¢innosti, kterymi se od nich mtize podnik
inspirovat. Konkurence disponuje piehlednymi,
intuitivnimi a modernimi www strankami, nabizi slevové
kody, kterymi zvySuji své trzby a rozmér propagace, ¢asto
spolupracuji s influencery nebo nabizeji levnéjsi dopravu
a vice platebnich moznosti. Nejvétsi hrozbu viak
pfedstavuji velké mezinarodni spolecnosti. Pfednosti
spolecnosti je individualni pfistup a nizsi ceny.

Stfedni
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2.5 Marketingovy mix

Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti, jedna se o soubor nastrojii, prostfednictvim nichz
mize spolecnost ovliviiovat poptavku po nabizenych produktech a zéaroven i trzby.

Mezi jeho tradicni prvky (4P) se fadi produkt, cena, distribuce a propagace.

2.5.1 Produkt

Spolecnost U.S. Market & Buy s.r.0. se zamétuje na prodej znackového obleceni a jiného
zbozi prostfednictvim e-shopu a socidlnich siti. Veskery sortiment je dovazen z USA

a je soustfedén na tfi hlavni kategorie:

Tabulka 8: Sitka sortimentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Market-buy.cz)

Blejzry a vesty Boty Divéi

Boty Bundy Novorozenecké (0 — 9 m)
Bundy a kabatky Dopliky Détské (1 — 4 roky)
Dopliiky Spodni pradlo Div¢i (4 — 16 let)

Dziny Sportovni obleceni Chlapecké

Kabelky Svetry a mikiny Novorozenecké (0 — 9 m)
Krat'asy a sukné Trika Chlapecké (4 — 16 let)
Leginy a kalhoty
Plavky

PyZama

Spodni pradlo
Sportovni obleceni
Svetry

Saty

Sperky

Topy

Zupany

V Tabulce 8 je zobrazena S§itka nabizeného sortimentu, nékteré skupiny lze dale jeSté
¢lenit aviak jejich hloubka neni mnohdy podetna. Napf. skupina ,.Sperky* Ize déle jests
rozli$it na ndhrdelniky, ndramky, nausnice a prsteny, ale aktualni nabizeny pocet polozek
se rovna 10. Na druhou stranu se dle mého nézoru jednd o mensi internetovy obchod,

ktery se zamétuje prevazné na damské obleceni, boty a kabelky. Skupina ,,Topy* nabizi
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nyni 77 polozek, které lze dale filtrovat (viz. Obrazek 11). Mezi hlavni nakupované
znacky lze zatadit Guess, Calvin Klein, Michael Kors, Tommy Hilfiger, Karl Lagerfeld

a Victoria's Secret.

Filtraci odpovida 77 polozek.
zrusit filtraci
Znacka

Calvin Klein

Guess

Karl Lagerfeld Paris
Michael Kors
Tommy Hilfiger

Velikost

XS
S
M
L
XL

Skladovost

Dostupnost na dotaz
skladem

Barva

barevné
béZova
bila
fialova
modra
oranzova
ruzova
vinova
zelena
zlata
cerna
cervena
Seda
Zluta

(Raditdle $)

Cenové rozpéti
od: 389,- Ké do: 2109,-

Obrazek 11: Ukazka filtrace zbozi na e-shopu
(Zdroj: Market-buy.cz)

2.5.2 Cena

Pro stanoveni ceny spole¢nost zvolila metodu ndkladové orientovanou. Jedna
se o nejjednodussi metodu, kterd vychazi z kalkulace nakladd, k nimz se pficte ziskova

ptirazka. Jednatelka vSak castecné sleduje i ceny konkurence a chovani zakaznika.
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Vyslednou cenu tvoii kurzovy piepocet dle aktualniho denniho kurzu Ceské narodni
banky (viz. kapitola 2.3.2 — Ménové ukazatele), sales tax v USA, letecka ¢i lodni doprava
do CR, clo, DPH v CR a obchodni pfirazka. Jednatelka samoziejmé dile musi platit

naklady na najemné prostor, reklamu, spravu webu, balné, dopravné a dal$i naklady.
Sales tax v USA

Sales tax neboli prodejni danl véetné DPH (VAT — value-added tax) si v USA stanovuje

kazdy stat samostatné, vétSinou se pohybuje okolo 6 — 9 % z ceny nakupovaného zbozi.
Letecka/lodni doprava do CR

Spolecnost nejcastéji vyuziva letecké dopravy spolecnosti FedEx, nebot’ predstavuje nizsi
naklady neZ lodni doprava a dodaci lhiita je z pravidla kratsi. V ptipadé letecké dopravy

jde o cca 3 tydny, pticemz u lodni dopravy dodavka trva az 8 tydnd.
Clo a DPH

Tabulka 9: Vznik celniho dluhu a dafiové povinnosti
(Zdroj: Mésec.cz, ©1998 — 2020)

Vlastni hodnota zbozi Platim DPH? Platim clo?

0az 22 eur Ne Ne
22 eur az 150 eur Ano Ne
nad 150 eur Ano Ano

Vlastni hodnotou zbozi (viz. Tabulka 9) se mysli pouze cena, za kterou bylo zboZzi
pofizeno, nepocita se do ni postovné. Presnd vyse cla odvadéna celnimu ufadu zavisi
na kategorii, do niz se =zbozi ftadi, tzv. nomenklatury (viz. Obrazek 12).

Vys$e DPH je stejna, jako kdyZ nakupujeme v CR, tedy 21 %.
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| 61 ODEVY A ODEVNI DOPLNKY, PLETENE NEBO HACKOVANE

— 6101 Panskeé nebo chlapeckeé kabaty, plasté, plasténky, vétrovky, bundy (véetné lyzafskych) a podobné vyrobky, pletené nebo hackované, jiné nez
vyrobky Cisla 6103

el Damskeé nebo divci kabaty, plasté, plasténky, vétrovky, bundy (vcetné lyzarskych) a podobné vyrobky, pletené nebo hackované, jiné nez vyrobky
Gisla 6104

i Panskeé nebo chlapeckeé obleky, komplety, saka, blejzry (sportovni saka), kalhoty, ndprsenkové kalhoty se Slemi, tfictvrtecni kalhoty a Sortky (jiné
nez plavky), pletené nebo hackované

5104 Damské nebo divei kostymy, komplety, saka, blejzry (sportovni saka), Saty, sukné, kalhotové sukné, kalhoty, naprsenkové kalhoty se Slemi,
tiictvrtecni kalhoty a Sortky (jiné nez plavky), pletené nebo hackované

+| 6105 Panské nebo chlapeckeé kosile, pletené nebo hackované

-] 6106 Damské nebo divéi halenky, kosile a kosilové halenky, pletené nebo hackované

=] 6106100000 -Z baviny
=] 6106200000 -Z chemickych viaken
+| 610690 - Z ostatnich textilnich materiéld
+| 6107 Panské nebo chlapecké slipy, spodky, noéni kosile, pyZama, koupacf plasté, Zupany a podobné vyrobky, pletené nebo hackované

Damské nebo divéi kombing, spodnicky, kalhotky, nocni kosile, pyZzama, nedbalky (neglizé), koupaci plasté, zupany a podobné vyrobky, pletené

+] 6108 nebo hackované

+| 6109 Vrchni tricka, tilka bez rukévi a ostatni natélniky, pletené nebo hackované

+| 6110 Svetry, pulovry, zapinaci vesty, vesty a podobné vyrobky, pletené nebo hackované

+| 6111 Kojenecké odévy a odévni dopliky, pletené nebo hackované

+| 6112 Teplakové soupravy, lyZaské kombinézy a komplety, plavky, pletené nebo hackované

Obrazek 12: Ukazka vybéru nomenklatury pro vypocet cla
(Zdroj: Celni sprava, 2020)

2.5.3 Distribuce

Diky obchodovani pfes internet dostava nakupovani novy rozmér. Zakaznici mohou
nakupovat z pohodli domova prakticky cokoliv a odkudkoliv. Spolecnost U.S. Market
& Buy s.r.o. doru¢uje kromé& Ceské republiky i na Slovensko, aviak ceny za dopravné

jsou vyssi.

Cesti zakaznici maji moznost vyuzit sluzby dopravei GLS a DPD, ktefi jsou zasilku
schopni dorucdit v den nésledujici po expedici. Tato sluzba u GLS stoji 90 K¢ a u DPD
120 K¢&. Déle si zakaznici mohou nechat zasilku dorucit do nékterého z ParcelShopt
téchto spolecnosti, kde se zakaznik nemusi ¢asové véazat na kuryra a mohou si bali¢ek
vyzvednout dle vlastnich c¢asovych moznosti. GLS ma ve své siti vice
nez 350 ParcelShopti a DPD dokonce ptes 1 000. Cena za doruceni do ParcelShopu
je totoznd s cenou pii doruceni na adresu zdkaznika. Za zbozi mize zakaznik zaplatit
bud’ prevodem nebo dobirkou dopravei, pfiCemz dobirecné cini 30 K¢
a bezhotovostni platba je zdarma. Jako dalS$i moznost miize zdkaznik zvolit vyzvednuti

zboZzi v misté sidla spole¢nosti, pfi¢emz mu neni i¢tovan zadny dalsi poplatek, musi vSak
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provést platbu pfedem, nebot’ spole¢nost nepiijimé zZadnou hotovost. Oteviraci doba je
stanovena pouze ve vSedni dny od 8 do 16 hod., jednatelka casto pracuje davno pted nebo

1 po stanovené oteviraci dob¢ ¢i o vikendu.

2.5.4 Propagace

Spolecnost se v ramci svych finan¢nich moznosti snazi zaujmout co nejvétsi okruh lidi
a dostat se tak do jejich povédomi. Pomoci riznych forem propagace své potencialni
zakazniky oslovuje a motivuje je ke koupi. Zde jsou popsany ty, kterych spolecnost

vyuziva nebo neddvno vyuzivala.
Webové stranky

Tyto stranky jsou pro internetovy obchod naprostou samoziejmosti, nejenze skrze
né¢ mohou zakaznici provadét své objednavky, zjisti zde i1 veSkeré informace
o podnikatelském subjektu, obchodnich podminkach, zptisobu doruceni a moznosti plateb

a postupu vyfizeni reklamace, ale umoznuji také prochazet zbozi, které je prave skladem.
Social Media Marketing (Facebook, Instagram)

Skrze firemni profil na sociélni siti Facebook spole¢nost n¢kolikrat do mésice akcentuje
limitovanou nabidku zbozi, které si zdkaznici mohou objednat z USA s dobou dodani
cca 3 tydnt, ale také to, které je pravé skladem. Zde jednatelka také sdili informace
tykajici se chodu spolecnosti a aktudlnich slevach, pfidava realné fotky produktt
a zakladni udaje o nich, pofadd soutéze, a komunikuje se zdkazniky skrze zpravy
¢i komentafe stejné jako na Instagramu, kde se v soucasnosti zdrZzuje vétsi pocet
uzivatel, nez na Facebooku. Tam ma ale spole¢nost zatim nepatrné¢ vice fanouskl
(aktudlné 6 255 registrovanych uzivatell). Aktivita spole¢nosti na socialnich sitich neni
tak vysokd jako u konkurence, disponujici vice odbérateli, jichz propagace plsobi

profesionalnéj$im dojmem.
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US Market&Buy sro oo
17. brezna - §

MICHAEL Michael Kors Rhea Slim Pebble Leather Backpack
Kozeny batlzek o rormérech 26,5x30,5x12 cm

PGvodni cena: 11199,- K&

Nyni: 4599,- K&

Varianta Black/Silver nebo Black/Gold

Doba dodani 3 tydny

MICHAEL KORS

bl

Obrazek 13: Ukazka produktu na objednani
(Zdroj: U.S. Market & Buy s.r.0., Facebook.com)
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PPC reklama (Facebook, Glami.cz)

Jde o jednu z nejefektivnéjSich forem reklamy, jiz anglickd zkratka znamena platba
za proklik na internetu. Inzerenti plati pouze v piipadé, pokud potencialni zdkaznik klikne
na jeho PPC reklamu ve vyhleddvaci, na Facebooku ¢i kdekoliv na webu. PPC reklama

navic umoziuje sledovat navratnost investic. (RobertNemec.com, ©2001-2018)

Této sluzby vyuziva vybrana spole¢nost pouze narazoveé a to na médnim vyhledavaci
Glami.cz, socialni siti Facebook i1 Instagram. Pfednosti PPC marketingu je, Ze umoziiuje
vytvotit reklamu s takovym =zacilenim, které si spolecnost sama vybere s piedem
stanovenou &astkou za proklik. Cim vy3ii je tato cena, tim vice se potencialnim

zakaznikiim zobrazuje.
Podpora prodeje

Spolecnost se snazi zvySovat zajem zékaznikli o jeji produkty dodate¢nymi podnéty.
Jde o takové nastroje, které by mély byt Casové omezené, aby zdkaznika piimély
k okamzit¢ koupi a vyzkouSeni daného produktu nebo nastroje, které maji za ukol
u zdkaznika vybudovat vérnost ke znacce. Spolec¢nost vyzkousSela nabidnout depravu
zdarma pii platbé predem. K tomu jsou ale zdkaznici spiSe skepti¢ti a nadale
uptednostiiuji obchod z ruky do ruky, kdy maji moznost si zbozi zkontrolovat pifimo
na misté a v ptipad¢ nespokojenosti vyfidit jeho vraceni ihned. Pfed Vanocemi zasilala
darek k niakupu nad 2 000 K¢ — votivni svicku Yankee Candle nebo pletové masky
Vicoria's Secret nebo 2x — 3x do roka poradéd soutéZe o produkty (viz. Obrazek 14).

Svym zakaznikim nabizi profesiondlni pfistup s cennymi rady pii vybéru zbozi.
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I SOUTEZ |
Vyhrajte tento krasny set penéZenky a naramku GUESS v hodnoté 3500, -
K&
¢)Podminky soutéZe:
@ Sledovat nasi stranku www.facebook.com/usmarketbuy/
@) Dat "To se mi libi" na tento prisp&vek
@ Do komentéfe oznadit kamaradku, kterou by vyhra také potésila
#2A to je v8e! Vyherce losujeme a vyhlédsime v pondéli 26.8.2019 ¢
Prejeme hodné Stésti!

Obrazek 14: Soutéz poradana spolecnosti
(Zdroj: U.S. Market & Buy s.r.0., Facebook.com)
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Influencer Marketing

Moderni forma marketingu, kterd vyuziva vliv vyznamné osobnosti na minéni jejich
obdivovateld. Jde o spolupraci mezi firmou a influencerem, ktery ma za ukol propagovat
produkt pted velkou skupinou svych sledovatelli na socidlnich sitich, ¢imz ho dostava
do povédomi vefejnosti a podporuje jeho divéryhodnost. Tradicni forma reklamy
(televize, rozhlas, tisk, billboard) je casto méné U¢inna a drahd. Tito influencefi

jsou placeni barterove, kdy obdrzi propagovany produkt zdarma ¢i finanénim honorafem.

B

"t' '.andre]kaoo“’éo“m ,' e (‘
gbty milujul &
N p ; _1:;. . | Z

Dnes nosim 9
@us.marktbu

Obrazek 15: Ukazka barterové spoluprace s influencerem
(Zdroj: Interni materialy spole¢nosti)
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Spoluprace s influencerem je dana ptredchozi domluvou a mize mit rtizné formy.
Na Obrazku 15 lze vidét propagaci produktu (boty znacky Michael Kors) prostiednictvim
pfibéhu — Insta Stories, zvefejnéném na socidlni siti Instagram na profilu influencera.
Insta Stories vydrzi na zdi 24 hodin a poté dojde k jeho smazani, ptesto mé vétsi dosah

nez statické posty fotografii.
World-of-Mouth Marketing

Nedilnou soucasti propagace je osobni doporuceni na zakladé pozitivnich zkuSenosti
s obchodem ¢i samotnym produktem dal do SirSiho okoli — rodina, ptatel¢. Mnohdy

je efektivnéjsi nez reklama placend, nebot’ ta vyvolava jistou nediveru.

Tabulka 10: Shrnuti vnitiniho prostfedi pomoci koncepce ,,4P*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolecnost prodéva znackové oblecenti a jiné zboZi, které je dovazené

z USA. Hlavni ¢ast sortimentu je soustfedéna na Zeny, v nabidce

je ale zastoupeno i par kategorii pro muze ¢i déti. Hloubka vétSiny kategorii
je spiSe podprimérna, ov§em s kvalitou produkti jsou respondenti spokojeni.

Produkt

Cenu tvoti kurzovy prepoet dle kurzu Ceské narodni banky, sales tax
Cena v USA, letecka & lodni doprava do CR, clo, DPH v CR a obchodni pfirazka,
piesto je vysledna cena v porovnani s konkurenci nizsi

Své zasilky si zdkaznici mohou vyzvednout v sidle spole¢nosti, které

se nachézi v Kraji Vysocina. V ostatnich pfipadech zasila zboZi nejen po celé
Distribuce | Ceské republice ale i na Slovensko skrze dopravee DPD a GLS piipadné
jsou zasilky k vyzvednuti v jejich ParcelShopech. Jednatelka ¢asto pracuje

i mimo stanovenou pracovni dobu véetné vikendd.

Hlavni prodejni platformou jsou www stranky spole¢nosti nebo socidlni sité
Facebook a Instagram, kde akcentuje své zbozi. Velké mnozstvi zakaznikl
ptichazi i diky PPC reklamy prostfednictvim Glami.cz. Mezi nastroje
podpory prodeje, které byly aktivni v minulosti Ize zafadit dopravu zdarma
pfi platbé pfedem, darek k nakupu nad 2 000 K¢ nebo soutéze. Spolecnost
parkrat vyuzila i Influencer Marketingu.

Propagace
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2.6 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola je vénovana samotnému vyzkumu spokojenosti zdkaznikl spolecnosti
U.S. Market & Buy s.r.0., jehoz vysledky budou slouzit jako vystup pro navrhovou cast

této prace.

2.6.1 Cil vyzkumu

Primérnim cilem vyzkumu je hleddni odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku — ,,Jaka
je mira spokojenosti zdkaznikli internetového obchodu s vybranymi faktory?,
sekundarn¢ pak slouzi jako podklad pro navrhy na zlepseni skute¢ného stavu. Jedinym
zpusobem, jak spolecnost zjistuje spokojenost/nespokojenost zdkaznikl je sledovanim
poctu reklamaci. To vSak nemusi mit Zadnou vypovidajici hodnotu, nebot’ vyskyt
reklamaci je az vyraz nejvysSi miry nespokojenosti (viz. kapitola 1.6). Ptipadné lze

zahrnutou i recenze zakaznikii na www strankach Heureka.cz a Nejlepsi Ceny.cz.

2.7 Metoda méreni spokojenosti

Pro méfeni spokojenosti zédkaznikii byl zvolen model dilezitost-spokojenost. Tento
model zahrnuje Ctyfi kvadranty a zkoumé vztah mezi tim, co je pro zakaznika

dilezité/nedtlezité a jak je s tim spokojen/nespokojen.
1. kvadrant — vynikajici

Vsechno, co zdkaznik povazuje za velmi dilezité a dostava se mu to. Jde o dilezité
servisni znaky, u kterych je dilezité udrzet si svou Uroven. Spolecnost by méla tento

kvadrant dale rozvijet, av§ak pokud to pfindsi ekonomickou vyhodu.
2. kvadrant — zlepsit

Jedna se o prvky, které¢ vyzaduji okamzité zlepSeni. Tento kvadrant popisuje priority,
které zdkaznik povazuje za dilezité, ale podnik mu je bohuzel neposkytuje v takové

podobgé, v jaké by si predstavoval.
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3. kvadrant — nadbytek
Tento kvadrant zahrnuje pro zékaznika méné dilezité prvky, se kterymi je vsak spokojen.
4. kvadrant — bez starosti

Jednd se o vedlejsi znaky, se kterymi zdkaznik neni moc spokojen, ale zaroven
jim neptiklada pfili§ velkou diilezitost, proto jim neni tfeba vénovat vétsi pozornost

a napravovat je.

2.8 Metoda sbéru dat a tvorba dotazniku

Pro ziskani primarnich dat bylo vyuZzito online dotaznikového Setfeni slozeného
z 24 otazek, které vychazelo z teoretickych poznatkii prace s ohledem na vyzkumnou
otazku — ,,JJakd je mira spokojenosti zdkaznikl internetového obchodu s vybranymi
faktory?“. Z toho je 8 otdzek uzavienych, kde dotazovani mohou vybirat z n€kolika
moznosti a také 1 oteviend, kde mohou vyjadrit svilj nazor, pfipominky ¢i doporuceni,
ovSem odpovéd’ nebyla povinna. Celkem 15 otazek je zaméfeno na Groven spokojenosti
respondentl s faktory tykajicich se ¢tyi oblasti — persondl, web, zbozi, objednavka
a zaroven zjist'uji, jakou jim zékaznici pfisuzuji dilezitost. Respondenti hodnoti tyto
otazky pomoci desetibodové skély, kde hodnota 1 oznaCovala silnou nespokojenost
a hodnota 10 velkou spokojenost. Dotaznikové otazky jsou rozdéleny do tii ¢ésti.
Respondenta nejprve ¢ekaji ty obecné, pomoci nichz s nim navazujeme kontakt a ddvame
najevo, ze nds zajima jeho nazor. Déle se objevuji otazky zjist'ujici spojenost a dilezitost
s uvedenymi faktory a nakonec se setkava s identifikacnimi otdzky. Sbér dat probihal
od 27. ledna do 31. bfezna 2020 skrze online dotaznik na webové strance Survio.com.
V uvodu dotazniku (viz. Ptiloha 1) byli respondenti sezndmeni se zdmérem dotazovani
a zaroven byli uyjisténi o anonymite poskytnutych odpovédi. Tvorba celého dotazniku byla
konzultovana s jednatelkou spolecnosti. Tato metoda umoznuje oslovit zékazniky z celé

CR a zaroven neni nijak finan¢né narocna.
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2.8.1 Casovy harmonogram
Jednim z hlavnich pfedpokladii k zajisténi plynulého prabéhu prizkumu spokojenosti
zakaznikl je sestaveni casového harmonogramu, ktery zobrazuje nasledujici Tabulka 11.

Tabulka 11: Harmonogram prizkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piipravna faze dotaznikového Setfeni | 14.01.2020 | 21.01.2020 7
Tvorba dotazniku 22.01.2020 | 26.01.2020 4
Sbér dat 27.01.2020 | 31.03.2020 64
Zpracovani a analyza vysledki 01.04.2020 | 13.04.2020 12
Navrhy a opatfeni 14.04.2020 | 28.04.2020 14

2.8.2 Vybér respondentii a urceni velikosti vzorku

Rozhodla jsem se rozeslat dotaznik skrze e-mail mezi redlné zékazniky spolecnosti,
kteti v obdobi 1.7.-31.12.2020 uskutecnili objednavku. Timto jsem piedesla moZnosti
zatadit mezi respondenty jen pouhé piiznivce tohoto obchodu, napt. fanousky firemniho
profilu spolecnosti na Facebooku, kterych se zde aktudlné¢ nachazi celkem 6 255,
ktefi objednavku doposud vibec uskutecnit nemuseli nebo je to jiz delSi doba. Jen
nepatrnou ¢ast odbératelli predstavuje slovenska populace, a proto je dotaznik zaméten
pouze na obyvatele CR. Po aplikaci t&chto opatieni jsem ziskala celkem 309 respondentii

se zkuSenosti s timto internetovym obchodem, coz tvoti zakladni soubor ,,N*.
Jako pozadovanou uroven presnosti ,,e* jsem stanovila na 93 %, tzn. e = 0,07.

Pfi nasledném dosazeni téchto hodnot do vzorce, ktery byl vysvétlen v kapitole 1.8.4
teoretické Casti, dosdhneme minimalni hodnoty pozadované velikosti vzorku na hladiné
93% spolehlivosti. Vypocet byl o¢istén od moznosti opakovanych objedndvek v casovém
horizontu, aby bylo zabranéno duplicité. Tedy celkem 123 respondenta.

_ N 309
T 14N (e2) ~ 14309 (0,07)2

n = 122,91 = 123 respondenti
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2.8.3 Zpracovani ziskanych dat

Na dotaznik odpovédélo celkem 139 respondentt, pficemz 3 ukoncili dotaznik predcasné,
a proto jejich odpovédi nebyly zahrnuty z diivodu nekompletniho vyplnéni. Kumulativné
bylo tedy zpracovano 136 dotaznikl k jejichz vyhodnoceni bylo uzito tabulkového
nastroje Microsoft Excel 2010. Identifikacni otazky, které se zamétovaly na pohlavi, vék,
misto bydlisté a ekonomickou aktivitu byly zahrnuty z dGvodu pfedstaveni vybérového

vzorku respondenttl, ktefi predstavuji typicky segment zdkaznik.

2.9 Analyza vysledkii

Tato kapitola je vénovana vysledkim vlastniho vyzkumu spokojenosti zdkaznikl
s internetovym obchodem U.S. Market & Buy s.r.o. a na jejich zdklad¢ bude sestavena
navrhova ¢ast. Nejprve budou vyhodnoceny obecné a identifikacni otazky, které budou
znazornény pomoci vyseCového grafu s popisky v absolutni a relativni ¢etnosti a zbylé
otazky zaméfujici se na 4 oblasti (persondl, web, zbozi, objedndvka) budou

vyhodnocovany pomoci modelu dulezitost-spokojenost.

2.9.1 Obecné otazky

Nasledujici nékolik otdzek bylo vybrdno pro navéazani kontaktu s respondenty
a také pro zjisténi jejich nazoru.
Otazka ¢. 1: Jak jste se o internetovém obchodu U.S. Market & Buy s.r.o.

dozvédél/a?

Prvni obecna otdzka zjistuje, jakym zplsobem se nakupujici dozvédéli o tomto
internetovém obchodé&. Nejvice z nich (61) zvolilo moznost internetovych portalt jako
je modni vyhledava¢ Glami.cz, ktery shromazd’uje nabidku riiznych e-shopii s oblecenim
a dopliiky, cenovy srovndva¢ Heureka.cz nebo internetovy vyhledava¢ Seznam.cz.
Internetové portaly se ale objevily i v moznosti ,,jiné*, kde respondenti vypsali napf.
vyhledava¢ Google s riznymi domény (.cz, .de, .at) ¢i jiny cenovy srovnavac¢ Nejlepsi
Ceny.cz. Druhou nejvice zastoupenou skupinu piedstavuje socidlni sit’ Instagram,
jejz zvolilo 38 respondentti. Naproti tomu se ze socidlni sit€¢ Facebook o tomto obchodé

dozvédelo jen 8 respondentd.
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Jak jste se o internetovém obchodu U.S. Market & Buy s.r.o.
dozvédél/a?

5, 4%

® Internetové portaly (Glami.cz,
Heureka.cz, Seznam.cz,...)

= Facebook

= Instagram

Od rodiny, ptatel nebo znamych

® Jina...

8; 6%

Graf 2: Jak jste se o internetovém obchodu U.S. Market & Buy s.r.o. dozvédel/a?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Jak byste hodnotil/a Vasi celkovou spokojenost s timto internetovym

obchodem?

Druha otdzka zkoumala celkovou spokojenost odpovidajicich s internetovym obchodem.
Vice nez polovina (58 %) respondentli bylo spiSe spokojeno az velmi spokojeno. Zatimco

odpoved’ ,,velmi nespokojen® zvolili jen 3 dotazovani.

Jak byste hodnotil/a VasSi celkovou spokojenost s timto
internetovym obchodem?

3;2% = Velmi spokojen

= SpiSe spokojen

= Ani spokojen, ani
nespokojen

Spise nespokojen

= Velmi nespokojen

Graf 3: Jak byste hodnotil/a Vasi celkovou spokojenost s timto internet. obchodem?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pro ilustraci uvadim recenzi spokojené zakaznice, kterych se na cenovém srovnavaci
Heureka.cz objevuje hned nckolik. Negativnich recenzi je zde jen opravdu madlo

a dovolila bych si je oznacit spiSe za bezpfedmétné.

Pfidano: 19. 9. 2019

JK
@ zakoupeno v U.S. Market & Buy pred 7 mésici
100% WWwWWW  Zboi dorazilo za 4 dny

Doporucuje obchod

spolehlivy eshop
rychlé dodani
komunikace s prodejcem

+ 4+ +

krasné zabaleny bali¢ek
Moje druha zkuSennost s timto eshopem. V3e v naprostém pofadku. ZboZi je original, komunikace ze strany obchodu
a cely nakup pétihvézdickovy.

Obrazek 16: Recenze internetového obchodu U.S. Market & Buy s.r.o.
(Zdroj: Heureka.cz, ©2007-2020)

Otazka ¢. 3: Jaky druh vérnostniho programu byste uprednostnil/a?

Dalsi otazkou bylo zjisténo, jakou formu vérnostniho programu by respondenti
upiednostnili. Nejvice z nich (41) zvolilo moznost ,,Doprava zdarma pii nakupu nad
1500 K¢“ a hned poté nasledovala odpoved ,,Slevové kupony*“ s celkem
39 odpovéd'mi. V moznosti ,,jind“ se objevil i dalsi prodejni stimul jako sbirdni bodl

za nakup.

Jaky druh vérnostniho programu byste upfednostnil/a?

9;7% 8; 6%

= Darek k nakupu nad 2 000 K¢

» Doprava zdarma pfi nakupu
nad 1 500 K¢

» Sleva na pfisti nakup

Soutéz

= Slevové kody

u Jina...

Graf 4: Jaky druh vérnostniho programu byste uptednostnil/a?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 4: Doporucdil/a byste tento internetovy obchod svym pratelim/znamym?

Celkem 58 % respondent odpovédélo, Zze by dany obchod spise ¢i urcité doporucilo.

Jen 4 respondenti by tento e-shop urcité nedoporucovali.

Doporucil/a byste tento internetovy obchod svym
pratelim/znamym?

4; 3%

16; 12%

= Urcit¢ ano

= Spise ano

= Nevim
Spise ne

= Uréité ne

Graf 5: Doporucil/a byste tento internetovy obchod svym pratelim/znamym?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.9.2 Identifikaéni otazky

Tyto Ctyfi otazky byly umistény na konec dotazniku, aby byli respondenti na zavér
ujisténi, Ze dotaznik je anonymni.

Otazka €. 1: Jaké je Vase pohlavi?

S ohledem na charakter obchodu nebude struktura nakupujicich dle pohlavi nijak
prekvapiva. 73% podilem jsou zastoupeny Zeny s celkovym poctem 99 a 27 % muzi, tedy
celkem 37. Nabidka panského zboZi neni pfili§ Siroka, ale i pfesto ma své zdkazniky.
Mezi muzskymi odbeérateli je 1 spoustu téch, kteti nakupuji zbozi pro své partnerky jako

darek.
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Jaké je Vase pohlavi?

s Zena
= Muz

Graf 6: Jaké je Vase pohlavi?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Odkud pochazite?

Z grafu 7 1ze vidét, Ze tento e-shop mé zakazniky z celé CR, nékteré kraje jsou zastoupeny

vice, jiné mén¢.

Odkud pochazite? = HI. mésto Praha

1; ‘1% u JihoCesky kraj
J/ 4

3;2% ‘2; 29 u Zlinsky kraj

= Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

= Kraj Vysocina

= Kralovehradecky kraj

m Liberecky kraj

= Moravskoslezsky kraj

= Olomoucky kraj

3 2% = Pardubicky kraj

= Plzensky kraj

m Stfedocesky kraj

= Ustecky kraj

Graf 7: Odkud pochazite?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejvice zdkaznikl je i1 z téch lidnatéjsich krajt, jako je Hl. mésto Praha, Stfedocesky
¢i Jihomoravsky kraj. Pfekvapenim neni ani Kraj Vyso€ina, ve kterém ma e-shop

své sidlo, a proto o ném maji povédomi i n¢kteti jeho obyvatelé.
Otazka €. 3: Jaky je Vas vék?

Graf 8 zobrazuje, ze dotazniku se zucastnily vSechny vékové kategorie. Dale vyplyva,
ze 60 % nakupujicich predstavuji zakaznici ve véku do 34 let. Myslim si, ze tomu
prevazné odpovida i charakter nabizeného zbozi. Nejmensi zastoupeni (4 %) predstavuje

pak skupina ve véku 55+.

Jaky je Vas vék?

»18-24
= 25-34
=35-44

45-54
= 55+

Graf 8: Jaky je Vas veék?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Jaka je VaSe ekonomicka situace?
Mezi témito respondenty nejcastéjsi nakupujici 1idé, ktefi maji stalé zaméstnani (91).
Z odpovédi na tuto otazku je patrné, Ze zbozi v tomto obchod¢ si mohou dovolit

ale 1 studenti (16) a nezaméstnani (3).
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Jaka je Vase ekonomicka situace?

0; 0%

21;15%
3:2% = Student/ka
= Zaméstnany/a
\ = Nezaméstnany/a
osve
=V dichodu, rodi¢ovska dovolena

= Jina...

Graf 9: Jaka je Vase ekonomicka situace?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.9.3 Hlavni vyzkumné otazky

Nasledujici otazky tykajici se Ctyf oblasti (persondl, web, zbozi, objedndvka) byly
respondenty hodnoceny na stupnici od 1 do 10, kde hodnota 1 piedstavovala nejnizsi
dualezitost/spokojenost a hodnota 10 znacila nejvyssi dulezitost/spokojenost. K ¢etnostem
jednotlivych odpovédi byly ptitazeny bodové hodnoty, z kterych byl nasledné vypocitan
aritmeticky pramér, jenz predstavuje pramernou spokojenost ¢i dllezitost dané¢ho faktoru

pro zékaznika.
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Tabulka 12: Shrnuti dtlezitosti a spokojenosti respondentd s faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Personal

Jednani 7,12 7,78
Schopnost/snaha'poradlt 7,53 7.4 6,94 6.91
Rychlost komunikace 7,35 7,61

Aktivita na socialnich sitich 6,94 5,29

Web

Celkovy vzhled a graficka uprava 6,59 4,95

Orientace na strance 7,59 7,31 6,53 5,90
Dostatek informaci o zbozi 7,76 6,21

Zboz

Vybér zbozi 7,29 5,93

Dostupné velikosti zbozi 6,82 7,35

Cena 8,17 7,68 6,47 6,81
Kvalita 8,43 7,47

Objednivka

Rychlost vyfizeni 6,44 7,12

Moznosti platby : 7,48 7.37 7,06 6.91
Zpusoby doruceni 8,19 6,04

Rychlost dodéani 7,35 7,41

V Tabulce 12 lze vidét primérnou spokojenost zdkazniku s vybranym faktorem
¢i pramérnou dulezitost tohoto faktoru nebo také primérnou spokojenost/dulezitost celé
zkoumané oblasti. Napt. oblast ,,Persondl” je pro zdkazniky dulezitd na 7,24 bodu,

vvvvvv

faktor ,,Schopnost/snaha poradit® v priméru na 7,53 bodu a spokojeni jsou na 6,94 bodil.

Obecné je nejvetsi diilezitost prisuzovana faktoru ,,Kvalita“ a naopak nejniz§imu faktoru
,»Rychlost vyfizeni“. Mezi neméné dulezité faktory respondenti zafadili i cenu zbozi
a zpusob jeho doruCeni. Nejvice spokojeni byli respondenti sjednanim persondlu

a nejmén¢ s faktorem ,,Celkovy vzhled a graficka uprava*™ v oblasti webu.

Jednotlivé oblasti budou dale hodnoceny pomoci modelu dtileZitost-spokojenost.

69



Personal

Faktor vztahujici se k jednani personalu, rychlosti komunikace a schopnosti poradit byly
dle hodnoceni respondentt zafazeny do kvadrantu 1 (viz. Graf 10), tedy vynikajici. AvSak
faktor ,,Aktivita na socidlnich sitich® se nachdzi ve 2. kvadrantu, ktery pfedstavuje
¢innosti, které by se mély zlepsit. Z mého pohledu musim fict, Ze aktivita na socialnich
sitich spolecnosti je ted’ (duben) vyssi nez v predchozich mésicich. Tomu tedy odpovida
1 hodnoceni respondentil, ktefi na tuto otdzku odpovidali pfevazné¢ v lednu a v prvni
poloviné Unora. Z oteviené otazky, kterd byla vénovana piipominkdm a navrhim
vyplynulo, Ze by respondenti uvitali Castéj$i zvetejnéni facebookovych ptispévki

s nabidkou akéniho zbozi na objednani.

Personal
10
3. kvadrant 1. kvadrant
9
§ Jednani
@ Rychlost komunikace

E 7 A Schopnost poradit
s 6
_: 5 ¥ Aktivita na soc. sitich
=}
=
@ 4

3

2

4. kvadrant 2. kvadrant
1
1 2 3 4 5 6 | 8 9 10
DileZitost
Graf 10: Model diilezitost-spokojenost pro oblast ,,Personal*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Web

Tato oblast se zaméfovala jen na tfi faktory, dva z nich se opét nachédzeji v kvadrantu 1
—vynikajici. Je ale tieba zlepsit celkovy vzhled webovy stranek, kde zakaznici ptichazeji
do kontaktu s nabizenym zbozim. V pfipominkach se objevovalo, ze je web nemoderni
a nepiehledny. V soucasné dobé stoupd zdjem zdkaznikii o informace vztahujici
se k materidlu, ze kterého jsou produkty vyrobeny. Zda se, ze s timto jsou zakaznici
relativné spokojeni a zaroven to pro né predstavuje dilezity faktor stejné jako faktor

,,Orientace na strance.
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Web

10
3. kvadrant 1. kvadrant

9

8
- 7 Orientace na strance
]
=}
= 6 .ﬂ Dostatek informaci
-
- '
24 5 A Celkovy
° vzhled
2 4
)

3

2

4. kvadrant 2. kvadrant
1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Dilezitost
Graf 11: Model dulezitost-spokojenost pro oblast ,,Web*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zbozi

Vsechny faktory, které¢ byly zahrnuty do této oblasti se dle hodnoceni respondentii
nachazeji v 1. kvadrantu, coz znali, Ze jsou zakaznici velmi spokojeni a zaroven
jsou pro né faktory jako cena, kvalita, vybér zbozi a dostupné velikosti velmi dulezité.
Ptesto byli respondenti nejméné spokojeni s vybérem zbozi. Je jasné, Zze nejveétsi
internetovi konkurenti jsou schopni svym zakaznikiim nabidnout mnohem vice zboZi,
nez tento maly internetovy obchod. Na druhou stranu jim vybrana spolecnost mize dopiat
osobni pfistup, profesionalni rady a loajalnim zakaznikim dokonce specialni ceny
¢i zbozi. Nejméné dulezitym byl pro respondenty faktor ,,.Dostupné velikosti®.
Zda se tedy, ze respondenti doposud pii vybéru velikosti neméli zddné vétsi problémy.
Zbozi bylo v pozadovanych velikostech zfejmé dostatek, dobte padlo nebo respondenti

nosi bézné konfekeni velikosti. Z Grafu 12 také vyplyva, ze kvalita zbozi je v tomto

vvvvvv
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Zbozi

10
3. kvadrant 1. kvadrant

9

3 Dostupné
2 7 ® velikosti A Kvalita
=]
= Viber ® Cena
e zbozi
s
(-]
2
o 4

3

2

4. kvadrant 2. kvadrant
1
1 2 3 4 5 6 74 8 9 10
DileZitost
Graf 12: Model dtlezitost-spokojenost pro oblast ,,Zbozi‘
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Objednavka

Graf 13 se zabyva hodnocenim oblasti ,,Objednavka, kterd zahrnuje nasledujici faktory:
rychlost vyfizeni objednavky, rychlost dodani zasilky, zplisoby doruc¢eni a moznosti
platby. VSechna tato kritéria se opét nachazeji pouze v 1. kvadrantu. Nejméné
jsou respondenti spokojeni se zpisobem doruceni a zfejmé také s vysi ceny za tuto sluzbu,
ktera je pomérn¢ vysoka. Naopak s rychlosti dodani zasilky jsou respondenti velmi
spokojeni, e-shop zarucuje dodani max. do 5 dnti. VSe ale zavisi na rychlosti vytizeni celé
objednavky, od jejiho zaevidovéni, fakturace, baleni expedice az po doruceni
zakaznikovi. Dobu, kterou zésilka stravi na cesté neni e-shop nikterak schopny ovlivnit.
S moznostmi platby jsou zdkaznici relativné spokojeni, ale jisty prostor ke zlepSeni
tu je. Na druhou stranu vzdycky se najdou lidé, kteti budou stale uptednostiiovat platbu
dobirkou, protoze se obavaji napi. rizika. Také se ale stile zvySuje pocet téch,

ktetfi vyuzivaji modernéjsi zptisoby platby.
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Objednavka

10
3. kvadrant 1. kvadrant
9
Rychlost
8 Rychlost  dodani
vyfizeni
- 7 ¢ .'. = Zpusoby
© Moznosti dorudeni
8 6 platby
" |8
(-]
%
e 4
3
2
4. kvadrant 2. kvadrant
1
1 2 3 4 5 6 7 9 10

DileZitost

Graf 13: Model dtlezitost-spokojenost pro oblast ,,Objednavka“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy a doporuceni

Tento prostor byl v dotazniku vénovan navrhiim a doporucenim ze strany respondenti.

Jednalo se o otevienou otdzku, jiz odpovéd’ byla dobrovolna. Z tohoto divodu vétSina

dotazovanych nezanechala zadny piinos. Néktefi zanechavali pozitivni zkuSenosti

s obchodem nebo neméli zadné pfipominky. Objevovaly se vSak zadost na jesté nizsi

ceny, vetSi vybér zbozi, Castéj$i nabidky zbozi na objedndni nebo moznost nakupu

darkového voucheru.
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2.10 SWOT analyza

Pomoci ptistupu SWOT jsou identifikovany ptednosti spolecnosti a vznikajici
ptilezitosti, na nichz vyuziti zavisi uspéSnost podniku. Dilezité také je,
aby se spole¢nost poucila ze svych chyb a snazila se predchazet ptipadnym hrozbam.

Tabulka 13: Shrnuti pfiznivych a nepfiznivych faktort spol. pomoci piistupu SWOT
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZkuSenosti personalu a pfijemné vystupovani Nizka povédomost o znacce
Oteviraci doba Nizs8i podpora prodeje

Pokryti éeského i slovenského trhu Aktivita na socialnich sitich

Stali zakaznici Nemoderni vzhled webovych stranek
Kvalita zbozi Hloubka sortimentu

Nabidka bot Nedostatec¢na nabidka zbozi pro pany
Akéni nabidka zboZi na objednéni na Facebooku  |Nizka nabidka zboZzi na objednéni

Nizsi ceny oproti konkurenci Vysoka cena dopravného

Zvyseni propagace SniZeni poétu zékaznikd vlivem silnéj§i konkurence
Nové webové stranky Vstup novych konkurentt na trh

Rozsifeni sortimentu Substituéni produkty

Nabidka slevovych kodi Plagiované zbozi

Ptedobjednavky ZvySovani nakladi

Modni trendy Zptisnéni podminek dodavatelem

Zlepseni ekonomicke situace obyvatel Zména preferenci zakaznikl

Nespokojenost zakaznikti u konkurence Zmeény v ekonomickych a legislativnich faktorech

V Tabulce 13 Ize vidét shrnuti silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich ptilezitosti

a hrozeb, které vyplynuly z analyzy vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi.

Mezi silné stranky spole€nosti patii jednoznacné kvalita nabizeného zbozi, zkuSenosti
persondlu, pfijemné vystupovani a mnohdy individudlni pfistup, ¢ehoz si, jak lze vidét
z vysledki dotazniku, respondenti velmi ceni a v neposledni fad¢ zatfazeni kategorie
bot do své nabidky, coz ptedstavuje konkuren¢ni vyhodu nad komparovanymi
spolecnostmi. Silné postaveni ma spolecnosti i v inzerovadni zboZzi na objednani

prostfednictvim socidlni sit’ Facebook, ale cetnost téchto nabidek neni az tak dostatecna.

V ptipadé¢ slabych stranek je dilezité zminit bohuzel nizkou povédomost o znacce, ktera
zifejmé plyne z nedostate¢né marketingové propagace (napf. aktivita na socialnich sitich,

nizka podpora prodeje ¢i nemoderni vzhled webovych stranek). Dalsi slabinu znamena
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hloubka sortimentu, nebot zdkaznici dle mého nazoru spiSe preferuji misto,

kde je soustfedéno vice artikll, ze kterych si mohou vybrat pro né€ ten nejatraktivné;si.

Prilezitosti ¢aste¢né¢ navazuji na slabé stranky, kde je urcity prostor pro zlepSeni
propagace. Z analyzy externiho prostfedi bylo zjisténo, ze vSichni uvedeni konkurenti
podporuji sviij prodej skrze slevové kody, zde by se vybrana spolecnost mohla
konkurentiim alesponi vyrovnat stejné tak v moznosti nabidnou lepsi dopravni podminky

co se tyce ceny.

Mezi mozna negativa, kterd by mohla nastat bych zafadila snizeni poctu zékaznikl
vlivem silné€j$i konkurence ¢i vstup novych konkurentd na trh s ¢imz uzce souvisi
substituéni produkty ¢i plagiované zbozi, které by mohlo neptiznivé ovlivnit mnozstvi
uskute¢nénych objednavek. V neposledni tadé jde i o preference zdkaznika,

kteti by své finan¢ni prostiedky mohli investovat do jinych nakupnich moznosti ¢i aktivit.

2.10.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

K vyhodnoceni internich a externich faktorGi bylo vyuZito matice IE, kterd vychazi
z nasledujicich matic IFE a EFE, jez vyjadiuji celkovou pozici podniku vici externimu
prostiedi. Ohodnoceni jednotlivych faktorti vyplynulo na zéklad¢ diskuze s vedenim

spole¢nosti.

Vysledek téchto matic se blizi k hodnoté 4,00, coz znaci, ze je podnik témét pfipraven

prosazovat své silné stranky a soucasné je schopen eliminovat ty slabé.

K hodnoceni internich faktorti byla uzita matice IFE, kde celkové vazené ohodnoceni
jerovno 3,35. Interni pozice podniku vici externimu prostiedi je spiSe silna. V pfipadé,

ze spole¢nost nepodceni identifikované hrozby, miize byt jeji strategicky zdmér uspésny.
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Tabulka 14: IFE matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkusenosti personalu a pfijemné vystupovani 0,11 3 0,33
Oteviraci doba 0,01 2 0,02
Pokryti ¢eského i slovenského trhu 0,01 2 0,02
Stali zakaznici 0,05 3 0,15
Kvalita zbozi 0,12 4 0,48
Nabidka bot 0,10 4 0,4
Ak¢éni nabidka zboZi na objednani na Facebooku 0,08 4 0,32
Nizsi ceny oproti konkurenci 0,01 2 0,02
Soucet - - 1,74
Nizka povédomost o znacce 0,05 3 0,15
Nizsi podpora prodeje 0,08 4 0,32
Aktivita na socialnich sitich 0,01 2 0,02
Nemoderni vzhled webovych stranek 0,05 2 0,1

Hloubka sortimentu 0,10 4 0,4

Nedostate¢na nabidka zbozi pro pany 0,05 2 0,1

Nizka nabidka zboZi na objednani 0,09 4 0,36
Vysoka cena dopravného 0,08 2 0,16
Soucdet - - 1,61

Nejvyznamngjsi silnou strankou je kvalita nabizené¢ho zbozi a vysoké ohodnoceni plyne

1 z nabidky bot. Mezi nejvyznamng;jsi slabé stranky lze zatradit nedostatecnou hloubku

sortimentu, nizkou nabidku zboZi na objednani akcentovanou skrze socialni sit’ Facebook

a také malo podptrnych stimult k nakupu.

Externi faktory byly hodnoceny pomoci matice EFE (viz. Tabulka 15). Vazené

ohodnoceni dosahuje podobnych hodnot jako v ptedeslém piipad€. Podnik ma tedy spise

silnou externi pozici vici jeho okoli.



Tabulka 15: EFE matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zvyseni propagace 0,03 2 0,06
Nové webové stranky 0,09 4 0,36
Rozsifeni sortimentu 0,13 4 0,52
Nabidka slevovych kodu 0,13 4 0,52
Ptedobjednavky 0,04 3 0,12
Modni trendy 0,01 3 0,03
Zlepseni ekonomické situace obyvatel 0,04 3 0,12
Nespokojeni zékaznici konkurence 0,04 2 0,08
Soucdet - - 1,81

SniZeni poctu zdkaznikli vlivem silnéj$i konkurence 0,14 4 0,56
Vstup novych konkurentti na trh 0,09 4 0,36
Substitu¢ni produkty 0,08 3 0,24
Plagiované zbozi 0,08 1 0,08
Zvysovani nakladu 0,02 3 0,06
Zptisnéni podminek dodavatelem 0,03 2 0,06
Zmeéna preferenci zakazniki 0,04 2 0,08
Zmeény v ekonomickych a legislativnich faktorech 0,01 2 0,02
Soucdet - - 1,46

Prilezitosti, které by se spole¢nost méla chopit je roz§ifovani nabizeného zbozi a prevazné

jeho hloubky a také by méla zatadit mezi néstroje podpory prodeje i Casové omezené

slevové kupony. Dal$i vyznamnou pfilezitost pfedstavuje tvorba novych webovych

stranek. Velkou hrozbu znamend odliv zadkaznikl pisobenim silnéjsi konkurence na trhu

a také obava z nov¢ pfichozich konkurenti.



2.10.2 TOWS matice

SWOT analyza, poskytuje spolecnosti informace pro zdkladni moznost volby
strategickych ptistupli. Po zvazeni vzdjemného vlivu externich a internich faktori, z této
TOWS matice vychazi, ze by spole¢nost méla zvolit strategii SO (viz. Tabulka 16), tedy
snazit se vyuzit silnych stranek a vzniklych pfilezitosti plynoucich z okoli. Nesmi,
ale zapomenout respektovat ptipadny vliv slabych stranek a identifikovanych hrozeb.
Tato matice také umoziuje 1épe pochopit vzajemny vztah mezi vSemi ¢astmi SWOT

matice.

Tabulka 16: Matice TOWS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1,74 1,61
% SO WO
O

<. ST WT

2.11 Shrnuti analytické ¢asti

V této Casti prace byla struéné charakterizovana vybrand spolecnost vcetné
jeji podnikatelské ¢innosti. Déle byly pomoci metody SLEPT analyzovany vybrané prvky

vn¢jsiho prostredi, které na spole¢nost ¢astecné piisobi a ovliviiuji ji.

Stejn¢ tak prvky Porterova modelu, které predstavuji obecné prostfedi, ve kterém
se spolecnost nachazi. Byli popsany vyjednavaci sily zakaznik a dodavateld, hrozby

substitutd a vstupu novych konkurentd a nejvétsi souc¢asnd konkurence spolecnosti.

Pomoci zékladnich prvkii marketingového mixu byly popsdny nabizené produkty,

skladba ceny, formy propagace a distribuce téchto produkti.

Velka ¢ast prace byla také vénovana analyze vysledki dotaznikového Setieni a celého
jeho pribéhu, kterd odhalila nejen piednosti ale také nedostatky spolecnosti, na jejichz

zaklad¢ byla sestavena SWOT analyza. Mezi nejsilnéjsi zjisténé stranky patii kvalita
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nabizeného zbozi a konkuren¢ni vyhodu piredstavuje i nabidka bot. Spole¢nost naopak

zaostava v marketingové komunikaci.

V zavéru této kapitoly byly informace ze SWOT matice dale rozsiteny pomoci matice IE,

kde byly odhaleny ty nejvyznamnéjsi slabé a silné stranky a také piilezitosti a hrozby.

Matice TOWS napomohla k pochopeni vzajemného vlivu mezi ¢tyfmi ¢astmi SWOT
matice a zvolit tak jednu z moznych budoucich strategii spole¢nosti, ¢imz je ofenzivni
strategie SO. Spolecnost by méla vyuzit silnych stranek a vznikajicich pftilezitosti

a zaroven respektovat stranky slabé a ptipadné plynouci hrozby.

Na zakladé téchto zjisténych informaci bude zpracovana navrhova ¢ast této prace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tento oddil bude vénovan vlastnim navrhiim feSeni stavajici situace tykajici
se spokojenosti zékaznikli, které vyplynuly z analyzy vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi
a také z dotaznikového Setfeni. VSechny nasledujici zmény byly navrzeny s ohledem

na zakaznika.

3.1 Webové stranky

Soucasny vzhled webu, skrze ktery je provadéna vétSina objednavek vytvarela tiebicska
spole¢nost McRAI s.r.0. jiz v roce 2015. Na aktualizaci a modernizaci webu byla znovu
dohodnuta vzdjemna spoluprace. Dodavatelé¢ jednatelku zpocatku konejsili omluvy
a sliby ovSem vice, jak rok se stdle nic ned&je. Se spolecnosti je bohuzel Spatna
komunikace a zfejmé z divodu velkého mnozstvi nasmlouvanych zakazek nestihaji plnit

své povinnosti v terminu.

Z tohoto diivodu bych navrhla oslovit napiiklad mistni spole¢nost Atlantic Studio s.r.o.
¢i slovenskou reklamni agenturu ROYAL MEDIA SK, s.r.o., ktera vytvarela atraktivni
web 1 jednomu z ptimych konkurent spolecnosti U.S. Market & Buy s.r.o. a pozadat

je o vypracovani nezavazné kalkulace.

Dalsi a troufam si fict 1 levnéj$i variantu by mohla ptedstavovat sluzba Shoptet.cz, ktera
se na ¢eském trhu specializuje na nabidku originalnich a intuitivnich e-shopt, které nabizi
formou prondjmu nebo si ho klient s prodejem do 10 polozek mlze vytvofit Gplné
zdarma. Tato sluzba také zahrnuje napojeni na ekonomické systémy, rizné platebni
metody a také propojeni se socidlnimi sitémi. Navic je e-shop automaticky pfipraven

na GDPR ¢i EET.

Jedna se o stabilni systém se silnou technickou i zékaznickou podporou, jehoz vyhodou
je, ze lze propojit jiz existujici web s n¢kterym z jejich Sablon. Také neustaly vyvoj

a aktualizace systému s pravidelnym piisunem novinek je pfinosny.
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3.1.1 Srovnani tarifa

Klient ma az 30 dni (tato lhiita Ize danych podminek prodlouzit) na vyzkouseni e-shopu

a za sluzbu plati aZ po uplynuti tohoto obdobi. Cena za pronajem e-shopu je vcetné

webhostigu uvadénd bez DPH.

BASIC
320 frénésic

az 100 polozek

29 doplikd v cené

PFipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
email: 3
uZivatelé: 3
1 000 K¢ pro Google Ads

2 000 K¢ na Sklik

OBJEDNAT

BUSINESS
1 07275116.5&

az 1 000 polozek

44 dopliikd v cené

PFipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaill: 5
uZivatelé: 5
1 000 K¢ pro Google Ads

2 000 K¢ na Sklik

OBJEDNAT

az 5 000 polozek
59 dopliikd v cené
PFipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
email: 10
uZivatelé: neomezené
1 000 K¢ pro Google Ads
2000 K¢ na Sklik

+darek ZDARMA

OBJEDNAT

ENTERPRISE
2 670 ;(fnésic

az 40 000 polozek
69 doplrikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emailtl: 15
uZivatelé: neomezené
1 000 K¢ pro Google Ads
2 000 K¢ na Sklik

+darek ZDARMA

OBJEDNAT

Obrazek 17: Cenik tarifa
(Zdroj: Shoptet.cz ©2008 — 2020)

Vzhledem k tomu, Ze ma vybrana spole¢nost na svém e-shopu aktualné pres 100 polozek,
tarif BASIC neni vhodny. Rozhodovala bych se mezi sluzbou BUSINESS nebo
nejoblibenéjsi PROFI, ktera zahrnuje o dalSich 15 doplik vice, neZ moZnost piedchozi

(viz. Obrazek 18).

Vyhodou obou tarifii je automatické parovani plateb, Smartsupp chat nebo zakladni

nastaveni SEO, diky kterému je moZné optimalizovat internetovy obchod,
aby se ve vyhledavacich zobrazoval na co nejvyssich pozicich, ¢imz se zvySuje Sance,

ze potencialni zdkaznik navstivi pravé tuto stranku.
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Tarif Profi pFinasi 15 novych dopliikua:

Diskuse k produktim
Informace o objedndvce na FB...
Objemové slevy

Pohoda

Slevové kupény

Hlidaci pes
Mailchimp
Opustény kosik
Sady produktl

Top nejprodavané;jsi v kategorii

ObsaZeno je také vSech 44 dopliikt z tarifu Business:

Akéni cena produktd
Automatické parovani plateb
Cofidis

Export pro Ceskou postu
GoPay

HledejCeny

Hromadné importy a exporty dat
Parametrické filtry a priplatky
SMS upozornéni

SizelD

Socialni sité

Srovname

Twisto

Varianty produktd

Zasilkovna

Anketa

Balik na postu a do Balikovny
Elektronicka Evidence TrZzeb (EET)
Filtry vyrobct a znacek

Google

Hodnoceni produktd a obchodu
Mnozstevni slevy

Pokladni systém

Seznam

Skladové hospodarstvi
Souvisejici produkty

Statistiky

UloZenka

XML export pro vyhledavace
produktt

Hromadné rozesilani e-maild
Mérné jednotky a ceny
Podobné produkty
Sledovani stavu a historie...

Vérnostni slevy

Aukro

Balikobot

Export pro PPL

Glami

Heureka

Hodnoceni zakaznikd

Nové udalosti

Rozsifena objednavka

Shoptet fakturace

Smartsupp

Souvisejici soubory

Top 10 nejprodavanéjsi v obchodé
UZivatelé administrace
Zabezpecena komunikace (HTTPS)
Zakladni SEO

Obrazek 18: Vycet doplnkd - tarif PROFI
(Zdroj: Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Doplitky, které nejsou zahrnuty vcené tarifu je mozné jednorazové odkoupit

nebo mési€né pronajmout za castku v fadu stokorun. Pfijemnym bonusem ke vSem

placenym tarifim je kupon na kredit do Google Ads v ¢astce 1 000 K¢ a 2 000 K¢

pro Sklik, kde je mozné vytvoftit reklamni kampan, kterd se zobrazuje ve vyhleddvani

na Googlu a v siti jeho partnerskych webu stejné tak ve vyhleddvani na Seznam.cz

a nejctengjSich webech internetu (Novinky.cz, Super.cz, Prozeny.cz, Sport.cz, iDnes.cz,

Blesk.cz, Nova.cz a dalSich 3 000 webech).

82



Jako zajimavé dopliky tarifu PROFI nad rdmec tarifu BUSINESS bych oznacila
nasledujici:
Pohoda

Vzhledem ktomu, ze vybrand spole¢nost pouzivd ucetni software Pohoda,
bude pro ni tento doplnék velmi piijemny, nebot dovoluje sdilet data mezi obéma
databazemi, coz uSetii mnoho casu. Tuto sluzbu umoziiuje 1 stavajici web,
takze to pro jednatelku nebude zaddna novinka. Zhodnoceni nékladi na dopln€k

je uvedeno v Tabulce 17.

Tabulka 17: Néklady na dopln¢k — Pohoda
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Jednorazovy odkup 3990 K¢
1 mésic 200 K¢
1 rok 2160 K&

Slevové kupony

Novinku by vSak pfedstavovala moznost vytvofit slevové kupony k riznym ptilezitostem
(napt. vanocni akce, svatek sv. Valentyna nebo kblizicimu se Dni matek),
které je po omezenou dobu mozné aplikovat bud’ na celou objednavku nebo konkrétni
znacky ¢i produkty. Zalezi vSak na kritériich, kterd 1ze jednoduSe nastavit. Zhodnoceni
nakladi na doplnék je uvedeno v Tabulce 18. Navrh je podrobnéji rozebran

v podkapitole 3.2.

Tabulka 18: Néaklady na dopln¢k — Slevové kupony
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Jednordzovy odkup 3990 K¢
1 mésic 200 K¢
1 rok 2160 K&
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Top nejprodavanéjsi v kategorii

Jde o poskytnuti informace, Ze se néco libi ostatnim a v potencialnim zdkaznikovi to mize
vyvolat pocit, ze to chce také. Zaroven to muze zdkaznikovi ulehcit jeho rozhodovani
napiiklad mezi nckolika malo produkty nebo uplné ovlivnit jeho ndkupni chovani.
Zobrazuji se zde produkty, které se redln¢ prodéavaji nejvice, ale seznam lze i1 ru¢né
upravit tieba dle skladovych zasob nebo toho, co je tieba prodat. V obou tarifech
je zaroven zahrnut dopln¢k ,,Top nejprodavanéjsi v obchodé®, ktery je svou funkci velmi

podobny. Zhodnoceni ndkladii na doplnék je uvedeno v Tabulce 19.

Tabulka 19: Naklady na dopln¢k — Top nejprodavanéjsi v kategorii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Jednorazovy odkup 990 K¢
1 mésic 50 K¢
12 mésich 540 K¢

Sledovani stavu a historie

Tato sluzba je dostupna pro registrované uzivatele, ktetfi ve svém uctu mohou sledovat
stav své objednavky, historii ndkupu i sledovani zasilky. Dale ve svém U¢tu maji
prehledné uloZeny vSechny danové doklady, piehled vyse slev a také své osobni udaje,
takze ptfi kazdé objednavce nemuseji znovu a znovu zdlouhavé vyplnovat vSechny

nalezitosti. Zhodnoceni nakladl na doplné€k je uvedeno v Tabulce 20.

Tabulka 20: Naklady na dopln¢k — Sledovani stavu a historie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Jednorazovy odkup 1 990 K¢&
1 mésic 100 K¢
1 rok 1 080 K¢&
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Vérnostni slevy

Pro riizné skupiny zékaznikii je mozné nastavit i rizné slevové trovné, dle miry jejich
vérnosti. Vyse slevy je napiiklad stanovena podle toho, kolik jiz zdkaznik v obchodé
utratil. Jestlize registrovany zakaznik nakoupil za vice jak 5 000 K¢, bude mu poskytnuta
sleva ve vysi 5 %. Vérni zdkaznici pro obchod znamenaji vice, nebot’ udrzet si stavajici
zakazniky je levné&jsi, nez ziskavani téch novych. Proto je dilezit¢ je odméinovat
a motivovat k nakupu za vyhodnéjsi ceny. Zhodnoceni nakladti na dopln¢k je uvedeno

v Tabulce 21.

Tabulka 21: Néklady na dopln€k — Vérnostni slevy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Jednorazovy odkup 1 990 K¢
1 mésic 100 K¢
1 rok 1 080 K¢

Jak uz bylo zminéno, vSechny tyto dopliiky Ize bud’ jednorazové odkoupit, mési¢né
pronajmout a nebo jsou zahrnuty v cen¢ tarifu PROFI. Navratnost jednordzového odkupu
je po 20 mésicich uzivani ve vSech ptipadech. Nasledujici Tabulka 20 hodnoti vyhodnost
tarifi po finan¢ni strance. VSechny ceny jsou uvedené bez DPH. V piipad¢ porovnani
zakladni ceny tarifi vychazi 1épe tarif BUSINESS aZz o nékolik tisic. Nicméné
po zapocteni roc¢niho pronajmu vybranych doplnkt, které by spolecnost vyuzila
jiz neni cenovy rozdil tak patrny a vhodnéjsi variantou se zda byt tarif PROFI. Dovolim
si tvrdit, ze ostatni dopliiky, které nabizi tarif PROFI oproti tarifu BUSINESS navic
by spole¢nost nevyuzila. Navrhuji tedy zvolit variantu tarifu BUSINESS,
kterd je po zahrnuti zajimavych doplikli sice nepatrné drazsi, ale zpocatku
bych u doplitku zaméfujici se na slevové kupdny volila mésicni prondjem 200 K¢/més.,
pouze v mésicich, kdy budou vyuzivany. Cimz dojde ke sniZeni ro¢nich nakladd
na tyto sluzby cca o 1 000 K¢ (viz kapitola 3.2). Zvolené tarify i dopliky lze v pribéhu

roku kdykoliv zménit.
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Tabulka 22: Zhodnoceni ro¢nich nakladt vybranych tarif
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PROFI (59 dopliki) 19 632 K¢

BUSINESS (44 dopliki) 12 864 K¢

Pohoda 2 160 K¢
Slevové kupony 2160 K¢&
Top nejprodavané;si v kategorii 540 K¢
Sledovani stavu a historie 1 080 K¢

1 080 K¢

Vémostni slevy

3.1.2 Prechod na novy vzhled

Protoze Shoptet umoziuje hromadné importy a exporty dat je vhodny i pro ptfevod
jiz existujiciho internetového obchodu na tuto doménu bez jakékoli ztraty dat a doposud
vybudované pozice ve vyhledavacich. Dobu trvani potiebnou pro ptechod na novy e-shop
si dovolim uréit na 2 mésice, aby si spolecnost byla jista, ze veskeré nastaveni funguje

spravn¢ a obsahuje vSe, co ma.

Shoptet dava svému klientovi na vybér z 9 prednastavenych Sablon vzhledu e-shopu,
které si sam muze dal upravovat podle svych potieb. Navrhuji zvolit variantu ,,STEP*,

kterou lze vidét na Obrazku 19 a Obrazku 22.
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Muz v Blog Kontakty Znaéky v

JACQUELINE de YONG

Jarni svudné kolekce

Svétle hnédy

sexy cardigan

2468 Ké 1279Ke

Vyprodej skladG — Letnl kolokce

Mikiny Sexy Saticky k
a svetry ~ a dopliky P [ o

| 7 L :[ [

‘ KOMPLETNI KOLEKCS 10

Dodéani do 80 min Doprava zdarma Milujeme médu Odbérné mista
Expresni Messenger po Pl odbéru zboX nod Nejsme jon prodejci, porodime VyuZijte Heuréka pointy
Praze a Brnd 2000 ke a doporutime nebo asilkovnu

Obrazek 19: Titulni strana e-shopu
(Zdroj: Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

Za velmi ptehlednou povazuji listu na spodni strané Obrazku 19, kde zakaznik okamzité
zjisti dulezité informace vztahujici k nakupu, které jsou jinak v celém znéni obsazeny
v obchodnich podminkéach. Vybrana spolecnost zde miize uvést naptiklad moznosti
platby (také viz. Obrazek 20), moZznosti dopravy, zaruku originality nebo za jakych
podminek zakaznikiim nélezi doprava zdarma ¢i darek k ndkupu. V horni listé je pak
umisténo hlavni prodejni ¢lenéni (Zeny, Muzi, Dé&ti). Velkou &ast stranky zaujima

poutavy banner upozoriujici na novou kolekcei zbozi.
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MOZNOSTI PLATBY

G kE G

GOPAY DOBIRKA PREVOD

MOZINOSTI DOPRAVY

© -

ZASILKOVNA KURYR

59 Ké 89 Ké
do 24 hodin do 48 hodin

Obrazek 20: Souhrn platebnich a dopravnich podminek
(Zdroj: Popolka.cz, ©2020)

Na titulni stranu bych zarovenl umistila seznam hlavnich znacek, které¢ zakaznik muize
na e-shopu najit. Lze vidét na Obrazku 21. Nekteti zdkaznici maji oblibené konkrétni

znacky a tak nemusi ztracet ¢as prochazenim jednotlivych stranek ¢i uzivani filtra.

GUESS

CalvinKlein MICHAELKORS TOMMY M HILFIGER VICTORIA'S SECRET

Obrazek 21:Zastoupené znacky
(Zdroj: KABELKOMANIE.cz, ©2020)

Pro lepsi orientaci na strance je v levém hornim rohu umisténa mapa stranek a uprostred
jsou jesté jednou zvyraznéné jednotlivé kategorie nabidky zbozi pro Zzeny. Umisténi
malych ikon zastupujici produkty danych kategorii ulehcuji orientaci na strance.
Cast ,,Priorita v kategorii“ informuje o zboZi, které je nejvice oblibené mezi zikazniky
a stejné tak sekce ,,Nejprodavanéjsi“, kterd miize navstévnika stranek navic oslovit
1 pro ndkup zbozi zjinych kategorii. Pak je zde také umisténa modrd ikonka,
kterd okamzité¢ upozoriiuje na zlevnéni produktt v %. Dilezita je i pfitomnost filtru
pro snadnéj$i vyhledavani zbozi zdkaznikovi pfimo na miru. Mize zadat cenové rozpéti
nebo vybrat konkrétni znacku, barvu, materiél, velikost a dalsi. Pro podrobnéjsi popis
je nutné rozkliknout ,DETAIL®, kde nakupujici najde informace o produktu,
jeho rozméry, material, tabulku velikosti, mozny termin doruceni nebo, jak o produkt

pecovat.
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Mui v Blog Kontakty

~
Kategorie Zena
: Zena
Saty a sukné
Mikiny a svetry
Kalhoty
Bundy
L Muz
Kalhoty

Tricka Kazda 2ena je krGsnd. A Gpin iiljo v obleéent, které jf skvéle padne, zdirazni jeji pfiroze

Bundy a mikiny maQigky pékny kousek v nasem e-snop:
Kosile
Nejprodéavanéjsi
Znacky

Elegantni damska éepice ‘\ i Damsky svetr diouhy ‘ LD:;:SRG softshellové bunda

399 Keé 1216 Ke

Mikiny a svetry Kalhoty

torém se bude citit

Cena 1416 Ké
200 K& 2099Ké
- . Zobrazit vice produktl v
Priorita v kategorii Nojlovnajsi Nojdrazsi Nejprodavonéjsi Abecedné

Naskladé 38

Akce §

Tp 4 )

Vyprodej 4

Letnikolekce & 3

ROZBALIT FILTR v ‘"
Vyhledavéni
Corna riflova suknéd Cervend puntikovana sukné Cervené asymetrické saty
499Ke 789Ke 1889KE

Obrazek 22: Pokrocilé vyhleddvani na strance
(Zdroj: Shoptet.cz, ©2008 — 2020)

V nésledujici Tabulce 23 je zhodnocena ¢asova i finanéni ndro¢nost souvisejici s timto
navrhem. Pro nachystani vSech potifebnych importl a nastaveni byly ureny 2 mésice
zkusebniho provozu, pfi¢emz tyto jsou zdarma. Sluzba je hrazena az v mésici aktivace
e-shopu a bude zvolen roc¢ni tarif véetné pronajmu jiz popisovanych dopliku. Co se tyce
naklad( na navrh tykajiciho se slevovych kupoéni, jsou vyc¢isleny v Tabulce 25. Naklady
osobniho ohodnoceni jednatelky byly odhadnuty ve vSech kalkulovanych ptipadech
na 360 K¢/hod.

Tabulka 23: Zhodnoceni nakladt na navrh webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova nérotnost 4,5 hodin/tyden po dobu 8 tydnii
Odhadované osobni naklady 360 K¢/hod.

Finanéni naro¢nost
Cena sluzby v¢. doplitkkli bez slevovych kuponi 17 724 K¢
Celkem 30 684 K¢
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3.2 Slevové kupony

Tohoto vérnostniho programu vyuzivaji konkurencni subjekty, ale velky z4jem projevili
1 respondenti dotazniku, nejen proto jsou slevové kupdny i jednim z ndvrhii na zlepSeni
dané situace. Jelikoz jde o casové omezenou nabidku, vytvafi na potencialni zadkazniky
nenasilny psychologicky tlak nepropasnout ji a nezmeskat tak vyhodné&jsi cenu. Slevové
kédy 1ze rozeslat e-mailem/SMS, pftilozit papirovou karticku do zésilky a nebo nasdilet

na socialni sité, ¢imz obchod oslovi §irsi okruh lidi a pfivede je na sviij e-shop.

Diky tomuto podnétu se vybrand spole¢nost dostane do povédomi vice lidi a zvysi
se 1 poty objednavek. Dochazi k uvolnéni doposud vazanych finan¢nich i skladovych
zasob a spole¢nost mlize opét vyjit vstiic novym trendiim. V uvedené akcéni obdobi
by zdkazniklim mohla byt poskytovéana sleva 5 — 20 % bud’ na cely nakup nebo na vybrané

zbozi, kolekce ¢i znacky.

Tabulka 24: Akéni nabidka slevovych kupdéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

27. listopad 2020

Black Friday 2020

22. - 28. listopad 2020

24. prosinec 2020

Veselé Vanoce 2020

11. - 21. prosinec 2020

22. listopad - 21. prosinec

Novorocni vyprodej

15. - 20. leden 2021

14. Gnor 2021

Svatek zamilovanych

8. - 14. Gnor 2021

15. leden - 14. Gnor

8. brezen 2021 Mezinérodni den Zen 4. - 8. brezen 2021
- 4. biezen - 3. duben
20. bfezen 2021 Jaro je tu 20. - 27. biezen 2021
1. kvéten 2021 1. Mgj 1. - 4. kvéten 2021
- — 1. - 31. kvéten
9. kvéten 2021 Mami, dékuji! 5. - 9. kvéten 2021
1. Cervenec 2021 Huré prazdniny! 1. - 7. Cervenec 2021
1. - 31. Cervenec
- Léto 2021 20. - 31. Cervenec 2021
22. zari 2021 Podzimni nékupy 22. - 30. zari 2021 .
22. zfi - 21. fijen
- SALE! 15. - 20. fijen 2021

V Tabulce 24 jsem navrhla mozné akéni obdobi slevovych kupdni. RozloZeni téchto
termind pokryje cely rok 2021 ovSem zaplaceno bude jen 6 mésict (viz. Tabulka 25),
kdy mésicni prondjem ¢ini 200 K¢.

Casova naro&nost pro tvorbu jednotlivych slevovych kuponi véetn& nastaveni na e-shopu
a vizualniho ndvrhu banneru pro sdileni na socialnich sitich je uréena celkové na 6 hodin,

pfi¢emz navrh bude vytvaret sama jednatelka.
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Tabulka 25: Zhodnoceni nakladt na navrh slevovych kupéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1 hodina/navrh (6 ks slevovych kuponii)

Casova naroénost
Pronéjem sluzby na 6 mésicti (rok)

Odhadované osobni néklady 360 K¢&/hod.

Prongjem sluzby 200 K¢/mésic
Celkem 3360 K&

Finanéni naro¢nost

3.3 Platebni moznosti

V analytické ¢asti bylo zjiSténo, Ze spole¢nost svym zédkaznikiim umoziuje platit za zboZzi
pouze ve dvou metodach — pfevodem a dobirkou, ktera je spojena s poplatkem 30 K¢&.
V dnesni dob¢ existuji i modernéjsi zpiisoby platebnich moznosti, proto navrhuji vyuzit

sluzeb GoPay a Twisto.

3.3.1 GoPay

Jedna se o jednoduchy platebni proces, ktery dokonce ukldda cisla karet platicich
zakaznikd, bez ohledu na to, na jakém e-shopu byla karta uloZena. Zakaznici pfi placeni
nemusi opustit dany e-shop ani nejsou pfesmérovani ke své bance. Tato online platba
kartou obsahuje 55 platebnich metod, které mohou zdkaznici zvolit. Pro zékazniky
pfedstavuje pohodlny, bezpecny a rychlejsi ndkup. Tuto sluZzbu nabizi mezi svymi

dopliiky Shoptet s.r.0.

3.3.2 Twisto

Tato sluzba pfedstavuje vyhodu jak pro e-shop, tak pro zakazniky. Pro e-shop to znamena
penize za zboZi ihned a zdkazniklim umoznuje oddalit svou platbu za nédkup az o 14 dni.
Nakupujici maji tedy dlouhou dobu na vyzkouseni produktii a zvySuje se tak procento
lidi, kteti by normalné¢ nenakoupili. Internetovému obchodu plati sluzba Twisto
a zakaznik pak plati této sluzbé. I tuto sluzbu nabizi zprostfedkované spolecnost

Shoptet s.r.o.
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3.4 Zpisoby doruceni

Tento navrh je zahrnut pro zajiSténi nizS§i ceny dopravného pro zadkaznika,
nebot’ dosavadni smluvni ceny vybraného obchodu s dopravcem jsou pomérné vysoké
a také pro rozsifeni zplisobu doruceni zésilek, aby si nakupujici mohli vybrat,
co jim nejvice vyhovuje. I nésledujici rozsifeni moznosti doruceni lze zprostfedkovat

skrze Shoptet s.r.0., kde je sprava téchto sluzeb zahrnuta v cené tarifu.

3.4.1 Zasilkovna

Jedna se o jednu zlevngjSich forem dopravy a je také oblibend i pro svoji rychlost,
kdy je zasilka zpravidla dorufena uz do druhého dne. Zasilkovna ma Sirokou sit
vydejnich mist (vice nez 3 000) nejen na tzemi Ceské republiky, ale také na Slovensku.
Jakmile je zbozi pfipraveno k vyzvednuti, zasle Zasilkovna zdkaznikovi SMS
nebo e-mailem, kdy zaroven posila i1 heslo pro vyzvednuti. Balicek miize tedy po dobu
7 dni (tuto dobu lze prodlouzit az na 21 dni) vyzvednout kdokoliv, kdo zna heslo.

Cena za dopravné pro zikaznika zaéina jiz od 41 K& po CR a od 65 K& na Slovensku.

3.4.2 Ceska posta
Balik Do balikovny

Podobnou sluzbu vyzvednuti zasilky nabizi i Ceské posta, oviem vydejnich mist je oproti
Zasilkovné podstatné méné (vice nez 400). Vyzvednuti baliku probiha na zaklad¢ hesla,
které adresat obdrzi SMS zpravou ¢i e-mailem. Zasilku mize zakaznik vyzvednout
standardné do 7 dnd, pficemz tato lhita lze prodlouzit az na 15 dni. Na internetovych
strankach Ceské posty lze pohyb zasilky monitorovat. Cena za tuto sluzbu

je pro zakaznika 55 K¢.
Balik Na poStu

Nepatrné levngjii variantou je sluzba Balik Na postu, kde si Ceska posta Giétuje 109 K&.
Zakaznici jsou stejné jako v predeSlych moznostech informovani o vyzvednuti zasilky

pomoci SMS nebo e-mailem.
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3.5 Aktivita na socialnich sitich

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti nejsou pfili§ spokojeni s aktivitou
internetového obchodu na socialnich sitich, proto bych se zaméfila nejen na ptidavani
ptispévki, kde jsou produkty inzerované ptimo s popisem svych vlastnosti a cenou,
ale také ty, které na e-shop upozornuji nenésilnou formou viz. Obrazek 23. Respondenti
méli mozna také na mysli Castéjsi pfidavani nejen katalogovych ale i realnych fotografii
zbozi ¢i akéniho zbozi na objednavku. Bohuzel, kdyz neni zaddna atraktivni nabidka
v USA, tézko bude vybrana spole¢nost na socidlnich sitich inzerovat zajimavé zbozi
za specialni ceny.

Popolka.cz

POPOLAA
v 24, (nora - §

Vyrazny pasek (s logem!) je nejrychlejsi cesta, jak ozivit cely outfit
#guesspasek

-

-
o

Obrazek 23:Nenasilnd forma propagace
(Zdroj: Popolka.cz, Facebook.com)
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Pro zajiSténi vétsi aktivity na socialnich sitich je doporuceno pifijmout brigadnika,
ktery se zajima o modu, ma cit pro detail a zaroven se orientuje v oblasti socialnich sitich,

pfi¢emz hodinové ohodnoceni je rovno 100 K¢.

Tabulka 26: Zhodnoceni nakladl na navrh vétsi aktivity na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casové nérocnost 2,5 hodiny/tyden po dobu 52 tydnii (rok)
Finan¢ni narocnost Odhadované osobni naklady 100 K&hod.
Celkem 13 000 K&

3.6 Sortiment

Sitka sortimentu se zda byt v pofadku, dle mého nazoru je zastoupen velky podet
podkategorii od bot pies obleceni az po ptikryvky hlavy ¢i dopliiky. S ¢im ale respondenti
nebyli spokojeni je hloubka sortimentu. Dotazovani ¢asto upozoriiovali na nedostatecny
vybér. Navrhuji nakupovat zbozi pouze v nékolika malo kusech. Maximaln¢ jeden
az tf1 jednotky. Tak bude dosaZeno vé&tsi rozmanitosti zbozi a zdroven nebudou totozné
produkty zbyte¢né dlouho leZet na skladég, kde zabiraji misto a jsou v nich vazany finan¢ni

prostiedky.

Tabulka 27: Zhodnoceni nakladt na navrh prohloubeni sortimentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naroénost 6 hodin
Odhadované osobni naklady 360 K¢/hod.

Néklady na zakoupené zbozi 35 000 K¢
Celkem 35160 K&

Finanéni naro¢nost

NavySovani skladovych zasob by mohlo probihat od konce listopadu do konce ledna
pfi zhodnoceni zahrani¢nich slevovych akei jednatelkou. Pro zacatek by pro prohlubovani

sortimentu mohlo byt uvolnéno celkem 35 000 K¢.
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3.7 Darkové poukazy

Z internich informaci vim, ze v tomto internetovém obchod¢ nakupuji Casto panové
pro své partnerky. Z tohoto diivodu pro ulehéeni jejich rozhodovani pti vybéru vhodného
darku navrhuji zafadit moznost zakoupit darkovy poukaz v rizné cenové hodnotg.

Obdarovany si poté vybere produkt dle vlastniho vybéru.

Pro jednoduchy navrh muize jednatelka vyuzit svych schopnosti nebo piipadé oslovit
néjakou reklamni agenturu. Voucher by mohl mit hodnotu naptiklad jiz od 500 K¢
az po 3 000 K¢ nebo by mohl byt vystaven na libovolnou ¢astku s platnosti do jednoho

roku. Takto zakoupeny voucher miize byt zaslan bud’ e-mailem nebo postou.

DARKOVY

POUKAZ

' 1.o00 ke
. I\l'l'()\:[ )

& rLATNOST: | )

Obrazek 24: Darkovy poukaz
(Zdroj: Zubacek.cz, ©2020)

V ptipadé, ze si jednatelka navrhne vzhled darkovych poukazli sama a zarovent budou
tyto rozesilany online, nevzniknou spolecnosti zadné dalSi ndklady (tisk, poStovné

a balné, grafika). Naklady spojené s timto navrhem lze vidét v Tabulce 28.
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Tabulka 28: Zhodnoceni nakladd na navrh darkovych poukazt
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost 2,5 hodiny
Finan¢ni naro¢nost Odhadované osobni ndklady 360 K&hod.
Celkem 900 K¢

3.8 ZjisStovani spokojenosti zakazniku

Vzhledem k tomu, ze jedinym zpusobem, jak vybrana spole¢nost zkouma spokojenost
svych zdkaznikli je pocet provedenych reklamaci, ktery samostatné povazuji
za nedostatecny, navrhuji zavést v tomto ohledu pravidelnost. K tomu doporucuji vyuzit

podobu dotazniku uvedeného v Ptiloze 1, ktery lze pak déle upravovat dle potieb.

BYL/A JSTE CELKOVE SPOKOJENY/A S
NAKUPOVANIM NA ZALANDO LOUNGE?

Prosim ohodnotte svoji K DOTAZNIKU
zkusSenost s nakupem

Obrazek 25: Vstup k dotazniku z webovych stranek
(Zdroj: Zalando-lounge.cz)

Tento dotaznik 1ze umistit na webové stranky, kde zékaznici mohou ihned po provedeni
objednavky ohodnotit sviij nadkup nebo piipadné na socidlni sit’ Facebook.
Nézor zékaznikl, ktery je podnétem pro zlepSovani je dilezity nejen pro internetovy

obchod. Néroc¢nost souvisejici s timto navrhem je vycislena v nésledujici Tabulce 29.

Tabulka 29: Zhodnoceni nékladd na navrh pravidelného zjistovani spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost 1 hodina
Finané¢ni narocnost Odhadované osobni naklady 360 K&hod.
Celkem 360 K¢&
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3.9 Casovy harmonogram realizace navrhu

Tato podkapitola je vénovana Casovému harmonogramu realizace navrzenych opatfeni pro zlepSeni stavajici situace. Pocatecni Cinnosti
je ptechod na novy vzhled webovych stranek, jez by se mohl uskutecnit v pribéhu 2 mésict, ptic¢emz jiz fungujici e-shop bude importovan
na novou platformu. Po testovacim provozu dochazi k aktivaci zvoleného tarifu a spolu s timto krokem budou v fijnu spustény i jednotlivé
dopliky, jez tarif zahrnuje.

Tabulka 30: Casovy harmonogram realizace navrhii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

srpen | za¥i | Fijen |listopad|prosinec| leden | tnor |bfezen| duben |kvéten |c&erven [Cerveneq srpen | za¥i | Fijen

Pfechod na novy vzhled e-shopu
Aktivace webovych stranek
Slevové kupény | | | | | | | |
Top nejprodavanéjsi v kategorii
Sledovéni stavu a historie
Vérnostni slevy

GoPay

Twisto

Zasilkovna

Balik Do balikovny

Balik Na postu

Aktivita na socidlnich sitich
Sortiment

Darkové poukazy

Zjistovani spokojenosti zikazniki
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Jedna se o rozsiteni platebnich metod (GoPay, Twisto) a také doru¢ovacich moznosti
(Zésilkovna, Balik Do balikovny, Balik Na postu). Dopliiky, které tarif webovych stranek
nezahrnuje budou pofizeny v listopadu jako ro¢ni pfedplatné s vyjimkou sluzby
slevovych kupént, ktera bude probihat ve vybraném meési¢nim obdobi. V ptipadé
spokojenosti s placenymi dopliiky odebirané s ronim ptedplatnym bych doporucila
jejich pozdéjsi odkup. Posileni aktivity na socidlnich sitich mlize zapocit bez jakychkoliv
odkladt. Sortiment by mohl byt prohlubovan v pfedvano¢nim obdobi, stejn¢ tak prode;j
darkovych poukazli. Jakmile tato boufliva faze roku utichne, mohl by byt na webové
stranky umistén dotaznik spokojenosti. Uvedené¢ navrhy by mély mit dlouhodoby
charakter a zaroven by mély byt zajiStény jednatelkou spolecnosti, kterd je odpovédna

1 za jejich plnéni.

3.10 Zhodnoceni navrhu

Névrhy mtzou byt hodnoceny ze dvou pohledt. Jednak Ize posuzovat naklady s nimi

spojenymi nebo také ptinosy, které z nich plynou.

3.10.1 Naklady

V nésledujici Tabulce 31 je uvedend kalkulace ndkladi spojenych s navrzenymi
opatfenimi, jejichz celkovd vySe bez DPH je 88 324 K¢ za rok. Vzhledem k tomu,
Ze je spole¢nost mésicnim platcem DPH, jsou ceny za sluzby jiz ocistény o 21 %.
V neposledni fad¢é jsou jiz zahrnuty i casové a osobni ndklady jednatelky ve vysi

360 K¢/hod. a jednoho brigadnika s hodinovym ohodnocenim 100 K¢&.

Vyuzitim sluzeb Shoptet s.r.o. bude dosaZeno vétSiny navrhovanych opatfeni, i proto
si myslim, Ze je vhodnou volbou. Né&kterd z navrZzenych opatfeni (rozSifeni platebnich
a dodacich moznosti) jsou dokonce jiz =zahrnuta vcené tarifu e-shopu
nebo je lze jednordzoveé odkoupit, ¢imz Casem dojde ke snizeni mési¢nich nakladt
na jejich vyuziti. Vyhodou je i sprava spousty dodavanych sluZeb na jednom mists. Cesti
zakaznici jsou zaroven na podobny vzhled webu zvykli, coZ pro né¢ znamena piehlednost

a lepsi orientaci na strance a zaroven Usporu ¢asu.
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Tabulka 31: Néklady spojené s navrzenymi opatfenimi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

BUSINESS tarif (e-shop) 30 684 K¢
Pohoda 2 160 K¢
Slevové kupony 3360 K¢
Top nejprodavanéjsi v kategorii 540 K¢
Sledovani stavu a historie 1 080 K¢
Veérnostni slevy 1 080 K¢
Aktivita na socialnich sitich 13 000 K¢
Sortiment 35160 K¢
Darkové poukazy 900 K¢
Zjistovani spokojenosti 360 K¢
Celkem 88 324 K¢
3.10.2 P¥inosy

Nasledujici tabulka zachycuje trzby v jednotlivych mésicich ptedeslého roku vcetné
pramérné utraty na zdkaznika, kterych bylo v roce 2019 celkem 788. Za nejslabsi mésice
co se tyce celkovych trzeb lze oznacit pfedvanocni mésic listopad a povanocni mésic

leden (viz. Tabulka 27).
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Tabulka 32: Trzby leden — prosinec 2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci)

Leden 86 702 K& 66 1 314 K&
Unor 93 101 K& 56 1 663 K&
Biezen 162 552 K& 103 1 578 K&
Duben 137 488 K& 85 1 618 K&
Kvéten 125 473 K& 78 1 609 K&
Cerven 97 133 K& 65 1 494 K&
Cervenec 105 064 K& 55 1 910 K&
Sipen 103 118 K& 56 1 841 K&
ZaH 116 527 K& 59 1 975 K&
Rijen 101 443 K& 50 2 029 K&
Listopad 85 106 K& 44 1 934 K&
Prosinec 119 075 K¢ 71 1 677 K¢
Celkem 1332 782 K& 788 1 691 K&

Doufam, Ze navrzené zmény piinesou spolu se zvySenim spokojenosti zakaznik 1 vys$si
trzby nebo také ptildkani zdkaznikli novych, utvrzeni loajality téch stavajicich ¢i zlepSeni

konkurenceschopnosti.

Tabulka 33 obsahuje ekonomické zhodnoceni trzeb v mésicich, které budou teprve
nasledovat a budou predikovany zpohledu pesimistick¢ho, realistického
a optimistického. Odhad trzeb bude nasledovat az po zavedeni vSech opatieni. Realisticka
varianta v roce 2021 poc¢itad s 10% nariistem trzeb oproti roku 2019. Pesimistickd varianta
pocita s 3% poklesem oproti realistickému hodnoceni, ptfi¢emz zdkazniklim nemusi
navrzené¢ zmény vyhovovat, poklesne jejich diichod nebo se zméni jejich preference.
Naproti tomu optimisticka varianta vefi, Ze zména je klepSimu a pocitd jesSte
s 5% narastem. Rozdil mezi skutecnymi trzby roku 2019 a predikovanymi trzby je rozdil

cca 130 000 K¢.
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Tabulka 33: Predikce trzeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Leden 92 511 K¢ 95 372 K¢& 99 707 K¢&
Unor 99 339 K¢ 102 411 K¢ 107 066 K¢
Bfezen 173 443 K¢ 178 807 K¢ 186 935 K¢
Duben 146 700 K¢ 151 237 K¢ 158 111 K¢
Kvéten 133 880 K¢ 138 020 K¢ 144 294 K¢
Cerven 103 641 K¢ 106 846 K¢ 111 703 K¢
Cervenec 112 103 K¢ 115 570 K¢ 120 824 K¢
Srpen 110 027 K¢ 113 430 K¢ 118 586 K¢
Zari 124 334 K¢ 128 180 K¢ 134 006 K¢
Rijen 108 240 K¢ 111 587 K¢ 116 659 K¢
Listopad 90 808 K¢ 93 617 K& 97 872 K¢&
Prosinec 127 053 K¢ 130 983 K¢ 136 936 K¢
Celkem 1422 078 K¢ 1 466 060 K¢& 1 532 699 K¢

Pro internetovy obchod je velmi dillezity vzhled webu a provedeni umisténych fotografii
zbozi, coz je zadklad pro uskute¢néni prodeje. Cilem je zakaznika zaujmout, udrzet
na e-shopu co nejdéle a pfimét ho k nakupu. Od navrzenych opatieni si slibuji velky
uspéch. Celkové naklady, které jsou spojené s navrzenymi opatfenimi dosahovaly
za rok témér 90 000 K¢ pficemz se budou dale v ase snizovat. Navic v mésicich,
kdy budou zakaznici motivovani ke koupi zbozi formou slevovych kuponti si slibuji jeste
vétsi financni piinosy. Troufam si fict, Ze implementace navrzenych zmén by mohla
byt pfinosnd uz v ptipade, ze by doslo k navyseni trzeb z pohledu pesimistického, zalezi

vSak na rozhodnuti jednatelky.
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3.11 Shrnuti navrhové ¢asti

Posledni ¢ast prace byla zaméfena na konkrétni opatieni, kterd by mohla vést ke zvySeni
spokojenosti zdkaznikll vybraného internetového obchodu, jez vyplynula z analyzy

vnitiniho a vngjsiho prostiedi spolecnosti a také z dotaznikového Setfeni.

S cilem zvySovani spokojenosti zdkaznikii se vétSina navrZzenych opatfeni vztahuje
k webovym strdnkam spolecnosti a jejimu vzhledu, nebot nejvétsi nespokojenost

respondenti projevili prave v této oblasti.

Pro zvySeni propagace by spolecnost méla byt vice aktivnéj$i na socialnich sitich
a zaméfit se na Cast¢j$i nabidku akcéniho zbozi, které si mohou zékaznici objednat
z USA s doruc¢enim do 3 tydnti. Z dotaznikového Setteni také vyplynulo, Ze respondenti
neprojevuji prili§ velkou spokojenost s vybérem zbozi, proto by mohlo dojit
k prohloubeni nabizeného sortimentu. Déle by spole¢nost také mohla nabizet k zakoupeni

1 darkové poukazy v rliznych cenovych hodnotach.

Pro motivaci potencidlnich zakaznikii k ndkupu by mohlo byt vyuzito slevovych kuponii,
které maji do¢asny charakter nebo také odménovani zakaznik loajalnich prostfednictvim

vérnostnich slev.
Co se tyce platebnich a dorucovacich moznosti byla navrzena rozsifeni zahrnujici
pohodInéjsi platby ¢i levnéjsi dopravné.

V neposledni fadé¢ by mohlo dochazet i k pravidelnému zjiStovani spokojenosti
zakaznikl, nebot doposud byla spokojenost zdkaznikii meéfena na zdkladé poctu

reklamaci.

Pro realizaci jednotlivych navrh byl vytvofen €asovy harmonogram. Nasledné byly
zhodnoceny naklady spojené s navrzenymi opatfenimi a predikovany jejich pfinosy

z pohledu n¢kolika variant.
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ZAVER

Podstatou, ze které vychazi tato diplomova prace je zjisténi miry spokojenosti zdkaznikt
vybrané spolecnosti. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli a provedenych analyz
byly odhaleny mozné mezery, pro jez byla vytvofena opatieni, kterda by mcla
vést ke zlepSeni stavajici situace. Tedy ke zvySeni spokojenost zédkaznikli a zlepSeni

konkurenceschopnosti.

V prvnim oddilu této prace jsem prostudovala nékolik literarnich prament na zakladg,
kterych byla definovéna teoretickd vychodiska pro charakteristiku marketingového
prostfedi, jednotlivé prvky marketingového mixu a také samotného vyzkumu

nebo analyzy SWOT, kter¢ se staly stavebnim kamenem pro dalsi ¢asti prace.

V analytické ¢asti byla nejprve pfedstavena zkoumana spolecnost. Pomoci vybranych
prvki analyzy SLEPT bylo zhodnoceno vnéjsi prostedi spolecnosti a Porteriv model
péti konkuren¢ni sil posoudil jeji oborové okoli. Prostfednictvim koncepce ,,4P* byla
zkoumana produktova strategie z pohledu spolecnosti. Pro zjiSténi miry spokojenosti
zdkaznikli byl realizovan marketingovy vyzkum, ktery probihal formou online
dotaznikového Setfeni. Pro zajisténi spolehlivého vysledku postacily odpovédi celkem

123 respondentt, pro jichz hodnoceni bylo vyuzito modelu dalezitost-spokojenost.

Takto zjisténé informace byly shrnuty pomoci ptistupu SWOT, kde byly identifikovany
silné a slabé stranky spole¢nosti spolu s moznymi piilezitostmi a ptipadnymi hrozbami.
Ohodnoceni jednotlivych faktorti, které zobrazuje matice IE vyplynulo z konstruktivni

diskuze s vedenim spole¢nosti, ¢imz byla odhalena mozné budouci strategie podniku.

Stézejni Cast prace pak tvoifi samotné navrhy na zlepSeni stavajici situace, které ptimo
vychazeji z provedenych analyz souc¢asného stavu a mély by vést k posileni konkurence
schopnosti a hlavné ke zvySeni trovné spokojenosti zakaznikid. Nedilnou soucésti tohoto
oddilu je i kalkulace nékladl a predikce pfinosti souvisejici s navrzenymi opatfenimi

véetné Casového harmonogramu realizace navrht.

Od realizace opatieni si slibuji velky Uspéch a zélezi jen na vedeni spolecnosti,

jak s uvedenymi informacemi dal nalozi.
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Piiloha 1: Dotaznik spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

DOTAZNIK

Vézeni respondenti,

dovolte mi, pozadat Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vyplnénim ptispéjete
k vypracovani mé diplomové prace a soucasné ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii

s internetovym obchodem U.S. Market & Buy s.r.o.
Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 4 minuty.

Pfredem deékuji za V4§ cCas a ochotu pfi  vypliovani  dotazniku.

Bc. Silvie Polova

1) Jak jste se o internetovém obchodu U.S. Market & Buy s.r.o. dozvédél/a?

Internetové portaly (Glami.cz, Heureka.cz, Seznam.cz,...)
Facebook
Instagram

Od rodiny, ptatel nebo znamych

I e N O R

Jina mozZnost:

2) Jak byste hodnotil/a Vasi celkovou spokojenost s timto internetovym obchodem?

Velmi spokojen
Spise spokojen
Ani spokojen, ani nespokojen

Spise nespokojen

O O o o O

Velmi nespokojen



3) Jaky druh vérnostniho programu byste upiednostnil/a

Darek k nadkupu nad 2 000 K¢

Doprava zdarma pfi ndkupu nad 1 500 K¢
Sleva na piisti nakup

Soutéz

Slevové kupony

e O O I A I N

Jina mozZnost:

4) Doporucil/a byste tento internetovy obchod svym piateliim/znamym?
Urc¢ité ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

O O o o O

Urcité ne

V nésledujicich otazkadch prosim ohodnotte na Skéle 1-10 Vasi spokojenost
s jednotlivymi faktory a poté prosim vyjadiete, jak moc jsou pro Vas dilezité.

vvvvvv

Jednani

Spokojenost: [] [ [ O 0O 0O O 0O 0O @O
Dulezitost: [ ] [ N L] 1 OO O L] L]

II



Schopnost/snaha poradit

1 2 3 4 5 6 7 8

Spokojenost: [_] [] []

0O O o O O
Dulezitost: [ [] [O O O 0O 0O O
Rychlost komunikace (reakce na e-maily, zpravy, komentare,...)

1 2 3 4 5 6 7 8

Spokojenost: [ [ [ 0O 0O 0O 0O @O

Dulezitost: [ ] [] (1 [ L] L1 O 0O
AKktivita na socialnich sitich

1 2 3 4 5 6 7 8
Spokojenost: [ ][] [ O O 0O 0O O
Dulezitost: [ ] [] (1 [ L] L1 O 0O

WEB

Celkovy vzhled a graficka uprava

1 2 3 4 5 6 7 8
Spokojenost: [ ][] [ O O 0O 0O O
Dulezitost: [ ] [] (1 [ L] L1 O 0O

III

O O

O O

O O

O
1 O



Orientace na strance

1

2

3

Spokojenost: [_] [] []
O 0O O

Dulezitost:

Dostatek informaci o zbozi

1

2

3

Spokojenost: [_] [] []
O 0O O

Dulezitost:

Vybér zbozi (dostatek druhi, artikli)

1

2

Spokojenost: [_] []

Dulezitost:

Dostupné velikosti zbozi

[]

1

Spokojenost: [_]

Dulezitost:

Cena

[]

1

Spokojenost: [_]

Dulezitost:

[]

[

2

[]
[]

3

[
[l

[ O

[ O

4

]
[

[]

[]

1 O

[]

ZBOZi

1 O

[]

[]

IV

O O

O O

O O

O O

O O

1 O

[]

1 O

[]

[]

1 O

[]

1 O

[]

[]

O O

O O

O O

O O

O O

10

1 O

10

[]

10

1 O

10

[]

10

[]



Kvalita

1

Spokojenost: [_]

Dulezitost:

Rychlost vyFizeni

[]

1

Spokojenost: [_]

Dulezitost:

MozZnosti platby

[]

1

Spokojenost:  [_]

Dulezitost:

Zpisoby doruceni

[]

1

Spokojenost: [_]

Dulezitost:

Rychlost dodani

[]

1

Spokojenost: [_]

Dulezitost:

[]

[ O

[ O

[ O

[ O

4 5 6
1 O O
0 O O
OBJEDNAVKA
4 5 6
1 O O
0 O O
4 5 6
1 O O
0 O O
4 5 6
1 O O
0 O O
4 5 6
1 O O
0 O O

[]

[]

[]

[]

[]

O O

O O

O O

[ O

O O

10

[]

10

[]

10

[]

10

[]

10

[]



Navrhy a doporuceni

Zde je misto pro Vase pfipominky, nadvrhy a doporuceni ke zlepSeni stavajici situace.

IDENTIFIKACNI OTAZKY

1) Jaké je VaSe pohlavi?

1 Zena
[ Muz

2) Odkud pochazite?

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

I e I N e

VI



3) Jaky je Vas vék?

I e ) N O B

18-24
25-34
35-44
45-54
55+

4) Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?

0 o o o o o

Student/ka

Zaméstnany/a

Nezaméstnany/a

N\Ye

V dichodu, rodi¢ovska dovolena

Jina mozZnost:

VII



