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Anotace: Tento Clanek si dava za cil propojit téma nakupni zvyklosti
spotiebiteld a online prostfedi. Tézistém prispévku je reserse, prizkum
literarnich a také védeckych pramenu. Diky rychlému rozvoji informacnich
technologii v poslednich letech internet nejen zménil zpasob Zivota lidi,
ale ovlivnil také obchodni aktivity. Rychly narust e-sluzeb narusuje
tradicni obchodni model a méni nakupni zvyklosti spotfebitelU.
Spotfebitelé mohou nakupovat produkty prostfednictvim online
nakupovani kromé fyzickych maloobchodnich prodejen; homogenita
produktll prodavanych na internetu vSak pfedstavuje hrozbu cenové
valky. Vysledkem je, Zze online prodejce musi navazat a udrzovat
dlouhodoba partnerstvi se svymi zakazniky, aby vytvofil udrzitelné
konkurencni vyhody, a e-sluzby maji velky potencial k dosazeni tohoto
cile. Podniky by proto mély vénovat velkou pozornost zlepSovani kvality
sluzeb pro své zakazniky.

1 Uvod

V roce 2015 pfesahl asijsky trh online nakupovani 13,3 miliardy USD a je
mnohem vyS$si nez vSechny narodni obchodni domy 9 miliard USD, prodejna
8,1 miliardy dolart a supermarkety 4,76 miliardy USD. V roce 2016 pfesahl
trh internetového nakupovani 16,6 miliardy USD. Tato informace znamena, Ze
neustaly rust online nakupovani se stal sttedem zajmu podniku. Rychly narist
e-sluzeb naruSuje tradicni obchodni model a méni nakupni zvyklosti
spotfebiteld. Kvalita sluzeb bude vyrazné ovliviovat nakupni zamér
spotfebiteld a dobra kvalita sluzeb povede k chovani zakaznikd. Kvalita
sluzeb je hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje divéru a spokojenost spotiebitell
s webem.

2 Internetovy prodej

Na zakladé literatury [1] vzhledem k vysoce konkurenCnimu a rychle se
ménicimu prostfedi internetovy prodejce stale vice zduraznuje kvalitu sluzeb,
nejen jako konkurencni zbran, ale také pro preziti. KoSturiak [2] uvedI, Ze
,webové stranky razné rostou a nevyhnutelné musi spotiebitelim poskytovat
vysoce kvalitni sluzby, aby vytvofily vynikajici zkuSenosti a ziskaly srdce
zakaznikld a vytvofily si vzajemné prospésny a dlouhodoby vztah.“ Jiang [3]
rovnéz zduraznil, ,v dusledku toho kvalita elektronickych sluzeb pfitahuje
prioritni obavy.”
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2.1 Kvalita sluzeb

Na zakladé literatury [4] maji sluzby Ctyfi vlastnosti: nehmotnost, riznorodost,
nelze je skladovat a nedélit. ACkoli je pro definovani a méfeni kvality sluzeb
obtizné definovat a méfit Ctyfi vlastnosti, existuji tfi reprezentativni metody
mérfeni kvality sluzeb.

SERVQUAL

Podle Falka [5] ,je dobrym a Siroce pouzivanym prostfedkem pro méfeni
kvality sluzeb. Jadrem sluzby SERVQUAL je paradigma nesouhlasu, coz je
nesoulad generovany, kdyZz se vnimana Kkvalita sluzby liSi od kvality
oCekavané zakazniky. Pokud pfijata kvalita sluzeb pfekona ocCekavani
zakazniku, budou povazovat kvalitu sluzeb vysokou, naopak pokud je kvalita
prijaté sluzby horSi nez jejich oCekavani, zakaznici se domnivaji, ze obdrzeli
Spatnou kvalitu sluzby.”

Kvalita elektronickych sluzeb

Humair [6] pouZil tfi hlavni dimenze — kvalitu prostfedi, kvalitu procesu a
kvalitu vysledku k vytvofeni hierarchického modelu pro méreni kvality online
sluzeb. Kvalita prostfedi odpovida vzhledu uZivatelského rozhrani, kvalita
procesu (nebo kvalita dodavky) oznacuje interakci spotfebitelll s webovou
strankou béhem servisniho procesu (jako je vyhledavani informaci a vybér
produktu), a kvalita vysledku se tyka méreni vysledku sluzby po pfijeti sluzby
[7]. Remondes [8] navrhl, aby kvalita sluzeb elektronického obchodu byla
konstruovana pomoci tfi nasledujicich slozek: kvalita Zivotniho prostfedi,
kvalita dodavky a kvalita vysledku.

Index vykonu webovych stranek

V prostfedi online nakupovani je kliCovym ukazatelem pro méreni kvality
online sluzeb hodnoceni vykonu webové stranky. Chaffey [9] poukazal na
osm prvkl vykonu webovych stranek: ,dostupnost systému, snadnost pouZiti,
uziteCnost, navigacni vyzva, design webovych stranek, kvalita obsahu, radost
a daveéra.“ [2] Dostupnost systému: Tyka se hlavné technologickych funkci a
vykonu webové stranky; to znamena, ze informacni technologie pouzita na
webu muze uzivatellm poskytnout dobré prostfedi prohlizee; uzivatelé
mohou také co nejdfive opustit nereagujici nebo pomalu nacitajici web.
Snadné pouziti: Uzivatelé mohou snadno pouZzivat web. [7] UziteCnost: Web
muUze uzivatellm poskytovat uzite€né informace. Navigacni vyzva: Celkova
struktura webu je jasna, aby uzivatelé mohli snadno prochazet webem. (5)
Navrh webovych stranek: Jedna se zejména o vnéjSi vzhled webovych
stranek, v€etné barevné kombinace, pisma a stylu, obrazkd, audio, zvuku atd.
Kvalita obsahu: Webové stranky mohou poskytovat prfesny a prakticky
produkt. informace. PotéSeni: Jedna se zejména o interaktivni potéSeni mezi
uzivateli a webem. [1] Davéra: Webové stranky mohou uzivateldm poskytnout
pocit bezpeci, aby se mohli znovu vratit.
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2.2 Zavazek

Koncept zavazku zavadéji marketingovi védci a rozSifuje se na trzni pole a
lze jej vysledovat az k organizaCnimu chovani, loajalnimu vztahu mezi
zaméstnanci a organizaci. Zavazek je povinny prvek marketingu. Kim [10]
veéfil, ze ,rdzné motivace by zpusobily rizné zavazky v oblasti marketingu.
Zavazek ma proto troji vyznam: afektivni, pfetrvavajici a normativni zavazek.”

Afektivni zavazek

V oblasti marketingu znamena pojem afektivniho zavazku, Ze jedna strana
udrzuje obchodni vztah, protoze se jim libi jejich obchodni partner a
partnerstvi si uzivaji. Afektivni zavazek Ize také povazovat za psychologicky
stav. Spotrebitelé jsou spojeni s obchodnimi partnery psychologickym pfijetim
a pfipoutanim [10]. Kotler [11] uvedli, Zze ,s postupem Casu spotrebitelé
doufaji, ze budou rozvijet a posilovat mezilidské vztahy, aby dosahli
divérnosti, pratelstvi a osobni duvéry. Celkové je afektivni zavazek zalozen
na pfijemnych nakupnich zkuSenostech nebo na vynikajicich sluzbach, takze
dochazi k pozitivnim pokleslim a zakaznici udrzuji spojeni se svymi partnery.*

Zavazek k pokrac¢ovani

Kawaf [12] se domnival, ze ,vytvofeni zavazku k pokraCovani je disledkem
vysokych nakladd na pfeménu, nedostate€ného nahrazovani a vysoké
zavislosti.“ Jedna se tedy o zavazek vytvorfeny po vypoctu nakladu a pfinosu.
Pokud se spotiebitelé domnivaji, Zze ukoneni ekonomickych nakladl a
socialnich nakladu, jakoz i nedostatek volby ukoncit vztah s partnerem, je
pfilis mnoho, bude i nadale generovan zavazek k pokraCovani [2].
Prfedpoklada se, Ze vzhledem k omezeni partnerstvi je vztah udrZovan
prostfednictvim negativnich motivaci [11]. Pfestoze se partner snazi navazat
pozitivni spolupraci, spotfebitelé by stale byli omezeni vztahem a nebyli
schopni odejit. Struéné fe€eno, v pfipadé, Zze bude vytvoren trvaly zavazek,
spotrebitelé by si udrzeli vztah s partnerem, avSak po ukonCeni spoluprace
bude vyplacena vyssi cena.

Normativni zavazek

Zakaznici se domnivaji, ze maji povinnost obchodovat s partnerem, takze
partnerstvi musi byt mezi nimi udrzovano [4]. Hlavnim divodem udrzeni
vztahu je to, Ze zakaznici véfi, Ze ziskané vyhody jsou zaloZeny na principu
reciprocity [13]. Zakaznici se musi zavazat k partnerovi, zpétna vazba
generovana partnerovi, ktera by nakonec vytvorila etiku a povinnost v myslich
zakaznikd udrzovat partnerstvi. Normativni zavazek je tedy psychologické
propojeni vytvofené s partnerem, které zakazniklim umoznuje udrzovat vztah.

2.3 Vérnostni zameér

Pfi zkoumani souvisejici literatury veédci vysvétlili loajalitu prostfednictvim
riznych perspektiv chovani a pfistupu, takZze byly vytvofeny razné definice.
Nelze vSak plné analyzovat loajalitu zakaznikl diskutovanim pouze o postoji
nebo chovani zakaznikld. Boateng [14] uvedI, Ze ,loajalita prameni z uctivych
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postoju zakaznikl k nakupnim webum; zakaznici tak opakuji své nakupni
chovani a zameér navstévovat a zpétné nakupovat na webovych strankach je
opét a pokracuje v budoucnosti.“ Kromé toho je takovy koncept pouzitelny pro
elektronické obchodovani [8]. Pokud je elektronicka loajalita vysSi, bude v
budoucnu také moznost opétovného nakupu produktu nebo sluzby
poskytované podnikem vy$Si, takze zisk e-Retailer by se také zvysil.
Vérnostni zamér spotiebitelt by mél tedy zahrnovat uroven postoje i chovani.

2.4  Zameér obhajoby

Advokace se tyka ochoty spotfebitell pozitivné posoudit produkt nebo sluzbu
poskytovanou dodavatelem a durazné je doporucit ostatnim spotfebitelim.
Toto je bézné znamé jako pozitivni slovo z ustniho marketingu. Pokud se
spotfebitelé domnivaji, Ze je s poskytovatelem sluzeb vytvofen pohodiny
vztah, obhajuji poskytovatele sluzeb [15] a doporucuji produkty nebo sluzby
pratelim nebo znamym. Chen [16] tvrdil, Ze ,obhajoba zahrnuje propagandu
a pozitivni ustni projevy prosazované pro podniky zakazniky, ktefi méli dobré
zkuSenosti béhem takového narocného procesu. Poskytuji tedy pozitivni
hodnoceni, obhajuji a poskytuji bezplatnou reklamu pro podnik.*

Da se tedy fict, Ze zamér advokacie je vyjadienim loajality zakaznikd.
Obchodni administratofi mohou méfit ochotu poskytovat pozitivni doporuceni
hodnocenim zakazniku [6].

2.5 Ochota zaplatit vice (WTPM)

Je povazovana za reakci zakaznika, ktera souvisi s loajalitou. Pokud maji
zakaznici zvlasté uzky vztah s jednim konkrétnim dodavatelem, zakaznici by
byli ochotni zaplatit vy$Si ceny, pokud dodavatel poskytuje cenny produkt [17].
Chen [18] uvedl, ze ,WTPM je zamérem zakaznikl; to znamena, Ze zakaznici
upfednostnuji urCitého dodavatele pfed jinymi obchody, budou ochotnégjsi
koupit produkt nebo sluzbu poskytovanou takovym dodavatelem.” Pokud jde o
elektronicky obchod, Boateng [14] tvrdil, ze ,WTPM odkazuje na ochotu
zakaznika platit vyS8i ceny za udrZzeni vztahu s elektronickym
maloobchodnikem.” Stru¢né fe€eno, tato studie véfi, Ze WTPM je preferenci
zakaznika pro urcité dodavatele a ochota platit vyS$Si ceny za nakup nebo
pouziti produktu nebo sluzby poskytované témito dodavateli. Na zakladé vySe
uvedeného pfehledu literatury tato studie nejprve stanovi strukturu vyzkumu a
poté vyvozuje hypotézu vyzkumu. Poté jsou pro kazdou z proménnych
stanoveny provozni definice a jsou stanoveny polozky méfeni. Nakonec je
systematicky planovan vyzkumny zamér, v€etné studijnich objektd, navrhu
dotazniku, analyzy dat a analytickych metod. [14]

3 Zapojeni webu do firemniho marketingu

Podle Cichovského [17] ,je web (ve smyslu webovych stranek) v dnesni dobé
jednim ze zakladnich marketingovych nastroju firmy.“ Neodmyslitelné uz se
zaradil hned do nékolika slozek marketingového mixu — pfinejmensim do
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oblasti propagace a distribuce. U mnoha firem je ale na internetu znacné
zavisly i samotny produkt a jeho cenova politika a v takovém pfripadé je tedy
marketingovy mix webem ovlivnén v pIné $ifi. KdyZ mluvime o zapojeni webu
do firemniho marketingu, méli bychom se blize zaméfit na jeho specifickou
Cast — internetovy marketing. Pravé z pohledu internetového marketingu lze
na webové stranky pohliZzet dvéma zpusoby, z nichZ kazdy ma své zastance i
odpurce:
1. Webové stranky jakozto soucast internetového marketingu a jeden z
internetovych propagacnich kanalu.
2. Webové stranky jako samostatna entita, k jejiz propagaci internetovy
marketing slouZzi.

Je ocCividné, Ze bez internetovych stranek uz se dnes neobejde marketing
témér zadné firmy. [17]

Jako pfiklad uvadim konkurenéni analyzu pro e-shop s potravinami
www.rohlik.cz.

Takto by mohl vypadat vystup konkurencni analyzy pro webové stranky
www.rohlik.cz, ktery popisuje tabulka 1. Konkrétni udaje zjisStované o
jednotlivych e-shopem s potravinami je tfeba zvolit podle ucCelu analyzy a
jejiho predpokladaného dalsiho vyuziti.

Tabulka 1 — Konkurencni analyza e-shopt

Online Pocet

) URL Dostupnost S-rank | GTPR | zpétnych
potraviny o
odkazu

Praha, stfedni Cechy,
Brno,Pardubice, Hradec
Kralové, Plzen, Liberec,
Jablonec nad Nisou.

Rohlik https://www.rohlik.cz/ 65 6/10 12 382

Praha, stfedni Cechy,
Pardubice, Chrudim,
Hradec Kralové, Plzen,
Liberec, Jablonec nad
Nisou, Usti n. Labem,
Teplice.

Kosik https://www.kosik.cz/ 82 4/10 157

Praha, stfedni Cechy a
okoli, Brno, Blansko a
okoli, Breclav, Hodonin a
okoli, Pardubice, Hradec
Kralové a okoli, Mlada
Boleslav a okoli

Tesco https://www.itesco.cz/ 40 5/10 754
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Postup prace:

Pfi analyze byly vyuzity nasledujici dotazy ve vyhledavacich:
e nakup potravin online,
e potraviny do domu,
e dovozjidla.

Jednim z hlavnich zdroji informaci je pomoci vyhledavace Google nalezena
stranka [19] u niz byla provedena analyza strankovych odkazl. Ke zjisténi
uvedenych udaju vedlo jednak prozkoumani nalezenych webu a dale:

e rozSifeni Search Status pro prohlizeC Firefox ke zjiSténi Google
Toolbar Page Ranku.

e H1.cz SEO rozsifeni pro prohlize€ Firefox ke zjisténi S-ranku.

e Dotaz ,link:poZzadované URL" pro zjisténi poctu zpétnych odkazu
jednotlivych webu ve vyhledavadi.

4 Zaver

Cesky zakaznik je pomé&rné konzervativni, nediivéfivy a orientovany na cenu.
Mnozi internetovi nakupujici jsou ochotni zCasti obétovat své pohodli (napf.
cesta do prodejny, na postu) proto, aby uSetfili. Dale je stale pretrvavajici
nedlvéra nebo pocit nejistoty pfi nakupovani pres internet a zejména pfi
jevi prvni kontakt s nim, respektive pfesvédCit ho k jeho prvnimu nakupu.
Pokud se toto internetovému obchodu uspésné zdari, v€etné bezproblémove
transakce zbozi i platby, Ize s velkou pravdépodobnosti oCekavat od stejného
zakaznika opakované nakupy. Velka ¢ast zakazniku se orientuje podle vliastni
zkuSenosti nebo doporuceni ostatnich osob.
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