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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakou roli divéry hraje znacka DATART pfi
nakupovani na e-shopu. Prostfednictvim dotaznikového Setieni stanovit, jak jsou zakaznici
spokojeni se sluzbami e-shopu DATART, zdali je pro né DATART duivéryhodnou znackou

a navrhnout provozovateli e-shopu moznosti, jak divéru zvysit.

Teoreticka ¢ast se zaméfuje nejen na vysvétleni zakladnich pojmd, ale také na problematiku
e-commerce, spotiebniho chovani, nakupniho rozhodovaciho procesu, na typy zakazniku pii
online nakupovani, a pfedevS§im na davéru. V praktické casti se vyhodnocuji vysledky

dotaznikového Setfeni a verifikuji se hypotézy.

Klic¢ova slova: e-commerce, e-shop, spotiebitelské chovani, kupni rozhodovaci proces,

davéra, cyklus zapojeni

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to find out the role of trust played by the DATART brand
in e-shopping. Through a questionnaire survey to determine how satisfied customers are with
DATART's e-shop services, whether DATART is a trusted brand for them and to suggest

ways for the e-shop operator to increase trust.

The theoretical part focuses not only on the explanation of basic concepts, but also on the
issues of e-commerce, consumer behaviour, the purchase decision-making process, types of
customers in online shopping, and especially on trust. The practical part evaluates the results

of the questionnaire survey and verifies the hypotheses.

Keywords: e-commerce, e-shop, consumer behaviour, purchase decision process, trust, the

engagement cycle
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UvVOD

Zijeme v digitalnim svétd, kde se nakupovani stale vice presunuje do online prostiedi,
predevsim na internetové obchody. Role divéry je tak velkou soucasti naSich zivot. Na
¢eském trhu je jiz nespocet e-shopt nabizejicich zbozi a sluzby v rizné kvalité, v jiné cenové
relaci, v mnozstvi vybéru obchodnich znacek a rozli¢nych poskytovanych benefitd. Pro
odliSeni od konkurence je nutné mit kvalitu, aktualnost, zabezpeCeni osobnich dat

a poutavost. Timto zptisobem lze ptilakat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici.

Nemit pfi nakupovani na e-shopu diivéru, neni moznost si vybudovat dlouhodoby vztah mezi
zakaznikem a obchodnikem. Nakupujici maji stale vice pozadavkl a jsou naro¢ni pii vybéru
produkti. Kladou diiraz na pivod vyrobku, energetickou tfidu, moZnost dokoupeni

nahradnich soucastek, na udrzitelnost, cenovou ptijatelnost a kvalitu.

V teoretické Casti je vyuzito odbornych vyrazi a nashromazdénych udaju slouzicich pro
vytvofeni analyzy dat.

Snahou vyzkumu v praktické casti bakalafské prace bude stanovit hlavni vyzkumné

hypotézy zamétené nejen na spokojenost zakazniki, ale zejména na duvéru k e-shopu

DATART.

Nebude-1i pochopena psychika a zvlastnosti jednotlivych spotiebitelii a nebude na ni bran

zfetel, nikdy nemtZe dojit ke spokojenosti a ke vzniku divéry.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cil prace

Hlavnim cilem bakalai'ské prace je zjistit, jakou roli hraje e-shop DATART v oblasti divéry
a na zaklad¢ wvysledkti Setfeni nasledné navrhnout doporuceni pro provozovatele
e-shopu vedouci ke zvySeni duvéry. Dil¢im cilem prace je realizace vyzkumného Setfeni

zaméteného na roli divéry pii nakupovani na e-shopu DATART.

Metody a postupy zpracovani prace

Ke zjisténi informaci potifebnych k vypracovani bakalaitské prace bylo vyuzito
marketingového kvantitativného vyzkumu v podobé vlastniho dotaznikového Setfeni a dale

pak aplikovani analyzy ¢etnosti.

Nésledné budou vypracovany a uskutecnény cile dil¢i 1 hlavni.
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.  TEORETICKA CAST
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1 E-COMMERCE A NAKUPOVANI NA INTERNETU

V prvni kapitole se zaméfime na definovani zakladnich pojmu souvisejicich s elektronickym

podnikanim.
1.1 Vymezeni hlavnich pojmu

1.1.1 E-commerce

E-commerce, eletronic commerce neboli elektronické obchodovani lze v literatufe vymezit
z n¢kolika hledisek. Jednoduse by se dalo fict, Ze pojem e-commerce zahrnuje veskeré
¢innosti spojené s prodejem a ndkupem online. Jedna se o podnikdni skrze riizné sektory za

ucelem prodeje ¢i nakupu zboZi a sluzeb prostiednictvim internetu. (Kotler, 2007)

Dle Suchéanka (2012 str. 11) se jiz definice elektronického obchodovani ustélila a ,,Ize do
néj zaradit vsechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci
elektronickych nastroju datovy transfer bezprostiedné souvisejici s realizaci obchodnich
pripadi, pricemz v pripadé ndkupu software nebo jinych informaci mohou byt i tyto

preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky. “

M-commerce (mobile commerce) piedstavuje nakup a prodej sluzeb prostfednictvim
bezdratovych prenosnych zafizeni, nejcastéji skrze mobilni telefon nebo tablet. Lze chapat
také jako mobilni verzi elektronického obchodu. M-commerce je kuptikladu mobilni
bankovnictvi, digitadlni penéZenky (Apple Pay, Android Pay, Samsung Pay), nakup
v aplikaci, mobilni prodej jizdenek a tak podobné. (Adjust, © 2023)

1.1.2 E-business

Elektronické podnikani (e-business) je mozno chapat v Sirsim vyznamu, nez elektronické
obchodovani (e-commerce). Jedna se o vyuzivani informac¢nich a komunikacnich

technologii Ci zkratka transakce obchodnich aktivit, které probihaji online pomoci internetu.

,, E-business definuje sirsi skalu obchodnich procesii, véetné rizeni dodavatelského retezce,
elektronického zpracovani objednavek a rizeni vztahu se zakazniky, které maji spolecnostem

pomoci fungovat efektivnéji a ucinnéji. © (Pratt, 2022)

Buresova (2022) definuje e-business jako ,,sirsi pojem, do kterého jsou zahrnuty vsechny
obchodni i neobchodni aktivity pres internet. Prikladem muzZe byt elektronickda vyména
informaci v ramci firmy nebo vyména informaci mezi firmou a zakazniky. Jde tedy

i 0 provozni a technicko-logisticke aktivity.
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., E-business znamena vyuziti elektronickych platforem — intranetu, extranetu a internetu —

pro provadeéni podnikani spolecnosti. " (Kotler, 2007)

E-business poskytuje spotiebitelim pohodli pii nakupovani produktii bez fyzické navstévy
kamennych obchodl, coz Setii penize, ale také Cas. Elektronické podnikani se stava
Vv poslednich letech stale popularnéjsi diky Siroké dostupnosti a pouzivani internetu a také

diky rostoucimu pfijeti online nakupovani a digitalni komunikace.

Mezi priklady e-business mizeme vyzdvihnout online bankovnictvi, online nakupovani,
online obchodovani s akciemi nebo naptiklad online aukce. Mimo jiné zahrnuje dalsi typy
digitalnich transakci jako jsou marketing a reklama, marketing na socidlnich sitich ¢i

e-mailové marketingové kampang. (Zwass, 2023)

1.1.3 E-shop

Internetovym obchodem se zkratkou e-shop se rozumi webova stranka, kterd umoziluje
zakaznikiim nakupovat zbozi a sluzby pfes internet. Jednotlivci nebo spole¢nosti mohou
prodavat Sirokou Skalu produktli, jako je obleCeni, elektronika, knihy, nabytek a dalsi.
E-shopy vétSinou nabizeji zdkaznikim moznost prohliZet si produkty, porovnavat ceny,
nakupovat ¢i sledovat své objednavky. Mezi dal$i funkce se fadi napiiklad recenze
zakaznikd a doporuceni produktd. (Suchanek, 2012) E-shopy jsou v poslednich letech stale
oblibengjsi diky svému pohodli, rozmanitosti zbozZi a moznosti oslovit zakazniky po celém
svété. Oproti kamennym prodejnam je e-shop doplnén o vlastni URL?! adresu, ktera slouzi
Kk urcité identifikaci pfesného umisténi informaci na internetu. Podstatné je, aby podoba URL
byla kratkd a pro navstévniky e-shopu snadno zapamatovatelnd. Ptikladem mize byt

www.datart.cz. (studio, ©2023)

1 URL — Uniform Resource Locator (jednotny identifikator zdroje).


http://www.datart.cz/
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Elektronické podnikani

(e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce

Internetové obchody
(e-shops)

Obrazek 1 Soucasti elektronického podnikani

(zdroj: viastni zpracovani dle Hrona, 2006)
1.2 Rozdéleni e-commerce
Elektronické obchodovani lze rozdé€lit do nékolika kategorii podle riznych kritérii:
1. Kategorizace podle typu zbozi nebo sluzeb: (SAP, © 2021)

e B2B (business to business) — obchodovani mezi podniky, firma prodava zbozi ¢i

sluZzbu jiné firmé¢ (napf. prodej firemniho softwaru jinym firmam).

e B2C (business to customer) — obchodovani mezi podniky a spotiebiteli (napft.

prodej oble¢eni nebo modnich dopliiki pies e-shop).

e C2C (customer to customer) — obchodovani mezi spotiebiteli (napf. online trzisté

jako je Facebook, eBay, Aukro, Amazon Marketplace).

e B2G (business to government) — obchodovani mezi podniky a statni spravou (napf.

elektronické podéani danového pfiznani nebo datové schranky).

e D2C (direct to customer) — prodej zboZi nebo sluzeb piimo od vyrobce nebo
poskytovatele pifimo koncovému zakaznikovi bez prostfednika (napf. prodej

vlastnich tricek pfimo koncovym spotiebitellim).

Z vySe vybranych nejvyuzivanéjSich modeli se pravé ten posledni D2C model dostal do
Ceska predevsim v priib&hu covidového obdobi. Kviili lockdowntim byli prodejci nuceni

zaviit své kamenné prodejny a sviij zajem soustfedit na zaloZeni vlastnich e-shopli. Tento
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trend zacala vyuzivat naptiklad spole¢nost Marlenka, ktera vytvotila obchod eMarlenka.cz

jenz se beéhem kratké doby muze téSit z rostouciho zajmu zakaznikt. (Ktesnicka, 2023)
2. Kategorizace podle zpusobu doruceni:

¢ Doruceni na postu — standardni doruceni zbozi na vybranou postu.

e Kuryrni sluzba — kuryrem doruceno zbozi piimo na adresu zdkaznika.

e Osobni odbér — zédkaznik si zbozi vyzvedne piimo na prodejnim misté nebo na

Depu (napt. Zasilkovna, PPL Parcelshop, GLS Parcelshop, DPD Pickup).

¢ Doruceni do automatizovanych vydejnich boxi — strategicky umisténé schranky,
pii¢emz si zakaznik vyzvedava zasilku sam (Mall Box, Z-BOX, AlzaBox). (Solitea,
2020)

1.3 Komponenty e-commerce systému

Smyslem e-commerce systému je podpora online prodeje tak, aby vSechny obchodni

transakce probihaly a byly uskute¢nény bez zietele na pouzité prostfedky a metody.
Hlavni soucasti e-commerce systému jsou nasledujici:

e Zakaznici (odbératelé) — lidé ¢i organizace, kteti nakupuji nebo piipadné planuji

nakupovat zboZi a sluZby online.

e Internet — globalni sit' propojenych pocitact, kterd umoziuje zakaznikiim

pfistupovat k e-commerce systému.

e Webovy server (Web Server) — server, ktery poskytuje webové stranky a aplikace

e-commerce systému pro piistup zakazniki.
e CRM (Customer Relationship Management) — fizeni vztahu se zakazniky.

e ERP (Enterprise Resource Planning) — software, ktery umoznuje organizacim fidit

sveé procesy a zdroje, v€etné naptiklad fakturace, ucetnictvi a skladovych zasob.

e LAN (Local Arean Network) — sit’ pocitact ve vymezené oblasti, naptiklad ve

skladu nebo v kancelati.
e Platebni systém — systém umoziujici zakaznikim provadét platby online.

e Systém dodavky zbozi — systém umoziiujici organizacim spravovat a planovat

dodavky zbozi zékaznikim.
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e Piedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby — sluzby, které umoziuji organizacim

poskytovat zakazniktim podporu a servis pied, béhem i po nakupu zboZi nebo sluzeb.

e Komunikaéni rozhrani — procesy, které umoziuji komunikaci mezi organizacemi

a zakazniky, naptiklad pomoci chatu, socialnich médii nebo e-mailu.

e Personalni zajisténi — procesy, které zajiStuji, aby méla organizace dostatek

kvalifikovaného personalu k provozovani e-commerce systému.

e Legislativa — zakony a piedpisy, které upravuji provoz e-commerce systému a také

ochranu osobnich udaju a elektronickych transakei.

e E-government — procesy umoziujici komunikaci mezi zékazniky a vladni spravou
nebo uskutectiovat online transakce s nimi, jako naptiklad placeni dani. (Suchanek,
2012)

1.4 Tlacitkova novela 2023

Od 6. ledna 2023 vysla v platnost i pro Ceskou republiku nova novela zakona o ochrang
spotiebitele neboli tlacitkova novela, kterd pfinasi fadu zmén pro provozovatele e-shopti.
Tento pravni dokument je platny ve vSech zemich Evropské Unie. Cilem je pfedchazet
nepiijemnym situacim pii sporech zptisobenych reklamaci a dale, aby méli spotiebitelé jasné
ziejmé, ze pokud se klikne na tlacitko ,,zdvazné objednat®, tak skute¢né dojde k uzavieni
kupni smlouvy a spotiebiteli tak vnika povinnost zbozi ¢i sluzbu zaplatit. (Cofis, 2023)

(Batrla, 2022)
Podle Cofis (2023) a Bartla (2022) jsou hlavni body novely nasledujici:
Recenze

E-shopy by mély na svych webovych strankdch uvadét, jakym zplsobem zajistuji
a kontroluji, Ze se jedna skutecné o recenze od spotiebitelil (napt. zda jsou zvetejiovany jen
pozitivni recenze, zda jsou nékteré placené ¢i sponzorované). Pokud nelze ovéfit, Ze se jedna
o pravou recenzi od zédkaznika, mélo by to byt uvedeno. Dale je zakazano zvetejniovat faleSné

recenze.
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Vypocdet slev

Aby si spotiebitel skutecné¢ uvédomil, zda je zbozi opravdu ve slevé, tak ma obchodnik
povinnost uvadét zakladni cenu zbozi jako nejnizsi cenu, za kterou se zbozi prodavalo za

poslednich 30 dnt. Vyjimku tvoii lehce zkazitelné zbozi, jako jsou kvétiny nebo zbozi.
Tlacitko potvrzeni objednavky

Nové znéni tlacitka, na které spotiebitel klikd pfi objedndvani zbozi, by mélo znit
»Objednavka zavazujici k platbé” avSak mize mit i jiné formulace. Musi vSak byt na prvni
pohled ziejmé, Ze se spotiebitel zavazuje za zbozi zaplatit. Kliknutim na takové tlacitko

vznika zédkaznikovi urcita povinnost zbozi pievzit a uhradit.
Odstoupeni od smlouvy

Zakaznik miize v pribchu ¢trnéctidenni lhiity odstoupit od smlouvy jakymkoliv zpiisobem
— e-mailem, telefonicky, SMS a tak podobné. Obchodnik mé povinnost odstoupeni od
smlouvy potvrdit a ve lhité nejpozdéji do Ctrnacti dnli od odstoupeni vratit penézni

prostiedky, véetné nakladli na dodani.
Obchodni podminky e-mailem

Novinkou je zasilani obchodnich podminek zakaznikiim e-mailem jako pfilohu v PDF ¢i

jiném needitovaném formatu.
Dodani zbozi do max 30 dni

Dalsi zménou, kterou novela piinasi je povinnost dodat zbozi nejpozdé€ji do tficeti dnli od
objednéni. Paklize jej zdkaznik neobdrzi, mize odstoupit od smlouvy.

Mimo jiné novela upravuje i reklamace, zaruky, personalizace cen, online trzisté nebo

naptiklad odpovédnost za vady.
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2 SPOTREBNI CHOVANI

Spotiebni chovani muzeme vymezit jako ,,chovani lidi — konecnych spotiebitelii, které se

vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktii.* (Koudelka, 2018 str. 1)

Je to studium procest, které probihaji, kdyz si jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
pouzivaji nebo se zbavuji vyrobku, sluzeb, myslenek nebo zazitkli za ucelem uspokojeni

potfeb a ptani. (Ling, a dalsi, 2015 str. 6)

2.1 Zakaznik versus spotiebitel

Zakaznik a spottebitel jsou dvé odlisné role, které maji rozdilné vyznamy. Spottebitelem je
osoba, ktera skute¢né sluzbu nebo produkt vyuZziva, bez ohledu na to, zda si ho koupila sama
nebo mu byla koupena. V konkrétnim piipadé by spotiebitelem mohlo byt dité, kterému
rodi¢ nebo blizci koupili hracku. V ten moment se stava dité spotfebitelem a rodic je
zakaznikem. Zakaznik je tedy osoba, koncovy uzivatel, ktery produkt nebo sluzbu kupuje,
ale nemusi ji nutné potiebovat. V marketingu je dilezité rozliSovat oba tyto pojmy, protoze
je podstatné vzit v ivahu nejen potieby ¢i preference zakazniki, ale také spotiebiteld.

(cs.weblogographic.com, 2023)

2.2 Spotrebitelské dimenze

V roce 2013 provedla poradenskéd spolecnost Accenture prizkum mezi 600 vedoucimi
pracovniky firem a 10 000 spotiebiteli v deseti zemich s cilem ziskat piechled o ménicim se
spotiebitelském chovani. Spole¢nost Accenture identifikovala deset spotiebitelskych

dimenzi:

1) Pripojeni spotiebitelé, ktefi neustale kontroluji e-maily a pouzivaji internet.

2) Spolecensti spotiebitelé, ktefi vyuzivaji socialni média ke spojeni s rodinou,
prateli, spole¢nostmi a institucemi.

3) Koproduktivni spotrebitelé, ktefi poskytuji zpétnou vazbu a spoluvytvareji
produkty pro spole€nosti.

4) Individualni spotiebitelé, ktefi davaji prednost nabidkam na miru a vyjadiuji tak
svou jedine¢nost a osobnost.

5) Zazitkovi spotiebitelé, kteti vyhledavaji i jiné nez digitalni zazitky, jako jsou zivé

akce a cestovani.
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6) Vynalézavi spotiebitelé, ktefi se zapojuji do online aukci, prodavaji online

komunitadm a nakupuji pouzité zbozi online.

7) Odpojeni spotiebitelé, kteti si pro odpojeni od digitalnih svéta vybiraji urcita

obdobi.
8) Komunitni spotiebitelé, ktefi si ceni spolecenskych zalezitosti.

9) Svédomiti spotiebitelé, kteti si vyrab&ji vlastni véci, nakupuji lokalné, berou ohled

na zivotni prostfedi a vzdévaji se nepotitebnych nakupi.
10) Minimalisti¢ti spotiebitelé, ktefi znovu pouzivaji zbozi a nakupuji vyrobky
z druhé ruky. (Ling, a dalsi, 2015 str. 29)
2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spottfebni chovani je sou€asti chovani lidského a nelze ho vymezit samostatné, jelikoz na
néj pohlizi n¢kolik modeli, které se spotiebnim chovanim zabyvaji. Jedna se o nasledujici

modely:
e kulturni,
e socialni,
e osobni,

e psychologické.

Kulturni

Socialni Ouila:
Kultura i A
liefer.'encnl Vék a stupen Psychologickeé
SREDIRY zivotniho cyklu
. ‘NFIO’thfICfE s
nimani er -
Subkultura Rodeua ovolam T Kupujici
Ekonomicke Minéni a postoje
e
g Role porianky
Socialni trida it i
it Zivotni styl
Osobnost

Obrazek 2 Faktory ovliviujici nakupni chovani

(zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera, 2007)
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2.3.1 Kulturni modely

Kulturni modely maji nejpodstatnéjsi a nejhlubsi vliv na konsumentovo chovani. Zahrnuje
kulturu, subkulturu a spolefenskou vrstvu. Kultura je zakladnim zdrojem hodnot
¢loveka, toho, jak se chova, jaky chce byt €i co chce. Mezi takové zdroje patii rodina, Skola,
ale také naptiklad medidlni zdroje. Subkultura je podmnozinou kazdé kultury. Je vice
specificka, konkretizovana. Typickymi subkulturami mohou byt narodnosti, ndbozenstvi,

rasové skupiny, geografické oblasti. Spolecenskou vrstvou se chépou tfidy v hierarchickém

vvvvvvvvv

2.3.2 Socialni modely

Druhym vyznamnym pfistupem je socialni model, ktery vysvétluje, Ze chovani spotiebitele
je ovlivnéno spolecenskym prostfedim, ve kterém zije. Socidlnim prostfedim se rozumi
referenéni skupiny majici piimé i nepifimé plsobeni na chovani ¢lovéka, primarni
skupiny, ptedstavujici rodinu, pratele ¢i sekundarni skupiny zastoupeny nabozenskymi
skupinami, odbornymi organizacemi. Nedilnou soucasti jsou také role a statusy. ,,Senior
viceprezident pro marketing ma typicky vyssi status nez prodejni manazer, a prodejni

manazer byva zase vniman vyse nez urednik. “ (Kotler, a dalsi, 2013 str. 193)

2.3.3 Osobni modely

Radi se zde v&k, stupeii Zivotniho cyklu, povolani, ekonomické podminky, Zivotni styl,
osobnost a sebeuvédoméni. Spotiebni chovani se béhem naseho zivota méni a stejn¢ tak
nase potieby. Na to ma vliv praveé Zivotni cyklus kazdého z nas. Jiné potieby budou mit malé
déti, studenti, zaméstnanci, dichodci, rodiny s détmi, svobodni. P¥i vybirani zbozi nas
ovlivni 1 dalsi faktory, naptiklad vySe ptijml a vydajl, nasettené penize ¢i dluhy. (Bacuv¢ik,

2017 str. 13)

2.3.4 Psychologické modely

V ramci psychologického modelu je podstatné se v piipadé marketingu zabyvat kategoriemi

motivace, vnimani, ueni a v neposledni fadé minénim a postoji.

Nejvétsi vyznam ma vliv, ktery se zabyva metivaci. Medlikova (2021 str. 19) motivaci
popisuje jako ,, Hybnou silu. Jadro naseho chténi. Vnitini kolaps. Proces, ktery dava

organismu energii. Smysl néjaké cinnosti. Nastroj K uspokojeni potreby. Pohon. A nékdy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

i dusledek uspésné vykonavané cinnosti (napr. zacal jsem brigadnicit jako c¢isnik, zalibilo se

mi to a dneska provozuju restauraci s vybornou kuchyni a vynikajici povésti).

Kotler (2007 str. 325) ve své publikaci uvadi dvé nejpopularnéjsi teorie, které se zabyvaji
lidskou motivaci. Jedna se o Teorii motivace podle Sigmunda Freuda a podle Abrahama

Maslowa.
Teorie motivace podle Freuda

Sigmund Freud zaved! psychologickou teorii osobnosti. ,, Vychodiskem je, zZe osobnost se
sklada ze t7'i hlavnich systémii: id, ego a superego, které jsou mnohdy v konfliktnim vztahu.
(Vysekalova, 2011 str. 19) Tyto zminéné tfi pojmy 0sobnosti jsou zodpovédné za rizné
aspekty naseho chovani. Freud sviij pohled na osobnost pfirovnal k ledovci. Dale lze

osobnost rozdélit na dalsi tfi Casti a to védomi, podvédomi a nevédomi.

Id (0ono) — nevédoma ¢ast osobnosti, ovladana pudy a instinkty jako je hlad, Zizen, sex, cilem

je uspokojeni potieb a touhy.

Ego (ja) — védoma c¢ast osobnosti, centrum védomi, snaha o nalezeni vyvéazenosti mezi
pozadavky id a vnéjSim svétem, snazi se pudy prosadit nebo potlacit, hlavni funkci je, aby
myslenky a chovani kazdého jedince byly v souladu s realitou.

Superego (nad ja) — svédomi, zasahuje do védomi, podvédomi i nevédomi, usiluje

o dosazeni dokonalosti, aby se vyhnulo pocitu viny. (Gargulova, 2023)

/

VEDOMI

EGO \ PREDVEDOMI

/ NEVEDOMI

\\

SUPEREGO

1D

Obrdazek 3 Teorie osobnosti podle Sigmunda Freuda
(zdroj: sigmund-freud.webnode.cz/)
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Védomi — cast mysli, kterou si zcela uvédomujeme, zahrnuje aktualni myslenky, pocity,
zkuSenosti ¢1 vnimani, které v dany moment prozivame (napf. ¢teni knihy -> uvédomovani

si jejiho obsahu a ¢teni je védomym procesem).

Podvédomi — cast mysli ovliviiujici naSe chovani, mysSleni a emoce, obsahuje také
vzpominky, zazitky, sny a touhy, které jsme si v minulosti uvédomovali, ale pak je
zapomnéli (napf. kdyz délame urcitou aktivitu automaticky, bez toho, aniz bychom si to

uvédomovali, protoZe to jiz mame ulozené v paméti).

Nevédomi — cast mysli, kterd obsahuje potlacené a zapomenuté bolestivé vzpominky,
zazitky, emoce a ptani, které nas mohou ovliviovat, i kdyz si to neuvédomujeme (napf-.
rozhodnuti o koupi nového produktu, bez védomi toho, Ze nas k tomu vede vliv reklamy,

ktery méame uloZen v nevédomi). (Psychologie, © 2023)
Maslowova hierarchie potieb

Abraham Maslow (americky psycholog) definoval teorii potieb. Tato psychologicka teorie
popisuje pét zakladnich kategorii lidskych potieb. Tuto hierarchii pak zobrazil ve tvaru
vyssi. Tyto potieby jsou sefazovany dle dilezitosti od fyziologickych potieb, potieb
bezpedi, spoleCenskych potieb, potieb uznani, az po potieby seberealizace. (Kotler,

2007)
e (1) Fyziologické potieby — zakladni biologické potieby clovéka (napf. piti, jidlo,
spanek, dychani).
e (2) Potieby bezpeti — pocit bezpe¢i a ochrany pied nebezpeéim, nestabilitou

a hrozbami (financni stabilita, zdravotni péce, potieba sttechy nad hlavou).
¢ (3) Spolecenské potreby — zahrnuje rodinu, pratelstvi, milostné vztahy atd.

e (4) Potieby uznani — lidé chtéji byt uznavani a respektovani ostatnimi lidmi, zde se
fadi napft. potieba sebeucty, sebediivéry, respektu a uspéchu.

e (5) Potieby seberealizace — v poslednim bod¢ se lidé snazi dosdhnout vlastniho
potencidlu a stat se tim, kym chtéji byt (kreativita, seberealizace, osobni rozvoj,
sebeaktualizace). (Kotler, 2007)

., Véetsina produktii se nespojuje s uspokojenim jen jedné vrstvy potreb, jejich uzZivani

uspokojuje nekolik hladin potieb zdaroven. K uspokojeni jedné potireby je také casto nutna
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kombinace ruznych vyrobkii, coz nachdzi svij odraz mj. v sortimentni nabidce
maloobchodnikii (se sesitem se koupi tuzka, s pohovkou polstare, s botami ponozky), ale
i pri formovani produktového portfolia vyrobce, uvahach u uplatnéni (jizdni kolo
— tenisovd raketa). Forma uspokojeni potieby se pritom méni, vyviji, napr. vV souvislosti

S pohybem dané kultury. “ (Koudelka, 2018 str. 149)

Maslowova hierarchie potieb se da v dnesni dobé vyuzivat v oblasti nejen psychologie, ale
také managementu nebo marketingu se snahou pochopit a také uspokojit potieby svych

zameéstnancu ¢1 zakazniku.

5

Potieby
seberealizace

Potreby uznani

Spolecenske potreby

Potieby bezpeéi

Fyziologicke potreby

Obrdazek 4 Maslowova hierarchie potreb
(zdroj: viastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2013, str.199)
., Vnimdnim se chdpe proces vybéru, organizovani a interpretace stimulii do podoby
smysluplného celku. Je do jisté miry konzistentni s nasimi predstavami a ocekdavanimi, ta

Jjsou vyrazné podminéna i kulturnim zdazemim spotrebitele. “ (Koudelka, 2018)

,, Uceni vede ke zménam v nasem chovani, které jsou diisledkem zkusenosti. Vétsina lidského
chovani je naucend, prestoze velké mnozstvi toho, co se naucime, ma nahodny charakter.

(Kotler, a dalsi, 2013)

,, Piesvédceni je subjektivni minéni ¢loveka o urcité skutecnosti. Postoje jsou pozitivni ¢i
negativni hodnoceni skutecnosti, pocity ¢i tendence viici urcité myslence nebo véci. Postoje
ovliviiuji vztah cloveka k urcitému produktu, zda je tento bude pritahovat ¢i odpuzovat.

(Pospisil, a dalsi, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2.4 Pristupy ke spotifebnimu chovani
Kromé jiz vySe zminénych modeld, Bacuv¢ik (2017 str. 10) rozliSuje tii typy piistupu ke
spotfebnimu chovani:

e psychologicky,

e sociologicky,

e ekonomicky.

Koudelka tyto piistupy doplituje o model Podnét — Odezva a komplexni model Cerné
sktinky. (Koudelka, 2010 str. 7)

2.4.1 Psychologicky piistup

V psychologickém pojeti jde o snahu vysvétlit vztah mezi chovanim spotiebitele
a psychickymi procesy, které se v ném odehravaji. Zahrnuje pohledy na to, jak vnima vngjsi
vjemy, které mohou byt podminéné ¢i nepodminéné, vliv motivli a podnéti. Podstatou je
i cesta k rozpoznavani spotfebniho chovani. V ramci psychologického piistupu rozlisujeme

koncepci behavioralni a komplexni model cerné skiinky.

Behavioralni pfistup ndm sd€luje, ze spotiebni chovani nelze poznavat piimo, ale je zalozen
pouze na pozorovani a popsani reakci a samotného chovani spottebitele, ktery reaguje na

vné&jsi podnéty. S timto ptistupem tizce souvisi piistup S-R neboli P-O.

_ 4 _
—_—

Obrazek 5 Upravené schéma modelu Stimul — Reakce

(zdroj: viastni zpracovani dle Koudelky, 2006, str. 7)
Vyse zminény model stimul — reakce neboli podnét — odezva pojednavd o tom, jak

spotiebitel reaguje na uré¢ité vn&jsi podnéty. (Koudelka, 2006 str. 7)

V ramci piistupu psychologického se dale zapojuje modifikovany model ,,Podnét — Cerna
skiinka spotfebitele — Odezva,* ktery tedy doplnuje klasicky model S-R o ¢ernou skiinku.
Cerna sk¥iiika spotiebitele

Cerna skiinka, black box nebo zkracend BB lze chapat jako ,,svét vzdjemného piisobeni
spotrebnich predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava

Vv psychice spotiebitele. “ (Koudelka, 2006 str. 8)
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PODNETY
... mima jiné také marketingové podnéty
(rysy produkiu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpozndni problému It—b Spotfebni predispozice
I + kulturni
| Hledéni informaci p{ * socidlni ol
I « osobni i
- I
| Hodnoceni alternativ * psychicke |
1 3 |
I
|

v

MNakupni rozhodnuti:

typ, znaéka, obchod, &as, ...

h 4
Pondakupni chovani:

spokojenost, nespokojenost, ...

Obrdazek 6 Modifikovany model "Podnét — Cernd skiiitka — Odezva"
(zdroj: Koudelka, 2006, str. 8)
Cerna skiiiika je vnitinim svétem ¢i duSevnim nitrem ¢lovéka, vSe, co se odehrava v mysli
marketéra. Vztah mezi podnétem — ¢ernou skiinikou — odezvou vyjadiuje pohled na nakupni
chovéni spotiebitele. Cernou skfiiiku nelze chépat v plné mife, proto se snazime alespoii
predikovat chovéani spotiebitele. Jde o vzajemné pisobeni spotiebnich predispozic
a okolnich podnéti na rozhodovaci proces. Vystupem jsou reakce na nasledujici kupni
rozhodovani, ptikladem mtize byt volba znacky, produktu, prodejce, doba nakupu nebo vyse
utraty. Z obrazku 2 lze vycist, Ze kazda predispozice vyznamné vstupuje do fazi kupniho

rozhodovani.
V nasledujicich fadcich si rozebereme jednotlivé predispozice modelu Cerné skiinky.
Spoti‘ebni predispozice

Dle Koudelky znamena spotiebni predispozice uréité chovani spotiebitele, kterou kazdy

¢lovek disponuje nebo je predurcen.
RozliSujeme predispozice:

e Kkulturni,
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e socialni,

¢ individualni.
Nejvétsi zastoupeni ma predispozice kulturni. Jak jsme si fekli jiz na za¢atku, tak kultura
ovliviiuje nds a nase kupni chovani. Jinak se bude chovat ¢lovek zijici v zemich tretiho svéta
a jinak typicky Cech, kde je vliv kultury velmi odligny. Socidlni predispozice vychazi
Znasich vtahii a vazeb kriznym spoleCenskym skupinam. Nejblize je nam jako
spotrebitelim rodina ¢i blizci pratelé. Ovlivnéni miizeme byt také sekundarnimi socialnimi
skupinami, referen¢nimi skupinami a jinymi skupinami. Zélezi ovSem i na tom, jakou roli
kazdy znas zaujima a jaky zpusob Zivota vedeme. Socidlni predispozice je Uzce spjata
I s tou kulturni. Paklize si za¢ne jedinec osvojovat kulturu, chapat ji a také zacne pfijimat
jeji typické rysy chovani, pfijme i urcité hodnoty a normy, zac¢ne se postupné¢ zatazovat do
konkrétni spolecenské vrstvy. V individualni predispozici se zabyvame nasi vlastni
osobitosti, kterd podmiiluje spotifebni chovani. Pojedndva se zde predevsim
o psychice spotiebitele (motivace, stanoviska, uceni, vnimani), jeho fyzické strance (vzhled,
zdravi ...) a mimo jiné také o kombinaci socidlné-demografickych ryst (rodina, vzdélani,

vék, povolani, piijem, bydlisté apod.). (Koudelka, 2018)

2.4.2 Sociologicky pristup

Dalsim pfistupem ke spotfebnimu chovéni je ptistup sociologicky, ktery pozoruje, jak se
spotiebitel chova v danych socidlnich situacich. PohliZi se i na to, jaké okolnosti vyvolavaji
rizné chovani, ale také v jaké socialni roviné se konzument nachazi, jakou roli zaujima nebo

jak se vyrovnava s okolnimi tlaky a pozadavky. (Bacuv¢ik, 2017 str. 11)

2.4.3 Ekonomicky pristup

Ekonomicky nebo chcete-li taktéz raciondlni pfistup, ktery se objevuje v publikacich
Koudelky, se snazi spotfebni chovani objasnit na bazi ekonomické racionality. Predpoklada
se, ze spotifebitel bude jednat na zakladé€ tzv. ,,chladné kalkulace,* kdy pro néj nebudou mit
duSevni, spolecenské ani citové prvky Zadny vyznam. Ekonomicky pfistup také
predpoklada, Ze se spotiebitelé snazi maximalizovat svlij uzitek a minimalizovat naklady na

nakup. (Koudelka, 2010 str. 8)
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2.5 Kupni rozhodovaci proces

Proces, pii kterém prochazi spotiebitelé pti rozhodovani o nakupu produktu se nazyva kupni

rozhodovaci proces.

2.5.1 Féaze kupniho rozhodovaciho procesu

Kazdy spottebitel musi projit nékolika faizemi, nez se rozhodne dany produkt koupit. Kotler
(2007 str. 336) popisuje nasledujicich pét kroki rozhodovaciho procesu: rozpoznani
potieby, vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti
a ponakupni chovani. ,, Spotrebitel temito fazemi prochazi téemer u kazdého nakupu. Pri
nekterych typech ndakupu, predevsim téech opakovanych, spotrebitel urcité faze preskakuje
a po rozpoznani potieby vétsinou dochazi primo k ndkupnimu rozhodnuti.* (Kotler, 2007

str. 336)

Obrazek 7 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 337)

Rozpoznani potieby

Prvni a také kli¢ovou fazi celého kupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani potieby.
Spotiebitelé si uvédomuji, Ze néco pottebuji nebo chtéji. Produkty nebo sluzby jsou tak
nastrojem, jenz jim pomiuZze uspokojit néjakou potiebu, kterou vyvolavaji interni
a externi podnéty. Interni podnéty mohou byt zpisobené vnitinimi faktory, jako jsou
napiiklad fyzické potieby (hlad, Zizen, sex) nebo osobni preference (oblibend znacka).
Pokud si zatneme uvédomovat, Ze nam chybi n&jaky novy kus obleceni v Satniku -> miize
to byt interni podnét. Vnéjsi faktory, jako je vliv reklamy, marketingové kampané, ovliviuji
externi podnéty. Ptikladem miize byt opét chybéjici kus obleCeni, ktery pokud uvidime

Vv reklamé, mame zajem si ho koupit. (Kotler, a dalsi, 2013)
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Vyhledavani informaci

Dle Kotlerova modelu kupniho rozhodovani nasleduje po rozpoznani potieby faze druha,
kterou je vyhleddvani informaci. Zéalezi na zékaznikovi, zda si bude o daném produktu,

o ktery tedy jiz vytvoril zajem, vyhledavat dalsi informace.
Informace muze ziskat spotiebitel ze Ctyi zakladnich zdroja: (Kotler, 2007 str. 339)

e, Osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé, znami. “

3

o, Komercni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, predvadeni. *

I3

o | Verejné zdroje: masmédia, spotiebni hodnoceni. *

I3

e |, ZkuSenosti: zachazeni, sledovani, pouzivani produktu. ‘

Pro spotiebitele jsou zasadni zdroje osobni. Vytvari v nich vétsi divéru ke koupi konkrétni
sluzby nebo produktu. Piikladem mutze byt kosmeticky produkt, ktery paklize pravidelné
pouzivé a chvali si moje kamaradka, kladu vétsi dlraz na jeji ndzor nez na reklamni spot

v televizi.
Hodnoceni alternativ

Ttetim krokem v procesu kupniho rozhodovani je hodnoceni alternativ. Koudelka (2018 str.
214) rozdé€luje soubor alternativ na celkovou nabidku, kterou dale déli na nevybaveny
a vybaveny soubor. Tento vybaveny soubor se pak rozdéluje na uvaZovany soubor
(vybérovy, aktivni), nete¢ny soubor a odmitany soubor. Nevybavenym souborem se rozumi
znacky nebo vyrobky, které si spotiebitel nevybavi, i kdyZ jsou na trhu k dispozici. Vyrobky
¢i znacky, které ma spotiebitel v povédomi a spontanné si na n€ vzpomene se nazyva
vybavenym souborem. UvaZovany soubor znamend, Ze spotiebitel zahrnuje do
rozhodovani vSechny alternativy, které aktivné zvazuje. V pfipad¢, kdy jsou nedostupné
znacky uvazovaného souboru, pfichazi na fadu neteény soubor, ktery zahrnuje prave ty
znacky, na které pfijde ¢as az v momenté nedostupnosti jinych znacek. Poslednim
rozliSovanym souborem je soubor odmitany, ¢imz jsou znacky, ke kterym ma spotiebitel

negativni stanovisko.

Po zvazeni a vyhodnoceni vSech alternativ si spotiebitel vybira takovou variantu, ktera

nejlépe spliuje jeho potieby a preference.
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Nakupni rozhodnuti

Spottebitel jiz nasel potiebné informace, zhodnotil vSechny alternativy a zvolil si konkrétni
produkt, pfichdzi tedy faze nakupniho rozhodnuti. V momenté, kdy ma konzument
vytvotreny nakupni zamér, mohou zasdhnout rizné faktory, které tento zamér zméni. Kotler
(2007 str. 343) uvadi, ze mezi nakupni zamér a nakupni rozhodnuti mizou vstoupit dva
faktory: postoje ostatnich (negativni nazory blizkych a znamych osob) a neocekavané

situa¢ni faktory (ztrata zameéstnani, neéekané vydaje ..

=

AN

—

Obrazek 8 Kroky od hodnoceni alternativ po nakupni rozhodnuti
(zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, str. 343

Ponakupni chovani

V kone¢né fazi nastdva pondkupni chovani. Spotiebitel produkty ¢i sluzby uziva
a zhodnocuje, zda je s nimi spokojen nebo nespokojen, respektive, zda nakup uspokojil jeho
potieby. Koudelka (2018 str. 222) uvadi, ze se tendence k uspokojeni a neuspokojeni daji
zjistit jiz pti prvnim pouziti dané¢ho produktu. ,,7émer vsechny velké ndakupy vedou ke
kognitivni dissonanci neboli nespokojenosti zpiisobené ponakupnim konfliktem. Zakaznici
jsou spokojeni s vyhodami, jez jim poskytuje zvolena znacka, a jsou radi, Ze se vyhnuli
nedostatkiim znacek, které nekoupili. Na druhé strané kazdy ndakup znamend kompromis.
Spotrebitelé nemaji dobry pocit z toho, Ze ziskali nedostatky zvolené znacky a boji se, zZe
prichazeji o vyhody, jez by jim poskytla znacka, kterou nezvolili. Proto zakaznik citi vidy
urcitou pondakupni nespokojenost. “ (Kotler, 2007 str. 344)

Pozitivni pondkupni chovani miize pfispét k loajalit¢ zdkaznikli a k budovani pozitivniho
obrazu znacky. Na druhou stranu muze negativni chovani vést k reklamacim a snizeni

diavéry zékazniki v produkt nebo sluzbu.
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2.5.2 Nakupni rozhodovaci proces na internetu

Cely nékupni proces se odehrava v online prostiedi a jako zdroj informaci pouzivé internet.
Pro zédkazniky by mél byt co nejjednodussi a predevsim piehledny, aby na konci uskute¢nili
nakup a doSlo k jeho zaplaceni. Tento proces zahrnuje stejné kroky jako tradi¢ni rozhodovaci

proces, avsak s ur¢itymi rozdilnostmi. (Moreno, 2023)
1. Rozpoznani potieby

Spotiebitel ma vétsi kontrolu nad informacemi, rozhoduje se, na jakou webovou stranku
se podiva, co chce o ni v&dét a v jakém potadi dilezitosti. Pokud konzument potiebu
nepocituje, nebude nutné¢ navstévovat rizné stranky, aby se dozvédél néco
o novych vyrobcich. Naptiklad tak, jak si jich mize v§Simnout na pultech obchodti nebo

V televiznich reklamach.

Tradi¢ni stimuly vyvoléavajici poznani potteby byly dosud masmédia, televize, rozhlas
a tisk. V online svété se mezi stimulatory fadi cilené reklamni bannery, propagace,

udalosti ¢i diskuze v riznych diskuznich skupinach.
2. Vyhledavani informaci

Obvykle spotiebitelé vynakladaji riznou miru energie na vyhledavani a zpracovani
informaci 0 produktech, z nichz si nakonec vyberou. Internet vSe zna¢né usnadiuje.
Kupftikladu navstéva internetovych obchodti je mnohem snazsi nez navstéva obchodi
kamennych. Zakaznik je schopen na jedno kliknuti ziskat podrobnéjsi informace

o vyrobku anebo ptejit do jiného e-shopu.
3. Hodnoceni alternativ

Hodnoceni alternativ zahrnuje porovnavani znacek snormami a specifikacemi
stanovenymi spotiebiteli. V pfipadé velkého poctu znacek se obvykle vyuziva
heuristiky, coZ znamena, Ze si zdkaznik pro svlij vybér zvoli napiiklad nazev znacky.
Nicméné¢ marketéfi zjisSt'uji, ze moznosti rozliSovani zaloZené na vnimani nebo heuristice
rychle mizi, jelikoZ spottebitelé ziskavaji snadny pfistup ke srovnavacim informacim.

Zkouseni nebo zkuSebni lhtita je diilezitou soucasti rozhodovaciho procesu a snizuje jeho
riziko. Internet miZe v pfipadé e-knihy nebo software nabidnout zkusebni dobu nebo

demoverzi.

Specifickymi néstroji pro hodnoceni alternativ pfi nakupovani na internetu mohou byt

vzorky, Casto kladen¢ otazky, recenze spottebitelii ¢i diskuzni fora.
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4. Nakupni rozhodnuti

Pro mnoho lidi je fyzicky nakup spojen se stanim ve front¢, nedostatkem zasob a davy
lidi. Online nakupovani tyto problémy usnadnuje. Pokud mé zakaznik otazku, Ize ji

polozit piimo provozovateli, ktery mu poskytne vice odbornych informaci nez prodejce.

V této fazi ndkupniho rozhodovani napomadhaji pribeéhu nakupovani napftiklad
fakturaéni a dodaci podminky, platba kartou, elektronické bankovnictvi nebo moznost
sledovani zasilek. Pohodli pii objednavani, placeni a piebirani zbozi patfi mezi hlavni

konkurenéni faktory.
5. Ponakupni chovani

Zakaznici, ktefi hledaji informace ¢i radu ohledné nakupu produktu si jednoduse
vyhledaji recenze a zkuSenosti ostatnich. Pfes internet se pozitivni i ty negativni
hodnoceni §iti velice rychle a kazdy ma tak moZznost si je piecist a na zdklad€ nich se

dale rozhodovat o ptipadné koupi zbozi.

2.6 Typy zakazniki p¥i online nakupovani

Internetové obchody navstévuji riizné typy zékazniki, ktefi se odliSuji stylem nakupovani,
preferencemi, chovanim a osobnosti. Podle toho je potifeba k nim pfistupovat. Hrdlicka
(2019) rozlisuje nasledujici typy zakazniki:

e Produktici — produktové orientovani zékaznici, pfesné védi, ktery produkt chtéji

nakup online).

e Brouzdalové — hledaji inspiraci na n€kolika e-shopech, maji své oblibené znacky,
zajimaji se o to, co nakupuji ostatni, o slevy, akce, novinky, praktikuji webroomingu

(prohliZzeni produktu online, ale nakup offline).

e Vyzkumnici — prozkoumavaji nékolik e-shopti, porovnavaji cenové nabidky
a ceny na trhu, hlavni je pro né divéra — potfebuji védet detaily, ¢ist hodnoceni

a recenze ostatnich nakupujicich.

e Lovci slev — chtgji rychle najit produkty vykazujici aktualné slevu nebo jsou v akci
a jasné a zieteln€ vidét, kolik usetii a jaka je findlni cena, jsou milovniky slevovych

kodu.
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e Jednorazovky — nevyuzivaji pfi nakupu povinnych registraci, povétsSinou e-shop
neznaji, takze v n¢j potiebuji ditvéru, na web jdou s cilem pouzit darkovy poukaz

nebo koupit darek.
Rozliseni zakazniki pii nakupovani na internetovych obchodech je dle CSOB (2022) riizné
v zavislosti na tom, zda na e-shopu jiz nakupovali nebo nikoli.
2.6.1 Typy zakazniki pFed prvnim nakupem

Aby mél nakupujici v e-shop a k provedeni prvniho nakupu duvéru, je nutno jej GspéSné
prvnim nakupem provést.
e Milovnici slev — zaujmou je vyhodné nabidky a slevy, o produkty a sluzby maji

zajem, protoze je nabizena zvyhodnénd cena, bez slev na e-shopu zdkaznik

nenakoupi.

e Prizkumnici — pfed nakupem zakaznici porovnavaji jednotlivé nabidky, tady Ize
vyuzit konkuren¢nich vyhod.

e Impulzivni zakaznici — nakup bez toho, aniZ by o ném zékaznici predem pifemysleli,
zaujmou je nabidky Casové omezené.

¢ Nejisti zakaznici — zakaznici, ktefi nevédi, co hledaji a chtéji, 1ze jim pomoct pomoci

zivého chatu nebo chatbot.
2.6.2 Typy zakazniki po nakupu

Pro navratnost zékaznikt je dilezité, aby o n¢ internetové obchody pecovali i po nakupu.

e Novi zdakaznici — kupujici, jeZ provedli na e-shopu sviij prvni ndkup, ale planuji na
ném nakupovat i v budoucnu, podstatné je, aby ndkup probihal hladce a byly
zodpovézeny piipadné dotazy.

e Aktivni zakaznici — provadéji opakované ndkupy, ale plnou vérnost e-shop neziskal,
je potieba jim nabizet kvalitni zdkaznicky servis, aby neptesli ke konkurenci.

e Loajalni zakaznici — jiz maji ve znacku diivéru a opakované u ni nakupuji, dilezita
je komunikace se zakazniky, nabidnout jim vyhody spojené s registraci na e-shopu

a specialni nabidky.

e Nespokojeni zakaznici — vétSina firem se potyka s takovymi zakazniky, vyznamna

je komunikace a zjisténi, co nespokojenost zpusobilo.
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3 DUVERA

Pro spravné definovani divéry existuje nespocet definic. Jednu z nich naptiklad popisuje
Covey ve své knize Dlvéra: jedinéd véc, ktera dokaze zmenit vSe (2008 stranky 19,20) ve
znéni ,, Ditvera ovlivituje nase zZivoty neustale — dvacet ¢tyri hodin denné, sedm dni v tydnu,
t7i sta Sedesat pét dni v roce. Ditvera se promita do nasich vztahi, komunikace, prdce,
podnikatelskych aktivit — do vseho, co délame.* Déle pak uvadi: ,,Schopnost vytviret,
peéstovat, rozvijet, poskytovat a obnovovat ditvéru je proto Zivotné diilezita nejenom pro
dobry osobni zZivot a mezilidské vztahy, ale je soucasné i klicovou dovednosti lidrii v nové,
globadlni ekonomice. “ Charles Feltman (2021 str. 23) popsal diavéru nasledovné. ,, Diivéra
neni staticky stav. Je to proces, ktery vychdzi z pozitivnich zkuSenosti, ale zaroven miize byt
posilena i negativnimi zkusenostmi, pokud se s nimi dokdzeme vyporadat a poucit se z nich.
Tentyz autor charakterizuje divéru jako klicovy faktor pro uspésné fungovéani tymu
a organizaci, protoze umoznuje spolupraci, komunikaci a ptekonavani prekazek. (Feltman,
2021 str. 15) Dle Brené Brown (2018 str. 46) hraje kli¢ovou roli v budovani daveéry
autenticita. Lidé by méli byt schopni ukdzat svou skute¢nou tvar a byt sami sebou, coz
vytvaii prostor pro vzajemny respekt a porozuméni. Nejen autenticita, ale také schopnost
naslouchat je dalSim dileZitym faktorem v budovani divéry, aby lidé nejen slySeli, co druzi
fikaji, ale aby je také skutecné pochopili a reagovali na to, co sly§i. Duvéra je tedy
oboustranny vztah, kde jednotlivci spoléhaji na to, Ze druha strana bude jednat v souladu
s jejich ocekavanimi, potiebami a z4jmy, a ze dodrzi dané slovo ¢i dohody. Mimo to je

daveéra zalozena na vzajemném respektu.

Brown (2018) hovoii o koncepci integrity, souvislosti a kompetence® jako zakladnich
prvcich, které jsou nezbytné pro divéryhodné a ispé$né vedeni. Jinym rozdélenim dle

Botsman (2018) je pak integrita, kompetence a benevolence.
e Integrita — jedinci jednaji v souladu se svymi hodnotami a pfesvéd¢enimi.
e Souvislost — schopnost plnit si své zavazky a dodrzovat sliby.
o Kompetence — zahrnuje znalosti, schopnosti a zkuSenosti.
e Benevolence — laskavost, dobro¢innost, ochota pomoci.

Oba modely vnaseji uziteny pohled na diivéru, avSak zdiraziuji odlisné aspekty i to, jakym

zpusobem na ditvéru pohlizeji.
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3.1 Divéra jako klicovy faktor v elektronickém obchodovani

V dneSnim digitalni svété se stava diavéra jednim z klicovych faktort, které ovliviiuji
spotrebitelské nakupni chovani na internetovych obchodech. Navazani divéry a budovani
dlouhodobych vztahl je v dnesni dobé zlatou disciplinou. Kazdy vztah potiebuje divéru
jako pilif, na kterém stavi své zaklady. Ta je nyni rozhodujici vice, nez kdy jindy. V dobach
naruseni dat a obav o bezpecnost webovych stranek by se firmy mély misto kratkodobych
cilii jeSté vice zaméfit na udrzitelné vztahy se svymi klienty. Zakaznici s vétsi divérou
zustanou s vétsi pravdépodobnosti loajalni a budou méné citlivi na cenu. Role divéry ma
Vv elektronickém obchodovani vyznamny vliv na to, zda si zdkaznik produkt koupi nebo ne.
Pfece jen ho nemize pfed ndkupem fyzicky vidét ani si jej ohmatat.

(Group Fritz Kaisser, © 2019)

Jak ve své knize piSe Stephen Covey (2008 str. 53): , Duvéra zdikaznikii, investorii
a dalsich subjektii na trhu v urcitou spolecnost se odrazi v tom, jak vanimaji jeji znacku (totéz
plati i pro vasi osobni znacku). Znacka velmi vyrazné ovliviiuje chovani a loajalitu
zdkazniku. Produkty se znackou, vV Niz maji diveru, zakaznici vice nakupuji, castéji o nich

hovori, nepochybuji o nich (prestoze by mohli) a ziistavaji znacce vérni. “

Budovani vztahii se zdkazniky neni jednorazova zaleZitost. Je to proces, ktery vyzaduje
trpélivost, konzistenci a snahu o vytvofeni skute¢né hodnoty pro zakazniky. (Tovey, 2012)
Na davéte jsou zaloZeny dlouhodobé vztahy, spoluprace a také navratnost zékazniki. Je tedy

dalezité, aby prodejci diivéru nejenom ziskavali, ale také, aby ji udrzovali dlouhodobé.

Autorka Rachel Botsman (2018 str. 112) vytvotila pyramidu potieb z hlediska
divéryhodnosti, kterd zahrnuje pét fazi: identitu, zabezpeceni, pocit bezpeci,

kompatibilitu a sounaleZitost.

1. Identita — nachazi se na nejnizsi urovni, spotiebitelé musi mit jistotu toho, Ze e-shop je

to, za co se vydava, a ze jsou vSechny informace pfesné a spravné.

2. Zabezpeceni — zahrnuje opatfeni, kterd maji zabranit zneuziti idaji o spottebiteli.

3. Pocit bezpedi — tfeti Uroven se zabyva psychickymi i fyzickymi faktory, dileZitost se
klade napftiklad na drahé zboZi nebo zboZi a sluzby s vysokou Grovni rizika.

4. Kompatibilita — internetovy obchod by mél byt jednoduse pouzivatelny a spliiovat

pozadavky zakaznikd.
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5. Sounalezitost — na vrcholu pyramidy, budovani a vytvareni vztahu se zakazniky, cilem
e-shopu by mélo byt navozeni pocitu stejnych hodnot, naslouchani a respektovani zakazniki.

(Hyland, © 2023) (Centre, 2023)
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Obrdzek 9 Pyramida potieb z hlediska diivéryhodnosti

(zdroj: viastni zpracovani dle Botsman, 2018, str. 112)
3.2 Chytra divéra

O Chytré duvére se zminuje Stephen Covey ve své stejnojmenné knize (2012 str. 73). Chytra
davéra je schopnost umoznujici jednat s vysokou divérou ve svété vyznacujici se nizkou
urovni ditvéry. Tato dlivéra je zaloZena na Gisudku a posouzeni situace a zaroveil se zamétuje
na minimalizovani rizik a maximalizovani moznosti. Covey rozliSuje dva kli¢ové faktory:

o wWw

sklon diivéfovat a analyzu.

Sklon duvérovat

0 ww

Sklon diivétovat je urcita nachylnost, touha nékomu duavérovat. Malé dité¢ ma daleko vétsi
sklon duvétovat druhym nez dospély jedinec. Sklon duvétovat je také zalezitosti lidského
nitra a duSe, ale je ovliviiovan mnoha faktory. Tendenci vice divérovat budou mit lidé
S pozitivnimi zazitky s diivérou ¢i spolupraci nez lidé s negativnimi zkuSenostmi, které

ochotu duvérovat druhym oslabuji. Dle Coveyho je pro spravné uplatnéni Chytré davéry
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ponechani prostoru, aby se dostate¢né sklon duvéry projevil. V takovém ptipadé analyza
zustane chvili stranou. Pak k danym situacim budeme pfistupovat s presvédCenim, ze
,vetsina lidi je dobra.”“ V podstaté jde o to, abychom se od pocatku otevieli novym

moznostem.
Analyza

Pokud bychom se soustied’ovali pouze na sklon divéry, mohlo by dochdzet k tomu, ze
bychom duvéfovali slepé. Proto chytra divéra kombinuje vysoky sklon davéry s vysokou
urovni analyzy. Zatimco sklon divérovat se tyka vrozenych tendenci a naseho nitra, analyza
je véci mysli — tyka se systematického zhodnocovani, odhadovani, zvazeni dasledkd i rizik.
| v pfipad€ analyzy plati, Ze pokud budeme na zacatku mit slaby sklon davéry, zacneme

analyzovat natolik, ze to v kone¢ném disledku zkresli nas Gsudek.

Analyza se zabyva tfemi klicovymi, zivotné diilezitymi proménnymi:
1) prilezitosti — jasné urceni toho, komu a v ¢em mu budeme duvérovat,
2) rizikem — roven pfitomného rizika,
3) vérohodnosti — charakter a kompetence lidi.

Paklize sklon duvéry, analyzu, riziko a vérohodnost zahrneme do matice Chytré divéry,
vysledkem vysokého sklonu diivétovat a nedostatecné analyzy bude slepa duvéra, ktera
predstavuje divefive, naivni a lehkoveérné jednani. Naopak pii vysokém sklonu diivéfovat
a dikkladné analyze dojde k Chytré divére, kde vysledkem je dobry tisudek. Zadnou
diivérou mizeme oznacit stav, kdy jsme v nejistoté a nerozhodnosti, k ¢emuz dojde vlivem
nizkého sklonu davétovat spolecné s nizkou analyzou. V momenté, kdy je nizky sklon
davérovat, ale dikladna uroven analyzy, dochazi k nedivéie, ktera s sebou nese pocit
podeziravosti. Matice Chytré davéry mize byt v pitipad¢ rozhodovani o tom, zda n¢komu
davérovat velice uzitenym nastrojem. AvSak pokud my sami nebudeme vérohodni, nelze
Chytré duvéry vyuzivat. Lze tedy konstatovat, ze kritickym prvkem Chytré duvéry je

vérohodnost.
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Obrazek 10 Matice Chytré duvery
(zdroj: viastni zpracovani dle Covey, 2012, str. 80)

Faze davéry

Znacky, které lépe porozumi fazim davéry, jsou schopny zjistit, jak se muize divéra

zvySovat, ménit se nebo slabnout. Pokud jde o ditvéru v profesionalnich nebo obchodnich

vztazich, existuji tfi zdkladni typy divéry, které spolu souviseji a zaroven na sebe navazuji:

Divéra zaloZena na kalkulaci (calculus-based trust) — zakladni faze duavéry
vychézejici z ptedpokladu porovnavani nakladi a ptinost (nizsi cena, Siroky vybér
zbozi, rychlé dodani zbozi atd.). Zaméiuje se na Kkonzistentni chovani
a predvidatelnost. Tato faze diivéry se opira o racionalni tvahy. Piikladem tedy muize
byt diivéra zakaznika v e-shop na zakladé jeho predvidatelného chovani, kterym je

tieba kvalitni zbozi nebo v¢asné doruceni.

Divéra zaloZena na znalostech (knowledge-based trust) — vznika tehdy, kdyz ma
jedinec dostatek informaci a znalosti o jiné osobé nebo organizaci, aby mohl

S jistotou predvidat jeji budouci chovéani. Napiiklad se miize jednat o duvéru
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vV odborné znalosti a schopnosti lékate, které jsou prokdzany jeho vzdélanim

a certifikaci.

¢ Diivéra zalozena na identifikaci (identification-based trust) — u¢astnici vztahu si
vzajemné rozuméji, podporuji se, spolupracuji na dosazeni vzajemnych hodnot
a mohou jednat jeden za druhého v mezilidskych vztazich. Jedna se o nejslozitéji
dosazitelnou duvéru, kterd miize existovat pouze V pfipadé naprosté empatie
a porozuméni. Kupiikladu divéru budeme vkladat do naseho nejlepsiho kamarada

z diivodu spole¢nych z4jmu a sdilenych hodnot.

Pozitivni vztah zaloZeny na divéte se vyviji, zraje a prechdzi od prvni faze, kterou je divéra
zalozena na kalkulu, k duvéfe zalozené na znalosti, a nakonec na identifikaci. V mnoha
obchodnich vztazich vSak divéra skon¢i hned v prvni fazi. Cilova skupina zacina
S pocate¢nim vyhleddvanim a postupnym rozvojem aktivit diivéry zalozenych na kalkulech.
Pokud je firma ve svych ¢innostech konzistentni, tak je divéra upevnéna a ob¢ strany tak
mohou zalit ziskdvat poznatky o potfebach, hodnotdch ¢i prioritdich druhé strany.
V ptipadech, kdy je naptiklad obchod nebo transakce jednorazova, vztah se jiz nebude dale
rozvijet. Do konecné faze duvéry zalozené na znalostech a vzajemné identifikaci vstoupi
pouze nékolik vztaht, které by si ale spolecnost méla snazit dosdhnout, a hlavné udrzet

vytvorenim divéryhodného podniku. (Connolly, 2020)

3.4 Jak lze vybudovat diivéru u zakaznika

Budovani divéry u zakaznika je pro e-shopy zdsadni a mnohdy to mliZze byt rozhodujici pro
to, zda si zékaznik vybere dany e-shop pfed konkurenci. Existuje n€kolik zplsobd, jak 1ze

dtavéru kupujiciho budovat a udrzovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

MOZNOSTI
DOPRAVY

ON-LINE
VYMENA PODFORA

AVRACENI

Obrazek 11 Mozné zpuisoby zvysujici ditveru zakaznika

(zdroj: https://www.fg.cz/cs/deje-se/jak-zvysit-duveryhodnost-e-shopu-13425#2)

Transparentnost a otevirenost

Dilezitymi faktory, které mohou napomoci budovat divéru u zakazniki v e-shop jsou
transparentnost a otevienost. Pod témito pojmy si Ize predstavit napiiklad poskytovani
pravdivych informaci o produktech a sluZzbach nebo o podminkach nakupu, moznostech
platby, dodani zbozi a také vyméné ¢&i vraceni zbozi. Zakaznici se zajimaji o to, jaké
informace jsou poskytovany a prezentovany. Online obchody, které poskytuji ptesné

informace, maji u nakupujicich vétsi sanci. (Fastlane, 2022)
Zajisténi bezpecnosti dat

Zakaznici ocekavaji, Ze jejich osobni udaje a platebni informace budou v bezpeci
a nebudou Zadnym zplsobem zneuZzity nebo ukradeny. Z tohoto diivody by e-shopy mély
mit vysoké bezpec€nosti standardy a piijimat opatieni k ochrané dat. Zahrnuje naptiklad
dvoufaktorové ovéfovani, Sifrovani dat, pouzivani protokolu HTTPS? a zabezpedeni
platebnich bran. Déle existuji i riizné standardy a certifikace pro zajisténi bezpecnosti dat na

elektronickych obchodech, mezi které se fadi naptiklad PCI DSS®, Trusted Shops* nebo 1SO

2 HTTPS — Hypertext Transfer Protocol Secure — protokol pro bezpe¢ny pienos dat webovych stranek.

3 PCI DSS — Payment Card Industry Data Security Standard — standard stanovujici bezpe¢nosti pozadavky pro
ochranu platebnich karet.

4 Trusted Shops — platforma, ktera hodnoti e-shopy z hlediska zdkaznické spokojenosti a zajidténi prav
zékaznik.


https://www.fg.cz/cs/deje-se/jak-zvysit-duveryhodnost-e-shopu-13425#2
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27001°. Takové certifikace davaji zakaznik@im vétsi pocit bezpe¢i a divéry v e-shop.

(Cloudflare, © 2023) (Segovia, © 2023 ) (Shops, © 2023)
Cena a dostupnost zboZi

Kromé transparentnosti a bezpecnosti dat je také podstatné dat zakaznikiim védéet o tom, zda
jsou nabizené produkty na internetovych obchodech k dispozici za spravedlivou cenu. Pokud
nastavite ceny moc nizké, mize to plsobit podeziele. Pokud budou ceny naopak vysoké
oproti konkurenci, zédkaznik si dany produkt na e-shopu nekoupi. Neopomenout by se
nem¢lo uvadéni skutecnych findlnich cen bez skrytych poplatkti. Pro ziskéni
a udrzeni duvéry je dulezité, aby e-shopy uvadély vzdy aktudlni informace, jak
0 dostupnosti zbozi, ale také o jejich cenach. Tyto informace by mély byt jasné

a srozumitelné. (Forrest, 2022)
Zakaznicka podpora

V otazce spokojenosti zdkaznika se sluzbami e-shopu pfichazi také kvalitni, a hlavné
dostupnéd zakaznickd podpora, kterd hraje dulezitou roli duvéry. Je dulezitou soucasti
e-shopti, protoze mtize pomoci zékaznikiim vyfesit piipadné problémy a zvysit tak jejich
spokojenost. Zakaznici by méli mit pocit toho, Ze jsou slySeni a jejich problémy se neberou
na lehkou véahu. Lidé jsou Casto nediveéfivi k obchodim, které nenabizeji ptimy kontakt

S personalem at’ uz formou chatu nebo telefonicky. (Boszeova, 2023)
SniZeni nejistoty

Dal$im faktorem pro budovani divéry je sniZeni nejistoty. Toho lze docilit poskytnutim
detailnich informaci o produktech, z jakého jsou materidlu, o velikostech nebo naptiklad
pokynl k pouzZivani a funkci. Ke sniZeni nejistoty je mozné vyuzit nahledovych obrazkt
produktl z riznych thll a poskytnout je co nejdetailnéji. Pro kategorie produktt, jako jsou
elektronika nebo technické produkty, mize byt uzitecné zvetejnit produktova videa jak na
svych webovych strankach, tak také naptiklad na socialnich sitich. Zakaznik pak bude mit
lepsi predstavu o funkcich a pouziti produktt. (Bohemiasoft, 2020)

Pozitivni online recenze

Dal$im zptisobem, jak budovat ditvéru jsou online recenze. Jsou to nazory spotiebiteld, kteti

si jiz zakoupili produkt ¢i sluzbu a sdileji své nazory a zkuSenosti s ostatnimi

51S0 27001 — mezinarodni standard pro fizeni informaéni bezpeénosti, ktery zahrnuje metodiky pro zajisténi
integrity, dostupnosti dat a divérnosti.
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potenciondlnimi zajemci. Zakaznici Castokrat vice véii recenzim, nez reklamnimu
a propaga¢nimu materidlu. Pokud chce spolecnost ziskavat pozitivni hodnoceni, musi
poskytovat kvalitni produkty a sluzby nebo také nabizet péfi o zakazniky. Vyhody
pozitivnich recenzi jsou zifejmé. Pomahaji budovat divéru u novych zakaznikl a upevnit
vztah se stavajicimi zakazniky. Existuji ruzné zplsoby, jak ziskat kladné recenze
— pozadanim zakaznika o recenzi prostfednictvim e-mailu, recenzi na externich portalech,
jako jsou Heureka.cz nebo Zbozi.cz, moznosti je hodnoceni i1 na facebookové strance.
Naopak ty negativni recenze mohou mit spiSe negativni ucinek, kterym bude odrazeni
eventualnich zdkaznikii. Vyvarovat se tomu Ize interakci se zakazniky a pfijimanim zpétné
vazby, snazit se vyfeSit problémy a minimalizovat tak pocet nepfiznivych recenzi.

(Bohemiasoft, 2020) (Smart Selling, 2023)
Prezentace konkurencnich vyhod

Dejte védét svym novym i stavajicim zakaznikim o vaSich konkuren¢nich vyhodach. Na
¢eském trhu s e-commerce jiz existuje mnoho podobnych e-shopti, proto je dulezité se od
nich odlisit, vyniknout a nabidnout zékaznikiim ptidanou hodnotu, kterou jinde nenajdou.
»Vraceni do 14 dnd.” nebo ,,Produkty mame skladem.* obsah tohoto typu je standardem
internetovych obchodil a nejedna se o konkurencni vyhody. Prikladem skute¢nych vyhod je
obrazek 12, ze kterého lze vycist napiiklad, Ze e-shop Warehouse nabizi pro objednavky nad
5000 K¢ dopravu zdarma nebo Ze se jedna o obchod, ktery nabizi nejvétsi vybér kvalitnich
a prémiovych rumii v CR a podobné. Tyto prednosti jsou viditelné na kazdé strance e-shopu
ve form& USP® prouzku, ktery obsahuje nejvétsi vyhody, ktery internetovy obchod nabizi
oproti konkurenci. V kosiku pak ubezpeéte zakaznika, Ze poskytujete bezpe¢nou platbu
kartou, a ze je mozné zboZi vratit do 30 dni. Témito vlastnostmi docilite, ze se zdkaznik bude
citit bezpe¢né. V konecném disledku jde tedy o to, byt schopen zaujmout nakupujici

a nabidnout jim divody, pro¢ by méli nakoupit pravé u vas. (Forrest, 2022)

WARAREHOBUSE #1
ebehod bijnou ke iplkeuw

Whisky Gin Novinky Vouchery Dstatni produkty..

Nejlepii e-she

v CR pr b
Zikaznika - WEB TOP 100 - o

hop v CR pro Nejvitsi vyb&r kvalitnich

Nejlepsie-shor Kamennd prodejn N
Zikaznika - IEA 2022 a prémiowjch rumi v 6 v Praze - Karlin Nad 5.000 KE doprava zdarma

Obrazek 12 USP prouzek — ukdazka konkurencni vyhody viditelné na kazdé strance e-shopu
(zdroj: warehousel.cz)

6 USP prouzek — Unique Selling Proposition
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Poutavy obsah

Dbejte na poutavy a uzitecny obsah. E-shop by me¢l poskytovat kvalitni a relevantni
informace, které by odpovidaly na zakaznické otazky a problémy. Vysledkem bude vétsi
duvéra v online obchod. Rychly kontakt a stranka ,,0 nas* jsou dilezitymi prvky vedouci ke
zvySeni divéryhodnosti celého e-shopu. Divéru muzete ziskat i informativnim obsahem ve
formé vyzkumnych ¢lankd, webinaft, infografiky, videi ¢i podcasty, které souvisi s vasim
obchodem a oborem. Krom¢ toho méjte zékladni kontaktni tdaje v paticce
e-shopu, aby jej mohli zadkaznici snadno najit. Stranka ,,Kontakty* by méla obsahovat
telefon, e-mail, faktura¢ni adresu, piipadné adresu prodejny, mapu prodejny a také naptiklad

fotografie konkrétnich zaméstnanci. (Bohemiasoft, 2020) (Forrest, 2022)
Vice moznosti dopravy a platby

E-shopy, které budou nabizet vice moznosti dopravy a platby, budou plsobit divéryhodné;i.
Jiz do celkového ndkupniho procesu by mélo byt zahrnuto uvadéni informaci o dopraveé
a platebnich moznostech. Vhodné je tedy nabizet rizné moznosti dopravy (doruceni na
vydejni misto, standardni doruceni na adresu, osobni odbér v kamenné prodejnég), ale také
rizné moznosti platby (kreditni karty, bankovni pfevod, PayPal, Apple Pay, na dobirku ...).
Vsechny moznosti dopravy i platby uvadéjte pfimo v pati¢ce e-shopu, pro jasnou viditelnost
toho, co nabizite. (Forrest, 2022)

Odmény za nového ziakaznika

Odménovani za pfivedeni novych zakazniki miZe byt pro e-shop velmi efektivnim
zplsobem, jak motivovat stavajici zakazniky, aby pfivedli svou rodinu a znamé. Zakaznik
ma piilezitost ziskat ur¢ité vyhody nebo bonusy. E-shop mize ziskat nové zédkazniky, ktefi
V ngj jiz budou mit urcitou ditvéru skrze doporuceni od znamych. Prikladem vyhod mohou
byt slevy na pfisti nakup, moznost ziskat darek k objednavce nebo body za nakup. Je dillezité
vytvotit takovy odmeénovaci program, ktery bude pro zakazniky pfitazlivy a motivujici.
(Smart Selling, 2023)

Povést znacky

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje divéru zakazniki je povést a reputace znacky. S dobrou

povésti se odliSujete od svych konkurentli, pfitahujete nové zdkazniky a neustale tak

24

davérovat. (Murray, 2020)
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3.5 Cyklus zapojeni

Cyklus zapojeni neboli The Engagement Cycle je model, ktery vyuzivaji znacky v moment¢,

kdy pochopi potieby svych zakaznikt. Akademik C. M. Sashi v roce 2012 definoval tento

proces jako zptisob uspokojovani zakaznikli poskytovanim vyssi hodnoty nez u konkurence

s cilem vybudovat divéru z dlouhodobého hlediska. Cyklus zapojeni zahrnuje sedm fazi:

pripojeni, interakce, spokojenost, udrzeni zavazek, obhajoba a zapojeni.

1.

Pripojeni — tradi¢ni, direktivni, psychické modely nahrazuji, i kdyz ne zcela, nové
online metody vyuzivajici socialni média. Ty mohou byt nakladové efektivnéjsi

a rychlejsi nez tradi¢ni metody a globalnéjsi v potencialnim dosahu.

Interakce — mnoho organizaci vytvofilo a umoznilo propojeni a interakci
a zejména zjistilo, ze ziskavaji pfisun informaci od spottebiteld, stejné jako ptitazeni

z ¢innosti pruzkumu trhu.

Spokojenost — v navaznosti na Gspé$nou interakci se ocekava, ze vysledkem této
interakce bude spokojenost. Sklada se z riznych fazi, od ofekavani interakce, pies

jeji uspéch az po bezprostiedné nasledujici sluzby.

UdrZeni — kli¢ovym aspektem znacky je zjiSténi, zda spokojenost vede Kk udrzeni

zakaznika.

Zavazek — mlze byt kalkulativni (spofeni ndkladil) nebo afektivni, pohodlny nebo
emociondlni. Kazdy znich je nachylny ke zméné v zavislosti na okolnostech.

Kombinaci obou variant se vSak pravdépodobné docili vytvoteni silngjSiho zdvazku.

Obhajoba — tuzce souvisi s podporou ze strany spotiebiteld, coz muze vést
k e-WOM? obhajobé nebo v dobé& socialnich siti naptiklad k ,,lajku* na Facebooku.

Muze také zahrnovat zastupovani spotiebitell ze strany prodejce.
Zapojeni — kdyz je spokojenost zdkaznika sdilena a spojena s loajalnim nadkupnim
chovanim, cyklus se oto¢i o 360 stupni a zakaznik milize byt povazovéan za

zapojeného. (Connolly, 2020)

7 e-WOM - Electronic Word of Mouth — sdileni informaci o produktu nebo sluzbé pfes socialni sité, online
recenze a podobné.
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Obrdzek 13 The Engagement Cycle
(zdroj: Emma Ojapuska dle Sashi, 2012, str. 261)
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI OBCHODNIi ZNACKY DATART

Obchodni znacka DATART ptisobi na trhu od roku 1990 a byla zalozena Petrem Slamou,
Pavlem Badalem, Petrem Soukupem a Charlesem Butlerem. DATART je piedni ¢esky
a slovensky maloobchodni prodejce specializujici se na prodej elektrospotiebicl
a elektroniky. Béhem svého pusobeni ziskal DATART nékolik ocenéni — napf. ocenéni
Obchodnik roku 2012 Prodejce elektrotechniky v soutézi Mastercard Obchodnik roku,
ocenéni Nejduvéryhodnéjsi znacka elektra roku 2020 a nejnovéjSim ocenénim, které znacka
ziskala v roce 2023 bylo ocenéni ,,DATART jako nejlepsi v segmentu spotiebitelskych
znacek® od globalni organizace Superbrands. V roce 2017 se stal DATART soucasti skupiny
HP TRONIC. Mimo to je také pod kiidly DATART Group, kam kromé¢ DATARTU spada
ETA a jejich pfislusné internetové obchody, Kasa.cz a HEJ.sk. V soucasné dobé pocet
kamennych prodejen vzrostl na zhruba 115 v Ceské republice a 21 prodejen na Slovensku.
Dale ma DATART dva e-shopy datart.cz a datart.sk. (HP TRONIC Zlin, 2019) (HP
TRONIC Zlin, 2023)

Obrazek 14 Logo obchodni znacky DATART
(zdroj: https://www.hptronic.cz/znacky/datart/)

4.1 Spojeni DATART a HP TRONIC

Skupiny DATART a HP TRONIC slavi na trhu jiz 33 let usp€Sného plisobeni. Od 25. fijna
2017 se DATART propojil se skupinou HP TRONIC. O rok pozd¢ji se uskutecnila fuze
spole¢nosti DATART INTERNATIONAL, a. s. a skupiny HP TRONIC Zlin, spol. s. r. o..
Tohle spojeni mezirocné€ navysilo DATARTU trzby v roce 2018 0 3,5 %. Pod zastitou HP
TRONIC je pak dale ETA, Euronics, Proton, Kasa.cz, slovensky HEJ.sk a Ctyfi hotely
v ramci Resortu Valachy. Cilem vzniklého uskupeni bylo vytvotit stabilniho, efektivniho
a profitabilniho silného hrace s trznim podilem dosahujicim az 20 % na ceském

i slovenském trhu. (CTK, 2017) (HP TRONIC Zlin, 2019) (Mandausova, 2021)
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5 METODOLOGIE VYZKUMU

Pro vyzkum bakalaiské prace byla zvolena metoda kvantitativniho pfistupu za pouZziti
dotaznikového Setteni pro zjisténi ditvéry mezi zakazniky internetového obchodu DATART.
Metoda byla zvolena zejména z diivodu osloveni Sirokého mnozstvi respondentt, rychlé
navratnosti odpovédi a minimalnich nékladi na provedeni. Dotaznik byl vytvofen a nasledné
distribuovan pouze online formou, vyhradné pies socialni sit’ Facebook. Dotaznik obsahoval
celkem 19 otazek a jeho vyplnéni trvalo maximalné¢ 5 minut. Otazky byly vytvoieny
jednoduse a srozumitelné pro rychlé a snadné vyplnéni. Pro zajisténi relevantnosti idajt byli
osloveni pouze zakaznici ze Zlinského kraje a jejich celkovy pocet byl 328. Sbér dat probihal
od 31. 3. 2023 do 21. 4. 2023.

V tivodnim textu dotazniku byly respondenti obezndmeni s tim, Ze se jedna o anonymni
dotaznik a zaroven bylo pozadano o vyplnéni pouze spotiebiteli starSich 15 let. Dale byl
prazkum koncipovan do nekolika sekci podle toho, jak spotfebitelé odpovidali. V posledni
¢asti se nachdzely identifikacni otdzky — pohlavi, veék, vzdélani a tak déale. Otazky byly
ptredevsim uzavieného typu, kdy v nékterych piipadech bylo vyuzito Likertovova skalového
typu otazky, polouzavienych otazek a otazky dichotomické, kde byla moznost vybrat pouze
ze dvou odpovédi, oteviené otazky do dotazniku nebyly zahrnuty. Cely dotaznik byl

zkompletovan v prostiedi Google Forms. Vytvofeny dotaznik si 1ze prohlédnout v ptiloze
l.

Stanoveni hypotéz

H1: Diivera viici obchodni znacce DATART je u uzivatelu s vytvorenym uzivatelskym uctem

a uzivatelu bez uctu stejna.

H2: Mira vyplnéni automatického dotazniku spokojenosti je stejna u zdkazniki, kteri

v minulosti reklamovali i u téch, kteri nikdy nereklamovali.

H3: Mira vyhledavani recenzi pred provedenim ndkupu je u vSech vekovych skupin stejna.

5.1 Vybérovy vzorek

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 328 odpovédi. Z ¢ehoz vybérovy vzorek zahrnoval
242 zen a 66 muzu. 20 respondentl v prvni otazce zodpovédelo, ze na e-shopu DATART
nenakupovalo. Tudiz byl pro né¢ dotaznik uzavien. Celkové bylo na konci dotazniku
308 odpovédi.
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5.1.1 Demograficka identifikace vybérového vzorku dle pohlavi

Prvni identifikacni otdzka byla zaméfena na zjisténi pohlavi respondentii dotaznikového
Setfeni. Z grafu lze vycist, Ze pievazovaly odpovédi od Zen V procentudlnim vyjadieni

79 %. Muzt odpovidalo pouhych 21 %.

B

H Zena

B Muz

=

Graf 1 Slozeni vybérového vzorku dle pohlavi

(zdroj: vlastni vyzkum)
5.1.2 Demograficka identifikace vybérového vzorku dle ekonomické aktivity
Na zaklad€ zodpovézenych otazek byla zjisténa ekonomicka aktivita respondentli. Nejveétsi
zastoupeni tvofi studenti, a to 49 %. Nasleduji zaméstnanci s 35 %. V menSim poctu

odpovidali Zeny na matefské dovolené (6 %), pracujici studenti (5 %) a osoby samostatn¢

vydéleéné &inné (5 %).
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Tabulka 1 Slozeni vybérového vzorku dle ekonomické aktivity a pohlavi

(zdroj: vlastni vyzkum)

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost éetnosti éetnost cetnost céetnost cetnost

‘Zaméstnanec 34 52 % 74 31% 108 35 %
. Student | 24 36 % 126 52 % 150 49 %
- 0 0% 20 8 % 20 6 %
- 4 6 % 10 4% 14 5%
. osve @ 4 6 % 12 5% 16 5%
. Celkem | 66 100 % 242 100 % 308 100 %

5.1.3 Demograficka identifikace vybérového vzorku dle vzdélani

Dalsim hlediskem v identifikaci vybérového vzorku je nejvyssi dosazené vzdélani. K nému
patii vysokoskolské v zastoupeni 42 % dotazovanych. Vzdélani sttedni s maturitni zkouskou
V poctu 144 respondentll je pfesto ve vysSim procentualnim poméru 47 %.

Tabulka 2 Slozeni vybérového vzorku dle vzdélani a pohlavi

(zdroj: vlastni vyzkum)

Absolutn Relativnh Absolutn Relativh Absolutn Relativn
i éetnost icCetnosti 1cCetnost 1cCetnost 1cCetnost i cCetnost

0 0% 0 0% 0 0%
4 3% 10 4% 14 5%
26 39 % 118 49 % 144 47 %
2 3% 18 7% 20 6 %
36 55 % 94 39 % 130 42 %

66 100 % 242 100 % 308 100 %
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5.14 Demograficka identifikace vybérového vzorku dle véku

V uvedené tabulce jsou prezentovany vékové kategorie s rozliSenim pohlavi. Skupina osob
ve veéku 19-25 let pfedstavuje nejpocetnéjsi ¢ast v poctu 200 responsi a 65 %. Naopak zadné
zastoupeni nema rozmezi ve véku 15-18. Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik distribuovan

ptes socialni sit’ Facebook je rozlozeni odpovidajicich pochopitelné.

Tabulka 3 Slozeni vybérového vzorku dle véku a pohlavi
(zdroj: viastni vyzkum)

Muzi Zeny Celkem
Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni

VEk Cetnost ¢etnosti ¢etnost ¢etnost ¢etnost Cetnost
15-18 0 0% 0 0% 0 0%
19-25 36 55 % 164 68 % 200 65 %
26-35 14 21 % 46 19 % 60 20 %
36-50 12 18 % 26 11 % 38 12 %

51 a vice 4 6 % 6 2% 10 3%

Celkem 66 100 % 242 100 % 308 100 %
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6 ZPRACOVANI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Nakoupil/a jste nékdy zboZi na e-shopu DATART?

Uvodni otazka byla dichotomického typu, aby se hned ze zadatku odliili pouze
nakupujici na e-shopu DATART. Odpovédi ,,Ne*“ v poctu 6 % zplsobily ukonceni

dotazniku. V dalSich otazkach pokracovalo 94 % se 308 dotazovanymi.

B Ano

B Ne

Graf 2 Odliseni zdakaznikii podle uskutecnénych nakupii na e-shopu DATART

(zdroj: viastni vyzkum)

2. Probéhly vSechny nakupy na e-shopu DATART v poradku?

Nasledujici graf predstavuje spokojenost ¢i nespokojenost zakaznikli s ndkupy na
e-shopu DATART. Spokojenych bylo 288 nakupujicich v zastoupeni 94 %. Objevilo se

pouze 6 % nespokojenych zdkazniki, ke kterym smétovala dalsi otdzka.
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H Ano

Ne

Graf 3 Spokojenost s ndkupy na e-shopu DATART

(zdroj: viastni vyzkum)

3. Jaké byly dle vas negativni stranky nakupu na e-shopu DATART?

Vyse zminénych 6 % nespokojenych zdkaznikl se podélilo o diivody svého negativniho
nakupu. NejcastéjSim problémem bylo poskozené zbozi, chybéjici soucastky a potize
sreklamaci. RovnéZ vysokd cena poStovného, pozdni dodani  zbozi
a nemoznost vyzkouset ¢i vidét vybrané zbozi a v neposledni fad€¢ klamavé fotografie
ovlivnily nazor kupujicich. VSechny tyto faktory plsobi na divéru spotiebitelil
a zejména na jejich rozhodnuti, zda viibec na e-shopu v budoucnu nakupovat. Cena
postovného zna¢n€ navysi celkovou castku celého nakupu. Existuji vSak moznosti
vyzvednuti zbozi ptimo v kamenné prodejn¢ zdarma nebo vyuziti vydejnich mist, ktera
byvaji levné&jsi, neZ dopravni spolecnosti. Bylo by mozné piedchazet i pripadim, kdy
zakaznik obdrzi neuplnou zasilku z divodu chybéjicich soucastek nebo mu pfijde
poskozené zbozi, a to formou diikladné kontroly produktl pied zabalenim a odeslanim
zakaznikovi. Také klamavé fotografie nejsou dobrou vizitkou znacky. Kvalitni redlny

obrazovy material zajisti daveéryhodnost e-shopu.
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Problémy s reklamaci _
Poskozené zbozi _ 8
Chybéjici soucastky —
Vysoka cena postovného —
Pozdni doddani zboZi — 6
Nemoznost vyzkouset i vidét vybrané zbozi —

Klamavé fotografie _ 4
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Graf 4 Negativni stranky nakupu na e-shopu DATART

(zdroj: vlastni vyzkum)

4. Ohodnot’te, které faktory vas ovliviiuji pri nakupu elektra na

e-shopu DATART.

V hodnotici $kale bylo respondentiim nabidnuto sedm faktorti nakupu, na kazdy z nich

museli odpovédét. M¢li se rozhodnout na zakladé hodnoticich ¢isel 1 az 5, jak moc je

dany faktor ovliviluje. Pficemz Ccislovka 1 znamenala Zadny vliv a Ccislovka

5 ptedstavovala vliv nejvétsi.
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Tabulka 4 Hodnotici skala faktori nakupu

(zdroj: vlastni vyzkum)

Hodnotici ¢éisla
2 3 4

Hodnotici ¢éisla
2 3 4

1

15 22 16 75
_ 18 24 74 42 0 18 48 5 8 0 3,916 1.
12 18 31 61
_ 16 32 60 78 2 16 64 0 > 0 3,838 2.
_ 32 46 86 86 58 32 92 285 3:1 209 3,299 3.
14 14 16 16
13 27 12 10
- 98 68 90 32 20 98 6 0 8 0 2,377 6.
15 22 26 23
- 44 76 76 66 46 44 5 3 A 0 2,981 S.
_ 44 42 88 72 62 44 84 246 288 301 3,214 4.
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Graf 5 Faktory faktorut k nakupu

(zdroj: viastni vyzkum)
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Jednotlivé faktory ndkupu byly zobrazeny v absolutni Cetnosti. Tyto hodnoty byly dale
prepocitany na primérnou skalu na zaklad¢, ze které vzeslo potadi faktort, jenz ovliviuji

nakup na e-shopu DATART.

Dle ziskanych hodnot je nakupovani na e-shopu nejvice ovlivnéno cenou zbozi. Ohodnotilo
ji 150 z 308 respondentti nejvyssi znamkou a pouze 18 dotazovanych tento faktor
neovliviiuje vilbec. Mezi dalsi vlivné faktory se fadi kvalita zbozi s celkovym poctem 122

hodnoceni nejvyssi znamkou a velky vybér vyrobnich znacek.

Na poslednim misté v potadi se umistil vliv reklamy. Jako jediny ma 1,877 primérné

Skalové hodnoty.
5. Je pro vas DATART divéryhodna znacka?

Otazka cislo 5 se ptd, jak moc je DATART davéryhodny pro zédkazniky. Z prizkumu
vyplynula nadmérné ptfevaha kladnych odpovédi. Tvoti je 92 % v poctu 284 responsi
oproti 3 % zapora. Dalsich 5 % se vyjadfilo neutrdlné. V tomto sméru je vidét velkou

davéru v obchodni znacku, coz je dobrou reputaci pro uspéch na spotiebitelském trhu.

m Ano
H Ne

Nevim

Graf 6 DATART jako divéryhodnd znacka
(zdroj: viastni vyzkum)

6. Zvolili byste si DATART znovu pro nakupovani online?

Nyng&j$i otazka navazuje na pfedchazejici (otdzka ¢islo 5) a vychazi z ni téméft stejné
skvélé vysledky. Opét zde dominuji pozitivni ohlasy v fadu 90 %. JelikoZ maji zakaznici
jiz vytvofenou duvéru, znovu se vraci na stranky internetového obchodu

a zbozi objednavaji
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H Ano
m Ne

Nevim

Graf 7 Opakovani nakupovani na e-shopu DATART

(zdroj: vlastni vyzkum)

7. Které faktory vas inspiruji k nakupu online pres e-shop DATART?

Z nabizenych faktort inspirujicich k nakupu si respondenti vybrali dle vysledkii recenze
od zakaznikd. Jejich primérna Skala ¢ini 3,188 a 76 dotazovanych z 308 ohodnotilo tento
faktor nejvySs$i moznou zndmkou. Nasleduji doporuceni od rodiny, kolegl a znamych
V hodnotéach 3,091 primérné skaly. I prestoze se reklama na internetu umistila na tfetim
misté, tak lze pozorovat zna¢ny propad mezi hodnotami dané skaly s prvnimi dvéma
nejlépe hodnocenymi faktory. Zajimavé je, ze kaZzdodenni reklama v televizi
respondenty neovliviiuje tak, jak by mohlo byt o¢ekavano, vzhledem k tomu, Ze skoncilo

na posledni met¢.
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Tabulka 5 Hodnotici skdla faktorii inspirace k nakupu

(zdroj: vlastni vyzkum)

Hodnotici ¢éisla Hodnotici ¢éisla

LS 4 2 3 4
15 15 13 18
12 12 17 19
_ 2 86 66 16 18 2 2 8 64 90 2,097 h
16 16 14 15
13 21 23 31
- 62 66 72 58 50 62 5 5 5 0 3,091 2.
12 20 23 38
_ 46 60 68 58 76 46 0 4 2 0 3,188 1.
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Graf 8 Faktory inspirace k ndkupu
(zdroj: vlastni vyzkum)

8. Reklamovali jste nékdy zakoupené zbozi pies e-shop DATART?

Ptestoze v otdzce reklamovani zakoupeného zbozi bylo zodpovézeno 74 %, ze
dotazovani v minulosti nemuseli tuto sluzbu vyuzit, tak 18 % ma jiz zkuSenost

s reklamaci. Tento vysledek neni az tak uspokojivy, jak by mohl byt. Svédci to



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

o urcitych nedostatcich, nad kterymi je nutné se zamyslet a odstranit je. Stale je ve hie

divéra ke znacce DATART, kterd potom ztraci na své sile.

® Ano
H Ne

Nevim

U

Graf 9 Reklamace zbozi na e-shopu DATART
(zdroj: viastni vyzkum)

9. Diivody reklamace?

V ptipadech reklamace zbozi se nachazi duvody, které ji zptsobuji. Vychazime z grafu

MV

¢islo 8. Lze vyvodit jako nejcastéjsi pti¢inu reklamovani poSkozené zbozi v témet
50 % vsech nabizenych moznosti V poctu 34 osob. Na druhém misté je nefunkénost

zbozi. Tuto moznost zvolilo 38 % a celkem tedy 28 dotazanych.

Doslo jiné zbozi, nez bylo objednano -5%

Chybgjici sou¢astky nebo dopliiky -11%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 10 Duvody reklamace na e-shopu DATART

(zdroj: vlastni vyzkum)
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10.Mate jiz aktualné vytvoreny uzivatelsky ucet?

Vytvofeni uzivatelského Gctu je dnes jiz samoziejmosti vEétSiny internetovych obchoda
a patii mezi vyuzivané vyhody. Bylo zji§téno, Ze i¢et ma zaregistrovano 176 lidi z 308,
coz ¢ini 57 %. Avsak stale je zde 36 % neregistrovanych uzivatelll. Ne vSichni zdkaznici
znaji prednosti téchto Gcth. Nemaji s nimi zkuSenosti, nedokéazi posoudit jejich moznosti
vyuziti. Pokud je ucet jiz zaveden, lze z toho usoudit, ze zdkaznik chce u vybrané znacky

setrvat.

® Ano
H Ne

Nevim

Graf 11 Uzivatelsky ucet na e-shopu DATART
(zdroj: vlastni vyzkum)

11. Vypliiujete automaticky dotaznik spokojenosti zakazniku?

Zaslani automatickych dotaznik zdkaznikiim je velmi dualezité pro zpétnou vazbu
danému e-shopu. Nakupujici mohou svymi poznatky upozornit na nedostatky v piipadé
nespokojenosti, ale také vyzdvihnout pozitiva zbozi a celého nakupu. Z grafu lze usoudit,
ze neni dotaznik spokojenosti pro kupujici samoziejmosti a béznou zélezitosti. O tom
sveédci témét polovina vSech dotazovanych (48 %), kteti v poctu 148 uvedli, ze dotaznik

nevypliuji.
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H Ano, vzdy
H Ano, obcas
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Graf 12 Automaticky dotaznik spokojenosti zakazniki
(zdroj: viastni vyzkum)

12. Rozhodnéte, jak je pro vas zboZi v DATART kvalitni.

V této otazce méli respondenti za ukol rozhodnout, jak je pro né zbozi v DATARTU
kvalitni. Na vybér byla hodnotici $kala v rozmezi 1-5, pficemz ¢islo 1 znacilo velmi
nekvalitni zbozi a Cislo 5 nejvyssi kvalitu. Vysledkem je nakonec ¢islo 4, a to s velkou

ptevahou 57 % a 176 odpovéd'mi. Svéd¢i o kvalitg, avSak ne o absolutni.
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Graf 13 Kvalita zbozi v DATARTU

(zdroj: viastni vyzkum)
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13. Ohodnot’te, jak jsou pro vas nabizené sluzby od znacky DATART
divéryhodné.

Znatka DATART kromé zbozi nabizi ruzné sluzby. 308 dotazovanych hodnotilo
nabizené moznosti na zékladé toho, jak jsou pro né davéryhodné. Cislovka
1 predstavovala naprostou nediveéryhodnost a naopak ¢islovka 5 znacila uplnou davéru
Vv danou sluzbu. Dle primérné hodnotici skaly se na prvnim misté umistil nakup na
prodejné, ktery nejvy$$i moznou zndmkou ohodnotilo 162 respondentli. Nakup ptes
e-shop je druhou nejdivéryhodnéjsi sluzbou pro zdkazniky. Treti pozici obsadil
RYCHLART v hodnoté 3,753 primérné skaly. Nejméné davéryhodnou se stala
prodlouZend zaruka. Kamenné prodejny jsou stdle mezi kupujicimi nejvice oblibené,
protoze dané zbozi mohou fyzicky vidét, poradit se s prodejci, pfipadné vyrobek
vyzkousSet. Mnozi jedinci si radéji objednavaji zbozi z pohodli domova a bez namahy.
Sluzba RYCHLART nabizi rychlé vyzvednuti a doruceni objednavky a patii mezi top
ti.
Tabulka 6 Hodnotici skdla diivéryhodnosti sluzeb

(zdroj: viastni vyzkum)

Absolutni ¢etnost

Piepocet na Skalu

Diivéryhodnost T
sluzeb Hodnotici ¢isla Hodnotici ¢isla P r?l?irna Poradi
e e E e T e e Sl
Nakup na 16 12 26 81
roduint 10 30 40 6 » 10 60 o 2 S 410 1.
Nakup pies e-shop 4 36 44 84 104 4 72 123 363 700 4,039 2
DOPRAVART 24 46 141 58 66 24 92 324 223 303 3312 4.5,
CHYTRART 26 54 O g g0 26 10 31 24 30 .., 6.
6 8 8 8 0
RYCHLART 16 30 80 70 121 16 60 204 208 506 3,753 3,
BICSkOvavymena 36 50 86 74 62 36 100 285 284 108 2,669 7
Prodlowzenda s . ;) g1 g9 70 34 s 2 28 11 ,p9 8.
zaruka 2 0 0
DR 70 52 9% 52 38 70 140 288 280 305 3312 4.5,
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Graf 14 Duveryhodnost sluzeb
(zdroj: vlastni vyzkum)

14. Vyhledavate pi‘ed nakupem zakaznické recenze e-shopu?

Mezi hlavni aspekty divéry se fadi zakaznické recenze. 94 % vSech dotazovanych
odpovédélo, Ze recenze pred nadkupem vyhledava. Néktefi vzdy (50 %), jini obcas
(44 %). Odpoveéd ,,Ne“ nevyhledava je pouze v 6 % piipadi. Pro dany obchod to
pfedstavuje vyznamnou roli v ditvéfe. Je velmi dileZité byt k lidem otevieni a solidni,
ponechavat pravdivé recenze at’ jiz ve form¢€ kladné ¢i zaporné. Na zakladé téchto

informaci si zdkaznik vytvofi vlastni isudek a sdm se rozhodné¢, zda si zbozi zakoupi.
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Graf 15 Zdkaznické recenze

(zdroj: vlastni vyzkum)
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7 VYHODNOCENI HYPOTEZ

H1: Duvéra vici obchodni znaéce DATART je u uZivateli s vytvoienym uZivatelskym

uctem a uZivateld bez uctu stejna.
Hypotéza byla verifikovdna pomoci ¢tyfpolni tabulky s y? rozdélenim.

Aby bylo mozZné aplikovat tuto statistickou metodu, odpovédi v kategoriich ,,Ne*

a ,,Nevim“ se sloucily v obou pfipadech proménnych.

Tabulka 7 Ctyrpolni tabulka obecné

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Tabulka 8 Ctyrpolni tabulka — dopInénd o hodnoty

(zdroj: vlastni zpracovani)

Formulace statistickych hypotéz:

H,: Diivéra viici obchodni znaéce DATART je u uzivatelli s vytvorenym uzivatelskym

uctem a uzivatelll bez uctu stejna.

H;: Dtvéra vii¢i obchodni znacce DATART neni u uzivateld s vytvofenym uzivatelskym

uctem a uzivatell bez uctu stejna.
Vypocet testového kritéria:

Pro vypocet testového kritéria lze vyuzit nasledujiciho vzorce:
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n
) n(|n;ing, —nypny | — 7)2
X =

nyn;n; n,
Pficemz hodnota, kterou ziskdme po dosazeni do vzorce bude rovna 5,017.
Uréeni kritické oblasti:

Hladina vyznamnosti byla zvolena 5 % — a = 0, 05 o stupnich volnosti 1 (vzdy musi byt).
X1 (D= X g5 (1) = XPgqs (1) = 3,841

Hodnotu kvantilu lze ziskat z ptfisluSnych tabulek a tento kvantil je rovny 3,841 (kriticka
hodnota).

Rozhodovaci pravidlo:

V tomto kroku vypocitané a zjisténé hodnoty porovnavame.
X222 X (D)

5,017= 3,841

Vypocitana hodnota testového kritéria je vétsi nez hodnota kritické hodnoty. Hypotézu H,

na hladiné vyznamnosti a = 0,05 zamitame.
Interpretace:

Duivéra vuci obchodni znaéce DATART neni u uzivatelll s vytvofenym uzivatelskym tctem

a uZivatell bez Uctu stejna.

H2: Mira vyplnéni automatického dotazniku spokojenosti je stejna

u zakazniku, ktefi v minulosti reklamovali i u téch, ktefi nikdy nereklamovali.

Ve druhé¢ hypotéze se zjistovalo, jaka spojitost existuje mezi mirou vyplnéni automatického
dotazniku spokojenosti a reklamaci zboZi na e-shopu DATART. Pro vyhodnoceni hypotéz
se vyuzilo analyzy zavislosti s y? testem o nezavislosti v kontingenéni tabulce. Opét se ke
spravné verifikaci sloucily kategorie ,,Ne“ a ,,Nevim* v ptipad¢ sloupce Reklamace. Data
byla pouzita na zdklad¢ dvou otazek z dotaznikového Setfeni. Jednalo se o otazky cislo 8

a 11. Pozorované Cetnosti, zaznamenané v tabulce 9 slouzily pro dalsi potifebné vypocty.
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Tabulka 9 Pozorované cetnosti

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Formulace statistickych hypotéz:

Hy: Mira vyplnéni automatického dotazniku spokojenosti je stejnd u zdkaznikl, ktefi

v minulosti reklamovali 1 u téch, ktefi nikdy nereklamovali.

H;: Mira vyplnéni automatického dotazniku spokojenosti neni stejnd u zékaznikl, ktefi

v minulosti reklamovali 1 u téch, ktefi nikdy nereklamovali.
Vypocet testového kritéria:

K vypocitani ocekéavanych Cetnosti slouzil vzorec:

njn;
ni]- = T,

kde n; piedstavuje soucet vSech hodnot jednotlivych fadkt a nj soucet jednotlivych sloupct

tabulky, n je pak celkovy soucet vS§ech pozorovanych ¢etnosti = 308.

Tabulka 10 Ocekdvané cetnosti u H2

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ano, Ano, Ne
vzdy obcas

2,45 25,60 25,95 54
11,55 120,40 122,05 254
14 146 148 308

Po vypocteni hodnot do tabulky, nasledoval vypocet testového kritéria, ktery jsme ziskaly

Z dosazeni hodnot do vzorce:
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T S %2
2 (ny; —ny;")
X = o
e £ n;;
=1 j=1

Pismeno r oznacuje pocet fadkl a pismeno S pocet sloupct kontingenc¢ni tabulky.

Tabulka 11 Vypocet testovaciho kritéria u H2

(zdroj: vlastni zpracovani)

. (P (P —0)?
P o) PO Yoz o
2 245 045  0,2025 0,083
30 256 44 19,36 0,756

22 25,95 -3,95 15,6025 0,601
12 11,55 0,45 0,2025 0,018

116 120,4 -4.,4 19,36 0,161
126 122,05 3,95 15,6025 0,128
Souéty 308 308 1,747

Testové kritérium se rovna 1,747.
Urc¢eni kritické oblasti:

Kontingen¢ni tabulka o 2 fadcich a 3 sloupcich, hladiné vyznamnosti a = 0,05 vykazuje

po dosazeni do vzorce x*, , = (r — 1) * (s — 1) poCet stupiil volnosti 2.
Ziskana kritickd hodnota:

X*1o () = X1_g05 (2) = X%)05 (2) = 5,991

Rozhodovaci pravidlo:

Xt 2 %%, (2)

1,747< 5,991

Hodnota testového kritéria je mensi neZ nalezena kritickd hodnota, proto hypotézu Hy na

hladin€ vyznamnosti a = 0,05 nezamitime.
Interpretace:

Mira vyplnéni automatického dotazniku spokojenosti je stejnd u zdkaznikl, ktefi

v minulosti reklamovali i u téch, ktefi nikdy nereklamovali.
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H3: Mira vyhledavani recenzi pied provedenim nakupu je u vSech vékovych skupin

stejna.

K vyhodnoceni posledni hypotézy bylo opét vyuZito testu nezavislosti s x? rozd&lenim
Vv kontingen¢ni tabulce. Zamérem bylo zjistit, jestli mezi mirou vyhleddvani recenzi pred

provedenim nakupu a vékovymi skupinami je néjaka souvislost.
Stejné jako v pfedeslych hypotézach se pro spravné aplikovani sloucily v€kové kategorie
»36-50“a ,,51 a vice* do pouze jedné moznosti ,,36 a vice.*

Tabulka 12 Pozorované cetnosti u hypotézy H3

(zdroj: vlastni zpracovadni)

19-25 26-35 36 a vice

104 24 26 154
84 32 20 136
12 4 2 18

200 60 48 308

Formulace statistickych hypotéz:

H,: Mira vyhledavani recenzi pied provedenim nadkupu je u vSech vékovych skupin stejna.
H;: Mira vyhledavani recenzi pted provedenim nakupu neni u v§ech vékovych skupin stejna.
Vypocet testovaciho kritéria:

Dle tabulky pozorovanych hodnot se vypocitaly hodnoty ocekavané dle vzorce:

*

njn;
n;* = —=

—
—

n

Tabulka 13 Ocekdvané cetnosti u H3

(zdroj: vlastni zpracovani)

19-25 26-35

100 30 24 154
88,31 26,5 21,19 136
11,69 3,5 2,81 18

200 60 48 308
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Vypocet testového kritéria:
Testové kritérium se po vypocitani vSech potiebnych hodnot rovnalo 3,258.

PouZity vzorec:

r S
nij*

i=1 j=1
Tabulka 14 Vypocet testovaciho kritéria u H3
(zdroj: vlastni zpracovani)
P o) P-O (P-0)2 (P-0)2%/0
104 100 4 16 0,160
24 30 -6 36 1,200
26 24 2 4 0,167
84 88,31 -4,31 18,576 0,210
32 26,5 55 30,25 1,142
20 21,19 -1,19 1,416 0,067
12 11,69 0,31 0,096 0,008
4 3,5 0,5 0,25 0,071
2 2,81 -0,81 0,656 0,233
Soucty 308 308 3,258

Urd¢eni kritické oblasti:

Byla zvolena obvykla hladina vyznamnosti @ = 0, 05. Pocet stupniit volnosti bude v tomto

piipadé podle vzorce x*,_, = (r —1) * (s — 1) roven 4.
Ziskana kritickd hodnota:

Xoiia (B) = X105 (B) = X205 (4) = 9,488
Rozhodovaci pravidlo:

X=X (2)

3,258< 9,488

Testové kritérium ma mensi hodnotu nez kritickd hodnota, a proto se hypotéza Hy pfi

hladin€ vyznamnosti a = 0,05 nezamita.

Interpretace:

Mira vyhledavani recenzi pied provedenim nakupu je u vSech vé€kovych skupin stejna.
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8 NAVRHY VEDOUCI KE ZVYSENI DUVERY K E-SHOPU

Ze zjisténych vysledkii predlozeného dotazniku a nésledné analyzy vyplynuly urcité
skutecnosti. Zakaznici maji z velké ¢asti duvéru ve znacku DATART, piesto ¢ast z nich
neveii zeela nebo vitbec. Z toho vyplyva, Ze jsou nutna piijmout opatfeni ke zlepseni, ¢imz
se zvysi budouci i stavajici divéra.

Nejdiive je dualezité zajistit spolehlivé dodavatele. Nasledné monitorovat kvalitu dodavek
zbozi, vCasnost a predevsim, aby se ke konecnym zakaznikiim dostal vyrobek tplny, bez
chybéjicich soucastek nebo dild. Odesilané produkty musi byt fadné zabaleny a v piipade
nutnosti oznacené signalizacnimi etiketami, aby nedochazelo k promacknuti nebo poskozeni
zaslaného vyrobku. Jestlize neni problém na stran¢ e-shopu, ale na viné je dopravce, je opéct

nezbytné myslet na jeho vhodny a divéryhodny vybér.

V ptipadech pozdniho dodéni zbozi je vhodné kupujiciho informovat o dané situaci
a ozndmit novy termin doruceni. Zakaznik tak bude veédét, ze produkt urcit¢ ptijde

a nebude tmit strach o své penize v ptipad¢ placeni predem.

Podstatnou roli hraji zdkaznické recenze. Dle vyzkumu se prokazalo, Ze vyrazné ovliviiuji
zakaznikiv pohled na znacku DATART a davéru k ni. Vhodné je reagovat rychle na
prichézejici ptipadné negativni hodnoceni, coZ zakaznik zajisté oceni a obchodnik déa najevo
svilj zdjem o feSeni daného problému. Piispévky vloZené uZivateli na e-shop pomahaji
budoucim kupujicim udé€lat si vlastni nazor na dany produkt a zda budou viibec na tomto
internetovém obchod¢ nakupovat. Zasadni je komunikace a moznost vzdy nabidnout feSeni

vedouci ke spokojenosti obou stran.

Na zdkladé ziskanych responsi se ukazalo, Ze reklamy v televizi, na internetu ani socidlnich
sitich nemaji Zadny vliv k uskutecnéni nakupu na e-shopu. Nadbytecna frekvence reklam
muZe mit 1 opacny efekt, kdy nadmérné vysilani snadno zplsobi 1 nechut’ obchod navstivit.
V tomto piipadé by se dalo pouzit réeni ,,Ceho je moc, toho je piilis. Resenim je korigovat

cetnost reklam a také vymyslet nové atraktivni i aktualizované spoty.
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ZAVER
Duivéra se prolina a skloniuje celou bakalafskou praci. At uz se jednd o divéru ve znacku

DATART, o duavéru v zakoupeni zbozi, o bezpecnou divéru svych osobnich duavéru,

o divéru v dobrou komunikaci s e-shopem, o divéru v mezilidskych vztazich.

Aby byl splnén primarni cil, muselo se pfistoupit k mnoha formam a metodam, které
probihaly jak v dotaznikovém Setfenim, tak v analyze dat, ve stanovovani statistickych
hypotéz, v navrzich vedoucich ke zvyseni duvéry. Pied dospénim k zavéru byly zjistovany
oblasti e-commerce, spotiebitelského chovani, nakupniho rozhodovaciho procesu, faktory
budujici divéru zdkaznikt, faze divery. Pfilozené obrazky, grafy, tabulky a vypocty slouzily
ji celou obséhnout, nebot’ je velice obSirna. Snahou bylo nacrtnout nékteré otazky a najit na

n¢ odpoveédi.

Z vyzkumu vyplyva, Ze pro vétSinu respondentt je znacka DATART skute¢né duveéryhodna
a méd své stalé ptiznivce. Je vSak potteba, aby se na divéfe stile pracovalo
a spokojenost byla oboustrannd. Nutno podotknout, Ze provozovatel HP TRONIC, pod
kterého znacka DATART spada nabizi svym zakaznikiim velké mnozstvi sluzeb a benefitti
pusobicich velmi kladné a pozitivné. Je proto tézké navrhovat nové podnéty, kdyz e-shop

splituje vysoké standardy.

V dnesni dobé€ neni jednoduché se udrzet na spotiebitelském trhu. Ziskat nového zédkaznika
a toho stavajiciho si udrzet je tézky ukol, ale znatka DATART je na velmi dobreé cest¢ splnit

veSkeré pozadavky a pfani nakupujicich.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK Z WEBOVE APLIKACE GOOGLE
FORMS

o S i e

Role duvéry pfi nakupovani na e-shopu X
DATART

Vazenirespondenti,

jsem studentkou 3. roéniku bakalafského studia oboru ekonomika a management podniku na Univerzité
Toméase Bati ve ZIiné. V soucasné dobé zpracovavam bakalafskou praci na téma Role davéry pfi nakupovani na

e-shopu DATART.
Dotaznik je uréen pro osoby starsi 15-ti let. Rada bych vas pozadala o vypInéni tohoto dotazniku, které zabere

jen par minut. Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji za vas Cas a podporu!

Nakoupil/a jste nékdy zboZi pfes e-shop DATART? *
Ano

Ne

Probéhly vdechny nakupy na e-shopu DATART v pofadku? *
Ano

Ne



Jaké byly dle vas negativni stranky nakupu na e-shopu DATART? *
Klamavé fotografie
Chybéjici soucastky, pfislusenstvi ...
Pozdni dodéni zbozi
Poskozené zboZi
Vysokd cena postovného
Problémy s reklamaci
Nemoznost vyzkou$et i vidét vybrané zbozi

Jina...

Je pro vas DATART prvni a jedinou volbou pfi nakupu elektra? *

Ano
Ne

Nevim



Ohodnofte, které faktory vas ovliviwji pfi nakupu elektra na e-shopu DATART? *

K vyjadfeni zvolte pouze jednu spravnou odpovéd na daném fadku.

1 (neovliviiuje) 2 3 4 5 (ovlifiuje)

Cena zbozi

Kvalita zboZi

Velky vybér vyr...

Vliv reklamy

Dlouholeta hist...

Nazory a dopor...

Slevové vouch...

Je pro vas DATART ddvéryhodna znacka? *

Ano
Ne

Nevim

Zvolili byste si DATART znovu pro nakupovani na e-shopu? *

Ano
Ne

Nevim



*

Kiere faktory vas inspiruji k nakupu online pfes e-shop DATART?
K vyjadreni zvolte pouze jednu spravnou odpovéd na daném fadku.
1 {neovliviiuje) 2 3 4 5 (ovliviiuje)
Socialni sité
Reklama na int...
Reklama v tele...

Doporuéeni od ...

Recenze od za...

Reklamovali jste nékdy zakoupené zbozi pfes e-shop DATART? *

Ano
Ne

Nevim

Divody reklamace? *

Poskozené zbozi

Chybéjici soutastky nebo dopliky ke zbozi
Nefunkéni zboZzi

Doslo jiné zboZzi, nez bylo objednano

Jina...



Mate jiz aktudlné vytvofeny uzivatelsky ucet? *
() Ano
. Ne

() Nevim

Vypliujete automaticky dotaznik spokojenosti zakaznika? *
() Ano, vzdy
O Ano, obfas

) Ne

Rozhodnéte, jak je pro vas zbozi v DATARTU kvalitni. *




Ohodnotte jak jsou pro vas nabizené sluzby od znacky DATART davéryhodné? *

1 (nedivéryho... 2 3 4 5 {divéryhodnd)
Makup na prod... ()
Makup pres e-s
DOPRAVART (p...
CHYTRART (ra..
RYCHLART (ryc..
Bleskova vymé...

ProdlouzZena z...

O
O
O
O
O
O
O
O

c O O O O O O O
c O O O O O O O
c 0 0O 0 O O O O

Makup na splat..

Vyhledavate pred nakupem zakaznické recenze e-shopu? *
() Ano, vidy
() Ano, obfas

) Ne

Identifikaéni otazky

Popis {(nepovinny)

Jaké je vase pohlavi? *
() Zena
() Muz




Do jaké skupiny se fadite? "
() Student
O Zaméstnanec

() Matefska dovolend

MNejvy3si dosazené vzdélani ™

() Zakladni

() stfedni s vyuénim listem

() stfedni s maturitni zkouskou

() wyZ&i odbomé

(1 VysokoSkolské

Kolik je vam let? *
) 1598

1 1925




