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Abstract: In terms of sharp competition and market saturation the necessity of optimizing sales
proposals is very actual topic. Also there is a requirement for more precious and detailed methods
for customers’ preferences quantification and evaluation. This paper deals with determination
of customer perceived value and thus their preferences in terms of internet business. A large research
was conducted (607 respondents) of customers purchasing presents and ordinary goods in order
to identify and exam their preferences. The preferences were firstly determined with the usage of focus
group and just the most important ones have become the object of the questionnaire. The issue
of specific segmentation is outlined because many researches deal with traditional segments (according
to age, gender, income, etc). This research is based on differences between customers-users and
customers-nonusers. A model of efficient decision-making was applied to evaluate customers’
preferences and thus, to obtain more precious results in comparison to traditional methods. Sales
proposal created by internet enterprises might be reconsidered and designed in more efficient way —
according to the highest value perceived by customers. These results are applicable for enterprises
evolved in selling presents and selling ordinary goods in terms of internet shopping. The used method
(pair comparison) enables businesses to understand deeper the strength and importance
of the perceived value of customers” preferences and thus to design and balance their business
proposal. A competitive advantage can be found in better allocation of enterprises” sources in order
to meet customers” expectations better than other competitors in the market.
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uvoD S postupuijici globalizaci a rychlym informacnim
vyvojem dochéazi k obecnému Upadku loajality

V dobé zostfené konkurence a nasycenych trhi
je tfeba hledat potencialni konkurencni vyhodu
nejen v atributech samotného vyrobku a
zakaznického servisu, nybrz vénovat dikladnou
pozornost  koncipovani  komplexni nabidky
s ohledem na hodnotu, kterou vnima zakaznik.
Casto schopnost podnikil sestavit maximalni
nabidku dle vnimané hodnoty zakaznikem byva
jednim z nejvyznamnéjSich faktort pro Uspéch
podniku.

ze strany zékaznika. Tim, Ze je zakaznik Iépe
informovany a na ftrhu se nachézi velké
mnozstvi alternativ, jizZ nema potfebu byt vémy
pouze jedné znacce ¢i jednomu prodejci. O to
dulezitgjSi a klicovéjSi se pro podniky stava
znalost téch nejvysSich hodnot zakaznikd, jejich
vzajemnych vazeb a rovnéz také kompetence
tyto informace korektné zpracovat a vyuzit.

Aby mohl podnik sestavit atraktivni nabidku,
musi  dostateCné dikladné zjistovat a
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analyzovat preference zakazniki (Heeraman
2015). To Ize ucinit rlznymi metodami,
napfiklad statisticky primér a smérodatna
odchylka zjisténych hodnot na Likertové Skale.
Nicméné autorky tohoto Clanku se domnivaji,
Ze pro sestaveni optimalni nabidky (tedy
maximainé atraktivni) v podminkach
omezenych zdroju je tfeba jesté dané
preference parové porovnavat, ziskat tim vétsi
pfehled o jejich hodnoté a teprve pomoci
sofistikovanéjsiho rozhodovani dospét
k pozadovanym podkladim pro rozhodovani
oco nejhodnotnéji vnimané nabidce z pohledu
zakaznika.

Elektronicka forma obchodovani je prudce se
rozvijejici  oblasti s velkym  potencialem
(Tislerova, 2015). Proto je pozornost vénovana
zkoumani  zakaznickych  preferenci  pfi
nakupovani na internetu. VétSina prizkumi
vSak nedostateCné akcentuje rozdily mezi
jednotlivymi segmenty trhu, napfiklad je Setfeni
vyhodnocovano dle tradi¢nich segmentacnich
kritérii, jako je vék, pohlavi, pfipadné pfijem Ci
komoditni struktura. Podle néazoru autorek je
vSak tfeba pfi zkoumani potencialu trhu
(ve smyslu vnimané hodnoty zékaznikem)
vyuzivat i jina kritéria, ktera dostatecné
podchyti specifika a pfipravi podklady pro co
nejadresnéjsi osloveni daného segmentu.

Z empirickych zjisténi a pfedchozich vyzkumu
vyplynulo, Ze napfiklad zakaznici kupujici zbozi
pro sebe vykazuiji jiné znaky nakupniho chovani
(tedy i preference), nez zakaznici kupujici zbozi
pro jinou osobu. Bylo tedy provedeno Setfeni,
které ma analyzovat rozdily mezi témito
uvedenymi dvéma segmenty (kupujici bézného
zbozi a kupujici darkd), pokroCilejSimi
metodami  urCit preference zaékazniki a
vzajemny vztah mezi nimi a diky tomu bude
mozné vydat doporuceni pro koncipovani
nabidky ~ podnikem,  vtomto  pfipadé
o doporuceni e-shoplm s darkovymi pfedméty
(tedy téch, jejichz zakaznici nekupuji dané
zboZzi pro sebe) a e-shopim prodavajicim
bézné zboZi (kupujici budou pravdépodobné
soucasné i uzivatelé).

1. MATERIAL A METODY

Cilem  ¢lanku  je  vyvodit  doporuceni
pro koncipovani nabidky dle vnimané hodnoty
pro elektronické obchody, nabizejici darkové
pfedméty (segment zakaznikl nekupuijici zbozi
za UCelem jeho pouZivani sebou samym) i
obchody nabizeji béZné zbozi (pfedpoklad
identity kupujiciho a soucasné i uZivatele).
Pfi zpracovavani  Clanku  se  vychazelo
zvysledkd  vyzkumu, ktery byl zaméfen
na zjistovani preferenci vnimanych zakazniky
pfi nakupu prostfednictvim elektronickeé formy
obchodovani.

Po zpracovani ziskanych dat bylo uréeno 10
nejvyznamnéjSich preferenci, které zékaznici
pfi  nakupovani v internetovych obchodech
vnimaji a tato kritéria byla dale zpracovana a
tvofi hlavni obsah tohoto pfispévku.

1.1 Marketingovy vyzkum

Vramci tohoto Setfeni bylo osloveno 819
respondentl, zc&ehoz bylo ziskano 607
odpovédi. Osloveni respondentt probihalo na
zakladé kvétniho vybéru, kdy zameérem bylo ve
vzorku simulovat b&znou populaci CR, a tedy
kvéty byly stanoveny na pomér respondent
z hlediska véku, pohlavi, pfijmu a bydlisté
(obec/mésto). FiltraCni otazku bylo potvrzeni
respondentl, ze roCné realizuji nakupy
prostfednictvim e-shopd minimalné v hodnoté
4 000 K¢. Soucasné méli respondenti urcit, zda
vice nakupuiji darky (zboZi pro nékoho jiného) ¢i
bézné zbozi (zbozi pro sebe). Dale pak se méli
vyjadfovat jiz zpozice zvolené kategorie.
Viysledny pocet pro kazdou skupinu byl
nasleduijici - 258 respondentl se vyjadfovalo
ke svym preferencim v oblasti nakupu darku a
349 respondentd  odpovidalo s ohledem
na nakup bézného zbozi. Kromé klasifikacnich
dotaz( méli respondenti odpovidat na uzaviené
otazky sméfujici ke zjisténi preferenci — divod
pro nakup zbozi prostfednictvim internetu. Silu
svych preferenci u jednotlivych  kritérii
vyznacovali na Skale 1 — 9, pficemZ hodnota 1
znamena nejmens$i silu preference. Celkovy
poCet otazek (vCetné klasifikacnich a filtraCnich)
byl 31.

Pfed sestavenim dotazniku byla realizovana
diskuse formou focus group (13 ucastnik),
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na které byla testovana hypoteticka kritéria —
preference zékaznikd s nejvy$Sim potencialem
vnimani dllezitosti. Na zakladé této diskuse
bylo vybrano 25 kritérii (preferenci), se kterymi
dale bylo pracovano.

Hlavni metodou sbéru dat byla metoda
dotaznikového Setfeni, kdy dotaznik mél
elektronickou podobu a byl distribuovan cilené
na zakladé kritérii kvotniho vybéru.

Nasledné byla data podrobena selekci
z hlediska reliability a validity a zpracovana jak
béznymi statistickymi metodami, tak i metodami
uréeni vah preferenci pomoci kritérii — Saatyho
metodou paroveho srovnani. Pro vyuZiti této
metody byl poCet preferenci zredukovan na 10,
pficemz dale pracovano bylo s deseti
nejvyznamnéjSimi kritérii, Cili deseti nejsilngji
vnimanymi preferencemi.

1.2 Uréeni vahy vlivu zkoumanych
kritérii pro vicekriterialni rozhodovani

Vpraxi je vyuZivano veétSi mnozstvi metod
ureni vah preferenci kritérii (Kampf, 2003;
Kampf a Lizbetinova, 2015). Vzhledem na
kvalitativni ~ charakter vstupnich Gdaju je
v pfispévku pouzita Saatyho metoda parového
porovnavani. Saatyho metoda umoZiuje
uzivatelim vyjadfovat své preference (Potkany
a Giertl, 2014) i verbalnim zpusobem, ktery je
jim Casto vyrazné bliz8i oproti numerickému
hodnoceni. Ziskané verbalni vyjadfeni se
automaticky pfevadi na Ciselnou stupnici
(Saaty, 1988).

UZivatel hodnoti jednotliva kritéria formou
srovnavani v parech Saatyho matice S = (sij),
pficemz toto hodnoceni je pfevadéno na
numerické vyjadfeni (sij) od 1 po 9, kde (Saaty,
2008):

1—1iajjsou si rovnocenna,

3 — i je slabé preferovano pred |,

5 —ije silné preferovano pred |,

7 — i je velmi silné preferovano pred |,
9 —i je absolutné preferovano pred j.

Hodnoty 2,46 a 8 pfedstavuji hodnoceni
mezistupnu. Informace z parového porovnavani
jsou seskupeny do matice S = (s, i,j =1, 2, ...,

k), oznaCované Saatyho matice. Prvky Saatyho
matice sj predstavuji vzajemny  pomér
hodnoceni dlezitosti jednotlivych kritérii (vztah
1) (Saaty, 1988):

sy~ = (i,j =123, ...k) (1)
Vi

Prvky matice (vztah 2) pod diagonélou jsou
symetrické prvkim nad hlavni diagonalou
a zodpovidaji jejich pfevracené hodnoté (sj =
s, ij = 1, 2, ..., k). Timto zplsobem
sestavena matice parovych porovnavani Sj
pojima preference uzivatele, které je mozné
nasledné pouzit pro odhad vah zkoumanych
kriterii (Saaty, 2008). Nevyhnutnou podminkou
je kvalita vstupnich dat, ktera ovliviiuje
pouzitelnost vystupt Saatyho matice. Matice by
méla byt dostatecné konzistentni, co znamena,
Zze je splnéna podminka siq = Sj x Sig
pro libovolnou trojici indexl i, j, q (Saaty, 1988).
V pfipadech, kdy je potfebné porovnani velkého
mnozstvi kritérii neni mozné dosahnout idealni
konzistentnost.  Konzistentnost se  méfi
prostfednictvim  ukazovatele CR  (miry
konzistence), ktery je dany vztahem
CR=CI/RI=0,1, kde Cl je index konzistence a R
- index nahodilosti, ktery je determinovany dle
poCtu  porovnavanych  kritérii.  V pfipadé
nekonzistentnosti matice jsou vysledné vahy
Kritérii nepfesné.

1 S12 e e S1k
S = 1/512 1 e e Sk (2)
1 1
/Slk /SZk 1

Saaty nabizi pomérné pfesny odhad
vektoru prostrednictvim geometrického priméru
prvki v kazdém radku matice (vztah 3,4)
(Saaty, 2008):

1
Vi = (Hﬁ?:l Sij)k i=12,.....k (3)
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Ul. = L G L: 1,2,...,k (4)

= Sk
Yiz1Vi

Timto zpusobem je mozné determinovat vahy
preferenci  (Hitka a  Stipalova, 2011)
zkoumanych kritérii zakazniki. Na zakladé

2. VYSLEDKY VYZKUMU

Vysledky vyzkumu byly zpracovany do dvou
casti. Jednak byly kvantifikovany zjiSténé
preference zakazniki, a to v oblasti nakupu
darkd i nakupu bézného zbozi. Dale pak bylo
provedeno zpracovani metodami parového
srovnani a vzesla matice je zakladem modelu,
ktery nésledné umoznuje na zékladé znalosti
preferenci zakaznika optimalizovat koncipovani

téchto vah je mozné nasledné uplatnit metodu
vicekriterialniho hodnoceni variant feSeni AHP
(Jablonsky, 2002; Kampf a kol., 2012), ktera je
zalozena na principu parového porovnavani
Saatyho matici (Saaty, 2000).

nabidky. Pro optimalizaci je mozné vyuZit
metodu AHP, ktera slouzi pro posouzeni
vhodnosti determinovanych variant feSeni.

2.1 Preference zakazniku

Vnimani preferenci respondentl (oznaceni
na Skale od 1 do 9) byly vyjadfeny tyto hodnoty
preferenci a zobrazeny rozdily mezi vySe
popsanymi segmenty nasledovné:

Obr. 1: preference zakaznikl (kritéria) v ¢lenéni dle segmentl

Poskytnuti zékladniho '

hodnoceni ostatnich...

MnoZstevni slevy
PosStovné a balné

Doba dodani

www stranky prehledné -
snadna orientace
Info o vyrobku srozumitelné i
pro laiky

Platba - pfi doruceni zbozi
Davéryhodnost e-shopu

Cena zboii

Od urcité ceny objednavky -
postovné a balné zdarma

Preference zakaznikl pfi nakupu
darkového a bézného zbozi

bézné zboizi

W ddrky, impulzni ndkupy

aritmeticky primér hodnoceni duleZitosti prefernci (1 - nedlleZité az 9 -
velmi dulezité)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2 Determinovani vah

sledovanych kritérii

preferenci

Pro determinovani vah preferenci zkoumanych
kritérii je v pfispévku pouZita metoda parového
porovnavani Saatyho matici. Pomoci této
metody jsou vzajemné srovnavana tato kritéria:

K1. Od wurCité ceny objednavky -
postovné a balné zdarma

K2. Cena zboZi
K3. Duaveéryhodnost e-shopu
K4. Platba - pfi doruCeni zboZi

K5. Informace o vyrobku srozumitelné
i pro laiky

K6. Www stranky prehledné - snadna
orientace

K7. Doba dodéani
Tab. 1 Preference zakaznikl pfi nakupu darku

K8. Postovné a balné (vyse)
K9. Mnozstevni slevy

K10.Poskytnuti  zékladniho hodnoceni
ostatnich zakazniku (reference)

Preference uvedenych kritérii jsou hodnoceny
udvou skupin zakaznikG. Prvni skupinu
predstavuji zakaznici, ktefi nakupuji za ucelem
obdarovani jiné osoby — nakup darkd. Druha
skupina jsou zakaznici nakupujici bézné zbozi.
Udaje pro sestaveni Saatyho matice jsou
ziskany z marketingového vyzkumu
prezentovaného v kap. 2.1. (graf 1). V tabulce 1
a 2 jsou prezentovany matice parového
porovnani pro obé skupiny zakaznikU, kde jsou
pouZitim vztah( 3 a 4 vyCisleny vysledné vahy
preferenci jednotlivych kritérii. Tyto matice byly
testovany na konzistentnost (CR prvni matice je
0,021 a druhé 0,00).

Kritérium | K1 | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 [ K8 [ K9 | K10 i vi
K1 1 11,07/0,98(1,01|1,00(1,03{1,09|1,03|1,21|1,29| 1,067529 | 0,105708
K2 094 1 1092|0,95(094(0,97 1,020,966 |1,13|1,21| 0,999478 | 0,098970
K3 1,02{1,09| 1 [1,03[1,02(1,05|1,11|1,04|3,40(1,31| 1,201456 | 0,118970
K4 099105097 1 |099|1,02|4,73]1,01]1,19 (1,27 | 1,220754 | 0,120881
K5 1,00{1,07 0,98 1,01 1 [1,03/1,08|1,02]1,21{1,29| 1,065009 | 0,105459
K6 0,97 11,0410,95(0,98({097| 1 |1,05|1,001,17|1,25| 1,034764 | 0,102464
K7 0,92/0,98(090|0,21({092{0,95| 1 |0,94|1,11]1,19| 0,846436 | 0,083815
K8 0,97 11,04 10,96|0,99(098(1,001,06| 1 |1,18]1,26| 1,039805 | 0,102963
K9 0,83/0,88/0,29|0,84(0,83{0,85/090|0,85| 1 |1,07| 0,798025 | 0,079022
K10 0,77 {0,83(0,76 0,78 0,78|0,80|0,84|0,79|0,93 | 1 | 0,825571 | 0,081749

CR= 0,021 > = 1,000000

Jak vyplyva z Tabulky 1, nejsilngjSi preference
zékaznikd nakupujicich darky se nachazi
v kritérii K4 — tedy pozadavek platby zbozi az
pfi jeho doruceni (hodnota 0,120881). Nejméné

Zdroj: vlastni zpracovani

dulezité je kritérium K9 — mnoZstevni slevy.
U tohoto segmentu Ize pozorovat rozptylenéjsi
hodnoty, nez u segmentu nasledujiciho.
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Tab. 2 Preference zakaznikd bézného zbozi

Kritérium | K1 | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9 | K10 vi’ Vi
K1 11099 1,00] 1,04]| 1,00| 1,02] 1,04]| 1,08| 1,26| 1,28|1,066378|0,106215
K2 101 1 | 1,02] 1,05 1,02| 1,03| 1,06| 1,09| 1,28| 1,30|1,081849|0,107756
K3 1,000 0,98 1 | 1,03] 1,00 1,01] 1,04| 1,07| 1,26| 1,27]1,061221|0,105702
K4 09709097 1 1097099 1,01] 1,04] 1,22| 1,23|1,030278 | 0,102620
K5 1,00 0,98| 1,00| 1,03] 1 | 1,02] 1,04| 1,08 1,26| 1,28|1,063799 | 0,105959
K6 098] 0,97| 099 1,02] 0,98 1 | 1,02] 1,06| 1,24| 1,25|1,045749|0,104161
K7 0,96| 0,95] 0,96| 0,99| 0,96| 0,98| 1 | 1,03] 1,21| 1,23]1,022542| 0,101849
K8 0,931 091] 093] 0,96| 0,93| 0,95] 0,97| 1 1,17 1,1910,989021 0,098510
K9 0,79/ 0,78| 0,80 0,82| 0,79] 0,81| 0,83] 0,85| 1 1,0110,844622 | 0,084128
K10 0,78 0,77] 0,79| 0,81| 0,78| 0,80| 0,82| 0,84| 0,99| 1 ]0,834307|0,083100
CR= 0,000 > = 1,000000
Zdroj: vlastni zpracovani
U respondentd nakupujicich bézné zbozi (viz zakazniki  (kritériim)  alokovat  potfebné

Tabulka 2) byly prokazany jako nejsilngjsi
preference K2 — cena s hodnotou 0,107756.
Nejméné vyznamné je kritérium K10, tedy
pozadavek na poskytnuti referenci ostatnich
nakupuijicich, ktery dosahl hodnoty 0,083100.

Vysledné vahy preferenci je mozné nasledné
vyuzit pro vicekriterialni hodnoceni (Filova a
kol., 2012) variant pomoci metody AHP (Saaty,
1986), kde jsou jednotlivé varianty posuzovany
vzhledem  kplnéni  zkoumanych  kritérii.
Uvedena metoda je zalozena na aplikaci
Saatyho matic pro porovnavani jednotlivych
variant navzajem pro kazdé zkoumané
kritérium.  Optimalizovany  vybér varianty
marketingové strategie pro volbu prodeje
darkového zboZi predstavuje nejen uSetfeni
prostfedkii  pro aplikaci nevhodnych prvku
strategie, zvySuje potenciél (Farkasova a kol.,
2013) pro splnéni ocekavani zakazniku, ale i
snizuje miru rizika aplikaci nevhodné varianty
marketingové strategie (Merkova a kol., 2013).

ZAVER

V podminkach omezenych zdroji a zostfené
konkurence je tfeba nabidku  nikoliv
maximalizovat ve vSech smérech, ale
optimalizovat smérem k oCekavani (preferenci)
zékaznikd. Ktomu je idealni vyuziti metod
vicekriterialniho  rozhodovani, diky kterému
mize podnik k jednotlivym preferencim

(optimalni) zdroje.

ViySe provedeny vyzkum ukézal, ze model
optimalizace alokace zdroji dle jednotlivych
preferenci je odliSny v pfipadé prodeje
darkovych pfedmétl a prodeje bézného zbozi
prostfednictvim elektronickych obchodu.

Pokud by Slo o koncipovani nabidky smérem
k segmentu nakupujicimu darky (tedy ne
uzivatell), pak je tfeba vénovat nejvice
pozornosti budovani divéryhodnosti daného e-
shopu — mimo jiné prostfednictvim moznosti
hradit zboZi aZz v momenté dodani. Zde je
odivodnény  predpoklad, Ze s rdstem
davéryhodnosti obchodu by mohla klesat
potfeba platby v hotovosti pfi predani. Tato
skupina vykazuje ur€itou vyhranénost ve svych
preferencich.

Pro obchody obsluhujici segmenty, kdy kupujici
je souCasné uzivatel, zlstava na prvnim misté
cena zbozi, kterou je tfeba v nabidce zfetelné

akcentovat. Poté nasleduje blok  kritéri,
souvisegjici  se  zajisténim  ekonomické
vyhodnosti a jistoty. Celkové jsou vSak

preference zakazniki této skupiny relativné
vyrovnany a nedosahuji takové polarity, jako
u zakaznikd nakupuijicich darky.

Pro efektivni koncipovani nabidky je tfeba
zohledrovat vysledky vzeSlé zrozhodovaciho
modelu, zaloZzeného na vzajemném posuzovani
preferenci spotiebiteld.
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