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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva faktory, které ovliviiuji zakaznické chovani na internetu. Cilem
této prace je analyzovat ndkupni chovéani spottebiteli a faktory, které spotiebitele
a zékazniky ovlivituji pfi nakupovani na internetu. Teoretickd ¢ast obsahuje teoretické
poznatky tykajici se nakupovani na internetu, ndkupniho chovani, faktord, které ovliviuji
chovani spotiebitele a typy spotiebitel z hlediska ndkupniho chovani. Prakticka cast
obsahuje kvantitativni analyzu tvofenou dotaznikovym Setfenim a kvalitativni analyzu,
kterou tvofi strukturované rozhovory se tiemi zékaznickymi typologiemi. Na zékladé

ziskanych informaci jsou na zavér uvedeny navrhy a doporuceni pro internetové obchody.

Klic¢ova slova: nakupni chovani, spotiebitel, zakaznik, internet, online marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the factors that influence customer behaviour on the Internet.
The aim of this thesis is to analyse consumer buying behaviour and the factors that influence
consumers and customers when shopping on the internet. The theoretical part contains
theoretical knowledge regarding online shopping, shopping behaviour, factors that influence
consumer behaviour and types of consumers in terms of shopping behaviour. The practical
part includes a quantitative analysis consisting of a questionnaire survey and a qualitative
analysis consisting of structured interviews with three customer typologies. On the basis of
the information obtained, suggestions and recommendations for online shops are given at

the end.

Keywords: buying behaviour, consumer, customer, internet, online marketing
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UvVOD

Nakupovani na internetu je v dneSni dob¢ u zdkaznikti ¢im dal populdrnéjsi. Neékteii
zékaznici dnes jiz nechtéji travit hodiny v nakupnich centrech, a proto stale castéji vyuzivaji
k ndkupu jednotlivé e-shopy, diky nimz mohou nakupovat z pohodli domova. K tomu také
napomohla pandemie Covid-19, pfi které se ¢etnost nakupli na internetu, oproti kamennym
obchodiim, rapidné zvysila. Vté dobé se to spousta zakazniki naucila a internet
k nakupovani vyuzivaji dodnes. Na internetu 1ze koupit nescetné mnozstvi produkti vSech
moznych kategorii, Casto 1 produkty, které v kamennych obchodech nejsou k sehnani.
Nakupovani na internetu je oproti nakupu v kamennych prodejnach ¢asové méné narocné,
dokazete projit nékolik internetovych obchodl béhem par minut. To je taky jeden z divodil
pro¢ v dne$ni dobé, kdy je Cas vzacny, je internetové nakupovani tak oblibené. Proto je
dilezité ovladat online marketing a znat faktory, které ovliviiuji chovéni jednotlivych
zakaznik pii nakupovani na internetu. Na zkouméni téchto faktorti jsem se rozhodla
vénovat v této bakalatské praci. Tato prace je rozdélena na dvé Casti, a to na ¢ast teoretickou

a cast praktickou.

Teoreticka ¢ast se bude zabyvat teoretickymi poznatky, které se tykaji tématu. Tato ¢ast bude
rozdélena do n€kolika kapitol, které se budou zaméfovat na nakupovani na internetu,
nakupni chovani, faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele a typy spotiebitelil
z hlediska nadkupniho chovani.

rowr

Prakticka ¢ast bude tvofena kvantitativni a kvalitativni analyzou. Kvantitativni analyza bude
provedena pomoci dotaznikové Setfeni a ndsledna data budou vyhodnocena na zdkladé
absolutnich a relativnich cetnosti a pomoci chi-kvadrat testu. Kvalitativni analyza bude
uskutecnéna pomoci strukturovanych rozhovori se tfemi zékaznickymi typologiemi. Na
zéklad¢ zjisténych skutecnosti budou stanoveny navrhy a doporu€eni pro internetové

obchody.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je analyzovat nakupni chovani spotifebitelii a faktory, které
spottebitele a zakazniky ovliviiuji pfi nakupovani na internetu. Na zaklad¢ téchto poznatki
nasledné navrhnout doporuceni pro internetové obchody. Téma své bakalarské prace jsem
zvolila z divodu, ze mé& vSeobecné zajiméa marketing, predev§im online marketing. Sama

Casto nakupuji na internetu a v§imam si, jak mé u toho spousta okolnich véci ovliviiyje.

Teoretické Cast je tvorena literarni reSerSi v oblasti nakupovani na internetu, nakupniho
chovani, faktort, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele a typl spotiebitelti z hlediska

nakupniho chovéni.

Prakticka ¢ast prace je rozdé€lena na dvé ¢asti, prvni ¢ast tvoii kvantitativni vyzkum, v rdmci
kterého byl vytvofen pomoci Google formulafe dotaznikovy prizkum, ktery byl nasledné
zvetejnén prostiednictvim odkazu uvedeném na socialnich sitich. Dotaznik byl zaméfen na
skupinu respondentli ve véku 18 — 25 let a zucastnilo se ho celkem 119 respondentt.
Dotaznik obsahoval celkem 28 otdzek, z nichz byla 1 oteviena, 6 polouzavienych a 11
uzavienych. Data ziskand z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena na zaklad¢ relativnich

a absolutnich Cetnosti a pomoci chi-kvadrat testu. Byly stanoveny nasledujici hypotézy:
H1: Existuje statisticka zavislost mezi vzdélanim respondenta a preferovanym typem platby.

H2: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondenta a vyuzivanim slevového kédu

zvetejnéného na socidlnich sitich.

H3: Vice nez 50% respondentt plati vice nez 1 001K¢ za nakup, aby ziskali dopravu zdarma.
H4: Vice nez 80% respondenti je ovlivnéno recenzemi u konkrétniho e-shopu.

H5: Vice nez 50% respondentil je ovlivnéno reklamou na socialnich sitich.

Prvni dvé hypotézy byly nésledn€ vyhodnoceny pomoci chi-kvadrat testu a nasledujici tf1

hypotézy byly vyhodnoceny pomoci absolutnich a relativnich cetnosti.

Druha cast praktické ¢asti je tvofena kvalitativnich vyzkumem, na zdkladé kterého byly
provedeny strukturované rozhovory se tfemi zakaznickymi typologiemi. Tyto typologie byly

definovany jako student, ¢lovek ve sttednim véku a senior.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPOVANI NA INTERNETU

Internet ma celosvétovy vliv na obchod, marketing a komunikaci, dosud ho nepiekonal
zadny jiny typ média. S jeho ndslednym rozvojem se internet stal nedilnou soucasti aktivity
firem, spole¢nosti, organizaci a jednotlivel. ,,/nternet tak neni jen komunikacni platformou,

ale i efektivnim marketingovym nastrojem.* (Dorcak, 2012, s. 7)

1.1 Vznik internetu

Janouch (2014, s. 15) uvadi ze: ,,s prichodem internetu se lidstvo ocitlo v informacnim veku.*
Internet vznikl pted vice nez 50 lety, v dobé kdy se americkd arméda snazila propojit své
radarové stanice. Nasledné zkousSeli moznost propojeni vzdélavaci instituce a v roce 1969
byla zprovoznéna sit ARPANET, ktera propojovala sit’ univerzitnich pocitacti v USA. Sit’
ARPANET se rychle sifila a v roce 1971 bylo do sité ptipojeno 40 pocitaci po celé USA
a byla poslana elektronickou poStou prvni zprava. V roce 1974 bylo poprvé pouzito slovo

internet. (Chatfield, 2013, s. 5)

Cilem internetu je komunikace, coz je jinak fe¢eno vymeéna dat. (Janouch, 2014, s. 14)
Internet je zavisly na neustalé spolupraci mezi jednotlivymi narody a jednotlivci, ale zaroven
na trvalé tvorbé a vylepSovani hardwaru, coZ lze chapat jako kabely a internetové servery,
aby internet zvladal zpracovavat stéle vétsi mnozstvi informaci. Tyto informace jsou sdileny

online a to prostfednictvim slov, videi, zvuk a slozitych aplikaci. (Chatfield, 2013, s. 7)

1.2 Internetovy obchod

Internet nabizi firmém a zdkaznikiim mnozstvi vyhod, mezi nejhlavnéjsi patii velky prostor
pro predstaveni své firmy a jejich produktl, tvorba vztaht se zakazniky. Internet je zdroj

informaci, rychly zplisob porovnavani zbozi s ndslednym prodejem. (Dorcak, 2012, s. 7)

1.3 Marketing na internetu

Janouch (2014, s. 20) konstatuje ze: ,,Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim
a udrzovanim vztahu se zakazniky. Marketing na internetu se soustredi predevsim na

komunikaci, avsak casto se dotyka i tvorby ceny.*

Podle Egera (2015, s. 14) 1ze k vymezeni pojmu marketing na internetu vychazet z klasické

definice marketingu. Kotler a Keller (2013, s. 35) dodava, ze marketing se zabyva
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zjiStovanim a uspokojovanim lidskych potieb. Definic marketingu existuje nescetné
mnozstvi. Philip Kotler (1998, s. 28) uvadi jednu z nejznaméjSich definic, podle tohoto
autora lze marketing definovat jako ,,procesem planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokojuji cile

Jjednotlivce a organizace™.

Marketing na internetu se soustfedi na zdkazniky, konkrétné na jejich potfeby a pténi,
zékaznikiim pifedstavuje nabizeny produkt a jeho cenu, zejména prostiednictvim internetu.
Firma se snazi nejen uspokojit potteby svych cilovych zékazniki, ale rovnéz dosahovat

zisku. (Eger, 2015, s.14)

Internet vyrazné¢ ovliviiuje marketing, jelikoz informace jsou snadno dostupné. Lidé dnes
mohou jednoduse porovnavat vSechny nabidky, vyméilovat svoje nazory na jednotlivé
produkty a samoziejmé prostiednictvim internetu nakupovat. Na internetu je téméf

neomezend nabidka produkti. (Janouch, 2014, s. 19)

1.3.1 Online versus offline marketing

Janouch (2014, s. 19) konstatuje, Ze internetovy neboli online marketing je vyznamné&jsi nez

klasicky marketing, a to v mistech, kde lidé vyuZzivaji vyspélé technologie.

Online marketing méa oproti offline marketingu nékolik rozdili. Mezi nejznaméjsi patii
Casova plusobnost internetového marketingu 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu a 365 dnti v roce.
Tak Siroka Casova plisobnost dava marketingu na internetu jistou vyhodu, jelikoz se mtize
delsi dobu vénovat svym zakaznikiim. Znacnou vyhodou marketingu na internetu je také
moznost komunikace s Sirokou Skéalou zdkazniki z celého svéta. Na internetu ndm pomahaji
nejnovéjsi technologie, které ndm umoznuji individualni pfistup k zadkaznikiim a schopnost

je komplexné¢ oslovit. (Eger, 2015, s.14)

1.3.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Podle Vastikové (2014, s. 140) patti k hlavnim vyhodam internetového marketingu moznost
pfesné zacilit na konkrétniho zdkaznika, jednoduchd analyza reakci zakaznikl
a v neposledni fad¢ nepretrzitd moznost zobrazeni reklamy. Dalsi vyhodou je, ze pies
internet miizeme v piipad¢é specifikace cilovych skupin pokryt cely ndkupni cyklus.
Potencionalniho zdkaznika miizeme prvotné oslovit bannery, coZ jsou animované reklamni
pruhy, bliz§i informace miZeme poskytnout zabavnou formou, jako naptiklad soutézi,

nasledné ziskdme objednavku pomoci formuléafe a zpétnou vazbu mizeme dostat pomoci
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diskusniho fora. Potencionalni zakaznik tedy miize projit celym cyklem z pohodli svého

domova.

Jak jsem jiz zminila vySe, jednou z nejvyznamnéjsich vyhod je ¢asova dostupnost, kterd je
témef neomezena. (Eger, 2015, s. 14) Blazkova (2007, s. 106, 131) zminuje dalsi vyhody
internetového marketingu, a to celosvétovy dosah, jednoducha prace s informacemi, rychlost

Sifeni informaci, moznost okamzité zpétné vazby a predevsim nizké ndklady.

Asi hlavni nevyhoda internetového marketingu je omezena piisobnost pouze na zakazniky
s pfipojenim na internet. (Vastikova, 2014, s. 141) Dalsi nevyhody podle Blazkové (2007,
s. 131 ) jsou neosobni komunikace, nedliivéra nékterych zédkazniki k novym technologiim

a v neposledni fad¢ anonymita, ktera mize vést k nepravdivym informacim ¢i spamiim.

1.4 Reklama a socialni sité

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako ,,jakdkoli placend forma neosobni prezentace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“. Reklama je oblibenym
prostfedkem marketingové komunikace, jelikoz jde o nejviditeln€jsi zptisob komunikace.
(Zavodny Pospisil, Kozdk, 2013, s. 18) Reklama patii k nejstar§Sim a nejrozsitenéjSim
nastrojiim jak ovlivnit spotiebitele. Jeji hlavni vyhodou je, ze dokaze oslovit Siroky kruh
vetejnosti na druhou stranu jeji hlavni nevyhodou je vysoka nédkladovost. (Kita, 2017, s. 337)
Podle Kotlera (2007, s. 855 - 856) se reklama vyuzivéa piedevsim k vyvolani odezvy od
cilového publika. Odezva miZe mit povahu percepni, kdy si spotiebitel vytvoii néjaky
obrazek o daném produktu nebo znacce, poptipad¢ se jeho pohled na zaklad¢ reklamy zméni.
Druhou povahou je behavioralni, kdy spotiebitel nakoupi dany produkt nebo se zvysi jeho

nakupované mnoZstvi.

K pochopeni marketingu na socidlnich sitich je nutné definovat pojem média. Tradi¢ni
formy médii jsou televize, radio, noviny a €asopisy. U téchto forem médii vSak vznika
komunikace pouze jednim smérem, od inicidtora komunikace k piijemci. U socidlnich siti
neboli médii probiha komunikace obéma sméry. Socidlni sit€ jsou nezbytnym médiem pro

marketing, jelikoZ se jedna o pfimé propojeni se zakaznikem. (Williams, 2016, s. 8)

Socidlni sité jiz tvofi nedilnou soucast naseho Zivota. UZzivatel socidlnich siti jejich obsah
nejen konzumuje, ale také vytvari. Firmy se snazi vytvaiet marketingové kampané online,
aby dokazaly tyto uzivatele oslovit. (Jesensky, 2018, s. 431) Hlavnimi funkcemi socialnich

siti je zdkaznicky servis, vztahy s vefejnosti a budovani komunity. Bodnar a Cohen (2012,
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s. 196) uvadi jako cil marketéra ziskat nové potencialni zdkazniky a vice zapojit stavajici

zakazniky.

1.4.1 Facebook

Facebook zalozil Mark Zuckerberg a spustil ho v roce 2004 pro studenty Harwardovy
univerzity, nasledné pro studenty ostatnich americkych vysokych skol a nakonec v roce 2006

pro vSechny uzivatele starsi tfinacti let. (Chatfield, 2013, s. 106)

wocialni média jsou v soucasnosti mezi uZivateli obrovsky populdarni. Jen samotny
Facebook ma mésicne 1 miliardu uzivatelu, coz je zhruba tretina internetovych uzivatelii na
svete.” (Online marketing, 2014, s. 121) Pro spoustu lidi na svété jsou socidlni sité
nejpouzivanéj$i metodou komunikace, vzdélavani a objevovani novych produktt a sluzeb.
Facebook neni vyjimkou, je to misto, kde lidé mohou probirat s ostatnimi svoje nakoupené

produkty. (Schaefer, 2013, s. 2)

Na Facebooku muzete najit Sirokou fadu uzivatell, ve vSech vékovych kategoriich,
zruznych mist, at' uz z malych vesnic nebo velkych mést, s nejriznéjSimi zalibami,
profesemi ¢i nazory. (Losekoot, 2019, s. 128) Facebook je vysoce vSestranna platforma,
ktera mize pomoci dosahnout n€kolik obchodnich cilli. JelikoZ ma mnoho funkci a néstroji,

1ze pomoci Facebooku dosahnout prakticky jakéhokoli obchodniho cile. (Smith, 2017, s. 11)

1.4.2 Instagram

Vroce 2010 Mike Krieger a Kevin Systrom spustili socialni sit’ Instagram. Hlavnim
zamé&fenim Instagramu jsou fotky a videa, pomoci kterych miiZou jeho uZivatele sdilet své
nejoblibenéj$i momenty jejich Zivota se svymi kamarady. Tato aplikace méla obrovsky
uspech a uz béhem prvniho mésice ji pouzivalo dva milidny lidi. V roce 2012 tuto aplikaci
ziskala spole¢nost Facebook, kterd stile pracuje na vylepSeni funkci. Instagram je velmi
jednoduchy na pouZzivani a daji se na ném chytfe vytvaret reklamy. Vice nez pét milionl
firem po celém svété pouziva Instagram, véetné McDonald’s a Lays Potato Chips. (Smith,

2017, s. 144)

Podle Losekoota (2019, s. 132) je dalezité ,,zaujmout vizuadlni strankou, pricemz se vyplati
nastavit si smysluplny plan a drzet se ho*. Trendy na Instagramu se méni neustale, a proto
Nedilnou soucasti Instagramu jsou hashtagy, pomoci kterych se na této platforme vyhledava.

Z tohoto ditvodu je diilezité s nimi umét pracovat. (Losekoot, 2019, s. 133)
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1.4.3 YouTube

Platformu YouTube navstévuje kazdy mésic 800 miliont aktivnich uzivatell, ktefi na této
platformé vyhledavaji a sdileji videa. Lidé navstévuji YouTube kdyz chtéji vidét néjaké
video, at’ uz se tyka vareni, prace nebo jinych témat. Toto dé€la platformu YouTube jednou
s nejefektivnéjSich k ziskani velkého mnozstvi vérnych sledujicich. Na rozdil od vyse
zminéného Facebooku a Instagramu, na YouTube naleznete pouze videa, kterda ho d¢€laji

vyjimecnym a velmi osobnim. (Smith, 2017, s. 81)

1.4.4 Reklamni kampan na socialni siti

Podle Vastikové (2014, s. 148) vyzaduje ,,marketingovd komunikacni kampan na socialni
siti specificky pristup®. Hlavni cile reklamni kampangé na socialnich sitich jsou komunika¢ni
a obchodni, zdkladem kampané je diskuse. Prostfednictvim kampané by méli mit ¢lenové
moznost vyjadiit svij nazor k produktu, at’ uz pozitivni nebo negativni. V piipadé
negativnich reakci je vhodné vést dialog, odpovidat na dotazy a argumentovat. Uzivatelé
socialnich siti nechtéji nic slozitého, chtéji se jen bavit a komunikovat. (Vastikova, 2014,

s. 148 - 149)

1.5 Spotrebitel na internetu

Vysekalova (2011, s. 77) zmiiiuje, ze zdkaznik nakupujici na internetu nerad ceka. Ocekava
okamzitou odezvu, velmi si potrpi na kvalitni informace o zboZi, porovnava tyto informace
mezi jednotlivymi nabidkami, mé pfistup k vyhodnym cenovym nabidkam a ptedpoklada,

Ze bude mit pfistup k lidem se stejnymi potfebami a problémy.
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2 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani lze podle Kotlera (2007, s. 309) vymezit jako ,,nakupni chovani konecnych
spotrebitelu — jednotlivcii a domacnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotrebu*.
Schiffman (2004, s. 14) definuje nakupni chovani jako ,,chovani, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od

nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb *.
2.1 Ucastnici nakupu

2.1.1 Spotiebitel

Jedna se o pomérné obecny pojem, ktery zahrnuje vSechno co spotiebovavame, tudiZ i to, co
sami nenakupujeme. (Vysekalova, 2011, s. 35) Spotiebitelem je tedy ¢lovek, ktery konkrétni
produkt spotfebovava neboli uziva, neni v§ak nutné, aby se tcastnil ndkupu tohoto produktu.

(Jesensky, 2018, s. 92)

2.1.2 Zakaznik

Vysekalova (2011, s. 35) uvadi, ze zjednodusené feceno lze zakaznika definovat jako: ,, fen,
kdo zbozi objednava, nakupuje a plati“. Jako priklad rozdilu mezi spotiebitelem
a zakaznikem mtzeme podle Vysekalové (2011, s. 35) uvést, ze kdyz matka kupuje détskou

vyzivu svému ditéti, matka je zdkaznik a spotfebitelem je to dité.

2.2 Cesta k nakupu

Podle Jesenského (2018, s. 99) se jedna o sledovani cesty nakupujiciho, s vnimanim mist,
na kterych se nakupujici miZe setkat s nas§im produktem. Jesensky (2018, s. 99) dodava, Ze:
»V kazdém takovém okamziku ma dany produkt prostor na nakupujiciho zapiisobit

(pozitivné, negativné, neutralné), miize si ho vSimnout, nebo ho naopak nemusi vitbec videt.*

Po celé cesté nakupu miZeme ovlivitovat nakupni rozhodovéani pomoci takzvanych touch
pointd, coz jsou kontaktni mista, kde se clovek potkdva s danym vyrobkem. (Jesensky, 2018,
s. 100) Dle Freye (2011, s. 169) se tyto vlivy nachazeji po celé cesté k nakupu, od domova

az po prodejnu, jak lze vidét na obrazku €islo 1 nize.
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—

Placena média
(napf. televize,
casopisy, on-line);
vztahovy marketing
(napf. e-mailing, SMS);
product placement;
vyhledavéni pfed
nakupem (kupony,
webové stranky, on-
line recenze);
socialni média.

)

V prodejné

Mobilni marketing
(napr. aplikace);
venkovni reklama
(napf. billboardy,
méstsky mobiliaf s
reklamou);

product placement
alternativni venkovni
reklama (napf.
reklama na benzinach);
prodejni automaty.

Oznateni palic;
prodejni kupony;
videodispleje;
interaktivni média
(napf. nakupni voziky,
snimaci zafizeni,
interaktivni kiosky);
ochutnavky a vzorky;
displeje (napf. displeje
na koncich ulicek).

Obrazek 1 Ptehled vlivil pisobicich na nakupujiciho pfi ndkupnich rozhodovani
(Frey, 2011, s. 169)

2.3 Proces nakupniho chovani

Kotler a Keller (2013, s. 233) tika, ze ,,nakupni proces zacina ve chvili, kdy si nekdo ve
spolecnosti uvédomi problém nebo potrebu, kterd miize byt vyresena ndakupem néjakého

vyrobku ¢i sluzby*.

2.3.1 Poznani problému

Jak jiz bylo zminéno, nadkupni proces zacina ve chvili, uvédomeéni problému ¢i potieby,
kterou chceme nakupem uspokojit. Mize jit o potfeby hmotné nebo nehmotné, z casového
hlediska 0 momentalni nebo budouci. Vysekalova (2011, s. 49) dodava, ze ,,vétsinou se
snazime uspokojit nejdrive potieby, které pocitujeme jako naléhavé*. K ur€eni naléhavosti
potieb mliiZeme vyuzit hierarchii potieb, nejznamé;jsi je Maslowova pyramida. (Vysekalova,

2011, s. 49)

2.3.2 Hledani informaci

Kdyz jsme urc€ili potfebu, dalsi fazi je hledani informaci. V této fazi potrebujeme urcité
informace, abychom se co nejlépe rozhodli, pfi nedostatku informaci se miiZze zvySovat mira

rizika spojend s ndkupem. (Vysekalova, 2011, s. 49)

RozliSujeme dvé urovné motivace patrat po informacich. Prvni a zaroven mirnéjsi se nazyva
zvysena pozornost, na této urovni dand osoba vice vnima informace o ur¢itém vyrobku.

Druhou trovni je aktivni vyhleddvani informaci, v tuto chvili osoba hleda informace
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o daném produktu, probira to se svymi kamarady a navstévuje konkrétni obchody, ve kterym

se miize o vyrobku dozvédét vice. (Kotler, Keller, 2013, s. 205)

Kotler a Keller (2013, s. 205) uvadi, ze spotiebitel se mize spoléhat na né¢kolik zdroja
informaci, ty hlavni Ize rozd¢€lit do ¢ty skupin. Osobni zdroje informaci jsou rodina,
kamaradi, sousedé ¢i znami. Komerénim zdrojem informaci muaze byt reklama, webové
stranky, obchodni zéstupci nebo vylohy. Pfedposledni zdroj je vefejny, coz muzou byt
naptiklad organizace na ochranu spotiebitele. Posledni zdroj je zkuSenostni, do kterého patii
zachazeni s vyrobkem, prohlizeni vyrobku a nésledné jeho uzivani. Kotler a Keller (2013,
s. 205) dodava, ze: ,,Kazdy informacni zdroj hraje pri ovliviiovani nakupniho chovani
rozdilnou ulohu. Komercni zdroje normalné plni informativni funkci, zatimco osobni zdroje

plni legitimizujici nebo hodnotici funkci.*

2.3.3 Zhodnoceni alternativ

Podle Jesenského (2018, s. 128) v moment¢ ziskani co nejvice relevantnich informaci pro
své rozhodovani, dochazi ke zhodnoceni zjisténych nabidek. Vysekalova (2011, s. 50)
dodava, ze nasleduje vyber nejvyhodnéjsiho feseni, v tomto bod€ se do rozhodovéni zapojuji

emoce a pocity.

2.3.4 Rozhodnuti o nakupu

Pokud dojde k vybéru vhodného produktu, nakupujici nasledné planuje, kdy nékup
uskutecni. K tomuto pldnovani dochdzi vzdy, kromé impulzivniho nakupu. (Vysekalova,

2011, s. 50)

2.3.5 Vyhodnoceni nakupu

V dobé¢ uzivani nakoupeného produktu, nakupujici hodnoti funkénost produktu se svym
puvodnim oéekavanim. Muze dojit ke spokojenosti s produktem, v tom ptipadé nakupujici
pravdépodobné ndkup zopakuje. Pokud vSak neni spokojen, mlze dojit k zamitnuti
opakovaného ndkupu nebo dokonce k negativni recenzi dané¢ho produktu. (Jesensky, 2018,
s. 128) Pro prodejce je vSak ziskani zpétné vazby velmi dilezité, diky ni mtizou ziskat nové
stalé zakazniky. (Vysekalova, 2011, s. 50)

Sice se zda, ze vSechny vySe uvedené faze na sebe navazuji, béZné se stava, Ze pti nakupnich
rozhodovani nejsou vSechny faze vyuzity. JelikoZz kazdy nakupujici je individuédlni, mize

dojit k vynechani nékteré faze nebo ke slouceni vice fazi v jednu. (Jesensky, 2018, s. 128)
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2.4 Druhy nakupu

Vliv na zptisob nakupniho chovani ma druh vyrobku, ktery nakupujeme a co od konkrétniho
nakupu ocekavame, tedy o jaky druh ndkupu se jedna. Nize jsou uvedeny druhy nakupu

spojené s ndkupnim rozhodovanim. (Vysekalova, 2011, s. 52)

2.4.1 Extenzivni nakup

V tomto pfipad¢ kupujici neni zcela rozhodnut o nékupu, zjistuje informace z rtiznych
zdroji, vcetné€ reklamy, tyto informace mu napomahaji k rozhodnuti. V praxi se mize jednat

o nakup drazsich predmétii, napt. ndkup automobilu. (Vysekalova, 2011, s. 53)

2.4.2 Impulzivni nakup

Pro tento druh nakupu se zédkaznik rozhodne az v misté prodeje, tudiz mize byt zdkaznik
ovlivnén samotnou prodejni plochou. K impulzivnimu ndkupu mulze dojit napiiklad
ovlivnénim zakaznika néjakou promo akci. (Jesensky, 2018, s. 133) Z pravidla se vSak jedna

o drobné nakupy jako napt. zmrzlina v 1été. (Vysekalova, 2011, s. 53)

2.4.3 Limitovany nakup

Pro limitovany nékup je specifické, Ze se jednd o produkt nebo znacku, kterou doted’
nezname, avsak vychazime z vSeobecné znamych zkusenosti pii ndkupu. Muze se jednat
naptiklad o nakup baterie od znacky, kterou nezndme. V této situaci ptredpokladame, Ze ¢im
vyS$§i cena, tim lepsi kvalita. V jiné situaci se mizeme pii ndkupu rozhodovat napiiklad
podle Setrnosti k Zivotnimu prostiedi, kdy rozhoduji ekologické ¢i etické aspekty

zprostiedkované zpravidla reklamou. (Vysekalova, 2011, s. 53)

2.4.4 Zvyklostni nakup

U tohoto druhu nékupu je typické, ze nakupujeme to, co nakupujeme b&€zné. Zpravidla se
jedna o nakup potravin nebo tabadkovych vyrobkl. MliZe se vSak jednat také o nakup vyrobka
od oblibenych znacek. U tohoto druhu nakupu, stejné jako u impulzivniho nakupu,
nedochazi k rozhodovéni o nakupu. I kdyZ méme vétSinou pocit, ze pro nakup tohoto druhu
vyrobkii mame né&jaky odpovidajici divod, vétSinou se jednd o névykové chovani.

(Vysekalova, 2011, s. 53)
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3 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANIi SPOTREBITELE

Lwdpotrebni chovani znamena chovani konecnych spotiebitelil, jez se vztahuje k ziskavani,

uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii-produktui. (Jesensky, 2018, s. 130)

Spotiebnim chovanim lze popsat chovani jednotlivee, které je od ného ocekavano podle jeho
postaveni ve spolecnosti. ,,Chovani jednotlivce je dano tim, jak se pohybuje ve spolecnosti,
Jjak reaguje na okolni podnéty, jak vnima, jde o chovani obecné. Jakmile dojde k propojeni
obecného chovani jednotlivce s vécmi urcenymi ke spotrebe, mluvime o spotrebnim

chovani.* (Jesensky, 2018, s. 130)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 189) spotfebni chovani ptfedstavuje vybirani, kupovani,
pouzivani ¢i vyfazovani zboZzi a sluzeb, které v uritou chvili uspokojuji potieby a ptani

zakaznika.

Faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani mtizeme rozdelit do péti skupin. Jedna se
o vlivy kulturni, spolec¢enské, osobni, psychologické a také se miize jednat o vliv samotného
spotiebitele. Kazda z vyse uvedenych skupin lze jeste rozdélit do jednotlivych podskupin,

které mizete vidét nize na obrazku. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 35-36)

Kulturni PR
polecenské )
Osobni
Kultura Referencni skupiny VEk a faze Yivota Psychologické
Zameéstnani 3
di Ek ik Motivace
Subkultura Rodina onomicka Vhimani Kupujici
situace Ueni
Role a spolecensky Zivotni styl Presvidieni
Spoledenska tfida status Osobnost a a postoje
vnimani posto)
sebe sama

Obrézek 2 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele (Kotler, 2007, s. 310)

3.1 Kulturni faktory

Skupina kulturnich faktort je nejvyznamnéjsi a ma nejsilnéjsi vliv. Do této skupiny faktorti
patii kultura, subkultura a spolecenska tiida. (Kotler, Keller, 2013, s. 189) Z hlediska
marketingu je dualezit¢ veédét, jakou maji tyto faktory roli na proces spotiebitelského

rozhodovani. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 36)
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3.1.1 Kultura

~Kultura je zakladnim urcujicim faktorem prani a chovani jednotlivce.” (Kotler, Keller,
2013, s. 189) Kultura je do zna¢né miry naucena, toto uceni vychazi z nékolika zdroju. Tyto
zdroje lze pojmenovat jako zdroje kultury. Jedna se zejména o rodinu, $kolu, ale v soucasné
dobé¢ také velmi Casto o média. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 36) Vliv kultury na ndkupni
chovani je v kazdé zemi odlisny, marketéfi tedy musi peclivé vybirat komunikaéni strategii

v zavislosti na jejich cilovou skupinu, region nebo zemi. (Jesensky, 2018, s. 135)

Projevem kultury jsou symboly, coz mohou byt naptiklad slova, gesta, vyjadieni statusu,

uces, obleceni a dalsi. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 36)

3.1.2 Subkultura

~Kultura je sloZena z menSich subkultur, které poskytuji svym cleniim konkrétnéjsi
identifikaci a socializaci.” (Kotler, Keller, 2013, s. 191) Subkultury jsou vétSinou tvofeny
narodnosti, ndbozenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi regiony. Jestlize jednotlivé
subkultury narostou do urcité velikosti, obvykle jsou pro né spole¢nosti vytvotreny specifické
marketingové programy. (Kotler, Keller, 2013, s. 191) Subkultura vétSinou vznika

nevédomé, avSak mlize byt vytvofena zdmérné s urcitym cilem. (Kotler, 2007, s. 312)

3.1.3 Spolecenska trida

Zavodny Pospisil (2013, s. 37) definuje spolecenskou tiidu jako ,,urcitd kategorie lidi, kteri
maji stejné spolecenské postaveni*. Déleni na tfidy vznika v hierarchickém smyslu, z ¢ehoz
vyplyva, Ze nejvyssi pozici ve spole¢nosti maji nejmocnéjsi a nejbohatsi lidé. Nejnizsi ¢ast
pomyslné pyramidy piedstavuji lidé s nejniz§im postavenim. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 37)
Lidé podle jednotlivych spolecenskych tfid maji odlisné preference zbozi a sluzeb. Lisi se
jejich vybér obleceni, vybaveni domacnosti, automobilli nebo vybér volnocasovych aktivit.
Rozdilné spolecenské tfidy také mohou preferovat jind média, kategorii televizniho vysilani,

také se jednd o rozdilné jazykové — reklamni slogany. (Kotle, Keller, 2013, s. 191)

3.2 Spolecenské faktory

Kromé kulturnich faktorti ovliviiuji spotiebni chovani jednotlivcil i spoleCenské faktory.
(Kotler, Keller, 2013, s. 191) Vétsinou se jedna o mensi skupiny spotiebiteli, rodinu a roli

ve spolecnosti. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 37)
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3.2.1 Referen¢ni skupiny

Potieba patfit do néjaké skupiny je Clovéku ptirozena a tyto skupiny nésledné ovliviuji
chovani jednotlivce. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 37) Jako referencni skupiny lze povazovat
vSechny skupiny, které maji at’ uz piimy nebo nepiimy vliv na ¢lovéka, jeho chovani
a postoje. (Kotler a Keller, 2013, s. 191) Zavodny Pospisil (2013, s. 38) dodava, ze: ,,Jsou
to tedy takové skupiny, které jedinec povazuje za sviij vzor a casto do nich nemusi ani patrit. *
Miuzeme je rozd¢lit na skupiny primarni neboli ¢lenské, sekundarni a aspiracni. (Kotler,

Keller, 2013, s. 191)

Skupiny, které maji pfimy vliv, jsou oznaGovany jako ¢lenské skupiny. Clenské skupiny
mohou byt primarnimi skupinami, ve kterych dochéazi k témét nepietrzité a neformalni
interakci. MliZe se jednat o rodinu, ptatelé nebo kolegy z prace. Sekundarni skupiny jsou
mnohem formalnéjsi a jejich interakce nemusi byt pravidelnd, ptikladem mtiZzou byt skupiny

nabozenské. (Kotler, Keller, 2013, s. 191)

Ttetim typem referencnich skupin jsou aspiracni skupiny, jedna se o skupiny, do kterych
jedinec nepatii, ale pteje si to. V této situaci se jedinec se skupinou ztotoziiuje, aniz by byl

jeji realnou soucasti. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 38)

3.2.2 Rodina

Rodina tvoii nejvlivnéj$i primérni referencni skupinu. V Zivoté spotiebitele hraji vliv dva
druhy rodin. Orienta¢ni rodina se sklada s rodict a sourozenci a prokreacni rodina, ktera se
skladé z partnera a déti. Co se tyce orientacni rodiny, dité od rodict prebira mnoho postoj,
osobni ambice, sebetctu a lasku. I kdyZ kupujici jiZ neni v €astém kontaktu se svymi rodici,
jeho rodice neptestavaji mit vyrazny vliv na jeho chovani. (Kotler, Keller, 2013, s. 192) Co
se tyCe prokreacni rodiny, partner a déti Ziji se spotiebitelem v jedné domdacnosti, tudiz maji
silny vliv na jeho kazdodenni ndkupni rozhodovani. V této skupin€ jsou pevn¢ stanoveny
role jednotlivych ¢lenti, nékteré vyrobky nakupuji vyhradné Zeny a né€které naopak muzi.
Nékupni rozhodnuti mtizou ¢lenové ucinit jednotlive, spolecné nebo na zakladé prani déti.

(Zavodny Pospisil, 2013, s. 39)

3.2.3 Role a status

Podle Zavodného Pospisila (2013, s. 39) kazdy jedinec patii do néjaké skupiny, postaveni
v ramci kazdé skupiny je definovano prostfednictvim role a spoleCenského statusu. Zavodny

Pospisil dodava: ,, Role je v tomto pripadeé urcita cinnost, kterou od jedince ocekava jeho
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okoli. Status je obecna ucta, kterou jedinec v této spolecnosti vzbuzuje.* Jako priklad
muzeme uvést zenu, kterd pracuje v organizaci jako finanéni manazerka. Jelikoz je matka
tak ma momentalné dve role, jednu jako financni manaZzerka, jednu jako matka. Pfi jejim

nakupnim rozhodovéni bude ovlivnéna obéma rolemi. (Jesensky, 2018, s. 136)

3.3 Osobni faktory

Konkrétni spotiebitel a jeho charakteristiky jsou nezbytnou soucésti jeho nakupniho
chovani. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 39) K tomu patii vék a faze Zivota, zaméstnani,
ekonomicka situace, zivotni styl a v neposledni fad¢ osobnost a vnimani sebe sama. VétSina
téchto osobnich charakteristik ma pfimy dopad na nakupni chovani spotiebitele, proto jim

marketéti musi vénovat pozornost. (Kotler, Keller, 2013, s. 193)

3.3.1 Vék a faze zivota

Spotiebitel se v pribc¢hu let vyviji a s nim se vyviji i jeho potieby. Postupem let se méni
preference a vkus pfi ndkupu jidla, obleceni, nabytku ¢i dovolenych. Spotfebu také ovliviiuje
zivotni cyklus rodiny a to poctem ¢lent, vékem a pohlavim jednotlivych ¢lenli domécnosti.
(Kotler, Keller, 2013, s. 194) Na spotiebitele maji vliv i psychologické faze zivota, jelikoz
lidé béhem zivota prochdzeji mnohymi zménami, které méni jeho prani a potieby. (Zavodny
Pospisil, 2013, s. 40) Chovani spotiebitele ovliviiuji i diillezité zivotni situace, jako napiiklad
narozeni ditéte, svatba, nemoc €i prvni zaméstnani. Marketéti by méli vnimat vSechny tyto

okamziky jako zdroje novych potieb spotiebiteld. (Kotler, Keller, 2013, s. 194)

3.3.2 Zaméstnani

Podstatny vliv na ndkupni chovani spottebitele ma fakt, zda je ¢i neni zaméstnany, poptipadé
v jakém oboru. Nezaméstnany ¢lovek, ktery spoléha na podporu v nezamé&stnanosti se bude
spiSe zamé¢tfovat na nezbytné a levnéjsi produkty. Zaméstnany ¢lovek se sluSnym plateb se
bude naopak pii ndkupu zaméfovat na znackové produkty, které jsou drazsi. Poptavku
spotiebitele ovliviiuje také v jakém oboru je zaméstnadn. Lidé na rozdilnych pozicich

vyhledavaji rozdilné produkty naptiklad v oblasti obleceni. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 40)

3.3.3 Ekonomicka situace

Vybér produktl ¢i sluzeb je vyrazné ovlivnéna ekonomickou situaci, zde rozhoduje

disponibilni ptijem, uspory, dluhy, moZnost piij€it si a postoje k utraceni ¢i Setfeni. (Kotler,
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Keller, 2013, s. 194) Podle Zavodného Pospisila (2013, s. 40): ,,Majetkové pomeéry ovlivni
predevsim vyber typu produktu a také jeho kvalitu.*

3.3.4 Zivotni styl

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 195) lze Zivotni styl definovat jako ,,zpiusob Zivota
Jednotlivce vyjadreny jeho aktivitami, zajmy a nazory®. VSichni lidé at’ uz jsou soucasti
n&jaké subkultury & spoledenské tiidy mohou Zit odlisnym stylem. Zivotni styly vétsinou
vznikaji podle toho zda je spotiebitel limitovan omezenymi prostiedky nebo nedostatkem
Casu. Spolecnosti, které se soustiedi na spottebitele s omezenymi prostiedky nabizi vyrobky
a sluzby za niz$i ceny. Naopak spolecnosti zaméfujici se na spotiebitele s nedostatkem casu
se soustiedi na vyvijeni pohodlnych vyrobkl ¢i sluzeb. Tito spotiebitele z divodu
nedostatku ¢asu musi vykonavat nékolik ¢innosti nardz. Casto si dokonce plati lidi, aby
néjakou praci délali za né, jelikoZ je pro né v té situaci dulezitéjsi ¢as nez penize. (Kotler,

Keller, 2013, s. 196)

3.3.5 Osobnost a vnimani sebe sama

Kazdy jednotlivec mé& osobnostni charakteristiky, které ovlivituji jeho nakupni chovéani.
Osobnosti rozumime podle Kotlera a Kellera (2013, s. 195) jako ,.soubor lidskych
psychologickych rysii, které vedou k relativneé konzistentnim a trvalym zpiisobiim reakci na
stimuly okolniho prostredi. Osobnost mize mit vliv i na vybér konkrétni znacky, jelikoz
znaCky mayji také svoji osobnost. Spotiebitelé si ¢asto podle toho jak vnimaji sebe sama

vybiraji k nim hodici se znacku. (Kotler, Keller, 2013, s. 195)

3.4 Psychologické faktory

Zavodny Pospisil (2013, s. 41) uvadi, Ze: ,,Soucasti osobnosti clovéka jsou také jeho dusevni
psychologické faktory patii motivace a potieby, vnimani, uceni a pfesvédceni a postoje.

(Zavodny Pospisil, 2013, s. 42)

3.4.1 Motivace a potieby

Motivace je to, co zdkaznika vede k tomu, aby rozvijel jeho nakupni chovani. Jedna se
o vyjadieni potfeby, ktera je natolik dulezita, ze ptivede zakaznika k tomu, aby ji uspokojil.
(Jesensky, 2018, s. 136) Potieby lze rozdélit do dvou skupin. Biologické potieby vyplyvaji

ze stavu napéti jako naptiklad hlad nebo zizeni. Na druhou stranu psychologické potieby
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vznikaji z psychologickych stavii napéti, napifiklad uznani, Gcta nebo soundlezitost.

(Zavodny Pospisil, 2013, s. 42)

K pochopeni a poznani lidské motivace vytvorili psychologové rizné teorie. Mezi tfi
nejznamejsi patii teorie Sigmunda Freuda, Fredericka Herzberga a Abrahama Maslowa.

(Kotler, Keller, 2013, s. 198)

Podle Sigmunda Freuda jsou psychologické vlivy, které vytvareji lidské chovani zcela
nevédomé a tudiz zadna osoba nedokaze pln¢ chapat své motivace. (Kotler, Keller, 2013,
s. 198) Kotler (2007, s. 325) dodava, ze cloveék podle této teorie mnoho svych tuzeb
potlacuje. Tyto tuzby vSak nejsou nikdy zcela potlaceny a mohou se projevit naptiklad ve

snech.

Asi nejznamé;jsi teorie motivace je teorie Abrahama Maslowa, ktery rozdélil lidské potieby
hierarchicky od nejnaléhavéjSich po nejméné naléhavé. (Kotler, Keller, 2013, s. 199)
Maslow pii uréovani dulezitosti vychazi zrozdéleni lidskych potfeb na biologické
a psychologické. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 42) Jak muzete vidét na obrazku nize, lidské
potteby tvofi pomyslnou pyramidu, nejniZe jsou nejnaléhavéjsi potieby a nejvyse ty neméné
naléhavé. Z toho vyplyva, ze Clovek, ktery mé naptiklad hlad, se nebude zajimat o potteby,

které jsou nad nim a tudiz jsou mén¢ naléhavé.

potieby

seberealizace

(osobniho rozvoje
arealizace)

potieby uznani
(sebelicta, uznani, postaveni)

spoletenské potieby

(pocit, Ze ¢lovék nékam patfi, laska)

2 potreby bezpeci
(bezpecnost, ochrana)

1

fyziologické potieby

(potrava, voda, pfistiesi)

Obrazek 3 Maslowova hierarchie potieb (Vysekalova, 2011, s. 21)
Teorie motivace podle Fredericka Herzberga rozliSuje takzvané dissatisfaktory, coz jsou
faktory, které zplisobuji nespokojenost a satisfaktory, které zptisobuji spokojenost. Z toho

vyplyva, Ze nestaci nepfitomnost dissatisfaktorti, pro motivaci k nakupu musi byt pfitomny
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satisfaktory. (Kotler, Keller, 2013, s. 199) Kotler a Keller (2013, s. 199) uvadi ptiklad na
nakupu pocitace, absence zaruky miize ptisobit jako dissatisfaktor, avSak pfitomnost zaruky
neni jesté satisfaktorem nebo motivem k nakupu, jelikoz neptindsi vnitini uspokojeni. Podle
Herzberga by méli prodavajici ud€lat vSe proto, aby se vyvarovali dissatisfaktoriim, jako
napiiklad Spatny manudl nebo jiz zminiovana zaruka. Tyto véci samy o sobé¢ sice vyrobek
neprodaji, avS§ak mohou od prodeje zdkaznika odradit. Herzbergova teorie dodava, ze
prodavajici by mél vypozorovat hlavni satisfaktory nebo motivy ke koupi a nasledné je

nabidnout. (Kotler, Keller, 2013, s. 199)

3.4.2 Vnimani

Osoba, ktera je jiz motivovana, je piipravend jednat. Avsak jeji jednani je ovlivnéno tim, jak
danou situaci vnima. Vnimani je proces, kdy urcita osoba premysli o informacich, které
doposud ziskala a na zéklad¢ téchto informaci si vytvaii svilij obraz o svété. Vnimani zavisi
nejen na fyzickych podnétech, ale také na vnitinim rozpolozeni ¢lovéka. (Kotler, Keller,
2013, s. 199) Podle Vysekalové (2011, s. 26) je vnimani ,selektivni proces, vhimame
a zpracovavame podnéty podle diileZitosti, kterou pro nas maji, na zakladé naseho
hodnotového systému, potieb, zajmii, ocekdvani i predchozich zkuSenosti. Do vnimdni se

promitaji i vlivy socidlniho prostiedi a kultury.*

Vysekalova (2011, s. 26) dodava, Ze selektivnost naSeho vnimani je ovlivnéna pozornosti.
Pozornost je schopnost pfi praci s informaci, dat né¢jaké informaci prednost pted druhou.
Podle Vysekalové (2011, s. 26) muUzeme pozornost charakterizovat jako ,.zamérenost

a soustredenost dusevni cinnosti na urcity objekt nebo deéj “.

3.4.3 Uceni

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 201): ,,Uceni vede ke zménam v nasem chovani, které jsou
diisledkem zkusSenosti. Vetsina lidského chovani je naucena, prestoze velké mnozstvi toho,
co se naucime, ma nahodny charakter. Teoretici se domnivaji, Ze k uceni dochdzi vzajemnym

plisobenim motivu, podnétu, naznakii, reakci a donucovani.*

Z pohledu marketingové komunikace rozliSujeme dva typy u€eni. Prvnim typem je uceni
podminovanim, kdy dochazi k vytvafeni podminénych reflexi. (Zavodny Pospisil, 2013,
s. 44) Podle Vysekalové (2013, s. 27): ,,dochazi k prenosu reakci organismu na urcité

podnéty na podnéty jiné, puvodné neutralni*‘. Druhym typem je socialni u€eni, kdy dochazi
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k pozorovani ostatnich a nasledné uchovani informaci o jejich chovani i naslednému vyuziti.

(Zavodny Pospisil, 2013, s. 44)

3.4.4 Presvédceni a postoje

PresvédcCeni a postoje ziskava Clovék na zakladé zkusSenosti a uceni. Piesvédceni je urcity
nazor, ktery ma konkrétni osoba. (Kotler, Keller, 2013, s. 207) Postoje mlizou byt pozitivni
nebo negativni vyhodnoceni dosavadnich zkuSenosti, pociti a tendenci vuci néjaké
myslence nebo véci. Ty se mizou tykat veskerych obora lidské ¢innosti, at’ uz politiky ¢i
nabozenstvi. Postoje maji vliv na vztah spotiebitele ke konkrétnimu produktu, zda je bude

dany produkt pfitahovat ¢i nikoli. (Z&vodny Pospisil, 2013, s. 45)
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4 TYPY SPOTREBITELU Z HLEDISKA NAKUPNIHO CHOVANI

Abychom Iépe porozuméli konkrétnim spottebiteliim, mizeme je rozd¢lit na jednotlivé typy
podle jejich nakupniho chovéani. To nam pomuze pochopit jak si predstavuji idealni nakup

a na zaklad¢ toto jim tento idealni ndkup mizeme poskytnout.

4.1 Typy zakazniki

V této kapitole se budeme zabyvat rozdélenim zakaznikd do n€kolika skupin z hlediska
nakupniho chovani. Zdkazniky lze rozdélit na zaklad€ n¢kolika faktort, naptiklad na zakladé
povahovych ryst a aktualnich nalad, na zéklad¢ pratelskosti a viidcovstvi a na zakladé jejich

generace.

4.1.1 Na zakladé povahovych rysi a aktualnich nalad

Na naladu zdkaznika ma vliv mnoho faktorti, osobnich i pracovnich a to se projevuje na
zpusobu jejich chovani. Na zéklad€ povahovych rysii a aktuélnich nalad je mizeme rozd¢lit

do nékolika nésledujicich skupin. (Ul¢in, 2016, s. 163)

Negativni klient ma neustéale néjaky problém, vSechno kolem sebe vidi negativné. U tohoto
zakaznika je doporuceno naladit se na jeho vlnu, postézovat si s nim, fict mu co vas trapi.
Prezentovani produktu by mélo byt bez nadSeni, vysvétlit mu jak by mu produkt mohl
zjednodusit Zivot. V piipadé stalého nezdjmu je nejlepsi nabidku ukonéit. (Ul¢in, 2016,

5. 163)

Pedant chce o produktu védét kazdy detail, a proto s nim u prezentovani stravite dlouhy ¢as.
Porad se vyptava a nakonec si mozna ani nic nekoupi. S timto typem zakaznika je dulezité

mluvit jasné a strucné a je diilezité pouzivat fakta. (Santlerova, 2011, s. 110)

Lekla ryba je typ zdkaznika, ktery je obvykle tichy, ma pomalé pohyby. Lekla ryba produktu
nerozumi a je Casto nechapava. NezvySujte hlas a prezentujte s nadSenim a trpélivosti. Je

dilezité s nim pracovat opatrné, aby se nevylekal. (Ul¢in, 2016, s. 164)

Upovidany klient mluvi vic nez vy a neustale vam skace do feci. I kdyz vas nenecha dokoncit
myslenku a pfeskakuje z jednotlivych témat, nechte ho domluvit. U tohoto typu je dilezité
pokladat otazky a domluvit si pravidla komunikace, aby védél, Ze dostane prostor se vyjadrit

az domluvite. (Santlerova, 2011, s. 111 - 112)
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Kral je typ zdkaznika, ktery si mysli, Ze mé o vSem piehled a dava to najevo. Velmi si potrpi
na kvalitu. Nerad je zatéZovan malickostmi a kdyz se rozhodne néco koupit, tak s penézi

nesetti. (Petrtyl, 2017)

Impulzivni klient je typ klienta, s kterym byste se chtéli potkavat nékolikrat denné. Takovy
klient koupi vSe, co mu nabidnete. AvSak mu nenabizejte vSe, pokud by nebyl spokojen
velmi dobfe si to zapamatuje. Je dilezité to mit pevné v rukou a rozhodnout, zda vas produkt

potiebuje ¢i nikoli. (Ul¢in, 2016, s. 165)

Agresivni klient kfi¢i a uchyluje se k nadavkam, proto je diilezité ho zbyte¢né neprovokovat

a snazte se uklidnit atmosféru. (Ul¢in, 2016, s. 165)

Arogantni narcis se chova povysen¢ a chce byt sttedem pozornosti. Z toho diivodu je dilezité
ho pochvilit, nenechat se vyprovokovat a chovat se sebejisté. Hlavni je byt sebejisty

a struény. (Ul¢in, 2016, s. 165 — 166)

Poslednim typem je klient, ktery koupi vS§echno. Tento klient koupi vSechno co ho néjakym
zpuisobem zaujme a k cemu mu vysvétlite jak by to mohl vyuzit. Moc se neptd, obdivuje

narocnost vasi prace a chce vas podpofit. (Ul¢in, 2016, s. 166)

4.1.2 Na zakladé pratelskosti a viidcovstvi

Rozlisujeme cCtyii zakladni charakterové rysy a to vidéiho, podiizeného, nepratelského
a pratelského typu. Tyto typy lze rizné spokojovat a vznikaji z nich vysledné kombinace,

mezi které patii sociabilni typ, byrokraticky, diktatorsky a vykonny. (Gretz, 1990, s. 82)

Sociabilni typ je kombinaci ptatelského a podfizeného typu. Tento typ zdkaznikl se snazi
vyhovét ostatnim a ¢asto se podfizuje pfanim ostatnich. I pfesto se radi obklopuji modernimi
vécmi a drzi se modernich trendd. Jsou pratelsti a rychle se dokaZzou nadchnout. Jejich
problémem je rozhodovani, i kdyz je produkt nadchne, potiebuji spoustu Casu na
rozmyslenou. JelikoZ jsou velmi upovidani maji problém udrZet fec¢ u tématu, a proto ¢asto

ptreskakuji k jinym tématim. (Gretz, 1990, s. 87 — 88)

Byrokraticky typ se skladd z nepratelského a podiizeného typu. Zakaznici tohoto typu
vetSinou reaguji mlcenim nebo pouzivaji neutralni odpovédi. Oproti byrokratickému typu
mluvi velmi malo. Maji problém s rozhodovanim a divérou, jsou stale nejisti. (Gretz, 1990,

5.90 - 91)

Diktatorsky typ je slozen z neptatelského a viid¢iho typu. Z tohoto diivodu se s nimi pracuje

velmi Spatné. Zdkaznici tohoto typu jdou vétSinou rovnou k véci, maji tendenci se hadat
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a prerusovat ostatni. Usiluji o ziskdni moci a nadfazenosti, chtéji vypadat 1épe nez ostatni.

(Gretz, 1990, s. 92 — 93)

Vykonny typ je kombinaci ptatelského a viid¢iho typu. Tito zdkaznici jsou piipraveni
ztotoznit se s novymi myslenkami, které jim nabidnete. Oc¢ekévaji informace o tom, jak vas
produkt uspokoji jejich potieby. Tento typ nemé problém s rozhodovanim. (Gretz, 1990,
s. 95-96)

4.1.3 Na zakladé jejich generace

Zakazniky muzeme rozdé¢lovat také podle véku, naptiklad podle jejich generace. Kvuli
jednotlivym generacim je vyhodné mit v tymu zastupce jednotlivych generaci a snazit se je

pochopit a pracovat s nimi. (Jesensky, 2018, s. 118)

Kotler a Keller (2013, s. 257) uvadi, ze: ,, Kazda generace nebo vékova kohorta je znacné

ovlivnena dobou, ve které vyriista — hudbou, filmy, politikou a urcujicimi udalostmi své

doby. “

Generace Z, kterd se narodila po roce 2000 nejvice vyuziva moderni technologie, jako je
budou v okruhu lidi z riznych etnickych skupin, ras a naboZenstvi, nez starS$i generace.

(Schiffman, 2015, s. 328)

Generace Y neboli milenidlové jsou lidé narozeni v letech 1980 az 1999. Tato generace
vyrostla s vyvinutou technologii a szila se sni. Jelikoz Clenové generace Y wvyristali
v domacnosti, kterd se détem velmi v€novala, jsou sebevédoméjsi nez ostatni generace
v jejich v&ku. (Schiffman, 2015, s. 329) Jak jiz bylo nazna¢eno milenidlové byli svymi rodici
rozmazlovani, jelikoz byli vychovéavani v dobé ekonomického rustu. I piesto jsou ohleduplni
a maji zajem o problémy Zivotniho prostiedi. (Kotler, Keller, 2013, s. 257)

Generaci X tvoii lidé narozeni mezi lety 1965 az 1979. Tito lidé nechtéji byt vSeobecné
spokojenost s jejich praci nez plat. (Schiffman, 2015, s. 330) Generace X vyrustala ve slozité
dobé¢, kdy na ni rodi¢e neméli moc Cas a déti putovali jenom mezi §kolou a druzinou. Proto
je pro né dulezité prekonat své rodiCe v jejich standardu zivota. (Kotler, Keller, 2013, s. 259)
Jako spotiebitel¢ casto kupuji znackové produkty, i kdyz tvrdi, Ze si nepotrpi na
materialistické véci. KdyZ chceme tuto generaci zaujmout je nejlepsi se v reklamé zamétit

na jejich oblibenou hudbu, médu a pouzivany jazyk. Ovladani internetu a technologii
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zvladaji dobfte, jelikoz vyrostli v dob¢, kdy se vyuzival pocita¢, ale trdveni Casu na internetu

netvoii vétsinu jejich dne. (Schiffman, 2015, s. 331)

Posledni a nejstarSi generaci jsou Baby Boomers, coz jsou lidé narozeni v letech 1946 az
1964. Vyrustali v dobé, kdy jesté nebyly pokrocilé technologie a tudiz preferuji osobni
formu komunikace. (Jesensky, 2018, s. 118) Clenové této generace jsou dnes jiz starsi lidé,
aktivné bojuji proti starnuti. Z toho divodu nejvice nakupuji barvy na vlasy a krémy na
oblicej proti vraskam. (Kotler, Keller, 20013, s. 259) Jak jiz bylo zminéno, tim jak Baby
Boomers starnou, méni se i jejich potieby po nékterych produktech nebo sluzbach. Napiiklad

nakupuji pohodIné;jsi dziny nebo boty. (Schiffman, 2015, s. 332)

4.2 Typologie z pohledu nakupniho chovani

Rozdéleni zdkaznikl do jednotlivych typi podle ndkupniho chovani je dilezité pro nasledné
upraveni marketingového programu piesné na miru cilového typu zdkaznikt. (Kotler, Keller,

2013, s. 252)

4.2.1 Bio zakaznici

Jejich hlavnim cilem je zaméfit se na ekologické a pfirodni produkty. Kladou diraz na
vyspélé biotechnologie, které by mél produkt obsahovat spolu s bio obalem. Podle nich je
nezbytné respektovat ptirodu, z divodu potravinovych nakaz, které se neustale vyskytuji.

(Vysekalova, 2011, s. 240)

4.2.2 Vizionarsti zakaznici

Tito zékaznici si libuji ve zkouseni novych véci a vystupovani z kazdodenniho stereotypu.
S ptichodem novych technologii se virtualni svét prolind se svétem redlnym. (Vysekalova,
2011, s. 240)

4.2.3 Hedonisti¢ti zakaznici

Jejich smyslem Zivota je radost a dé€laji vSechno, proto aby byli §t'astni. Pteji si, aby byl svét
kazdym dnem svobodnéjsi. I kdyz nevi jak toho dosahnout, snazi se prozit co nejlépe kazdy

den. (Vysekalova, 2011, s. 240)

4.2.4 Zakaznici s predstavivosti

Podle Vysekalové (2011, s. 240): ,,Tito zakaznici chteji, aby kazdy produkt vypravel pribeh

a nabidl néco ze Zivota.* Vysekalova (2011, s. 240) dodava, ze podle tohoto typu zakaznik
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by mél kazdy produkt, i kdyz je prodavany ve velkém mnozstvi, obsahovat ptibéh a mit
originalni vzhled. Tento zdkaznik nechce byt jenom kupujici, ale chce se podilet na celém

procesu.

4.2.5 Zakaznici typu LOHAS

Jedna se zkratku anglickych slov, ktera se da ptelozit jako zivotni styl zdravi a udrzitelnost.
Vysekalova (2011, s. 241) tento pojem definuje jako: ,,zivotni pristup, jehoz stoupenci dbaji
o zdravi, Zivotni prostredi, osobni rozvoj, trvale udrzZitelné chovani, etiku a socidlni
spravedlnost. Zakaznici typu LOHAS jsou velmi naro¢ni a potrpi si na kvalitu, luxus
a ekologi¢nost jednotlivych produktii. Z toho diivodu nakupuji biopotraviny, coz jim piindsi
pocit prestize. Zamétuji se na produkty vysoké kvality s recyklovatelnymi obaly. I pfesto si

libuji modernimu stylu Zivota a nejnovéj$im technologiim. (Vysekalova, 2011, s. 241)

Lide s Zivotnim stylem LOHAS jsou napii¢ pohlavimi, v€kovymi a piijmovymi skupinami.
Avsak vétSinu tvofi lidé se stfednimi ¢i vysSimi piijmy a vydaji, ktefi jsou pro marketéry
velmi zajimavou cilovou skupinou. Nejvyuzivanéjsim médiem spotiebiteli LOHAS je

internet, pies ktery mezi sebou sdili své pocity a zkuSenosti. (Vysekalova, 2011, s. 242)

4.3 Podle orientace nakupnich preferenci a zptisobu rozhodovani

Cilem je srovnani zakaznikl a jejich pozadavku s ndslednym zjiSténi jejich preferenci.
Soucasné pole zakaznikl je velmi Siroké a rozmanité, kazda skupina zédkaznikli ma jiné
nakupni preference a zplisob rozhodovani. Miizeme je rozdélit do zakladnich dvou skupin,

tradi¢né orientované a moderné orientované. (Vysekalova, 2011, s. 244)

V tabulce nize miizete vidét zastoupeni jednotlivych typt mezi Ceskymi nakupujicimi.
Z tabulky vyplyva, Ze 47% Ceskych nakupujicich se fadi do moderné orientované skupiny,
ktera se nadale d€li na nakupujici ovlivnitelné, ndro¢né a mobilni pragmatiky. Druhou ¢ast,
konkrétné 53% ceskych nakupujicich je tradicné€ orientovanych. Tradicné orientovani se dale

déli na opatrné konzervativce, Setfivé, loajalni hospodyiky a nenarocné flegmatiky.
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Tabulka 1 Zastoupeni typt mezi ¢eskymi nakupujicimi (Vysekalova, 2011, s. 244)

., , Celkova nakupni

Typ nakupujicich Zastoupeni orientace
ovlivnitelny 15%
narocny 16% moderni (47%)
mobilni pragmatik 16%
opatrny konzervativec 12%
Setfivy 13%

ad ° tradiéni (53%)
loajalni hospodyrika 12%
nenarocny flegmatik 16%

4.3.1 Ovlivnitelny

Do tohoto typu nakupujicich patii lidé, kteti jsou snadno ovlivnitelni, at’ uz reklamou nebo
zajimavych vzhledem vyrobku, z toho divodu ¢asto nakupuji impulzivné. Tito nakupujici
radi zkouseji nové véci. Nejvetsi cast tvori mladi lidé, lidé s maturitou nebo vysokoskolskym

vzdélanim a lidé s vySSimi piijmy. (Vysekalova, 2011, s. 244)

4.3.2 Narocny

Jak uZ zndzvu vyplyva, tito nakupujici si potrpi na kvalitu, modernost a vybavu mista
nakupu. Chtéji se pti nakupovani citit komfortné€ a proto vyuzivaji sluzby, které prodejna
nabizi. Stejné¢ jako u pfedchoziho typu, vétSinu tvoii mladi lidé s maturitou ci
vysokoskolskym vzdé&lanim. Také lidé s vy$Simi pifjmy a vétSinou obyvatele stfedné

velkych mést. (Vysekalova, 2011, s. 244)

4.3.3 Mobilni pragmatik

Hlavnim cilem téchto nakupujicich je optimalizace ceny a hodnoty produktu.
Charakteristické je pro né¢ nakupovani méné Casto a ve vét§Sim mnozstvi. VéEtSinu tvoii lidé
ve véku 30 - 49 let, ktefi maji vysokoSkolské vzdélani a nadprimérmé piijmy. V mnoha

ptipadech se jedna o podnikatele. (Vysekalova, 2011, s. 244)

4.3.4 Opatrny konzervativec

Tento typ nakupujicich je pfi svém rozhodovani konzervativni, impulzivné nakupuje
minimaln¢, nevéti reklamé a nenechava se ovlivnit ani vzhledem produktu, ani znackou.
Neveénuji se piili§ cené, prevlada i nich rozhodovani na zaklad¢ piedeslych zkuSenosti,
preferuji osvédcené produkty ¢i znacky. Nejvetsi ast tvoii starsi lidé, muzi a lidé s niz§im

vzdélanim a nizkymi pfijmy, Casto lidé v dichodovém veku. (Vysekalova, 2011, s. 244)
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4.3.5 Setfivy

Settivy typ lidi se snazi nakupovat s minimalnimi naklady a hlavn& nakupovat to, co opravdu
potiebuje a vyuzije. Casto nakupuji ve slevé a ve vyprodejich. Casto se jedna o starsi lidi se

vvvvvv

(Vysekalova, 2011, s. 244)

4.3.6 Loajalni hospodyiika

Tento typ preferuje nakupovani v malém mnozstvi a Castéji, a to pfedevSim v mensich
oblibenych prodejnach, kde velmi oceni piijemny personal. Tato skupina zahrnuje vSechny
vékové skupiny s niz§im vzdélanim a primérnou kupni silou. Casto pochazi z malych mést
nebo vesnic. Prodejny si vybiraji z velké ¢asti podle ochoty obsluhy, trovné nakupniho

prostfedi a ¢asové dostupnosti prodejny. (Vysekalova, 2011, s. 245)

4.3.7 Nenaroc¢ny flegmatik

Posledni typ nema zadné pozadavky na prodejnu ani cenu. Nejcastéji nakupuji v nejblizsich

prodejnéach, aby nemuseli cestovat. (Vysekalova, 2011, s. 245)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Tato kapitola se zabyva shrnutim celé teoretické ¢asti této bakalaiské prace. Teoreticka Cast

byla rozdélena do nékolika kapitol a tyto kapitoly si nyni shrneme.

Prvni kapitola je rozdélena na dvé ¢asti, prvni ¢ast je zaméfena vSeobecné na pojem internet,
ktery ma v dnes$ni dob¢ celosvétovy vliv nejen na obchod. V této kapitole je rozebrano
nakupovani na internetu, vznik internetu a marketing na internetu. Dale je zde definovan
rozdil mezi online a offline marketingem a vyhody a nevyhody online marketingu. Druha
cast se zabyva reklamou a socidlnimi sitémi, konkrétné se zamétfuje na socidlni sité
Facebook, Instagram a YouTube. V neposledni tad¢ je v kapitole definovano chovani

spotfebitele na internetu.

Na zacatku druhé kapitoly je definovan pojem nédkupni chovéni, néasleduje rozdéleni
ucastnikti ndkupu na spotiebitele a zdkaznika a je zde popsan rozdil mezi nimi. V této
kapitole je dale popsano, jak probiha cesta zakaznika k ndkupu, kterd mtze siln¢ ovliviiovat
nakupni rozhodovani konkrétniho zakaznika. Znacnou c¢ast této kapitoly tvoifi proces

nakupniho chovani a jednotlivé druhy nakupu.

Tteti kapitola je vénovana faktorim ovlivitujicich nakupni chovani spottebitele, na zacatku
je definovan pojem spotifebni chovani a zbytek kapitoly se zabyva jednotlivymi faktory,
které ovliviiuji ndkupni chovéani spotiebitele. Mezi tyto zakladni faktory patii kulturni
faktory, které se dale rozd€luji na kulturu, subkulturu a spolec¢enskou ttidu. Dale spole¢enské
faktory, které se d€li na referen¢ni skupiny, rodinu a roli a status. Nasledn¢€ osobni faktory
se rozd¢€luji na vék a faze Zivota, zaméestnani, ekonomicke situace, zivotni styl a osobnost
a vnimani sebe sama. V neposledni fadé jsou zde popsany psychologické faktory, které se

rozdéluji na motivace a potfeby, vnimani, u€eni a pesvédceni a postoje.

Ctvrta kapitola je zaméfena na typy spotiebitelti z hlediska nakupniho chovani, v této
kapitole jsou rozdé€leni zakaznici podle jednotlivych typli, na zakladé povahovych ryst
a aktualnich nalad, na zaklad¢ pratelskosti a viidcovstvi a na zaklad¢ jejich generace.
Nasledné jsou zékaznici rozdéleni podle typologie z pohledu nakupniho chovani do n¢kolika
skupin. Na zavér jsou zde zdkaznici rozdéleni podle orientace nakupnich preferenci

a zpusobu jejich rozhodovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH ZAKAZNICKE
CHOVANI NA INTERNETU

6.1 Cile a metody prace

Hlavnim cilem bylo analyzovat nakupni chovani spotfebitelii a faktory, které ovliviuji

spotiebitele pfi nakupovani na internetu.

Jako metody pro analyzovani faktori ovlivitujicich zakaznické chovani na internetu jsem
zvolila kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Prakticka ¢ast této bakalaiské prace je rozdélena
na dv¢ Casti, prvni ¢ast tvoii kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik
se zamétoval na skupinu respondentti ve véku 18 — 25 let. Druhou ¢ast praktické ¢asti tvori
kvalitativni vyzkum formou strukturovanych rozhovort se tfemi zakaznickymi typologiemi.

Tyto typologie byly definovany jako student, ¢lovek ve stfednim véku a senior.
6.2 Kvantitativni vyzkum

6.2.1 Metodika prace

V ramci kvantitativniho vyzkumu byl vytvoten pomoci Google formuldfe dotaznikovy
prizkum a nasledné byl rozsifen elektronicky prostfednictvim odkazu na socidlni siti
Facebook a Instagram. JelikoZ byl odkaz umistén vetejné na socidlnich sitich, nelze z tohoto
divodu urcit navratnost. Sbér dat probéhl od 1. tinora do 1. dubna 2023, data byla
zpracovana na zakladé deskriptivni statistiky. Tyto data byla dale vyhodnocena na zakladé
absolutnich a relativnich Cetnosti. Také byly stanoveny hypotézy, které byly na zakladé
odpovédi respondentli vyhodnocovany. Pro vétsi prehlednost téchto dat jsem pouzila

grafické zpracovani.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 119 respondentli. Samotny dotaznik obsahoval
celkem 28 otazek, z nichZ byla 1 oteviend, 6 polouzavienych a 11 uzavienych. Dotaznik byl
rozdélen do nckolika Casti. Prvni Cast se zaméfovala na vyuzivani internetu a nasledné
nakupovani na internetu, druhou ¢ést tvofily otdzky zaméfené na vyuzivani socialnich siti
a zavér obsahoval identifikaéni otazky. Dotaznik byl tvofen tak, Ze kazdy respondent
nemusel odpovidat na vSechny otazky, u dvou otazek se totiz nasledujici otazky odvijeli od

jejich odpovédi. Uplna podoba dotazniku je soucasti ptilohy P 1.
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6.2.2 Definovani hypotéz
H1: Existuje statisticka zavislost mezi vzdélanim respondenta a preferovanym typem platby.

H2: Existuje statistickd zavislost mezi pohlavim respondenta a vyuzivanim slevového kédu

zvetrejnéného na socialnich sitich.
H3: Vice nez 50% respondentti plati vice nez 1 001K ¢ za ndkup, aby ziskali dopravu zdarma.
H4: Vice nez 80% respondenti je ovlivnéno recenzemi u konkrétniho e-shopu.

H5: Vice nez 50% respondentil je ovlivnéno reklamou na socialnich sitich.

6.2.3 Zakladni charakteristika respondenti

Tato kapitola je zaméfena na charakteristiku respondentti. Pomoci tfech identifikacnich
otazek se podatilo rozdélit respondenty podle pohlavi, véku a nejvyssiho dosazeného
vzdélani.

Pohlavi respondenti

Prvni otdzka byla zaméfena na pohlavi respondentl. Z odpovédi vyplyva, Ze se

dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 119 respondenttli. Zen se zucastnilo vice a sice 72

(60,5%), muzii se zucastnilo 47 coz tvoii zbylych 39,5%.

39,5%

60,5%

Zena Muz

Obrazek 4 Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani)

V&K respondentii

Druhé identifika¢ni otdzka byla zaméfena na vék respondentl. Nejpocetnéjsi skupinou jsou
respondenti ve véku 22 — 23 let, v této skupiné jich je celkem 55 (46,2%). Druhou

nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku 20 — 21 let, téch je 36 (30,3%). Nasleduje
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18 respondenti ve véku 18 — 19 let (15,1%). Nejméné pocetnou skupinou jsou respondenti

ve veku 24 — 25, kterych se zucastnilo 10 (8,4%).

20-21 18-19 22-23 2425

Obrazek 5 Vek respondentt (Vlastni zpracovani)

Nejvyssi dosazené vzdélani

Posledni identifikacni otdzka byla zamétena na nejvyssi dosazené vzdélani respondentl. Na
vybér bylo z péti moznosti. Z grafu nize vyplyva, Ze téméf tii Ctvrtiny respondenti, ktefi se
zucastnili tohoto prizkumu, dosahlo stfedoskolského vzdélani s maturitou, konkrétné jich je
88 (73,9%). 15 respondentt dosahlo stiedoskolského vzdélani bez maturity (12,6%). Tteti
nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti se zdkladnim vzdélanim, v poctu 8 (6,7%). Nasleduji
respondenti s vysokoskolskym vzdé&lanim, kterych je 6 (5%) a nejméné pocetnou skupinou

jsou respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim, kteti jsou 2 (1,7%).

1,7%

/

Stredoskolské s maturitou Zakladni VysokoSkolske
Stredoskolské bez maturity Vw58l odborng

Obrazek 6 Nejvyssi dosazené vzdelani respondentl (Vlastni zpracovani)
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6.2.4 Analyza zakaznického chovani na internetu
Kde nejéastéji respondenti nakupuji

Prvni otazka rozd¢lila respondenty do dvou skupin. Prvni a zaroven pocetnéjsi skupinu
tvorili respondenti, ktefi nejCastéji nakupuji na e-shopu, tuto skupino tvori celkem 68 lidi
(57,1%). Druha skupina respondentti, celkem 51 (42,9%), nejcastéji nakupuje v kamenné

prodejné.

42 9%

57.1%

V kamenng prodejné Ma e-shopu

Obrazek 7 Kde nejcasteji respondenti nakupuji (Vlastni zpracovani)

Jak casto respondenti nakupuji na internetu

V této otazce bylo zkoumano, jak casto respondenti nakupuji na internetu. Nejvetsi ¢ast
respondentli odpovédéla, ze na internetu nakupuji kazdy meésic, toto uvedlo celkem 54
respondentl (45,8%). 51 respondentil (43,2%) odpovédélo, ze nakupuji na internetu méné
nez jednou za mésic. Dalsi ¢ast tvorilo celkem 12 respondentt (10,2%), ktefi uvedli, ze na
internetu nakupuji kazdy tyden. Pouze jeden respondent (0,8%) odpovédél, ze nakupuje na

internetu kazdy den.

0,8%

KaZdy mésic Méné neZ jednou za mésic KaZdy tyden KaZdy den

Obrazek 8 Jak casto nakupuji respondenti na internetu (Vlastni zpracovani)
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Pouzivaji respondenti cenové srovnavace

Tato otazka zkoumala zda respondenti pouzivaji cenové srovnavace. Vice nez polovina
respondentl, celkem 68 (57,6%) odpovédélo, Zze nepouziva cenové srovnavace. Pouze

zbylych 50 respondentil (42,4%) uvedlo, Ze cenové srovnavace pouziva.

42 4%

57,6%

MNe Ano

Obrazek 9 Pouzivaji respondenti cenové srovnavace (Vlastni zpracovani)
Jaké cenové srovnavace respondenti vyuZzivaji
Cilem této otazky bylo zjistit, jaké cenové srovnavace respondenti vyuzivaji. Z odpovédi
plyne, Ze vSichni respondenti (celkem 42) uvedli cenovy srovnava¢ Heureka, néktefi vSak
k Heurece dodali dalsi srovnavace, které pouzivaji. Jeden (2,4%) k tomu dodal Kupi
a Google, dalsi respondent (2,4%) krom¢ Heureky uvedl Glami a jeden respondent (2,4%)

spolu s Heurekou zminil Google nédkupy.

5 49,2A% 24%
47/

Heureka Heureka, Kupi, Google Heureka, glami
Heureka, google nakupy

Obrazek 10 Jaké cenové srovnavace respondenti vyuzivaji (Vlastni zpracovani)
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Co respondenty nejvice ovlivni pfi nakupu zboZi na internetu

Z grafu nize vyplyva, ze 43 (36,4%) respondenti nejvice pti nakupovani zbozi na internetu
ovliviiuje cena, 26 (22%) respondentl ovliviiuje nejvice kvalita daného zbozi. Naslednych
25 (21,2%) respondentii nejvice ovliviiuje recenze nebo doporuceni. Doprava zdarma
nejvice ovliviiuyje 15 (12,7%) respondenttl, 6 (5,1%) respondentt ovliviiuje nejvice darek
nebo slevovy kod k nakupu. Zbylé 3 (2,5%) respondenty nejvice ovlivituje pfi nakupovani

na internetu moznost bezplatného vraceni zbozi.

2,5%
5,1%
364%
Doprava zdarma Darek/slevowy kod k nakupu Cena Kvalita
Recenze, doporuteni Moznost bezplatngho vraceni zboZi

Obrazek 11 Co respondenty nejvice ovlivni pti nakupovani zbozi na
internetu (Vlastni zpracovani)

Kolik jsou respondenti schopni zaplatit, aby ziskali dopravu zdarma

Z grafunize lze vycist, Ze 43 (36,4%) respondentti je schopno zaplatit 501 — 1 000 K¢, aby
ziskali dopravu zdarma. 35 (29,7%) respondentli je schopno zaplatit 301 — 500 K¢&, 20
(16,9%) respondentti je schopno za dopravu zdarma zaplatit 1 001 — 2 000 K¢. Do 300 K¢
za dopravu zdarma je schopno zaplatit 16 (13,6%) respondenti a zbyly 4 (3,4%) respondenti

jsou schopni zaplatit nad 2 000 K¢&.
3,4%

36.4%

16,9%

501-1000KE 301-500KE 1001-2000KE Do 300 KE

Obrazek 12 Kolik jsou schopni respondenti zaplatit, aby ziskali dopravu
zdarma (Vlastni zpracovani)
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Maji na respondenty vliv recenze u konkrétnich e-shopii

Témét na polovinu respondentil, celkem 56 (47,5%), maji vliv recenze na konkrétnich
e - shopech. 44 (37,3%) respondentli uvedlo, Ze na né tyto recenze spiSe maji vliv. Pouze 17
(14,4%) respondentii uvedlo, Ze na n¢ recenze u e-shopi spiSe nemaji vliv a 1 (0,8%)

respondent uvedl, Ze na ného recenze vliv nemaji viibec.

0,8%

Ano Spige ne Spige ano MNe

Obrazek 13 Maji na respondenty vliv recenze u konkrétnich e-shopt
(Vlastni zpracovani)

Jaky typ platby respondenti preferuji

Na grafu nize lze vidét, Ze naprosta vétSina respondentll, celkem 81 (68,6%), preferuje platbu
platebni kartou. 34 (28,8%) respondenti preferuje platbu na dobirku. Pouze 2 (1,7%)
respondenti preferuje platbu platebnim pfevodem a 1 (0,8%) respondent preferuje platbu

ptes PayPal.

081,7%

28 8%

65,6%

Flatebni kartou MNa dobirku Paypal Prevodem

Obrazek 14 Jaky typ platby respondenti preferuji (Vlastni zpracovani)
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Ovliviiuje respondenty reklama na socialnich sitich

Nejvice respondentd, konkrétné 46 (38,7%) uvedlo, ze je reklama na socialnich sitich spise
ovliviiyje. Odpovéd’, ze je reklama na socialnich sitich spiSe neovlivituje uvedlo 39 (32,7%)
respondentl. 29 (24,4%) respondentli odpovédélo, zZe je tato reklama ovliviiuje a 5 (4,2%)

respondentt uvedlo, Ze je reklama na socialnich sitich viibec neovliviiuje.

4,2%

Ano Spige ne Spige ano Ne

Obrazek 15 Ovliviiyje respondenty reklama na socidlnich sitich (Vlastni
zpracovani)
VyuZzili respondenti nékdy slevovy kod zverejnény na socialnich sitich
Ptes tfi Ctvrtiny respondentd, celkem 96 (80,7%) uvedlo, Ze jiz nékdy vyuzili slevovy kod
zvetfejnény na socialnich sitich. Pouze 23 (19,3%) respondentd uvedlo, ze takovy slevovy

kod nikdy nevyuzili.

19,3%

80,7%

Ano e

Obrazek 16 Vyuzili respondenti nékdy slevovy kod zvefejnény na socidlnich
sitich (Vlastni zpracovani)
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Kde respondenty reklama nejvice oslovi

Tato otdzka byla polouzaviena. Z odpovédi je ziejmé, ze 102 (86,4%) respondentli nejvice
oslovi reklama na socialnich sitich. 9 (7,6%) respondentti uvedlo webové stranky, 3 (2,5%)
respondenti uvedli televizi. Dalsi 2 (1,7%) respondenty nejvice oslovi reklama na billboardu
nebo na plakatu, zbyli 2 (1,7%) respondenti uvedli, ze reklamu nesledu;ji viibec.

] 70/2,5%1,7%
%

Ma socialnich sitich Ma webowych strankach
MNa billboardu nebo plakatu W televizi Nikde, reklamy nesleduju

Obrazek 17 Kde respondenty reklama nejvice oslovi (Vlastni zpracovani)

Jakeé socialni sité respondenti vyuZivaji

Na tuto otazku mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Z grafu nize lze vidét, Ze témét
vSichni respondenti celkem 116 (97,5%) vyuZzivaji Messenger, 115 (96,6%) respondentil
vyuziva Instagram. 104 (87,4%) respondenti uvedlo socidlni sit’” YouTube, 102 (85,7%)
odpovédelo Facebook, dalSich 59 (45,6%), coz ptredstavuje témeét polovinu respondentt
vyuzivd WhatsApp. 53 (44,5%) dotazovanych vyuziva socidlni sit’ TikTok. Twitter
a Snapchat uvedlo 37 (31,1%) respondentti. Telegram, Viber, Signal, Linkedln uvedlo stejny

pocet respondenttl a to presné 1 (0,8%).

100,00%

97,50% 96,60%
8570% BRI

75,00%

50,00% —
49,60%

44,50%

31,10% 31,10%
25,00%

0,80% 0,80% 0,80% 0,80%

0,00%

Facebook Messenger Instagram  YouTube TikTok Twitter WhatsApp Snapchat Telegram Viber Signal LinkedIn

Obrazek 18 Jaké socialni sité respondenti vyuZivaji (Vlastni zpracovani)
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6.2.5 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

V nasledujici kapitole jsou vyhodnoceny vSechny hypotézy, které byly stanoveny na zaklade
dotaznikového Setfeni. Prvni dvé hypotézy byly vyhodnoceny pomoci chi-kvadrat testu

a nasledujici tfi hypotézy byly vyhodnoceny pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti.

HI: Existuje statistickd zavislost mezi vidélanim respondenta a preferovanym typem

platby.

Na zakladé¢ hypotézy H1 byla stanovena nulova hypotéza Ho a alternativni hypotéza Ha:
Ho: Vzd¢€lani respondenta nezavisi na preferovaném typu platby.

Ha: Vzdélani respondenta zavisi na preferovaném typu platby.

V tabulce uvedené nize (Tabulka 2) jsou uvedeny odpovédi respondentii z dotaznikového

Setfeni tykajici se jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani a preferovanym typem platby.

Tabulka 2 Ptehled odpovédi respondentl pro hypotézu H1 (Vlastni zpracovani)

Preferovany typ platby
Nejvyssi dosaZené Celkem
vzdélani Na Platebni | Pfrevodem | PayPal
dobirku kartou
Zakladni 2 ! I 0 4
Stredqskolske bez 7 7 0 1 15
maturity
Stfedoskolske s 71 65 1 0 87
maturitou
Vyssi odborné 0 2 0 0 2
Vysokoskolské 2 3 0 0 >
Celkem 32 78 2 1 113

V tabulce nize (Tabulka 3) jsou piepocteny ocekavané Cetnosti, které budou pouzity pro

vypoCet %2 testu o nezavislosti. Tyto hodnoty byly vypocteny podle vztahu:

n; *le

ij n

(1)
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Tabulka 3 Ptehled ocekavanych cetnosti pro hypotézu H1 (Vlastni zpracovani)
Preferovany typ platby
Nejvyssi dosazené Celkem
vzdélani Na Platebni | Pfevodem | PayPal
dobirku kartou
Zakladni 1,13 2,76 0,07 0,04 4
StredoSkolske bez 425 10,35 0,27 0,13 15
maturity
Stredoskolske s 24,64 60,05 1,54 0,77 87
maturitou
Vyssi odborné 0,57 1,38 0,04 0,02 2
Vysokoskolské 1,42 3,45 0,09 0,04 5
Celkem 32 78 2 1 113
Vypocet %2 testu o nezavislosti podle vztahu:
r s "
o2 = Zz (n; —*"ij)z
i=1j=1 M)
(2)

Po dosazeni do vzorce vychazi hodnota testovaciho kritéria y2 = 26,383. Uvazujeme-li

o obvyklé hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05 a kritickou hodnotou je kvantil o 12 stupnich

volnosti ((4-1)*(5-1)). Tento kvantil (xf_a) je roven 21. Kriticky obor je vymezen

nerovnosti y2 > xi_a. Ze ziskanych vysledkll vyplyva, Ze existuje statisticky vyznamna

zavislost mezi vzdélanim respondenta a preferovanym typem platby. To znamena, Ze

zamitdme nulovou hypotézu (HO) a pfijimame alternativni hypotézu (H1). Dale pro zjisténi

silné nebo slabé zavislosti vypocitime Pearsoniiv kontingencni koeficient, ktery je dan

x2
P= |—;Pe<(0;1
x2+n (0;1)

Po dosazeni do Pearsonova kontingencniho koeficientu ziskame hodnotu 0,435. Pokud se

vztahem:

3)

ziskana hodnota blizi 1, jde o silnou zéavislost a pokud se blizi k 0, jedna se o slabou
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zavislost. Z vysledku vyplyva, ze statistickd zavislost mezi vzdélanim respondenta

a preferovanym typem platby je mirna pozitivni.

H?2: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondenta a vyuZivanim slevového kodu

zverejnéného na socidlnich sitich.

Na zaklad¢ stanovené hypotézy H2 byla stanovena nulova hypotéza Ho a alternativni

hypotéza Ha:

Ho: Pohlavi respondenta nezavisi na vyuzivani slevového kédu zveiejnéném na socidlnich

sitich.

Ha: Pohlavi respondenta zavisi na vyuzivani slevového kodu zvetejnéném na socidlnich

sitich.

V tabulce (Tabulka 4) niZe jsou uvedeny odpovédi respondentl tykajici se jejich pohlavi

a vyuzivani slevového kddu zvetejnéného na socidlnich siti.

Tabulka 4 Prehled odpovédi respondentti pro hypotézu H2 (Vlastni zpracovani)

Vyuziti slevového kédu na
Pohlavi socialnich sitich Celkem
Ano Ne
Zena 64 8 72
Muz 32 15 47
Celkem 96 23 119

V tabulce (Tabulka 5) uvedené nize jsou piepocteny ocekavané Cetnosti k vlozeni do vzorce

pro vypocet 2 testu o nezavislosti. Dle nasledujiciho vztahu:

ni*nj

*
n.: =
15 n

(1)
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Tabulka 5 Prehled ocekavanych Cetnosti pro hypotézu H2 (Vlastni zpracovani)

Vyuziti slevového kédu na
Pohlavi socialnich sitich Celkem
Ano Ne
Zena 58,08 13,92 72
Muz 37,92 9,08 47
Celkem 96 23 119

Vypocet y2 testu o nezavislosti podle vztahu:

r

N
3y
x° = R —

i=1j=1
(2)

Po dosazeni do vzorce vychazi tato hodnota 2 = 7,905. Uvazujeme-li o obvyklé hladiné
vyznamnosti o = 0,05 a kritickou hodnotou je kvantil o 1 stupni volnosti ((2-1)*(2-1)). Tento
kvantil (xf_a) je roven 3,84. Kriticky obor je vymezen nerovnosti x2 > xi_ o Na zéklade
ziskanych vysledki lze konstatovat, ze existuje statisticky vyznamna zavislost mezi
pohlavim respondenta a vyuZivanim slevového kdédu zvetejnéném na socidlnich sitich.
Z toho vyplyva, Ze zamitame nulovou hypotézu (HO) a pfijimame alternativni hypotézu
(H1). Dale pro zjisténi silné nebo slabé zavislosti vypocitdme Pearsonliv kontingencni

koeficient, ktery je dan vztahem:

x2
P=|—;P€e<(0;1
x2+n (0;1)
3)

Po dosazeni do Pearsonova kontingen¢niho koeficientu ziskdme hodnotu 0,250. Pokud se
ziskand hodnota bliZi 1, jde o silnou zavislost a pokud se blizi k 0, jedna se o slabou zavislost.
Z vysledku vyplyva, ze statisticka zavislost mezi pohlavim respondenta a vyuzivanim

slevového kodu zverejnéném na socidlnich sitich je spiSe slaba.
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H3: Vice nez 50% respondentii plati vice neZ 1 001K¢ za ndkup, aby ziskali dopravu

zdarma.

Ptestoze spousta e-shopli mé jiz na vSechny objednavky dopravu zdarma, na nékterych
e - shopech se stale za dopravu plati. Zda budete platit za dopravu se na nékterych e-shopech
odviji dle hodnoty objednavky, pii splnéni néjaké minimalni hodnoty objednavky je mozné
ziskat dopravu zdarma. V tabulce Ize vidét, kolik jsou schopni respondenti zaplatit, aby
ziskali dopravu zdarma. Pro vyhodnoceni této hypotézy H3 jsem vyuzila a sloucila dvé

odpovédi z dotaznikového Setieni, které jsou zvyraznény v tabulce (Tabulka 6) nize.

Tabulka 6 Rozdéleni Cetnosti pro H3 (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického znaku (xi) é:tbnsgsl:lzzji) él:till(?:iv(l:lij)
Do 300 K¢ 16 13,6%
301 — 500 K¢ 35 29,7%
501 -1 000 K¢ 43 36,4%
1001 -2 000K¢ 20 16,9%
Nad 2 000 K¢ 4 3,4%
Celkem (n) 118 100%

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 18,3% respondentli z celkového poctu je
schopno zaplatit, aby ziskali dopravu zdarma vice nez 1 001 K¢&, coZ je piedpoklad pro

zamitnuti hypotézy H3.
HA4: Vice neZ 80% respondentii je ovlivnéno recenzemi u konkrétniho e-shopu.

Recenze u konkrétnich e-shopi miiZzou siln¢ ovlivnit zdkaznika pfi jeho rozhodovani
o nakupu. Pozitivni recenze miizou zakaznika o nadkupu presvedcit, naopak velké mnozstvi
negativnich recenzi dokazou zakaznika od nakupu odradit. Kazdy e-shop by se mél snazit
na svych recenzich pracovat. Respondenti v dotaznikovém Setieni uvedli, Ze jsou témito
recenzemi ovlivnéni. K vyhodnoceni stanovené hypotézy H4 jsem sloucila dvé moznosti

odpovédi z dotaznikového Setteni, které jsou v tabulce (Tabulka 7) nize, zvyraznény.
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Tabulka 7 Rozdéleni Cetnosti pro H4 (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického znaku (xi)

Absolutni
¢etnost (n;)

Relativni
¢etnost (n;)

Ano 56 47,5%
SpiSe ano 44 37,3%
Spise ne 17 14,4%
Ne 1 0,8%
Celkem (n) 118 100%

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 84,8% respondentll je ovlivnéno recenzemi

u konkrétniho e-shopu, coz je ptedpoklad pro potvrzeni hypotézy H4.

H5: Vice neZ 50% respondentii je ovlivnéno reklamou na socidlnich sitich.

Socialni sit¢ jsou velkou soucasti dnesni spole¢nosti a siln¢ zasahuji i do marketingu.

Reklama na socialnich sitich je den ode dne popularnéjsi. Pro vyhodnoceni hypotézy HS

jsem sloucila dv€ moznosti odpovédi z dotazniku, které jsou zvyraznény v tabulce (Tabulka

8) nize.

Tabulka 8 Rozd¢leni Cetnosti pro HS (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického znaku (xi) él:::(())sl:lzllji) éiils:iv(l:lij)
Ano 29 24,4%
SpiSe ano 46 38,7%
Spise ne 39 32,8%
Ne 5 4,2%
Celkem (n) 119 100%

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 63,1% respondentil je ovlivnéno reklamou na socidlnich

sitich, coz je predpoklad pro potvrzeni hypotézy HS.
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6.3 Kbvalitativni vyzkum

6.3.1 Metodika prace

Jako metodu pro tvorbu kvalitativniho vyzkumu jsem zvolila strukturované rozhovory. Pro
rozsifeni kvantitativniho vyzkumu, kde byla stanovena vékova hranice respondentli na
18 - 25 let, jsem se v ramci kvalitativniho vyzkumu rozhodla udélat rozhovory se tfremi
zékaznickymi typologiemi, které jsem si definovala. Tyto typologie jsou student, ¢lovek ve
sttednim véku a senior. Pro jednotlivé typologie jsem vymyslela otazky, vétSina otazek se
pro jednotlivé respondenty shoduje, ale nékteré otazky byly pfizpiisobeny pro konkrétniho

respondenta.

6.3.2 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Respondent ¢islo jedna byla studentka vysoké skoly ve véku 20 let.
Respondent ¢islo dva byl pracujici muz ve véku 50 let.

Respondent ¢islo tfi byla Zzena v diichodu ve véku 80 let.

Zakladni otazky pro typologie student a ¢lovék ve stiednim véku
Naésledujici tfi otdzky byly uréeny pouze pro respondenty ¢islo 1 a 2.

1. Jak ¢asto nakupujete na internetu?

Respondent 1: ,, Na internetu nakupuju priimerné jednou za dva mésice. *

Respondent 2: ,, Nakupuju na internetu priiomérné jednou za 14 dmi. Castéji asi ne.

Prvni otdzka byla zamétena na to jak Casto respondenti nakupuji na internetu. Respondent
¢islo 1 uvedl, ze nakupuje na internetu primérné jednou za dva mésice a respondent ¢islo 2

odpovédél, Ze na internetu nakupuje jednou za 14 dni.

2. Preferujete nakup na internetu oproti klasickému nakupu v kamennych obchodech?

Proc?

Respondent 1: ,, Ne, preferuji nakup v kamennych obchodech, protoze mam problémy se

zvolenim spravné velikosti pri nakupu obleceni nebo bot. “

Respondent 2: ,, Preferuju ndakup na internetu oproti ndakupu v kamennych obchodech
urcitého zbozi. Napriklad zbozi které jsem si v minulosti jiz kupoval. Protoze je to rychlejsi

«

ailevnéjsi.*
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Cilem této otazky bylo zjistit zda respondenti preferuji nakup na internetu nebo nakup
v kamennych obchodech. Z odpovédi vyplyvé, Zze kazdy respondent preferuje jiny typ

nakupovani.
3. Jak se rozhodujete, zda koupit produkt na internetu nebo v kamenném obchodé?

Respondent 1: ,, Pokud si chci koupit produkt, ktery se sice da koupit v kamenném obchode,
ale tento obchod neni v méem dosahu tak si ten produkt objednam pres e-shop. Také zalezi

«

na cené zbozi.

Respondent 2: ,, Pokud produkt uz znam tak ho koupim radéji na internetu. Véci které si
dokazu predstavit jak vypadaji ve skutecnosti tak kupuji také radéji na internetu a nebo

pokud jsou na internetu levnéjsi.

Z odpovédi na otazku ¢islo 3 je ziejmé, ze oba respondenti se shodli na tom, Ze se rozhoduyji
na zaklad¢ ceny, tudiz nakupuji zbozi tam kde je levné&jsi. Respondent ¢islo 1 dale dodava,
ze preferuje nédkup na e-shopu pokud se jeho kamenna prodejna nachdzi mimo dosah.

Respondent ¢islo 2 na internetu nakupuje produkty, které jiz zna.
Zakladni otazky pro typologii senior

Nasledujici tfi otdzky byly uréeny pouze pro respondenta ¢islo 3.

1. Mate zkuSenost s nakupovanim na internetu? Pokud ano, jaké?

Respondent 3: ,, Moje zkusenosti s nakupovanim na internetu byly nulové, teprve kdyz moje
dospélé vnucky si zacaly zboZi pres internet objednavat tak se mi tento zpiisob ndakupu zalibil

a rozhodla jsem se, Ze to také zkusim. Mam s tim dobré zkusenosti.

Cilem této otazky bylo zjistit zda respondent nakupuje na internetu a jaké stim ma
zkuSenosti. Z odpoveédi vyplyva, ze nakupovani na internetu v posledni dobé diky svym

vnuckam vyuziva a ma s tim dobré zkuSenosti

2. Jaké jsou podle vas vyhody a nevyhody nakupovani na internetu oproti nakupu

v kamennych obchodech?

Respondent 3: ,, Vyhodou je, Ze si miizu zbozi objednavat z domu a je na internetu vetsi
nabidka zbozi. Kdyz zbozi nesplni moje ocekavani muzu ho bez udani divodu vratit, coz
v kamenném obchode neni vidycky bez problému. Nevyhodou je, Ze si zbozZi nemiizu
prohlédnout okamzité na misté jako v kamenném obchode. V pripadé kdy potrebuji néco

okamzité tak musim na zbozi cekat.
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Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze respondent vnima jako vyhodu vétsi vybér zbozi na
internetu a moznost nakupovani z domu. Jako zna¢nou vyhodu také uvadi moznost vraceni
zbozi bez udani davodu. Na zavér zminuje dvé nevyhody, tou prvni je, ze si zbozi nemuze
prohlédnout pied nakupem a jako druhou nevyhodou oproti nakupu v kamenném obchodé¢
je doba ¢ekani nez zbozi ptijde.

3. Co pro vas predstavuje nejvétsi prekazku pri nakupovani na internetu?

Respondent 3: ,, Asi nejvetsi prekazkou je, Ze si zboZi nemiizu prohlédnout okamzité na miste

3

jako v kamenném obchodeé.
Cilem této otazky bylo zjistit, co pro respondenta piedstavuje nejvétsi prekdzku pfi
nakupovani na internetu. Z odpovédi plyne, Ze nejvetsi ptekazkou je nemoznost prohlédnout
si zbozi pred uskute¢nénim nakupu.

Ostatni otazky urcené pro vSechny typologie

Na nasledujici otazky odpovidali vSichni tfi respondenti.

4. Jaky typ produkti nejcastéji nakupujete na internetu?

Respondent 1: ,, Nejcastéji na internetu nakupuju obleceni a boty, protoze je na internetu

vetsi vyber. *

I3

Respondent 2: ,, Ve svém veku mé nejvice na internetu zajima obleceni a obuv. *

I3

Respondent 3: ,, Na internetu nejcastéji nakupuji naradi, elektroniku, drogérii a obleceni. *

Pomoci této otazky bylo zjisténo jaké produkty respondenti nejcastéji nakupuji na internetu.
Dotazovani respondenti nejcastéji nakupuji na internetu obleCeni a obuv, jeden respondent
doplnil elektroniku, nafadi a drogérii.

5. Jaka je vaSe zkuSenost s doru¢ovanim objednaného zboZzi?

Respondent 1: ,, Z vétsi casti mam s dorucovanim dobré zkusenosti. Nikdy se mi nestalo, Ze

¢

by zasilka nedorazila, pouze se doruceni nékdy zpozdilo. *

Respondent 2: ,, Pocitam s tim, Ze doruceni probiha béhem nékolika dnii a tento cas mi

vyhovuje.
Respondent 3: ,, Dobrd, s dobou doruceni jsem spokojeny. “

Cilem této otazky bylo zjistit, jakou maji zkuSenost s doru¢ovanim objednaného zbozi.

VSichni respondenti odpovédéli, Ze s doru¢ovanim zbozi maji prevazné dobrou zkusenost.
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6. Vyuzili jste nékdy moZnost vraceni zboZi a jaké jsou vaSe zkuSenosti s timto

procesem?

Respondent 1: ,, Ano vyuzila jsem jiz této mozZnosti, mam s tim dobré zkuSenosti, vraceni

probéhlo rychle a vracené penize mi prisly na ucet.

Respondent 2: ,, Tak casto jsem jesté nevyuzila nakup na internetu a proto jsem zatim

nemusela zbozi vracet.
Respondent 3: ,, MozZnost vraceni jsem vyuzil a byl jsem s tim spokojen. “

Otazka Cislo Sest byla zamétena na to, zda respondenti nékdy vyuzili moznost vraceni zbozi
a popripade jakou méli zkuSenost. Dva ze tii respondentii odpovédéli, ze jiz tuto moznost
vyuzili a maji s ni dobrou zkuSenost. Pouze jeden respondent moznost vraceni zbozi jesté

nevyuzil.
7. Jaké jsou vaSe zkuSenosti se zakaznickou podporou internetovych obchodii?
Respondent 1: ,, Zakaznickou podporu jsem zatim nevyuzila. *

Respondent 2: ,, Nekdy jsem ji vyuzil a mam jak pozitivni tak negativni zkusenost. Jednou
Jjsem nakupoval na e-shopu kde nabizeli slevu pri registraci, tak jsem se registroval, ale
zadna sleva tam nebyla. Volal jsem na zakaznickou podporu a rekli mi Ze to nejde a musel
Jjsem zboZzi koupit za plnou cenu, nabidli mi jen abych zbozi neprebral, ale ja jsem ho mél jiz

prebrané.
Respondent 3: ,, Zatim zdadné. “

Z odpovédi na otazku sedm vyplyva, Ze pouze jeden ze tfi respondentl jiz n€kdy vyuzil
zakaznickou podporu internetovych obchodii a mél jak pozitivni tak negativni zkuSenost.

Zbyli dva respondenti odpovédéli, Ze zatim zdkaznickou podporu nevyuzili.
8. Jakou mate zkuSenost s mobilnimi aplikacemi pfi nakupovani na internetu?

Respondent 1: , Pri nakupovani na internetu vyuZivam prevaziné mobilni aplikace
Jjednotlivych e-shopii. S mobilnimi aplikacemi mam velice dobré zkuSenosti, aplikace jsou
prehledné a dokazu se v nich lehce orientovat.

Respondent 2: ,, Nevyuzivam mobilni aplikace, nakupuji pres pocitac je to pro mé
jednodussi.

¢

Respondent 3: ,, Pro ndkup nevyuzivam mobilni aplikace.
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Otazka cislo osm byla zaméfena na vyuzivani mobilnich aplikaci pfi nakupovani na

internetu, pouze jeden respondent uvedl, Ze mobilni aplikace pii nakupovani vyuziva.
9. Jakou roli pro vas hraji socialni sité pfi nakupovani na internetu?

Respondent 1: ,, Nejsem moc ovlivnena socialnimi sitéemi, snazim se nakupovat prevazné

¢

podle svych viastnich uvazeni.
Respondent 2: ,, Minimalni, jenom obcas si vSimnu reklamy na socidlnich sitich a e-shop
navstivim. *

Respondent 3: ,, Socialni sité nevyuzivam. “

Cilem otazky cislo devét bylo zjistit jakou hraji roli pro respondenty socialni sité pii
nakupovani na internetu. Dva respondenti uvedli, Ze socialni sit€¢ na né nemaji vyrazny vliv.
Respondent ¢islo tii uvedl, Ze socidlni sité nevyuziva.

10. Jak dulezita je pro vas rychlost doruceni pfi nakupu na internetu?

Respondent 1: ,,Jad si myslim, Ze pro vSechny je rychlost doruceni dulezita. Myslim si Ze

idealni doba doruceni zbozi je do 3 dnit a s touto dobou mam vétsinou i zkusenost.

Respondent 2: ,,Rychlost doruceni je pro mé dulezZitd, ale vétSinou jsem spokojen

s nabizenou dobou.
Respondent 3: ,, Stavajici doba doruceni mi vyhovuje.

Otazka Cislo deset byla zaméfena na rychlost doruceni pfi ndkupu na internetu. VSichni
respondenti uvedli, Ze se stavajici dobou doruceni u e-shopti jsou spokojeni a dva z nich

zduraznili, Ze je pro né€ rychlost doruc¢eni dulezita.
11. Jakou roli pro vas hraji slevy a akce pri nakupovani na internetu?

Respondent 1: ,,Slevy a akce maji pro mé velkou roli, casto mé sleva motivuje ke koupi

«

nejakého zbozi.

Respondent 2: ,, Roli pro mé hraji, ale vidy si ceny zkontroluju na cenovych srovndvacich

‘

Jjestli je ta sleva dostatecna.

Respondent 3: ,, Slevy jsou pro mne dulezité, protoze i zlevnéné zbozi je stejné kvalitni jako

3

zbozZi v plné cené. Nevadi mi, Ze sleva je treba zpiisobena tim, Ze je to posezonni zbozi.
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Cilem této otazky bylo zjistit jak velkou roli hraji pro respondenty slevy a akce pfi
nakupovani na internetu. Z odpovédi vyplyva, ze vSichni respondenti se shodli na tom, ze

jsou pro né¢ slevy a akce dulezité.
12. Jaky typ platby p¥i nakupovani na internetu preferujete? Proc?

Respondent 1: ,, Nejvice preferuji Apple Pay, pokud ji e-shop nabizi, jelikoz nemusim

I3

vypisovat zadné udaje. Pokud Apple Pay nenabizi tak platim na e-shopech platebni kartou. *

Respondent 2: ,, Platbu kartou, protoze bych tam mél mit o rok prodlouzenou zaruku

u nékterého zbozi, treba u elektroniky. *

‘

Respondent 3: ,,Jelikoz nemam bankovni ucet tak vyuzZivam platby na dobirku.

Pomoci otazky ¢islo dvanact se zjistilo, jaky typ platby respondenti preferuji pii nakupovani
na internetu. Respondent ¢islo jedna uvedl, Ze preferuje Apple Pay, poptipadé platbu kartou.
Respondent cislo dva preferuje platbu kartou a respondent ¢islo tfi preferuje platbu na

dobirku, jelikoz nevlastni bankovni ucet.
13. Jaké faktory vas ovliviiuji k tomu, abyste nakupovali na konkrétnim e-shopu?

Respondent 1: ,, Urcité mé ovliviuje cena zboZzi, recenze na e-shop, preferuji e-shopy

‘

s dopravou a vracenim zbozi zdarma. ‘

Respondent 2: ,, Vétsinou cena, pocet recenzi a platebni moznosti, jestli se da platit kartou.

«

Také jestli je e-shop overen na Heurece.

Respondent 3: ,, Nakupuji na e-shopech kde je zajistené seriozni jednani a jsou ovérené.
E - shopy vybiram na zdkladeé referenci od rodiny a zndamych, kteri tam nakoupili a jsou

s ndkupem spokojeni.

Cilem této otdzky bylo zjistit, jaké faktory ovliviiuji respondenty, aby nakupovali na
konkrétnim e-shopu. VSichni respondenti uvedli, ze je ovliviiuji pfevazné recenze nebo
doporuceni znamych. Respondent ¢islo jedna dodal cenu zbozi a moznost dopravy a vraceni
zbozi zdarma. Respondent ¢islo dva uvedl jako dalsi faktor platebni moznosti a zda je e-shop

ovéeren na Heurece.

14. Jaké mate zkuSenosti s vyuZivanim slevovych kodu a akei pfi nakupovani na

internetu?

Respondent 1: ,, Casto vyuzivam slevové kédy na jednotlivé e-shopy, ale obcas se mi stane

3

ze slevovy kod neplati na produkt, ktery jsem si vybrala. "
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Respondent 2: ,, Napriklad v Lidl shopu vyuzivam slevové kody, které mi chodi. *
Respondent 3: ,, Zatim jsem nikdy nevyuzila slevové kody. *

Nasledujici otazka se zaméfovala na vyuzivani slevovych koédu a akci. Dva ze tii
respondentt uvedli, Ze jiz nékdy slevovy koéd vyuzili, pouze jeden respondent nikdy slevovy

kéd nevyuzil.

15. Jaké jsou vaSe zkuSenosti s online reklamou a jak vas ovliviiuje pri rozhodovani

0 nakupu?

Respondent 1: ,,Co se tyce reklam na Instagramu, vyskakuji mi reklamy na e-shopy na
kterych nakupuju tudiz casto na tyto odkazy oteviram a nékdy si i ten produkt koupim. A co
se tyce celkové internetu, tak jsou to vétsinou reklamy, které neobsahuji produkty o které

mdm zdjem a proto mé spise otravuji.

Respondent 2: ,, Cdstecné mé ovliviiuje, ale nema rozhodujici viiv. Vice méné vim dopredu
co chci a nechci kupovat.

¢

Respondent 3: ,, Online reklamy nemaji zasadni viiv na nic pri mém rozhodovani o nakupu. ‘

Otazka cislo patnact se zabyvala online reklamou a jak tento druh reklamy ovliviiuje
respondenty pfi nakupu na internetu. VétSina respondentl uvedla, Ze je castecné online

reklama ovliviluje, ale nemé zasadni vliv pfi jejich rozhodovani.
16. Co by mohly e-shopy udélat pro zvySeni vasi spokojenosti? Co by mohly zlepSit?

Respondent 1: , Konkrétné u obleceni, vkladat fotky na modelkach a popisovat vysku
modelek a nebo priddavat rozmery obleceni. Pri zverejitovani slevového kodu napsat
vyraznéji na které produkty se sleva vztahuje. Motivovat zdkazniky vice k psani recenzi

I3

u konkrétnich produktu.

Respondent 2: ,, Myslim zZe v prvni 7adé by mélo byt hned jasné jestli je tam doprava zdarma
a od jaké ceny. Taky aby bylo hned jasné jestli se da platit kartou. Dalsi véc, aby e-shop
fungoval, aby se nesekal a kdyz se vracim tak, aby se nemuseli zadavat znova udaje a nebyla

tato moznost jen pro registrované. “
Respondent 3: ,, Bohuzel velmi casto na e-shopech nenakupuji, tudiz mé nic nenapada. “

Cilem piedposledni otazky bylo zjistit, co by podle respondenti mély e-shopy zlepsit, aby

byli pfi nakupovani spokojengjsi. Na zdklad€ odpovédi je ziejmé, Ze hlavni zménou by m¢la
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byt vétsi prehlednost zékladnich informaci o e-shopu, konkrétné zda nabizi dopravu zdarma,

jaké nabizi moznosti platby nebo na které zbozi se vztahuji slevové kody.

17. Jaké jsou vaSe obavy pri nakupu na internetu a jak se snaZzite ochranit své osobni

udaje a platebni informace?

Respondent 1: ,, Moje obavy jsou, zZe mi zbozi nebude sedét nebo material a barva nebude
podle mych predstav. Platebni udaje se snazim chranit tim, Ze nemdam na e-shopech ulozenou

platebni kartu.

Respondent 2: ,, Pouzivam vSude antivirové programy, kde je ochrana i plateb a webovych
stranek. Upozorni me pokud jsem na e-shopech, které jsou Spatné. Neukladam si hesla do
pocitace. “

Respondent 3: ,, Nejvétsi obavou pri nakupovani na internetu je, Ze zbozi které se mi libi na
obrazku nebo v nabidce ve skutecnosti nebude mit takovou kvalitu a barvu jakou jsem si

predstavovala. To ze by mé nékdo osidil se nebojim, protoze vybiram e-shopy, které mam

overené od svych pribuznych.

Posledni otazka méla za ukol zanalyzovat jaké maji respondenti obavy pifi nakupovani na
internetu a jak se snazi chranit svoje udaje. VétSina respondentli mé obavy, ze vybrané zbozi
nebude ve skutec¢nosti vypadat podle jejich predstav. Také uvedli, ze se snazi chranit své

udaje tim, Ze neukladaji platebni kartu a nebo pouzivaji antivirové programy.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ ziskanych dat prostiednictvim dotaznikového Setfeni a strukturovanych

rozhovort, byly stanoveny nasledujici navrhy a doporuceni pro internetové obchody.
Recenze

Zakaznici mohou byt ovlivnéni ostatnimi lidmi, ktefi na internetu nakupuji. Recenze

a doporuceni nejen od pratel nebo rodiny mohou mit velky vliv na zakaznické chovani.

Z dat ziskanych pomoci dotaznikové Setfeni jednoznacné€ vyplyva, Ze recenze siln¢ ovliviiuji
zakazniky pfi rozhodovéani o nakupu na konkrétnim e-shopu. Vice nez 80% respondentt
uvedlo, ze jejich nakupni chovani ovliviiuji recenze. Toto tvrzeni potvrdili také respondenti
v rozhovorech, ktefi pii otazce jak se rozhoduji zda nakoupi na konkrétnim e-shopu uvedli
mimo jiné recenze nebo doporuceni zndmych. Na zakladé téchto zjisSténych dat Ize jako
doporuceni zminit vénovani se recenzim a naptiklad i motivovat zékazniky ke psani recenzi.
Zakazniky je mozné motivovat tieba ziskanim néjakych vyhod, jako je naptiklad doprava

zdarma nebo slevové kody na dalsi nakup.

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze téméf 60% respondentd vyuZivd cenové
srovnavace a vsichni tito respondenti uvedli mimo jiné, ze vyuzivaji cenovy srovnavac
Heureka. Na Heurece jsou nejen ceny jednotlivych e-shopt, ale také obsahuje piehled
recenzi téchto e-shopl. Na zdkladé toho je dle mého nazoru dilezité v€novat se nejen

recenzim na konkrétnim e-shopu, ale i recenzim na Heurece.
Sluzby (doprava zdarma, moZnost vraceni zboZi, platba kartou)

Ptestoze spousta e-shopti jiz dnes nabizi dopravu zdarma na vSechny objednavky, neni to
standard. Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze 12,7% respondentt uvedlo, Ze je nejvice pii
nakupu na internetu ovliviluje doprava zdarma. 2,5% respondentl uvedlo, Ze je nejvice
ovlivituje moznost bezplatného vraceni zbozi. V rozhovorech respondenti také zminili, Ze
preferuji e-shopy s dopravou zdarma a moznosti bezplatného vraceni zbozi. Respondenti
déle dodali, Ze vnimaji jako vyhodu nakupovani na internetu oproti ndkupu v kamennych
obchodech moznost vraceni zboZi bez udani divodu. DalS§im doporu¢enim pro internetové

obchody je tedy ptidat moznost bezplatného vraceni zbozi a dopravu zdarma.

Mezi dalsi faktory, které respondenty ovliviiuji pii nakupovani na internetu jsou platebni
moznosti. Témét 70% respondentt uvedlo, ze preferuje platbu kartou. Z toho plyne dalsi

doporuceni a to je moznost platby kartou na daném e-shopu.
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Reklama na socialnich sitich

Reklama a marketingové kampané mohou také ovlivnit zadkaznické chovani na internetu.
Zakaznici mohou byt pfitahovani specidlnimi nabidkami, slevami nebo propagacemi, které

jsou dostupné jenom online.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze 60% respondentli néjakym zplsobem ovliviiuje
reklama umisténa na socidlnich sitich. 84,7% respondentii uvedlo, ze je reklama nejvice
oslovi na socialnich sitich. Na zaklad¢ téchto zjisténych skutecnosti vznikd doporuceni
vénovat se socialnim sitim, vytvofit socialni sit¢ pro e-shop a tvofit na nich vlastni obsah.
Reklamou na socidlnich sitich Ize jednoduse vejit do povédomi potenciondlnich zékaznik,
jelikoz zékaznici Casto vyuzivaji socialni sité jako zdroj informaci a inspirace pfed svym

nakupem.
Slevy a akce

Cena zbozi a sluzeb je jednim z nejvyznamnéjSich faktort, které ovliviuji zakaznické
chovani na internetu. Zakaznici se snazi najit nejlepsi cenu za zbozi, které chtéji koupit.
Respondenti uvedli, ze 36,4% z nich nejvice pfi nakupovani na internetu ovliviiuje cena

daného zbozi. Nékteré respondenty sleva motivuje k nakupu.

80,7% dotazovanych uvadi, ze jiz nékdy vyuzili slevovy kéd zvetejnény na socialnich sitich.
Tyto slevové kody, které mohou platit naptiklad na omezenou dobu nebo na omezené
mnozstvi zbozi mize v zdkaznicich vyvolat pocit nutnosti jednat rychle a mize je motivovat
k okamzitému nakupu. Zakaznici, ktefi se setkali s vyhodnou slevou mohou mit také
tendenci se na e-shop vracet pii budoucich nédkupech, pokud byli s produktem spokojeni.
Dalsim doporucenim tedy je uskuteciiovat slevové akce a vytvaret slevove kody, které budou

napiiklad casové omezeny.
Piehlednost e-shopu

Piehledny e-shop umoziuje zékazniklim snadno se orientovat a najit poZzadované produkty
nebo informace. Ze ziskanych dat pomoci rozhovorti vyplyva, ze jako jednu z nevyhod
nakupovani na internetu, oproti nakupovani v kamennych obchodech, respondenti vnimaji
nemoznost prohlédnou si zboZi pied uskutecnénim nakupu. Respondenti také zminili, Ze jim
na e-shopech chybi naptiklad u obleceni detailni informace o produktu a to vice fotek nebo
rozmeéry produktu. Dalsi problém, ktery respondenti vnimaji je, Ze nejde na prvni pohled
poznat zda e-shop nabizi dopravu zdarma a jaké nabizi platebni moZnosti. Na zékladé téchto

informaci je zfejmé, ze zakaznici oc¢ekavaji, Ze jim e-shop poskytne podrobné informace
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o produktech, vcetné popisu, obrazkli nebo parametrii. Zakaznici oceni ptehledny nédkupni
proces, které je snadno pochopitelny.

v

Z toho plyne doporuceni, vkladat detailnéjsi informace o produktech, vcetné rozméru.
Zakladni informace o e-shopu, které se tykaji dopravy nebo platebnich moznosti, vlozit
ptehledné na hlavni stranu. Pfehlednost e-shopu je klicovym faktorem pro uspokojeni

zakaznikt a jejich pohodlny a bezproblémovy nakupni zazitek.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat ndkupni chovani spotiebitelt a faktory, které

spotrebitele a zékazniky ovliviiuji pfi nakupovani na internetu.

Teoreticka Cast se zamétovala na teoretické poznatky tykajici se tématu. Prvni kapitola se
zabyvala nakupovanim na internetu, kde byl popsan vznik internetu, internetovy obchod,
rozdil mezi online a offline marketingem, jeho vyhody a nevyhody. Nasledné¢ zde byla
definovana reklama a socidlni sit¢ a spotfebitel na internetu. Druhéd kapitola se tykala
nakupniho chovani, kde byli popsani ucastnici nakupu a cesta k ndkupu. Také zde byl popsan
proces nakupniho chovani od poznani problému az k vyhodnoceni ndkupu a nasledné zde
byly definovany druhy nakupu. Tteti kapitola obsahovala faktory ovliviiujici ndkupni
chovani spotiebitele, které¢ se rozd€luji na kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické.
Ctvrta kapitola teoretické ¢asti se zabyvala typy spotiebiteltl z hlediska nakupniho chovani,
tato kapitola obsahovala podkapitoly jako typy zakaznikd, typologie z pohledu nakupniho
chovani a podle orientace ndkupnich preferenci a zplsobu rozhodovéni. Posledni cast

teoretické ¢asti tvorilo shrnuti teoretické ¢asti.

Prakticka ¢ast se zabyvala analyzou faktort, které ovliviiuji zdkaznické chovani na internetu.
Na zacatku této ¢asti byly stanoveny cile a metody prace. Jako metody pro analyzovani
téchto faktori byl zvolen kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum byl
proveden pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se ztcastnilo 119 respondentli ve véku
18 - 25 let. Ziskand data byla vyhodnocena na zdkladé absolutnich a relativnim cetnosti
apomoci chi-kvadrat testu. K vyhodnocovani téchto dat byly stanoveny vyzkumné
hypotézy, které byly nasledné potvrzeny nebo zamitnuty. Kvalitativni vyzkum byl proveden
prostfednictvim strukturovanych rozhovorl se tiemi zdkaznickymi typologiemi, které jsem

si stanovila jako student, ¢lovék ve stfednim véku a senior.

Na zédklad¢ vSech ziskanych dat byly ndsledné€ stanoveny jednotlivé navrhy a doporuceni pro
internetové obchody. Mezi tyto doporuceni patii vénovani se recenzim nejen na konkrétnim
e-shopu, ale i na cenovém srovnavaci Heureka, nabizet pro zdkazniky sluzby v podobé
dopravy zdarma, moznosti platby kartou a moznosti bezplatného vraceni zbozi. DalSim
doporu¢enim bylo upravit e-shop, aby byl piehledny a obsahoval detailni informace
o produktech. Tvorba socidlnich siti a tvofeni vlastniho obsahu bylo dal$i doporu¢enim
a poslednim doporuc¢enim byla tvorba slevovych akci a tvorba casové omezenych slevovych

koda.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Kde nejcasteji nakupujete?
o 'V kamenné prodejné
o Na e-shopu

2. Kterou ¢innosti provadite na internetu nejradéji? (travite nejvice ¢asu)
o Vyhledavani informaci o

o Sledovani filmu, serialt
o Nakupovani
o Socialni sité
o Hrani her
o E-mail
3. Nakupujete na internetu?
o Ano
o Ne

4. Jaké mate zkuSenosti s nakupovanim pres internet?
o Velmi dobré

Spise dobré

Neutralni

o SpiSe Spatné

Velmi Spatné

5. Jak ¢asto nakupujete zboZi na internetu?
o Kazdy den
o Kazdy tyden
o Kazdy mésic
o Méné nez jednou za mésic

6. Co nakupujete na internetu?
o Obleceni, dopliiky, obuv, ...

o O

(@)

o Drogérie — kosmetika, parfémy, ...
o Nabytek, dekorace
o Knizky, ¢asopisy
o Potraviny
o Elektronika
o Jina...
7. PouZivate cenové srovnavace? (napt. Heureka)
o Ano
o Ne

8. Pokud ano, jaké?

9. Nakupujete produkty na globalnich e-shopech? (napt. Aliexpress, Amazon,..)
o Ano
o Ne

10. Pokud ano, na jakych?
O Aliexpress

Amazon

Ebay

Book Depository

Shein

O0Oo0od



11.

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

O Etsy

O Jina...
Co Vas nejvic ovlivni pfi ndkupu zbozi na internetu?
o Cena
o Kyvalita
o Doprava zdarma
o Dérek/slevovy kod k nakupu
o Recenze, doporuceni

o Moznost bezplatného vraceni zbozi
Jak dulezita je cena produktu, pokud nakupujete na internetu?
o Velmi dulezita
o SpiSe dulezita
o Meéné dulezita
o Vibec neni dilezita

. Jaka dodaci doba je pro Vas akceptovatelnd?

o Do 3 pracovnich dnli

o 4—7dnu
o 8—14dnu
o 15-30dnu

o Delsinez 1 mésic
Ovliviiuje Vase nédkupni chovani nabizena sleva?
o Nakupuji jen zbozi, které je ve slevé
o Obvykle nakupuji zbozi, které je ve slevé
o Sleva pro mé neni rozhodujici
o Vibec nenakupuji zbozi, které je ve sleveé
Koupili jste na internetu néco jen proto, ze dané zbozi bylo ve slevé?
o Ano, Casto
o malokdy
o Ne, nikdy
Jakou formu slevy preferujete?
o Slevovy koéd
Sleva pii nakupu nad urcitou ¢astku
Sleva na pfisSti nakup
2 + 1 zdarma
Sleva na dopravu (doprava zdarma)
o Jina...
Kolik jste schopni zaplatit, aby jste méli dopravu zdarma?
o Do 300 K¢
o 301-500K¢
o 501-1000Ke¢
o 1001-2000K¢
o Nad 2 000 K¢
Maji na Vas vliv recenze u konkrétnich e-shopi?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

@)
@)
@)
@)



19.

20.

21.

22

23.

24.

25.

26.

27.

Jak velky vliv ma na Vase rozhodnuti doporuceni znamého/¢lena rodiny, pred

uskute¢nénim nakupu?
o Velky vliv
o Minimalni vliv
o Zadny vliv
Kde Vas reklama oslovi nejvice?
Na socidlnich sitich
V televizi
V radiu
Na webovych strankach
Na billboardu nebo plakatu
o Jina...
Jaky typ platby preferujete?
o Dobirka
o Platebni kartou
o Pievodem

0O O O O O

VyuZili jste nékdy slevovy kéd zvetejnény na socialnich sitich?

o Jina...
. Vyuzivate sociélni sit&é?
o Ano
o Ne
Jaké socidlni sité vyuzivate?
0 Facebook
O Messenger
O Instagram
O YouTube
O TikTok
O Twitter
O WhatsApp
[0 Snapchat
O Jina...
Ovlivituje Vés reklama na socidlnich sitich?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
o Ano
o Ne
Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
Jaky je Vas vek?
o 18-19

o 20-21
o 22-23
o 24-25



28. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O

©)
©)
©)
©)

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské



