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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju spravanie spotrebitel'ov

pri nakupe knih na internete prostrednictvom kvantitativneho vyskumu.

Ulohou teoretickej Gasti je popisat’ internet a elektronické obchodovanie, oboznamit’ &itatel'a
s rozdielmi medzi zdkaznikom, nakupujicim a spotrebitelom. Predstavit' faktory, ktoré
nakupné spravanie spotrebitela ovplyviiuji. Tato cast’ taktiez popisuje priebeh
rozhodovacieho procesu, charakterizuje online zdkaznika a v neposlednom rade popisuje

trendy v internetovom nakupovani.

Praktickd cast je zamerand na vyhodnotenie udajov zistenych prostrednictvom
dotaznikového Setrenia, ana definovanie navrhov aodporacani pre internetové

knihkupectva, s cielom ziskania vacSieho poctu zakaznikov.

KIiacové slova: ndkupné spravanie, spotrebitel, ndkup knih, internetovy obchod,

rozhodovaci proces, knizny trh, elektronické obchodovanie

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse the factors that influence consumer behaviour

when buying books online through quantitative research.

The task of the theoretical part is to describe the Internet and e-commerce, to acquaint the
reader with the differences between the customer, the buyer, and the consumer. Introduce
the factors that influence consumer shopping behaviour. This part also describes the course
of the decision-making process, characterizes the online customer and, finally, describes the

trends in online shopping.

The practical part is focused on the evaluation of data obtained through a questionnaire
survey, and on defining proposals and recommendations for online bookstores, to gain more

customers.

Keywords: buying behaviour, consumer, purchase of books, e-shop, decision-making

process, book market, e-commerce
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UvVOD

V stcasnosti je internet velmi rozSirenou a vyuzivanou technologiou bez ktorej si uz
nedokazeme predstavit naS kazdodenny Zzivot. A mnohi l'udia si ho taktiez nedokazu
predstavit’ bez pravidelného nakupovania rozlicnych produktov prostrednictvom internetu,

ktorého obl'ibenost’ v poslednych rokoch zaznamenala rapidny narast.

Konkrétne aj knihy patria k tym produktom, ktorych nakupovanie prostrednictvom internetu
je v dnesnej dobe vel'mi populdrne ato aj naprieck mnohym nevyhodam, ktoré su s ich
nakupovanim online spojené. A pretoze ja sama patrim k tym I'und’om, ktori nakupuju knihy
aj prostrednictvom internetovych knihkupectiev, rozhodla som sa tuto bakalarsku pracu

zamerat’ primarne prave na faktory, ktoré ich nakupovanie na internete ovplyviuju.
Bakalarska praca bude rozdelend na dve Casti — na Cast’ teoretickll a na Cast’ prakticku.

Teoreticka Cast’ sa bude zaoberat’ internetom, jeho histériou, vymedzenim pojmu e-shop
a tiez elektronickym obchodovanim, a vyhodami i nevyhodami nakupovania na internete.
Dalej bude definovat’ nakupné spravanie ako také, atiez vymedzi pojmy zékaznik,
nakupujlci ¢i spotrebitel. Nebudi opomenuté ani faktory, ktoré ovplyviiuji nakupné
spravanie spotrebitela spolu s rozdelenim aich definiciou, ¢i priebeh rozhodovacieho
procesu. Taktiez bude uvedena charakteristika zdkaznika v internetovom prostredi. Posledna

kapitola teoretickej Casti bude zamerand na sucasné trendy v internetovom nakupovani.

Uvod do praktickej &asti bakalarskej prace bude predstavovat’ popis knizného trhu
a internetu, typov internetovych knihkupectiev a ich vyhod i nevyhod. V neposlednom rade
bude vykonané dotaznikové Setrenie zamerané na analyzu faktorov, ktoré ovplyviuji

nakupné spravanie l'udi vo veku 18 — 30 rokov pri ndkupe knih na internete.

Cielom bude formulovat’ navrhy a odporucania pre internetové knihkupectva za ucelom

ziskat' vacsi pocet zakaznikov, vyplyvajuce z vyhodnotenia vysledkov dotaznikového

Setrenia.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace bolo zanalyzovanie momentalneho nédkupného
spravania spotrebitel'ov za pouzitia dotaznikového Setrenia, ktorého tcelom bolo zistit, aké
faktory najva¢smi ovplyvnuju spotrebitel'ov vo veku 18 — 30 rokov pri nakupovani knih na

internete.

Dotaznik bol vytvoreny v elektronickej podobe prostrednictvom Formularu Google na
Google Disku a nasledne rozsirovany zdielanim odkazu prostrednictvom socidlnych sieti

Facebook a Instagram.

Obsahom kvantitativneho vyskumu bolo 20 otdzok tykajicich sa priamo nakupného
spravania a4 identifika¢né otdzky, zlozené ako z otdzok uzatvorenych, tak aj polo

uzatvorenych i otvorenych. Cely dotaznik je uvedeny v Prilohe P I.

Vysledné data boli spracované programom Microsoft Excel do grafov, ktoré obsahuju

ziskané informécie.

V ramci vyhodnotenia dat z dotaznikového Setrenia boli taktiez vyuzité Statistické poznatky

pri stanoveni hypotéz a vypoctu Chi-kvadrat testu nezavislosti s hladinou vyznamnosti 5 %.

Na zéklade zistenych vysledkov boli stanovené navrhy a odporucania pre internetové
knihkupectva, ktoré¢ moézu viest' ku zlepSeniu sluzieb s cielom ziskania vicSieho poctu

zakaznikov.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET A ELEKTRONICKE OBCHODOVANIE

1.1 Internet a jeho historia

Internet je technoldgia, ktord mala i ma najvyznamnejsi vplyv na nasu dobu. V stru¢nosti
mozno povedat, Ze sa jednd o rozsiahlu, verejnu a Siroko dostupnt pocitacovu siet’, ktora sa
neustale rozvija. Tato siet’ spojuje jednotlivé osoby aj podnikatel'ské subjekty vo svetovom
meradle a umoziuje vymenu digitadlnych informacii medzi nimi kedykol'vek a kdekol'vek.
Firmy vyuzivajl internet k vybudovaniu uzsieho vzt'ahu so svojimi zdkaznikmi a partnermi

pre efektivnejSiu a ucelnejsiu distribuciu svojich produktov. (Halek, 2017, s. 240)

Najviac vyuzivanou sluzbou v rdmci Internetu je sluzba WWW (World Wide Web), ktora
sa Castejsie oznacuje pojmami webové stranky ¢i skratene web. Jedna sa o kombindaciu textu,

grafiky a audiovizualneho obsahu. (Janouch, 2014, s. 14)

Zaciatky odboru pocitatovych sieti a Internetu ako ho pozndme dnes, siahaju az do
pociatkov Sest'desiatych rokov minulého storocia, kedy vznikla myslienka vytvorenia
pocitacovej siete, ktord by dokazala spolahlivo prepojit’ strategické, vojenské, vladne
1 akademickeé pocitace tak, aby tato siet’ dokazala prezit’ rézne hrozby, ako napriklad jadrovy
utok. Vroku 1969 vznikla prva pocitacova siet ARPANET, ktord je povaZovand za
priameho predchodcu dnesného verejného internetu. Na zaciatku sedemdesiatych rokov
vznikla prva aplikdcia zvand e-mail a v nasledujucich rokoch osemdesiatych vzniklo
samotné oznacenie Internet, ktory az v roku 1994 presiel z ruk vedcov a stal sa komercne

vyuziteI'nym. (Prochazka, 2010, s. 12)

1.2 E-shop

E-shop mozno laicky charakterizovat’ ako elektronicki podobu klasického kamenného
obchodu ¢i predajne, ktorych pulty nahradzaji internetové stranky. Prostrednictvom nich si
zakaznik mdze dany produkt prezriet €i si o iom precitat’ iba skrz pocitacovi obrazovku, no
nemoZze si ho fyzicky vyskuSat. Internetovy obchod sa priméarne skladd z detailov
a prehl'adov jednotlivych vyrobkov urcitych kategorii, no zo zdkona musi obsahovat aj
dalSie informdcie, ako napriklad kontaktné udaje ¢i obchodné podmienky. (JuraSkova

a Hornak, 2012, s. 65)

Prvé internetové obchody sa objavili v USA uz v prvej polovici 90. rokov minulého storocia,

ich burlivy rozvoj sa vSak datuje az po roku 2000. (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 65)
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V sucasnosti ponukaju internetové obchody Siroké spektrum tovarov a sluzieb, a mozno ich
tak povazovat’ za popularnu alternativu kamenného obchodu ¢i nékupného centra.

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 65)

K 28. aprilu 2021 bolo v Ceskej republike prevadzkovanych 41 208 e-shopov, ktorych
podiel na celkovom maloobchodnom obrate predstavoval 13,5 %. (Ceska e-commerce,

¢2008-2021)

1.3 Elektronické obchodovanie (e-commerce)

Transakciou elektronického obchodu je predaj alebo nakup tovaru a sluzieb, ktory bol
uskutocneny prostrednictvom pocitacovych sieti metdédami Specialne vyvinutymi pre ucely
prijimania a odosielania objednavok, pri¢om platba i dodanie tovaru nemusi prebehnit’ on-
line. Tato transakcia moze byt uskutocnend medzi firmami, domacnostami, jednotlivcami,
vladou alebo inymi verejnymi ¢i sukromnymi organiziciami. Pod e-komerciu nespadaju

objednavky prostrednictvom telefénu, faxu ¢i e-mailu. (Machkova et al., 2014, s. 222)

Elektronické obchodovanie taktiez predstavuje prinos pre firmy. Jeho vyuzitie prispieva ku
znizeniu nakladov na predaj a transakcie, umoziuje vytvarat globalnu marketingovu
stratégiu s nizkymi nakladmi na marketingovu komunikaciu, eliminuje priestorovy a ¢asovy
nestlad, ¢im umoznuje vytvorit' a upevnit' obchodné vztahy. Vyuzitim e-komercie maju
malé firmy i firmy sidliace v odlahlejSich lokalitich vdcSiu Sancu uspiet na trhu.

(Jakubikova, 2013, s. 253)
Druhy elektronického obchodovania podl’a subjektov

Chromy (2013, s. 120) rozliSuje elektronické podnikanie do druhov podla réznych
vzajomnych vztahov medzi jednotlivymi subjektami, ktorymi mozu byt firmy (podniky),

zakaznici (ob¢ania) alebo organy Statnej spravy.
e B2C — Business to Consumer

Tovar asluzby predava vyrobca alebo obchodnik priamo konecnym spotrebitel'om.
NajpredavanejSimi komoditami st napriklad sluzby v oblasti cestovného ruchu, oblecenie,

hardware a software, spotrebna elektronika, knihy. (Halek, 2017, s. 246)

Vznik arozvoj tohto druhu elektronického obchodovania je podmieneny rozSirovanim
internetu medzi obyvatel'stvo, priCom nie je dolezity pocet pripojenych pocitacov ale napr.
kvalita pripojenia uddvana prenosovou rychlostou, velkost prendSanych dat, nizSia

agregacia. (Chromy, 2013, s. 121)
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e B2B — Business to Business

Jedna sa o predaj tovaru a sluzieb, ktoré nie su uréené ku konecnej spotrebe, medzi
podnikatel'skymi subjektami, napr. vztah vyrobcu tovaru s distributorom alebo

maloobchodom. (Machkov4 et al., 2014, s. 223)

Data medzi tymito subjektami mozu byt predavané prostrednictvom e-mailovej
komunikacie & webového rozhrania. Co sa kvalitnej$ich informaénych systémov tyka,

predavanie dat mdze byt plne automatické. (Chromy, 2013, s. 125)
e B2G (B2A) — Business to Government (Administration)

Predstavuje vztahy medzi podnikatel'skymi subjektami a organmi S§tatnej spravy
a samospravy, ¢o su napr. finan¢né urady, poistovne, obecné ¢i krajské urady. (Chromy,

2013, s. 129)
e B2E - Business to Employee

Vyjadruje vztah medzi podnikatel'skymi subjektami aich zamestnancami, napr.
poskytovanie informacii prostrednictvom internetu, e-mailova koreSpondencia, zaistenie

vzdelavacich kurzov zamestnancov formou e-learningu.

Kvalita tohto vztahu vedie ku zvySeniu produktivity prace, Uc€innosti predavanych
informécii ak jednotnému riadeniu, priCom moZno zvySovat pocit dolezitosti,

spolupatri¢nosti k firme a pracovnl motivaciu zamestnancov. (Chromy, 2013, s. 129-130)
e B2R - Business to Reseller

Reprezentuje vzt'ahy medzi podnikom aobchodnym zastupcom, ktory je zaroven
zamestnancom podnikatel'ského subjektu. V tomto pripade by sa mohlo uvazovat o
oznaceni B2E (vztah podnikatel'ského subjektu a zamestnanca). Ak je obchodny zastupca
samostatnym podnikatel'skym subjektom, pontka sa oznacenie B2B. Pre zjednodusenie sa
pre tieto vzt'ahy predpokladaju rovnaké pravidla ako pri vztahoch B2B ¢i B2E. (Chromy,
2013, s. 131-132)

e C2G - Consumer to Government

Ide o vzt'ahy medzi kon¢enymi spotrebite'mi a orgdnmi Statnej spravy, napriklad v pripade
zaistenia platby dani, obstarania réznych povoleni, zmien v evidencii. (Chroma, 2013, s.

132)
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e (C2C - Consumer to Consumer

Tovar asluzby st predavané medzi spotrebitelmi navzajom prostrednictvom aukénych
webov ¢i spotrebitel'skych inzercii zameranych na predaj tovarov. (Machkova et al., 2014,

5. 223)
1.4 Vyhody a nevyhody nakupovania na internete

1.4.1 Vyhody

Jednou z najvacsich vyhod internetu ako takého je jeho interaktivita, ktora podporuje
okamzita spédtni vdzbu v komunikacii, preto je vhodnym prostriedkom pre podnikanie,
vyuku ¢i d’alSie aktivity. Internet ma tri zakladné funkcie, ktoré taktiez mozno povazovat’ za

jeho vyhody. Patri sem funkcia:
e informacna - velké mnoZstvo pristupnych dat, informacii, znalosti;

e prezentatna - prezenticia samého seba, svojej firmy, internetového obchodu,

Studijnych materialov;

e komunika¢na - ucastnici mo6zu navzajom komunikovat, vymienat si nazory,

pomahat’ si ¢i sa kontrolovat’. (Chromy, 2013, s. 164-165)

Co sa nakupovania tyka, internet prind$a mnohé vyhody ako zakaznikom, tak aj
predavajucim. Medzi kI'i¢ové vyhody pre zdkaznika mozno napriklad zaradit’ niZSie ceny
tovarov neZ v kamennych predajniach, rychlejsi pristup k informécidam o pontkanom
sortimente a cenach, ¢asovl a geograficku dostupnost’, nakup z pohodlia domova ¢i Sirsi
sortiment. Z pohl'adu predavajuceho sa moéze jednat o vyhody v podobe niz§ich rezijnych
(fixnych) nakladov, nizkych prevadzkovych nékladov cinnosti, pruZznej komunikécie
s partnermi, neexistujucich bariér vstupu na trh alebo moZnosti flexibilnych Uprav

sortimentu. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 113)

1.4.2 Nevyhody

Hlavné nevyhody Internetu spocivaju v problémoch geografickych a socidlne-
ekonomickych. Geograficky problém predstavuje doteraz nevyuzity potencial ekonomicky,
technicky aj kulturne zaostalych krajin (napr. Afrika, Juznd Amerika), kde existuju problémy
so vzdeldvanim suvisiace aj s elektronickym podnikanim. Problém socialne-ekonomicky
stvisi napriklad s nizkymi redlnymi prijmami niektorych skupin obyvatelstva, ktoré

nasledne ovplyviluju elektronické podnikanie. (Chromy, 2013, s. 166)
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Dalsie nevyhody mozno vidiet' v obavach zékaznikov zo zneuzitia a strachu o zabezpecenie
svojho majetku i1 sukromia (napr. kopirovanie kreditnych kariet) ¢i v tzv. bezpe¢nostnych
rizikach, ktoré plynt napriklad z nutnosti uvadzania stkromnych udajov ¢i moznou

nepoctivostou v zaobchadzani s tymto tdajmi. (Chromy, 2013, s. 116-117)
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2 NAKUPNE SPRAVANIE

To, ako l'udia ziskavaju spotrebné produkty, je jednym z ddlezitych aspektov chapania
spotrebného spravania. Jednoduchsie povedané, ide o vSetky ukony, ktoré predchadzaju
uzivaniu spotrebnych produktov. Ako vznikne v spotrebitel'ovi potreba a nasledna snaha
0 jej uspokojenie konkrétnym spotrebnym produktom, ako a na zdklade ¢oho sa spotrebitel’
rozhoduje, ¢o je pre neho pri rozhodovani podstatné. Uzivaniu spotrebného produktu ako
takého predchadza jeho nakup (alebo ina forma obstarania), respektive nakupné spravanie

konecného spotrebitel’a. (Koudelka, 2018, s. 1)

Nékupnym spravanim sa oznacuje spdsob, akym konecni spotrebitelia, ¢i uz jednotlivci
alebo domacnosti, nakupuju urcité vyrobky a sluzby pre svoju osobnu spotrebu. (Mulacova

a Mulac, 2013, s. 225)

Pri ndkupe a uziti tovaru je potrebné si uvedomit’, ze spravanie a rozhodovanie zékaznika je
vo vysokej miere ovplyvnené prostredim, v ktorom sa ¢lovek pohybuje, jeho socidlnym
postavenim, ale taktieZ osobnostnymi psychologickymi rysmi, jeho spravanim, zdujmami,

povolanim ¢i rodinnymi pomermi. (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 225)

Nakupovanie ako také tiez nemusi byt nutne povazované iba za spdsob ziskavania
produktov, ktoré uspokojuju I'udské potreby, ale aj za formu zdbavy, spdsob travenia
vol'ného Casu i moznost’ socidlneho kontaktu s inymi 'ud’'mi. (Mula¢ova a Mula¢, 2013, s.

225)

Co sa nakupovania na internete tyka, od nakupovania v kamennom obchode sa vyrazne lisi
najma nemoznost'ou fyzického obhliadnutia tovaru alebo poziadania predavajiceho o radu.
Internetové obchody sa v tomto pripade snazia o napodobenie vyhod kamennych predajni
prostrednictvom vyuZitia online asistenta, ktorého ulohou je odpovedat’ na pripadné dotazy
k ndkupu a zniZovat’ tak riziko nespravneho rozhodnutia. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 104

a 106)

Délezitym aspektom pre mnohych zakaznikov je moZnost’ porovnania obchodov online bez
nutnosti fyzického navstivenia kazdého z nich. NajcastejSie porovnavanymi st vlastnosti

produktov, ich znacka ¢i cena. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 106)

DalSou vlastnostou nakupovania online su recenzie zdkaznikov. V dneSnej dobe mnoZstvo

spoloc¢nosti podporuje zakaznikov k poskytnutiu spétnej vdzby, ktord modze obsahovat
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kl'icové informdcie a byt tak napomocnou pre ostatnych zékaznikov. (Szmigin a Piacentini,

2015, s. 106)

Taktiez netreba zabudnut’ na takzvané ,,zmieSané nakupovanie®, ktorého podstata spociva
v kombinacii internetového obchodu a kamennej predajne, kedy je moznost, napriklad,
objednat’ si urCity produkt online s moznost'ou osobného vyzdvihnutia prave v kamenne;j
predajni. Alebo sa zdkaznik mdze o danom produkte informovat priamo v predajni

a nasledne si ho objednat’ online z pohodlia domova. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 106)

2.1 Zakaznik

Pre vol'bu vhodnych spdsobov a foriem komunikacie i komunika¢nych kanalov je dolezité
definovat’ objekt tejto komunikéacie — zédkaznika. Zakaznik moze byt stdvajici, zdkaznik
konkurencie ¢i dokonca ¢lovek, ktory urcity produkt zatial’ vobec nenakupoval. (Janouch,

2014, s. 62-63)

Zjednodusene mozno povedat, ze je zdkaznikom kazdy, kto tovar objednéva, nakupuje

a plati. (Vysekalova, 2011, s. 35)

Pri analyzovani zakaznika st zistované jeho poziadavky, potreby, priania ¢i preferencie.
Dolezité je zistit dovod ndkupu daného produktu, ¢i st rozliSované nakupy u réznych
konkurentov, ¢i sa zdkaznik zameriava najmé na vysku ceny, ¢i by sa zmenou produktu
zmenili aj preferencie jeho nakupovania alebo ¢i a aké doplnkové sluzby by dany produkt

ucinili atraktivnejsi pre zakaznika. (Janouch, 2014, s. 63)

Firmy musia neustale skimat’ zakaznicke spravanie a vystupovat’ s novymi zmenami ¢i

ponukami, aby obstéali v konkuren¢nom prostredi. (Janouch, 2014, s. 63)

Na zéklade tohto skimania by mali byt' schopné odpovedat’ na par jednoduchych otdzok:
kto je ich zdkaznikom, aktl hodnotu mu ponukaju, akym spésobom zaist'ujii jeho dlhodobu
spokojnost’, aka je ich konkuren¢na vyhoda a ako si ju budu udrziavat. (Karlicek, 2018, s.

20)

2.2 Nakupujuci

Nakupujuci je cClovek, ktory dany produkt alebo sluzbu redlne nakupuje, obstarava.

(Jesensky, 2018, s. 92)

V nakupujiceho sa zdkaznik transformuje v momente uskutocnenia nakupu, pricom ale

nakupujuci nemusi byt’ totoZzny s osobou spotrebitela. Prikladom mdze byt osoba, ktora
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nakupuje viano¢ny darcek pre svojho kamarata — v tomto pripade je nakupujucim osoba,

ktora nakupuje, no spotrebitelom sa stadva obdarovany kamarat. (Zamazalova, 2009, s. 67)

2.3 Spotrebitel’

Zakon o ochrane spotrebitela ¢. 634/1992 Zb. definuje spotrebitel’a ako fyzickl ¢i pravnicku
osobu, nakupujucu vyrobky alebo uzivajicu sluzby, za inym ucelom, nez je podnikanie
s danymi vyrobkami &i sluzbami. (Zakon o ochrané spotiebitele — CAST PRVNI— UVODNI
USTANOVENI, 2020)

Z obecnejSicho hladiska je spotrebitel osobou, ktora spotrebovava aj to, ¢o sama

nenakupuje. (Vysekalova, 2011, s. 35)

Taktiez je pri definovani spotrebitel’a dolezité reSpektovat’ fakt, Ze zije v domdacnosti, ktora
je zékladnou jednotkou v ktorej dochadza ku spolocnému hospodareniu, respektive ku
vzajomne koordinovanému spolo¢nému rozhodovaciemu procesu tykajuceho sa spotreby.
Clovek sa viac ¢&i menej osobne podiel’a na hospodarskej aktivite danej domacnosti, zasahuje
do rozhodovacich procesov. V domécnosti ako celku prebieha rad d’al§ich procesov, ktoré
maji vplyv na spravanie ¢loveka. Dochadza napriklad k racionalizécii pri uspokojovani
potrieb ¢i socialnemu uc¢eniu urcujicemu spdsob zivota jedinca, ktory ma vyznamny vplyv

na jeho spotrebné spravanie. (Barta a Bartova, 2012, s. 52-53)

Spotrebitel’ je individualna osoba so svojou vlastnou ekonomickou, socidlnou a psychickou
identitou a integritou. Zaroven je klI'iCovou jednotkou pre obchodné aj vyrobné podnikanie,
pretoze jeho znalost’ je pre firmu zdkladom pre efektivne rozhodovanie v investi¢nej ale

1 obchodne prevadzkovej ¢innosti. (Barta a Bartova, 2012, s. 10)
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3 FAKTORY OVPLYVNUJUCE NAKUPNE SPRAVANIE
SPOTREBITELCA
Nékupné spravanie je silne ovplyvnené kultirnymi, spolocenskymi, osobnymi

a psychickymi faktormi. Firmy tieto faktory nedokazu kontrolovat, avSak musia ich

zohladnovat’. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 167)

« Kultara * Socialne * Vek a zivotna >, * Motivacia
- Z‘ skupiny faza ’s
75 « Subkulttira ] E* v * Vnimanie
et =< *Rodina < » Zamestnanie «
- . , < ] S L.
< * Spolocenské S ) =< N * Ucenie
“; triedy "g * Ulohy a status & «Ekonomicka .ﬁ
= Z ‘g sifuacia By *Presvedcenia a
~; L o . ° postoje
= 9 = - Zivotny $tyl =
o (=) @
= = =
M (=] o , 3]
= * Osobnost’ a seba >
n ponatie A

Obrazok 1 - Faktory ovplyviiujuce ndkupné spravanie (Kotler a Armstrong, 2016, s. 167),
vlastné spracovanie

3.1 Kultaurne faktory

Kultarne faktory maju najvacsi vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Pre obchodnikov je
dolezité pochopit’, aktl tlohu zohrava kultira, subkultura a spolocenskd trieda v Zivote

nakupujuceho. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 167)

3.1.1 Kultura

Najcastejsie je kultura chéapana ako sthrn vytvorenych duchovnych ¢i materialnych hodnot.
TaktieZ je tento pojem pouZivany pre oznacenie suhrnu spolocenskych noriem, zvyklosti,

stereotypov spravania a idei. (Barta a Bartova, 2012, s. 115)

Kultura je jednou zo zékladnych pricin tiZob ¢loveka a jeho spréavania, ktorému sa za svoj
zivot nau¢i zo svojho okolia. Vyrastajuc v urcitej spolocnosti sa diet'a, vplyvom rodiny
a ostatnych dolezitych institucii, nau¢i vnimat’ a rozliSovat zdkladné¢ hodnoty, potreby

a spravanie. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 168)

Mozno povedat, ze kultirou st vSetky kolektivne hodnoty, zvyky, normy, zrucnosti,
socialne inStiticie a intelektudlne uspechy, ktoré vyjadruju principy, Standardy a priority

danej spolocnosti. (Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 295)
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Kazda spolocenskd skupina ma svoju kulturu a jej vplyv na ndkupné spravanie sa moze

v roznych krajinach vyznamne lisit. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 168)

Niektoré aspekty kultry su stabilné a odolné voc¢i zmenam, zatial’ ¢o niektoré st tvarne a tak

sa ur¢itym zmenam dokéazu prispdsobit’. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 309)

Obchodnici sa vzdy snazia zachytit’ zmeny v kultare pre vytvorenie nového produktu, ktory
by mohol byt, v zavislosti na danych zmenach, ziadany spolo¢nost’ou. Prikladom méze byt
napriklad zmena kultiry zamerana na zdravie l'udi, ktora viedla k vytvoreniu velkého
mnozstva sluzieb orientujicich sa na zdravie a fitnes, ako st obchody s cvicebnymi
pomdckami, Sportovym oblecenim, organickym jedlom ¢i diétami. (Kotler a Armstrong,

2016, s. 168)

3.1.2 Subkultara

Subkultirou sa oznacuji skupiny, ktoré zdielajii urcitu vieru, hodnoty a zvyky, a ktoré
existuju v sirSej spolocnosti. Subkultura moze vychadzat’ z etnického pdvodu, ndbozenstva,
geografického umiestnenia, veku ¢i pohlavia 0sob v danej skupine. (Schiffman a Wisenblit,

2015, s. 318)

Oblast’ subkultiry je ovplyvilovana trendami, ktoré je potrebné brat’ v Gvahu. Su to,
napriklad, znizujuci sa pocet narodenych deti, zvySujice sa naroky spotrebitelov na
blahobyt, predlzujiica sa dizka Zivota &i zvacsujiica sa kultiirna rozmanitost’ po celom svete.

(Babin a Harris, 2016, s. 217)

V pripade, ze si obchodnici vybert urcita subkultiru za svojich cielovych spotrebitel’ov,
musia svoj produkt upravit' tak, aby najlepSie vyhovoval jej potrebam. (Schiffman

a Wisenblit, 2015, s. 319)

3.1.3 Spolocenské triedy

Spolocenska trieda je relativne trvald a usporiadand divizia spolo¢nosti, ktorej €lenovia
zdiel'aju podobné hodnoty, zdujmy a spravanie. Nie je podmienena iba jednym faktorom ako
je prijem, ale urcuje sa kombinaciou zamestnania, prijmu, vzdelania, bohatstva a d’alSich
premennych. V niektorych socidlnych systémoch st ¢lenovia r6znych tried vychovavani pre
ur€itl tlohu bez moZnosti naslednej zmeny ich postavenia v spolocnosti. (Kotler

a Armstrong, 2016. s. 170)
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Mozno povedat’, ze ¢lovek je clenom urcitej triedy v okamziku jeho narodenia, pricom ho

tato prislusnost’ sprevadza cely zivot. (Vysekalova, 2011, s. 91)

V tomto pripade su obchodnici voc¢i spolo¢enskym triedam zainteresovani, pretoze ¢lenovia
danej spolocCenskej triedy maji tendenciu vykazovat’ podobné nédkupné spravanie. Kazda
spolocenska trieda vykazuje odlisné preferencie produktov a znaciek v oblastiach ako je
moda, bytové zariadenie, cestovanie a volnocasové aktivity ¢i automobily. (Kotler

a Armstrong, 2016. s. 170)

3.2 Spolocenské faktory

Spravanie spotrebitel’a je taktiez ovplyvnené spoloCenskymi faktormi ako spotrebitel'ova

socidlna skupina, rodina ¢i socidalny status a ulohy v spolo¢nosti. (Kotler a Armstrong,

2016.s. 171)

3.2.1 Socialne skupiny

Existencia roznych kritérii (napriklad pribuzensky pomer, vekova skupina, povod c¢i
zaujmy), prostrednictvom ktorych vznikd ur€itd forma vztahu medzi jednotlivcami,

spdsobuje, Ze sa zarad’'ujeme alebo sme zarad’'ovani do skupin. (Vysekalova, 2011, s. 88)

V ramci tychto skupin sa ¢lovek uci réoznym spésobom uspokojovania svojich potrieb tym,

ze prebera skusenosti zo svojho okolia. (Barta a Bartova, 2012, s. 114)
Ako hlavné druhy socidlnych skupin rozliSujeme:

e Primarne — su tvorené napriklad rodinou, okruhom priatel'ov ¢i susedmi. Pre tieto
skupiny je typickd sudrznost, dovernost. Dochddza tu k Castym neformalnym

kontaktom medzi ¢lenmi.

e Sekundarne — su zvicSa velké. Jedna sa, napriklad, o rézne spolocenské hnutia,
politické strany, nabozenské spolo¢enstva alebo firmy. Kontakty v tychto skupinach

st menej Casté a zvacSa formalneho charakteru. (Vysekalova, 2011, s. 89-90)

Primarne aj sekundarne socialne skupiny maju vplyv na takzvanu ,,spotrebnt socializaciu®.
Jednoduchsie povedané, tieto skupiny slizia jednotlivcovi pri orientdcii v spotrebnom
spravani. V tomto pripade sa jednd o referenc¢né skupiny, ktoré ovplyvituju spotrebné
1 ndkupné spravanie najmd novych a drahych produktov uvadzanych na trh. Z hladiska
referencnych skupin st pritomni 'udia s va¢$im socidlnym vplyvom, ktori umoziuja ¢lenom

skupiny, aby porovnavanim vytvarali ur¢ité meradla ¢i normy. (Vysekalova, 2011, s. 91)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Referencné skupiny sa delia na €lenské, kedy je jednotlivec priamym ¢lenom danej skupiny
na zaklade formalneho prehlésenia a nasledného vstupu, a neclenské, ktoré sa d’alej ¢lenia

na skupiny:

e Aspiracné — vztah jednotlivca ku skupine je pozitivny, citi sa byt spriazneny

s ostatnymi ¢lenmi a tuzi sa tiez stat’ clenom.

e Disocia¢né — skupina na jednotlivca posobi negativnym dojmom a ten sa tak nechce

stat’ jej ¢lenom. (Mulacové a Mulac, 2013, s. 232)

Kvoli tomu, ako referenéné vztahy ovplyviluji ndkupné spravanie spotrebitela, je pre
obchodnika doélezitd znalost’ existencie referenénych skupin, ich vplyvu na spotrebitel’a
a toho, akym sposobom by mohli vo svoj prospech vyuzit' ich vplyv. V dnesnej dobe je
vel'mi tspes$né vyuZitie spojitosti celebrit, odbornikov urcitych profesii a ich skusenosti ¢i
skasenosti zdkaznikov s urCitou referen¢nou skupinou, najmé prostrednictvom reklam.

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 232)

3.2.2 Rodina

Z obecného hladiska mozno rodinu definovat’ ako dvoch alebo viacerych I'udi spriaznenych
krvou, manzelskym zvézkom alebo adopciou, ktori ziju spolo¢ne. (Schiffman a Wisenblit,

2015, s. 258)

Rodina zohrava dolezitu ulohu pri ndkupnom rozhodovani. Je ddlezité uviest, Ze toto
rozhodovanie prebieha v rodinnych vzt'ahoch inak, nez vo vztahoch obchodnych, pretoze
¢lenovia rodiny na seba navzdjom bert ohlad a nekalkulujii iba vyhody, aké z dané¢ho

nakupného rozhodnutia plyna. (Vysekalova, 2011, s. 89)

Clenovia rodiny dokazu vel'mi vyznamne ovplyvnit' nakupné spravanie, preto sa obchodnici
zaujimaju o Ulohy a vplyv manzela, manZelky idietata na ndkup roznych produktov

a sluzieb. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 172)

3.2.3 Ulohy a status

V procese socializacie sa Clovek snazi zaujat’ danti poziciu, na ktort st kladené urcité
poziadavky, urcité oCakdvania a urCité ziaduce spravanie. Inak povedané, zastdva svoju

urcita socialnu tlohu. (Barta a Bartova, 2012, s. 136)

Postavenie cloveka v akejkol'vek socialnej skupine mdze byt definované z oboch hl'adisk —

¢1 uz z hl'adiska jeho ulohy alebo z hl'adiska postavenia v danej skupine. Konkrétne tlohy
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spocivaju v ¢innostiach ¢loveka, vykonavanych podl'a vzoru 'udi v jeho okoli. Kazdej tilohe
je nasledne skupinou prideleny status, ktory ta dand uloha reflektuje. (Kotler a Armstrong,

2016, s. 175)

Uloha ¢loveka ma vyznamny vplyv na jeho spotrebné spravanie, pretoze sa prostrednictvom
nej u¢i danému tipu spotreby, vedomému i nevedomému prispésobovaniu sa dominantnym
nazorom, poziadavkam, normam skupiny ¢i spolocnosti, v ktorej ¢lovek zije. Na zédklade

tohto faktu mozno sily, ktoré spotrebu ovplyviiuji rozdelit’ na:

e Vnitorné — také, s ktorymi sa lovek stotoznil a stali sa siastou jeho ega. Clovek

sa stal integrovanou osobnost'ou danej socialnej skupiny.

¢ Vonkajsie — ¢lovek sa prispdsobuje urcitym prevladdajicim nazorom ¢i poziadavkdm
svojho okolia. Zvicsa sa nejednad o poziadavky vytvorené vyvojom kultury ako
celku, ale kultary urcitej socialnej skupiny, ktorej hodnoty nemusia byt zhodné

s hodnotami zvysku spolo¢nosti. (Barta a Bartova, 2012, s. 137)

Status mozno vyjadrit' ako mieru prestize, ktori maju ¢lenovia jednej socialnej skupiny
v porovnani s ¢lenmi inej socidlnej skupiny. Hodnoti sa z mnohych faktorov, ako napriklad
ekonomické bohatstvo ¢i miera vplyvu na ostatnych c¢lenov skupiny. (Schiffman

a Wisenblit, 2015, s. 276)

Spotrebitelia si najCastejSie vyberaji produkty, ktoré najlepsie koreSponduju s ich ulohou

a statusom. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 175)

Podl’a tedrie porovnania socidlneho postavenia, jednotlivei porovnavaju svoje materidlne
statky s materidlnymi statkami inych, aby urcili ich priblizné socialne postavenie. Tento jav
je vidite'ny najméa v materialistickej spolo¢nosti, kde je status I'udi spojovany s kipnou silou
jej ¢lenov — ti s vysSou kipnou silou maju vyssi status nez ti, ktorych kiipna sila je nizsia.

(Schiffman a Wisenblit, 2015, s. 276)

3.3 Osobné faktory

Nékupné spravanie je taktiez ovplyvilované osobnymi charakteristikami spotrebitel’a. Patri
sem jeho vek a Zivotna faza, povolanie, ekonomicka situacia, Zivotny styl a tiez on sam ako

osobnost’ a s nim spojené seba ponatie. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 175)
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3.3.1 Vek a Zivotna faza

Vek azivotna faza, v ktorej sa spotrebitel’ prave nachadza, hraju v ndkupnom procese
vyznamnu tlohu. Kazdy spotrebitel’ totiz meni pocas svojho Zivota Struktaru svojich potrieb
a aj s nimi spojeny sposob ich uspokojovania. Samotny vyber a nasledny nakup produktov
je ovplyvneny nielen rodinou, vekom spotrebitela, druhom vykondvanych aktivit ¢i
zdravotnym stavom, ale aj jeho zamestnanim, a to najméa vo vztahu k obleceniu a pristrojom,
nastrojom C¢i vybaveniu, ktoré s uritymi profesiami suvisi, ale aj k ¢asu obetovanému
nakupom. Taktiez ich ovplyviiuje prisluSnost’ k urcitej socidlnej skupine v zavislosti na

povolani. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 232)

Zmeny Vv zivotnej faze zvicsa vyplyvaju z demografickych tdajov ¢i udalosti meniacich
zivot spotrebitel'a ako je uzatvorenie manzelstva, narodenie dietata, rozvod, odchod do

dochodku. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 175)

Obchodnici ¢asto prisposobuji svoje cielové trhy spotrebitelom z hl'adiska toho, v akej
etape zivotnej faze sa prave nachadzaju. Preto pre kazdu z etap vytvaraju vhodné produkty
a marketingové plany pre l'ahSie vyhl'adanie a porozumenie danym potrebam spotrebitel'ov.

(Kotler a Armstrong, 2016, s. 175)

3.3.2 Zamestnanie

Zamestnanie Cloveka taktiez ovplyviiuje to, aké tovary a sluzby bude nakupovat’. Napriklad
robotnici maju tendenciu nakupovat’ pracovné odevy z odolnejSich materialov, zatial’ ¢o
pracovnici v kancelariach sa viac priklanaji k oblekom a elegantnejSiemu obleceniu. (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 175-176)

V tomto pripade sa obchodnici snazia o identifikaciu profesijnych skupin, ktoré prejavuji
nadpriemerny zaujem o nimi poskytované vyrobky a sluzby. Niektoré firmy sa dokonca
Specializuju na predaj produktov potrebnych pre konkrétnu profesijnti skupinu. (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 176)

3.3.3 Ekonomicka situacia

Je faktor, ktory sa v ndkupnom rozhodovani prejavuje najma z logického hl'adiska, pretoze
sa od neho odvija najmé vyska prijmov jednotlivca ¢i rodiny, ale tieZ vyvoj cenovej hladiny,
cien rozhodujucich statkov nevyhnutnych pre uspokojenie zdkladnych potrieb ako napriklad
najomne, ceny energii, zakladnych potravin. TaktieZ zaleZi na moZnosti ¢i obtaznosti najst’

si zamestnanie. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 233)
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3.3.4 Zivotny §tyl

Zivotny §tyl, inak povedané spdsob Zivota, mozno z komplexného hl'adiska merat’ pomocou

troch zékladnych charakteristik, oznacovanych skratkou AIO:

e AKktivity (Activities) — patri sem praca, zal'uby, Sportové aktivity, zapojenie sa do

spolo¢enského zivota, nakupovanie.
e Zaujmy (Interests) — zahtiaju rodinu, stravovanie, mddu, rekreaciu ¢i dovolenku.

e Nazory (Opinions) — su to najma postoje k roznym spolocenskym otdzkam, nazory
na samého seba, na vyuzivané produkty, konkrétne obchody. (Mulacova a Mulac,
2013, s. 233)

Koncept zivotného s$tylu méze obchodnikom pomdcet’ pochopit’ to, ako sa menia hodnoty
spotrebitel’a a ako tieto hodnoty nasledne ovplyviiuji jeho ndkupné spravanie. (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 176)

3.3.5 Osobnost’ a seba ponatie

Oznacenie osobnost’ sa vztahuje na jedineéné psychologické vlastnosti, ktoré odlisuju
Cloveka alebo skupinu l'udi od inej. NajcastejSie sa skuma pomocou vlastnosti ako
sebavedomie, dominancia, spolo¢enskost’, autonémia, obranyschopnost’, prispdsobivost’ ¢i
agresivita. Znalost’ tychto vlastnosti méze byt’ uZitocna pri analyze spravania spotrebitel’'ov

vo vztahu k ur¢itému produktu alebo znacke. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 177)

Seba ponatie, respektive vnimanie samého seba, vyjadruje ur€iti predstavu, ktorua si clovek
sam o sebe vytvoril. Touto predstavou je nésledne ovplyvilovana vol'ba znaciek a kategorii
tovarov, vyber obchodov ¢i spravanie spotrebitela pocas nadkupu i po fiom. (Mulacova

a Mulac, 2013, s. 233)

3.4 Psychologické faktory

Jednotlivcovo spotrebné spravanie je izko spojené s jeho psychologickymi procesmi. Pre
potreby spravania pri ndkupe je dolezité sledovat’ motivaciu, vnimanie, ucenie
1 presvedcenia a postoje, ktoré mozno rozpoznavat z prejavov spravania jednotlivca.

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 233)
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3.4.1 Motivacia

V momente, kedy zacne jedinec pocitovat potrebu vo vyzname pocitu nedostatku
anasledni nutnost’ uspokojit’ tato potrebu, stdva sa zdkladnou motivacnou jednotkou

I'udského spravania. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234)

Motivécia je teda procesom uspokojovania potrieb, prostrednictvom ktorého mozno riadit’

dant potrebu smerom k jej uspokojeniu. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234)

. 2 o - Uspokojenie
Potreba = Pohnutka = Prianie Ciel -/ potreby
B N

Obrazok 2 — Proces motivacie (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234), vlastné spracovanie
3.4.2 Vnimanie

Konanie ¢loveka ovplyviiuje aj jeho vlastné vnimanie urcitej situdcie, pretoze kazdy z nas
prijima, organizuje aj interpretuje informacie individualnym spdsobom. Vnimanie ako také
teda moZzno oznacit’ ako proces, prostrednictvom ktorého si l'udia vyberaji, organizuju
a interpretuju prijimané informécie pre vytvorenie zmysluplného obrazu sveta okolo nich.

(Kotler a Armstrong, 2016, s. 180)

Vnimanie ako proces zahfnia vedomé i nevedomé triedenie podnetov, ich posilnenie ¢i

potlacenie. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 235)

Ludia mézu formovat’ vnimanie toho istého stimulu odliSnym spésobom pomocou troch

oddelenych vnemovych procesov. Pozname nasledujuce vnemové procesy:

e Selektivnu expoziciu — pozornost’ spotrebitel’a je zamerand iba na tie stimuly, ktoré

on sam ocakava.

e Selektivhu distorziu (skreslenie) — kazdy stimul nemusi byt pochopeny

spotrebite'mi ziadanym spdsobom.

e Selektivnu retenciu (udrZanie v pamiiti) — spotrebitel’ si v pamiti udrzi len urcité

stimuly. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 180) (Mula¢ova a Mula¢, 2013, s. 235)

Pre obchodnikov je znalost' uvedenych procesov vyznamnd najmd z hl'adiska volby

nastrojov komunikaénej politiky. (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 235)
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3.4.3 Ucenie

Ucenie vo svojej podstate popisuje zmeny v spravani jednotlivca, ktoré vyplyvaja z jeho
sktisenosti a dochadza k nemu prostrednictvom sthry urcitého usilia, podnetov, pokynov,

reakcii a ich nasledného posiliiovania. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 181)

Dolezitou podmienkou ucenia je schopnost’ vybavit’ si informécie, na ktoru taktiez pdsobi
mnozstvo faktorov, ako napriklad vek spotrebitel’a, ¢as, ktory uplynul od zapamaétania si
danej informaécie, situacné vplyvy, typ pamaite, frekventovanost’ podnetov ¢i skusenosti
spotrebitel’a, ale tieZ r6zne asociacie a vnutorné stavy ¢loveka. (Mulacova a Mulac, 2013, s.

236)

Pre obchodnikov ma teéria ucenia prakticky vyznam v tom, ze spravnym vyuzivanim tychto

faktorov mozu zvySovat’ dopyt po ur¢itom produkte. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 181)

3.4.4 Presvedcenia a postoje

Presvedcenie je jednotlivcova mienka na urCitt skuto¢nost, ktorda méze byt zalozenéd na
skuto¢nych vedomostiach, nazore alebo viere a mdze, ale nemusi mat’ emociondlny naboj.

(Kotler a Armstrong, 2016, s. 181)

Obchodnici sa zaujimaju o presvedcenia l'udi, pretoze formuluju obraz konkrétnych
produktov a sluzieb, ktory ma vplyv na nakupné spravanie. V pripade, Ze su presvedcenia
negativne a brania ndkupu daného produktu, obchodnici spistaji kampane na ich napravu.

(Kotler a Armstrong, 2016, s. 181)

Postoje popisuju relativne konzistentné hodnotenia, pocity a tendencie ¢loveka k ur¢itému
predmetu alebo myslienke, napriklad k naboZenstvu, politike, obleceniu, hudbe, jedlu. Prave
vd’aka postojom sa l'udia dostdvaji k vedomiu, ¢i sa im urcité veci pacia alebo nie a je vel'mi
tazkeé tieto postoje zmenit’, pretoze zmena jedného mdze vyzadovat zlozité ipravy ¢i zmeny
mnohych d’alSich. Z tohto dévodu by sa obchodnici mali skor snazit’ prispdsobovat’ svoje
vyrobky existujlicim postojom, ako sa snazit zmenit’ postoje tak, aby sa prisposobovali

vyrobkom. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 181)
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4 PRIEBEH ROZHODOVACIEHO PROCESU

Ako je obsirnejSie popisané v druhej kapitole, na priebeh ndkupného spravania spotrebitel’a
ma vplyv viacero faktorov ako je napriklad jeho osobnost, postoje, nazory, znalosti,
motivacia, socialna uloha a jeho osobnostné vlastnosti vo vSeobecnom ponati. Znamena to,
ze aj pri rovnakej ponuke produktov arovnakych podnetoch reaguju ludia réznymi

sposobmi. (Vysekalova, 2011, s. 48)

Aj napriek tomu, Ze rozhodovanie o nakupovani a aj samotny nakup je vel'mi Specifickou
situaciou, ktora vychadza zl'udskej potreby a naslednej snahy jej uspokojenia, mozno
priebeh rozhodovacieho procesu rozdelit do piatich faz, ktoré zachytavaju vsetko od
okamziku uvedomenia si urcitej potreby ¢i problému, cez vyhlad4vanie informacii
a zistovanie referencii, aZ po ich vyhodnotenie, ktoré vedie ku kipnemu rozhodnutiu

a naslednému hodnoteniu tohto nakupu. (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 236)

Rozpoznanie Hrladanie Hodnotenie Rozhodnutie Hodnotenie
problému informacii alternativ o kupe po nakupe

Obrézok 3 — Faze rozhodovacieho procesu (Mulacova a Mulac, 2013, s. 237), vlastné
spracovanie

4.1 Rozpoznanie problému

Ide o uvedomenie si konkrétnej potreby, ktort chceme prostrednictvom nakupu uspokojit’.
Ci uz ide o potrebu hmotnii alebo nehmotn, alebo, &o sa Easového hladiska tyka, aktudlnu
alebo buducu, zvicsa sa clovek snazi uspokojit’ najskor ti potrebu, ktorti pocituje ako

najnalichavejsiu. (Vysekalova, 2011, s. 49)

Z hl'adiska spotrebného marketingu prihliadame na to, aké spotrebné produkty pre
uspokojenie svojej potreby spotrebitel’ zvazuje a preto je potrebné poznat’ situécie, v ktorych
sa problémy objavuju a ich spojitost’ so spotrebnymi produktami. Koudelka (2018, s. 205)

ramcovo vymedzil dve krajné relacie vzniku problému:

e vznik problému v dosledku nepriaznivej zmeny sti¢asného stavu (napr. poskodenie,

zhorSenie kvality);

e vznik problému v doésledku zvySenia urovne pozadovaného stavu (napr.

naliehavejSie uvedomenie si moznosti lepSieho uspokojenia potreby).
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4.2 HPadanie informacii

Hrladanie pred samotnou kupou za¢ina momentom, kedy si spotrebitel’ zacne uvedomovat’
potrebu, ktorti by mohla uspokojit’ kiipa a nasledna spotreba urcitého produktu. (Schiffman

a Wisenblit, 2015, s. 369)

K adekvatnemu rozhodnutiu je potrebné ur¢ité mnozstvo informaécii, kedy treba dbat’ na fakt,
ze ich nedostatok zvySuje pocit rizika, no ich prebytok moéze viest' k dezorientécii
spotrebitel'a. Vel'mi dblezita je aj forma toho, ako sa ku ¢loveku informacie dostavaju, ¢i uz

z osobnych zdrojov alebo komunika¢nych prostriedkov. (Vysekalova, 2011, s. 49)

V tejto faze je spotrebitel’ vinimavejsi k prijimanym informéciam. (Barta a Bartova, 2012, s.

282)

4.3 Hodnotenie alternativ

V tejto faze dochddza ku porovnavaniu ziskanych informdcii a vyberu najvhodnejSieho

rieSenia za pomoci zapojenia emocionalnych procesov. (Vysekalova, 2011, s. 50)

Pretoze ide o problém rozhodovaci, berie sa v ivahu aj kapacitné obmedzenie ¢loveka, ktoré
mu brani pri vybere optimalneho variantu. Spotrebitel’ si nevyberd zo vsetkych variant
produktov, ktoré sa mu ponukajt, ale zameriava sa na uzSiu skupinu znaciek, respektive
produktov, pri ktorych sleduje dolezité parametre, ktoré dany produkt charakterizuji

(vlastnosti produktu, cena, nakupné podmienky). (Zamazalova, 2009, s. 86-87)

4.4 Rozhodnutie o kupe

Tato faza nastdva po vybere najvyhovujucejsej alternativy, pricom jej vysledkom nemusi
byt kipa vybraného produktu. MoZu za to prave takzvané situané vplyvy, ktoré sa v tejto
faze rozhodovacieho procesu prejavuju najzretel'nejSie. Ide najmd o vplyvy socidlneho
okolia, situacné vplyvy ¢i vnimanie rizika, ktoré moze spotrebitel'ovi po uskuto¢neni nakupu
vzniknit. Vysledkom tejto faze mdze byt bud’ samotny ndkup alebo jeho ciastocné

odlozenie ¢i uplné€ odmietnutie. (Zamazalova, 2009, s. 87)

Co sa nakupu uréitého vyrobku ako takého tyka, podla Koudelky (2018, s. 221) pri fiom
zohravaju dolezité ulohy aj takzvané mikroparametre napriklad pri plateni ¢i dalSich
sluzbach, ktoré obchodnik pri nakupe poskytuje. Nakup na internete ma v tomto pripade
vlastné Specifika, pricom medzi najznamejSie patri ¢asové oddelenie nakupu a prevzatie

tovaru.
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4.5 Hodnotenie po nakupe

Z hl'adiska marketingu sa cely rozhodovaci proces nekonci nakupom, ale uzivanim
ktpeného produktu. Uzivanim mozno porovnat’ skutocné urovne uspokojenia danej potreby,
respektive vyrieSenia problému, s ocakavanou uroviiou. Klucovym ukazovatelom je

spokojnost’ zékaznikov, ktora z tohto porovnania vyplyva. (Koudelka, 2018, s. 222)

Obchodnik by sa mal zaujimat’ o spotrebitel'ovo ,,pondkupné* spravanie pre ziskanie stalych
zakaznikov, popripade, na zaklade ich odportcani, aj zakaznikov novych. (Vysekalova,

2011, s. 50)
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5 FAKTORY OVPLYVNUJUCE ROZHODNUTIE
A ROZHODOVACI PROCES PRI NAKUPE NA INTERNETE

5.1 Faktory ovplyviiujice nakupné rozhodnutie

Clovek, ktory sa rozhodne zakupit urdity druh tovaru prostrednictvom internetu, ma
moznost’ vyberat’ si medzi predavajicimi na zéklade réznych kritérii. Spravidla plati, ze
nakup na internete je zhodny, iked v mnohych ohladoch Specificky, s ndkupom

v kamennom obchode. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 234 — 235)

Podl'a Sedlaka a Mikulaskovej (2012, s. 235) ovplyviiuju zékaznika pri ndkupe na internete,

okrem faktorov uvedenych v kapitole 2, aj nasledujuce konkrétne faktory:
e cena ponukané¢ho tovaru,
e celkova cena objednavky,
e aktualna dostupnost’ tovaru,
e uvedené informacie o tovare,
¢ hodnotenie internetového obchodu inymi zdkaznikmi,
e technicka stranka objednavkového procesu,
e predchadzajtice skiisenosti s ndkupom v danom internetovom obchode,
e vnutorna nutnost’ zakupit’ si tovar,

e odporucania znamych ¢i referencie.

5.2 Priebeh rozhodovacieho procesu pri nakupe na internete

Rozhodovaci proces cloveka, ktory maé skuasenosti s nakupom prostrednictvom
internetovych obchodov, sa zpohladu Sedlaka a Mikulaskovej (2012, s. 235 — 236)

uskutoc¢iiuje v tychto fazach:

1) Zakaznik uvazuje o nakupe tovaru — vyhl'ada si ho pomocou vyhl'adédvaca tovarov
alebo navstivi stranky internetovych obchodov, ktoré ma overené alebo mu boli

odporucené.

2) Zakaznik sleduje nazory uZivatelov a recenzie — hl'add uzivatel'ské recenzie

konkrétneho vyrobku. V tomto pripade moze internetovy obchod vzbudit
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3)

4)

)

6)

v zékaznikovi doveru tym, Ze na svojich strankach ponukne popisy s poukazanim na

prednosti i nedostatky pontukanych produktov.

Porovnava jednotlivé ponuky — rozhodnutie o kone¢nom predajcovi. Zakaznik

zohl'adiuje napriklad tieto faktory:
e zlavy a benefity ponukané internetovymi obchodmi,
e dostupnost’ tovaru a rychlost’ dorucenia,
e moznost osobného odberu v mieste bydliska,

e ponukané spdsoby platby.

v

mu jeden internetovy obchod nepontkne zl'avu ¢i pridant hodnotu k produktu (napr.

predizenu zaruku pri elektrospotrebicoch), vyberie si lacnejsi internetovy obchod.

Overuje si obchody — zohladnuje najmid pozitivne hodnotenia internetového

obchodu.

Povinna registracia &i zloZity a zdihavy objednavkovy proces ho mozu odradit’.
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6 ONLINE ZAKAZNICI

Internetovi zakaznici sa od tradi¢nych off-line zdkaznikov odliSuji najmid vo svojom
pristupe k nakupom a v reakciach na marketing. V dneSnej dobe internetovej je cely proces
vymeny iniciovany a riadeny prave zédkaznikom, ktory si sdm aktivne vyberd weby, ktoré
navstivi a tiez definuje, aké informacie chce, aké ponuky ho zaujimaja a aj kol’ko je ochotny

zaplatit’. (Halek, 2017, s. 245-246)

Vysekalova (2011, s. 70) uvadza Styri skupiny tzv. virtualnych komunit spotreby, ktoré sa
sustred’uju vyhradne na zadujmy spojené so spotrebou. Mozno ich chépat’ ako virtudlne
skupiny l'udi, ktorych interakcia prostrednictvom internetu je zalozenid na spolocnom
nadSeni ¢i znalosti konkrétnej spotrebnej aktivity. Typy tychto virtualnych komunit su

nasledovné:

o , Turisti® — ti, ktori nemaju silné socialne vézby na virtualnu skupinu. Ich zdujem o

dant spotrebnu aktivitu je povrchny, popripade prechodny.

o ,Mingléri — l'udia, ktori do virtudlnej skupiny zapadnu a udrzuja si s fiou pevné

vizby. O spotrebnu aktivitu vSak maju iba povrchny zédujem.

o ,NadSenci*“ — prejavuju vel’ky zdujem o spotrebnu aktivitu, avSak ich socialne vizby

na virtualnu skupinu si mensie.

e ,Zasvitenci“ — ti, ktori maju siln¢ vizby ako na spotrebnu aktivitu, tak aj na

virtualnu skupinu.

V niz§ie uvedenom grafe mozno vidiet vyvoj jednotlivcov v Ceskej republike, ktori
nakupuju na internete v zavislosti na ich veku od roku 2015 do roku 2020. Oc¢ividnou
skutocnost’ou je, Ze pocet online spotrebitelov neustale narastd. Pri pohl'ade na konkrétne
vekové skupiny mozno vidiet, Ze v kazdom roku je najpocetnejSou skupinou ta s jedincami
vo veku 25-34 rokov (91 %). Naopak, kazdoro¢ne najmenej pocetnou je skupina jedincov

vo veku 65+ (21 %).
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Obrazok 4 — Vyvoj jednotlivcov v CR, ktori nakupuji na internete, podl'a ich veku
v rokoch 2015 — 2020 (Cesky statisticky tfad, c2020), vlastné spracovanie
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7 TRENDY V INTERNETOVOM NAKUPOVANI

e Umela inteligencia

V strucnosti mozno povedat’, ze sa jedna o schopnost’ strojov napodobnovat l'udské
schopnosti ako uvazovanie, ucenie, planovanie ¢i kreativitu. Uz samotné vyhPadavace
su urcitou formou umelej inteligencie, ked'Ze na zdklade neustdleho ziskavania dat
vyhodnocuju spravanie I'udi na internete a vd’aka tomu su schopné ponuknut’ uzivatel'om

pre nich najrelevantnejsie vysledky. (Mikolasova, c2020)

Prikladom mézu byt napriklad chatovaci robeti, ktori uz standardne byvaji sucast'ou
vacsich internetovych obchodov a nahradzaji pracovnikov infocentra — poskytuju
zakaznikom automatické odpovede na ich chatové otazky aj mimo pracovnu dobu
infocentra. Zakaznik tak ma pocit, Ze sa mu niekto moze venovat’ 24 hodin kazdy den.

(Eshop trendy 2020, c1999-2021)
e Personalizacia

Znamena to, Ze sa internetovy obchod prispdsobuje poziadavkdm zékaznika. Na zéklade
informacii o tom, ¢o zdkaznik predtym hl'adal ¢i nakupoval, dokaze internetovy obchod
odporucat’ a ponukat’ tie produkty, ktoré konkrétny zakaznik naozaj vyhl'adava. (8 trendi

v Ceském e-commerce pro rok 2017, ¢1992-2019)
e Vizualizicia skutoc¢nosti

Tato moznost' prindsa technologia nazyvana rozSirenou realitou, ktord umoziuje
prezriet si tovar v redlnom Case a v autentickom prostredi. Prirodzene vyzerajiica ukdzka
produktov, o ktoré ma zakaznik zaujem, pdsobi putavejSie nez obycCajné fotografie.

(Eshop trendy 2020, c1999-2021)
e Influencer marketing

Jedna sa o formu propagécie produktu, sluzby ¢i znacky, pri ktorej sa vyuziva vplyv
osOb, nazyvanych tiez influenceri, na socidlnych sietach. Influenceri st tvorcovia
webového obsahu s vybudovanou pocetnou komunitou I'udi, ktori im ddveruju,

stotoZiluju sa s ich ndzormi a inSpiruju sa nimi. (MikolaSova, c2020)

Uzivatelia socidlnych sieti v dneSnej dobe viac doveruji prave influencerom nez firmam,
ked’Ze pdsobia doveryhodne a ich odportcanie je vnimané ako odporacanie od rodiny ¢i

priatelov. (MikolaSova, c2020)
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e Social Media Stories

Stories su kratke video useky alebo niekolkosekundové kolaze fotografii doplnené
napriklad o texty ¢i emotikony, ktoré na konkrétnej platforme Standardne zostavaju 24
hodin (pokial’ ich uzivatel nearchivuje). Tym, Ze je ich viditeInost’ ¢asovo obmedzena,
mozu vyvolat’ FOMO (Fear Of Missing Out) efekt. To znamena, Ze uzivatelia maju

strach, ze nesledovanim toho ¢i onoho profilu pridu o nejaké novinky ¢i informacie.

V dnesnej dobe je vel'ké mnozstvo platforiem ¢i aplikacii pomocou ktorych je mozné
Stories publikovat. Medzi tie najznamejSie a najvyuzivanejSie patri Instagram ¢i

Facebook.

Najvicsimi vyhodami Stories su neustala interakcia s uzivate'mi, nizke naklady, narast

navstevnosti a podvedomia o znacke. (Mikolasova, c2020)

Stories Format: From First to Latest
Every Key Platform That Now Lets You Use the Stories Feature

Linkedin
Stories
Snapchat Whatsapp Messenger Skype GIPHY February

Stories Status Day Highlights

0000000500

Instagram Medium ’ wih Facebook Youtube Spotify Twitter
Stories Stories s Stories Reels Stories Fleets

E socialbakers

Obrazok 5 — Platformy umoziujice publikovanie Stories (Socialbakers, c2021)

e Nové platobné metody

Novym trendom v internetovom nakupovani je aj platba mobilnym telefonom.
K tomuto ucelu sluzia aplikacie Android Pay a Apple Pay. (Eshop trendy 2020, ¢1999—
2021)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

8 KNIZNY TRH A INTERNET

Knizny trh, ¢i uz v rovine internetovej alebo obecnej, je vel'mi nehomogénny a preto je tazké
zovseobecnit’ a popisat’ jeho Specifika. Pre knizny trh vSeobecne plati, ze iny zaner = ina
distribiicia = iny trh = iné ceny = ina ekonomika. Mozno ho tiez charakterizovat’ ako
obchod, ktory vyzaduje pomerne znacné zasoby, a preto je pre vydavatelov i knihkupcov

kapitalovo narocny. (Pistorius, 2011, s. 9-10)

Zakladnym parametrom, ktory urcuje charakter narodného knizného trhu je jeho velkost
priamo sa odvijajica od poc¢tu obyvatel'ov, pretoze s rastucim poctom populécie sa zvysuje

pocet potencialnych cCitatel'ov, vydavatel'ov i vydavanych titulov. (Pistorius, 2011, s. 13)

Z hladiska kniZznej kultry, ktord zahffia okrem c¢itania samotného napr. aj ziskavanie ¢i
propagéciu knih, funguje internet v ilohe podporovatela. Prostrednictvom neho vznikli
samostatné internetové obchody, respektive sa tradi¢né obchody ¢i vydavatel'stva rozsirili
o divizie internetového predaja, kde su knihy castokrat lacnejSie nez v kamennej predajni.
Opomenuté nezostdvaju ani kniznice so svojimi online katalogmi, objedndvanim knih
z pohodlia domova ¢i digitalizaciou fondov. K tomu vsSetkému rozsiril internet kniznu
kultaru o nazory citatel'ov, diskusie o knihach a ich odporucania, ktoré predstavuju spitna

vézbu pre vydavatel'ov, knihovnikov 1 knihkupcov. (Travnicek, 2011, s. 29)

Co sa &eskych internetovych knihkupectiev tyka, podla SCKN bolo za april 2020 poradie

navstevnosti nasledovné:

Tabulka 1 — Poradie navstevnosti internetovych knihkupectiev za april 2020 (Zprava o
¢eském kniznim trhu 2019/2020, ¢2009-2017)

1. megaknihy.cz 1450 000
2. knihydobrovsky.cz 1 350 000
3. kosmas.cz 780 000
4. luxor.cz 330 000
5. martinus.cz 280 000
6. knihcentrum.cz 260 000
7. albatrosmedia.cz 260 000

8.1 Typy internetovych knihkupectiev

Podl'a Celbovej (2001, s. 50) mozno na typy internetovych knihkupectiev pozerat’ z troch
hl'adisk, ktoré sa vzajomné prelinaju. Tymito hladiskami st spdsob prevadzkovania,

prevddzkovatel’ a zameranie internetového knihkupectva.
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8.1.1 Spbsob prevadzkovania

Znamena, ze internetové knihkupectvo moéze byt prevadzkované bud’ v Cisto elektronickej
forme prostrednictvom WWW, alebo ako doplnok ku kamennému knihkupectvu,

vydavatel'stvu ¢i distributorovi. (Celbova, 2001, s. 50)

V Ceskej republike ponukaju internetovy predaj knih mnohé subjekty, medzi ktorymi sa
nachadzaja napriklad internetové divizie klasickych kamennych obchodov ¢i ret'azcov alebo
internetové obchody prevadzkované vydavatel'stvami s ich vlastnym sortimentom, pricom v
sebe spajaju funkcie obchodu, skladu, katalogu a Ciastocne aj diskusného fora ¢i kniznice.

(Simeéek a Travnicek, 2014, s. 425 a 427)

8.1.2 Prevadzkovatel’

Prevadzkovatelom internetového knihkupectva mézu byt vydavatel'stvd, knihkupectva ¢i
distributorské firmy, ktoré zvac¢sa prevadzkuji internetové knihkupectvo ako doplnok ku
kamennej predajni. Dal$im subjektom mozu byt taktieZ $pecializované firmy, ktoré zaistuju
prevadzku vyhradne vS§eobecne zameraného internetového knihkupectva. (Celbova, 2001, s.

50)
e Vydavatel'ské internetové knihkupectva

Medzi najvicsich vydavatel'ov knih na uzemi Ceskej republiky patri napriklad spoloénost’
Albatros Media a. s., ktord nielen distribuuje vlastnii kniznu produkciu, ale je aj
prevadzkovatel'om internetového knihkupectva s touto produkciou. ZastreSuje vydavatel'ské
znacky ako Albatros, CooBoo, Computer Press, Fragment, Egmont ¢i Kniha Zlin. (Zprava

o ¢eském kniznim trhu 2019/2020, ¢2009-2017)

Dal3im vydavatel'stvom, ktoré zaist'uje vlastnii distribtciu a taktiez prevadzkuje internetové
knihkupectvo je vydavatel'stvo Grada Publishing a. s., kde mozno ndjst tituly
vydavatel'skych znaciek ako Grada, Cosmopolis, Bambook, Alferia ¢i Metafora. (Zprava o

¢eském kniznim trhu 2019/2020, ¢2009-2017)
e Kamenné knihkupectva s internetovym obchodom

V Ceskej republike existuje priblizne 600 kamennych knihkupectiev, pri¢om 260 predajni
prevadzkuju najvacsie knizné maloobchodné retazce s neustale rasticou silou internetového
predaja, ako napriklad spolocnost’ Dobrovsky s. r. o., ktora okrem toho, ze prevadzkuje 37

predajni siete Knihy Dobrovsky, taktiez vyznamne posiliiuje svoje postavenie na online trhu
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prostrednictvom svojho e-shopu KnihyDobrovsky.cz. (Zprava o Ceském kniznim trhu

2019/2020, ¢2009-2017)

Podobnym pripadom je aj spolo¢nost Kosmas s. r. 0. so svojimi 35 kamennymi
knihkupectvami, pricom vyznamnym predajnym kandlom je pre fiu e-shop Kosmas.cz
s ponukou nielen knih ale aj doplnkového sortimentu. (Zprava o ¢eském kniznim trhu

2019/2020, ¢2009-2017)

Nemozno opomenut ani maloobchodnt siet’ Knihcentrum, ktorej internetovy obchod
Knihcentrum.cz taktiez patri medzi najvyznamnej$ie knizné e-shopy v Ceskej republike.

(Zprava o ¢eském kniznim trhu 2019/2020, c2009-2017)
o Specializované e-kniZné obchody

St internetové knihkupectva, ktoré sa §pecializuju na predaj elektronickych knih. V Ceskej
republike funguje napriklad server PalmKnihy.cz, ktory zastreSuje spolocnost’ Albatros
Media a. s. alebo webova stranka eBux.cz patriaca pod spolo¢nost’ Euromedia Group a. s.

(Zprava o ceském kniznim trhu 2019/2020, c2009-2017)
e Internetovy predaj knih z druhej ruky

V dnesnej dobe, ktord je viac zaloZend na ekologickom zmyslani, existuju aj internetové
obchody, ktoré sa Specializuji na vykup a nasledny predaj knih z druhej ruky. Jednou
z takychto platforiem st napriklad Reknihy.cz, kde moZno okrem beletrie najst’ aj ucebnice
z druhej ruky. Na rovnakom principe funguje aj platforma Knihobot.cz ¢i TrhKnih.cz.

(vlastné spracovanie)

8.1.3 Zameranie

Internetové knihkupectvd sa mdézu odliSovat’ napriklad podl'a oboru, na ktory je nimi
ponukana literatra zamerand (napr. knihy z oblasti spolocenskych vied), alebo mdzu
ponukat’ produkciu len urcittho mnozstva ¢itypu nakladatel'stva. Vac¢Sinou su vSak
internetové knihkupectva zamerané vSeobecne, takze zdkaznik moéZe uspokojit’ svoje

roznorodé¢ potreby na jednom mieste. (Celbova, 2001, s. 50)
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8.2 Vyhody a nevyhody internetovych knihkupectiev

8.2.1 Vyhody

Internetové knihkupectva sa vyznacuju niz§ou cenou predavanych publikacii, nez je cena
v kamennej predajni. Na druhu stranu ale tato cena vzrastie o néklady suvisiace s doruc¢enim
objednanej publikacie (napr. postovné, dobierka) a preto treba zdoraznit’, Zze sa nakup jedne;j
publikécie v internetovom knihkupectve nevyplati. Dalsiu vyhodu predstavuje moZnost
vyhPadavania titulu z roznych hPadisk, ¢o znamena, Ze kvalitné internetové knihkupectva
umoziuju zdkaznikom vyhladavat tituly podl'a roznych hladisk (napr. tematické skupiny).
Taktiez nemozno zabudnit na moZnost’ hromadného nikupu na jednom mieste.

(Celbova, 2001, s. 50-51)

8.2.2 Nevyhody

Medzi najvacsiu nevyhodu, ktora vyplyva z podstaty internetového predaja vSeobecne, je
absencia fyzického kontaktu - ¢i uz sknihou samotnou, ale taktiez s predavacom,
ostatnymi  zdkaznikmi 1isatmosférou obchodu. Prevadzkovatelia internetovych
knihkupectiev sa snazia tato nevyhodu kompenzovat' napriklad uvadzanim velkého
mnozstva informacii o ponukanych knihach, ukézok ¢i fotografii obalok ponukanych knih.
Taktiez komplikovanost’ reklamacie predstavuje urcitth nevyhodu v tom, ze reklamacie
knih naktapenych prostrednictvom internetu sit komplikovanejsie, nez reklamacie tych, ktoré

boli zaktipené v kamennej predajni. (Celbova, 2001, s. 51)
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9 ANALYZA SPRAVANIA SPOTREBITELOV VO VEKU 18 - 30
ROKOV PRI NAKUPE KNIH NA INTERNETE

V ramci praktickej Casti bakalarskej prace bol vykonany kvantitativny vyskum vo forme
dotaznikového Setrenia, ktorého hlavnym cielom bolo zistit, ktorymi faktormi st

spotrebitelia ovplyvilovani a podl'a akych sa rozhoduju pri nakupovani knih na internete.

Cielovu skupinu predstavovali osoby vo veku 18 — 30 rokov, ktoré nakupuji knihy na

internete.

9.1 Zakladné udaje o respondentoch

Prostrednictvom identifikacnych otdzok, tykajucich sa pohlavia, veku, najvysSieho
dosiahnutého vzdelania a momentalnej ekonomickej aktivity, boli zistené nasledujuce

skutocnosti o respondentoch:
e Pohlavie respondentov

Dotaznikového Setrenia sa celkovo zucastnilo 126 respondentov, z toho 93,7 % (118 0sob)

zenského a 6,3 % (8 0sob) muzského pohlavia.

6,3%

= Zena = Muz

Obrazok 6 — Pohlavie respondentov (vlastné spracovanie)

e Vek respondentov

Co sa vekovych skupin tyka, najviésie zastupenie mali respondenti vo veku 21 — 23 rokov,
ktori predstavovali 42,9 % (54 osob) z celkového poctu zi€astnenych. Druhti najpocetnejSiu
skupinu zastupovali respondenti 27 — 30 roku Zivota v pocte 31 0sob (24,6 %) z celkového
poctu respondentov. Zvysnych 41 sa relativne rovnomerne rozdelilo medzi zvy$né dve

vekové skupiny.
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=18-20 =21-23 m=m24-26 m27-30

Obrazok 7 — Vek respondentov (vlastné spracovanie)

e NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

Polovicu respondentov, konkrétne 50,8 % (64 0s0b), predstavovali osoby s vysokoskolskym
vzdelanim. Druhym najcastej$im vzdelanim bolo stredoSkolské s maturitou, ktoré dosiahlo
54 o0s0b (42,9 %) z celkového poctu respondentov. Naslo sa aj 6 osdb (4,8 %) s iba
zakladnym vzdelanim. StredoSkolské vzdelanie bez maturity (s vyucnym listom) i vysSie

odborné vzdelanie dosiahli dokopy dvaja (1,6 %) respondenti.

+.8% g0

0.8%

= Zakladné Stredogkolské bez maturity (vyuény list)
= Stredodkolské s maturiton = Vyssie odbomé
= Vysokoikol ské

Obrazok 8 — Najvyssie dosiahnuté vzdelanie (vlastné spracovanie)

e Momentalna ekonomicka aktivita

Z hl'adiska ekonomickej aktivity tvorili nadpolovi¢nt va¢Sinu Studenti a to v pocte 81 oséb
(64,3 %). Dalsich 20,6 % (26 0s0b) z celkového poétu respondentov predstavovali osoby
zamestnané, 6,3 % (8 os0b) osoby na materskej dovolenke, 4,8 % (6 0sdb) osoby samostatne

zarobkovo ¢inné a zvys$né 4 % (5 0sob) osoby nezamestnané.
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1%, 6.3%

= Student/ka Zamestnany/a
= OSVC (podnikatel’, Zivnostnik) = Nezamestnany/4

= Na materskej dovolenke
Obrazok 9 — Momentéalna ekonomicka aktivita (vlastné spracovanie)
9.2 Nakupovanie knih na internete

Na zéklade dotaznikovych otazok, tykajlicich sa spravania spotrebitel'ov pri nakupe knih na

internete a toho, ¢o ich pri ndkupe ovplyviiuje, boli zistené tieto skutocnosti:
e Ako ¢asto respondenti nakupuju knihy na internete

38,1 % (48 o0s0b) zo vSetkych zucastnenych uviedlo, Ze knihy na internete nakupuje
prilezitostne, €iZe priblizne 1 — 2 krat do roka. 42 respondentov (33,3 %) nakupuje kazdé 2
az 3 mesiace. Naslo sa aj 20 respondentov (15,9 %), ktori knizky nakupuju raz za mesiac

116 (12,7%) nakupujucich castejsie ako raz za mesiac.

= Castejsie ako raz za mesiac
Raz za mesiac
= Kazdé 2 a7 3 mesiace (priblizne 3 - 6 krét rocne)
= PrileZitostne (1 - 2 krat rocne)
Obrazok 10 — Ako casto respondenti nakupuji knihy na internete (vlastné spracovanie)

e Uprednostiiovanie internetovych obchodov pred kamennymi pri nakupe knih

Odpovede na otazku, ¢i respondenti uprednostituju pri nakupe knih internetové obchody

pred kamennymi, boli r6znorodé. 36,5 % (46 osdb) uviedlo, Ze skor uprednostiuje. 33,3 %
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(42 o0sb6b) skoér neuprednostiiuje. 27 o0sob (21,4 %) uprednostiuje all (8,7 %)

neuprednostituje pri ndkupe knih internetové obchody.

= Ano = Skorano = Skornie = Nie

Obrazok 11 — Uprednostiiovanie internetovych obchodov pred kamennymi pri nakupe knih
(vlastné spracovanie)

e Priemerny pocet knih nakipenych ro¢ne na internete

Dalsou otazkou bolo, kolko respondenti v priemere nakupia ro¢ne knih na internete.
Najcastejsiu odpoved’ predstavovalo mnozstvo 1 — 5 knih. Tto moznost’ zvolilo 40,5 % (51
0s0b) zo vsetkych respondentov. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo viac ako 16 knih,
ktort uviedlo 32 0sdb (25,4 %). 20,6 % (26 osdb) uviedlo, ze v priemere nakupia za rok na

internete 6 — 10 knih a 17 0s6éb (13,5 %) 11 — 15 knih.

20,6%

m]-5knmh #»6-10knth =11-15knh = Viacako 16 knih

Obrazok 12 — Priemerny pocet knih nakupenych ro¢ne na internete (vlastné spracovanie)

e PribliZna ro¢na utrata penazi pri nakupovani knih na internete

V pripade tejto otdzky dosiahli dve z moznosti rovnaky pocet respondentov a to konkrétne

38 0sdb (30,2 %). Tito l'udia utratia za rok priblizne 1001 — 2 500 K&, respektive 2 501 —
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5000 K¢. 23,8 % (30 0s0b) utrati pri nakupe knih na internete za rok priblizne 1 000 K¢, 14
0s6b (11,1 %) je schopnych utratit’ 5 001 — 10 000 K¢ a naslo sa aj 6 respondentov (4,8 %),

ktori minu viac ako 10 001 K¢ roc¢ne.

4.8%

=Do 1000 K¢ 1001-2500K¢ =2501-5000K¢
= 5001 -10000K¢ = Viac ako 10 001 K¢

Obrazok 13 — Priblizné ro¢na utrata penazi pri nakupovani knih na internete (vlastné
spracovanie)

Vplyv vekovej skupiny na vv§ku utraty penazi pri nakupe knih na internete

Zistovanie existencie Statistickej zavislosti medzi nezévislou premennou, ktora predstavuje
vekova skupina respondentov a zavislou premennou, v tomto pripade vyskou utraty penazi
pri ndkupe knih na internete, bolo vykonané pomocou testu nezavislosti, takzvané¢ho Chi-

kvadrat testu na hladine vyznamnosti 5 %.

V nasledujtcej tabulke st uvedené skutocné pocetnosti zistené za pomoci kvantitativneho

dotaznikového Setrenia:

Tabulka 2 — Pozorované pocetnosti (vlastné spracovanie)

1001- | 2501- 5001 - | Viacako
Do 1 000 K¢ Celkom

2500 K¢ | 5000 K¢ | 10 000 K¢ | 10 001 K¢
18-20 4 6 8 4 0 22
21-23 19 19 14 2 0 54
24-26 3 7 5 2 2 19
27-30 4 6 11 6 4 31
Celkom 30 38 38 14 6 126

Nasledne boli pre vypocet Chi-kvadratu niektoré susedné kategorie zlucené z dovodu, ze ich

pocetnosti dosahovali mensi pocet nez pat. Vznikli tak vekové kategorie 18 — 20, 21 — 23
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a 24 —30 rokov a ro¢né utraty do 1 000 K¢, 1 001 —2 500 K¢ a viac ako 2 501 K¢&. Pre lepsiu

orientaciu boli tieto zli¢ené pozorované pocetnosti prevedené do tabul’ky:

Tabul'ka 3 — Zlucené pozorované pocetnosti (vlastné spracovanie)

1001 - | Viac ako
Do 1 000 K¢ Celkom
2500 K¢ | 2501 Ké
18 — 20 4 6 12 22
21-23 19 19 16 54
24— 30 7 13 30 50
Celkom 30 38 58 126

Stanovenie hypotéz:

Nulova hypotéza: Vyska rocnej Utraty petiazi pri nakupovani knih na internete nezavisi od

vekovej skupiny respondentov.

Alternativna hypotéza: Vyska rocnej Gtraty peniazi pri nakupovani knih na internete zavisi

od vekovej skupiny respondentov.

Stanovenie zavislej a nezavislej premennej:

- zavisla premenna: ro¢nd vyska utraty
- nezavisla premenna: vekova skupina

Vvpocet oakavanvch pocetnosti:

Kvoli potvrdeniu alebo vyvrateniu nulovej i alternativnej hypotézy bolo potrebné vypocitat’

ocakavané pocetnosti, ktoré mozno vidiet' v niZSie uvedenej tabul’ke:

Tabulka 4 — O¢akdvané pocetnosti (vlastné spracovanie)

1001 - | Viac ako
Do 1 000 K¢
2500 K¢ | 2501 K¢
18 - 20 5,2 6,6 10,1
21-23 12,9 16,3 249
24 -30 11,9 15,1 23
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30/126 * 22 =15,2
e 30/126 *54=12,9
e 30/126 *50=11,9
e 38/126*22=6,6
e 38/126 *54=16,3
e 38/126 *50=15,1
e 58/126 *22=10,1
e 58/126 *54=249
e 58/126 *50=23

Vypocet hodnoty Chi-kvadratu:

Hodnota testu nezdvislosti bola vypoc¢itana za pouZitia nasledujiceho vzorca:

(x; — e)?

€;

X=X
- X = pozorované pocetnosti

- ei = ocakavané pocetnosti

2

(4—52)% (6-66) (12—-101% (19—-129)?2 (19— 16,3)?
~ T 52 6,6 10,1 129 163
(16 —24,9)> (7-11,9? (13-151)? (30—23)?
249 119 151 T 23

X? = 0,277 + 0,055 + 0,357 + 2,885 + 0,447 + 3,181 + 2,018 + 0,292 + 2,130
X? = 11,64

Urcenie poctu stupriov vol’nosti:

dF = (po(:et stipcov — 1) * (pocet riadkov — 1)
dF =3-1)+«3-1)

dF =4
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Urcenie tabul’kovej hodnoty prislu§ného Chi-kvadratu na pocéte stupnov vol’nosti:

a = 0,05
Y = 9,49
11,64 > 9,49

Vzhl'adom na to, ze tabul’kova hodnota Chi-kvadratu je mensia ako jeho vypocitand hodnota,
mozno v tomto pripade zamietnut’ nulovu hypotézu. Znamena to teda, Ze rocnd vyska utraty

penazi pri nakupovani knih zavisi na vekovej skupine respondentov.
e Pre koho najcastejSie respondenti nakupuju knihy na internete

Viac ako polovica zo vsetkych respondentov, konkrétne 52,4% (66 osob) nakupuje knihy na
internete pre svoju potrebu. 39,7% (50 osob) d’alej nakupuje aj pre seba ale aj pre ostatné
osoby, napriklad rodinu ¢i priatel'ov. Len 10 respondentov (7,9 %) kupuje knihy vyhradne

rodine alebo priatelom.

= Pre seba Pre ostatnych (rodina, priatelia) = Oboje
Obrazok 14 — Pre koho najcastejsie respondenti nakupuju knihy na internete (vlastné
spracovanie)

e Pri akej prileZitosti respondenti nakupuju knihy na internete

Respondenti mohli vybrat’ viacero alebo uviest’ vlastni moznost’, pri akych prilezitostiach
nakupuji knihy na internete. Vac¢sina — 75,4 % — uviedla ako hlavnu prileZitost’ sviatky,
najéastejie Vianoce. Dalfou velmi obltibenou moznostou (65,9 %) boli narodeniny
a taktiez 65,1 % zvolilo aj mozZnost’ ,,hobby*, Co znamena, Ze respondenti nakupuji knizky

preto, lebo citanie je ich zal'ubou. Taktiez sa naslo 31 %, u ktorych sa nakupovanie knih na
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internete tyka aj Stadia. Zopar priaznivcov si nasli aj moznosti nakupovania kvoli nejake;j
Specialnej udalosti ako napriklad svadba ¢i vyrocie alebo kvoli praci.

Co sa moznosti, ktoré mohli napisat’ sami respondenti tyka, najviac prevladala odpoved’ , len

r6¢

tak pre radost’™.

Iné: N 13
Praca [ 9
Stadium I 39
Hobby I 82

Specialne udalosti (napr. svadba,
virotie) - 12

Narodeniny I 83
Sviatky (napr. Vianoce) I 95

0 20 40 60 80 100

Obrazok 15 — Pri akej prileZitosti respondenti nakupuja knihy na internete (vlastné
spracovanie)

e Aku formu knihy respondenti uprednostiiuju

Pretoze su v dnesnej dobe vel'kym hitom elektronické knihy, aj respondentom bola polozena
otazka ohl'adom toho, aku formu knihy uprednostiiuju. 83,3 % (105 o0sob) z celkového poctu
zucastnenych uviedlo, ze preferuju knihu viazanu. 18 respondentom (14,3 %) na forme knihy

nezélezi a len 3 osoby (2,4 %) uviedli, ze preferuju knihy elektronické.

= Viazana kniha = Elektronicka kniha = Nezalezi na forme knihy

Obrazok 16 — Aku formu knihy respondenti uprednostiiuju (vlastné spracovanie)
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e Aké zariadenie vyuZivaju respondenti na Citanie elektronickych knih

I napriek tomu, Ze respondenti neuprednostiiuju elektronické knihy pred tymi viazanymi,
naslo sa 70 T'udi, ktori ¢itaju aj elektronické knihy. Ako svoju odpoved’ mohli opét’ vybrat’
viacero moznosti. Najviac vyuzivanym zariadenim sa stala ¢itacka elektronickych knih,
v tesnom zavese sa ocitol mobilny telefon. Pocita¢ respektive notebook ¢i tablet zvolil

rovnaky pocet respondentov.

Iné: 0
Tablet 16
Mobilny telefon 29
Pocita¢/Notebook 16
Citacka elektronickych knih 32

Obrazok 17 — Aké zariadenie vyuZivaji respondenti na Citanie elektronickych knih (vlastné
spracovanie)

o Akej znacky je Citacka elektronickych knih, pokial’ respondenti nejaku vlastnia

Co sa odpovedi na tato otazku tyka, najéastejSie spominanou znackou ¢itadiek
elektronickych knih bola znacka PocketBook, avSak znacka Amazon Kindle taktiez
nezostala opomenutd. Zopar respondentov spomenulo aj znacky ako ONYX BOOKS ¢i IT

WORKS. (vlastné spracovanie)
e Aké najvicsie vyhody a nevyhody vidia respondenti v elektronickych knihach

Medzi najcastejSie uvadzané vyhody elektronickych knih patril fakt, ze st vel'mi skladné,
ked’Ze sa ich do ¢itacky elektronickych knih alebo in¢ho zariadenia na ich ¢itanie ur¢eného
¢i l'ud’'mi pouZzivaného vojde vel'mi velké mnoZstvo a tym padom Setria priestor v domécich
kniZniciach. V nadvéznosti na ich skladnost’ respondenti uviedli, Ze st elektronické knihy
lahsie na prenasanie a teda vhodnejsie na cestovanie. Taktiez nezabudli opomenut’ fakt, ze
Castokrat su elektronické knihy oproti tym fyzickym lacnejsie a aj dostupnejsie v tom
zmysle, Ze si ich ¢lovek moze zakupit’ aj v pripade, ked’ uz je viazana kniha vypredana. Je
potrebné vyzdvihnut' ekologickost elektronickych knih, ktord mnoho respondentov tiez

povazuje za velk( vyhodu. Ci uz v zmysle $etrenia prirody alebo elektrickej energie, ked’ze
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je v dnesnej dobe Standardom, ze ¢itacky elektronickych knih su vybavené podsvietenim pre

¢itanie v noci.

Co sa tyka nevyhod, najcastejsie respondenti uvadzali, Ze im pri &itani elektronickych knih
chyba fyzicky kontakt s knihou. TieZ skuto¢nost’, ze elektronicka kniha nevonia tak pekne
ako prave kniha viazana. Dalou, velmi &asto spominanou nevyhodou, je nemoznost
listovania papierovymi stranami ¢i len samotné drZanie fyzickej knihy v rukach. Taktiez
unava oc¢i z pozerania sa na obrazovku ¢i fakt, Ze zariadenie, prostrednictvom ktorého su
elektronické knihy citané, je len d’alsi kus elektroniky, ktory je potreba nabijat’ a ktory sa
mdze pokazit. Niektori respondenti vidia nevyhodu aj v tom, Ze im elektronicka kniha
nemoze zdobit’ policky v domacej kniznici. A nasli sa i taki, ktori ako nevyhodu uviedli
chybajucu autentickost' v tom zmysle, ze elektronicka kniha sa nemoéze, na rozdiel od knihy

fyzickej, opotrebovat’ a teda na nich nevidno, ze boli pouZzivané. (vlastné spracovanie)
e Co respondenti povazuja za najvicsie vyhody nakupovania knih na internete

Respondentom bola d’alej poloZend otdzka, o povazuju za najvicsie vyhody nakupovania
knih na internete, pricom mohli zvolit’ aj viacero odpovedi. Vysledky ukazali, ze najviac
respondentov vidi ako najvacsiu vyhodu nédkup z pohodlia domova — 73 %. Taktiez nizSie
ceny neZ v kamennych predajniach — 67,5 %, 24 hodinova dostupnost’ internetového
obchodu — 56,3 %, akcie a zl'avy ¢i dar¢eky k ndkupu — 54,8 %, jednoduchsie a rychlejsie
porovnavanie viacerych internetovych obchodov — 54 %. Mnohi (46 %) tiez uviedli vyhodu
v SirSom vybere titulov oproti kamennym predajniam ¢i v podrobnejSich informaciach

o knihach — 27,8 %.

Iné: 0
Podrobné informécie o knihach 35
Jednoduchsie a rychlejsie porovnavanie viacerych. .. 68
Akcie a zl'avy, darceky k nakupu 69
Sir&i vyber titulov oproti kamennym predajniam 58
24 hodinova dostupnost’ internetového obchodu 71
Nékup z pohodlia domova 92
Niziie ceny nez v kamennych predajniach 85

0 10 20 30 40 50 60 70 30 90 100

Obréazok 18 — Co respondenti povazuju za najvaésie vyhody nakupovania knih na internete
(vlastné spracovanie)
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e Corespondenti povaZuju za najvicsie nevyhody nakupovania knih na internete

Dalsia otazka, kde mohli respondenti opét’ volit’ z viacerych moznosti, bola zamerana na
najviacsie nevyhody, ktoré respondenti pri ndkupe knih na internete vnimaji. Ta najvacsiu
pre nich predstavuje absencia fyzického kontaktu stovarom, ktorti zvolilo az 62,7 %
respondentov. Dalsie nevyhody spoé¢ivajii v moZnosti doruéenia iného alebo poskodeného
tovaru — 52,4 %, absencii prostredia kamenného knihkupectva — 50%, problémy s dopravou
¢1 mozna strata balika — 41,3 %. Niektorym respondentom (34,9 %) tiez prekaza nutnost’
registracie na stranke konkrétneho internetového knihkupectva ¢i vidia nevyhodu
v moznosti zneuZitia ich osobnych udajov (21,4 %). Co sa tyka vlastnych moznosti, ktoré
respondenti mohli uviest’, najCastejSie sa opakovala platba poStovného spolu s ¢akacou

dobou na dorucenie.

Iné: 8
Absencia fyzického kontaktu s tovarom 79
Nutnost’ registracie na danej internetovej stranke 44
Problémy s dopravou, strata balika 52
Doruceny iny alebo poskodeny tovar 66
Absencia prostredia kamenného knihkupectva 63
MozZnost’ zneuzitia osobnych tdajov 27

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obrazok 19 — Co respondenti povazujii za najviésie nevyhody nakupovania knih na
internete (vlastné spracovanie)

e VyhPadavanie informacii o konkrétnych knihach pred realizaciou nakupu

Na otazku, ¢i si respondenti vyhl'adavaju informacie o konkrétnych knihach pred realizaciou
nakupu, odpovedalo 69 % (87 osdb) zo vsetkych spytovanych, Ze si tieto informécie
vyhladava. Dalsich 29,4 % (37 o0sdb) uviedlo, e vyhladava informacie ob¢as a2

respondenti (1,6 %) priznali, Ze informacie o konkrétnych knihach nevyhl'adavaju.
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1.6%

= Ano = Nie = Obcas

Obrazok 20 — Vyhladavanie informécii o konkrétnych knihach pred realizaciou ndkupu
(vlastné spracovanie)

e V pripade, Ze respondenti tieto informacie vyhPadavajui, akym spésobom

Respondenti opét’ dostali moznost’ zvolit’ viacero moznosti ¢i uviest’ vlastnu podla toho,
akym spdsobom ziskavaju informéacie o konkrétnych knihach. Najviac odpovedi, konkrétne
96 (78,7 %), ziskalo vyhl'adavanie informécii priamo na strankach internetového obchodu.
Vyhladéavanie informacii prostrednictvom kniznych for ¢i databéz ziskalo 67 odpovedi (54,9
%). 60 respondentov (49,2 %) uviedlo, ze vyhladava informacie o konkrétnych knihach
prostrednictvom socidlnych sieti ako st Facebook ¢i Instagram a 20 oséb (16,4 %)

prostrednictvom rodiny alebo zndmych.

Iné: 0
Prostrednictvom rodiny, znamych - 20
Na socialuych sietach (Facebook. Instagram) [ 60
Na kniznych forach. databazach [N 67
Priamo na strankach internetového obchodu _ 96

0 20 40 60 80 100 120

Obréazok 21 — V pripade, Ze respondenti tieto informdacie vyhl'adévaji, akym sposobom
(vlastné spracovanie)
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e Ako vePmi ovplyviiuju respondentov uvedené faktory pri nakupe knih na

internete

Tato otdzka zamerana na to, ako vel'mi ovplyviiuji respondentov uvedené faktory pri ndkupe
knih na internete spocivala v priradeni bodového hodnotenia konkrétnym faktorom.
Respondenti mohli hodnotit’ faktory na Skale 1 — 5, priCom 1 znamena, Ze su danym faktorom

vel'mi ovplyviiovani a 5, Ze nim nie st ovplyviovani vobec.

Faktor, ktory povazovalo za velmi ovplyviiujici najviac respondentov (60 o0sob), je
predchadzajiica skusenost s danym internetovym knihkupectvom. Ziadny iny faktor

neziskal pri ¢isle 1 taky pocet reakcii.

Co sa ceny postovného tyka, 102 respondentov (81 %) zvolilo dohromady hodnotenie 1 a 2.
Tento faktor teda taktiez mozno povazovat’ za kl'icovy. Rovnako mozno hodnotit’ i cenu
knih, pri ktorej bodové hodnotenie 1 a 2 volilo dokopy 90 respondentov (71,5 %). Nemozno
opomenut’ ani faktory ako referencie (63,5 %), gramatické chyby v nadpisoch ¢i popisoch
knih (62,7 %), moZnosti dopravy tovaru (61,2 %) ¢i komunikéciu internetového obchodu so
zékaznikom (59,5 %). Dal§imi, relativne relevantnymi faktormi ovplyviujicimi
respondentov pri ndkupe knih na internete si doba dorucenia (58,8 %), moznosti platby za
tovar (56,4 %), rozne zl'avy a akcie (55,6 %) ¢i, v neposlednom rade, aj Sirka ponuky titulov

z roznych vydavatel'stiev (49,2 %).

Faktory, ktoré mozno hodnotit’ ako neutralne, pretoze najvacsi pocet respondentov zvolil
bodové hodnotenie 3, st najma reklama (38,1 %), vzhl'ad internetovej stranky (32,5 %) ¢i

podrobny popis a informécie o knihach (27 %).

Najmenej relevantnymi faktormi, ktorych bodové hodnotenie 4 a 5 dosahovalo najviac

odpovedi su napriklad vernostny program (50 %) alebo certifikaty (38,1 %).

Udaje ziskané dotaznikovym Setrenim boli pre lepSiu prehl'adnost’” a orientaciu zapisané do

nasledujucej tabul’ky:
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Tabul’ka 5 — Pocetnosti odpovedi ako vel'mi ovplyviiuji respondentov uvedené faktory pri

nakupe knih na internete (vlastné spracovanie)

1 2 3 4 5
Cena knih 33 37 25 6 S
42,1% | 294% | 19,8 % | 4,8% 4%
Cena postovného 52 30 12 6 6
41,3% | 39,7% | 9,5% 4,8 % 4,8 %
Sirka ponuky titulov 33 29 30 24 10
z roznych vydavatel’stiev 26,2 % 23 % 23.8% | 19,1 % 7.9 %
Podrobny popis 31 28 34 23 10
a informacie o knihach | 24,6 % | 222% | 27% | 183% | 7.9%
Zravy a akcie 30 40 29 16 1
238% | 31,8 % 23% 12,7% | 8,7 %
MozZnosti platby za 38 33 32 12 11
tovar 30,2% | 26,2% | 2544% | 9,5% 8,7 %
MozZnosti dopravy 40 37 36 8 5
tovaru 31,8% | 29,4 % | 28,6 % | 6,4 % 4%
Doba dorucenia 37 37 25 20 3
29.4% | 29,4 % 23 % 159% | 2,4 %
Komunikicia internetového 28 47 32 12 7
obchodu so zakaznikom 22’2 % 37’3 % 25’4 %, 9’5 %, 5,6 %,
Certifikaty 12 29 37 25 23
9,5 % 23 % 294% | 19,8% | 18,3 %
VzhPad internetovej 24 29 41 19 13
stranky 19,1 % 23 % 32,5% | 15,1 % | 10,3 %
Gramatické chyby 44 35 24 15 8
v nadpisoch, popisoch 34,9 % 27,8 % 19,1 % 11,9 % 6,4 %
Vernostny program 15 18 30 34 29
11,9% | 143 % | 23,.8% 27 % 23 %
Predchadzajuica 60 34 21 5 6
skusenost’ 47,6 % 27% | 16,7 % 4% 4,8 %
Referencie 38 42 31 8 7
30,2% | 33,3% | 24,6% | 6,4 % 5,6 %
Reklama 9 28 48 25 16
71% | 222% | 38,1% | 19.8% | 12,7 %

Tato tabul’ka bola nasledne pre lepSie porovnanie a predstavu zaznamenana do grafu:
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Obrazok 22 — Ako vel'mi ovplyviiuji respondentov uvedené faktory pri nakupe knih na
internete (vlastné spracovanie)

o Ktoré z uvedenych cenovych akcii a bonusov respondenti vyuzivaju/doposial’

vyuZzili pri nakupe knih na internete

Z niz8ie uvedeného grafu je jasné, Ze najviac vyuZivanou cenovou akciou ¢i bonusom je
postovné zadarmo, ktoré vyuziva az 57,1 % (72 osdb) zo vSetkych respondentov. Naopak
najnevyuzivanej$Sim bonusom je vernostny program (60,3 %). Cenové akcie a bonusy ako
zl'avové kupony, darceky k objednavkam nad urciti sumu ¢i zvyhodnené balicky, ako

napriklad 1+3 knihy zadarmo, uz boli respondentami niekedy vyuzité.
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Obrazok 23 — Ktoré z uvedenych cenovych akcii a bonusov respondenti
vyuzivaji/doposial’ vyuzili pri ndkupe knih na internete (vlastné spracovanie)
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e Na ktoré internetové knihkupectva sa respondenti zameriavaju pri nakupe knih

na internete

V tejto otdzke mohli respondenti opdt zvolit viacero moznosti podla toho, na aké
internetové knihkupectva sa zameriavaju pri ndkupe knih na internete. Najviac respondentov
uviedlo, ze sa zameriava na internetové knihkupectva, ktoré su nimi obl'ibené a overené
(71,4 %). Vel'mi obl'ibené su tiez internetové knihkupectva s najniz§imi cenami (57,9 %) ¢i
s moznost'ou dopravy zdarma (46 %). 49 respondentom (38,9 %) tiez zalezi na aktualnej
ponuke cenovych zliav konkrétnych internetovych knihkupectiev. Najmenej obl'ibené su
tie, ktoré boli respondentom odporucané zndmymi (22,2 %), najlepSie hodnotené sucasnymi
zakaznikmi (8,7 %) ¢i tie, ktoré su najviac propagované v médidch alebo na socidlnych
sietach (3,2 %). Naslo sa aj zopar tych respondentov (5,6 %), ktori internetové knihkupectvo
vyberaju ndhodne napriklad podl'a datumu ich posledného nakupu.

Vyberam ndhodne (napr. podl'a datumu posledného nakupu
na danom internetovom obchode)

Najlepsie hodnotené st¢asnymi zdkaznikmi 11
Odportaéané znamymi 28
Najpopragovanejsie v médiach, na socidlnch sietach 4
Zilezi na aktudlnej ponuke cenovych zliav 49
S moznost'ou dopravy zdarma 58
S najniz§imi cenami 73
Iba moje oblibené a mnou overené 90
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Obrazok 24 — Na ktor¢ internetové knihkupectva sa respondenti zameriavaja pri ndkupe
knih na internete (vlastné spracovanie)

e DoterajSia skisenost’ respondentov s uvedenymi internetovymi obchodmi

zameranymi na predaj knih

Tato otdzka bola zameran4 na skiisenost’ respondentov s konkrétnymi knihkupectvami, ktoré
predavaju knihy prostrednictvom internetu. Jedna sa o knihkupectva vydavatel'ské, e-knizné
¢i tie, ktoré predavaju knihy z druhej ruky. Samozrejme nechybaju ani internetové divizie
kamennych obchodov.

Najznamej$im internetovym knihkupectvom, kde respondenti nakupuji (¢i uz pravidelne
alebo nie), bolo zvolené knihkupectvo Martinus s 91 odpoved’ami. Najviac respondentov

(67), ktori uviedli moznost’, Ze konkrétne internetové knihkupectvo poznajli, no nenakupuju
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viiom, sa vyskytlo pri vydavatelstve Grada. Co sa tyka tych knihkupectiev, ktoré
respondenti nepoznaju, najviac odpovedi ziskalo e-knizné knihkupectvo PalmKnihy (74)
a taktiez vSetky tri knihkupectva zamerané na predaj knih z druhej ruky — Trh knih (82,
Reknihy (80) a Knihobot (85).
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Obrazok 25 — Doterajsia skusenost’ respondentov s uvedenymi internetovymi obchodmi
zameranymi na predaj knih (vlastné spracovanie)

e Komu alebo kde povedia respondenti svoj nazor, pokial’ si spokojni s knihou

zakupenou v internetovom knihkupectve

Z uvedenych moznosti mali respondenti opdt’ moznost' zvolit' viaceré. Najviacsi pocet
respondentov uviedlo, ze v pripade spokojnosti s knihou zakipenou v konkrétnom
internetovom knihkupectve, povedia svoj nazor rodine ¢i zndmym (70,6 %). Taktiez vel'mi
Castym prostriedkom zdiel'ania svojho nazoru uviedli respondenti (44,4 %) socidlne siete —
Facebook, Instagram. Niektori (23 %) tieZ zvolili, Ze nemaju potrebu vyjadrovat’ svoj nazor
alebo svoj nazor povedia priamo predajcovi uktorého danti knihu zakupili ato
prostrednictvom formuldrov priamo na internetovych strankach knihkupectva alebo e-
mailom (18,3 %). 20 respondentov uviedlo, ze k vyjadreniu svojho ndzoru vyuzivaji rozne

diskusné fora, ako napriklad Databazu knih.
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Obrazok 26 — Komu alebo kde povedia respondenti svoj ndzor, pokial’ st spokojni
s knihou zaktipenou v internetovom knihkupectve (vlastné spracovanie)

e Komu alebo kde povedia respondenti svoj nazor, pokial’ nie si spokojni

s knihou zakupenou v internetovom knihkupectve

V pripade, Ze respondenti s danou knihou zakipenou v internetovom knihkupectve spokojni
nie su, vicSina opét’ povie svoj nazor najméd svojim zndmym a rodine (59,5 %). 40,5 % svoj
nazor vyjadri prostrednictvom socidlnych sieti. Aj v tomto pripade sa naslo 35 tych, ktori
nemaju potrebu svoj nazor vyjadrovat’. 23 0sob tiez zvolilo moznost’ povedat’ svoj nazor

priamo predajcovi knihy a 16 tiez vyuziva diskusné fora.
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Obrazok 27 — Komu alebo kde povedia respondenti svoj nazor, pokial’ nie su spokojni
s knihou zaktipenou v internetovom knihkupectve (vlastné spracovanie)
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10 NAVRHY A ODPORUCANIA PRE INTERNETOVE
KNIHKUPECTVA

V zavislosti na faktoroch, zoradenych podla vysledkov dotaznikového Setrenia od
najrelevantnejSich po tie najmenej relevantné a ktoré ovplyviuju respondentov pri nakupe
knih na internete, boli urcené nasledujuce navrhy a odporucania pre internetové

knihkupectva.

10.1 Personalizovany Newsletter

Zékaznici sa vo vSeobecnosti delia na zédkaznikov novych a vracajicich sa. Aby sa z nového
zakaznika stal vracajuci, respektive staly, je nutné pontknut mu dobré sluzby a vyhody,
ktoré predstavuji napriklad pravidelné Newslettery zasielané prostrednictvom e-mailu,

obsahujuce ponuku takzvane $iti na mieru daného prijemcu.

Takto personalizované Newslettery sa daju vytvorit' automatickymi ndstrojmi, ktoré
poskytuje mnozstvo marketingovo zameranych firiem, samozrejme za poplatky spojené s,
spravidla mesaénym, prenajmom urcitého mailingového systému, prostrednictvom ktorého
su Newslettery rozosielané. V cene prendjmu byva zahrnuty aj hosting ¢i konektivita, ked’ze
mailingovy systém byva napojeny na konkrétny server. K tejto cene je taktiez potrebné
pripocitat’ jednorazové naklady spojené s inStaldciou mailingového systému na internetové
stranky knihkupectva, pokial’ nie je sticastou redakéného systému ¢i e-shopu. Taktiez s
grafickym navrhom ¢i naprogramovanim dizajnu Newsletteru tak, aby sa dokazal
automaticky prispdsobit’ zariadeniu prostrednictvom ktorého bude jeho prijemca e-mail
Citat’.

Vysku mesaéného prendjmu mailingového systému, rovnako ako jednorazovych nakladov,
si marketingova firma ur¢i sama na zdklade maximalneho poctu e-mailov poslanych za

mesiac, zlozitosti grafického spracovania alebo programovania.

V nasledujtcej tabulke st uvedené mesacné néklady na prenjjom mailingového systému

podl'a maximalneho poctu poslanych e-mailov bez DPH:
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Tabul'ka 6 — Cennik mailingového systému (Cenik — email marketing, c2005-2021)

Cislo Max. pocet e- Cena za e-mail pri Cena za

tarifu mailov/mesiac max. pocte mesiac
1 1 000 0,45000 450 K¢
2 2 500 0,38000 950 K¢
3 5000 0,300000 1 500 K¢
4 10 000 0,20000 2 000 K¢
5 20 000 0,17500 3 500 K¢
6 40 000 0,16250 6 500 K¢
7 60 000 0,15000 9 000 K¢
8 80 000 0,14375 11500 K¢
9 100 000 0,14000 14 000 K¢
10 150 000 0,13333 20 000 K¢
11 200 000 0,13000 26 000 K¢
12 250 000 0,12000 30 000 K¢
13 300 000 0,11667 35000 K¢
14 350 000 0,11000 38 500 K¢
15 400 000 0,10375 41 500 K¢
16 nad 400 000 Individuélne

Spolo¢nost” Adaptic s. r. 0. (Cenik — email marketing, c2005-2021) ponuka pre tarify 1-8
jednorazovy inStala¢ny poplatok vo vyske 3 500 K¢, pri vyssich sa tento poplatok stanovuje
individudlne. Pri graficky spracovanych Newsletteroch treba pripocitat’ cca 3 000 K& za
pripravu grafiky. V pripade naprogramovania Newsletteru, ktory by sa prisposoboval

zariadeniu, je nutné pocitat’ s cenou okolo 12 000 K¢&. Presnd cena zéalezi na zloZitosti

pozadovaného Newsletteru.

Samozrejme, personalizované Newslettery mozno vytvorit’ aj za pomoci konkrétnych e-
shopovych systémov, ktoré¢ v sebe uz maju funkciu mailingu priamo naprogramovan.
TaktieZ je moznost, v pripade zamestnavania Sikovného programatora, tento mailingovy
systém doprogramovat’.

Prostrednictvom personalizovanych Newsletterov, obsahujucich napriklad kupon so zl'avou
¢1 informacie o vypredaji knih, dokaze internetové knihkupectvo naldkat’ zdkaznika, ktory

na jeho e-shope nenakupil dlhsi ¢as (napr. 6 mesiacov, rok), na d’alsi nakup.
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10.2 Optimalna cena knih a poStovného

Cenovy zrovnava¢ Heureka zdruzuje v ramci jedného portalu vel'ké mnozstvo e-shopov
a vytvara pre kazdy produkt produktovi kartu. Knihy sa do produktovych kariet zorad’uji
prostrednictvom ISBN koédu a v ponuke konkrétnej produktovej karty mozno vidiet’ vSetky
internetové obchody, ktoré konkrétny titul ponukaji. Znamena to, ze jedno internetové

knihkupectvo vidi okrem seba aj svoju konkurenciu, ktora taktiez Heureku vyuziva.

Co sa tyka ceny knihy, Heureka poskytuje e-shopom, ktoré ju vyuzivaji a maja certifikat
Overené¢ zdkaznikmi, takzvany sortiment report, ktory obsahuje informacie o cene
konkrétneho e-shopu, najnizsej i najvyssej cene ¢i medzi cene. Na zdklade tychto informécii
si konkrétne internetové knihkupectvo 'ahko vypocita rozdiel medzi svojou cenou a cenou
najnizSou, ¢im ziska informaciu o tom, o kol'ko musi znizit' cenu daného titulu, aby sa
nachadzal na najlepSej cenovej pozicii. V pripade, ze sa internetové knihkupectvo nachadza
s cenou najnizsie spomedzi konkurencie, moze zvazit' aj navySenie ceny titulu. Avsak iba

tak, aby zdkaznik povazoval tiito cenu za najvyhodnejSiu oproti konkurencii.

Internetovym knihkupectvam je teda odporucané sledovat’ konkurencné weby a ich akcie,

a prisposobovat’ ceny knih meniacim sa podmienkam v Case.

V pripade ceny postovného, za ktort mozno dany titul dorucit’, knihkupectvo ju, prihliadnuc
na cenu titulu, mdéZe nastavit tak, aby ndkup na jeho e-shope vySiel zadkaznika

najvyhodnejsie.
10.3 Referencie od zakaznikov

V ramci ziskania vel'kého poctu referencii, ktoré mnohych respondentov ovplyviiuja pri
nakupe na e-shope daného knihkupectva, by malo toto knihkupectvo pracovat’ na ziskani
certifikatu  Overené zakaznikmi, ktory udel'uje cenovy zrovnadva¢ Heureka, ato
prostrednictvom recenzii ziskanych na zédklade dotazniku, ktory je zasielany zakaznikovi 10
dni po ndkupe na konkrétnom internetovom obchode. Internetové knihkupectvo by malo
odpovedat’ na kladné, no predovSetkym aj negativne recenzie zdkaznikov a zapracovat’ na

ich odstraneni.
Mozno ziskat’ dva druhy certifikatu Overené zakaznikmi:

e  Modry certifikat Overené zdkaznikmi je udeleny tym e-shopom, ktoré ziskali za

poslednych 90 dni minimalne 90 % odportcani. V pripade, Ze v sledovanom obdobi
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klesne toto percento pod 88 %, je internetovému obchodu tento certifikat

automaticky odobrany.

e Zlaty certifikat Overené zakaznikmi ziskaju internetové obchody, ktoré za
poslednych 90 dni ziskali minimalne 97 % odporicani, avSak je mu odobraty
v pripade, Ze v sledovanom obdobi klesne toto percento pod hodnotu 95 %. (Ovéfeno

zdkazniky, ¢2000-2021)

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@Heureka

@Heureka

G Ovéieno zékazm’ky) Ovéieno zakazniky

Obrazok 28 — Modr¢ a zlaté logo certifikatu Overené zakaznikmi (Ovéfeno zakazniky,
c2000-2021)

TaktieZ by si internetové knihkupectvo malo zaplatit’ tzv. linkbuilding, ktory spociva

v platenych ¢lankoch na kvalitnych a doveryhodnych weboch so spitnymi odkazmi na e-
shop knihkupectva. Linkbuilding posiliiuje podvedomie o existencii konkrétneho
internetového knihkupectva. Clanky mozu byt rozneho charakteru, od recenzii e-shopu ako
takého ¢i knih, ktoré ponuka, az po tematické alebo odborné c¢lanky, ktoré buduji
vierohodnost’ a profesionalitu e-shopu. To isté sa da dosiahnut’ aj prostrednictvom vyuZitia

influencerov (napr. blogerov).

V neposlednom rade moZno motivovat' zakaznikov ku zdielaniu referencii pomocou
Specidlneho vernostného programu, zaloZeného na bodoch, ktoré zdkaznik ziskava za kazda
napisanu recenziu na knihu zakupenu v tomto internetovom knihkupectve, ¢i uz na e-shope,
socidlnych sietach (Facebook, Instagram) alebo inych verejnych platformach (Databaza
knih). Po dosiahnuti ur€itej bodovej hranice moéze zédkaznik vyuZzit’ ziskané body na nakup

knih na e-shope knihkupectva, ktory tento vernostny program ponuka.
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10.4 Minimalizacia gramatickych chyb internetovych stranok

Jednym spdsobom, ako predist mnozstvu gramatickych chyb na internetovych strankach
knihkupectva, je zamestnat' kvalitného copywritera, ktory zabezpeci kontrolu vsSetkych
textov — ¢i uz tych stavajucich alebo novych, ktoré na e-shop budu importované (napr. pri

zahdjeni predaja nového knizného titulu).

Dal$ou moznost'ou je udel'ovanie vernostnych bodov tym zakaznikom, ktori na webe objavia
gramaticku chybu ¢i preklep, a daji o tom vediet’ napriklad zaslanim e-mailu ¢i sukromne;j

spravy prostrednictvom socidlnych sieti dané¢ho internetového knihkupectva.

10.5 MozZnosti dopravy tovaru

V pripade knih je ddlezité vybrat’ kvalitného dopravcu, respektive dopravcov, nehl'adiac na
cenu, pretoze mnohi dopravcovia s nizkymi cenami nedosahuju rychleho a kvalitného
dorucenia. Idedlnym rieSenim je porovnat’ si ponuky viacerych dopravcov s ohl'adom na ich

vSeobecnu obl'ibenost’ a Sirku dopravy do miest a obci.

Ak je objem objednavok vysoky, oplati sa investovat’ do vlastného rozvozu — auta, napriklad
v ramci jedného mesta. Dorucenie objednanych titulov by tak prebehlo eSte v ten den,
najneskor na deit druhy, od prijatia objednavky od zdkaznika. Tento spdsob zarucuje

expresnu a nie az tak drahti dopravu.

TaktieZ osobny odber zdarma v kamennej predajni bez nutnosti platby vopred je vel'mi
rozsirenou a vyborne hodnotenou formou dopravy, ktort poskytuji napriklad Knihy
Dobrovsky, Knihcentrum ¢i Luxor.

10.6 DalSie odporu¢ania v zavislosti na relevantnejsich faktoroch

V zévislosti na zlepSeni komunikacie internetového obchodu so zdkaznikom, moZznostiach
platby za tovar, roznych akcii a zliav ¢i Sirky ponuky titulov z ré6znych vydavatel'stiev,

navrhujem tieto odporticania:
e Dbyt aktivny na socidlnych sietach, odpovedat’ na dotazy zdkaznikov;
e zabezpecit’ platbu kartou na internetovom obchode bez poplatkov;
e zabezpecit’ kvalitni a bezpecnu platobnu branu pre platbu kartou;

e ponukat dopravu zdarma nad ur¢iti hodnotu objednévky (napr. nad 899 K¢) alebo

ako akciu k narodenindm zakaznika ¢i inym sviatkom (napr. Vianoce);
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vyuzivat’ sviatky, predizené vikendy &i §kolské prazdniny na poniiknutie roznych

zliav a akcii (napr. 1+3 detské knihy zdarma);
reagovat’ na zl'avy a vypredaje konkurenénych internetovych knihkupectiev;

pravidelne kontrolovat’ rebricky ako TOP 30 knih na Heureka zrovnavaci, TOP 10
knih z kazdého vydavatel'stva ¢i TOP predavané knihy u konkurencie a zabezpecit’

ich naskladnenie.

10.7 Odporucania v zavislosti na menej relevantnych faktoroch

Aj napriek tomu, Ze respondenti povazuju reklamu, vzhl'ad internetovej stranky, podrobny

popis a informacie o knihach ¢i vernostné programy za menej relevantné pri nakupe knih na

internete, rozhodla som sa aj v ich pripade pripojit’ par navrhov a odportcani:

spolupracovat’ v oblasti reklamy s marketingovymi $pecialistami a agenturami;
zaplatit’ bannery tam, kde je to relevantné (napr. na Instagrame);

byt jednotny v dizajne webu, farebne odlisit’ tlacidlo ,,Objednat™;

odlisit’ nedostupné produkty, aby nebol zdkaznik zméteny;

mat’ kvalitné a dobre rozlisiteI'né logo e-shopu;

robit’ v popisoch knih odseky a odrazky, skontrolovat’ gramatické chyby a preklepy;

motivovat’ zakaznikov k nakupu zl'avami ¢i zvyhodnenymi cenami prostrednictvom

vernostného programu (napr. Knizny klub).
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ZAVER

Na uplnom zaciatku tejto bakalarskej prace boli definované ciele, ktoré spocivali v
teoretickej analyze faktorov, ktoré ovplyviiuji spravanie spotrebitel'ov pri nadkupe na
internete za pomoci literarnej reSerSe a v praktickom zhodnoteni toho, ako sa zakaznici

spravaju pri tomto nakupovani s konkrétnym zameranim na internetovy trh s knihami.

Prva kapitola teoretickej Casti bola venovana internetu a elektronickému obchodovaniu.
V neposlednom rade boli spomenuté aj vyhody a nevyhody nakupovania na internete. Bolo
definované ndkupné spravanie ako také a tiez rozdiely medzi pojmami zakaznik, nakupujtci
a spotrebitel. Daliie kapitoly sa venovali ako samotnym faktorom, ktoré ovplyviuju
nakupné spravanie spotrebitel’a, tak aj tomu, ako prebieha rozhodovaci proces. Neboli
opomenuté ani charakteristiky online zdkaznika. Poslednd kapitola teoretickej Casti sa

zaoberala trendami v internetovom nakupovani.

V praktickej Casti bol definovany knizny trh a jeho prepojenie s internetom. Taktiez bolo
vykonané dotaznikové Setrenie, prostrednictvom ktorého boli zistené nazory oséb vo veku
18 — 30 rokov, ktoré nakupuji knihy na internete a ktoré sa dotaznikového Setrenia
zcastnili. Otazky v dotazniku boli zamerané najmi na to, ¢o zédkaznikov ovplyviiuje pri
nakupe knih prostrednictvom internetovych knihkupectiev. Nechybali vsak ani otdzky
o mnozstve nakupovanych knih, vyske utraty petiazi za knihy pri nakupovani na internete ¢i
o doterajSich  skusenostiach ~ zucastnenych  o0s6b s konkrétnymi  internetovymi

knihkupectvami.

Na zéklade zistenych dat boli navrhnuté odporucania pre internetové knihkupectva s cielom

ziskania vicsieho poctu zdkaznikov.

Prvy nadvrh spocival v zasielani personalizovanych Newsletterov — zdkaznikom
prostrednictvom e-mailu spolu s cennikom spoloénosti Adaptic, s. r. 0. Dal§imi navrhmi
bolo stanovenie optimalnej ceny knih 1 poStovného v zavislosti na sledovani konkurencie,
ziskanie referencii od zakaznikov pomocou certifikitu Overené zdkaznikmi, vyuZitim
linkbuildingu ¢i $pecidlneho vernostného programu, spoc¢ivajucemu v ziskavani vernostnych
bodov zakaznikmi, ktori uverejnia recenziu na knihu zakipenii v tomto internetovom
knihkupectve. V neposlednom rade boli stanovené odpori€ania ohl'adom minimalizicie
gramatickych chyb internetovych stranok, moZnosti dopravy za tovar atiez dalSie
odporucania zavisiace na relevantnejSich 1 menej relevantnych faktoroch vyplyvajicich

z dotaznikového Setrenia.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

ZOZNAM POUZITYCH ZDROJOV

8 trendl v ¢eském e-commerce pro rok 2017, c1992-2019. Elasticr.cz [online]. Havlickav
Brod: KomTeSa [cit. 2021-6-1]. Dostupné z: https://www.elasticr.cz/blog/17-kam-se-bude-

bude-ubirat-e-commerce-v-roce-2017

BABIN, Barry J. a Eric G. HARRIS. CB: consumer behavior. Student edition 7. Boston:
Gengage Learning, 2016, 390 s. ISBN 9781305403222.

BARTA, Vladimir a Hilda BARTOVA. Homo spotrebitel. Praha: Oeconomica, 2012, 319
s. ISBN 9788024518220.

CELBOVA, Iva. Zdroje informaci o novinkdch z produkce ceskych kniznich nakladatelstvi:

prirucka pro knihovniky a nakladatele. Bro: Sdruzeni knihoven Ceské republiky, 2001, 64
s. ISBN 8086249131.

Cenik — email marketing, c2005-2021. Adaptic, s. r. o. — tvorba webu, webdesign [online].
Praha: Adaptic [cit. 2021-05-19]. Dostupné z: https://www.adaptic.cz/ceny/email-

marketing/

Ceska e-commerce: Stav e-commerce v CR v roce 2021 [online], c2008-2021. Praha: Shoptet

[cit. 2021-04-28]. Dostupné z: https://www.ceska-ecommerce.cz/

Cesky  statisticky  wrad  [online]. ¢2020 [cit. 2021-04-28]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/122362692/06200420145.pdf/fbaa38cc-8a22-4db1-
9950-dal861e915ac?version=1.1

Eshop trendy 2020, c1999-2021. Agionet s.r.o. [online]. Plzen: Agionet [cit. 2021-06-01].
Dostupné z: https://www.agionet.cz/info/blog/eshop-trendy-2020

HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017, 293
s. ISBN 9788027024391.

CHROMY, Jan. Elektronické podnikdni: informace, komunikace, prileZitosti. Praha:
Extrasystem Praha, 2013, 263 s. ISBN 9788087570104.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013, 362 s. ISBN 9788024746708.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.
ISBN 9788025143117.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 2018, 504 s. ISBN 9788027102525.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 9788024743547.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a roz§ifené vydani. Praha:
Grada, 2018, 285 s. ISBN 9788024758695.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 16th ed. Boston: Pearson,
[2016], 731 s. ISBN 9781292092485.

KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018, 354 s. ISBN
9788074006937.

MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. Mezindrodni obchodni
operace. 6., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2014, 256 s. ISBN 9788024748740.

MIKOLASOVA, Sandra, ¢2020. TOP 10 trendt digitalniho marketingu pro rok 2021. Aira
GROUP, s.r.o. [online]. Praha: Aira [cit. 2021-06-01]. Dostupné z: https://blog.aira.cz/top-
10-trendu-digitalniho-marketingu-pro-rok-2021

MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013,
520 s. ISBN 9788024747804.

Ovéreno zakazniky [online], c2000-2021. Praha: Heureka Group [cit. 2021-05-19].

Dostupné z: https://www.overenozakazniky.cz/

PISTORIUS, Vladimir. Jak se déld kniha: prirucka pro nakladatele. Ctvrté, aktualizované
vydani. Pfibram: Pistorius & OlSanska, 2019, 272 s. ISBN 9788075790590.

PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. 3. aktualizované vydani. Praha: Grada,
2010, 108 s. ISBN 978-80-247-3255-8.

SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA. Jak vytvorit tispéiny a vydélecny internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 2012, 336 s. ISBN 9788025137277.

SCHIFFMAN, Leon G. a Joseph WISENBLIT. Consumer behavior: global edition. 11th ed.
Harlow: Pearson Education, 2015, 492 s. ISBN 9780273787136.

SZMIGIN, Isabelle a Maria G. PIACENTINI. Consumer behaviour. Oxford: Oxford
University Press, 2015, 444 s. ISBN 9780199646449.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SIMECEK, Zdenék a Jiti TRAVNICEK. Knihy kupovati--: déjiny knizniho trhu v ceskych
zemich. Praha: Academia, 2014, 499 s. ISBN 9788020024046.

TRAVNICEK, Jiti. Ctendri a internauti: obyvatelé Ceské republiky a jejich vztah ke ctent
(2010). Brno: Host ve spolupréaci s Narodni knihovnou Ceské republiky, 2011, 191 s. ISBN
9788072945153.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiiky”. Praha:
Grada, 2011, 356 s. ISBN 9788024735283.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN
9788024720494.

Zakon o ochran& spotiebitele - CAST PRVNI - UVODNI USTANOVENI: Piedpis &.
634/1992 Sb., 2020. BusinessCenter.cz [online]. Praha: Internet Info [cit. 2021-03-23].
Dostupné z: https://businesscenter.podnikatel.cz/pravo/zakony/spotrebitel/f1469445/

Zprava o Ceském kniznim trhu 2019/2020, ¢2009-2017. Svaz ceskych knihkupcii a
nakladatelii [online]. Praha: Svaz Ceskych knihkupcti a nakladatelt [cit. 2021-05-11].
Dostupné Z:

https://www.sckn.cz/file/wysiwyg/files/Zprava o ceskem kniznim trhu 2019.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
AIO Activity Interests Opinions
FOMO Fear Of Missing Out

SCKN Svaz Ceskych knihkupct a nakladateld



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1 - Faktory ovplyviiujice nakupné spravanie (Kotler a Armstrong, 2016, s. 167),
VIASINE SPIACOVANIC ...eeuvieerietieeiiieiieeteeiteeteettesiaeeteestaeesbeessaeeseessseenseessseenseensseasseessseeseens 20
Obrazok 2 — Proces motivacie (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234), vlastné spracovanie.....27
Obrazok 3 — Faze rozhodovacieho procesu (Mulacova a Mulac, 2013, s. 237), vlastné
SPTACOVAINIE ....vveeueveeeereeeereeeueeeeuseesseeessseeessseeassseeasssaeaassaeansssesssseeasssesssseessssesenssesensessssseenns 29
Obrazok 4 — Vyvoj jednotliveov v CR, ktori nakupuji na internete, podl'a ich veku v rokoch
2015 — 2020 (Cesky statisticky urad, c2020), vlastné spracovanie ...........ccecveeerveeeeveennnnen. 35
Obrazok 5 — Platformy umoziiujiice publikovanie Stories (Socialbakers, c2021) .............. 37
Obrazok 6 — Pohlavie respondentov (vIastné spracovanie) ..........cceeeeeeveeerreeerveeesveeennen. 43
Obrazok 7 — Vek respondentov (v1astné spracovani€) ..........cceecveeeeeeveerveesieenveenneesveenneens 44
Obréazok 8 — Najvyssie dosiahnuté vzdelanie (vlastné spracovanie) ...........ccceeeeeceeereeennnne 44
Obrazok 9 — Momentélna ekonomicka aktivita (vlastné spracovanie)...........c.ceeeveereveennnne 45

Obréazok 10 — Ako ¢asto respondenti nakupuji knihy na internete (vlastné spracovanie)..45

Obrazok 11 — Uprednostiovanie internetovych obchodov pred kamennymi pri ndkupe knih
(VIASTNE SPIACOVANIC) ...eevveeeeeiieeiieeeieeesteeeeieeesireeestbeeessseessseesssseessseessseeessseeesssesesssesessseenns 46

Obrazok 12 — Priemerny pocet knih nakipenych ro¢ne na internete (vlastné spracovanie)46

Obrazok 13 — Pribliznd ro¢nd utrata petiazi pri nakupovani knih na internete (vlastné

SPIACOVAIIE) ...evvieereenieeeiteesteeesteesteeeseesseessseenseeenseesseeasseensseesseessseasseenseesnseessseesseesssesnsesssseanns 47
Obrazok 14 — Pre koho najcastejSie respondenti nakupuju knihy na internete (vlastné
SPIACOVAIIE) ...eeuvieereenieeeiieeteeesreesteesseesseessseesseeanseeseeasseenssesnseensseasseenseesnseensseesseesssesnsesnsseenns 50
Obrazok 15 — Pri akej prileZitosti respondenti nakupuji knihy na internete (vlastné
SPTACOVAINIE) .vveeueveeenereeeereeeureeaueeesseeesseeessseeensseeasseeeassesansssesssseessssesssseesssseessseessnseesssseesns 51
Obrazok 16 — Aku formu knihy respondenti uprednostiiujui (vlastné spracovanie) ............ 51

Obrazok 17 — Aké zariadenie vyuZivaju respondenti na Citanie elektronickych knih (vlastné
SPTACOVAIIIE) ..euvieeieeniieeiteeteeeiteeeteeateesteeesteeseeeateeseeenseaseesaseesseeenseeseeenseenteenseasssesnseenneeenne 52

.....

Obrazok 19 — Co respondenti povazuju za najviacsie nevyhody nakupovania knih na internete
(V1ASTNE SPTACOVAINIE) ...euvieniieeiiieiieeiieite et rite et e st e et estee et e e sateeabeesseeeaseessteenseesseesnseenneeenne 54

Obrazok 20 — Vyhladavanie informacii o konkrétnych knihach pred realizdciou nakupu
(V1ASTNE SPTACOVAINIE) ...euvvieuiieeiiieiieeitieite et ertte et et e et esteesateesste e bt e sseeeabeesseeenbeesseesnseenneeenne 55
Obrazok 21 — V pripade, Ze respondenti tieto informécie vyhladavaju, akym spdsobom
(VIASENE SPTACOVANIL) ...cuveeuviiiiiienieiiiesttet ettt ettt ettt ettt et sttt et ebt b et e sae e b et e eaeeees 55

Obrazok 22 — Ako vel'mi ovplyviiuji respondentov uvedené faktory pri ndkupe knih na
internete (VIastné SPraCOVANIC) .......eervieriieriieriieriieeieeite et esieeeteesteeeseessaeebeesseeenseessaesnseens 58

Obrazok 23 — Ktoré z uvedenych cenovych akcii a bonusov respondenti vyuzivaji/doposial’
vyuzili pri ndkupe knih na internete (vlastné spracovanie) ............ccecceeveeeniienieenieenieenienns 58



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Obrazok 24 — Na ktor¢ internetové knihkupectva sa respondenti zameriavaju pri nakupe knih
na internete (V1astné SPraCOVANIE)......cccuiieruiieeiuiieeiieeeiieeeieeeereeesaeeesaeeesereeessseeesaseeessseeennns 59

Obrazok 25 — Doterajsia skusenost’ respondentov s uvedenymi internetovymi obchodmi
zameranymi na predaj knih (v1astné spracovanie)..........cccceecveeeeiieenciieeniiieeniie e 60

Obrazok 26 — Komu alebo kde povedia respondenti svoj nazor, pokial’ st spokojni s knihou
zakupenou v internetovom knihkupectve (vlastné spracovanie)..........c.ccceeeveeeeveeeereeennnen. 61

Obrazok 27 — Komu alebo kde povedia respondenti svoj nazor, pokial’ nie su spokojni
s knihou zaktipenou v internetovom knihkupectve (vlastné spracovanie)..............cceeeeeen. 61

Obrazok 28 — Modré a zlaté logo certifikatu Overené zakaznikmi (Ovéfeno zakazniky,
C2000-2021) cueevieuieieiesieete ettt et et et ettt st e s teeteese et et et et e b e eteeteeseereeseessess e s e seereeneeneereeneens 65



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Z0OZNAM TABULIEK

Tabulka 1 — Poradie navstevnosti internetovych knihkupectiev za april 2020 (Zprava o
¢eském kniznim trhu 2019/2020, c2009-2017) .c.eovieriieriirieniieieeieceeeee e 39
Tabulka 2 — Pozorované pocetnosti (vlastné spracovanie) ..........cccecceeevcveeerveeerveeenveeennen. 47
Tabul’ka 3 — Zlucené pozorované pocetnosti (vlastné spracovanie)...........ccceevveecreenreenneens 48
Tabulka 4 — Ocakéavané pocetnosti (vVIastné spracovanie) .........ccceeeveeeeveeerreeeriveeesveeennnn 48

Tabul’ka 5 — Pocetnosti odpovedi ako vel'mi ovplyviiuji respondentov uvedené faktory pri
nakupe knih na internete (vVIastné Spracovani€)..........ccceeeevveeeereeeriuieeriieeesiee e eeeeeeaee e 57

Tabul’ka 6 — Cennik mailingového systému (Cenik — email marketing, c2005-2021)....... 63



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Z0OZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Online dotaznik pre osoby vo veku 18 — 30 rokov, ktoré¢ nakupuju knihy na

internete



PRILOHA P I: ONLINE DOTAZNIK PRE OSOBY VO VEKU 18 — 30
ROKOV, KTORE NAKUPUJU KNIHY NA INTERNETE

Dobry den,

moje meno je Simona Gavendova a som Studentkou Fakulty managementu a ekonomiky na
Univerzite Tomase Bati v Zline. V ramci bakalarskej prace spracovavam analyzu faktorov,
ktoré ovplyviluju spravanie spotrebitel'ov pri ndkupe knih na internete. Touto cestou by som
Vs chcela poprosit’ o vyplnenie tohto dotaznika, ktory bude néasledne pouzity k spracovaniu
spominanej analyzy.

Dotaznik je uréeny pre osoby vo veku 18 - 30 rokov, ktoré nakupuju knihy prostrednictvom
internetu a jeho vyplnenie zaberie priblizne 10 minut.

Dotaznik je anonymny, VaSe odpovede budu pouzité iba na spracovanie praktickej Casti
mojej bakalarskej prace.

Vopred Vam d’akujem za ochotu a ¢as venovany vyplneniu dotazniku.
* Povinné

1) Ako ¢asto nakupujete knihy na internete? *
O Castejsie ako raz za mesiac

O Raz za mesiac

O Kazdé 2 az 3 mesiace (priblizne 3 - 6 krat rocne)
O Prilezitostne (1 - 2 krat ro¢ne)

2) Davate pri nakupe knih prednost’ internetovym obchodom pred kamennymi? *
O Ano

O Skor ano

O Skor nie

O Nie

3) Kol’ko v priemere nakipite ro¢ne knih na internete? *

O 1 -5 knih
O 6 - 10 knih
O 11 - 15 knih

O Viac ako 16 knih

4) Kol’ko penazi pribliZne utratite za rok pri nakupovani knih na internete? *
O Do 1 000 K¢

O 1001 -2500K¢

0 2501 -5000K¢

O 5001 - 10 000 K¢

O Viac ako 10 001 K¢



5) Pre koho najcastejSie nakupujete knihy na internete? *
O Pre seba

O Pre ostatnych (rodina, priatelia)

O Oboje

6) Pri akej prilezitosti nakupujete knihy na internete? *
Vyber z viacerych mozZnosti

O Sviatky (napr. Vianoce)

O Narodeniny

O Specialne udalosti (napr. svadba, vyrocie)

O Hobby

0 Stadium

O Préaca

OIné: oo

7) Preferujete: *

O Viazant knihu

O Elektronicku knihu

O Nezalezi mi na forme knihy

8) Pokial Citate elektronické knihy, aké zariadenie k tomu vyuZivate?
Vyber z viacerych moznosti

0 Citagka elektronickych knih

O Pocitac/Notebook

O Mobilny telefon

Q Tablet

OIné: oo,

9) Pokial’ vlastnite ¢itacku elektronickych knih, akej je znacky?

10) Uved’te, aké su podl’a Vas najvicSie vyhody a nevyhody elektronickych knih:

11) Co povaZujete za najvicsie vyhody nakupovania knih na internete? *

Vyber z viacerych moznosti

O Nizsie ceny nez v kamennych predajniach

O Nakup z pohodlia domova

O 24 hodinova dostupnost’ internetového obchodu
0 Sirdi vyber titulov oproti kamennym predajniam
O Akcie a zl'avy, darceky k ndkupu

O Jednoduchsie a rychlejsie porovnavanie viacerych internetovych obchodov

O Podrobné informacie o knihach
OIné: v,



12) Co povaZujete za najvi&Sie nevyhody nakupovania knih na internete? *

Vyber z viacerych moznosti

O Moznost’ zneuzitia osobnych udajov

O Absencia prostredia kamenného knihkupectva

0 Doruceny iny alebo poskodeny tovar

O Problémy s dopravou, strata balika

O Nutnost’ registracie na danej internetovej stranke

0O Absencia fyzického kontaktu s tovarom (¢lovek ho realne vidi az v momente dorucenia)
OIné: v

13) VyhPadavate informacie o konkrétnych knihach pred realizaciou nakupu? *
O Ano

O Nie

O Obcas

14) Ak ano, akym sposobom vyhPadavate informacie?
Vyber z viacerych moznosti

O Priamo na strankach internetového obchodu

O Na kniznych foérach, databazach

O Na socialnych sietach (Facebook, Instagram)

Q Prostrednictvom rodiny, znamych

OIné: oo

15) Ako veP’mi Vas pri nakupe knih na internete ovplyviiuju uvedené faktory? *
Priradte k jednotlivym odpovediam bodové ohodnotenie, pricom 1 znamena velmi a 5
znamend vobec.

Cena knih

Cena poStovného

Sirka ponuky titulov z réznych vydavatelstiev
Podrobny popis a informacie o knihach
Zlavy a akcie (napr. 1+3 zdarma, darcek
k nakupu)

MoZnosti platby za tovar

MoZnosti dopravy tovaru

Doba dorudenia

Komunikacia internetového obchodu so
zakaznikom (napr. informacie o stave
objednavky, novinky zasielané e-mailom)
Certifikaty

VzhPad internetovej stranky

Gramatické chyby v nadpisoch, popisoch
Vernostny program

Predchadzajuca skusenost’

Referencie (od znamych, rodiny, inych
zakaznikov)

Reklama

0 O |[O0|jo|cjoo] o |ojool o |ooo|i)=

0| O |[O|Oo|cjog] O |o|gjol o |g|lc|ja|aw

0| O |[O|j0|cjoo] O (0|00l 0o |o|o|jo|0|«w

0| O |[O|j0|cjog] o |Oogjol o |ooc|jola)w
0| O |[O|j0|cjog] o ool o |oo|jo|C|w




16) Ktoré z uvedenych cenovych akcii a bonusov vyuZivate/ste doposial’ vyuZzili pri
nakupe knih na internete? *

VyuzZivam ¢asto | VyuZil/a som NevyuZivam

PoStovné zadarmo @) a O
Vernostny program 0O O O
Zravy na sviatky (napr.

narodeniny) O O O
Zvyhodnené balicky

(napr. 1+3 zadarmo) O O O
Zlavové kupony O O O
Zlavy na Studentské karty

(napr. ISIC) - O -
Darcéeky Kk objednavkam 0 0 0
nad uréiti sumu

17) Na ktoré internetové obchody sa zameriavate pri nakupe knih na internete? *
Vyber z viacerych moznosti

O Iba moje obl'ibené a mnou overené

O S moZnost'ou dopravy zdarma

Q Zalezi na aktualnej ponuke cenovych zliav

O Najpropagovanejsie v médidch, na socidlnych sietach

0O Odporacené zndmymi

O Najlepsie hodnotené sucasnymi zékaznikmi

O Vyberdm ndhodne (napr. podla datumu posledného nakupu na danom internetovom
obchode)

18) Zvol’te pri kazdom uvedenom internetovom obchode zameranom na predaj knih
Vasu doterajSiu skusenost’: *

Nakupu] em Nenak}lpuj em Nenakup'ujem, Nepoznam ho
pravidelne pravidelne ale poznam ho
Martinus O a O O
Grada a O
eBux O O O O
Megaknihy O O O &)
Knihcentrum O O O O
Albatrosmedia a a O O
Palmknihy O O ) &)
Knihy
Dobrovsky O O O o
Luxor O O @) O
Kosmas O O O O
Levné knihy O O O &)
Trh knih @) @) O O
Reknihy O O O @)
Knihobot O @) O O




19) Pokial’ ste s knihou spokojny/a, poviete svoj nazor: *
Vyber z viacerych moznosti

O Predajcovi knihy (priamo na internetovom obchode, e-mailom)
0O Na diskusnom fore (Databaza knih)

O Na socialnych sietach (Facebook, Instagram)

0O Svojim znamym, rodine

0O Nemam potrebu vyjadrovat’ svoj nazor

OIné: v

20) Pokial’ nie ste s knihou spokojny/a, poviete svoj nazor: *
Vyber z viacerych moznosti

O Predajcovi knihy (priamo na internetovom obchode, e-mailom)
O Na diskusnom foére (Databaza knih)

O Na socialnych sietach (Facebook, Instagram)

O Svojim zndmym, rodine

0O Nemam potrebu vyjadrovat’ svoj nazor

OIné: oo

21) Ste: *
O Muz
O Zena

22) Vek: *
O 18-20
021-23
024-26
0 27-30

23) NajvysSie dosiahnuté vzdelanie: *

O Zakladné

O Stredoskolské bez maturity (vyucny list)
O Stredoskolské s maturitou

O Vyssie odborné

O Vysokoskolskeé

24) Ak4 je Vasa momentalna ekonomicka aktivita? *
O Student/ka

O Zamestnany/a

0 OSVC (podnikatel’, Zivnostnik)

O Nezamestnany/a

O Na materskej dovolenke



