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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá vlivem internetu a digitálních technologií na spotřebitelské 

chování seniorů ve věku nad 65 let. Hlavním cílem práce je zhodnotit, jak osoby ve věku 65 

let a více využívají digitální technologie a jak jsou ovlivňovány procesem digitalizace. 

Primární výzkum u spotřebitelů odhaluje, jaké skupiny produktů spotřebitelského koše jsou 

online nakupovány seniory ve věku 65 a více let. Analýzou dat dotazníkového šetřetní  

u osob 65+ byly zjištěny další dílčí aspekty marketingového a ekonomického pojetí chování 

spotřebitele. Komparací s výzkumem u online prodejců realizovaným napříč 

spotřebitelským košem bylo zjištěno, že jen prodejci se zdravotními pomůckami  

se specializují na tuto věkovou kategorii. Marketingový prostor pro zacílení této věkové 

kategorie byl zjištěn u položek bytového vybavení, zařízení domácností a dopravních služeb. 

Význam rozvoje digitálních technologiíí a online nakupování u cílové spotřebitelské 

kategorie osob ve věku 65 let a více se také opírá o provedenou sekundární analýzu 

agregovaných statistik. 

Klíčová slova: digitalizace, internet, senior, spotřebitel, nákupní chování 

ABSTRACT 

The bachelor thesis deals with the influence of the Internet and digital technologies  

on the consumer behavior of seniors over the age of 65. The main goal of this work  

is to evaluate how people aged 65 and over use digital technologies and how they are affected 

by the digitization process. Primary consumer research reveals which groups of consumer 

basket products are purchased online by seniors over the age of 65. The analysis of the data 

of the questionnaire survey of persons aged 65 and over revealed other partial aspects  

of the marketing and economic conception of consumer behavior. By comparing it with 

research at online sellers carried out across a consumer basket, it was found that only sellers 

with medical devices specialize in this age group. Marketing space for targeting this age 

category was found for items of home furnishings, household equipment and transport 

services. The importance of the development of digital technologies and online shopping  

for the target consumer category of people over the age 65 is also based on a secondary 

analysis of aggregated statistics. 

Keywords: digitization, internet, senior, consumer, buying  behavior 
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ÚVOD 

Digitální technologie a internet se staly součástí každodenního života téměř každého jedince  

ve společnosti. Jejich vliv na lidské jednání a počínání se stále zvyšuje. Digitální technologie 

a samotný proces digitalizace společnosti se okolo nás neustále rozrůstá, mnoho lidí vlastní 

chytrý telefon nebo hodinky, vytváří se a zdokonalují i inteligentní auta, virtuální realita  

a spousta dalšího. Internet spolu s digitalizací je všude kolem nás a jen stěží se mu lze 

vyhnout. Pro většinu z nás tvoří součást každodenního života, avšak pro některé osoby je 

využívání internetu či digitálních technologií stále tzv. zapovězených lesem. Jedná se 

především o generaci ve věku 65 let a výše. Tato bakalářská práce si klade za cíl zjistit 

využití a dopad těchto digitálních technologií a internetu na skupinu osob ve věku 65 let  

a více.  

Dílčím cílem práce je zjistit, jaké produkty jsou v rámci spotřebitelského koše těmito osoby 

nakupovány online. V návaznosti na tato zjištění bude provedeno plošné zjišťování nákupů 

u online prodejců v rámci jednotlivých kategorií spotřebitelského koše a ověření,  

zda prodejci implementují nějaké prvky do jejich strategie vedoucí k zacílení věkové 

skupiny 65 a více let. 

Nákupy různorodých produktů a služeb realizuje mnoho lidí prostřednictvím internetu. 

Přestože pro většinu obyvatel je tento způsob nakupování zcela běžný, jsou i jedinci,  

kteří se této možnosti vyhýbají, obávají se podvodu nebo jim v tom brání neschopnost práce 

s technologiemi dnešní doby nebo internetem.  

Pomocí výzkumu realizovaného v této bakalářské práci bude zjištěno, jestli a případně kolik 

takovýchto osob se nachází mezi seniory, jaký je jejich přístup k digitálním technologiím,  

a zda-li internet k nákupu využívají. Práce je určena zejména online obchodům, proto jsou 

v rámci výzkumu osloveni i jednotliví online prodejci. Tito jsou rozděleni do kategorií  

podle jednotlivých skupin spotřebitelského koše, za účelem zjištění, zda-li a jak vnímají 

seniory jako část jejich zákazníků.  

V teoretické části jsou obsaženy poznatky o spotřebitelském chování, včetně online 

nakupování, digitalizace a digitálních technologií. Téměř každá domácnost má k dispozici 

počítač, či notebook a jen zřídka se setkáme s domácností, ve které není možné připojení  

na internet. Ve většině se jedná o domácnosti tvořené seniory. Mnoho z nich však tzv. drží 

krok s dobou, skvěle ovládají práci na internetu, na chytrém telefonu, či jiných 

technologiích, a počet těchto lidí stále stoupá.  
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CÍLE A METODY ZPRACOVANÉ PRÁCE 

Primárním cílem této bakalářské práce je určit, zda a v jaké míře má internet a neustálý vývoj 

digitálních technologií vliv na spotřebitelské chování seniorů ve věku 65 let a více,  

jak digitální technologie tyto osoby využívají a jak jsou ovlivňovány procesem digitalizace.  

Mezi vedlejší cíle práce patří zjištění kolik ze seniorů a do jaké míry realizují nákupy  

na internetu, jaké produkty nejčastěji nakupují a jaké technologie jsou k nákupu využívány. 

Práce se zabývá i pohledem na vliv těchto prostředků na seniory ze stran online prodejců. 

Dílčím cílem práce je zjistit, jestli jej u svých zákazníků ve věku 65 let a výše pociťují,  

jestli zákazníky podle věkových skupin evidují a zda se snaží zvýšit angažovanost seniorů  

v online nakupování pomocí různých prostředků. 

Teoretická část je zpracována na základě literární rešerše týkající se oblasti spotřebitelského 

chování z pohledu marketingového a ekonomického, dále se autorka zabývala oblastí 

digitálních technologií. Doplňující data byla získána sekundárním výzkumem agregátních 

statistik z databází Českého statistického úřadu (ČSÚ). Pro tuto práci byl využit jeden  

ze základních nástrojů ČSÚ – spotřební koš. 

Metody použité v praktické části se skládají z poznatků získaných z literárních  

pramenů a internetových zdrojů.  

Praktická část se skládá ze dvou primárních kvantitativních výzkumů. První výzkum zacílen 

na spotřebitele, seniory, byl prostřednictvím dotazníkového šetření a odhaluje, jaké skupiny 

produktů spotřebitelského koše jsou seniory nakupovány online. Součástí spotřebitelského 

výzkumu byla preferenční analýza. Dotazník se skládá z 16 otázek, z nichž 15 je uzavřených 

a jedna otevřená a pomocí této analýzy byly zjištěny i dílčí aspekty marketingového  

a ekonomického pojetí chování spotřebitele. Druhý výzkum by proveden pomocí  

výběrového šetření firem. Osloveny byly cílové skupiny online prodejců  

napříč spotřebitelským košem. Šetření se skládá z pěti otevřených otázek.  

Závěrečná zhodnocení a doporučení vychází z provedené SWOT analýzy aplikované  

na online prodejce. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 SPOTŘEBITEL A SPOTŘEBITELSKÉ CHOVÁNÍ 

První kapitola se zabývá pojmem spotřebitel a spotřebitelské chování z pohledu 

ekonomického i marketingového. Pojem spotřebitel se velmi často zaměňuje s pojmem 

zákazník. Spotřebitelem se rozumí osoba, která daný produkt spotřebovává, přičemž nemusí 

být osobou, která produkt zakoupí. Spotřebitel je tak pojem mnohem širší, 

a spotřebitelem může být jednotlivá osoba, více osob nebo i instituce. Zákazníkem rozumíme 

jedince, který produkt nakoupí, zaplatí a užívá. Zákazníkem a spotřebitelem může být jeden 

člověk, ale vyskytují se i nákupní situace, kdy tyto dva pojmy mohou charakterizovat osoby 

různé. (Bačuvčík, 2017, s. 9) 

Spotřebním chováním rozumíme chování lidí – spotřebitelů. Součástí spotřebního chování 

jsou i důvody vedoucí k užívání určitého produktu, způsoby jeho získávání a následného 

užívání a také vlivy, které toto jednání a spotřebitele ovlivňují. Jedná se o chování lidí, 

jehož důsledkem je spotřeba statků, a to jak hmotných, tak i nehmotných.  

Vytváří se tak další z rovin chování lidí, která tvoří významnou část. Spotřební chování 

přestavuje chování vedoucí k získání, užívání a odkládání spotřebních statků.  

Částečným způsobem je lidské jednání v roli spotřebitele podmíněno geneticky a částečně 

získáváno během života. Spotřební chování je velmi úzce spjato s ostatními aspekty lidského 

jednání. Na chování spotřebitele působí řada aspektů, mezi něž patří psychické, ekonomické  

a sociální vlivy. Důsledkem je nemožnost chápat spotřební chování izolovaně od souboru 

fyzických a duševních aktivit určitého člověka.  

Spotřební chování je tak jednou z částí chování spotřebitele, jenž vystupuje v popředí,  

ale je velice úzce propojeno s ostatními prvky. Zjednodušeně dává odpovědi na otázky proč,  

a jakým způsobem spotřebitel užívá výrobky. (Koudelka, 2010, s. 7) 

1.1 Ekonomické pojetí spotřebního chování 

Mikroekonomické pojetí spotřebního chování vnímá spotřebitele jako osobu využívající 

především své racionální myšlení, další vlivy spotřebního chování se uvažují pouze 

okrajově. Vychází se z předpokladu, že spotřebitel ke svému jednání využívá racionální 

kalkulace za účelem výběru nejvhodnějšího produktu z hlediska ekonomického.  

Chování spotřebitele a vynaložení jeho úsilí na získání nejžádanějších statků definuje hlavní 

znaky poptávky. Každý jednotlivý spotřebitel se tak účastí na tržní ekonomice, ze které svým 

jednáním získává prospěch. (Samuelson, Nordhaus, 2013, s. 84) 
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Obr. 1 Tržní poptávka (Zdroj: Fuchs, 2005, 

s. 92, Vlastní zpracování) 

1.1.1 Mikroekonomické pojetí  

Tržní poptávka 

Poptávkou se rozumí množství zboží, které jsou spotřebitelé ochotni koupit za danou cenu. 

U tržní poptávky platí zákon klesající poptávky, který říká, že spotřebitel za nižší cenu 

nakoupí více produktů. Po součtu poptávek individuálních spotřebitelů dostaneme  

tržní poptávku, viz. graf na obr. 1, kde PE je cena, za kterou je možno nakoupit určité 

množství QE. 

 

 

 

 

 

 

 

  

Individuální poptávka závisí na různých faktorech. Mezi ty hlavní můžeme zařadit cenu 

tohoto statku, cenu ostatních statků a důchod, který má spotřebitel k dispozici.  

Další faktory, mezi něž se řadí například preference spotřebitele, jsou považovány  

za neměnné.  

Při změně výše důchodu spotřebitele, se mění i optimální kombinace statků,  

což je důsledkem změny spotřebovávaného množství. Tyto změny vedou ke změně užitku 

spotřebitele.  

Rozlišujeme normální a méněcenné statky. U normálních statků platí, že s růstem důchodu 

se zvyšuje nakupované množství. U méněcenných statků je tomu naopak, s růstem důchodu 

klesá nakupované množství.  

U normálních statků jsou rozlišovány dva případy. Prvním z nich je statek nezbytný,  

u kterého roste množství nakupovaných statků pomaleji než důchod spotřebitele.  

Druhým případem jsou luxusní statky, kdy množství nákupového statku roste rychleji  

než důchod spotřebitele. Změna ceny i změna důchodu mají vliv na poptávané množství.  

Změna ceny je následkem změny optimální kombinace statků.  

cena P 

PE 

množství Q QE 

poptávka D 
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Případ, kdy se vlivem změny ceny změní poptávané množství, je nazýván jako celkový efekt. 

Ten lze rozdělit na substituční a důchodový efekt. Následkem toho bývá klesající poptávka. 

(Hořejší a kol., 2018, s. 75 - 87) 

Klesající poptávka může nastat ze dvou důvodů. Prvním je důchodový efekt, který vyjadřuje 

vztah spotřebitele nakoupit méně produktů při vyšší ceně, jelikož daná částka nestačí  

na množství produktů, které by si spotřebitel pořídil. Užitek spotřebitele se v rámci 

důchodového efektu mění. Druhým důvodem je substituční efekt. Substituční efekt znamená, 

že spotřebitel produkt oceněný vyšší cenou nahradí za produkt levnější.  

Užitek spotřebitele je v rámci substitučního efektu zachován.  

Existují i výjimky, na které se zákon klesající poptávky nevztahuje. Mezi tyto výjimky 

spadají například Giffenovy statky. Giffenův paradox je možný u statků, které tvoří velkou 

část výdajů spotřebitele a jsou určeny k uspokojení základních potřeb.  

Další výjimkou je efekt módy, který značí produkt na trhu, jež je módním hitem  

a spotřebitelé jsou ochotni zaplatit za produkt větší částku. Opakem je snobský efekt,  

při kterém dochází ke snížení ceny luxusních produktů, avšak s tím přichází i snížení 

poptávky, z důvodu přechodu z luxusního výrobku k běžnému. 

Další důležitou vlastností poptávky na trhu je cenová elasticita poptávky. Jelikož se změna 

ceny mění opačně než poptávané množství, znamená to, že cenová elasticita poptávky  

je záporná. Výjimkou, kdy cenová elasticita bude vždy kladná je Giffenův paradox.  

Cenová elasticita poptávky je jednotková – procentní změna ceny je stejná jako procentní 

změna množství 

Poptávka po statku je neelastická – procentní změna množství je menší než procentní změna 

ceny 

Poptávka po statku je elastická – s poklesem ceny roste poptávané množství 

(Hořejší a kol., 2018, s. 87 - 92) 

1.1.2 Makroekonomické pojetí 

Behaviorální ekonomie 

Dle Pospíšila a Kozáka (2013, s. 51 – 56) je behaviorální ekonomie jednou z ekonomických 

teorií vnímající spotřebitele jako ekonomicky smýšlející bytost, která efektivně ekonomicky 

rozhoduje, a jež je nazývána homo economicus. Spotřebitel se tak v pojetí behaviorální 

ekonomie rozhoduje na základě svého individuálního zájmu s cílem tento zájem uspokojit 
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pomocí minimalizace svých nákladů a maximalizace svých výnosů.  

Spotřebitel bývá ovlivněn i jinými vnějšími vlivy, proto nelze považovat jeho jednání  

za čistě sobecké.  

Behaviorální ekonomie podporuje psychologii a jeho využití v ekonomii, a díky tomu 

otevírá ekonomům nové možnosti empirického výzkumu a širší spektrum přístupů 

k výzkumu. (Závodný Pospíšil, Kozák, 2013, s. 51 - 56) 

Dle časopisu Forbes (2018) je behaviorální ekonomie založena na porozumění lidské 

psychiky spojené s pochopením iracionálních lidských rozhodovacích procesů.  

Tyto faktory jsou klíčové pro vytváření vnitřní hodnoty produktu na trhu pro zákazníky. 

Behaviorální ekonomie tak souvisí s psychologií a lidskými zvyklostmi. Jako příklad 

můžeme uvést víru spotřebitele na trhu v méně kvalitní zboží, pokud je levné.  

Tento předpoklad dokáže ovlivnit lidské smysly natolik, že jedná-li se například o jídlo, 

může spotřebiteli méně chutnat. Behaviorální ekonomie vnímá spotřebitelovu 

neracionálnost, psychiku i dopady sociální a ekonomické na jeho rozhodování.  

(Forbes, 2018) 

1.1.3 Agregované ukazatele spotřebitelského chování v ekonomice 

Za ukazatele síly ekonomiky lze využít vývoje hrubého domácího produktu (HDP).  

Vzorec pro výpočet HDP výdajovou metodou:  

HDP = C + I + G + X     (1) 

kde C zahrnuje výdaje domácností na spotřebu, což se odráží ve spotřebním chování,  

I soukromé hrubé domácí investice, G výdaje státu na nákup výrobku a služeb a X vyjadřuje 

čistý export. V roce 2019 byl růst HDP stabilní, meziročně se pohyboval kolem 2,8 %.  

Spotřeba domácností v roce 2019 dosáhla 2,9 %. V době růstu mezd nastala vyšší 

spotřebitelská inflace a nastal i růst úspor. Zpětně se za rok 2019 předpokládá zvýšení  

HDP o 2,5 %. To však neplatí v predikci na rok 2020, kdy se pracuje s odhadem poklesu  

na 2,3 %. Růstovým faktorem, který ovlivní HDP nejvíce, by měla být spotřeba domácností. 

Důvodem tohoto odhadu do budoucna je předpoklad stále silné mzdové dynamiky,  

nízké nezaměstnanosti a razantního zvýšení důchodů. Míra inflace by se na rok 2020 měla 

pohybovat v hodnotě 2,2 %.  
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Tab. 1 Spotřební koš pro výpočet indexu spotřebitelských cen  

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Hrubý domácí produkt by tedy měl v roce 2020 dosáhnout 5 880 mld. Kč, růst by měl 

tempem 2,3 % a výdaje domácností na spotřebu by měly růst v hodnotě 2,6 %.  

(MFČR, 2020) 

Mezi další agregované ukazatele chování spotřebitele patří spotřební koš, demografický  

a geografický vývoj obyvatelstva, spotřeba potravin, energií, a dalších ukazatelů,  

ale i využití ICT technologie v domácnostech. Údaje o těchto ukazatelích zpracovává 

především Český statistický úřad. V této kapitole se zaměřuji na spotřebitelský koš, 

demografický vývoj a využití informačních a komunikačních technologií v domácnostech  

v České republice. 

Spotřebitelský koš v ČR 

Spotřební koš je soubor určitých výrobků a služeb, který slouží k charakteristice struktury  

a rozsahu výdajů průměrné domácnosti na daném území. Spotřební koš je obvykle složen  

z dvanácti velkých kategorií (oddílů), viz. tabulka č. 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Změny cen položek u jednotlivých skupin tvoří základ pro výpočet indexů spotřebitelských 

cen a indexů životních nákladů, indexu životní úrovně, určení výdajů domácností,  

popřípadě pro výpočet kupní síly měn zemí pomocí parity kupní síly měn. Každá jednotlivá 

položka ve spotřebitelském koši má určenou svou váhu, která se uvádí v promile.  

Váha vyjadřuje význam, kterou má konkrétní, jednotlivý cenový reprezentant ve spotřebním 
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koši přisouzen. Jednotlivé kategorie spotřebního koše sestávají z mnoha položek,  

viz. příloha P III. (Fialová, Fiala, 2014, s. 253) 

Spotřební koš prošel v únoru 2018 aktualizací. Jednalo se o změny určitých položek,  

jako bylo odstranění položek nenahrané CD a DVD nosiče, a naopak se nově začaly sledovat 

položky jako ceny paměťových karet. Také se indexy spotřebitelských cen začaly počítat  

na základě nové evropské klasifikace ECOICOP, uvedené v platnost nařízením  

Evropského parlamentu a Rady EU. (ČSÚ, 2019) 

Index spotřebitelských cen (CPI) 

Index spotřebitelských cen je základem pro výpočet míry inflace. Vzorec pro výpočet míry 

inflace:  

míra inflace = 
CPIt− CPIt−1

CPIt−1
 * 100 [%],     (2) 

kde CPIt značí index spotřebitelských cen za dané období a CPIt-1 index spotřebitelských cen 

za období předešlé. 

Podle výzkumu vzrostly v prosinci roku 2019 meziročně spotřebitelské ceny o 3,2 %.  

Na meziroční zvyšování cenového hladiny působila především skupina bydlení,  

kde ceny nájemného z bytu vzrostly meziročně o 3,7 %, vodného a stočného o 2,6 %, 

elektřiny o 12,3 % a tepla a teplé vody o 4,0 %. Druhou skupinou nejvíce ovlivňující 

zvyšování byl oddíl ostatní potraviny a nealkoholické nápoje, kde se o 17,4 % zvýšily ceny 

vepřového masa, o 9,7 % uzenin, o 5,1 % ceny polotučného trvanlivého mléka,  

dále sýrů a tvarohu o 2,9 % a cukru o 17,9 %. Cenové hladiny v oddíle alkoholické nápoje  

a tabák se zvýšily o 2,8 %. Mírnějším tempem pokračoval růst i ve skupině stravování  

a ubytování se zvýšily ceny u ubytovacích zařízení o 3,3 % a u stravovacích služeb o 4,8 %.  

Naopak na meziroční snižování cenové hladiny měla vliv skupina pošty a telekomunikace, 

což způsobil především pokles cen telefonních a faxových služeb o 4,3 %.  

Ceny tak celkově vzrostly u zboží a to o 3,1 %, u služeb o 3,6 %. Souhrnný index 

spotřebitelských cen za rok 2019, bez započtení imputovaného nájemného meziročně činil 

103,1 %. 

Míra inflace, vyjádřena přírůstkem průměrného indexu spotřebitelských cen byla v roce 

2019 2,8 %. Jednalo se o druhou nejvyšší průměrnou roční míru inflace za posledních 11 let. 

(ČSÚ, 2019)  
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Spotřebitelský koš v EU 

Obsah spotřebního koše se liší podle konkrétní země. Děje se tak z důvodu různých 

finančních situací, kde je největší rozdíl mezi státy rozvojovými a vyspělými.  

(Multimediální ročenka životního prostředí, 2013)  

Harmonizovaný index spotřebitelských cen (HICP) 

Meziroční změna průměrného harmonizovaného indexu spotřebitelských cen 28 členských 

zemích Evropské Unie, byla v listopadu 2019 o 0,2 procentního bodu víc než v říjnu 2019. 

Největší nárůst cen byl zaznamenán v  Rumunku, kde byl nárůst cen o 3,8 %.  

Opakem byla Itálie a Portugalsko, kde meziročně cenová hladina shodně klesla a to o 0,2 %.  

Odhad meziroční změny harmonického indexu spotřebitelských cen pro eurozónu byl 

za prosinec 2019 1,3 %. (ČSÚ, 2019) 

Vývoj mezd a starobních důchodů 

Ve 4. čtvrtletí roku 2019 byl meziroční vzrůst nominální mzdy o 6,7 %, přičemž reálná mzda 

očištěná o inflaci vzrostla o 3,6 %, jelikož za uvedené období byl nárůst spotřebitelských 

cen o 3%. Průměrná hrubá mzda ve 4. čtvrtleté v roce 2019 činila  

36 144 Kč, což je o 2 274 Kč víc než ve stejném období roku předešlého. Celkově za rok 

2019 měla průměrná hrubá mzda hodnotu 34 125 Kč. Oproti roku 2018 se tak zvýšila  

o 7,1 % (2 257 Kč), avšak spotřebitelské ceny se za rok 2019 zvedly o 2,8 %, reálná mzda 

se tedy zvýšila o 4,2 %. (Kurzy.cz, 2020) 

V České republice podléhá valorizace důchodu zákonu o důchodovém pojištění.  

Podle tohoto zákona je důchod pravidelně k 1. lednu zvyšován a to o inflaci v daném období 

a o polovinu růst reálných mezd. V rámci zvyšování důchodů je zvyšována jak základní 

výměra, která je stejná pro všechny osoby pobírající důchod, tak také i procentuální, 

zásluhová výměra. 

V roce 2020 proběhlo zvýšení základní výměry o 220 Kč na 3 490 Kč a procentní výměra 

se zvýšila o 5,2 %. Dále byl v důsledku novelizace zákona o důchodovém pojištění schválen 

jednorázový doplatek v hodnotě 151 Kč. Celkově tak navýšení průměrného starobního 

důchodu činí 900 Kč. (Kurzy.cz, 2020) 

V roce 2019 činil průměrný starobní důchod u žen 12 292 Kč a u mužů 14 807 Kč.  

(ČSÚ, 2019) 
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Tab. 2 Složení obyvatelstva podle věkových skupin I (Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Demografický vývoj obyvatelstva 

Analýza demografie a růstu počtu obyvatel je využívána k výzkumu pohybu mezinárodního 

a národního kapitálu, finančního vývoje v rozvojových i vyspělých zemích a k hledání 

odpovědí na různé politické otázky. Cílem ukazatele, demografického vývoje obyvatelstva, 

je charakterizovat vývoj mezinárodního i národního hospodářství do budoucna, s možností 

využití nasbíraných dat i v politických agendách. (Fanelli, 2015, s. 21) 

Složení obyvatel v České republice 

Složení obyvatel podle věkových skupin  

 

 

 

 

Český statistický úřad zveřejnil výsledky složení obyvatel podle věku za rok 2018.  

Skupina obyvatel ve věkovém rozmezí 0 – 14 let tvoří 15,9 % z celkového počtu, obyvatelé 

v rozmezí 15 – 24 let představují 9 %, další skupinou je rozmezí mezi lety 25 – 49,  

které tvoří největší část ze všech osob obývajících na území České republiky a to celých  

36,7 %. Obyvatelé ve věku 50 – 64 let tvoří druhou největší část a to s hodnotou 18,8 %.  

Senioři a lidé ve věku 65 let a více tvoří třetí největší skupinu obyvatel v České republice 

s celými 19,7 %, v počtu 2 106 500 osob z 10 650 000 osob. Počet seniorů se od roku 2014 

zvýšil, v roce 2014 byli senioři tvořeni skupinou osob o počtu 1 880 000.  

Z toho 15,5 % jsou lidé ve věkovém rozmezí 65 – 79 let, a 4 % z celkových obyvatel ČR 

jsou lidé ve věku 80 a více, viz. tabulka č. 2. 

Česká republika spolu se Španělskem zastává 16. místo s největším počtem osob ve věku  

65 let a více v žebříčku 28 států Evropské Unie za rok 2019. Medián věku obyvatel pro rok 

2018 byl 42,3 let. (ČSÚ, 2019) 
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Tab. 3 Složení obyvatelstva podle věkových skupin II  

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Tab. 4 Podíl osob ve věku 65+ let v krajích ČR, 2017 

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

 

 

 

 

 

 

Mužů do věku 14 let bylo v roce 2017 868 000 osob. V rozmezí věku 15 – 64 let byl počet 

mužů na území České republiky 3 500 000. Senioři ve věkovém rozmezí 65 let  

a více byli tvořeni z 877 000 osob.  

Ženy do věku 14 let představovalo 825 000 lidí, ve věku 15 – 64 let byl jejich počet 

3 370 000 osob a žen mezi seniory bylo 1 210 000, viz. tabulka č. 3. (ČSÚ, 2019) 

V rámci výzkumů Českého statistického úřadu byly zveřejněny statistiky týkající se podílu 

osob ve věku 65 let a víc v České republice v jednotlivých krajích. Uvedené statistiky 

vyjadřují podíl těchto osob v % za rok 2018. Osoby ve věku 65 let a víc tvořily celkově  

19,6 % obyvatelstva v České republice. Co se týče jednotlivých krajů, největší podíl  

těchto osob byl v Královehradeckém kraji (21,2 %) a nejnižší v kraji středočeském (18,2 %).  

Ve zbylých krajích se podíly pohybují kolem 19-20 %. Jednotlivé kraje a podíly těchto osob 

jsou uvedeny níže v tabulce č. 4. 
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Tab. 5 Obyvatelstvo podle hlavních věkových skupin do roku 2050  

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Obr. 1 Očekávaný vývoj obyvatelstva ve věku 65+ od r. 2020 do r. 2050  

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Očekávaný vývoj obyvatelstva podle věkových skupin do roku 2050 

Statistika vyjadřující očekávaný vývoj obyvatelstva od roku 2020 do roku 2050 je rozdělena 

do hlavních věkových skupin. U první skupiny, obyvatelstvo ve věku 0-14 let,  

se očekává mírné snížení, přibližně o 120 000 osob (1,2 %). U druhé skupiny, obyvatelstvo 

ve věku 15-64 let, se předpovídá pokles o zhruba 762 000 lidí (7,5 %), a od poslední skupiny, 

obyvatelstvo ve věku 65 let a víc, se očekává nárůst o přibližně 941 000 osob (8,6 %),  

viz. tabulka č. 5. 

 

 

 

 

 

  

 

 

Očekávaný vývoj obyvatelstva ve věku 65 let a víc od roku 2020 do roku 2050 je graficky 

znázorněn níže v grafu, viz. obrázek č. 1. 
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Z výzkumu Českého statistického úřadu vyplývá, že v průběhu příštích let má počet seniorů 

stoupat. Od roku 2018 do roku 2050 se má zvýšit o 941 tisíc, tedy o téměř 10 %.  

(ČSÚ, 2019) 

Složení obyvatel podle vzdělání 

V roce 2017 dle ČSÚ tvořilo 7,5 % obyvatelstva skupinu ve fázi pre-primárního,  

primárního a nižšího sekundárního vzdělání. Vyšší sekundární vzdělání a nástavbové 

vzdělání představovalo 70,6 % obyvatelstva a terciální vzdělání 22 % z obyvatel  

z České republiky.  

Z pre-primárního, primárního a nižšího sekundárního vzdělání tvořilo  

za rok 2017 67,4 % žen a 32,6 % mužů, u této skupiny je shledán největší rozdíl.  

U skupiny dosaženého vzdělání vyššího sekundárního a nástavbového byl počet žen tvořen 

48,3 % a počet mužů 51,7 %. Terciální vzdělání absolvovalo 51,6 % žen a 48,4 % mužů. 

Oproti roku 1995, ve kterém připadalo 105,8 žen na 100 mužů, byl v roce 2017 zaznamenán 

pokles. Z celkového počtu obyvatel na území České republiky, bez ohledu na vzdělání, 

připadaly 103,4 ženy na 100 mužů pro rok 2017. (ČSÚ, 2019) 

Senioři ve státech Evropy v roce 2018 

Největší počet seniorů byl dle výzkumu Českého statistického úřadu zaznamenán v Itálii, 

kde počet seniorů v obyvatelstvu tvořil 22,6 %. Za Itálii se na druhé místo řadí  

Řecko (21,8 %), dále Portugalsko (21,5 %), shodně Německo a Finsko (21,4 %),  

Bulharsko (21 %) a další. Česká republika se umístila na 16. místě s počtem 19,2 % 

z celkových 35 zemí. Nejnižší počet seniorů z obyvatelstva byl v Severní Makedonii,  

kde senioři tvořili pouhých 13,7 %. (ČSÚ, 2019) 

Demografický vývoj v České republice mezi lety 2000 – 2017 

Narození  

U narození nových dětí můžeme od roku 2000 vidět velký nárůst. V roce 2000 byl počet 

narozených dětí přibližně 91 000, zatím co v roce 2018 se počet zvýšil na necelých 114 000.  

Zemřelí 

Spolu s nárůstem obyvatel se zvýšil také počet zemřelých. V roce 2000 se tento počet 

pohyboval na úrovni 109 000, zatímco v roce 2018 se zvýšil na 112 900. 
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Celkový přírůstek obyvatel 

V roce 2000 převyšoval počet zemřelých počet narozených, což bylo důvodem záporného 

pohybu obyvatel s číslem 11 500 lidí, v roce 2018 se však setkáváme s kladnými čísly, 

s přírůstkem 39 700 osob. 

Přírůstek obyvatel z důvodu stěhování 

Největší přírůstek obyvatel z důvodu stěhování za rok 2018 byl zaznamenán  

ve Středočeském kraji s počtem 15 400 obyvatel, za ním se řadí Praha s počtem  

11 000 obyvatel, dále Plzeňský, Jihomoravský, Pardubický kraj, Jihočeský, Liberecký, 

Ústecký, Královehradecký kraj, Vysočina a Zlínský kraj. Všechny tyto kraje mají kladný 

přírůstek obyvatel. Se záporným přírůstkem se od nejmenšího řadí kraj Olomoucký  

Karlovarský a Moravskoslezský kraj, jenž má největší úbytek obyvatel,  

který činí 1 300 osob. Celkově byl v České republice kladný přírůstek obyvatel  

s počtem 29 625 osob pocházejících ze zahraničí.  

Český statistický úřad dále zveřejňuje výsledky statistik ohledně manželství, rozvodů,  

druhů úmrtností, těhotenství, potratů, rodinných stavů, pohlaví a dalších položek obyvatel 

na území České republiky. (ČSÚ, 2019) 

Demografický vývoj ve světě 

V roce 2015 uvádějí statistiky od autora Josého María Fanelliho (2015, s. 33, 49) tyto údaje.  

Podíl v globálních výstupech  

Mezi státy, které se podílí na celosvětové ekonomice, s vývozem jejich výstupů se s největší 

procentní změnou od roku 2002 umístila jako první Čína s necelými 15 %, za ní se řadí 

 Indie s podílem přibližně 6 %, dále Rusko (2,95 %), Indonésie (1,48 %), Turecko,  

Saudská Arábie a Argentina. Mezi státy se zápornou procentní změnou patří Spojené státy 

s poklesem o 19 %, Japonsko se zápornou hodnotou 5,5 %, dále Německo (4 %), Brazílie,  

Velká Británie, Francie, Mexiko, Itálie, Korea, Kanada, Austrálie a Jižní Afrika.  

(Fanelli, 2015, s. 33) 

Mezinárodní investiční pozice (% z HDP) 

Na první pozici se umístila Saudská Arábie s 96 % podílem, dále Japonsko (62 %),  

Německo (42 %), Čína (21 %), Argentina (11 %), Rusko (6 %). Mezi země se zápornými 

čísly se řadí Austrálie (- 55 %), Turecko (- 53 %), Indonésie (- 42,5 %), Brazílie, Mexiko, 
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Itálie, Spojené státy, Francie, Indie, Velká Británie, Jižní Afrika a Korea.  

(Fanelli, 2015, s. 49) 

Makroekonomický pohled na cyklus životního bohatství 

Dle statistik by se měl v průběhu příštích 10 let zvýšit hrubý domácí produkt nejvíce  

v Jižní Africe (o 2,9 %), dále v Brazílii (o 2,4 %), Indii (o 2,3 %), Korei (o 1 %)  

a Číně (o 0,4 %). V oblasti bohatství veřejnosti je dle předpokladů očekáván nárůst  

v Indii (o 0,8 %), Jižní Africe (o 0,4 %) a pokles v Korei (o 0,3 %). V Číně a Brazílii  

se změna neočekává. (Fanelli, 2015, s. 105) 

1.2 Marketingové pojetí spotřebitelského chování 

Dle Koudelky (2010, s. 10), spotřebitelské chování v marketingovém pojetí charakterizuje 

jaké aspekty a vlivy působí na potenciálního zákazníka, co ovlivňuje proces  

jeho rozhodování a jak jej přimět ke koupi produktu. Analýza spotřebitelského chování 

slouží k výběru nejvhodnější marketingové strategie určité společnosti. Důsledkem toho jsou 

důležité vztahy mezi spotřebitelskými predispozicemi, průběhem jeho rozhodování  

a podněty marketingu, se kterými přichází do styku. Propojení predispozic spotřebitele 

s jeho rozhodováním nastává uvnitř konkrétního jedince. Jedná se o tzv. černou skříňku 

spotřebitele, tedy o jeho vnitřní procesy. Černou skříňkou se z pohledu marketingu rozumí 

svět, který se odehrává v psychice potencionálního zákazníka (spotřebitele),  

v němž vystupuje vzájemné působení spotřebních predispozic, různých vlivů a kupních 

rozhodovacích procesů. Z hlediska marketingu je tak klíčové zjistit, které marketingové 

podněty způsobují procesy, díky nimž je výsledkem tržní žádoucí chování a jak jsou schopny 

ovlivňovat rozhodování v černé skříňce spotřebitele. (Koudelka, 2010, s. 10) 

Dle Vysekalové (2011, s. 36 - 40) se jedná o způsob chápání nákupního procesu spotřebitelů, 

který je založený na vztahu: podnět – černá skříňka – reakce. Podnět, který tuto černou 

skříňku nastartuje, může být vnější i vnitřní, představuje tak mentální proces,  

který téměř nelze zkoumat.  

Určitý model spotřebního chování, u kterého je snaha zohlednit všechny ovlivňující faktory, 

je možný rozčlenit do čtyř částí. Prvním z nich je proces učení spotřebitele, kde se zahrnují 

postoje, očekávání, motivy a připravenost k učení osob v dané cílové skupině.  

Do druhé části spadá fakt, že potencionální zákazník (spotřebitel) je podněcován faktory, 

jako jsou cena, kvalita, osobitost a dostupnost daného výrobku, či služby.  
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Třetí, předposlední, jsou vnější faktory. Jedná se o vlivy, které působí na nákupní chování  

a spadá tam rodina, časový tlak a finanční situace. V poslední části se nachází  

jedno-stupňovitý proces, který přestavuje cestu od kupních úmyslů spotřebitele  

až po samotný nákup. 

Klíčové je stanovit faktory, které zvláštně ovlivňují rozhodnutí o koupi daného produktu,  

či služby, a určit jak moc lze tyto faktory koordinovat pomocí nástrojů marketingové 

komunikace. Spotřební chování tedy není pouze chování spotřebitele při nákupu  

nebo rozhodování o nákupu určitého produktu, ale jedná se o komplexní proces s navzájem  

se prolínajícími složkami. (Vysekalová, 2011, s. 36 - 40) 

1.2.1 Nákupní chování 

Nákupní chování probíhá v rámci určitých aktivit, které jsou seskupeny postupně,  

a tento proces je nazýván nákupním rozhodovacím procesem. Nákupní rozhodovací proces  

lze dle Koudelky (2010, s. 125) vymezit jako děj, při kterém se ve spotřebiteli zvyšuje pocit 

rozhodnutí o koupi produktu, určuje, jakým způsobem se koupě uskuteční, zda zakoupení 

výrobku odpovídá očekávání spotřebitele a tím určuje i jeho kupní chování do budoucna. 

Proces kupního chování se skládá z pěti hlavních částí, tvořených rozpoznáním problému, 

hledáním dat a informací, hodnocením alternativních možností, kupním rozhodnutím  

a ponákupním chováním. (Koudelka, 2010, s. 125) 

Sethna a Blythe (2016, s. 5-6, 71-94) definují nákupní chování jako soubor rozhodnutí  

a výměn peněz za produkty a služby, které jsou využívány, a které chceme, či potřebujeme 

a pomocí těchto výměn se tvoří kupní rozhodnutí, které ovlivní rozhodování do budoucna. 

Tyto rozhodnutí a nákupy se týkají spotřebitelů samotných, jejich rodin, přátel, prostředí, 

podniku, ve kterém se nakupuje, zaměstnanců, kteří v tomto podniků pracují a dalších.  

Mezi fáze tohoto rozhodnutí se řadí proces stanovení jakých cílů, chce spotřebitel dosáhnout,  

před-nákupní aktivity, mezi něž patří zejména vyhledávání informací o produktech  

a výběr z produktů pomocí porovnání poměru žádaných vlastností. (Sethna, Blythe, 2016,  

s. 5-6, 71-94) 

Bačuvčík (2017, s. 10 – 12) definuje nákupní chování jako chování, ve kterém se odráží 

osobnost člověka, jeho znalosti, postoje a názory, a jeho sociální role.  

Důsledkem toho je různé chování různých lidí na stejnou nabídku. Mezi vlivy na nákupní 

chování řadí odpovědi na otázky, proč nakupují a proč nakupují právě tento konkrétní 

produkt místo druhého. První otázka je propojena s motivací zákazníka, zatímco druhá  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 25 

 

se váže na jeho samotné rozhodnutí. Mezi další faktory, jež nákupní chování ovlivňují,  

se řadí faktory sociální, osobní a kulturní, přičemž kulturní mají na zákazníkovo chování  

a rozhodování největší vliv. (Bačuvčík, 2017, s. 10 - 12) 

1.2.2 Marketingová strategie 

Cílem marketingové strategie je pochopení zákazníků nebo poptávky na trhu a ovlivňování 

jejich složení, intenzity a načasování v souladu se strategií firmy. Do marketingové strategie 

spadá především fáze analyzování, kdy je prováděn průzkum na trhu, jeho segmentace,  

positioning, targeting a provádění analýz mezi které spadá např. SWOT analýza,  

BCG analýza a další. Další fází je fáze syntézy, při které se vytváří marketingový mix  

a stanovují se ceny, propagace, způsoby distribuce a cíle firmy. Dále ve fázi realizace  

se provádí výrobní proces a realizuje se prodej výrobků, či služeb. Do poslední fáze  

marketingové strategie, fáze kontroly a korekce, spadá především zhodnocení předešlých 

fází a prodejů a případná korekce marketingové strategie společnosti. (ManagementMania, 

2015) 

Segmentace trhu 

Segmentace trhu je proces dělení trhu na různé podskupiny, které tvoří spotřebitelé  

se stejnými potřebami, charakteristiky a přáními. Důvodem segmentace trhu je fakt,  

že společnosti si nejsou schopny vytvořit vztah k zákazníkům na všech rozsáhlých trzích. 

Firmy tak potřebují určit, které ze segmentů trhu dokáží dále efektivně obsluhovat. 

Rozdělení trhu do určitých segmentů vyžaduje strategické a pečlivé uvažování, které musí 

být propojeno s porozuměním spotřebitelského chování. Výběr pravého a vhodného 

segmentu, na který se dále společnosti zaměří, vede ke klíčovému úspěchu těchto firem. 

(Kotler, Keller, 2013, s. 251) 

Kotler a Keller (2013, s. 252 - 265) dělí trh pomocí geografické (dle polohy), demografické 

(věk, pohlaví, příjem, zaměstnání, vzdělání, národnost), psychologické (psychologické  

a osobnostní znaky, životní styl a hodnoty) a behaviorální (znalost výrobku, postoje 

k výrobku, reakce na výrobek) situace. (Kotler, Keller, 2013, s. 252 - 265) 

Karlíček a kolektiv (2018, s. 113 - 119) dělí segmentaci trhů do více konkretizovaných 

skupin. První z nich je segmentace trhu podle demografie, stejně jak tomu bylo u autorů 

Kotlera a Kellera (2013, s. 252), druhým segmentem je geografická segmentace,  

kde rozlišují samostatně dělení dle aktuální lokality, při kterém se využívá současných 
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chytrých mobilních telefonů. Dále hovoří o psychografické segmentaci, ke které řadí 

zákazníky na základě jejich hodnot, osobnostních znaků a stylu života.  

V behaviorálním segmentu se zákazníci člení podle jejich chování k danému produktu.  

S tím souvisí segmentace na základě míry užívání daného produktu  

či-li, jak často jej zákazník využívá. Mezi další segmentace řadí například segmentace  

na základě připravenosti zákazníka k nákupu nebo jeho loajality k dané značce.  

Neobvyklým segmentem, který Karlíček a kolektiv (2018, s. 119) uvádí je segment 

zákazníků podle jejich podílu na ziskovosti a příjmech společnosti. (Karlíček a kolektiv, 

2018, s. 113 - 119) 

Targeting (zacílení) 

Základem pro targeting, zacílení, je segmentace trhu. Targeting znamená výběr cílových 

segmentů, které jsou pro podnik nejvhodnější, společnost tak definuje své cílové trhy v rámci 

marketingové strategie. Mezi nejdůležitější a rozhodující kritéria v rozhodování o cílovém 

trhu jsou velikost segmentu, tedy počet potenciálních zákazníků, prognóza vývoje počtu 

těchto zákazníků do budoucna, jedná se o růstový potenciál segmentu a atraktivita určitého 

segmentu, především finanční možnosti daných zákazníků, cena komplementů,  

výskyt substitutů a hrozba konkurentů. (ManagementMania, 2017) 

Positioning (umísťování) 

Jedná se o tzv. umísťování informací do zákazníkova vědomí s cílem vyvolání takových 

psychických procesů, které spojují danou organizaci s charakteristikami, jako jsou užitek, 

cena, kvalita značky, či image společnosti. Jde tedy o tvorbu názorů, vjemů a postojů 

zákazníka, které jsou propojeny s daným podnikem a jeho výrobky a službami.  

K tomuto slouží společnosti marketingové nástroje, jako jsou především PR a reklamní 

strategie. (ManagementMania, 2016) 

1.2.3 Moderní trendy ve spotřebitelském chování 

Mobilní chování spotřebitelů  

Výzkum společností ZenithOptimedia a GlobalWebIndex (2016) informuje o skutečnosti, 

že lidé využívají k přístupu na internet především mobilní telefon, který mají neustále u sebe, 

proto mobilní telefon předběhl několika násobně ostatní přístroje, jako počítač, tablet, a jiné. 

Tento trend mobilního chování spotřebitelů vede marketingové společnosti k využívání 

,,mobile first“ přístupu.  
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Společnost Empowering The Mobile Costumer uvedla 10 největších trendů mobilního 

chování. Hlavními z nich jsou obsluha mobilního zákazníka – dodávka 24 hodin denně, 

mobilní peněženka, mobilní realita – virtuální a rozšířená realita, 3D tisk.  

Mobilní peněženka – Mobilní peněženka je služba, umožňující zaplatit za produkty,  

nebo služby pomocí mobilního telefonu. Hlavními představiteli těchto služeb je Apple Pay  

a Android Pay. 

3D tisk – 3D tisk nabízí možnost hospodárnějšího a rychlejšího způsobu jak vyprodukovat 

produkt podle individuálních potřeb zákazníka. Časopis Forbes (2019) předpokládá,  

že v roce 2020 by se mělo využívání 3D tiskáren až čtyřnásobit. Firmy tak mají možnost 

produkovat rychlejší a levnější produkty šité na míru zákazníkovi. (Forbes, 2019) 

Dodání zboží do 24 hodin – Spotřebitelé požadují rychlé a bezproblémové dodání zboží. 

Firmy tak mohou využít nové technologie v rámci dopravy produktů k odběrateli.  

Příkladem může být norská společnost Nimber, která dodává zboží pomocí sledování polohy 

zákazníka. 

Virtuální realita – Spotřebitel může pomocí nových způsobů vstoupit do virtuální reality, 

kde získá zkušenosti, seznámí se s produktem, případně si jej může dokonce částečně 

vytvořit. Mobilní telefony se mají stát hlavním zařízením, které bude propojené a bude mít 

možnost tuto realitu zákazníkovi poskytnout. (MarketingSalesMedia, 2016) 

Chatbot 

Zákazníci po společnostech požadují rychlou a efektivní komunikaci, ale nechtějí masové 

rady a tipy, určené pro velké množství spotřebitelů. Naopak chtějí individuální přístup,  

který může být pro firmy velice drahý. Z tohoto důvodu využívají chatboty.  

Jedná se o počítačové programy, které se zákazníkem komunikují individuálně.  

Chatbot je důsledkem rozvoje umělé inteligence i chatovacích platforem. Podle průzkumu, 

dávají zákazníci přednost live chatu, před jinými formami komunikace s prodejcem,  

jako například e-mail nebo telefonát. (Podnikatel.cz, 2017) 

Zážitkové nakupování 

Jedná se především o desing prodejny. Společnosti volí takový desing, který je zákazníkovi 

příjemný a je ochotný v něm utrácet. Lidé při vstupu do nákupních center neočekávají  

pouze nákup produktů výměnou za finanční transakci, ale při velkém množství variant  

a možností nákupů hledají i originalitu a zábavu. Příkladem promyšleného designu prodejny 
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může být drogerie, kdy část určená pro pány je vybavena tlumenými barvami,  

aby pánové neměli pocit zženštění při nákupu například krému. Naopak dámské oddělení 

může být doplněno o zrcadlové nápisy a neonové barvy k navození pocitu večírku.  

Dalším příkladem, jak oslovit zákazníka a přimět ho zopakovat návštěvu v prodejně,  

může být u sportovního obchodu běžící pás v prodejně, nebo horolezecká stěna,  

kterou si zákazník může na místě vyzkoušet. (Retail News, 2018) 

Personalizace 

Personalizací při nákupu rozumíme nabízení zákazníkovi pouze takové produkty,  

které by ho mohly opravdu zaujmout. Tyto produkty lze odvodit od minulých nákupů  

nebo z informací o prohlížených produktech. Osobní přístup vyžadují jak zákazníci,  

tak firmy, které za tímto vidí možnost získat zákazníkovu loajalitu a přimět ho k dalšímu 

nákupu. (Digitální agentura - Feo, 2015) 

Benefit Brands 

Potenciální zákazníky zaujme možnost nákupu produktů od značek, jejichž nákupem  

by pomohli třetí straně. Zákazník má pocit, že při nákupu udělal něco navíc, dobrý skutek,  

a pomohl tak životnímu prostředí, sociálním problémům nebo omezením.  

Odpor k chemikáliím 

Zákazníci nechtějí využívat chemické ingredience, či produkty, které jsou chemicky 

ošetřeny. Zdravá výživa se tak v poslední době dostává do popředí a lidé jsou si za ni ochotni 

připlatit. (Ipsos, 2015) 

1.2.4 Online prodej 

Online prodej se v současné době stává čím dál více oblíbený. Pro spotřebitele je velmi 

pohodlný. Z prostředí domova je spotřebitel schopen srovnat produkty z mnoha e-shopů 

z hlediska ceny, kvality, podmínek doručení a recenzí uživatelů, kteří vybraný produkt  

již zakoupili. V dnešní době se setkáváme s velkým rozmachem v oblasti online prodeje, 

nakupování i podnikání.  

Podle výzkumu agentury Geometry Global (2014) celých 65 % spotřebitelů využívá 

k nákupu online prostředí. Tato nadpoloviční většina využívá online prostředí k získávání 

informací o produktech a jejich srovnání, avšak dle výzkumu Geometry Global  

pouze 7 % z těchto spotřebitelů nákup realizuje.  
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Chování spotřebitele se v online prostředí značně liší v závislosti na nákupu určitého druhu 

produktu. Pomocí tohoto rozděluje Iva Welker (2014) spotřebitelské chování do tří skupin. 

První z nich je skupina uživatelů, kteří nakupují online ve velké míře,  

bez toho aniž by se o produktech chtěli informovat, či je srovnávat. Takovíto spotřebitelé  

se vyskytují především u produktů, jako jsou potraviny a nápoje. Druhou skupinou 

spotřebitelského chování, je chování, kdy potencionální zákazník stráví mnoho času 

vyhledáváním informací o produktu, ale jen málo dochází k samotné realizaci nákupu. 

Typickým příkladem produktu, s jakým může být toto chování spjaté, jsou automobily. 

Poslední skupina se vyznačuje vyrovnaností v oblasti shromažďování informací  

a uskutečněním nákupu. Nejčastěji je to spjato s produkty, jako jsou kosmetika nebo domácí 

spotřebiče. 

Klíčovým krokem v rozhodování spotřebitele o nákupu je v první řadě povědomí zákazníka 

o daném obchodu. Pro marketingové specialisty je tak důležité, aby o nich spotřebitel slyšel 

jak v online prostředí, tak také když je ,,offline“. Dalším rozhodujícím prvkem jsou způsoby 

doručení a lhůty doručení a způsoby platby za dané zboží. (MediaGuru, 2014) 

Klíčovou roli v online prodeji hraje digitální marketing. Chaffey (2016, s. 11)  

definuje digitální, online marketing jako dosažení marketingových cílů pomocí digitálních 

technologií a médií. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 11) 

Mezi velkým množstvím online obchodů je velmi významnou rolí obchodníka zaujmout 

potencionálního zákazníka s cílem přimět ho k nákupu v konkrétním e-shopu.  

Jak uvádí Kobzová (2018), jednou z možností marketingu je využití PPC reklamy.  

Mezi PPC reklamu můžeme zařadit reklamu při vyhledávání na webech jako Google  

nebo Seznam, remarketing, shopping kampaň, videoreklamy, Facebook Ads nebo Instagram 

Ads, a mnoho dalších reklam spojených s dalšími sociálními sítěmi jako například Twitter 

nebo LinkedIn. 

Bannery při vyhledávání 

Jedná o reklamu při vyhledávání na webech jako je Google nebo Seznam,  

reklamu na různých webových stránkách prostřednictvím textu, či grafiky (tzv. bannery). 

Remarketing 

Dále to může být remarketing, jehož cílem je vytvořit seznam uživatelů, kteří určitý e-shop 

navštívili a pomocí něhož můžeme reklamu cílit konkrétně na ně. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 30 

 

Shopping kampaň 

Další velmi využívanou reklamou v online prostředí je tzv. shopping kampaň.  

Jedná se o zobrazení základních informací přímo ve výsledku vyhledávání na Googlu, 

většinou pomocí obrázku produktu s jeho cenou a názvem.  

Videoreklamy 

V poslední době se zvyšuje výskyt video reklam, především na celosvětovém serveru 

Youtube.  

Kampaň pro aplikace do mobilní telefonu 

Kampaně pro aplikace v mobilu jsou další velmi využívanou reklamou, můžou se zobrazit 

ve výsledcích vyhledávání za účelem stažení aplikace a přimění zákazníka využít služeb 

online obchodu. 

Facebook Ads 

Reklamy na Facebooku jsou jedny z nejvyužívanějších, jelikož má velký počet uživatelů. 

Na rozdíl od předchozích způsobů PPC reklamy je schopen cílit na potencionální 

spotřebitele pomocí jejich pohlaví, věku, povolání a zájmů. Pomocí těchto  

tzv. Facebook Ads je možné propagovat jak svou Facebookovou stránku, tak i webovou 

stránku. Jelikož Facebook koupil Instagram, je snadný způsob propojit svou reklamu  

také na tuto sociální síť. Na Instagramu mohou být zobrazeny videa, fotografie, kolekce 

fotek nebo tzv. stories. (Hana Kobzová PPC specialista, 2018) 

1.2.5 Nástroje marketingové komunikace mířené na seniory a osoby ve věku 55+ 

Dle výzkumu Barešové, Horákové a Urbánka (2020) preferují lidé ve věku 55 let a víc  

z nástrojů marketingové komunikace nejvíce veletrhy a trhy, letáky a články v novinách  

a magazínech. Co se týče tištěných reklam, je pro tyto osoby vyhovující pozadí v barvě  

světle zelené, žluté a bílé, fond písma sans-serif o velkosti 30 a víc pro nadpisy,  

v textu je ideální velikost 20. V reklamách také preferují přítomnost osob,  

především mladých a starších lidí. Jen málo z respondentů uvedlo, že mají v oblibě  

přítomnost známé osobnosti. Týdně stráví tito lidé 15-30 minut čtením těchto letáků.  

Co se využívání internetu týče, je využíván denně a to především ke komunikaci  

s přáteli a známými, k vyhledávání informací o různých produktech a službách  

a k nakupování. 
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V rámci pohlaví jsou k vidění odlišnosti v oblíbenosti jednotlivých nástrojů marketingové 

komunikace. Ženy mají v oblibě především letáky a katalogy, soutěže, klubové členství, 

dárky k nákupu, veletrhy, trhy a webové stránky. Muži naproti tomu preferují letáky  

a katalogy, internetové letáky, trhy a veletrhy. Stejně je tomu i u barev použitých na pozadí 

textu reklam. Ženám přijdou přívětivější barvy jako světle zelená, žlutá a světle modrá,  

u mužů je tomu tak u světle zelené, tmavě modré, bílé a žluté. Za nevhodné písmo  

jsou považovány moderní typy písma. Co se týče času stráveného u čtení letáků za týden, 

ženy uvedly čas 15 minut týdně, zatímco muži nad nimi stráví o 15 až 30 minut déle. 

Respondenti ve věku 55 let a více tak preferují reklamu v papírové podobě, kterou si mohou 

přečíst, a nad kterou mohou přemýšlet o koupi daného produktu. Reklama na papíře  

na respondenty působí věrohodněji. Jedná se tedy o nejvíc oblíbenou formu reklamy u osob 

ve věku 55 let a víc. Druhý nejoblíbenější nástroj marketingové komunikace je formou  

přidané hodnoty, benefitu, pro zákazníka, jako je dárek k nákupu, sleva, soutěže,  

speciální benefity a další. K třetímu oblíbenému marketingu se řadí trhy, či veletrhy,  

kde se lidé mohou přesvědčit o funkcích a kvalitě výrobku. V rámci vytváření reklam  

by společnosti měli přihlédnout také k rozdílům preferencím seniorů a osob ve věku 55 let  

a více co se pohlaví týče. Ženy mají radši pozitivní a jasné barvy, zatímco mužům nevadí 

výraznější barvy, jako je například tmavě modrá. Nejvíc oblíbenou však zůstává  

světle zelená, která je přirozená a uklidňující. 

Z výsledků uvedeného výzkumu lze vyvodit, že by společnosti neměl připravit  

pouze kvalitní portfolio produktů a služeb, ale také vytvořit efektivní marketingovou  

kampaň, která bude na tuto skupinu osob zaměřena. (An Aging Population: A Competitive 

Advantage for Companies, 2020) 
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2 DIGITÁLNÍ EKONOMIKA 

Veber (2018, s. 13, 14) chápe pojem digitální ekonomika, jako ekonomiku, která je spojena 

s rozrůstáním a stále rostoucím využíváním informačních a komunikačních technologií 

v celé společnosti, tzv. digitální společnosti. Digitalizace se týká všech oblastí,  

ale ne všude probíhá a rozvíjí se stejným tempem. Rozdíly můžeme zaznamenat  

jak teritoriálně tak také v odvětvích podnikání. Odvětví jako je průmysl, doprava, 

stavebnictví, zdravotnictví vidí v digitalizaci prosperitu. Jinak tomu není ani u veřejné 

správy a dalších. S růstem informačních a komunikačních technologií však vzniká hrozba, 

že se daná oblast, či odvětví dostane do stagnace a bude zaostávat, a tím vzniknou problémy 

v přístupu k informacím, což může vést až ke ztrátě schopnosti komunikace,  

nebo nemožnosti splnění určitých požadavků. (Veber a kol., 2018, s. 13,14) 

Dle Laca (2014, s. 19) můžeme považovat informace za předpoklad fungování podniku 

v současné době. Funkci shromažďování těchto informací zabezpečuje informační systém 

podniku, který funguje pomocí informačních technologií, bez kterých si to dnes již neumíme 

představit. Pomocí těchto technologií je práce mnohokrát efektivnější a snadnější.  

(Laco, 2014, s. 19) 

Pilný (2016, s. 121 - 122) dává digitální ekonomice velmi úzkou souvislost s pojmem 

produktivita. Produktivita je ovlivňována množstvím zdrojů, ale především se jedná  

o schopnost vytvořit z určitých zdrojů maximum možných výstupů. Jelikož se ve většině 

případů měří produktivita pracovníka jako jeho výkon za hodinu, znamená to,  

že zvyšování počtu hodin pracovníkovi jeho produktivitu nezvýší. Tato schopnost roste 

pomocí inovací v technologiích a ve výrobě. Tyto inovace dávají vzniknout, že s menším 

množstvím práce je možno dosáhnout vyšších výsledků. (Pilný, 2016, s. 121 – 122) 

Všechny tyto faktory mají vliv na ekonomické veličiny daného státu, jako například 

průměrná kupní síla. Ta je ovlivněna ekonomickými výsledky určité země, což v sobě 

zahrnuje i vývoj techniky umožňující pokrok v oblasti efektivity. Tento vývoj má také dopad 

na nižší cenu průmyslových výrobků. Výsledkem tohoto vývoje je skutečnost, že kupní síla 

roste více u výrobků, než u služeb, jelikož služby většinou souvisí s lidskou prací.  

Dalším novým prvkem je míra zaměstnanosti. Dříve byl s růstem produktivity spojen i růst 

zaměstnanosti, dnes v době digitální ekonomiky tento efekt působí opačně. V době digitální 

ekonomiky se také stále více podporují nehmotné zdroje, jako jsou duševní vlastnictví 

(patenty, licence, software), organizační kapitál (nové podnikatelské plány a modely)  
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nebo lidský kapitál, které ignorují tradiční měření hrubého domácího produktu. (Pilný, 2016, 

s. 131 - 132) 

Cílem zavedení digitalizace do ekonomie je podpořit a posílit danou ekonomiku,  

a to jak z pohledu mikroekonomie, z pohledu dané firmy, tak i makroekonomie,  

z pohledu národní ekonomiky a jejich konkurenceschopnosti. (Veber a kol., 2018, s. 13,14) 

2.1 Vývoj digitální ekonomiky  

Po válce, v padesátých letech minulého století, nastala obnova ekonomiky,  

kterou válka utlumila a zdevastovala. Začal rozvoj průmyslu a od šedesátých let se začala 

rozvíjet i nabídka služeb. Tyto ekonomiky, které se v tomto vývoji nacházely, se začaly 

označovat jako postindustriální a mezi jejich znaky patřila vysoká míra produktivity 

v průmyslu, zemědělství a stavebnictví, rozpouštění pracovních zdrojů a sil z těchto oblastí 

a čím dál menší podíl na tvorbě hrubého domácího produktu. Služby se však rozvíjely  

a došlo tak k růstu jejich specializace a profesionalizace. Postupem času se od služeb odtrhla 

samostatná oblast zájmu a to zpracování a distribuce informací. Vývoj doby a techniky  

se způsoby zachycení informací, se měnily z listinných záznamů na CD, magnetické média 

až do dnešní doby, kdy využíváme flash disky nebo cloudy. Díky těmto snadným možnostem 

sdílení informací je pro společnosti zásadní umět pracovat s informaci  

a vědět jak je využívat. (Veber a kol., 2018, s. 14) 

Firmy a společnosti ve sledu nových informačních technologií byly nuceny provést 

reengineering společnosti. Podle výzkumu společnosti Computer Enonomics Inc. byly firmy 

nuceny vynaložit 52 miliard dolarů od roku 1997 na tento reeingeneering a změnu systému 

i celého managementu na tzv. digitální společnost. (Tapscott, 2015, s. 13) 

V osmdesátých letech nastalo období podpory člověka jako kreativního jedince,  

který vytváří nové nápady, pomocí nichž je schopen utvořit nové výrobky,  

technologie a další. To vedlo ke změně kritérií vyspělosti ekonomiky, kdy proběhla změna 

z materiálních hodnot na intelektuální rozvoj. Tak se ve společnosti začal prosazovat rozvoj 

všeho co je výsledkem lidského myšlení a jednání. Díky tomuto měly vzniknout inovace,  

které mají člověku pomáhat a usnadňovat jeho práci, ale také posílit konkurenceschopnost 

firem i ekonomiky.  

Digitální ekonomika tak vznikala pomocí nasazování a využívání moderních informačních 

a komunikačních technologií, které jsou schopny pomoct, či přebrat nějaké úkoly od člověka 
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a vykonat jej za něj. Jedná se o tzv. digitální transformaci. Pomocí digitální techniky byly 

zavedeny i nové aktivity jako jsou například e-shopy, práce na dálku, online videoprogramy, 

virtuální týmy, či portály sdílené ekonomiky (př. Uber, Airbnb). (Veber a kol., 2018, s. 20) 

2.2 Digitální technologie 

Díky vývoji digitální technologie je dnes na světě propojeno 4,5 miliardy lidí.  

V roce 2015 bylo pomocí digitální technologie propojeno 3,5 miliardy lidí, a odhad na rok 

2020 se blíží až k 50 miliardám propojení. Digitální technologie se tak posouvá  

stále kupředu. Stejně jako v současné době můžeme vidět propojení telefonu s hodinkami  

na rukou, v budoucnu můžeme očekávat propojení také mezi kamery, auty, ledničkami, klíči, 

kávovary, termostaty a dokonce i mezi kartáčky na zuby. Propojeno už může být vše.  

(Pilný, 2016, s. 9) 

Dle výsledků Českého statistického úřadu pro rok 2019 celých 84,9 % jednotlivců na územní 

České republiky alespoň jedenkrát v životě realizovalo nákup prostřednictvím internetu. 

(ČSÚ, 2019) 

2.2.1 Internet 

Internet je globálním informačním systémem. Jiná definice vysvětluje pojem internet  

jako soubor informací, které jsou přístupné pomocí této sítě. V současné době můžeme 

zaznamenat kvantitativní vývoj této sítě, jehož znakem může být růst počtů uživatelů, 

počítačů, či serverů, ale také kvalitativní vývoj jako je rozvoj nových služeb nebo zvýšení 

přenášení údajů. Pomocí internetu jsou lidem k dispozici služby jako nákup přes internet, 

internetové bankovnictví, e-goverment a právě tyto inovace mají za úkol zjednodušovat 

lidem život. (Laco, Hužvár, 2014, s. 114,117) 

Mnoho z nás využívá internet ke své každodenní činnosti. Z výzkumu Českého statistického 

úřadu se jedná o 70,2 % populace využívající internet denně nebo téměř denně,  

přičemž 85,6 % alespoň jednou v životě internet využilo. (ČSÚ, 2019) 

2.2.2 Mobilní telefon 

Mobilní telefon představuje velkou příležitost a to zejména pro marketingové specialisty, 

kteří se snaží porozumět a ovlivnit nákupní proces spotřebitele. Prostřednictvím mobilního 

telefonu se realizuje digitální marketing, ve kterém je dle Rowlese (2017, s. 12) 

v současnosti největší síla. Máme přístup k většímu množství dat a více možnostem,  
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než kdy předtím. Klíčem k úspěchu prodeje a marketingové strategii daného produktu  

je propojení online a offline marketingu. Mobilní telefon je jedním z nástrojů,  

pomocí něhož je možné tyto dva světy propojit. Pro nákup nebo inspiraci pro zakoupení 

nějakého produktu mohou sloužit webové stránky přizpůsobené prohlížeči na mobilu, 

nákupní aplikace, aplikace sociálních médií nebo platby pomocí mobilního telefonu. 

(Rowles, 2017, s. 12) 

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 13) pracují s pojmem mobilní marketing.  

Tento pojem definují jako marketing, jehož cílem je podpořit zapojení spotřebitelů  

při používání mobilního telefonu nebo tabletu. Dále rozlišují tzv. lokační marketing,  

což je mobilní marketing, jenž je zaměřený na využívá GPS v telefonu.  

Hlavními platformami u těchto dvou typů marketingu jsou u tabletu i mobilního telefonu 

mobilní operační systém, prohlížeč a aplikace pro mobilní telefony. (Chaffey,  

Ellis-Chadwick, 2016, s. 13) 

Zajímavými čísly v oblasti mobilních telefonů jsou: obyvatelé planety země mají ve svém 

vlastnictví celkem 5,2 miliard mobilů, což představuje přibližně 70 % celé naší populace  

a z toho je 40 % chytrých telefonů. Dalším faktem je, že denně se prodá víc mobilních 

telefonů, než se na celé planetě narodí dětí. (Pilný, 2016, s. 9) 

Český statistický úřad uvádí, že 96,9 % obyvatel vlastní mobilní telefon, a 66,6 %  

z nich má i internet v telefonu. (ČSÚ, 2019) 

2.2.3 Počítač 

Mezi hlavní platformy, působící na spotřebitele u technologií jako je počítač,  

laptop a notebook uvedli Chaffey a Chadwick (2016, s. 13) platformu založenou  

na prohlížeči, což je tradičním způsobem vyhledávání informací. Další platformou jsou 

aplikace na plochu počítače. Tento druh není moc známý, jelikož mnoho těchto aplikací  

je placených a spotřebitelé je tak nevyužívají. E-mailová platforma je často využívá  

ke komunikaci se zákazníky a zasílání reklam. Video marketing je dalším s platforem 

marketingu, kdy se video reklamy spouští spotřebiteli pomocí prohlížeče. (Chaffey,  

Ellis-Chadwick, 2016, s. 13) 

Ze studie společnosti Shoptet (2017) vyplynulo, že řada internetových obchodů a portálů  

má mnohem uživatelsky přívětivější přístup na jejich portály přes počítač, či notebook. 

Důsledkem tohoto je, že většina zákazníků si vybírá produkt ke koupi na mobilním telefonu, 
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ve kterém mají k dispozici internet a mají ho vždy při ruce, avšak nákup dokončí na počítači 

nebo laptopu. Důvodem velkého množství objednávek přes počítač je řada nedokonalostí 

v mobilních aplikacích, jakou jsou malé nečitelné texty, dlouhotrvající načítání obrázků,  

a další faktory, včetně špatně navrhnutého formuláře k dokončení nákupu. Počítač je tak 

stále velmi důležitým nástrojem, zákazník se při nákupu cítí pohodlněji, s čímž souvisí  

i pocit větší důvěry při online platbě. (Focus Agency, 2017) 

Z výzkumu Českého statistického úřadu za rok 2019, vlastní počítač celých 78 % 

domácností na území České republiky. Z toho 74,9 % jednotlivců v České republice využívá 

internet na různých typech počítače. (ČSÚ, 2019) 

2.3 Význam digitalizace 

Chayko (2017, s. 93) se dívá na význam digitalizace jako na svět, jež v mnoha ohledech 

může být vnímán jako jednotná, propojená společnost. Tohle propojení je možné díky 

inovacím v dopravní infrastruktuře, informačním a komunikačním technologiím. 

Výsledkem tohoto propojení je globální trh, na kterém jsou nabízeny produkty,  

nabídky práce a různé příležitosti. Rozvoj internetové sítě a mobilní komunikační sítě 

umožňuje provádět úkony jako je prodej, či zákaznický servis, který je velmi vzdálený  

od místa prodejny, či sídla firmy. (Chayko, 2017, s. 93) 

Pojem digitalizace vysvětluje Veber a kolektiv (2018, s. 21) jako současný trend využívání 

technologie, jako je internet, počítač, datová úložiště, automatizace a robotizace,  

ale i softwarové nástroje, a vše je propojeno, čímž je společně vytvářen kyberprostor. 

Základem pojmu digitalizace je digitální zachycení reality pomocí číselných údajů,  

z toho můžeme vyvodit, že klíčovým prvkem v digitalizaci jsou data. Tento proces směřuje 

k nahrazení jednoduché lidské činnosti přístroji. (Veber a kol., 2018, s. 21) 

2.3.1 Dopad digitalizace na spotřebitele 

Hlavním důsledkem vývoje digitalizace v současné době je využívání informačních  

a komunikačních technologií v běžném životě téměř ke všemu. Nákup po internetu se stává 

samozřejmostí, stejně jako placení kartou při online nákupech. Podle Studie platebních 

metod vytvořenou Asociací pro elektronickou komerci (2015) se obliba využití metody 

platby platební kartou zvýšila o necelou polovinu na momentální 13 % podíl, zatímco využití 

plateb na dobírku mírně kleslo, i přesto ji však využívá celých 38% zákazníků online 
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obchodů. Důsledkem rozvoje digitalizace tak je rostoucí důvěra v internetové obchody  

a online portály. (Logistický zpravodajský portál, 2015) 

S dopady digitalizace na spotřebitele přichází i nově vzniklé regulace ze strany  

Evropské Unie, která si je vědoma rostoucího využívání moderních technologií.  

Níže jsem uvedla pár příkladů těchto regulací, spojených se vztahem digitalizace  

a spotřebitel. 

Regulace ochrany spotřebitele – cílem je silnější ochrana spotřebitele v rámci online 

produktů, důsledkem jsou přísnější zákony a dopad této regulace je v celém digitálním 

sektoru.  

Ochrana osobních údajů – pomocí zvýšení nařízeních o zacházení s osobními údaji 

spotřebitelů na digitálním poli je cílem zvýšení důvěry spotřebitelů v digitální služby,  

dopad to bude mít na všechny internetové obchody, u kterých se zákazník může jakýkoliv 

způsobem zaregistrovat. (Institut pro digitální ekonomiku, 2018)  

V současné době je v platnosti zákon GDPR, Obecné nařízení o ochraně osobních údajů. 

Jedná se o legislativu platnou v Evropském prostoru s cílem chránit data spotřebitele. 

(GDPR, 2018)  

2.3.2 Dopad digitalizace na firmy 

Pomocí digitalizace je nejen proces prodeje i nákupu zrychlený a snadnější, ale také je proces 

vzniku nových firem a jejich proniknutí na trh jednodušší. Moderní technologie,  

které doprovází celou digitální ekonomiku, dávají příležitosti novým start-upům,  

čímž je zvyšována konkurence v oblasti podnikání, která je schopna rychlejšího vzniku  

a pomocí medií mají nové firmy možnost postavit se proti již velkým,  

stávajícím společnostem. Firmy existující na trhu v současné době s tímto vývojem musí 

počítat a připravit se na něj.  

Důsledkem digitalizace je i nutnost rozvoje mechanismů ve společnostech,  

jako je využívání, či zavádění nových aplikací a metod. S vývojem společnosti, 

informačních a komunikačních technologií může docházet k zbytečným nákladům  

ve firmách z důvodu snahy udržení starého, již zavedeného systému. (BusinessInfo.cz, 2015)  

S rostoucím vývojem digitalizace se vyvíjí i nové regulace a legislativy.  

Příkladem je Obecné nařízení o ochraně osobních údajů (GDPR), které se týká mimo  

jiné i obchodníků a jejich prácí a využití osobních údajů zákazníků. Evropská unie vydává 
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nové regulace v oblasti digitalizace, mezi něž například spadá i regulace zasílání  

a doručování balíků a zboží. 

Zasílání a doručování balíků a zboží – jedná se o regulaci s dopadem na především  

na internetové obchody, s cílem snadnějšího a rychlejšího doručování zboží a balíků 

zákazníkům, k dosažení by mělo sloužit zlevnění a rozšíření dostupnosti těchto služeb. 

(Institut pro digitální ekonomiku, 2018)   

2.3.3 Dopad digitalizace na ekonomiku  

Ekonomika v České republice stoupala ročním tempem o 3,4 % za předešlé dva roky. 

Digitalizace na poli ekonomie může přinést až dvakrát rychlejší růst produktivity,  

včetně zvýšení HDP o 26 miliard euro za rok. Pomocí digitalizace je možné urychlit růst 

HDP do roku 2025 z 8 % na 16 %, což by pro stát znamenalo roční zvýšení financí  

o 26 miliard euro. Digitální ekonomika v České republice roste ročně rychleji než ve většině 

zemích Evropské Unie, a to 6,6 %. Víc jak polovinu pracovních úkolů je možné usnadnit 

pomocí digitalizace a dle předpovědí specialistů bude do roku 2030 zautomatizováno  

více jak 1,1 miliónu pracovních míst, což je přibližně 24 %. V oblasti finančních služeb,  

či výroby předběhla Česká republika, co se digitalizace týče, i jedny z nejvyspělejších 

ekonomik v EU. Školství, zdravotnictví a státní správa mají naopak v rámci digitalizace 

nízkou úroveň. Důsledkem vzrůstu digitalizace se dle předpovědí zvýší poptávka  

po IT specialistech nebo programátorech a to o celých 50 %, podle výzkumu společnosti 

Partner & Leader of Digital McKinsey CEE. (ICT Revue, 2018) 

Rozvoj digitalizace v České republice hraje velkou roli i ve vývoji trhu. Především průmysl, 

který je zásadně ovlivněn digitalizací, tvoří přes 30 % HDP v České republice. V roce 2014 

v podnikatelském sektoru v oblasti vědy a výzkumu stála digitální ekonomika na vrcholu 

s podílem přibližně 19 % celkových výdajů společností, což tvořilo přibližně 10 miliard 

korun. V současné době se podíl stále zvyšuje.  

Evropská komise předložila 16 iniciativ, týkajících se digitalizace na poli ekonomiky. 

Několik z nich jsou vyjmenovány níže. 

Nařízení o přenositelnosti online služeb v přeshraničí – jedná se o regulaci, která činí služby 

e-commerce v přeshraničí snadnější a vylepšení ochrany spotřebitele při online nákupu. 

Dopad má především na e-shopy a obsahové portály.  
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Tab. 6 Jednotlivci v ČR používající mobilní telefon podle věkových skupin, 2018  

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Sladění režimu DPH – regulace je určena ke snížení administrativy v oblasti DPH u různých 

členských států, jedná se o usnadnění registrace a plateb DPH s dopadem na všechny online 

prodejce. 

Online platformy – jedná se o analýzu online platforem spojených s politikou cenotvorby, 

vztahem mezi prodejci, poskytovateli služeb a jejich platformami, souvisí s nastavením 

legislativy v pravidlech hospodářské soutěže, dopad má především na sociální média,  

e-shopy a internetové vyhledávače. 

Kybernetická bezpečnost – tato regulace se týká především zlepšení bezpečnosti sítí v oblasti 

technologií, nastává tak příležitost širšího uplatnění pro technologické společnosti zabývající 

se zabezpečením a dopad bude mít na celou digitalizaci. 

Evropský cloud – cílem je volný pohyb informací a dat v Evropské Unii, jedná se především 

o zvýšení příležitostí a dopad má na celý digitální sektor. (Institut pro digitální ekonomiku, 

2018)  

2.4 Agregované ukazatele digitalizace 

Využití ICT technologie v domácnostech 

Český statistický úřad uvádí data týkající se vybavenosti ICT technologií v domácnostech 

v České republice. Jedná se o základní údaje týkajících se stavu telekomunikační 

infrastruktury. Uvedené údaje vyjadřují průběh v letech 1999 – 2018. 

Mobilní telefon   

 

 

 

 

 

 

 

 

V roce 1999 mělo osobní mobilní telefon necelých 7 % domácností. V roce 2019 vlastnilo 

mobilní telefon 96,9 % ze všech obyvatel v České republice. Z toho 69,6 % tvoří chytrý 
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Tab. 7 Domácnosti v ČR vlastnící počítač, 2018 

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

telefon, tzv. smartphone a 31,3 % telefon bez operačního systému. U obyvatel ve věkové 

skupině 16 – 24 let vlastní mobilní telefon 99,2 %, v rozmezí věku 25 – 34 let je to 98,4 %, 

35 – 44 let 98,3 %, 45 – 54 let 98,8 %, ve věkové skupině 55 – 64 let disponuje vlastním 

telefonem 97,7 % a u osob nad 65 let 91 %. Z chytrý telefon vlastní u věkové skupiny  

nad 65 let vlastní pouze 17,5 % obyvatel a internet v telefonu má pouze 12 % z nich.  

Celkové využití internetu v telefonu představuje 64,5 %, z čehož největší skupinou 

využívajících jsou lidé ve věku od 16 – 44 let.  (ČSÚ, 2019) 

 Počítač 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V roce 1999 bylo vlastnictví počítačů v domácnostech zjištěno na 17,5 domácností  

ze sta domácností, v roce 2019 se počet mnohem zvýšil a to na 2 339 100 domácností  

z celé České republiky, což tvoří 71,9 %.  U domácností tvořenými osobami staršími 65 let 

vlastní počítač 38,3 % z nich a u domácností tvořených osobami mladšími než 40 let vlastní 

počítač 94,6 %. V porovnání s domácnostmi s dětmi a bez dětí lze spatřit rozdíl.  

Pouze 86 % domácností bez dětí vlastní počítač, zatímco u domácností s dětmi jej vlastní 

94,2 %, viz. tabulka č. 7.  

Co se týče rozlišení podle příjmů, v prvním (nejnižším) kvintilu má počítač 45,4 %,  

v druhém 66,2 %, ve třetím 86 %, ve čtvrtém 94,2 % a v posledním nevyšším, pátém kvintilu 

jej vlastní 97,3 %. V porovnání v prvním (nejnižším) kvintilem a posledním (nejvyšším)  

je vidět znatelný rozdíl a to o celých 51,9 %. (ČSÚ, 2019)  
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Tab. 8 Jednotlivci v ČR používající internet podle věkových skupin, 2018  

(Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Tab. 9 Jednotlivci v ČR nakupující přes internet podle věkových skupin,  

2015 – 2018 (Zdroj: ČSÚ, Vlastní zpracování) 

Internet 

 

 

 

 

 

 

Téměř 100 % osob ve věkovém rozmezí 16 let až 54 let alespoň jednou v životě internet 

využilo, přičemž skoro každý z těchto lidí jej využil v posledních třech měsících.  

Přes 90 % jedinců ve věkové kategorii 16 až 44 let používá internet každý nebo skoro každý 

den. Denně využívá internet 80,1 % osob ve věku 45 až 54 let a 62,1 % ve věku  

55 let až 64 let.  

Polovina osob ve věku 65 let a víc alespoň jednou za život internet využilo,  

přičemž u 35,35 % z těchto osob to bylo v posledních třech měsících. Každý den, nebo skoro 

každý den využívá internet téměř 22,1 % osob ve věku 65 let a víc.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Nakupování na internetu všeobecně stoupá, a to u všech věkových kategorií.  

U osob od 16 do 44 let stoupá počet osob nakupujících na internetu z roku 2018 na rok 2019  

mnohem rychleji než z roku 2017 na rok 2018. O víc než 20 % se zvýšilo využívání internetu 

k nákupům u osob ve věku 45 až 54 let. Jednotlivci ve věkové kategorii 55-64 let zvýšili 

svůj podíl v nakupování na internetu od roku 2015 do roku 2019 o přibližně 6,8 %.  
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Lidí ve věku 65 let a víc nakupujících na internetu také přibývá. Nárůst není tak rapidní  

jako u ostatních věkových skupin, avšak celkově přibylo 1,85 % jedinců. Celkově tak v roce 

2019 využívalo internet k nakupování 14,55 % osob ve věku 65 let a víc. (ČSÚ, 2019) 

Výhody a nevýhody nakupování 

Mezi hlavní výhody online nakupování se řadí úspora času a pohodlí nakupujícího.  

Nákupy na internetu mohou být realizovány odkudkoli, zákazník tak nemusí trávit čas  

na cestě do kamenného obchodu, hledáním daného produktu v prodejně nebo čekáním  

u pokladny až se dostane na řadu. Nákupy může zákazník realizovat v pohodlí svého domova 

a zboží je mu poté dovezeno na místo, které určí. Další výhodou je, že mnoho e-shopů  

má daleko širší portfolio produktů na svých webových stránkách a nakupující může daný 

produkt porovnat mezi jednotlivými online obchody, kteří jej nabízejí. K porovnání zboží 

mohou sloužit i recenze uživatelů, kteří daný produkt již zakoupili, či různé webové 

porovnávače, kde mohou potencionální zákazníci naleznout i srovnání cen, či filtrovat podle 

různých parametrů zboží. Mnoho z internetových obchodů také nabízí dané zboží za nižší 

cenu než je tomu v kamenných obchodech, jelikož díky internetu ušetří peníze za energie 

kamenné prodejny a náklady na mzdy pracovníků.  

Mezi největší nevýhody nákupu realizovaného přes internet se řadí ztráta možnosti zboží 

fyzicky vidět a vyzkoušet si. Mnoho lidí také stále nedůvěřuje platbám přes internet  

a tak volí možnost platby při doručení zboží, pokud však kurýr nemá k dispozici platební 

terminál, je nutností, aby měl zákazník u sebe hotovost. Další nevýhodou je čekání  

na doručení. Přesto, že online obchody mají možnost doručit zboží až zákazníkovi domů, 

mají na toto doručení vymezený určitý čas, na zboží tak tedy zákazník musí chvíli čekat. 

(Jak na internet, 2020)  

2.5 Budoucnost digitalizace 

Jak tvrdí Pilný (2016, s. 195) vývoj technologií se stále posouvá kupředu.  

Budoucnost můžeme vidět ve virtuální měně, typickým příkladem virtuální měny,  

která je nejznámější v současné době je bitcoin. Můžeme čekat rozvoj nových měn,  

či širší vývoj měn stávajících jen méně známých. Pozornost u této virtuální měny musí být 

zaměřena na praní špinavých peněz, jelikož některé pokusy se už vyskytly.  

Další budoucností digitálního světa jsou roboti. Jedním z trendů využití robotů jsou 

robotické chirurgie, kde namísto doktora jako lidské bytosti, operuje robot.  
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Dalším trendem, co se robotiky týče, jsou auta, která pojedou sama, bez toho aniž by je 

někdo řídil.  

Stejně jako virtuální měna, či technika půjde kupředu, stejně tak na tom bude genetické 

inženýrství. Jeho využití bude v potravinách, kde se budou vytvářet nové produkty.  

Také však půjde o lidské bytosti, kde se již v této době zkouší propojení mozku.  

Tyto zkoušky se realizují na krysách. (Pilný, 2016, s. 195) 

Změní se i svět médií, tištěné zprávy už nestíhají zprávám, které jsou k dispozici  

ihned v online prostředí a jsou stále aktuální. Spolu s těmito médii půjde ruku v ruce  

i kultura, která se globalizuje. Všechny tyto záležitosti, budou jednou jedné generaci připadat 

samozřejmé, stejně jako nám dnes mít mobilní telefon. Tyto věci ovlivní nejen ekonomiku 

daného státu, ale celého světa. (Pilný, 2016, s. 195 – 198) 

Co se digitalizace a ekonomiky týče, je zapotřebí spolupráce mezi státem,  

podniky i jednotlivci. Je potřebná podpora ICT specialistů v podnikatelské sféře, zvýšení 

školení zaměstnanců v oblasti informačních a komunikačních technologií, vylepšení trhu 

práce, systému zdanění, zvýšení zapojení venture kapitálu a v neposlední řadě snadnější  

a rychlejší digitalizace veřejného sektoru. Tyto jednotlivé kroky by měly vést k většímu 

úspěchu v oblasti digitalizace na poli budoucnosti ekonomie. (ICT Revue, 2018) 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM TRHU 

Marketingový výzkum má svůj význam podle Kozla, Mynářové a Svobodové (2011, s. 14) 

především v manažerském rozhodování, na které působí celospolečenské změny,  

stejně jako na další subjekty nacházející na trhu a to především zákazníky.  

Marketingový výzkum má za úkol shromáždit potřebné informace, na jejichž základě dokáží 

manažeři udělat správná rozhodnutí. U těchto nashromážděných informací se vyžaduje 

kvalita, optimální množství a jejich získání v optimálním čase. (Kozel,  Mynářová, 

Svobodová, 2011, s. 14) 

Roubal, Petrová a Zich (2014, s. 18) definují marketingový výzkum jako seskupení, 

analyzování a hodnocení dat, jež se týkají určitého marketingového problému, který firma 

řeší. Předpokladem je široká znalost a zkušenost týmu marketingových specialistů v oblasti 

trhů a spotřebitelů ve spolupráci se strategií firmy. Výzkum trhu je pak chápán jako součást 

marketingového výzkumu v užším slova smyslu. (Roubal, Petrová, Zich, 2014, s. 18) 

Tahal a kolektiv (2017, s. 13) tvrdí, že marketingový výzkum je podmínkou dlouhodobé 

úspěšnosti výrobce, jelikož znalost potřeby spotřebitelů a trhu podnikatelů,  

na kterém podnikají spolu s pružností reagování na tržní změny i změny v preferencích 

spotřebitelů je klíčové. Smyslem marketingu je tak vzájemná výměna hodnot,  

jež jsou pro obě strany výhodné – pro prodejce a příjemce. Příjemce (konečný spotřebitel, 

zákazník) hledá produkt, pomocí něhož docílí uspokojení svých potřeb a k jeho získání 

nabídne prodejci protihodnotu, nejčastěji peněžní. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 13)  

3.1 Kvantitativní výzkum 

V první řadě si při přípravě kvantitativního výzkumu musíme ujasnit, co již víme a co ještě 

nevíme – co chceme vědět a co potřebujeme tedy prozkoumat. Vytváří se souhrny poznatků 

o problému, jeho identifikace, a formulují se hypotézy. Dalším krokem je volba měřících 

technik, které se budou využívat a jejich konstrukce. Tyto kroky jsou nezbytné k získání 

empirického materiálu. To vede k tomu, že v momentě, kdy si výzkumníci vymezují jejich 

záměr, již přesně ví, jaký soubor objektů hodlají zkoumat. Z toho vyplývá, že pro úspěšný 

kvantitativní výzkum je důležité si prvotně určit cílovou skupinu, které se budou výzkumníci 

věnovat. Výhodou v oblasti výzkumu sociálních jevů je, že statistika jako obor  

má již rozpracovány různé postupy jak analyzovat hromadné jevy. (Roubal, Petrová, Zich, 

2014, s. 86) 
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Jelikož je smyslem kvantitativního výzkumu nalézt odpověď na otázku kolik?,  

tak se setkáváme s častými výstupy ve formě grafů a tabulek, které přináší data o četnosti. 

Nástroji může být pozorování, ale v praxi se nejčastěji využívá technika dotazování.  

Jednorázové výzkumy 

Obvykle má souvislost se zaváděním nového výrobku na trh, či s manažerským rozhodnutím 

ve společnosti. Bývá označován jako hoc výzkum.  

Kontinuální výzkum 

Tento druh výzkumu je realizován opakovaně po určitých časových obdobích.  

Často je využívám ke zjištění a zmapování trendů ve vývoji sledovaného produktu, či trhu.  

Anketa/Dotazník  

Smyslem ankety je obvykle dotazník. Ten může být přístupný všem možným respondentům 

nebo vybrané cílové skupině respondentů, a to v papírové nebo elektronické verzi.  

Úplné šetření 

V praxi je úplné šetření realizováno velmi málo, znamená to, že bychom museli získat data  

od všech jednotek cílové skupiny, což jde obtížně. Příkladem úplného šetření může být 

výzkum Českého statistického úřadu při sčítání lidí, nebo bytů.  

Výběrové šetření 

Smyslem výběrového šetření je, že výzkum je prováděn pouze u některých jednotek  

cílové skupiny. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 46 - 50)  

Pearsonův chikvadrát test nezávislosti 

Jedná se o nejzákladnější test nezávislosti v kontingenční tabulce. K dispozici jsou  

dva statistické znaky a každý z těchto znaků je rozdělen do řádků a sloupců. Cílem tohoto 

testu je rozhodnout, zda jsou tyto dva znaky na sobě nezávislé, zda na sebe mají vliv. 

(Aplikovaná statistika, 2011) 

3.2 Kvalitativní výzkum 

Principem kvalitativního výzkumu je nalézání příčin, postojů a motivů, které se hledají 

pomocí práce s malými skupinami, či jednotlivci. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011,  

s. 165) 
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Cílem je porozumění myšlení a způsobů rozhodování spotřebitelů. Kvalitativní výzkum 

vytváří data, které pomáhají při vývoji produktu a nastavení vztahů se zákazníky  

a marketingové komunikaci. Kvalitativní výzkum odpovídá na otázku proč?,  

smyslem tedy je obsahová analýza nasbíraných informací.  

Strukturovaný scénář 

Materiál pro kvalitativní výzkum je scénář, který je již předem připraven.  

Ten se poté využívá při vedení rozhovoru. 

Rekrutace respondentů 

Rekrutace, neboli výběr respondentů je realizován pomocí předem připravených výběrových 

kritérií. Správný výběr respondentů je důležitý pro úspěšný průběh a výsledek kvalitativního 

výzkumu.  

Skupinová diskuse 

Výzkum probíhá prostřednictvím diskuse se skupinou obvykle 8 – 12 respondentů.  

Individuální hloubkový rozhovor 

Rozhovory jsou realizovány vždy s jedním respondentem. 

Expertní rozhovor 

Rozhovor není veden se spotřebitelem, ale s expertem, či specialistou v dané oblasti.  

Miniskupiny 

Jedná se o skupinový rozhovor s malým počtem respondentů. Obvykle dvou až tří.  

(Tahal a kolektiv, 2017, s. 42-45) 

3.3 Analytické nástroje výzkumu trhu 

Analytické nástroje slouží ke zpracování výstupu z již nasbíraných informací,  

které se zrealizovaly prostřednictvím dotazníku, experimentu a dalších metod.  

Analytické nástroje tak slouží k analytické práci s daty, vedoucí k určitému závěru. (Tahal  

a kolektiv, 2017, s. 76) 
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3.3.1 SWOT analýza 

SWOT analýza slouží k určení a zhodnocení silných a slabých stránek společnosti,  

jejich příležitostí a rizik. SWOT analýza je nástrojem výzkumu, pomocí něhož jsme schopni 

analyzovat vnější i vnitřní marketingové prostředí.  

Externí prostředí 

Analýza externího prostředí v sobě zahrnuje příležitosti a hrozby. Pro firmu to znamená 

nutnost stálé kontroly makroekonomického prostředí spolu s mikroekonomickými faktory.  

Východiskem je informační systém společnosti, jehož úkolem by měl být i monitoring 

trendů a významných změn, spolu s příležitostmi a ohroženími. 

Interní prostředí 

Analýza interního prostředí v sobě zahrnuje analýzu silných a slabých stránek společnosti. 

Zpravidla jde o schopnost zachytit příležitost a umět ji využít. Podnik proto stále musí 

hodnotit a monitorovat své slabé i silné stránky. (Kotler, Keller, 2013, s. 80 – 82) 

3.3.2 Preferenční analýza 

Preferenční analýza, nazývána conjoint analýza je jednou z nejvyužívanějších technik 

sloužící ke zjištění preferencí zákazníků. Tato analýza je používána ke stanovení citlivosti 

zákazníků na cenu, parametry produktů i na odhady zákaznických reakcí na úpravu 

parametrů produktů, či na úplně nově vyvíjené produkty. Preferenční analýza dokáže 

vymezit vlastnosti produktu, či služby, které by měly mít, aby oslovily cílovou skupinu. 

Typicky se tato analýzy využívá u vývoje nových produktů, nastavení produktových řad, 

segmentace trhu, re-desing současných produktů nebo určení cenové elasticity.  

Nejrozšířenější metodou této analýzy je tzv. choice-based conjoint, při kterém se sběr dat 

uskutečňuje pomocí simulovaných nákupů, kde je představen víc jak jeden výrobek,  

či služba a zákazník – respondent se rozhoduje, jaký z produktů by si za daných podmínek 

vybral. Cílem je dostat zákazníka do pozice, kdy nelze tvrdit, že všechny vlastnosti produktu 

pro něj mají stejný význam. V okamžiku, kdy respondenta ,,nutíme“, ke kompromisu  

ve výběru zjistíme, jaká kritéria produktu jsou pro něj při nákupu rozhodující.  

(Tahal a kolektiv, 2017, s. 187-189) 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Spotřebitelem rozumíme osobu, které daný produkt spotřebovává, přičemž jím může  

být jednotlivá osoba, skupina osob nebo instituce. Chování těchto subjektů nazýváme  

spotřebním chováním. Toto chování v sobě zahrnuje důvody vedoucí k užívání určitého  

produktu, způsoby získání toho produktu, jeho užívání i vlivy, které toto jednání ovlivňují. 

V rámci první kapitoly jsou tyto pojmy vysvětleny v pohledu ekonomického  

a to jak z pohledu mikroekonomického, tak také makroekonomického. Jako ukazatele  

spotřebního chování v ekonomice jsou uvedeny HDP, spotřební koš, index spotřebitelských 

cen, demografický vývoj obyvatelstva a vývoj mezd a starobních důchodů.  

V druhé kapitole je spotřební chování popsáno z pohledu marketingového.  

Spotřební chování v rámci marketingového pohledu zkoumá aspekty a vlivy působící  

na zákazníkovo rozhodnutí o koupi a hledá způsoby jakými zákazníka ke koupi přimět.  

Nákupním procesem rozumíme soubor určitých aktivit, který je nazývám nákupním  

rozhodovacím procesem. Segmentací trhu můžeme rozdělit zákazníky se stejnými potřebami 

a přáními do podskupin a lépe se na ně zaměřit. Díky současnému rozvoji technologií  

je možné pozorovat moderní trendy ve spotřebitelském chování, mezi něž patří mobilní  

chování spotřebitelů, mobilní peněženka, nebo také například chatbot. Rozvoj digitalizace 

přinesl také rozkvět online obchodů a nových způsobů reklam, jako jsou například Facebook 

Ads, či videoreklamy na Youtube. Z výzkumů Českého statistického úřadu lze vyvodit stále 

zvyšující se tendenci k vlastnictví digitálních technologií i rozkvět v oblasti online  

nakupování. Dle výzkumů společnosti Geometry Global využívá celých 65 % spotřebitelů 

k nákupu online prostředí. 

Digitální ekonomika je charakterizována jako ekonomika, která je spojena s rozrůstáním  

a stále rostoucím využívám informačních a komunikačních technologií v celé společnosti. 

Mezi hlavní digitální technologie patří internet, mobilní telefon a počítač.  

Digitalizace na poli ekonomie můžu přinést až dvakrát rychlejší růst produktivity  

a může urychlit růst HDP. Stejně tak hraje digitalizace velkou roli ve vývoji trhu.  

Marketingové výzkumy jsou rozděleny a popsány v kapitole třetí. Tyto výzkumy mají  

význam na manažerské rozhodování a jsou rozděleny na kvantitativní výzkumy,  

které odpovídají na otázku kolik? a kvalitativní výzkumy, odpovídající na otázku proč?. 

Mezi kvantitativní marketingové výzkumy spadá například dotazník a výběrové šetření,  

metody, které jsou použity v druhé části této práce. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 49 

 

II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 PRIMÁRNÍ VÝZKUM - SPOTŘEBITELÉ 

Primární výzkum tvořilo dotazníkové šetření zaměřené na seniory ve věku 65 let a více. 

Osloveny byly kluby důchodců, Univerzita Třetího věku Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně,  

prarodiče a rodiče známých a přátel autorky. Seniorů vybraných k zodpovězení dotazníku 

bylo 191, přičemž odpovědi od 22 respondentů byly neúplné, což vedlo k jejich vyřazení. 

Výsledná data jsou tak analyzována od 169 seniorů. Celková návratnost tedy je 88,5 %.  

Dotazníkové šetření probíhalo od 18. února 2019 do 24. února 2019.  

Dotazník byl distribuován v papírové i elektronické podobě.  

5.1 Cíl výzkumu a metodika 

Primárním cílem výzkumu bylo zjistit, zda a v jaké míře využívají osoby ve věku  

65 let a více digitální technologie. Mezi dalšími cíli bylo zjištění, jaké z těchto digitálních 

technologií jsou využívány, jaké produkty jsou nakupovány a zda existuje nějaký produkt, 

který by si po internetu nikdy nekoupili, případně o co se jedná, jak často nákupy pomocí 

internetu probíhají a jaký byl výsledek případné reklamace. Výsledkem výzkumu  

je tedy určení, v jaké míře senioři digitální technologie využívají.  

Dotazník obsahoval 16 otázek, z nichž bylo 15 uzavřených s jednou, či více možnostmi 

odpovědí a jedna otevřená. Dotazník se skládal ze dvou částí. V první části byly otázky 

zaměřené na základní identifikační charakteristiky respondentů, mezi které patřilo zjištění 

pohlaví, věku, vzdělání, bydliště, ale také informace, zda digitální technologie k nákupu 

využívají. Pokud respondent uvedl, že nákupy přes internet realizuje, následovala druhá část, 

ve které byly uvedeny otázky týkající se samotných nákupů a digitálních technologií,  

které zahrnovaly dotazy týkající se četnosti nákupů za určité časové období,  

využití digitálních technologií k nákupu, způsobu doručení a platby, okruhu nejčastěji 

nakupovaného zboží a reklamace. Respondent, který uvedl, že nákupy přes internet 

nerealizuje, nepokračoval ve vyplňování druhé části dotazníku. Rozdělení dotazníku  

na dvě části vedlo k zodpovězení, kolik z oslovených seniorů nakupuje online, či nikoliv. 

Zodpovězení otázek v dotazníkovém šetření bylo dobrovolné. Data získaná z výzkumu 

v papírové podobě byla zpracovávána ručně, data získaná z výzkumu pomocí online 

formuláře byly vyhodnoceny pomocí formuláře Google.  
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Tab. 10 Základní identifikační charakteristiky respondentů 

(Vlastní zpracování) 

5.2 Analýza výsledků výzkumu 

V této části jsou uvedeny, popisovány a analyzovány výsledky otázek výzkumu.  

Jedná se o celkové výsledky, nezávisle na získání dat z šetření na základě papírové,  

či elektronické podoby.  

5.2.1 Stanovení hypotéz 

Před sestavením dotazníku byly stanoveny 2 dílčí statistické hypotézy, které pomohou 

odpovědět na dva dílčí aspekty související s věkem a pohlavím respondenta. 

První hypotéza 

H0 : nákupy na internetu jsou nezávislé na pohlaví seniora 

HA : nákupy na internetu jsou závislé na pohlaví seniora 

Druhá hypotéza 

H0 : nákupy na internetu jsou nezávislé na věku seniora 

HA : nákupy na internetu jsou závislé na věku seniora 

5.2.2 Základní identifikační charakteristiky respondentů 
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Respondenti byly osloveni s otázkami za účelem zjištění jejich základních identifikačních 

charakteristik. Jednotlivé odpovědi jsou uvedeny v tabulce č.10.  

Otázka 1 – Vaše pohlaví 

První otázka v dotazníkovém šetření filtruje respondenty dle jejich pohlaví.  

Skupina 169 respondentů byla tvořena 97 ženami, což činí 57,4 %. Mužů odpovídajících 

na otázky bylo 72, tedy 42,6 %.  

Otázka 2 – Věková kategorie 

Otázka vedla k segmentaci respondentů podle věkových kategorií. Senioři měli na výběr 

ze čtyř odpovědí. První z nich byla skupina osob ve věkovém rozmezí 65 – 69 let,  

dále 70 – 74 let, 75 – 79 let a 80 let a více. Tato otázka slouží k zobrazení propojení vztahů 

mezi věkem seniora a využitím digitálních technologií.  

Největší část respondentů byla tvořena skupinou osob ve věku 65 až 69 let.  

Tuto skupinu tvořilo 76 lidí, což je 45 %. Druhá nejpočetnější skupina byla věková kategorie 

70 – 74 let, která činila 39 lidí, tedy 23 %. Dále se za ně řadí osoby ve věku 80 let  

a více s počtem 30 lidí a hodnotou 17,8 %. Jako poslední, nejméně početnou skupinou 

respondentů byli senioři ve věku 75 – 79 let. Tuto skupinu tvořilo 24 lidí, 14,2 %.  
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Otázka 3 – Nejvyšší dosažené vzdělání 

U otázky vzdělání měli respondenti možnost výběru mezi základním vzděláním,  

středním odborným ukončeným výučním listem, středním odborným zakončeným 

maturitou, nebo vysokoškolským vzděláním. Tato otázka slouží k analýze, zda má vzdělání 

vliv na četnost nákupu po internetu u seniorů. 

Největší skupinu respondentů tvořily osoby se středním odborným vzděláním zakončeným 

výučním listem s celkovým počtem 55 lidí, tedy 32,5 %. S nepatrným početným rozdílem 

osob odpověděli i respondenti se středním odborným vzděláním zakončeným maturitou, 

jejichž počet byl 52 osob, čili 30,8 %. Za ně řadí lidé s vysokoškolským vzděláním,  

jenž tvoří 23,7 % což je 40 lidí. Nejmenší skupina osob, která byla mezi respondenty, 

jsou osoby se základním vzděláním. Tato skupina sestává s 13 %, s počtem 22 osob.  

Z tohoto výzkumu lze vyvodit, že lidí ve věku 65 let a více mají především střední odborné 

vzdělání, které je zakončené výučním listem nebo maturitou. Opakem toho jsou lidé,  

jejichž vzdělání je tvořeno pouze vzděláním základním. Také lze říci, že skupinu osob 

seniorů s vysokoškolským vzděláním tvoří přibližně pouze jedna čtvrtina obyvatel.  

Otázka 4 – Kraj, kde nyní bydlíte 

Respondenti byli osloveni i otázkou ohledně místa jejich současného pobytu. Tato místa byla 

rozčleněna podle krajů v České republice. Celkový počet krajů je tedy 14.  

Jelikož dotazníkové šetření bylo zaměřeno na šetření skupiny seniorů obecně, bez určení 

konkrétního kraje, bylo cílem získat respondenty z různých oblastí. Jednotlivé odpovědi 

respondentů na tuto otázku jsou zobrazeny, viz. tabulka č. 10. 

Největší počet respondentů pocházel z Moravskoslezského kraje. V Moravskoslezském 

kraji odpovědělo celkově 101 osob, tedy 59,8 %. Druhým krajem s nejvíc početným počtem 

odpovědí byl kraj Zlínský, ve kterém se dotazníkové šetření zúčastnilo 18 lidí, 10,5 %.  

Za Zlínský kraj se dále řadí Olomoucký kraj s počtem 13 lidí (7,7 %),  

Jihomoravský kraj s 11 respondenty (6,5 %), kraj Vysočina, ve kterém bydlí 8 osob,  

které odpověděly (4,7 %), 6 lidí žije v Praze (3,5 %), dále Liberecký kraj s počtem  

5 osob (3 %), Královehradecký kraj a Středočeský kraj se 3 respondenty (1,8 %)  

a jedna odpověď (0,6 %) pochází z Pardubického kraje.  
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Obr. 2 Využívání digitálních technologií seniory v % (Vlastní zpracování) 

5.2.3 Využití digitální technologie 

Otázka 5 – Využíváte pro své potřeby některou z těchto digitálních technologií 

Tato otázka byla formulována za účelem analýzy využívání digitálních potřeb seniorů  

nad 65 let a určení, které z těchto jednotlivých technologií jsou využívány nejvíce.  

Na výběr měli respondenti 12 odpovědí, tvořeny různými digitálními technologiemi,  

včetně poslední varianty odpovědi, která byla určená pro osoby nevyužívající  

žádné z uvedených přístrojů. Tato otázka obsahovala možnost výběru více odpovědí.  

Získané údaje jsou přehledně uvedeny v grafu, viz. obr. 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

První z digitálních technologií byl stolní počítač, který využívá 50 (29,6 %)  

ze 169 uvedených respondentů. Další variantou je notebook, který používá  

60 osob (36,7 %), tablet vlastní 35 lidí (20,7 %). Odpověď tlačítkový mobil zvolilo  

88 respondentů (52,1 %), dotykový mobil (chytrý telefon) 70 lidí (41,4 %), chytré hodinky 

využívají pouze 4 osoby (2,4 %), TV/satelit používá 133 (78,7 %) ze 169 seniorů,  

132 osob (78,1 %) vlastní a poslouchá rádio, v domácnosti seniorů má 48 lidí (28,4 %) 

přehrávač CD/DVD/MP3/MP4 a 55 (32,5 %) respondentů zvolilo odpověď digitální 

fotoaparát. Navigaci při cestách používá 30 (17,8 %) seniorů. Jeden z respondentů (0,6 %) 

nevyužívá nic z uvedeného. 

Z výzkumu Českého statistického úřadu lze vyčíst, že vlastní telefon využívá 90 % osob 

věku 65 let a více, z toho má 14,4 % chytrý telefon. V porovnání se skupinou respondentů 

dotazníkového šetření této bakalářské práce vlastní telefon celkem 93,5 % seniorů.  

Oproti zmiňovaným 90 % vypočítaných Českým statistickým úřadem se výsledek příliš 
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Obr. 3 Počet seniorů nakupujících na internetu (Vlastní zpracování) 

neliší. Podstatný rozdíl je však ve výzkumu vlastnictví chytrých telefonů u seniorů.  

Zatím co ČSÚ uvádí 14,4 %, dle mého výzkumu jej vlastní 41,4 %.  

Počítač v domácnostech tvořenými osobami nad 65 let vlastní 37,4 %.  

Dotazníkové šetření jednotlivců prokázalo výsledek, ve kterém počítač  

(stolní počítač + notebook) vlastní 66,3 %. 

5.2.4 Nákupní chování 

Otázka 6 – Využíváte při nákupu zboží/služeb internet 

Šestá otázka v dotazníkovém šetření sloužila k rozřazení respondentů do skupin,  

zda sami nakupují na internetu, nebo zda nakupují na internetu za pomoci příbuzných,  

či přátel, zda nenakupují na internetu, ale produkty nakoupené z internetu vlastní,  

jelikož jim ostatní z internetu nakupují nebo na internetu nenakupují vůbec.  

Odpověď jakou konkrétní respondent vybral, byla klíčová k dalšímu postupu v šetření.  

Tato otázka byla poslední otázkou v první části dotazníku. Pokud osoba vyplňující dotazník 

zvolila, že na internetu nenakupuje vůbec, bylo pro ni dotazníkové šetření ukončeno  

a dále v něm nemusela pokračovat.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Největší počet osob odpověděl, že na internetu nakupují dané produkty sami.  

Počet těchto lidí byl tvořen 39 % ze všech respondentů, tedy 66 lidmi. Respondentů,  

jež uvedli, že na internetu nenakupují vůbec, bylo 66, což je 39 %, tedy stejný počet jako 

osob na internetu samo nakupujících. Zbylé dvě varianty byly tvořeny 38 lidmi,  

z nichž 26 (15,5 %) uvedlo, že na internetu nakupuje za pomoci příbuzných nebo přátel  
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Tab. 11 Základní identifikační charakteristiky 

respondentů pokračujících ve vyplňování 2 části 

dotazníku (Vlastní zpracování) 

a zbylých 11 (6,5 %) osob odpovědělo možností, že na internetu sami nenakupují,  

ale ostatní jim z internetu nakupují. Celkový počet osob pokračující ve vyplňování druhé 

části dotazníkové šetření tedy bylo 103 lidí. Základní charakteristiky těchto osob  

jsou uvedeny níže v tabulce č. 11. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Z těchto 103 seniorů byla značná část tvořena ženami o počtu 72 osob (69,9 %),  

mužů pokračujících ve vyplňování dotazníků bylo 31 (30,1 %). Z odpovědí lze také vyvodit, 

že nejčastější skupinou seniorů nakupujících online jsou osoby ve věku 65-59 let (57,3 %), 

za ně se řadí věková skupina v rozmezí 70-74 let (28,1 %), dále 75-79 let (10,7 %)  

a jako poslední, skupinou nejméně využívající internet k nákupu zboží, či služeb je skupina 

nejstarších osob ve věku 80 let a více. Co se vzdělání týče, nejvíc odpovídajících osob  

má střední odborné vzdělání zakončené výučním listem v počtu 35 osob (34 %),  

jen o 4 osoby méně je odpovídajících seniorů na druhou část dotazníku se středním 

odborným vzděláním zakončeným maturitou (30,1 %), dále respondenti s vysokoškolským 

vzděláním (27,2 %) a nejméně početnou skupinou jsou senioři se základním vzděláním 

v počtu 9 osob (8,7%). 
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Otázka 7 – Jak často nakupujete pomocí internetu 

Cílové u této otázky bylo určit, zda je nákup produktů přes internet pro seniory  

pouze výjimečnou událostí, zda se realizoval jen jednou nebo se jedná o záležitost rutinní  

a běžnou. Odpověď na otázku byla rozdělena do kategorií jednou za 14 dnů, jednou měsíčně 

nebo častěji, jednou za dva až tři měsíce, jednou za půl roku, jednou za rok a nákup proběhl 

jen jedenkrát.  

Nejvíce respondentů odpovědělo, že nákupy po internetu realizuje jednou  

za dva až tři měsíce, seniorů nakupujících v této četnosti je 40 (38,8 %). Druhou největší 

skupinou osob nad 65 let byla skupina, která realizuje nákupy online jednou za půl roku  

s počtem 28 osob (27,2 %). Na odpovědi jednou měsíčně nebo častěji a jednou za rok 

odpovědělo stejný počet lidí, tedy u obou odpovědí je zaznamenána odpověď  

s počtem 13 osob (12,6 %). Tři (2,9 %) z respondentů nakupují jedenkrát  

za 14 dní a 6 (5,8 %) lidí uvedlo, že prozatím nakoupilo pouze jedenkrát. 

Otázka 8 – Jaké z uvedených zařízení k nákupu přes internet využíváte nejčastěji 

Respondenti u této otázky měli na výběr ze tří odpovědí. Mohli si vybrat  

mezi počítačem/notebookem, mobilním telefonem a tabletem. V druhé kapitole s názvem 

digitální ekonomika, podkapitolou digitální technologie bylo u počítače uvedeno,  

že dle výzkumu společnosti Shoptet nejvíce lidí nákup realizuje až na svém počítači,  

či notebooku. Pomocí této otázky jsou výsledky výzkumů porovnávány.  

Výsledky odpovědí u této otázky také odráží důvěru a schopnost seniorů při využívání 

digitálních technologií k nákupu.   

Velká většina respondentů zvolila jako svou odpověď počítač/notebook.  

Tuto skupinu tvořilo celých 89 lidí ze 103 respondentů pokračujících v druhé části 

dotazníku, tedy 86,4 % seniorů nákup uskuteční na těchto zařízeních. Druhým nejvíce,  

avšak stále málo využívaným zařízením je tablet, který využívá pouze 8 (7,8 %) respondentů  

a nejméně početnou odpověď, mobilní telefon, zvolilo pouhých 6 lidí, což je pouze 5,8 %. 

Z výsledku lze vidět rapidní rozdíl a to s jakoukoliv technologií porovnávanou s počítačem, 

či notebookem. Výsledky společnosti Shoptet jsou tedy téměř stejné jako výsledky  

tohoto dotazníkového šetření zaměřeného na seniory. Naprostá většina osob ve věku  

nad 65 let nákupy online realizuje na svém počítači. 
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Otázka 9 – Vyhledáváte si na internetu informace o nakupovaných výrobcích/službách 

Otázka byla položena za účelem zjištění, zda jsou detailní informace spolu s recenzemi 

uživatelů důležitým a sledovaným faktorem při rozhodování se u určitého výrobku  

nebo službě o koupi. Do informací o nakupovaných produktech spadají nejen recenze 

produktu a jeho detailní popis, ale také srovnání cen. Cílem u této otázky bylo určit,  

zda a jak hodně respondenti tyto informace vyhledávají. Odpovědi byly nikdy,  

ne, jen výjimečně, většinou ano a vždy hledám vše dostupné. 

Nejvíce, 59 lidí (57,3 %) zvolilo, že většinou informace o nakupovaných výrobcích  

a službách vyhledává. Vše dostupné vyhledává 22,3 % tedy 23 osob ze 103, což byla druhá 

nejpočetnější odpověď. Jako třetí skončilo, vyhledávání informací pouze výjimečně,  

což dělá 16,5 % respondentů, tedy 17 osob v dotazníkovém šetření. Možnost nikdy zvolili 

pouze 4 respondenti (3,9 %). 

Výsledkem výzkumu u této otázky je tedy, že informace o produktech, či službách,  

nad kterými se spotřebitelé rozhodují, ve velké většině vyhledávají vždy, či většinou.  

Je to tedy jedním z klíčových faktorů v rozhodovacím procesu.  

Otázka 10 – Jaký způsob platby při nákupu preferujete 

Obecně lze říci, že mnoho lidí stále nemá důvěru v online platby, má strach, že jejich platební 

údaje někdo zneužije a objednaný a zaplacený výrobek nedorazí. U věkové skupiny lidí  

ve věku 65 let a více může být tato nedůvěřivost ještě vyšší. Proto jim byla položena otázka, 

jaký způsob platby při nákupu preferují. Cílem je určit, co je pro spotřebitele nejpřívětivější 

a čemu při nákupu dávají přednost. Odpovědi byly na dobírku – platba v hotovosti,  

nebo platba kartou, bankovním převodem a platební kartou. 

Osoby ve věku 65 let a víc využívají nejčastěji možnost platby na dobírku, a to v hotovosti. 

Celkový počet lidí, kteří zvolili tuto odpověď, byl 48 osob (46,6 %). Druhou nejčastější 

variantou je platba kartou, což využívá 22 (21,4 %) z oslovených, za ni se řadí platba 

bankovním převodem. Tímto způsobem platí 20 osob (19,4 %) ze 103 oslovených.  

Jako poslední možnost byla platba na dobírku – platba kartou, kterou zvolilo 13 respondentů 

(12,6 %). 

Dle výsledků výzkumu lze vypovědět, že senioři nejvíce preferují platbu až po převzetí 

zboží, a to v hotovosti. Další možností je placení online pomocí platební karty, která se stává 

stále oblíbenější, avšak doposud ji využívá pouhých 21 %.  
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Otázka 11 – Jaký způsob doručení Vašeho nákupu nejvíce preferujete 

Otázka je zaměřena na nejoblíbenější způsob převzetí zboží, či doručení služby.  

Mezi možnosti odpovědí jsem zvolila jak tradiční způsoby, mezi které spadá doručení zboží 

nebo služby domů/na uvedenou adresu, tak Českou poštu nebo osobní odběr na kamenné 

prodejně, ale i stále oblíbenější varianty jako je využití výdejních míst, například Zásilkovna 

a Uloženka.  

Nejvíc z oslovených osob, 76 lidí (73, 8 %) preferuje doručení zboží domů  

nebo na uvedenou adresu. Druhou nejvíce oblíbenou a využívanou možností jsou výdejní 

místa (Uloženka, Zásilkovna, ..), která byla zvolena 15 osobami (14,6 %). Jako další v pořadí 

bylo využití služeb České pošty, které využívá 9 respondentů (8,7 %) a jako poslední  

a nejméně využívaná je možnost převzetí zboží na kamenné prodejně, což využívají pouze 

3 osoby (2,9 %). 

Doručení zboží domů nebo na uvedenou adresu tedy zůstává stále nejoblíbenějším 

způsobem, nejméně oblíbený způsob je dle výzkumu osobní odběr na kamenné prodejně. 

Způsobeno to však může být i nedostupností prodejen v místě pobytu, nebo obchody,  

které kamenné prodejny nemají a využívají pouze internet k obchodování se zbožím.  

Otázka 12 – Jaké výrobky/služby nejčastěji nakupujete přes internet  

Otázka měla určit, jaké produkty a služby senioři nejvíce pomocí online obchodů nakupují. 

Odpovědi na tuto otázku byly strukturovány dle spotřebitelského koše do dvanácti kategorií. 

Stejně jako u spotřebitelského koše byly na výběr odpovědi potraviny a nealkoholické 

nápoje, alkoholické nápoje a tabák, odívání a obuv, bydlení, voda, energie a paliva,  

bytové vybavení, zařízení a opravy, zdraví, doprava, pošty a telekomunikace,  

rekreace a kultura, vzdělávání, stravování a ubytování a ostatní zboží a služby.  

U těchto odpovědí byly dále uvedeny příklady produktů dle Českého statistického úřadu,  

z důvodu snadnějšího porozumění. 
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Obr. 4 Produkty spotřebitelské koše nakupované seniory na internetu  

(Vlastní zpracování) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dle výsledků výzkumu nakupují spotřebitelé přes internet především produkty v oblasti 

bytového vybavení, zařízení domácnosti, oprav a dopravy. Druhou největší skupinou,  

jež senioři kupují online, jsou produkty a služby týkající se rekreace a kultury.  

Dále se mezi oblíbené položky řadí stravování a ubytování, zdraví a odívání a obuv.  

Mezi málo nakupované skupiny spadají alkoholické nápoje a tabák, nealkoholické nápoje  

a potraviny a produkty a služby spojené s bydlením a energiemi. Pošty a telekomunikace 

zvolilo pouze 17 respondentů, což je téměř stejný počet jako u vzdělávání. Lze tedy říci,  

že lidé ve věku 65 let a víc nejvíc nakupují produkty týkající se domácnosti a jejího vybavení 

a dopravy. Na rozdíl od těchto skupin jsou nejméně nakupované potraviny, tabák a nápoje. 

Důležitou odpovědí jsou i ostatní zboží a služby, které vybralo 41 osob. 

Otázka 13 – Nákupy po internetu realizujete převážně, či výlučně v zahraničních  

nebo českých internetových obchodech 

Cílem této otázky bylo určení, kolik z respondentů využívá i zahraniční internetové obchody 

a analýza důvěryhodnost zahraničních obchodů u českých obyvatel ve věku 65 let a více. 

Počet odpovědí u jednotlivých druhů obchodů byl velice rozdílný. Zatímco zahraniční 

internetové obchody zvolili pouze 3 (2,9 %) z respondentů, české zahraniční obchody 

vybralo 100 osob, tedy 97,1 %. 

Z těchto výsledků je patrné, že obliba i důvěra spadá především českým e-shopům.  

Důvodem také může být kratší dodací lhůta a přijatelnější ceny, stejně jako ověřené značky.  
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Otázka 14 – Máte zkušenost s reklamací/vrácením zboží/služby zakoupené přes internet 

Tato otázka vypovídá o spokojenosti spotřebitelů s produkty zakoupenými online i o procesu 

případné reklamace poškozeného zboží, či jeho vrácení. Mezi odpovědi byly zařazeny ano, 

reklamace/vrácení proběhlo v pořádku, ano, reklamace/vrácení proběhlo v pořádku  

jen s malými komplikacemi, ano, reklamace/vrácení proběhlo s problémy,  

ano, reklamace/vrácení neproběhlo a ne, zkušenosti s reklamací/vrácením nejsou. 

Největší část lidí, 52 osob (50,5 %), vypověděla, že s reklamací, vrácením zboží  

nebo služby zakoupené přes internet zkušenost nemá. Druhá nejpočetnější skupina,  

37 lidí (35,9 %), zkušenost s reklamací, či vrácením zboží/služby zkušenost  

má a vše proběhlo v pořádku. U 9 (8,7 %) respondentů proběhla reklamace nebo vrácení 

produktu jen s malými komplikacemi a u 5 (4,9 %) zbylých lidí proběhla reklamace  

se značnými problémy. U žádné z oslovených osob nenastala situace, kdyby se reklamace 

nepodařila.  

Jak lze z výsledků otázky určit, u více než poloviny oslovených nevznikly při koupi produktu 

a jeho doručení žádné komplikace a spotřebitelé tak neměli důvod zboží nebo službu 

reklamovat. Pokud se tak ale stalo, u většiny z respondentů proběhla reklamace  

nebo případné vrácení v pořádku, z čehož lze vyvodit, že většina online obchodů má proces 

reklamace dobře nastavený. 

Otázka 15 - Provádíte po nákupu na internetu hodnocení nákupu 

Mnoho obchodů a společností zkoumá zpětnou vazbu od svých zákazníků v rámci zlepšení 

a zkvalitnění svých služeb. Cílem této otázky je určit v jaké míře senioři jakožto zákazníci 

toto hodnocení uskutečňují. Odpovědi byly nikdy, jen výjimečně, většinou ano a vždy.  

Odpověď jen výjimečně byla zvolena největším počtem respondentů, 45 osobami (43,7 %) 

z celkového počtu. Dále 32 (31,1 %) oslovených vypovědělo, že hodnocení nákupu nikdy 

neprovádí a 24 (23,3 %) osob hodnocení většinou uskuteční. Pouze 2 lidi (1,9 %) hodnotí 

nákup vždy. 

Z výsledků lze vyvodit, že hodnocení nákupu se uskuteční u této skupiny obyvatel  

pouze výjimečně. Přibližně pouze jedna čtvrtina oslovených hodnocení nákupu provede.  
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Otázka 16 – Existuje výrobek/služba, kterou byste si přes internet nikdy nekoupili (pokud 

ano, napište, o co se jedná) 

Tato otázka byla jako jediná v tomto dotazníkovém šetření položena jako otevřená. 

Odpovědí u této otázky bylo 44, z čehož lze vyvodit, že pouze 44 respondentů by si některé 

produkty na internetu nekoupilo, zatímco u zbylých 59 osob není nic, co by si online 

nekoupili.  

Dvanáct respondentů uvedlo, že by si přes internet nikdy nekoupili obuv. Deset z oslovených 

určilo jako výrobek co by si nikdy nekoupili jídlo, devět osob uvedlo léky a oblečení.  

Osm z oslovených vypovědělo, že by si přes internet nikdy nekoupili auto. Tři z respondentů 

napsali jako odpověď nábytek a dvě osoby uvedli drahé kovy, alkohol, zvíře a spodní prádlo. 

Mezi odpovědi, jež byly uvedeny jen jednou, patří energie, motorka, počítač,  

erotické pomůcky, šperky, parfém, hodně drahé zboží a výrobek/služba od neznámé 

společnosti.  

5.3 Testování hypotéz 

Statistická hypotéza je jedním z nejdůležitějších postupů statistické indukce, usuzování.  

Cílem testování hypotéz je, na základě získaných informací, rozhodnutí o přijetí  

nebo zamítnutí určité stanovené hypotézy, jež se týká základního statistického souboru.  

Pravidlo, pomocí kterého se stanovuje rozhodnutí o statistické hypotéze, se nazývá  

statistický test. (Testování hypotéz ve statistice, 2015) 

Chi kvadrát test nezávislosti – pohlaví a nákupy na internetu 

Formulace statistických hypotéz 

 H0 : Nákupy na internetu jsou nezávislé na pohlaví seniora. 

 HA : Nákupy na internetu jsou závislé na pohlaví seniora. 

Výpočet testovacího kritéria 

ꭓ2= ∑  𝑟
𝑖=1 ∑  𝑠

𝑗=1
 (𝐸𝑖𝑗∗𝑂𝑖𝑗)2

Oij
 

ꭓ2= 
(72−59,1183432)2

59,1183432
 + 

(25−37,8816568)2

37,8816568
 + 

(31−43,8816568)2

43,8816568
 + 

(41−28,1183432)2

28,1183432
 

ꭓ2= 16,8701201 
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Obr. 5 Chisquare rozdělení (Vlastní zpracování) 

Hladina významnosti 

α = 0,05 

Výpočet kritické hodnoty 

ꭓ1−α
2

= (ν) 

ν = (r-1) * (s-1) 

ν = (2-1) * (2-1) = 1 

ꭓ0,95
2

= (1) = 3,841 

Chisquare rozdělení 

 

 

 

 

 

 

Závěr 

Zamítáme nulovou hypotézu ve prospěch alternativní hypotézy. 

Z výsledků statistického testu vyplývá, že máme dostatek důkazů pro zamítnutí nulové  

hypotézy na hladině významnosti 5 %. A proto dále v textu budeme předpokládat,  

že znak nakupování a znak pohlaví mohou být na sobě statistiky závislé. 

Chi kvadrát test nezávislosti – věk a nákupy na internetu 

Formulace statistických hypotéz 

 H0 : Nákupy na internetu jsou nezávislé na věku seniora. 

 HA : Nákupy na internetu jsou závislé na věku seniora. 

Výpočet testovacího kritéria 

ꭓ2= ∑  𝑟
𝑖=1 ∑  𝑠

𝑗=1
 (𝐸𝑖𝑗∗𝑂𝑖𝑗)2

Oij
 

ꭓ2=  
(59−46,31952663)2

46,31952663
 + 

(17−29,68047337)2

29,68047337
 + 

(29−23,76923077)2

23,76923077
 + 

(10−15,23076923)2

15,23076923
 + 

  
(11−14,62721893)2

14,62721893
 + 

(13−9,372781065)2

9,372781065
 + 

(4−18,28402367)2

18,28402367
 + 

(26−11,71597633)2

11,71597633
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Obr. 6 Chisquare rozdělení (Vlastní zpracování) 

ꭓ2= 42,5194261 

Hladina významnosti 

α = 0,05 

Výpočet kritické hodnoty 
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2

= (ν) 

ν = (r-1) * (s-1) 

ν = (4-1) * (2-1) = 3 

ꭓ0,95
2

= (3) = 7,81 

Chisquare rozdělení 

 

 

 

 

 

 

Závěr 

Zamítáme nulovou hypotézu ve prospěch alternativní hypotézy. 

Z výsledků statistického testu vyplývá, že máme dostatek důkazů pro zamítnutí nulové  

hypotézy na hladině významnosti 5 %. A proto dále v textu budeme předpokládat,  

že znak nakupování a znak věk mohou být na sobě statistiky závislé. 

5.4 Zhodnocení výsledků výzkumu 

První část sloužila k bližšímu rozřazení a seznámení se s respondenty. Respondenti byli  

ze všech věkových skupin, s různými úrovněmi a formami vzdělání a z různých krajů.  

Hlavním cílem dotazníkového šetření bylo především k zjištění, jaké digitální technologie  

jsou skupinou obyvatel ve věku 65 let a více nejvíce využívány a zda a v jaké míře senioři 

nakupují po internetu. Z výsledků lze říci, že standardní technologie domácností,  

jako je televize, či rádio jsou stále ve vedení, co se využívání týče, stejně jako mobilní 

telefon, jež vlastní téměř všichni senioři a z toho je skoro polovina chytrých telefonů.  
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Počítač či notebook se stává také téměř standardní v domácnostech seniorů,  

z čehož lze vyvodit, že nehledě na vliv těchto zařízení, seniorů, kteří tyto technologie 

používají, přibývá. Vliv internetu je patrný především z důvodu jeho využití při nákupu. 

Nadpoloviční část seniorů využívá internet k nákupu zboží, přičemž si tyto produkty 

nakupují ve velké míře sami, nebo s něčí pomocí. Je však nutností zdůraznit,  

že přesto, že digitálních technologií v domácnostech obyvatel nad 65 let přibývá,  

je stále velká část seniorů, kteří sice tyto digitální technologie vlastní, ale k nákupu  

je nevyužívají, a tato část tvoří téměř 40 % ze všech oslovených. Z tohoto lze analogicky 

vyvodit, že z celkového počtu 169 seniorů ve věku 65 + v České republice nakupuje online 

103 osob.  

V druhé části dotazníkového šetření se výzkum zaměřil především na detailnější postup 

nákupu seniorů na internetu, včetně platby a doručení zboží. Nákupy seniorů probíhají 

nejčastěji jednou za dva až tři měsíce, či jednou za půl roku a téměř všechny jsou realizovány 

pomocí počítače, či notebooku. Velkým faktorem působící na rozhodovací proces 

spotřebitele je míra informací, jež jsou nakupujícímu o výrobku nebo službě známy.  

Dle výsledků výzkumu si značná část seniorů vyhledává o výrobcích dostupné informace 

předtím než výrobek skutečně koupí. Co platby týče, je stále velká část seniorů v online 

prostředí opatrná a preferuje platbu na dobírku v hotovosti. Obliba využití platebních karet 

však stále stoupá a již v této fázi ji využívá téměř 22 % z oslovených. V doručení má stále 

vedoucí postavení možnost doručení domů/na uvedenou adresu, což je pro seniory 

nejpohodlnější způsob.  

Téměř všechny výrobky/služby nakupují osoby ve věku 65 let a více v českých 

internetových obchodech a mezi tyto nakupované výrobky spadají především produkty 

z oblasti bytového vybavení a vybavení domácnosti, dopravy, rekreace, kultury a ostatních 

zboží a služeb. Většina respondentů nemá zkušenost s reklamací těchto produktů,  

a pokud ano, tak reklamace byly v pořádku vyřešeny. Z toho lze odvodit, že produkty 

nakupované v českých internetových obchodech by měly být odpovídající popisu produktu 

a jeho hodnocení. Také lze říci, že většina online obchodů v České republice má zákaznicky 

přívětivý proces reklamace.  

Co se zpětné vazby od zákazníků týče, je nejspíš malá návratnost dotazníků,  

či jiných forem prostředků od seniorů sloužících jako tzv. feedback.  

Víc jak 70 % z oslovených uvedlo, že tyto zpětné vazby poskytuje jen výjimečně, či nikdy. 

Dle odpovědi na poslední otázku uvedenou v dotazníkovém šetření lze říci, že pro mnoho 
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z oslovených neexistuje nic, co by si na internetu nekoupili. Z věcí, které však byly uvedeny, 

že by si nikdy nekoupili, bylo především uvedeno jídlo, obuv, léky a oblečení.  

Vliv internetu a digitálních technologií na spotřebitelské chování seniorů ve věku  

65 let a více je větší než by se čekalo. Mnoho ze seniorů využívá těchto zařízení a internetu 

k uspokojení svých potřeb.  
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6 PRIMÁRNÍ VÝZKUM – ONLINE PRODEJCI 

Zatímco co první výzkum byl zaměřen na seniory jako na spotřebitele, v druhém primárním 

výzkumu byly plošně osloveny společnosti, které prostřednictvím svých e-shopů nabízejí  

své produkty. Prodejci byli osloveni ve dnech 21. a 22. března 2019, a odpovědi přicházely 

v průběhu následujících dvou týdnů. Osloveno bylo celkově 22 online prodejců.  

Tyto obchody byly rozděleny dle kategorie nabízených produktů, které jsou primárně 

roztříděny do agregátního ukazatele spotřebitelského chování tzv. spotřebního koše 

obsahujících přibližně 700 položek v rámci 12 velkých kategorií. Z každé položky 

spotřebitelského koše byli osloveni 2 prodejci, přičemž 4 z oslovených nezareagovali  

a 5 prodejců tyto informace nesdělují a považují je za obchodní tajemství.  

6.1 Cíl výzkumu a metodika 

S rostoucí oblibou nakupování online a využívání e-shopů, bylo cílem zjistit, zda prodejci 

věnují pozornost i starším osobám, a zda mají snahu seniory mezi své zákazníky začlenit. 

Důležitým byl také poznatek, zda si společnosti vedou evidenci zákazníku dle věkových 

skupin, což je klíčové k zodpovězení dalších otázek.  

Cílem tohoto výzkumu bylo především určit, zda se online prodejci zaměřují na skupinu 

seniorů jako na skupinu jejich zákazníků. Dále zjistit, jestli senioři využívají služeb  

jejich internetového nákupu a případně jestli vytvářejí reklamní a marketingové kampaně 

zaměřené na osoby ve věku 65 let a více.  

Výzkum probíhal prostřednictvím elektronické pošty, pokud to bylo možné a byly přístupné 

kontaktní informace, bylo osloveno marketingové oddělení. U většiny byl prvotní e-mail 

s prosbou o zodpovězení otázek odeslán na zákaznické centrum daného e-shopu,  

kde jej pracovníci dále zaslali marketingovým specialistům společnosti.  

Výzkum se byl časově nenáročný a jednoduchý dotazník se skládal z 5 otázek. V případě 

zapojení se do tohoto dotazníku byla e-shopům zaručená anonymita. Otázkami bylo,  

zda si prodejci tvoří evidenci svých zákazníků dle věkových skupin a pokud ano,  

kolik z nich tvoří senioři, zda vytvářejí marketingové akce, slevy,  

nebo kampaně zaměřené na seniory, zda využívání online obchodů u seniorů stoupá  

a jestli osoby ve věku 65 let a víc vnímají jako značnou část zákazníků přinášející jejich 

společnosti zisky. 
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Tab. 12 Souhrnné výsledky výzkumu zaměřeného na online prodejce (Vlastní zpracování) 

 

 

6.2 Analýza výsledků výzkumu 

V této části jsou online obchody děleny dle 12 základních kategorií spotřebního koše, 

uvedeny a zhodnoceny jejich odpovědi na otázky výzkumu. U všech prodejců je zachována 

anonymita. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jednotlivé oslovené e-shopy jsou rozčleněny do kategorií spotřebního koše.  

Tabulka č. 11 obsahuje stručné odpovědi každého obchodu, jenž poskytl informace.  

Z 11 e-shopů evidují své zákazníky podle věku pouze 4 z nich (odívání a obuv, zdraví, 

doprava, stravování a ubytování). Prodejce poskytující odívání a obuv uvedl, že senioři tvoří 

4 % jejich zákazníků, u online obchodu poskytujícího produkty z oblasti zdraví  

jsou zákazníci tvořeni ze 47 % seniory, a u prodejce poskytující služby z oblasti stravování  

a ubytování 20 %. Přesto, že e-shopy, které poskytující produkty týkající se bydlení, vody, 

energií a paliv, a pošt a telekomunikací, nevedou evidenci svých zákazníků dle věku,  

byly schopny určit, kolik domácností tvořených seniory jejich služby poskytující  

pomocí internetu využívá. U kategorie bydlení, voda, energie, paliva tomu je 30 % 

z portfolia domácností a u pošt a telekomunikací 17 %. Co se týče marketingových kampaní,  

či jiných akcí pro seniory, je pořádají pouze obchody z oblasti zdraví a dopravy.  

Téměř každý online obchod se domnívá, že využívání e-shopů seniory stoupá.  

Více jak polovina online prodejců (7) však nevnímá seniory jako značnou část zákazníků 

přinášející jejich společnosti zisky. Mezi prodejce vnímající seniory jako tyto zákazníky 
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patří obchod z oblasti potravin a nealkoholických nápojů, odívání a obuv, zdraví, dopravy  

a rekreace a kultury.  

Jednotlivé odpovědi oslovených online prodejců jsou detailněji uvedeny níže. 

6.2.1 Potraviny a nealkoholické nápoje 

Ze dvou z oslovených obchodů odpověděl jeden z nich.  

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií?  

E-shop prodávají potraviny a nealkoholické nápoje si evidenci zákazníků a jejich věkovou 

kategorii nevede. K dispozici je jim pouze počet nákupů za jim předem určené období. 

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Na druhou otázku nebylo možné odpověď, jelikož si evidenci svých zákazníků obchod 

nevytváří.  

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Oslovený online prodejce v odpovědi uvedl, že žádné akce nebo kampaně zaměřené  

na seniory nevytváří. Jejich marketingové a reklamní kampaně jsou zaměřeny na všechny 

potencionální zákazníky bez rozdílu v jejich věku. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Prodejce uvedl, že zastává názor, že využívání online obchodů seniory stoupá,  

avšak v číslech, co se týče svých zákazníků, tuto skutečnost potvrdit nemůže. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Odpověď byla ano. Jelikož se jedná o potraviny a nealkoholické nápoje, což je spotřební 

zboží každodenního života tvoří senioři značnou část zákazníků. 

Z výsledků výzkumu zaměřeného na prodejce potravin a nealkoholických nápojů  

lze usoudit, že obchody v tomto odvětví nevěnují přilákání seniorů k nákupu velkou 

pozornost. Způsobeno to může být i faktem, že mnoho ze zákazníků využívá k nákupu 

potravin a nápojů především kamenné prodejny. 
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6.2.2 Alkoholické nápoje, tabák 

Osloven byl online obchod prodávající produkty z oblasti alkoholických nápojů  

a tabákových výrobků. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií?  

Stejně jako u online obchodu prodávající potraviny a nealkoholické nápoje si evidenci 

zákazníků a jejich věkových kategorií oslovený prodejce nevede.  

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Tato otázka, navazuje na první dotaz. Jelikož odpovědí bylo, že si prodejce evidenci  

o svých zákaznících nevede, je tato otázka irelevantní. Oslovený online obchod nedokáže 

posoudit, kolik z jeho zákazníků jsou senioři.  

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Odpovědí na tuto otázku byl fakt, že společnost vlastnící e-shop se nedomnívá,  

že hlavní skupinou jeho odběratelů jsou senioři, a tak žádné marketingové akce,  

slevy ani kampaně zaměřené na seniory nevytváří.  

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Prodejce se domnívá, že využívání online obchodů u seniorů v obecné rovině stoupá,  

avšak v oblasti prodeje alkoholických nápojů a tabáku tomu tak není. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Online obchod nevnímá seniory jako značnou část zákazníků, jenž mu přinášejí zisky. 

Důvodem je, že dle jeho názoru netvoří senioři velký podíl v objemu jeho zákazníků.  

Obchod prodávající na internetu zboží z oblasti alkoholických nápojů a tabáku se na seniory 

jako spotřebitele nezaměřuje. Důvodem je, že se nedomnívá, že nákupy na jeho 

internetových stránkách realizují senioři, avšak evidenci o svých zákaznících a jejich věku 

si nevytváří. 
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6.2.3 Odívání a obuv 

Online obchod prodávající oblečení a obuv uvedl následující odpovědi. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Oslovený e-shop uvedl, že díky využívání věrnostního programu lze z části určit věk 

zákazníků. Ne však všichni jsou členy tohoto programu, proto nelze přesně definovat 

všechny jejich nakupující.  

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Ze zákazníků, jenž se do věrnostního programu obchodu zaregistrovalo, tvoří senioři ve věku 

65 let a více pouhé 4 %.  

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Oslovený online obchod uvedl, že marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené  

na seniory nevytváří. Mezi jejich akce patří reklama zaměřená na muže a ženy,  

to i plnoštíhlé, či těhotné.  

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

E-shop prodávající oblečení a obuv si myslí, že nákupy oblečení a obuvi prostřednictvím 

online obchodů mírně stoupá, avšak oproti jiným věkovým skupinám je stále v pozadí. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Společnost uvedla, že senioři přinášejí společnosti zisky a jsou důležitou skupinou jejich 

zákazníků, avšak mezi nejziskovější nepatří.  

Z odpovědí online ochodu prodávající obuv a oblečení lze vyvodit, že věrnostní program  

je velmi nápomocný v alespoň částečném roztřídění zákazníků. Senioři však nákupy 

produktů v této oblasti jen zřídka realizují prostřednictvím internetu, stejně tak jako  

jen málokterý ze seniorů je členem uváděného věrnostního klubu. Důvodem může být 

nedůvěra ve sdělení osobních informací obchodu, nutnost si tyto produkty osobně vyzkoušet 

nebo nízké zaměření online ochodu na seniory. 

6.2.4 Bydlení, voda, energie, paliva 

Osloveny byly společnosti nabízející služby spojené s energiemi domácností.  

Odpověď oslovené společnosti je k dispozici níže. 
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Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Oslovený online obchod uvedl, že společnost věk zákazníků za účelem vyhodnocení nesbírá.  

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Přesto, že si společnost evidenci svých zákazníků dle věku nevede, v odpovědi je uvedeno, 

že senioři tvoří přibližně 30 % z celkového portfolia domácností odebírající služby  

od osloveného online obchodu. 

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Obchod prodávající produkty z oblasti bydlení, vody, energie a paliva nevytváří  

žádné marketingové akce, slevy ani kampaně zaměřené na seniory. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

U této otázky má společnost za to, že využívání online obchodů k nákupu služeb spojených 

s produkty v této oblasti stoupá. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Přesto, že oslovený online obchod uvedl, že senioři tvoří přibližně 30 % ze všech 

domácností, u této otázky byla odpověď, že společnost nevnímá seniory jako značnou část 

přinášející této společnosti zisky. 

Na základě odpovědí lze říci, že obchody nabízející služby související s bydlením, vodou, 

energiemi a palivy využívá mnoho ze seniorů a to i přesto, že obchody nevytváří reklamu, 

která by seniory oslovila. 

6.2.5 Bytové vybavení, zařízení domácnosti, opravy 

Uvedené odpovědi se týkají obchodu nabízejícího produkty z oblasti nábytku.  

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Oslovený obchod uvedl, že si tuto evidenci nevytváří. Vytváří si pouze evidenci prodaných 

produktů. 

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Společnost uvedla, že jelikož si evidenci zákazníků a jejich věku nevede, nedokáže na tuto 

otázku odpovědět.  
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Obr. 7 Rozložení počtu klientů dle věku prodejce v oblasti 

zdraví (Vlastní zpracování) 

 

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Oslovený online obchod vytváří reklamní akce a kampaně pouze na své produkty,  

ale pro seniory žádné tyto akce neprovádí. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Online obchod odpověděl, že nákupy nábytku prostřednictvím online obchodů rapidně 

stoupají. Domnívá se, že je to důsledkem klidného výběru v pohodlí domova a možnosti 

dodání zboží a sestavení přímo v domácnosti nakupujícího.  

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Jako značnou část zákazníků přinášející společnosti zisky nevnímá oslovený e-shop seniory. 

Senioři dle osloveného obchodu zvyšují svůj zájem nákupu nábytku přes online obchody  

a to především kvůli možnosti využití dodání domů. Otázkou je, zda by objem těchto nákupu 

nevzrostl, kdyby společnosti prodávající produkty v této oblasti, vytvářely reklamy 

zaměřené přímo na osoby ve věku 65 let a více.  

6.2.6 Zdraví 

Odpovědi na uvedené otázky byly zodpovězeny lékárnou. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Oslovená lékárna uvedla, že si evidenci svých zákazníku dle věku vede. 

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Odpověď na tuto otázku poskytla oslovená lékárna formou grafu. Čísla v grafu  

jsou vynásobena určeným koeficientem.  
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Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Společnost vytváří pravidelně tyto akce a kampaně zaměřené přímo na seniory,  

jelikož je považuje za jejich nejdůležitější zákazníky. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Oslovená lékárna uvedla jednoznačnou odpověď, že využívání online obchodů k nákupu 

stoupá a také vidí vzrůstající trendy nákupů online. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Společnost odpověděla, že senioři jsou jednoznačně část zákazníků přinášející zisky.  

Dle grafu lze vidět, že se jedná i o největší část zákazníků přinášející zisky. 

Z odpovědí osloveného prodejce vidíme, že pro online obchody prodávající produkty 

z oblasti zdraví, jsou senioři nejdůležitější skupino zákazníků, nejčastějšími nakupujícími  

a reklamní kampaně a slevy jsou přímo zaměřeny především na ně.  

6.2.7 Doprava 

Osloven byl online obchod nabízející jízdenky dopravních prostředků.  

Otázky byly poskytnuty pouze v obecné rovině z důvodu zachování ochrany důležitých dat. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Společnost vypověděla, že si evidenci svých zákazníků dle věkových kategorií vytváří. 

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Na tuto otázku bylo zodpovězeno, že počet seniorů nelze sdělit, jelikož záleží  

na další definici seniora, jako je například příjem státního důchodu. 

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Společnost pravidelně vytváří marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Oslovený online obchod zaznamenává rapidní nárůst využívání e-shopů k nákupu jízdenek 

seniory. 
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Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Společnost uvedla, že senioři tvoří důležitou část zákazníků, avšak co se týče zisku,  

mají nárok na zvláštní jízdné nařízené státem. 

Z uvedených odpovědí lze vyvodit, že osoby ve věku 65 let a víc jsou velkou a důležitou 

součástí zákazníků online obchodů nabízejících služby spojené s dopravou. Služby seniorům 

spojené s dopravou jsou však regulovány státem.  

6.2.8 Pošty a telekomunikace 

Online obchod oslovený v této oblasti se zabývá prodejem služeb internetu. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Společnost poskytující internet si evidenci svých zákazníků a jejich věkových skupin 

nevytváří.  

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Jelikož si společnost tuto evidenci nevytváří, nelze jednoznačně určit,  

kolik z nich jsou senioři. Společnost však uvádí, že se jedná přibližně o 17 % domácností 

tvořených seniory. 

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory nevytváří.  

Kampaně společnosti jsou určeny pro širokou veřejnost. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

E-shop poskytující internetové služby vnímá vzrůstající trend využívání online obchodů 

seniory, avšak tento trend stoupá nízkou rychlostí.  

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Společnost poskytující internet nevnímá seniory jako důležitou část zákazníků přinášející 

zisky. 

Lze tedy říci, že online obchody v oblasti služeb internetu nevnímají jako důležitou skupinu 

zákazníků seniory. Z tohoto důvodu nevytvářejí marketingové akce ano žádné jiné reklamy 

zaměřené na seniory. 
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6.2.9 Rekreace a kultura 

Odpovědi na otázky sekundárního výzkumu poskytl internetový obchod poskytující zájezdy 

po České republice i do zahraničí. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Oslovený e-shop vypověděl, že jejich systém je schopný evidovat objednavatele  

těchto zájezdů.  

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Systém společnosti eviduje objednavatele, avšak počet seniorů mezi nimi není schopen určit. 

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Marketingové akce a kampaně jsou zaměřeny obecně na celou veřejnost,  

případně jsou vytvářeny pro rodiny s dětmi. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Dle analýzy e-shopu počet zákazníků ve věku 65 let a víc stoupá. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Tato otázka navazuje na otázkou předešlou. Nejen, že počet zákazníků ve věku 65 let a víc 

stoupá, stejně tak dle online obchodu stoupají i částky, které jsou za zájezdy schopni utrácet. 

Společnost vnímá seniory jako značnou část zákazníků přinášející její společnosti zisky,  

a do budoucna jsou vnímáni jako perspektivní cílová skupina. 

V oblasti online prodeje produktů souvisejících s rekreací a kulturou vnímají obchody 

seniory jako důležitou skupinu zákazníků, na kterou plánují se do budoucna více zaměřit. 

V této době počet zákazníků těchto e-shopu roste, a to i přesto, že reklamy a speciální akce 

na seniory zaměřené nejsou. 

6.2.10 Vzdělávání 

Odpověď na položené otázky poskytl online obchod knihkupectví. 

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Oslovené knihkupectví si evidenci s věkovými kategoriemi zákazníků nevede. 
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Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Z důvodu neexistence této evidence není možné určit, kolik zákazníků tvoří senioři. 

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Určené knihkupectví nepořádá speciální marketingové akce zaměřené na seniory. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Oslovené knihkupectví se domnívá, že využívání e-shopů seniory postupně stoupá. 

Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Na tuto otázku byla odpověď, že oslovený online obchod nevnímá seniory  

jako značnou část, avšak je pro ně stejně významná jako ostatní věkové kategorie zákazníků.  

Online obchod prodávající produkty v oblasti vzdělávání nerozlišuje a neanalyzuje  

své zákazníky podle věku, z tohoto důvodu není schopen určit, jakou část jejich zákazníků 

tvoří senioři. Z toho vyplývá, že se na seniory jako cílovou skupinu nezaměřuje,  

tedy neposkytuje slevy ani různé reklamy zaměřené přímo na ně.  

6.2.11 Stravování a ubytování 

Odpovědi níže poskytl internetový obchod nabízející ubytovací služby v různých lokalitách.  

Otázka č. 1 – Vedete si evidenci Vašich zákazníků a jejich věkových kategorií? 

Společnost je schopna evidovat osoby objednávající určitý pobyt. Tato evidence zahrnuje  

i věkové kategorie. 

Otázka č. 2 – Pokud ano, přibližně kolik z nich jsou senioři? 

Rozdělení a evidence zákazníků záleží na časových obdobích, avšak v průměru tvoří senioři 

přibližně 20 %.  

Otázka č. 3 – Vytváříte nějaké marketingové akce, slevy nebo kampaně zaměřené na seniory? 

Oslovený internetový obchod uvedl, že marketingové akce, kampaně nebo slevy zaměřené 

na seniory nepořádá. 

Otázka č. 4 – Myslíte, že využívání online obchodů u seniorů stoupá? 

Uvedený obchod vnímá nárůst využívání online nakupování těchto služeb u seniorů. 
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Otázka č. 5 – Vnímáte seniory jako značnou část zákazníků přinášející Vaší společnosti 

zisky? 

Jako část zákazníků přinášející společnosti největší zisky, tento obchod seniory nevnímá. 

Avšak do budoucna si myslí, že má potenciál se k této skupině velmi přiblížit. 

Společnost prodávající ubytovací služby věří, že i přesto, že v dnešní době skupina seniorů 

netvoří tak velkou část jejich zákazníků, tak se to do budoucna změní.  

Marketingové akce, či kampaně však na podporu této domněnky zatím nepořádá. 

6.3 Zhodnocení výsledků výzkumu 

Z výše uvedených odpovědí lze říci, že téměř žádný online obchod, s výjimkou lékárny, 

nevytváří žádné kampaně na zvýšení počtu seniorů v celkovém počtu svých zákazníků  

a většina e-shopů neeviduje zákazníky podle věkových kategorií. To může vést 

k neefektivnímu řízení poptávky po produktech společnosti. Stejně je tomu také u vnímání 

seniorů jako důležité skupiny zákazníků pro tvorbu a zvyšování ziskovosti firmy.  

U žádného e-shopu, kromě lékárny, netvoří senioři takovou část zákazníků,  

která by motivovala stávající online obchody k vytváření akcí na jejich upoutání.  

Zatím co z tohoto vyplývá, že stále málo seniorů využívá možnosti nákupu online,  

všechny oslovené společnosti se domnívají, že využívání těchto možností se u seniorů 

zvyšuje, a tím se jednotlivé firmy připravují na budoucnost, ve které budou senioři tvořit 

možná jednu z největších skupin zákazníků. Spojeno to může být i stárnutím generace,  

pro které je již nákup po internetu téměř obvyklou činností. Trend nárůstu seniorů,  

jak je uvedeno v tab. 5, kde se do roku 2025 očekává nárůst této věkové kategorie  

o více než 130 tis. osob a do roku 2030 o dalších 110 tis. osob. I z těchto agregovaných čísel 

nelze opomíjet rostoucí skupinu potencionálních zákazníků pro online prodejce.  

Potenciál pro cílový segment osob ve věku 65 let a více je tak nezpochybnitelný. 

Z hlediska nákupu produktů po internetu jsou pro seniory jednoznačně nejoblíbenější online 

obchody obchodující se zbožím v oblasti zdraví, dále také ubytování, kultury a rekreace  

a bytového vybavení a zařízení domácnosti. Nejméně využívanými online obchody 

k nákupu jsou e-shopy prodávající alkoholické nápoje a tabák a potraviny a nealkoholické 

nápoje. Důležitou skupinou je oblast pošt a telekomunikace, která vypovídá o využívání 

internetu v domácnostech.  
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6.4 SWOT analýza 

SWOT analýza je analýzou implementovanou na silné a slabé stránky konkrétní společnosti 

a vzhledem k charakteristice a výsledku plošného výzkumu u online prodejců, nelze plošně 

stanovovat silné a slabé stránky všech různorodých prodejců. To, co lze v této práci v rámci 

SWOT analýzy uvést pro prodejce plošně jsou příležitosti a ohrožení. 

Příležitosti 

o Zvyšování počtu seniorů využívající digitální technologie a internet 

o Zvyšování počtu seniorů nakupujících na internetu 

o Stárnutí populace – stárnutí osob běžně nakupujících na internetu 

o Příznivý vývoj preferencí nákupu z pohodlí domova 

o Rozvoj možnosti doručení nakupovaných produktů 

o Rozvoj digitální gramotnosti u mnoha aspektů nákupu (platby, reklamace,  

zpětná vazba) 

o Rozvoj digitalizace veřejné správy a jednodušší komunikace s veřejnou správou 

Hrozby 

o Zvyšující počet online obchodů – růst konkurence 

o Zvyšující se nároky zákazníků 

o Nedůvěra seniorů v nákupy online 

o Nemožnost vyzkoušet si věci 

o  Útoky hackerů na počítačové systémy daných obchodů a platebních bran 

o V případě zahraničního zboží nepříznivý vývoj kurzu CZK 

o Legislativa ČR a EU omezující obchodování na internetu 
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7 SOUHRNNÉ ZHODNOCENÍ PROVEDENÝCH VÝZKUMŮ 

První primární výzkum byl zaměřen na seniory jako spotřebitele. Z výpovědí respondentů  

byly získány informace o využívání digitálních technologií, nákupu na internetu, 

nakupovaných produktech i reklamací. Druhý výzkum odrážel stranu druhou,  

a to online prodejce. Pomocí tohoto šetření bylo zjištěno, jakou část zákazníků v různých 

odvětvích prodeje tvoří senioři, zda si prodejci své zákazníky člení podle věku  

a zda vytváří činnosti, kterými se snaží seniory oslovit k nákupu jejich produktů,  

či zda jsou osoby ve věku 65 let a více ziskovou, perspektivní a cílovou skupinou.  

Primární výzkum prokázal, že přibližně 60 % seniorů nakupuje na internetu různé produkty. 

Výsledky primárního výzkumu se liší od výsledků výzkumu provedeného  

Českým statistickým úřadem. Zatím co ČSÚ uvádí, že nákupy osob ve věku 65 let  

a víc prostřednictvím internetu se pohybuje kolem 14,55 % ze seniorů, primární výzkum této 

práce zjistil až čtyřikrát větší počet (60 %).  U online prodejců vedoucí si evidenci svých 

zákazníků dle věkových kategorií se zobrazilo, že tito senioři využívající pro své potřeby 

e-shopy tvoří celkově přibližně 30 % z celého portfolia zákazníků (vyjma lékáren).  

Dle Českého statistického úřadu se využívání internetu u seniorů v průběhu 10 let zvýšilo  

o víc jak 20 %, mnoho z oslovených prodejců také uvedlo, že vnímají rostoucí trend nákupu 

na internetu osob ve věku 65 let a více. Z toho lze vyvodit i očekávání stávajících online 

obchodů v nárůstu objemu nákupu seniorů do budoucna. Internetoví prodejci tak v seniorech 

vidí perspektivní cílovou skupinu. Pohled na skupinu seniorů jako zákazníků do budoucna 

podpořilo i šetření Českého statistického úřadu, které uvádí, že počet seniorů do roku 2050 

se má zvýšit až o téměř 10 %. 

Zajímavostí ve srovnání těchto výzkumů jsou především odpovědi seniorů a prodejců 

v oblasti zdraví. V druhém výzkumu byla oslovena lékárna. Zatím co z prvního výzkumu 

vybralo pouze 25 % respondentů, že pomocí internetu nakupuje léky, medikace  

a vitamíny, dalších 5,3 % uvedli možnost léky jako produkt, který by si na internetu nikdy 

nekoupili. Ve výzkumu druhém jsou senioři nejvíce početnou skupinou,  

jež přes internet nákupy léků realizují. Dle grafu uvedeného ve výzkumu zaměřeného  

na online prodejce bylo realizovaného přes 1 mil. nákupů jen lidmi ve věku 60 let a více.  

Z výzkumu zaměřeného na online prodejce lze vyvodit, že senioři na internetu nejvíce 

nakupují zdravotní produkty, z výzkumu zaměřeného na seniory jsou však ve vedení 

produkty z oblasti bytového vybavení, zařízení domácnosti a dopravy.  
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Na základě dat nasbíraných z dotazníkového šetření byly provedeno testování dvou hypotéz. 

První hypotéza měla prokázat, zda existuje závislost na pohlaví seniora a realizovaných 

online nákupech. Druhá hypotéza testovala závislost mezi věkem seniora a nakupováním  

na internetu. Z obou výsledků statistických testů vyplynulo, že lze prokázat přímou 

souvislost mezi realizovanými nákupy online a pohlavím osob ve věku 65 let a více.  

Stejně tak byla prokázána statistická závislost mezi věkem seniora a uskutečňovanými 

nákupy online. Z toho vyplývá, že obě dvě alternativní hypotézy prokazují významnou 

závislost pohlaví a různých věkových kategorií na nakupování online. Ženy v mladších 

věkových kategoriích osob ve věku 65 let a více jsou významnou nakupující skupinou 

z provedeného výzkumu.  

Z výsledků druhého výzkumu u online prodejců vyplynul fakt, že nejvíce seniorů nakupuje 

zdravotní potřeby. Naproti tomu z výsledků primárního výzkumu seniorů vyplynulo,  

že nejvíce byly nakupovány produkty z oblasti dopravy. U položek online prodejců 

zahrnující kategorie zdravotních potřeb a dopravy lze vyvodit, že současný význam zacílení 

na tuto věkovou kategorii pomocí marketingových akcí, kampaní, či aplikací jiných 

marketingových nástrojů může být přínosem.   

Z celkového zhodnocení lze obecně vyvodit, že využívání internetu a digitálních technologií 

u seniorů stoupá, avšak pro prodejce ve většině odvětví nejsou osoby ve věku 65 let a více 

nejdůležitější cílovou skupinou. V případě, že by se online prodejci rozhodli implementovat 

strategii na danou cílovou skupinu 65 let a více je také vhodné zvolit správné barvy,  

velikost písma nebo osoby expertů vystupující v marketingovém sdělení, jak uvádí Barešová 

a kol. ve svém marketingovém výzkumu u osob starších 55 let. (2016) 
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8 NAVRŽENÁ DOPORUČENÍ PRO LEPŠÍ ZACÍLENÍ 

SPOTŘEBITELŮ 65+ 

V této části bakalářské práce jsou navržena doporučení, jež by mohly být přínosné pro lepší 

zacílení spotřebitelů ve věku 65 let a více online prodejci.  

o Prvním z těchto řešení, je tvorba reklamních kampaní, či slev určených přímo  

pro seniory. Tyto slevy a jiné výhodné nabídky by měly být dostupné pouze  

při koupi produktů online, aby to seniory přimělo e-shop využít.  

Nákladovost (1 měsíc):  

Google reklama – reklama na internetu:    3 000  

Facebook Ad – reklama na internetu:   750 + 2000* za klik 

Cílená reklama na Seznam.cz – na domácí obrazovce 350/den**  

Nepřeskočitelný videospot na Seznam.cz  225/den 

Videospot na Novinky.cz     420/den 

E-mail marketing      435/měsíc***  

Celkem Kč      25 535 Kč/měsíc  

 

Poznámky: 

*20 Kč za jeden klik – nákladovost za 100 kliků na reklamu 

**při doporučeném počtu zobrazení za týden 4 000 000, při návštěvnosti webu 

za týden 4 900 000 

***cena do 2 000 kontaktů a při 40 000 e-mailových zpráv 

(Studio 2P, 2020; Reklama na Facebooku, 2020; Seznam.cz, 2020; Mail 

Marker, 2020) 

o Dalším z řešení může být vytvoření určitého věrnostního programu,  

ve kterém zákazníci nemusí vyplňovat mnoho osobních údajů, a to z důvodu 

vyvarování se strachu a nedůvěry starších osob. Pomocí tohoto věrnostního 

programu lze konkrétnímu zákazníkovi za každý nákup přičítat např. určité body. 

Po získání určitého počtu bodů lze nabídnout zákazníkovi jako odměnu  

za nákupy určitou slevu nebo dárek od prodejce dle zákazníkova výběru do určité 

částky.  
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Nákladovost (1 rok):  

Věrnostní program včetně veškerého vybavení: 24 000 Kč*   

            (N.joy, 2018) 

Poznámky: 

*Vybavení programu:  tablet a zásoba věrnostních karet 

    aplikace k nastavení vlastních odměn pro věrné zákazníky 

    reklamní materiály 

    neomezený e-mailing 

    manuál a strategie 

    zákaznická data 

    servis a podpora 

Pro úplné začátečníky je možnost vytvoření demoverze, na které si zákazník prvotně 

vyzkouší tzv. nákup na nečisto, aby měl jistotu, že během nákupu nemůžou být zneužity  

jeho platební údaje.  

Každý e-shop by měl mít na výběr z více možností plateb. Jak již bylo zmíněno,  

u některých osob stále přetrvává nedůvěra a strach v placení přes internet, proto by těmto 

osobám měla být umožněna platba na dobírku. Stejně tak je tomu i u dodání a dopravy zboží. 

Nákupy po internetu mají být pro zákazníky především pohodlnější, proto by u každého 

online obchodu měla být možnost doručení domů nebo na adresu, kterou zákazník uvede.  

Webové stránky internetových obchodů a aplikace v telefonu by měly být uživatelsky 

přívětivé, snadné na ovládání a přehledné, aby si zákazníci byli jisti o jaký produkt se jedná, 

za jakou cenu je k dispozici a jaký je další krok při nákupu. Stejně tak by měly být snadno 

zjistitelné informace a návod k reklamaci nebo vrácení zboží, době dodací lhůty a přijaté 

potvrzení o objednávce.  

V první řadě si však musí společnost udělat analýzu svých zákazníků.  

Určit, kolik z celkových nákupů je tvořeno zákazníky ve věku 65 let a více, jaké produkty 

nakupují a kolik peněz při běžném nákupu utratí. Dle tohoto mohou dále tvořit strategii,  

ve které budou schopny určit, na jaké produkty se chtějí zaměřit a především kolik 

prostředků jsou na tuto strategii schopny vynaložit tak, aby se jim navrátily.  
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ZÁVĚR 

Cílem této bakalářské práce bylo zhodnotit vliv internetu a digitálních technologií  

na spotřebitelské chování seniorů ve věku 65 let a více. V rámci zhodnocení poznatků  

o využívání digitálních technologií a internetu k nákupu produktů a služeb seniory,  

bylo na základě primárního výzkumu zaměřeného na seniory prokázáno, že přibližně 60 % 

ze seniorů tyto prostředky k nákupu využívá nebo alespoň jednou v životě použilo.  

Stále je však mnoho ze seniorů v této oblasti neaktivních. Z tohoto faktu lze vyvodit,  

že i když po většinu času jejich života nebyly nákupy na internetu běžné, tak se jedná  

o perspektivní skupinu spotřebitelů. V rámci rostoucích výhod spojených s digitálními 

technologiemi a internetem se stále čím dál více seniorů stává aktivními v této oblasti 

využívání.  

Bakalářská práce zmiňuje statistiky v této oblasti týkající se celé České republiky,  

které byly získány prostřednictvím Českého statistického úřadu, i statistiky získané 

z odpovědí oslovených osob v rámci výzkumu praktické části. U několika odpovědí,  

které ukazují výpovědi týkající se digitálních technologií a nakupování online jsou uvedeny 

grafy nebo jsou výsledky výzkumů situovány do tabulky z důvodu grafického a snadnějšího 

utvoření obrázku o situaci v této oblasti.  

Nejen, že současní senioři stále více využívají internet na digitálních technologiích,  

ale s postupem času a se stárnutím populace přejdou lidé, pro něž je součástí každodenního 

života využívání těchto technologií do této věkové skupiny. Dle předpovědí Českého 

statistického úřadu se počet seniorů do roku 2050 zvýší až o 10 %. Druhým aspektem  

je ekonomická situace seniorů v dnešní době i v budoucnosti. Otázkou tedy stále zůstává, 

kolik ze seniorů bude mít k dispozici prostředky pro využívání služeb a produktů pro svůj 

volný čas nebo zda se budou kupovat pouze produkty, které budou nezbytné.  

Důvodem navržení doporučení pro firmy je tento postupný růst využívání online služeb 

seniory. Cílem těchto doporučení je podpořit stávající online prodejce k tvorbě kampaní 

nebo akcí zaměřených na seniory, přilákání nových zákazníků, zvýšení povědomí a zlepšení 

image firmy. 

Závěrem je tedy nutné říci, že na mnoho lidí z této věkové kategorie má internet  

a stále se vyvíjející digitální technologie velký vliv, mnoho z nich jsou součástí tohoto 

digitálního koloběhu, vzdělávají se v této oblasti nebo ji mají v podvědomí a využívají těchto 

služeb, někteří s pomocí příbuzných a přátel, někteří samostatně. 
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