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ABSTRAKT

Bakalafska prace byla zamétfena na analyzu nakupniho chovani zadkaznikti nakupujicich na
internetu. Cilem teoretické ¢asti této prace bylo zpracovat literarni reSersi na dané téma a
nasledna tvorba teoretického vychodiska pro zpracovani praktické c¢asti. Cilem praktické
Casti této prace bylo zanalyzovani aktudlniho stavu ndkupniho chovéni zdkazniki, co jej
ovlivituje véetné se zhodnocenim vysledkii. Dotaznikové Setfeni bylo vyuzito pro ziskani
potifebnych dat. Dotaznik byl umistén v podobé zkraceného odkazu na nejvice vyuzivané
socialni siti Facebooku. Po zpracovani obou casti bakalafské prace byly navrhnuty

doporuceni pro zlepSeni sluzeb internetovych obchodii.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, zdkaznik, elektronické podnikdni, internetovy obchod,

dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The bachelor's thesis was focused on the analysis of shopping behavior of customers
shopping on the Internet. The aim of the theoretical part of this work was to elaborate a
literature search on the given topic and the subsequent creation of a theoretical basis for the
elaboration of the practical part. The aim of the practical part of this work was to analyze the
current state of customer’s shopping behavior, what influences it, including the evaluation
of results. The questionnaire survey was used to obtain the necessary data and was placed in
the form of an abridged link to the most used social network on Facebook. After elaboration
of both parts of the bachelor’s thesis, recommendations were proposed for the improvement

of e-commerce services.

Keywords: customer behavior, customer, e-business, internet retailer, questionnaire survey
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UvVOD

Internet je v soucasné dobé& soucdsti zivota kazdého obcana v kterékoliv zemi. Pokrok
technologii, zvySujici se gramotnost vyuzivani pocitacli, dostupnost internetu ¢i moznosti
které se nabizeji je nespocet a moznosti, jak a k ¢emu vyuzivat internetu porostou. Nakup na
internetu je jednou z moznosti, jak uzivatel mize internet vyuzivat. USetfeny Cas, ktery
bychom stali ve frontach v nédkupnich stfediscich, pohodli, moznost rozmyslet se, rychlé
doruceni az k domovnim dvefim, Siroky vybér sortimentu a moznych internetovych
obchodil, kde se mize nakoupit online. A pravé tito online zdkaznici se snazi neustale

uspokojit své rostouci potieby.

Internet je také pfilezitosti pro obchodniky, jak rychleji prodat své produkty ¢i sluzby, a
v prvni fad€ poznat své zdkazniky, jejich potieby, chovani a urcité vlivy, které je ovliviuji
pfi nakupu. Piesto, e je Cesko oznatovano rdjem internetovych obchodii a nabizi pies 40
tisic ¢eskych internetovych obchodi na kterych zadkaznik maze nakoupit, tak pro prodejce
e-shopli to neni snadné. Pii takové konkurenci musi e-shop zdkaznika zaujmout nécim
zajimavym, originalnim a neotfelym. Ne vSechny e-shopy jsou poctivé, a to odrazi populaci
od online nakupovani. Proto je dulezité, aby pravé ti ,,poctivi pracovali na svych kvalitach
a uspesich a stale poznavali své zdkazniky a doptavali zdkazniklim bezpeci a komfort pii
nakupovani, rozsifovali nabidku produkti ¢i sluzeb, vylepSovali zdkaznicky servis a
pfizpisobovali se novym trendim. JelikoZz je zdkaznik nejdileZit&jsi v elektronickém
podnikani tak je pozornost upirana pravé na zakaznika, na jeho ndkupniho chovani, co je pfi
nakupu ovlivni, jak se méni jejich preference v nakupovéni s vyvojem trendl ¢i nabidky na
trhu. Proto je dulezité sledovat vyvoj zakaznika a elektronického podnikani a rychle se

pfizpisobit, nez tak ucini konkurence.

Prace si klade cil zanalyzovat aktudlni stav ndkupniho chovani zdkaznik( na internetu.
V teoretické Casti je za pomoci literarni reSerSe popsan zakaznik, nakupni chovani, faktory
ovlivitujici ndkupni chovéni, internet, internetovy obchod, nakup na internetu a shrnuti
teoretické Casti. V praktické ¢asti je vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které dopomohlo
k zjisténi aktudlniho stavu ndkupniho chovani zakazniki na internetu a vyhodnoceni hypotéz
a vyzkumné otazky. Zavérem prace je celkové shrnuti, mozné ndvrhy a doporuceni pro

zlepSeni poskytovani sluzeb a produktii ze strany internetovych obchodu.
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CILE PRACE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace byla zjistit aktualni stav ndkupniho chovani zakaznik na internetu
za pomoci dotaznikového Setfeni. Pro zjisténi informaci byl vytvofen dotaznik, ktery
obsahoval 11 otazek tykajici se nakupniho chovani a 5 identifikacnich otazek pro piesnéjsi

rozliSeni identity respondentii. Dotaznik je vizualizovan v seznamu pfiloh P L.

Dotaznik byl vytvofen na webové strance www.gsuite.google.cz, ptesnéji pres Formulare
Google a rozsifen mezi Ceské i slovenské studenty a obCany pomoci sdileni na socidlnich
sitich. Ziskané vysledky z dotazniku byly zpracovany do grafii pomoci programu Microsoft

Excel.

V programu MS Excel byly feSeny vyzkumné hypotézy s vypoctem chi-kvadrat testu na

hladin€ vyznamnosti 5 % a odpovéd’ na vyzkumnou otazku.

Na zédkladé dosazenych vysledkii byly zpracovany navrhy a doporuceni pro zlepseni sluzeb

internetovych obchodd.


http://www.gsuite.google.cz/
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI

»Spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak divody, které
vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zptisoby, kterymi to provadéji, véetné vlivi,
které tento proces provazeji. Obecné feceno: pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky*, tak
popisuje Koudelka (2006, s. 6) spotiebni chovani, které doplnuje o fakt, ze je v ném zahrnut
1 samotny nakup a uziti produktu, tak i okoli. Oznacuje spotfebni chovani jako chovani
konec¢ného spotiebitele, které mifi k ziskani, uziti a odloZzeni produkti.

vvvvvv

subjektem. Kupujici provedou tfi kroky pfi jakékoliv transakci na trhu, a to nakoupit, zaplatit

a spotiebovat. Tyto tfi kroky zastupuji role:
e Nakupujici — osoba, ktera se podili na nakupu produktu na trhu.
e Platce — osoba, které financuje nakup na trhu.
e Spotiebitel (uzivatel) — osoba, ktera produkt spotfebuje, pouzije nebo z n¢j ziska
uzitek.

Kazda z téchto roli mize byt zastoupena stejnou osobou. Nazornym ptikladem je student
Zijici na vysokoSkolskych kolejich ¢i v pronajatého bytu, ktery hospodafi sdm. Student si
nakoupi, zdroven 1 zaplati a spotfebuje nakoupené potraviny z obchodu, tim zastoupil

vSechny tii role. (Lambin, 2012, s. 122)
1.1 Kupni role

U mnoho produktii pii rozhodovacim procesu neni potieba zahrnovat dalsi osoby, ale je
mnoho situaci, kdy do nakupniho procesu vstupuji dalsi osoby, a to v riznych rolich, jez se

riznymi zpisoby podileji na procesu nakupu. Kupni role se rozliuji na:

e Iniciator — osoba, kterd d4 popud nakoupit (dit€¢ vyzaduje novy notebook, protoze

nynéjsi notebook je zastaraly, a ne tolik vykonny).

e Ovlivilovatel — osoba, ktera se stava rddcem. Je informovanéjsi a ma vliv na volbu
produktu (specializovany prodejce notebookt ma vic zkuSenosti a informaci o

parametrech a moznostech produktu).

e Rozhodovatel — osoba, kterd ma posledni slovo, zda se produkt zakoupi (rodice

ditcte).

e Kupujici — osoba, kterd koupi produkt.
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e Uzivatel — osoba, kterd produkt spotfebovava a ma z néj uzitek.
e Piipravar — osoba, ktera ptipravi produkt k vyuziti. (Kantorova, 2014, s. 62)

Kupni role dale rozsitil Kita (2017, s. 89) o dalsi kupni roli ovlivitujici ndkupni proces,
kterou nazval ,bariéra toku informaci“. Je to osoba, kdy bez jejiho formalniho c¢i

neformélniho souhlasu se ndkup neuskutecni.
1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotriebitele

V poslednich letech nestoji v poptedi jako kli¢ovy subjekt na trhu vyrobce ale zakaznik.
Zakaznik pravé svymi potfebami stanovuje vyrobcei, co by mél vyrabét, v jaké kvalit¢ a za
jakou cenu. Podle Kantorové (2014, s. 52) marketéti analyzuji zdkaznikovo chovani, jak se
rozhoduji a uvazuji. Cilem je rozpoznat, jak marketéfi miZou podchytit zdkaznika, aby
koupil vyrobek daného podniku a stal se jejich pravidelnym zdkaznikem bez toho, aniz by

hledali a zkouseli vyrobky konkurence.

Aby uspéli, musi proto zkoumat tzv. Eernou skiifku zdkaznika. Cerna skiiika se povazuje
za mentalni proces zakaznika, kterym reaguje na dané podméty a vlivy. Jak uvadi Kantorova
(2014, s. 53) ,,hovotime o zakaznikovi jako o Cerné skiinice®. Predpokladem je, Ze zakaznik
se chova racionaln¢, avSak jsou 1 pfipady, kdy se zdkaznik zachové neracionalné. Psychické
procesy a skryté motivy jsou diisledkem neraciondlniho chovani. Proto marketéti zkoumaji
¢ernou skiinku tim, Ze stfidaji formu propagace, reklamy, obaly vyrobku ¢i jeho polohu

v obchodnich fetézcich. Témito zplsoby zkoumaji, jak se chova zakaznik.

Podle Kotlera a Kellera (2013, str. 189) ,,spotfebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci,
skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouZivaji a vyfazuji zboZi, sluzby, myslenky nebo
zazitky uspokojujici jejich potfeby a piani“. A chovani zdkaznika je ovlivnéno

spolecenskymi, osobni, psychologickymi a nejvice obsahlymi kulturnimi faktory.
1.2.1 Kulturni faktory

Kulturou kazdého jedince je jeho zékladni faktor, ktery urcuje jeho ptani, potieby a chovani.
Kazda zemé se odlisuje jinou kulturou, hodnotami, tradi¢nimu zptsoby, rodinnymi vztahy,
proto je velmi dilezité mit kazdou kulturu vybranych zemich prozkoumanou, tak aby se

zakaznik z kazdé vybrané zemé spravné oslovil.

Ac¢ je kultura sama o sobé¢ velmi obsahld, tak je roz¢lenéna na urcité ¢asti, které jsou
oznacovany jako subkultury. Subkultury identifikuji, socializuji a vyznacuji se jako

narodnost, naboZzenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. Pokud jsou tyto subkultury
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nabyvajici na své velikosti, jsou pro né¢ pripravovany zvlastni marketingové programy.
Kazda skupina je nékam zatazena, nejcastéji do tzv. spolecenskych tfid. Spolecenské tiidy
davaji dohromady jednotlivce s podobnymi zalibami, ur¢itym chovanim ¢i hodnotami, avSak
jsou od sebe rozliSovany svymi potfebami, zivotniho stylu ¢i volbou reklam a zprav. Je tedy
brat ztetel na to, Ze pro kazdou tfidu se musi zvolit jiné ptisobeni. (Kotler a Keller, 2013, s.

189-191)
1.2.2 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory piisobi na jedince v podobé referen¢nich skupin, rodiny, spolecenskych

roli a statusd.
e Referen¢ni skupiny

Referencni skupiny ovliviiuji jedince hned tfemi zptisoby. Clena podrobuji novému chovani
¢i novému zivotnimu stylu, zmanipuluji jeho dosavadni postoj a vjem o sobé samém. A

v neposledni fadé€ plsobi socialnim tlakem, ktery donuti ¢lena ptizptisobit se.
e Spolecenské role a statusy
Role a statusy ovliviiuji jedince pfedevS§im, Ze jsou jakymsi informacnim zdrojem a

napomahaji jedinci stanovit pravidla chovani. Danou roli se od jedince ocekava urcita

aktivita a druhou stranou je status.

¢ Rodina

vvvvvv

jedince pii ndkupnim chovanim. Je to rodina, od které se jedinec uci a prebird hodnoty,

postoj, vyznani ¢i pravidla chovani. (Kotler a Keller, 2013, s. 191-193)
1.2.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které plisobi na jedince jsou v€kové €i zivotni faze, vnimani své osoby,

zivotni hodnoty, styl, zaméstnani ¢i ekonomické podminky.

V kazdé v€kové fazi jednotlivce jsou potieby odlisné a v kazdém Zivotni fazi jedince je jeho
situace pro marketéra novou pfilezitosti. Situace, kterym jedinec ¢eli mize marketér pomoci.
Pokud jedinec rozumi sam sobé, vétSinou vyhledava znacku produktu, kterad rysoveé odpovida
jeho osobnosti. Kotler a Keller (2013, s. 195) tvrdi, Ze ,,osobnost muze byt uzite¢nou

veli¢inou pfi analyzovani vybéru znacek. Znacky maji také svou osobnost a spotiebitelé si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

vétSinou vybiraji ty znaCky, které jsou jim svou osobnosti blizké. Osobnost znacky

definujeme jako konkrétni mix lidskych vlastnosti, jez byvaji pfifazovany urcité znacce.*

Zivotni styl, hodnoty & ekonomické podminky, které jedinec proziva je pro marketéry

moznost, jak najit propojeni mezi nabizenymi produkty a fazi jedince.
1.2.4 Psychologické faktory

Nékupni rozhodnuti ovliviiuje i psychologické stranka jedince. Skrz motivaci si jedinec
uvédomuje své potieby a je donucen jednat. Marketéti tak mizou vyzkouSet na jedince
n¢kolik motivaénich teoriich, naptiklad Maslowowu, Freudovu ¢i Herzbergovu teorii. AvSak
jak je znamo, lidské potieba nemuize byt uplné naplnéna. Dle Kantorové (rok, s. 58) je to
prilezitost pro marketéry, jak neustale promovat nabidky a na druhou stranu nebezpeci

neuspéchu, kdy ne kazdé4 nabidka nemusi zaujmout a uspokojit potiebu jedince.

Vnimanim jedince podle Kotlera a Kellera (2013, s. 199), ,,je proces, kterym urcita osoba
vybira, uspotfadava a interpretuje ptichazejici informace, aby si vytvotila smysluplny obraz
o sveéteé. V marketingu je vnimani dalezitéj$i nez realita samotnd, protoze pravé vnimani

ovlivituje kone¢né chovani.*
Kantorova (2013, s. 58) popisuje vnimani jedince jako selektivni. Tim rozdé€luje vnimani na:
e Selektivni expozice — jedinec si vybird jen to co ho momentalné¢ zaujme nebo

povazuje za dileZité.

e Selektivni pozornost — pfes mnozstvi komerénich podmétt, si jedinec vybere jen
urcitou ¢ast z celku (napft. barevna spektrum dané reklamy, miiZze vyvolat zdjem nebo

nezajem).
e Selektivni zkresleni — jedinec vnimanou véc zkresluje vlastnim nazorem.
e Selektivni pamét’ — jedinec si uchovava informace posilujici ndzory na danou véc.

Dal$im dulezitym faktorem ovliviujici jedince je uceni. Zatloukalova (2011, s. 27) popisuje
ve své knize uceni jako ,,proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani novych moznosti chovani.*
Vychazi se z toho, Ze zakladem pro uceni je vytvofit podminéné reflexe, bud’ to klasické

nebo operativni podminiovani.

Kotler a Keller (2013, s. 201) tvrdi, Ze ,,kdyz jedname, tak se uc¢ime. Uceni vede ke zménam

v nasem chovani, které jsou disledkem zkuSenosti. Vétsina lidského chovani je naucena,
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ptestoze velké mnozstvi toho, co se nauc¢ime, méa ndhodny charakter. Teoretici se domnivaji,

ze k uceni dochazi vzajemnym plsobenim motivl, podnétu, ndznakd, reakci a donucovani.*

1.3 Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozpoznani problemu

Sbér informaci

Zhodnoceni alternativ

Néakupni rozhodnuti

Ponékupni chovani

Obrazek 1 Nakupni proces
(vlastni zpracovani, zdroj: Kita,
2017,s.101)
Vseobecny model pifedstavuje ndzorné schéma ndkupniho procesu. RozloZzeni fazi
nakupniho procesu pfedpoklada, Ze spotiebitel postupuje raciondlné podle fazi jesté predtim,
neZ se rozhodne nakoupit. VétSinou, nez aby spotiebitel hledal uZitek vyrobku ¢i sluzby, tak

nachazi zkuSenosti.

Nakupni proces probihd v nékolika zakladnich fazich, a to rozpoznani problému,
vyhledavani informaci, hodnoceni moZnych alternativ, rozhodnuti o ndkupu, nakup a

nasledné zhodnoceni samotného nékupu. (Kita, 2017, s. 100)
1.3.1 Rozpoznani problému

,Uveédomeni si dosud neuspokojenych potieb jednotlivei, respektive rozpoznani problému
vznika jako rozdil mezi skutecnym stavem a pozadovanym stavem, ktery vyuastuje do stavu
nap¢ti, tj. motivace dand produkt koupit. Toto napéti podnécuje spotiebitele najit vyrobek

nebo sluzbu schopnou fesit problém co nejdiive®. (Kita, 2017, s. 101)
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1.3.2 Sbér informaci

V této fazi zakaznik pokracuje v procesu uspokojeni své potieby a zahdji fazi hledani

informaci o produktu. Zakaznik ma k dispozici napiiklad tyto informace:
e Dostupné — veskeré znacky a fady produktu.
e Znamé — veskeré znacky, které zdkaznik doposud zna.
e Uvazované — znacky, které zdkaznik zvazuje.

e Alternativy skuteéného vybéru — veSkeré znacky, mezi kterymi se zékaznik

rozhoduje. (Kantorova, 2014, s. 60)
Dale se informace déla podle jejich zdroje, a to na:

e Osobni — zajiStuji vyS$i kvalitu a davéryhodnost informaci (rodina, pfatelé,

partner/ka apod.).

e Osobni zkuSenosti — zdroje, které je nasi vlastni zkuSenosti, naptiklad vyzkouSeni,

manipulace ¢i pouzivani produktu.
e Vefejné — spotiebitel je vnima objektivné (noviny, casopis, testy apod.).

e Marketingové aktivity — zdroje spojené s propagaci (reklamy, prodejci, obal

produktu, prodejni veletrhy apod.).

Dtsledkem vyhledavani informaci pro spotiebitele je lep$i pozornost v rozpozndni

vhodného produktu a postoupeni na dalsi fazi nakupniho procesu. (Kita, 2017, s. 102)
1.3.3 Zhodnoceni alternativ

Ve fazi zhodnoceni alternativ zdkaznik hodnoti situaci dle ziskanych informaci z pfedchozi
faze podle kritéria vybéru, jejich diilezitosti a vnimané uzitné hodnoty relevantniho produktu
vyskytujicitho na trhu. Zakaznikiiv vybér se odehravd ve dvou urovnich jako: jaky druh
produktu zakoupi (posuzuje vlastni produktu, které jsou podstatné a pro néj dilezité) a od
jaké znacky vybere produkt. To je mozny vycet, co mize zakaznik zvazovat ze vSech
moznych variant a jejich vyhod a nevyhod. U jinych miiZou pfevazovat emoce a vysledkem
toho jsou impulsivngj$i vyhodnoceni. Alternativy mozné k zhodnoceni kupujici porovnéni
spolu se ziskanymi informacemi a snaZi se vybrat nejvhodné&jsi feSeni pro uspokojeni svych

potieb. (Kantorova, 2014, s. 60)
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1.3.4 Nakupni rozhodnuti

V této fazi zakaznik ucini krok k zakoupeni produktu. AvSak soubor preferenci na dany
produkt, které spotiebitel ziska po ukonceni faze hodnotici alternativy produktu a uc¢ini krok
k zakoupeni produktu pasobi na kupujiciho nékolik faktort, které mize jeho rozhodnuti

ovlivnit, naptiklad:
e Zména postoje okoli (rodice, pratelé apod.).

e Nepredvidany situacni vliv, ktery nemtizeme ovlivnit (chci si koupit nova sluchatka,

ale nec¢ekané jedny dostanu darem od piibuznych).
o Cas zakoupeni.
e Misto zakoupeni.
1.3.5 Ponakupni chovani

Ponakupni chovani neboli vyhodnoceni nakupu kupujiciho vyjadiuje stav, kdy se porovna

ocekavany vysledek se skutecnym vysledkem:

e Spokojeny zdkaznik = zdkaznik loajalni vyrobku/znalce, referuje svému okoli svou
spokojenost.
e Nespokojeny zakaznik = vylucuje dalsi ndkup/zakoupi jiny vyrobek, referuje svému

okoli svou nespokojenost. (Kantorova, 2014, s. 60)
1.4 Typy nakupniho chovani

1.4.1 Zakladni typy nakupniho chovani

Existuje mnoho typt popisujici ndkupni chovani zakaznikd. Pfi konkrétnich nakupech se

chovani kupujicich odliSuje a je nejcastéji rozliSovano na tfi typy nakupniho chovani, a to:
e Automatické chovani

Toto chovani se oznacuje také jako zvykové €i rutinni chovani. Je to pravidelny nakup
zbozi s nizkou cenou, o kterém tolik nepfemyslime, jako kazdodenni ndkup cerstvych
rohlikii ¢i chlebu. Zdrojem informaci u tohoto nadkup jsou vlastni zkuSenosti. Produkt
dané znacky zdkaznik kupuje a je sni spokojen, jen se rozhoduje, kde a kdy zbozi

zakoupi. Ponakupni chovani u tohoto typu nakupniho chovéani neexistuje.
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e ResSeni omezeného problému

Tento zpusob ndkupniho chovani 1ze oznacit za experiment. Zakaznik kupuje novy druh
produktu, o kterém vSak potiebuje ziskat potiebné informace k uskutecnéni svého

rozhodnuti.
e Reseni extenzivniho problému

Tohoto typu chovani zdkaznik nakupuje nezndmy druh vyrobku, ktery ma vyssi hodnotu
nez bézné nakupy. Kupujici potiebuje dostatek ¢asu na ziskani vérohodnych informaci

a zhodnoceni vybranych alternativ ke koupi. (Kantorova, 2014, s. 61)
1.4.2 Typologie podle osobnostnich vlastnosti a postoji

Ctyfi typové kategorie, které maji predstavovat kombinaci svétovych postojil a osobnostnich
vlastnosti, které ovliviiuji i postoj k nakupovani Némecek (2002 cit. podle Vysekalova,

2011, s. 240) rozliSuje nasledovn¢ jako:
e Bio zakaznici

Vse, co je ekologické a ptirodni je pro tohoto zédkaznika svaté a jsou tim posedli. Vé&fi, ze
pfirodé budou slouZit technologie. Pfes veskeré krize v potravinaiském pramyslu je kladen

diiraz na bio-etickou hodnotu, produkt v bio obale apod.
e Vizionarsti zakaznici
Jsou to ti zakaznici, kteti radi zkousSeji nové véci, experimentuji, nechtéji jit ve vyjezdénych

kolejich, objevuji nové zpusoby. S rozmachem technologii se virtudlni svét prolina do

realného déni.
e Hedonisticti zakaznici

Jejich cilem je proziti radosti, a tak se i1 chovaji. Chtéji ptijemné proZzitky zachytit vSemi

smysly. Chtéji, aby kazdy den na svété byl nézny, svobodny a flexibilni.
e Zakaznici s predstavivosti

Tito zdkaznici vidi smysl v nabizeném produktu v ptfipadé, kdy vypravi vzhledem sviij
ptibéh. Tim vznikl trend oznacovan jako masova individualita, kdy zakaznik nechce byt jen
kupujicim, ale chce byt soucasti celého procesu, jak uvadi Némecek (2002 cit. podle

Vysekalova, 2011, s. 240)
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1.4.3 Rogersiiv model

Dalsi typologie vychdzi z Rogersova modelu, kdy rozsegmentoval zdkazniky do péti skupin.
Do téchto pét skupin jsou zakaznici rozdé€leni na zéklad¢ jejich chovani, které projevuji pii

zavedeni nového produktu na trh. D¢Ii se na:
e Inovatori

Inovatofti jsou ti zakaznici, ktefi jsou nadSeni a jsou aktivni ve zkouseni novych vyrobk,
nejlépe kdyz jsou oni ti prvni. Jakykoliv novy produkt na trhu chtéji okamzité¢ koupit a

vyzkouset.
e Casni osvojitelé

Casni osvojitelé je typ zdkaznika, ktefi jsou oznacovani za vizionaie a velice rychle pfijmou

novy vyrobek a ovliviiuji vétsinu.
¢ Rana vétSina
Tato skupina zdkaznikil je oznaCovana za pragmatiky, kteti produkt koupi az na zéklad¢
recenzi jinych lidi, kteti vyzkousSeli produkt pted nimi.
e Pozdni vétSina
Zakaznici povazovany za konzervativce, rozhodnout se az podle nazoru a tlaku okoli.
e Opozdilci

Opozdilec je skeptik, ktery se boji jakékoliv zmény, jsou velmi véahavi vii¢i rozhodnuti, bud’

dany produkt nekoupi nebo jsou k jeho koupi donuceni. (Vysekalova, 2011, s. 241)
1.4.4 Kahnemanova teorie dvou systémi

Janouch (2014, s. 60) popisuje typologii ndkupniho chovani zadkaznikii podle Kahnemanovi
teorii, ktery teorii zaklada na zakladé dvou systémil. Prvnim systémem je rychlé mysleni a

tim druhym je pomalé mysleni.
e Prvni systém

Prvnim systémem je rychlé mySleni. Je popisovan jako rychly a intuitivni, kdy neni zapotiebi
mit Gsili a kontrolu. Systém je snadny, navozuje dojem, Ze ¢loveék se orientuje ve svete, a
tedy jedna se o néco znamého. Pivodem tohoto systému je WY SIATI (What You See Is All
There Is) neboli co vidis, je vSechno, co je. Zplisobuje to, ze ¢im min ma ¢loveék informaci,

tim vic véti svym spravnym tsudktim. Kviili plynulosti ma tendenci zkresleni a vyskyt chyb.
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¢ Druhy systém

Systém druhy piedstavuje vSe, co prvni systém neni. Jeho fungovani je pomalé s vétsi
energetickou spotiebou. Oznacuje se jako pomalé mysleni, aneb pfemySleni o svém

pfemyslenim. Zabrafnuje nezadoucim napadiim prvniho systému. (Zelinova, 2014, s. 28)
1.4.5 Asseaelova typologie

Nasledujici dé€leni popisuje Jakubikova (2012, s. 175) podle Asseaelovi typologie, kdy

¢lenéni je podle miry odliSujicich produkti a urovni z4jmu nakupujiciho, a to na:
e Komplexni chovani spotiebitele

Kupujici projde vSechny faze ndkupniho procesu a jevi o produkt zdjem, je aktivni ve

vyhledavani informaci o rozdilnych vyrobcich.
e Chovani spotrebitele hledajici rozmanitost

Kupujici velmi radi experimentuji s novymi produkty ¢i poskytnutymi sluzbami a hledaji

dal$i moznosti a varianty.
e Chovani sniZujici nesoulad

Zakaznik stimto chovani nezkoumd rozdily mezi produkty, nakoupi produkt podle

momentélni ceny a pohodlnosti.
e Stereotypni chovani

Toto chovani je oznaCovano jako rutinni, nakupujici neni aktivni ve vyhledavani informaci

a porovnavani produkti, kupuje ty produkty, které uz zné a je s nimi spokojen.
1.5 Druhy nakupii

Nékupni rozhodnuti je ovlivnéno, tim, co nakoupime, co od dané¢ho nakupu ocekdvame, jaky
druh nakupu vykoname. Od kazdého druhu nakupu ocekavdme néco jiného, a proto jsou

rozdeleny do ¢tyt druhti ndkup.
1.5.1 Extenzivni nakup

U tohoto ndkup zdkaznik neni pfedem rozhodnut a je aktivni ve vyhledavani informaci a je
pozorny vuci riznym informacnim zdrojim, které na n¢j plisobi a pomtiZou mu rozhodnout

se 0 ndkupu draz§ich produkti, naptiklad nakup motocyklu ¢i automobilu.
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1.5.2 Impulzivni nakup

Jedné se o drobny nakup, pfi kterém netfeba argumentovat ¢i zjiS§tovat si informace. Pii
impulzivnim nakupu se jedna o vyrobky, u kterych neni tieba se zajimat o jejich vlastnosti,

naptiklad koup¢ zmrzliny ¢i né¢jakého dezertu.
1.5.3 Limitovany nakup

Kupovany produkt nebo znacku produktu kupujici neznd, avSak vychdzi z vSeobecnych
zkuSenosti, naptiklad koupé novych sluchatek, vyhazime z toho, ze ¢im drazsi sluchatka

jsou, tim kvalitnéjsi a vykonnéjsi budou.
1.5.4 Zvyklostni nakup

Je to rutinni nékup, pfi kterém nakupujeme, to, co vzdy nebo nakup produktu od jedné
znacky, které jsme loajalni. Jedna se naptiklad o koupi oblibené¢ho tabdku, nakupovani
obleceni v kamenné prodejné jedné konkrétni znacky nebo ndkup potravin. (Vysekalova,

2011, s. 53)
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2 INTERNET A ONLINE NAKUPOVANI

»Internet je velmi rozsahla pocitacova sit’, jejiz hierarchii se fidi urcitymi pravidly. Internet
slouzi k pfenaSeni informaci a poskytovani mnoho sluzeb, jako jsou kuptikladu elektronicka
posta, chat, webové stranky, sdileni souborti, on-line hrani her, vyhledavani, katalogizace

apod.* tak definuje internet ve své knize Prochazka (2011, s. 17).

Podle Chatfielda (2013, s. 4), ktery doporucuje, Ze ,,0 internetu je vhodnéjsi uvazovat spise
jako o infrastruktuie nez jako o technologii: jako o obrovském mnozstvi vzajemné
provazanych hardwarovych a softwarovych prvkii — podmotskymi kabely a telefonnimi
linkami pocinaje a stolnimi pocitaci a mobilni telefony konce — zajist'uji spojeni mezi stale

vEtsi Casti zatfizeni, kterd na svéte existuji a jeZ umoziuji zpracovani dat®.
2.1 World Wide Web

World Wide Web ve zkratce www, web, webové stranky ¢i internetové stranky, které
internet poskytuje uzivatelim jako sluzbu, je tzv. celosvétovd pavucina a povazovédna
aplikaci internetového protokolu HTTP, a¢ si casto lidé pletou www se samotnym

internetem. (Prochéazka, 2010, s. 15)
2.2 Elektronické podnikani

Jak rychle se vyvijel internet, tak se vyvijelo 1 elektronické podnikéni. E-business neboli
elektronické podnikani Halada (2015, s. 32) popisuje, Ze ,,je hlavnim ptedstavitelem tzv.
»hoveé ekonomiky*, souvisejici s rozvojem internetu a telekomunikac¢nich technologii. E-
business neni pouze e-commerce (elektronické obchodovani), patii sem i mnoho dalSich
aktivit, jejichZz cilem je podpora a zvySeni efektivity podnikovych procest“. A¢ bylo
elektronické obchodovani chapano jinak, tak je velmi dillezité, aby se tento pojem rozliSoval
na tfi zédkladni pojmy, a to na elektronické podnikéni, elektronickou komerci a internetovy

obchod. (Suchanek, 2012, s. 9)
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Obrazek 2 Struktura
elektronického podnikéani
(vlastni zpracovani, zdroj:

Suchének, 2012, s. 10)

2.2.1 E-commerce

E-commerce ptedstavuje elektronickou komerci, jinak fe¢eno obchodni styk na internetu
nebo nakup na internetu tzn. Ze, zdkaznik prohliZejici e-shop si vybere koup&schopny
produkt, ktery nasledné zaplati. Ve fazich, kdy zdkaznik produkt vybird, potvrdi ndkup a
zaplati neni v pfimém styku s vlastnikem internetového obchodu. (Stuchlik a Dvotacek,

2000, s. 92)
2.2.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod nebo zkracen& e-shop je elektronickou verzi kamennych obchodu.
Kazdy internetovy obchod je jakousi virtudlni prodejnou kde naplnénymi regaly samotnymi
vyrobky jsou internetové stranky. Mimo jiné na e-shopu jsou ze zdkona uvedeny kontaktni
udaje a adresy kamennych prodejen, obchodni podminky, provozované blogy ¢i socidlni sité
apod. E-shop se da povaZovat za takovych katalog produktl, ktery si zdkaznik prohlizi
v pohodli domova. U produkti je uvadén prehled informaci tykajici se vlastnosti produkta.
Zékaznik, ktery navstivi internetovy obchod nema moznost si produkt osahat ¢i vyzkouset.
Zékaznik pouze vidi produkt vyobrazeny na obrazku, pokud byl produkt vyzkousSen dal§imi

zakazniky, tak i recenze. (Juraskova, Horiidk a kolektiv, 2012, s. 65)

V dnesni moderni dobé recenze produkti z internetovych obchodil ¢asto najdeme bud’ pod
produktem pfimo na internetovych strankach e-shopu nebo blozich, socidlnich sitich jako
Facebook, Instagram nebo Youtube. Stava se Castéji, Ze zainajici internetové obchody ze
startu ptsobi na socialnich sitich, kde “nasbiraji* své stalé zékazniky. Se zvySujici klientelou
a prodejem pfesouvaji sviij prodej na webové stranky pro lepsi piehlednost nabidky produktt

&i vytizovani objednavek.V Ceské republice je aktivni pies 40 tisic internetovych obchodi,
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a pravé pro takovy pocet e-shopti je Cesko oznatovano jako raj e-shopti. V grafu lze vidét

rust poctu e-shopt kazdym rokem roste. (Heureka, ©2008-2020)
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Obrazek 3 Pocet e-shopti v CR od roku 2015-2018 (vlastni
zpracovani, zdroj: Heureka, ©2008-2020)

V nasledujicim grafu je vyobrazeno 10 nejlepsich internetovych obchodéi v CR podle
navstévnosti v milionech za rok 2019, od 15 milionové navstévnosti Alzy.cz az po 1,5

milionové navstévnosti Decathlonu.cz. (Polgari, ©2019)
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Obréazek 4 Top 10 e-shopti v CR podle navitévnosti za rok 2019
(vlastni zpracovani, zdroj: Bridge Ecommerce, ©2019)

V tomto grafu jsou vyobrazena data o osobach z Ceské republiky, kteii vyuZivaji internet

prave k online nakupovani. Podle grafu je patrné, ze vyuziti online nakupu od roku 2005 do
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roku 2019 se stale zvySoval. Pravé v roku 2019 online nakupy vyuziva skoro 60 % osob ve

véku od 16-74 let, to je cca vice nez 5 miliont obyvatel Ceské republiky.
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Obrazek 5 Osoby nakupujici na internetu od 16-74 let od roku 2005-
2019 (vlastni zpracovani, zdroj: CSU, ©2019)

2.3 Socialni sité

Socialni sité popisuje Janouch (2010, s. 210) jako ,,online média, kde je obsah vytvaren a
sdilen uZivateli. Socidlni média se nepfetrZit€¢ meni tim, jak se méni jejich obsah a také
pfiddvanim mnoha funkci. Marketéfi mohou na socidlnich médiich pfimo zjiStovat, co

zakaznici poZaduji, jaké zaujima postoje vii¢i znacce nebo firmé, na co si stéZuji apod.".

Zalozeni socialnich siti mtize byt pro prodejce velmi vyhodné. Nejenom, Ze o osobé davaji
védet uzivatelim socidlnich siti ¢i internetu, ale buduji povédomi o znaéce, zapamatovani a
moznost zakoupeni sluzeb ¢i produktii. Na socialnich sitich ziskévaji zpétnou vazbu od
uzivateld, resp. nakupujicich. Pro prodejce se stavd socialni sit’ levnou variantou
komunikace s nakupujicimi, napiiklad mozné odstavky e-shopu, informace o novych
produktech ¢i akcich. A€ se zd4, Ze socialni sit” davd mnoho benefitii, tak zdvazkem prodejce
je byt na téchto sitich neustale aktivni a pohotovy reagovat na komentaie kladné, ale i ty
zaporné. Zalozit uCet maji moznost zalozit na: Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,

LinkedIn. (Moravcova, 2017, s. 84)
2.4 Ovlivnéni ndkupu na internetu

S plynouci dobou a rychlosti rozvoje technologii tak, moznost nakoupit na internetu se stava

pohodIné;jsi formou pro mnoho nakupujicich. A¢ kamenné obchody jsou pro zakaznika
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¢asove naroCné, tak zajistuji hmotnou podstatu zbozi. Zakaznik ma moznost redlné spattit
produkt, mize si jej osahat, ovonét ¢i vyzkousSet. Tento faktor je velmi plsobivou zbrani
prodejce kamenného obchodu, tim Ze vice ovlivni zdkaznikovo vnimani. Cena produkt je
také jednim z vlivll. Pravé na e-shopech mizeme produkty najit levnéjs$i nez v kamennych
prodejnach, protoze prodejce tim usetii na provozu nez kdyby vlastnit kamennou prodejnu

a platil mesicni vydaje za provoz.

Dalsi moznosti mize byt neomezena oteviraci doba. Ti, ktefi nechtéji ztracet Cas, ktery je
vzacny tak internetovy obchod je nejlepsi volbou, protoze oteviraci doba je neomezend. Tak
si muze clovek udélat radost i v pozdnich no¢nich hodinach, nemusi fesit precpand ndkupni
stiediska, fronty u pokladen, ma ¢as na rozmyslenou a pokazdé se mtize vratit k naplnénému

nakupnimu kosiku a dokoncit objednavku.

Marketingové triky, které vyuzivaji prodejci na internetovych obchodech zajiStuje stale
ptisun zakaznikd, kteti zde nakoupi. Naplnény nakupni kosik zakaznika se stava prilezitosti
pro prodejce. A¢ zékaznik je vahavy a rozhlizi se pro jinych e-shopech, je na prodejci, aby
se pfipominal zdkaznikovi prav€ reten¢nimi e-maily, které upozorni zdkaznika na
nedokoncenou objednavku. Prodejce ho miiZze upozornit od doby naplnéni kosiku za tyden
nebo idealni volbou je pfipomenout nakupni kosik zakaznikovi za 24 hodin. Zakaznika mize
piimét dokoncit objednavku, pokud jej v retencnim e-mailu osloven kiestnim jménem,
poskytnuta slevu na prvni nakup, pfipomenut zajem jinych zakaznikt ¢i dostupné recenze

na dané produkty.

Jak se vi, zékaznik je raciondlni a v urcitych chvilich se jeho racionalni chovani méni na to
neraciondlni chovani. Prodejce ma Sanci zacilit na zdkaznikovy city a probudit v ném lovce.
Ten pocit, ktery vyvold v zédkaznikovi, ze produkt, ktery prohlizi na e-shopu signalizuje
informaci, ze na skladu prodejce je pouhych 10 kust a mizi z&vratnou rychlosti zptsobi

jediné, produkt si koupi.

Jestlize zékaznik nemd dostatek financi nebo je pied vyplatou a dany produkt nutné
potiebuje, moderni e-shopy poskytuji svym zakaznikiim pohodlnost, a to moznost odlozit
platbu za objednané zboZi az o n¢kolik dni. Timto zpisobem e-shop ,,zachrani* zékaznika a

pomuze mu uspokojit své potieby. (Koutna, 2017)

Na tyto odlozené platby ma zdkaznik ¢as na uhradu 14 az 45 dni. Na internetovych
obchodech se zdkaznik mize setkat se sluzbami Twisto Pay, Mall Pay nebo PlatimPak, které

umoziuji odlozené platby. Zakaznici, kteti nakupuji na internetovém obchodé Alza mlizou
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vyuzit privatni sluzbu Ttetinka, kterd funguje na principu uhrazeni jedné tfetiny ceny a
zbytek hodnoty objednavky doplatit do 3 mésicti od nakupu. Registruje se skoro jeden milion
plateb. Tuto sluzbu zdkaznici vyuzivaji zdarma a internetové obchody tuto zéalezitost musi
mit pravné oSetfenou. Sluzbu mohou vyuzivat jak registrovani, tak neregistrovani zdkaznici.
Neregistrovani zékaznici jsou provéfeni osobnim scoringem s vetejn€ dostupnych informaci

tak informaci uvedenych v objednavce. (Bufinska, ©2020)

Avsak potad do popiedi vystupuje nebezpeci a riziko, pokud zakaznik nakupuje online a
prodejce provozuje elektronické podnikani. Riziko online nakupu pro zédkaznika mtze byt
napiiklad nedodédni zbozi, odcizeni ¢i zneuziti osobnich udajti a Gdaji o kreditnich kartach

apod.
2.5 Typy uzivateli vyuZivajici webové stranky

Kazdy uzivatel internetu hledajici inspiraci na riznych webovych strankach se lisi
pocitacovou gramotnosti. Faktem je, ze jeden web miize uspokojit spotiebitele s riznymi
potfebami v rtiznych nakupnich fazich. Webové stranky jsou uzivany odliSnymi typy
uzivateli, ktefi jsou rozdéleni podle péti typil uzivatelli webtl, jak vyuzivaji webové stranky,

a to na:

e Piimi hledaci informaci — tito uzivatelé¢ jsou aktivni ve vyhledavani informaci o

vyrobcich, sluzbach ¢i jinych pottebach, o které maji zajem.

e Neptimi hledaci informaci — tito uzivatelé jsou oznacovani jako ,,surfafi®, kteti radi
proklik4vaji a méni stranky pomoci hypertextovych odkazl. Z vétSiny tito uZivatelé

jsou zacinajicimi uzivateli a je u nich vétsi Sance, ze kliknou na bannerovou reklamu.

e Piimi kupci — tito uZivatelé nakupuji online konkrétni produkty a nasledné je

porovnavaji funkce produktu a cenu.

e Lovec vyjednavac — tito uzivatelé vyhledavaji nabidky dostupné z propagacnich akci

jako naptiklad bezplatné vzorky nebo soutéze.

e Hledaci zdbavy — tito uzivatelé chtéji komunikovat s webovymi stranky pro radost,
napiiklad jako ucast v soutézich, kvizy, hddanky ¢i interaktivni hry pro vice hraci.

(Chaffey, 2006, s. 79)
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2.6 Online nakupni chovani

Tii typy chovani zédkazniki mtize jeden zakaznik zastavat vSechny typy chovani. Zména
chovani se odviji od typu produktu ¢i piilezitosti, na kterou se zdkaznik zaméti. Tyto typy

chovéani zdkaznika se déli na:

e Stopaf — tento typ uZzivatele presné vi, ktery produkt si chce koupit a za pomoci webu
dany produkt sleduje a kontroluje online. Sleduje jeho cenu, dostupnost, dodaci
lhtitu, dodaci poplatky apod. Pfed dokoncenim ndkupu pottebuji veskeré informace

a srovnani produktu i u jinych e-shopech.

e Lovec — tento typ uzivatele nepiemysli nad konkrétnim produktem, ale vi, jaky typ
produktu ¢i podle jeho funkci hleda. Lovec vyuziva online nakup, aby nasel n¢kolik

vyhovujicich produkti a porovnal je a nasledné se rozhodl pro nakup.

e Badatel — tento typ uzivatele nepfemysli nad Zadnym typem produktu. Badateli mize
nakup jasné definovat nakupni cil (koupit darek pro blizkou osobu ¢i pro néj), méné
definovany nédkupni cil (koupit néco, ¢im se ,blyskne®), nebo nemaji jasné
definovany nékupni cil. Pro badatele je rozhodujici typy informaci jako navrhované

napady, navody, seznam nejprodavanéjSich produktl apod. (Chaffey, 2006, s. 80)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalaiské prace se vénovala zpracovanim literarni reSerSe zabyvajici se
nakupnim chovanim zékaznikii a co jej ovlivni, typy zékaznikii, druhy nakupt,
elektronickym podnikéni, internetovym obchodiim, socidlnimi sitémi a druhy uZzivatel

internetu.

Prvni kapitola bakalatfské prace se vénovala ndkupnimu chovani. Pod pojmem nakupni
chovani bylo rozvedeno, Ze nakupujici ¢loveék miize zastavat tfi role, a to role nakupujiciho
podilejici se na nakupu, role platce financujici nakup a role spotiebitele, ktery zakoupeny
produkt spotfebuje, ma z produktu uzitek, uspokoji své potieby a mimo jiné také v procesu
nakupovani zastava i kupni role, které¢ ovliviiuji proces nakupovani. Déale bylo rozebrano 1
systematicky postup nakupniho procesu od zjisténi problému az do fadze pondkupniho
chovani. Nékupni chovani a samotného zékaznika ovliviiuje nespocet faktorti a je proto
velmi diilezité znat svou klientelu, jelikoz klient ¢ini uspésného prodejce. Zaveérem prvni

kapitole bylo poukazano na né€kolik typ nakupniho chovani.

V druhé kapitole byl popsan a vysvétlen rozdil mezi internetem a zkratkou www jinak
feCeno webové stranky, které si uzivatelé internetu pletou. Pokrok technologii a riznych
vymozenosti 1 internet a elektronické podnikdni postupuje doptfedu a snazi se drzet krok
s narustajicimi potfebami klientl. V této ¢asti bylo poukazéano na rostouci trend nakupovani
online a nejvice navstévovanymi internetovymi obchody pomoci grafii. Zavér druhé kapitoly
bylo vénovano typtim uzivatelti webovych stranek, jak vyuzivaji webové stranky a nakupni
chovani, které je ovlivnéno podle nakupovaného produktu. Tak je tedy velmi dilezité
pozorovat a zkoumat své klienty, modernizovat své sluzby a snazit se pfizptisobovat novym
trendim diiv neZ konkurence. Na zaklad€ zpracovani teoretické Casti a dotaznikového
Setfeni byly pomoci logické metody (indukce) zformulovany dvé vyzkumné hypotézy a také

vyzkumna otazka.
HI: Vice nez 70 % respondentii nakupuje z ovérenych internetovych obchodii.
H2: Vice nez 50 % respondentii, by si radéji k nakupu vybrali bezplatny vzorek.

Vyzkumna otazka ¢.1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi spokojenosti s online

nakupem a pohlavim respondentii.

Ovéteni stanovenych hypotéz a vyzkumné otdzky bylo vyuzito: matematicko-statistické

metoda, logickd metoda (dedukce).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

vvvvvv

protoze je dulezité definovat problém, spravné specifikovat potiebnd data a stanovit si
metody. Definovany problém zaroven i cil této prace bylo zjistit, jak je ovlivnéno nakupni
chovani zakaznikd nakupujici na internetu. Jelikoz se prace tyka nédkupni chovéni online
zakaznikli tak nejlepSi moznou metodou bylo sestaveni dotazniku, ktery byl nésledné
publikovan v elektronické formé na nejvice pouzivané a pristupné socidlni siti, a to

konkrétnéji Facebook.

Dotaznikové Setfeni, mé¢lo zajistit efektivni a rychly sbér informaci o aktudlnim stavu online
nakupovani. Z vysledkil dotaznikového Setfeni bylo navrhnuto né€kolik doporuceni a rad pro

zlepseni poskytovanych sluzeb internetovych obchodt.
4.1 Sbér dat

Pro sbér dat byl vyuzit dotaznik, ktery byl sdilen na nejvice pouzivané a dostupné socidlni
siti Facebooku v dobé od 15. bfezna do 15.dubna 2020 a dotaznik vyplnilo celkem 211
respondentti. Uvodem dotazniku byly respondenti informovéani uéelem dotazniku a také
anonymitou. VSech 211 dotaznikli bylo moZzno bez problému vyhodnotit, nebot’ v§echny
polozené otazky byly oznacené jako povinné otazky z ditvodu, aby respondent neopomenul
nékterou zotdzek dotazniku a neznehodnotil tim jeho vyplnéni. V ptfiloze (P 1) je

vizualizovan publikovany dotaznik.
4.2 Dotaznikové Setieni

Vybranou metodou vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni v elektronické formé€. Dotaznik byl
vytvoien pomoci Formulafe Google a nasledné publikovan sdilenim zkracené¢ho odkazu na
nejpouzivanéjsi socialni siti Facebooku, kde byl dosah k respondentiim nejlepsi volbou,

zarucoval rychlost vyplnéni, rozsifeni a také vynaloZeni minimalnich nakladi.

V uvodu dotazniku byly respondenti informovani o ucelu dotazniku a také o anonymit¢.
Dotaznik obsahoval celkem 16 otazek z toho 11 otdzek se zamétovali na problematiku a
zbylych 5 otazek byly identifikacni, které poslouZily pro rozliSeni respondentli podle
pohlavi, véku, aktudlniho statusu, nejvysSiho dosazeného vzdélani a mési¢niho piijmu, at’ se
jedna o plat ¢i kapesné. V dotazniku byly vyuzity otazky polouzaviené a uzaviené
(dichotomické, vyctové, Skalové). Vysledna data byla pro piehlednost zpracovéna do

podoby grafti a tabulek v programu MS Excel 2016.
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4.3 Vyzkumné hypotézy

Kapitola shrnujici teoretickou ¢ast bakalaiské prace obsahovala dvé stanovené vyzkumné
hypotézy a jednu vyzkumnou otazku. Dotaznikové Setfeni dopomohlo k verifikaci

stanovenych hypotéz a taktéz k zodpovézeni vyzkumné otazky.

HI: Vice nez 70 % respondentii nakupuje z overenych internetovych obchodii.

H?2: Vice nez 50 % respondentu by si radéji k nakupu vybrali bezplatny vzorek nez slevovy
kod k pristi objedndvce.

Vyzkumna otazka ¢.1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi spokojenosti s online

nakupem a pohlavi respondentii.

Hypotéza H1 méla stanoveny cil zjistit, zda respondenti nakupuji na ovéfenych
internetovych obchodech a nakupuji s jistotou a diveérou u vybraného internetového

obchodu a zda by méli internetové obchody usilovat o nalepku ,,Ovéteno zadkazniky*.

Hypotéza H2 méla stanoveny cil zjistit, zda by si vice nez 50 % respondenti radéji vybrali

k nakupu bezplatny vzorek.

Vyzkumnd otazka ¢. 1 ma provéfit, jestli souvisi spolu spokojenost respondentl s online

nakupem a pohlavim respondentt.
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5 ANALYZA ODPOVEDI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujicich subkapitolach jsou graficky vizualizovany a analyzovany odpovédi

respondentl z dotaznikového Setieni.
5.1 Identifikacni otazky

Identifikacni otazky nam poslouzily pro rozliSeni respondenti podle pohlavi, véku,

socidlniho statusu, nejvyssiho dosahnutého vzdelani a pfiblizného mési¢niho piijmu.

5.1.1 Pohlavi respondenti

vewr

to bylo skoro vyrovnané skoré, tak z celkem 211 vyplnénych dotazniki jej vyplnilo 54,5 %
- 155 Zzen a 45,5 % - 96 muzd. Vyplnéni dotazniku miize byt i ovlivnéno tim, ze Zeny jsou
vétSinou vice otevieny projevit zajem o prizkum v jakékoliv oblasti. Kdezto muzi se

podobnych prizkumt zicastiuji méng.

mZena

OMuz

Obrazek 6 Pohlavi respondent (vlastni zpracovani)

5.1.2 Vék respondenti

Jak 1ze z obrazku (Obr. 7) vidét, tak nejaktivnéj$imi respondenty ve vyplnéni dotazniku byla
vékova skupina respondentl od 20-25 let, konkrétnéji 66,8 % - 141 respondentll. Déle pak
veékova skupina respondentl od 26-30 let, konkrétnéji 16,6 % - 35 respondentt. Vékova
skupina od 15-19 let, konkrétnéji 9 % - 19 respondentli a vékova skupina od 31 let a dal,
konkrétnéji 7,6 % - 16 respondentii, byly naopak nejméné pocetné vékove skupiny, které se
zucastnily dotaznikového Setfeni. Diivodem pro¢ se nezucastnilo vice respondentd v téchto

vekovych skupinach mohlo byt zplisobené nezdjmem o zucastnéni priizkumu (napf.
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nenakupuji online), za to respondenti ve vékové skupiné od 20-25 let jsou aktivnéjsi na
socialnich sitich, protoze se jedna o respondenty spadajici pfevazné do socidlni skupiny

studenti.

O13-19
O20-25
026-30

031 avice

Obrazek 7 Vék respondentti (vlastni zpracovani)

5.1.3 Status respondenti

Dale respondenti odpovidali na otazku tykajici se jejich socialniho statusu, kdy vice jak
polovina respondentli spadd do skupiny student a to 57,8 % - 122 respondentti. Dalsi
pocetnou skupinou byli respondenti zastupujici socidlni skupinu zaméstnanci a to celkem
30,3 % - 64 respondentii. Nejméné respondentil, tedy Zen, spadalo do socidlni skupiny
matefska dovolend, pfesnéji 6,2 % - 13 respondentil a respondenti spadajici do skupiny
osoby samostatné¢ vydélecné cCinné, konkrétnéji 5,7 % - 12 respondentli. Respondenti

zastupujici socialni skupinu nezaméstnani a jini, se neztcastnili dotaznikového Setteni.

O Student

oOsvE

O Zam ésmanec
ONMatefska dovolena
O N ezam &stnany

O Jiné

Obrazek 8 Status respondenti (vlastni zpracovani)
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5.1.4 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Skoro polovina respondentii ma nejvyssim dosazenym vzdélanim praveé to vysokoskolské,
ptesnéji 46 % - 97 respondentd. Dalsi nejvyssi a nejCastejsi dosazené vzdélani je skupina
respondentti, ktefi ukoncili stfedni Skolu s maturitni zkouskou a to celkem 38,4 % - 81
respondentli. Mezi zi¢astnénymi respondenty se nasli i osoby, ktefi ukonc¢ili stfedni Skolu
s vyuénim listem, konkrétnéji 10,4 % - 22 respondentli a osoby s ukon¢enym zakladnim
vzdélani, ptesnéji 4,7 % - 10 respondentil. Nakonec se dotaznikové Setfeni zacastnil 1 jeden

respondent, ktery dosahl vyssiho odborného vzdélani.

4,7% B Zakladni
B Stfedni s vyutnim listem
O5tredd s m atunto
zkouskou

@V s odborné

OVysokoskol ské

0,5%

Obrazek 9 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt (vlastni
zpracovani)

5.1.5 Priblizny mési¢ni pFijem respondenti

V posledni identifikacni otdzce odpovédeli na otdzku tykajici se jejich piiblizného
meésiéniho pfijmu nebo v piipad€é nevydélavajicich studenti mési¢ni kapesné. Takych
respondenttl, ktefi jsou studenti a dostavaji mési¢ni kapesné od 1.000 K¢ a méné se naslo
celkem 3,3 % - 7 respondentll. Nejvice respondentl se fadi se svym mési¢nim piijmem do
skupiny od 10.0001 K¢-20.000 K¢, ptesnéji 35,5 % - 75 respondenttl, déale pak 32,2 % - 68
respondentt do skupiny od 1.001 K¢-10.000 K¢ a 28,9 % - 61 respondentti do posledni

skupiny s mési¢nim piijmem od 20.001 K¢ a vice.
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Obrazek 10 Ptiblizny mésicni piijem respondentt (vlastni
zpracovani)

5.2 Klicové otazky

Zbylymi 11 otazkami v dotazniku byly kli€¢ové otazky zabyvajici se nadkupnim chovani
zakaznik nakupujici na internetu. Tyto klicové otdzky jsou graficky vizualizovany a

analyzovany v nasledujicich subkapitolach.
5.2.1 Vyuziti internetu kazdy den

Prvni otdzka se respondentl tdzala na vyuZzivani internetu na kazdodenni bazi. Z celkového
poctu 211 respondentli odpoveédélo 87 % - 183 respondentl, Ze internet vyuzivaji kazdy den.
Zbylych 13 % - 28 respondentli uvedli, Ze internet nevyuzivaji kazdy den. Ziejmé tito
respondenti jsou vytizeni povinnostmi a nemaji tolik ¢asu travit kazdy den na internetu nebo

se bez uzivani internetu obejdou.

O Ano
ONe

Obrazek 11 Vyuzivani internetu kazdy den (vlastni zpracovani)
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5.2.2 Cetnost nakupovini online v pritbéhu mésice

Na dalsi otazku respondenti odpovidali, jak ¢asto nakupuji na internetu v prabéhu mésice.
Nejcastéji odpoveédi bylo, ze praveé alespon jednou mésicné nakoupi na internetu, a
odpovédélo tak 59,7 % - 126 respondentt. Na dal$i dv€ moznosti odpovédélo 28,9 % - 61
respondentl, Zze nakupuji 2krat az Skrat mésicné¢ a zbylych 11,4 % - 24 respondentl
odpovédélo, ze mesicné nakoupi na internetu 6krat a vice krat. Diivodem pro¢ respondenti
nakupuji Castéji na internetu mohla zptisobit 1 situace vznikla pandemii, kdy si lidé radéji

nakoupili online a tim se vyhnuli ndkupiim v kamennych obchodech.

OAlespodl 1krat
O 2krat - Skrat
Ookrat a vicekrar

Obréazek 12 Cetnost nakupovani online v pribéhu mésice (vlastni
zpracovani)

5.2.3 Preference nakupovani online podle ro¢niho obdobi

Respondenti byli tdzani, jestli hraje roli 1 ro¢ni obdobi, kdyZ nakupuji na internetu. A¢ to
bylo tésné, tak u 31,3 % - 66 respondentd nehraje roli ro¢ni obdobi ale pravé u 29,4 % - 62
respondentli rozhoduje ro¢ni obdobi, konkrétngji pravé zimni obdobi. Zimni obdobi mize
souviset pravé kvili nakupovani vanocnich darkd, kdy respondenti nakupuji naptiklad na
posledni chvili, nakupuji kvili vét§imu vybéru, dostupnosti produktu nebo se chtéji vyhnout
dlouhym frontam, nedostupnym silnicnim komunikacim apod. U celkem 48 respondenti,
tedy 22,7 % z celkového poctu respondentli rozhoduje roli letni obdobi. Opét mutze to byt
zptisobeno mnoho faktory, napiiklad respondenti chtéji travit teplé dny doma nebo na
koupalistich a nechtéji navstévovat kamenné obchody, tak si z pohodli domova objednaji az
k domovnim dvefim potiebné produkty. Celkem 14,7 % - 31 respondenti se nemohlo
rozhodnout, zda hraje roli v nakupovani online ro¢ni obdobi. Ztejm¢e nakupuji priabézné, a
pravé ro¢ni obdobi neni podstatné. Posledni 4 respondenti preferuji nakupovani online

v jarnim nebo podzimnim obdobi a to 0,9 % z celkového poctu respondenttl.
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Obrazek 13 Online nakupovani podle ro¢niho obdobi (vlastni
zpracovani)

5.2.4 Nejcéastéjsi druhy sortimentu zakoupené online

V dalsi kladené otazce byli respondenti tdzani, jaky druh sortimentu nejcastéji nakupuji na
internetu. Respondentiim byla ddna mozZnost vybrat si mezi 12 nej€astéji nakupovanym
sortimentem nebo dopsat jiny druh sortimentu, ktery nej¢astéji nakupuji na internetu. Jak jde
vidét na obrazku (Obr. 14), nejcastéjSim sortimentem jsou potraviny. Miize to byt zptisobeno
tim, Ze mnoho obchodi udélalo krok v pfed, inovuje své sluzby, poskytuji moznost
spotiebitelim nakoupit potraviny cerstvé a rychle dorucené i pfes internet. N&kteti
obchodnici prodavajici potraviny, at’ to jsou bézné potraviny, bio potraviny nebo prodej
domaciho ¢i exotického ovoce/zeleniny, které jsou tim pro spotiebiteld 1épe dostupnéjsi a
také levnéjsi nez produkty, které se ptreprodavaji mezi prodejci, a tudiz jsou i drazsi pro
spotiebitele. Rostouci tendence nejcastéji nakupovanych potravin mize byt zptisobeno tim,
ze mnoho mayjitelti restauraci apod, spustily rozvoz jidla az ke spotiebiteli. Dal$im nejcastéji
nakupovany sortimentem na internetu jsou zazitkové a rekreacni vylety a to 52,6 % - 111
respondenty, odév a obuv zastoupeny 46,4 % - 98 respondenty, elektronika nakupovana 36,5
% - 77 respondenty, knihy a hudba nakupované 32,7 % - 69 respondenty. Pod 30% hranici
respondenti nakupuji sortiment: léky a dopliky stravy az 29,9 % - 63 respondentd,
kosmetiku az 24,2 % - 51 respondentti, jizdné nakupuje az 19 % - 40 respondentd, sluzby si
objednava az 17,5 % - 37 respondentii, hracky az 10,9 % - 23 respondentti, domaci vybaveni
si pofizuje az 10,4 % - 22 respondentd. Pod 10% hranici nakupovaného sortimentu na
internetu je celkem 8,1 % - 17 respondentt, ktefi nakupuji letenky, a necelé¢ dvé procenta,

tedy 4 respondenti, nakupuji online pocitacové hry.
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Obrazek 14 Nejcastéji online nakupovany sortiment (vlastni
zpracovani)

5.2.5 Divod online nakupu

Dale respondenti pokracovali na zodpovézeni otazky, z jakého diivodu nakoupi na internetu.
Respondenti vybirali divod online ndkupu z 5 moZnosti, poptipad¢é se mohli podélit i o jiné
diavody. Pouze 3 polozky ptesahly 50% hranici, a to produkt skladem, rychlé doruceni a
cena. Nejvyznamnéj$im divodem pro¢ 64,5 % - 136 respondentll nakupuji online je prave
kdyZ je produkt skladem na internetovém obchodé, dalSich 62,6 % - 132 respondentl
nakupuje online kvili rychlému doruceni, které obcas pfi Casové vytiZzeni dorucovacich
spolecnosti neni dodrzeno a zasilky jsou zasilany pozdé&ji. A tieti polozkou, ktera presahla
50% hranici je cena produktu, konkrétnéji 56,9 % - 120 respondentdi. Dal§imi divody, proc¢
lidé nakupuji online je doprava zdarma (21,3 % - 45 respondent), reklamace a komunikace
e-shopu (18,5 % - 39 respondentll). Respondenti rozsifily seznam diivodu, pro¢ nakupuji
online, a to o slevy, zastoupené 15,2 % - 32 respondenty, dale o Siroky vybér zastoupeny 7,6
% - 16 respondenty, o pohodlnost zastoupenou 6,2 % - 13 respondenty a poslednim diivodem

bylo uSetfeni Casu, zastoupené 4,7 % - 10 respondenty.
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Obrazek 15 Dtvod online ndkupu (vlastni zpracovani)

5.2.6 Zdroj inspirace online nakupu

Respondenti byli tazani otazkou, kde nejcastéji hledaji inspiraci k nakupovani online. Jak
jde z obrazku (Obr. 16) vidét, tak nejcastéjSim zdrojem a inspiraci jsou socidlni sité, jako
Instagram nebo Facebook, konkrétnéji tak zvolilo 62,1 % - 131 respondenti z celkového
poctu. Dalsi vyznamnym zdrojem jsou nabytim vlastnich zkuSenosti s danym internetovym
obchodem. Na vlastni zkuSenosti s e-shopem da 55 % - 116 respondentd, takze z toho
vyplyva, jak se e-shop prezentuje pro své okoli a jak komunikuje se zdkaznikem, tak ovlivni
1 vzniklé zkuSenosti a miiZze pocitat, Ze pokud se zakaznik obrati znovu na néj tak zdkaznik
bude loajalni tomuto e-shopu. K dal$im zdrojl jako reklama v jakékoliv podobé se piidalo
21,3 % - 45 respondentti, zkuSenosti €1 inspiraci od ptatel se ptidalo 18 % - 38 respondentt
a poslednim zdrojem inspirace nakoupit online jsou oficialni webové stranky dané znacky a

k této moznosti se pfiklani nejmensi pocet respondentt a to 13,3 % - 28 respondenti.
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Obrazek 16 Zdroj inspirace online nakupu (vlastni zpracovani)

5.2.7 Druh zarizeni vyuZzivané k online nakupu

Dalsi klicovou otazkou byli respondenti tazani, jaky druh zatizeni vyuzivaji k online nakupu.
Respondenti méli na vybér bud’ nakupuji online pies chytry telefon/tablet nebo jestli
nakupuji online pfes stolni pocita¢/notebook. Celkem 70,6 % - 149 respondentl vyuZivaji
k online nakupu chytry telefon nebo tablet. Zbylych 29,4 % - 62 respondentii vyuziva
k online nakupu stolni pocita¢ ¢i notebook. Zamérem polozené otazky bylo zjistit, zda
zakaznik spiSe preferuje nakup online ptes chytré telefony/tablety, které jsou snadné pro
pfenos a Ize objednat skrz tyto zatizeni kdekoliv a kdykoliv s internetovym pfipojenim, nebo
preferuji nakoupit v pohodli domova usazeni za stolnim pocitatem ¢i notebookem. Dale by
se dalo pfedpokladat, Ze internetové obchody pro klienty, vyuZivajici chytré telefony ¢i
tablety, mizou modernizovat zpisob prodeje, tedy mit svou aplikaci, kterou mizou klienti

stahnout do svych zafizeni a tim mit vSe najednou a rychle.

@ Chyiry telefon/tablet

O Stolni
poditat'notebook

Obrazek 17 Druh zatizeni vyuzivany k online ndkupu (vlastni
zpracovani)
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5.2.8 Preference vybéru e-shopu

Nakupuji online zdkazniky z internetového obchodu, ktery je ovéfen nebo naopak je
neovéten zakazniky. Celkem 94,3 % - 199 respondentli nakupuje z oveéfenych obchodi a
zbylych 5,7 % - 12 respondentt podstupuji riziko a nakupuji z internetovych obchodt, které
nejsou ovéteny zakazniky. Takové e-shopy nejsou doporuceny cenovymi srovnavaci,
napiiklad Heurekou. A¢ jsou oznaCovany cenovymi srovnavaci, tak oveéfuji mnoho dalSich
aspektt, které jsou tieba k ziskani znamky ovéreno zakazniky a ujisténi zakaznika, Ze tento

e-shop je bezpecny, spolehlivy a divéryhodny.

T ; T
.
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O Owvéfeno zakazniky

O Neovéeno zdkarniky

Obrazek 18 Preference respondenttl ve vybéru e-shopu (vlastni
zpracovani)

5.2.9 Preference vybéru odmény k nakupu

Dale respondenti odpovédeli na otdzku, zda preferuji k online nakupu slevovy kod na
pristimu nadkupu ¢i vyber bezplatného vzorku k objednavce. S desetiprocentnim rozdilem by
si respondenti radéji k online ndkupu vybrali slevovy kod, presnéji 55 % - 116 respondentt
a zbylych 45 % - 95 respondentt by si k objednavce vybrali bezplatny vzorek. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze respondenti rad€ji vyuziji slevovy koéd na piisti objednavku namisto

moznosti vyzkousSet vzorek produktu se kterym nemaji zkuSenosti.
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Obrazek 19 Preference respondentii ve vybéru odmény k nakupu
(vlastni zpracovani)

5.2.10 Nejcéastéjsi metoda platby

Predposledni otdzkou v dotazniku, bylo zodpovézeni otazky, jaky typ platby nejéastéji
vyuzivaji u online nakupu. Nejvétsi ohlas méla platba pies online platebni branu, presnéji
69,7 % - 147 respondentl. Zbyly pocet respondentt s pfiklani k placeni v hotovosti, tedy
dobirkou, ptesnéji 27 % - 57 respondentti a 3,3 % - 7 respondentil plati nejcastéji platebnim
pfevodem. Je zajimavym zjisténim, Ze dfive oblibend metoda dobirka — placeni v hotovosti
za rizikovéjsi volbu placeni pies online platebni branu, kterd pokud neni dobfe zabezpecena,
nejlépe dvoufdzovym ovéfenim, stdva se velmi rizikovou pro zdkaznika. Posledni nabizena
moznost nejcastéjsi platby na internetu byla platba bezkontaktni kartou pii pievzeti zboZi,
takou moznost lze vyuzit u dorudovacich spole¢nosti jako Ceska posta, PPL nebo i na
Zasilkovné. Lze bezkontaktné platit bud’ to platebni kartou nebo chytrym telefonem pies
Apple Pay nebo Google Pay. Ziejmé je, Ze zakaznici rad&ji zaplati rychle, jednoduse ac¢

rizikové pies online platebni branu.
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Obrazek 20 Nejcastéjsi metoda platby (vlastni zpracovani)

5.2.11 Spokojenost s online nakupem

Zavérecnou otazkou v dotazniku byla otazka zjistujici dosavadni spokojenost s online
nakupem. Nejvétsi ¢ast z celkového poctu respondenttl, piesnéji 62,6 % - 132 respondentil
je skoro vZdy spokojena s online ndkupem, dale pak 20,4 % - 43 respondentil jsou spokojeni
jen n€kdy a 16,6 % - 35 respondentl je spokojena vzdy s online ndkupem. ZjiSténi tohoto
faktu bylo pozitivni v mnoha ohledech naptiklad, ze 211 respondentti jsou Casto spokojeni
s online ndkupem, déle jen jeden zrespondentli nebyl skoro nikdy spokojen a zadny
respondent nebyl nikdy nespokojen. I piesto, Ze muize nastat problém v komunikaci a
poskytovanych sluzeb e-shopu nebo v dorucovaci fazi, tak zakaznici nejsou odrazeni

nakupovat znovu na internetu.
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Obrazek 21 Spokojenost respondent s online ndkupem (vlastni
zpracovani)
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5.3 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a vyzkumné otazky

Tato subkapitola se bude zabyvat verifikaci stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné

otazky, které byly stanovené na zaklad¢ dotaznikového Setfeni.
HI: Vice neZ 70 % respondentit nakupuje 7 ovéirenych internetovych obchodi.

Je dulezité, aby kazdy e-shop byl pro kazdého zdkaznika prezentovan jako schopny a
divéryhodny e-shop poskytujici kvalitu sluzeb a sortimentu v co nejvétsi spokojenost
zakazniki. Cilem hypotézy bylo zjistit, zda respondenti vsadi na jistotu a oznaceni e-shopu

jako ,,Ovéteno zakazniky*.

Tabulka 1 Prehled poc¢tu odpovédi respondentti pro H1 (vlastni zpracovani)

Typ ovéreni e-shopu

Relativni poc¢et odpovédi

Pocet odpovédi v %

Ovéreno zakazniky 199 94,3 %
Neovéreno zakazniky 12 5,7 %
Celkem 211 100 %

Za pomoci dotaznikového setfeni se zjistilo, Ze 94,3 % respondentli vsadi na jistotu a
oznaceni e-shopu Ovéfeno zdkazniky nez 5,7 % respondentll, ktefi podstoupi riziko a
nakoupi na neovéfenych internetovych obchodech. Dle vysledkl, které jsou k vidéni
v tabulce (Tab. 1), mizeme hypotézu H1 potvrdit, Ze vice nez 70 % respondentti nakupuji

z ovéfenych internetovych obchodi.
H2: Vice neZ 50 % respondentit by si radéji k nakupu vybrali bezplatny vzorek.

Cilem hypotézy H2 bylo zjistit, zda respondenti budou experimentovat a vyberou si
bezplatny vzorek produktu, ktery je mize motivovat k dalSimu nédkupu nebo si radé€ji zvoli

slevovy kod k piisti objednavce.

Tabulka 2 Ptehled poc¢tu odpovédi respondentii pro H2 (vlastni zpracovani)

Vybér k nakupu Relativni pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
Slevovy kod 116 55 %
Bezplatny vzorek 95 45 %
Celkem 211 100 %
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Podle tabulky (Tab. 2) vyplynulo, ze 45 % zucastnénych respondentii dotaznikového Setieni
by si vybralo bezplatny vzorek, avSak az 55 % respondentd by si naopak vybralo slevovy

kod k pristi objednavcee a z toho vyplyva, Ze hypotézu H2 dle prfedpokladu 1ze zamitnout.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Existuje statisticky vyznamna zdvislost mezi spokojenosti s online

ndakupem a pohlavi respondentit.

Vyzkumna otazka ¢. 1 bude zodpovézena za pomoci matematicko-statistické metody ¥ testu

o nezavislosti v kombinac¢ni tabulce.

Nejdulezitéjsi je v prvni fadé, stanovit hypotézu Ho a Hi:

Ho: Spokojenost respondentt s online ndkupem nezavisi na pohlavi respondenta.
Hi: Spokojenost respondentti s online nakupem zavisi na pohlavi respondentt.

V tabulce (Tab. 3) je ptehled jednotlivych odpovédi respondentd, ktefi odpovidali na otdzku,
jak casto jsou spokojeni s online ndkupem. Celkem 211 odpovédi je roztiidéno podle

spokojenosti a podle pohlavi, 115 zen (54,5 %) a 96 muzi (45,5 %).

Tabulka 3 Ptehled odpovédi respondent (vlastni zpracovani)

Spokojenost zakazniki s online nakupem
Pohlavi § Skoro y Skoro ] Soucty ni.
Vidy vidy Nékdy nikdy Nikdy
Zena 20 80 15 0 0 115
Muz 15 52 28 1 0 96
Soudty n 35 132 43 1 0 211

V tabulce (Tab. 4) je ptehled ptepoctené hypotetické cetnosti, které poslouzi k nasledujicimu

vypoctu x> o nezavislosti. Hypotetické etnosti byly vypo&itany podle vzorce:
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Tabulka 4 Prehled hypotetickych Cetnosti (vlastni zpracovani)
Spokojenost zakazniki s online nakupem
Pohlavi ) Skoro ) Skoro ] Soucty ni.
Vidy ik Nékdy nikdy Nikdy
Zena 19,0758 71,9431 23,4360 0,5450 0 115
Muz 15,9242 60,0569 19,5640 0,4550 0 96
Soucty n 35 132 43 1 0 211

V tabulce (Tab. 5) jsou vypoéteny jednotlivé hodnoty pro vypodet x> testu o nezavislosti

podle vzorce:

x*=ZL 5 X

("ii “Mij
—

ni:) @

Tabulka 5 Vypocet testového kritéria y* (vlastni zpracovani)

n*jj n*jj nij-n¥ij (nij-n*ij)? (nij-n*ij)>/m*j
20 19,0758 0,9242 0,8541 0,0448
80 71,9431 8,0569 64,9136 0,9023
15 23,4360 -8,4360 71,1661 3,0366
0 0,5450 -0,5450 0,2970 0,5450
0 0 0 0 0
15 15,9242 -0,9242 0,8541 0,0536
52 60,0569 -8,0569 64,9136 1,0809
28 19,5640 8,4360 71,1661 3,6376
1 0,4550 0,5450 0,2970 0,6528
0 0 0 0 0
=211 X X X 1*=9,9536

Dale je potieba pro urCeni nezévislosti vymezit kritickou hodnotu, kterda nasledné bude

porovnéna s vySe vypo&itanym testovym kritériem . Podle nasledujiciho vzorce se spocita

kriticka hodnota:

X%—a(v) = X%—a(r -1D-(s—-1) (3)

Hodnotu hladiny vyznamnosti byla vybrana obvykla, a to ¢ = 0,05. Déle kriticka hodnota

bude rovna kvantilu x_q 05 (2 — 1) - (4 — 1) = x5 ¢5(3) = 7,815.

Podle porovnani kritické hodnoty a hodnoty testovaného kritéria podle x? > x(z),gs 3) je

9,9536>7,815 a je tedy evidentni, Ze kritickd hodnota byla prekroc¢ena.
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V tomto ptipad¢ se hypotéza Ho zamitd a potvrzuje se hypotéza Hi, tedy spokojenost
respondentl s online ndkupem souvisi s pohlavim respondentd. Jde ptedpokladat, ze zeny
jsou peclivéjsi a zkoumaji kazdy detail tykajici se objednavky nez muzi, které jsou spise

spokojen¢jsi s poradku doruc¢enym balickem.

Jedné-li se o slabou ¢i silnou zavislost poslouzi Pearsontiv kontingencni koeficient, jez je

P = /X%;Pe<o;1) 4)

Po vypocteni Pearsonova kontingenéniho koeficientu se P=0,2122, coz vyjadiuje slabou

upraven vztahem:

zavislost mezi spokojenosti respondentil s online ndkupem a pohlavim respondentt.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI PRO INTERNETOVE OBCHODY

Nasledujici mozné navrhy a doporuceni pro zlepSeni sluzeb a image internetového obchodu
je na zéklad¢ ziskanych odpovédi v dotaznikovém Setieni a moznych trendii v oblasti

nakupovani na internetu.
6.1 Vyuzivani socidlnich siti

Respondenti podle odpovédi v dotazniku nejcastéji hledaji inspiraci k online nakupovani na
socialnich sitich jako Facebook, Instagram, Pinterest apod. Je tam nespocet ucti zacinajicich
¢1 davno rozbéhlych e-shopt, které jsou témto uzivatelim daleko vice dostupnéjsi nez
jakykoliv jiny e-shop, ktery nevlastni ucet na socidlnich sitich. Lidé se aktivitou na
socialnich sitich dozvidaji o novych trendech a také novych moznostech, které sleduji na
ruznych uctech. Socidlni sité uzivatele spojuji oznaCovanim, vyuzivani hashtagu, sdilenim
fotografii, videi, recenzi apod. E-shopy tak mohou komunikovat se zakazniky, oznamovat

nové akce ¢i slevové kddy, nové zbozi ¢i jiné akce.

Vlastnici nejsledovanéjsich uctu napiiklad na Instagramu, kteti se nazyvaji influenceti, maji
Siroky rozsah plisobeni na uzivatele Instagramu a tim padem, tak dokézou ovlivnit ndkupni
chovani zdkazniki. Sledujici se témito influencery ztotoziuji, chtéji to, co maji oni, chtéji
zkouset co oni zkousi. Uzivatelé IG jsou ve v€ku od 10 az 60+, ovSem plsobeni na uzivatele
ve véku od 10-18 let mlze byt velmi efektivni. Tito mladi uzivatelé si ziskané zkuSenosti
budou pamatovat 1 ve starSim veku, takZe jejich pozornost na fungujici e-shopy, ktefi vlastni
a jsou aktivni na socialnich sitich, bude ptetrvavat nadale. Internetové obchody musi mit na
védomi, Ze ,,¢eho je moc, toho je piilis“. Velikost portfolia potencionalnich influencert, se
kterymi by e-shop spolupracoval, by nemél byt ptili§ velky. Mnoho influenceri znamena,

zZe by se uzivatelé a potencionalni zdkaznici nasytily a spi§ by se jim e-shop zprotivil.

Aktivita na socidlnich sitich a spoluprace s témito influencery, kteti maji Siroky rozsah
pusobeni na potenciondlni zdkazniky je skvé€la strategie, jak se zviditelnit a ziskat nové
zakazniky, ktefi by pravidelné nakupovali, avSak je dulezit¢ dbat na velikost portfolia

influencert a aktivitu na socialni siti.
6.2 Slevovy kod na pristi objednavku

Vice jak polovina respondentl odpovédéla v dotazniku, Ze by si radéji k objednéavce vybrali

slevovy kod k piisti objednévce nez vybér bezplatného vzorku. Moznost ziskat slevovy kod
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k ptisti objednavce je pro zakazniky velmi motivujici zavitat znovu na internetovych obchod

a znovu nakoupit. Mlize se to vyfesit dvéma navrhy.

Prvni navrh by fesil procentudlni slevu, kterou by dostal k aktudln¢€ uskutecnéné objednavce
v podobé poukazky, kterd by méla svou splatnost 60 dni a minimalni hodnotu objednavky
400 K¢ a slevovy poukaz by byl zdkaznikovi zaslan na e-mailovou adresu uvedenou v
objednéavce. Pokud by nakoupil zdkaznik do 60 dnl tak by jako bonus ziskal minimalni
narust té dosavadni procentni slevy. Aby toho zdkaznik nezneuzil a nenakoupil na e-shopu
béhem 60 dni vice nez 5-10krat, omezilo by se to hranici, kdy se minimalni bonusovy narlst
procenta mohl zvysit jen 3krat. Dalsi nakup do uplynuti 60denni lhiity a piekroceni hranice
procentudlniho bonusu, zdkaznik bude mit narok zopakovat tento proces az po ub&hnuti vyse
zminénych 60 dnt. Néazorny piiklad zni, pokud by zdkaznik objednal poprvé za 450 K¢,
ziskal by 5% slevovy poukaz na pfisti objednavku. Zakaznik se za sedm dni rozhodl znovu
objednat za stejnou ¢astku, jako ten prvni nakup. Zakaznik ziskal na dalsi nakup slevovy
poukaz a bonusovy nartst v hodnoté 0,5 %, celkova sleva by cinila 5,5 %. Zakaznik by tam
mohl nakoupit jesté dvakrat, kdy by posledni nakup dosahl hranice minimalniho bonusového

nartstu a celkova sleva na nakup by ¢inila 6,5 %.

Druhy navrh by se tykal procentudlni penalizace doruovacich spole¢nosti. Jelikoz zakaznici
nakupuji online z divodu rychlosti doruceni az domt, tak Spatnou zkuSenost zakazniki
z doruc¢ovani objednavky spojuji 1 ze zkusenosti s internetovych obchodem. Tim navrhuji
zajiSténi zpétné vazby zdkaznika na kvalitu dorucovacich sluzeb. Pokud by se doruc¢ovaci
spole¢nost zpozdila v doru€eni zboZi, byly by procentualné penalizovani urcitych procentem
z hodnoty objednéavky zakaznika. Tato procentudlni penalizace ,,z kapse* dorucovaci sluzby
by poslouzila jako ,,sleva utéchy* pro postizené zdkazniky, kterym byla opozdéné doruc¢ena
objednéavka. Ovsem pokud by e-shop uskutecnil tento ndvrh by musel byt pravné oSetfen a

navrhovana penalizace zakomponovana do smlouvy s doru¢ovaci spolecnosti.

6.3 Internetovy obchod ovéren zakazniky

Témet 95 % respondentt odpovidajici na dotaznik, nakupuji z internetovych obchodu, které
jsou ovéfeny zakazniky. JelikoZ se vétSina zakaznikli orientuje a ujiStuje recenzemi o
nakupu na daném internetovém obchod¢, je tedy dilezité pracovat na své povésti a

prezentovat se jako divéryhodny a kvalitni internetovy obchod.
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6.3.1 Ovéreni od Heureky

Proto je dulezité¢ jako maly a stfedné velky internetovy obchod mit alespon tu levnéjsi
variantu ovefeni od Heureky, ktery je pro zdkazniky takovym nakupnim radce jak ve
srovnani ceny, internetovych obchodu tak i zkusenosti a recenzi. U Heureky je mozné ziskat

dva druhy certifikatu Ovéteno zdkazniky, které jsou zdarma.
e Modry certifikiat Ovéreno zakazniky

Tento certifikat slouzi e-shopu, ktery ma minimalné 90% doporuceni za poslednich 90 dni
v fadu nékolik desitek hodnoceni, pokud ale procento doporuceni klesne pod hranici

stanovenych 88 %, certifikat je e-shopu odebran.
e Zlaty certifikat Ovéreno zakazniky

Tento certifikat funguje na stejné bazi jako modry certifikat, minimalni doporuceni narostlo
na 97 % za poslednich 90 dni, a dostate¢ny pocet hodnoticich neni v fadu desitek, ale stovek.
Opét pokud e-shopu klesne procento doporuceni pod 95 %, tak je e-shopu certifikat

automaticky odebran.

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@ Heureka

Q Ovéreno zékazm’ky) Ovéreno zakazniky

Obrazek 22 Loga certifikatt Ovéteno zékazniky (zdroj: Ovéfeno zakazniky, ©2000-
2020)

@ Heureka

Systém je velice snadno popsatelny v Sesti krocich, a to:

e Po provedeni objednévky na e-shop se automaticky zasle e-mailova adresa zdkaznika

Heurece.

e Po 10 dnech Heureka zasle dotaznik tykajici se spokojenosti s ndkupem na e-

mailovou adresu zakaznika uvedenou pfi registraci ¢i objednévce.
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6.3.2

Zakaznik ma za kol vyplnil pro nebo proti a celkové shrnuti ndkupu na e-shopu,
pokud dotaznik spravné vyplni, objevi se na hodnoceni u dané¢ho e-shopu na
Heurece, pokud nevyplni ani jedno polic¢ko, nic se neobjevi ale hodnoceni se do toho

celkového hodnoceni zapocita.

Veskeré recenze jak na e-shop tak i na produkty jde exportovat na webové stranky

e-shop v jednoduchém XML souboru.

Az e-shop dosdhne pozadovaného poctu hodnoceni, ptijde e-shopu od Heureky e-

mail, Ze ziskal certifikat Ovéfeno zakazniky.

Podstatnym krokem je, spliitovat podminky, podle kterych je certifikat aktivovan ¢i
deaktivovan automaticky, o veSkerych zméndch Heureka informuje e-shop

prostfednictvim e-mailu. (Ovéfeno zdkazniky, ©2000-2020)

Ovéreni od APEKu

Certifikace APEK je uz tfadu let projekt Asociace pro elektronickou komerci, ktery je uz

placenou formou ovéteni. Tento zpisob ovéfeni je spiSe pro vEétsi a movitéjsi internetove

obchody. Ziskani certifikitu APEK fadu pifinosi pro obchodnika jako propagace

v celostatnich médiich, logo certifikatu na webu zarucujici divéryhodnost apod.

PN

/ *
I__l -
|
| 2 CERTIFIKOVANY
J OBCHOD |
=AFEK }

Obrazek 23 APEK Certifikovany
obchod (zdroj: APEK, ©2019)

Pro ziskani certifikatu APEK je tfeba:

Uplné a pravdivé informovat o internetovém obchodu, o zboZi, cenach a poplatcich

Uvedeny nakupni fad reklamacni fad a obchodni podminky e-shopu, vyfizeni

objednavek, zpiisob dodavek a placeni, ceny poStovného a balného,
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e Komunikovéni se zakazniky

e Splnéni zakonnych pozadavki, smérnic Evropského parlamentu a Rady, obanského

zakoniku apod.

Priibéh celé certifikace se déli na dvé &asti: legislativa, kvalita. Cast legislativy se tyka
kontroly uvadénych informaci o e-shopu, pfi vyskytnuti néjakych nedostatkii a jejich
nasledné opraveni je internetovému obchodu udélen certifikat. Cast kvalita se tyka

hodnocenim kvality nakupu pomoci mystery shoppingu.
Ceny zadosti o certifikaci jsou rozdélené podle toho, zda jste clenem nebo nejste clenem.

Pokud jste ¢lenem tak v tabulce (Tab. 6) lze vidét, Ze je to mnohem levnéjsi, nez kdyz nejste

¢lenem. Jako ¢len postaci mésicné platit ¢lenstvi v hodnoté 1.000 K¢.

Tabulka 6 Cenik certifikace pro ¢leny a necleny APEK (zdroj: APEK, ©2019)

NECLEN

APEK CLEN APEK

Nova certifikace na 1 rok 15.000 K¢ 3.000 K¢

Obnoveni certifikace na 1 rok 18.000 K¢ 4.000 K¢
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjistit v jakém stavu se nachéazi ndkupni chovani zdkaznika
nakupujici na internetu, seznamit se, jak takovy zdkaznik pfemysli, co ho ovlivni, jak ¢asto
nakupuje, jestli pfi nakupu online ho ovliviiuje momentalni rocni obdobi nebo naopak na néj
nema ro¢ni obdobi vliv, co ho podnécuje k online ndkupu, kde hled4 inspiraci, co nejcastéji
nakupuje, zda preferuje internetové obchody, v kterych nakupuje jsou e-shopy ovétrené

zakazniky nebo ne. Dale bylo tieba identifikovat respondenty podle jejich pohlavi, véku,

nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, socidlniho statusu a ptiblizného mési¢niho piijmu.

Za pomoci dotaznikového Setfeni byly zjistény tyto udaje. Internet vyuziva vétSina
respondentll kazdy den a nejcastéji alespon 1krat nakoupi online na internetovych
obchodech, které jsou ovéteny zdkazniky. Jestli roni obdobi ovlivni nakupni rozhodnuti
nejcastéji respondenti odpoveédéli, ze nerozhoduje ro¢ni obdobi, ale skoro polovina
respondentt se délila na skupiny, kdy pravé v letnim a zimnim obdobi nej¢astéji nakupuji
online. Hlavnim moznym diivodem, pro¢ polovina respondentii nakupuje nejcastéji v letnim
daleko vice teplejsi nez diive a nez by zékaznici nakoupili v kamennych obchodech, radéji
zvoli variantu internetového obchodu. V zimnim obdobi tyto ndkupy jsou spise, Ze zakaznici

nakupuji vano¢ni darky.

K online ndkupu respondenti nejcastéji hledaji inspiraci pravé v ziskanych vlastnich
zkuSenostech a na socialnich sitich, které¢ jsou studnou inspirace, novych trendi apod.
Zékaznici diive méli v oblibé vyuzivat k placeni dobirku, ovSem respondenti uz diive
oblibenou dobirku vyménily za platbu pfes online platebni branu. Jako bonus k objednévce
respondenti zvolily rad¢ji slevovy kod k pfisti objednavcee a vétSina respondentt je s online
nakupem skoro vzdy spokojena. Pokud zakaznik nenakoupi v kamenném obchodé, tak voli
moznost online nakupu, nejcastéjSim divod, pro¢ praveé online nakup je produkt skladem.
Casto se stava, ze produkt, ktery zikaznik potiebuje a jde ho koupit do kamenného obchodu,
tak potiebny produkt nenachazi a obraci se na e-shop. Zakaznik pocita s tim, ze pravé na
internetovém obchodé hledany produkt nalezne a zakoupi. Cena je uz mnoho let nejcastéjSim
podmétem nakupovani, zakaznik se snazi nakoupit tak, aby nakoupil co nejlevnéji. Se
zvysujici oblibou zdkazniki nakupovat online rostou i pozadavky zakaznika. Chce nakoupit
dostupny produkt, co nejlevnéji a objednany produkt doruceny v co nejkratsi dobé. Na
zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly zpracovany navrhy a doporuceni pro

zlepSeni poskytovani sluzeb internetovych obchodi.
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Internetovym obchodiim bylo doporuceno mit zalozeny ucet na socidlnich sitich, kde se
dostanou blize k potenciondlnim zakazniklim, navazou s nimi vztah. Socialni sit’ je misto,
kde mtzou se zakazniky neustdle komunikovat, dozvidat se o svych nedostatcich, sdilet
recenze a zkuSenosti, informovat o odstavkach webovych stranek a ak¢nich udalostech apod.
Spolu se zaloZenim Uc¢tu na socidlnich sitich bylo doporu¢eno mit spolupraci s nékolika
influencery figurujici na socidlnich sitich jako Instagram, kteti by diky svému dosahu

propagovali internetové obchod.

Dalsi doporuceny bylo stanoveno na zéklad¢é dotaznikového Setfeni tykajici se slevového
koédu na pristi objednavku. Navrzeny byly dvé varianty. Prvni varianta spocivala
v poskytnuti slevového koédu v procentudlni hodnoté po dobu 60 dni. Béhem 60 dni ma
zakaznik moznost nakoupit jesté 3krat aby dosahl maximalni hranice procentualniho bonusu
slevy. Druhd varianta spoc¢iva v domluvé mezi internetovym obchodem a dorucovaci
spole¢nosti, kdy za opozdéné doruceni zasilky bude dorucovaci spole¢nost penalizovana
uréitym procentem s hodnoty objednavky, nacez hodnota penalizace bude poskytnuta

zakaznikovi jako ,,sleva Gtéchy* na piisti nakup.

Finalnim doporuceni spoc¢iva v zajisténi a investici do divéryhodnosti, spokojenosti a
ubezpeceni zakaznikll, Ze nakupuji na internetovém obchodé¢, ktery je ovéten zékazniky.
Certifikat Ovéfené zakazniky poskytuje zdarma Heureka jako znamy srovnavac cen a

hodnoceni e-shopu a pak placené verze od Asociace pro elektronické podnikani APEK.
A& se nakupni chovani zdkazniki méni s kazdym novym trendem, jisté prvky stale zGstavaji.
Je proto dilezité, aby internetové obchody naslouchali svym stalym 1 novym zékaznikiim,

snazili se pfizplsobit novym trendiim a neustale vylepSovali poskytovani sluzeb.
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PI Dotaznikové Setfeni nakupniho chovani zédkaznikii na internetu



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI NAKUPNIHO CHOVANI
ZAKAZNIKU NA INTERNETU

Dobry den,

jmenuji se Pavlina Zugarova a jsem studentka 3.ro¢niku bakaléatského studia oboru
Ekonomika a management na Univerzité Tomase Bati ve Zling. Zaklad pro vypracovani
mé bakalafské prace na téma Analyza nakupniho chovani zakaznikl na internetu je tohle
dotaznikové Setieni.

Rada bych Vas pozadala o jeho vyplnéni, které vam zabere maximalné 5 minut. Dotaznik
je anonymni.

Dé&kuji Vam za ¢as 1 podporu.

*Povinné pole

Vyuzivate internet kazdy den? *
o Ano
o Ne

Jak ¢asto nakupujete online béhem mésice? *
o Alespon lkrat
o 2krat-5krat

o 6krat a vicekrat

V jakém ro¢nim obdobi nejcastéji nakupujete online? *

o Jaro

o Léto

o Podzim
o Zima

o Nerozhoduje ro¢ni obdobi

o Nevim

Co nejcéastéji nakupujete online? *
Potraviny

Odév, obuv

Knihy, hudba

Elektronika

Hracky

Kosmetika

Sluzby

O 0O o0ooo0oao o



O 0o o0ooogoo

Léky a doplnky stravy
Jizdné

Letenky

Domaci vybaveni

Zazitkové a rekreacni vylety

Jiné:

Co vas donuti nakoupit online? *

O

O 0o oo od

Cena

Produkt skladem

Doprava zdarma

Rychlé doruceni

Reklamace a komunikace prodavajiciho

Jiné:

Kde nejcastéji hledate inspiraci k nakupovani online? *

O

O 0o oo od

Internetovy vyhledavac

Oficialni webové stranky znacky

Socialni sité (Instagram, Facebook, ...)
Reklama (reklamni banner, e-mailing, ...)
Zkusenosti s danym internetovym obchodem

Jiné:

Jaké zarizeni vyuZivate k online nakupu? *

o

o

Chytry telefon/tablet

Stolni pocitac/notebook

Nakupujete z internetovych obchodi, které jsou: *

o

o

Ovéfeno zakazniky

Neovéteno zakazniky

Vyberete si radéji k objednavce: *

o

©)

Slevovy kod k pristi objednavce

Vybér bezplatného vzorku



Jaky typ platby nejéastéji vyuzivate: *
o Dobirka — platba v hotovosti
o Platba bezkontaktni kartou pii pfebrani
o Platba bankovnim pievodem

o Platba ptes online platebni branu

Jak casto jste spokojeni s online nakupem? *
o Vzdy
o Skoro vzdy

o Nekdy

o Skoro nikdy

o Nikdy
Pohlavi: *

o Zena

o Muz
Vék: *

o 15-19

o 20-25

o 26-30

o 31 avice

Do jaké skupiny se Fadite? *
o Student
o 0SVC
o Zamgéstnanec
o Matetska dovolena
o Nezaméstnany

o Jiné

Nejvyssi dosazené vzdélani: *
o Zakladni
o Stiedni s vyucnim listem

o Stfedni s maturitni zkouSkou



o Vyssi odborné
o Vysokoskolské

Mésicni prijem/kapesné: *
o 1.000 K¢ a méné
o 1.001 K¢-10.000 K¢
o 10.001 K¢-20.000 K¢
o 20.001 K¢ a vice



