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ABSTRAKT

Tato disertaCni prace se zabyva posilovanim vztahti se zdkazniky a vyustuje
v analyzu internetovych lékaren v Ceské republice z tohoto hlediska a vyzkum mezi
klienty internetové 1ékarny, ktery je praktikovan na webovych = strankdch
www.LekarnaURotundy.cz. V teoretické cCasti je vénovana pozornost zménam
Vv pozadavcich a ndkupnim chovéani zékaznikii Vv dasledku internetu, hodnoté pro
zékazniky, internetu jako zdroji informaci pii posilovani vztahii se zakazniky a vymezeni
nastroju a faktor posilovani vztahti se zdkazniky na webovych strankach. Prakticka ¢ast
disertani prace je veénovana piipraveé, realizaci a vyhodnoceni vysledki dvou
marketingovych vyzkumil, tj. vyzkumu postojii majitelti internetovych lékaren v Ceské
republice k vyuZzivani jednotlivych forem posilovani vztahii se zakazniky na internetovych
strankéach a vyzkumu postoju klienti zkoumané internetové 1€karny k jednotlivym formam
a nastrojiim posilovani vztahl se zdkazniky. Na zaklad¢ toho byl vytvoien model néstroji
pro posilovani vztahii se zdkazniky a efektivni fizeni internetové 1ékéarny v silicim

konkurencnim prostiedi.

KLICOVA SLOVA

Internet marketing; Google Analytics; hodnota pro zdkaznika; néstroje posilovani vztahi

se zakazniky; vyzkum prostfednictvim internetu



TITLE

Strengthening relationships with customers in online pharmacies

ABSTRACT

This thesis deals with strengthening customer relationships and results in an
analysis of online pharmacies in the Czech Republic from this point of view and in a
survey among the clients of an online pharmacy which is carried out on the website
www.LekarnaURotundy.cz. In the theoretical part, attention is paid to changes in the
requirements and in the buying behaviour of customers as a result of the rise of
the Internet, to customer value, to the Internet as a source of information in strengthening
customer relationships and to delineation of tools for and factors of strengthening customer
relationships on websites. The practical part of the thesis deals with the preparation,
implementation and assessment of results of two marketing research projects, that is, firstly
research into the attitudes of online pharmacy owners in the Czech Republic to the use of
individual forms of strengthening customer relationships on websites, and secondly
research of the attitudes among clients of the studied online pharmacy to individual forms
and tools for strengthening customer relationships. As a consequence of these research
projects a model of tools for strengthening customer relationships and effective
management of an online pharmacy in an increasingly competitive environment has been

created.

KEY WORDS

Internet marketing; Google Analytics; customer value; tools for strengthening customer

relationships; Internet research
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UVOD

Kamenné 1ékarenstvi ma v Ceské republice velkou tradici, opirajici se piedev§im
0 pfesnost ve vydeji 1ékt, ptipravu individualné vyrabénych 1é¢iv, kvalitu a profesionalitu
v poradenstvi a komunikaci s pacienty. Trend kamennych 1ékaren je vSak na Gstupu a
s postupnou celosvétovou digitalizaci je 1 kamenné Iékarenstvi potlaCovano silnym
komunika¢nim a distribu¢nim kanalem, kterym je internet. Diky tomu zacaly vznikat
internetové 1ékarny. Pacienti si hledaji sami na internetu informace a studuji si podrobnosti
nejen o 1é¢ebnych metodach, ale i o 1é¢ebnych prostiedcich (volné prodejnych lécich,
lé¢ivych ptipraveich a dopliicich stravy). Pro oblast kamennych lékaren tato zména
znamenala nutnost piizpisobeni se modernim trendim v uspokojovani potieb klientd a
Vv pfizptisobeni marketingové strategie témto zméndm. Marketingovd komunikace na
internetu neni jednostranné osloveni zakazniki, ale méni se na oboustrannou komunikaci a
navazuje se zdkazniky dialog. Internet tuto zménu V marketingové komunikaci se
zdkazniky umoznuje a diky informacim od zdkaznikii muze dochazet k vyznamnému
zlepSeni nabidky produkti. Vyznam internetu roste diky stale se zvySujicimu poctu
uzivateli a také jejich rostouci schopnosti vyuzivat moznosti, které internet nabizi.
Srozvojem internetu doslo také ke zméndm v moznostech prodeje 1ékli. Vyhradnim
zdkonnym prodejem jen pies kamenné lékarny zlstdva zatim vydej 1€kt na lékatsky
ptredpis. Volné prodejna 1é€iva a dopliiky stravy se vSak staly velmi populdrnim a zddanym

sortimentem pfedevsim internetového prodeje.

Pfi vydeji 16kt a doplnku stravy v kamenné 1ékarné je urcita spoluprace s klienty a
zpétna vazba od nich nutnou podminkou pro zasady spravné expedicni praxe v lékarné.
VétSina provozovatelli internetovych Iékaren si vSak tuto skuteCnost neuvédomuje
a nepracuje s klienty tak jako kamenné lékarny. Vyznamnym faktorem pro ziskavani
a udrZzovani zakazniki na internetu jsou atributy hodnoty pro zakaznika, které pozaduji
Klienti e-shopi. Tato hodnota by se méla stat hlavnim zajmem vSech marketingovych
aktivit. Hlavnim divodem je zjisténi, ze hodnota predand zakaznikiim vede k loajalité
zakaznika, a Ze loajalita a zisky jsou spojeny s hodnotou vytvoienou pro zakazniky [39,
str. 42].

V soucasnosti internetovych lékaren stale piibyva, ovSem kamenné lékarny je
zpravidla az na vyjimky zatim vyuzivaji jen jako dopln€k K tradi¢nim zplsobtim prodeje.
Vyjimkami jsou pravé ti, ktefi si sou¢asnou situaci uvédomuji a dokazou ji velmi uspésné
na on-line farmaceutickém trhu vyuzit. Pfistup a celkové vnimani uzivateli ze strany
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on-line 1ékaren vytvaii v internetovém prodeji v oblasti Iékarenstvi velké rozdily mezi
jednotlivymi konkurenty. Nabizi se otazka, jak nejlépe uspokojovat zakazniky v oblasti
internetu, jak posilovat a rozvijet vztahy se zakazniky, a jak co nejefektivnéji vyuzivat

modernich forem marketingové komunikace v pé¢i o zakazniky v on-line prostiedi.

Internetové 1ékarny se stavaji velmi vyhledavanou sluzbou a témér kazdym dnem
narusta jejich pocet [60]. Domnivam se, ze soucasnym problémem internetovych 1ékaren
je, Ze se zatim nevyuzivaji nebo jen malo vyuzivaji vhodné on-line marketingové nastroje,

které by byly pfinosné pii posilovani vztaha se zdkazniky internetovych 1ékaren.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkii jsem zpracovala disertacni praci, ktera se zabyva
zvySovanim hodnoty pro zakazniky a formami posilovani vztahti se zakazniky a pé¢i o né

ve specifickém prostiedi internetovych 1ékaren.
Cile disertacni prace:

1. Popsat zmény v Iékarenstvi v disledku prosazeni internetu a zmény V pozadavcich
a nadkupnim chovani zakaznikl zpisobené vlivem internetu.

2. Zmapovat podstatu a zmény V pojeti hodnoty pro zakazniky vedouci k posilovani
vztahil se zakazniky.

3. Charakterizovat moznosti internetu jako zdroje informaci pro analyzu chovani
zakaznikd.

4. Vymezit nastroje a formy posilovani vztahii se zdkazniky na webovych strankach
e-shopu.

5. Pripravit a realizovat on-line vyzkum forem posilovani vztahi se zakazniky,
uplatnovanych v €eskych internetovych Iékarnach (registrovanych Statnim tstavem pro
kontrolu 1é¢iv).

6. Pripravit a realizovat on-line vyzkum postoju Klienti vybrané internetové 1ékarny
k formam posilovani vztahii se zdkazniky. Vyzkum zaméfit na:
= zplsob vybéru internetové 1ékarny,

* ndakupni chovani klientl internetové 1€karny,
= postoje klientd k podnétim pro volbu internetové lékarny, opakovani nédkupu a
posilovani vztaht s klienty v internetové 1ékarné,

= spokojenost s ndkupem v internetové lékarné.

7. Nalézt hlavni faktory posilovani vztahli se zdkazniky a pomoci nich identifikovat

segmenty trhu klientl internetové 1ékarny.
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V disertacni praci jsou ovéfovany pracovni hypotézy stanovené na zakladé
zkuSenostmi ziskanych poznatkli z provozovani internetové lékarny. Hypotézy jsou

potvrzeny nebo vyvraceny na zaklad¢ vysledki primarnich vyzkuma.

Hypotézy disertacni prace:

1. Hypotéza k vysledkiim vyzkumu mezi majiteli internetovych lékaren
Hi: V soucasné dobé jsou minimalné vyuzivany moznosti modernich forem marketingové

komunikace a posilovani vztahii se zakazniky v oblasti internetového lékarenstvi.

2. Hypotézy k nakupnimu chovani klientii internetové 1ékarny

Hoa: Pro vétsinu klienti je hlavnim ditvodem ndkupu v internetové lékarné nejen nizkd
cena, ale i snadnost a casovd nendrocnost nakupu.

Hon: Vetsina klientit zvazuje pri vybéru produktu v internetové lékarne zaroven vice
parametrii nabidky internetové lékdarny.

Hoc: Ndkupni chovani klientu internetové lékarny (1j. kde vice nakupuje volné prodejné léky
a doplnky stravy, jak casto nakupuje v internetové lékarne, jakym zpiisobem hledd
informace na internetu) je ovlivnéno jeho charakteristikami jako je pohlavi, vek, vzdélani,

zdravotni stav a postoj k zdravému Zivotnimu stylu.

3. Hypotézy k vybéru internetové lékarny pro nakup

Hsa: Pri vyberu internetové lékarny pro nakup volné prodejného léku nebo doplitku stravy
zdkaznici nepovazuji za duleZitou jen jeho cenu, ale také dalsi kritéria jako jsou popis
produktu, zpusob a rychlost dodani, uvedeni kontaktu na webu, zpusob platby a SiFi
nabizeného sortimentu.

Han: Vaimani kritérii vybéru internetové lékarny Klienty se lisi podle jejich pohlavi, veku,

vzdelani, zdravotniho stavu a postoji k zdravému Zivotnimu stylu.

4. Hypotézy K vnimani podnétii pro opakovany nakup v internetové lékarné

Haa: Opakovany nakup zakaznikii v internetové lékarné je vice ovlivnén jejich predeslymi
pozitivnimi zkuSenostmi s nakupem v internetové lékdarne nez doporucenim od ostatnich
lidi.

Hap: Pro opakovani ndkupu v internetové lékdarné jsou pro klienty minimalne stejné

dilezité vérnostni programy jako krdtkodobad podpora prodeje.
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Hac: Pro posilovani vztahi s uzivateli internetové lékarny jsou velmi dilezité on-line
poradny a ostatni formy poskytovani informaci pres telefon nebo e-mail.

Hag: Vnimani podnétii pro opakovani nakupu klientu internetové lékarny je ovlivnéno
jejich charakteristikami jako je pohlavi, vék, vzdélani, zdravotni stav a postoj k zdravému

Zivotnimu stylu.
5. Hypotéza k moZnosti segmentace trhu Kklientii internetové 1ékarny

Hs: Klienti internetové lékarny se lisi z hlediska vnimani pritaZlivosti jednotlivych forem

posilovani vztahu se zdkazniky a lze je rozdelit z tohoto hlediska do vice segmentii.
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1 ZMENY V ODVETVI LEKARENSTVI V 21. STOLETI

Ekonomika 21. stoleti se vydala cestou zdkaznika. Zakaznik je ve stfedu celého
marketingového déni, uspé$ni marketéti fesi kompletni problémy zékaznika, jeho nakupni
chovani®, vEetn& jeho emoéniho citéni. Ve zm&n& ekonomiky hraje velkou roli internet,
ktery se stava nejen velkym informacnim zdrojem, ale také obrovskym nakupnim trhem,
dostupnym komukoliv a kdekoliv. O dilezitosti vlivu internetu pii nakupnim chovani
uzivatelit muzeme mluvit jako o komunika¢nim a distribu¢nim kandlu. Internetové
prostiedi je také velkou pfilezitosti pro podnikdni bez nutnosti vysokych ndkladi na
kamenné prodejny, skladovaci prostory a pocty zaméstnanct. Z diivoda vétsi dostupnosti
podnikani na internetu je celé konkurenéni prostiedi dynami¢téjsi a veskeré marketingové
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trhu, ale pfedev§im zménu nakupnich zvyklosti jednotlivych zakazniki.

1.1  ZMENY VLEKARENSTVI V DUSLEDKU PROSAZENI
INTERNETU

21. stoleti pfineslo mnoho zmén, které maji vliv nejen na celkovou ekonomiku, ale
také na chovani jedincu, a tedy i jejich nakupni chovani. Celosvétova digitalizace a rychly
rozvoj presunu informaci je jiz povazovan za samoziejmost. Zrychluje se kazdy proces,
ktery délame béhem svého béZzného zivota, aniZz bychom to vnimali. Zrychlenim rostou
1 naroky na jednotlivé vyrobky, kvalitu a rychlost sluZzeb a v neposledni fad€ i1 zplsoby
nakupovani. Cile ,,ziskat a udrzet co nejvice zakaznikii, prodat jim vice vyrobkl a vytvorit
zisk* zustavaji stejné jako diive. Dnes vSak digitalni revoluce na trhu umoziuje mnohem
vetsi prizplisobeni vyrobkl, sluzeb a komunikacnich sdé€leni zékaznikovi nez Starsi
marketingové néstroje [59, str. 12]. Tato ¢innost umoziuje prodejciim vytvofit si a udrzet
vztahy se zdkazniky, ale v daleko vétSim rozsahu a ucinnéji, nez to bylo mozné dfive.
Digitélni technika rovnéz umoznuje prodejciim shromazd’'ovat a analyzovat rostouci objem
udajii o spotiebitelském ndkupnim vzorci a charakteristice osobnosti jednotlivych klientd.

Zakaznikim umoziluje digitalni technika snadnéjsi a efektivnéjsi zjisténi vétsiho mnozstvi

! Nakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotfebitelé projevuji pii hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb [59,

str. 14].
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informaci o vyrobcich a sluzbach [59, str. 12]. Nikdo si dnes neumi piedstavit Zivot bez
internetu a postupné se sniZzuje zdjem o tisténd média a informace v tisténé podobé.
Elektronicka komunikace je samoziejmosti nejen ve firmach, ale 1 domacnostech. Béhem
prvniho desetileti fungovani internetu doSlo k n€kolika prudkym zménam

Vv podnikatelském prostiedi [59, str. 12 - 14]:

1. Spottebitelé maji vétsi moc nez kdykoliv pfedtim, a to predev§im diky vétSimu pfistupu
k informacim. Z pohodli domova ziskaji informace o vyrobcich, cenach, distribuci,
mohou vyrobky vzdjemné porovnavat, piecist si nezavisla hodnoceni jejich uzivatela
a zjistit vSechny dalsi informace, kter¢ je zajimaji.

2. Obchodnici nabizeji na internetu vice sluzeb a vyrobkli nez kdykoliv ptedtim.
Digitalizace informaci usnadiluje prodejcim piizpisobit vyrobky a sluzby, které
prodavaji a stale je jesté prodavat za rozumné ceny. Lze pfi tom vyuzit napt. cilené

e-mailingy pro ur¢ité zajmoveé podobné skupiny zakaznikii apod.

3. Vymeéna informaci mezi obchodniky a zdkazniky je stale vice interaktivni a okamzita.
Napf. na rozdil od tradi¢ni reklamy, kdy obchodnik plati nemalé castky za osloveni
velkého poctu moznych kupujicich a ¢ekd na odezvu v budoucich prodejich, digitalni
sd¢lovaci prostfedky umoziuji obousmérnou vzajemnou vyménu informaci, ve které
mohou spotiebitelé ihned reagovat na sdéleni obchodnikd. Firmy mohou 1épe méfit
efektivitu svych propagacnich sdéleni, nemusi se spoléhat na zpétnou vazbu
prostfednictvim informaci shroméazdénych po udélosti. Dadle mohou rychleji a snadnéji

shromazdit vice informaci o spotiebitelich a sledovat jejich nakupni chovani.

Tuto celkovou zménu Vv prenosu informaci provazi i nékolik negativnich jevi.
Jednim z nich je napf. snizovani moznosti socializace v lidské spole¢nosti. Spole¢nost
blizkych 0sob nahrazuji virtualni znami a vztahy, které jsou realizovany jen pies
pocitacovou sit. Dikazem je velky narlst vyuzivani socidlnich siti. Se sniZovanim osobni
komunikace se od zacatku 21. stoleti zacalo zvySovat procento lidi, ktefi oddaluji
rodi¢ovstvi na pozd&jsi vek, nartsta pocet tzv. singles (nezadanych), tedy lidi, ktefi Ziji
sami a Vv podstaté vedou samostatnou domacnost. Dochazi ke zvySenému zajmu o vlastni
zdravi, lidé utraceji vice za produkty, které jim mohou prodlouzit zivot nebo mohou
ptredejit urcitym zdravotnim komplikacim. Celkovée lidé vénuji svému zdravi vEtsi péci.
Dochazi k prodluzovani doby umrtnosti zen i muzd az o 5 az 10 let oproti 20. stoleti.

Zvysuje se pocet rozvedenych lidi [21, str. 34].
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Se zménou zivotniho stylu dochazi i ke zménam nakupnich zvyklosti jednotlivcl
a firem smérem Kk on-line nakuptim. Dochazi k velkému nartstu nabidky produkti pies
internet a zlepseni kvality sluzeb internetového prodeje. Celkové se zjednodusuje nakupni
proces v e-shopech a zvySuji se garance a kvalita elektronickych obchodu. Internet hraje
dilezitou roli pii napfimovani prodeje®, nebot’ vytvaii enormni moZnosti vytvafeni vztaht
se zakazniky a jejich posilovani. Firmy mohou vstupovat na nové, vzdalené trhy a snizovat
prodejni naklady tim, ze nemusi vyuzivat tradi¢ni distribuéni kanaly a mezic¢lanky [46,
str. 491]. Internet poskytuje velmi snadnou a rychlou komunikaci se zakazniky a umoziuje
poskytovat téméf nekonecnou nabidku produktd S minimalnimi celkovymi naklady na
jejich prodej. To se tyka i prodeje farmaceutickych produktt. V on-line 1ékarenstvi dochazi
k velkému nartstu nabidky volné prodejnych 1€kt a dopliiku stravy. Internet je velmi
dilezitym informac¢nim zdrojem pro jejich uZivatele. V lékarenstvi se méni pfistup
k informacim a Iékarna se stava spiSe mistem, kde se klienti jen utvrzuji, zda informace,
které si o ur¢itém léku vyhledali, jsou spravné. Dfive byla 1ékdrna vnimana jako misto, kde
zakaznik (pacient) ziskéval kompletni informace a odchézel s jasnym doporucenim, jak
dale pii feSeni daného problému postupovat. Zda zvolit odbornou navstévu lékate nebo si
koupit volné prodejny 1€k ¢i doplnék stravy. V soucasnosti se zménilo vnimani této sluzby
a béhem poslednich let neni vyjimkou, ze zdkaznik (pacient) diky dostupnym informacim
na internetu je velmi dobfe informovan a v 1ékarné pouze konzultuje svij vlastni nazor.
Pro klienty je mnohem pohodIngjsi, anonymné&jsi a celkové komfortnéjsi diskutovat svij
zdravotni problém neosobné prostfednictvim médii jako je telefon nebo on-line poradna.
Objevuji se obavy lékarnikd a majitelt 1ékaren, zda tato cesta on-line poradenstvi je tou
spravnou. Boji se, Ze piijdou o své zakazniky a budou jen poskytovat poradenstvi zdarma.
Klient si zjisti informace v jedné on-line poradné, a pak si na internetu vybere tieba jinou
zda trh s farmaceutickymi volné prodejnymi produkty tak skute¢né funguje. Cim lze
prilékat zakazniky on-line 1¢karny a co je muze pfivést k opakovanym nakupiim v 1ékarné,
zvysit jejich retenci a loajalitu. Na tyto a fadu dalSich otazek bych méla najit odpovéd’

ve vyzkumné €asti disertacni prace.

2 Napfimovani prodeje zahrnuje redukci mnoZstvi &asu, které klient stravi zadavanim objednavky a
minimalizace chybovosti pii procesu objednavky. Prodejci jsou pak schopni rozsifit svou nabidku, nabizet

zakaznikovi dal$i souvisejici produkty a sluzby, coz vyznamné zvysuje efektivitu celé prodejni Cinnosti.
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| v oboru Iékérenstvi je nutné si uvédomit a pfizplisobovat se novym trendiim
a modernim technologiim a najit pozitivni stranky digitalni ekonomiky i pro tento segment
podnikéni. Internetové 1ékarenstvi je nyni v Ceské republice v rychlém ristu poétu novych

on-line 1ékaren, rok 2009 a 2010 byl zlomem v jejich narastu (viz obr. 1), ktery se neustale

zvysuje.
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Obr. 1: Nardst poctu internetovych lékaren [60]

JiZ od vzniku prvni lékarny, kdy se léky vyrabély pfimo pfed ofima pacientll, se
vzdy lékarna stavala mistem zajmu pomoci svému zakaznikovi (pacientovi). V 1ékarné
nikdy neslo jen o holy obchod s co nejvyssim ziskem. Rostouci pocet 1ékaren a zvysujici se
pocet obyvatel piedev§im ve vétSich méstech zvysily anonymitu klientd 1ékaren
a lékarenstvi se zacalo ménit a zménily se 1 zpisoby péce o klienty. Jak jiz bylo zminéno,
lidé informace stale hledaji, ale méni se zdroj téchto informaci, vyuzivaji internet. Rada
lékaren svym nedostateCnym poradenstvim pfichdzi o své stalé zdkazniky a loajalita
klientl nékterych 1ékaren se snizuje. Pfi¢iny poklesu loajality nespocivaji jen v tom, Ze
lIékéren je hodné a klienti si vybiraji jen tu lékarnu, kterou maji pii cesté, kde se prave
vyskytuji. Je to predevsim absenci aplikace marketingového pfistupu k podnikani v tomto
odvétvi a vyuzivani vSech vhodnych forem posilovani vztaht se zakazniky. S digitalizaci
celého svéta se musi menit 1 zpisob uspokojovani potteb zakaznikli, musi se nachéazet
zpiisoby, jak své zdkazniky uspokojit natolik, ze se budou radi vracet do jiz dfive

vyuzitych prodejnich mist. Jde o to vtélit do prodejni strategie praci s klienty a doslova
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zamgéfit sluzby v oboru 1ékarenstvi na zdkazniky a vytvaret s nimi dlouhodobé& oboustranné
prosp&sné vztahy. Velkou vyhodou je tradice lékarenstvi v Ceské republice a vysoka
vzdé€lanost zaméstnanci v I€karnach, tedy staci jen najit spravny smér pro vyuziti tohoto

potencialu.

Vytvareni vztaht se zakazniky by se dalo zjednodusené popsat soustiedénim se na
dlouhodobé cile firmy. V dnesni uspéchané dobé se mnoho manazerti v organizacich
soustiedi predevsim na kratkodobé ukoly (splnéni mésicnich cila, kratkodoba opatient,
dil¢i organizacni zmény a fadu telefonatli a e-maild, na které je nutné odpovédet okamzite)
nikoliv vyrobky [13, str. 109]. Bohuzel, bude-li kterykoliv podnik zakazniky ignorovat,
dlouho jimi nebudou. Velkou vyhodou internetu je pomérné ptesné méfeni nakupniho
chovani zakaznikl,, sledovani celého procesu nakupu a Vv neposledni tad¢ i retence
zakaznikt [29]. Zakaznik by mél byt hlavni prioritou v obchodni strategii internetové
Iékarny. Ve ostatni je nutno vnimat jako soucast obchodniho procesu s nizsi prioritou [13,
str. 109]. Pouze orientaci na zakaznika, obnovenim pocitu divéry vV poradenstvi a ke
sluzbam 1€karny, mize l€karna ziskat silné loajalni vazby, které ji Vv dlouhodobém

horizontu ptinesou nemalé zisky.

1.2 ZMENY V POZADAVCICH A NAKUPNIM CHOVANI ZAKAZNIKU
V DUSLEDKU PROSAZENI INTERNETU

Anderson tvrdi, ze internet pomalu, ale jist¢ méni globalni ekonomiku a kulturu.
Masova ekonomika a kultura hitd je diky internetu transformovand v ekonomiku a kulturu
"nemasovych” produktl uréenych pro mens$inu [2, str. 53]. Masovou ekonomikou se
rozumi C¢ast produktd zcelkové mozné nabidky, které se prodéavaji nejvice. Ostatni,
tzv. nemasové, neboli méné prodavané, piesto nenahraditelné produkty, tvoti daleko vétsi
spektrum produktl. Internet zménil pohled na moZnou §ifi celkové nabidky produkti
(sluzeb) a tato nemasova ¢ast mize byt pro jeji unikatnost velmi vyhleddvana zékazniky,

a tedy z prodejniho hlediska zajimava.

20. stoleti bylo stoletim ekonomiky hiti. Mnozstvi dobrych napadi se
neuskutec¢nilo a neproménilo ve vyrobky. Ekonomika byla ovlivnéna aplikaci Parettova

pravidla: 20 % vyrobku tvori 80 % obratu a tém je tfeba se zejména vénovat. Obrazek 2 [2,
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str. 125] je také ilustraci Parettova pravidla. Na vodorovné ose jsou vyrobky, na svislé ose

je znazornéna popularita, ale stejné tak by tam mohl byt prodejni obrat.

Popularita

Dlouhy chvost (Long Tail)

Produkty

Obr. 2: Dlouhy chvost (Long Tail) [4]

Internet skoncoval s nazorem, Ze neni misto v regalech obchodti na produkty, které
nejsou prodavany masové. Obraty internetovych firem jako jsou napf. Amazon vyvraceji
Parettovo pravidlo. Pies 50 % obratu téchto firem tvoii "okrajové = nemasové" produkty
urcené a konzumované mensinou. Tyto produkty dotvafi celou §iti nabidky na trhu a nabizi

komplexni feseni problému zakaznika.

Komplexnim feSenim problému zakazniki se zabyva Customer Experience
Management (CEM), neboli fizeni na zakladé¢ zkusenosti zakazniktii. Cilem CEM je
vytvoreni spokojeného a loajalniho zakaznika s ohledem na jeho pocity a emoce. CEM fesi
odpovéd’ na otazku: co zakaznik procesem ziska a co pro tento proces musi obétovat. CEM
je také strategii, ktera zaméfuje provoz a procesy podniku na potieby jednotlivych
zakaznik [47]. Podle Schmitta, termin Customer Experience Management piedstavuje
proces pouzivany ke komplexni pé¢i o zakaznika [58, str. 19-22]. Jednou z kli¢ovych
vlastnosti uspésnych implementaci CEM je jejich schopnost fidit vicekanalové interakce,
a to napfi¢ vSemi komunika¢nimi kandly (kontaktni centrum, internet, vlastni servis,
mobilni zafizeni, kamenné obchody apod.), pfes komunikacni body (telefon, chat, e-mail,
web apod.), a napfti¢ jednotlivymi procesy (objednavani, plnéni, fakturace produkti apod.)
[10].
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Podle Andersona vytvareji efekt "dlouhého chvostu™ (Long Tail) tfi na sob¢ zavislé
fenomény [2, str. 55-59]:

1. Demokratizace vyrobnich nastroji.

Naklady na vyrobni nastroje se rychle snizuji. Demokratizace vyrobnich nastroju vede k
tomu, ze vznika vice "véci" diky daleko niz§im ndkladim (vyznamné snizeni ndkladi
piinasi napf. pouzivani pocitace), a tak se, podle Andersona, dlouhy chvost prodluzuje [2,
str. 55] (viz obr. 3).

Vysledek: Vice "veci” prodluzuje
dellzu chvostu

Popularita

- e e e o

Produkty

Obr. 3: Demokratizace vyrobnich nastroju [4]

2. Demokratizace distribuce.

Internet vytvofil tzv. "nekonecny" regal, na ktery se vejde Uiplné€ vSe. Napf. digitalni hudba
pak zadny skute¢ny regal nepotiebuje. Anderson tvrdi, Ze demokratizace distribuce déla

dlouhy chvost "tlustym" [2, str. 57] (viz obr. 4)

Vysledek: Vatii piistup k produktiun
rozsuje tloustku chvostu

Popularita

-

Produkty

Obr. 4: Demokratizace nastroju distribuce [4]
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3. Propojeni nabidky a poptavky.

Diky tzv. "filtrim" dochazi k lepsi orientaci v hledani. Filtry mohou mit riznou podobu:
od internetovych vyhledavact, pies blogy, k doporucenim a recenzim, které publikuji
zékaznici, nebo napf. na webu uvedené doporudeni (cross-selling®): "Lidé, ktefi si koupili
tuto knihu, si jesté koupili knihu X" a navede tim zakazniky na knihy, které se zabyvaji
podobnym tématem, jako kniha, po které patrali. Silné a inteligentni filtry jsou oknem do
nekone¢né trznice a zaroven, jak fika Anderson, pohani byznys od hitd k nikam [2, str. 57]

(viz obr. 5).

Vysledek: Vede obchod od
it I "ukam”

Popularita

— e o

Produkty

Obr. 5: Propojeni nabidky a poptavky [4]

Demokratizaci produkce, distribuce a propojeni nabidky a poptavky povazuje
Anderson [2, str. 58] za soubor novych pfilezitosti na trhu dlouhého chvostu, vedouci
k rozsiteni vyrobkovych tad, zpfistupnéni novych trhii a schopnosti vyuZzivat spole¢nou
inteligenci milionti zakaznikli a prifadit s jeji pomoci lidem véci, které jim nejvice
vyhovuji. To otevira branu k celé fad€ novych doporuceni a marketingovych metod.

Svét "dlouhého chvostu" je svét mikroekonomiky trhli digitalniho v€ku 21. stoleti,
kde systém nad rozdilnym vkusem kazdého jedince ztraci kontrolu. "Dlouhy chvost" se
prodlouzi a zesili na§im vniméanim toho, Ze jsme individuality s rozdilnym vkusem, a Ze si
muzeme jednoduse vyhledat a pofidit to, co néas skutecné zajimé, misto toho, abychom
kupovali to, co nam ptedkladd supermarket nebo programy v televizi. Uzivatelské chovani

je klicem k otazce, jak se budou zékaznici chovat na trzich nekonecnych moznosti. Je

% Pojmem cross-selling (kiizovy prodej) se ozna&uji aktivity, jejichz GiGelem je navysit celkovou objednavku

zékaznika doporucenim souvisejiciho zbozi [9, on-line].
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to otazka, ktera byla dosud nezodpovézena a nyni je pro dalsi ekonomiku digitalniho veku
rozhodujici [4]. Pro jeji zodpovézeni je nezbytné propojit moderni pfistupy k hodnotovému

managementu a k hodnoté pro zakaznika.

1.3 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA A ZMENY JEJIHO POJETI

Vytvateni komplexni nabidky v on-line obchodech vyzaduje rozvinout pro tento
zpusob prodeji a péCe o zdkazniky vSechny faze hodnotového managementu a propojit

zmény Vv pojeti hodnoty pro zédkazniky.

Zdokonalovani hodnoty pro zakaznika je mozné opirat o hodnotovy management,
ktery piedstavuje dynamicky proces vytvateni, poskytovani a zdokonalovani této hodnoty
[39, str. 148]. Je to proces pohanény hodnotami pro zakazniky a je svazan se v§emi aspekty

dynamického chovani podniku [39, str. 149].

Koncept hodnoty pro zakaznika je nejvhodnéj$im zplisobem uspokojovani
zakazniki vedoucim k jejich loajalité. Vysoka hodnota pro zakaznika je tim, co muze
podniku ziskat nové zdkazniky a zaroven udrZzet zdkazniky stavajici. Pro hodnotu pro
zakaznika neexistuje jedind vycerpavajici definice. Definice rtiznych autort se lisi, ale
shoduji se vtom, Ze hodnota je vzdy zakaznikem vnimana subjektivné a nelze ji
prodavajicim ani nikym jinym objektivné urcit. Zakaznik pak posuzuje to, co od podniku
dostava s tim, co pro to musi vynaloZit, jak byla naplnéna jeho ofekéavani a jaké jsou jeho

celkové pocity z uskutecnéného obchodu.

1.3.1 Hodnota pro zakaznika a jeji pojeti

Koncept hodnoty pro zékaznika se objevil na poc¢atku devadesatych let 20. stoleti
jako novy filozoficky pfistup a efektivni marketingovy nastroj zaméfeny na zvySovani
spokojenosti a loajality zakazniki. Hodnota pro zakaznika se stala klicovym nastrojem pro
ziskavani konkuren¢ni vyhody a VvsouCasné dobé je povazovana za jeden
z nejvyznamngéjsich faktorti pro Gspéch firmy. Diivodem je odhaleni vztahu mezi hodnotou
predanou zakaznikim a ztoho vyustujici loajalitou zékaznikd, kterda vede
k wvyssi ziskovosti podniku prostfednictvim vysSi hodnoty vytvofené pro zdkazniky.
Zakaznici jsou firmé loajalni, pokud jim firma nabizi vys$si hodnotu v porovnani s jeho
konkurenty. Na druhé strané spokojeni a loajalni zdkaznici firmé& pfinaSeji vyssi trzby a

zisky [39, str. 41]. V literatufe ve vétSin¢ piipadlu existuje vSeobecnd shoda na tom, Ze
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hodnota pro zédkaznika je ur€ovana vnimanim zakaznika, nikoliv pfedpoklady nebo zaméry
dodavatelti. Da se tedy fici, ze hodnota neni to, co vyrobce uvede na trh, ale to, co Si

zakaznik sam vybere [30, str. 647].

Celkove se da z dostupné literatury konstatovat, ze koncept hodnoty pro zakaznika
se stal jednim z nejcastéji pouzivanych koncepti viibec a bylo vyvinuto mnoho definic
hodnoty pro zékaznika. Prestoze existuje pomérmn¢ mnoho odbornych publikaci,
zabyvajicich se touto problematikou, neexistuje jednotna a vycCerpavajici definice pojmu
,hodnota pro zakaznika“. Rozsah a heterogenita tohoto pojmu je zptisobena predevsim
jeho komplexnosti, mnohovyznamovosti, subjektivnosti a dynami¢nosti a navic slozitost
tohoto pojmu jest¢ umocnuje rtiznorodost a nejednoznacnost interpretace tohoto pojmu,
zpusobend subjektivnim vnimanim jak u jednotlivych zdkaznikd, tak 1 mezi zdkazniky
navzéjem, jez navic mize byt podminéna i specificnosti ur€itych situaci. Dal$im faktorem,
ktery prispiva ke slozitosti vymezeni tohoto pojmu, je skutecnost, Ze pojem hodnota je
rovnéZ pouzivan | Vvruzném vyznamu také v jinych védnich disciplinich jako je

psychologie, sociologie, ekonomie nebo management [69, str. 4 - 5].

Piivodné byla hodnota pro zakaznika definovana jako pomér kvality a ceny
produktu. Byla to ,,hodnota timto zdkaznikem vnimana a ovlivnéna jim definovanou urovni

kvality, jez byla na trhu ziskana za pfimétenou cenu‘ [42, str. 113].

VétSina odbornych publikaci se v§ak shoduje v tom, Ze kvalita, cena a hodnota pro
zakaznika jsou rozdilné koncepty. Hodnota zahrnuje porovnani a vyhodnoceni toho, co
zakaznik ziska (kvalitu produktu) a co musi na ziskani produktu vynalozit (cena produktu
— penézni vyjadfeni hodnoty produktu). AvSak pro ziskani produktu musi zakaznik
vynaloZit 1 jiné aspekty, jako jsou napf. Cas, Usili, ndklady spojené s hleddnim produktu
nebo jeho obéti, vyplyvajici z uzivani produktu. V tomto smyslu ptfedstavuje hodnota pro

zakaznika §ir$i a obsahové bohatsi koncept [39, str. 44].

Obecné tak muZe byt hodnota pro zadkaznika vyjadiena jako ,,vztah mezi
uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni* [66, str. 11], coz
Ize schematicky vyjadfit nasledujicim vzorcem:

Hodnota pro zakaznika = uspokojeni potreb / pouzité zdroje

Potieba je vysvétlovana jako ,,pocit nedostatku néc¢eho, co je pro existenci subjektu

potiebné a nezbytné, co je zadouci a nutné k vykonavani urcité ¢innosti nebo Kk uspokojeni

uritého zajmu* [66, str. 11]. Uspokojeni potieby ovliviyji, vedle motivujicich faktort
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subjektu, zejména dostupnost a moznost vyuziti prostfedkii jako zdroji uspokojeni potieb.
Proces uspokojeni potfeb se projevuje v podobé pocitu uzitku a miry nasyceni potieby

u daného uzivatele [66, str. 11].

Zdroje tvoii ,,vS§echny hmotné i nehmotné statky potiebné k uspokojeni potieb* [66,
str. 12]. Ke zdrojim ovliviwyjicim hodnotu pro zakaznika patfi hmotné i nehmotné statky
spojené s produkci, pofizenim a vyuzivanim vyrobku ¢i sluzby uspokojujicim potieby.
Zdroje v souvislosti s kategorii hodnoty mohou nabyvat ruznych podob jako napf. Cas,

mira rizika aj.

Dopliujici charakteristika dvou zakladnich kategorii, které ve vzajemném vztahu
vyjadfuji hodnotu pro zékaznika, dovoluje modifikaci kategorie hodnoty pro zakaznika,
ktera ptiblizuje moznost kvantifikace hodnoty pro zakaznika nasledujicim zpisobem [31,

str. 28 - 29]:
Hodnota pro zakaznika = velikost uzitku / celkové obéti zakaznika

Woodruff [69, str. 56] zdiraznuje, ze hodnota vznikd na zakladé zékaznikova
vnimani, preferenci a hodnoceni. Definuje hodnotu pro zdkaznika jako ,,vnimani zakazniki
toho, do jaké miry bylo naplnéno jejich o¢ekavani ze spotieby produktu, zakoupeného za
ucelem dosazeni jejich pozadovanych zaméri a cild, ve specifickych spotfebnich
situacich®. V pojeti podle Woodruffa byla hodnota pro zakaznika rozvinuta do podoby
multidimenzionalniho konceptu, ve kterém je hodnota tvofena jako vysledek smény mnoha
pozitivnich a negativnich faktori a dynamicky se méni v zavislosti na ¢ase a specificich
riznych spotiebnich situaci daného produktu [69, str. 63 - 64]. Tento obecny pohled na

hodnotu pro zakaznika detailné&ji rozpracoval Kalifa.

Kalifa [30, str. 647] shrnul pojeti hodnoty pro zakazniky do tii obecnych kategorii
s urcitymi rozdily uvniti kazdé kategorie. TotéZ rozdéleni je definovéno v literatuie do
roku 2004. Tyto kategorie jsou V literatufe nazyvany riznymi synonymy a celkové je

pojmenovani jednotlivych pojeti pomérné nepiehledné, az matouci.

1. Pojeti komponentli hodnoty (value components models).
2. Pojeti vztahu uzitkd a nakladi (utilitarian or benefits / costs ratio models).
3. Pojeti prostredky — cile (means-ends models).

4. Kombinované modely.

Tyto modely, pojimané separatné, nejsou kompletni a jako takové jsou omezené.

Kazda kategorie zduraziuje urcité dimenze konceptu. Jednotlivé kategorie nejsou
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vzajemné se vyluc€ujici, naopak je mezi nimi piekryv, ktery mize byt vyuzit k vytvoreni

integrované konfigurace koncepce hodnoty pro zakaznika [30, str. 647].

Ad 1. Pojeti komponenttt hodnoty

Podle dostupnych literarnich zdroji, které popisuji problematiku modeli
komponentti (slozek) je predpokladéno, ze hodnota pro zdkaznika se skladd ze tii

zakladnich elementi hodnoty [30, str. 647; 39 str. 50].

Podle Kaufmana se hodnota pro zakaznika sklada z nize uvedenych bodu a souhrn

nebo jen néktery z uvedenych elementd pfinasi nakupni rozhodnuti [39, str. 50]:

* hodnoty uvédomeéni toho, co chceme — tato hodnota vyjadiuje prani zakaznika
produkt koupit nebo vlastnit,
* hodnoty sménné za néco ,,co se vyplati sménit* — tato hodnota souvisi se zdjmem o

dany produkt,

* hodnoty uzitecné — tyto odpovidaji zékladnim atributim funk¢nosti danych

produkti.

Dal§im modelem zaloZzenym na slozkach hodnoty je Kanuv model [30, str. 647].
Kaniv model umoziuje identifikovat dulezité faktory v zdkaznikové kupnim
rozhodovacim procesu. Faktory rozdéluje Kanliv model na zékladni (nutné potiebné),
skupinu ne az tak nutnych - provadécich, ale pokud jsou, tak ptiznivych faktort. Posledni
skupinou jsou ty faktory, které zakazniky mile piekvapi (jsou néim navic). Zakaznici
reaguji na tyto faktory na Skale spokojenosti od velice spokojen, ptes neutrdlni postoj az po
hodnoceni velmi nespokojen [39, str. 50 - 51]. Nevyhodou uvedenych faktora je jejich
nestalost, kterd je projevem vyvoje vnimani jednotlivych faktorli v ¢ase. S rostoucim
ocekavanim zakaznika se zékladni a provadéci faktory mohou stat samoziejmosti a pak

firma ztraci prostiedek diferenciace a svym zptisobem i konkurenéni vyhodu [39, str. 51].

Modely zaloZené na slozkach hodnoty a Kantiv model jsou vhodné zejména pro
aplikaci pii volbé charakteristik produktu v procesu vyvoje novych vyrobkl a sluzeb.
Podstatné¢ mensi pozornost je v nich vénovana interakci a vztahu mezi zédkaznikem a
dodavatelem pfi dodani produktu a dale nezahrnuji kompletni cyklus vztahu se zakaznikem

(od identifikace potieb, po nakup a uziti produktu) [39, str. 51].
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Ad 2. Pojeti vztahu uzitkd a ndkladu (modely utilitaridnské)

Podle dostupné literatury se vSichni autofi, jejichz poznatky jsou v knize [39,
str. 51] shoduji na zakladnim popisu modelt uzitku. Popisuji tyto modely, které vyjadiuji
hodnotu pro zakaznika jako rozdil mezi zdkaznikem vnimanymi uzitky a zakaznikem
vnimanymi ndklady nebo obétmi. Rozsifeni uzitkli znamena vytvoreni plnohodnotnéjsiho
feSeni pro zédkazniky rozSifenim uzitku o doplitkové sluzby. Tedy jde o poskytnuti dalSich
sluzeb zakaznikim k zékladni sluzbé€, tzv. hodnota navic. Groth tuto sluzbu nazyva
exkluzivni prémiova hodnota (exklusive value premium) a zdiiraziiuje, ze prémie nad Cisté

uzitkovou hodnotu odpovidaji uspokojeni psychickych potieb [30, str. 650].

Jini argumentovali, Ze vnimani hodnoty nakupujicimi ptedstavuje kompromis mezi
kvalitou nebo pfinosem, které zdkaznici obdrzi s produktem, a naklady, které vnimaji pfi

placeni ceny [39, str. 51].

Ad 3. Pojeti prostiedky - cile

Modely prostiedky (= produkty) — cile (= osobni hodnoty povazované zékazniky za
dalezité) jsou zaloZeny na ptedpokladu, Ze si zdkaznici obstardvaji a pouzivaji produkty
(sluzby), aby dosahli svych cild, ve smyslu osobnich hodnot (nehmotnych nebo

kognitivnich ptedstav spojenych s potiebami a cili zakazniki) [30, str. 654].

Lanning pfispél poznatkem, Ze hodnota pro zéakaznika je hodnota zkuSenosti
zakaznika, ne hodnota produktu a tedy vysledné zkuSenosti zdkaznika jsou zékladem
navrhu hodnoty [30, str. 654]. Pti pokusu o sjednoceni riznych definic tohoto modelu
Woodruff navrhuje tuto definici: ,,Hodnota pro zakaznika je zakaznikem vnimana
preference a hodnoceni téch atributl produktu, atributti vykonnosti a disledki vznikajicich
pfi pouzivani produktu, které pomahaji (nebo blokuji) dosaZeni cilii a zdmért zakaznika pfi

jeho pouzivani [30, str. 654].

Modely prostiedky - cile vysvétluji, pro¢ zakaznici pti hodnoceni vyrobku (sluzeb)
pfisuzuji rizné vahy riznym uzitkim. Jsou v nich rovnéZ zohlednény negativni disledky
urcitych atributi vyrobka (sluzeb), ale nevénuji patfiénou pozornost obétem zakaznikt
spojenym se ziskavanim, uzivanim nebo likvidaci vyrobku (sluzby). Rovnéz
nerozpracovavaji vztah mezi uzitky a obét'mi zdkaznika, které zdkaznici ocekavaji [39,

str. 51].

Za ucelem sjednoceni raznych pohledi a poznatki o hodnoté pro zakaznika je

v soucasné dob€ na hodnotu pro zdkaznika nahliZzeno jako na integrovanou konfiguraci,
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ktera vytvaii kompletni model hodnoty pro zakaznika. Tento model pfedstavuje seskupeni

nasledujicich tfi komponent [30, str. 655 - 659 ]:

1) Model sménné hodnoty (The value exchange model) — je model porovnani
zakaznikem ziskanych uzitki z produktu s celkovymi obétmi (naklady) na jejich

dosazeni. Grafické vyjadreni tohoto modelu znazoriuje obrazek 6.

A A A

Celkova Cista hodnota pro
hodnota pro zékaznika
zékaznika |[Psychicka \ A
hodnota ¢ ANa'lklady zékaznika nd
"nalezeni, uzivani atd.
AT !
Cena Marze dodavatele
<L CelkOVé Y o]
[ naklady 4
akaznika
Hodnota zaxaz )
funkénich Néaklady dodavatele
uzitka
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4 A\ 4

Obr. 6: Sménny model hodnoty pro zakaznika [30, str. 656]

Jak je zndzornéno na obrazku 6, celkova hodnota pro zékaznika je tvofena
hodnotou funkéni (napf. vykon produktu) a hodnotou psychickou (napf. prestiz spojena
s produktem). Na druhé strané celkové obéti zdkaznika se skladaji z ceny a ostatnich
nefinanénich nakladl (napf. Cas a stres spojeny s ndkupem a udrzovanim produktu). Rozdil
mezi celkovou hodnotou uzitku a celkovymi vynalozenymi naklady ptedstavuje Cistou
hodnotu pro zakaznika, ktera v pripadé kladného stavu vede k zakoupeni produktu, pokud

je tato Cista hodnota vétsi nez u konkurence [30, str. 656].
Diilezitost tohoto modelu spocivd v tom, ze spojuje fadu komponent, které jsou

obvykle diskutovany oddélené, jako jsou naklady zdkaznika béhem vlastnictvi produktu,

Cista hodnota pro zakaznika, funk¢ni uzite¢nost a psychicka hodnota [30, str. 657].
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2) Model tvorby hodnoty (The value buildup model) - se zamétuje na rozbor celkové

hodnoty vnimané zakaznikem a jejich slozek (viz obr. 7).

Vétsinou uzitné Poti‘eby zdkaznika Vétsinou psychické

fyzické potreby potieby
Vice nez Vice nez osoba
interakce _
Doporuceni pro
dalsi zivot
Z pohledu ZkuSenosti behem Z pohledu
vztahu Zivota zakaznika
Reseni
Funkénost Tvorba hodnoty
unk¢
Vice nez Vice nez zakaznik
transakce

Vétsinou hmotné Uzitky zdkaznika VétsSinou nehmotné

Obr. 7: Model tvorby hodnoty pro zakaznika [30, str. 657]

Z obrazku 7 vyplyva, ze celkovd hodnota pro zakaznika je ovliviiovana Ctyfmi

faktory [30, str. 657]:

* Uroven jedndni se zdkaznikem,

» Uroven vztahu se zdkaznikem (stanovuje miru vzajemné interakce mezi dodavatelem a
zakaznikem od jednorazové transakce az po vytvareni dlouhodobého vztahu),

* Uspokojeni potieb zdkaznika (zaméfeno na uspokojeni Sirokého okruhu potieb
zakaznika, zahrnujici potieby fyzické i psychické, ¢i jejich kombinace),

= vytvofeni uZzitkli pro zakaznika (tvorba od €ist€ hmotnych uzitkil jako dominantnich az

po nehmotné uzitky jako dominantni).

Hodnota pro zakaznika zahrnuje uspokojené potieby jak fyzické, tak psychické, jak
nabizené uzitky hmotné, tak nehmotné, vztah mezi zakaznikem a dodavatelem a jeho vyvoj
od transakci k interakcim a uroveil péCe o zdkazniky. Toto souhrnné pojeti hodnoty se

muze vyskytovat v riznych trovnich ve ¢tyfech rozdilnych formach [30, str. 658]:

* Funk¢nost - znamend vystup, ktery zakaznik ziska ze zékladnich vlastnosti produktu.
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= Reseni - ziskané pomoci doplitkovych nabidek zahrnuje podpirné vlastnosti, které
pokryvaji urcité aktivity, které jsou zakaznikovi obvykle poskytnuty béhem pofizeni,
pouzivani a udrzovani produktu.

= ZkuSenosti - predstavuji nehmotné doplitky k hmotnym nabidkéam firmy, které vznika;ji
nejen z racionalnich oc¢ekavani plynoucich z funkénich atributi vyrobku nebo sluzby,
ale také z emocnich prvkl vyplyvajicich z celkovych zkusenosti.

= Minéni - zesiluje vyznam zkuSenosti. Bezprostiedné spojuje zkusSenosti s trvalou osobni
filosofii a zkuSenosti tak vytvareji novou troven osobniho vnimani.

3) Model dynamiky hodnoty (The value dynamics model) - odrazi dynamiku, jak
zakaznici hodnoti celkovou nabidku dodavatele a specifikuje celkovou hodnotu pro

zakaznika (viz obr. 8).
Vztah zékaznik - dodavatel zahrnuje dvé zakladni dimenze zékaznika [30, str. 659]:

» Produktovou dimenzi, zamé&fenou na produkt ¢i sluzbu a parametry dodavky.
* Osobnostni dimenzi, kterd je cilena hlavné na zdkaznika jako osobnost

se zakladnimi osobnimi potfebami.

Potésen f
__________________________________ I Zesitovate ./ __
Uspokojen
Uroveii [ Neotekdvamé
spokojenosti
zakaznika Neutralni
__________________________________________ | W
Explicitné o¢ekavané
Neuspokojen
Implicitné ocekavané
Zhrzen

Nevyskytuji se Vyskyt charakteristik Vyskytuji se

Obr. 8: Model dynamiky hodnoty pro zakaznika [30, str. 659]
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Na obrazku 8 jsou patrné vztahy mezi ofekavanim zakaznika a trovni jeho
spokojenosti s vlastnostmi produktu ¢i sluzby. V této souvislosti mohou nastat tfi situace
[30, str. 659]:

» Implicitni ocekdvani — tykd se =zakladnich vlastnosti produktu (napf. Ccistota
v 1ékarn¢). Tyto vlastnosti nevedou zakaznika ke koupi. Pokud je produkt obsahuje,
zakazniklv postoj je neutralni. Pokud chybi, zdkaznik bude nespokojen.

= Explicitni o¢ekavani — je spojeno s vykonnosti produktu (napi. pfiméfena cena jako
Vv jinych 1ékarnach). Pokud je nedostate¢na, vede k nespokojenosti, pokud je dostate¢na,
vede K uspokojeni.

» Neocekavani (piekvapeni) — tyka se inovativnich vlastnosti produktu. Pokud chybi,
nevedou k nespokojenosti. Pokud se vyskytnou, vedou k nadseni zakaznika (napf. taska

na léky zdarma).

Plisobenim na osobnostni dimenzi zédkaznika lze vyvolat zdkaznikovo nad$eni nebo
zakaznik vétSinou odejde, zatimco nadSeny zdkaznik se pravdépodobné stane k firmé
loajalnim. NadSeni nebo zhrzeni zékaznika v oblasti sluzeb prameni z uspokojeni potieby
ochrany, spravedlnosti a osobni ucty. Respektovani ochrany a spravedlnosti
pravdépodobné vice vede k uspokojeni neZ k nadSeni, zatimco posilovani osobni ucty a
sebevédomi zakaznika zifejm&€ vede k nadSeni. Spokojenost a nespokojenost jsou
disledkem zakladnich vlastnosti vyrobku nebo sluzby, usnadiujicich a podporujicich
jejich ndkup a uzivani, tj. téch, které zdkaznik oCekava jako spotiebitel. Na druhé strané
nadSeni a zhrzeni je disledkem procesu interakce, konkrétné miry uspokojeni hlubsich
potieb zakaznikl jako osobnosti. Za posilovace a nicitele hodnoty lze oznacit ty vlastnosti
interakce, které jsou zodpovédné za uspokojeni nebo neuspokojeni zékladnich potieb
zakazniki jako osob. Pokud tyto potteby nebudou uspokojeny, miize byt cela hodnota pro
zakaznika zniena. Na druhé strané jejich kvalitnim uspokojenim muze byt vnimana

hodnota vyrazn¢ posilena [30, str. 659 - 660].

Ad 4. Kombinované modely

U kombinovanych modeld, které tvoti soudrzny ramec, se jednd o provazani vyse
popsanych modelti s cilem piekonat nedostatky samostatnych modelt a vypracovat
pouzitelnou integracni konfiguraci, kterd sjednocuje rtizné pohledy na hodnotu pro

zakaznika [39, str. 51]. Vzijemné¢ se dopliujici - kombinované modely predstavuji
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komplexn¢j§i obraz hodnoty pro zadkaznika odhalujici podstatu interakce jejich
jednotlivych ¢asti a jeji dynamicky charakter [30, str. 660]. Vysledkem propojeni téchto

modeli je nova koncepce tzv. integrované hodnoty pro zakaznika (viz obr. 9).

Model Model Model

dynamiky tvorby sménné
hodnoty hodnoty hodnoty

Obr. 9: Komplexni model hodnoty pro zakaznika [30, str. 660]

Model sménné hodnoty piedstavuje oba typy dodavatelsko-odbératelskych vztaht,
V podstaté odpovida modelu, zalozeném na poméru ,,uzitek-naklady* (zékaznik je ochotny
za sménu obétovat mén¢ nez ziskal). Tento model zahrnuje Vv podstaté veskeré aktivity
podniku vynaloZené na vytvofeni hodnoty pro zdkaznika az do doby smény = prodeje
hodnoty. Pokud firma pochopi, co tvofi hodnotu pro zadkaznika a jak ji zvySovat a co toto
zvySeni ovliviiuje, dostane se do stfedniho kruhu — model tvorby hodnoty, kdy pak
nasledné miize zdkaznikovi nabidnout tzv. superhodnotu. Posledni stfedovy kruh obrazku
modelu pak tvofi model dynamiky hodnoty, ktery je nutny pro pochopeni oblasti potiebné
pro vytvoreni hodnoty pro zdkaznika (které atributy mohou hodnotu pro zédkaznika vytvofit

nebo naopak zni€it) [39, str. 52].

Toto integrované uspoiadani ukazuje, ze hodnota pro zdkaznika je vice nez jen
vyrobky a sluzby. A jako takovéa by méla jit od diirazu na vyrobky a sluzby k Sir§imu a
komplexné&jSimu zékladu uspokojovani a potéSeni zakaznikli pomoci vkladani téchto
produktii a sluzeb do celkové pro zdkaznika smysluplnych zkuSenosti. Do podoby vyrobkt
a sluzeb by tak mély byt vtéleny prvky spojené s celkovymi zkuSenostmi zakazniki, které
vytvareji ¢i zvySuji hodnotu, a naopak prvky, které ji snizuji nebo ni¢i by mély byt

odhaleny a eliminovany [30, str. 661].
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Uvedeny vycet pojmu hodnota pro zdkaznika je pouhym nastinem rozmanitosti a
slozitosti tohoto konceptu. Koncept hodnoty pro zdkaznika se i nadale vyviji. V prib&hu
let dochézelo s piibyvajicimi poznatky k neustdlému rozsifovani pojmu hodnota pro
zékaznika. Od prostého porovnani dvou charakteristik kvality a ceny pies hodnoceni
celého komplexu ziskanych benefitt vic¢i veskerym vynalozenym nakladim az

k souc¢asnému zaclenovani hodnoty do osobnich zkusenosti a zivotnich filozofii zakazniku.

Hodnota pro zakaznika je dle vSech definic zdkaznicky orientovana, nebot’ je to
vzdy zékaznik, kdo rozhoduje o tom, co je hodnotné a co ne. Hodnota pro zakaznika je
také vzdy spojovana s n€jakym produktem ¢i sluzbou. Z této perspektivy mize byt hodnota
vidéna jako osobni pohled zakaznika na kvalitu, cenu a subjektivni hodnoceni veskerych
pfinosii a obéti vyplyvajicich z pofizeni, vlastnéni a pouzivani produktu nebo sluzby.
Pokud zakaznik vnima vyssi ziskané pfinosy, nez vynaloZené ob¢ti, je vytvorena hodnota.
Poskytované hodnoty pro zékaznika tak predstavuje hlavni pficinu, pro¢ zdkaznici
nakupuji to, co nakupuji. Spravné pochopeni této pfic¢iny tak umoziuje vytvorit vzajemné
prospésny vztah mezi zakaznikem a vyrobcem a vybudovat koncept usp&nych firem na
trhu [27, str. 153 - 160].

Teoretické zpracovani hodnoty pro zékaznika bylo popsano na zakladé dostupné
literatury a mohlo by tvofit zéklad pro empirické testovani. VeSkeré modely byly popsany
spiSe z transakéniho hlediska (hmotného) a nebyl v nich bran vétsi ohled na vztahové
faktory (nehmotné), které jak se ukazuje, mohou byt pro komplexnost modelu velmi

dilezitym aspektem.

Vyvoj spotiebitelského trhu jasné podporuje ekonomickou vyhodnost udrzeni si
stalych zékaznikd pfed neustdlym hledanim novych zékaznikd. Proto se zjiSténi hodnoty
pro zadkaznika a vytvafeni hodnoty navic, tzv. superhodnoty a posilovani vztahl se
zakazniky, stdva rozhodujicim faktorem pro spéch mnoha firem. V fad¢€ firem se aplikuje
tzv. diferencované fizeni se zakazniky (CRM) a sou€asné¢ s CRM 1 hodnota pro zakazniky
vytvaii novy piistup k efektivni strategii zvySovani spokojenosti zdkazniki, loajality
zakaznikl a dlouhovékosti v zivotnim cyklu zakaznika [39, str. 53].

Pro dal$i zkoumani hodnoty pro zakazniky je internetovy prodej obrovskou
vyhodou, nebot’ na internetu je moznost pomérné presné identifikace jednotlivych
zékaznik, jejich Clenéni a dal§i moznosti prace s databazi nashromazdénych dat z prodejt,

ale 1 ztad navstévniki webovych prezentaci. Diky témto informacim ziskanym
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z méteni ndkupniho chovéni zdkaznikd na internetu by mohlo dojit k vyraznému posunu
vymezeni atributi hodnoty pro zdkaznika a zptesnéni modelu hodnoty pro zakaznika, ktery

je zékladem strategie CRM.

1.3.2 Atributy hodnoty pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika v jednotném Ccisle by se dala zjednodusené popsat jako
hodnotici usudek, zatimco v mnozném c¢isle hodnoty pro zékaznika predstavuji standardy
(pravidla, normy), které slouzi jako vychodisko pro hodnoceni. Hodnota je tedy vysledkem

porovnani a interakce mezi zakaznikem a produktem, ¢i sluzbou [39, str. 42].

Vzhledem ke komplexnosti konceptu hodnoty pro zakaznika sice neni mozné
presné zméfit, jak zakaznik vnima hodnotu néjakého produktu, ale je mozné identifikovat
kategorie nebo atributy hodnoty pro zdkaznika, které jsou urcujicim podkladem pro
vnimani hodnoty zdkaznikem a na zéklad€ toho vytvofit koncepéni ramec hodnoty pro

zakaznika [39, str. 45].

Nejcastéji byvaji v odborné literatufe uvadény nésledujici Ctyii slozky atributh

hodnoty pro zdkaznika:

1. Ekonomicka slozka — pfedstavuje ,,objektivni finanéni hodnotu produktu pro

zakaznika, prizpiisobenou dostupnosti konkuren¢nich substitu¢nich vyrobka* [22, str. 16].

v

vvvvvv

v rozhodovani. Tito zdkaznici nejsou ochotni (nebo jim to ekonomické situace nedovoli)
vynalozit vys$$i penézni ndklady na dosazeni produktt vyssi kvality a rad€ji obétuji velkou
¢ast svého Casu a Usili k vyhledavani nejvyhodnéjsi cenovych nabidek (slev, akci apod.).
Mohou vsak ptejit do kategorie drazsich produktl, pokud vnimaji, ze zvySeni kvality je
vyssi nez zvySeni ceny.

2. Funkéni slozka — funkéni hodnotu 1ze definovat jako ,,vnimanou uzite¢nost pochazejici
z vlastnosti produktu, které vytvareji funkeni, praktickou nebo fyzickou vykonnost* [22,
str. 16]. Atributy funkéni slozky pisobi predevsim na ty zakazniky, ktefi jsou motivovani
hlavné dusledky pouziti daného produktu ¢i sluzby.

3. Emocni slozZka — je mozné chapat jako ,zdkaznikem ziskany a vnimany uzitek

z vlastnosti produktu nebo sluzby, které podnécuji jeho pocity nebo afektivni stavy* [22,
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str. 16 - 17]. Zakladem vzniku téchto atributti hodnoty bylo poznani, Ze proces nakupovani
nemusi nutné ptedstavovat pouze prostiedek k ziskani potiebného produktu, ale ze vytvari
hodnotu pro zakaznika v podob¢ zazitku (prozitku) z nakupovani. Emo¢ni hodnotu ocenuji
zvlasté zékaznici, ktefi jsou motivovani na zakladé zazitkovych aspektli z nakupovani a
tito zakaznici neusiluji pouze o nakup potiebného produktu.

4. Symbolicka sloZzka — je zamétena hlavné na zakazniky, ktefi jsou motivovani k nadkupu
moznosti sebevyjadieni prostfednictvim spotieby urcitého produktu nebo sluzby.
Symbolicka hodnota je vytvarena tim, Ze produkt pfedstavuje néco jiného nez jeho
obvyklou funkci. ,,Ac¢koli produkty obecné jsou urceny k vytvareni funkéni nebo uzitkové
hodnoty, Casto jsou kupovany na zakladé¢ jejich socialni hodnoty [22, str. 17]. Za ob&t
vynaklddanou zdkazniky pti dosahovani symbolické slozky hodnoty je oznacovano riziko
vyplyvajici zvolby produktu, jehoz spotiecba mlze vyvoldvat 1 negativni
dasledky. Atributy symbolické slozky hodnoty zdkaznika mohou byt kombinovany se

vSemi ostatnimi slozkami hodnoty pro zakaznika [53, str. 627 - 629 ].

Pomérné Castym jevem byva kombinovéani ekonomické a funkéni slozky hodnoty
s cilem poskytnou zédkaznikiim disledek z pouziti produktu nebo sluzby, ktery pozaduji za
primétenou (spravedlivou) cenu. Dale pak emocni slozka hodnoty pro zdkaznika mize byt
kombinovéna s atributy slozky funkénimi a ekonomickymi.

Smith a Colgate [22, str. 17] se pokusili o vymezeni atributil hodnoty pro zakaznika
s ohledem na moznosti odliSeni nabidek jednotlivych vyrobct a jejich koncepcni ramec

seskupuje atributy hodnoty pro zakaznika do nasledujicich ¢tyt kategorii [39, str. 47 - 48]:

1. Funkéné-instrumentalni — tato kategorie vyjadfuje schopnost zakaznika dosahnout
pozadovaného vystupu ze spotfeby daného produktu (tzn. hodnoceni vlastnosti daného
produktu a jak plni zakaznikem pozadovanou funkci). V ramci této kategorie mohou byt
atributy hodnoty pro zakaznika posuzovany ze tii hledisek. Prvnim hlediskem je spravnost,
pfesnost a vhodnost vlastnosti, funkci ¢i parametri produktu. Druhym je zplsob plnéni
vykont nebo aktivit produktu. A poslednim hlediskem je pak hodnoceni stupné dosazeni
pozadovanych disledka ze spotieby daného produktu.

2. ZkuSenostné-hédonicka — tato kategorie se tykd miry naplnéni zékaznikem
pozadovanych zkuSenosti, prozitkli a dojmu. Atributy této kategorie vytvaii hodnotu pro
zdkazniky pusobenim na jejich smyslové slozky, vytvafenim emocni hodnoty

¢1 budovanim spolecenskych vztahti, obchodnich vazeb, osobnich interakci a divéry.
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3. Symbolicko-expresivni — tato kategorie se zabyva mirou psychologického vyznamu,
ktery zakaznik ptiklada danému produktu ¢i sluzbé (je pak mozné vytvotreni hodnoty pro
zékaznika prostiednictvim posilovani jeho sebevédomi, osobniho 1 spolecenského
vyznamu a umoznénim vyjadfit jeho osobnost, Vkus, osobni hodnoty apod.).

4. Souvisejici s naklady a namahou — Vvramci této kategorie jsou feSeny predevSim
naklady vyvolané nakupem, vlastnictvim a disponovdnim s produktem. Z praktického
pohledu to znamena minimalizaci ekonomickych nakladii, osobnich casovych a
energickych ztrat zdkaznika a jeho psychologického stradani, vnimaného rizika spojené¢ho

s nakupem, vlastnictvim a uzivanim produktu a vytvareni zdkaznikova pohodli.

Hodnota pro zakaznika je casto spojovana s pouzivdnim produktli a uréovani
atribut hodnoty pro zakaznika se zaméfuje zejména na vlastnosti spojené s nabidkou
produkti a sluzeb. V dne$nim hyperkonkurenénim prostiedi jsou vSak zdroje
konkuren¢nich vyhod zalozenych na produktové ¢i procesni bazi rychle napodobovany
konkurenci a pro udrzeni zédkaznikl je nezbytnd neustald inovace hodnoty pro zékaznika

[37, str. 124 - 125].

Mnoho soucasnych odbornikli tvrdi, Ze hodnota pro zakaznika mize byt uzce
spojena i se vztahy podniku se zdkazniky. Jednou z moznosti, jak ziskat inovovanou
hodnotu pro zakaznika se tak stdva posilovani schopnosti podporujicich vytvoreni vztaht
se zékazniky jako pfidavku k nabizenym produktim a poskytovanym sluzbam podniku.
Atributy hodnoty pro zakazniky je poté mozZné rozdélit do tfi sloZzek — atributy spojené

s produktem, se sluzbami a se vztahy [37, str. 137 - 138].

1. Atributy spojené s produktem (cena, kvalita produktu, produkt na zakazku,
alternativni feSeni).
2. Atributy spojené se sluzbami (vstiicnost, flexibilita, spolehlivost, technické

kompetence).

3. Atributy spojené se vztahy (image, duvéra, Cas (Gsili), konflikt a v neposledni fadé¢

solidarita se zdkazniky).

Mezi klicové atributy hodnoty pro zdkazniky nepochybné patii cena a kvalita. Cena
zahrnuje ceny nakupovanych vyrobkli a sluzeb, ¢i konkurencni dopady na zdkaznika
spojené s vysi ceny apod. Kvalita je napt. charakterizovana spolehlivosti a odolnosti

produktu. To vSak nestaci.
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Jednotlivi zakaznici jsou odlisni a ve stejném Casovém obdobi je sila vztahu se
zakaznikem zaloZena na riznych zékladech. Podle rtiznych urovni sily vztahu se zdkazniky
muzeme zékazniky rozd¢€lit na cenove orientované zakazniky, zakazniky s opodstatnénym
divodem, ktery jim brani ve zméné¢ dodavatele a emociondlné¢ vazané zakazniky [38,
str. 27]. Silné emociondlni vazby jsou nejsilngjSimi vazbami, které se vytvaii pii

dlouhodobé spolupraci a jsou odrazem vynikajici trovné sluzeb.

Vytvareni hodnoty pro zakaznika v ramci vztahové slozky nabyva v poslednich
letech stale vyssi dilezitosti. SoucCasné vyzkumy prokazuji, ze rozvijeni a udrzovani
dlouhodobych, vzijemné prospéSnych vztahi pfinasi podnikiim benefity ze stalosti
zakaznikl a pozitivné ptisobi na vznik zakaznikovi loajality vuci firme [68, str. 161 - 162].
Piinosy pro firmu spocivaji zejména ve sniZeni transak¢nich nakladd, zvySeni trzeb
Z prodeje vyrobki a sluzeb a v upevnéni konkurencni pozice na trhu. Atributy hodnoty pro

zakaznika z vytvorenych vztahti jsou vymezeny nasledujicimi pfinosy [65, str. 273 - 275]:

1. Prinos ze spolehlivosti — piedstavuje zdkaznikovo snizené vnimani tzkosti a zvyseny
komfort z védéni, co mize od nakupovaného produktu ¢i sluzby daného vyrobce oéekavat.
Tedy da se fici, ze predstavuje touhu zakazniki po stabilnim vztahu s firmou a
spolehlivosti v nakupovaném zbozi.

2. Socialni prinosy — jsou popsany jako benefity, které zakaznik ziskdva z emoc¢niho
aspektu vztahu, jako napf. osobni uzndni, pfatelstvi apod. Socidlni piinosy posiluji

vzajemny vztah mezi vyrobcem a zdkaznikem a jeho loajalitu.

3. Pfinosy ze zvlastniho (az individualniho) zachézeni — piedstavuji pfinosy, které
zékaznik od firmy ziskd se zahdjenim vztahu. Tyto vyhody se tykaji napt. navrhu cen,
rychlejsich sluzeb apod. Tato skupina pfinosu vede zakazniky k odmitnuti konkurenénich

poskytovatel vyrobkt ¢i sluzeb s ocekavanim individudlniho zachédzeni v ptipadé potieby.

Hodnota pro zakaznika akumuluje uspokojené potieby jak fyzické, tak psychickeé,
emociondlni a socialni, tj. jak uzitky hmotné, tak nehmotné. Toto jednoduse shrnuté pojeti
hodnoty se miize vyskytovat ve Ctyfech rozdilnych formdach, které jsou vzdjemné
propojeny [30, str. 656 - 658]. Jsou to: funkénost (ziskané diky zakladnim vlastnostem
produktu), feseni (hodnota ziskana diky doplitkové nabidce, sluzbam), zkusenosti a minéni
(zesiluje vyznam zkuSenosti a spojuje zkuSenosti s osobni filozofii). ZkuSenosti a minéni
patii do skupiny emoc¢nich-nehmotnych potieb. Zkusenosti jsou chépany jako néco, co je

ziskavano ,.bchem Zivota“, zatimco minéni je chéapano jako néazor ,na zivot“ [30,
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str. 656 - 658]. Jinymi slovy se da fici, ze jak zdkaznik odhali, Ze jeho zkuSenosti jsou

konzistentni s deklarovanymi vyhodami, jeho vira a zdméry posili vnimani atributu.

Ze vsech vysSe uvedenych pojeti atributi hodnoty pro zakaznika vyplyva, ze
vymezit jednotnou, obecné aplikovatelnou koncepci atributi hodnoty pro zakaznika
a slozek, které ji formuji, je pomérné obtizné. Hodnota pro zakaznika je vzdy spojovana
suréitym produktem ¢i sluzbou, a proto by i slozky hodnoty pro zédkaznika mély byt
posuzovany ve vztahu ke konkrétnimu vyrobku ¢i sluzbé pii zohlednéni charakteru
¢innosti podniku. Z tohoto divodu mohou byt atributy hodnoty pro zakaznika pro rizné
druhy nabizenych vyrobka a sluzby odlisné [39, str. 50]. Obecné vsak plati, ze ,,atributy
hodnoty pro zdkaznika vytvaii a sdili porozuméni potiebné k vybudovani dlouhodobému
vztahu, ktery sjednocuje cile obou stran, podniku a jeho zakazniki.” [22, str. 20]. ,,Hraji
kli¢ovou strategickou tlohu v ramci organizace pro ziskavani konkuren¢ni vyhody* [64,
str. 20] a je proto nezbytné, aby se podniky koncepci hodnoty pro zakazniky a jejich
atributy intenzivné zabyvaly, pokud chtéji Gspé$né pisobit v konkurenénim prostiedi

souc¢asného trhu.

V oblasti internetovych obchodi s farmaceutickymi volné¢ prodejnymi produkty
zatim hodnota pro zékaznika a jeji atributy nebyly zkoumény a popsany. D4 se ovSem
predpokladat, ze internetovy klient se bude chovat podobné jako béZzny zakaznik
kamennych lékaren a bude vnimat hodnotu pro zdkaznika podobné, tedy jako posouzeni,
jehoz vysledkem je srovnani mezi atributy ziskanymi z vyrobku (sluzby) a vnimanymi

atributy souvisejicimi s ndklady nebo obé&tmi na ziskani tohoto vyrobku (sluzby).

1.3.3 Zmény v pojeti hodnoty pro zakaznika vedouci k posilovani vztahi s nimi

Hodnota pro zékaznika je v soucasné dobé vyznamnym faktorem ziskavani a
udrzovani zakaznikl. Stava se hlavnim cilem vSech marketingovych aktivit. Diivodem je
zjiSténi, Ze hodnota predand zdkaznikiim vede k loajalit¢ zdkaznika a Ze loajalita a zisky
jsou siln€ spojeny s hodnotou vytvotfenou pro zékazniky. Spokojeni a loajalni zakaznici
firmé ptinaseji vyssi trzby a zisky, tj. stavaji se zdrojem hodnoty pro dany podnik [39,
str. 42]. Zakaznikova loajalita obvykle na prvni pohled reprezentuje emocionalni
nehmotnou sloZku ptinosi pro podnik. Na zédkladé mnoha vyzkumi bylo zjiSténo, Ze silny
emociondlni vztah se zakaznikem pfindsi spolecnosti vyznamny prospéch. Pevny vztah se
zakaznikem ovSem pfispiva nasledné k rozSifeni podilu na trhu, k v&tSim ndkupim

S vysSimi cenami. Dobrd povést spolecnosti a hodnoceni zakaznikli pftitahuje dalsi
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zakazniky. Dale je tfeba si uvédomit, Zze spokojeny zakaznik firmu chvali jen zfidkakdy,
zato nespokojeny zakaznik mluvi o svych negativnich zkuSenostech velmi casto [38,

str. 15].

Zakaznici jsou ustfednim bodem, ve kterém se nakonec propojuji vSechny zdroje,
které jsou podniku dostupné. Soucasna trzni ekonomika je hyperkonkurenc¢ni prostredi. To
znamend, ze podniky jsou nuceny stile vice a stdle s vEétSim Usilim soutézit o zdroje
zékaznikli. To je jeden z hlavnich divodd, pro¢ by se mély firmy zaméfit na ziskani
pozornosti zakaznikli a na vyuziti potencidlu téchto vztahti pro potfeby spolecnosti.
V silném konkuren¢nim prostiedi se dlouhodobé udrzi jen ty spolecnosti, které se nejlépe

ptizpisobi potiebam svych zakazniku [38, str. 15].

Hodnota pro zdkazniky je také ovlivnéna i zkuSenostmi ziskanymi z ptedeslych
nédkupt nebo zkuSenostmi zndmych z jejich okoli, které vedou k vytvotfeni vztahi mezi
dodavatelem a klientem. Dobry vztah se zakaznikem nemiZze byt kopirovan ani
Vv internetovém prostiedi, a tim vytvafi silnou konkuren¢ni vyhodu i v oblasti

elektronického obchodovani.

Vztahy maji pro firmu nejvétsi hodnotu, at’ jde o vztahy se zdkazniky, zaméstnanci,
dodavateli apod. Vztahovy kapital firmy predstavuje soubor védomosti, zkuSenosti a
diavéry, ktery si firma se svymi zakazniky (napf. zaméstnanci, dodavateli, partnery)
vytvofila. Vztahovy kapitdl ma ¢asto vétsi hodnotu nez fyzicka aktiva firmy a tyto vztahy
uréuji budouci hodnotu firmy. Vztahovy marketing® znamend vyrazny posun
vV marketingovém mysleni ve srovnani s transakénim marketingem. Transakéni marketing
m¢él tendenci ignorovat vztahy a jejich rozvoj a zabyval se piedev§im ziskanim novych
zakaznik. Dale pak podcenioval vzijemnou provazanost mezi riznymi zdjmovymi
skupinami. Firmy, kter¢ si vyznam vztahového marketingu plné¢ uvédomuji, dobie védi, Ze
kazdé naruSeni vztahli se odraZzi ve vyslednich firmy a firma musi rychle reagovat a
usilovat o napravu kazdého dulezitého vztahu, u né&jz dochazi k oslabovani, jinak se sama

dostane do finané¢ni ztraty [32, str. 157].

Do roku 2000 dochézelo k vytvareni zdznami o zakaznickych vztazich a zékladni

tvorbé hodnot pro zadkaznika, coz vedlo K porozuméni zakaznikim a ke zlepsovani hodnoty

* Vztahovy marketing (relationship marketing) — zahmuje vybudovani a zachovéani dlouhodobych vztahii
se zakazniky na zakladé vytvorené hodnoty a jejich spokojenosti [33, str. 704]. Hlavnim cilem je vybudovani

dlouhodobych vzajemné vyhodnych vztaha.
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nabizenych produktd (viz obr. 10). V obdobi roku 2000 - 2004 dochazi k rozvoji
managementu, zalozeném na fizeni zdkaznickych vztahii, jehoz vysledkem je zména

kultury spolec¢nosti smérem k zakaznicky orientované spolec¢nosti.

énd r. 2005
HODNOTAPRO

6 2000-2004 ZAKAENTKY

"Loajalita
ROZVOJ LCR zalozenana
0 "Chovéni vychazejici  emocich”
1990-1999 ze silnych preferenci”

HODNOTA

"Coziskas zato,
¢ehose vzdas”

DOr.1989
USPOKOJENI
minimalni
poiadavky

Obr. 10: Nastin vyvojovych stupiid fizeni zakaznickych vztahi (LCR®)

A posledni etapou od roku 2005 po soucasnost je ve znameni vytvaieni struktury a
procestit zakaznicky orientované spolecnosti, vedouci k efektivnéjSim organizacim
hospodaticim s hodnotou zikaznika, kde zdkaznik je povazovan za subjekt vztahu.
V soucasnosti je cilem vést zakazniky prostiednictvim “mysleni a nadseni [38, str. 21].

Jednotlivé vyvojové stupné jsou znadzornény na obrazku 10.

Modely ptsobeni loajality zaméstnancti na loajalitu zakaznikt, a naopak, tj. jak
v kone¢ném dusledku zaptisobi loajalita zakaznikii na zakladni podobu spole¢nosti, je
obtizné implementovat, nebot’ vysledek tohoto druhu modelovani je vzdy ovlivnén fadou

faktoru [38, str. 22].

Internet vytvaii novou formu podnikatelského fadu a internetovy marketing a
e-commerce vedou k novému modelu podnikani. Internet muze zménit vztahy se
zakazniky zasadnim zpusobem, vyznamné méni zptisob mysleni klasického marketingu a
umoznuje sofistikovanéjsi budovani vztahti se zakazniky [33, str. 705]. Virtualni

komunikace zlepsila kvalitu a hodnotu kontaktl se zakazniky a umoznuje tak 1épe

® Vedeni zakaznickych vztahi (Leading Customer Relationship, LCR) - jedna se o fizeni zakaznickych

vztahd.
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analyzovat a porozumét pozadavkim zakaznikti a nasledné tak efektivnéji posilovat vztahy
se zakazniky. Klicovy aspekt CRM® je vytvofeni takového vztahu s kazdym zakaznikem,
ktery bude silny a piinese firm¢ co nejvyssi hodnotu [38, str. 36]. Velikost vztahu se
zakaznikem ur¢uje sam zakaznik, je to sila pouta k firm¢, kterou pocit'uje. Tato hodnota je
tézko méfitelna, jedna se o subjektivni nazor kazdého zakaznika. Pro rozhodovani je viak

dilezity celkovy pohled jednotlivych zakaznikd.
Vztahovy marketing lze charakterizovat takto [32, str. 157]:

= zameétuje se spiSe na zdkazniky a partnery nez na vyrobky,

» Klade vétsi dliraz na udrzeni soucasnych zakaznikt a rozsiteni spoluprace s nimi, nez na
ziskani novych,

* Spoléhd na tymy sloZzené ze zastupct riiznych podnikovych funkci (atvarti), nez na praci

jednotlivych odd¢lent,

» vénuje vetsi pozornost naslouchani a uceni se, nez mluveni.

Mezilidské vztahy jsou zaloZeny na emocich, jsou-li emoce negativni, nedochazi
k dlouhodobému setrvani ve vzajemném vztahu. Toto pravidlo plati i pro emoce
zdkaznikd. Nejvetsi  dilezitost  vinterakci mezi  prodavajicim a  kupujicim

hraji zékaznikovy emoce [38, str. 65].

Hodnota vztahu se zdkaznikem v soucasnosti a potencialni hodnota tohoto vztahu
v budoucnosti déli zakazniky do riznych kategorii podle jejich hodnoty pro podnik. Toto
hodnoceni mé pro dalSi rozhodovani firmy velky vyznam. Abychom mohli rozdélit
zakazniky do kategorii, musime zvolit takova kritéria, ktera jsou pro jejich hodnoceni
vhodna. Vztah se zadkaznikem se li§i, divame-li se na né& z pohledu zakaznikd nebo
z pohledu firmy. Na zdkalad¢ integrace téchto pohledli je moZzné vytvofit zakaznické
strategie a modely péce o vztahy se zékazniky, které firmé dovoli maximalizovat zdroje

ziskané z riznych zakaznickych vztahd, a to s maximalni moznou efektivitou [38, str. 81].

® Customer relationship management (té2 CRM nebo fizeni vztahti se zakazniky) je databazovou
technologii podporovany proces shromazd'ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zakaznicich firmy.
Umoznuje tak poznat, pochopit a predvidat potieby, piani a nakupni zvyklosti zakaznikli a podporuje

oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky [55].
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Pro vyhodnoceni dat nestaci jen ziskat dostupné znalosti o zdkaznicich, téch maji
firmy zpravidla dostate¢né mnozstvi, klicové je umét dostupné informace vyuzit, posoudit
a efektivné vyuzit.

vvvvv

hodnoty pro zakaznika, protoze pfi jejim zjiStovani hraji vyznamnou roli téZ osobni vztahy
ucastnikti. Emocionalni hodnotu spojuje spolehlivost a divéryhodnost firmy (i kontaktni
osoby), vciténi se do vztahu se zdkaznikem (piijemnost spoluprace) a kompatibilita hodnot

mezi podnikem a zdkazniky.

1.3.4 Vytvareni hodnoty pro zakazniky vedouci k posilovani vztaha s nimi

Zmény v pojeti hodnoty pro zakazniky, vedouci k posilovani vztahli s nimi

pojeti [32, str. 158].

» Vyrobek (Product) — pozadavkim konkrétnich zakaznik je uzpisobovano vice
vyrobkd. Nové vyrobky jsou pak vyvijeny na zaklad¢ potiteb a pozadavkl zakazniki
a jsou navrhovany ve spolupraci s nimi, ale i sdodavateli, distributory a dal$imi
subjekty hodnotovych siti.

= Cena (Price) — firma navrhuje svou cenovou politiku na zakladé vztah se svymi
partnery (distributory, odbérateli, klienty atd.) a jejich pozadavki a na zakladé dalSich
poskytovanych sluzeb.

= Distribuce (Place) — dochazi k uptednostnéni pifimého marketingu a tim se sniZuje
v procesu vyroby az dodani vyrobku koncovému zdkaznikovi potiebnost
zprostiedkovatele a Casto i distributora. Vztahovy marketing nabizi mozZnost vybéru
zpusobu objednavky, platby, toho jak chtéji zakaznici dostavat zbozi a zajiStovat jeho

instalaci (pfipadné i jeho opravy) atd.

= Komunikace (Promotion) — vztahovy marketing dava prednost individualni
komunikaci a dialogu se zakazniky, dale pak preferuje integrovanou marketingovou
komunikaci zajist'ujici jednotnost ptislibti a image vSech firemnich sd€leni zakazniktim.
V ramci vztahového marketingu se pak s velkymi zakazniky vytvari komunikacni sité
prostfednictvich nichz se usnadiuje vymeéna informaci, planovani, objednavani, placeni,

aplika¢ni poradenstvi atd.

Podoba téchto zékladnich 4P reprezentuje pifedevSim v marketingovém mixu

hledisko prodejce, nikoliv vSak zakaznika. Lauterborn [32, str. 70] doporucoval, aby
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prodejci nejprve pracovali se 4C (vyrobek = konfigurace, cena = ocenéni,

misto = umisténi, propagace = symbolizace), nez urci 4P. Tato 4C predstavuji:

Hodnotu pro zakaznika (Customer value) namisto vyrobku.

Zakaznické naklady (Customer costs) namisto pouhé ceny.

Pohodli (Convinience) namisto mista.

Komunikaci (Communication) namisto propagace.

Pii definovani 4P pracovniky marketingu by mélo ptedchazet u firem, zabyvajicich
se posilovanim vztaht se zakazniky a zamé&fujicich se na hodnotu pro zakaznika, nejprve

Kk popsani 4C.

1.4 INTERNET JAKO ZDROJ INFORMACI PRI POSILOVANI VZTAHU
SE ZAKAZNIKY

1.4.1 Typy zdroja dat na internetu

Mg¢feni ptinosu fizeni vztahti se zdkazniky je slozité, je totiz pomérné tézké je
oddé¢lit od celkovych vysledkti podnikani a zejména obtizné je najit pri¢inné souvislosti
[38, str. 21]. Pro dalsi rozhodovani jsou dulezitym podkladem vysledky marketingovych
vyzkumu zakaznikd, které mohou odhalit i dosud neznamé problémy. Dal§im dulezitym
zdrojem jsou tzv. automaticky shromazd’ovana data z pouzivanych meéfticich nastroja
webové prezentace. Je nutné si vSak uvédomit, ze analyticky néstroj je schopen reportovat
pouze to, co umi zméfit. Nekteré informace mulzeme ziskat jen zpétnou vazbou od
zakaznikt (Voice of Customer — VOC) [29, str. 25]. Oba zptsoby sbéru dat mohou byt
vyuzity pro zjiSténi a propojeni pozadavkld zdkaznikli a ziskani zpétné vazby
0 marketingovych aktivitach na webovych strankach a pro ptipravu modelu pro efektivni

tizeni webovych stranek orientovanych na zakazniky.

Internet je prosttedkem, pomoci kterého lze realizovat kvantitativni vyzkumy
metodou on-line dotazovani zakaznikti nebo navstévnikd. Vedle toho internet doslova
posunul moznosti sbéru informaci o uzivatelich a zakaznicich na jinou troven. Prakticky
kazdé kliknuti uZivatele na internetu je monitorovano a mtize byt dale analyzovano. Kazda
webova stranka si tak miize shromazd’ovat a vyuZzivat data o svych navstévnicich a
pravidelnych uzivatelich, ¢i zakaznicich. Tato data, se sbiraji prakticky ,,automaticky* a da

se fici, ze ,,zdarma‘ [34, str. 257].
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Hledani informaci je stale nejfrekventovangjsi aktivitou uzivatell internetu.
Uzivatelé hledaji na internetu odborné informace (napi. informace o firmach, produktech),
ale 1 obecné informace (napt. aktualni zpravodajstvi). Oblast zjistovanych informaci zavisi
na zkoumané problematice a na dostupnosti dat. Obecné Ize pro potieby marketingového
vyzkumu na internetu nalézt pfedevSim informace o firmach (vlastni prezentace firem,
katalogy produktl), ze statnich organizaci (informace z ministerstev, obchodnich a
hospodaiskych komor apod.), statistické a demografické informace (napi. ze serveru
Ceského statistického ufadu), od profesionalnich vyzkumnych agentur, z dal§ich
elektronicky pfistupnych médii (tisk, rozhlas, televize), o zdkaznicich a uZzivatelich
(elektronické dotazovani, statistiky provozii webovych servert, statistiky z prodejnich a

objednavkovych systému apod.) [34, str. 256 - 258].

Snadné vyhledavani zjiStovanych informaci na internetu umoziuji globalni
vyhledavaci sluzby, tzv. vyhledavace, a to jak prostfednictvim placenych pozic (PPC
reklamou’ upfednostnénych informaci), tak tzv. pfirozeného (organického) vyhledavani®
ve vyhledavaci. Prostfednictvim pfirozeného vyhleddvani mizeme ziskat nové zakazniky
pfesné v okamziku, kdy zvazuji koupi, a nabidnout jim prave ty informace, které hledaji
[14, str. 12]. Velka vétSina vyhledavajicich uzivatell pracuje s pfirozenymi vysledky, proto
je toto vyhledavani stile vyjime¢nou prilezitosti akvizice (ziskdvani potencialnich
zékazniki). Usp&snost organického vyhledavani by méla byt také sou¢asti marketingovych

analyz firmy.

Mezi méfeni marketingovych aktivit na internetu patfi také méfeni UspéSnosti
reklamy na internetu, efektivnosti podpory prodeje (vérnostnich a partnerskych programd,
soutézi, slev aj.), Ctenosti ¢lankt a on-line zprav a uspéSnosti pfimého marketingu
(e-mailingu, on-line chatu, webovych seminait apod.). Hlavnim cilem méfeni je nejen
zjisténi navstévnosti a dalsich zajimavych informaci, ale z hlediska zvySovani ziskovosti
pfedevS§im miry Kkonverze inzerce, ktera vyjadfuje uspéSnost jednotlivych inzertnich

formatu.

M¢éteni marketingovych aktivit, ziskdvani informaci od uzivateli a zjiStovani

dostupnych dat z vyhledavani a zobrazovani webové prezentace firmu, po spravném

" PPC kampané (Pay Per Click) — placené inzertni kampané ve vyhledavagich.

® P¥irozené (organické) vyhledavani — vysledky generované algoritmicky a nikoliv placené.
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analyzovéani dat, sméruje novym smérem, ktery ji pomulze lépe se Spojit se zakazniky

a vytvorit pro né pfidané hodnoty, které ocekavaji.

1.4.2 Vyuziti webovych statistik analytického nastroje Google Analytics

Webova analytika (anglicky web analytics) - je méfeni, sledovani a vyhodnocovani
internetovych dat za ucelem porozuméni a optimalizaci webu. Webova analytika poskytuje
dva dilezité typy informaci: zjiStuje, co se na webovych strankach déje a jaké Upravy
stranek pomohou k tomu, aby byla webova stranka efektivnéj$i. Webova analytika slouzi
k pochopeni chovani navstévnikli na strankdch a je zdkladem strategie pro internetovy
marketing [67]. Webova analytika, at’ uz métena jakymkoliv nastrojem, umoziuje zjistit
z pohledu navstévnika, co na webovych strankach funguje a co ne, coz predstavuje zaklad
pro provoz usp&ného webu. Diky mechanismu zpétné vazby, kterou webova analytika
poskytuje, miizeme potvrdit spravna rozhodnuti nebo také odhalit ta Spatnd a na zaklade

ziskanych vysledkd analyz navrhovat dalsi vyvoj webovych stranek.

Webova analytika se vyviji velmi dynamicky a spolecnost Google si tento fakt
velmi dobfe uvédomuje, a proto neustdle rozsifuje moznosti analytického nastroje Google
Analytics. Tento nastroj a jeho inovace poskytuje vSem registrovanym majitelim
webovych stranek zcela zdarma [8, str. 19], a tim umozfiuje odhalit moznosti vyuZzivani
dalSich, pro webové stranky prospéSnych nastrojl, které jsou jiz zpravidla zpoplatnéné.
Bez alespont zékladni znalosti webové analytiky, at’ uz placenych ndstrojii (napf.
SiteCatalyst — Omniture, WebTrend aj.) nebo neplacenych nastroji (napi. Google

Analytics) se dal$i vyvoj webovych stranek téméf neobejde.

Webova analytika se vyuziva ke zjiStovani informaci o chovani navstévnikli na
webovych strankach a sleduje urcité charakteristiky, které se déli na zékladni a pokrocilé.
Zakladni metriky jsou ziskdvany z prehledi. Pokrocilé metriky jsou takové, které jsou
sledovany po delsi dobu a k jejich ziskdni je nutné mit jisté zkuSenosti z oblasti

internetovych analyz a marketingu [67].

1.4.2.1 Zdkladni informace ziskané webovou analytikou Google Analytics

Aby bylo podnikani na internetu efektivni, je tfeba obchodni strategii, navigaci na
webu a obsah stranek neustale vylepSovat a optimalizovat. Nedostate¢né¢ vykonny web

nedokaze navratit vlozené investice a muze az poskodit znacku. Podnik potfebuje znat, co
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presn¢ web tzv. brzdi. Pomoci Google Analytics (dale uz jen GA) ziskavame piehledy

o zobrazeni vSech zdrojii navstévnosti a chovani navstévnika.

Zakladni metriky9 navstévnosti, které slouzi pro zjisténi Grovni provozu a rozlozeni
navstévniku jsou [8, str. 9 - 10]:
= Pocet denn¢ ptijimanych navstév.
» Pocet zobrazeni stranek.
= Nejnavstévovanéjsi stranky.
* Primérna doba navstévy webu a Cetnost navrati navstévnikai.
* Primérna hloubka navstévy v souvislosti s tim, odkud navstévnik piisel.
» Geografické rozlozeni navstévniki a jejich jazykova nastaveni.
* Primérna mira konverzi (napf. prodej, registrace, stazeni apod.).
* Mira udrZeni navstévnikt na strankach nebo jejich prokliknutim na jinou stranku

dalsiho webu (navstivi jen jednu stranku webu).
Pokud je soucasti webu elektronicky obchod, pak je vhodné védét i nasledujici:

= Jaky pfijem web generuje a odkud zékaznici pfichazeji.
= Jaké jsou nejprodavanéjSi vyrobky a jakd je primérna hodnota faktury pii jejich
objednani.

vvvvv

= Jakou hodnotu ma navstévnik?

= Jakou hodnotu ma webové stranka?

= Jak se li$i navratnost investic v pfipad¢€ novych a vracejicich se navstévnika?

= Jak se navstévy a konverze méni podle odkazujiciho typu média nebo zdroje kampané?
= Jak se méni mira obchodl podle zobrazené stranky nebo odkazujiciho zdroje?

= Jak je stranka pro navstévniky poutava?

* Napomahd interni webové vyhledavani konverzim?

= Kolik navstév a kolik ¢asu zabere navstévnikovi, nez se z néj stane zakaznik?

VSechny tyto otazky a fadu dalSich lze zodpovédét pomoci statistik Google
Analytics. Sluzba GA je podporovana ve 40 jazycich [18] a podpora do dalSich jazykt
se stale zvétsuje. Cilové publikum sluzby GA lze ptirovnat K publiku internetové reklamy,

prosté vsichni. Siroké spektrum klientii se pohybuje od nékolika zobrazeni stranek za den

% Metrika je statisticka veli¢ina vyjadiujici poGet ur¢itych udalosti na internetové strance [29, str. 50].
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az k nejznaméjSim znackam a nejvytizenéjSim webim internetu, coz jsou weby, které maji
pfes 1 miliardu zobrazeni strdnek denné. Sluzba GA nam dale umoziuje sledovani a
porovnani vSech navstévnikl od ptirozenych vysledkli vyhledavani pres placené reklamy
(platba za proklik, bannery apod.), odkazujicich stranek, e-mailovych newsletterd,
proviznich partnerti, odkazti z doprovodnych digitalnich dokumentt (jako jsou naptiklad
soubory typu PDF), az po jakékoliv jiné vyhledavace nebo média, ktera smétuji

navs§tévniky na web. Mohou se dokonce sledovat off-line marketingové kampang.

1.4.2.2 Fungovani sluzby Google Analytics

Navstévnik internetu se dostane na webové stranky nejriznéjSimi cestami
(vyhledavace, e-mailové reklamy, externi odkazy z jinych stranek nebo pfimo zapsani
adresy webu do adresniho fadku prohliZzece). Sluzba GA je zaloZena na metodice sbéru dat
znaGenim stranek. Na jednotlivé stranky se vloZi vygenerovany méfici kod™ (viz obr. 11) a
od té doby se zaznamenavaji data do databaze GA, se kterou lze kdykoliv pracovat [64,
str. 101].

<script type="text/javascript'>

var gaJsHost = (("https:" == document.location.protocol) ? "https://ssl." : "http://Avww.");
document.write(unescape("%3Cscript src="" + gaJsHost + "google-analytics.com/ga.js'
type="text/javascript'%3E%3C/script%3E"));

</script>

<script type="text/javascript">

try {

var pageTracker = _gat._getTracker("UA-285A1220-3");
pageTracker._trackPageview();

} catch(err) {}</script>

Obr. 11: Piiklad vygenerovaného jedine¢ného kddu pro GA [16]

Jakmile se navstévnik proklikne na jednu ze stranek obsahujici kod JavaScript se
strankovou znackou sluzby GA, dojde ke shromazdéni téchto a dalSich udaji o
navstévnikovi (napt. adresa URL stranky, ¢asova znacka, jedinecné ID nebo rozliSeni a
barevna hloubka obrazovky) a vytvoieni sady soubori cookie pro jeho identifikaci.

Informace se odeslou serverim spolecnosti Google, ur€enym pro sbér dat. Cely proces

Mg¥ici kod Google Analytics - jedineény kod GATC (Google Analytics Tracking Code, neboli sledovaci
kod sluzby GA).
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probihd ve =zlomcich vtefin. Spolecnost Google pak kazdou hodinu zpracovava

nashromazdéna data a aktualizuje ptehledy sluzby GA [7, str. 102 - 103].

Webova analytika je v podstaté analyza kvalitativnich i kvantitativnich dat
z webovych stranek, ktera pomaha neustdle vylepSovat zkuSenosti, které soucasni
1 potencialni zakaznici webovych stranek s urcitymi strdnkami maji, coz se promita do

pozadovanych vysledka firmy jak online, tak i off-line [28, str. 23].

Vsechny ptehledy sluzby GA obsahuji souhrn neosobnich informaci. Pfi vyuzivani
sluzby GA se setkavaji tii strany: spolecnost Google, web a navstévnik tohoto webu.
Spolecnost Google navrhla své postupy v oblasti ochrany soukromi s ohledem na kazdého
z téchto ucastniki, a to tak, ze vyzaduje, aby kazdy web vyuzivajici sluzbu GA dodrzoval

ur€ité podminky na ochranu soukromi [19].

Sluzba GA je predevSim urcena pro inzerenty (i potencialni), kteti chtéji ziskat
lepsi predstavu o provozu na svém webu. Prvnim krokem je zalozeni uctu GA, ktery je
poskytovan spole¢nosti Google zdarma [16]. Vygenerovany jedine¢ny kod je tieba vlozit

na jednotlivé stranky, a od té chvile probiha sbér dat, jak jiz bylo popséno.

Webova analytika nabizi obrovské moznosti pro ziskdvani, propojovani a
vyhodnocovani dat. Jeji podrobné popsani je nad ramec této disertaéni prace, a proto jsem
se vénovala jen v zdkladnim popisu moznosti tohoto analytického néstroje a zdkladnim

moznostem, které poskytuji prehledy o uzivatelich webovych stranek a jejich chovani.

1.4.2.3 Zakladni piehledy sluiby Google Analytics

Rozhrani sluzby GA ma byt intuitivni, odliSuje se od jinych néstroji webové
analytiky, jejichZ zpisob navigace je fizen nabidkami. Data v GA se mohou snadno
prohliZet v souvislostech, coZ zvySuje prehlednost a neztraci se Cas prochdzenim tam a zpét
mezi prehledy. Kromé toho odkazy v rdmci prehledi samy naznacuji souvisejici
informace. Kratké popisky, bodovaci tabulky (scorecards) a grafy (sparkline) poskytuji
piehled o datech na kazdé urovni. Pro leh¢i pochopeni je k dispozici stale aktualizovana
kontextova napovéda GA. Sluzba GA ma pies 80 standardnich ptehledd a vzhledem ke
kiizové segmentaci roste toto &islo exponencialng. Udaje z piehledi GA lze ruéné
exportovat do nejriznéjSich formatl, mezi néz patii XLS, CSV, PDF nebo otevieny format
na bazi XML. Je také mozné si naplanovat export dat pomoci e-mailu (max. 25
e-mailovych adres) [64, str. 169].
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Dale je mozné v GA sledovat transakce pro kampané a kli¢ova slova, zjistit metriky
latence a vérnosti a identifikovat zdroje navratnosti investic. Zakladni odkazy na ptehledy
se ¢leni do kategorii [16]: cilové publikum, inzerce, zdroje navstévnosti, obsah, konverze a
dalsi.

Cilové publikum (Audience) je souhrn pichledi, kde jsou dostupné informace
o téchto metrikdch: navstévy, unikatni navstévy, zobrazeni stranek, délka navstévy na

strankach, mira okamzitého opusténi stranek, procento novych navstév (viz obr. 12).

Prehled navstévniku 1.1.2012-29.2.2012

Pokroéilé segmenty Exportovat ~  Pfidat na panel
e Podil z celkového podtu metriky navatévy v %: 100,00 %
Piehled
Navitéwy ~ | vs. Wybrat metriku Kazdou hodinu = Den Tyden Mésic

@ Mavstévy
1000

Led 8 Led 15 Led 22 Led 29 Ono 5 Uno 12 Uno 19 (no 26
Poéet navitévnika tohoto webu: 24 439

Mnwher 20 878 Navitévy
My 24 439 Unikatni navtévnici

Obr. 12: Cilové publikum [16]

Dale je pak uvedeno rozdéleni podle demografickych udaju, informace o chovani
zakazniki (napf. vztah novi vs. Vvracejici se navstévnici apod.), technologie (napf.
informace o pouzitych prohliZzecich), vyuZiti mobilnich siti apod. Rozdé¢leni podle
demografickych udaji - map overaly (prekryvna data mapy) nabizi graficky zptsob
prezentace dat, které vyjadiuji, z jaké casti svéta se navstévnici pii prohlizeni webu
pfipojuji. Na zéklad¢ databaze lokaci IP adres se zobrazuji kli¢ové metriky rozprostfené
nad mapou svéta, oblasti nebo zemé¢. Lze si u€init tak predstavu o tom, z jakych ¢asti svéta
navstévnici ptichdzeji, a to az na tUroven jednotlivych mést. Vychozi zobrazeni tohoto
prehledu nabizi rozd€leni navstévnikd podle typu prohlize¢e (viz obr. 13). Pokud nad
tabulkou vybereme dalsi primarni dimenzi, zobrazi se udaje o navstévnicich rozdélené

podle dalsich technologii, jako je operacni systém ¢i rozliSeni obrazovky.
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Primarni dimenze: Prohlifeé Operacnisystém RozliEeniobrazovky  Barevné reZimy obrazovky Verze technologie Flash  Dalsi

Sekundérni dimenze ~  Typfazeni  \ychozi - E rozaiteny H e = =+ &
Prohlized NavEtévy v Navitévy Pfispévek k celkovému vysledku: Navitdvy -
1. M Internet Explorer 14 048 47,02 %
2 M Firefox 9200 30,79 %
3. H Chrome 4502 15,07 %
4. Opera 1139 3.81%
5 m Safan 609 204 %
6. Android Browser 240 0,80 %
T Opera Mini 48 0,16 %
8. Mozilla Compatible Agent 36 0,12 % 0.7
9. SeaMonkey 16 0,05 %
10. |E with Chrome Frame 13 0.04 %

Zobrazitfadky: 10~ Pejtna: |1 | 1-10z23 | € | 3
Tento pfehled byl vygenerovan 4.3.12 v 20:05. - Obnovit pfehled

Obr. 13: Report prohlizece v GA [16]

V odkazu kategorie Inzerce (Advertising) je mozné podrobné sledovat informace
z kampani AdWords, uspésnost jednotlivych kampani, ale 1 podrobné informace jako napf.
klicova slova, na které byla zobrazena reklama a lze zde najit i pozici, na které se klicové

slovo zobrazilo.

Prehled Zdroje navstévnosti (Traffic sources) poskytuje rychlou piedstavu
o metrikach navstévnik - zdroj webovych stranek. Na obrazku 14 je zobrazen graf poctu
navstév za den. Ve vysecovém grafu je zobrazeno procento navstévnosti podle typu zdroje
(ptistupy na stranky z vyhledavacu, zodkazii a zpfimych navstév a dalsi). Podle
navstévnosti stranek podle jednotlivych typl zdroje je mozné zjistit chovani zakaznikl
a dopad na trzby elektronického obchodu. Pomoci interaktivni tabulky pod vyseCovym
grafem je mozné najit riizné metriky nejvyssi urovné pro Casto zobrazované dimenze
navstévniki.

Piehledy pattici do kategorie Obsah (Content) poskytuji rychlou ptedstavu
o hlavnich metrikach zobrazeni stranek pro web. Metriky lze porovnavat v grafu. Pomoci
interaktivni tabulky je mozné zvolit rizné metriky nejvyS$i urovné pro nejCasteji
zobrazované dimenze zobrazeni stranek. V této kategorii je mozné najit piehledy jako

napf. nejlepsi vstupni stranky webovych stranek, rychlost webu, vyhledavaci dotazy, ale

také napf. ptehled ,,analyza na strance®.
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Kaidou hodinu = Den Tyden Mésic
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!
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m 70,01 % Provoz z vyhledavani

20 919 Navitévy
M 21,32 % Navétévnost z odkazujicich stranek
/ £ 370 Névitévy

m 3,60 % PFima navétévnost
1076 Navatevy

5,06 % Kampané
1513 Navitvy

Provoz z vyhledavani Zdroj Navstévy HNavitévy v %
Kligové slovo 1. seznam 10472 [ 50,06 %
Vyhledavaci dotaz ve shodg 2. google g352 [ 39,93 %
Zdroj 4 3. Skiik 1949 [ 9.32%
Navstévnost z odkazujicich stranek 4. search 5T | 027%
Zdroj 5 GAd 41 | 020%
Piima navtévnost 6. bing 16 | 0,08%
Vstupni stranka 7. yandex 13 | 0,06 %

8. yahoo 9 | 004%

9. avwg 6 | 003%

10. 2ol 1| 0.00%

zobrazit cely prehled

Tento pfehled byl vygenerovan 4.3.12 v 20:33. - Obnovit pfehlec

Obr. 14: Zdroje navstévnosti webovych stranek [16]

Piehled Analyza na strance (in-page analytics, diive: site overalay, neboli
prekryvna data stranek) umoznuje sledovat, jak se uzivatelé chovaji na webovych
strankach. Jedna se o analyzu provadénou na zaklad¢ poctu proklikti na odkaz [29, str. 91].
U kazdého odkazu lze vidét procento celkového poctu kliknuti, ke kterym na tomto odkazu
doslo, spolu s procenty transakci, trzeb a hodnot cili, za které dany odkaz zodpovida
(viz obr. 15). Analyza na strance je graficky zptisob pohledu na popularitu odkazi na

strankach a snadno tak 1ze posoudit, jak které odkazy funguji.
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Obr. 15: Piehled Analyza na strance [16]

Do kategorie Konverze (Conversions) patii pichledy nastaveni cild webu,
elektronicky obchod a ptehledy cest s vice vstupnimi kanaly. MozZnosti, jak zjistit misto

7w o

problému webovych stranek, pro¢ navstévnici odchazeji, je vyuziti vizualizace trychtyia.

Trychtyie (Funnels) jsou cesty, kterymi navstévnici prochazeji pred dosazenim
cilové konverze [7, str. 49]. Ziejmou konverzi** je nédkup v internetovém obchodg, kdy
cesta pfedstavuje proces dokonceni objednavky. Z prodejniho hlediska e-shopu je neustala
optimalizace procesu dokonceni objednavky velmi dilezita a na obrazku 16 je vidét, jaky
mize mit optimalizace nakupniho ko$iku vliv na celkovy rast objednavek [8, str. 4].
Existuji vSak i jiné cesty, které se mohou méfit prostifednictvim funnels, jako je kuptikladu
registraéni proces nebo kontaktni formulaf. Vizualizaci cesty navstévnika lze zjistit, které
stranky vedou ke ztratdm konverzi a kam potencidlni zakaznici odchéazeji [7,
str. 81 - 82]. Piehled elektronického obchodu nabizi fadu vyuzitelnych metrik a jejich

zavislosti, jako napt. vykon prodeje, transakce, dny do objednavky apod.

' Mira konverze vyjadiend v procentech se definuje jako pocet konverzi déleny podtem unikétnich

navs$tévniki (nebo navstév) [29, str. 67].
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Obr. 16: Vyvoj konverzniho poméru kosiku webovych stranek [8, str. 4]

Piehled Vicekanalové cesty (Multi-channel funnels over view) shrnuje celkovy
pocet konverzi a asistovanych konverzi (konverzi, které vyzadovaly dvé nebo vice navstév
webu, nez navstévnik konverzi provedl). Je mozné vybrat az Ctyfi kandly ve Vizualizéru
konverzi ve vice kanalech. Pak lze vidét procento konverznich tras, ve kterych se zvolené
kanaly spolu vyskytuji.

At 710 Konverze
wMhmdiibn: 305 Asistované konverze

Vizualizér konverzi ve vice kanalech

Zobrazi se procento kenverznich tras, které zahrnovaly

kombinace nize uvedenych kanali. Viybrat 1ze a2 étyfi Odkazujici stranka & Neplacené vyhledavani & Piima: 0.99% (7)
kanaly.
% 1 celkového
Kanal poitu —
konverzi
Ve >
Odkazujici stranka 42.01 %
Neplacené wyhledavani 33.66 % / \
Pima 22.35 % [ e/
| h S TN
Placené wyhledavani 17.68 % | /‘ \\
(Dal&iy 919 % // - ‘\.\.
. / \
(O E-mail 240 % /
~- [~ |
Jiny druh reklamy 0,57 % — "}'
\ |
\ /
.\\ /
~ //

Ve uvedené pfekrivajici se oblasti kruhl jsou pfibliZzné ddaje.

Obr. 17: Vizualizér konverzi ve vice kanalech [16]
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Dalsimi z mnoha zajimavych ptehledi jsou statistiky internetového vyhledavani a

ptehled sledovani udalosti.

Statistiky interniho vyhledavani, které byvaji soucasti navigatniho systému,
poskytuji dulezité informace, a to nejen pro slozité weby. Diky vlastni sekci ve statistikach,
kterd nabizi srovnani s navstévniky, ktefi vyhleddvani nepouzivaji, miZeme zpenézit
hodnotu interniho vyhleddvace na webu. Lze zjistovat, které stranky vedou néavstévniky

k vyhledavani a na které stranky navstévnici chodi z vysledki vyhledavani.

Nemén¢ zajimavy je i pichled Sledovani udalosti. Tento piehled ukazuje udalosti,
zobrazené oddélené od poctu zobrazeni stranek. Pokud napt. web obsahuje flashové prvky
nebo vlozené video, bude nas jisté zajimat pocet zobrazeni stranek, ale také jak s nimi
uzivatelé pracuji. Muzeme ziskat informace, jak lidé soubor stahuji a dokonce i 0 dobé

potfebné na stazeni.

Webova analytika je pouze nastrojem, nikoliv cilem. Nedokdze odpovédét na
otazky, pro¢ se na$i navstévnici chovaji tak, jak se chovaji, nebo kterd zlepseni bychom
meli provést. Pro kazdy web vzdy existuje z hlediska uzivatelského prozitku prostor pro
vylepSeni, nebot’” Gispéch webu uréuje pravé dojem, jaky z n€j budou mit jeho navstévnici,
pricemz nastroje webové analytiky poskytuji prostfedky k jeho prizkumu. Pfi zapojovani
do procesu zlepSeni vykonnosti webu musime pohlizet na zmény jako na kontinualni
proces, ne jako na jednorazovou opravu. Neustdle bychom se méli snaZit o ziskavani
navs§tévniki, méfeni vykonnosti, analyzu trendii a testovani ke zlepSeni pouZitelnosti
a vyhledavani webovych strdnek ve vyhledavacich. Webova analytika poskytuje 1 fadu
metrik zaméfenych na chovéani zékazniki, jako je napf. vérnost navstévnikii a pocet
vracejicich se navstévnikta [29, str. 103]. Dale umoznuje i méfeni chovani uzivatele pfi
pouziti PPC kampani [29, str. 123]. Analyzy zamétené na chovéani uzivatelii budou

popsany v kapitole 3 ,,Hodnoceni e-shopti pii obsluze klientti pomoci GA*.

Sluzba GA je zdarma nabizeny nastroj pro sbér a sledovani dat. Nicméné analyza a
interpretace UspéSnosti  provaddénych zmén na webu vyzaduje vynalozeni jistych
prostfedkii. Obnos, investovany do webové analytiky, proto zavisi na tom, jak dilezity je

web vzhledem k podnikani jako celku.
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2 VYBRANE FORMY POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY NA
WEBOVYCH STRANKACH

Problematice posilovani vztahi se zakazniky na webu a jejich formam, které tyto
vztahy ovliviiuji, neni v sou€asné¢ odborné literatufe vénovana témét Zadnd pozornost.
Pokud jsou v oblasti marketingové komunikace jednotlivé nastroje nebo formy popsany,
tak ne sefektem na vyvoj vztahu se zakazniky, ale spiSe po technické strance
implementace na webovych strankach. Informace na internetu jsou navic spise
domnénkami a ¢asto byvaji klamavé ¢ matouci. Casto také tyto informace souvisi s know
how jednotlivych firem. Ve vymezeni néstroju a jednotlivych forem, posilujicich vztahy se
zakazniky na webovych strankach, je tato prace ojedinéla. Dulezitost jednotlivych forem
pro vlastni vyhledani, zaujmuti zdkazniki a podniceni jak kratkodobych, tak
1 dlouhodobych vztaht vedoucich k loajalit¢ zdkaznikd bude navic podloZena vysledky

vyzkumu klientl internetové Iékarny.

Toman [63, on-line] tika, ze chybou je piedstava, ze vérnost zakazniki je zaloZena
na nizkych cenach, akénich slevach a jinych ptipadnych pobidkach hmotné povahy. Kazdy
¢lovek se chova v Zivoté podle jednotného vzorce a nema pro nakup vyc€lenéné néjaké jiné,
specialni postoje, které by jinde nepouzival. Hodnoty, které vSeobecné povaZujeme za
dalezité, a to jak védomé, tak i podvédomé, mizeme najit v tzv. Maslowové pyramidé
potieb (obsahuje vycet potieb, sefazenych podle dileZitosti, kterou jim lidé piisuzuji), viz
obr. 18. Potfeby hmotné povahy (fyziologické potieby) zde najdeme na nejniz§im misté

dilezitosti. Na rozhodovani o opakovaném nakupu a vérnosti se tedy podileji nejméné.

Obr. 18: Maslowova pyramida potieb [63]
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Pokud se zakaznik tidi jen nejniZ8§i cenou, patii do skupiny zdkaznikl, kteti
nakupuji ptevazné zbozi nebo sluzby s nizkou cenou a tidi se pouze timto aspektem
nabidky. Pfedstava, Ze miizeme vzdy zdkazniky udrzet tak, ze nabidnete ceny trvale nizsi

nez u jinych obchodnik, je jen iluzi a zvlast¢ u mensich obchodnik je to takika nemozné.

Dalsi hodnotou v pyramidé je potiteba bezpeéi. Casto se zapomina, e na ni ptisobi
i feseni prodejny - piehledné uspotfadani, informovani prodavaci, jasna pravidla. Piehledny
a jasn¢ vypadajici e-shop plisobi ditvéryhodnéji nez zmatené nabidky s nejasnym popisem.
Zvlasté u starSich lidi mize mit "bezpecné" prostiedi velky vliv na rozhodovani o misté

nakupu a na nadkupni chovani.

Na spolefenské potieby se da pulsobit vytvaienim a podporovanim komunit
zakaznik. Chovani nckterych zakaznikli smétujici k uspokojeni jejich spolecenskych
potfeb muZeme vypozorovat napi. ve venkovskych prodejnach, kde se lidé schézeji
v prodejné nejen kvuli ndkupu, ale aby si popovidali a vyménili informace. K tomu
samoziejme pristupuje skutecnost, Ze prodavaci své zédkazniky znaji a oni tedy maji pocit,
ze "sem patii". To je velmi dulezité, kazdy z nds potiebuje ve svém zivoté patfit do
néjakych komunit. Internetové prostiedi se témto potfebam mulze prizplisobit napf.
umoznénim ¢lenstvi v klubu dané znacky nebo sluzby.

vvvvv

vétsina toho, co v zivoté déldme (pokud nejde o preziti) je motivovana predevsim potiebou
ziskat uzndni. Od chovani a jednani déti doma i ve Skole, pfes zaméstnani, Zivotni
sméfovani az tieba po nakupy. Je tedy dilezité vytvaret takové ndkupni prostiedi, které na
potfebu uznani ptisobi. A to je vzdy zalozené na bezprosttedni komunikaci s nakupujicimi
a jednani se zékazniky jako s dulezitymi lidmi. Dale pak na moZznosti spocivajici
Vv nabidnuti osobni konzultace a poradenstvi, ale i Vv moznosti zakaznikl aktivné piispét

k zdokonaleni nabidky a systému sluzeb.

Hodnota seberealizace je prakticky spojenim potieby uznani s né&jakou ¢innosti.
Zde zékaznika zajima predev§im odborna diskuse a Samoziejmé je také zapotiebi davat
zakaznikovi najevo uznani co se tyCe jeho znalosti a rozhledu v oboru. V oblasti
e-shopt se s vyhodou mohou pouzivat on-line poradny, odborné diskuse (diskusni fora)
apod.

Stale vice plati, ze dobré ceny jsou spiSe nutnou podminkou zajmu nakupujicich na

internetu nez faktorem ovliviujicim vérnost zakazniku s dlouhodobou ziskovosti. Vérnost
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zakaznikll je zaloZzena na napliiovani obecnych lidskych potieb, zejména uzndni a
seberealizace. Zakladnim piedpokladem pro budovani a posilovani vztahl se zakazniky je

snadnost ptistupu na web a pfitazlivost marketingové komunikace a sluzeb pro zakazniky.

Marketingova komunikace na internetu pfedstavuje hlavni soucast prodejni
strategie kazdého internetového obchodu a jeji znalost patii k zadkladnim zdrojim uspéchu.
To, do jaké miry a jak je vyuzivana pro posilovani vztahti se zakazniky a pfispiva
k zvySovani ziskovosti internetového obchodu, je jen na vedoucich pracovnicich a jejich

marketingovém planu, ktery mtze vytvaret silnou konkurencni vyhodu.

Internet mé jednu vyznamnou vyhodu, a to jeho pamét’ a moznost vyhodnocovat
jakoukoliv aktivitu. Pii kazdém pfipojeni uzivatele k webovému serveru ma jeho
provozovatel zdznam historie jeho aktivit uloZzeny v cookies*?. Textové soubory Cookie
Jjsou vyuzivany webovymi vyvojafi, pomahaji jim orientovat webové stranky dle zakaznika

a efektivné vykonavat urcité funkce [1].

Internet je vyznamné marketingové médium, které ma nékolik dilezitych

charakteristik [41]:

* nabizi obrovskou $iti obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

* ma celosvétové plisobent,

* je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),

* ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,
* umoziuje pouZiti fady specifickych néstroji a postupd,

» je interaktivni, rychly a nepfetrzity,
* umoznuje minimalizaci nakladd, snadnou métitelnost vysledkii a vyhodnoceni ucinnosti
internetovych aktivit.

Internet jako globalni komunikaéni platforma nabizi obecné firmdm fadu moznosti. Je to:

= prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki (firemni webové prezentace),
» informacni zdroj,
» nastroj pro fizeni vztahi se zdkazniky,

= efektivni a novy obchodni kanal,

12 Cookie, HTTP cookie, web cookie, or browser cookie — znamena v angliting , kolagek®, vyraz se
nepteklada. Jedna se o textovy soubor o navstévnikovi, ktery si miize navstivena internetova stranka ulozit do

adresafe prohlizece.
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* nastroj fizeni logistického fetézce, nova distribucni cesta,

* nastroj fizeni internich procest firmy.

Zasadni rozdil oproti jinym médiim a marketingovym nastrojtiim spoc¢iva v podstaté
vzajemného vztahu, ktery se vytvaii mezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik na internetu
ma mnohem vétsi kontrolu nad prodejnim procesem neZ v jinych piipadech. Jako ptiklad
nam miuize slouzit postieh Janala z AT&T: ,,V televizi si koupite tricetisekundovy spot a je
to vas cas. Stoji to spoustu penez, ale kazdy, kdo se prave diva na televizi, bude vystaven
vasemu sdeleni. 1 kdyz ho to treba nezajimd. Na internetu jsou zakaznici mnohem
kvalifikovanéjsi, protoze oni sami si vybiraji stranky, na které se chtéji podivat. Nadherné

Jje, kdyz si vyberou ty vase. * [41].

Domnivam se, ze klicem k Gspéchu na internetu je interaktivita vztahu zakaznik a
e-shop. Kazda firma si musi byt védoma faktu, ze zakaznik kontroluje celou transakci tim,
ze si vybere a kontroluje obsah, Cas a cestu komunikace. Takze jen interaktivni strategie
muze prinést maximalni komunikaéni a marketingovy uzitek a dlouhodob¢ vytvofit silné

vazby se zékazniky.

Podle mého nazoru, vztahy e-shopu se zakazniky a posilovani vazeb se zakazniky
zavisi na tad¢ aspektd a faktord. Je tfeba jiz pii pldnovani tvorby webovych stranek
s témito faktory pocitat a prizpisobit se nejmodernéj§im trendiim v internetovém prostiedi.
Jednou ze soucasti elektronického marketingu je marketing ve vyhledavacich (SEM,
Search Engine Marketing), ktery se zabyva tim, jak nejlépe oslovovat zakazniky
prostiednictvim vyhledavacd. Dalsim aspektem v oblasti vyhledavani je optimalizace
stranek pro vyhledavace (SEO, Search Engine Optimalization), zabyvajici se zptisobem jak
umistit strdnky na co nejlepsi pozici ve vyhledavani. Jednim z vyznamnych faktoriit SEO,
ktery se podili na budovani a posilovani vztah se zakazniky, je budovani zpétnych
odkazu [36, str. 16 - 19]. Podrobné popsani vSech technik SEO by bylo nad ramec

zpracovani této disertacni prace, a proto byly vybrany jen ty hlavni.

Dal$im vyznamnym aspektem pro budovani vztahli se zdkazniky je podle mého
nazoru vlastni pouZitelnost a prvky podporujici divéryhodnost webovych stranek.
Prvni kontakt uZivatele s webovymi strankami pfi vlastnim vyhledavéani je zéasadni pro
dal$i rozhodovani uzivatele (zda z webovych stranek odejit ¢i je prohlizet dale). Jednotlivé
Casti pfimého marketingu (jako napt. e-mailing, sms marketing aj.), dale pak reklama na

internetu a jeji formy, podpora prodeje (napf. soutéze, ankety, vzorky, slevy, darky) a
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public relations (napt. odborné ¢lanky, reference od klientll) jsou dalSimi soucastmi celé

strategie prace s klienty a budovani vztaht s nimi.

Vyznamnou souc¢asti budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky je aplikace
vérnostnich programu, které jsou zaloZeny na opakovanych navstévach ¢i nakupech, dale

pak vlastni poradenstvi prostifednictvim telefonu nebo on-line poraden.

2.1 VYHLEDAVANI NA INTERNETU A BUDOVANI ZPETNYCH
ODKAZU JAKO NASTROJE POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Vyhledavaci servery (vyhledavace, Search Engine) ptebiraji ve stale vétsi mife
funkci ,tradi¢nich® prostiedkii ziskavani zakaznikl, jakymi jsou napi. noviny, telefonni
seznamy nebo média jako televize nebo radio. Na rozdil od zminénych tradi¢nich
prosttedkli, kontakt se zékazniky ptfes vyhledavaci néstroje nevyzaduje velky
marketingovy rozpodet. V Ceské republice jsou nejuzivanéj$imi vyhledavaéi Seznam,
Google a Yahoo!. Vyhledavani zkracené¢ mizeme popsat jako proces napsani kliCového
slova® do vyhledavaciho pole zvoleného vyhledivade a nasledné vyhledani co
nejrelevantnéjsiho vysledku [25, str. 33 - 36]. Vysledky se pak déli na tzv. fulltextové
vyhledavani* a , placenou formu vyhledavani“ ve vyhledavagi (internetovou reklamu) [36,

str. 31]. O reklamé na internetu bude podrobné;ji pojednano Vv kapitole o reklamé.

Vyhledavani ma pro firmu velky vyznam a je nutné se jednotlivym zplsobtim
vyhledavani vénovat. At uz to bylo zminéné vyhledavani ptes vyhledavace, tak pfimym
pfistupem na stranky, kdy uzivatel pfimo do adresniho fadku napiSe adresu hledané
webové stranky nebo posledni a velmi vyznamny zplisob, a to pfistup na stranky

prostiednictvim zpétnych odkaz.

Budovani zpétnych odkazi je podstatnou soucdsti optimalizace stranek pro
vyhledavace (SEO, Search Engine Optimalization) [36, str. 189]. Zpétné odkazy jsou vSak
také uzitecné z jiného divodu. Pfivadi na stranky ,,spravné“ navstévniky [25, str. 125].

Pokud si uzivatel ¢te text na dané téma a zde se nachazi odkaz na stranky podniku, je

B3 Kli¢ové slovo je dotaz uzivatele, tedy fada slov napsanych do vyhledavaciho pole vyhledavace, pro
zjednodusSeni se pouziva jednotné Cislo, kdyz se jedna o jedno az nekolik slov.
 Fulltextové, neboli p¥irozené vyhledavani — jednd se o vyhledavani co nejrelevantngjsich odkazi

k hledanému vyrazu.
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zfejmé, Ze ho téma dale zajima, chce si pfecist vice a je to tedy cilova skupina, kterou se
snazi podnik oslovit. Pro uzivatele je pak poskytnutd informace uzitecnd, protoze at’ uz je
hodnocena pozitivné ¢i negativné, je obsahové¢ relevantni a mize mu odkaz poskytovat
hodnotu. Z pohledu vyhledavac¢t zvySuji zpétné odkazy popularitu webovych stranek a tim
se zvySuje pravdépodobnost lepsiho umisténi ve vyhledavacich. Dale pak z pohledu

uzivateld jde o zvySovani navstévnosti a povédomi o znacce (firm¢) [25, str. 125].

Z dlouhodobého hlediska a vyvoje ziskovosti webovych stranek je tedy investice do
poznani a analyzy vyhleddvani ve vyhledavaCich a budovani zpétnych odkaza

nepostradatelnou slozkou marketingu na internetu.

2.2 POUZITELNOST WEBOVYCH STRANEK JAKO FORMA
POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Na internet uZzivatelé chodi nakupovat zejména kvuli uspofe Casu a moznosti
ziskani informaci, které si v klidu mohou prostudovat. Jen vybrana skupinka hleda jen tak
a brouzda po internetu. Ti, ktefi cilené chtéji néco koupit a jen si potfebuji vybrat tu
spravnou variantu zbozi nebo sluzby, velmi oceni jasnost a srozumitelnost poskytovanych
informaci. UZivatelé musi bez dlouhého premysleni intuitivné citit, jaky maji ud€lat dalsi
krok, aby dosahli zddané informace. Z poskytovanych informaci by mélo byt jasné, o cem
stranky jsou a jak se maji pouZivat, aniZ by o tom museli néjak zvlast’ pfemyslet [35,
str. 20]. Za prvni zdkon pouZitelnosti by se mohl povaZovat vyrok Kruga: ,Nenut'te
uzivatele premyslet” [35, str. 19]. Vyjadfuje piesné to, co se od pouZitelnosti webovych

stranek ocekava.

Jednoduse se da tici, Ze pouZitelnost znamena prizpisobeni stranek uzivatelim a
ucelu, pro které jsou vytvareny. Tim se pfedev§im mysli snadné pochopeni Gcelu stranek
ze strany navS$tévnika, snadnd orientace a navigace, moznosti vyhledavani u rozsahlych

webti a mnoho dal$ich pravidel a doporuceni [25, str. 69].

Prvky pouzitelnosti webovych stranek mohou patfit mezi zdroj konkurenéni
vyhody a rozhodn¢ jsou jednim z divodi, pro¢ opakované vyuzit dany internetovy obchod.
I velmi kvalitni obsah se mize vyznamné¢ znehodnotit zbyte¢né sloZité¢ naprogramovanym

webem, a to mtize byt pficinou odlivu uzivateld.
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Mezi zakladni prvky pouzitelnosti kazdého elektronického obchodu patfi:
= celkovy design stranek,
= kontakt,
» Uvodni stranka (o nas, uvod, home),
» obchodni podminky (rychlost a zptisob dodani, zpisoby platby apod.),
* navigacéni systémy (navigace, produktova navigace, mapa stranek apod.),
» nakupni koSik (jednoduchost orientace a moznosti kroku zpét nebo Upravy poctu
v nakupnim kosiku),
= vSe o produktu, nabizené sluzbé (popis produktu, obrazek(y), video a dalsi doplnujici

informace).

Celkovy design stranek a jeho obsahova ¢ast je jednim z dulezitych prvku jejich
pouzitelnosti. Je t0 v podstaté prvni kontakt s uzivatelem a ten si v pritb¢hu nékolika
prvnich vtefin déla prvni tsudek o strance, na kterou se dostal. Je nutné si uvédomit, ze
uzivatelé internetu nectou podrobné cely obsah stranek, ale pouze prohledavaji a klikaji na
nejbliz§i odkaz, ktery se jim zda nejrelevantnéj$i vzhledem k jejich cili hledani [35,
str. 27]. Uzivatelim musi byt na prvni pohled jasné, na jaké stranky se dostali, napomiize
i logo v levém rohu a slogan firmy, ktery jasn¢ vypovida o zaméfeni webovych stranek.
Webové stranky obvykle maji ,,prvni* (tvodni, hlavni) stranku, tzv. home page, ktera by
V podstaté méla byt ,,vykladni skiini* pro nejlepsi (hlavni) kategorie produktli, vyrobky,
sluzby apod. Do pouzitelnosti samoziejmé také patii poutavé fesena grafika webu, citlivé
vybrané barvy (s respektovanim zasad webovych stranek, napt. modra je uzivateli vnimana

jako odkaz) a ani pismo by se nemé&lo podcenit [43].

Pro zvySeni diivéryhodnosti stranek je pak vhodné uvést telefonicky kontakt
(nejlépe i na pevnou linku), konkrétni adresu provozovny, fotografie zaméstnanci nebo
alesponn téch, ktefi se staraji o styk se zakazniky. Dale do prvkd podporujicich
duvéryhodnost uzivatelii patii spravna volba URL adresy a detailni popis aktivit firmy [25,

str. 71].

Copywriting neboli psani na web, obsah webu je velmi dilezitym ptredpokladem
uspéchu webovych stranek. Tvorba obsahu webu je klicova nejen pro prodejni webové
stranky, ale také pro blogy, zpravodajské weby, socidlni sité, encyklopedie, diskusni
fora atd. [25, str. 109]. Jak jiz bylo uvedeno, zakaznici neCtou cely obsah, ale pouze ho

»skenuji® a jakmile najdou zachytny bod, ktery je zajima, ¢tou podrobnéji. V této fazi pak
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musi byt text dostatecné srozumitelny a jasny pro uzivatele, aby je pfesveédcil k dalsi akci
(napf. ndkupu produktu). Pfi psani na web nestaci myslet na zdkazniky a psat text pro n¢,
ale doslova psat jazykem svych zakazniku [26, str. 61]. Zakladem textu jsou objektivni
informace, kazdé stranka by méla mit svou logiku danou strukturovanim textu a text by
m¢l obsahovat unikatni prodejni argument (USP) a dostate¢n¢ jasnou vyzvu k akci. Jeding

tak uzivatel bude ptesné védeét, co ma dale udélat, pokud ho text zaujme.

Spravné naprogramovany virtualni nakupni kosik umoziuje zdkaznikiim dokonceni
objednavky a je klicovy pro vSechny prodejni weby. Prodejni elektronické kanaly se snazi
napodobit nakupni chovani spotiebiteld v klasickych kanalech, obvykle v obchodech.
Zakaznik nakupuje zbozi (sluzbu) tim, ze jej vkladd do virtudlniho nékupniho koSiku
(ikona byva zpravidla obrazek ndkupniho koSiku nebo taSky) a po ukonceni vybéru vse
dohromady zaplati (potvrdi platbu). Divodem je snaha o napodobeni ndkupu v kamenné
prodejné. Pied Gplnym ukoncenim, tedy odeslanim objednavky a zaplacenim (vybérem
platby, pfipadné jejim uskute¢nénim pies internet), je zpravidla mozné se do objednavky
vratit, upravit mnozstvi nebo vybér produkti apod. V tomto kroku cCasto byva jesté
vyuzivana marketingova nabidka “zakaznici k tomuto produktu ¢asto nakupuji* a je mozné
si ,,dopln€k* produktu pfidat do koSiku. Zakaznik si u fady webovych stranek mize
vybrané zbozi oznacit a posléze se k vybéru vratit a dokoncit objednavku, coz snizuje
procento nedokonéenych objednavek (tzv. opusténych nakupnich kosikt) [61, str. 228]. Ve
vétsing elektronickych obchodl se nabizi zdkaznikiim moznost registrace, ktera piindsi
i mozné vyhody (napf. vérnostni vyhody, pravidelny newsletter nebo e-mailing), dale pak
pii opakovaném objedndvani s registraci je zpravidla mozné sledovat status svych
objednavek a vétSinou se i po piihlaSeni usnadiiuje proces objednavky automatickym
predvyplnénim osobnich daji (adresa dodani, jméno, telefonni spojeni, e-mail apod.) [15,
str. 451]. Po ptihlaseni ke svému klientskému Gétu, mize zakaznik sledovat, co se pravé
s objednavkou déje, zda probiha potvrzeni objednavky, objevi se informace o moznosti
vyzvednuti objednavky V kamenné prodejné (I€karn€) nebo piipadné probihd odeslani
prostfednictvim zvolené expedi¢ni firmy. V fadé dorucovacich firem si zédkaznik muze

ptesné zjistit podle ¢isla objednavky, kde se prave jeho zasilka nachazi.

Klientsky ucet je mocnym marketingovym nastrojem, ktery davéa provozovatelim
servert cenné informace. Udaje o klientech a jejich objednavkach jsou obvykle ukladany
do databéze, kterou Ize informacné¢ dobie vyuzit. Zpétnou analyzou téchto dat 1ze snadno a

pomérné rychle sestavit piehled zakaznik dle geografickych oblasti, v€kovych skupin
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nebo presné zjistit, které produkty nakupuji a v jaké intenzit¢ apod. Na zadklad¢ analyz
z databdze klientskych U¢ti miize firma nabidnout zakaznikiim lepsi sluzby, zjistit jejich
priority a pifedevs§im prodat vét§si mnozstvi produktt. Celkové se da shrnout, Ze hlavnimi
zasadami pro naprogramovani nakupniho koSiku je jednoduchost postupu v nakupnim
procesu, jasné kroky a dostatecné informace ke kazdému kroku, ktery musi zakaznik
ucinit. Jednotlivé kroky a odliv zdkaznikli z ndkupniho ko$iku se daji pomémé piesné
méfit ve statistikich GA, kde se daji také veskeré nedostatky odhalit. Analyza procesu

objednavky pomoci GA bude podrobnéji popsana v kapitole 3.

Jednotlivé prvky pouzitelnosti webovych stranek, které zde byly zminény jen
okrajové a dalsi, které popsany nebyly, protoze nejsou vzhledem k zaméteni disertacni
prace klicové, jsou velmi dilezitou soucésti celkového tspéchu webovych stranek a bez

jejich znalosti budou webové stranky tézko obstavat pfed konkurenci.

Dalsim prvkem davéryhodnosti webovych stranek, ktery je hodnocen pozitivné
u uzivatelu, je Clenstvi a ziskani certifikatu Asociace pro elektronickou komerci (APEK,
www.apek.cz). Zakaznikim internetovych obchodt piinasi tento certifikat nové zaruky a
vEtsi jistotu v dany internetovy obchod. Pied ziskanim certifikatu APEK je e-shop testovan
metodou "Mystery-shopping". Hlavnim cilem této certifikace je pomoci zakaznikovi
rozpoznat obchody s kvalitnimi sluzebami a obchodnikovi identifikovat oblasti pro
zlepSeni nabizenych sluzeb. V rdmci APEK Certifikatu kvality je testovano 6 oblasti
(komunikace a kontakty, informace o vyrobcich, certifikaty a jind osvéd€eni, reklamace a
odstoupeni od smlouvy, existence a kvalita nadstandardnich sluzeb, objednéani a doruceni
zbozi). Certifika¢ni pravidla jsou vytvofena na zakladé platnych zékont (zejména
Smérnice Evropského parlamentu a Rady o elektronickém obchodu, Smérnice o prodeji na
dalku, obcanského zdkoniku, zdkona o ochrané spotiebitele), stavajicich pravidel APEK a
certifikaCnich pravidel zemi EU. Certifikacni pravidla vychazeji z pohledu zékaznikl (*'co
potiebuji znat, aby bezproblémové nakoupili") a zakonnych povinnosti, soucasné¢ ale
nezatézuji obchodnika zbytecnymi pozadavky. Obchody certifikované APEKem jsou
pravidelné kontrolovany z hlediska dodrzovani téchto zdsad a mohou na svych strankach
prezentovat logo svédc¢ici o ziskani certifikatu APEK [5]. Dale si majitelé webovych
stranek mohou nechat provést audit obchodnich podminek u SdruZeni ochrany spotiebiteli
(www.spotrebitele.info). Spotiebitelsky audit obchodnich podminek (SAOP) byl vytvoien
Sdruzenim obrany spotiebiteli CR (SOS) za tucelem zvyseni obecného povédomi

o spotiebitelskych pravech mezi podnikateli, ale 1 Sir$i spotiebitelské vetejnosti.
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Spottebitelsky audit obchodnich podminek spocivd zejména v konzultaci, opravé a
doporuceni konkrétnich obchodnich podminek. Paklize provozovatel webovych stranek na
zéklad¢ ptislusné smlouvy o SAOP splni pozadavky ptislusnych pravnich predpisi, obdrzi
jedinecné logo SAOP (které miize prezentovat na svych strankach), osvédceni o provedeni
spotiebitelského auditu a bude na n¢j odkazovano z webovych stranek (vcetné aplikace

upozornujici na bezpecné obchody).

2.3 PRIMY MARKETING JAKO NASTROJ POSILOVANI VZTAHU SE
ZAKAZNIKY NA INTERNETU

Vyvoj internetu, reklamniho trhu a e-komerce dal v priubéhu let vzniknout desitkam
forem posilovani vztahl se zakazniky a K nejvyznamnéjS$im formam patii rizné nastroje
ptimého neboli direkt marketingu. Pfimy marketing je vhodny k pfesné cilenym aktivitam
a kbudovani individualniho vztahu se zakaznikem [33, str. 639]. Pfimy marketing je
zptisob marketingové komunikace, pii které se oslovuji zakaznici pfimym adresnim (napf.
e-mailem, postou, telefonicky nebo i osobné) nebo neadresnim oslovenim (napf. tisténa
reklama, reklama s moznosti piimé odpovédi) [51]. Pfimy marketing v on-line prostiedi
vyuziva dostupnost, moznosti internetovych technologii a ptedev§im moznosti piimé
reakce se zakazniky. UZivatel internetu muze kliknutim reagovat na reklamu, vyjadfit se
v diskusi nebo reagovat prostfednictvim riznych formulait. To mize vést k nazoru, ze
cely on-line marketing 1ze povaZovat za pfimy. Nejvétsi vyhodou pfimého marketingu na
internetu je presné cileni, obousmérna komunikace a moZnost co nejpiesnéjsi segmentace

potencidlnich zakaznikd.
Vybrané druhy pifimého marketingu pro podporu internetovych stranek [50, 51]:

» E-mailing (e-mail marketing) a aktivni rozesilani dopist (direct mailing)

potencidlnim i stalym zékazniktm.
» Telemarketing - osloveni zakaznikt prostfednictvim telefonu.

= SMS marketing - osloveni zékaznikd prostiednictvim textové zpravy mobilniho

telefonu.
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2.3.1 E-mail marketing

Jednou z nejvyuzivangjSich moznosti internetu je zasilani e-maild, a to jak pro
osobni, tak pro firemni komunikaci. E-mail je jakykoliv text zaslany v elektronické podobé
na danou e-mailovou adresu. Velkou vyhodou je moznost sdileni prakticky neomezeného
mnozstvi dat, jejich snadnéjsi pfesunovani, zpracovani, analyzovani ¢i archivovani. Dalsi
vyhodou e-mailu je moznost posilani jakychkoliv souborti, formatovanych dokumentd,
databazovych soubort, videosekvenci, klipt apod. [20, str. 75]. E-mail se stal zakladnim
komunika¢nim nastrojem jak ve vnitropodnikové komunikaci, tak v komunikaci
s dodavateli a zakazniky a jinymi subjekty hodnotové sité. Kromé toho se e-mail a internet
pouziva k poskytovani dalSich sluzeb (napf. potvrzeni objednavky z internetového

obchodu, poméaha k uskute¢néni platebni transakce aj.).

Integrovana marketingova komunikace prostfednictvim e-mail marketingu
(e-mailingu) patii mezi velmi ¢inné marketingové nastroje na internetu. Aby se mohl plné
vyuzit potencial e-mail marketingu, je tieba rozesilané e-maily neustale vyvijet a nasledné
analyzovat jednotlivé zmény a hodnotit jejich efektivitu na uzivatele (potencialni
zakazniky). Ziskané poznatky je tieba stale zapracovavat do strategie e-mailingu
elektronického obchodu [23, str. 15]. E-mailing mtze byt zasilan v podobé prostého textu
nebo v HTML™ verzi (formatovani textu s obrazky), pfipadné lze pouzit ob¢ varianty.
Z marketingového hlediska je HTML jazyk zajimavéjsi a poutavéjsi nez prosty text [61,
str. 49], ale nemusi to platit pro vSechna odvétvi a proto je tfeba k formé e-mailingu
pfistupovat individualné. E-mail v mnoha ohledech vykazuje vy$s$i schopnost ovlivnit
prijemce nez tradi¢ni papirovy dopis. Psychologicky navozuje pocit vétsi naléhavosti a
ponékud paradoxné je trvalejsi. Pfijemci si do§lé zpravy Casto archivuji a jsou schopni je
Vv piipad¢ potfeby dohledat [56, str. 217]. Na e-mail se snadno odpovida a proklikava se na
ptipadny odkaz.

E-mail marketing patii k efektivnim nastrojim pouzivanym Kk akvizici novych
zakazniki a budovani vztah se zakazniky. Pokud ma e-mailing budovat dlouhodobé
vztahy se zékazniky a posilovat jejich divéru, musi se v prvni fad€ v adresatovych ocich

odlisit od nevyzadané posty (spamu). Podle ¢eské legislativy (zakon c¢islo 101/2000 Sb. a

% HTML - HyperText Markup Language - je znatkovaci jazyk pro hypertext. Je jednim z jazykil pro
vytvafeni stranek v systému World Wide Web, ktery umoziiuje publikaci dokumentli na internetu [48,

str. 15].
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zakona c¢islo 480/2004 Sb.) muze byt e-mailing zasilan jen t€ém uzivatelim, ktefi s jeho
odebiranim souhlasili. Kazdy e-mailing musi obsahovat moznost odhlaseni jednotlivych

odbérateli z dalsiho zasilani e-mailingu [26, str. 210].

Godin [23, str. 23] tvrdi, ze nedilnou velmi efektivni soucasti e-mail marketingu je
tzv. permission marketing (opt-in marketing). Jedna se o zasilani e-mailingu, ktery
zakaznik pfimo sam vyzaduje. Nejen, Ze uZzivatel dal souhlas s jeho odebiranim, ale pfimo
jeho zasilani ocekava. Vybér a preference zasilanych informaci si zakaznik uruje sam a
tim se docili relevantnich a velmi osobnich sdéleni, tzv. Sitych na miru kazdému uzivateli.
Ve vétsing pripadi uzivatel za zaslané informace (filtrované, tfidéné, ovéfené a Casto
okomentované) plati a tim se odliSuje od ostatnich béznych uzivateld, ktefi maji k dispozici

jen informace zakladni [26, str. 214].
V e-mailingu miizeme rozlisit dva zakladni typy sdéleni:

1. Ad hoc promotion — narazové, obcCasné sdéleni, které byva spojené pievazné

s reklamni nabidkou nebo mimoiddnou informaci.

2. Newslettery, zpravodaje apod. — pravidelné posilané v ur¢itych intervalech obsahujici
podobnou strukturu sdéleni. Nemél by mit prodejni charakter, pouze informativni.

Témata by méla ¢tenafe zaujmout a ptinaSet jim nové informace.

Postup pii vytvareni efektivni e-mailingové komunikace by mél obsahovat nékolik
zékladnich krokd, které by mély pfedev§im spliiovat hlavni cil e-mailingu, a tim je
zvySovani konverze ¢tenaii e-mailingu. Konverzi (akci uzivatele na sdéleni) nemusi byt
jen samotny nakup, ale napt. vyplnéni formulafe nebo jen precteni informace apod. DalSim
dil¢im cilem je pak zvySovani ¢tenosti e-mailingu a snizovani poctu odhlasenych odbéra

e-mailingu.
Pfi vytvareni e-mailové kampané je vhodné postupovat v téchto krocich:

1. Vytvoreni strategie kampané — obsahuje stanoveni cile kampan¢, definovani cilové
skupiny oslovenych uzivatel a kontrolu frekvence osloveni cilové skupiny.

2. Pripraveni databaze kontakti na zakladé segmentace podle nékolika zvolenych
kritérii (podle cileni e-mailingu).

3. Vlastni pecliva priprava obsahu e-mailingu a jeho kreativni zpracovani (zejména pro
B2C trh je vhodnéjsi grafické, pro B2B spiSe formulafové zpracovani). Vlastni

technicka priprava je pak nejlépe v textovém a HTML zpracovani.
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4. ZavéreCnou fazi po kazdém e-mailingu by méla byt analyza vysledku — je dilezité mit
pro kazdy e-mailing pfedem pfipravené vyhodnocovaci nastroje (znackovani odkaz,
program pro vyhodnocovani e-mailovych kampani). Z analyzy vysledka e-mailingu se
pak ziskaji zkuSenosti pro dalSiho vyuzivani e-mailingu jako prostiedku marketingové
komunikace. Uéinnost sdéleni pro uzivatele z hlediska obsahu je vhodné testovat A/B

testovanim®®.

2.3.2 Ostatni formy primého marketingu

Elektronicka posta (e-mail) zdstava stale dominantni sluzbou a dennim
pomocnikem v komunikaci velké vétsiny uzivatelt internetu. Hlavni nevyhodu e-mailu je
absence rychlé bezprostiedni reakce, kterou odstranily rizné chatovaci systémy (programy
umoznujici elektronickou komunikaci mezi uzivateli internetu v realném case, on-line
diskuse zpravidla s né€kolika lidmi najednou apod.). On-line chat je vyuzivan zejména
u e-shopil a rozSifuje moznosti komunikace mezi kupujicim a prodavajicim a zaroven
maximalizuje celkovou spokojenost zakaznikt [25, str. 292]. On-line chat v podstaté
nahrazuje odborného prodavace v prodejné, poskytne dal§i informace pro dokonceni
nakupniho rozhodovani zakaznika, muze sd¢lit servisni informace nebo napf. pomoci pfi
vypliiovani objedndvkového formulate a celkové zvySuje kredit u zdkaznikti a
divéryhodnost e-shopu. Z vyzkuml provadénych spole¢nosti MarketingSherpa vyplyva,
ze zavedenim on-line chatu se snizilo opusténi nakupniho kosiku v priméru o 59,8 % a
dale se zjistilo, ze u zakaznikl, kteti vyuzivaji on-line chat, je o 20 % vétsi

pravdépodobnost nakupu nez u ostatnich zakaznikt [40; 25, str. 292].

Internet se zacal vyuzivat také k hlasové komunikaci. Doslo k rozvoji dalsich forem
komunikace, jako jsou videokonference, diskusni féra, VolIP telefonie’’ (pfenos
hlasového signalu prostiednictvim pocitacové sit€), instant messaging (napi. ICQ —
Internetova sluzba, kterd umoznuje uzivatelim sledovat, kteti jejich ptatelé jsou prave
piipojeni) a dalsi technologie, které zrychluji komunikaci a umoZiuji snadné;si spolupraci
mezi vice lidmi [41]. Dalsi formou hlasové komunikace jsou tzv. webinafe (webové

seminafe). Jde o obousmérnou komunikaci, pii které dochazi k ptimé interakci mezi

16 A/B testovani - je technika, kterd soutasné porovnava dvé nebo vice variant elementi internetového
marketingu. Diky A/B testovani je mozné zjistit, ktera varianta textu nebo grafického zpracovani e-mailingu,
objednavkového formulaie, reklamy nebo PR ¢lanku je nejefektivngjsi [12, str. 78].

7\/oIP telefonie (Voice over Internet Protocol) = telefonovani pies internet, napt. Skype.
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lektorem a posluchadi [25, str. 290]. Ugelem webovych seminafd neni jen vzd&lavani,
firma jimi mze udrzovat a posilovat vztahy se svymi stavajicimi zakazniky nebo ziskavat
nov¢ zakazniky, ptipadné ziskdvat cenné informace o produktech nebo pouzitelnosti
e-shopu. Ucastnici kurztt mohou vzajemné komunikovat, chatovat, psat na virtualni tabuli,

¢imz podnécuji nové myslenky, napady a fesi problémy [26, str. 222 - 223].

On-line poradny jsou dalsi skupinou forem pfimého marketingu, patficich mezi
nastroje, posilujici vztahy se zdkazniky. Internetové poradny jsou vhodné zejména pro
firmy, zabyvajici se uréitym vysoce odbornym odvétvim nebo pro firmy, kde nahrazuji
doporuceni od prodavajiciho v kamenné prodejné. V poradné si uzivatel muize zjistit
informace, které na webovych strankach nenasel, a tim se soucasné stava on-line poradna
1 vyznamnym pomocnikem pro firmu, kterd tak ziskd nové podnéty, jak webové stranky
dale vyvijet. Poradna ma pro uzivatele vyhodu anonymity a dostupnosti (nebot” zpravidla

nebyva placenou sluzbou ¢i sluzbou, vyzadujici registraci).

2.4 REKLAMA NA INTERNETU A JEJI FORMY JAKO NASTROJE
POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

25. fijna 1994 byla na internetu spusténa prvni reklama, tzv. banner [62]. Od té
doby doslo k rychlému vyvoji reklamnich formatl a moznosti vyuziti sluzeb, a to jak
profesionaly, tak i malymi firmami, které si spravuji internetovou reklamu samy. Reklama
je nastroj pro informovani a pfesvédcovani uZivatell internetu a vyuziva se jak k vyvolani
okamzitého zajmu o produkt nebo sluzbu, tak Kk vytvareni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem [26, str. 129]. Reklamu muZzeme zafadit do logicky prvnich kroku, které
u vytvofeni novych stranek provadime k osloveni novych zakaznikd. Vyhodou on-line
reklamy je jeji stale nizka cena, moznost pfesného zacileni, jeji dobra méfitelnost,
v ur¢itych piipadech interaktivnost (tj. umoznuje v ur€itych pfipadech zpétnou vazbu) a

nepfietrzité ptsobeni (7dni v tydnu, 24 hodin) [25, str. 141].

Reklama se piedevSsim fadi mezi kratkodobé nastroje posilovani vztahd se
zakazniky tim, Ze je Casto nastrojem prvniho osloveni novych zékaznikl. Je tomu také
proto, Ze internetovd reklama podporuje posilovani znacky (branding) po kazdém
opakovaném zobrazeni reklamy. Vyhodou né&kterych druhl internetové reklamy je, Ze se
plati za proklik a ne za zobrazeni, a tak se miZze uZivateli pii prohliZeni obsahu nebo

vyhledavani zobrazit nékolikrat, a da se tedy fici, Zze pii posilovani znacky jsou nékteré
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reklamni formaty na internetu zcela zdarma [25, str. 29]. Internet posunul reklamu o velky
kus dale zejména tim, ze ji svazal s hledanim nebo obsahem. Také ve zptisobech platby za
reklamu se pokrocilo od plateb za pouhé zobrazeni k platbam za proklik (PPC) nebo
dokonce za ptivedeni zakaznika (PPA) [26, str. 129].

Mezi zakladni druhy internetové reklamy patfi:

» Kontextova reklama. Jako kontextovou reklamu miizeme oznacit jak ploSnou reklamu,
tak pfednostni vypisy, reklamu v obsahovych sitich v PPC systémech a také reklamu
V textu se zvyraznénim slov s podobnym vyznamem a odkazem (napi. Takelt apod.)
[25, str. 162].

* PloSna reklama (bannerova reklama). Pfedevs$im je vyuzivana pro budovani znacky a
zvySovani navstévnosti.

* Behavioralni reklama. Jedna se druh reklamy, kterd vychazi z chovani zédkaznika na
internetu. Tento druh reklamy je Casto az neeticky, ale napf. spole¢nost Google tuto
moznost dovoluje pii splnéni jediné podminky, a to je mit na Google ucet (viz Sluzba
Web History) [25, str. 164]. Diky sledovacim systémum je mozné zjistit, co jakykoliv
uzivatel na internetu hledal a diky t€émto vysledkim Ize zobrazovat reklamu tzv. ptimo
na miru.

* Prednostni vypisy. Druh reklamy, zalozeny na vyhledavani a porovnavani na internetu.
Zahrnuje rizné katalogy, zajmové a odborné portaly nebo porovnavace cen (napf.

zbozi.cz, heureka.cz).

Asi nejrozsifenéjSim reklamnim formétem, ktery stile piindsi vyborné vysledky
prodejnim webovym strankam, je reklama v PPC systémech (napf. Google.cz — Adwords,
Seznam.cz — Sklik apod.). Jednd se o cilené osloveni potencidlnich zdkaznikii a platbu
pouze za potencialni zékazniky nebo dokonce az za konverzi'®. Prostfednictvim vhodnych
klicovych slov se uzivateli zobrazi reklamni text, a pokud bude dostatecné zajimavy a
piesvédcivy, je pravdépodobné, ze uZzivatel klikne na odkaz. Dale zaleZi na cilové strance,
zda je dostate¢né uspokojujici pro uzivatele, aby ucinil to, pro¢ byl na stranky pfiveden.

Jen tak se uhradi naklady, které vznikly proklikem [3, str. 154].

Zakladnim pravidlem pfi pouzivani reklamy v PPC systémech je ,,nechat se od

zakazniki najit”, tedy nabidnout feSeni jejich hledaného ,,problému*. Reklamni text by mél

'8 Konverze (Conversions) — je v podstaté cil webové stranky, ktery méa uzivatel splnit (vyplnéni formulafe,

nakup apod.).
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byt dostatecné atraktivni a piesvédcujici, aby ho uzivatel uptednostnil pfed konkurenci.
Uzivatel internetu zada klicové slovo do vyhledavace a tim formuluje sviij zdjem, na néjz
by mél dostat co nejrelevantnéji vygenerované vysledky. Pii analyze kliCovych slov, ktera
se pripravuje se spuSténim reklam v PPC systémech, je nutné si uvédomit, ze vybrana
slova musi odpovidat cilové skuping, ktera dany produkt nebo sluzbu vyhledava [3,
str. 111]. Uzivatelé reaguji pti vybéru navrzenych odkazii emocionalné a spontann¢ a vzdy
s védomim, Ze jednim kliknutim na tla¢itko ZPET ve svém prohliZe¢i mohou vzit své
rozhodnuti o prokliku zpatky [3, str. 133]. Proto se na poutavost reklamniho sd¢leni kladou
vysoké naroky a mimo jiné by mélo obsahovat i vyzvu k n¢jakému chovani — vyzvu k akci
(call-to-action). V dalsim kroku se uzivatel nachazi po prokliku na cilové strance, ktera by
méla byt dostate¢né relevantni vzhledem K inzertnimu textu. Jde o to odbourat jeho mozné
pochybnosti a divéryhodnym popisem a vizualizaci posilit uzivatelovu ditvéru v nabidku.
S Gspésnosti reklamy na internetu tedy velmi souvisi forma a stavba cilové stranky

(landing page), na kterou se uzivatel proklikne, aby ho vedla k dokonc¢eni akce.

Celkovou tuspésnost PPC reklamy je mozné pomérné presné métit piimo v PPC
systémech nebo v GA, kde je také mozné zjiStovat hledané vyrazy a dalsi podrobnéjsi

vysledky chovani uzivatelt.

Hodnota, na jejimz zakladé je nutné rozhodovat o budoucnosti klicového slova, je

navratnost investic (Return on Investment, ROI) [3, str. 220-222].

zisk pred zdanénim plynouci z kampané
ROI = x 100
celkové naklady pouZité na kampain

PPC reklamni syst¢tm Googlu — AdWords nabizi n€kolik mozZnosti volby typt

reklam, a to kromé bézné textové reklamy, grafické reklamy také napt. funkci remarketing.

Remarketing je funkce zajmové orientované inzerce, kterd umoziuje oslovit
uzivatele, ktefi jiz navstivili webové stranky, a poté zobrazuje jednotlivym uZivatelim
diive hledané informace v reklamnim sdéleni. Tato reklamni sdéleni se uzivatelim
zobrazuje, kdyz prochazeji weby ve vyhledavac¢i Google. Remarketing je nastroj, ktery
muiZe vSem inzerentiim zvySovat navratnost investic, bez ohledu na zamétfeni kampani ¢i
formaty reklamy. Inzerenti ve vyhledavaci siti mohou pomoci remarketingu rozvijet

integrovanou strategii kampani. Poté, co na web pfivedou navstévniky pomoci reklam ve
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vyhledavaci siti, mohou prostfednictvim remarketingu oslovit ty uzivatele, ktefi web

navstivili, a zobrazit jim pfizptisobené reklamy na webech v reklamni siti Google.

Pokud se kampan¢ s kliGovymi slovy kombinuji S remarketingem, mohou
dosahnout celkové vyssiho poctu konverzi. At uz je usilovano 0 zvySeni prodejni aktivity
na webu, o narlst poctu registraci nebo o zvySeni povédomi o znacce, remarketing mize

predstavovat strategicky prvek kazdé reklamni sestavy inzerce na internetu [17].

Utinnost marketingu na internetu je pfedmétem neustalého zkoumani. Firmy se
stale vice zajimaji predevSim o chovani zakaznikli, aby mohly vynaklddat naklady
efektivngji a 0Cinky reklamy mohly alespon ¢astecné predvidat [25, str. 154]. Kromé
béznych nastroji pro analyzy webovych stranek se provadéji specialni vyzkumy a jsou

vyuzivany pokrocilejsi statistické metody pro jejich vyhodnoceni.

25 PUBLIC RELATIONS NA INTERNETU JAKO NASTROJ
POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Hlavnim cilem public relations (dale jen PR), je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také vefejnost, publikum apod. [46, str. 302]. Kotler definuje PR jako shahu
o budovani pozitivnich vztaha vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho
image a snahu o minimalizaci nasledkti neptiznivych udalosti, poptipadé pomluv, které se

o firm& §if [33, str. 630].

Na rozdil od off-line svéta, kde od sebe reklama a PR byvaji oddéleny, na internetu
dochazi k jejich prolinani a vzijemnému dopliiovani. Napi. vhodné umisténé Clanky
s odkazy dokazou pfivést na web 1 velky pocet piesné zacilenych navstév, a to
s naklady Casto niz§imi nez placena reklama ve vyhledavacich. Da se tedy fici, Ze on-line

obsah ma schopnost nejen budovat povédomi o znadce, ale také piimo prodavat.

On-line PR se od off-line lisi pfedevsim konecnym efektem, kdy v nékterych
ptipadech by dobie zvladnuté PR mohlo konkurovat efektu on-line reklamy. Nevyhodou
on-line PR je neschopnost piesného méfeni efektivity, jak je tomu napf. u internetové
reklamy. Dobfte zpracovana strategie on-line PR je velmi dulezita také v piipadé krizové
komunikace, jejiz profesionalni zvladnuti nabyva na internetu vzhledem k rychlosti a

moznostem S§ifeni negativnich zprav zadsadniho vyznamu.
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Krom¢ vlastnich webovych stranek s moznosti uvetejnéni ¢lanki a tiskovych zprav
se pro realizaci PR na internetu nabizi cela fada socialnich médii, jako napt. socialni sité
(Facebook, MySpace, LinkedIn), blogy, diskusni fora, socialni zalohovaci systémy (Digg,
Delicious, Jagg), wikis (Wikipedia, Google Knol), sdilend multimedia (YouTube, Flicker)
apod.

Novinky a zpravy (News release) jsou prilezitosti, jak na firmu upozornit bez toho,
aby sdé¢leni mélo charakter reklamy. Firma prostfednictvim novinek, zprav a c¢lankt
zanechavd na internetu stopy, které se vyznamné projevi jak v lepSich pozicich ve
vysledcich vyhledavani, tak vys$im zdjmem potencidlnich zdkazniki o nakup produktii

firmy [25, str. 261].

Odborné ¢lanky

Odborné clanky, vztahujici se k problematice stranek, jsou vybornou kombinaci
odkazi na produkty a poskytovani kvalitnich informaci, které by meély mit pouze
informativni charakter (ne reklamni) a mély by ziskavat nové zakazniky nebo posilovat
vztahy se soucasnymi. Déle ¢lanky diky pouzitému zpétnému odkazu na webové stranky

plni funkci zvySovani popularity stranek [25, str. 264].

Hlavnim cilem ¢lanku je zaujmout nové 1 stalé Ctenare, vtahnout je do interakce
(napf. psani komentarti k ¢lankiim) a podnitit dalsi reakci ¢tenare (proklik na dalsi Casti
webovych stranek, ndkup produktu, ukladdni do socialnich zalozek, ziskéni zpétnych
odkazl). Pfi psani odbornych ¢lanku je tieba respektovat zasady psani pro web. MéEly by
byt psany poutavym a zajimavym zpusobem a mély by byt umistovany na tématicky

odpovidajici portaly.

Reference od klientu

Kazdé webové stranky by mély komunikovat se svymi zakazniky a ziskavat od nich
cenné pfipominky a nazory. Za jednu z nejefektivnéjSich reakcei nebo zhodnoceni produktt
(sluzby, €lanku apod.) se povazuje nazor samotnych zakaznika. Uzivatelé si ndzor treti, na
firm¢ nezavislé osoby, radi ,,vyslechnou® a jeji nazor ma v rozhodovacim procesu velkou

vahu, a proto je vhodné s referencemi od zakaznikd naslouchat a pracovat s nimi.
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2.6 PODPORA PRODEJE JAKO NASTROJ POSILOVANI VZTAHU SE
ZAKAZNIKY

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedki, které maji zakazniky

piimét k tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozdéji.

Zatimco PR a nékteré formy reklamy jsou dlouhodobé nastroje uréené K vytvareni
postoje trhu k urcité znacce, podpora prodeje je spise kratkodobym nastrojem, jehoz cilem
je vyvolat okamzitou koupi [32, str. 89]. Jen nékteré formy podpory prodeje mohou
ovlivitovat i dlouhodobé vztahy. Reklama piesvédCuje zdkazniky ke koupi, podpora
prodeje jim ho nabizi k vyzkouSeni a pfesvédCeni se o jeho vlastnostech a vyhodach.

Vsechny tyto formy tak patii do komunika¢niho mixu.
Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroju [33, str. 638; 25, str. 194 - 197]:

» Kupony — mohou byt zasilany elektronicky nebo v tisténé podobé. Narokuji finanéni
slevu nebo se mohou vazat k jednotlivému produktu ¢i sluzbé.

= Soutéze, ankety — podnécuji uzivatele vyjadiovat sviij nazor. Pokud jsou zakaznici
motivovani zajimavou cenou, jsou ¢asto oblibenym ndastrojem, ktery je mozné vyuzit
1 jako maly marketingovy prizkum. Diky vhodné poloZzenym otazkdm mohou pfinést
zajimavé podnéty od zédkaznikl, informacemi o jejich pozadavcich a preferencich.

= Slevy — velmi G¢inné zpravidla kratkodobé stimuly k nakupu. Sleva mize byt Casové
omezena nebo reprezentovat tzv. vyprodej (zpravidla do vyprodéani zasob). Mnozstevni
sleva (sleva za urcCitou velikost objednavky) je pak spiSe fazena do vérnostnich
program, kdy je poskytovana na zéklad€¢ podminek vérnostniho programu.

» Vzorky — predstavuji malé baleni produktu, které dostava zakaznik k vyzkouseni.

* Darky — mohou byt poskytovany na zakladé vérnostniho programu nebo 1 bez n¢j za
urcitou vysi objednavky. Darek je zpravidla k produktu pfedem vybran, ale byvaji
1 moznosti vlastniho vybéru z darkové nabidky.

= Akeni sety (bali€ky produkti) — nabizeji zvyhodnéné baleni produktii oproti nakupu
jednotlivych produkt samostatné.

= Zasilky bez postovného aj.

Podpory prodeje maji obecné kratkou efektivitu a doslova vybizeji, aby byl produkt
koupen ,,ihned, nejsou vsak tak u¢inné v budovani dlouhodobé preference znacky jako
PR, reklama nebo osobni prodej [33, str. 638]. V piipadé internetového prodeje jsou

vyhodou rychlé moZnosti operativniho ftizeni (napf. V pfipadé slev), automatické
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generovani vyse slev podle vyse objednavky a neomezenost pracovni doby e-shopu (napf.

pro soutéze nebo ankety).

Do podpory prodeje lze zahrnout cross-selling (nebo-li “ptiprodej®), ktery
doporucuje k vybranému produktu dokoupit dalsi dopliky nebo produkty. Napiiklad
k nabizenému fotoaparatu je nabidnuta fotobrasna, filtry na objektiv, pfipravky na ¢isténi
fotoaparatu apod.

Pro budovani dlouhodobych vztahti se zékazniky podpora prodeje neni sama o sobé
dostateCna, slouzi k nastartovani prodeji a je tfeba ji kombinovat napf. s vérnostnimi

programy.

2.7 VERNOSTNI PROGRAMY JAKO NASTROJE POSILOVANI
VZTAHU SE ZAKAZNIKY NA INTERNETU

Vérnostni program (Continuity program) je technika podpory, kdy je od
spotiebiteli pozadovano, aby b&hem urcitého casového obdobi ziskali vice doklada
0 koupi, za néz obdrzi darky, slevu apod. Velkou vyhodou této techniky podpory
prodejnosti je jeji schopnost pfimét spotiebitele, ktefi stoji o nabidnutou formu podpory,
k opakovanému nakupu [6, str. 326 - 327]. Vérnostni programy pracuji se zakazniky
dlouhodob¢é a piinaseji nejen potencialni opakované nakupy, ale také cenné udaje
o chovani zékazniku, které dale slouzi k zlepSovani nabidky produkta ¢i sluzeb. Vérnostni
programy jsou ndastrojem marketingové komunikace a svou podstatou umoziuji

diferencovany piistup k zakaznikam [25, str. 201].

Veérnostni programy na internetu jsou ¢asto provazany s ptimym marketingem, jako

je napt. e-mailing. Ptiklady vérnostnich programu, které popsal Janouch [26, str. 172] jsou:

= Bonusovy program.

= Slevy pfi opakovaném nakupu.
» Darky.

= Slevové kupony.

= Zbozi nebo sluzby zdarma.

» Clenstvi v zakaznickém Kklubu.

Vérnostni programy jako nastroje posilovani vztahi se zakazniky nejsou zatim

Vv literatufe podrobnéji popsany. Jsou proto dale popsany na zakladé on-line reSerse
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pouzivanych vérnostnich programt internetovych obchodti v Ceské republice a mé

soucasn¢ praxe vedeni projektl internetovych stranek.

Bonusovy program spociva napft. ve sbirani boda, kreditd apod., které se mohou
vyuzit pfi nasledujicim nakupu ve formé slevy na vybrané zbozi nebo darku, ¢i v moznosti
ziskani vybraného, jinak nedostupného zbozi nebo sluzby. Bonusem miZze byt i napf.
pfistup do jinak placené zony webovych stranek nebo prodlouzeni zaru¢ni doby na

zakoupen¢ zbozi aj.

Slevy pii opakovaném niakupu mohou mit riznou formu. Jsou to bud’ slevy ptfimo
z daného nékupu (napft. pii ndkupu nad 1000 K¢ se zdkaznikovi odecte ihned z objednavky
sleva 10 K¢), nebo se vyse slevy mlze zvySovat s kazdym ,,dalSim* nakupem (napfi. dle
hodnoty objednavky se urcuje vyse slevy (napt. sleva 3 % pii celkovém souctu objednavek
za dané obdobi nad 5000 K¢, 6 % nad 10000 K¢ atd.) apod. Piimé sleva z prave
probihajiciho nakupu je nejjednodussi forma slevy, ale také nejméné uc¢inna pro opakovani
nakupu a méla by se spiSe fadit do podpory prodeje. Zatazeni ptimé slevy je sporné. Pokud
zdkaznici ocekévaji tuto slevu pii opakovaném nakupu na webovych strankdch, pak ma
tedy 1 charakter vérnostniho programu. Vérnostni programy maji plsobit zejména na
emoce, nemohou byt zaloZeny jen na raciondlnim argumentu levnéj$iho nadkupu. Je tedy na

misté hovofit o systémech poskytovani slev.

Slevové kupény vyjadiuji slevu pii dalSim ndkupu zdkaznika, k niz dojde
vyplnénim ciselné kombinace do formulafe pti dalsi objednavce. Kupén pro dalsi nakup
muze byt elektronicky nebo v tisténé podobé. Vyse odmény miize byt odstupniovana podle

vyse objednavky a ¢asové omezena.

,Darek“ je hned po ,sleve druhé magické slovo vérnostnich programii. Darek
muze zakaznik dostat podle vySe nakupu, za nasbirané body nebo je darek bez splnéni

dalSich podminek ptidany k objednavce.

Zbozi nebo sluzby zdarma jsou obdobou darku, body zdkaznik obdrzi za urcité

mnozstvi odebraného zbozi, napt. 1ks zdarma apod.

Clenstvi v klubu, stat se fanouskem zna¢ky nebo &lenem podobné oznadeného
sdruzeni, vychazi z potieby byt soucasti n&jaké skupiny. Clenské vyhody pak mohou byt
riizné, umoziuji vyuziti doplitkovych sluzeb, ¢asto i spiiznénych firem. Clenové klubu
dostavaji prednostné¢ nékteré¢ informace jako napt. informace o novém vyrobku nebo

katalog produkti ¢i vzorek.
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Vys$§im stupném ,,vérnostnich programi® je pak skute¢na prace s komunitami a
podpora komunikace nejen mezi prodejnou a zakazniky, ale i mezi ¢leny klubu navzajem.
Je tedy mozno fici, ze budoucnost vérnostnich programi spociva zejména v lepsi a
napadit&j$i praci s komunitami (napf. prostfednictvim vyuziti socidlnich siti). Je tomu
proto, ze vérnostni programy jsou obvykle zaloZzeny na stejnych faktorech jako vérnost

obchodu — tedy na emocich a zvyku — je to cesta nejen schiidna, ale také logicka.

Kouzlo vérnostnich programt nespociva jen v moznosti ziskat slevu, ¢i vyhodu
u konkrétniho provozovatele programu, ale i v moznosti kombinace rtiznych vérnostnich
programu (pokud to neni poskytovatelem programu piimo vylouceno). Takova kombinace
je mozna napt. pokud je vyhoda Cerpana zakaznickou kartou a platba za zbozi ¢i sluzbu je
provedena platebni kartou, kde je vracena Cast obratu zpét na ucet spjaty s platebni

kartou apod.

Pti vytvareni modelu vérnostniho programu je tieba mit na paméti, ze zdkaznika
chceme odménit za to, Ze se k nam vrati, ptipadné jesté 1épe za to, ze doporuci obchod
dal§im. Proto je vhodné omezit uplatnéni vérnostnich odmén az na dal§i ndkup a

neposkytnout mnoho slev (darki) hned pfi prvnim nakupu [25, str. 201].

Vérnostni systémy by se mély ubirat smérem ke komplexni péci o urcitou
zakaznickou skupinu, mély by provazat zdkaznika po celou dobu nakupu a soucasné¢ by
mély byt spojeny 1 s komunikaci mimo prodejnu. Je to jisté lepsi feSeni, neZ poskytovat

plosné vyhody bez jakékoliv segmentace kupujicich.

Pted rozhodnutim, jaky vérnostni program bude aplikovan na webové stranky, je
tieba udélat nékolik krokd. Vérnostni programy jsou zpravidla lehce naprogramovatelné, je
vSak dllezité spravné rozhodnout 0 vysi odmény, aby byla pro zdkazniky motivaéni a tim
podnitila opakovany nakup a pro firmu byla odména tinosna z hlediska vySe nakladu.
Vérnostni programy by mély byt urceny pro klienty, ktefi maji potencial k opakovanému
nakupu. MEly by byt zalozeny na pozitivnim vnimani klientem a poskytovat mu ptidanou
hodnotu. Vérnostni program by mél zakazniky nadchnout. Idealnim je takovy vérnostni
program, ktery zdkaznici sami vyzaduji a chtéji se do n¢j sami zapojit. Diky v€rnostnimu
programu dochdzi k posilovani vztahu k obchodu, firmé nebo znacce. UZivatelé
veérnostnich programii se citi jako soucast skupiny lidi se stejnym zajmem o urcity produkt,
skupinu produkti nebo sluzbu, dochazi k uspokojovani potieby sounalezitosti s danou

skupinou.
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Zakaznik by z vérnostnich program mél vnimat pfidanou hodnotu proti ostatnim
nezaregistrovanym zakaznikim. Tato hodnota by pro n¢j méla znamenat zac¢atek emocniho
pfimknuti k firmé (znacce, produktu), které se bude v dobé vyuzivani vérnostniho
programu dale vyvijet. Proto je velmi dulezité pied vlastnim zvolenim typu vérnostniho
programu provést detailni analyzu svych stavajicich zakaznikl. Je tieba zjistit jednotlivé
aspekty opakovaného nakupu, vyzadované kombinace nakupovanych produktd ¢i sluzeb
nebo kombinace produktu a doplitkové sluzby nebo napt. obchodnich podminek (délka
zaruky, moznost vraceni produktu bez udani divodi apod.). Po detailni analyze a
segmentaci stavajicich zdkaznikli a popséani jejich ndkupniho chovani je tfeba vybrat

A4

vérnostni program s co nejvyssi hodnotou pro zakaznika.

Diulezitym aspektem pfi rozhodovéani o aplikaci vérnostniho programu je pohled
firmy. Je tfeba zvazit dlouhodobost vyuzivani vérnostniho programu a jeho ptipadné
dopady na ziskovost firmy. Po vypracovani navrhu vérnostniho programu a propocti
dopadt vérnostnich programi je vhodné program otestovat na vybrané skupiné zakaznikd.

Vérnostni program by mél mit tyto charakteristiky:

» dostate¢na motivace k zapojeni se do tohoto programu,

= jednoduchost a pfehlednost podminek vérnostniho programu,

» poskytnuti pfidané hodnoty, ktera v idedlnim ptipadé¢ bude zdkaznika podnécovat
k sifeni informace o moznosti vyuzivani vérnostniho programu v jeho okoli,

* moznost udrZzovat kontakt se zdkazniky - této komunikace by meéla firma vyuzit
Vv posilovani vztaht se svymi zdkazniky,

» zakaznik by mél mit moznost odstoupeni z vérnostniho programu bez jakychkoliv

komplikaci.

Pro firmu z tsili vénovaného vérnostnimu programu vyplyva nékolik vyhod.
Piedevsim je to potencial ve zvySovani hodnoty objednévek (tato hodnota je velmi dileZita
pro ekonomické vysledky webovych stranek). Dale dochéazi ke snizovani nakladd na
obsluhu zéakaznikt, nebot’ naklady na nového zakaznika jsou vzdy vét$i nez udrzovani
loajalnich zékaznikli. V neposledni fad¢ v pfipad€ spokojenosti zdkaznikl je predpoklad
pozitivniho Sifeni povédomi o firmé, ¢i znacce (produktu) tim, Ze se zdkaznici vyjadiuji
o firmé a jejich produktech pfi komunikaci s ostatnimi lidmi pfiznivé a §ifi tak dobré
jméno firmy. Disledkem toho je, ze tito lidé (potencidlni zakaznici) pak vyhledaji firmu a

mohou se stat skutecnymi zakazniky.
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3 HODNOCENI E-SHOPU PRI OBSLUZE KLIENTU POMOCI GA

Prace s klienty a vSechny vySe popsané metody posilovani vztaht se zakazniky
maji jeden hlavni cil, ktery je neodmyslitelnou soucasti kazdého oboru podnikani a tedy
1 provozu internetovych stranek. Timto cilem jsou ekonomické vysledky webovych
stranek. Bez pozitivniho ekonomického vyvoje by nebylo mozné dale pokracovat a
investovat do dalSich marketingovych nastrojii a forem posilovani vztahti se zdkazniky a
mohlo by dojit az k vyCerpani dostupnych finan¢nich zdroji a poté az k zéaniku firmy.
Proto by mély byt ekonomické vysledky neustale na prvni pozici pti hodnoceni webovych
stranek a mély by tvofit nedilnou soucast jejich pravidelného hodnoceni. Ekonomicka
situace a prace s klienty, at’ uz kratkodoba, ¢i dlouhodobd, jsou spojené nadoby, jejichz
vysledkem je zlepSovani ekonomickych vysledkd internetovych prodejen a

konkurenceschopnosti na on-line trhu.

Tato problematika do podrobnych detailii patii spise k know how marketéri a
projekt manageru internetovych stranek a neni v literatufe detailné popsana (pouze jsou
zminény jednotlivé analyzy jako takové). Proto jsem tuto kapitolu zpracovala na zakladé
vlastnich znalosti a zkuSenosti v tomto oboru s vyuzitim praktickych ptikladid projektu
internetové 1ékarny (pro zachovani ,.tajemstvi‘ prodejnich dat nebude uvedeno obdobi, za
které byla data analyzovana). Pro analyzovani dat byl vyuzit analyticky nastroj Google

Analytics, ktery byl jiz obecné popsan v kapitole 1.4.2.

3.1 HODNOCENI EKONOMICKYCH VYSLEDKU E-SHOPU

Pro hodnoceni ekonomickych vysledki webovych stranek resp. internetovych
prodejen je nejdilezit&jsim vysledkem obrat'®(z ndhoZ se vypotitava zisk), dale pak podet
objednavek a primérna cena za objednavku za urcité obdobi. DalSimi dtlezitymi
veli¢inami pro hodnoceni webovych stranek a e-shopti je vyse celkovych nakladd a vyse
jednotlivych polozek nakladl, vySe poskytnutych bonust (rabaty, baleni zdarma urcéené

pro prodej apod.) a objemy prodejti jednotlivych produkta.

Ekonomické vysledky se vyhodnocuji v pravidelnych intervalech a zpravidla jsou
prezentovany vrcholovému vedeni firmy v mési¢nich cyklech. Pt#i hodnoceni jsou

zpracovavana zejména data za uplynuly mésic a upfesituje se navrh marketingovych aktivit

¥ Obrat v ekonomii znamena mnoZstvi finangnich prostiedkii piijatych ekonomickym subjektem za

konkrétni obdobi [44].
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na mésic nasledujici. Veskeré aktivity se pak planuji individualné, ale i s pilrocnim

ptedstihem. Plan obratu internetovych stranek se vétSinou vytvaii na rok doptedu.

Pii hodnoceni ekonomickych vysledkt e-shopu se berou v uvahu marketingové
aktivity, realizované na webovych strankach a je hodnocen provoz stranek. Vrcholové
vedeni ovSem zajimaji pfedevsim vySe uvedené veliCiny a jejich vyvoj v case. Projektovy
manager internetovych obchodl pak musi najit diivody, pro¢ je ktery udaj pravé takovy,
jaky je. Tedy, napf. pro¢ se veli¢ina obratu snizila a jaké jsou divody tohoto sniZzeni nebo
napt. pro¢ doslo ke zvyseni primérné ceny za objednavku atd. Tato a fada dalSich analyz

patii do hodnoceni provozu webovych stranek.

3.2 HODNOCENI PROVOZU WEBOVYCH STRANEK

Vse co se na webovych strankach déje a hlavné pro¢ dana situace vibec nastala, je
mozné zjistit z fady analyz, které lze pro fizeni efektivniho vyvoje webovych stranek
pouzivat. Za hlavni analyzy diilezité pro dalsi rozhodovani v oblasti fizeni elektronického

obchodu povazuji:

1. Navstévnost, mira okamzitého opusténi stranek, primérna doba setrvani na webovych
strankach.

Meéfteni konverzi (konverze webovych stranek a konverze nakupniho kosiku).

Zdroje navstévnosti webovych stranek.

Hodnoceni aktivit webovych stranek (e-mailing, internetova reklama apod.).

o &~ D

Hodnoceni posilovani vztahi se zakazniky (loajalita zakazniki, pocet novych vs. pocet

vracejicich se navstévnikl apod.).

Ad 1. Nav§tévnost, mira okamzitého opusténi stranek, primérna doba na webovych

strankach.

Navstévnost je jednou z vyznamnych metrik, kterd se sleduje nejen na celém webu
(tedy celkova navstévnost), ale také na jednotlivych strankach, které maji hlubsi vyznam
pro sledovani (napf. stranky s nejvétsi prodejnosti nebo produktem, ktery ma prioritu v

prodeji, ¢i stranky s novymi ptispévky v kategorii ¢lanky nebo navstévy on-line poradny).

Piehled na obrazku 19 poskytuje rychlou ptedstavu o vSech hlavnich metrikach
navstévnosti webovych stranek. Metriky lze porovnavat v grafu. Pomoci interaktivni
tabulky pod vyseCovym grafem je mozné zobrazit rizné metriky nejvyssi urovné pro

nejcastéji zobrazované dimenze navstévnika.
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Hlavni metriky tohoto piehledu jsou:

» navstévy (celkovy pocet navstév webu),

» unikatni navstévnici (celkovy pocet unikatnich navstévnika webu),

= zobrazeni stranek (celkovy pocet zobrazenych stranek webu),

* pocet zobrazeni stranek na navstévu (primérny pocet stranek zobrazenych na navstévu),

* primérnd doba na webu (primérna doba na webu za kazdého navstévnika),

* mira okamzitého opusténi (procento okamzitého opusténi webu po navstéveé jedné
stranky z celkového poctu navstév),

* novi navstévnici (procento téch, kteti web navstivili poprvé z celkového poctu

navstévniki).

Pocet navstévnika tohoto webu: 29 248

Manebnern 36 046 Navétévy
ManebAnan - 20 248 Unikétni navétévnici

My i stra
115 693 Zobrazeni stranek - = 74,63 % New Visitor

3,21 Stranky/navéitéva 26 900 Navitévy

m 25,37 % Retumning Visit
w79 00:02:00 Pram. doba na webu o meturming Hister

9 146 Navitévy

T 57,19 % Mira okamzitého opusténi

T 74,61 % Procento novych navstév
Demografické adaje Jazyk Navitévy Navstévy v %
Jazyk 3 1. cs 32474 | 90.09 %
Zeméfteritorium 2 en-us 1214 | 337 %
Mésto 3. cscz 619 | 1.72%
Systém 4. en 390 | 1.08 %
Prohlize¢ 5. sk 361 | 1,00 %
OperaEni systém 6. (not set) 275 | 076 %

Obr. 19: Piehled navstévnikt webovych stranek [16]

Z tohoto obrazku je patrné, Ze novych navstév je necelych 75 % a opakovanych
navstév vice nez 25 %. Z toho vyplyva, ze by se méla hodnotit vyvojova kiivka tohoto
poméru a méla by mit vzrlstajici charakter v case. Z tohoto reportu mizeme dale ziskat
prehled o jazykovém vyuziti webovych stranek, pouZivanych operacnich systémech a
prohlizec¢ich uzivatelt. Primérna doba na webovych strankéch je hlavnim cilem obsahové
zamefenych webovych stranek (uvadi, jak dlouho se uzivatel na webovych strankach

zdrzel), protoze se da od ni odvodit, zda stoupa, ¢i klesa ¢tenost jednotlivych stranek.
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Ad 2. Méreni konverzi

Piehled elektronického obchodovani obsahuje souhrn aktivit elektronického

obchodovani na sledovanych webovych strankach. Hlavni metriky tohoto pichledu jsou:

= vynos - v podstaté hodnota ndkupti v penéznich jednotkach,

* mira konverze - procento navstév (z celkového poctu navstév), které konci ndkupem,
= transakce - pocet nakupnich ptikazt v absolutnich hodnotach,

= primeérnd hodnota objednavek - primérny vynos z kazdého z téchto nakupt,

» nakoupené produkty — jaké produkty a kolik se jich prodalo.

Meéteni konverzi koSiku je pak metrika, ktera je odliSnd od konverzi celkového
elektronického obchodu. Je to hodnota, ktera vypovida o poméru zadkaznikt, ktefi si vlozili

zbozi do kosiku a nasledné pak dokon¢ili nakup odeslanim objednavky.
Konverzni pomér koSiku = pocet objednavek / pocet navstév kosiku

Tato metrika je velmi dulezitd, stejné¢ jako cely proces nakupu v kosiku. Je
vSeobecna tendence proces nakupu pomoci kosiku co nejvice zjednoduSovat a zkracovat.
Dale by zakaznik m¢l ptfesné védet, ve které fazi se nachazi, aby se minimalizoval odliv
zakazniku z této posledni faze celého procesu nakupu. Cutroni [11, str. 73 - 80] doporucuje
pro ptesné sledovani nakupniho kosiku nastavit na jednotlivé kroky cile sledovani v GA a
pak nasledné zjistovat procento uspé$nosti jednotlivych krokd nakupniho procesu.
Z obrazku 20 je patrné, kolik potencialnich zdkaznikl z jednotlivych krokl kosiku odchazi
a umoznuje tak presné jednotlivé kroky analyzovat. V piikladu (viz obr. 20) je vidét

zbyte¢né dlouha cesta kosikem a pomérné vysoky odliv zdkaznika v n€kterych krocich.
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l4-e-gshop/476-wobenzym-drg-200 57
(entrance) 47

l4-e-shop/d74-wobenzym-200drg 24
l4-e-shop/476-wobenzym-800drg 14
ld-e-shop 12

Nakupni kosik
413

mmmm > 96

317 (77 %)

pfechod na krok Volba zpdsobu doruéeni

Volba zplsobu doruéeni

J4-e-zhop/15-nakupni-kosik/krok1
(exit)

J88-vze-o-nakupu
/903-dieta-guareta

!

] b 44
(exit)
J4-e-zhop!15-nakupni-kosik/krok1
273 (86 %) 4-e-shopi1 5-nakupni-kosikkrok-2

prechod na krok Prihlaenifregistrace

Prihlaseni/registrace

273

263 (96 %)

prechod na krok Formular

Formuléar

263

249 (95 %)

prechod na krok Rekapitulace objednavky

Rekapitulace objednavky
249

240 (96 %)

prechod na krok Makup

Nakup
240

58,11 % konverzni pomér cesty

/80-kontakt
J4-e-shopit10-akcni-nabidka

p 10

(exit)
J4-e-shop/15-nakupni-kosik/krok-3
J4-e-zhop/15-nakupni-kosik/krok1
J4-e-zhop/G31-tonometr-digitalni-om....
I

14

(exit)
l4-e-shop/15-nakupni-kosiklkrok-2
l4-e-shop/15-nakupni-kosikkrok-4
l4-e-zshop/15-nakupni-kosik/krok1

b9

(exit)
l4-e-shop/15-nakupni-kosik/krok-4
l4-e-shopt43-mocove-cesty-a-led. ..
!

Obr. 20: Piehled splnéni cile dokonceni objednavky [16]
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Dokonceni objednavky mtzeme dale sledovat podle zdroje (viz obr. 21), ze kterého
zakaznik pfiSel (jako je vidét na obrazku napft. zbozi.cz, z placené reklamy Sklik, pfipadné

Z vyhledavace Seznam nebo Google apod.).

[ | (=
' seznam

) 67

+.
google
56
zbozi.cz
28 Dokonéeni objednavky

297

(direct)
25
Sklik

21

'1'|£| 0

Obr. 21: Piehled tok k cili dokonceni objednavky [16]

Konverze je mozné dale analyzovat z hlediska pocetu dnt, které jsou potieba do
uskuteCnéni objednavky. Napf. na obrazku 22 je mozné vidét, ze 92 % zakazniki
uskutecnilo ndkup hned pfi prvni navstéveé a jen 8 % zakaznikil potfebovalo na dokonceni
nakupu vice navstév nez jednu. Da se tedy piedpokladat, ze popis produktu, obrazek aj.

jsou dostatecné piesvédcivé pro rychlé rozhodnuti a dokonceni objednavky u vétSiny

zakaznik.
Transakce
175
100,00 %
Primarni dimenze: Dny do transakce
Dny do transakce Transakce Podil z celku
0 161 92,00 % | ——
1 1 0,57% |
4 2 114% 1
6 1 0,57% |
713 1 057% |
14-20 1 057% |
28+ 8 457% Il

Tento pfehled byl vygenerovan 18.3.12 v 9:1&. - Obnovit pfehled

Obr. 22: Piehled dnt potiebnych do uskute¢néni transakce [16]
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V GA dile miizeme vygenerovat tzv. ptehledy vicekanalovych cest, které¢ ukazuji,
jak zdroje navstévnosti pii vytvareni prodejnich pfilezitosti a konverzi spolupracuji.
Konverze nastane, kdyz navstévnik dokonc¢i on-line nakup, ktery jsme definovali jako cil.
Na obrazku 23 je vidét presny postup, jak se zjiStuje konverzni trasa, a Vv prehledu na
obrazku 24 jsou uvedeny nejcastéjsi konverzni trasy. Dale je mozné zjistit, jak se
vyhledavaci vyrazy priblizuji ke konverzim (lze zobrazit vSechny interakce prodejniho

cyklu).

Anatomie konverzni trasy (co je sledovano v tomto pfehledu)

Posledni
Prvni interakce interakce Konverze
G G-aE (-

\— Asistujici interakce 4

Délka trasy = 4 (pocet interakel ke konverzi)
Prodleva (pocet dni ke konverzi)

Obr. 23: Anatomie konverzni cesty

Z obrazku 24 je ziejmé, kolikrat a zjakych zdroji udé€ld zakaznik proklik na
stranku nez dokonéi objednavku. Casté jsou kombinace zdrojti, jako napf. prvni proklik

z odkazujici stranky, druhy pak z vyhledavace.

Primarni dimenze: Trasa zdkladniho seskupeni kanali  Trasa zdroje/média  Cesta zdroje  Cesta média  Dalii Skupiny kanald
Sekundarni dimenze ~ Q. | rozdifeny H e =
Trasa zikladniho seskupeni kandld Konverze J Hodnota konverze
T | Meplacené whiedavani ‘ Meplacené vyhledavani | i 5018,00€
2 [ Odkazujici stranka ‘ Neplacené vyhledavani | 5 662300
3. [piima > | Piima | 4 3913.00€
4. | Neplacené whisdavani [ Odkazujici stranka 4 10172,00€
5. [ odkazujici stréanka ‘ Pfima ‘ 3 2020,00€
6 | Pfima | Pfima | Pfima ‘ Pfima ‘ 2 1610,00€
7 | MNeplacené whledavani ‘ Piima ‘ 2 338400€
8. [ Odkazujici stranka > ‘ Pfima | Piima | 2 1742,00€
9 [ Placené vyhledavani > [ Placené vyhledavani ] 2 279500€
10. | (pai) > | (aign > | (Dalsh | 1 516,00 €

Zobrazit Fadky: 100« Prejtna: | 1 1-10z40 | € 2
Obr. 24: Piehled nejcastéjsich konverznich tras webovych stranek [16]
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Ad 3. Zdroje navstévnosti webovych stranek

Tento ptehled poskytuje souhrn riznych druhd zdroji navstévnosti, ze kterych
uzivatelé na webové stranky prisli. Kruhovy diagram (viz obr. 25) zobrazuje zdroje

provozu, kterymi se trendy jednotlivych zdroja fidi.

Tento web navstivilo 6 209 lidi.
m 69,93 % Provoz z vyhledavani

4342 Navitdvy
m 22,55 % Navitévnost z odkazujicich stranek
/ 1400 Navativy

m 3,91 % PFima navitévnost
243 NavEtévy

3,61 % Kampané
224 NavEtévy

Obr. 25: Piehled zdroju navstévnosti webovych stranek [16]

»PFimy provoz* (pifimé navstévnost) jsou navstévy lidi, ktefi na webové stranky
pfisli napsanim URL adresy piimo do svého prohlizeCe. Ptimy provoz muze zahrnovat
navstévniky ziskané kampani mimo internet (tj. tiskem, televizi). Je mozné dale s reportem
pracovat a pouzit rozbalovaci nabidku ,,Segment™ a segmentovat piimé navstévy podle

mésta, typu navstévnika a dalSich faktort.

»Doporucujici stranky“ (odkazy) zobrazuji navstévy lidi, ktefi se na webovou
stranku dostali kliknutim z jinych webovych stranek. Obrazek 25 zobrazuje celkovy trend
vyvoje navstévnosti e-shopu z odkazujicich stranek. Z rozbalovaci nabidky v méficim
nastroji GA tohoto reportu je mozné zjistit ptesny zdroj odkazu a podrobné informace
o tomto zdroji, napf. pocet navstév z téchto webovych stranek, primérna doba trvani

navstévy, pocet transakci z této navstévy apod.

»Vyhledavace* zobrazuji navstévy uzivatel, kteti se dostali na webové stranky
kliknutim na strance vysledkii vyhledavani vyhledavace. Obrazek 25 zobrazuje celkovy
trend navstévnosti e-shopu z vyhledavacu. I piistup na e-shop prostfednictvim vyhledavace
muzeme dale analyzovat, napt. podle klicového slova napsaného do vyhledavaciho pole
(pocet navstév na dané kliCové slovo, doba trvani navstévy nebo i1 pocet transakci

uskutecnénych diky danému klicovému slovu).
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Celkové je mozné zjistit u kazdého zdroje piistupu vstupni stranku, klicové slovo,
na které se na stranky uzivatel dostal, piesny zdroj (napt. u vyhledavact) a rfadu dalSich

metrik, jejichz vysledky je mozné analyzovat ve vzajemnych souvislostech.

Ve zdrojich navstévnosti je také mozné zjistit vyhleddvaci dotazy pro optimalizaci
stranek pro vyhledavace. Je mozné zjistit konkrétni dotazy a jejich Cetnost pii vyhledavani.
Vyhledavané dotazy napovidaji, co zdkaznici hledaji a ptipadné je mozné se jimi fidit

pii zatfazovani novych produktli na internetovy obchod.

Ad 4. Hodnoceni aktivit webovych stranek

Jednou z aktivit s dlouhodobéjsim efektem je budovani zpétnych odkazid. Jak jiz
bylo zminéno v bod¢ 3, je mozné odkazy méfit. Na obrazku 26 je uveden piiklad
jednotlivych odkazl ze stranek. Tyto odkazy byly zpravidla dohodnuty na zdklad€¢ smluv
s partnerskymi strankami. U jednotlivych odkazi je mozné piesné zjistit informace

o navstévach, ale také ekonomickou efektivnost jednotlivych odkazi apod.

Mavatévy Stranky/navitéva Prim. doba na webu Procento nowych navitéy Mira ckamZitého opu3téni
1403 3,75 00:02:35 7591 % 50,25 %

58 % 3,39 (10,46 %) 00:02:18 {11,89 %) 73,80 % (2,86 %) 55,13 % (-8,86 %)

Primarnidimenze: Zdroj ‘/stupnistranka Dalgi

Uréit fadky | Sekundérnidimenze - Typfazeni Vyjchozi = Q  rozifeny H OB R = |80
Zdroj awitéy 4 Strank Prim.dobana  Procento novjch  Mira okamiitého
webu navitéy opuiténi

1. zbozicz 564 319 00:01:56 78,55 % 58,33 %
2. wobenzym.cz 171 295 00:01:52 86,55 % 54,39 %
3. imunita heureka cz 99 5.31 00:03:23 81.82 % 3333 %
4. drstanek.cz 58 357 00:02:53 43,10 % 56,90 %
5. heurekacz 53 442 00:02:24 81.13 % ATAT %
6. phlogenzym.cz 42 340 00:02:41 73,81 % 42,86 %
7. srovnanicen.cz 3 3.03 00:01:37 94,59 % 67,57 %
8. merice-krevniho-tlaku heureka.cz 30 4.07 00:03:42 46,67 % 2333 %
9. lactofeel.cz 26 258 00:01:48 76,92 % 84,62 %
10.  arkokapsle.cz 25 7.60 00:06:28 84.00 % 8.00 %

Obr. 26: Piehled navstévnosti webu z odkazujicich stranek [16]

Prakticky vSechny marketingové aktivity na webovych strankach se daji méfit, a to
pomoci riznych metrik, od jejich navstévnosti az po pocet objednavek apod. Jde

pfedevSim o méfeni internetové reklamy, klicovych slov, které reklamu spousti a efektivity
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jednotlivych reklamnich text. Dale je mozné sledovat u¢inost vkladani novych ¢lankii na
webové stranky s aktivnim proklikem na doporuc¢eny produkt nebo e-mailing. Pro ptiklad

hodnoceni aktivit webovych stranek je na obrazku 27 vybrano méteni e-mailingu.

Na obrazku 27 muzeme vidét pocet shlédnuti e-mailingu, dale pak pramérnou dobu
strdvenou uzivateli na této strance, miru okamzitého opusténi (uzivatel po prohlédnuti této
stranky uz dale nevyuzil moznost prokliku na dalsi stranku, ale opustil stranky) a
Vv posledni kolonce je uvedeno procento obchodii, které byly uskutecnény diky tomuto

e-mailingu.

Zobrazeni stranek ~ | VS,  Wybrat metriku Den Tyden Mésic ﬂ/ ...

® Zobrazeni stranek
30

Unoa Uno 15 (no 22
Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Priim. doba na strance Mira okamZitého opusténi Procento adchodi
60 53 00:00:36 10,64 % 16,67 %
0,15 % 0,18 % 00:00:55 {-34,66 %) 56,20 % (-81,07 %) 30,23 % (-44,86 %}

Primarnidimenze: Stranka MNazev stranky  Dalgi

Uréit fadky || Sekundarnidimenze - Typfazeni | Vychozi - mailing Q,  roziifenj HI® = |+
- Zobrazeni Unlk&ll‘ll' Pram. doba na Mira okamiitého Procento
Stranka . 4 zobrazeni A T .
stranek . strance opusténi odchodi
stranek
] 1. /1040?preview=1%utm_source=mailing022012 @ 59 52 00:00:36 10,87 % 16,95 %

Obr. 27: Piehled hodnoceni Gspésnosti e-mailingu [16]

Ad 5. Hodnoceni posilovani vztahi se zakazniky

Rada analyz ukazuje vysledky prace s klienty, tj. zda byl navrh a realizace fizeni
vztaht s klienty volen s pozitivnim efektem na posilovani vztaht s klienty, zda se posiluje
loajalita zakaznikl, zda se méni pomér novych a vracejicich se navstévnikli nebo jaka je
doba trvani navstévy. Tyto a dalsi reporty je mozné zjistit analytickym néstrojem Google
Analytics. Pro nazornost jsem vybrala report poméru nové Vs. vracejici se navstévy (viz

obr. 28) a report ukazujici retenci navstévnika (viz obr. 29).
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Sekundarni dimenze « Typfazeni = WVychozi -

Typ navitévnika

1. W Mew Visitor

2. W Returning Visitor

MNavitévy

26938

Q| zient B[ @] Z | x|

AR 2 avstévy Pfispévek k celkovému vysledku: Navitévy -

74,63 % 74,63 %

2537 %

25,37 %

Zobrazitfadky: 10 = Prejtna: | 1 12z2 € 2
Tento pfehled byl vygenerovan 18.3.12 v 12:07. - Obnovit pfehled

Obr. 28: Novi vs. vracejici Se navstévnici webovych stranek [16]

Pocet navitév tohoto navitévnika, wéetné aktualni
navitévy
1krat

2krat

3krat

dkrat

Skrat

Bkrat

Tkrat

Bkrat
9—14krét
15-25krat
26-50krat
51-100krat
1011-200krat

201+krat

e
navstéw
navEtevnikd
26 938,00
4 502,00

1 543,00
735,00
452,00
320,00
236,00
159,00
492,00

253,00

44,00
48,00

227,00

Procento ze vEech navEtéy

Obr. 29: Retence navstévniki webovych stranek [16]
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4 VYZKUM VYUZIVANI FOREM POSILOVANI VZTAHU SE
ZAKAZNIKY V INTERNETOVYCH LEKARNACH V CESKE
REPUBLICE

Vsechny ¢innosti v hodnotovém fetézci by mély smétovat k poskytnuti maximalni
hodnoty pro kone¢ného zékaznika. V soucasnych podminkach hodnotu pro zakaznika
nevytvaii jen transakcni uzitky, ale také vztahové uzitky, které byly popsany v literarni

vvvvv

kopirovatelné a vznikaji az s rozvojem vztahu se zakazniky.

4.1 OBECNA  CHARAKTERISTIKA A  TREND RUSTU
INTERNETOVYCH LEKAREN

Internetové 1ékarny v Ceské republice mohou vydavat pouze 16¢ivé piipravky
(volné prodejné 1éky a dopliiky stravy), které nejsou vazany na lékaisky predpis. Vydej
16kt na 1ékaisky piedpis a také samotny provoz internetovych lékaren®® je zdkonnou
vyhradou kamennych lékaren. Kamenna 1ékarna musi spliiovat pozadavky Statniho tstavu
pro kontrolu 1é¢iv na provozovani lékarny. Jsou to zejména pozadavky na vybaveni, plnéni
hygienickych kritérii, kvalifikaci personalu. V neposledni fadé soucasti poskytnuti
povoleni o registraci kamenné 1ékarny je dodrzovani zasad spravné vyrobni praxe a
skladovani a vydavani 16kt a dopliiki stravy. Cinnost 1ékaren je pravidelné kontrolovana
Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). Spusténi internetové lékarny je podminéno
registraci SUKLu a seznam t&chto lékéren je vefejnosti piistupny. Sortiment internetové
lékarny nejCastéji zahrnuje volné prodejné 1€ky, potravinové dopliky, lékarenskou

kosmetiku, détsky sortiment, veterinarni ptipravky apod.

Lékarna zajistuje baleni a dopravu zasilek (popf. pfipravu vydeje osobnich odbért
objednavek) k zakazniktim tak, aby byla zachovana kvalita 1éCivych pripravkl, a dale
1ékarna garantuje dostate¢nou dobu exspirace nutnou pro uplné spotiebovani objednanych
pfipravkl. M¢éla by byt zajisténa také informacni sluzba provadéna odbornikem
(farmaceutem nebo farmaceutickym asistentem) a samoziejmosti provozu elektronické

1ékarny je moznost reklamace [24].

0 Internetova lékirna miZe byt provozovéna pouze majitelem, ktery soucasné provozuje kamennou

lékarnu.
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Prvni internetova lékarna v CR byla spusténa v roce 2003. Od té doby dochazi
k velkému nariistu poétu internetovych lékaren. K bieznu 2011 evidoval SUKL celkem
2706 lékaren. Podle SUKLu téméf polovina z nich, a to 1326 1ékaren (tj. 49 %) ma www
stranky a z nich je 168 lékaren, které poskytuji internetovy prodej v ramci Ceské republiky
a 29 lékaren s internetovym prodejem jak do Ceské republiky, tak do zahrani¢i [60].
V roce 2010 nakoupilo prostiednictvim internetovych 1ékaren 1é¢ivé piipravky asi 200 000

lidi a doslo i k vyraznému narustu trzeb z prodeju, a to asi 0 25 % oproti roku 2009 [49].

4.2 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

Na zékladé poznatki z literarni reSerSe byl pfipraven a realizovan kvantitativni
vyzkum vyuzivani rGznych forem posilovani vztahti se zdkazniky v internetovych
I¢karnach metodou internetového dotazovani. Ziskana data pomohla zpracovat
diplomantka Mgr. Rajhelova a vysledky vyzkumu byly prezentovany i v jeji diplomové
praci [52, str. 32 - 66].

Hlavnim cilem bylo provést vyzkum forem posilovani vztah se zdkazniky
v internetovych 1ékarnach v CR. Diléimi cili vyzkumu bylo zjistit obecné charakteristiky
internetovych 1ékaren, obecny popis struktury a obsahu webovych stranek, pouzivané
druhy marketingové komunikace a jednotlivé formy posilovani vztahti se zakazniky pii

provozu internetovych lékéren.

Kvantitativni vyzkum byl provadén formou internetového dotazovani majiteld

internetovych lékaren v CR registrovanych Statnim tistavem pro kontrolu 1é¢iv.

Dotaznik byl zaslan majitelim vSech internetovych Iékaren na jejich osobni
e-mailové adresy. Pro podporu navratnosti dotaznik byla majitelim za jejich vyplnéni
nabidnuta moznost bezplatné ziskat souhrnné vysledky vyzkumu, a to bud’ formou e-mailu
zaslaného na e-mail uvedeny v dotazniku, nebo moznost si vysledky prohlizet on-line

v prubéhu vyzkumu.

Vyzkum byl zahdjen 1. 3. 2011 hromadnym odeslanim privodniho dopisu
(ptiloha 1) s dotaznikem majitelim 137 internetovych lékaren (pfiloha 2) prostfednictvim
Google Documents. Pro malou navratnost dotaznikti bylo nasledné 40 vybranych 1ékaren
kontaktovano telefonicky s prosbou o vyplnéni dotazniku, tato fdze vyzkumu byla

ukoncena 8. 3. 2011. Sbér dat byl ukoncen 4. 4. 2011.
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Ze 137 majiteld internetovych lékaren z celé Ceské republiky, vratilo vyplnény
dotaznik 21 dotazovanych, coz ¢ini 16 % navratnost. Jeden respondent zodpovéedel otazky
pouze v okruhu I (Popis webovych stranek vasi internetové 1ékarny) a Il (Formy posilovani
vztaht se zakazniky na webovych strankach internetové 1ékarny), proto byly jeho odpovédi
zpracovany jen v ramci téchto okruhd. S ohledem na nizkou navratnost dotaznikl nelze

povazovat vysledky vyzkumu za reprezentativni.

Data byla tabelovana a analyzovana pomoci Microsoft Office Excel. Oteviené

otazky byly zpracovany bez pouziti softwaru.

4.3 VYSLEDKY VYZKUMU

4.3.1 Obecné charakteristiky internetové lékarny

Tato c¢ast dotazniku byla zaméfena na zjiSténi obecnych charakteristik

dotazovanych internetovych lékaren.

Pravidelné analyzy méficim ndastrojem Google analytics vyuzivd pro dalsi
rozhodovani 60 % z celkového poctu oslovenych internetovych lékdren. Oslovené
internetové 1ékarny byly ze 40 % zaméfeny na Siroky (téméf Gplny) sortiment volné
prodejnych 1ékt a doplnku stravy a 35 % jen na vybrané produkty (ale je jejich snahou
vytvofit Siroky sortiment volné prodejnych 1€kt a doplnkt stravy). Zbylych 25 % lékéaren

se zamétuje pouze na vybrany sortiment volné prodejnych 1€ki a dopliki stravy.

Internetove I¢karny, jejichz majitelé odpovidali v tomto dotazniku, jsou podle poctu
zatazenych produktll na internetu rovnomérné rozdéleny na internetové 1ékarny poskytujici
sortiment do 500 vyrobki (ty jsou povaZovany za malé), internetové lékarny s §ifi
sortimentu 501-1000 produkti (to jsou lékarny stfedni) a 1ékarny poskytujici vice nez 1000
produkti (které jsou povazovany za lékarny se Sirokym sortimentem). Lékarny, které se
ucastnily tohoto vyzkumu, plisobi na trhu maximalné 3 roky. Pouze jedna Iékdrna ma

internetové stranky déle nez 10 let.

4.3.2 Popis webovych stranek internetovych lékaren

Tato ¢ast dotazniku byla zaméfena na obecny popis a vyuziti prvk pouZzitelnosti

a diivéryhodnosti internetovych lékaren.
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Z odpovedi vyplynulo, ze 76 % majitell internetovych 1ékaren, kteti se vyzkumu
ucastnili, provozuje webové stranky pouze v Ceském jazyce a 24 % majitelt uvadi, Ze
jejich webové stranky jsou pfistupné i v jiném jazyce. Nejvice se vyskytovala jazykova
mutace webovych stranek v anglicting, dale pak v némciné€ a slovenstiné. Na otazku
certifikace internetové 1ékarny certifikatem APEK kladné odpovédél pouze jeden ze vSech
dotazovanych majiteltl internetové lékarny. Pouze 9 dotazovanych V soucasné dobé

zvazuje usilovani o tuto certifikaci.

V otazce na prvky pouzitelnosti webovych stranek mohli majitelé internetovych

I€karen vybrat vSechny prvky, které jejich webové stranky obsahuji (viz obr. 30).

0,
100% - 90%
90% 6%
80%
g 70% 62%
S 60%
e}
‘= 50% 43% 43%
£ 40% 38%
" (]
o 0
e 30%
20%
10%
0%
Logo Slogan Fotografie Text"O nas" Drobeckova Mapa

navigace stranek

Prvky pouzitelnosti webu

Obr. 30: Mira vyuzivani prvkl pouzitelnosti v internetovych Iékarnach

Nejcastéji uzivanym prvkem pouzitelnosti webu internetovych Iékaren (90 %) je
text ,,O nas*, ve kterém jsou zpravidla uvedeny zakladni informace o internetové 1ékarné.
Dale pak logo (86 %) a fotografie (62 %) internetové Iékarny. Slogan a drobeckovou
navigaci obsahuji webové stranky internetovych lékaren ve stejnych procentech, a to 43 %.
Z hlavnich prvka pouzitelnosti, které byly vybrany pro vyzkum, je patrné, Ze je vSechny
Vv internetovych 1ékarnach pouzivaji. V ptipadé kombinace dvou prvku pouzitelnosti webu
se nejCastéji vyskytovala kombinace loga a textu ,,O nas“. Nejméné se vyskytujicim
prvkem pouZitelnosti webovych stranek je mapa stranek (38 %), kterd ma vyznam nejen
pro rychlejs$i orientaci na webovych strankach, ale také pro indexaci stranek roboty

vyhledavacu.
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Jen jedna internetovd lékarna ze vSech dotazovanych nevyuziva kontextové
vyhledavani na webovych strankdch. To ptedstavuje dalsi prvek pouzitelnosti webovych
stranek a vyznamné zjednodusuje vyhledavani konkrétnich produkti na webovych
strankach. Navic pii méfeni (v GA) vkladanych klicovych slov do tohoto pole je mozné
ziskat nové podnéty na doplnéni sortimentu produktl z hledanych vyrazii zékazniku.
Vsechny webové stranky internetovych lékaren obsahuji prvky, podporujici divéryhodnost
webovych stranek, jako jsou platebni a dodaci podminky, dale pak informace o zptsobu
nakupovani na webovych strankach, kontakty, informace o produktech a fotografie
nabizenych produkti. Jen vjedné internetové Iékarné ze vSech oslovenych byla
Vv dotazniku vybrana odpovéd’ na vyuzivani souhrnného ceniku pro nabizené farmaceutické
produkty. Video o nabizenych produktech nevybral zadny z majiteld internetovych stranek,
a to presto, Ze se uz v fadé¢ webovych stranek farmaceutickych firem videa o jednotlivych

produktech vyskytuji a maji pomérné vysoky pocet zhlédnuti.

Clenéni jednotlivych nabizenych produktd v internetovych 1ékarnach je piiblizné
stejné, a to podle kategorii produkti (95 %) a také podle indikaci jednotlivych produktd
(81 %). Clenéni podle vyrobce vyuziva pouze 57 % z celkového poétu oslovenych
internetovych 1ékaren, 34 % internetovych 1ékaren vyuziva pak i jiné ¢lenéni (napt. podle
abecedniho seznamu nazvi produktii nebo seznam produktti podle znaéek). Pouze jedna
internetova 1ékarna vyuziva pouze jedno ¢lenéni, a to podle kategorii produktd. Ostatni
pouzivaji kombinace dvou i vice riznych zpiisobli ¢lenéni nabizenych farmaceutickych

produktii.

Registrace pti uskute¢néni objednavky na webovych strankach internetové 1ékarny
je nutna u 19 % ze vSech oslovenych internetovych lékaren. VéEtSina internetovych 1ékaren
(81 %) tedy registraci pii objednavce nevyzaduje. Z téch internetovych lékaren, ve kterych
je nutné se pro objednavku registrovat, poskytuje polovina 1ékaren registrovanym ¢leniim
speciadlni vyhody. Z Iékaren, u kterych neni nutnd registrace pro uskute¢néni objednavky,
82 % odpoveédélo, ze v pripad€, kdyby se rozhodly podminit objednavku registraci, by
registrovanym zakaznikim Zadné specidlni vyhody neposkytovaly. Zbylych 18 %
internetovych 1ékaren by registrovanym zakaznikiim vyhody poskytly.

Pti specifikaci vyhod, poskytovanych zakaznikiim na zaklad¢ registrace, majitelé
internetovych 1€karen uvedli jako hlavni vyhodu moznost zapojit se do vérnostniho

programu a zasilani pravidelnych informaci o zvyhodnénych nabidkach a sluzbach. Jako

dalsi vyhody nejcastéji uvadeéli moznost sledovat historii a stav objednavek, vyuziti
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objednavkového formulaie s predvyplnénymi osobnimi udaji a ucast v soutézich pro
registrované zakazniky. Dale pak moznost odménovani registrovanych zakazniki malymi
darky.

V otazce zaméfené na moznosti plateb respondenti mohli zvolit jednu nebo vice

odpovédi soucasné (viz obr. 31).
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Obr. 31: Poskytované moznosti plateb v internetovych 1ékarnach

Nejcastéji nabizenym zplsobem platby v internetovych 1ékarnach je podle
odpovédi respondentil platba v hotovosti pfi odbéru zbozi ptimo v kamenné 1€karné, ktera
internetovou lékarnu provozuje. Dale je poskytovana platba bankovnim ptevodem a
dobirkou. Tyto tfi moznosti poskytuji vSechny 1ékarny. Platba kartou je nabizena u 70 %
internetovych lékaren. Neyjméné nabizenymi mozZnostmi platby je platba poukazkami a
PaySec (nebo-li elektronickou penézenkou), a to u 25 % lékaren a PayPal (elektronicky
platebni prosttedek) u 20 % lékaren. MozZnost platby sloZenkou nabizi 10 % lékaren.
Platbu tivérovou kartou YES, nebo platbu na splatky ESSOX nabizi na svych strankach jen
jeden z respondenti. Respondenti dale doplnili dal$i moznosti platby, a to e-Platby od

Raiffeisenbank, Mojebenefity.cz, Benefity, mPenize a Platba 24.

Vsechny internetové 1ékarny na svych strankach nabizeji moZnost platit alespon
dvéma nebo vice zplusoby. Piestoze je zboZi objednavano v internetovych Iékéarnach, je

mozZnost plateb rozdélena ptiblizn€ 50:50 mezi hotovostni a bezhotovostni platby.
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4.3.3 Formy posilovani vztahu se zakazniky prostiednictvim webovych stranek

internetové Iékarny

Tato cast dotazniku byla zaméfena na posilovani vztahti se zékazniky

prostiednictvim webovych stranek internetovych 1ékaren. Obsahovala 18 otazek.

Reklamu na internetovych strankach vyuziva 55 % respondentt, tj. 11
internetovych 1ékaren a vétsina z nich reinvestuje do reklamy urcité procento z celkového
obratu. Pii specifikaci druhu reklamy bylo mozné zvolit jednu, nebo i vice odpovédi,
popiipad¢ mohli majitelé internetovych Iékaren sami doplnit, jaké dal$i neuvedené druhy

reklamy jesté vyuzivaji (viz obr. 32). Na tuto otazku odpovédelo 20 majitel 1€karen.
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Obr. 32: Specifikace druhii reklamy vyuzivané pro provoz internetovych Iékaren

Nejpouzivangj§im druhem reklamy byla uvedena PPC reklama. Vyuziva ji 60 %
respondenttl, tj. 12 1ékaren. Dalsi druhy reklamy, které vSak vyuziva méné neZ polovina
internetovych 1ékaren, jsou reklama v tisku u 40 % a bannerova reklama u 50 % lékaren.
Rozhlasovou reklamu vyuzivd jen jeden a televizni reklamu zadny z odpovidajicich
respondentii. Zadny druh reklamy pro svou internetovou lékarnu nevyuziva 20 %, tj. 4
1ékarny. Majitelé internetovych lékaren sami doplnili jesté dal$i druhy reklamy, které
vyuzivaji, a to porovnavace cen, katalogy firemnich zéapisu, partnerstvi se spratelenymi
webovymi strankami (vymeéna odkazli). Celkové se da konstatovat, Ze internetové 1ékarny
davaji prednost spiSe internetovym druhtim reklamy. VétSina internetovych Iékaren

vyuziva soucasn¢ vice druhi reklamy.
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Jako nejucinngjsi byla uvedena PPC reklama, ktera je také nejcastéji pouzivana a
podle vyjadieni majitelti Iékaren je mozno jeji G€innost pomérné snadno méfit. Za G¢inné
povazuji také dalsi formy internetové reklamy, a to porovnavace cen zbozi (zbozi.cz,
heureka.cz aj.) a dale za velmi efektivni pro tvorbu image povazuji také reklamu v tisku a

razné formy on-line poraden (napf. na obsahovych webovych strankach).

Dalsi otazky se tykaly miry vyuzivani jednotlivych forem posilovani vztaht se

zékazniky. Vysledky jsou shrnuty v tabulce 1.

Tab. 1: Mira vyuzivani jednotlivych forem posilovani vztahli se zédkazniky

Vyuzivana forma posilovani vztahi se 1 2 3 4 5 Celkem
zakazniky viibec velmi ¢asto | odpovédi
Komunikace prostfednictvim telefonu 5% 23% | 36% | 18% 14 % 21 odpovédi
On-line poradny 0% 33% | 25% | 25% 17 % 12 odpovédi
Publikovani odbornych ¢lanki 0% 20% | 80% | 0% 0% 5 odpoveédi
Komunikace prostfednictvim emaild 0% 8 % 8% | 42% 42 % 12 odpovedi
Ankety 0% 0% | 40% | 40% 20 % 5 odpovédi
Soutéze 0% 67% | 0% 0% 33 % 3 odpovédi
Vérnostni programy 0% 0% |50% | 0% 50 % 6 odpoveédi

Vsechny internetové lékarny uvadi na svych webovych strankach telefonni Cislo
pro komunikaci s klienty. U 53 %, tj. 11 z nich je tato telefonicka linka zpoplatnéna,
zbylych 48 % poskytuje moznost telefonovat na linku zdarma. Telefonni komunikace neni
vibec vyuzivana jen v jedné lékarné, v ostatnich 20 1ékarnach vyuzivana je. Celkové lze
fici, ze jsou telefonni linky internetovych lékaren vyuzivany zakazniky spiSe Casto, a to
nejCastéji pro oveéteni ceny vyrobku a jejich dostupnosti, dale pak pro prijem telefonickych
objednavek. V men$i mife majitelé Iékaren uvadéli feSeni technickych problému
s objednavkou, pomoc pii tvorb¢é objednavky, poskytnuti dalSich informaci o internetové
lékarné, potvrzeni kontaktu pro osobni ptevzeti produktu, upfesnéni informaci o produktu
a poradenstvi v oblasti 1ékt1 a doplitkis stravy. Castgji jsou pro feSeni problémi vyuZzivany

bezplatné telefonni linky nez placené.

On-line poradnu poskytuje na svych webovych strankach 57 %, tj. 12
z odpovidajicich internetovych Iékaren, 43 %, tj. 9 lékaren tuto sluZzbu neprovozuje.
V ramci poradny poskytuji internetové lékdrny svym zakaznikiim nejriizngjsi sluzby,
konzultace o interakcich 1€kt a poradenstvi ve vybéru volné prodejného 1éku ¢i dopliku

stravy. Z odpovédi na otazku vyuzivani on-line poradny pro posilovani vztahi se
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zakazniky uvadi 42 % majiteltl I€karen spiSe nebo velmi Casto a 33 % pouziva tento nastroj
spise mén¢ Casto. 25 % majitelt 1ékaren vybralo neutralni pozici (viz tab. 1). NejCastejsi
dotazy od uzivateld v on-line poradné byly uvedeny tyto: poradenstvi o prevenci
onemocnéni, vytvafeni léCebného postupu podle individualnich potieb zakaznika
a poradenstvi o spravnosti uzivani 1éku vzhledem k jiz uzivanym lékim. Jedna l1ékarna
uvedla, Ze prestoze ma on-line poradnu, doposud neposkytuje zadné sluzby pro své

zakazniky.

Odborné €lanky jako dalsi néstroj posilovani vztaht se zédkazniky publikuje 24 %
internetovych lékéren, které také zhodnotily jejich ctenost uzivateli. Pfes 80 % majitelt
hodnoti ¢tenost v neutralni pozici a ostatni ji hodnoti spiSe méné Casto. Publikované ¢lanky
se zpravidla tykaji produktu, které se snazi internetova lékarna podpofit v prodeji. Déle se
tykaji produktl, o které je nejvétsi zajem a také sezonnich témat zajimavych pro klienty,

které se zjist'uji analyzou vyhledavani klicovych slov.

E-mail jako nastroj posilovani vztahti se zakazniky pouziva pies 55 %
internetovych 1ékaren, které vyplnily dotaznik. Pii zhodnoceni miry vyuzivani e-mailu
uzivateli internetovych Iékaren je zifejmé, Ze se tento ndstroj vyuziva spiSe az velmi casto.
Jen asi 8 % internetovych 1ékaren e-mail spiSe nevyuziva. Internetové 1ékarny touto cestou
nejcastéji  prezentuji svym klientim zvyhodnéné nabidky, pravidelné zpravodaje
(newslettery) a casové omezené akce. Dale prostiednictvim e-mailu pomahaji feSit
problémy s dodavkami a placenim objednavek. Také je prostiednictvim e-mailu
poskytovano poradenstvi ohledn¢ uzivani 1ékti a odborné poradenstvi, tykajici se vybéru

volné prodejného 1éku nebo doplitku stravy.

Sluzbu informovani o cenach a dostupnosti 1éki na predpis prostiednictvim
internetovych stranek vyuziva jen 19 % z celkového poctu majiteld internetovych lékaren,
ktefi vyplnili dotaznik. Vzhledem K velmi ¢astym zménam v cenach 1€kt na 1ékaisky
piedpis a slozitosti vypoctu celkového doplatku za cely recept, je udrzovani aktualniho
on-line ceniku pomérné narocné. Pfesto si myslim, Ze by tato sluzba byla uzivateli

pozitivné vniména jako sluzba tzv. ,,navic*.

SMS marketing jako formu posilovani vztahti se zakazniky, prostfednictvim které
je mozné oslovovat zdkazniky internetové 1ékarny, vyuziva asi jen 18 % z internetovych
1ékaren, které vratily vyplnény dotaznik. Mira jeho G€innosti je hodnocena spiSe negativné

a pro nedostate¢né velky pocet odpovédi nelze vysledek objektivné posoudit. 'V oteviené
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otazce byla ti¢innost Sms marketingu zhodnocena jako zkusSenost z nastroje, ktery majitelé
internetovych 1ékaren diive pouzivali, ale opustili a nebudou jej dale vyuzivat. Byla

zminéna i vysokéa cena za tuto formu komunikace.

Webové seminare na zvolena odborna témata a ani chat s odbornym personalem

zatim neni vyuzivan v za4dné internetové Iékarnge.

Ankety jako nastroj pro posilovani vztahi se zakazniky vyuziva jen 25 %
internetovych 1ékaren. Internetové Iékarny, které vyuzivaji ankety pro praci se svymi
zdkazniky, je vyuzivaji z 60 % spiSe nebo velmi Casto a ze 40 % jen stiedné Casto. Pii
hodnoceni ochoty uzivatelll interernetovych lékdren vypliiovat ankety bylo zjisténo, Ze
uzivatelé jsou k vyplnovani anket spiSe nebo velmi ochotni. Nejcastéjsimi divody spusténi
anket jsou zjisténi tipti na produkty, které by mély byt poskytované ve slevé nebo napf.
pomoc s vybérem témat na ¢lanky. Také se pomoci anket zjiSt'uje oblibenost jednotlivych

produkti.

SoutéZe jako formu posilovani vztahi se zdkazniky pouziva 14 % z oslovenych
internetovych 1ékaren. Soutéze jsou V internetovych 1ékarnach, které vyplnily dotaznik,
zatim vyuzivany velmi malo. Nelze to vsak tvrdit obecné, nebot’ vybérovy soubor je
nedostateény pro objektivni vyhodnoceni nazoru na tento nastroj. Je vSak nutno
poznamenat, z€ internetové lékarny na otevienou otazku ,,co pifinasi soutéze zakazniktim*
odpovédély, Ze uskutecniuji soutéze nckolikrdt rocné a soutéze zakazniklim piinasi
predevsim zajimavé vyhry, a to bud’ ve form¢ konkrétniho vyrobku ¢i sluzby nebo slevové

poukdzky na dalsi nakup.

30 % majiteltl internetovych lékaren poskytuje vérnostni programy pro stalé
zékazniky. Jak je patrné z odpoveédi na miru vyuzivani vérnostnich programu klienty, jsou
v internetovych lékarnach, kde jsou poskytovany, vyuzivany spise nebo velmi ¢asto. Bylo
zjisténo, Ze vérnostni programy piinasi navstévniklim slevy na dalsi ndkupy, usporu z ceny
pii objednévani a také darky, které mohou zakaznici ziskat, pokud objednaji zboZi v urcité
hodnoté. Jeden z majitelti oslovenych internetovych 1ékaren napsal, ze v€rnostni program
zvySuje loajalitu zakaznikd vaci jejich internetové 1ékarné. Pii specifikaci jednotlivych
forem vérnostnich programi, které oslovené internetové 1ékarny pouzivaji, bylo mozné
vybrat jednu nebo vice odpovédi. Jako nejéastéji pouzivanou formu podpory prodeje byly

oznaceny darky, které jsou pravidelné odesilané za urcitou vysi objednavky a které tedy
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zakaznici ocekavaji. Dale jsou pak vyuzivany body (kredity) za urcitou vysi objednavky,

slevy na dals$i ndkup a kupony (poukéazky) na dalsi nakup.

Majitelé 1€karen, ktefi aplikuji pro prohloubeni vztahli se zdkazniky vérnostni
program body za urcitou vysi objednavky, nejéastéji ohodnotili piinos tohoto vérnostniho
programu jako spise ptinosny. Ti, ktetfi vyuzivaji ve vérnostnim programu slevy na dalsi
nakup, je hodnotili jako mimofradné nebo spise piinosné. U pouzivani kupont (poukazii) na
dal$i nakup, hodnoti majitelé tento vérnostni program jako mimofadné piinosny. V piipadé
vyuzivani pravidelnych odmén ve form¢ darkt je majitel¢ hodnotili jako mimofadné az
spiSe pfinosné.

Tisténé informacni letaky ptipravuje pro své zadkazniky 30 % z celkového poctu
internetovych 1€kéren, jejichz majitelé vyplnili dotaznik. Prostfednictvim tiSténych letakt
poskytuji internetové Iékarny svym klientim informace o casové omezenych
zvyhodnénych nabidkdch produktti a dalSich slevovych akcich. Jedna z internetovych
Iékaren od téchto letakti odstoupila, protoze byly pfilis nakladné a s malou odezvou od
zakaznik. Dalsi nazor byl, ze ti§t€né informacéni letaky Iékarna ptfipravuje jen pro

mimotadné piileZitosti, jako jsou napt. Vanoce.

Ve svych marketingovych aktivitdich vyuzivaji nékteré internetové 1ékarny socialni
sité, a to 40 % internetovych lékaren. Je to predevsim Facebook, ktery je také hodnocen
jako nejefektivnéjsi. Dale pak YouTube a LinkedIn. Jiné socialni sité zatim internetové
lIékarny nevyuzivaji. Prostfednictvim socidlnich siti internetové 1ékarny poskytuji aktualni
informace, akéni nabidky a upozorfiuji na novinky. Lékarny pfipravuji napft. specialni akce
urcené jen pro fanousky Facebooku apod. Lékarny se snazi prostfednictvim Facebooku
piiblizit svym klientim. Nékteré 1ékarny, které doposud nejsou zapojeny V socialnich

sitich, se chystaji do téchto aktivit zapojit.

Pfi zhodnoceni vyjadfeni majiteld Iékaren na celkovou spokojenost s provozem
internetové lékarny oproti kamenné lékarng, byla vétSina dotazovanych celkové vice
spokojena s provozem internetové nez kamenné 1ékarny. Majitelé internetovych 1ékaren
uvadeji, ze internetové lékarny vyzaduji mensi naklady nez kamenné. Je u nich nizsi
nutnost skladovani zasob nabizenych produktii. Kombinaci obou typd lékdren povazuji
respondenti za vhodnou, pfestoze internetovou lékarnu stale nékteti chapou jen jako ,,néco
navic pro zakazniky kamenné 1ékarny“. VétSina respondentti provozuje kratkodobé

spusténé internetové 1€karny a jejich nézor na spokojenost se zatim utvari. V fad¢ piipada
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budou prvky moderniho internetového marketingu teprve zavadény. Majitelé internetovych
1ékéren na otevienou otazku, které dalsi sluzby nebo formy posilovani vztaht se zakazniky

by radi vyuzili, odpovidali takto:

., chtéli bychom rozsirit poradenstvi “,

., zatim pripravujeme koncept, strategie jesté neni uplné vymyslena “,

., Zjistuji diky Vasemu dotazniku, zZe toho opravdu moc pro marketing webu nedelame “,
,,doufam, Ze na toto téma bude pribyvat informaci, uvitala bych clanky nebo skoleni pro

rozsireni nasich znalosti z oblasti marketingu webii.

44 DISKUSE VYSLEDKU VYZKUMU MEZI  MAJITELI
INTERNETOVYCH LEKAREN

Shrneme-li poznatky z vyzkumu mezi majiteli internetovych Iékaren, 1ze je podle

miry a §ife vyuzivani riznych forem posilovani vztahli se zdkazniky rozd¢lit do tii skupin.

Do prvni skupiny je mozno zatadit 24 % ze vSech analyzovanych internetovych
1ékaren, které vyuzivaji vSechny nebo téméi v§echny dostupné formy posilovani vztaht se
zékazniky. Samotné 1ékarny hodnoti tyto formy vétSinou jako Castéji uzivané a jsou s nimi
vice spokojeny, nez je tomu u ostatnich skupin. V této skupiné lékdren také prevazuji
lIékarny, které maji stranky 1 V jinych jazykovych mutacich nez cCestiné. Celkové jsou
S provozem a UspéSnosti 1€karny spokojeny, reinvestuji ¢ast z obratu zpét do provozu
lékarny a snazi se nejenom udrZet 1ékarnu na stavajici trovni, ale naopak rozsifovat sluzby
poskytované zakaznikim a zlepSovat prostiedi a sluzby internetovych stranek. Tyto
1ékéarny poskytuji svym zakaznikiim Siroky sortiment produktii a na trhu pracuji dva roky a

vice.

Do druhé skupiny patii zhruba 33 % internetovych lékaren, které vyuzivaji jen
nékteré formy posilovani vztahti se zakazniky. Uspésnost jednotlivych forem posilovani
vztahll se zakazniky, a to jak casto zakaznici tyto sluzby vyuzivaji, hodnoti vétSinou jako
ani Gspésné, ani netspésné. Celkovou tspésnost 1ékaren nedokazi posoudit nebo jsou s ni
spiSe spokojeni. Jedna se o 1ékarny, které se podle Sife sortimentu fadi do vSech skupin a
jsou mladsi nez tii roky. U c¢asti téchto lékaren je mensi rozsah nabizenych sluzeb pro
zakazniky zapficinén tim, Ze se jednd o 1ékarny, které jsou mladsi nez 1 rok a teprve se
rozbihaji. Tyto ,,mladé* Iékarny také pii otdzce na konkrétni sluzbu ¢asto uvadi, ze ji zatim

neposkytuji, ale chystaji se ji zprovoznit.
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Do posledni skupiny se fadi ostatni 1¢karny (43 %), které pouzivaji jen malo forem
posilovani vztahll se zdkazniky, do internetové 1ékarny nereinvestuji ani Cast obratu a
uspesnost 1ékarny hodnoti jako spiSe horsi. Tuto skupinu charakterizuje tvrzeni jednoho
Z respondenti ,,zékladni ¢innosti farmaceuta je kamenna Iékarna“. Internetovou lékarnu
dale tito respondenti oznacuji za: ,,néco navic pro nase klienty* a také uvadeji, ze
»internetova lékarna funguje sama a neni tieba do jejiho chodu nijak zasahovat (ani ji
zlepSovat)“. Tyto internetové Iékarny nejsou prioritou majiteltt kamennych 1ékaren. Do této
skupiny se zatazuji 1ékarny s riznymi Sifemi sortimentii a dobou provozu maximalné tfi
roky a méné.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu lze konstatovat, ze jsou v soucasné¢ dobé
internetovymi lékarnami formy posilovani vztahli se zdkaniky vyuzivany minimalné, coz

opraviiyje K potvrzeni hypotézy H;:

Hi1:V soucasné dobé jsou minimalné vyuzivany moznosti modernich forem marketingové

komunikace a posilovani vztahii se zdkazniky v oblasti internetového lékdrenstvi.

Je tfeba vsak podotknout, Ze mira ndvratnosti dotaznikd byla pouze 16 %, a proto
nelze tento zaveér povazovat za reprezentativni a plati jen za ty internetové 1ékarny, jejichz
majitelé byli ochotni vyplnit a navratit dotaznik.

Poznatky ziskané pfi vyzkumu mezi majiteli internetovych 1ékaren byly vyuZity pii

pfipravé nasledujiciho kvantitativniho vyzkumu mezi klienty vybrané internetové 1€karny.
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5 VYZKUM POSTOJU KLIENTU VYBRANE INTERNETOVE
LEKARNY K FORMAM POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Po vyzkumu mezi majiteli (provozovateli) internetovych lékéaren byl pfipraven a
realizovan kvantitativni vyzkum, ktery byl zaméfen pfimo na klienty vybrané internetové

lékarny (www.LekarnaURotundy.cz).

Internetova 1ékarna, www.LekarnaURotundy.cz, byla spusténa v ¢ervnu 2008 a je
roz§ifujici sluzbou kamenné lékarny, ktera je na Praze 1 vedena jiz pfes patnact let.
Nékteré formy nabidky ¢i vérnostni programy pro zakazniky jsou v obou subjektech
propojeny a vzajemné si vypomahaji pfi rozsifovani sluzeb zédkaznikiim a zvySovani jejich
retence. V soucasné dob¢ pfinasi internetova 1ékarna kamenné nové zakazniky a stava se
dominantni. V 1ékarn¢ U Rotundy pracuji na pozici project managera v oblasti internetové
I¢karny pies tfi roky a byla jsem u jejiho zrodu vroce 2008 (nejprve na doméné
www.paralekarna.cz, v roce 2011 pak na doméné www.LekarnaURotundy.cz). O chod
elektronickych stranek se stard tym administrativnich pracovnikl (pomocné plnéni webu,
administrace objednavek apod.). Technicky rozvoj internetovych stranek zajistuje spravce
webu. Odborné poradenstvi v on-line poradné (odborné odpovédi na e-maily) zastituje

majitel firmy PharmDr. Martin Stan¢k.

5.1 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU A ZPRACOVANI DAT

5.1.1 Priprava a realizace vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl zaméfen na nakupni chovani klientli internetové 1ékarny,
vybér internetové lékarny, zjisténi postoji klientd k podnétim pro opakovani nakupu
a posilovani vztahu s klienty v internetové 1ékarné a celkovou spokojenost s nakupem

V internetové lékarné.

Vyzkum byl provadén metodou internetového dotazovani klienti internetové
1ékarny www.LekarnaURotundy.cz. Respondenti byli vybrani z databaze prodejnich dat
internetové 1ékarny z roku 2011. Vybérovy soubor respondentt se skladal jen z téch, kteti
za posledni pllrok nakoupili ve zkoumané internetové 1ékarné vice nez jednou. Tento typ
zameérného vybéru respondenti byl zvolen z davodi predpokladané vétsi zkuSenosti

zékaznikli zkoumané internetové I€karny. Celkovy pocet zdkaznikd této internetové
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Iékarny v obdobi od bfezna do srpna 2011 byl 5630 klientil, z toho vice nez jedenkrat

nakoupilo 1200 zakaznikt. Vyzkum byl pfipraven a realizovan v zafi a fijnu 2011.

Respondenti za vyplnéni dotazniku dostali darek. Darky pro respondenty byly
pokryty sponzorskym darem farmaceutické firmy Expharma s. r. 0. (761x dopln¢k stravy
Arkokapsle Ginkgo biloba 45 cps.). Postovné za odeslani darkd pro respondety bylo

rovnéz sponzorovano firmou Expharmas. r. 0.

Dotaznik byl vytvofen v programu Google Documents, ktery umoziuje
respondentim on-line vyplnéni (pomoci rolovaciho menu, zaskrtavacich prvka a volného

prostoru pro vlastni vyjadfeni na oteviené otazky).

Po vytvoreni navrhu dotazniku byl realizovan pilotni prizkum néro¢nosti a doby
potfebné na vlastni vyplnéni dotazniku. Pilotni prizkum byl realizovan mezi zaméstnanci
internetové 1ékarny. Koneéna verze dotazniku je uvedena v piiloze 4. Vlastni odesilani
dotazniku probihalo v obdobi: 3. 10. — 14. 10. 2011. Vyzkum byl zahajen hromadnym
odeslanim privodnich dopist s odkazem na dotaznik vSem vybranym respondentim
a moznost vyplnéni dotazniku byla ukoncena na konci fijna 2011. VSichni respondenti
za vyplnéni dotazniku dostali unikéatni kod na odbér dopliku stravy Arkokapsle Ginkgo
biloba 45 cps. v internetové 1ékarné. Moznost odbéru darku za vyplnéni dotazniku byla
ukoncena 31. 12. 2011.

5.1.2 Zpracovani dat

Po osloveni 1200 zékaznikii internetové 1ékarny www.LekarnaURotundy.cz, ktefi
zrealizovali v poslednich Sesti mésicich vice neZz jeden nakup, ztoho 439 e-mailt
S privodnim dopisem se vratilo zpét, a to z diivodii zablokované zrusené adresy nebo
momentalni casové nepiitomnosti oslovenych zakaznikd. Znamend to, Ze z 1200
oslovenych zakaznikli odpovidalo 761 dotazovanych klientl. Celkovd mira ochoty
zlcastnit se dotazovani a zodpoveédét otazky byla tedy pomérne vysoka, a to 64 %. Nebyl

patrny zadny problém s vypliovanim dotazniku a jeho odeslanim zpét.

RovnéZ mira ochoty vyplnit cely dotaznik byla pomérné vysoka, a tak nebylo nutné
zadné otazky z dotazniku pied zpracovanim vyfadit, ani opakované oslovit klienty
s prosbou o jeho vyplnéni. Vyplhovani dotazniku respondenty bylo mozné pribézné

sledovat on-line. Po ukonéeni vyzkumu byla data zpracovana pomoci statistického
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programu IBM SPSS Statistics verze 20?!. Pouzita byla zejména deskriptivni analyza
(aritmeticky primeér, absolutni a relativni Cetnost, smérodatnd odchylka), dale byly
zkoumany rozdily v ndkupnim chovéni a postojich u riznych skupin nakupujicich pomoci
testovani statistickych hypotéz a kone¢né byly aplikovany dalsi metody statistické analyzy

(korela¢ni, faktorova a shlukova analyza).

Statistické testovani hypotéz

Testovani hypotéz umozinovalo na zvolené hladin€é vyznamnosti potvrdit nebo
zamitnout nulovou hypotézu, ktera tvrdila, Ze stiedni hodnota testované proménné byla
stejnad u vSech nezavislych vybéri. Pro nespojité proménné byl vyuzit neparametricky test

chi-kvadrat. Hypotézy byly testovany na hladiné vyznamnosti 0,05.

Korelaéni analyza

Za Ucelem zjisStovani zavislosti nekterych faktort posilovani vztahti se zdkazniky
byla vyuzita korelacni analyza. Tato analyza proveétila existenci zavislosti mezi dvéma
proménnymi a jeji tésnost. Mirou intenzity zavislosti byl Pearsontiv koeficient korelace,
ktery mize dosahovat hodnot -1 az +1, pfi€emz ¢im bliZe je krajni hodnoté, tim tésnéjsi je
zavislost. Korelace byly povaZzovany za vyznamné, pokud koeficient dosdhl hodnoty vyssi

nez +0,3.
Faktorova analyza

Faktorova analyza se zaméfovala na analyzu struktury vnitfnich vztahli mezi
velkym poctem proménnych s vyuZzitim souboru menSiho poctu latentnich proménnych,
tzv. faktort. Cilem bylo sumarizovat a redukovat proménné, a to s minimalni ztratou
informaci. Aby mohla byt faktorova analyza provedena, musel byt splnén Bartletttiv test
sféricity a podminka Kaiser-Meyer-Olkinovy (KMO) miry. Bartlettv test sféricity testoval
korelace mezi pivodnimi znaky, tj. Ze korelace mezi znaky neni. KMO mira je index
porovnani velikosti experimentalnich korelac¢nich koeficientd viic¢i velikostem parcidlnich
korelacnich koeficientt. KMO byla posuzovana takto: KMO = 0,9 znacila vynikajici,
KMO = 0,8 dobrou, KMO = 0,7 pramérnou, KMO = 0,6 stfedni, KMO = 0,5 slabou
korelaci. Byla-li KMO mensi nez 0,5, byla korelace nepfijateln¢ mald, a proto byla

faktorova analyza nevhodna.

2 Software IBM SPSS Statistics je software pro sbér dat, statistickou praci, analyzu dat.
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Za ucelem lepsi interpretace dat byla provedena rotace faktort (tj. prerozdéleni
vysvétleného rozptylu pro jednotlivé faktory). Pro rotaci byla zvolena ortogonalni metoda
rotace Varimax. Pii interpretaci faktort se vychazelo z faktorové zatéze, ktera byla
predstavovana korelaénim koeficientem mezi ptvodni proménnou a faktorem. Za
vyznamné byly povazovany korelace vyssi nez + 0,5. Pokud proménné nedosahovaly
uvedené hodnoty, byly vyfazeny a analyza byla provedena jesté jednou, resp. az do té
doby, kdy korelaéni koeficienty vSech proménnych dosahovaly minimalni hodnoty + 0,5.
Cilem tohoto postupu bylo ziskani optimalniho poctu proménnych. Ziskané faktory byly

pojmenovany podle proménnych Snejvyssi zatézi, jelikoz ty byly povazovany za

vvvvvv

Shlukova analyza
Shlukova analyza (clusterova analyza, cluster analysis) je vicerozmérna statisticka

metoda, ktera se pouziva ke klasifikaci objekti a tiidéni jednotek do skupin (shlukt) podle
podobnosti jednotek, resp. vzdalenosti objektii (souborti znaku, které ma smysl v dané
mnoziné sledovat) [54, str. 186; 45, str. 206]. Jeji kvantitativni vyjadfeni je jednim ze
zakladnich problémil clusterové analyzy. Existuje mnoho zplsobl sestrojeni tohoto
ukazatele. Standardnimi pozadavky pro vhodny piedpis miry vzdalenosti d dvou objektl
O;a G; jsou [57]:
= nezapornost: d(O; Oj >o.
= symetrie: d(O;, O; = d(O; Oy,
» shodné objekty by mély mit ukazatel vzdalenosti roven 0: d(O;, Oj) = 0 (zdroven mira

podobnosti bude rovna maximalni hodnot¢, obvykle 1).
= trojuhelnikova nerovnost: d(O; Oj < d(O; Oj) + d(On, O;)

Tato analyza provéfovala existenci zavislosti mezi zkoumanymi charakteristikami
jednotlivych shluki a ukézala typické shluky klientl internetové lékarny, které byly
dulezitym zjisténim v ramci celkového hodnoceni vysledkd vyzkumu. Pro shlukovou
analyzu byly pouzity jak ordindlni, tak nominalni proménné, a proto byla pouzita metoda

Two step cluster.

5.2 VYSLEDKY VYZKUMU

Dotaznik pro vyzkum postoji k formam posilovani vztahl se zakazniky
Vv internetové lékarn¢ www.LekarnaURotundy.cz byl rozd€len do ctyi hlavnich

tematickych okruht. V tisténé podob¢ disertacni prace jsou uvedeny jen souhrnné vysledky
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vyzkumu. Pro rozsahlost dil¢ich vysledki vyzkumu jsou vSechny dalsi vysledky

statistickych analyz uvedeny v elektronické ptiloze této prace (ptiloha 6).

5.2.1 Charakteristika respondenti

Obecné charakteristiky napomahaji k poznani analyzovaného vzorku zakaznikl
a vytvoreni profilu respondent. Byla zkoumana souc¢asna mista nakupu voln¢ prodejnych
1ékti a doplnku stravy, frekvence a divody nakupu v internetové 1ékarné a nejéastéji
pouzivané postupy pii hledani farmaceutickych produkti na internetu. Cilem zkouméni
obecnych charakteristik bylo poznani cilové skupiny klienti zkoumané internetové

1ekarny.
Pohlavi a vék respondentii

VétSinu zakaznikl internetové 1ékarny www.LekarnaURotundy.cz tvofi Zeny, a to
skoro 70 %. Domnivam se, Ze je to zpuUsobeno zaméfenim elektronického obchodu
(internetové 1€karny), nebot’ voln¢ prodejné Iéky a dopliky stravy ¢i lékarenskou
kosmetiku a produkty zdravé vyzivy v Ceské republice i v kamenné 1ékarné vice nakupuiji
zeny nez muzi (viz obr. 33). Nejvétsi skupinu respondentll internetové 1ékarny tvorila

vékova skupina 51-65 let, dale pak skupina 36-50 let (viz obr. 34).

Pohlavi Vék

66 a vice let

10% 4035 let
17%

51-65let 36-50 let
40% 33%

Obr. 33: Pohlavi respondentti Obr. 34: V¢k respondentt

Vzdélani respondentii

Stupeii ukonceného vzdélani byl Clenén do Ctyt urovni vzdélani (zakladni,
sttedoskolské, vysSi pomaturitni a vysokoskolské). Pii statistickém zpracovani dat bylo
zjisténo, ze je malo pocetna skupina respondentd s pomaturitnim vzdélanim, proto byla pii

analyze dat sloucena se stfedoSkolskym vzdé&lanim. Bylo takto ucin€no i proto, Ze pro
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veékovou skupinu nad 35 let stfedoskolské vzdélani odpovidd urovni soucasného vyssiho

pomaturitniho vzdélani.

Z celého vzorku respondentl byla nejpocetnéjsi skupina vysokoSkolsky vzdélanych
respondentl (vice nez 46 %). Naopak nejmensi zastoupeni vytvaii skupina respondentl se
zakladnim vzdélanim, a to pouze 2 % (viz obr. 35). Vzhledem k malo pocetnému
zastoupeni respondentil se zakladnim vzdélanim, nelze zavéry za tuto vzdélanostni skupinu

povazovat za platné.

Vzdélani m Zakladni Zdravotni stav
= Stiedoskolske B Mam velmi vazné zdravotni
B Vyssi pomaturitni problémy
u Mam chronické zdravotni
problémy

m Vysokoskolské

u Mam dosti ¢asto zdravotni
problémy

B Mam jen obéas mensi
zdravotni problémy

B Nemam zdravotni problémy
(bez nemoci)

Obr. 35: Vzd¢lani respondenti Obr. 36: Zdravotni stav respondentti

Zdravotni stav respondentii

Dalsim charakteristickym rysem respondentt internetové 1ékarny byl zdravotni stav
zakazniku (struktura respondentt podle zdravotniho stavu je ziejma z obr. 36).

24 % respondentl je bez zdravotnich problémt a pies 53 % respondentli oznacuje
svij soucasny zdravotni stav ,,ob¢asné mensi zdravotni problémy*. Da se tedy shrnout, Ze
pres 77 % respondentil nema zadné nebo jen drobné zdravotni problémy, a pfesto vyuzivaji
moznosti nakupt v internetové 1ékarn€. Chronické nebo velmi vazné nebo Casté zdravotni
problémy ma necelych 23 % respondentl (pfi analyzach byly tyto tfi skupiny vazné

nemocnych respondentt slouceny).

Postoj k Zivotnimu stylu

Dalsi charakteristikou je postoj k zivotnimu stylu. Z dotazovanych zakazniki
internetové 1ékarny zaujima nejvétsi podil (pies 60 %) respondentd postoj: ,,ziju zdravym

cey

zivotnim stylem*, dale se 34 % respondentii zafadilo do skupiny Zzijicich zdravé jen
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cey

castecné a jen necelych 5 % respondentli se zafadilo do skupiny zijicich nezdravym

zivotnim stylem (viz obr. 37).

Zivotni styl

B Neziju zdravym zivotnim
stylem

® Ziju zdrave jen castecns

u Ziju zdravym zivotnim
stylem

Obr. 37: Zivotni styl respondentti

5.2.2 Nakupni chovani a diivody nakupu klienti v internetové 1ékarné

Pti zkoumani nakupniho chovani zékaznikl internetové lékarny byl vyzkum
zaméten na zjiSténi preference mista nakupu volné prodejnych 1¢kti a doplnk stravy, dale
pak frekvence nakupu a vlastnich diivodu nakupu v internetové 1ékarné. Dale byl podrobné
zkouman postup pii hledani farmaceutického produktu na internetu. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu v tomto tématickém okruhu byly zpfesnény vysledky z analyz

Google Analytics.

5.2.2.1 Misto nakupu farmaceutickych produkti

Z vysledkti vyzkumu vyplynulo, ze 52 % oslovenych zakaznikd nakupuje vice
v kamennych 1ékarnach nez v internetovych a 27 % zakaznik pfiblizné stejné v obou
typech lékaren. Pomérn€ vysoké procento zakazniki, a to 21 % nakupuje vice nebo jen
v internetovych 1ékarnach. Da se predpokladat, Zze toto procento zakazniki vzhledem
k expandujicimu trhu farmaceutickych produktd nabizenych pies internet stale jesté
poroste. Je ovSem také nutno zminit, ze vysoky pocet zakaznikl, vyuzivajici nakupy pies
internetovou lékarnu, je dan vzorkem oslovenych zakaznikl, ktery se skladal pouze

z klientt, kteti nakoupili v internetové 1€karn€ za posledni ptlrok, a to vice nez jednou.
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60%

50% -

40% -

30% -

Relativni ¢etnost

-2
o
|

10% -

Tennebo vice v kamennych Priblizné stejnév obou Vicenebojen vinternetovych
lelkarnach lékkarnach
Oblibanakupuv internetové nebo kamennélékarné

Obr. 38: Preference mista nakupu volné prodejnych 1éka a dopliku stravy

Pii zkoumdani zavislosti obliby nakupu v internetové nebo kamenné Iékarné
na jednotlivych charakteristikach klientl internetové lékarny pomoci chi-kvadrat testid,
byly prokazany signifikantni rozdily mezi klienty pouze podle trovné dokonceného
vzdélani. Nebyly prokazany rozdily podle pohlavi, v€ku, zdravotniho stavu a Zivotniho

stylu (viz ptiloha 5, tab. 2).

10029
o029
50%
7029
R
g
= 60% - . : :
= = Vice nebojen v mnternetovych
=2 . 09 1ékarnach
= 5 (]
£ EPriblizné stejné v obou
= 40%
& ® Jen nebo vice v kamennych
30% 1ékérnach
2090
10%%

0%

Zalkladni S8 a pomaturitni Vysokoskolslkeé
Vzdélani

Obr. 39: Obliba nakupu v internetovych a kamennych 1ékarnach podle vzdélani — slouc¢ené

kategorie vzdélani ,,SS a pomaturitni*
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Obliba nakupu v internetové 1ékarné se 1isi podle dosaZeného vzdélani
(viz obr. 39), kde vys$s§i mira vyuzivani internetu pro ndkup voln¢ prodejnych 1éka
a doplikt stravy je patrna ve skupiné respondentt stfedoSkolsky vzdé€lanych a s vySSim
pomaturitnim vzdélanim.

Ve skupiné respondentti se zakladnim vzd€lanim pievazuji ptiblizné stejné nadkupy
vV obou typech Iékaren (56 %), ovSem plati to jen pro skupinu zkoumanych respondentd,
vzhledem k malé cetnosti respondentli se zakladnim vzd€lanim. Dale vyplynulo, Ze

zékaznici vysokoskolsky vzdélani nakupuji vice v kamennych 1ékarnach.

5.2.2.2 Frekvence nakupu v internetové lékarné

Jak je patrné z obrazku 40, ptes 67 % zakazniki internetové 1ékarny nakupuje méné
¢asto nebo maximalné 1x za tfi mésice, 29 % zékaznikli nakupuje maximalné 1x za mésic

a zbylych necelych 5 % nakupuje v internetové 1ékarng Castéji neZ jednou za mésic.

40%
35%
30%%
25%
20%%

15%

Relativni cetnost

10%%

5%

0 0
N 0% 1% -

Kazdyden Maximalnélx Maximalnélx Maximalnélx Maximalnélx Mené castonez
v tydnu za 14 dnn Za mesic za 3 mevice za 3 mevice

Cetnost nakupu vinternetovélékarne

Obr. 40: Cetnost nakupu v internetové 1ékarng

Skupina zékazniki, ktefi nakupuji 1x za mésic nebo Castéji, je skupinou pravidelné
nakupujicich zékaznikd a je tfeba jejich loajalitu dale udrzovat. Skupina nakupujicich
Ix za tii mésice by mohla tvofit skupinu nakupujicich voln¢ prodejné 1éky a dopliky

stravy, které jsou v ekonomickém baleni a ndkupni cyklus miZe u nich tvofit prave periodu
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Ix za tii mésice nebo se jednd o skupinu zdkaznikl s nizsi potfebou vétsi frekvence

~ror

objednavani pattici do kategorie zdkaznikt zijicich zdravym zivotnim stylem.

Analyzy rozdili Vv Cetnosti ndkupli mezi skupinami respondentii na zakladé
chi-kvadrat testl prokazaly signifikantni rozdily mezi klienty s rlznymi postoji
k zivotnimu stylu. Signifikantni rozdily v Cetnosti nakupd v internetové lékarné podle

pohlavi, véku, vzdélani a zdravotnim stavu zjistény nebyly (viz ptiloha 5, tab. 3).

Analyza ziskanych dat ukdzala, ze ti respondenti, kteti Ziji zdravym nebo alespon
¢asteCné zdravym Zivotnim stylem nakupuji v internetové lékarné cast&ji (jednou a

IS4

vicekrat mési¢n¢) nez ti, kteti takto neziji (viz obr. 41).

100%
90%
80%
H Meneé castonez za 3
= T0% meésice
=]
E 60% W 1xzal az3 mésice
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stylem stylem
Zivotni styl

Obr. 41: Cetnost ndkupu v internetové 1ékarné podle Zivotniho stylu

5.2.2.3 Diwvody nakupu v internetové Iékdarné

Vyzkum ukazal (viz obr. 42), ze hlavnim divodem nakupu v internetové 1ékarné je
niz8i cena (uvedlo 75 % klientl). Internetova cena 1ékti a doplikt stravy je zpravidla nizsi
nez cena v kamenné 1ékarn¢ a v fadé ptipadd se cena lisi az o n€kolik procent. Hned za
cenou je dalSim diivodem moznost objednavky z domova (uvedlo 47 % klientd) a celkova

uspora casu zakaznika (uvedlo 40 % klientl). Zajimavé je, ze 30 % zékaznikl
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uptednostiuje nakup v internetové lékarne proto, Ze na internetu ziska vice informaci. Tyto
informace jsou zakazniky internetovych lékaren hodnoceny jako dostupnéjsi, s vyhodou

moznosti je kdykoliv a v jakoukoliv dobu vyuzivat.

Z vysledkt korelacni analyzy (viz pfiloha 5, tab. 4) diivodi ndkupu v internetové
1ékarné€ se ukazalo, Ze jsou patrné silné korelace mezi odpovéd'mi ,,objednavka z domova®,
,uspora ¢asu“ a ,dodani domu“. Déle jsou pak korelace mezi ,pfilezitost najit vice
informaci na internetu” a ,,uCinit vlastni volbu vybéru“. Tyto divody nejsou v piimém
vztahu scenou jako divodem pro nakup v internetové lékarné. To znamena, Ze
respondenti, ktefi uvadi jako duvod ,,objednavka z domova“, ,uspora ¢asu“ a ,,dodani
domu‘ (protoZze to také Setii Cas potiebny na realizaci nakupu) neuvadéji jako davod
nakupu cenu a naopak. Nejsiln€j$i zadporné korelace jsou patrné mezi cenou a zpiisobem

dodanti, tj. ti co nakupuji v internetové 1ékarné kviili cené, nenakupuji z jinych divoda.
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Relativni ¢etnost

Cena Objednévka z Uspora fasu Nainternetu Dodani domf, Nakupv Vmé
domova sedozvim nemusimdo  kamenne kamenné
vice informaci  lekarny lékarnémi  lekarnése
nevyhovuje, phpravek
radéjisi neprodava
vyberu sam

Divody nakupu vinternetové lékarné

Obr. 42: Divody nékupu v internetové lékarné

| vtomto pfipadé¢ bylo analyzovano, zda jsou rozdily v Cetnosti volby riznych

divoda nakupu v internetové 1ekarne.

Byly prokazany signifikantni rozdily mezi klienty s rGznou Urovni vzdélani
Vv ¢etnosti uvedeni davodu nakupu v intenetové 1ékarné ,,Objednavka z domova®. Klienti se

zékladnim vzdélanim uvadéji tento divod k ndkupu v intenetové 1ékarné v podstatné mensi

114



mife a naopak klienti s vy$$im pomaturitnim vzdélanim podstatné Castéji (viz

obr. 43).
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Obr. 43: Divod nakupu v internetové 1ékarné ,,Objednavka z domova“ podle vzdélani

Z hlediska: pohlavi, v€ku, zdravotniho stavu a postoje k zdravému Zivotnimu stylu
respondentti, nebyly zjistény mezi klienty internetové 1ékarny signifikantni rozdily v mife

uvedeni jednotlivych diivodi ndkupu v internetové lékarne.

5.2.2.4 Postup p¥#i vyhleddvani produktu pii nakupu v internetové lékdrné

Ke zhodnoceni prostupu uZivateli internetem k cilovym internetovym strankam
internetové lékarny byly pouzity zdroje z analytického nastroje Google Analytics a ty byly
doplnény o nazory respondent z on-line dotazniku (respondenti ¢asto podvédomné
naucenou cestu vyhledavani neuméji presné popsat a dochazi ¢asto k zaméné pojmu jako:
vyhledava¢, porovnava¢ cen, prohlize¢ apod.). V Google Analytics se vétSina téchto
informaci da ziskat od kazdého uzivatele internetovych stranek, aniz by to uzivatel védél.
Nejpresnéjsi informace by vsak poskytly placené nastroje na analyzy ziskavajici informace

o chovani uZivatell na webu diky specidlnim o¢nim kameram zabudovanym V pocitaci
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nebo napf. nastroji vytvarejicich tzv. heat mapy, které ukazuji piesnéjsi data identifikujici

pohyb uzivatelt na webu.

V prvnim kroku respondenti prochdzi ptes prohlize¢, v druhém kroku postupuji
ttemi zakladnimi cestami, a to pfimym vyhledavanim, vyuzivanim vyhledavace nebo
prostiednictvim odkazii z jinych webovych stranek, jako jsou napi. porovnavace cen. Je
dalezité zjistit ,,uvazovani* uzivatelli internetové 1€karny pii vybeéru nabidnutych odkazi.
Vybér probiha nejcastéji podle nadpisu, kratkého popisu, prohlizeni prvnich nabidnutych
odkazti, ¢i vybiranim si odkazu, kde je jiz uvedena cena nebo je vybér provadén podle
jinych méfitek. Dale bylo zjistovano, zda respondent spise hned provede dalsi akci
(ndkup), nebo vygenerované informace povazuje jen jako informacni a vétSinou jesté

porovnava dale s jinymi zdroji informaci apod.
Prvni krok

Prvni krok pfistupu klientd internetové lékarny byl zkouman pomoci analyzy
sekundarnich zdroji dat (Google Analytics statistiky navstévnosti). Ta ukazala, Ze vétSina
uzivateli zkoumané internetové lékarny pouzivda ve vyhleddvani prohlize¢ Internet
Explorer, a to ve 48 %, pies 33 % Firefox a ve vice nez 11 % prohlize¢ Chrome. Pro
doplnéni vysledk jsou v grafu uvedeny veskeré moznosti vyuZzivani prohlizec¢u (viz
obr. 44).

ProhliZzed Zadné ¥ Mavstdvy + & Navitévy | Prispévek poloZky Prohlizec k celkovemu visledku: Navitévy =
1. W Internet Explorer 76171 48,00 %
2. M Firefox 52720 33,22 %
3. M Chrome 18 298 11,53 %
4, Opera 7828 493 %
5 Safari 2714 1,71 %
6. Android Browser 338 0,21%
7. Mozilla Compatible Agent 169 0,11 %
8. Opera Mini 158 0,10 %
9. Sealonkey 95 0,06 %
10. Mozilla 62 0,04 %

Obr. 44: Rozdé€leni piistupi do internetové Iékarny pomoci prohlizect stranek za obdobi

jednoho roku [16]

Druhy krok

Z Google Analytics bylo zjisténo, ze v dalSim kroku respondenti nejcastéji

vyhledéavaji pomoci vyhledavace, a to ptes 53 % klientli internetové lékarny. Pres 32 %
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vyuziva riznych porovnavacu cen nebo jinych odkazi z webu a jen 13 % respondentt

vyuziva pfimého vepsani internetové 1ékarny do adresniho fadku prohlizec¢e (viz obr. 45).

M Vyhledavate
110 162,00 (69,42 %)
W Odkazujici stranky
34 818,00 (21,94 %)
M Piima navitévnost
8 711,00 (4,23 %)

Dalsi
5999 (4,41 %)

4,23 % P¥ima navétévnost
21,94 % Odkazujici stranky

69,42 % Vyhledavace

Obr. 45: Rozdé¢leni ptistupti do internetové 1ékarny za obdobi jednoho roku [16]

Tento krok vyhledavani byl zkouman i v on-line dotazniku. Analyza pomoci
chi-kvadrat testd potvrdila dilezity rozdil ve vybéru postupu hledani na internetu v druhém
kroku (po vybéru prohlizeCe) v zavislosti na véku respondentl, podle ostatnich

charakteristik respondentti nebyly potvrzeny rozdily (viz ptiloha 5, tab. 6).
Zajimavé je, ze piimych pfistupti na internetové stranky nejvice vyuzivaji
respondenti ve ve€ku od 66 let. Mladsi generace vyuzivaji spiSe vyhledavace nebo

I porovnavace cen (jako je napft. zbozi.cz nebo heureka.cz apod), viz obr. 46.
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Obr. 46: Postup pii hledani produktu na internetu v zavislosti na véku respondenti
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Veétsi ¢ast respondentit hleda predevsim pomoci klicového slova (napt. hledany
produkt) ve vyhledavacich. Proto byl zkouman i podil vyuzivani vyhledavact mezi klienty

internetové 1ékarny.

Vyzkum ukézal, ze klienti internetové lékarny nejcastéji postupuji pii hledéni
internetové 1ékarny a produktd pies vyhledavace Seznam (52 % klient) a Google (44 %
klienttr), jen asi 4 % respondentll vyuZzivaji jiny vyhledava¢. Analyza odhalila zna¢né
rozdily v pouzivani jednotlivych vyhledavach Vv zdvislosti na pohlavi a vzdélani
respondentl. Zavislost miry pouzivani riznych vyhledavact na véku, zdravotnim stavu

a zivotnim stylu respondentli nebyla neprokazana.

Vice Zen dava prednost vyhledavani na vyhledavaéi Seznam.cz (55 %) na rozdil od
muzi (46 %). Vyhledava¢ Google pouziva 40 % zen a 52 % muzd. Pfiblizené stejné
procento (do 4 %) u obou pohlavi pouzivé jiny typ vyhleddvace nez Seznam nebo Google.

Z pohledu rozc¢lenéni respondenti z hlediska vyse dokonceného vzdélani, stoupa
s vysi vzdélani vyuzivani vyhledavace Google. Naopak vyhleddva¢ Seznam vyuzivaji
V nejveétsim procentu respondenti se zakladnim vzdélanim, a to ze skoro 69 % (viz
obr. 47).
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Obr. 47: Podil vyuzivani jednotlivych vyhledavacu v zavislosti na vzdélani
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Pti slouceni dvou kategorii stfedoskolsky vzdélanych respondentli a respondentt
S vy$§im pomaturitnim vzd€lanim je jasnéji patrny vzajemny vztah mezi vzdélanim a
druhem vyuzivani vyhledavace. Se zvySujicim se vzdélanim se zvySuje procento vyuzivani

vyhledavace Google oproti vyhledavaci Seznam.

Po vybéru vyhledavace a vepsani kli¢ového slova dochazi béhem nékolika vtetin
k automatickému vygenerovani relevantnich odkazl a zalezi jen na uzivateli internetu, jak

bude ve vyhledavani pokracovat.

Jen tém respondentiim, ktefi vyhledavaji pomoci vyhledavacii, byla pokladana jesté

jedna dopliujici otazka, a to na predpokladany postup pii vybéru vygenerované nabidky.

Nejcastéjsi odpovedi bylo ,,porovnavam S jinymi nabidkami a pak teprve koupim*
(uvedlo 44 % klientll) a ,,porovnavam ceny i1 u jinych e-shopt a pak teprve koupim*
(uvedlo 44 % klientit), 7 % respondentl ,,nakupuje ihned*. Dale pak 4 % respondentti jdou

vétSinou porovnat nabidku do kamenné Iékarny a ptipadné az poté pies internet koupi.

Analyza dat odhalila, Ze v postupu ndkupu v internetové I€karné¢ po vybéru
vygenerovaného odkazu ve vyhledavacich jsou signifikantni rozdily mezi klienty rizného
véku a vnimaného zdravotniho stavu respondentti. Podle pohlavi, vzdélani a zivotniho
stylu signifikantni rozdily ve vybéru vygenerovaného odkazu prokazany nebyly (viz

piiloha 5, tab. 8).

Z vysledki vyzkumu vyplyva, ze respondenti, ktefi maji mensi nebo zadné
zdravotni problémy, castéji pied vlastnim ndkupem porovnavaji ceny jinych nabidek na
internetu a témét nevyuzivaji moznosti konzultovat nabidku v kamenné 1ékarné na rozdil
od respondentdl s vaznymi a Castymi zdravotnimi problémy. U respondentti s ¢astymi
zdravotnimi problémy je patrné, ze nejvice porovnavaji s konkuren¢nimi nabidkami (bez

ohledu na cenu), a také nejvice jich uskute¢ni nakup ihned.

Dale bylo zjisténo, Ze mladSi generace spiSe porovnava nabidky s cenou i u jinych
e-shopli nez uskuteéni vlastni nakup. Naopak s vékem roste procento téch, ktefi
porovnavaji konkuren¢ni nabidky a pak teprve koupi. Také je piekvapive, ze s vékem roste
procento téch, ktefi po vygenerovani nabidky hned nakoupi a jiz jiné nabidky
neporovnava, ale také srostoucim veékem se zvySuje procento téch, ktefi vyuzivaji

moznosti nabidku porovnat nebo ovéfit pred vlastni koupi v kamenné 1ékarné (viz obr. 48).
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Obr. 48: Postup nakupu V internetové 1ékarné pii vygenerovani odkazu ve vyhledavacich

Vv zavislosti na véku respondentt

Tieti krok

Pfi hodnoceni postupu vybéru nabidnutého odkazu z jakéhokoliv zdroje (pfimé
navstévnosti, z vyhledavaci nebo z odkazujicich stranek) bylo zjiSténo, Ze vétSina
respondentli upfednostiiuje nabidku, kde je uvedena cena (46 % respondentd) a kratky
popis (35 % respondentl). Prvni nabidnuté odkazy prohlizi 13 % a podle nadpisu ¢i jinych
atributil vyhledava zbylych ptes 5 % klientt.

Pii hodnoceni postupu v ndkupu v internetové 1ékarn€ ve vybéru nabidnutého
odkazu z jakéhokoliv zdroje byly prokazany signifikantni rozdily mezi klienty v zavislosti

na véku respondentti. Podle pohlavi, vzdélani a zivotniho stylu vyznamné rozdily

ve vybéru vygenerovaného odkazu prokazany nebyly (viz ptiloha 5, tab. 9).

S rostoucim vé€kem vyhledavajicich se zvétSuje i procento vybéru z nabidek

ve vyhledavacéich podle kratkého popisu produktu (titulku, popt. kratkého textu pod
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titulkem). Zaroven se snizuje procento prohlizeni nabidek na prvnich pozicich. Nejcastéji a
priblizné stejnou mérou ve vsech veékovych skupinach (okolo 45 %) je vybiran odkaz, kde

je uvedena cena (viz obr. 49).
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Obr. 49: Postup pfindkupu Vinternetové 1ékarné po vygenerovani odkazu

ve vyhledavacich v zavislosti na véku

Souhrnn¢ se da konstatovat, ze uzivatelé kladou pii vybéru nabidnutych odkazt na
hledané klicové slovo nejvétsi diraz na nabidky s uvedenou cenou. Dale pak je ziejmé, ze
uzivatelé do 35 let prohliZeji vice prvni nabidky a méné ¢tou kratké popisy oproti starsi

generaci.

5.2.2.5 Vybér produktu v internetové lékdarné — pomoci prvki pouZitelnosti webu

Pfi vlastnim vybéru volné€ prodejného léku nebo doplitkku stravy bylo zajimavé
zjistovat nazory zakaznikd na postup pii vybéru konkrétniho produktu. V dotazniku byly
uvedeny nabidky rtiznych kombinaci tfech prvki, a to ceny, popisu a obrazku produktu.

Vysledek je pouhou doménkou zakaznikt, skute¢ny pohled na uvedené prvky by se dal
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zjistit napf. vyzkumem pomoci o¢ni kamery nebo s vyuzitim placenych nastroji pro

vyzkum klikani a pohybu mysi na webovych strankach.

Z vysledku on-line dotazovani bylo zjisténo, ze klienti se z 33 % domnivaji, Ze se
nejprve divaji na popis produktu, dale pak na cenu a naposledy na obrazek. 20 %
respondentti uvedlo pofadi zkoumanych aspektti cena — popis — obrazek. Z obrazku 50 je
mozno vidét, Ze napt. jen cenou se klienti netidi, nebot’ ji jako samostatny aspekt pii koupi

uvedla jen 3 % respondentt.
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Obr. 50: Zhodnoceni nabizenych aspektid pii postupu vybéru produktu v internetové

1ékarné

5.2.2.6 Vnimani nevyhody internetové Ilékarny v mozZnostech osobni komunikace

S lékarnikem oproti kamenné lékdrné

Pfi hodnoceni vnimédni nevyhody moZnosti osobni konzultace pii vybéru volné
prodejného Iéku ¢i doplitku stravy V internetové Iékarné s odbornym personalem oproti
kamenné 1¢karné bylo zjisténo, Ze ptes 77 % zakaznikil tento aspekt pfi rozhodovani
o nakupu nevnima jako negativum internetové lékarny. Tito respondenti uvadéeji, Ze si
informace zjisti na internetu sami. Jen 14 % respondenti nemoZnost konzultace

s Iékarnikem povazuje za nevyhodu internetovych lékaren, pfesto na internetu nakupuji.
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7 % respondentd pak pted ndkupem konzultuje vybér produktu v kamenné 1ékarné a zbyla
2 % respondentl je presvédcena, ze mu v lékarné stejn¢ neporadi, a proto nemoznost

konzultace nevnima jako nevyhodu (viz obr. 51).
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Vnimani nevyhody moZnosti konzultace s lékarnikem

Obr. 51: Vnimani nevyhody moznosti konzultace s 1¢karnikem pii ndkupu ptes internet

Pti specifikaci diivodul, pro¢ je nevyhodou nemoznost konzultace pti vybéru volné
prodejného léku ¢i dopliiku stravy v internetové lékarné bylo zjisténo pomérné nizké
procento vnimani této nevyhody. Pies 52 % klient konzultuje vybér produktu jen, kdyz si
nejsou zcela jisti s vybérem, 26 % pak v piipad¢, Ze se chce na produkt pted nakupem
podivat a 12 % jen v ptipad¢, Ze chce porovnat cenu s kamennou 1ékarnou (viz ptiloha 5,
tab. 10). 9 % nikdy nevyuZziva moznosti konzultace v kamenné 1ékarné a 1 % naopak vzdy

svilj vybeér konzultuje.

5.2.2.7 Diskuse vysledkii vyzkumu nakupniho chovani klientii internetové lékdarny

Analyza nékupniho chovani klientli internetové l€karny poskytla nasledujici
zjisténi. Vétsina dotazovanych uvedla, ze nakupuji volné prodejné 1€éky a dopliky stravy
jen nebo vice v kamennych lékarnach, piesto skoro jedna ctvrtina z celkového poctu
respondentll nakupuje vice nebo jen v internetovych Iékarnach. Z vysledkl vyzkumu se da
pfedpokladat, ze vyznam internetového lékérenstvi roste a pocet zakaznikli bude mit
vzristajici tendenci. Nejvice zédkaznikl bylo se stfedoSkolskym a vyS$§im pomaturitnim

vzdélanim. Z hlediska pohlavi to byly hlavné Zeny.
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VétSina dotazovanych uvedla, Ze nakupuji maximalné 1x za tfi mésice. Ti, co
nakupuji Castéji, byli pfevazné ze skupiny Zzijicich zdravym zivotnim stylem. Hlavnim
divodem nakupu farmaceutickych produktl pies internet je ,,cena®, a dale pak ,,moznost
objednavky z domova“. Silné korelace byly prokazany mezi odpovéd’'mi ,,aspora Casu®,
»doddni domi“ a ,,objednavka z domova“. Dale pak byly zjiStény korelace mezi

re¢
1

»prilezitost najit vice informaci* a ,,ucinit vlastni volbu vybéru®. Ti, co uvedli jako diivod
nakupu v internetové Iékarné ,,cenu®, neuvadéli vétSinou jiné divody, které Setii Cas
potfebny na realizaci nakupu (,,objednavka z domova®, ,,ispora Casu* a ,,dodani domu*).
Da se déle konstatovat, Ze ti co nakupuji v internetové 1ékarné kvili nizsi cen€, nenakupuji
Z jinych divodi. D4 se tedy usoudit, Ze je mozné klienty rozd¢lit na dvé skupiny. Prvni,
ktefi hledaji na internetu jen vyhodu niz§i ceny a jiny atribut nabidky je nestimuluje
kK nakupim. Druha skupina zakaznik vidi vyhodu v internetovém nakupu diky tspoie
¢asu, moznosti nalezeni potfebnych informaci a moznosti objednavky v jakoukoliv dobu.

Tyto vysledky vyzkumu zacaly odkryvat diferenciaci mezi klienty internetové 1ékarny, coz

se nasledné ukazalo pti dalSich analyzach.

Na zaklad¢ zjisténych vysledku, byla vyvracena stanovena hypotéza Hy, (viz obr. 42):

Hoa: Pro vetsinu klientii je hlavnim ditvodem ndkupu v internetové lékarné nejen nizka

cena, ale i snadnost a casovd nenarocnost nakupu.

Snadnost a casovou nendro¢nost nakupu totiz uvedlo jako divod nékupu

Vv internetové 1ékarné méné nez 50 % respondentd, tedy ne vétsina.

Pro vlastni pochopeni chovani zakaznikli bylo tfeba zjistit, jaké maji zakaznici
zvyklosti pfi vyhledavani a postupu pii nakupu v internetové 1ékarné. Zjisténé informace
jsou dulezit¢ pro neustdlou inovaci webovych stranek a zjednoduSovani nakupniho
procesu. Proces zafind volbou prohliZze¢e. Bylo zjiSténo, Ze vétSina klientd pouziva
prohliZze¢ Internet Explorer, dale pak Firefox. V druhém kroku klienti vybiraji zdroje
ptistupti. Skoro 70 % klientl pfichdzi do internetové lékarny z vyhledavacl, a to ze
Seznamu (52 % klientt) a z Googlu (44 % klientit). Zeny davaly piednost vyhledavani pies
Seznam, muzi vyhledavaci Google. S vyssim dosazenym vzdélanim vzrlstalo vyuzivani

vyhledavace Google.
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Bylo zji§téno, ze piimych piistupli na internetové stranky nejvice vyuzivali
respondenti ve véku od 66 let. Mladsi generace vyuzivala spiSe vyhleddvace nebo

| porovnavace cen (jako je napf. zbozi.cz nebo heureka.cz apod).

Pfi vlastnim vybéru vygenerované nabidky ve vyhledavacich cenu konkurencnich
nabidek porovnavali spiSe klienti s men$imi nebo zadnymi zdravotnimi problémy. Ti
S vaznymi a Castym zdravotnimi problémy porovnavali spiSe konkuren¢ni nabidky. Déle
bylo zjisténo, ze mladsi generace spiSe porovnavala nabidky s cenou 1 u jinych e-shopii nez

uskutecnila vlastni ndkup na rozdil od starsi generace.

Na zakladé zjisténych vysledki byla potvrzena hypotéza Hyp (viz obr. 50):

Hop: Veétsina klientii zvazuje p7i vybéru produktu v internetové lékarné zdarover vice

parametrii nabidky internetové lékarny.

Piekvapivé bylo zjisténi vnimani nevyhody nemoznosti osobni komunikace pfi
vybéru farmaceutickych produktl na internetu s 1ékarnikem. 77 % klientli nevnimalo tento
fakt jako negativum internetové 1ékarny. Tito respondenti uvadéji, Ze si informace zjisti na
internetu sami. DalSich 14 % klientl to povazovalo za nevyhodu, ale pfesto pfes internet

nakupuji.

Z vysledkl analyzy ndkupniho chovani je patrné zjisténi zdkladnich charakteristik a
zvyklosti nékolika zakladnich skupin zakazniki, jejichz chovani a pozadavky Vv pribéhu
nakupu mohou napomoci k vytvofeni co nejpiesnéjsiho modelu pro komunikaci se

zékazniky a ndméty na dal$i apravy webovych stranek pro zlepSeni jejich pouzitelnosti.

Na zakladé provedenych chi-kvadrat testd lze konstatovat, Ze zakaznici se pfi
nakupnim chovéani li§i v fad€ charakteristik, coZ opraviiuje k potvrzeni hypotézy Hac.
Ukézalo se, Ze ndkupni chovani klientd internetové Iékarny je zejména ovlivnéno

pohlavim, vékem a vzdélanim respondent.

Hoc: Zakaznikovo nakupni chovani (tj. kde vice nakupuje volné prodejné léky a doplnky
stravy, jak casto nakupuje v internetové lékarné, jakym zpiisobem hledd informace na
internetu) je ovlivneno jeho charakteristikami jako je pohlavi, véek, vzdélani, zdravotni stav

a postoj k zivotnimu stylu.
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5.2.3 Vybér internetové lékarny

Vlastni vybér internetové 1ékarny miize byt zalozen na nahodilém hledani, ale také
muze byt ovlivnén zvyklostmi uzivatelli internetu, jejich piedeslymi zkuSenostmi s timto
zpusobem nakupu farmaceutickych produktd, dale pak referencemi z okoli nebo

informacemi z jinych zdroja jako jsou napf. tisténa media, televize, rozhlas aj.

5.2.3.1 Obvykle vybrand internetovd lékdrna pro opakovany ndkup

Z dat 0 vybéru internetové Iékarny bylo zjisténo, ze 79 % respondentli obvykle voli
tu internetovou 1ékarnu, kde byli spokojeni (viz pfiloha 5, tab. 11). Jen 15 % klienta
nevyjadiuje loajalitu k zadné internetové 1ékarn¢ a vybira si jen podle zajimavosti
konkrétni nabidky. 3 % zékaznikt kladou nejvétsi dliiraz na kvalitu produktu a jeho dodani
a nezélezi jim na cené, ani misté, kde produkt nakoupili. Zbylad 3 % zékaznikl prioritné

zajimaji nabidky s bonusem navic, ktery je dodan ihned (darek, vyrazné niz$i cena apod.).

5.2.3.2 ZvaZovanda kritéria pro vybér internetové lékdrny

Vybér internetové 1ékarny mize byt ovlivnén fadou kritérii, kterd maji vliv na
dokonceni ndkupu volné prodejného 1€ku nebo dopliku stravy. Pti vyzkumu kritérii, které
zvazuji klienti internetové lékarny pii vybéru internetové lékarny, respondenti byli

dotazani, co vSe zvazuji (viz obr. 52).
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Obr. 52: Relativni ¢etnost uvedeni jednotlivych kriterii pfi vybéru internetové 1ékarny
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Klientiim byla dana moznost uvést jedno nebo vice kritérii, a to cena produktu,
postovné a balné, rychlost dodani produktu, popis produktu, zpisob dodani, rychlost
nalezeni potfebnych informaci, uvedeni kontaktu, uvedeni recenzi u jednotlivych produkta

od ostatnich zakaznikli, moznost osobniho odbéru v kamenné 1ékarn¢ a zptisob platby.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze 83 % klientd zvazuje ,,cenu produktu® jako
kritérium pii vybéru internetové lékarny. Dale pak 45 % klientl zvazuje ,,poStovné a
balné“, 38 % klientd ,,rychlost dodani“ a 38 % klientt ,,popis produktu®. Kritérium
,»Zzpusob dodani* zvazuje pii vyb&ru internetové 1ékarny 30 % klient. Dal§imi kritérii byla
,»fychlost nalezeni potfebnych informaci® (zvazuje 22 %), ,,uvedeni kontaktu* (zvazuje
17 %) a ,,uvedeni recenzi (zvazuje 17 %). ,,Moznost osobniho odbéru v kamenné 1ékarné*
uvedlo jako kritérium pfi vybéru internetové 1ékarny, pouze 3 % klientd, coz je prekvapiva
informace, nebot timto zpusobem je vyuzivana skoro polovina z celkového poctu

objednavek v internetové 1ékarne.

Z vyledka parové korelace uvedeni kritérii pro vybér internetové lékarny, které
klienti zvazuji pomoci Pearson koeficientu korelace (viz ptiloha 5, tab. 12) byly
zaznamenany vyznamné korelace u ,,ceny produktu® a ,,vyse poStovného a balného za
objednavku®. Dale pak vyznamnou korela¢ni zavislost vykazoval ,,popisu produktu‘
s ,rychlosti nalezeni potfebnych informaci®, ,,uvedenim kontaktu“, a také ,,uvedenim
recenzi u produktu“. Korelace byla také zjisténa mezi ,,rychlosti nalezeni potfebnych
informaci“ a,,uvedeni kontakti“ na webovych strankach. Tam, kde byly potvrzeny

korelace mezi kritérii volby internetové 1ékarny, tak je klienti zvazuji zaroven.

Pfi analyze dale byly prokazany signifikantni rozdily miry ¢etnosti uvedeni riznych
kritérii volby internetové 1ékarny mezi klienty podle pohlavi a zdravotniho stavu.
Z hlediska veku, vzdélani a zivotniho stylu nebyly zjistény rozdily (viz piiloha 5, tab. 13).

Kritéria vybéru internetové 1€karny ,,zpisob dodani®, ,,vyse postovného* a ,,zptsob
platby* zvazuji castéji muzi nez zeny. Kritéria vybéru internetové lékarny ,,rychlost
dodani*“ a ,,vySe postovného* zvazuji Castéji Klienti, ktefi maji Casté nebo velmi vazné

zdravotni problémy oproti klientiim s men§imi nebo Zadnymi zdravotnimi problémy.

5.2.3.3 DuleZitost kritérii pro vybér internetové lékdarny

Pfedchozi dotaz smétoval na zjisténi, co vibec klienti pfi vybéru internetové
Iékarny zvazuji. Dale bylo nutné zjistit, nakolik jsou pro n¢ jednotlivé parametry nabidky

internetové 1€kdrny pii jejim vybéru dilezité.
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Z vysledkt hodnoceni dilezitosti jednotlivych kritérii pro vybér internetové Iékarny
(viz obr. 53) bylo zjisténo, ze za stejné¢ dulezité povazovali zakaznici ,,popis produktu®
a ,.cenu produktu, vyznamna je pro n¢ i ,,vySe posStovného®. Dalsimi dilezitymi kritérii
byly ,,zptisob a rychlost dodani®. I ostatni parametry nabidky jsou spiSe dualezité pii vybéru

vvvvv

vybér internetové 1€karny, jak se mnohdy prodejci v e-shopech domnivaji.
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Obr. 53: Kritéria volby internetové 1ékarny

Je také tfeba konstatovat, ze dulezitost vSech kritérii je nadprimérnd a mezi
jednotlivymi kritérii jsou v hodnoceni diileZitosti jen malé rozdily. Z vysledku vyzkumu je
ziejmé, Ze pro zakazniky jsou velmi dualezité informace o produktu, a tedy kvalitni
zpracovani popisu produktu. Vysoké hodnoceni dulezitosti zptisobu a rychlosti dodani
koresponduje s diive zjisténymi divody nakupu V internetové 1ékarné spojenymi S Gisporou
casu zakaznikd.

Pii hodnoceni dulezitosti kritérii pii vybéru internetové lékarny byly prokazany
signifikantni rozdily mezi klienty rizného véku, pohlavi a vzdélani. Podle Zivotniho stylu

a zdravotniho stavu rozdily ve vnimani dulezitosti kritérii pti vybéru internetové lékarny

prokazany nebyly (viz pfiloha 5, tab. 14).
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Dulezitost kritéria — cena, Sire sortimentu a recenze od klientii v zavislosti na véku

S rostoucim vékem respondentli se snizuje dulezitost ,,ceny®, ,Sife sortimentu®
a ,recenzi od klienti“. Cim jsou respondenti mladsi, tim jsou pro né ,.cena®, ,Sife

sortimentu‘ a ,,recenze od klientd* dulezitéjsi (viz obr. 54).
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Obr. 54: Dulezitost ceny v zavislosti na véku respondentt

DiileZitost kritéria — Sire sortimentu, rychlost dodani, vyse postovného a popisu
produktu v zavislosti na pohlavi

pro muze.
Diuilezitost kritéria — popis produktu v zavislosti na vzdeélani

Vyzkum ukazal, ze kritérium ,,popis produktu“ je nejvice, spiSe az mimotadné
dilezité pro skupinu respondentii se stfedoskolskym a vy$§im pomaturitnim vzdélanim.

Nejméné je pak diilezité pro skupinu respondentli se zdkladnim vzdélanim.
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5.2.3.4 Ovlivnéni vybéru internetové lékdrny reklamou

Jedna z prvnich a Casto i jedina forma budovani vztahu se zakazniky, Kterou
e-shopy pouzivaji, je internetovd reklama. Zdéanliva jednoduchost a dostupnost tohoto
nastroje vytvaii e-shoptim Casto vysoké naklady. Proto je nutné s timto nastrojem detailnéji
pracovat a naucit se vyuzit nabizenych mozZnosti nejen pro zvySeni navstévnosti, ale také
ziskovosti webovych stranek. Jak bylo zjisténo ve vyzkumu internetovych 1ékaren v CR,
ostatni formy reklamy (reklama v TV, rozhlase atd.) nejsou internetovymi lékarnami piilis
vyuzivané. Presto bylo zajimavé zjistit pocitové vnimani reklamy zékazniky internetové
Iékarny a ovéfit si doménky o tomto nastroji, tj. nakolik ptispiva k vytvaieni a posilovani

vztahil se zakazniky.

Odpoveéd na otazku, zda respondenty reklama ovliviiuje ¢i ne a do jaké miry, je
podle mého nazoru ovlivnéna podvédomym vnimanim reklamy a vlastni reakci na ni.
Myslim, Zze vétSina zakaznikl tvrdi, Ze ho reklama neovliviiuje, a Ze neni ,,0béti“ jejiho
pasobeni. Ale kdybychom se podivali do domacnosti vétSiny dotazovanych, najdeme zde
fadu reklamou masivné propagovanych produkti a pti dotazu, proc¢ si zrovna koupili tento
produkt, nebude vétsina lidi znat piesnou odpovéd. Domnivam se, ze tedy odpovéd’ na
otazku, zda se respondenti domnivaji, ze jsou ovlivnéni reklamou, bude spiSe respondenty
podhodnocena, nebot’ fada z nich je reklamou ovlivnéna pouze podvédomé. Piesna reakce
na reklamu je vSak obtiZzné méfitelnd u vétSiny médii. Jen internet umoZziuje téméf presné
méfeni téchto reakei (napf. pomoci statistik Google Analytics) a dokonce umoziiuje zjistit

1 ndrast prodeju na zaklad¢ kazdé reklamni kampang.

Z vyzkumu vyplynulo, ze je reklamou ovlivnénych pii vybéru volné prodejnych
¢kt a doplikt stravy pres 51 % klientt, 49 % klientd uvedlo, ze reklamou ovlivnéni
nejsou.

Byly prokazany signifikantni rozdily v mife ovlivnéni reklamou na farmaceutické
produkty mezi klienty podle véku a vzdélani respondentli. Podle pohlavi, zdravotniho

stavu a zivotniho stylu rozdily prokazany nebyly (viz ptiloha 5, tab. 15).
Se stoupajicim vékem a zvysujicim se vzdélanim klesala uvadéna mira ovlivnéni

zékaznikl reklamou na farmaceutické produkty.

Z vysledkti vyzkumu vyplyva, Zze 56 % klientd ovliviiuje doporuceni od znamého,
48 % klientl priklada vliv televizni reklamné, 38 % tiSténym meédiim a 33 % internetové

reklamé (viz obr. 55).
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Obr. 55: Ovlivnéni klientl internetové 1ékarny reklamou

Zajimavé je zjisténi (z odpovédi na otevienou otdzku), ze do ,reklamy* bylo
klienty zatfazeno doporuceni od odbornika (l€karnika, Iékate). Jen 3 % respondentil

odpovédélo, Ze je reklama neovliviiuje viibec a fidi se jen vlastni zkuSenosti.

V tabulce 16 (viz piiloha 5) jsou vidét vzajemné silné korelace pii uvedeni
Htelevizni® a ,,rozhlasové reklamy*, dale ,reklamy v tisku“ a ,,rozhlasové“ a ,.televizni
reklamy*, tedy ti, ktefi vnimaji televizni reklamu, zaroven vnimaji i rozhlasovou reklamu
atd. Dale tato analyza odvodila, Ze ti klienti, kteti jsou ovlivnéni internetovou reklamou,

nevnimaji natolik ostatni ,,klasické* formy reklamy.

Na zaklad¢ analyz chi-kvadrat testd nebyly zjistény zadné signifikantni rozdily
v mife ovlivnéni jednotlivymi zkoumanymi typy reklam u klientd rizného véku, pohlavi,

vzdélani, zdravi, zivotniho stylu respondentti (viz ptiloha 5, tab. 17).

5.2.3.5 Diskuse vysledkii vyzkumu vybéru internetové Iékdarny pro nakup

Z vysledkli vyzkumu, zamétfen¢ho na vybér internetové Iékarny pro nakup
farmaceutickych produkti, bylo zjisténo, ze 79 % klienth preferuje nakup v osvédcené
internetové 1€ékarneé. Divodem nakupu Vv internetové 1ékarné neni jen cena produktu, klienti
nakupuji na internetu volné prodejné Iéky a dopliky stravy i z jinych divodi, které jsou

pro n¢ Casto stejn¢ vyznamné (jako napt. tispora ¢asu, moznost najiti pottebnych informaci
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nebo moznost objednavky Vv jakoukoliv dobu). Potvrzuje se tedy prodejni potencial

internetovych Iékaren u zakaznikd, kteti byli s nakupem spokojeni.

VétSina klientt internetovych 1ékaren (83 %) zvazuje pii vybéru internetové
1ékarny cenu, méné nez 50 % klinetl zvazuje i dalsi parametry nabidky jako jsou poStovné,
rychlost dodani produktu a popis produktu. Bylo zjiSténo, ze ti, ktefi zvazuji cenu
produktu, ¢asto zvazuji i cenu za poStovné a balné. Dale pak ti klienti, kteti se zajimaji
o popis produktu, se ¢asto zajimaji i o recenze na produkt. Dale bylo zjisténo, Ze ¢im jsou
respondenti mladsi, tak jich vice zvazuje pii vybéru internetové lékarny cenu, Sifi
sortimentu a recenze od jinych zakazniki. Siti sortimentu a rychlost dodani zvazuji vice
zeny nez muzi. Vyzkum dale ukazal, ze kritérium popis produktu zvazuji Ccasteji

respondenti se stiedoskolskym a vy$§im pomaturitnim vzdélanim.

Pfi zkoumani dilezitosti jednotlivych kritérii, ktera zvazuji klienti pti nakupu, bylo
zjisténo, ze cena produktu neni vyrazné nejdilezitéj$im kritériem pro vybér internetové
1ékarny, ale za stejné dulezity je také povazovan kvalitni popis produktu a vyznamna je
1 vySe poStovného. Dosti dilezité jsou pro klienty i zplsob a rychlost dodani. I ostatni

parametry nabidky jsou pro klienty internetové 1€karny spise dulezité.

Na zékladé vysledkti vyzkumu je mozné potvrdit hypotézu Hs,:

Hsa: Pri vybéru internetové lékarny pro nakup volné prodejného léku nebo dopliku stravy
zakaznici nepovazuji za dileZitou jen jeho cenu, ale také dalsi kritéria jako jsou popis
produktu, zpusob a rychlost dodadni, uvedeni kontaktu na webu, zpusob platby a Sivi

nabizeného sortimentu.

Na zékladé provedenych chi-kvadrat test lze konstatovat, ze zakaznici se pfi
vnimani kritérii vybéru internetové lékarny liSi v fadé charakteristik, coZ opraviiuje

K potvrzeni hypotézy Hap:

Hap: Vnimani kritérii vybéru internetové lékarny klienty se lisi podle jejich pohlavi, veku,

vzdelani, zdravotniho stavu a postoji k zdravému Zivotnimu stylu.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze reklamou pii vybéru voln€ prodejnych Iéki
a doplnkt stravy se citi byt ovlivnéno 51 % klientl, 49 % se neciti byt ovlivnéno. 56 %
klientl uvadi, Ze je ovliviluje “reklama* doporuceni od znamého, 48 % klientl ptriklada

vliv televizni reklamné¢, 38 % tisténym médiim a 33 % internetové reklamé.
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5.2.4 Vnimani a poZadavky na podnéty pro opakovani nakupu v internetové lékarné

Pro ziskani ptehledu o vnimani néstrojt, které posiluji vztahy se zakazniky a vedou
k opakovanym nakupum, bylo nutné podrobn¢ analyzovat zakazniky vnimanou dulezitost
téchto podnétd. Jsou to napf. rizné formy vérnostnich programi, podpory prodeje,

e-mailing, on-line poradenstvi, reference od jinych klientd.

5.2.4.1 Volba internetové lékarny pro opakovany nakup

Vyzkumem bylo prokazano, Ze pro zakazniky jsou pii rozhodovani 0 vybéru
internetové 1ékarny velmi dilezité jejich vlastni zkuSenosti a nevybiraji jen podle prvni

nejvyhodnéjsi nabidky (viz obr. 56).
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70%

60%

50%

40% -

Relativni cetmost

1% 1%

0% - T T
Ovéfena IL, ale porovnam Oveéfena IL Vyberuprvninabidiy, MNechamsiporaditIL od
ceny a podminky v jinjch ktera se zobrazi znamych
iy

Typ vybiranéinternetoveélékarny (IL) pri opakovaném nakupu

Obr. 56: Typ vybirané internetové 1ékarny pii opakovaném nakupu

oy e

vétSina z nich jest¢ cenu a podminky nakupu porovnd s jinymi nabidkami v dalSich
internetovych 1ékarnach. Témét 30 % klientd nakupuje rovnou u ovéfené internetove
1ékérny.

Méné nez 1,5 % klientli Si necha poradit ve vybéru internetové 1ékarny od svych
znamych a mén€ nez 1 % vybird hledany dopln€k stravy nebo volné prodejny 1€k piimo
V prvnich vygenerovanych nabidkdch. Tedy d& se fici, Ze pro opakovany nékup

U internetové lékarny je pravdépodobnost vice nez 98 %, ze zékaznici hledaji ovéfenou

133



internetovou lékarnu. Z toho plyne, Ze zdkaznici internetové l€karny nevybiraji prvni
nabizenou nabidku a neovliviluje je ani doporuceni od znamych tak siln¢ jako samotna
vlastni zkuSenost s ndkupem v internetové 1€¢karné. Je to diivod, pro€ je dilezité se vénovat
rozvoji vztahl se zdkazniky internetové 1ékarny a hledat optimalni vérnostni programy pro

stalé zékazniky.

Pti zkoumani zavislosti typu vybirané internetové 1ékarny pti opakovaném nakupu
na jednotlivych charakteristikach klientl internetové 1ékarny pomoci chi-kvadrat testt byly
prokazany signifikantni rozdily mezi klienty pouze podle véku a podle zdravotniho stavu.
Nebyly prokazany rozdily podle pohlavi, tGrovné¢ dosazeného vzdélani a postoje

k zivotnimu stylu (viz pfiloha 5, tab. 18).

Procento zakaznikd, kteti vyuZivaji ovéfenou internetovou lékarnu opakované, se

zvysuje se zvysujicim se vékem respondentti (viz obr. 57).

100% -~
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3020 - ..
B Overena IL
T0% -
z
g 60% - B Ovefena IL, ale porovnavam
% ceny a podmmly v jiny ch IL
]
‘2 50% -
=
=
= N .
@ 40% - = Wyberu prvainabidla, ktera se
== zobrazi
30% -
20% | ] E;clllllaml siporaditIL od
veh
10% -~
0% ~ 0
do 35 let 36-50 let 51-65 let 66 avice let
Vek

Obr. 57: Typ vybirané internetové 1ékarny pii opakovaném nakupu v zavislosti na véku
Procento zékaznikl,, ktefi sice vyuzivaji ovéfenou internetovou lékarnu, ale

porovnavaji jinou nabidku v jinych internetovych 1ékarnach, naopak se stoupajicim vékem

klesa. Da se tedy na zaklad¢ vysledktl vyzkumu konstatovat, ze mladsi zakaznici jsou vice
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citlivi na cenu a podminky v jinych interentovych Iékarnach pti opakovaném nakupu volné

prodejného 1éku nebo dopliku stravy nez starsi zakaznici.

Pokud vybér internetové lékarny zhodnotime z pohledu zdravotniho stavu
respondentll, mizeme konstatovat, Ze vyuZzivaji ovéfené internetové 1ékarny, ale soucasné
porovnavaji ceny a podminky s konkurenci vice se zlepSujicim se zdravotnim stavem

klientt (viz obr. 58).
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60% ceny a podmimky vjinych IL

50%

40%0 B Vyberu prvninabidlu, kterase
zobrazi

Relativni ¢etnost

30%
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ENecham i poraditIL od

1024 Znamych
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Miam velmi vazné zdravotni problémy
Mam chronické zdravotni problémy
Mam dost ¢asto zdravotni problémy

Mam jen ob¢as mendi zdravotni problémy
Nemam zdravotni problimy (bez nemoct)

7.dravotni stav
Obr. 58: Typ vybirané internetové lékarny pii opakovaném nakupu v zavislosti na

zdravotnim stavu
Klienti s ¢astymi a chronickymi zdravotnimi problémy si pfi vybéru internetové
1ékarny pro ndkup voln¢ prodejného Iéku ¢i doplinku stravy Castéji nechaji poradit od svych

znamych (odpovedélo 8 % klientl).
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5.2.4.2 Volba a dileZitost podnétit pro opakovany ndakup v internetové lékdrné

Jednou z nejcenngjsich skupin klientti jsou ti, kteti se opakované vraci, jejich
spokojenost se prohlubuje a stdvaji se loajalnimi. Bylo tedy nutné zkoumat, které¢ podnéty
k nakupu by uvitali a nakolik jsou pro klienty internetové 1ékarny rizné podnéty dilezité,
aby opakovali nakup v internetové 1ékarné. Jednotlivé stimuldtory pro opakované nakupy
Vv internetové 1ékarné je mozné kombinovat. Z reSerSe odborné literatury vyplynuly tyto
hlavni podnéty podnécujici opakovany nakup:

4

okamzita sleva pii dovrSeni urcité ¢astky,

= zaurcité body trvale vétsi sleva na dalsi nakup,
» sleva z ptedesl¢ho nakupu,

* jhned darek,

= za urcité body si Ize vybrat darek,

= reference od klientd,

= on-line poradny,

ankety a soutéze.

Volba podnétii pro opakovany nakup

Z vysledkt vyzkumu (viz obr. 59) vyplyva, ze pro 43 % klientt je podnét ,,sleva

z ptedeslého nakupu® diivodem pro opakovany nakup v internetové Iékarné.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%%

Relativni cetnostizvaZovini podnéta
pro opakovanay nakup

Podnéty pro opakovany nakup

Obr. 59: Relativni ¢etnost podnétt pro opakovany nakup V internetové Iékarné
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Dale pak ,reference od klienti* (uvedlo 39 % klientt), ,,on-line poradny* (uvedlo
38 % klientll) a ,,za nascitané body trvale vétsi sleva® (uvedlo 20 % klienttt). 38 % klientd
nepfiméje k opakovanému nakupu zadny z vérnostnich programt (modry sloupec obr. 59).
Okamzité pobidky k opakovanému nakupu jako je ,,okamzita sleva®, ,jihned darek®,

»soutéze™ a ,,ankety* zvazuje mén¢ klientl (na obrazku 59 oznaceno zeleng).

Z koeficient korelace je zfejmé, ze ti klienti, ktefi uvedli jako divod pro
opakovany nakup ,,soutéze®, uvedli také ,,ankety* a neuvedli jakékoliv typy slev. Silna
korelace byla zjisténa u ,,on-line poraden® a ,referenci od klienti. Dale ti, ktefi uvedli
,on-line poradny* jako podnét pro opakovany nakup, neuvedli zadné z druht slev (viz

ptiloha 5, tab. 19).

Pomoci chi-kvadrat testii byly prokdzany signifikantni rozdily v mife zvazovani
riznych podnéti pro opakovany ndkup mezi klienty podle pohlavi, véku, vzdélani a
zdravotniho stavu. Nebyly prokazany rozdily podle postoje k zZivotnimu stylu (viz
ptiloha 5, tab. 20).

Podnét ,ihned darek wvolily castéji Zeny nez muzi. Se stoupajici v€kem
respondentll se zvySuje mira volby ,,0kamzitd sleva za dovrSenou urcitou castku®.
Respondenti se zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim vice volili jako podnéty pro
opakovany nakup ,,soutéze“, ,ankety* a ,on-line poradny“. Se zvySujicim se vekem
klesala volba podnétu ,reference klient. Dale podnét ,reference klienti* vice volili

respondenti, ktefi maji jen obCasné nebo zadné zdravotni problémy.

DuileZitost podnétii pro opakovany nakup pro klienty internetové lékarny

Vyzkum ukazal, Ze se 1i§i vniméni primémé dulezitosti podnéth pro opakovany

nakup (viz obr. 60). Podnéty pro opakovany nakup lze rozdélit na dve hlavni skupiny:

1. Podnéty pusobici na vztahy se zakazniky spiSe v dlouhodobém ¢asovém horizontu (na
obrazku 60 vyznaceny Cervené): ,reference od klientd®, ,,on-line poradna®, ,,za nasbirané
body trvale vyssi sleva®, ,sleva pii pfistim nakupu v urCité vysi“, ,,za urcit¢ body za

dosavadni nakupy si lze vybrat darek®.

2. Podnéty pusobici na vztahy se zakazniky spiSe kratkodobé (na obrazku 60 vyznaceny

N1

zeleng): ,,0kamzita sleva na nakup®, ,,ihned darek*, ,,soutéze* a ,,ankety*.
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Obr. 60: Dulezitost argumentl pro opakovany nakup Vv internetové 1ékarné

Nejdulezitéjsim argumentem pro opakovany nakup je pro klienty internetové
Iékarny sice ,,okamzita sleva za dovrSenou uréitou castku®, ale stejné dilezité jsou
nreference od klienti®. Témér stejné dulezita byla dale uvedena ,,on-line poradna®, ,trvale
vyssi sleva na dal$i nakup® a ,,sleva zavisejici na predeslém nakupu®, tedy dlouhodobé
pusobici podnéty. Za nejméné dulezité (tj. spiSe nedulezité) pro opakovany nakup byly
uvedeny ,ihned darek”, ,ankety a ,soutéze”. Dlouhodobé pulsobici podnéty jsou

podstatné¢ diilezitéjsi pro opakovany nakup nez kratkodobé podpory prodeje.

Byly zkoumany parové korelace dilezitosti jednotlivych podnétt pro opakované

nakupy pomoci Pearsonovych korela¢nich koeficientd (viz priloha 5, tab. 21).
Silné korelace byly zjistény u programu:

1. ,slevy za nakup v urcité vysi“ s odpovéd'mi: ,,za urCité body trvale vyssi sleva na dalsi
nakup®, ,,okamzita sleva za dovrSenou urcitou castku®, ,,za urc¢ité body si lze vybrat

darek®, ,,soutéze.
Dalsi silné korelace byly zjistény u odpovedi:

2. ,,za urcité body si lze vybrat darek* s odpovédi ,,ihned déarek®,
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3. ,,za urCité body trvale vyssi sleva na dal$i ndkup* s odpovédi ,,okamzita sleva za

dovrSenou urcitou ¢astku®,
4, ,ankety* s odpovédi ,,soutéze®,

5. ,,on-line poradny* s odpovédi ,,reference od klienti*.

Znamena to, ze klienti, ktefi preferuji veérnostni program nabizejici slevu, voli
zaroven ,,Slevu pro dalsi nakup® nebo ,,okamzitou slevu za dovrSenou ¢astku®. Dale klienti
preferujici vérnostni program ,,ihned darek®, vitaji ,,darek za urcité¢ body*. Klienti, ktefi se
radi zapojuji do ,,soutézi“, jsou aktivni i v ,anketdch®. Konecn¢ klienty, které zajimaji
informace v ,on-line poradn&“ internetové lékarny, zajimaji i ,reference od jinych

zakaznika®.

Pii zkoumani rozdilt ve vnimani dulezitosti rozhodujicich argumentt pro vybér
internetové 1ékarny podle jednotlivych charakteristik klientd internetové lékarny pomoci
chi-kvadrat testii byly prokazany signifikantni rozdily mezi klienty podle pohlavi, véku,
vzdélani a zdravotniho stavu. Nebyly prokazany rozdily podle postoje k zivotnimu stylu

(viz pftiloha 5, tab. 22).

Vérnostni program ,,za urcité body si lze vybrat darek je dulezit&jsi pro zeny nez
pro muze.

vvvvvv

vékem dulezitost programu ,.ihned darek* klesa. Tento vérnostni program je velmi dilezity
pro zakazniky se stfedoSkolskym a vy$§im pomaturitnim vzdélanim, dale pak

s vysokoskolskym a nejméné dulezity pro klienty Se zakladnim vzdélanim.

S rostouci vysi vzdélani klesa dilezitost programu “za urcité body trvale vyssi sleva

na dalsi nakup".

Dale byla zjiSténa snizujici se diilezitost programu ,,0kamzité slevy za dovrSenou
uréitou castku“ se zvySujicim se vékem. DtleZitost programu ,,0kamzité sleva za

dovrSenou urcitou ¢astku® se také meéni v zavislosti na zdravotnim stavu, a to ¢im jsou

vvvvvv

v Ve

Klienty hodnocena dilezitost ,,soutézi“ pro opakovany nakup Vv internetové 1ékarné

vyznamné klesa se stoupajicim vékem. Ve véku nad 66 let je dllezitost soutézi spiSe nebo
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vibec nedulezita z 93 % (viz obr. 61). Podobn¢ klesa dilezitost soutézi také v zavislosti na

vysi dokonéeného vzdelani respondent.
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Obr. 61: Ddlezitost soutézi pro opakovanou navstévu a nakup v internetové 1ékarné

V zavislosti na véku

Dilezitost ,,anket je respondenty vnimana a podobn¢ jako u soutézi. S ristem
vzdélani a véku respondentll dilezitost anket pro opakovany nakup, ale i navstévu

internetovych stranek klesa.

Jako mimofadné dileZitostd je vnimana respondenty se zakladnim vzdélanim

,,0n-line poradna“, dilezitost vSak klesa s rtistem vzdélani respondent.

Dulezitost ,,referenci od klienta“ pro opakovanou navstévu a nakup v internetové
1ékarné se se stoupajicim vékem respondenti postupné snizuje. U klientt do 35 let byla
dulezitost referenci od klientl stfedni az mimofadna (vice nez 90 % Vv porovnani s klienty

nad 66 let, kdy byla stfedni az mimotadna dulezitost pro klienty jen 74 %, viz obr. 62).
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Obr. 62: Dilezitost referenci od klientti pro opakovanou navstévu a nakup v internetové

1ékarné v zavislosti na véku

U respondentl s vy$§im pomaturitnim a vysokoskolskym vzdélanim byly reference
od klienti mén¢ dulezité nez pro klienty se zakladnim a stiedoSkolskym vzdélanim.
Rovnéz vyssi, dokonce mimotadnou dulezitost prikladaji referencim respondenti, ktefi
nemaji zdravotni problémy ve srovnani s respondenty, ktefi maji casté nebo vétsi zdravotni

problémy.

5.2.4.3 DuleZitost telefonického kontaktu pro opakovany ndakup v internetové Iékdarné

Telefonicky kontakt na webovych strankdch patti do prvkd zvySujicich
davéryhodnost internetové lékarny a také sni umoziuje rychly kontakt. Patii tedy do
prvki, které mohou posilovat vztahy se zdkazniky, nebot’ tato ,,sluzba“ pro zikazniky

muze byt ve vybéru internetové 1ékarny rozhodujicim argumentem.

Ptes 55 % zakazniki internetové 1ékarny povazuje uvedeni telefonického kontaktu
za nezbytné a dalSich 33 % tento kontakt povazuje za dulezity, i kdyZ ho pouzivaji jen
ziidka. Asi 12 % zakaznikd telefonicky kontakt nepouziva a rozhoduje se jen podle

uvedenych informaci na webovych strankach.
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Obr. 63: Postoj k uvedeni telefonického kontaktu na strankach internetové 1ékarny

Pii testovani rozdila v postojich kuvedeni telefonického kontaktu pomoci
chi-kvadrat testi se ukazalo, ze nejsou signifikantni rozdily mezi postoji k uvedeni
telefonického kontaktu na webovych strankach internetové 1€karny podle pohlavi, véku,

vzdélani, zdravotniho stavu, zivotniho stylu (viz ptiloha 5, tab. 23).

Z odpovédi respondentli na dopliujici otevienou otdzku: ,,Pokud povazujete
uvedeni telefonického kontaktu na odpoveédnou osobu na webovych strankdch za dulezite,
uved'te prosim proc¢‘ byla v 69 % ze vsech variant odpovédi uvedena odpovéd: ,kontakt
umoznuje rychlé odborné poradenstvi®, dale pak byly uvedeny odpovédi: ,,mozZnost
upresneni informaci na webu®, , kontakt je znakem profesionality a diiveryhodnosti

webovych stranek“, ,, kontakt umoznuje rychlé reseni problémii s dodavkou .

| dalsi odpovédi vypovidaly o pozitivnim vnimani uvedeni telefonického kontaktu
na webu, a to jako moznosti sledovani dalsiho pohybu objednavky a moznosti feSeni
piipadnych problému, omyli v objednavce apod. Odpovédi a jejich relativni ¢etnosti jsou

uvedeny na obrazku 64.

Pfi analyze miry uvedeni diivodu, pro¢ respondenti vyuzivaji telefonicky kontakt na
webovych strankach internetové 1ékarny, byly zjiStény pomoci chi-kvadrat testi
signifikantni rozdily mezi klienty podle pohlavi a postoje Kk Zivotnimu stylu. Nebyly
prokazany rozdily podle véku, trovné dovrseného vzde¢lani a podle zdravotniho stavu (viz

ptiloha 5, tab. 24).

142



80%

70%
60%
z
S 50% -
£
gt
= 40% -
&
'
=
é 30%
20% -
N I . .
00’;) i T T T T T l
MoZnostrychlého UpFesnéni informaci Znak profesionality Refeni jakéhokoliv. MoZnost osobniho Bledovani
odborneho nawebu a div &rvhodnosti problémus kontaktu vyfizovani
poradenstvi dodavkou objednavly

Vyznam telefonick ého kontaktu

Obr. 64: Duvody potiebnosti uvedeni telefonického kontaktu na webovych strankach

internetové 1€karny

Duvod ,,moznost rychlého odborného poradenstvi prostiednictvim telefonu* uvedli
Cast&ji muzi nez Zeny. Stejné tak ,,upfesnéni informaci na webu prostednictvim telefonu®.
Vyuziti telefonického kontaktu pro ,.feseni jakéhokoliv problému s dodavkou* uvedlo vice

respondenttl, ktefi Ziji zdravym nebo alespon ¢astecné zdravym Zivotnim stylem.

V odpovédi na otevienou otdzku na chybéjici informace v kontaktech internetové
1ékarny, klienti nejcastéji odpovedéli:
., potrebuji mit jistotu mozZnosti kontaktu, telefonicky kontakt je pro mé velmi duleZity

V rozhodovani o ndkupu v e-shopu “,

3

.,V kontaktech mi chybi adresa moznosti osobniho odbéru “,
.,V nekterych e-shopech chybi informace o oteviraci dobé*,
,rad vidim, Ze tzv. za e-shopem jsou skutecni lidé, pri cteni kontaktu rad vidim i fotky

zaméstnance, se kterym komunikuji po telefonu “.

143



5.2.4.4 DuleZitost e-mailingu pro opakovany ndkup v internetové lékdarné

Dal$im nastrojem pro posilovani dlouhodobych vztahti se zédkazniky je pravidelné
oslovovani klient posilanim nabidek, informaci o novinkéach a sluzbach prostfednictvim

e-mailu, tzv. e-mailing.

59 % respondentii alespon obCas vyuziva nabidek ze-mailingu k nakupu volné
prodejnych 1ékt a doplnku stravy v internetové 1ékarné. Da se fici, ze tato skupina vytvari
potencial pro dalsi prodej na zakladé e-mailingu. 24 % respondentd e-mailing nevyuziva

vibec a 14 % respondentl ho povazuje spiSe za obtézujici nez za piinosny (viz obr. 65).

Relativni ¢etnost
[§%]
n
°
$

Nedovedu Ano Ano, obcas Ne Ne, mailing mne
posoudit, zadny gpide obtézuje
mailingmi nehcodi
Vyuiiti posilanych nabidek k nakupu

Obr. 65: Vyuziti posilanych nabidek k nakupu v internetové lékarné

Testovani rozdili v postojich k vyuziti posilanych nabidek k nakupu e-mailem
pomoci chi-kvadrat testi ukézalo, Ze jsou signifikantni rozdily mezi klienty podle pohlavi
a v€ku, podle vzdélani, zdravotniho stavu a zivotniho stylu rozdily zjistény nebyly (viz
ptiloha 5, tab. 25).

Zeny reaguji na nabidky posilané prostiednictvim e-mailu 0 14 % vice nez muZi
(viz obr. 66). Naopak Vétsi procento muzlil nez zen oznacuje e-mailing za obtézujici.
U muzii i Zen pouze 2 % respondenti situaci nedokazou posoudit, protoze zadné nabidky

prostfednictvim e-mailu nedostavaji.
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Obr. 66: Vyuziti posilanych nabidek k nakupu v zavislosti na pohlavi

S rostoucim v€kem se zvySuje pozitivni ndhled na posilané nabidky a informace
internetové lékarny e-mailem. Za nejvice obtézujici povazuje e-mailing vékova skupina do
35 let, a je to také nejpocetné;jsi skupina, ktera nabidky nabizené prostiednictvim e-mailu
spiSe nevyuziva. U vékové skupiny klientd nad 66 let se da predpokladat mensi moznost
pfistupu k internetu, neZ je tomu u vékové skupiny 51-65 let, pfesto i tato v€kova skupina
vykazuje vysoké procento vyuzivani posilanych nabidek e-mailem k nakupu v internetové

1€karné (viz obr. 67).

Piinos nabidek prostiednictvim e-mailu byl zakazniky internetové Iékarny
spatfovan V: ,,cenové zvyhodnénych nabidkach*, , upozornéni na novinky produktii”,

., nabidky s darky*, ,,nabidky na rozsireni sluzeb “ apod.

Mira uvedeni divodi vyuziti posilanych nabidek k ndkupu v internetové l1ékarné
e-mailem se signifikantné liSila u klientd podle véku. Nebyly prokazany rozdily podle
pohlavi a postoje k zivotnimu stylu, urovné dovrSeného vzdélani a podle zdravotniho stavu

(viz ptiloha 5, tab. 26).
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Mira vyuziti e-mailem posilanych nabidek produkti s darky se zvySovala
s rostoucim vékem respondentd, a to az do 65 let klientii. Naopak klienti nad 66 let na tuto

otazku odpovidali minimalng.
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Obr. 67: Vyuziti posilanych nabidek k nakupu v zavislosti na véku respondenti

Podle klienti by e-mailing mél obsahovat: ,,informace o novych produktech*,
,zvwhodnéné nabidky“, , zajimavé produkty, které lékarna doporucuje”, , rozsirené

informace, které na webovych strankach nejsou uvedeny *“ apod.

5.2.4.5 Piinos on-line poradny pro opakované nakupy

On-line poradenstvi v lékarenstvi je dal§im nastrojem pro posilovani vztahi se
zakazniky a navic pomaha vytvafet profesionalni image internetové lékarny. Proto se

i on-line poradny staly cilem zkoumani zakaznického vnimani pfinosnosti této sluzby.

On-line poradenstvi V internetové 1ékarné povazuje 39 % zadkaznikd za velmi

ptinosné, 13 % zakaznikl za spise piinosné, coz je vice neZ polovina zékazniki. Za stiedné
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prinosné oznacilo internetové on-line poradny 32 % zakaznikt. On-line poradny povazuje

jako spise neptinosnou az zbyte¢nou pouze 15 % zakaznikt (viz obr. 68).
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Hodnoceni prinosu on-lineporadny

Obr. 68: Pfinos on-line poradny internetové l1ékarny

Analyzy rozdilti ve vnimani ptinosnosti on-line poradny mezi riznymi skupinami
respondentll na zaklad¢ chi-kvadrat testd ukazaly, Ze existuji vyznamné rozdily
V hodnoceni pfinosu poradny mezi rdznymi stupni dovrSeného vzdélani zakaznikd a
nejsou rozdily podle pohlavi, véku, zdravotniho stavu a Zivotniho stylu (viz ptiloha 5,

tab. 27).

Pfinos on-line poradny pro zakazniky byl vniman jako nejvétsi u stfedoskolsky
vzdelanych klientt, dale pak u vysokoskolsky vzdélanych a nejnizsi piinos vnimali klienti
se zakladnim vzdélanim (viz obr. 69).

Korela¢ni analyza (viz priloha 5, tab. 28) prokazala vyznamné korelace u odpoveédi
»informace o moznostech 1éceni zdravotnich potizi* s odpovéd’'mi:
= ziskani hlubSich informaci o u€incich a davkovani preperati,
= upozornéni a SirSi informace o produktech* a

= pomoc pii vybéru vhodnych preparatl a jejich kombinaci®.
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Z této zavislosti vyplyva zajem klientd o ziskani komplexnich informaci a 0 pomoc

pfi nalézeni vhodného 1écebného prostredku.
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Obr. 69: Vnimany piinos on-line poradny internetové lékarny v zavislosti na vzdélani

respondentl

Dale pak byla prokazana silna zavislost odpovédi ,,profesiondlni rady odbornika
bez nutnosti navstivit lékafe” a ,,rychlost, pohodlnost a ¢asova nenaro¢nost pii ziskani
informaci“. Z této korelace vyplyva velka vyhoda tohoto typu poradenstvi, a to dostupnost

a rychlost ziskanych informaci, a to prakticky z jakéhokoliv prostiedi.

Byla také zjisténa silna korelace mezi divody pro on-line poradnu ,,moznost v Klidu
si rozmyslet otazky* a ,,bez ostychu klast delikatni otazky“. Vyhodou on-line poradny je

tedy diky vétsi anonymité moznost odstranéni ostychu pfi intimngjsich dotazech uzivatelt

on-line poradny.

Z vyzkumu vyplyva, ze 57 % klientd hodnoti jako nejvétsi piinos on-line poradny

ziskéani hlubsich informaci o Gcincich a davkovani volné prodejnych 1€kt a dopliiki stravy.
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55 % klienti hodnoti jako nejvétSi piinos pomoc pii vybéru volné prodejnych 1éka
a doplika stravy a 52 % ziskani informaci o moznostech 1écby a konzultace zdravotnich

potizi (viz obr. 70).
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Obr. 70: Relativni ¢etnosti ptinost on-line poradny internetové 1ékarny

Jako dalsi pfinosy on-line poradny byly oznaceny: ,,profesionalni rady odbornika
bez nutnosti navstivit 1ékafe”, ,informace o feSeni potizi“, ,,informace
o zkuSenostech a referencich ostatnich klienti, dale pak ,,upozornéni a §irsi informace
o novych produktech®, ,,bezplatnost ziskani informaci, ,,moZnost si v klidu rozmyslet
otazky*“ a ,,moznost opakované prostudovat odpovédi“ a ,moznost bez ostychu klast
delikatni otazky*.

Vyzkumem byly prokézany signifikantni rozdily v mife uvedeni riznych pfinost
on-line poradny mezi klienty podle pohlavi a zdravotniho stavu. Podle véku, vzdélani a
zivotniho stylu signifikantni rozdily zjistény nebyly (viz piiloha 5, tab. 29).

Z vysledku vyplyva, ze vice volili odpovéd’ ,,bez ostychu klast delikatni otazky*, ti

Klienti, ktefi maji vazné nebo chronické zdravotni problémy.

Déle bylo zjisténo, ze odpovéd ,,informace o moznostech 1é¢eni zdravotnich potizi*

uvadéli vice muZzi nez Zeny.
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5.2.4.6 Diskuse vysledkii vyzkumu vnimdni podnétit pro opakovany ndakup v internetové
lékarné
Shrneme-li poznatky o vnimani podnéti pro opakovani nakupl v internetové

1ékarné, dojdeme k fad€ zajimavych skute¢nosti.

Vice nez dvé tietiny dotazovanych uvedly, Zze vyuzivaji ovéfenou internetovou
1ékéarnu, ale cenu a podminky jeste¢ porovnavaji s konkurenénimi nabidkami. Opakované
internetovou lékarnu vyuzivaji spise starsi klienti nez ti mladsi, ktefi spiSe porovnavaji
cenu a ostatni nabidky. Vysledky vyzkumu ukéazaly na nutnost soustiedit Se na ziskané
zakazniky, podporovat jejich spokojenost a upevilovat jejich loajalitu. Zakaznici
internetové 1ékarny nevybiraji prvni nabizenou nabidku, neovliviiuje je ani doporuceni od
znamych tak siln¢ jako samotnd vlastni zkuSenost s ndkupem volné prodejnych 1€kii

a dopliikil stravy pfes internet.

Na zakladé téchto vysledku byla potvrzena hypotéza Hy,:

Haa: Opakovany nakup zakazniki v internetové lékarné je vice ovlivnén jejich predeslymi
pozitivnimi zkuSenostmi s nakupem v internetove lékarné nez doporucenim od ostatnich

lidi.

Byly zjiStény stimulatory pro udrzeni spokojenosti a loajality zakazniki, které
vedou klienty internetové l€karny k opakovanym ndkuplim. Ze zkoumanych podnéth
podporujicich opakovany ndkup v internetové 1ékarné 43 % klientd uvedlo podnét ,,sleva
z predeslého nakupu®. Dale byly uvedeny podnéty ,,reference od klienti* (39 %), ,,on-line
poradny* (38 %) a ,,za zascCitané body trvale vyssi sleva® (20 %). Kratkodobé podnéty pro
opakovany nakup (jako jsou ,,okamzita sleva®, ,,ijhned darek®, ,,soutéze®, ,,ankety*) uvedlo

maximalné 22 % respondent.

Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze Zeny ve vétsi mife uvitaji vérnostni programy, ve
kterych zékaznice ziskdvaji darek nebo pro ziskani darku musi sbirat body za ndkup nez
muzi. MuZzi naopak ve vétSi mife uvitaji slevy, poskytnuté bud’ ihned, nebo za urcité
nasbirané body. Dale se da konstatovat, ze s rostoucim vékem vSeobecné klesa ochota
opakované nakoupit diky nabidce vérnostnich programi nebo anket a soutézi. S rostoucim
vzdélanim klesd mira vyuziti on-line poraden a referenci od klientli na produkt. Mezi
veérnostnimi programy byly zjistény silné korelace u riiznych druhti slev, da se kostatovat,

ze ti1 klienti, ktefi radi vyuzivaji ,,slevy za nédkup v urcité vysi“, budou také radi vyuzivat

150




»slevu v podobé sbirdni bodil za objednavky* nebo vyhodu ,,za nasbirané body si vybrat
darek apod. Byly zjistény korelace u programu ,,ihned darek za objednavku* a ,,za urcité
body si lze vybrat darek. Dale pak respodenti, kteti se radi zapojuji do ,,anket®, se také
radi Gcastni ,,soutézi* webovych stranek a u klientd, ktefi radi vyuzivaji ,,on-line poraden®,

byl zjistén i zajem o ,,reference od ostatnich klientd*.

Podnéty, plsobici na vztahy se zakazniky, je mozné na zakladé vyzkumu rozd¢lit
do dvou zéakladnich skupin. Podnéty ptisobici spiSe dlouhodobé na vztahy se zakazniky
(reference od klientii, on-line poradna, za nasbirané body trvale vyssi sleva, sleva pfi
dal$im nékupu za objednavku v urcité vysi, darek za urcitou vysi objednavky) a podnéty
ovlivitujicimi zakazniky spiSe kratkodob¢ (okamzitd sleva, ihned darek, soutéze, ankety).
Bylo zjisténo, Ze nejvice volili klienti stimuldtor pro opakované nékupy ,,okamzitou slevu
za dovrSenou urcitou ¢astku®, ovSem témét stejné dilezité jsou pro né€ podnéty posilujici

dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky.

Na zakladé uvedenych vysledkd vyzkumu byla potvrzena hypotéza Hyp:

Hap: Pro opakovani ndkupu v internetové lékdarné jsou pro klienty minimalné stejne

diilezité vernostni programy jako kratkodoba podpora prodeje.

55 % klientt uvedlo, Ze uvedeni telefonického kontaktu na webovych strankach
internetové 1€karny je nezbytné. Kontakt prostfednictvim telefonu povazovali klienti za
znak profesionality a dlivéryhodnosti internetové 1ékarny, predevS§im muzi telefon uvedeny
na internetovych strankach vyuzivali nejcastéji k upfesnéni informaci a k pfipadnému

feSeni problému s objednéavkou.

Vyzkumem se ukazalo, ze vice nez polovina klienti alesponn obcas vyuzivala
nabidek z e-mailingli a potvrdil se tak potencial e-mailingu pro posilovani dlouhodobych
vztahll se zdkazniky. E-mailing vyuZivaly vice zeny nez muZi. Déle se prokazalo, Ze

s rostoucim vékem se zvysuje pozitivni nahled na e-mailing.

Vice nez polovina respondentil internetové 1ékarny povazovala on-line poradny za
pozitivni nastroj a vnimaji ho také jako znak vétsi profesionality internetové l€karny.
Pozitivni vnimani on-line poradny stoupd s irovni dokonceného vzdélani klientti. Byly
zjiStény vyznamné korelace u odpovédi ,,informace o moZnostech 1é¢eni zdravotnich
potizi“ a ,,ziskani hlubSich a SirSich informaci® ¢1 ,,pomoc pii vybéru ptipravkl a jejich

kombinaci.
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Na zakladé vysledk ziskanych vyzkumem byla potvrzena hypotéza Hac:

Hac: Pro posilovani vztahi s uzivateli internetové lékarny jsou velmi dilezité on-line

poradny a ostatni formy poskytovani informaci pres telefon nebo e-mail.

Na zéklad¢ provedenych chi-kvadrat testl 1ze konstatovat, ze vnimani podnétli pro
opakovani nakupu klientll internetové 1ékarny se 1isi v fad¢ charakteristik, coz opraviuje

Kk potvrzeni hypotézy Hyg:

Haq: Vnimani podnétii pro opakovani nakupu klientu internetove lékarny je ovlivnéno
jejich charakteristikami jako je pohlavi, vék, vzdelani, zdravotni stav a postoj k zdravému

Zivotnimu stylu.

5.2.5 Spokojenost s nakupem pi‘es internetovou lékarnu

Zavérem celého vyzkumu byla hodnocena celkova spokojenost s nakupem
V internetovych 1ékarnach a s konkrétni internetovou 1ékarnou
(www.LekarnaURotundy.cz), kde byl vyzkum realizovan. Z vyzkumu vyplyva, Ze zcela
spokojeno s nakupem v internetové 1ékarné bylo 36 % klientd a spiSe spokojeno 53 %

klientd. Pouze 6 % respondenti bylo spiSe nebo zcela nespokojeno (viz obr. 71).
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Obr. 71: Celkova spokojenost klientl S nakupem pies internetové 1ékarny

152




Pti zkoumani zavislosti celkové spokojenosti s ndkupem pies internetové l1ékarny
na jednotlivych charakteristikdch klienti pomoci chi-kvadrat testd nebyly prokdzany

signifikantni rozdily mezi klienty (viz ptiloha 5, tab. 30).

Porovnani celkové spokojenosti s nakupy pfes internetové lékarny obecné a
spokojenosti s konkrétni internetovou lékarnou U Rotundy pfineslo pozitivni zji§téni.
V piipad¢ internetové 1ékarny U Rotundy bylo zcela spokojenych klientd ptes 60 %, spiSe
spokojenych 31 % respondentti, tedy s touto konkrétni internetovou lékarnou byli klienti

vice spokojeni, nez byly hodnoceny v priméru internetové 1ékarny v CR.

Pii zkoumani zéavislosti spokojenosti s ndkupem v Iékarn¢ U Rotundy na
jednotlivych charakteristikach klienti internetové 1ékarny pomoci chi-kvadrat testt, byly
prokazany signifikantni rozdily mezi klienty pouze podle urovné dosazeného vzdélani.
Nebyly prokazany rozdily podle pohlavi, véku, zdravotniho stavu a Zzivotniho stylu

(viz ptiloha 5, tab. 31).

70%

60%

50%

40%0

Relativni ¢etnost

v

T
Zcela spokojen  Spitespokojen Anispokojen,ani Spitenespokojen Zcela nespokojen
nespokojen

Spokojenost klienta s nakup em pres internetovou lékarnu U Rotundy

Obr. 72: Spokojenost klientii S nakupem pfes internetovou lékarnu U Rotundy
Spokojenost klienta l1ékarny U Rotundy se 1isi podle vzdélani klientd, nejvetsi

procento zcela spokojenych klientl Iékarny U Rotundy je se stfedoskolskym

a pomaturitnim vzdélanim (65 %), dale pak se zakladnim vzdélanim (63 %) (viz obr. 73).
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Obr. 73: Spokojenost s nakupem v 1ékarné U Rotundy v zavislosti na vzdélani

Klienti uvadeéli, ze maji-li byt zcela spokojeni S ndkupem v internetové lékarné,

uvitali by pak tato dal$i opatieni:
,, FozSiFit sortiment doplnkii stravy (Cajii, kosmetiky, zdravotnich pomiicek atd.) “,
,, rozsiFit zpusoby platby (dalsi moznosti elektronickych plateb) “,

,uvadet informace o vsech substitucnich produktech pro léceni konkrétniho zdravotniho

problému “,
., nabidka vzorki zdarma “,

., poskytovat vice obrazku produktu, dale pak vice informaci o ucincich a rizicich pri

uzivani produktu “,

,,jednodussi postup objednavky, opakované poskytnuti zapomenutého hesla, moznost

navratu k prezentovanym produktiim *“,

., prehlednéejsi nabidka slev, vérnostnich programii, soutézi a podminek k jejich vyuZiti “,
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,,nabidka vyhodnéjsi ceny za dopravu (napr. pri opakovanem nakupu) “,

., nabidka moznosti osobniho odbéru v kamenné lékarné “,

I3

., lepsi prehlednost webu, snadna orientace na webu “,
., poskytovat reference a zkusenosti klientii “,

., poskytovat informace o dosavadnich ndakupech zdakaznika “,

., vest databazi klientii a poskytovat kazdému informace o novych ucinnych lécich, které by
pomahaly Fesit jeho individualni zdravotni probléemy ",

., PFi potvrzeni objednavky e-mailem zasilat vSechny informace o objednavce .

Diskuse vysledkii vyzkumu spokojenosti s nakupem pies internetovou lékdarnu

Vyzkum ukazal na velkou celkovou spokojenost jak s internetovym lékarenstvim
obecn¢, tak skonkrétni zkoumanou internetovou lékarnou. Pii porovnani celkové
spokojenosti obecné s internetovou Iékarnou a konkrétni internetovou Iékarnou bylo
zjisténo, ze klienti jsou s lékdrnou U Rotundy vice celkové spokojenéjsi ve srovnani
s internetovymi lékarnami obecné.

Z oteviené dopliujici otazky vyplynula fada podnétii a napadii pro zvyseni celkové
spokojenosti klientli. NejcastéjSim pozadavkem bylo ,,rozsireni sortimentu*, , rozsireni

moznosti platby za objednavku a , navrhy na rozsifeni informaci v nabidce

farmaceutickych produktii .
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5.3 MODEL FAKTORU PRO VYBER A OPAKOVANI NAKUPU A
POSILOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY V INTERNETOVE LEKARNE
A IDENTIFIKACI ZVYKLOSTI TRHU

Pro vytvoteni modelu faktorti pro vybér a opakovani nakupu a posilovani vztaht se
zakazniky v internetové 1ékarné je tieba podrobné zjistit vnimani jednotlivych kritérii
zakazniky a analyzovat je Vv jejich vzajemnych zavislostech. Vysledkem je pak identifikace
souhrnnych faktorii ovliviiujicich nakup V internetové 1ékarné a jeho opakovani. Model
obsahuje souhrnny pichled jednotlivych forem a faktord pro posilovani vztahd se

zakazniky internetové 1ékarny a jejich pozici v tomto procesu.

5.3.1 Souhrnny pohled na miru dileZitosti vSech kritérii pro volbu internetové

lékarny a pro opakovany nakup

Souhrnny pohled na miru dilezitosti vSech kritérii (aktivatort, faktorti, nastroji)
pro volbu internetové lékarny a pro opakovany nakup v internetové lékarné je ziejmy

Z obrazku 74.
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Obr. 74: Mira dulezitosti vSech kritérii pro vybér a opakovany nakup v internetové lékarné
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Pti celkovém zhodnoceni vnimané dtilezitosti kritérii pro ndkup a jeho opakovani
se da konstatovat, ze vétSina z nich jsou pro Klienty vice nez stfedn¢ dulezita, vyjma
ruznych forem kratkodobé podpory prodeji, které jsou pro klienty mélo dilezité. Kritéria
pro vybér a opakovani ndkupu V internetové 1ékarné je mozné rozdélit do jednotlivych
skupin, podle nichz je fizen rozhodovaci proces zdkaznika pii nakupu

v internetové 1ékarne volné prodejného 1€ku nebo dopliku stravy:

1. Faktory vytvarejici transakéni uzitky pro klienty (ovliviiujici vybér internetové
Iékarny a prvni nakup). Na obr. 74 jsou vyznaCeny zelen¢ (popis produktu, cena, vyse
postovného, zplisob dodani, rychlost dodani, uvedeni kontaktii na webu, zptsob platby).
Dale pak podpora prodeje (ovliviwjici zakazniky spise kratkodob¢). Na obr. 74 oznaceny

oranzov¢ (okamzita sleva za dovrSenou urcitou ¢astku, ihned darek, ankety, soutéze).

2. Faktory vytvarejici vztahové uzitky pro klienty (ovliviiujici emoce zakazniki,
budovani spise dlouhodobych vztahti se zakazniky), na obr. 74 oznaceny cervené (Sife
sortimentu, reference od klientli, on-line poradny, za urc¢ité body trvale vyssi sleva na dalsi
nakup, sleva v ptistim nakupu za ptedesly nakup v ur€ité vysi, za urcité body si lze vybrat

darek).

Z porovnani miry dualezitosti vSech kritérii pro volbu internetové lékarny a pro
opakovany nakup bylo zjiSténo, ze cena a popis produktu maji u klientl internetové
Iékarny stejnou nejvyssi miru dilezitosti. Cena a naklady na ziskani produktu tedy nejsou
popis produktu je pro zdkazniky stejn¢ dulezity jako jeho cena. Jen nepatrné mensi
vnimanou dulezitost maji faktory pro ziskani produktu (zptisob a rychlost dodani, kontakt
na webu, zptsob platby za objednavku). Déle je pak vnimana jako velmi dulezita skupina
faktori poskytujicich informace zakaznikiim (jako je Sife sortimentu, recenze produkti,
reference od klientli, on-line poradny). Zajimavé je, Ze jako nejméné diilezitou skupinou
vnimanych kritérii jsou pro klienty internetové 1€karny nastroje podpory prodeje (jako jsou
ankety, soutéze, program darek ihned). Jak vyplynulo z vyzkumu mezi majiteli
internetovych 1€karen (viz kapitola 4), pravé podpora prodeje je Casto jedinym néstrojem
komunikace se zakazniky internetové lékarny. Vyzkum vnimané dileZzitosti kritérii pro

vvvvvv

1ékarny zaméFit ve své strategii prace s klienty.
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Vysledky na obrazku 74 ukazuji na dulezitosti jednotlivych kritérii pro opakovany
nakup V internetové 1ékarné, ale neukazuji na jejich vzajemné zavislosti. Proto byla

provedena faktorova analyza, ktera tyto souvislosti odhalila.

5.3.2 Faktorova analyza vnimani duleZitosti jednotlivych Kkritérii pro vybér, niakup a

opakovany nakup v internetové lékarné

Korelacni analyza jednotlivych kritérii volby a jednotlivych podnétl pro opakovany
nakupu ukazala, ze fada podnétl spolu souvisi, zdkaznici je zvazuji soucasn¢. Ukazalo se
vzajemné prolinani vSech nastroji a forem, které vedou klienty internetové lékarny
K vybéru internetové 1ékarny az k opakovanym nakuptm a posiluji vztahy se zakazniky,
s prvky pouzitelnosti webovych stranek. Bylo tfeba poznat jak spolu tyto néstroje souvisi.
Pro hlubsi analyzu souvislosti mezi podnéty pro nakup a jeho opakovani V internetové
Iékarn¢ byla provedena na béazi vnimani dulezitosti jednotlivych kritérii a podnéth
faktorova analyza.

Na zaklad¢ Bartlettova testu sféricity (viz tab. 27) byla prokazana zavislost mezi

vnimdnim dtleZzitosti jednotlivych podnéth pro volbu internetové lékarny a opakované

nakupy.

Tab. 27: Mira Kaiser-Meyer-Olkin a Bartlettiv test sféricity - Zavislost mezi vnimanim

dulezitosti jednotlivych podnéti pro volbu internetové Iékarny

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,742
Bartletttv test sféricity Chi-kvadrat 2299,233
Stupné volnosti 171
Hladina vyznamnosti 0,000

Z matice rotovanych komponent metodou Varimax (Rotated Component Matrix) je

patrné rozdéleni faktord do Sesti skupin (viz tab. 28).
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Tab. 28: Faktorova analyza - Rotated Component Matrix — Seskupeni faktort jednotlivych

podnétt pro volbu internetové 1ékarny a opakovany nakup

1 2 3 4 5 6

"Za uréité body trvale vyssi sleva na dalsi
nakup" 0,794

"Okamzita sleva za dovrSenou urcitou ¢astku" 0,742

"Sleva z predeslého nakupu" 0,669

"Za urcité body si lze vybrat darek" 0,532 0,516

"Zptsob dodani" 0,817

"Zpusob platby" 0,782

"Rychlost dod4ni" 0,721

"Soutéze" 0,832

"Ankety" 0,804

"Ihned dérek" 0,378 0,520

"Poradna on-line" 0,724 | 0,432

"Popis produktu" 0,592

"Sife sortimentu” 0,540

"Kontakty" 0,484 0,321

"Reference od ostatnich zakaznikd" 0,771

"Recenze produkti"” 0,795

"Cena produktu" 0,852

"Vyse postovného" 0,391 0,370 0,486

Souhrnné faktory pro vybér internetové lékarny a opakovany nakup Vni lze

charakterizovat takto:

1.

nn

Slevy - zejména "za urcité body trvale vyssi sleva na dalsi nakup", "okamzita sleva za

dovrSenou urcitou ¢astku", "sleva z predeslého nakupu".

. Dodaci a platebni podminKky - ,,zptisob dodani®, ,,zptisob platby*, ,,rychlost dodani*.

Kratkodobé podpory prodeje — zejména ,,soutéze®, ,,ankety*, ,,darek ihned.
Poradenstvi a poskytovani informaci klientim - on-line poradny, popis produktu,
Sife sortimentu, kontakt na webu.

Reference od jinych klienti - ,,recenze produkti* a ,,reference od klientt“.

Naklady klienta - ,,cena produkti* a ,,vySe poStovného*.

Korela¢ni analyza ukéazala na jednotlivé faktory pro vybér internetové lékarny a

opakovany nékup v ni a faktorova analyza tyto faktory dala do vzajemnych souvislosti a

ukazuje na skupiny faktort, které je tfeba zohlednovat soucasné. Zjistily se tak souvislosti
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vSech programii poskytujicich slevy, déale pak rizné druhy podpory prodeje a tradi¢ni
podminky nakupu v e-shopu (jako jsou dodaci a platebni podminky nebo naklady Kklienta),
ale také skupinu poskytujici informace o produktech (jako jsou on-line poradny, popis
produktu, $ife sortimentu). Pro navrh komunikace s klienty a posilovani vztahu s nimi je
tieba tyto souvislosti zohlednovat souc¢asné a uvédomit si I pozici jednotlivych forem a
faktorti pro posilovani vztahli se zdkazniky internetové 1€kdrny, dale pro hlubsi poznéni
jednotlivych skupin zakazniki je tfeba definovat jednotlivé skupiny zdkazniki podle jejich

pozadavka.

5.3.3 Segmentaci zakazniki z hlediska vnimani faktori ovliviiujicich ndkup a jeho

opakovani v internetové lékarné

Vysledky faktorové analyzy byly vyuZity k nésledné identifikaci zakaznika
Z hlediska vnimani téchto souhrnnych faktord ovliviiujicich ndkup a jeho opakovéni
Vv internetové 1ékarné, nebot’ pro posilovani vztahti se zakazniky a zvySovani loajality
zakaznikd je tieba, co nejpfesnéji definovat jednotlivé segmenty zakaznikii a budovat
databaze jednotlivych profilii klienti. Na zaklad¢ téchto znalosti je pak mozné posilovat
opakované nékupy jednotlivych skupin zédkaznikl napft. cilenym e-mailingem, budovanim

vérnostnich programii, diferencovanym on-line poradenstvim atd.

Z vysledkt shlukové analyzy metodou Two step cluster bylo zjisténo rozdéleni
zdkazniki do péti zdkladnich clusterd (shlukd). Vnimani dualezitosti jednotlivych
souhrnnych faktorli pro vybér a posilovani vztahii se zdkazniky a charakteristik klientd,

patficich do dil¢ich segmentt, je patrné z obrazku 75.

ey

Segment 1 (23,7 %) tvoii vétsinou Zeny (36 - 50 let) Zijici zdravym Zivotnim
stylem se stiedoskolskym nebo vys$§im pomaturitnim vzdélanim a s mensimi nebo zadnymi
zdravotnimi problémy. Pro tuto skupinu jsou velmi dileZité reference od jinych klientl
a poskytovani informaci. Pro jejich navstévu nebo opakovany nakup v internetové 1ékarné
nehraji vyznamnou roli ndklady kladené na zakaznika, jako je napt. cena, dodaci a platebni

podminky nebo slevy.

Segment 2 (26,7 %) tvoii z 92 % Zeny (36 - 50 let) zijici jen Caste¢né zdraveé
prevazné vysokoskolsky vzdélané s mensimi nebo zadnymi zdravotnimi komplikacemi.
Tuto skupinu zdkaznikl také zajimaji predevSim poskytované informace a reference od
klientt,, ale za dualezité také povazuji dodaci a platebni podminky a slevy jako programy

retence.
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Obr. 75: Vysledky testu — Two step cluster — Shlukova analyza z hlediska vnimani

dilezitosti faktorti pro volbu internetové 1ékarny a opakovany nakup

Segment 3 (20,6 %) tvoifi muzi ve véku 36 — 50 let, pfevazné vysokoskolsky
vzdélani s men§imi zdravotnimi problémy. Tuto skupinu zdkaznikli zajimaji predevSim

naklady, které zdkaznik musi vynalozit pro ziskéni urc¢itého produktu.
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Segment 4 (10,8 %) tvoii spiSe zeny, a to ve véku 51 — 65 let, sttedoSkolsky
vzdelané s vaznymi nebo Castymi zdravotnimi problémy. Tato skupina zédkazniki se zajima
predevSim o poskytovani informaci o volné prodejnych Ilécich a doplicich stravy

prostiednictvim internetu, ale projevuje zéjem 1 o naklady klienta na ziskani produktu.

Segment 5 (18,3 %) tvoti vysokoskolsky vzdélané Zeny s menSimi zdravotnimi

vvvvvv

programy retence.

Shlukova analyza potvrdila rozdilnost jednotlivych skupin zakaznikli internetové
1ékéarny a z hlediska rozdilnosti jejich vnimani dualezitosti jednotlivych souhrnnych faktort

pro volbu internetové 1€karny a opakovany nakup v ni.

Na zékladé vSech provedenych testii miizeme potvrdit hypotézu Hs,

Hs: Klienti internetové lékarny se lisi z hlediska vnimani pritazlivosti jednotlivych forem

posilovani vztahii se zakazniky a lze je rozdélit do vice segmentii.

Pro poznani profilu jednotlivych segment trhu by bylo potifebné dale provést
podrobnou analyzu nakupniho chovani a jiz realizovanych objednavek jednotlivych skupin
zakaznikl a jejich postoju k jednotlivym dil¢im kritériim vybéru internetové lékarny a
podnétim pro volbu a opakovani ndkupt. Na zdkladé této analyzy by bylo moZné
informaci vyuZzivat pro efektivnéjsi oslovovani zékaznik internetové 1ékarny a navrhnout
marketingovou komunikaci pro jednotlivé segmenty trhu a cilit nabidky ptfesné podle
potieb zdkaznikl internetové lékarny. Tato analyza vSak pfesahuje ramec této disertacni

prace.

5.3.4 Model faktoru ovliviiujicich vybér internetové lékarny a posilovani vztahu se

zakazniky v ni

Na zékladg zjiSténych poznatkl korelacni a faktorové analyzy a dalSich poznatk
ziskanych z informaci segmentace zakaznikli byl navrZzen model forem posilovani vztahti

se zakazniky v internetové 1ékarné (viz obr. 76).

Model ukazuje na postupné procesy od akvizice zakaznikli pies osloveni zakaznikil
vytvarejici kratkodobé vztahy az po faktory a nastroje ovlivitujici dlouhodobé vztahy se

zakazniky internetove lékarny.

162




£91

Faktory a nastroje Faktory a nastroje
ovliviiujici ovliviiujici
kratkodobé zakazniky dlouhodobé zakazniky
Klasické podpory prodeje: Vérnostni programy:
- Okamzita sleva - Zanasbirané body trvale vyssi sleva na dalsi
- Thned darek nakup
- Soutéze T Za urcité body si 1ze vybrat darek
- Ankety 177777 - Slevaz predesl¢ho nakupu
- Darek za urcité dovrSeni predeslé - 1., - Za urcité nasbirané body si lze vybrat darek .
objednavky - Okamzita sleva za dovrSenou urcitou ¢astku- — — _'l\ Opakované nikupy:
5 "/\.:‘ ™ _,I’\Ib 'L__TI / - Inovace faktori
Akvizice ] Lo Lo O o pouzitelnosti
zakaznikd Faktory znam;;lajl’ci transakéni uzitky Faktory zr\lgmenajici vztahové uzitky pro - Segmentace
pro klienty: Klienty: |1l zakazniki
N f o
- Kratky popis produktu - Reference od klienta Lo i i SZZIEZ;EETELP
- Cena W Recenze produktt B o )
- Vyse postovného 1”777 - On-line poradny - Budovani databaze
- Zpiisob dodéni =1 -1, - E-mailingy klienti
- Rychlost dodani - Sife sortimentu
- Dodaci podminky - Podrobny popis produktu
- Zpusob platby - Informace poskytované ptes kontakty na webu
- Uvedeni kontaktu na webu - ZvySovani pouZitelnosti a aktualizace webu
- Reklama
\'\ _______ > . —— _‘; ________ s

Hodnota pro zakaznika

Meéfeni a analvzy vSech forem posilovani vztahu se zakazniky

Obr. 76: Model faktorti ovliviiujicich vybér internetové 1ékarny a posilovani vztaht se zakazniky v ni



Jednotlivé faktory a nastroje ovliviiujici vztahy se zakazniky internetové lékarny se
mohou vzajemné prolinat a nékteré mohou pattit do obou skupin (kratkodobé i dlouhodobé
ovlivilujicich zakazniky). Da se fici, ze vSechny faktory by mély fungovat ve spirdle a
neustadle by mély byt analyzovany a vylepSovany, dle zjisténych pozadavkl zakaznikt
(jako napt. inovace pouzitelnosti webovych stranek, rozSifovani a aktualizace Sife
sortimentu produktll nebo zlepSovani a nachdzeni novych informaci v popisu produkti
apod.). Dale by méla byt zjisStovana efektivita vérnostnich programt, a to jak spokojenost
zékaznikli s vérnostnim programem (vnimani uzitku pro zakaznika), ale také vliv na
logjalitu k internetové 1ékarn¢€. Podobné analyzy by se mély délat i u ostatnich nastroji a
faktorti ovliviiujicich vybér internetové 1ékarny a posilovani vztahti se zakazniky. Diky
segmentaci a cilené praci s pozadavky cilovych skupin klientti by mélo dojit ke zvySovani
spokojenosti a k nardstu poctu stalych klienti. Diky tomu pak muze dojit k dal§imu

rozsifovani marketingovych aktivit internetové 1ékarny.

Vysledkem neustalého zlepSovani pouzitelnosti a dostupnosti webovych stranek,
plnéni pozadavki zdkaznikd, segmentaci a cilenému oslovovani zdkaznikd a vyuzivéani
vSech dostupnych marketingovych nastroji a forem pro posilovani vztaht se zakazniky by
meélo vést ke zvySovani hodnoty pro zakaznika a k posilovani nejen spokojenosti, ale
predevsim loajality zakaznikd internetové lékarny a tim ke zlepSovani ekonomickych

vysledkd prodeje ptes webové stranky.
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ZAVER

V disledku masového vyuzivani internetu ve vSech fazich obchodnich procest
dochazi v 21. stoleti k vyraznym zménam v ekonomice, a to jak pro firmy, tak pro
koncového zakaznika. S rychlym rozvojem internetu se rozviji i marketingova komunikace
na tomto médiu a vyviji se 1 ndkupni chovani on-line zakaznikti. Pfes velkou tradici
1ékarenstvi v Ceské republice v kamennych 1ékarnach dochazi na on-line farmaceutickém
trhu k prudkému naristu zajmu zakazniki o vyuzivani sluzeb internetovych lékaren. Pro
majitele kamennych 1ékaren, ktefi se rozhodli provozovat i internetovou 1ékarnu, je zatim
velmi slozité orientovat se v tomto prostoru. Rada z nich se s touto moznosti ,,rozsifeni¢
sluzeb pro klienty lékarny nedokdzala vyrovnat a internetové l€karny Casto i rychle
zanikaji [60]. Jednim z podstatnych diivodit mize byt 1 to, ze zatim neni dostupna potiebna
literatura, ze které by mohly firmy naméty a doporuceni pro obsluhu trhu cerpat.
Publikace, které se veénuji e-komerci a marketingové komunikaci na internetu, jsou
zpravidla zpracovany pouze po technické strance této problematiky. Velmi okrajové nebo
vibec nepopisuji ndkupni chovani zakazniki ani marketing na téchto trzich.
V internetovych zdrojich vénovanych této problematice se vyskytuje fada nekvalitnich a
zavadgjicich informaci, které nejsou podlozeny zadnym vyzkumem ani vysledky
z dlouhodobé praxe v tomto odvétvi. Unikatnost této prace spociva v zmapovani tohoto
stavu, vymezeni nastroji a forem posilovani vztahii se zdkazniky, analyzovani a
zhodnoceni postoji klientd k formam a nastrojim posilovani vztahd se zakazniky vybrané
internetové 1ékarny a vytvoreni modelu forem a néstroji vedoucich k vybéru internetové

lékarny a k opakovanym nadkuptim Vv ni a k posilovani vztahi s klienty internetové 1ékarny.

Cilem teoretické ¢asti disertacni prace bylo popsat zmény v Iékarenstvi v diisledku
prosazeni internetu a zmény zpusobené vlivem internetu v pozadavcich a nakupnim
chovani zakaznikl. Dale pak zmapovat podstatu a zmény v pojeti hodnoty pro zakazniky
vedouci k posilovani vztahii se zdkazniky. Tato ¢ast teoretické reSerSe vyustila v popis
zmén v pojeti hodnoty pro zakaznika a jejich atributl, kdy vedle transakcnich slozek
nabidky nabyvaji na vyznamu slozky vedouci k vytvafeni a posilovani vztahl se
zakazniky. V fadé e-shopil se zatim klade diiraz pouze na transakéni uzitky. To vSak
nestaci. Rychle se vyvijejici hyperkonkurencni prostiedi vyzaduje stdle vice bojovat

o zakazniky. Cestou je posilovat vztahy s nimi.

Uz pii planovani tvorby webovych stranek je tieba je piizptsobit nejmodernéjsim

trendim v internetovém prostiedi se zaméefenim na vlastni pouzitelnost webovych stranek
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a pouzivani prvki podporujicich divéryhodnost webu. Snadnost a pfistupnost webovych
stranek je zakladnim predpokladem posilovani vztahii se zdkazniky. Dale pak vlastnim
zpusobem vyhledavani a optimalizaci stranek pro vyhledavace (SEO, Search Engine
Optimalization), zabyvajicim se zplsobem jak umistit stranky na co nejlepsi pozici
ve vyhledavani (jako napf. budovanim zpétnych odkazl). Prvni kontakt uzivatele
s webovymi strankami pfi vlastnim vyhledavani je zasadni pro dalsi rozhodovani uzivatele
(zda z webovych stranek odejit ¢i je prohlizet dale nebo dokoncit nakup). Pozadavky
vychéazeji ze zékladnich potieb zakaznikli, jako jsou bezpeCnost a divéra (napf.
jednoduchost intuitivniho ovladani webovych stranek, uvedeni kontaktu, moznost
telefonického poradenstvi apod.), lidska potieba sounalezitosti, moznost spolutcasti diky
moznosti vyjadieni se a vV neposledni fad€ nastroje umozinujici uspokojeni potfeby uznani a

az seberealizace klientu.

Dalsi cilem bylo vymezit nastroje a formy posilovani vztahi se zakazniky na
webovych strankach e-shopu, které jsou vhodné pro tvorbu strategie cilené prace s Klienty.
Proto byl podrobné popsan piimy marketing na internetu, a to pfedev§im e-mailing a jeho
typy. Déle byly popsany dostupné moznosti internetové reklamy, a moznosti jejiho méfeni
a jejich uloha pfi posilovani vztahii se zakazniky. Z tohoto hlediska byly diskutovany
moznosti public relations, odborné clanky, reference od klientli a jednotlivé typy na
internetu vyuzivanych forem podpory prodeje a podpory loajality. Vyznamnou soucasti
budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky je pak aplikace vérnostnich programii na
webovych strankach, které jsou zalozeny na opakovanych néavstévach ¢i ndkupech. Velka
pozornost byla vénovana vymezeni riaznych typl vérnostnich programii s moznostmi jejich
vyuZiti v internetovém prodeji a pii vyuziti pro posilovani vztahl s klienty internetové
lékarny. Dale pak jako velmi vyznamné se ukazuje vlastni poradenstvi prostfednictvim

telefonu nebo on-line poraden.

Dobré vztahy se zdkazniky nelze v internetovém prostiedi kopirovat a tvofi silnou
konkurenéni vyhodu v oblasti elektronického obchodovani. Vyzkum vedl k poznani, Ze pro
co nejpiesnéjsi pochopeni zakaznikl je tfeba vyuzit moznosti zjiStovani vSech dostupnych
informaci o zékaznicich a uZzivatelich webovych stranek a moznosti internetu jako zdroje
informaci pro analyzu chovani zdkaznika. Byl proto popsan princip a zékladni schopnosti
analytického nastroje Google Analytics. Diky tomuto ndstroji mohou majitelé webovych
stranek ziskat informace o pohybu uzivatelli na strankach, hodnotit jednotlivé aktivity jako

napf. ispéSnost vedeni on-line poradny, ¢tenost ¢lankt a hledani v jednotlivych kategoriich
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produktli, ale také presné hodnotit uspéSnost jednotlivych marketingovych aktivit,
reklamnich kampani apod. Proto byla samostatna kapitola disertacni prace vénovana

hodnoceni e-shopti pfi obsluze klientii pomoci Google Analytics.

Prakticka cast disertaéni prace byla rozdélena na dvé vyzkumné ¢asti, a to on-line
vyzkum forem posilovani vztahl se zakazniky, uplatiiovanych v ¢eskych internetovych
Iékarnach (registrovanych Statnim tstavem pro kontrolu 1€¢iv) a on-line vyzkum klientt
vybrané internetové lékarny zaméfeny na poznani jejich nakupniho chovani a na jejich
postoje k formam posilovani vztaht se zakazniky. Cilem bylo vytvofit model forem

posilovani vztaht s klienty internetové 1€karny.

Po zmapovani pouzivanych forem posilovani vztahti se zédkazniky internetovych
1ékaren v CR se dospélo k rozdéleni internetovych Iékaren do tif skupin podle toho, do jaké
miry a v jaké Sifi moznosti vyuzivaji riznych forem posilovani vztahi se zdkazniky.
Vzhledem k tomu, ze ve vyzkumu odpovidaly prevazné ,,mladsi* 1ékarny, lze oCekavat, ze
v budoucnu dojde k dalsimu rozvoji jejich aktivit a aplikovani riznych forem posilovani
vztahil se zdkazniky. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze se u vétSiny internetovych lékaren
ptili§ vyrazné neprojevuje snaha o udrzeni soucasnych zdkaznikii a dostatecné se
nevyuzivaji vSechny moznosti soucasného internetového marketingu. Internetovy
farmaceuticky trh tedy muize byt vzhledem k zajmu ze strany zakaznikd velkym

potencidlem pro rozvoj dal§i moZnosti podnikéani s farmaceutickymi produkty.

On-line vyzkumem postoji klientd k formadm posilovani vztahi se zakazniky
vybrané internetové lékarny (www.LekarnaURotundy.cz) bylo zjistovano nakupni chovani
klientd internetové 1€karny, faktory ovliviiujici vybér internetové 1ékarny, postoje klient
k podnétim pro opakovani nakupu a posilovani vztaht s klienty v internetové 1ékarné a
celkova spokojenost s ndkupem v internetové 1€karné. Jednotlivé kapitoly vyzkumu jsou
zakonCeny diskusi, ktera vyustuje v potvrzeni nebo zamitnuti stanovenych hypotéz
disertacni prace. Pro zkoumani vSech kritérii pro vybér internetové lékarny a opakovany
nakup v ni je mozné je rozdélit na faktory vytvarejici transakéni uzitky pro klienty
(ovlivitujici vybér internetové 1ékarny a prvni ndkup, jako napt. kratky popis produktu,
cena, vyse postovného, zplsob dodani, rychlost dodani, dodaci podminky, zptsob platby
nebo uvedeni kontaktu na webu) a faktory vytvafejici vztahové uzitky pro klienty
(ovliviiujici emoce zakaznikt, budovani vztahi se zakazniky, jako napt. reference od
klientt, recenze produktd, on-line poradny, e-mailingy, §ife sortimentu, podrobny popis

produktu nebo informace poskytnuté ptes kontakty na webu).
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Byl vytvofen souhrnny pohled zakazniki na miru dulezitosti vSech kritérii
(aktivatort, faktorti, nastrojit) pro volbu internetové lékarny a pro opakovany nakup
Vv internetové 1ékarn€. Bylo zjisténo, Ze pii celkovém zhodnoceni vnimané dulezitosti
kritérii pro ndkup a jeho opakovani se da konstatovat, Ze vétSina z nich jsou pro klienty
vice nez stredné dulezitd, vyjma kratkodobé podpory prodeje. Kritéria je mozné rozdélit do
dvou skupin, podle nichz je fizen rozhodovaci proces zadkaznika pii vybéru internetové
Iékarny pro nakup voln¢ prodejného 1éku nebo doplitku stravy: faktory vytvaiejici
transakéni uzitky pro klienty (popis produktu, cena, vySe postovného, zpiisob dodani,
rychlost dodani, uvedeni kontakti na webu, zptsob platby) a podporu prodeje (okamzita
sleva za dovrSenou urCitou c¢astku, ihned darek, ankety, soutéze), dale pak faktory
vytvafejici vztahové uzitky pro klienty (Sife sortimentu, reference od klientd, on-line
poradny, za urCit¢ body trvale vyssi sleva na dalsi nakup, sleva v pfistim nakupu za

predesly nakup v urcité vysi, za urcité body si lze vybrat darek).

Bylo zjisténo, ze cena a popis produktu maji u klientli internetové 1ékarny stejnou
nejvyssi miru dulezitosti, ale cena a naklady na ziskani produktu nejsou vnimany jako
zakazniky stejn¢ dulezity jako jeho cena. Jen nepatrné mensi vnimanou dilezitost maji
faktory pro ziskani produktu (zptisob a rychlost dodani, kontakt na webu, zptisob platby
objednavky). Dale jako velmi dileZitd je pak vnimana skupina faktorti poskytujicich
informace zakaznikim (jako je Sife sortimentu, recenze produktli, reference od klientd,
on-line poradny). Zajimavé je, ze jako nejmén¢ dulezitou (tj. spiSe nedtlezitou) skupinou
vnimanych kritérii jsou pro klienty internetové 1€karny nastroje podpory prodeje (jako jsou
ankety, soutéze, program darek ihned). Jak vyplynulo z vyzkumu internetovych lékaren,
pravé podpora prodeje je Casto jedinym nastrojem komunikace se zakazniky internetové
lékarny. Vyzkum vnimané dualezitosti kritérii pro ndkup a jeho opakovani ukazuje na
vyznamnou dilezitost ostatnich kritérii, na kterd by se mély internetové 1ékarny zaméfit
ve své strategii prace s klienty a pro budovani vztahi s nimi. Po zjisténi dilezitosti
jednotlivych kritérii pro opakovany nakup V internetové lékarn€, byla Setfena jejich
vzajemna zavislost. Proto byla provedena faktorova analyza, ktera tyto souvislosti odhalila.

Vyzkum ukdzal na vzdjemné prolinani vSech nastroji a forem, které vytvareji
a posilujyi vztahy se zdkazniky V internetové l€karn€ s prvky pouZzitelnosti webovych

stranek a kritérii pro vlastni rozhodnuti zékaznika uskutecnit ndkup ve vybrané internetové

1ékarng. Faktorova analyza jednotlivych prvka, které zohlediuji klienti internetové 1ékarny

168



pfi vybéru internetové lékarny a opakovani ndkupu v ni, identifikovala Sest faktort,
ovlivityjicich vytvéfeni a posilovani vztahl se zdkazniky v internetové 1ékarng, a to slevy,
dodaci a platebni podminky, kratkodobé podpory prodeje, poradenstvi a poskytovani
informaci klientim, reference od jinych klienti a néklady klienta. Souhrnné faktory
potvrdily souvislosti v§ech programt poskytujicich slevy, dale pak riznych druhti podpory
prodeje, dale tradi¢nich podminek nakupu v e-shopu (jako jsou dodaci a platebni
podminky nebo ndklady klienta), ale také souvislost aspekti tykajicich se poskytovani
informaci 0 produktech (jako jsou on-line poradny, popis produktu, Sife sortimentu). Pro
navrh komunikace s klienty a posilovani vztahd s nimi je tfeba tyto souvislosti zohlediiovat
souCasn¢ a uvédomit si i vyznam jednotlivych forem a faktori pro posilovani vztahii se

zakazniky internetové 1ékarny.

Pro hlubsi poznani jednotlivych skupin zakazniki byly dale identifikovany
segmenty trhu podle vnimani jednotlivych souhrnnych faktorti ovliviijicich vybér
internetové 1ékarny a opakovani ndkupu v ni. Bylo by ucelné vypracovat podrobné profily
jednotlivych segmenti trhu, nebot’ to umozni s nimi diferencované pracovat a posilovat
jejich opakované nakupy cilenym e-mailingem, budovanim vérnostnich programd,

diferencovanym on-line poradenstvim atd., ov§em to uz presahuje ramec této prace.

Tato prace pfispivd k rozSifeni stavajicich poznatkli tim, Ze shrnuje teoretické
poznatky o hodnoté pro zdkaznika, poskytuje souhrn jednotlivych forem a néstroji pro
posilovani vztahl se zdkazniky pfi internetovém prodeji volné prodejnych 1éka a doplikt
stravy a tim umoznuje sofistikovangjsi budovani vztahd se zakazniky. Vysledky vyzkumu
prinesly dosud nikde nepublikovana data o nastrojich budovani vtahii se zékazniky a jejich
vzajemné zavislosti. Bylo zjisténo, Ze ndkupni chovani zdkazniki je odlisné v zavislosti na
postojich k jednotlivym néstrojim posilovani vztahli s nimi, proto by mély byt

marketingové aktivity na internetu diferencovany.

Pfinos pro védu

Hlavnim védeckym piinosem této prace je model faktorti ovlivilyjicich vybér
internetové 1ékarny a posilovani vztahti se zakazniky v ni. Diky nové vznikajicimu oboru
internetového marketingu je kazdé hlubsi zkoumdéni podlozené vyzkumem piinosné a

urcuje rozdily internetového marketingu a klasického marketingu.
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Piinos pro pedagogiku

Za hlavni ptinos pro pedagogiku povazuji moznost vyuziti teoretického zpracovani
forem posilovani vztahti se zdkazniky pro vyuku pfedmétt marketing, internet marketing a
internetové obchodovani. V praci byly podrobné popsany vérnostni programy a dostupné

formy a nastroje v takovém rozsahu, ktery nebyl dosud v odborné literatute publikovan.

Piinos pro praxi

Cela prace od teoretického zmapovani forem posilovani vztahli se zakazniky a
jejich méfeni az po praktickou cast, kterd popsané nastroje podrobné analyzovala je
z hlediska praktického vyuziti pro marketing internetovych lékaren velmi piinosna.
Navrzeny model mapuje moznosti orientace strategie internetové 1ékarny, které jsou pii
praktickém vyuziti velmi efektivni. Vysledky vyzkumu jsou pro firmu Dr. Stan¢k
spol. s r. 0., kde byl realizovan vyzkum, velmi pfinosné a v soucasnosti se jich pro zvyseni
konkurenceschopnosti na internetovém trhu lékaren vyuziva. Za dals$i piinos pro praktické
vyuziti je navrzeny vyzkum, ktery mapuje rozsah vSech soucasnych forem posilovani
vztahii se zékazniky a bylo by pfinosné vyzkum tohoto typu v urcitych casovych

intervalech opakovat a vysledny model ptizptisobovat vyvoji internetového trhu.

170



SEZNAM ZKRATEK

APEK - Asociace pro elektronickou komunikaci
B2C - Business to Customer

B2B - Business to Business

CEM - Customer Experience Management
CRM - Customer Relationship Management
CSV - Comma-separated values

EU - European Union

GA - Google Analytics

GATC - Google Analytics Tracking Code
HTML - Hypertext Markup Langure

HTTP - Hypertext Transfer Protocol

ICQ - | seek you

IL - internetova lékarna

IP - Internet Protocol

LCR - Leading Customer Relationship

PDF - Portable Document Format

ROI - Return on investment

PPA - Pay Per Action

PPC - Pay Per Click

PR - Public relations

SAORP - Spotiebitelsky audit obchodnich podminek
SEO - Search Engine Optimization

SOS - Sdruzeni ochrany spotiebiteltt CR

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences
SUKL - Statni Gistav pro kontrolu 1é&iv

URL - Uniform Ressource Locator

USP - Unique selling argument

VOC - Voice of customer

VolIP - Voice over Internet Protocol

XML - Extensible Markup Language

XLS - je pripona souboril specifikace Office Open XM
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Ptiloha 1
Privodni dopis k dotazniku zamérenému na vyzkum forem posilovani

vztahi se zakazniky u internetovych lékaren

Vazena pani/ Vazeny pane,

v ramci doktorského studia na Univerzité Pardubice zaméfeného na posilovani vztahti se
zakazniky v oblasti internetovych lékaren probihd vyzkum, ktery by mél napomoci tyto
vztahy prohloubit a najit nové moznosti rozsifeni sluzeb pro zadkazniky. Soucasné je
pfipraven vyzkum marketéri internetovych 1ékaren, ktery by mél zmapovat rozsah vyuziti

marketingové komunikace a podpory prodeje v oblasti internetového 1ékarenstvi.

Byla vybrana i Vase internetova lékarna vybérem ze SUKLem registrovanych

internetovych lékaren v CR.

Vyzkum je provadén prostfednictvim pfilozeného dotazniku. Dotaznik je
anonymni, vysledky nebudou poskytovany tfeti osobé. Vyzkum je ur¢en vyhradné pro
Skolni ucely.

Za vyplnéni dotazniku Vam budou poskytnuty souhrnné vysledky vyzkumu.
Vysledky si mizete prohlizet on-line v pribéhu vyzkumu nebo Vam kone¢ny vysledek
poSlu na email, ktery uvedete (v dotazniku nebo poSlete pozadavek na email uvedeny
nize).

Predem Vam velice dé€kujeme za V4§ Cas na vyplnéni tohoto dotazniku, ktery by

nemél piesahnout 10 minut.

Prosim zaSkrtnéte Vami zvolenou variantu odpovédi, cely dotaznik pak ukoncite

tlac¢itkem ODESLAT.

Ing. Markéta Curdova

curdova.marketa@gmail.com

Univerzita Pardubice


mailto:curdova.marketa@gmail.com

Piiloha 2

Dotaznik pro vyzkum posilovani vztahi se zakazniky

internetovych lékaren

Pokud chcete ziskat vysledky tohoto dotaznikového vyzkumu, uved’te sviij email:

1. Popis webovvch stranek Vasi internetové lékarny

Tato Cast dotazniku je zaméfena na obecny popis webovych stranek Vasi internetové
1€kérny.
1. Maji webové stranky Vasi internetové lékarny cizojazycné mutace?

Ano / Ne

2. Pokud maji internetové stranky Vasi internetové lékdrny cizojazycné mutace, jaké?
ENG

DE

SVK

POL

HUNG

Jiné:

3. Maji webové stranky Vasi internetové lékarny certifikait APEK (Asociace pro
elektronickou komunikaci)?
Ano/ Ne

4. Pokud nemaji webové stranky Vasi internetové lékarny certifikat APEK, budete o néj
usilovat?
Ano / Ne
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5. Obsahuji webové stranky Vasi internetové lékdrny nékteré 7 téchto prvkit pouZitelnosti
webu? Prosim, vyberte a potvrd’te jednu nebo i vice odpovedi.
Logo
Slogan
Fotografie
Text ,,0 nas“ (o Vasi spolecnosti)
Drobeckova navigace (navigace webovych stranek)

Mapa stranek

6. Které 7 téchto prvkit obsahuji stranky Vasi internetové lékdrny?
Prosim vyberte a potvrd’te vS§echny prvky, které maji Vase webové stranky.
Platebni podminky

Dodaci podminky

Informace o tom, jak nakupovat

Kontakty

Souhrnny cenik

Informace o produktech

Foto produktu

Video o produktu

Jiné:

7. Jak jsou na VaSich strankdch ¢lenény vloZené produkty?
Prosim, vyberte a potvrd’te jednu nebo i vice odpovedi.
Podle kategorii (skupin), napt. ¢aje, kosmetika, déti apod.
Podle indikaci, napf. bolest, chiipka, alergie apod.

Podle vyrobce

Podle 1ékovych forem

Jiné:
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8. Mohou na strankdach Vasi internetové lékarny uZivatelé pouZivat kontextové
vyhledavani (vyhledavaci pole)?
Ano/ Ne

9. Je nutné pro uZivatele VasSich webovych stranek se pii uskutecnéni objedndavky na
VaSich internetovych strankdch registrovat?

Ano / Ne

10. Pokud je pro uZivatele VaSich stranek nutné se pii uskutecnéni objedndvky na
Vasich internetovych strankdch registrovat, poskytujete registrovanym cleniim néjaké
specidlni vyhody?

Ano / Ne

11. Jaké specidlni vyhody poskytujete registrovanym c¢leniim?

12. Jaké moZnosti plateb poskytujete na Vasich internetovych strankdach?
Prosim vyberte a potvrd’te jednu nebo 1 vice odpovedi.
V hotovosti

Kartou

Bankovnim pievodem

Dobirkou

SloZenkou

PaySec (elektronickd penéZzenka)

PayPal

Poukazky

Uvérova karta YES karta

Platba na splatky ESSOX

Jiné:
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II. Formy posilovani vztahu se zakazniky na webovvch strankach

internetové lékarny

Tato ¢ast dotazniku je zamétena na posilovani vztahii se zdkazniky webovych stranek Vasi
internetové 1ékarny.

13. Vyuzivate pro Vase internetové stranky produktovou reklamu?

Ano / Ne

14. Pokud vyuZivdte pro Vase webové stranky produktovou reklamu, miiZete pribliiné
napsat kolik procent z obratu reinvestujete do produktové reklamy?

0%

0d0%do5%

od 5% do 10 %

od 10 % do 15 %

od 15 % do 20 %

vice nez 20 %

15. Jaky druh reklamy pro Vasi internetovou lékdarnu vyuZivite?
PPC reklama

Bannerové reklama

Reklama v tisku

Televizni reklama

Rozhlasova reklama

Jiné:

16. Kterou z Vami pouZivanych reklam byste hodnotil jako nejucinnéjsi?

17. Uvadite na VaSich strankdach pro komunikaci s klienty telefonni cislo?
Ano — placena sluzby

Ano — zdarma

Ne
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18. Jak casto klienti vyuZivaji komunikaci prostiednictvim telefonu?

1 2 3 4 5

c © O © O

vubec velmi ¢asto

19. Kcéemu komunikace prostiednictvim telefonu zpravidla slouZi (jaké sluZby

poskytujete nebo jaké problémy s klienty Fesite)?

20. Poskytujete na strankdch Vasi internetové lékdrny on-line poradnu?
Ano/ Ne

21. Jak Casto vyuZivaji klienti on-line poradnu?
1 2 3 4 5

© © O O O yelmicasto

vibec
22. Jaké sluiby poskytujete nebo jaké problémy klientii FeSite prostiednictvim on-line
poradny?

Konzultace s 1ékafem o 1é¢eni nemoci

Poradenstvi o prevenci onemocnéni

Vytvateni 1é€ebného postupu podle individudlnich potieb zdkaznika

Poradenstvi o spravnosti uZivani 1éku vzhledem k jiz uzivanym lékiim

Poradenstvi jak se chovat pfi onemocnéni vice nemocemi

Jiné:

23. Publikujete pravidelné na VaSich internetovych strankdch odborné clanky?

Ano / Ne

24. Jak byste zhodnotil ctenost odbornych clankit uZivateli?
1 2 3 4 5

minimalni © © © ©
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25. Jakych konkrétnich témat se zpravidla tykaji odborné clanky?

26. Vyuzivdte pro VaSe stranky e-marketing jako formu posilovani vzitahu se zakazniky?
Ano/ Ne

27. Jak casto vyuZivaji zakaznici komunikaci prostirednictvim e-mailii?
1 2 3 4 5

o o © O O

vubec velmi ¢asto

28. Jaké sluZby poskytujete, nebo jaké konkrétni problémy klientii FeSite prostiednictvim

e-mailii?

29. Poskytujete na VaSich internetovych strankdch informace o cendach léki na Iékaisky
piedpis?
Ano / Ne

30. VyuZivate pro VaSe stranky sms marketing jako formu posilovani vitahu se
zakazniky?
Ano / Ne

31. Pokud vyuZivdte sms marketing, jak byste zhodnotil jeho ucinnost?

1 2 3 4 5

neucinny © © ©° © 9 yelmi ucinny
32. Jaké sluiby poskytujete nebo jaké konkrétni problémy klientii i-eSite prostiednictvim

zasilani sms?

33. VyuZivate pro VaSe stranky webové semindie jako formu posilovdani vitahii se
zdkazniky?
Ano/ Ne
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34. Jak casto klienti vyuZivaji webové semindie?
1 2 3 4 5

o o © O O

vubec velmi ¢asto

35. Co je V ramci webovych semindii navstévnikiim nabizeno?

36. Vyuzivdte pro VaSe stranky chat jako formu posilovani vitahu se zdakazniky?

Ano / Ne

37. Jak casto Vasi navstévnici chat vyuZivaji?
1 2 3 4 5

c o O o 0O

vubec velmi ¢asto

38. Co p¥indsi chat Vasim ndvstévnikiim (jaké problémy s klienty p¥i chatu ¥eSite nebo

co jim poskytujete)?

39. VyuZivdte pro VaSe stranky ankety jako formu posilovani vitahu se zakazniky?

Ano / Ne

40. Jak casto vyuZivate anket jako formu posilovani vitahu se zakazniky?
1 2 3 4 5

c o O 0O

vubec velmi dasto

41. Jakad je ze strany Vasich navstévnikii ochota ankety vypliiovat?

1 2 3 4 5

vibeczadna © © © 9 9 mimoradné casta

42. Jakych témat se ankety tykaji?
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43. VyuZivate pro VaSe webové stranky soutéZe jako formu posilovani vitahu se
zakazniky?
Ano/ Ne

44. Jak casto Vasi navstévnici soutéZe vyuzivaji?
1 2 3 4 5

c o O 0O

vubec velmi ¢asto

45. Co prindsi soutéZe VaSim navstévnikiom. Jaké formy soutéZi realizujete?

46. Pouzivdte na webovych strankdch vérnostni programy pro zdakazniky?

Ano / Ne

47. Jak casto klienti vyuZivaji vérnostni programy?
1 2 3 4 5

c o O o 0O

vubec velmi dasto

48. Co piindsi vérnostni programy Vasim navstévnikiim?

49. Jaké formy vérnostnich programii na Vasich strankdach pouZivate?

Napt. oproti provozu kamenné I¢karny. Prosim vyberte a potvrdte jednu nebo i vice
odpovédi.

Zadny

Body/kredity za urcitou vysi objednavky

Slevy na dalsi ndkup

Kupony (poukazy) na dalsi nakup

Déarky

Jiné:
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50. Jak byste zhodnotil piinos jmenovanych vérnostnich programiui pro prohloubeni
vztahi se zakazniky internetové lékarny?

1. 2. 3. 4. 5.

Nepinosny  Spise Spise Mimotfadné¢  Nevim

nepfinosny  pfinosny  piinosny

Body za
uréitou  vysi O O O O O
objednavky
Slevy na dalsi
nakup
Kupony
(poukazy) na O O O O O
dalsi nakup
Dérky O O O O O
Jiny Vami
popsany O O O O O
veérnostni

program

51. Pripravujete pro VaSe zakazniky tisténé informacni letaky?

Ano / Ne

52. Pokud pripravujete tisténé informacni letiky, co diky nim Vasim klientiim

poskytujete?

53. VyuZivdte pro Vase internetové stranky brandovou reklamu?
Obecna propagace Vaseho e-shopu/spolecnosti.
Ano / Ne
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54. Kolik procent z obratu reinvestujete do propagace?
0%
0d 0% do 5%
0d 5 % do 10 %
od 10 % do 15 %
od 15 % do 20 %

vice nez 20 %

55. VyuZivdte ve svych marketingovych aktivitich v ramci internetové lékdarny socidlni
média?

Ano / Ne

56. Pokud ano, uved’te prosim, které:
Facebook

Twitter

YouTube

Linedin

Jiné:

57. Které z Vami uZivanych socidlnich médii hodnotite jako nejefektivnéjsi z hlediska

komunikace s klienty?

58. Jaké sluiby poskytujete, nebo jaké problémy FeSite s klienty prostiednictvim

socidlnich siti?

59. Jaké dalsi sluZby nebo formy posilovdni vitahii se zdakazniky nebyly uvedeny v tomto
dotazniku? MiuZete pripadné popsat, co dale nabizite ve Vasi internetové lékdarné nebo
zatim jesté nenabizite, ale bylo by podle Vis pFinosné pro klienty Vasi internetové

lékarny?

10
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60. Jak jste celkové spokojen s provozem internetové lékarny? Napi. v porovndni
s kamennou lékdarnou?
Podstatn¢ lepsi
Je ponékud lepsi
Je srovnatelna
Je pon¢kud horsi
Je podstatné horsi

Nedokazu posoudit

61. Sviij ndazor na celkovou spokojenost s provozem internetové lékdrny ve srovnani

S kamennou lékdarnou prosim zdiivodnéte.

II1. Obecné charakteristiky internetové lékarny

Tato ¢ast dotazniku je zaméfena na obecné charakteristiky Vasi internetové 1€karny.
62. Provadi VasSe firma pravidelné analyzy provozu internetové lékdarny (napi. méricim

nastrojem Google Analytics)?
Ano/ Ne

63. Jak byste definovali zaméieni Vasi internetové lékarny?

Siroky (téméf tplny) sortiment volné prodejnych 1éki a dopliiki stravy.

Zatim jen vybrané produkty, ale snaZime se o Siroky sortiment volné prodejnych 1€kt a
dopliki stravy.

Pouze vybrany sortiment volné prodejnych 1ékt a doplik stravy.

Zamg¢ieny na konkrétni oblast sortimentu volné prodejnych ¢kt a dopliiki stravy.

64. Zaméieny na konkrétni oblast sortimentu volné prodejnych Iékii a doplitkii stravy,

prosim napiSte na jakou oblast?

11
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65. Jaka je Sife sortimentu Vasi internetové lékarny?
do 500 produktt
501-1000 produkta
1001-2000 produkta
2001-5000 produktt
vice nez 5000 produktii

66. Jak dlouho jsou provozovany stranky Vasi internetové lékarny?
Vice nez 10 let
9 let

8 let

7 let

6 let

5 let

4 roky

3 roky

2 roky

1 rok

méné nez 1 rok
Dé¢kujeme Vam za Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpoveédi nam

velice pomohou poznat soucasné zpusoby posilovani vztahti se zakazniky v internetovych

1ékarnach

12
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Privodni dopis k dotazniku zaméfenému na vyzkum mezi Kklienty

internetové Iékarny U Rotundy

Vézena pani/Véazeny pane,

lékarna U Rotundy provozuje internetovou lékarnu www.LekarnaURotundy.cz, ktera
slouzi zdkaznikim pii nakupu volné prodejnych 1ékti a doplikt stravy, ale také jim
poskytuje odborné poradenstvi prostfednictvim internetu.

Lékarna U Rotundy ve spolupraci s Univerzitou Pardubice pfipravila vyzkum
forem posilovani vztahi se zdkazniky prostfednictvim internetové 1€karny, ktery by mél
napomoci najit nové moznosti rozsifeni sluzeb pro zakazniky a lépe naplnit jejich
pozadavky.

Osloveni jsou vSichni klienti, ktefi nakoupili v Iékarn¢ U Rotundy v poslednim
pulroce vice nez jedenkrat.

Vyzkum je provadén prostfednictvim pfilozeného dotazniku. Dotaznik je
anonymni, vysledky nebudou poskytovany tteti osob¢. Celkovy ¢as na vyplnéni dotazniku
by nem¢l ptesahnout 10 minut. Vyzkum je urcen vyhradné pro skolni ucely a bude vyuzit
jen pro ziskani ndméth na zkvalitnéni sluZeb internetové Lékarny U Rotundy.

Za vyplnéni dotazniku Vam odesleme emailem kupon (elektronicky kod) na darek.
Déarek — ptirodni dopln€k stravy Ginkgo 45 cps. a broZzuru Réadce pro zdravi si mizete
vyzvednout osobné nebo Vam darek zaSleme pii nejblizsi objednavce (nezapomeiite vlozit
¢islo kuponu pii dokoncovani objednavky!).

Pfedem Vam velice dékujeme za Vas Cas pii vyplnéni tohoto dotazniku a cenné
naméty k dalSimu zlepSovani sluzeb internetového obchodu www.LekarnaURotundy.cz.
Dotaznik:

https://spreadsheets.google.com

Prosim zaSkrtnéte Vami zvolenou variantu odpovédi. Pfipadny nazor k dané otdzce napiste

a potvrd’te ODESLAT.

Ing. Markéta Curdova
Project Manager

www. LekarnaURotundy.cz


https://spreadsheets.google.com/
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Dotaznik pro vyzkum mezi klienty internetové

lékarny U Rotundy

I. Otazky zamérené na nakupni chovani a diavody nakupu klienta v

internetové lékarné

1. Kde vice nakupujete, v internetové nebo v kamenné lékdarné?
Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoveéd.

* Jen v internetovych lékarnach

» Vice v internetovych 1ékarnach

» Ptiblizné stejné v obou

* Vice v kamennych Iékdrnach

* Jen v kamennych lékarnach, v internetovych nenakupuji

2. Jak Casto nakupujete v internetové lékdarné?
Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.

» Kazdy den

= Vicekrat v tydnu

» Maximaln¢ 1x v tydnu

* Maximalné 1x za 14 dnil

* Maximalng 1x za mésic

* Maximalné 1x za 3 mésice

= M¢éné Casto

3. Jaky je obecny diivod, pro¢ nakupujete v internetové lékdarné? V cem vidite vyhody
internetového nakupovani. Prosim vyberte a potvrdte jednu nebo vice odpovédi.

= Uspora ¢asu

* (Objednavka z domova

= Cena

* Na internetu se dozvim vice informaci

* Dodéani domt, nemusim do lékarny

* Nakup v kamenné Iékarn€ mi nevyhovuje, radéji si vyberu sdm

1



Pfiloha 4

4. Jak nejcastéji postupujete pii hledani produktu na internetu?

Nejprve zvolim: Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.

Prohlize¢ Internet Explorer Vyhledava¢ Google
Prohlize¢ Firefox Vyhledava¢ Seznam
Prohlize¢ Chrome

Prohlize¢ Opera

Jiny prohlizec:

5. Ddle pak vétSinou pokracuji v hledani:

Jdu pfimo na stranky (rovnou pisu adresu www do adresniho fadku)

Vyhledavam konkrétni produkt ve vyhledavacéi Seznam, Google nebo jiné¢ho (napisu
nazev do vyhledavaciho pole)

Vyuzivam odkazli zjinych stranek (napf. Cclankli, oblibenych webii nebo
porovnavacu cen: zbozi.cz, heureka.cz aj.)

Jinym zptsobem:

6. Ddle pak:

Prohlizim prvni nabidnuté odkazy
Vybirdm si podle kratkého popisu
Vybiram si podle nadpisu

Vybiram ptedevsim, kde je uvedena cena

Jiné:

7. PFi vybéru produktu v internetové Iékdarné se nejprve divdate na (prosim vyberte a

potvrdte jednu odpoved):

obrazek - popis - cenu
popis- obrazek - cenu
cenu - obrazek - popis
obrazek - cenu - popis
cenu - popis - obrazek
popis - cena - obrazek
jen na cenu

jen na obrazek

jen na popis

Jind odpovéd’, prosim uved’te jaka:
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8. Po kliknuti na vybrany odkaz:

= Zpravidla hned koupim

* Porovnavam s jinymi nabidkami a pak teprve koupim

= PredevSim porovnavam ceny i u jinych e-shopt a pak teprve koupim

= Zpravidla se jdu zeptat a porovnat nabidku do 1ékéarny, pak teprve koupim

= Jina odpovéd’, prosim uved'te jaka:
9. Je pro Vas nevyhodou, Ze nemiiZete pii nakupu pies internet zkonzultovat vybrany
doplnék stravy nebo volné prodejny lék s Iékarnikem?
Prosim vyberte a potvrdte jednu nebo vice odpovedi.

* Ano, pfesto ale pfes internet nakupuji

* Ano, proto se pfedem jdu poradit do 1¢karny

Ne, informace si zjistim na internetu sam(a)
» Ne, stejn¢ mi v 1ékarné neporadi
» Jiné:
10: Pokud jdete pied nakupem v internetové lékdrné konzultovat produkt do kamenné

lékdrny, miiZete zhodnotit, jak Casto konzultujete Iék v kamenné lékdrné?

= Vzidy

Jen, kdyZ si nejsem jisty

Jen, kdyzZ chci porovnat cenu

Jen, kdyz se chci na 1ék pfedem podivat
* Jiné:

I1. Otazky zamérené na vvbér internetové lékarny

11. Jak si vybirdte internetovou lékdarnu pro ndakup volné prodejnych léki a dopliikii
stravy? Prosim vyberte a potvrdte jednu nebo vice tvrzeni.
= Rad(a) se vracim tam, kde jsem jiz bez problémi nakoupil(a)
= Je mi to jedno, kde nakoupim, ale nabidka musi byt pro mé¢ zajimava
* Je mi to jedno, kde nakoupim, ale nabidka musi obsahovat n¢jaké zvyhodnéni (darek,
bonus do dalsiho nakupu apod.)
» Je mi jedno, kde nakoupim a za jakou cenu, jde mi pifedevSim o dodani origindlu
(kvalitu vyrobku)
* Je mi jedno, kde nakoupim a za jakou cenu, jde mi pfedevsim o rychlost dodani

= Jiné:



Pfiloha 4

12. Myslite si, Ze Vas ovliviiuje pii vybéru volné prodejnych lékit a doplitkit stravy na

internetu reklama? Napi. hleddte po jejim vzhlédnuti vice informaci o produktu.

Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.

ANo
Ne

= Nevim

13: Pokud ano, uved’te prosim, ktera reklama Vs hodné ovliviiuje: Prosim vyberte a

potvrdte jednu nebo vice odpovédi.

TV reklama

Rozhlasovéa reklama

Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy.,..)
Internetova reklama

"Reklama” - doporuceni od znamého

Jiné:

14. Pokud si vybirdte internetovou lékdrnu, kterd kritéria zvaZujete pii rozhodovdni?

Prosim vyberte a potvrdte jednu nebo vice odpovédi, tj. vsechna kritéria, kterd zvaZujete:

Cena produktu

Rychlost dodani produktu

Zpusob dodani (posta, kuryr aj.)

Postovné a balné (zdarma, jeho vyse)

Rychlost nalezeni pottebnych informaci

Popis produktu

Uvedeni kontaktu na webu

Uvedené recenze u jednotlivych produktl od ostatnich zékazniki

Jiné:
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15: Jak byste zhodnotili dileZitost jednotlivych r kritérii pro vybér internetové lékarny?
Vyberte na skdle od 1 - 5. kde 1 — vitbec neni dulezita, 5 — mimordadné dulezita
1 2 3 4 5
vubec neni dllezita mimotadné dilezita
Sife sortimentu O O
Popis produktu
Cena produktu
Rychlost dodani
Zpisob platby
Zpisob dodani
Vyse postovného
Uvedeni kontaktl

na webu

O O O O O O O O
O O O O O O O O O
O O O O O O O O O
O O O O O O O O O
O O O O O O O O

Recenze u produkti

od zékazniku

III. Otazky zamérené na vnimani podnétu a pozadavky na né pro

opakovani nakupu v internetové lékarné

16. Pokud nakupujete pies internetovou Iékdrnu, pii opakovaném ndkupu vybirdte
(prosim vyberte a potvrdte jednu odpoveéd).
= JiZ ové€fenou internetovou lékarnu a hned nakoupim
* Ovéfenou internetovou lékarnu, ale porovnavam ceny a podminky s ostatnimi
lékarnami, zda jinde neni vyhodné&jsi nabidka
= Vyberu prvni nabidku, ktera se mi zobrazi
* Nechdm si poradit internetovou lékarnu od svych znamych

= Jiné:
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17. Vracite se radi pvi opakovaném ndakupu do internetové Iékarny, kde mdte (Prosim

vyberte a potvrdte jednu nebo vice odpovedi):
* Soutéze
= Ankety
= On-line poradny

= Reference klienta

» Zadna z téchto aktivit mé k opakované navstéveé neovliviiuje

= Slevu z predeslého nakupu

* Body, za jejichz urcitou vysi si mizete vybrat darek

= Dostanete ihned darek

* Body (kredity), které¢ se Vam scitaji a po dovrsSeni urcité vyse, dostanete trvalou vyssi

slevu na dalsi nakup
=  Okamzitou slevu za dovrSenou urc¢itou ¢astku
* Vérnostni programy mée pii ndkupu neovliviluji

= Jiné:

18: Jak byste hodnotili dilleZitost programii podpory prodeje a vérnosti na stupnici od 1

do 5?
Vibec neni dilezité 1

1. Sleva z predeslého nakupu O
2. Body, za jejichZ ur€itou O

vysi si miZete vybrat darek
3. Dostanete ihned darek O
4. Body - za ur¢itou vysi, dostanete O

trvalou vyssi slevu na dal$i nakup o
5. Okamzitou slevu za dovrSenou

urcitou ¢astku o
6. Soutéze O
7. Ankety
8. On-line poradny ©
9. Reference od klientt O

O O 0O O O O O O Oomwm

O 0O 0O O 0O O O O 0O«

O 0O O O O O O O O »
O O 0O 0O O O O O O

5 Mimoradné dilezité
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19. Co si myslite o uvedeni telefonického kontaktu s odpovédnou osobou webovych
stranek? Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.
» Povazuji telefonicky kontakt za nezbytny
= Povazuji telefonicky kontakt za diilezity, ale pouzivam ho jen ziidka
= Rozhoduji se jen podle uvedenych informaci, zpravidla telefonicky kontakt
nevyuzivam

= Jiné:

20: Pokud povaZujete uvedeni telefonického kontaktu s odpovédnou osobou webovych

stranek za dileZité, uved’te prosim proc¢?

21: Je néjaka informace, ktera Vam v kontaktech na internetové lékdrné 7 pravidla

chybi?

22. VyuZivdte pro ndkup v internetové lékdarné pravidelné posilané nabidky na Vas
email? Napi. e-mailing, zpravodaj, newsletter aj. Prosim vyberte a potvrd’te jednu
odpovéd’.

= Ano

= Ano, obCas

= Ne

* Ne, e-mailing mé spiSe obtézuje

» Nedovedu posudit, zadny e-mailing mi nechodi

= Jiné:

23: Pokud vyuZivdte nabidek 7 e-mailingu, co by podle Vis mél obsahovat (co by Vis
zajimalo v e-mailingu nejvice)?
Napt. Upozornéni na nové zatazeni produktl, zvyhodnéné nabidky, nabidky s darkem,

nabidky na roz$ifeni sluZeb atd.
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24. Jak celkové hodnotite p¥inos poradny na webovych strankdch internetové lékarny?

Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.

Neptinosné az zbyte¢né
SpiSe nepiinosné
Stiedné ptfinosné

SpiSe pfinosné

Velmi ptinosné

25: Pokud povaZujtete on-line poradny za piinosné, mohl(a) byste krdatce popsat, ¢im

jsou pro Vs piinosné a piipadné jak by bylo vhodné poradnu jesté zdokonalit?

IV.

Otazky zamérené na spokojenost s nakupem pres internetovou

lékarnu

26. Jak jste celkové spokojeni s prodejem pies internetové lékdarny?

Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.

Zcela nespokojen

SpiSe nespokojen

Ani nespokojen, ani spokojen
Spise spokojen

Zcela spokojen

21. Jak jste celkové spokojeni s prodejem pies internetovou lékdarnu U Rotundy?

Prosim vyberte a potvrdte jednu odpoved.

Zcela nespokojen

SpiSe nespokojen

Ani nespokojen, ani spokojen
Spise spokojen

Zcela spokojen
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28. Pokud nejste celkové spokojeni s prodejem pies internetovou lékarnu U Rotundy,

miiZete prosim krdtce popsat pro¢?

29. Prosim uved’te, co Vam v internetové Iékarné obvykle chybi, jaké dalsi sluZby byste

uvitali, v ¢em by bylo dobré se zdokonalit a jak:

V. Charakteristiky respondenta

30. Pohlavi
= Muz

= Zena

31 Vék
= do 20 let
= 21-35]let
= 36-50 let
= 51-65let
* nad 66 let

32. Stupeii ukoncéeného vzdélani
» Zakladni
= Stredoskolské
* Vys8i pomaturitni

= Vysokoskolské

33. Zdravotni stay
* Velmi dobry (bez nemoci)
* Mam jen obcas drobné zdravotni problamy
* Mam cCasto zdravotni problamy
* Mam chronické zdravotni problémy
* Mam velmi vazné zdravotni problémy

= Jiné:
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34. Postoj k Fivotnimu stylu? Prosim krdtce popiste. Napi-. Ziji zdravé, sportuji. Snazim

se Zit zdravé, ale nesportuji a kouiim apod.

Zde muzete uvést email, na ktery Vam zasleme poukaz na darek (ptirodni dopln€k stravy
Arkokapsle Ginkgo 45 cps.) za vyplnéni tohoto dotazniku. Muzete si ho pak vyzvednout
osobn¢ v Lékarné¢ U Rotundy nebo Vam darek zasleme s Vasi nejblizsi objednavkou.

Dékujeme Vam za Vas Cas straveny vyplnénim dotazniku, vazime si Vasi pomoci!
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Vyzkum postoji klientii vybrané internetové 1ékarny k formam

posilovani vztahi se zakazniky — zpracovana namérena data

Pozn. k priloze 5: Pearson Chi-Square — Chi-kvadrat

Asymp. Sig. (2-sided) — Hladina vyznamnosti

5.2.2 Nakupni chovani a divody nakupu klientt v internetové 1ékarné

Tab. 2: Vysledky testl - Preference mista nakupu volné prodejnych 1€k a doplinki stravy

Vv zavislosti na charakteristikach respondentii

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 4,522 0,104
Vek 7,514 0,276
Vzdélani 22,250 0,001
Vzdélani - slou¢ené kategorie (1) 19,382 0,001
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 5,321 0,070
Zdravotni stav 5,683 0,683
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 5,386 0,495
Zivotni styl 3,507 0,477

Pozn.:
Vzdélani - slouc¢ené kategorie (1) - zakladni; sttedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Tab. 3: Vysledky testi - Cetnost nakupu v internetové lékarné v zavislosti

na charakteristikach respondenti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 2,749 0,739
Vek 18,665 0,229
Vzdélani 27,144 0,058
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 4,630 0,915
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 3,820 0,576
Zdravotni stav 17,591 0,614
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 11,392 0,724
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) 4,419 0,491
Zivotni styl 15,921 0,014

Pozn.:
Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy;
mam jen obc¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab. 4: Vysledky testi Pearsonovych korela¢nich koeficientd -

V internetové 1ékarné

Priloha 5

Diivody nakupu

Nakup v V mé kamenné
Dodani domti, | Nainternetu se | kamenné lékarné Lo .
. L ; - Objednavka lékarne se
Cena nemusim do dozvim vice mi nevyhovuje, -
oy . . o z domova ptipravek
lékarny informaci radgji si vyberu .
; neprodava
sam
Cena 1 -,000 -,091" -,084 -,054 -,165"
Dodani domu, nemusim do 1ékarny -,090" 1 ,056 ,073" 199" -,043
Na internetu se dozvim vice -,091" ,056 1 110" ,073" -,019
informaci
Nakup v kamenné 1ékarné mi -,084" 073" 1107 1 ,011 -,019
nevyhovuje, rad&ji si vyberu sam
Objednavka z domova -,054 ,199™ ,073" ,011 1 -,055
Uspora Casu -,029 164 ,029 ,066 237" -,001"
V mé kamenné 1ékarné se -,165" -,043 -,019 -,019 -,055 1
piipravek neprodava

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tab. 5: Vysledky testi (Hladina vyznamnosti) - Divody nadkupu v internetové lékarné

Vv zavislosti na charakteristikach respondentti

Vzdélani | Vzdélani Zdravotni | Zdravotni | . ,
e e q Zivotni styl
, . o, sloucené slouéené | Zdravotni stav stav .
Pohlavi Vek Vzdélani . ) ., ., sloucené
kategorie | kategorie stav slouéené sloudené Kateqorie
Q@ @ kategorie (1) | kategorie (2) &
Cena 0,851 0,452 0,851 0,345 0,781 0,604 0,495 0,306 0,766
Dodani domii, nemusim do 1ékarny 0,949 0,126 0,323 0,811 0,432 0,466 0,679 0,916 0,852
Na internetu se dozvim vice informaci 0,773 0,698 0,157 0,094 0,676 0,837 0,851 0,525 0,848
Nakup vkamenné 1ékarné mi
nevyhovuje, radéji si vyberu sam 0,239 0,703 0,821 0,755 0,995 0,467 0,361 0,36 0,528
Objednavka z domova 0,695 0,737 0,017 0,725 0,12 0,54 0,689 0,388 0,808
Uspora ¢asu 0,957 0,44 0,103 0,172 0,934 0,923 0,843 0,737 0,421
V mé kamenné 1ékarné se pripravek
neprodava 0,797 0,422 0,284 0,156 0,543 0,703 0,722 0,434 0,792

Pozn:

Vzdélani - slougené kategorie (1) - zakladni; stiedoskolské a vy$si pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdé€lani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoSkolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab. 6: Vysledky testli - Postup vyhledavani na internetu v zavislosti na charakteristikach

respondentt
Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti

Pohlavi 4,203 0,240
Vek 26,706 0,002
Vzdélani 4,427 0,881
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 3,629 0,727
Vzdélani - sloudené kategorie (2) 2,922 0,404
Zdravotni stav 11,669 0,473
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 11,227 0,260
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) 6,084 0,108
Zivotni styl 10,344 0,111

Pozn.:

Vzdé€lani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen obcas drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 7: Vysledky testli - Vyhledavani na internetu pomoci vyhledavace v zavislosti na

charakteristikach respondenti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 8,330 0,016
Vek 8,057 0,234
Vzdélani 27,203 0,000
Vzdélani - slou¢ené kategorie (1) 26,003 0,000
Vzdélani - slou¢ené kategorie (2) 15,204 0,000
Zdravotni stav 4,048 0,853
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (1) 2,203 0,900
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (2) 0,398 0,819
Zivotni styl 1,904 0,753

Pozn.:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; sttedoskolské a vy$si pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdé€lani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoSkolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen obc¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.



Ptiloha 5
Tab. 8: Vysledky testi - Postup ndkupu na internetu po kliknuti na vybrany odkaz

Vv zavislosti na charakteristikach respondentti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 1,662 0,798
Vek 23,099 0,027
Vzdélani 12,298 0,422
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 9,002 0,342
Vzdélani - slouc¢ené kategorie (2) 1,643 0,801
Zdravotni stav 39,951 0,001
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 24,171 0,019
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) 10,205 0,037
Zivotni styl 13,479 0,096

Pozn.:
Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 9: Vysledky testli - Postup ndkupu na internetu v zavislosti na charakteristikach

respondentt
Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti

Pohlavi 0,162 0,997
Vek 38,303 0,000
Vzdélani 9,895 0,625
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 7,44 0,49
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 1,266 0,867
Zdravotni stav 14,177 0,585
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) 12,303 0,422
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (2) 4,685 0,321
Zivotni styl 6,636 0,576
Pozn.:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - slouéené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy;
mam jen obcas drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab. 10: Relativni Cetnost konzultace v kamenné 1ékarné pied ndkupem v internetové

1ékéarné
Relativni cetnost
Jen kdyz si nejsem jisty 52 %
Jen kdyz se chci na 1ék pfedem podivat 26 %
Jen kdyz chci porovnat cenu 12%
Nikdy 9%
Vzdy 1%

Tab. 11: Relativni ¢etnost odpovédi na zptisob vybéru internetové 1ékarny

Relativni cetnost
Rad(a) se vracim tam, kde jsem jiz bez problémii nakoupil(a) 79 %
Je mi jedno, kde nakoupim, ale nabidky musi byt pro mne zajimava 15 %
Je mi jedno, kde nakoupim a za jakou cenu, jde mi pfedev§im o dodani originalu
(kvalitu vyrobku) 3%
Je mi jedno, kde nakoupim, ale nabidky musi obsahovat né¢jaké zvyhodnéni
(dérek, bonus do dalsiho nakupu apod.) 2%
Je mi jedno, kde nakoupim a za jakou cenu, jde mi pfedev§im o rychlost dodani 0,5%
Rad(a) se vracim tam, kde mi vyhovuje misto nakupu 0,5%




5.2.3 Vybér internetové lékarny Ptiloha 5

Tab. 12: Vysledky testi Pearsonovych korela¢nich koeficientii — Korelace volby rozhodujicich
kriterii pfi vybéru internetové lékarny

Uvedené
Rych- | recenze .
M Zpu-
Moznost Pisétcgv- Rych- na:I(::Szte- 'edr:jotli- Uve- sob
Cena osobniho Popis balné lost ni ) vich deni doda- | Zpu-
produk- | odbéruv | produk- dodani e o i ni sob
tu kamenné tu (zgarma produk pOt,reb produkei | kon (posta | platby
1ekarne jeho tu _nych od taktu Kuryr
vyse) infima- | ostatnich ai)
ci zakazni- J
ki
Cena produktu 1 -,050 ,006 2187 072" -1707 1067 | ,0897| 1247 | 024
Moznost osobniho odbéru v -,050 1 -015| -105"| -018 -,033 094" -035| ,012] ,148™
kamenné l1ékarné
Popis produktu ,006 -,015 1 1147 1237 3657 2597 | 3217 | ,060| -,040
Postovné a balné (zdarma jeho ,218™ -,105™ 114 1| 175" ,029 154" 072" | ,186™| ,005
vyse)
Rychlost dodani produktu 072" -,018 ,123™ 175" 11 a11” 0917 | ,138™| ,187™| 012
Rychlost nalezeni potiebnych -,170™ -,033 ,365™ 029 111 1 ,1098™ | ,331™| ,082°| -,028
informaci
Uvedené recenze u jednotlivych ,106™ ,094" ,259™ 1547 0017 198" 1] ,155™| ,086"| ,045
produktti od ostatnich zakaznikt
Uvedeni kontaktu ,089" -,035 321" 072" ,138™| 331" ,155™ 1| 1377 -024
Zptisob dodani (posta kuryr aj) 1247 ,012 ,060 1867 | 187" ,082" ,086" | ,137™ 1| ,022
Zpuisob platby ,024 ,148™ -,040 ,005| ,012 -,028 045 -024| 022 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tab. 13: Vysledky testi (Hladina vyznamnosti) - Mira Cetnosti uvedeni rozhodujicich
kritérii v zavislosti na charakteristikach respondentt

Vzdélani - Zdravotni | Zdravotni | Zivotni styl

Zavisle proménna Pohlavi Vék Vzdélani sloucené |Zdravotni staystavsloucené [stavslouéené | sloucené

kategorie (1) kategorie (1) | kategorie (2) | kategorie
Uvedeni ceny 0,276 0,340 0,395 0,226 0,370 0,385 0,858 0,095
Uvedeni ry chlosti dodani 0,501 0,661 0,177 0,653 0,260 0,159 0,040 0,766
Uvedeni zptsobu dodani 0,050 0,280 0,179 0,098 0,822 0,735 0,644 0,821
Uvedeni vy§e postovného 0,052 0,157 0,150 0,122 0,075 0,039 0,047 0,776
Uvedeni popisu produktu 0,798 0,905 0,118 0,065 0,283 0,501 0,990 0,489
ostatnich zdkaznikt 0,308 0,793 0,193 0,095 0,600 0,851 0,613 0,649
Uvedeni kontaktti na webu 0,189 0,728 0,841 0,690 0,684 0,994 0,817 0,252
Uvedeni zpusobu platby 0,029 0,245 0,973 0,975 0,777 0,620 0,443 0,723
Uvedeni osobniho odbéru v
kamenné 1ékarné 0,342 0,493 0,742 0,618 0,447 0,364 0,407 0,435
Rychlost nalezeni potiebnych
informaci 0,265 0,533 0,247 0,737 0,931 0,838 0,882 0,971
Pozn:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolskeé.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam Casté zdravotni problémy;
mam jen obcas drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Vv zavislosti na charakteristikach respondentti

Ptiloha 5
Tab. 14: Vysledky testd (Hladina vyznamnosti) - Dulezitost rozhodujicich kritérii

Vzdélani - Zdravotni Zdravotni | Zivotni styl

Zavisle proménna Pohlavi Vék Vzdélani slou¢ené |Zdravotni stavstavsloucené [stavsloucené| sloucené

kategorie (1) kategorie (1) [kategorie (2) | kategorie
Diilezitost ceny 0,086 0,029 0,306 0,227 0,337 0,276 0,15 0,805
Diilezitost rychlosti dodani 0,018 0,178 0,401 0,615 0,132 0,064 0,47 0,341
Diilezitost zptsobu dodéani 0,262 0,433 0,433 0,25 0,255 0,271 0,761 0,874
Diilezitost vySe postovného 0 0,227 0,634 0,458 0,543 0,453 0,429 0,197
Diilezitost popisu produktu 0 0,594 0,07 0,015 0,319 0,525 0,83 0,661
Dulezitost recenzi u produkti od
ostatnich zakaznikt 0,095 0,007 0,29 0,116 0,297 0,253 0,062 0,744
Dilezitost uvedeni kontaktl na
webu 0,139 0,208 0,969 0,905 0,497 0,531 0,238 0,349
Dilezitost §ife sortimentu 0,011 0,036 0,372 0,231 0,086 0,073 0,799 0,231
Diilezitost zpisobu platby 0,88 0,096 0,619 0,305 0,655 0,579 0,458 0,284
Pozn:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 15: Vysledky testd - Mira Cetnosti uvedeni odpovédi na ovlivnéni respondenti

reklamou v zavislosti na jejich charakteristikach respondentti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 1,184 0,277
Vek 13,923 0,003
Vzdélani 6,346 0,042
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 6,388 0,094
Vzdélani - slouc¢ené kategorie (2) 5,191 0,023
Zdravotni stav 1,567 0,815
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (1) 1,36 0,715
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) 0,57 0,45
Zivotni styl 1,935 0,38

Pozn.:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam Casté zdravotni problémy;
mam jen obc¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo ¢asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.




Ptiloha 5
Tab. 16: Vysledky testi Pearsonovych korela¢nich koeficienti — Ovlivnéni klienth

internetové 1ékarny reklamou

"Reklama" . Reklama
i Doporuéeni | Interne- | Reklama mne
doporugeni odbornika - | tova v tisku Rozhlaso- TV neovliviiuie
lékarnika | rekla- | (noviny, | vareklama | reklama . V'
od |ekaf ma . isy) jen vlastni
znamého ckare casopisy zkuSenosti
“Reklama" - doporugeni od 1 -,092| -102" -,083 -017|  -2707 -1677
znamého
Doporuceni odbornika - -,092 1 -,040 -,010 -,027 -,073 -,020
lékarnika l1ékaie
Internetova reklama -,102" -,040 1 ,100" ,096" ,140™ -,092
Reklama v tisku (noviny, -,083 -,010( 100" 1 173" ,194™ -,107"
Casopisy)
Rozhlasova reklama -,017 -,027| 096" 1737 1 241" -,040
TV reklama -,270™ -,073| ,140™ ,194™ 241" 1 -,139™
Reklama mne neovliviiuje jen 167" -,020 -,092 -,107" -,040 -,139™ 1
vlastni zkuSenosti

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tab. 17: Vysledky testi (Hladina vyznamnosti) - Ovlivnéni klientd reklamou v zavislosti

na charakteristikach respondenti

Vzdélani - Zdravotni stav|Zdravotni stav| Zivotni styl

Zavisle proménna Pohlavi Vék Vzdélani slou¢ené |Zdravotni stav| sloudené sloucené sloudené
kategorie (1) kategorie (1) | kategorie (2) | kategorie

Doporuceni od zndmého 0,839 0,359 0,182 0,529 0,184 0,313 0,354 0,749
Doporuceni odbornika 0,827 0,152 0,34 0,194 0,74 0,577 0,16 0,637
Internetova reklama 0,386 0,521 0,352 0,683 0,96 0,943 0,795 0,063
Reklama v tisku 0,596 0,44 0,391 0,266 0,488 0,416 0,206 0,683
Rozhlasova reklama 0,554 0,97 0,634 0,447 0,749 0,874 0,748 0,423
TV reklama 0,787 0,144 0,922 0,953 0,502 0,352 0,294 0,893
Reklama mne neovliviiuje
jen vlastni zkuSenosti 0,462 0,472 0,93 0,805 0,874 0,836 0,52 0,671
Pozn.:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; sttedoskolské a vy$si pomaturitni; vysokoskolské.

Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy; mam jen obcas
drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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5.2.4 Vnimani a poZadavky na podnéty pro opakovani nakupu v internetové lékarné

Tab. 18: Vysledky testi - Typ vybirané internetové 1ékarny pii opakovaném nakupu

Vv zavislosti na charakteristikach respondentii

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 18,150 0,637
Vék 21,138 0,033
Vzdélani 15,753 0,109
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 11,393 0,081
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 1,698 0,740
Zdravotni stav 14,394 0,048
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 11,257 0,072
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (2) 1,255 0,010
Zivotni styl 4,661 0,588

Pozn:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucen¢ kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab: 19: Vysledky testti Pearsonovych korela¢nich koeficienti — Korelace mezi podnéty

pro opakovany nakup

Za Za
nacitané | nacitané
body | bodyv Zadny ze
(kredity) | wurgité | Dosta- Okamzita Sleva z Slevya | soutézi,
Soutéze Ankety On-line | Refe- | trvale Vysi si nete sleva za | predeslého | darky | anket, on-
porad- | rence vyssi Ize ihned | dovrSenou | nakupu mne line
ny klien- | slevana | vybrat darek urditou neovli- | poraden a
tt dalsi darek castku viuji referenci
nakup
Soutéze 1| 29| 21| o73"| 038 -023| 015 -077" -034| 016 -270
Ankety 279™ 1 036 | 051 03| -009| -012 -,053 031 043 -109™
On-line
poradny 1117 ,036 1| ,198™ -,022 -,013 ,019 -,037 -,057 ,004 -,605"
Reference
klientt 073" ,051 ,198™ 1 ,005 ,001 -,039 ,013 ,012 -,002 -,629"
Za nacitané
body (kredity)
trvale vyssi ,038 ,030 -,022 ,005 1 ,190™ ,061 ,032 ,033 -,270" ,013
sleva na dalsi
nakup
Za nacitané
body v urité -023| -009™| -013"| 001" 190 1 159 065" 74| -198|  -026™
vysi si lze
vybrat darek
Dostanete 015" -012|  019| -039| 61| 159 1 001 027 -232|  -017
ihned darek
Okamzita
sleva za L0777 -053|  -037| 013%| 032 065| 001 1 -109|  -242 036"
dovrSenou
urcitou ¢astku
Sleva z
predeslého -034| ,031"| -057"| ,012" ,033 174 -,027 -,109" 1 -,452 ,010™
nakupu
Slevy a darky
mne ,016™ ,043 ,004 | -,002 -,270 -,198 -232 -,242 -,452 1 -,024™
neovliviiyj
Zadny ze
soutézi, anket, -
on-line - 270%* | - 199** | - 605** | 629* ,013 -,026 -,017 ,036 ,010 -,024 1
poraden a *
referenci

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tab. 20: Vysledky testi (Hladina vyznamnosti) — Mira Cetnosti volby podnéti pro

opakované navstévy v zavislosti na charakteristikach respondent

Vzdélani - Vzdélani - Zdravotni Zdravotni Zdravotni
Pohlavi Vék Vzdélani sloucené sloucené stav stav sloufené |stav sloudené | Zivotni styl
kategorie (1) [ kategorie (2) kategorie (1) [ kategorie (2)
Dostanete ihned darek 0,024 0,775 0,123 0,739 0,424 0,499 0,706 0,618 0,093
Okamzita sleva za
dovrsenou urcitou
Castku 0,651 0,004 0,492 0,691 0,199 0,345 0,393 0,981 0,457
Za nacitané body
(kredity) trvale vyssi
sleva na dalsi nakup 0,380 0,504 0,851 0,720 0,997 0,802 0,891 0,536 0,953
Za nacitané body v
urdité vysi si lze vybrat
darek 0,118 0,121 0,756 0,711 0,608 0,839 0,936 0,989 0,322
Sleva z ptedeslého
nakupu 0,438 0,056 0,615 0,413 0,299 0,498 0,358 0,172 0,073
Vérnostni programy mé
pii ndkupu neovliviuji 0,108 0,108 0,423 0,756 0,186 0,379 0,331 0,442 0,459
Soutéze 0,371 0,000 0,053 0,141 0,010 0,465 0,871 0,443 0,976
Ankety 0,429 0,329 0,076 0,107 0,010 0,422 0,399 0,703 0,681
On-line poradny 0,060 0,288 0,012 0,031 0,001 0,940 0,894 0,503 0,975
Reference od klientii 0,448 0,017 0,202 0,102 0,353 0,016 0,007 0,239 0,844

Pozn.:

Vzdélani - slougené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vy$si pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 21: Vysledky testd Pearsonovych korelacnich koeficienti — Korelace dilezitosti

argumentll pro opakovany nakup v internetové lékarné

Dilefitost | Dilefitost | Ddleitost | | Dl efitost
L . . DuleZitost . .
DileZitost DuleZitost programu | programu | soutgE , Dulefitost | referenci
- . . termin. slgy )
programu programu "Za DuleZitost “Za urgité | "OkamZita pro ) on-line od klientd
. (anket) pro
"Slevaz urcite body si programu body trvale | slevaza |opakovan poradny pro pro
L ) opakovano
predeslého lze vybrat “Inneddarek”| vyisisleva | dovrienou ou e opakovanou | opakaovano
) ) . . o u navitévu o o
nakupu” darek” na dalsi urcitou navstévu navstévu IL | u navstévu
nakup” castku” IL IL
DiileZitost programu “Skeva z pledeiého ndkupu” 3407 JE3E A48 3347 24 i 214 217
DiileZitost programu “Za wiéité body si ke vybrat dérek” 3407 4577 3537 22T 324 EEE 135 27
DilileZitost programu “Ihned dérek” 2357 A5T 165 318" 341 (255 154 155
DilileZitost programu "Za widitd body trvale vyESiskeva na datsi ndkup” 416 83 65" 4547 155 160 163 208
Dililefitost programu "Okamzits sleva za dovrienou urditou Sdstu” 3847 LK, 31 464 166 5T 104 RET
DilileZitost soutéi pro opakovanou ndvitdvu L el 24 341 155~ 66 B0 244 Ry
Difleitost Termin. sley, (snket) pro opskovanou névitdvu Il 2637 2o 2587 60 1537 5e0 2547 235"
DiileZitost on-ine poradny pro opakovanou ndvitdvu IL 2147 A3 1547 1637 RTY 2447 3547 5247
DiileZitost referenci od kiientd pro opakovanou névitévu IL 27 2T 56 205 1447 1847 235 Eriy

. Gomslatan s snican 3 302007 sl (Bagla.
*. GRIan i Sanifcarn 2 the .05 ksl (Basled:
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Tab. 22: Vysledky testii (Hladina vyznamnosti) - Dulezitost rozhodujicich podnéti pro

vybér internetové 1ékarny

Vzdélani - | Vzdélani - Zdravotni Zdravotni | Zivotni styl
Pohlavi Vék Vzdélani sloucené sloufené |Zdravotni stavstavsloucené |stavsloucené | sloucené
kategorie (1) [ kategorie (2) kategorie (1) [ kategorie (2) | kategorie
Dostanete ihned darek 0 0 0,013 0,003 0,01 0,395 0,556 0,472 0,092

Okamzita sleva za
dovrsenou urcitou
castku 0,002 0,478 0,278 0,171 0,3 0,009 0,008 0,103 0,875
Za nacitané body

(kredity) trvale vy$si
sleva na dal3i nakup 0,08 0,509 0,005 0,003 0,053 0,196 0,179 0,207 0,605
Za nacitané body v

urcité vysi si lze vybrat

darek 0,072 0,031 0,32 0,116 0,196 0,336 0,346 0,264 0,707
Sleva z pfedeslého

nakupu 0,056 0,874 0,579 0,407 0,752 0,696 0,776 0,745 0,724
Vérnostni programy mé

pii ndkupu neovliviiuji 0,003 0,004 0,001

Soutéze 0 0,012 0,004 0,005 0,835 0,827 0,89 0,586
Ankety 0,216 0,42 0,172 0,101 0,412 0,27
On-line poradny 0,055 0,655 0 0 0 0,343 0,406 0,184 0,184
Reference od klientli 0,102 0,003 0,051 0,047 0,01 0 0 0,438 0,517
Pozn:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stiedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoSkolské.
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 23: Vysledky testt - Postoj k uvedeni telefonického kontaktu internetové 1ékarny

Vv zavislosti na charakteristikach respondenti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 0,759 0,684
Vek 8,425 0,209
Vzdélani 5,053 0,537
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 2,564 0,633
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 0,546 0,761
Zdravotni stav 3,392 0,907
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 1,141 0,980
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (2) 0,943 0,624
Zivotni styl 3,886 0,422

Pozn:
Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam Casté zdravotni problémy;
mam jen obc¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab. 24: Vysledky testd (Hladina vyznamnosti) — Mira uvedeni divodi pro telefonicky

kontakt na strankach internetové 1ékarny

Vzdélani - | Vzdélani - Zdravotni Zdravotni | Zivotni styl
Pohlavi Vék Vzdélani sloucené sloufené |Zdravotni stavstavsloucené |stavsloucené | sloucené
kategorie (1) [ kategorie (2) kategorie (1) [kategorie (2) | kategorie

M oznost rychlého
odborného poradenstvi 0,025 0,777 0,531 0,577 0,166 0,467 0,443 0,904 0,958
Reseni jakéhokoliv
problému s dodavkou 0,331 0,773 0,837 0,755 0,685 0,997 0,986 0,851 0,009
M oznost upiesnéni
informaci na webu 0,023 0,159 0,144 0,069 0,295 0,546 0,389 0,64 0,446
M oznost osobniho
kontaktu 0,821 0,052 0,891 0,737 0,139 0,052 0,132 0,851 0,356
Sledovani vyfizovani
objednavky 0,735 0,42 0,839 0,816 0,712 0,325 0,343 0,095 0,849
Znak profesionality a
davéryhodnosti e-shopu 0,526 0,773 0,319 0,257 0,156 0,644 0,478 0,496 0,541

Pozn:

Vzdé€lani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoSkolské.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy;
mam jen obcas drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 25: Vysledky testi - Postoj k vyuziti posilanych nabidek k nakupu v zavislosti

na charakteristikach respondenti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 17,161 0,002
Vek 29,306 0,004
Vzdélani 20,175 0,064
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 14,377 0,072
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 7,785 0,100
Zdravotni stav 18,378 0,302
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 9,730 0,640
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) 12,052 0,149
Zivotni styl 12,052 0,149

Pozn:
Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolskeé.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam Casté zdravotni problémy;
mam jen obc¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo ¢asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab. 26: Vysledky testi (Hladina vyznamnosti) — Mira uvedeni divodu vyuziti posilanych

nabidek e-mailem v zavislosti na charakteristikach respondenti

Vzdélani - | Vzdélani - Zdravotni | Zdravotni . .
. . . . stav stav Zivotni styl
, . .., , | sloucené slouc¢ené | Zdravotni ., ., .
Pohlavi Vék Vzdélani . . sloucené | sloucené | sloucené
kategorie | kategorie stav . R R
) ) kategorie | kategorie | kategorie
@ @
Nabidky s darkem 0,639 0,033 0,248 0,151 0,549 0,747 0,677 0,868 0,215
Nabidky na roz§ifeni
sluzeb 0,934 0,178 0,681 0,819 0,408 0,384 0,56 0,707 0,193
Podrobny popis
produkti 0,997 0,707 0,254 0,55 0,291 0,612 0,567 0,194 0,11
Upozornéni na nové
produkty 0,928 0,988 0,474 0,564 0,855 0,749 0,634 0,223 0,628
Zvyhodnéné cenové
nabidky 0,559 0,243 0,821 0,865 0,445 0,228 0,393 0,121 0,33
Zvyhodnéné nabidky 0,536 0,568 0,761 0,558 0,373 0,915 0,81 0,565 0,39
Pozn:

Vzdé€lani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zékladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam ¢asté zdravotni problémy; mam jen obcas
drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 27: Vysledky testi - Hodnoceni pfinosu on-line poradny internetové lékarny

Vv zavislosti na charakteristikach respondentti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 1,123 0,891
Vek 5,507 0,939
Vzdélani 28,933 0,004
Vzdélani - slou¢ené kategorie (1) 21,630 0,006
Vzdélani - slouéené kategorie (2) 20,469 0,000
Zdravotni stav 16,177 0,441
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (1) 11,880 0,455
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (2) 4,495 0,343
Zivotni styl 10,839 0,211

Pozn:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zakladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolskeé.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy; mam jen obcas drobné
zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo ¢asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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Tab. 28: Vysledky testd Pearsonovych korela¢nich koeficientti — Korelace piinost on-line

poradny Vv internetové 1ékarné

Rychlost,
Lzesi v klidu | Informace o pohodinost, Pomoc pfi Ziskani
rozmyslet feseni potizi, | Informace o Sasova vybéru hlubsich Profesionalni
Lze bez otazky a zkusenostech a| moznostech | nendrocnost a [ Upozornéni a vhodnych informaci o [rady odbornika
ostychuklast | opakované referencich 1é€eni bezplatnost |3ir$i informace [ preparatia w¢incich a bez nutnosti

delikatni prostudovat ostatnich zdravotnich ziskani o novych jejich davkovani navstivit

otazky odpovédi kliventt potizi informaci produktech kombinaci preparat Iékate
Lze bez ostychu klast delikatni otazky 1 2377 -0,056 -,135 0,06 -0,047 -,142" -,150" -0,068
Lze si v klidu rozmyslet otazky a 2377 1 -0,056 -0,07 -0,045 -0,047 -0,078 -0,019 -0,068
opakované prostudovat odpovédi
Informace o feSeni potizi, zkusenostech -0,056 -0,056 1 0,016 -151" -0,057 -0,077 -0,099 0,096
a referencich ostatnich kliuentt
Informace o moznostech légeni -135" -0,07 0,016 1 -0,041 ,200™ 169" 13017 -0,032
zdravotnich potizi
Rychlost, pohodlnost, &asova 0,06 -0,045 -151" -0,041 1 -0,086 -221" -,159" 172"
nenaro¢nost a bezplatnost ziskani
Upozornéni a §irdi informace o novych -0,047 -0,047 -0,057 12007 -0,086 1 -0,024 2147 -0,04
produktech
Pomoc pii vybéru vhodnych preparatii a -,1427 -0,078 -0,077 1697 -2217 -0,024 1 0,085 -0,042
jejich kombinaci
Ziskani hlubsich informaci o t¢incich a -,150" -0,019 -0,099 301" -,159" 214 0,085 1 -,189™
davkovani preparati
Profesionalni rady odbornika bez -0,068 -0,068 0,096 -0,032 172" -0,04 -0,042 -,189"™ 1
nutnosti navstivit lékaie

Tab. 29: Vysledky testd (Hladina vyznamnosti) — Mira uvedeni divodu pfinosnosti

on-line poradny v zavislosti na charakteristikach respondenti

Pohlavi

Vék

Vzdélani

Vzdélani -

sloucené

kategorie (1)

Vzdélani -
sloucené
kategorie (2)

Zdravotni

Zdravotni
stay|stav slou¢ené
kategorie (1)

Zdravotni
stavsloucené
kategorie (2)

Zivotni styl
sloucené
kategorie

Lze bez ostychu klast

delikatni otazky 0,204

0,544

0,912

0,954

0,835

0,049

0,071

0,022

0,275

Informace o moznostech

lé¢eni zdravotnich potizi 0,011

0,252

0,538

0,491

0,993

0,925

0,856

0,659

0,242

Lze si v klidu rozmyslet
otazky a opakované

prostudovat odpovédi 0,879

0,834

0,313

0,481

0,069

0,389

0,752

0,275

Informace o feSeni
potizi, zkuSenostech a
referencich ostatnich

kliuent 0,257

0,239

0,153

0,164

0,862

0,198

0,715

0,499

0,654

Rychlost, pohodInost,
¢asova nenarocnost a
bezplatnost ziskani
informaci

0,683

0,361

0,164

0,457

0,316

0,507

0,923

Upozornéni a §ir§i
informace o novych
produktech

0,194

0,634

0,693

0,301

0,982

0,952

0,605

0,549

Pomoc pii vybéru
vhodnych preparatt a

jejich kombinaci 0,149

0,578

0,736

0,96

0,453

0,678

0,903

0,558

0,128

Ziskani hlubsich
informaci o G¢incich a

davkovani preparatt 0,467

0,333

0,486

0,372

0,271

0,194

0,838

0,964

Profesionalni rady
odbornika bez nutnosti

navstivit 1ékare 0,502

0,855

0,766

0,821

0,987

0,951

0,585

0,245

15




Priloha 5

Pozn. k tab. 29:

Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zékladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.

Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam casté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucen¢ kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

5.2.5 Otazky zamérené na spokojenost s nakupem pres internetovou lékarnu

Tab. 30: Vysledky testi - Celkova spokojenost s nakupem pies internetové lékarny

Vv zavislosti na charakteristikach respondentii

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 3,077 0,545
Vék 15,018 0,240
Vzdélani 18,513 0,101
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 10,019 0,264
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 2,724 0,605
Zdravotni stav 18,038 0,322
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) 15,577 0,211
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) 5,324 0,256
Zivotni styl 9,017 0,341

Pozn:
Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoSkolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav sloucené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam Casté zdravotni problémy;
mam jen ob¢as drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav sloucené kategorie (2) - mam vazné nebo €asté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.

Tab. 31: Vysledky testti - Spokojenost s nakupem pies 1ékarnu U Rotundy v zavislosti

na charakteristikach respondenti

Charakteristika Chi-kvadrat Hladina vyznamnosti
Pohlavi 8,253 0,083
Veék 15,018 0,240
Vzd¢lani 25,449 0,013
Vzdélani - sloucené kategorie (1) 17,679 0,024
Vzdélani - sloucené kategorie (2) 15,465 0,004
Zdravotni stav 18,423 0,300
Zdravotni stav slou¢ené kategorie (1) 17,253 0,140
Zdravotni stav sloucené kategorie (2) 4,810 0,307
Zivotni styl 6,564 0,584

Pozn.:
Vzdélani - sloucené kategorie (1) - zékladni; stfedoskolské a vyssi pomaturitni; vysokoskolské.

Vzdélani - sloucené kategorie (2) - zakladni a stfedoskolské; vyssi pomaturitni a vysokoskolské.
Zdravotni stav slougené kategorie (1) - mam chronické a velmi vazné zdravotni problémy; mam Casté zdravotni problémy;
mam jen obcas drobné zdravotni problémy; nemam zdravotni problémy.

Zdravotni stav slouc¢ené kategorie (2) - mam vazné nebo Casté zdravotni problémy; mam mensi nebo zadné zdravotni problémy.
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