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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spo-
tiebitele na internetu. Podstatou je zjistit, co nejvice ovlivni zakazniky k volbé obchodu pii
nakupovani na internetu. V rdmci feSeni prace byla provedena kriticka literarni reSerSe a
v dalsi ¢asti bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni. Vysledkem této prace jsou navrhy inter-
netovym obchodim na zéklad¢ zjisténych dat. Doporuceni by mélo vést k zlepSeni jednani

internetovych obchodi pro ziskani vétsiho poctu zékazniki.

Kli¢ova slova: nakupni chovani, spotiebitel, internet, e-shop, e-commerce

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the factors which affects the customer’s shop-
ping behavior on the Internet. The principle is to find out which factors the most affects
customer’s choice to select the store when shopping on the Internet. During the solution of
the thesis was done a critical literature review and in the next section was created the sur-
vey. The result of this bachelor thesis is the suggestion to online stores based on observed
data. This recommendation should improved the action of online stores for getting more

customers.

Keywords: buying behavior, consumer, internet, e-shop, e-commerce
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UvVOD

V soucasnosti je internet velice rozsSifenym a vyuzivanym médiem. Od pocatku svého
vzniku prosel velmi rozsahlymi zménami. Pii vzniku byl primarné urCeny pro univerzitni
ucely a dnes jej bézné vyuziva velké procento domacnosti po celém svété. Diky stale ros-
touci pocitacové gramotnosti a zvySovani rychlosti a dostupnosti internetu, zaziva elektro-
nické obchodovani stale vétsi rozmach, a proto je vhodné, zajimat se o tento zptsob prode-
je.

Pfesny nazev bakalafské prace zni - Analyza faktord ovlivitujici ndkupni chovani spotiebi-
tele na internetu. Autorka si toto téma vybrala z divodu vztahu k nakupovani, a to piede-

v§im prostfednictvim internetu.

Internetové obchodovani ma spoustu vyhod jako je pohodli, rychlost a dalsi. Nicméné ma i
mnoho nevyhod, kterymi jsou rizné hrozby, jako napfiklad riziko podvodu, nedodéani pro-

duktu nebo celkova obava z koupé pfes internet.

V dnesni dobg, kdy existuje velké mnozstvi internetovych obchodt, je dulezité definovat,
co je vhodné zakaznikiim nabidnout a jakych dopliikovych sluzeb vyuzit. Z tohoto diivodu
je potiebné zjistit, co nakupujici na internetu od objednavky ocekavaji, protoze nejdilezi-

t&jsi roli pfi ndkupnim rozhodovani hraji samozfejmé ucastnici nakupu a jejich nakupni

chovani.

Prace bude rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou.

T

Teoreticka ¢ast se bude zabyvat provedenim analyzy faktort ovliviiyjicich nakupni chova-
ni spotiebitele a postupem pii rozhodovacim ndkupnim procesu. Samoziejmosti budou

informace o internetu, diky kterému viibec mohlo vzniknout online nakupovani.

V praktické ¢asti bude vytvofen dotaznikovy priizkum, ktery bude slouzit ke zhodnoceni
ovlivitujicich faktord na zakladé odpovédi ptimo od nakupujicich na internetu. Dotazniko-

vé Setfeni bude uréeno uzivatelim internetu ve véku 18 — 35 let.

Cilem je navrhnout doporuceni pro jednani internetovych obchodl se zédkazniky, protoze
ziskani a udrzeni zakaznikd je nesmirn¢ dualezité pro vybudovani konkurenceschopnosti.
Tento ndvrh a doporuceni bude vytvofen na zdkladé vyhodnoceni zjisténych dat

Z dotaznikového Setfeni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim, tedy hlavnim cilem bylo navrhnout doporuceni pro jednani internetovych ob-

chodu se svymi klienty, at’ uz stdvajicimi nebo potencidlnimi.
Bakalafska prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast vychazi z prizkumu literarnich pramenti a nasledného zpracovani teoretic-
kych a metodickych poznatkt tykajici se online nakupovani a faktori ovliviiujicich nakup-

ni chovani spotfebitele.

Praktickd ¢ast se zabyva vytvofenim analyzy ndkupniho chovani pomoci kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly ureny pro uzivatele internetu od 18 do 35 let. Sbér
dat prob¢hl v mésici bieznu. Pfi vyhodnocovani byl vyuZzit program MS Excel a vysledna

data byly do prace vlozeny formou grafii a tabulek.
V préci autorka vyuziva statistické metody testovani hypotéz S vypoctem chi-kvadrat testu.

Na zékladé zjisténych skute¢nosti byly vytvoieny navrhy a doporuceni.
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1 INTERNET

,O internetu je vhodnéjsi uvazovat spise jako o infrastruktute nez jako o technologii: jako
0 obrovském mnozstvi vzajemné provazanych hardwarovych a softwarovych prvka - pod-
moiskymi kabely a telefonnimi linkami pocinaje a stolnimi pocitaci a mobilnimi telefony
konce — zajist'uji spojeni mezi stale vetsi ¢asti zafizeni, ktera na svété existuji a jez umoz-
nuji zpracovani dat.” (Chatfield, 2013, s. 4)

,,Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu
a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato celosvéto-
va pocitacova sit’ a komunikacni platforma se stala postupné neoddélitelnou soucasti akti-
vit firem v rtiznych odvétvich podnikani, statnich 1 jinych instituci, organizacich, zdjmo-

vych sdruZeni 1 jednotlivei.” (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216)

Nicméng internet 1aka Zeny jinak nez muze, to popisuji Schiffman a Kanuk (2004, s. 458):
,Zeny se piipojuji, aby ziskaly odborné materialy, online knihy, 1ékai'ské informace, recep-

ty, vladni informace a kvili chatu. Naopak muZi maji z4jem o zkouméni a objevovani,

woeve

CC CC

zatimco Zeny jsou ,,pecovatelky*.

1.1 Vznik internetu

Internet vznikl v poloviné Sedesatych let v Americe, jako reakce na vypusténi satelitu
Sputnik. Ameri¢ané byli rozruSeni uspéchem Rust, proto svoje zdroje zacali investovat

do rozvijeni komunikac¢nich technologii. S timto napadem ptislo ministerstvo obrany.

Nejstarsi pocitacova sit’ vytvorena v roce 1969 se jmenovala ARPANET (Advanced Re-
search Projects Agency Network) a fungovala na bazi pienosu rozlozenych dat do malych
paketl. Prvotni myslenkou bylo spojit ¢tyfi americké univerzity (University of California
v Los Angeles, University of California v Santa Barbafe, Stanford Research Institute
a University of Utah), nicmén¢ se $ifila velmi rychle, v roce 1970 propojila celé vychodni
pobiezi.

V roce 1971 byla pouzita poprvé elektronicka posta. Rok 1974 byl osudny, protoze se po-
prvé objevil pojem ,,internet”, byla to zkratka slova ,,internetworking* coz v piekladu

znamena ,,prace V siti“. (Chatfield, 2013, s. 4 —5)
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1.2 Vyvoj internetu v CR

Prvni zminky o internetu jsou z roku 1990, jelikoz do roku 1898 v obdobi CSSR bylo

1 pomysleni na propojovani siti nemyslitelné.

Na zacatku roku 1990 se zacali pfipojovat prvni laici na malo kvalitni telefonni linky.
V iijnu se napojilo Vypoletni centrum Ceského vysokého uéeni technického pies uzel
v Linci a tim se stalo narodnim uzlem pro Ceskoslovensko. Toto pfipojeni bylo uréeno

zejména pro pienos malého objemu dat, a to soubort nebo elektronické posty.

V prosinci 1991 odhlasovalo ministerstvo skolstvi projekt, ktery byl zaméteny na vytvore-
ni sit€¢ mezi univerzitnimi meésty. V bieznu 1992 bylo propojeno pies pevnou linku
s Prahou i Brno. S témito mésty bylo na konci biezna 1993 spojovano dalSich 9 mést. Ten-

to projekt se jmenoval CESNET (Czech Eduacational and Scientific NETwork).

I ptesto, ze CESNET byl vytvofeny predevSim pro akademické ucely, tak ministerstvo
Skolstvi jej povolilo vyuzivat i dal§im neziskovym organizacim. Brzy potom se stal ko-
mercnim poskytovatel internetu, coz vedlo k velkému a rychlému rozvoji internetu. (Stuch-

lik a Dvoracek, 2000, s. 20 — 21)

1.3 WWW

World wide web neboli zjednodusené web. Jedna se o internetovou sluzbu, ktera je nejvice
proslul4 a nejrozsitenéjsi. Casto si lidé pletou nebo pi¥imo povazuji za to stejné www a in-

ternet, nicméné www je jen jednou ze sluZeb internetu. (Petro, 2005, s. 148)

1.4 Uzivatelé internetu

Podle Ceského statistického tfadu v roce 2015 mélo internet vice neZ 3,1 milionu domac-
nosti v ¢esku, coz je zhruba 73 % celkového po¢tu domacnosti. Dokonce v tomtéz roce
uzivalo internet vice lidi nez pocitac, a to diky internetu v mobilnim telefonu ¢i tabletu.
V roce 2014 Ceska republika poprvé piekonala se 79,7 % pramér Evropské unie (EU28)
ve vyuzivani internetu z pohledu dospé&lé populace (16 — 74 let), ktery je 78 %. (CSU,
©2015)
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Tabulka 1 — Srovnani poétu uZivateli internetu v roce 2015 ve svété, Evropé a CR
(Internet World Stats, ©2015)

Populace (2015) Uzivatelé internetu | Podil uzivateld
internetu k celko-

vé populaci (v %0)

Svét 7 259 902 243 3366 261 156 46,4 %
Evropa 821 555 904 604 147 280 73,5 %
Evropska unie 507 970 816 402 937 674 79,3 %
(EU28)

Ceska republika 10 538 275 8 400 059 79,7 %

| v roce 2015 byla Ceska republika dle Internet Word Stats (©2015) se 79,7 % pted Evrop-

skou unii, kterda méla 79,3 % populace vyuZzivajici internet.

Podle CSU (©2015) z celkové populace v roce 2014 v &esku vyuzivalo internet 78 % muza

a 74 % zZen. Nejcastéji se lidé pfipojuji z domova — 97,2 % uzivatell internetu.

Cesi nejvice internet pouzivaji k elektronické komunikaci, dale nej¢astéji ke Gteni online

zprav a novin nebo k vyhledavani informaci o produktech & sluzbach. (CSU, ©2015)
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Obr. 1 - Vyvoj jednotlivet vyuzivajici internet dle véku v CR v letech 2005 —
2014 (CSU, ©2015)
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Z grafu je zfejmé, ze pocet uzivatelll na internetu neustdle roste. Internet je nejvice jiz
od roku 2005 vyuzivam jedinci ve véku 16 — 24let. Nejvétsi narist probéh u veékové kate-
gorie 45 — 54 let, a to 0 44,2 % uzivatelu.

1.5 Internetovy obchod

Internetovy neboli elektronicky obchod, zkracené e-shop, je mistem na internetu, kde Si
spotiebitel prostifednictvim pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu muze nakoupit vy-

robky ¢i sluzby.

Prvnim elektronickym obchodem bylo knihkupectvi Books.com, které vzniklo v roce
1992. Dalsim vyznamnym rokem byl 1994, kdy Pizza Hut zavedla objednavani pizzy ptes
internet. K velkému rozmachu v internetovém nakupovani vyznamné pomohl Ama-
zon.com (1995) a eBay.com (1996). Od roku 2000 je mozné pies e-shop nakoupit skoro
cokoliv. (Janouch, 2014, s. 297 — 299)

1.6 E-commerce

E-commerce jinak elektronicka komerce je ndzev pro obchodni styk skrz internet neboli
internetové nakupovani. ,,Zakaznik si vybere zbozi na WWW strankach obchodniho serve-
ru a okamzité si jej koupi a zaplati. VSechny tfi faze — vybér, nakup, platba se obvykle

odehrévaji bez jediného ptimého kontaktu s prodejcem* (Stuchlik a Dvotacek, 2000, s. 92)

Pro spotiebitele je jednoduché a komfortni nakupovat na internetu, snadné porovnéani zbozi
(cenové 1 parametrove), moznost objednavky kdykoliv a s dodavkou az do domu. Nicméné
pro majitele e-shopt je to velky konkurenéni boj, kvili kterym pofad museji snizovat ceny
a vymyslet nové metody, jak zaujmout zakaznika. (Janouch, 2014, s. 298)

V online nakupovani je Ceska republika s 43 % (uZivatelé ve véku 16 — 74 let) pod primé-

rem Evropské unie 50 %. Dle CSU jsou v nakupovani pies internet nejaktivnéjsi zeny na

mateiské dovolené. (CSU, ©2015)

Nasledujici graf zndzornuje, jak roste popularita internetového nakupovani. V roce 2005
nakupovalo pfes internet pouze 12,3 % uzivatelt internetu a v roce 2014 to bylo jiz 52,9

%.
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Obr. 2 - Vyvoj nakupovani pies internet v letech 2006 — 2014 (CSU, ©2014)

1.7 Marketing na internetu

Internetovy marketing je prosttedkem, jak docilit marketingovych uceltt pomoci internetu.
Obsahuje mnoho c¢innosti, jak presvédcit ¢i ovlivnit spotiebitele, stejné jako klasicky mar-
keting. Internetovy marketing je zaméfeny zejména na komunikaci, ovSem se mnohdy tyka

I tvorby cen.

V roce 1994 se objevila prvni reklama na internetu a marketéfi si uvédomili, Ze internet
poskytuje velky potencial pro marketingové ucely. Postupem casu se vyvijela a zlepSovala
multimédia, newslettery a bannerova reklama. Spustilo se zkoumani spotiebitelskych pre-
ferenci, usudku a ptipominek k vyrobkiim a tehdy vznikl internetovy marketing. (Janouch,
2014,s.19 - 20)

Informace jsou v dne$ni dobé snadno ziskatelné, proto si spotiebitelé cenové porovnavaji
nabidky, sd€luji si ndzory a zkuSenosti. ,,Je to vlastn¢ obrovska trznice, kde je téméf neo-

mezena nabidka produktii s dobife informovanymi zakazniky.* (Janouch, 2014, s. 19)

V soucasnosti je internetovy marketing podstatnéjsi nez klasicky, nicméné je nejde odlu-
covat. Protoze i spolecnosti, které prodavaji pouze online, tak se spojuji se zadkazniky ptes

offline média nebo fesi dopravu ¢i ceny mimo online prostredi.
Vyhody internetového marketingu vii¢i klasickému jsou:

e _V monitorovani a méfeni dat — mnohem vice a lepSich dat.
e V dostupnosti 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi

nepretrzite.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.7.1

Svoji komplexnosti — zdkazniky 1ze najednou oslovit n¢kolika zpiisoby.
V moznostech individudlniho pfistupu — neanonymni zakaznik, komunity, ,,sprav-
ni* zakaznici pies kli¢ova slova a obsah.

Svym dynamickym obsahem — nabidku 1ze ménit neustéle.” (Janouch, 2014, s. 19)

Porovnani marketing na internetu s tradi¢nim marketing

Zakladni rozdily mezi internetovym a klasickym marketingu jsou nasledujici:

1.7.2

Prostor a ¢as — prostor je v klasickém marketingu povazovan jako nejdrazsi, i ¢as je
u n¢j delsi, protoze nez zakaznik uvidi reklamu a nasledné€ si zbozi poftidi, trva déle,
nez kdyby se tento proces odehraval na internetu.

Vztah textu a obrazu — na internetu je moznost nabidnout vice informaci nebo San-
ce pozd¢jsiho doplnéni, které nic nestoji. Zato vytisknout nové reklamni brozury je
nakladné.

Smér komunikace - u klasického marketingu je tok jednosmérny, nicméné u inter-
netového se zapojuji 1 spotiebitelé, tim jak si samy vyhledavaji informace.

Néklady a zdroje — minimalni ndklady umoznuji i malym a stfednim firmam, aby
vyuzivali internetovy marketing, pfi tom klasicky by si dovolit z finan¢nich divodi
nemohli. Je levnéjsi poslat email s akéni nabidkou nez poslat katalog béZznou pos-

tou. (Nondek a Rendova, 2000, s. 75 — 76)

Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn vSech marketingovych prostfedkd, které spolecnost vyuziva

k vytvoteni nabidky dle cilovych trhil. Casto se poziva nazev 4P, coz piedstavuje &tyfi

slozky, ze kterych se marketingovy mix sklada — produkt, cena, distribuce, komunikace.
(Kotler et al., 2007, s. 70)
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2 NAKUPNI CHOVANI

Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 14) je nakupni chovani definovano jako ,,chovani,
kterym se spotiebitelé¢ projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani

s vyrobkem a sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb.*

Pokud se zkouma nakupni chovani, tak se musi brat v celku se spotfebnim chovanim, pro-
toze S nim souvisi jakdkoliv ¢innost spojena se spotiebou statkii €i sluzeb. Onen nakup je

pouze jednou z ¢asti celého rozhodovaciho procesu. (Zamazalova, 2009, s. 69)

Svétlik (2005, s. 52) povazuje chovani kupujicich za komplikovany postup a formuluje jej
nasledovné: ,,Motivy a chovani lidi pii procesu koupé jsou ¢asto komplikované, neptedvi-
datelni a iraciondlni. Spole¢na u vSech kupujicich je skute¢nost, ze jejich jednani je cilové
zaméteno — lidé chtéji prostfednictvim procesu ziskat uréity vyrobek nebo sluzbu, ktera

uspokoji jejich potieby a prani.*

»Nakupni jednani predstavuje dialog mezi dvéma obchodnimi partnery ¢i skupinami osob,
Které¢ maji zajem uzaviit vzajemnou dohodu, pticemz kazda ze stran se snazi usmériovat
svého partnera k mysleni, jaké ma sdm, a to bud’ tplné (na zaklad€ dikazli) nebo ¢aste¢né,

na zakladé kompromisu.* (Vastikova, 2007, s. 113)
2.1 Utastnici nakupu

2.1.1 Spotiebitel

Spotiebitelem je kone¢ny uzivatel, kterym mize byt fyzicka nebo pravnicka osoba, naku-
pujici produkty nebo sluzby pro vlastni potiebu, nikoliv pro dal§i ¢innost spojenou

S podnikanim. (Juraskova, 2012, s. 215)
Pfi nakupnim chovani se rozlisuji dva typy spotiebiteli:

e Osobni spotiebitel — ten nakupuje pro svoji osobni spotfebu, do domdacnosti nebo
tteba darky.
e Organizacni spotiebitel — ¢lovek, ktery provadi nakupy pro ¢innost organizaci jako

napiiklad tfady, $koly, nemocnice ¢i vézeni. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14)

2.1.2 Zakaznik

Zakaznikem je osoba, kterd projevuje zajem o vystavené produkty nebo sluzby, prohlizi si

je, hodnoti a porovnava jejich mozné alternativy. (Juraskova, 2012, s. 253)
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2.1.3 Nakupujici

Nakupujici je osoba, provadéjici nakup. Zakaznik se jim stava pii vzniku ndkupu. Nakupu-
jici maze i nemusi byt konecnym spotiebitelem. Naptiklad matka nakupuje pro své dité,

které bude kone¢nym spotiebitelem. (Zamazalova, 2009, s. 67)

2.2 Pristupy ke sledovani nakupniho chovani

Trzni chovani souvisi s nakupem, pouzivanim a naslednym vyfazovanim vyrobki. Pozoru-
je se z riznych pohledd, dle toho jaky odbornik jej zkouma nebo za jakym téelem je cho-

vani sledovano.

2.2.1 Racionalni modely

Zde je zékladnim prvkem ekonomicka racionalita spotiebitele, ktery uvazuje na bazi eko-
nomického mysleni. Porovnavd dané moznosti dle vSech parametrii produktu, cenové hla-
diny, rozpo¢tového omezi a tvoii tzv. ,,chladné kalkulace®, kde ho neovlivni jiné elementy

nez ty ekonomické. (Koudelka, 2010, s. 8)

2.2.2 Psychologické modely

V tomto modelu hraje hlavni roli psychika spottebitele, pozoruje se podminéné chovani na
reakce na okoli nebo jeho vnitini podnéty. Zaroven je dilezité kontrolovat i psychologické

faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani. (Koudelka, 2010, s. 8)

2.2.3 Sociologické modely

Tyto modely zkoumaji, jak se dany jedinec bude chovat ve spolecnosti a pod plisobenim
socialnich skupin. Spottebitelovo chovani se odrdzi na tom, zda je ¢lenem néjaké skupiny

¢i ne a jakou roli zde pfipadné hraje. (Koudelka, 2010, s. 9)

2.2.4 Zapojeni modelu ,,Podnét — Cerna sk¥iiika — Odezva“

Pii predchozich tfech modelech muize nastat otazka, ktery z nich je nejlepsi zvolit. Odpo-

veéd’ se muze lisit dle dvou faktoru:

e Druh zbozi, pii kterém se nakupni proces odehrava. U drahych produktd je nutné
vSe diukladné promyslet a zvazit — tudiz raciondlni faktory. Oproti tomu bézn¢ na-

kupované zbozi potidi spottebitel zvyklostné, bez rozmysleni — psychologicky mo-
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del. Sociologicky piistup se vyuziva pii vybéru obleceni, kde nakup ovliviiuji mod-
ni trendy.
e Sjakym zamérem chovani zkoumame. Zda ho zkouma psycholog, sociolog nebo

marketingovy specialista na ekonomické bazi.
Nejde presn¢ urcit, ktery model je nejlepSi vyuzivat pro marketingové ucely, protoze
ve skute¢nosti jsou dilezité vSechny tii, jelikoZ se splétaji a dopliuji.
»black box“. Zminovana ¢erna skiiftka znamend vnitini procesy spotiebitele, ovliviiujici

trzni chovani (predispozice, rozhodovani, vnimani marketingovych podmétt). (Koudelka,

2010,s.9-13)

Marketingové | Ostatni podné- Cema skiitika spotiebitele Reakce kupujictho
podnéty ty

—» Charakteristi- Rozhodovaci [ Volba produktu

Produkt Ekonomické koy kupujiciio. | proces kupuji- || yoiba macky
ctho )

Cena Technologické Volba prodejce
Distribuce Politicke Nacasovini koupé
Komunikace Kultumni Disponibilni #dstka

Obr. 3 — Model nakupniho chovani (Podnét — Cerna skifitka — Odezva) (Kotler et
al., 2007, s. 310)

2.2.5 Komplexni modely

»dnaha o souborné zachyceni vzajemné provazanych a na sebe ptlisobicich rovin spotfebni-

ho chovani miize vyustit v pomérné obsahla zobrazeni — modely.” (Koudelka, 2010, s. 13)

2.3 Druhy nakupi

Jsou rtizné druhy nakupt a ty také ovliviiuji ndkupni chovéni. Od kazdé koupé je ocekava-

no néco jiného.

e Extenzivni ndkup — jednd se o koupi cennéjSich pfedmétt, spotiebitel ¢inn¢ vyhle-
dava informace o pozadovaném vyrobku.
e Impulzivni nakup — jde o nahly nakup, ktery spotiebitel nema promysleny. Vyrob-

ky, které dle kupujiciho nejsou potfeba porovnavat, protoze se viceméné nelisi.
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e Limitovany ndkup — kdyz jde o pofizeni znacky nebo produktu, ktery nezname.
Vétsinou se spotiebitel fidi heslem ,,6im drazsi, tim lepsi“ nebo ho také muze
ovlivnit ekologicka Setrnost k zivotnimu prostiedi.

e Zvyklostni ndkup — jde o produkty, které si kupujici obstarava automaticky, napfi-
klad potraviny ¢i tabdkové vyrobky. Jde o zvyklostni jednani, vétSinou je vybirana

oblibena znacka. (Vysekalova et al., 2011, s. 53)

2.4 Pét typu vnimanych rizik p¥i nakupu

Nékupni rozhodnuti, které zahrnuje rozsadhlé hledani informaci, nese i rizika vnimané spo-

ttebitelem. Tyto rizika jsou definovany v nasledujici tabulce.
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Tabulka 2 — P&t vnimanych rizik (Solomon et al., 2006, s. 272)

Ménové riziko

Funkéni
riziko

(uzitkové)

Psychické riziko

Socialni riziko

Psychologické riziko

Kupujici, ktefi jsou nejna-

chylInéjsi k riziku

Rizikovy kapital se sklada z
penéz a majetku. Nejrizikovéj-
$i skupinou jsou osoby s rela-
tivn¢ malym pfijmem a majet-
kem.

Rizikovy kapitdl se sklada z
alternativnich prostiedka pred-
stavujici funkénost (uzitek) a
uspokojovani potteb. Nejvice
nachylni jsou prakticti zakaz-
nici.

Rizikovy kapitdl se skladad z
fyzické sily, zdravi a vitality.
Nejvice néachylni jsou stafi,
slabi a nemocni.

Rizikovy kapital se sklada ze
sebeucty a sebevédomi. Nejvi-
ce ohrozeny jsou ti, kdo jsou
nejisti a nerozhodni.

Rizikovy kapital se sklada ze
vztahu a postaveni. Nejvice
nachylni jsou ti, ktefi maji ne-
dostate¢nou  sebedivéru a
atraktivitu.

Koupé, které jsou nejnachyl-
néjsi Kk riziku

Predmétem tohoto rizika jsou
velmi drahé polozky, které
vyzaduji vysoké vydaje.

Nejvice ohrozeny jsou produk-
ty a sluzby, jejichz koupé a
uziti se spojuji s exkluzivitou a
omezenym mnozstvim.

Nejvice ohrozeno je mecha-
nické a elektrické zbozi (jako
naptiklad automobil nebo hot-
laviny), 1éky, zdravotni péce a
jidlo a napoje.

Predmétem tohoto rizika je
socialné viditelné nebo symbo-
lické zbozi jako naptiklad ob-
leceni, Sperky, automobily,
domovy nebo sportovni vyba-
veni.

Nejvice ohrozeny jsou drahé a
prepychové véci, které vyvola-
ji pocit viny, zbozi dlouhodobé
spotfeby a sluzby, které vyza-
duji sebedisciplinu a obétova-
ni.
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3 ZMENY V NAKUPNIM CHOVANI PRI VYUZITI INTERNETU

3.1 Charakteristika online spotrebitele

,»Kdyz si lidé maji ptedstavit typického internetového uzivatele, mnozi si mylné¢ vybavi
nezdrave bledého pocitacového nadSence nebo néjakého ,,hackera®, jini zase mladého, ner-

vozniho byznysmena.“ Kotler et al. (2007, s. 185)

Nicméné¢ je to opravdu mylna predstava. V dnesni dob¢ se internet stava soucasti vétSiny
lidi a tak se ,,obyvatelstvo kyberprostoru® stava vice riznorodym. Rozristajici se rliznost
uzivatelli internetu dava spolecnostem vyuZivajici e-commerce nové moZznosti. Skrze

webové stranky je mozné prilakat spottebitele vSech vékovych skupin.

Online spotiebitel je odlisny od offline spotiebitele v tom, Ze ma jiny postoj k nakupovani
a reakce na marketing. Internetové nakupovani je vice iniciovano a fizeno zakaznikem.
Lidé, kteti vyuzivaji internet, davaji vétsi vahu informacim. Klasicky marketing spise vyu-
ziva pasivniho publika. Nicmén¢ internetovy marketing vyuziva lidi, ktefi se aktivné roz-
hoduji, na jaké webové stranky piijdou a jaké marketingové informace, o kterych vyrob-

cich a za jakych ptredpokladt chtéji pfijimat. Kotle et al. (2007, s. 185)

3.2 Dopad digitalni revoluce na nakupni chovani

Driive museli prodavaci piedvidat, co si zakaznik piijde koupit, tedy bylo jejich snahou,
ziskat stalé¢ zakazniky. Vétsinou se jednalo o malé obchodniky, proto se zajimali o své kli-
enty. V8imali si jejich vyznamnych udalosti ¢i specifickych ptani, aby jim mohli nabidnout
vhodné zvolené produkty. Diky tomu si ziskavali stalé¢ zakazniky, tudiz byli schopni jim

prodat vice produktl a tim tvofit 1 vétsi zisk.

V dne$ni dob¢ diky digitalni revoluci na trhu je to vSe jednodussi, a to pro prodejce
1 pro zékazniky. Obchodnici si diky digitalni technice tvofi prosperujici spotiebitelské na-
kupni vzorce — ukladani informaci o klientech a nasledné analyzovani. Nicméné¢ tato tech-
nika pomaha 1 nakupujicim, snadné&jsi hledani informaci o produktech ¢i prodejcich.
Digitalni revoluce zptsobila tyto nasledujici zmény pii ndkupnim chovani:
e Spotiebitelé maji vétsi moc nez kdykoliv pfedtim — z komfortu doméciho prostredi
maji moc pouzivat ,,inteligentni prostiedky*, prostfednictvim kterych si vyhleda;ji

nejvyhodnégjsi ceny produktii ¢i sluzeb, rizné marketingové navrhy nebo obchody

oteviené neustale a rozmisténé rtizné po svete.
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Spotiebitelé maji ptistup k vice informacim nez kdykoliv pfedtim — jednoduché na-
lezeni uzivatelsky recenzi na produkt ¢i dany e-shop, lehké parametrové ¢i cenové
porovnani.

Obchodnici nabizeji vice sluzeb a vyrobkt nez kdykoliv piedtim — digitalizace in-
formaci usnadiiuje prizpusobit proddvané produkty a sluzby. Schopnost zasilani
vhodné zvolenych informaci zakaznikiim, ktefi na daném e-shopu jiz minulosti na-
koupili. Pfi opétovném navstiveni internetového obchodu, se miize zdkaznikovi se-
fadit zbozi, dle toho jak jej sefazoval minule (cena, novinka, sleva) nebo zobrazit
pouze znacka, ze které vybiral.

Vymeéna mezi obchodniky a zakazniky je stale vice interaktivni a okamzita - kla-
sicka reklama je jednosmérna a nakladna pro osloveni velkého poctu potencidlnich
klientd skrze hromadné sdélovaci prostiedky a az nakonec se vyhodnocuje, zda by-
la reklama Uspé&$na ¢i ne. Zatimco u digitalnich sdélovacich prostfedki je hned jas-
né, zda reklamni sdéleni mélo Gspéch nebo ne a jestli na n&j spotiebitel reaguje.
Prodejce uvidi, zda zékaznik, kterému pfislo reklamni sdéleni, na webovou stranku
klikl, coz je lepsi nez zpozdéna zpétna vazba u klasické reklamy.

Podnikatel¢ mohou rychleji a snadnéji shromazdit vice informaci o spotiebitelich —
néktefi prodejci zadaji, aby se zakaznik pfed vstupem na e-shop zaregistroval
a uvedl n&jaké informace o sob¢ a tim ziskavaji a aktualizuji databazi spotiebiteld,
je to levné a efektivni.

Dopad saha za pfipojeni pies pocita¢ na Internet. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 11 -
13)

Tablet

Pocitac

Mobilni telefon

0 10 20 30 40 50 60 70 80

H Pres co se jednotlivci pfipojuji na internet

Obr. 4 - Pfes co se jednotlivei v CR piipojuji k internetu (Consumer Barometer,
©2015)
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4 KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Zkoumani, jak se zakaznici pii nakupu rozhoduji, je zajimavé a dulezité pro firmy. Diky
tomuto pozorovani marketingovi odbornici ziskaji cenné odpovédi na otazky ohledné na-

kupt zakaznikt — pro¢, kde, kdy, co, jak a kolik toho kupuji. (Kotler et al., 2007, s. 336)

4.1 Faze nakupniho procesu

Vysekalova et al., (2011) ve své knize uvadéji pét ¢asti rozhodovaciho procesu nakupu, se

kterymi se shoduji i Koudelka (2010).

4.1.1 Poznani problému

Prvni fazi je poznani problému, pfi kterém je dilezité si uvédomit, jakou potiebu chce kaz-
dy nakupem uspokojit, zda naléhavé ¢i neakutni potieby, statky nebo sluzby. (Vysekalova

etal., 2011, s. 49)

Koudelka (2010, s. 125-126) dale déli rozpoznani problému na dvé arovné. Prvni je nepfi-
zniva zména soucastného stavu — poskozeni puvodni véci, spotieba zdrojl, snizeni jakosti.
Jako druhou udava zvySeni trovné pozadovaného stavu — to vznika uvedenim moderng;si-

ho produktu na trh, zvySenim finan¢nich mozZnosti spotiebitele.

Zamazalova (2009, s. 85) jesté dopliuje tieti iroven — tou je kombinace predeslych tirovni
»soucasné snizeni urovné€ uspokojeni souc¢asného stavu a zvyseni urovné budouciho oceka-

vani.*
4.1.2 Hledani informaci

Nastava po uvédomeéni si problému, aby doslo k jeho vyfeSeni. Zde je spotiebitel aktivni,
protoze informace umysiné vyhledava. Nejprve jde 0 zvysSeni pozornosti, které prechdzi
do tzv. ,,amyslného hledani. Pfi této etapé se prolina vnitini hledani (v mysli spotiebitele
— vlastni zkuSenosti) a vné&js$i hledani (informace z okoli — obchody, internet, reklamy).
(Zamazalova, 2009, s. 85 - 86)

4.1.3 Zhodnoceni variant

Zhodnoceni variant se provadi srovnanim nabizenych moZznosti a informaci, zde se zapoju-
ji 1 emoce. Konzument samoziejmé nevybira ze vSech mozné dostupnych variant, ale urci
si tzv. ,,vybérovy okruh®“. Ten spociva v uz§im vybéru produktt ¢i znacek, u kterych dale

porovnava jejich funkénost, vzhled, zaruku nebo podminky obchodu. Jsou zde dvé moz-
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nosti rozhodovani dle narokt klienta, a t€mi jsou kompenzacni rozhodnuti (moznost snize-
ni narokd na vyrobek) a nekompenzacni rozhodovani (neni zde ochota zmirnit naroky).

(Zamazalova, 2009, s. 86 - 87)

4.1.4 Rozhodnuti o nakupu

Rozhodnuti o ndkupu je ¢tvrtou etapou procesu, nastava po zhodnoceni vsech dostupnych
alternativ. Vybrany produkt spotiebitel zamysli koupit, neni to ovSem konec¢ny verdikt,
protoze do potizeni mohou jesté zasdhnout rizné okolnosti. Za ty se pfedevSim povazuje
vliv socialniho prostiedi (chovani ostatnich zakazniki a prodejcil) a obchodniho prostiedi
(vzhled a uspofadani obchodu, nabizené zbozi). Nicméné celé tyto faze nemusi vést
k uspésnému dokonceni nakupu. Ukonéeni ma 3 moznosti: samotny nakup vybraného pro-

duktu, odloZeni ¢i uplné odmitnuti koupé. (Koudelka, 2010, s. 134 - 135)

4.1.5 Vyhodnoceni nakupu

Vyhodnoceni nakupu slouzi jako zpétna vazba, o kterou by se mél postarat prodavajici
k ziskani stalych klientl, ktefi davaji doporuceni novym zakaznikim. (Vysekalova et al.,

2011, s. 49)

Koudelka (2010, s. 135 - 140) vyhodnoceni nakupu nazyva ponakupnim chovanim. Zde
spotiebitel srovnava sva o¢ekdvani od vyrobku se skute¢nosti, tudiz jeho spokojenost. Pro
dobry marketing nestaci zjiSténi, zda je zakaznik spokojeny nebo ne, ale pottebuje do veEtsi
hloubky zjistit, co mu vyhovuje a na ¢em by méla spolecnost jesté zapracovat. Spokojenost
roste s kvalitni komunikaci, pravdivymi informacemi, hodnotnym servisem. Pokud je spo-
tiebitel dostatecné potéseny, je Sance, ze vérny znacce ¢i obchodu, bude davat doporuceni
nebo generalizovat (provede nakup jiného produktu od stejné znacky). Pii nespokojenosti
se muze stat, Ze zdkaznik znacku zacne diskriminovat (nekoupi si od nich uz zZadny jiny

produkt) nebo o ni bude negativné mluvit.

41.6 Odkladani produktu

Zamazalova (2009, s. 89) ve své knize uvadi jeste dalsi, Sestou ¢ast kupniho rozhodovaciho
procesu a tim je odkladani produktu. Podle ni je tento krok casto v literaturach ovSem

| V praxi zapominany.

Jedna se o to, kdyZ se spotiebitel rozhodne, ze néjaky uréity produkt uz nechce a nebude

pouzivat. Jeho vyfazeni miZze probéhnout rliznymi formami. Nicméné, diky tomuto kroku
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si muze spole¢nost zakaznika pfildkat, naptiklad pokud mu nabidne odkoupeni pouzitého

produktu nebo poskytne pomoc pii ekologické likvidaci.

Uzit k jinému ucelu

—»| Ponechat <:
Ulozit

Pronajmout

Vyiadit z dan€ho uzivani »| Zbavit se doCasne

Pajéit

Darovat

Prodat

—»| Zbavit se trvale

Vymeénit

Vyhodit

Obr. 5 — Odkladani vyrobku (Koudelka, 2010, s. 141)

4.2 Online nakupni proces

Online nakupni chovani je zavislé na modernich technologiich. Je charakteristické naku-
povanim vyrobkul ¢i sluzeb ptes internet. I piesto je online rozhodovaci proces o nakupu
slozen také z péti ¢asti, jako klasicky nakupni rozhodovaci nakupu. Téz si spotiebitel musi
uvédomit svou potiebu, vyhledat informace, zhodnotit alternativy dle danych kritérii, urcit
ten nejlepsi produkt a vSe konc¢i ponakupnim servisem. Vyhledavani informaci v§ak probi-
ha pfes internet, opousti se od tradicniho shromazd’ovéani informaci od pfatel a rodiny.

(Zhou a Faizan, 2012, s. 23 — 24)

4.3 Typy kupnich rozhodovacich procest

Kazdy spotiebitel je jiny, proto ma i jiny prib&h kupniho rozhodovéani, které je ovlivnéno

nasledujicimi faktory:

e ,,Osobnost spotiebitele a jeho predispozice.
e Kategorie produktu.
e Mira zaujeti produktem (nakupem).

e Investi¢ni naro¢nost (cena produktu).
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Technicka slozitost produktu.
Frekvence nakupu dané¢ho produktu.

Nakupni a spottebni zvyklosti.*

Dle uvedenych vlivi se rozlisuji nasledné druhy nakupniho procesu:

Uplny kupni rozhodovaci proces — vyuziva se predevsim, kdyz jde o potizeny dra-
hé véci, kterou spottebitel kupuje malokdy. Vyskytuji se velké rozdily mezi jednot-
livymi znackami, spotiebitel se casto nevyzna v parametrech daného produktu, pro-
to pro n¢ho nakup nese i urcita rizika (funk¢ni nebo tieba penézni).

Zde je velky prostor pro spolecnost, aby spotiebitele prildkala. Dtlezité jsou prav-
divé a diveéryhodné informace o produktu, moznost srovnani vyrobkd a poméru
vykon/cena.

Kupni rozhodovaci proces s omezenym feSenim problému — jedna se o potizeni ur-
¢itého typu produktu. K vybéru miiZze napomoci rada prodavajiciho nebo i obal
produktu.

Rutinni rozhodovaci proces — pouziva se u zvyklostnich nakupi, kdy spotiebitel
nakupuje svoji zapamatovanou znacku nebo oblibeny typ produktu. Jedna se pie-

dev§im o pofizovani jidla, denniho tisku nebo cigaret. (Zamazalova, 2009,
s. 90 - 91)

4.4 Rozhodovaci proces na internetu

441

Showrooming

Jedna se o stale vice oblibeny styl nakupovani. Kdy showrooming oznacuje nové nakupni

chovani, kdy spotfebitel vyuZziva mobilni telefon v kamenné prodejné k vyhledani informa-

ci o produktu a nasledné koupi na internetu. Tento styl nakupovani se nejvice dotyka elek-

troniky, kancelaiskych nebo chovatelskych potieb. (Mediaguru, ©2012)

Nicméné dle prodejci se showrooming rozmaha i pfi nakupovani obleceni a obuvi.

Podle studie francouzské studie TNS-Sofres, kterd zkoumala 38 000 spotiebitelt

ze 43 zemi svéta, tento zplisob nakupu vyuziva:

33 % zakaznikd ve svéte.
54 % zéakaznikl v Evropé.

71 % zakaznikl ve vyspélé Casti Asie.
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e 60 % zakaznikd v Severni Americe.

Tenhle typ ndkupniho chovani je ¢im dal vice rozsifeny, a to diky CastéjSimu vyuzivani

chytrych telefonti a tablett.

Vice showrooming vyuzivaji zeny nez muzi. Nicmén¢ neni jen uzivany u nejmladsich spo-

trebitelt, ale je rozsifeny i u padesatniki. (Hospodarské noviny, ©2013)
Jak lidé vyuzivaji pti showroomingu jejich mobilni telefon:

e 43 % ke cteni recenzi v obchodé.

e 31 % k porovnani ceny.

o 25 9% k ziskani rady od ptatel nebo rodiny.

e 23 % k vytvoteni fotografie produktu.

e 15 % k vyhledani informaci o produktu.

e 14 % k zjisténi dostupnosti v jiném obchodé.

e 14 % Kk zjisténi zda neni jednodusi si vyrok koupit online. (TNS Global, ©1998 -
2016)

4.4.2 ROPO efekt

ROPO efekt znamena ,,Research Online — Purchase Offline®, coz je, Ze zakaznik si najde

Mee

informace o vyrobku na internetu, ale koupi jej ,,offline svété

(Mediaguru, ©2011)

tedy v kamenné prodejné.

Online svét je pro Casto pro lidi pouze prostorem pro prizkum a porovnani pied samotnou

koupi, takZe jde o ROPO efekt (Research Online Purchase Offline).

Ceské republice je az jedna ctvrtina nakupti v kamenné prodejné ovlivnéna internetem, coz

je vice nez ve Velké Britanii 30 %, Némecku 31 % i ve Francii 33 %.

ROPO efekt se predev§sim tyka financi, bilé elektrotechniky, automobilového primyslu
nebo telekomunikace. (Marketing journal, ©2012)
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5 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Nakupy spottebitelit jsou ovliviiovany nasledujicimi faktory, se kterymi marketingovi od-

bornici nejsou schopni nic udélat, pouze je musi brat v potaz.

e  Kulturni faktory — kultura, subkultura, spole¢enska tida.

e Spolecenské faktory — referencni skupiny, rodina, role a spoleCensky status.

e Osobni faktory — vék a faze zZivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl,
osobnost a vnimani sebe sama.

e Psychologické faktory — motivace, vnimani, u¢eni, ptresvédceni a postoje.

e Kupujici.“ (Kotler et al., 2007, s. 310)

5.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory konzumenta ovlivituji nejvice, proto maji nejpodstatnéjsi a nejsilné;jsi vliv.
Z toho divodu je nutné pro marketingové odborniky se témito faktory nejvice zabyvat.

Jedna se o kulturu, subkulturu a spolec¢enskou tfidu.

5.1.1 Kultura

Kultura spotiebitele siln¢ ovliviiuje. Vychazi ze zazitych hodnot, které jsou uéeny jiz od
détstvi od rodinnych piislusnikli ¢i spole¢enskych organizaci. Jsou to predevsim zakladni
hodnoty, chovani, postoje a pfani. (Kotler et al., 2007, s. 311)

Dale se do prizkumu kultury zatazuji dalsi Cinitelé jako naptiklad jazyk, hudba, naboZen-
stvi, uméni ¢i stravovaci zvyky. Definice pro kulturu v ndkupnim chovani je: ,,celkovy

souhrn nabytych nédzora, zdsad a zvyka, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovani

¢lent konkrétni spolec¢nosti.” (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 403)

Kultura je ucend, piendsi se z generace na generaci, je sdilena (tyké se velkého poctu lidi),
diferencovana a adaptivni. (Koudelka, 2010, s. 18 - 20)

5.1.2 Subkultura

»Skupina lidi, kteti sdileji stejné hodnotové systémy na zéklad¢ spolecnych zivotnich zku-
Senosti a situaci,” (Kotler et al., 2007, s. 312)

Subkultura se dé€li na narodnostni, nabozenské, geografické a regionalni, rasové subkultu-

ry, vékové a pohlavi.
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Subkulturni interakce — kazdy konzument je soucasti vice nez jedné subkultury, proto je
dilezité pro marketingové specialisty zjistit, jak funguje ,,vicenasobna kulturni piislus-

nost“. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 436 - 459)

5.1.3 Spolecenské tridy

»Pomeérn¢ trvalé a spofadané rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji podobné hodnoty,

zajmy a vzorce chovani.* (Kotler et al., 2007, s. 313)

Spolecenska tiida byva Casto stanovena odborniky z pohledu ,,spolecenského postaveni®.
»Rozvrstvi spolecnosti® se vétSinou odhaduje podle 3 faktorii postaveni a témi jsou bohat-
stvi, moc a prestiz. Spotiebitel, ktery si mize dovolit vice ndkupu, mé vyssi kupni silu

a proto ma i vyssi spoleCenské postaveni.

Casto spotiebitelé srovnavaji sviij majetek s ostatnimi. Z toho diivodu ¢asto kupuji prestiz-
ni statky (maji tzv. ,,prestizni potfebu‘), diky kterym se snazi vyrovnat s vyse postavenymi
spotiebiteli. I piesto je dalezité pro marketingové specialisty pozorovat, které zbozi je ob-
libené u jaké skupiny, protoze se tim vytvaii ¢lenéni trhu. (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 367 - 397)

5.1.4 Vliv kulturnich faktori na online nakupovani

Kultura ma velky vliv na online nakupovéni. Naptiklad zakaznik vyssi spoleCenské tiidy
ma casto nakupuje vice produktii online, tudiz je jeho zamér vyssi, mize to byt i zpiisobe-
né tim, Ze maji lepSi vybaveni pii pfistup na internet a vétsi znalosti. (Zhou a Faizan, 2012,

s. 25)

5.2 Spolecenské faktory

Vystupovani a jednani spotiebitele dale ovliviuji spolecenské faktory. Do téchto faktort se
fadi méné ¢i vice pocetné skupiny osob, rodina nebo socidlni postaveni jedince.

5.2.1 Referenéni skupiny

Skupinu lze brat jako dva ¢i vice ¢lent, ktefi se ovlivituji. Maji spolecny cil nebo si napo-
mahaji k dosazeni cile jednotlivce.

rrrrrr

skupina slouzi k vytvaieni obecnych hodnot ¢i postoji. Neni zde zadné omezeni velikosti

skupiny, dokonce se ¢len nemusi sjednotit se skupinou.
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Referenc¢ni skupina se déli z pohledu porovnavani na dvé, a to normativni (vytvaivaieni
vSeobecné hodnoty a chovani). Druhou je komparativni (napiiklad sousedé, se kterymi
se spotiebitel srovnava), ktera ovliviiuje celkové piisobeni spotiebitele a jeho nakupni cho-

vani. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 326)
Dale se referen¢ni skupiny déli na ¢lenské a neclenské.

e Clenské skupiny — &lovék splituje podminky pro vstup do skupiny nebo do ni jiz
patfi. Dale se déli na primarni (rodina, pratelé ¢i sousedé¢) a sekundarni (odborové
svazy nebo nabozenské organizace).

e Neclenské:

o Aspiracni skupina — skupina, do které by chtél spotiebitel patfit.
(Kotler et al., 2007, s. 314)

o Disocia¢ni skupina — osoba nechce byt ¢lenem, protoze by na né&j pusobila
negativné. (Koudelka, 2010, s. 71)

5.2.2 Rodina

Rodina definovana jako ,,dva nebo vice lidi spfiznénych pokrevné, manzelskym svazkem

vvvvvv

O rodinach se nékdy mluvi jako o domacnostech, ovSem neni to stejny pojem, ackoliv
Vv ndkupnim chovéni se bere rodina stejné¢ jako domacnost. Domécnosti je souZziti spo-
lubydlicich, nesezdanych part, piatel ¢i pouze podnajemnikd. (Schiffman a Kanuk, 2004,
S. 341)

5.2.2.1 Nadkupni role spotiebitelii

Role Zeny a muze se pozménuje v zavislosti na produktech, f4zi rozhodovaciho procesu,
ale také se zménou Zivotniho stylu. Difive byly Zeny jako nejvétsi nakupujici potravin, do-
macich potfeb ¢i obleeni, ale v dnesni dob¢, kdy Zeny zacinaji vice pracovat, jsou 1 muzi
ochotni tyto produkty obstaravat. Kdyz jde o koupi drazsi véci, vétS§inou manzelé rozhoduji

spolecné.

Piislugnici ovliviiuji nakupy mnoha zpiisoby. Zeny si vybiraji své potieby a muzi naopak
ty své. U jinych vyrobki hraje hlavni roli ,,rozhodovaci jednotka®, coz jsou vSichni ¢leno-

vé nakupniho rozhodovéani, kde jednotlivec ma i vice roli.

e Iniciator — ten, kdo d& podmét k nadkupu dané véci.
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e Ovliviovatel — kazdy, jehoz minéni plisobi na rozhodovaci proces.
e Rozhodovatel - ¢len rodiny, ktery udéla finalni rozhodnuti o nakupu ¢i jeho ¢asti.
e Nakupci — osoba, ktera realizuje samotny nakup.

e Uzivatel — ten, pro koho byl vyrobek koupen. (Kotler et al., 2007, s. 317)

5.2.3 Role a status

Kazdy ¢loveék je ¢lenem hned né€kolika skupin. Funkce je tedy formulovana pomoci roli
a statusti. Napiiklad Zena — je pro své rodice v roli dcery, pro svého manzela je manzelkou,

pro déti mdmou a Vv praci tfeba manazerkou. Od kazd¢ role ocekava okoli rizné jednani.

Role jsou spjaty se statusy. Ve statusech se odrazi v§eobecna ucta, kterou dana role vzbu-

zuje. (Kotler et al., 2007, s. 317)

5.2.4 VIliv spolecenskych faktori na online nakupovani

Online nakupni chovéni se d4 povazovat za tvlirce novych referen¢nich skupin. Online
spotiebitelé vytvareji virtudlni komunity, kde diskutuji ohledné produktii. Na webovych
strankach online spotiebitel mize snadno vyhledavat souhrnné informace k produktim
nebo sluzbam pies zkuSenosti a ndzory ostatnich spotfebitelt. Tento zptisob komunikace

prenesl online spotiebitele do nové referencni skupiny. (Zhou a Faizan, 2012, s. 25)

5.3 Osobni faktory

Pfi nakupnim rozhodovéni ovliviiuje spotiebitel sam sebe. To predev§im pomoci jeho vé-
ku, zivotni faze, zaméstnani, ekonomické situace, stylu Zivota nebo jeho osobnosti a vni-

mani sebe.

5.3.1 Vék a faze zivota

Clovék od svého narozeni roste a vyviji se, proto se jeho preference na nékup vyrobki
a sluZzeb méni. V kazdém véku ma jedinec jiné zajmy a nazory, rizné aktivity na traveni
volného ¢asu. Dale jej ovliviiuje jeho zivotni etapa rodiny, naptiklad mlady par si koupi
dovolenou jakou chce a naopak rodina s détmi vybira dovolenou podle vyziti pro déti.
S rostoucim veékem se jedinec stava vice konzervativnim v nakupnim rozhodovani. (Zama-

zalova, 2009, s. 72)
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5.3.2 Zaméstnani

Povolani pisobi na nakupni chovani. Manazerka si koupi obleceni, které se ji hodi do kan-
celafe ¢i na pracovni schiizky, naopak délnik si spiSe zakoupi pracovni odévy. Spolecnosti
se zam¢tuji vyrobu produktii pfimo danému povolani — softwary pro ucetni, techniky ¢i

1ékare. (Kotler et al., 2007, s. 320)

5.3.3 Ekonomicka situace

Samoziejmé na nakup ma velky vliv ekonomicka situace spotiebitele. Marketingovi speci-
alisté proto sleduji vyvoj pfijmi domacnosti, a jak jsou citlivi na zménu cenové hladiny.

rovr

s dluhy. (Zamazalova, 2009, s. 75 - 76)

5.3.4 Zivotni styl

Zivotni styl je vyjadfenim jedince jeho zajmi, ndzort a aktivit. I pfesto, Ze je Glovek stej-
ného pohlavi, kultury, povolani ¢i se nachazi ve stejné zivotni fazi, miize mit Gplné jiny

zivotni styl neZ ostatni. (Zamazalova, 2009, s. 76)

5.3.5 Osobnost a vnimani sama sebe

,,Clovék jedna a reaguje na vnéj§i podnéty na zékladé svych charakterovych vlastnosti.
Jeho reakce vychazi z potieb, z4jmu, schopnosti, temperamentu, nadani. Lidé se v riznych
situacich chovaji odli$né, podle toho, jak se projevuji jako osobnosti.* (Zamazalova, 2009,

s. 78)

Kazdy cloveék je jedinecny, tudiz je osobnost. To znazornuje psychologické rysy, tedy -
sebedlivéru, spolecenskost, nepribojnost, ptizptisobivost nebo agresivitu.

Osobnost je Casto spojovani s tim, jak spotiebitel vnima sdm sebe. Zakladnim piedpokla-

dem casto byva vlastnény majetek — ,,jsme tim, co vlastnime*. (Kotler et al., 2007, s. 323 -
324)

5.3.6 Vliv osobnich faktoru na online nakupni chovani

Osobnost hraje velkou roli pfi online nakupovani. Naptiklad spotiebitelé s vétSim piijmem,
maji pozitivnéjsi postoj k nakupovani na internetu. Dalsi skutecnosti je, ze tito lidé majici

vetsi prijmy, maji veétsi korelaci s vlastnictvim pocitace a znalostmi o ptistupu k internetu.
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Jako dalsi faktor v online ndkupnim chovani je dulezity vék. Mladi lidé maji vétsi vztah
K pocita¢iim a internetu nez starsi lidé, proto je jejich oblibenym médiem pro nakup praveé
internet. Mladi lidé maji vétsi Cetnost na internetu i vétsi zdjem vyuzivat nové technologie.

(Zhou a Faizan, 2012, s. 25 - 26)
5.4 Psychologické faktory

5.4.1 Motivace

Motivace je zaloZend na potiebach, ty se méni na motivy, a to kdyz potieba nabere takové
sily, Ze nuti jednotlivce ji uspokojit. Potieby jsou biologické (hlad, zizen, nepohodli) nebo

psychologické (touha po uznani, icta, sounalezitost).

Teorie motivace podle Maslowa je nejznaméjsi. Maslow tvrdi, Ze lidské potieby jsou hie-
rarchicky uspotadany, dle dulezitosti — 1. fyziologické potieby (hlad, zizen), 2. potieby
bezpeci (pocit jistoty, ochrany), 3. spolecenské potieby (pocit sounalezitosti, laska), 4. po-
tteby uznani (sebetcta, uznani), 5. kognitivni potteby (pochopeni, porozuméni), 6. estetic-

ké potieby (fad, krasa) a 7. potieba seberealizace (rozvoj osobnosti). (Kotler et al., 2007,
s. 327 - 328)

5.4.2 Vnimani

To, Ze spottebitel mize poslouchat a sledovat vSe co se déje v okolnim svété, neni tak sa-
moziejmé, jak si vétsina lidi mysli, protoZe vnimani je komplikovany proces. ,,Vnimani je
tedy centralni proces, ktery se uskute¢iiuje v mozkové kiife jako zpracovani dat, které tam
dodavaji smyslové organy. (Nakonecny, 2003, s. 130)

Kazdy ¢lov€k vnima jinak nez jiny. Je to tim, Ze pfi vnimani se vyuziva péti smysli (zrak,
sluch, ¢ich, chut’ a hmat) a libovolny jedinec tyto informace pfijima, zatfazuje a vysvétluje

jinak. Z toho divodu, je mozné, aby lidi vnimali rizné. (Kotler et al., 2007, s. 330)

5.4.3 Ucdeni

Nakupni uceni je proces, ktery stale probiha a vyviji se. Jeho vyvoj zptusobuje ziskavéani
védomosti nebo vlastnich zkusenosti, které spotiebitel vyuzije pfisté ve stejné situaci. Zis-
kani informaci probihd skrz cetbu, diskuzi, mySlenim nebo pozorovanim. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 208)
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5.4.4 Presvédceni a postoje

Presvédceni a postoje jsou ziskdvany na zdklad¢ jednani a uceni. Piesvédcenim je nazor
jednotlivee na néjakou skutecnost. Toto zajima predevSim marketéry, protoze pokud je
presvédceni negativni a brani nakupu, tak se to budou marketingovi specialisté snazit kam-

pani zménit.

Postoje jsou pocity a hodnoceni k n&jakému predmétu nebo myslence. Casto se vyskytuji
postoje K politice, naboZenstvi nebo obleCeni. Na zakladé postoji si spotiebitel vytvaii
kladny nebo negativni ndzor a zbozi ho tim padem pftitahuje nebo odpuzuje. (Kotler et al.,

2007, s. 331 - 332)

5.4.5 VIliv psychologickych faktori na online nakupni chovani

Psychologické faktory jsou jako otdzky, které online kupujici klade pfedtim, nez ucini roz-

hodnuti o nakupu.

e Motivaci jsou motivy, které spotiebitele vedou k ndkupu online. Spotiebitelé, se
ptaji samy sebe: Mam hledat lepsi cenu? M¢l bych nakupovat online Castéji, pokud
mi to Setii ¢as? Je potieba koupit 1 tento produkt?

e Vnimanim jsou informace, které spotiebitel ziskal a nasledné je tiidi. Otazky jako
nasledujici mohou spottebitele napadnout: Je bezpe¢né nakupovat Online? Je tento
web diaveéryhodny?

e Osobnost ukazuje, jak je spotiebitel ovliviiovan sebepoznanim. Ten se sebe muize
zeptat: Jaky typ webové stranky nejvice vyhovuje?

e Postoj ukazuje oblibené a neoblibené situace pro spotiebitele. Ten si mize pomys-
let: mél bych si koupit zbozi z internetu i pies dalsi naklady (balné, dopravné)? Kde
jinde mohu ziskat produkt, pokud jej nekoupim online?

e Emoce jsou stavem védomi spotiebitele, které ho ovliviuji. Ten mize zeptat sam
sebe: Ma predchozi zkusSenosti S on-line nakupovani nebyla dobra, mél bych znovu

nakoupit online? (Zhou a Faizan, 2012, s. 26)

5.5 Faktory ovlivitujici online nakupni chovani

Dalsim faktory jsou ty, co ovliviiuji pouze online ndkupni chovani. Do téchto se zafazuje

naptiklad bezpecnost, ditvéra, pohodli a loajalita.
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5.5.1 Bezpecnost

Bezpecnost ovlivituje spotiebitele, proto by mél vyuzit bezpecnostnich rad pii nakupovani

na internetu, aby minimalizoval rizika. Tyto rady definoval bezpecnyinternet.cz.

e Pozitivni zkuSenosti — pokud spotiebitel nema zkuSenosti s danym internetovym
obchodem, mél by si zjistit pratel nebo na internetu zjistit, jako zkuSenosti maji
ostatni.

e Certifikovany obchod — jsou uréena urcita pravidla, které, kdyz e-shop splni, ziska
certifikaci. Certifikatem se potvrzuje, Zze obchod splituje zakladni etickéd pravidla,
urcitou jakost a standardy, dodrzuje pravni predpisy. Nicméné pokud internetovy
obchod tyhle pravidla piestane dodrzovat, je mu certifikat odebran. V Ceské repub-
lice certifikaci obchodt provadi Asociace pro elektronickou komerci.

e Spolehlivost prodejce — na e-shopu museji byt identifika¢ni tdaje prodejce, ob-
chodni podminky, reklamacni tad.

e Objednavky z vlastniho pocitace — pfi platbé je potieba zaddvat citlivé informace,
proto se doporucuje vyuZzivat vlastniho pocitace.

e Platba a doruceni zboZi — zplisob dodéani a platby musi byt zvolen pfedem. Kartou
se radi platit pouze u provérenych obchodnikli, naopak u neprovéfenych je dobré
vyuZit dobirky.

e Uschovani doklad — doporucuje se, uschovavat vSechny doklady ohledné nakupu
a komunikaci s prodejcem, do doby, nezZ obchod bude vyfizeny.

e Prevzeti zasilky — nutnosti je zkontrolovat neporuSenost obalu. Poni¢enou dodavku
nepiebirejte, ale vyplite protokol s dopravcem. Pokud budou néjaké nesrovnalosti,

tak kontaktujte prodejce. (Bezpecnyinternet, ©2000 - 2010)

5.5.2 Duvéra

,Nedostatek duvéry odrazuje zakaznik. Je jednim ze zakladnich poZzadavki pro vznik onli-
ne vztahu mezi prodejcem a zakaznikem. Aby prodejce mohl rozvinout a udrzovat loajalitu
zakaznikl, museji e-commerce firmy budovat dobré vzajemné vztahy se svymi zakazniky

po dlouhou dobu.* (Palvia, 2009 cit. Pilik, 2014, s. 67)

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) provedla vyzkum, kterého se zc¢astnilo vice
patnact set respondentt. Kde vysledkem bylo zjisténi, Ze zakaznici ¢eskym internetovym

obchodim daveéruji. Cim dal vétsi pocet lidi se fidi pozitivni zkusenosti nebo kladnou uzi-
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vatelskou recenzi. Nicméné se stile ohlizi také na cenu, ale neni uplné rozhodujici.

(APEK, ©2016)

5.5.3 Pohodli

Dalsim dutlezitym faktorem online nakupovani je pohodli. Pohodli je néco, co zvysSuje
komfort nebo odloZeni prace na vhodnou dobu. Nakupovani online jako nové médium na-
kupu ma mnoho vyhod, které zahrnuji i pohodli. Ve srovnani s tradi¢nimi nakupy, to zna-
mend méné Usili, vice uspofené¢ho Casu a moznost nakupovat kdykoliv z jakychkoli mist.

(Zhou a Faizan, 2012, s. 31)

554 Loajalita

Je slozité budovat loajalitu zdkaznikd v e-commerce prostiedi, a to predev§im kvili niz-
kym nakladiim na zménu, kdyz konkurence je jen jedno kliknuti daleko. Proto online spo-
le¢nosti zacaly pouzivat vérnostni programy, kde zdkaznici ziskdvaji vyhody.“ (Chang

a Chen, 2009, cit. Pilik 2014, s. 76)

Spokojeny zékaznik je pro spolecnost dulezity, protoZze je pravdépodobnost, Ze potéSeny
nebo piimo nadchnuty zékaznik si koupi produkt opakované. UdrZet si stalé klienty je pro
spolecnost levnéjsi, neZ pfivést nové. Spokojeny spotiebitel se chova jinak, neZ nespokoje-
ny. ,,Spokojeny zakaznik fekne o své spokojenosti v priméru tiem dal$im lidem, nespoko-

jeny si postézuje jedenacti lidem.* (Kotler et al., 2007, s. 345)

5.5.5 Ekonomické faktory

Cena je dulezitou soucasti marketingového mixu. Cena, jako faktor se vyuziva tak, aby
stimulovala spotiebitelovo nakupni chovani. Je to vyhodny nastroj i konkurencni zbran.
Spotiebitel pouziva cenu jako prostfedek ke srovnavani produkti. Internet se stal global-
nim trhem, na kterém mohou online zdkaznici snadno shromazd’ovat a porovnavat infor-
mace o produktu a cené. Tyto technologie a inovativni podnikatelské napady na internetu
usnadiuji online nakupujicim porovnani cen jednoduchym zptsobem. (Zhou a Faizan,

2012, s. 33)

5.5.6 Socialni vliv

Kromé tradi¢nich referen¢nich skupin, miize online spottebitele ovlivnit jiny online spo-
tiebitele. Ten si mize piecist zkuSenosti a nazory od dalSich online spotiebiteli a mohou

diskutovat na internetovém foru. (Zhou a Faizan, 2012, s. 33 - 34)
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5.6 Faktory ovliviiujici rozvoj a uroven elektronického obchodovani

Dalsimi faktory, které ovliviiuji online nakupni chovéni, jsou ty ovliviiujici jeho rozvoj

a uroven:

e , Technické — uroven techniky a technologie.

e Ekonomické — celkova ekonomicka situace, rozsiteni pfistupu k internetu, fungujici
platebni systém.

e Legislativni - funkéni soustava legislativnich a regula¢nich opatfeni, infrastruktura
telekomunikac¢nich firem.

e Kulturni — Groven podvédomi o internetu, urovenn vzdélani, kulturni tradice.” (Ju-

linkova a Hradecka, 2002 cit. podle Blazkova, 2005, s. 99)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI NA INTERNETU VE
VEKOVE KATEGORII 18 — 35 LET

V ramci bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Jeho hlavnim cilem bylo
zjistit, dle jakych faktort se spotiebitelé¢ rozhoduji pii nakupovani na internetu a ¢im jsou

nejvice ovliviiovani.

Jedna se o kvantitativni vyzkum, jenz byl uskute¢nény za pomoci dotazniku. Cilovou sku-

pinou byli uzivatelé internetu ve véku 18 — 35 let.

Béhem Setfeni byl vytvofeny jeden dotaznik, ktery se u tfeti otdzky rozdélil do dvou riz-
nych variant, dle odpovédi spotiebitele, jestli na internetu nakupuje nebo ne. Varianta pro
nenakupujici na internetu obsahovala 9 otazek a pro nakupujici 22 otazek. Ob¢ varianty

jsou uvedeny v piilohach PI a PII.

Dotaznikovy prizkum probihal v elektronické podobé pomoci Fomulafe Google na Disk
Google. Dotaznik byl rozSifen pfevazné prostfednictvim sdileni zkraceného odkazu
na socialni siti Facebook. Vyhodou S§ifeni dotazniku pies internetové prostredi je rychla

distribuce s minimalnimi naklady.

Vysledna data byla zpracovana v programu Microsoft Excel. Pro pfehlednost jsou vyuzity

grafy a tabulky se ziskanymi informacemi.

Celkem se zGcastnilo a odpovédi poskytlo 217 respondentii, v§echny formulatre byly zod-

povézeny v plném rozsahu, tudizZ jsou povazovany za validni.

6.1 Zakladni charakteristika respondentii
V nésledujici kapitole jsou popsany zakladni charakteristiky souboru respondentt, jako

pohlavi, vék, dosazené vzdélani ¢i jejich socialni zafazeni.

24

ucastniku dotaznikového Setfeni 73 % - 158 Zen a 27 % - 59 muzu.

Dotaznikového Setfeni se pfedevSim zlucastnila vékova skupina 23 — 27 let, ktera Cinila
40,1 % z celkového poctu vsech zacastnénych, tedy 87 osob. Dalsi nejpocetné&jsi skupinou
s 33,6 % - 73 respondenty, jsou lidé ve véku 28 — 32 let.

Tabulka srovnava mnozstvi odpovédi Zen a mizu v jednotlivych vékovych kategoriich.

Nejpocetnéjsi skupinou z celého dotaznikového Setfeni jsou Zeny ve véku 23 - 27 let
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s 28,1 % - 61 Zen, druhou nejéastéjsi skupinou jsou zeny 18 — 22 let s 25,8 % a poté Zeny
27 - 31 let s12,4 %. Az za tfemi vékovymi kategoriemi Zen jsou muzi, a to ve veéku

23 - 27 let s 12,0 % tedy s 26 respondenty.

Tabulka 3 — Slozeni vSech respondenti dle véku a pohlavi (vlastni prizkum)

56 17 73

18 — 22 let 25,8 % 7,8 % 33,6 %
23— 27 let QK 28,1 % 26 12,0 % 87 40,1 %
27 — 31 let 4 12,4 % 11 5,1% 38 17,5%
3235 let g 6,5% 5 2,3% 19 8,8 %
Celkem 158 72,8 % 59 27,2 % 217 100,00 %

6.1.1 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii

Vice nez polovina respondentii ma nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské s maturitou,
a to presné 51,6 % z celkového poctu Zen a muzl - 112 respondentd. Dalsi nejvice Casté
vzdélani je vysokoskolské s 33,2 % - 72 osobami. Nejméné vyskytujici se je vyssi odborné
vzdélani, kterého dosahli pouze 1,4 % - 3 respondenti. Zajimavosti je, Ze vSemi tfemi jsou

zeny.

2,8%

m Zakladni m Stfedoskolské bez maturity m StfedosSkolské s maturitou

Vyssi odborné m Vysokoskolské

Obr. 6 — Nejvyssi dosazené vzdeélani respondenti (vlastni prizkum)
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6.1.2 Socialni zaFazeni respondentt

48,4 % z celkového poctu vSech odpovidajicich, tudiz témér polovinu, tvoii 105 studentd.
Dalsi nejcetnéjsi zastoupeni maji zaméstnanci s 35,0 % - 76 respondenty. Posledni necelou

pétinu tvoii osoby vystupujici jako OSVC, Zeny na mateiské dovolené a nezaméstnani.

2,3%

m Student mZaméstnanec m OSVC Materska dovolend B Nezaméstnany

Obr. 7 — Socialni zafazeni respondentt (vlastni prizkum)

6.1.3 Velikost bydlisté respondentu

Rozvrstveni bydlist¢ ucastnikti dotaznikového Setfeni je do mensich nebo stfedné velkych
meést ¢i vesnic. Nejvice dotazovanych 27,6 % - 60 0sob zije v obci nebo malém méstecku
do 1 000 obyvatel, poté pouze o 3 respondenty méné bydli v misté¢ od 1 001 do 10 000
obyvatel a tfetim nejvétsim dilem s 20,3 % je misto bydlisté od 10 001 do 50 001 obyvatel.

6,9%

Do 1 000 obyvatel m 1001 - 10 000 obyvatel m 10001 - 50 000 obyvatel
= 50001 - 100 000 obyvatel = 100 000 - 250 000 obyvatel m Nad 250 000 obyvatel

cey

Obr. 8 — Velikost bydliste, ve kterém respondenti ziji (vlastni prizkum)
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6.1.4 Jakou ¢innost provadi respondenti na internetu nejéastéji

Jak je zfejmé z nasledujiciho grafu, tak respondenti nevyuzivaji internet primarné k naku-
povani, takto to maji pouze 2,8 %, - 6 050b a z toho 5 Zen a pouze 1 muz. Necastéji se nej-
vice internet vyuziva k navstéve socialnich siti 49,3 % a to je 107 ucastnikli dotaznikového

Setieni. Poté 29,5 % respondentii — 64 osob na internetu vyhledava informace.

2,8% 0,9%

4,6%
2,8%
B Vyhleddavani informaci ® E-mail m Sledovani TV, serial
Nakupovani B Socidlni sité B Zabava (hrani her)

Jiné
Obr. 9 — Cinnosti provadéné respondenty na internetu (vlastni priizkum)

6.1.5 Jak casto respondenti vyuZivaji internet

Dalsi otazkou bylo, jak ¢asto respondenti pouzivaji internet. Skoro vSichni 97,7 %, tedy
212 0sob jej vyuziva kazdy den, 1,8 % - 4 lidé 2 — 3x tydné a pouze 1 respondent jej na-
vs§tévuje pouze nekolikrat za mésic.

6.1.6 Zda respondenti nakupuji na internetu

Rozhodujici otazkou bylo, zda respondenti nakupuji na internetu nebo ne. Dle odpovédi

byli t¢astnici navedeni do rozdilnych Casti dotazniku pro nakupujici nebo nenakupujici.
Vétsina 92,6 % - 201 respondentil na internetu nakupuje a zbylych 7,4 % - 16 osob nakup
pfes internet neprovadi.

6.1.6.1 Stanoveni hypotézy

Nulovéa hypotéza: Nakupovani na internetu nezavisi na pohlavi.

Alternativni hypotéza: Nakupovani na internetu zavisi na pohlavi.
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Tabulka 4 - Tabulka s daty pro vypocet hypotézy — zavislosti nakupovani na in-
ternetu podle pohlavi (vlastni prizkum)

9 149 158

Zeny Poget

57% 94,3 % 100,0 %
Muzi 7 52 59
119% 88,1 % 100,0 %
Celkem pocet 16 201 217
Celkem % 7,4 % 92,6 % 100,0 %

Z tabulky vyc¢teme, ze v souboru je 158 Zen a z tohoto poctu je 149 nakupujicich, coz je
94,3 %. Muzu je v souboru 59 a z toho je celkem 52 nakupujicich - 88,1 %. Je ziejmé,
ze podil nakupujicich je lehce vyssi u Zen. Jestli je tento rozdil statisticky vyznamny je

nutné ovérit pres chi-kvadrat test.
Dalsim krokem vypoctu je vypsani ¢etnosti pod tabulku.

Nasledné se vypocitaji o¢ekavané Cetnosti. Vypocet se provede podle vzorce: ocekavana

cetnost = Cetnost v sloupci / celkovy pocet * soucet v fadku
Ocekavané Cetnosti tedy jsou:

e 16/217*158=11,65
e 16/217*59=4,35
e 201/217*158=146,35
e 201/217*59 =54,65
Vysledek chi-kvadrat testu je 0,122.
Vypocet chi-kvadrat testu byl proveden pomoci MS Excel, funkci CHITEST.

Nulovou hypotézu nemiizeme odmitnout, jelikoZ je hladina statistické vyznamnosti vétsi
nez 0,05 takze 5 %. Vysledkem je nulova hypotéze - nakupovéani na internetu nezavisi

na pohlavi.

6.2 Respondenti, ktefi nakupuji pres internet

Na internetu nakupuje 201 respondentt. V nasledujicim grafu je zobrazeno jejich slozeni

dle pohlavi a véku.
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Nejvice z vékovych kategorii od 18 do 35 let, nakupuje na internetu dle mého dotazniko-

vého Setieni kategorie 23 — 27 let, a to pfedevs§im Zeny, poté osoby ve véku 18 — 22 let.

32-35let
27-31let 27
25
23-27 let 58
18 -22let 50
0 10 20 30 40 50 60 70
B Muzi ®mZeny

Obr. 10 - SloZeni respondentti nakupujicich na internetu dle véku a pohlavi

(vlastni priizkum)

6.2.1 Jaké maji respondenti zkuSenosti s nakupem

S nakupovanim na internetu maji respondenti celkové dobré zkusenosti, 96,0 % - 193 osob
odpovédélo, ze ma velmi nebo spise dobré zkusenosti. Pouze 1,0 % - 2 Gcastnici maji spise
negativni zkuSenost s nakupovanim na internetu, velmi Spatnou zkusSenost s nakupem neu-

vedl nikdo.

3,0% 1,0% 0,0%

H Velmi dobré mSpiSe dobré m Neutralni SpiSe Spatné M Velmi Spatné

Obr. 11 — Zkusenosti respondentti s nakupem pres internet (vlastni prizkum)
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6.2.2 Jak Casto respondenti nakupuji na internetu

Necelé polovina respondentt — 45,3 % tedy 91 lidi nakupuje na internetu zhruba 1x za mé-
sic. 24,9 % - 50 osob nakupuje pouze ziidka, a to 1x za pul roku, nicméné 9,0 % - 18 re-
spondentu nakupuje velmi Casto, a to 1x tydné. Poslednich 20,9 % - 42 provadi nakup

2 - 3x do mésice.

® Velmi ¢asto (minimalné 1 x tydne) m Casto (2 - 3 x mési¢né)

I Méné casto (1 x mésicné) Ztidka (1 x za pal roku)
Obr. 12 — Cestnost nakupti na internetu (vlastni prizkum)

6.2.3 Jaky druh zboZi nejéastéji respondenti nakupuji na internetu
U nasledujici otazky méli respondenti vybrat 3 moznosti, co nejcastéji na internetu kupuji.

Jak je vidét z dalsiho grafu, tak do nejvice prodavaného zbozi na internetu se fadi odévy
a obuv, zabava, slevové vouchery, elektrospotiebice a jizdenky, naopak nejméné se na in-

ternetu nakupuji potraviny a starozitnosti.
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Odévy a obuv 107
Zabavu (dovolena, zazitky - napf.: listky na...
Slevové vouchery
Elektrospotrebice (bild i cerna technika)
Jizdenky
Sportovni potfeby
Knihy a ¢asopiy
Zdravi a krasa (volné prodejné Iéky, doplriky...
Pocitace, tablety a telefony
Hodinky, klenoty a Sperky
Drogerie
Chovatelské potieby
Hry a hracky
Vybaveni do domacnosti, nabytek, dekorace
Ubytovani
Hudbu a filmy
Auto - moto
DUm a zahrada
Potraviny
Jiné
StarozZitnosti, sbératelské kousky a uméni

0 20 40 60 80 100 120

m Cetnost odpovédi

Obr. 13 — Co respondenti nejvice nakupuji na internetu (vlastni prazkum)

6.2.4 Kolik priblizné respondenti utratite mési¢né pii nakupovani na internetu

Dalsi otazkou bylo, kolik respondenti primérné utrati mési¢né pti nakupovani na internetu.
Nejcastéjsi odpovedi bylo do 1 000 K¢, tuto ¢astku zvolilo 59,2 % - 119 osob. Dalsi nej-
cetnéjsi sumou je 1 001 az 3 000 K¢ mési¢né, coz odpoveédélo 35,8 % - 72 Gcastnikl. Kaz-

dou z varianty 5 001 az 10 000 K¢ a vice nez 10 000 K¢ zvolil pouze 1 ¢lovek.
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4,0% \0,5% 0,5%

B Méné nez 1000 K¢ m1001-3000KE m3001-5000Ke
5001 -10000 K¢ ™ Vice neZ 10 000 K¢

Obr. 14 — Kolik respondenti utrati mési¢né pii nakupovani na internetu (vlastni

prizkum)

6.2.5 Co respondenti povaZuji jako nejvétsi vyhodu pri nakupovani na internetu

U nasledujici otazky respondenti vybirali 3 nejvétsi vyhody, co povazuji jako nejveétsi vy-

hodu pfi nakupu na internetu.

Jako nejvétsi vyhodu s 18,9 % tedy se 114 odpovédmi povazuji respondenti nakup
z pohodli domova a nizsi ceny nez v kamennych prodejnach. Dale je také pro ucastniky
dotaznikového Setfeni velkym pozitivem moznost rychlého cenového porovnani 15,6 % -
94 osob, vétsi nabidka produktt oproti klasickému offline obchodu 15,1 % - 91 responden-
ta

a Vv neposledni fad€ Gspora €asu 14,4 % - 87 odpovédi.

Nakup z pohodli domova 114
Nizsi ceny 114
Moznost rychlého cenového porovnani 94
Vétsi nabidka produktt 91
Uspora ¢asu 87
Moznost doruceni domU 57
MoZnost nakupu 24 hodin denné 44

liné 2

0 20 40 60 80 100 120

m Cetnost odpovédi

Obr. 15— Vyhody nakupovani na internetu dle respondentti (vlastni prizkum)
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6.2.6 Co respondenty nejvice presvéd¢i nakoupit na daném e-shopu

Tato otdzka, co spotiebitele nejvice presvéd¢i nakoupit na daném e-shopu, spocivala

v obodovani kazdé kategorie od 1 (nejvice) po 5 (nejméng).

Cenu zbozi vnimaji respondenti jako velké rozhodovaci kritérium, protoze 61,7% - 124
osob ji udélilo ¢islo 1, coz znamend, ze koupi na daném e-shopu ovlivni pfedev§im cena.
Tolik reakci u &isla 1 se uz nevyskytuje v zadné jiné kategorii. Cislo 2 bylo také zvoleno

mnohokrat 25,9 % - 52 respondentd.

U ceny dopravného a balného volilo 72,6 % - 146 respondentti dohromady ¢islo 1 a 2, coz

se da také povazovat za velké kritérium pfti rozhodovani.

Skala sortimentu byla oznadovéna nejvice 2 a 3, kde tyto &isla ziskaly kazdé 31,3 % - 63
odpovedi.
Tradici obchodu nejvice ucastnikt 33,8 % - 68 oznadilo ¢islem 3, coz Ize brat jako neutral-

ni hodnoceni a nema zase tak veliky vliv na ndkupni rozhodovani.

Reklama obchodu spotiebitele spiSe neovlivni, jelikoz 71,1 % - 149 respondentd, volilo

¢islaod 3 po 5.

Na dotaz, zda je kritériem rozhodnuti fakt, ze e-shop ma i kamennou prodejnu jsou odpo-

vedi nejvice rozvrstvené do vSech bodi.

Recenze obchodt respondenty velice ovliviuji, pouze 10 % - 20 respondentl uvedlo ¢islo

4 nebo 5.

U zplsob vraceni zboZzi a reklamace jsou necastéji uvadény body 2 a 3, a to 68,7 % - 138

respondenty.

Vzhled internetového obchodu 1ze opét povazovat za neutralni kritérium, jelikoz se body

pohybuji v rozmezi 2 az 4, nejvice tedy v Cisle 3 s 35,8 % - 72 odpovedi.
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Tabulka 5 — Cetnost odpovédi, co respondenta nejvice ovlivni pii ndkupu na da-

ném e-shopu (vlastni priizkum)

I O O R
Cena zbozi 124 52 14 7 4
_ 61,7% 259% 7,0% 3,5% 2,0 %
Cena dopravného a balného 75 71 37 13 5
Skala sortimentu 50 63 63 14 11
_ 249% 313% 313% 7,0% 55 %
Tradice obchodu 30 48 68 31 24
_ 149% 239% 338% 154% 119%
Reklama obchodu 17 35 70 50 29
_ 8,5 % 174% 348% 249% 144%
E-shop ma i kamennou prodejnu 0 47 55 27 32
_ 199% 234% 274% 134% 159%
Recenze obchodu 96 56 29 8 12
Zpusob vraceni a reklamace 42 67 71 14 7
_ 209% 333% 353% 7,0% 3,5%
Vzhled e-shopu 28 52 72 35 14
_ 139% 259% 358% 174% 70%

Ptedchozi tabulka je pro lepsi porovnani a piedstavu pievedena do nasledujiciho grafu.
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Obr. 16 — Co ovliviiuje respondenty nakoupit na daném e-shopu (vlastni pra-

zkum)

6.2.7 Zda je pro respondenty rozhodujici cena dopravného a balného

Pro respondenty je rozhodujici cena dopravného a balného, protoze 86,1 % - 173 respon-
denti odpovédelo ano nebo spise ano. Pouze 1 % odpovédélo ne a zajimavosti je, ze to

jsou 2 Zeny ve véku 23 — 27 let.

1,0%

B Ano M SpiSeano mSpiSene = Ne

Obr. 17 — Zda je pro respondenty rozhodujici cena dopravného a balného (vlastni

pruzkum)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

6.2.8 Zda jsou respondenti ochotni koupit dalsi vyrobek, abyste nemuseli hradit

dopravné a balné

68,2 % - 137 respondentd je ochotno, obcas, a to dle hodnoty, koupit dalsi vyrobek,
aby nemuseli platit sumu za dopravné a balné. 13,4 % - 27 osob neni ochotno pfistoupit

k nakupu dalsiho produktu, aby usetfili za naklady spojené s dopravou.

B Ano m Obcas (dle hodnoty) m Ne Neberu to v potaz

Obr. 18 — Ochota respondentt koupit dalsi vyrobek, aby uSetiili za postovné

(vlastni prizkum)

6.2.9 Jaky typ dopravy respondenti preferuji

Nejpreferovangjsim typem dopravy jsou piepravni spole€nosti, které by zvolilo pfi nakupu
na internetu 40 % - 81 respondentii. Druhym nejoblibenéj$im typem dodani objednavky
$32,8 % - 66 odpovédmi je Ceska posta, kde si zakaznik mize vybrat, zda chce balik

na postu nebo balik do ruky. Jinou moznost nezvolil, Zadny respondent.
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0%

H Osobni odbér (prodejna)

m UloZenka, Zasilkovna, Heureka point

m Ceska posta (Balik na postu, balik do ruky)
Prepravni spolecnosti (PPL, DPD, Geis, TopTrans)

M Jiné
Obr. 19 — Preferovany typ dopravy dle respondentti (vlastni priizkum)

6.2.10 Jaky typ platby respondenti preferuji

Nejcastéji vyuzivanym druhem platby uvedla polovina respondentd dobirku. 29,9 % - 60
osob vyuziva platbu kartou pies zabezpeceni 3-D security. MoZnost ostatni vybrali 2 re-
spondenti a jako druhy placeni uvedli pti osobnim odbéru v hotovosti a Paypal. Na splatky

nenakupuje na internetu zadny ucastnik dotaznikového Seteni.

1,0%

3,5% \010%

B Dobirka ™ Platebni karta (3-D Security) M Pfevodem = PayU M Nasplatky ™ Jiné

Obr. 20 — Typ platby, kterou respondenti preferuji (vlastni pruzkum)
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6.2.11 Zda respondenti vybiraji e-shop dle hodnoceni ostatnich uZivatel

Pfi vybéru internetového obchodu vétsina 80,6 % - 162 respondentl vybira dany e-shop
dle hodnoceni uzivateli. Toto hodnoceni 1ze lehce na internetu nalézt tfreba pomoci heure-
ka.cz. Pouze 3 % - 6 osob jednozna¢né odpovédélo, ne nevyzivam hodnoceni uzivateld

k vybéru e-shopu.

3,0%

B Ano M SpiSe ano M SpiSe ne Ne

Obr. 21 — Zda respondenti vybiraji e-shop dle hodnoceni uzivateli (vlastni pri-

zkum)

6.2.12 Zda respondenty zaujme nabidka s darkem zdarma ¢i slevovym kuponem

Internetovému obchodu pomuize darek zdarma k objednavce k zaujeti 18,9% - 38 lidi. Sko-
ro polovinu 44,8 % - 90 respondentii spise zaujme darek ¢i slevovy kupon zdarma
k nakupu. Nicméné¢ tato nabidka spiSe neovlivni 32,3 % - 65 ucastnikl dotaznikového Set-

feni.
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4,0%

B Ano M SpiSeano m SpiSe ne Ne

Obr. 22 — Zda respondenty zaujme darek zdarma (vlastni prizkum)

6.2.12.1 Stanoveni hypotézy

Nulova hypotéza: Zaujmuti darkem ¢i kuponem zdarma pii nakupovani na internetu neza-
Visi na pohlavi.

Alternativni hypotéza: Zaujmuti darkem ¢i kuponem zdarma pii nakupovani na internetu
zavisi na pohlavi.

Tabulka 6 — Tabulka s daty pro vypocet hypotézy — zavislosti ovlivnéni darkem

zdarma podle pohlavi (vlastni prizkum)

Zena Pocet
% 29,5 % 70,5 % 100,0 %

Mui Pocet 29 23 52
% 55,8 % 44.2 % 100,0 %
36,3 % 63,7 % 100,0 %

Zajimavosti je, zda nabidka darku nebo kuponu zdarma k objednavce je zavisla na pohlavi.
Jak je z nasledujici tabulky zfejmé, tak moznost malého darku zdarma uvitaji spiSe zeny,
celych 70,5 % - 105 zen odpovedélo ano nebo spiSe ano. Nicmén€ u muzi je vétsi pomér

55,8 % - 29 dopovédi u moznosti ne nebo spise ne.
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Ovéfeni, zda je tento rozdil statisticky vyznamny nebo ne, je pfezkoumano pies vypocet

chi-kvadrat testu.

Postup vypoctu pouzijeme stejny, jako pii vypoctu prvni hypotézy, takze vypiSeme Cetnos-
ti pod tabulku, vypocitame ocekavané Cetnosti dle stejného vzorce a nasledné provedeme

vypocet pies CHITEST v MS Excel.
Ocekavané cetnosti tedy jsou:

e 73/201*149=54,11
e 73/201*52=18,89

e 128/201*149=094,89
e 128/201*52=3311

Vysledek chi-kvadrat testu je 0,0007.

Nulovou hypotézu odmitame, jelikoz je hladina statistické vyznamnosti men$i nez
0,05 - 5 %. Vysledkem je alternativni hypotéza - zaujmuti darkem ¢i kuponem zdarma pii

nakupovani na internetu je zavislé na pohlavi.

6.2.13 Kde reklama nejvice zaujme respondenty

Pti nakupovani na internetu spotiebitele nejvice zaujme reklama praveé na internetu 76,1 %,
a to predevsim na webovych strankach 41,3 % - 83 lidi a poté na socidlnich sitich 30,8 % -
62 osob. Mimo internetové reklamy (v radiu, v televizi a na billboardu) zaujmou pouze
20,4 % - 41 Gcastnikli dotaznikového Setieni. 3,5 % tedy 7 respondentli uvedlo odpovéd
jiné a k této moznosti dopsali dalsi reakce jako: od pratel, nikde, reklama m¢ neovliviiuje,

na reklamy nereaguju nebo nemam zjem o reklamy.
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4,0% 1,5% 3,5%

3,5%

|V televizi BV radiu m Na webovych strankach
= Na socialni siti B V newsletteru H Na billboardu
Jiné

Obr. 23 — Kde nejvice zaujme reklama respondenty (vlastni prizkum)

6.2.14 Co respondenti vidi jako nejvétsi negativum pri nakupovani na internetu

U této otazky dotazovani vybirali opét tfi negativa. Jako nejvétsi nevyhodu nakupovani

na internetu respondenti vidi fakt, Ze si nemohou zbozi vyzkouset, tuto odpovéd’ zvolilo

31,5 % - 190 odpovédi. Poté skoro stejny pocet odpoveédi ziskaly moznosti slozit

vvvvvv

wevr

¢j8i zp-

denti dopsali moZnosti — zadné, nic jin¢ho, chybé&jici osobni komunikace a doporuceni

od prodejce nebo jeden respondent uvedl, Ze utrati vice, nez kdyby nakupoval v kamenném

obchodg, protoze toho koupi vice.

NemozZnost vyzkouset si zboZi
Slozitéjsi reklamace

SloZitéjsi zplsob vraceni zboZi
NemozZnost nechat si zbozi predvést
Delsi doba dodani

Riziko ztraty identity

Jiné

190

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

m Cetnost odpovédi

Obr. 24 — Nejvétsi negativa nakupovani na internetu pro respondenty (vlastni

prizkum)
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6.3 Respondenti, ktefi nenakupuji pres internet

Na internetu nenakupuje celkem 7,4 % - 16 respondentt z celkového poctu 217. Nejvétsi
podil nenakupujicich na internetu je ve véku 18 — 22 let, a to 56,25 % - 9 osob. Z v€kové

kategorie 27 — 31 let neni ani jeden ¢lovek, ktery nenakupuje pres e-shop.

Tabulka 7 - Slozeni respondentl nenakupujicich na internetu, dle véku a pohlavi

(vlastni prizkum)

6 3 9

37,50 % 18,75 % 56,25 %

18 — 22 let

23— 27 let J] 18,75 % 1 6,25 % 4 25,00 %
27— 31 let 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
32-35let WU 0,00 % S 1875% 3 18,75 %
Celkem 9 56,25 % 7 43,75% 16 100,00 %

6.3.1 Proc respondenti nenakupuji pi‘es internet

Respondenti vybirali 3 moznosti, pro¢ nenakupuji pies internet. Ucastniky dotaznikového
Setfeni, ktefi nenakupuji online, od ndkupu odrazuje piedev§im nemozZnost si zbozZi vy-

zkouset, toto uvedlo 87,5 % - 14 respondentl. Dal$imi divody, pro¢ neprovadéji nakupy

vvvvvvvvvvvv

Nemoznost vyzkouset si zboZzi
Slozitéjsi reklamace

Celkova nedvéra

Riziko ztraty identity

Delsi doba dodani

NemozZnost nechat si zboZi predvést
Nizka pocitacova gramotnost

Jiné

0 2 4 6 8 10 12 14 16

m Cetnost odpovédi

Obr. 25— Divody, pro¢ respondenti nenakupuji na internetu (vlastni prizkum)
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Moje navrhy a doporuceni vyplyvaji z odpovédi ziskanych pomoci dotaznikového Setteni.
Zaméfila jsem se na faktory, které spotiebitele nejvice ovliviiuji pfi nakupovani na interne-

tu.

7.1 Povést obchodu

Respondenti si nejradéji vybiraji e-shop, na kterém provedou sviij internetovy nakup, podle
recenzi ziskanych od ostatnich spotiebiteld, ktefi jiz na daném obchodé nakupili a maji

S nim zkuS$enosti.

7.1.1 Certifikat ovéreno zakazniky

Jelikoz jsou recenze velice dulezité pro rozhodnuti spotiebitele nakoupit na daném
e-shopu, navrhuji jednotlivym e-shoptim vstoupit do sluzby Ovéieno zakazniky. Tato sluz-
ba funguje na principu hodnoceni e-shopt zakazniky, kteti na nich nakoupili. Samoziejmé
muze e-shop ziskat i negativni hodnoceni diky Spatné zkuSenosti. Z tohoto divodu miize

Mrwe

objasnit.
Tento navrh je urceny pro e-shopy, které dosud nejsou registrovany na heureka.cz.

Ovéteno zakazniky se udéluje na bazi spokojenosti zakaznikt, kdy e-shop zdarma dostane
zpétnou vazbu ohledné ndkupu na daném obchodu. Nicméné musi byt internetovy obchod

registrovan na heureka.cz.
Je mozZnost ziskat dva druhy certifikat:

e Modry certifikat je ud€leny, pokud e-shop ziskal v poslednich 90 dnech 90 % dopo-
ruceni z desitek hodnoceni. Zda hodnota doporuceni ve zkoumaném obdobi klesne
pod 88 %, je certifikat internetovému obchodu odebran.

e Pro udé¢leni zlatého certifikatu je potieba, aby e-shop v poslednich 90 dnech ziskal
97 % doporuceni ze stovek hodnoceni. Opét je certifikat odebran, pokud hodnota
doporuceni klesne pod danou hranici, zde 95 % doporuceni. (Ovéfeno zakazniky,

© 2000-2016)

| kdyby, e-shop certifikat neziskal, tak mu bude chodit hodnoceni pribéhu obchodu, diky

kterému mutize zlepSovat své sluzby, aby ptilakal vice zdkazniki.
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*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@ Heureka

@ Heureka

Q Ovéreno zakazniky Ovéreno zakazniky

Obr. 26 — Logo certifikatu Ovéfeno zakazniky (Ovéfeno zakazniky, © 2000-2016)

6 kroki, jak tato sluzba funguje:

Zakaznik uskute¢ni objednavku na vybraném e-shopu a Heurece se odesle
e-mailov4 adresa.

Po uplynuti 10 dni dostane zdkaznik prosbu o vyplnéni dotazniku ohledné spokoje-
nosti s nakupem.

Zda zakaznik uvede shrnuti, klady nebo zapory, tak se hodnoceni objevi na Heure-
ce. Pokud neuvede nic do Zadného pole, tak se hodnoceni neobjevi, nicméné se po-
¢ita do celkového hodnoceni.

Moznost pfevést recenze na zbozi 1 e-shop na dany internetovy obchod.

Pokud e-shop splni nutny pocet hodnoceni, dostane e-mail ohledné ziskani certifi-
katu.

Certifikat se aktivuje i deaktivuje sam dle hodnoceni, nicméné e-shop je o zméné

informovan prostfednictvim e-mailu. (Ovéfeno zakazniky, © 2000-2016)

Velkou vyhodou je, Ze sluzba Ovéfeno zdkazniky je zdarma. Z toho divodu jsem zvolila

certifikdt Ovéteno zakazniky za nejlepsi zpusob ziskavani recenzi. Diky hodnoceni se mo-

hou spottebitelé rozhodnout pro e-shop, na kterém uskutecni sviij online nakup.
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7.1.2 Certifikat od Asociace pro elektronickou komerci

Od roku 1999 udéluje APEK certifikace elektronickych obchodiim. Nejvétsi vyhodou to-
hoto certifikatu je zvySeni ditvéryhodnosti ochodu a propagace v médiich. Certifikat zaru-

Cuje, Ze je e-shop je v poradku po legislativni strance. (APEK, ©2015)

e

s \
e %\
( EESKA )
RS, | KVALITA

e

|
CERTIFIKOVANY [
OBCHOD |

Obr. 27 — Logo certifikovaného obchodu od APEK (APEK, ©2015)

Pro ziskani certifikace je nutno splnit nasledujicich 7 podminek:

e Pravdivé informace o provozovateli e-shopu.

e Pravdivé informace o vyrobku a cené, kterd musi byt uvedena vcetné vSech poplat-
kt (mimo poStovné a balné).

e Uvedeni obchodnich podminek.

e Uvedeni informaci o zpiisobech dodani a platby i jejich cenik.

e Uvedeni reklamac¢niho fadu.

e Dobry komunikace s nakupujicimi.

e Splnéni zdkonnych pozadavk.

Priabéh certifikace ma dvé Casti — legislativni a ¢ast kvality. V legislativni ¢asti je proveden
audit informaci, které e-shop uvadi. Pokud je zde néco v nepotadku, ma obchod Sanci
na napravu. V ¢asti kvality se hodnoti kvalita poskytovanych sluzeb, kterou APEK ovétuje

pomoci tzv. mystery shoppingu. (APEK, ©2015)

V nasledujici tabulce jdou uvedeny naklady na ziskani a udrzeni certifikace obchodu.

Clensky poplatek ¢inni 1 000 K&.
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Tabulka 8 — Cenik certifikace (APEK, ©2015)

Cena za certifi- Cena za vysta- Cena za certifi- Cena za vysta-

kaéni fizeni veni a ro¢ni kacéni fizeni veni a roéni
drzeni certifika- drzeni certifika-
tu tu
N daanties| 12 000 K¢ 3000 K¢ 1 K¢ 3000 K¢
ce na 1l rok
Obnoveni cer- G0N < 2 000 K¢ 2 000K ¢ 2 000 K¢

tifikace na 1

rok

v

Tento navrh je drazsi variantou, proto jej navrhuji vyuzit spise vétsi a movitéjsi e-shopy,

které uz maji certifikat od Heureky.

7.1.3 Porovnani

Vyuziti certifikdtu  Ovéfeno zdkazniky doporucuji vSem dosud nezaregistrovanym
e-shoptm. Je to predevsim dobra ptilezitost pro malé az stfedni internetové obchody, které

nemaji dostatek financnich prostiedki.

Ziskani certifikatu od Asociace pro elektronickou komerci je spiSe vyhodnéjsi pro vétsi
e-shopy, které uz jsou registrované na heureka.cz Ziskani a udrzeni certifikatu je finan¢né

maha s vylepSenim kvality a legislativni tpravou.
7.2 Vyuziti socialni sité
Jelikoz nejvétsi skupina respondentli odpovédéla, ze vyuziva internet predevsim k vyuZzi-

vani socialnich siti, tak doporucuji internetovym obchodtim, aby bylo provedeno osloveni

zéakaznikl 1 prostfednictvim socialnich siti.

Pro sviij navrh jsem zvolila socidlni sit’ Facebook, protoZze ma nejvice aktivnich uzivateld,

jak dokazuji i Hospodaiské noviny. (Hospodaiské noviny, ©2015)

Doporucuji e-shoplim vytvofit si stranku na Facebooku, prostfednictvim které budou ko-
munikovat se zdkazniky, nabizet akéni produkty nebo ldkat na zajimavé udalosti — napfi-
klad den bez postovného. Pokud bude nakupujici s danym e-shopem spokojeny a bude

chtit sledovat novinky na strance dané¢ho e-shopu, ptida si jej do oblibenych stranek. Toho-
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to si v§imne par ptatel nakupujiciho a je moznost, ze si e-shop také prohlédnou a zaujme
je. Diky této metod¢ je mozné ziskat potencialni zakazniky a stavajici si drzet na své stra-

v

ne.

Pokud ziskavani objednavek prostiednictvim uzivatelu, ktefi jiz nakoupili na e-shopu, bude
nedostacujici, tak Facebook nabizi moznost placené reklamy. Druhy reklamy na Faceboo-
ku spocivaji v propagaci jejich stranky, urcitého pfispévku nebo propagaci ptimo jejich
webu. Velkou vyhodou je, ze si zadavatel sam urci okruh lidi, které chce oslovit, a to podle

lokality, demografickych udajii zajmii ¢i chovani.

Dle Facebooku (©2015) je nakladova stranka reklamy je zcela dle finan¢nich moznosti
klienta. Ten si ur¢i, kolik chce na reklamu vynalozit a Facebook tomu $ifeni reklamy pfi-

zpusobi.

Z tohoto divodu doporucuji tento navrh riznym e-shoplim, protoze si jej kazdy interneto-

vy obchod prizpiisobi dle svych moznosti a potieb.

7.3 Darek zdarma — slevovy kupon

Jelikoz darek k nakupu zdarma pfi online ndkupu zaujme vice nez dvé pétiny respondentt,
tak dal§im navrhem je poskytnuti darku. Jako darek doporucuji zvolit slevovy kupon, ktery

bude vyuzitelny pti dalSim nakupu.

Myslim si, Ze slevovy kupon je motivujici pro pfilakani zakaznika k op&tovnému nakupu.
Princip by spocival v tom, Ze zakaznik pii ndkupu dostane urcité % z nadkupu zpét ve forme
penéZni poukéazky. Tato poukazka by méla platnost do dalSiho nakupu uskute¢néného

do 45 dnd.

Navrhuji 4 %, které si mohou jednotlivé internetové obchody upravit dle prodavaného sor-
timentu. Slevova poukéazka by byla ziskdna od dosaZeni ur¢ené minimalni hranice, napfi-
klad 500 K¢. Nésledné po provedeni objednavky by byl slevovy kupon zaslan

Vv elektronické podobé na zakaznikem uvedeny e-mail.

7.4 Sbérné misto pro vraceni zbozi a reklamace

Navrhuji e-shoptim udélat piehledné podminky pro vraceni zbozi a pfipadné reklamace.
Téchto dvou krokii se Ucastnici dotaznikového Setieni ohledné nakupovani na internetu

obavaji a povazuji to za slozité. Proto by bylo vhodnym fesenim pro e-shop vytvofit sbérné
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misto, kde by mohli zdkaznici zbozi, které chtéji vratit nebo reklamovat zanést jako pfi

nakupu v kamenné prodejné.

Za toto sbérné misto navrhuji nékterou ze spolecnosti, které slouzi pro osobni odbér, jako
Zasilkovna, Ulozenka nebo HeurékaPoint. Tyto mista jsem vybrala z divodu ¢etnosti roz-

misténi po Ceské republice a vétsina obchodi je vyuziva jako vydejni mista.

Princip by spocival v tom, ze zakaznik donese balicek na sbérné misto a odtud bude spo-
le¢nosti zaslan zpét e-shopu. Naklady na vraceni ¢i reklamaci by byly stejné jako u vyse
postovné, které se u osobniho odbéru na vydejnich mistech pohybuji v nizSich hodnotach.
Tyto naklady zaplati zdkaznik pfi odevzdani balicku. Nicméné navrhuji e-shoptim,
aby tenhle poplatek vratili zpét zakaznikovi spolu s ¢astkou za vracenou objednavku. Diky

tomuto navrhu zakaznici mohou piekonat obavy z nevydafené objednavky.

7.5 DalSi doporudeni

Na zékladé zjisténych dat od respondentii z dotaznikového Setieni, navrhuji dals$i doporu-

¢eni, které udrzuji zdkazniky spokojenéjsi a témi jsou:

e Dodrzeni slibované doby dodani objednavky.

e Snazit se minimalizovat ceny dopravného a balného.

e U dopravy zanechat moznost vybéru Ceské posty a jedné piepravni spolednosti,
protoze podle dotazniku nejvyuzivang;jsi.

e Zanechat moznost platby dobirkou i pfes rlst vyuzivani platby kartou. Dobirka je
u respondentil nejzadang;si.

e V umisténi reklamy se orientovat piedev§im na internetové prostiedi.
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ZAVER

Na zacatku autorCiny bakalaiské prace byly stanoveny cile, kterymi se v praci zabyvala.
Za tyto cile bylo stanoveno zanalyzovani faktorti ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele
pomoci literarni reSerSe. Druhym cilem, a to tentokrat praktické ¢asti bakalarské prace bylo
zjistit, jak se zadkaznici rozhoduji pfi vybéru internetového obchodu a co je nejvice ovliviiu-
je.

V teoretické €asti byl pfedstaven pojem internet a vSe co s nim souvisi, protoze bez inter-
netu by nemohlo byt elektronické obchodovani provadéno. Autorka se dale zabyvala na-
kupnim chovanim, a zda je toto chovani ovlivnéno vyvojem internetu. V neposledni fadé
popisuje faktory ovliviiujici veskeré nakupni chovani i ty, které ovliviiuji pouze online

nakupni chovani.

V praktické ¢asti bylo vytvofeno dotaznikové Setieni. Prostfednictvim dotazniku byly zjis-
tény nazory uzivatell internetu ve véku 18 — 35 let, ktefi se dotaznikového Setfeni zucast-
nili. Dotaznik byl zaméfeny na otazky, co zakazniky ovliviiuje pii vybéru e-shopu a jaké

sluzby vybiraji u provedeni objednavky svého ndkupu.

Na zéaklad¢ zjisténych dat byly doporuceny navrhy, jak by mély internetové obchody jed-

nat se svymi zakazniky, at’ uz stalymi nebo i potencidlnimi.

Jako prvni bylo navrzeno ziskani dobré povésti internetového obchodu, a to pomoci certi-
fikatu Ovéteno zakazniky a certifikatu od Asociace pro elektronickou komunikaci. Dal§im
navrhem bylo doporuceni, aby internetové obchody komunikovali se zakazniky pomoci
socialni sité. V neposledni fad€ byl uvedeny navrh, jak ptildkat zdkazniky k opétovnému
nakupu, a to za pomoci slevového poukazu. Jako c¢tvrté doporuceni autorka uvedla,

vvvvvv

internet.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO NAKUPUJICI NA INTERNETU

Dobry den,

jsem studentkou posledniho ro¢niku bakalafského studia Univerzity Tomase Bati ve Zliné, na Fa-
kulté¢ managementu a ekonomiky. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit
k bakalatské praci na téma Analyza faktor ovlivilyjici nakupni chovani spotiebitele na internetu.

Dékuji za V4s €as a ochotu.

Kterou ¢innost provadite na internetu nejéas-
t&ji?

Vyhledavani informaci

E-mail

Sledovani TV, seriala

Nakupovani

Socialni sité

Zabava (hrani her)

o o0 o

Jak Casto vyuzivate internet?

a. Kazdy den

b. 2-3x tydné

Cc. Ixtydné

d. Neékolikrat za mésic

Nakupujete na internetu?

a. Ano
b. Ne

Jaké mate zkuSenosti s ndkupem pfes inter-
net?

Velmi dobré
Spise dobré
Neutralni
SpiSe Spatné
Velmi $patné

®o0 o

Jak Casto nakupujete na internetu?

a. Velmi ¢asto (minimalné 1x tyd-
n¢)

b. Casto (2 — 3x mésiéng)

C. Méné Casto (1x m&sicng)

d. Zridka (1x za pal roku)

Jaky druh zbozi nejcastéji na internetu naku-
pujete? (Vyberte 3 nejcastéjsich kategorie)

a. Elektro spotiebice (bila i Cerna
technika)

b. Pocitace, tablety a telefony

C. Odévy a obuv

d. Hodinky, klenoty a $perky

Knihy a ¢asopisy

Hudbu a filmy

Hry a hracky

Sportovni potieby

Zdravi a krasa (voln¢ prodejné
léky, dopliky stravy, wellness)
Zabavu (dovolena, zazitky -
napf.: listky na koncert)
Ubytovani

Jizdenky

Slevové vouchery

Potraviny

Drogerie

Vybaveni do domacnosti, naby-
tek, dekorace

Dtm a zahrada

Starozitnosti, sbératelské kousky
a umeéni

Auto — moto

Chovatelské potieby

Jiné:

Qo

Tos3I—x T

o]

c o

Kolik pfiblizn¢ utratite mesicné na internetu?

Méné nez 1 000 K¢
1001 -3 000 K¢
3001 -5000K¢
5001 -10 000 K¢
e. Vice nez 10 000 K¢

Co berete jako nejvétsi vyhodu nakupovani
na internetu? (Vyberte 3 nejcastéjsi divody)

oo ow

a. Nizsi cena

b. Moznost rychlého cenového po-
rovnani

V¢Etsi nabidka produktt

Uspora &asu

Nakup z pohodli domova
Moznost nakupu 24 hodin denné
Moznost doruc¢eni domt

Jiné:

S@wo oo



Co Vas nejvice presveédci nakoupit na daném
e-shopu? (Ohodnot'te od 1 - nejvice mé to
ovlivni po 5 - nejméné me to ovlivni)

a. Cena zbozi

b. Cena dopravného a balné¢ho

C. Skala sortimentu

d. Reklama obchodu

e. Tradice obchodu

f. Eshop ma i kamennou prodejnu
g. Recenze obchodu

h. Zpusoby vraceni zbozi a rekla-

mace
i Vzhled e-shop

Je pro Vas rozhodujici cena dopravného a
balného?

a. Ano

b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne

Jste ochotni koupit dal§i vyrobek, abyste
nemuseli hradit dopravné a balné?

a. Ano

b. Obcas (dle hodnoty)
C. Ne

d. Neberu v potaz

Jaky typ dopravy preferujete?

a Osobni odbér (prodejna)

b. UlozZenka, zasilkovna

C. Ceska posta (Balik na postu, ba-
lik do ruky)

d. Piepravni  spole¢nosti  (PPL,
DPD, Geis, TopTrans)

e. Jiné:

Jaky typ platby preferujete?

Dobirka

Platebni kartou (3-D Security
Prevodem

PayU

Na splatky

Jiné:

o o0 o

Vybirate e-shop dle hodnoceni uZivatelu?
(napt.: heureka.cz)

a. Ano

b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne

Zaujme Vas nabidka s darkem zdar-
ma/slevovy kupon?

a. Ano
b. Spi$e ano
C. Spise ne
d. Ne
Kde Vas reklama nejvice zaujme?
a. V televizi
b. V radiu
C. Na billboardu
d. Na webovych strankach
e. Na socialni siti
f. V newsletteru

Co vidite jako nejvétsi negativum nakupova-
ni na internetu?

a Riziko ztraty identity
b Slozitg&jsi reklamace
c Slozit&jsi zptisob vraceni zbozi
d Nemoznost vyzkouset si zbozi
e NemozZnost nechat si zbozi pied-
vést
f. Delsi doba dodani
g. Jiné:
Jaké je Vase pohlavi?
a. Zena
b. Muz
Jaky je Vas vek?
a. 18 — 22 let
b. 23 — 27 let
C. 28 — 31 let
d. 23— 35 let

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Jaké je Vase bydliste?

Do 1 000 obyvatel

1001 — 10 000 obyvatel

10 001 — 50 000 obyvatel
50 001 — 100 000 obyvatel
100 001 — 250 000 obyvatel
Nad 250 000 obyvatel

Jaké je VaSe socialni zatazeni?

Student

Mateiska dovolena
Zameéstnanec
osVC

Nezameéstnana

®o0 o

moo0 T

Poo o



PRILOHA PI1: DOTAZNIK PRO NENAKUPUJICI NA INTERNETU

Dobry den,

jsem studentkou posledniho ro¢niku bakalaiského studia Univerzity Tomase Bati ve Zling, na Fa-
kulté¢ managementu a ekonomiky. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit
k bakaléiské praci na téma Analyza faktorti ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele na internetu.

Dékuji za V4s €as a ochotu.

Kterou ¢innost provadite na internetu nejéas-
t&ji?

Jak Casto vyuzivate internet?

e. Kazdy den
f.  2-3xtydné
g. Ixtydné

Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

f. Zakladni
g. Vyhledavani informaci g. Stiedoskolské bez maturity
h. E-mail h. Stfedoskolské s maturitou
i. Sledovani TV, serialt i Vyssi odborné
j. Nakupovani J. Vysokoskolské
« ;Z]‘;;‘lvlgl(ilrtaeni he Jaké je Vase bydliste?

g Do 1 000 obyvatel

h. 1001 — 10 000 obyvatel

i 10 001 — 50 000 obyvatel

J. 50 001 — 100 000 obyvatel
K. 100 001 — 250 000 obyvatel
l.

h. Ne&kolikrat za mésic Nad 250 000 obyvatel
Nakupujete na internetu? Jaké je VaSe socialni zatazeni?
c. Ano f. Student
d. Ne g. Mateiska dovolena
Pro¢ nenakupujete ptes internet? (Vyberte 3 E] éag{l]eétnanec
nejéastéjsi duvody) S y ,
] Nezaméstnand

Nizka pocitacova gramotnost
Riziko ztraty identity

vewr

vewr

Nemoznost vyzkouset si zbozi
Nemoznost nechat si zbozi predvést
Delsi doba dodani

Celkova nediivéra

Jiné:

—~S@heoooTe

Jaké je Vase pohlavi?

C. Zena
d. Muz
Jaky je Vas vék?
e. 18 — 22 let

f. 23— 27 let
g. 28 — 31 let
h 23 —35 let



