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ABSTRAKT

Bakalaiské prace je zaméfena na analyzu faktort ovlivigjicich zdkaznické chovani pii
nakupu obleceni na internetu. Cilem této prace je tyto faktory analyzovat prostiednictvim
kvantitativniho vyzkumu. Bakalafskd prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a
praktické. Teoreticka cast obsahuje literarni reSerSi na téma zakaznického chovani pfi
nakupu obleceni na internetu. V praktické ¢asti prace je vypracovana analyza vysledkil

dotaznikového Setfeni. V zdvéru prace jsou vypracovany navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, zékaznik, e-shop, e-commerce, online nakup obleceni

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of factors affecting customer behaviour when
buying clothes on the Internet. The aim of this thesis is to analyse these factors through
quantitative research. The bachelor thesis is divided into two parts, theoretical and practical.
The theoretical part includes a literature search on the topic of customer behaviour when
buying clothes on the Internet. In the practical part of the thesis, an analysis of the results of
the questionnaire survey is developed. At the end of the thesis, suggestions and

recommendations are made.

Keywords: shopping behaviour, customer, e-shop, e-commerce, online clothes shopping
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UvVOD

Internet je v dnesni dob¢ velmi rozsifenou technologii. Mnoho lidi si bez né¢j nedokaze
predstavit svlij kazdodenni zivot. Diky internetu mohl vzniknout zcela jiny zplsob
obchodovani, tzv. e-commerce neboli elektronické obchodovani. Nakupovéni pies internet
je oblibené hlavn¢é mezi mlads$imi generacemi, nicméné se nevyhyba ani starSim generacim.
Kdyz v roce 2019 zaséhla globalni pandemie Covidu-19, bylo ovlivnéno nédkupni chovani
nas vSech. Lidé zacali ptes internet nakupovat i zbozi, pro které byla tato moznost pred

pandemii vcelku neobvykla, naptiklad potraviny.

Chovani zakaznikil se neustale vyviji a jeho spravné pochopeni je dilezitym faktorem pro
uspéch kazdé firmy. Prodejci musi neustale sledovat aktualni trendy, situaci na trhu, nabidky

konkurence a hlavné musi brat ohledy na potieby svych zakazniki.

[ 24

Pokud se zaméfime konkrétné na nakupovani obleceni na internetu, musime nutné dojit
k zavéru, ze 1 pres vSechny nevyhody, které s sebou online nadkup obleceni ptinasi, je tato
moznost ndkupu obleceni velmi oblibend. JelikoZ 1 ja4 sama patiim k lidem, ktefi radi
nakupuji obleceni pies internet, rozhodla jsem se tuto bakaldfskou praci zaméfit na faktory,

které zakazniky ovliviiuji pravé pti ndkupu oble€eni online.

Prace je rozdélena na dv€ hlavni Casti. Teoretickd ¢ast je vénovana pojmim jako je
elektronické obchodovani a jeho aktualni trendy, vymezeni pojmu zdkaznik nebo spotiebitel,
dale pak faktortim, které ovlivituji nadkupni chovéani v klasickém 1 v online prostiedi a na

zaver této Casti je uveden kupni rozhodovaci proces.

rowr

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu faktora ovliviiujicich zakaznické chovani pii nakupu
obleceni na internetu, pfi¢emz tato analyza vychazi z kvantitativniho vyzkumu, konktrétné
pak dotaznikového Setieni. V zdvéru praktické ¢asti jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro

e-shopy s obleCenim.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat zakaznické chovani pii nakupu
obleceni na internetu. V ramci této analyzy byl vypracovan dotaznik jehoz ucelem bylo

zjisténi faktori, které nejvice ovlivituji dané zakazniky pti nakupu.
Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Prvni cast je tvofena reSerSi Ceské 1 zahranicni literatury, kterd se zabyva online

nakupovanim a faktory ovlivitujici zdkaznické chovani na internetu.

V ramci praktické casti byl vypracovan kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni. Dotaznik mél 21 otazek, z toho 4 byly identifikacni. Tento dotaznik je uveden

v ptiloze.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Google formulafe a poté rozsifen pomoci socialnich siti

Facebook a Instagram.

Vysledna data, vychazejici z dotaznikového Setfeni, byla zpracovana pomoci programu MS

Excel do tabulek a grafti.

V ramci vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy, k jejichz
provéteni byl pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti s hladinou vyznamnosti 5 %. Vysledky

vSech hypotéz byly piekontrolovany pomoci programu MS Excel.

Podle zjisténych skutecnosti byly vytvoteny navrhy a doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPOVANI NA INTERNETU

,, Cesko se poprvé pripojilo do svétové pocitacové sité v unoru 1992. Stalo se tak na Ceském
vysokém uceni technickém v Praze. Z akademického prostredi se vyuZivani internetu velmi
rychle rozsirilo do pracovni a soukromé sféry a stalo se jedinecnym celospolecenskym

fenoménem. “ (CSUa, 2022)

Podle $etieni Ceského statistického ufadu maji v roce 2022 poéita¢ (zahrnut je také tablet)
Jiz Ctyti pétiny Ceskych domacnosti (81 %), bez zahrnuti tabletu pak 78 %. O néco vyssi
podil domécnosti mé pfistup na internet (85 %). Existuji tak 4 % domadcnosti, ktera se k
internetu pfipojuji pouze na mobilnim telefonu. Pocitace a internet se staly béhem poslednich
let béZnou soucéasti domacnosti — pro porovnani v roce 2010 mélo pocita¢ pouze 59 %

doméacnosti a internet 56 %. (CSUb, 2022)

Tabulka 1 Osoby v CR nakupujici na internetu za rok 2022 (vlastni zpracovani dle CSUc,

2022)
Nakoupily v poslednich | Nakoupily v poslednich | Nakoupily alespon jednou
3 mésicich 12 mésicich v Zivoté
v tis. %" % v tis. %" % v tis. %" %

Celkem 16+ 5226,1 60,5 70,7| 60990 70,6| 82,55 66203 76,7| 89,5
Pohlavi

Muzi 16+ 2597,6| 61,5 69,7 30477 72,1 81,8| 33345 78,9 89,5

Zeny 16+ 2 628,5 59,6 71,6 30514 69,2 83,1 3285,8 74,5 89,5
Vékova skupina

16-24 let 717,1 81,9 822 790,3 90,3 90,6 817,4 934 937

25-34 let 1105,5 89,4 89,8 1190,0] 96,3 96,6 | 1217,6 98,5 98,9

35-44 let 12272 80,8 81,7 1366,1 90,0 91,0 14338 944 955

45-54 let 1134,5 704 72,1| 13204 81,9 83,9 14552 90,3 92,5

55-64 let 646,6 | 51,1 57,1 838.,8 662 74,1 951,0 75,1 84,0

65-74 let 322,8| 25,6| 40,1 475,2 37,71 59,1 584,9 46,5 72,7

75+ 72,3 8,3 25,8 118,3 13,7 423 160,4 18,5 57,3
Vzdélani (25-64 let)

Zékladni 108,1 379 475 146,6 | 51,4| 644 178,5 62,5 78,4

Sttedni bez maturity 10542| 575 61,3 13234 722 769| 14993 81,8 87,2

Stfedni s maturitou +
VOS 17202 79,8 80,7 1935,6 89,8] 90,8| 20371 94,5 95,5

Vysokoskolské 12313 90,5 90,6 1309,6] 96,3 96,4| 1342,6 98,7 98,8
Ekonomick4 aktivita (16+)

Zaméstnani 3739,7| 75,6 77,1 42902 86,7 88,4 4569,8 92,3 94,2

Zeny v domécnosti 352,00 91,4 923 3648 94,7 956 376,2 97,71 98,6

Studenti 562,2 82,7 82,7 617,21 90,7 90,7 633,5 93,1 93,1

Starobni diichodci 4452 19,7 37,6 652,8| 289 55,1 813,3 36,0 68,6

Invalidni dichodci 659| 31,6] 408 89,8] 43,0] 555 118,9 569 73,5

D Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skupiné.
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2. 3.4 Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping, které pouzily

internet v poslednich 3, resp. 12 mésicich, resp. alespoii jednou v zivoté.

Z tabulky vyplyva, ze 5 226,1 tisic lidi starSich 16 let nakoupilo na internetu v poslednich 3
mésicich, 6 099 tisic lidi v poslednich 12 meésicich a 6 620,3 tisic lidi nakoupilo alespon

jednou v zivote.
Dale se budeme vénovat osobam, které nakoupili na internetu v poslednich 12 mésicich.

Nejvice osob nakoupilo na internetu ve vékové kategorii 35-44 let (1 366,1 tisic). O néco
méné nakupovaly ve vé€kové kategorii 45-54 let (1 320,4 tisic). Tteti nejpocetnéjsi vékova
kategorie byla 25-34 let (1 190 tisic). Ctvrté misto obsadila vékova kategorie 55-64 let (838,83
tisic). Patou veékovou kategorii jsou osoby ve veéku 16-24 (790,3 tisic). Na Sestém mist¢ byla
vekové kategorie 65-74 let (475,2 tisic). Nejméné pocetnou vékovou kategorii byla kategorie
75+ (118,3 tisic). Z téchto dat vyplyva, ze starsi lidé nakupuji na internetu nejméné, coz by
mohlo byt zpiisobeno tim, ze hlife pracuji s technologiemi. Zaroven vidime, ze mén¢ také

nakupuji déti, coz je pravdépodobné zptisobeno nedostatkem jejich vlastnich financi.

V oblasti vzd&lani bylo nejvice osob v kategorii stfedni §kola s maturitou + VOS (1 935,6
tisic). Druhé misto obsadila kategorie stfedni Skola bez maturity (1 323,4 tisic). O néco méné
bylo vysokoskolsky vzdélanych osob (1 309,6 tisic). Nejmén¢ pocetnou kategorii byli lidé

se zdkladnim vzdélanim (146,6 tisic).

Co se tyce ekonomické aktivity, nejvice osob, nakupujicich na internetu, bylo
zaméstnanych (4 290,2 tisic). Na druhém misté byla kategorie starobnich diichodcti (652,8
tisic). Tieti misto patilo kategorii studenti (617,2 tisic). Ctvrté misto obsadily Zeny v
domacnosti (364,8 tisic). Na poslednim misté se umistila kategorie invalidni diichodci

(89,8 tisic).

Tabulka 2 Osoby v CR nakupujici na internetu vybrané druhy zbozi, 2022 (vlastni
zpracovani dle CSUd, 2022)

Obleceni, obuv
v tis. %" | %Y

Celkem 16+ 3324,0] 385| 63,6
Pohlavi

Muzi 16+ 1254,8] 29,7 483

Zeny 16+ 20693| 46,9 78,7
Vékova skupina

1624 let | 513,0] 58,6] 71,5
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25-34 let 796,7| 644| 72,1
35-44 let 813,3| 53,6| 66,3
45-54 let 683,2| 424| 60,2
5564 let 350,1| 27,7| 542
6574 let 139,0| 11,0| 43,1
75+ 28,7 33| 39,7
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 80,7| 283 .
Stiedni bez maturity 593,1| 324| 56,3
Stfedni s maturitou +
VOS 1162,7| 54,0| 67,6
Vysokoskolské 806,8| 59,3| 65,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zamgstnani 23325 47,1 624
Zeny v domécnosti 307,3| 79,8 873
Studenti 4139 609| 73,6
Starobni duchodci 195,7 8,7| 44,0
Invalidni diichodci 33,0 15,8

D Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping.

2 Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping, které nakoupily na
internetu v poslednich 3 mésicich.

Z celkového poctu osob v dané socio-demografické skupiné uvedlo 3 324 tisic osob, tedy
38,5 % dotazanych, Ze v roce 2022 nakoupili na internetu zboZi v kategorii obleceni a obuv,

63,6 % nakoupilo v této kategorii béhem poslednich 3 mésict.
Obleceni a obuv nakupovalo vice zen (2 069,3 tisic) nez muza (1 254,8 tisic).

Nejvice v kategorii oble€eni a obuv nakupovali lidé ve véku 35-44 s celkovym poctem 813,3
tisic coz odpovida 53,6 % z celkového poctu osob v této veékové kategorii. Na druhém misté
s poctem 796,7 tisic (64,4 %) se umistila v€kova kategorie 25-34 let. Tteti s poctem 683,2
tisic (42,4 %) je vékova kategorie 45-54 let. Ctvrta, s poétem 513 tisic (58,6 %), je vékova
kategorie 16-24 let. Paté je, s poétem 350, 1 tisic (27,1 %), vékova kategorie 55-64 let. Sesta
je, s poctem 139 tisic (11 %), v€kova kategorie 65-74 let. Jako posledni se umistila vékova

kategorie 75+ s poctem 28,7 tisic (3,3 %).

Z osob, které nakupovali obleceni a obuv na internetu v roce 2022 ma 1 162,7 tisic (tedy 54
% z celkového poctu osob) stiedni $kolu s maturitou nebo VOS. 806,8 tisic (59,3 %) osob
absolvovalo vysokoskolské vzdélani, 593,1 tisic (32,4 %) ukoncilo stfedni Skolu bez

maturity a 80,7 tisic (28,3 %) osob dosahlo pouze zakladniho vzdélani.

V oblasti ekonomické aktivity bylo 2 332,5 tisic osob (47,1 % z celkového poctu), které

nakoupily obleceni a obuv na internetu v roce v roce 2022, aktudln¢ zaméstnanych. Druhou
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nejvetsi kategorii byli studenti, kterych bylo 413,9 tisic (60,9 %). Tieti nejpocetné)si
kategorie byly Zeny v domacnosti s po¢tem 307,3 tisic (79,8 %). Kategorie starobni diichodci
se umistila na ¢tvrtém misté s poctem 195,7 tisic (8,7 %). Posledni kategorii byli invalidni

dichodci, kterych bylo 33 tisic (15,8 %).

1.1 Elektronické obchodovani

E-commerce, znamé také jako elektronicky obchod nebo internetovy obchod, oznacuje
nakup a prodej zbozi nebo sluzeb prostiednictvim internetu a pienos penéz a dat k provedeni
téchto transakci. E-commerce se Casto pouziva k oznafeni prodeje fyzickych produktt
online, ale mize také oznacovat jakykoli druh obchodni transakce, ktera je zprostfedkovana

prostiednictvim internetu. (Ecommerce in 2023: Definition, Models, and Examples, 2022)

Pojem e-shop je podle Shoptet.cz nejrozsifené;si oznaceni pro elektronické obchody, kterym
se muze fikat i e-obchod, web-shop, online obchod, internetovy obchod, virtualni obchod
nebo jen shop. E-shop je nejcastéjsi formou e-commerce. E-shopy jsou primarné zaméteny
na prodej predev§im v oblasti B2C, ackoli se vyskytuji i e-shopy zaméfené na B2B. (E-shop,
©2023)

Podle webu &eskd e-commerce.cz je v Ceské republice v soudasné dobé aktivnich pies
50 000 e-shopti. NejcCastéjsi sortiment ceskych e-shopii je obleCeni a dopliky a

nejprodavanéjsi produkt je telefon. (Velikost e-commerce trhu, © 2023)

Nejpopularnéjsi platebni metodou roku 2022 byla platba kartou. Vyuzivani této platebni
metody vzrostlo oproti roku 2021 o 3 %. Zaroven stale vice zakazniki upfednostiuje platbu
zapamatovanou kartou. Za rok 2022 jen uloZené platebni karty v GoPay zaznamenali ptes
5,5 milionh plateb. Apple Pay, ktery se v poctu plateb zapamatovanou kartou umistil na
druhém misté, zpracoval vice nez 2,1 miliont plateb. Tteti misto zaujal Google Pay s 1,3
miliény provedenych plateb. (Poznejte nejpopularné;si platebni metody pro vas e-shop!,

2023)
Nasledujici tabulka obsahuje zakladni ¢lenéni e-commerce podle subjekti.

Tabulka 3: Rozd¢€leni e-commerce podle subjekti (vlastni zpracovani dle Eger, 2015)

ZKkratka Dodavatel — Odbératel Charakteristika
B2B firma — firma Obchodovani mezi dvéma firmami.
Business to Business Obchodni vztahy vétSinou funguji na
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zaklad¢ elektronické vymény dat
(objednavky, faktury).
B2C firma — spotiebitel (zdkaznik) | Obchodni vztahy mezi firmou a koneénym
Business to Consumer zékaznikem (spotifebitelem)
(Customer) v maloobchodg.
B2G firma — instituce vefejné Obchodni vztahy mezi firmou a instituci
spravy vetejné spravy.
Business to Government
G2B instituce vefejné spravy — Obchodni vztahy mezi vetejnou spravou a
firma firmou, napft. zadavani vefejnych zakazek.
Government to Business
G2C instituce vefejné spravy — Prodej zboZzi nebo sluzeb obcanovi
spotiebitel instituci vefejné spravy, napt. internetova
Government to Consumer nabidka na odkup vyfazeného majetku.
G2G instituce vefejné spravy — Elektronické obchodni transakce mezi
instituce vefejné spravy institucemi vetejné spravy nebo mezi
Government to Government vladami riiznych zemi.
C2B spotiebitel — firma Prodej zbozi a sluzeb konecnému
Consumer to Business spottebiteli, ale iniciativa vychazi od
konecného spotiebitele, ktery svoji
poptavku zverejni na internetu.
c2Cc spotiebitel — spotiebitel Naékup/prodej zbozi nebo sluzeb mezi
Consumer to Consumer dvéma spotiebiteli, napt. spotiebitelska
inzerce na internetu (internetové bazary).
C2G spotiebitel — instituce vefejné Transakce provadéné mezi spotiebiteli a
spravy vefejnou spravou.
Consumer to Government

1.1.1 Vliv globalni pandemie Covid-19 na elektronické obchodovani

Globalni pandemie Covidu-19, kterd byla vyhlaSena v bfeznu 2020 Svétovou zdravotnickou
organizaci, zna¢né zmeénila nadkupni chovani spotiebitelll a vedla i ke zméné v preferenci
platebnich metod. Pandemie byla divodem pro zavieni velké fady kamennych obchodu.

Zakaznici tedy neméli jinou moZnost nez presunout se na internet.

Podle tidajii Ceského statistického ufadu vzrostl podil nakupujicich na internetu mezi rokem
2019 22020 z 39 % na 54 %. Tento podil ukazuje, kolik procent osob nakoupilo na internetu
alespoti jednou za 3 posledni sledované mésice. (CSUa, 2020) V roce 2021 nebyl narast tak
vyrazny a zacaly se znovu objevovat podobné hodnoty jako pied pandemii. V roce 2021 byl
podil osob, které nakoupily ptes internet alesponi jednou v poslednich 3 mésicich, 57,5 %.

(CSU, 2021)

Na jate roku 2020 pteslo velké mnozZstvi lidi na ndkup potravin online. Nej€astéji tyto sluzby

vyuzivali obyvatelé velkych meést, ve kterych je ndkup potravin pies internet snadno
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dostupny. Primér celé republiky byl 13 %. Ve méstech s 50 tisici a vice obyvateli tento
ukazatel dosahl na 21 %. V Praze pak tyto sluzby vyuzilo 32 % osob alespon jednou
v poslednich 3 mésicich pred datem dotazovani. (CSUb, 2020)

Podle magazinu Forbes si 41 % lidi zvyklo ¢astéji nakupovat v e-shopech oproti dobé pred
pandemii. Online nakupovani je oblibengjsi hlavné mezi mladymi lidmi. Mezi lidmi do 30
let mé& dokonce 90 % z nich zkuSenost i s nakupem ze zahrani¢niho e-shopu. Pouze 13 %
respondentl se chce naplno vratit do kamennych obchoda a nakupovat jako ptred pandemii.
Lidi, kteti preferuji online nakupy, je 23 %. Nejvétsi skupinou, 65 % lidi, jsou lidé, ktefi
budou pokracovat v online nakupech, nicméné se radi podivaji i do kamennych prodejen.
(Pandemie zménila nakupni chovani Cechi. Pies ¢tyficet procent lidi zaGalo nakupovat

online, 2021)

1.1.2 Trendy v oblasti elektronického obchodovani
1) Personalizace

Kazdy zédkaznik ma své individualni potfeby a k jejich naplnéni vyzaduje personalizované
sluzby. V dnes$ni dobé& existuji mnohé technologie, které se daji vyuzit pro tyto ucely. Jako
pfiklad miZeme uvést chatboty nebo umélou inteligenci. Chatboti jsou zdkaznikim
k dispozici neptetrzité 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Um¢la inteligence (Al) rozClenuje
zakazniky podle jejich preferenci i chovani a dokaze tak navstévnikiim e-shopu nabidnout
vhodny produkt na zéklad¢ dat o prohlizeni z minulosti. (7 e-commerce trendti pro rok 2023,

2023)
Mobilni e-commerce

Stale vice zakaznikti nakupuje prostiednictvim svych telefoni nebo tabletll. Pro zadkazniky
je tato moznost rychla, snadna a hlavné kdykoliv dostupnd. Pro e-shopy a webové stranky je
dilezita takzvana responzivita, neboli jejich schopnost pfizplisobit se mobilnimu zafizeni.

(Jaké nejvétsi trendy budou provazet e-commerce v roce 20237, 2023)
2) BOPIS

Zkratka BOPIS (n€¢kdy také nazyvana click and collect) oznacuje termin buy online pick up
in store (v pfekladu koupit online a vyzvednout v obchodég). Tento obchodni model se stal
velmi popularni béhem globalni pandemie. Nejvétsi vyhodou pro zdkazniky je, Ze si mohou

zbozi vyzvednout, kdy se jim to hodi, misto aby ¢ekali doma na doruceni. Pro obchody to
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také znamena vyrazné zjednoduseni, jelikoz zdkaznik piijde k nim, misto aby musely

vyjizdét ke kazdému zakaznikovi. (BOPIS and how to provide it to your customers, 2021)

Existuji rizné moznosti jak si zdkaznik miize objednavku vyzvednout. Nékteré prodejny
umoziuji vyzvednuti objednavky uvnitf prodejny u prepazky. Dal§i moznosti jsou
samoobsluzné vydejni boxy. Nekteti prodejci dokonce poskytuji takzvané vyzvednuti u
obrubniku, kdy zakaznik zaparkuje na vyhrazeném parkovacim misté v blizkosti vchodu do
prodejny a pracovnik prodejny pfinese objednavku az k vozidlu. Pokud je polozka na sklad¢

prodejny jsou obvykle schopny vyfidit objednavku do 1-3 hodin. (Parcel Pending, © 2023)
3) Udrzitelnost

Zakazniky ¢im dal tim vic zajima, zda se firma, od které nakupuji, zajima o zivotni prostiedi.
Takzvand zelena spotfeba znamend, ze zdkaznik je ohleduplny a nezatéZzuje svym
spotfebnim chovanim planetu. (E-commerce trendy 2023 aneb 8 bodi, které zahrnout do

vasi strategie, 2022)

Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vice pené¢z za produkty, které jsou ekologictéjsi a
udrziteln&jsi. Jiz v roce 2018 vice neZ 50 % online zédkazniki uvedlo, ze otazka Zivotniho
prostfedi ma vliv na jejich ndkupni rozhodnuti. (Omnichannel — efektivni strategie fizeni

marketingu dneska + piiklady z praxe, © 2022)

Velké mnozstvi e-shopt prechdzi na ekologické baleni zésilek nebo naptiklad na faktury
v elektronické podobé¢. Zakaznici pak automaticky dédvaji pfednost nakupu v e-shopech,

které se udrzitelnosti zabyvaji. (Langerova, 2022)
4) Omnichannel

Omnichannel je marketingova strategie, pii které dochazi k vyuziti vSech prodejnich a
komunikacnich kanalii soucasné, tzn. ze nezalezi zda se zakaznik nachazi v kamenné
prodejné, na e-shopu nebo na socidlnich sitich. Omnichannel odstrafiuje hranice mezi online
a offline svétem tak, ze kamenny obchod a online prostiedi jsou spolu v souladu.

(Omnichannel — efektivni strategie fizeni marketingu dneska + ptiklady z praxe, © 2022)

Vétsina spotiebitelll ma sviij preferovany kanal pro nakup od urcité znacky. Mnozi z nich
pouzivaji vice kanali béhem jednoho ndkupu. Zékaznik mtze naptiklad prozkoumat produkt
online, ale zakoupit jej v kamenné prodejné¢. Omnichannel zjednoduSuje spotiebitelim
nakupni proces. Nabizi jednotny zazitek napfic¢ vSemi kandly, ¢imz pozitivné plsobi na

zakazniky a ziskava si tak jejich loajalitu. (Awati, Goulart a Sparapani, 2023)
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2 NAKUPNI CHOVANI

2.1 Spotrebitel vs. Zakaznik

Spotiebitelem se stdva kazdy znas jiz od narozeni. Spotiebitel (v anglickém piekladu
consumer) je podle Vysekalové (2011, s. 35) pojem obecnéjsi a zahrnuje vse, co
spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme, napiiklad spotiebitelem je dité, pro které

maminka (zdkaznice) nakupuje Sunar, détskou vyzivu nebo plenky.

Jesensky (2018, s. 92) definuje zakaznika, kupujiciho nebo nakupujiciho (v anglickém

ptekladu shopper) jako ¢loveka, ktery produkt nebo sluzbu skute¢né nakupuje nebo potizuje.

Podle Jesenského (2018, s. 93) je rozliSeni spotiebitele a nakupujiciho dalezité hlavné
z hlediska odlisnosti jejich potfeb. Potieby spotiebitelti naplituji vlastnosti vyrobkl. Které
nakupuji pro sebe ¢i pro své okoli (napt. jsou zdravé, trvanlivé, chutné, ...). Na strané
spotiebitelt vznik4 poptavka po téchto vyrobcich. Oproti tomu potieby nakupujicich jsou
soucasti nakupniho procesu a jsou naplnény, kdyz maji naptiklad dostatecny vybér, pohodli
pii nakupovani, pozitivni zkusenosti s nakupem nebo kdyz ziskaji za své penize dostatecnou

hodnotu pii ndkupu daného vyrobku. (Jesensky, 2018, s. 93)

Uvazovani spotiebitele a nakupujiciho zdkaznika se 1i8i. KdyZ jsme ve spotiebitelském

vewr

na plnéni ukolu. (Jesensky, 2018, s. 93)

2.2 Online zakaznik

Internetovi uZivatelé jsou velmi roztrZiti, nepozorni, uspéchani a narocni. V zaplaveé obsahu,
ktery lidé denné na sitich proskroluji, postfehnou vétSinou jen ty ptispévky, které souviseji
s jejich aktudlnimi potfebami, vyvolavaji v nich silné emoce a/nebo se vyrazné odlisuji od

ostatniho obsahu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

V dnesni dobé, kdy internet pouziva skoro kazdy, dochazi k obrovskému propojeni
jednotlivych uzivatela. Dtive si lidé o zkuSenostech s pouzivanim urcitého zboZzi mohli fict
jen v ramci nejbliz§iho okoli, jako je rodina nebo kolegové v praci. Dnes zakazniklim staci
napsat kli¢ové slovo do internetového vyhleddvace a najit diskusni skupinu, ndzory ve

srovnavacich zbozi nebo ¢lanky na dané téma se spousty komentaii. Dal§i moznosti jsou
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socialni sité, na kterych je mozné najit mnoho nazord, hodnoceni nebo riznych doporucenti.

(Janouch, 2020)

Zvl1asté mladi lidé jsou v dnesni dob¢€ povazovani za ,,socialné* nakupujici, nékdy se pouziva
pojem ,,socialni kontext”. Zejména nachylné odvétvi jsou v tomto sméru obleeni, mdodni
doplnky, potraviny nebo véci pro déti. Socidlni kontext je v oblasti médy u mladych lidi
obrovsky, jelikoz hlavné mladi lidé davaji v této oblasti na rady svych ptatel nebo se fidi

aktualnimi modnimi trendy. (Janouch, 2020)

2.2.1 Typy online zakazniki

Jelikoz zadni dva online zdkaznici nebudou nikdy stejni Ize si rozdélit zdkazniky to 8 skupin
podle jejich motivace a potieb. Autofi se Casto neshodnou v pojmenovani typologie

zakazniki, proto je moZzné najit vice nazvia ¢i jmen.
1) Casual shopper

Ptilezitostny zédkaznik, n€kdy oznaCovan jako potulny zékaznik, primarné nakupuje jen kvli
zazitkim. Pro tyto zakazniky je nakupovani online spi$ konickem nez potiebou. Nehledaji
zadny konkrétni produkt, jen si radi prohlizeji a ptidavaji do kosiku nebo na seznam ptani.

(The Different Types of Online Shoppers That Ecommerce Stores Can Target, © 2023)

Tito zakaznici tvofi vyznamnou ¢ast navstévnosti obchodu. Na strankach e-shopti mohou
hledat zabavu, inspiraci nebo nakupovat darek. Vzhledem k tomu, Ze nemaji konkrétni
predstavu o produktu, mize byt neuvéfitelné tézké premenit tyto navstévniky na kupujici.

(Newell, 2023)
2) Impulse buyers

Impulzivni zakaznik své ndzory méni béhem okamziku. Tito zdkaznici jsou emocionalni
nakupujici. Emoce jsou prchavé, a pokud maji pfili§ mnoho ¢asu na rozmysleni nebo zjisti,
ze néklady na dopravu jsou piili§ vysoké, mize je to od dokonceni objednavky odradit. (The

Different Types of Online Shoppers That Ecommerce Stores Can Target, © 2023)

Impulzivni zédkaznici nékdy vitbec nechtéji nakupovat, kdyZ narazi na néco, co si jednoduse
nemuzou nechat ujit. Pravdépodobné nakoupi produkt, ktery se jim bude zdat vytvoren

specialné pro né€ nebo pokud maji potfebu mit néco nového. (Newell, 2023)
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3) Discount shoppers

Tento typ zdkaznika ma rad vyhodné nabidky. Radi sleduji vyprodeje nebo pouzivaji slevové
kupony. Tito zékaznici nakoupi jen tehdy, pokud védi, Zze ndkup potidi za nejlepsi moznou

cenu. (Newell, 2023)

Témto zakazniklim se fika lovei vyhodnych nakupt nebo zékaznici nakupujici se slevou.
Jsou ochotni prozkoumat co nejvice obchodt, davaji prednost nizkym cenam pted kvalitnimi
vyrobky. Nejsou vérni zadné znacce. (The Different Types of Online Shoppers That
Ecommerce Stores Can Target, © 2023)

4) Information-Gatherers

Takzvani sbératelé informaci jiz piesné vi, co chtéji, ale jsou ochotni vénovat tolik Casu,
kolik potiebuji, aby si o vyrobku zjistili co nejvice informaci a mohli se tak rozhodnout pro
nejlepSi nakup. Chtéji se vyhnout chybam pii ndkupu nebo vraceni produktu. Hledaji
vSechny mozné informace, od recenzi od spotiebitelli po specifikace vyrobku. (The Different

Types of Online Shoppers That Ecommerce Stores Can Target, © 2023)
5) Brand-loyal shoppers

Kazdy zékaznik, ktery v minulosti nakoupil na ur¢itém e-shopu a vraci se kvili dal$imu
nakupu je, nebo mé potencial byt, vérnym zdkaznikem. Jakmile ziska s e-shopem nékolik

zkuSenosti zatne mu diivéfovat a ocenovat jeho nabidku. (Newell, 2023)

Vérni zdkaznici pusobi jako ambasadofi znacky. Radi sdileji své pozitivni zkuSenosti a
ovliviluji ostatni, aby si vyrobky koupili. Pfeména spotiebitelti na vérné zédkazniky mulize
trvat roky. Neuspokojiva zdkaznickd zkuSenost, pozdni dodani nebo snizenéd kvalita ¢i
dostupnost vyrobku je odrazuje. (The Different Types of Online Shoppers That Ecommerce
Stores Can Target, © 2023)

6) Need-based shoppers

Tento typ nakupujicich se fidi svymi potfebami. Hledaji jeden konkrétni produkt. Piesné

vedi, co chtéji a jakmile to najdou, jsou piipraveni to koupit. (Newell, 2023)

Vénuji Cas zkoumani a porovnavani produktii, aby porovnali v§echny faktory. Chtéji si byt

svym nakupem jisti, nechtéji byt prvni, kdo si vyrobek koupi. Jsou ochotni utratit vice penéz
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za duvéryhodny produkt a efektivni procesy. (The Different Types of Online Shoppers That
Ecommerce Stores Can Target, © 2023)

7) Ready-to-purchase shoppers

Tito zékaznici jsou piipraveni nakoupit ithned. Jsou motivovani svymi potiebami, trendy
nebo nabidkami. Jde jim predevsim o Usporu ¢asu. Chtéji nakoupit a obdrzet sviij produkt
rychle a bez problém. Je u nich pravdépodobné, Ze nakoupi v prvnim obchodé, ktery splni
jejich oCekavani. (The Different Types of Online Shoppers That Ecommerce Stores Can
Target, © 2023)

8) Trend-following shoppers

Zakaznikim, ktefi sleduji trendy, jde pfedev§im o novinky. Jsou ochotni zaplatit za ptistup
k exkluzivnim vyrobkiim, které si ostatni nemtzou dovolit. Tito zdkaznici se méné zajimayji
o cenu a vice investuji do znacky. Chtéji byt prvni, kdo udava ton. (The Different Types of

Online Shoppers That Ecommerce Stores Can Target, © 2023)

2.3 Role diavéry pri online nakupu

Duvéra je psychologicky stav mysli, ktery je vicerozmérny a sklada se z faktori jako
oc¢ekavani, vira, kontrola, dislednost a riziko. Kazdy z téchto faktorti popisuje zptisob jakym
davéra funguje jako osobni poznavaci reakce na osobu, predmét nebo situaci. Nicméngé,
ditvéra je mnohem vice neZ pouhy psychologicky stav mysli a aby znacky uplné pochopily
divéru svych zakaznik musi pfijmout, Ze divéra pro jejich cilovou skupinu kombinuje jak
psychologické tak 1 sociologické hledisko. Rozvoj duvéry se vyviji prostiednictvim
poznavacich procest nebo fazi, které jsou zavislé na socialni struktute a ¢asu a je zakladnim
kamenem kazdé obchodni transakce a veskerého zdkaznického chovani. (Connolly, 2020, s.

37)

Protoze dtvéra je kliCovou slozkou socialnich vztaht, poskytuje sociologie, véda zabyvajici
se studiem socialnich vztahtl, teoretické zdzemi pro pochopeni dynamiky angazovanosti.
Védecké konstrukty dlivéry a jistoty mohou objasnit raciondlni a iracionalni stranky vztahu
mezi znackou a zdkaznikem, vysvétlit chovani zakaznikl a poskytnout zéklady pro strategii
davéry. Dlvéra je zaloZena na vzajemnosti a je to "pouto mezi minulosti a budoucnosti",
které vyuziva minulé zkuSenosti k pfedvidani budoucnosti. Proto je pro znacky tak diilezité

zapojit zakazniky na stran€ divéry: divéra dava zakaznikovi pocit jistoty, snizuje riziko a
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zajist'uje stabilitu v ¢ase. Klicem k budovani diivéry je fizeni informaci, o¢ekavani, reputace
a bezpecnosti: jakykoli nedostatek informaci, jakakoli negativita v reputaci nebo jakékoli
poruseni bezpecnostniho systému muze vést k preruseni celého loajalniho vztahu a
naslednému virovému S$ifeni negativniho vnimani. Strategie divery se stava planovanym
zpisobem, jak pristupovat k otdzce divéry: je soucasti strategie znacky, ptispiva k rozsireni
uzivatelské zékladny (zakaznikl, ktefi produkt/znacku v soucasné dobé pouzivaji) a k

budovani loajality stavajicich zékazniki. (Padua, 2012, s. 79)
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3 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Nakupni chovani spotiebitel je ovliviiovano mnoha faktory. Mezi ty zakladni patii kulturni,
socialni, osobni a psychologické. Tyto okolnosti sice nejsou specifické pro online svét, ale
vSichni spotiebitelé jsou jimi ovliviiovani bez ohledu na to, zda nakupuji online ¢i offline.
Dalsi faktory, kterymi se budeme zabyvat v této kapitole, jsou jiz specifické pro online

prostiedi.

3.1 Kaulturni faktory

Kultura je ¢asto povazovana za dilezity ,,prostfedek®, ktery ovliviiuje chovani lidi. Kdyz
mluvime o kultufe, mluvime ve skutecnosti o vSech aspektech spolecnosti, které odlisuji
¢leny této spolecnosti nebo skupiny od ¢lend jiné spole¢nosti. (Szmigin a Piacentini, 2018,

s. 341)

3.1.1 Kultura

Kultura je souhrn naucenych myslenek, pfesvédceni, hodnot, védomosti a zvyku, které
ptizptsobuji chovani ¢lenti urcité spolecnosti. Kultura je naucend pomoci socializace, ktera
zahrnuje uceni skrze socialni interakce, pozorovani a aktivni zpracovavani informaci, které
vede k vytvoreni dojml a porozuméni o kazdodenni praxi. (Szmigin a Piacentini, 2018, s.

342)

3.1.2 Subkultura

,,Subkultura zahrnuje sdilené hodnoty v ramci urcité skupiny uvniti kultury. Veétsinou
vychazeji z kulturnich hodnot sirsi spolecnosti, ale jsou konkrétnéjsi nebo nahrazuji nekteré

z nich. “ (Kantorova, 2014, s. 54)

Podle Kantorové (2014, s. 54) se subkultura déli podle véku, nabozenstvi, narodnosti a

oblasti.

3.1.3 Socialni tfida

Spolecenska neboli socidlni tiida je skupina lidi, kteti maji ve spole¢nosti shodné tiidni
postaveni, které je vétSinou chapané jako stejny zptisob obzivy nebo bohatstvi. Rozdéleni na
tfidy se pouziva v hierarchickém smyslu, tfidy jsou tedy vétSinou uspoiadany od nejvyssi

(elitni) tfidy, do které se fadi nejmocnéjsi a nejbohatsi piislusnici spole¢nosti, az po spodni

cvwr
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3.2 Socialni faktory

Do socialnich faktorti patfi rodina, referencni skupiny a viid¢i osobnosti.

3.2.1 Rodina

Rodina je v klasickém smyslu definovana jako osoby zijici v jedné domécnosti, které jsou
spojeny manzelskym svazkem nebo jako rodi¢ a dité spojené pokrevné nebo adopci. Tato
definice se snazi zahrnout také pary zijici v jedné domacnosti aniz by byly v manzelském
svazku. Podle nov¢jsi definice je rodinnd domécnost definovana jako spole¢né bydleni a
usporadani domécnosti. Statistiky z roku 2016 ukazuji, ze v EU bylo téchto domécnosti 220

miliont. (Solomon a kol, 2019, s. 396-397)

., Spotiebni chovani rodiny se méni s jejim vyvojem. Hovorime o vlivu Zivotniho cyklu rodiny,
jehoz zakladni faze byvaji vymezovany zejména podle pritomnosti a véku deéti, véku rodicii a

tesnée souvisi s zivotnim cyklem jedince vitbec. “ (Koudelka, 2018, s. 107)

Kotler a Keller (2013, s. 192) uvad¢ji, ze v zivoté spotiebitele hraji vliv dvé rodiny.
Orientacni rodina se sklad4 z rodict a sourozencti. Od rodi¢l jedinec piebird postoje vici
naboZenstvi, politice a ekonomice a smysl pro osobni ambice, sebeuctu a lasku. Ani
v situaci, kdy kupujici se svymi rodi¢i neni v ¢astém kontaktu, nepifestavaji mit rodi¢e na
jeho chovani vyrazny vliv. Pfiméjsi vliv na kazdodenni kupni chovani jedince ma prokreacni
rodina — konkrétné partner a déti. Vliv déti a teenagerti miizeme rozdélit na pfimy a nepiimy.
Piimy vliv charakterizujeme jako ndznaky, pfanimi a pozadavky déti. Nepifimym vlivem se
rozumi skutecnost, Ze rodiCe znaji znacky, vyrobky a preference svych déti, aniz by museli

¢ekat na jakékoliv ndznaky.

3.2.2 Referencni skupina

., Referencni skupina je seskupeni lidi, jejichz ndzory a jednani oviliviiuje chovani a casto i
nazory dalSich jedincu. Referencni skupiny tak casto neformalné definuji, co je vhodné a co

nikoli, a ovliviiuji tak obecné chovani urcité casti spolecnosti. ““ (Kantorova, 2014, s. 55)

Referen¢nimi skupinami jsou vSechny skupiny, které ptimo (tzn. tvafi v tvar) nebo nepiimo
ovliviluji postoje a chovani ¢loveka. Jako ¢lenské skupiny oznacujeme skupiny, které maji
piimy vliv. Nékteré, se kterymi ptfichazime do styku téméf nepietrzité a neformalné, jsou
primarni. Patfi mezi n€ rodina, pfatelé, sousedé a kolegové v praci. Lidé zaroven naleZi i do

tzv. sekundarnich skupin, naptiklad ndbozenskych, profesionalnich ¢i odborovych. Pisobeni
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téchto sekundarnich skupin neni neptetrzité a byvaji formalnéjsi. (Kotler a Keller, 2013, s.

191)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 191) referen¢ni skupiny své ¢leny ovliviiuji minimalné
ttemi zptsoby. Vystavuji jedince novému chovani a zivotnimu stylu, ovliviuji jeho postoje
a vnimani sebe sama a vytvaii tlak na konformitu, ktery mize ptisobit na volbu vyrobku a
znacek. Lidé jsou ovliviiovani i skupinami, do nichz nepatii. Aspira¢ni skupiny jsou takové,
ke kterym by jedinec rad patiil. Disociacni skupiny jsou ty, jejichz hodnoty nebo chovani

jedinec odmita.

3.2.3 Vudcdi osobnosti

., Ovliviiovatelé (vildci osobnosti) jsou lideé, kteri se zajimaji o véci kolem nich, zkoumaji je,
ziskavaji znalosti a velice rddi ziskané poznatky predavaji druhym, a to navzdory tomu, Ze
casto o to nejsou zdadani. Na rozdil od reklamy tito lidé predavaji jak kladné, tak zaporné
informace a maji casto vyrazny vliv na socialni skupinu, v niz se nachazeji. V dobé fungovani
socialnich siti na internetu se vliv viidcich osobnosti vyrazne zvysuje. “ (Kantorova, 2014, s.

56)

3.3 Osobni faktory

K osobnim faktorim, které ovliviiuji kupni rozhodovani jedince patii vék a stadium
zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama, Zivotni

styl a hodnoty.

3.3.1 VéKk a stadium Zivotniho cyklu

Chadt (2023, s. 42) uvadi, ze vek a faze zivota ovliviiuji druh produkti, které 1idé nakupuji.
Jednim z moZnych rozdéleni je tzv. v€kova dynamika spotiebitelskych preferenci a chovani
¢lovéka. Hlavni mysSlenkou je existence souvislosti mezi zménou véku a zménou
spotifebniho chovani, tzn. v€k ovlivituje nase spotifebni chovani a spotiebitelské preference.
Je tedy jasné viditelné, ze Clovek v riznych fazich zivotniho cyklu pocituje rizné potieby

(jidlo, obleceni, bydleni, odpocinek atd.)

3.3.2 Zaméstnani a ekonomické podminky

To, kde zakaznik pracuje miiZze podle Kantorové (2014, s. 57) ovlivnit, napt. jaké si koupi

obleceni do prace, vybaveni pro pracovni ¢innost atp.
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., Marketéri se snazi identifikovat skupiny zaméstnani vykazujici nadpriumeérny zdjem o jejich
vyrobky a sluzby, a pro néekteré z nich dokonce pripravuji vyrobky na miru: Firmy vyvijejici
pocitacovy software nabizeji napriklad programy pro manazery znacky, inzenyry, pravniky

a lékare. * (Kotler a Keller, 2013, s. 194)

Je zfejmé, Ze ekonomicka situace velmi ovlivituje vybér produktu ¢i sluzby, jelikoz piijem
ovliviluje, zda si budeme schopni dovolit konkrétni produkt nebo sluzbu ¢i nikoliv. (Chadt,

2023, s. 44)

3.3.3 Osobnost a vnimani sebe sama

Kazdy jednotlivec ma své vlastni osobnostni charakteristiky, které ovlivituji jeho nakupni

chovani, Zadni dva jednotlivci nejsou nikdy stejni.

Vnimani sebe sama neboli sebepercepce je slozitym mentdlnim procesem, kdy si kazdy
jedinec vytvati predstavu sdm o sob€, o svém vlastnim ,,ja“. Pfikladem mtzeme uvést, ze
pokud si nékdo mysli, Ze je kreativni a aktivni ¢lovek, bude vyhledévat produkty, které

splituji tyto charakteristiky. (Chadt, 2023, s. 44)

Podle Kotlera a Kellera (2013, 195) maji znacky také svou osobnost a spotiebitelé si vétSinou

vybiraji ty znacky, které jsou jim svou osobnosti blizké.

., Spotrebitelé si casto vybiraji a pouzivaji znacky s osobnosti ladici s jejich aktualnim
vaimanim sebe sama, i kdyz tento soulad miize byt zaloZen spise na idedlnim sebevnimani
(jak bychom sami sebe vnimat chtéli), nebo dokonce na pohledu ostatnich (jak si myslime,

Ze nas vnimaji ostatni). “ (Kotler a Keller, 2013, s. 195)

3.3.4 Zivotni styl a hodnoty

Lidé ze stejné spoleCenské tiidy, stejného v€ku, stejné kultury a zaméstnani mohou Zit veelku

odli$nym stylem.

., Zivotni styl je zpiisob Zivota clovéeka, ve kterém se projevuji jeho zdajmy, nazory, ¢innosti.

(Chadt, 2023, s. 44)

Kantorova (2014, s. 57) se zamé&fuje na hodnoty, kterd definuje jako hluboce zakotvena
pfesvédceni a nézory na to, co je dobré a co ne, co ma v zivoté¢ smysl. Zakaznici kupuji
produkty tak, aby svych hodnot dosahly nebo aby sladili své hodnoty s hodnotami druhych.
(Kantorova 2014, s. 57)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.4 Psychologické faktory

Do psychologickych faktorti zahrnujeme motivaci, vnimani, uc¢eni a postoj spotiebitele.

Nektefi autofi piidavaji i emoce a pamét.
3.4.1 Motivace

., Motivace je proces aktivity ¢loveka vyvolané motivem a koncici realizaci cili uspokojenim
motivu. Analyza motivace umoznuje odpovédet na otazku, proc se clovek chova a jedna tak,
jak se chova a jedna, proc usiluje o to, a ne o neco jiného. Pod pojmem motivace je
zahrnovan celek védomych i nevedomych faktorii psychického razu, na jejichz zaklade se

uskutecnuje nase chovani a jednani. “ (Chadt, 2023, s. 20)

3.4.2 Vnimani

Kazdy ¢lovék (a kazdy spotiebitel) je podle Koudelky (2018, s. 153-154) neustale obklopen
velkym mnozstvim podnéti, signalii a stimulid z okolniho, ale i svého vnitiniho svéta.

Pokud chceme sledovat spotfebni chovani, bude nas zajimat, jak a které stimuly do ¢lovéka
vstupuji a zasahuji. Nékteré podnéty bude spotiebitel vnimat intenzivné (silny vjem),
zatimco dalsi jen okrajove, neboli periferné (slaby vjem), jiné podnéty nemusi zaregistrovat
vibec (ale jiny spotfebitel ano). Pristup spotiebitele k tomu, jak ur€ité podnéty neboli
stimuly vnima, je pfedznamenan i napétim z neuspokojeni urcité potieby. (Koudelka, 2018,

5. 153-154)

3.4.3 Ucdeni

Uceni lze obecné vysvétlit jako sklon ke zméné chovani. ,, Proces ucenti zajistuje adaptaci
organismu na menici se okolni podminky.“ (Chadt, 2023, s. 26) Clovek se u¢enim nejen
rozviji, ale i postupné poznéava své vnitini i vnéjsi hranice a omezeni svych moznosti. (Chadt,

2023, s. 26)

3.4.4 Postoj

,, Postoj se vétsinou vymezuje jako relativné ustalena tendence charakteristickym zpiisobem
reagovat na urcité problémy. (Chadt, 2023, s. 24) Postoj je v pribéhu Zivota relativné
ustaleny, proto ¢asto brani kritickému pohledu a hodnoceni. Postoje jsou vlastné kladné nebo
zaporné hodnoceni konkrétnich predméta, jevi, situaci, osob atd. V rdmci postojovych
hodnoceni je obsazena rozumova, citova i iraciondlni slozka. Jelikoz jsou zastoupeny i citova

a iracionalni slozka postoje se Casto nedaji vysvétlit. Ovliviiuje chovani clovéka tak, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

pfedem piedurcuje pozitivni nebo negativni reakci ¢lovéka na urcité podnéty, tendenci

jednat pro nebo proti. (Chadt, 2023, s. 24)

3.4.5 Emoce

Reakce spottebitelti nejsou podle Kotlera a Kellera (2013, s. 201) jen zcela kognitivni a
racionalni — mnohé mohou byt emocionalni a vzbuzovat nejriiznéjsi typy pocitl. Znacka
nebo produkt mohou ve ¢lovéku vzbuzovat pocit hrdosti, vzruseni nebo jistoty. Reklama ve

spotrebiteli miize pfindset pocit pobaveni, znechuceni ¢i iZasu.

3.4.6 Pamét

., Paméet’ umoznuje vybavit si to, co jsme v minulosti vanimali. UmozZiuje shromazdovat
zkuSenosti, z nichz miizeme vychdzet pri soucasném jednani. “ (Chadt, 2023, s. 27) Pfi vybéru
ur¢itého produktu nebo sluzby se nam vybavi reklama nebo minuld zkuSenost s timto

produktem nebo sluzbou. (Chadt, 2023, s. 27)
Lidska pamét’ ma nekolik ¢asti:
e senzorickd pamét’ (velké mnozstvi informaci, které udrzi po kratkou dobu),

informaci),

e dlouhodobéd pamét’ (prevadi z kratkodobé paméti ty informace, které budou dale

zpracovavany).

Lid¢é si jednoduSeji zapamatuji informace, které odpovidaji jejich zaméteni (zajimavé si
pamatujeme lépe neZ nezajimavé), ma smysl (logiku), je spojena s emocionalnim z4zitkem,
opakuje se, ma navaznost, je nazorna, je prvni nebo posledni. K paméti patii i zapomindni,

¢imz se mozek chrani pred pietiZenim. (Chadt, 2023, s. 27-28)

3.5 Faktory specifické pro online nakupovani

Podle webu ¢eské e-commerce 51 % lidi voli online ndkup z divodu moznosti jednoduchého
a okamzitého porovnani zbozi. Druhy nejcastéjsi divod (17 %) je pohodlny nakup bez
tlacenic. Jako dalsi argumenty lidé uvadeji vétsi vybér zbozi, uspora Casu, nizsi cena a

moznost opakovaného nakupu.
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Moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi
17 % PohodlIny nakup bez tlacenic

Vétsi vybér zbozi

Uspora ¢asu
7% NiZsi cena

Moznost opakovaného nakupu

Obrazek 1 Pro¢ zékaznici nakupuji zbozi online (zdroj: ceska-ecommerce.cz)

Ve své anketé se lidi ptali také na otazku obav. Nejvetsi podil (46 %) si ziskala odpoveéd
neni mozné si zbozi osahat. Velka ¢ast respondentt také uvedla sviyj strach z ptipadnych
komplikaci pti reklamaci (21 %). Jako dal$i lidé uvadeli strach ze zneuziti platebnich nebo

osobnich tidaji nebo absenci porady s prodavacem.
Neni mozné si zbozi "osahat"
15 % Niceho
Pripadnych komplikaci pfi reklamaci
Zneuziti platebnich udajl

5% Zneuziti osobnich Gdaji

NemfZete se poradit s prodavacem

Obrazek 2 Ceho se zakaznici pii online nakupu obavaji (zdroj: ceska-ecommerce.cz)
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Online zdkaznici stale vice spoléhaji na srovnavace zbozi. , Jedna se o webovou stranku,
ktera shromazduje nabidky zbozi od jednotlivych prodejcii na internetu. Informace o
produktech ziskava obvykle z dat, které poskytuji samotné e-shopy. Na srovnavaci je mozné
porovnat nabidky ruznych e-shopu nejen z hlediska ceny, ale také z hlediska zdakaznického

servisu, dostupnosti, bonusii k nakupu, spokojenosti nakupujicich atd. “ (Hajkova, 2022)

53 %

Heureka.cz

30 %
Glamicz

*pouze v oblasti mada

Obrazek 3 Oblibenost srovnavact zbozi (zdroj: ceska-ecommerce.cz)

Z prazkumu spolecnosti Acomware a Zasilkovna vyplyva, ze lidi, kteti jiz pfi nakupu zbozi
v kamennych prodejnach srovnévaji ceny s e-shopem nebo dokonce s konkurenci, kazdy rok
ptibyva. Tyto informace vyhleddva v misté prodeje jiz témet 65 % nakupujicich. Zaroven
37 % lidi ptiznava, ze se divaji v kamennych prodejnach, ale koupi dokon¢i jinde. 73 %
respondentti také uvedlo, ze jim vadi pokud kamenny obchod nema i e-shop. (Internet méni
chovani nakupujicich v kamennych obchodech, 65 procent hned hleda lepsi cenu v e-

shopech, 2023)

Az 33 % osob, které se prizkumu zicastnili, uvedlo, Ze si nepotiebuji zbozi pred nakupem
online fyzicky osahat na prodejné, ale rovnou ho kupuji na internetu. Nicméné v kategoriich
velkych spotiebicl, ndbytku, Sperkl a hodinek ziistavaji lidé vérni kamennym prodejnam.
Zaroven 53 % respondentii pfiznalo, Ze moZnost zboZzi osahat jim pomohla k rozhodnuti a
findlnimu ndkupu. (Internet méni chovani nakupujicich v kamennych obchodech, 65 procent

hned hleda lepsi cenu v e-shopech, 2023)
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3.5.1 ROPO efekt

Takzvany ROPO efekt (Research online, purchase offline) je ndkupni chovani zakazniki,
pii kterém si zékaznik nejdiive vyhleda informace o vyrobcich na internetu, nasledné koupi

provede offline, tedy v kamenném obchodé. (ROPO efekt, © 2023)

Béhem celosvétové pandemie COVID-19 se vSak tento trend jesté vice rozrostl s rozvojem
sluzby Click and Collect, ktera oznacuje proces online rezervace a nasledného vyzvednuti
produktu v kamenné prodejné. Podle Fiony Zeng Skovhej az 88 % zakaznikl pfed nakupem

provadi online prizkum. (Zeng Skovhej, 2022)

Spotiebitelé se v dnesni dobé chtéji rozhodovat na zaklad¢ informaci, proto prozkoumaji své
produkty na internetu piedtim nez se rozhodnou pro nakup. Nejcastéj§im divodem pro
nasledny ndkup v kamenné prodejné je moznost fyzické interakce s produktem. Dal$im
davody, pro¢ se zékaznici mohou rozhodnout pro nakup offline jsou: moznost ziskat vyrobek
okamzité, vétsi jistota ohledné velikosti vyrobku, pohodli pfi ndkupu vyrobka podléhajicich
rychlé zkaze, zaroven po celosvétové pandemii covidu-19 mnoho spotiebitelii chce opét

nakupovat v kamennych prodejnach. (Eisenberg, 2022)

3.5.2 Reverse ROPO

Opakem piredchoziho efektu, je takzvany reverse ROPO, kdy si zdkaznici produkt
prohlédnou v kamenné prodejné a nasledné zbozi nakoupi online. Hlavnim diivodem pro
tento typ chovani je tendence prodejcli nabizet nizSi ceny online nez offline. Proto si
zakaznici v kamenném obchod¢€ ovéfi, zda produkt splituje jejich potieby a nasledné jej

zakoupi online za nizsi cenu. (Holownia, 2021)

Tomuto typu nakupniho chovani se také tikd showrooming, kdy se v podstaté jedna o
proménu kamenného obchodu v tzv. showroom, neboli pfedvadécimi mistnostmi pro
nakupujici. Dochézi k tomu proto, Ze mnoho lidi stale dava piednost tomu, aby si kupované

zbozi prohlédli a osahali. (Decker, 2021)
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4 KUPNi ROZHODOVACI PROCES

Kupni rozhodovaci proces se sklada z péti stadii: rozpoznani problému, hledani informaci,

hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a ponakupni chovani.
1) Rozpoznani problému

Prvni faze za¢ina v moment¢, kdy si spotiebitel uvédomi problém, neuspokojenou potiebu
nebo piani. Pasobi zde dva podnéty: vnitini (motivy) a vnéjsi (stimuly), které spotiebitele
vedou k objeveni potieby (nedostatek néceho, reklama, ving, ptatelé, atd.) (Chadt, 2023, s.

98)

., V nékterych pripadech se i pres rozpoznani problému kupni rozhodovaci proces dale
nerozviji (rozpor, mezi pozadovanym a skutecnym stavem, neni dostatecné motivujici, zdroje
k jeho vyreseni zretelné nestaci, podminky spojené s resenim jsou priliS narocné na

informace, cas atd.)“ (Koudelka, 2018, s. 207)
2) Hledani informaci

Pokud zakaznik udé€la rozhodnuti pokracovat v procesu smérem k uspokojeni své potieby,
nasleduje faze hledani informaci. Zadkaznik méa podle Kantorové (2014, s. 60) nasledujici

alternativy:

e Dostupné alternativy (vSechny znacky a vSechny vyrobkové fady),

e Znamé alternativy (vSechny znacky, které zakaznik zna),

e Uvazovang alternativy (znacky, z nichz dé€la zadkaznik prvni selekci),

e Alternativy skute¢ného vybéru (vSechny znacky, mezi nimiZ se zakaznik

rozhoduje).

Spottebitel vyhledava informace s vyuzitim riiznych zdroj: osobni zdroje jako jsou
rodina, ptatelé nebo kolegové, ale i vlastni zkuSenosti a komeréni zdroje, do kterych patii
reklama, internet, prodejci média atd. Zjisténi informaci mize byt dvojiho druhu. Pasivni,
kam patii naptiklad sledovani reklamy, znamena, Ze spotiebitel sim nema snahu ziskat
informaci. V ptipad¢ aktivniho spotiebitel sdm zacne informace hledat z divodu jejich

nedostatku. (Chadt, 2023, s. 99)
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3) Hodnoceni alternativ

Nelze definovat jediny proces podle kterého by vsichni spotfebitelé hodnotili, jelikoz ani
jeden spotiebitel se nerozhoduje v kazdé ndkupni situaci stejné. Spotiebitel hleda vyhody,
které¢ dokazou uspokojit jeho potiebu. Rizné varianty hodnoti porovnavanim vlastnosti
produktl nebo sluzeb. Dilezité jsou specifické vlastnosti vyrobku, presvédceni o znacce
(dobie znama a populdrni) a také funkce riznych variant produktu, které dokazou uspokojit

potieby spottebitele. (Chadt, 2023, s. 99)

4) Kupni rozhodnuti

Z hodnoceni riznych alternativ vyplyne spotiebiteli volba na jeden konkrétni vyrobek, ktery
hodla zakoupit. Podle Koudelky (2018, s. 218) je vstupem do faze nakupu vétSinou volba
obchodu. Sviij vyznam zde sehravaji nakupni zvyky spotiebitele. Pti vlastnim nakupu bude
zalezet na vlivu bezprostiednich okolnosti, situaéniho prostiedi, znéhoz se nékdy
samostatné vyclenuje socialni (situacni) prostiedi a uvédomované riziko koupé. Socialni

prostiedi chapeme jako ptisobeni jinych osob tésné pied nakupem. (Koudelka, 2018, s. 218)

., Cim intenzivnéjsi je negativismus druhé osoby a ¢im je nam tato osoba blizsi, tim vice ji

sviuj kupni zameér prizpiisobime. Plati vsak i opacny efekt. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 209)

Koudelka (2018, s. 219) uvadi, Ze situa¢ni vlivy jsou v nakupni fazi spojeny piedevSim
s prostfedim obchodu vybraného pro nakup, ale i1 s okolnostmi spojenymi s cestou
k obchodu. Spotiebitel musi mit dost ¢asu, mize dostat ne¢ekanou odménu, mize se kvuli
dopravé zdrzet apod. Velmi rozmanity okruh okolnosti mlize jeste na posledni chvili ndkupni

rozhodnuti zmeénit.

Nékup mohou ohrozit nazory ¢i postoje jinych lidi, naptiklad manzela nebo manzelky.
V dnes$ni dobé ma vliv i referencni skupina piatel pii hodnoceni toho, co je ,,in“ a co je ,,out*.
Mezi neocekavané vlivy nebo nepfedvidatelné okolnosti muize patiit napiiklad ztrata

zaméstnani, snizeni cen konkurencnich produktii atd. (Chadt, 2023, s. 99)

5) Ponakupni chovani

,,Z marketingového hlediska cely kupni rozhodovaci proces nekonci ndakupem, ale uzivanim
zakoupeného produktu a poté jeho odkladanim. UzZivani prindsi porovnani skutecné urovné

uspokojent potieby (vyreseni problému) s urovni ocekavanou. “ (Koudelka, 2018, s. 221)

Spokojenost znamena:
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e vérnost vyrobku,
e generalizaci — spotiebitel piechazi od vérnosti vyrobku k vérnosti firmé,
e kladné reference — spokojeny zakaznik informuje v primeéru 3 osoby o své

spokojenosti s vyrobkem. (Kantorova, 2014, s. 60-61)

Nespokojenost znamena:
e pfepnuti” — zakaznik pfisté koupi vyrobek jiny,
e diskriminaci — pravdépodobné nekoupi ani jiny vyrobek dané firmy,

o ziporné reference — nespokojeny zékaznik hovoii o pfi¢in¢ své nespokojenosti

v prumeéru s 11 osobami. (Kantorova, 2014, s. 61)

4.1 Model See Think Do Care

Model See Think Do Care, zkracené STDC framework, je obchodni model, ktery se sklada
ze 4 hlavnich fazi. Je velmi oblibeny v online prostfedi, jelikoz v porovnani s ostatnimi
frameworky nejlépe zohlediuje specifika online projekti. Jeho autorem je Avinash Kaushik,

ktery plsobi ve spolecnosti Google jako Digital Marketing Evangelist. (Klamo, 2021)

Kazdé ze 4 fazi STDC modelu si Zadé odlisny pfistup k potencidlnim zdkaznikiim. Model se
nezaméfuje pouze na navazovani vztahu se zdkaznikem ale 1 na jeho dalsi prohlubovani.
Jedna se tedy o komplexni framework, ktery se soustfedi na cilovou skupinu, zamétuje se
na obsah, kanaly a na méteni u kazdé jednotlivé faze. (STDC Marketing Framework (See

Think Do Care) v praxi, © 2023)
See — vidét

potencialni zdkazniky. V ramci této faze jest€¢ nedochdzi k uskuteCnéni aktivit, které by

vedly k realizaci prodeje. E-shopy se snaZzi, aby byly co nejvice viditelné. (Klamo, 2021)

Potencialni zdkaznik v této fazi jeSté nevi o konkrétni znacce, produktu nebo sluzbé. Lidé se
pouze divaji, co vSechno existuje, zatim vSak nemaji potfebu konkrétni produkt koupit ¢i

vyuzit urcitou sluzbu. (STDC Marketing Framework (See Think Do Care) v praxi, © 2023)

Think — myslet

Ve druhé fazi se lidé nachdzeji ve fazi, kdy pfemysli o ndkupu a proto hledaji informace o

produktech a sluzbach, zaroven produkty nebo sluzby porovnavaji s konkurenci. Potencialni
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zakaznici se divaji na rady a recenze, které jim pomahaji nejlépe vybrat a porovnat produkty.

(STDC Marketing Framework (See Think Do Care) v praxi, © 2023)

Hlavnim cilem této faze je poskytnout kvalitni a relevantni informace a pomoci potencialnim

zakazniktim v rozhodovani. (Rolny, 2022)

Do — udélat

Tieti faze je postavena na faktu, Ze potencialni zdkaznik uz vi, co chce koupit, ale jesté si
neni jisty, kde to koupit. Zakaznik jiz neporovnava konkrétni produkty, ale spiSe jednotlivé
prodejce. V této fazi se prodejci snazi presvédcCit zakaznika k nakupu na konkrétnim e-

shopu. (STDC Marketing Framework (See Think Do Care) v praxi, © 2023)

Dulezitym néstrojem této faze jsou PPC reklamy (pay-per-click neboli platba za proklik)
zamétené na urcity produkt. Nakupni proces by mél byt intuitivni a hlavné rychly. Prodejci

se zamétuji na to, aby tento proces zdkaznikovi co nejvice usnadnili. (Klamo, 2021)

Care — starat se

V posledni fazi se prodejci zamétuji na zdkazniky, kteti jiz nakoupili jejich produkt ¢i
sluzbu. Cilem je péfe o zdkaznika, kterda ma vést k vytvoreni dlouhodobého vztahu a

opakovanym nakuptm. (Klamo, 2021)

Prodejci svym zakaznikiim nabizi napiiklad pozaru¢ni servis, vérnostni vyhody, bonusy §ité
na miru na zdkladé pfedchozich nakupii, zajmi, aktualizace aplikaci, jejich updaty apod.

(STDC Marketing Framework (See Think Do Care) v praxi, © 2023)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH ZAKAZNICKE
CHOVANI PRI NAKUPU OBLECENI NA INTERNETU

Hlavnim cilem praktické ¢asti prace byla analyza faktord, které ovliviiuji chovani zakaznika
pii nakupu obleceni na internetu. Pro tcely této analyzy byl proveden kvantitativni vyzkum

v podobé dotaznikového Setieni.

Dotaznik byl sestaven pro osoby, které nakupuji obleceni na internetu bez ohledu na pohlavi,
vek, dosazené vzdélani nebo socialni status. Dotaznik obsahoval 21 otdzek, z toho 4 byly

identifikacni.

Na vytvofeni dotazniku byl pouzit Google formulaf a poté byl dotaznik rozeslan pomoci

socialnich siti Facebook a Instagram.

Pro vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byl pouzit MS Excel, pomoci
kterého byly vytvoreny tabulky a grafy.

V ramci vyhodnoceni dat byly stanoveny hypotézy, pro jejichz ovéteni byl pouzit chi-
kvadrat test nezavislosti s hladinou vyznamnosti 5 %. Vysledky téchto hypotéz byly ovéieny

i pres MS Excel.

5.1 Zakladni udaje o respondentech

Zékladni udaje o respondentech byly ziskany prostfednictvim identifika¢nich otdzek, které
se tykaly pohlavi respondentd, jejich veéku, nejvyssiho dosazeného vzdélani a socialniho

zatazeni respondentil. Témito otdzkami byly zjiStény nasledujici tidaje.

5.1.1 Pohlavi respondentii

Na dotaznik celkem odpovédélo 112 respondentil. Vice odpovidaly Zeny, kterych bylo 91
(81,3 %). Muzti odpovédélo 21 (18,8 %).
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m 7ena ® Mui

Obrazek 4 Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)
5.1.2 Vék respondentii

Nejvétsi skupinou v ramei vEku respondentil byli lidé ve véku 21 az 30 let (48 respondent,
tzn. 42,9 % z celkového poctu dotazovanych). Druhé nejvétsi zastoupeni predstavovala
skupina lidi do 20 let (23 respondentd, 20,5 %). Tteti skupinou byli lidé ve v€ku 31 az 40
(17 respondentti, 15,2 %), ¢tvrtou skupinou byli osoby ve véku 41 az 50 (13 respondentil,

11,6 %). Nejméné pocetnou skupinou byli lidé s vékem 51 a vice (11 respondentd, 9,8 %).

-

wmDo20let ®w21az30 w31az40 =41az50 w51avice

Obrazek 5 Veék respondentil (vlastni zpracovani)
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5.1.3 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Nejvice respondentd se ftadilo do skupiny stfedoskolského vzdélani s maturitou (48
respondentl, 42,9 %). Druha nejpocetnéjsi skupina predstavovala stiedoSkolské vzdélani
bez maturity (23 respondentti, 20,5 %). VysokoSkolské vzdélani zvolilo 21 respondentil
(18,8 %). Nejméné pocetnymi skupinami byly zakladni vzdé€lani (15 respondentti, 13,4 %)

a vys$i odborné vzdélani (5 respondentt, 4,5 %).

4,5%

42,9%

u Zakladni = Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou = Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Obrazek 6 Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)
5.1.4 Socialni zarazeni respondentii

Majoritni skupinu v ramci socialniho zatfazeni respondentll predstavovali zaméstnani lidé
(61 respondentti, tzn. 54,5 % z celkového poctu vSech dotdzanych). Druhou nejvétsi
skupinou byli studenti (43 respondentti, 38,4 %). Osob samostatn¢ vydélecné Cinnych jiz
bylo znacné méné, tedy jen 4 osoby (3,6 %). Nejmensi zastoupeni méli skupiny lidi na
rodicovské dovolené a invalidni nebo starobni dichod, do obou skupin patii pouze dva

respondenti (1,8 %). Zadny z dotazovanych respondentli nezvolil moznost nezaméstnany/a.
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3,6%

m Zaméstnany/a = 0svC = Student = Roditovska dovolena m Invalidni/starobni diichod

Obrazek 7 Sociélni zatazeni (vlastni zpracovani)
5.2 Nakupovani oble¢eni na internetu

Na zéklad¢ otazek dotaznikového Setfeni, které byly zamétfeny na chovani a preference

respondentl pii ndkupu obleceni na internetu byly zjiStény tyto skutecnosti.
Jak ¢asto nakupuji respondenti oblefeni na internetu

Nejcastejsi odpoveédi této otazky byla moznost vice nez jednou za rok (44 osob, 39,3 %),
druhou nejvétsi skupinou byla moznost maximalné jednou za mésic (37 osob, 33 %). 20
osob (17,9 %) vybralo odpoveéd’ jednou rocné ¢i méné. Nejméné Castou odpovédi byla

moznost vice nez jednou za mésic (11 osob, 9,8 %).

50
45
40 37
35
30
25
20

44

Pocet respondentd

15 11
10

o

Vice nez jednouza Maximalné jednou Vice neZ jednouza  Jednou rocné Ci
meésic za mésic rok méné

Frekvence nakupu obleceni na internetu

Obrazek 8 Frekvence nakupu obleceni na internetu (vlastni zpracovani)
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Vliv pohlavi respondentii na frekvenci nakupu obleceni na internetu

Zjisténi, zda existuje zavislost mezi vékem respondentl a jejich preferenci internetového

obchodu pied kamennymi, bylo provedeno pomoci testu nezavislosti, tzv. Chi-kvadrat testu.

Za ucelem provedeni tohoto testu bylo nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu.

Ho: Pohlavi respondentii nema vliv na frekvenci nakupu obleceni na internetu.

Ha: Pohlavi respondentl ma vliv na frekvenci ndkupu obleceni na internetu.

Zde je zpracovéana kontingencni tabulka empirickych neboli pozorovanych cetnosti, ktera

ukazuje mnozstvi respondentl pro vSechny kombinace odpovédi.

Tabulka 4 Empirické ¢etnosti prvni hypotézy (vlastni zpracovani)

Pohlavi Frekvence nakupu obleceni na internetu Celkem
Vic nez Max jednou Vice nez Jednou
jednou za za mésic jednou za rocné ¢i
mésic rok méné
Muz 1 6 10 4 21
Zena 10 31 34 16 91
Celkem 11 37 44 20 112

Ocekavané neboli teoretické Cetnosti byly spoc€itany dle vzorce: o¢ekavana Cetnost=soucet

Cetnosti v fadku™® soucet ¢etnosti ve sloupci/celkovy pocet

Tabulka 5 Oc¢ekavané Cetnosti prvni hypotézy (vlastni zpracovani)

Pohlavi Frekvence nakupu obleeni na internetu Celkem
Vic nez Max jednou Vice nez Jednou
jednou za za mésic jednou za ro¢né ¢i
mésic rok méné
Muz 2,06 6,94 8,25 3,75 21
Zena 8,94 30,06 35,75 16,25 91
Celkem 11 37 44 20 112

Hodnota testu nezavislosti byla spo¢itana dle vzorce: x> =Y.

cetnosti a e; jsou ocekavané Cetnosti.

(xi—ei)2

el

, kde x; jsou empirické

_(1-206)?% (6-694)? (10-825)?% (4—3,75?% (10—894)% (31— 30,06)?
2,06 6,94 8,25 3,75 8,94 30,06
34 —3575)2 (16 — 16,25)2
( )e ( ) — 1305
35,75 16,25

Pocet stupiili volnosti byl spocitan jako (pocet fadki-1) *(pocet sloupct-1).
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v=(2-1) *(4-1) =3

Hladina vyznamnosti byla ur¢ena na 5 %, tzn. o= 0,05

Nasledné byla zjisténa kritickd hodnota chi-kvadratu. y%0.es (3) = 7,81

Na zavér byly tyto hodnoty x* a %2095 porovnany, kdy 1,305<7,81. Jelikoz hodnota 0 s
pievysovala hodnotu %> hypotéza Hy nemohla byt zamitnuta. Mezi znaky vék respondentt a
preference internetového obchodu pfed kamennym tedy neexistuje zavislost. Vysledek byl

piekontrolovan pomoci funkce CHISQ.TEST v excelu.

Uprednostnéni internetovych obchodu pied kamennymi

Odpovéd na tuto otazku nebyla jednozna¢na. Nejvice lidi zvolilo moznost spise ano (39
osob, 34,8 % z celkového poctu respondentit), jen o jednoho respondenta méng, tzn. 38 osob
(33,9 %), vybralo moznost spiSe ne. Odpovéd’ ano nebo ne zvolilo nejméné lidi. Ano vybralo

19 1idi (17 %) a odpoveéd ne 16 (14,3 %).

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Obrazek 9 Uptfednostnéni internetovych obchodil pred kamennymi (vlastni zpracovani)

Vliv véku respondentii na jejich preferenci internetovych obchodii pired kamennymi

Zjisténi, zda existuje zavislost mezi vékem respondentll a jejich preferenci internetového
obchodu pted kamennymi, bylo provedeno pomoci testu nezavislosti, tzv. Chi-kvadrat testu.

Za ucelem provedeni tohoto testu bylo nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu.

Ho: V&k respondentl neovlivituje preferenci internetového obchodu pred kamennym.
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Ha: Vék respondentil ovliviiuje preferenci internetového obchodu pred kamennym.

Poté byla zpracovana kontingen¢ni tabulka empirickych neboli pozorovanych cetnosti, ktera

ukazuje mnozstvi respondentti pro vSechny kombinace odpovédi.

Tabulka 6 Empirické Cetnosti druhé hypotézy (vlastni zpracovani)

Vék Preference internetového obchodu pied kamennym Celkem
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
Do 20 let 1 14 6 2 23
21 az 30 12 16 14 6 48
31 az 40 6 4 17
41 az 50 3 0 13
51 a vice 2 5 4 11
Celkem 19 39 38 16 112

Ocekavané neboli teoretické Cetnosti byly spocitany dle vzorce: ocekavana ¢etnost=soucet

¢etnosti v fadku* soucet ¢etnosti ve sloupci/celkovy pocet

Tabulka 7 Oc¢ekavané Cetnosti druhé hypotézy (vlastni zpracovani)

Vék Preference internetového obchodu pred kamennym Celkem
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
Do 20 let 3,90 8,01 7,80 3,29 23
21 az30 8,14 16,71 16,29 0,86 48
31 az40 2,88 5,92 5,77 2,43 17
41 az 50 2,21 4,53 441 1,86 13
51 a vice 1,87 3,83 3,73 1,57 11
Celkem 19 39 38 16 112

Hodnota testu nezavislosti byla spo¢itdna dle vzorce: ¥* =Y. %, kde x; jsou empirické

Cetnosti a e; jsou oekavané Cetnosti.

_ (1-3,90)? N (12-8,14)> (3-2,88)? (3-2,21)2 (0-1,87)> (14—8,01)

3,90 8,14 2,88 * 2,21 1,87 + 8,01
(16 — 16,71)? N (4—-592)2 (3—4,53)2 N (2 —3,83)2 N (6 — 7,80)2
16,71 5,92 4,53 3,83 7,80
(14 -16,29)2 (6 —5,77)* (7 —4,41) N (5 —13,73)2 N (2 —3,29)
16,29 5,77 4,41 3,73 3,29
6—6,86)° (4—-243)> (0-1,86)*> (4—1,57)?
( 6,86 E ! 2,43 E ! 1,86 E ! 1,57 = 22617

Pocet stupni volnosti byl spocitan jako (pocet fadka-1) *(pocet sloupct-1).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

v=(5-1) *4-1) = 12

Hladina vyznamnosti byla ur¢ena na 5 %, tzn. o= 0,05

Nasledné byla zjisténa kritickd hodnota chi-kvadratu. ¥%0.9s (12) = 21,026

Na zavér byly tyto hodnoty y a ¥%0.05 porovnany, kdy 22,617>21,026. Jelikoz hodnota >
pfevysovala hodnotu y?09s byla hypotéza Ho zamitnuta ve prospéch Ha. Mezi znaky vék
respondentl a preference internetového obchodu pied kamennym tedy existuje zéavislost.

Vysledek byl ptekontrolovan pomoci funkce CHISQ.TEST v excelu.

ZKkuSenosti respondentii s nikupem obleceni pres internet

Naprosta vétSina respondentli méla s ndkupem obleceni ptes internet dobré zkusenosti.
Odpoveéd’ spise dobré zkuSenosti vybralo 59 osob (52,7 %) a velmi dobré zkusenosti zvolilo
31 osob (27,7 %). Dohromady je to tedy 90 respondentii. U téchto respondentli lze
predpokladat, ze budou v nakupovani obleCeni na internetu pokracovat i v budoucnu.
Neutralni zkuSenosti s ndkupem obleceni na internetu mélo 18 lidi (16,1 %). 3 osoby vybraly
moznost spise Spatné (2,7 %) a pouze 1 respondent odpoveédél velmi Spatné (0,9 %). U téchto
osob nelze jasné fici, zda budou v nakupovéni obleceni pfes internet pokracovat.

70

59
60
50

40
31
30

Pocet respondentl

20 18

10

1

O —
Velmi dobré Spise dobré Neutralni Spise patné  Velmi Spatné
Zkusenosti s nakupem na internetu
Obrazek 10 ZkuSenosti respondentil s ndkupem obleceni na internetu (vlastni zpracovani)

Priumérna utrata respondenti za jeden nakup obleceni na internetu

Nejvice respondentll vybralo moznost do 1 000 K¢ (49 osob, 43,8 %). Druha nejcastéjsi
odpovéd byla 1 001 az 2 500 K¢ (48 osob, 42,9 %). Znacny pokles ptisel u odpovédi 2 501
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az 5 000 K¢ (14 osob, 12,5 %). Moznost vice nez 5 000 K¢ vybral jenom 1 respondent (0,9
%).

0,9%

#mDo1000KE mwm1001az2500KE = 2501az5000Ke Vice nez 5 000

Obrazek 11 Primérna utrata za jeden ndkup obleceni na internetu (vlastni zpracovani)

Vliv pohlavi respondenti na primérnou ttratu za jeden nakup obleceni na internetu

Zjisténi, zda existuje zavislost mezi vékem respondentl a jejich preferenci internetového
obchodu pied kamennymi, bylo provedeno pomoci testu nezavislosti, tzv. Chi-kvadrat testu.

Za ucelem provedeni tohoto testu bylo nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu.

Ho: Pohlavi respondentli nema vliv na primérnou Utratu za jeden nakup obleCeni na

internetu.
Ha: Pohlavi respondent ma vliv na primérnou utratu za jeden nakup obleceni na internetu.

Poté byla zpracovana kontingen¢ni tabulka empirickych neboli pozorovanych Cetnosti, ktera

ukazuje mnozstvi respondentii pro vSechny kombinace odpovédi.

Tabulka 8 Empirické Cetnosti tfeti hypotézy (vlastni zpracovani)

Pohlavi Primérna utrata za jeden nakup obleceni na internetu Celkem
Do 1 000 K¢ 1001 az 2501 az Vice nez
2500 Ké 5000 Ké 5000 Ké
Muz 7 9 5 1 21
Zena 42 39 9 0 91
Celkem 49 48 14 1 112

Ocekavané neboli teoretické Cetnosti byly spocitany dle vzorce: ofekavana Cetnost=soucet

cetnosti v fadku* soucet Cetnosti ve sloupci/celkovy pocet
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Tabulka 9 Oc¢ekavané Cetnosti tfeti hypotézy (vlastni zpracovani)
Pohlavi Prumérna ttrata za jeden nakup obleceni na internetu Celkem
Do 1 000 K¢ 1001 az 2501 az Vice nez
2500 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Muz 9,19 9,00 2,63 0,19 21
Zena 39,81 39,00 11,38 0,81 91
Celkem 49 48 14 1 112

Hodnota testu nezavislosti byla spo¢itina dle vzorce: ¥* =Y.

Cetnosti a e; jsou oekavané Cetnosti.

el

(xi—ei)2

, kde x; jsou empirické

(7-9,19)2 (9-9,00?% (5-2,63)2 (1-0,19?% (42-39,81)%> (39—39,00)2
=7 919 9,00 2,63 0,19 39,81 39,00
(9-11,38)> (0-0,81)* _
11,38 081

Pocet stupnil volnosti byl spocitan jako (pocet fadkii-1) *(pocet sloupct-1).

v=(2-1) ¥(4-1) =3

Hladina vyznamnosti byla ur¢ena na 5 %, tzn. o= 0,05

Nasledné byla zjisténa kritickd hodnota chi-kvadratu. ¥%09s (3) = 7,81

Na zavér byly tyto hodnoty y* a %095 porovnany, kdy 7,54<7,81. Jelikoz hodnota %%.9s

pievySovala hodnotu > hypotéza Ho nemohla byt zamitnuta. Mezi znaky vék respondentti a

preference internetového obchodu pred kamennym tedy neexistuje zavislost. Vysledek byl

prekontrolovan pomoci funkce CHISQ.TEST v excelu.

Co respondenti povaZuji za nejvétsi vyhodu pri nakupovani oble€eni na internetu

U této otazky byla moZnost zvolit vice nez jednu odpovéd’. Za nejvétsi vyhodu pii online

nakupovani obleceni povazovali respondenti pohodli (77 hlast), druhy nejvétsi pocet hlasti

ziskala moznost velky vybér (68 hlasi), tfeti nejcastéjsi odpoveéd’ byla uspora casu (56

hlasi). MoZnost nakupu 24 hodin denné byla vybrana 48 osobami. Vyhoda moznosti ndkupu

ze zahrani¢i a moznost srovnani nabidek riznych internetovych obchodi méli obé 42 hlast.

Nizkéa cena si ziskala 31 hlast. 2 respondenti jesté¢ navic zvolili moZnost jiné, ale tyto

odpovédi byly nerelevantni.
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Obrézek 12 Vyhody nakupovani obleceni na internetu (vlastni zpracovani)

Co respondenti povaZuji za nejvétsi nevyhodu pii nakupovani oblefeni na internetu

Tato otdzka méla mozZnost vybrat vice moznosti. Jednoznaéné nejvétsi nevyhodou nakupu
obleceni na internetu je nemoznost vidét a vyzkouset zboZi (91 hlasti). Za druhou nejvétsi
nevyhodu respondenti ur¢ili moznost doru¢eni jiného nebo poskozeného vyrobku (46 hlast),
srovnatelné velky pocet hlasti méla odpovéd vysoka cena dopravy (41 hlasti). 33 hlast
ziskala odpovéd’ strach z moZné reklamace. Dlouhou dobu dodéani zvolilo 25 respondentti a
srovnatelné s tim byla moZnost bezpecnostni riziko spojené s online ndkupem (22 hlast). 18
lidi povazovalo za nevyhodu nutnost registrace na e-shopu a nejmensi pocet hlast (1 hlas)

ziskala odpovéd’ dlouha reklamacni lhuta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Dlouhd reklamaénilhata | 1
Nutnost registrace na e-shopu [N 18
Bezpetnosti riziko spojené s online nakupem [N 22
Dlouha doba dodani |G 25
Strach z mozné reklamace [[NNNEGGGGG 33
Vysokd cena dopravy [N 41

Odpovédi respondent

Moznost dorugeni jiného nebo po3kozeného vyrobku [N 46
Nemoznost vidét a vyzkoudet zbozi [N o1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Pocet hlast

Obrézek 13 Nevyhody nakupovani obleceni na internetu (vlastni zpracovani)

Které faktory ovlivni respondenty pfi nadkupu na e-shopu, s nimZ nemaji zkuSenosti

Otazka obsahovala moznost vybrat vice odpovédi. Faktor, ktery ovlivni nejvice lidi byl
recenze od ostatnich uZivateld (76 hlast). Druhou nejcastéjs$i odpoveédi bylo doporuceni
pratel, rodiny apod. (58 hlasti). Vzhled a ptehlednost webovych stranek zvolilo 45
respondentli. Moznosti certifikaty kvality (napf. Heuréka ,,Ovéteno zakazniky*), tradice a
dlouhodobé fungovani e-shopu a znatka méli srovnatelné poéty hlasti (33, 29, 27). Uroveii

zabezpeceni a ochrany soukromi a velikost e-shopu byly opét srovnatelné (20 a 15 hlast).

Velikost e-shopu [ 15
Uroveri zabezpeceni a ochrany soukromi [N 20
znatka D 7
Tradice a dlouhodobé fungovani e-shopu  [[NNENEGD 29
Certifikaty kvality (napf. Heuréka "Ovéfeno zikazniky") [N 33
Vzhled a pfehlednost webovych stranek [N 45

Odpovédi respondentd

Doporuceni pFatel, rodiny apod. I 53
Recenze I 75
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Obrazek 14 Faktory ovliviiujici ndkup na e-shopu, se kterym respondenti nemaji zkusenosti
(vlastni zpracovani)
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Povazuji respondenti dlouhodobé fungujici e-shopy za duvéryhodnéjsi nez nové

91 1idi (81,3 %) oznacilo odpovéd ano, 21 (18,8 %) respondentli vybralo moznost ne.

= Ano = Ne

Obrazek 15 Povazuji respondenti dlouhodobé fungujici e-shopy za divéryhodnéjsi nez nové

(vlastni zpracovani)

Jak moc ovlivni nasledujici faktory respondenty pri nakupu obleceni na internetu

U této otazky méli respondenti hodnotit faktory podle toho, jak moc je ovlivni pfi ndkupu
obleceni na internetu. Respondenti mohli pfifadit bodové hodnoceni jednotlivym faktorim
na Skale 1-5, pficemZ 1 znamenala, Ze respondenti byli danym faktorem malo ovlivnéni a 5

naopak znamenala velky vliv.

Faktor, ktery povazovalo nejvice lidi za velmi ovliviiujici (48 osob), byla predchazejici
zkusenost s danym e-shopem s oble¢enim. Jen o dvé osoby méng¢, tedy 46 osob (41,07 %),
zvolilo jako nejvice ovliviujici faktor slevy a akce. Pokud bychom secetly hodnoceni 4 a 5,
bude mit faktor slevy a akce dokonce stejny pocet hlasii (79, tzn. 70,5 %) jako predchézejici

zkuSenost.

Pti1 opétovném secteni hodnoceni 4 a 5, 1ze cenu postovného se 71 hlasy (63,4 %) povaZovat
také za velmi klicovy faktor. Stejn¢ dulezit¢ mizeme hodnotit i recenze a doporuceni
znamych, které opét po secteni hodnoceni 4 a 5, ziskaly 68 hlast (60,72 %). NemUzeme vSak

opomenout ani faktor cena zbozi, ktery zvolilo 62 respondentti (55,35 %).

Faktor, ktery hodnotit jako neutralni, jelikoz ziskal nejvice hlasti pro bodové hodnoceni 3,

byl zplisob doruceni zbozi.
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Doba doruceni ziskala nejvice hlast u bodového hodnoceni 2, tedy 34 hlasti (30,36 %). Tento
faktor navic zvolilo dalSich 9 respondenti jako nejméné vlivny, tzn. pfifadili bodové
hodnoceni 1. Proto 1ze dobu doruceni povazovat za jeden z mén¢ ovliviujicich faktort pii

nakupu obleceni na internetu.

Definitivné nejmensi vliv na respondenty méla reklama. Tento faktor ziskal nejvice
bodovych hodnoceni 1 (25 osob, 22,32 %). Tuto skutecnost dokazuje i fakt, Ze po secteni

bodovych hodnoceni 1 a 2 méla reklama opét nejvice hlast (65 osob, 58,03 %).

Tyto udaje, ziskané dotaznikovym Setfenim, jsou pro lepsi orientaci a piehlednost zapsané

do nasledujici tabulky:

Tabulka 10 Jak moc uvedené faktory ovliviiuji respondenty pti ndkupu obleceni na
internetu (vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5
4 16 30 19 43
Cena zbozi

3,57 % | 14,29 % | 26,79 % | 16,96 % | 38,39 %

12 9 20 41 30

Cena poStovného

10,71 % | 8,04 % | 17,86 % | 36,61 % | 26,79 %

9 34 32 22 15

Doba dorucdeni

8,04 % [30,36 % | 28,57 % | 19,64 % | 13,39 %

10 26 31 21 24

Zpisob doruceni

8,93 % 23,21 % | 27,68 % | 18,75 % | 21,43 %

12 13 8 33 46

Slevy a akce

10,71 % | 11,61 % | 7,14 % |29,46 % [ 41,07 %

5 7 21 31 48

Piedchazejici zkuSenost

4,46 % | 6,25 % | 18,75 % | 27,68 % | 42,86 %

Recenze a doporuceni 7 13 24 34 34
znamych 6,25 % | 11,61 % | 21,43 % | 30,36 % | 30,36 %

25 40 29 12 6

Reklama

22,32 % (35,71 % | 25,89 % | 10,71 % | 5,36 %

Vyhledavaji respondenti pred nikupem zikaznické recenze e-shopu a pokud ano

odradila je nékdy negativni recenze od nakupu na daném e-shopu

Nejvice respondentit (60) zvolilo kombinaci pfilezitostného vyhleddvani recenzi a

skute¢nosti, Ze je negativni recenze odradi od nakupu. 29 osob uvedlo, Ze vyhledava recenze
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pokazdé. Z nich se pak 25 nékdy nechalo negativni recenzi odradit. Jen 4 osoby, které vzdy
vyhledavaji recenze, se nenechalo negativnimi odradit. DalSich 11 respondentli uvedlo, ze
nikdy nevyhledava recenze pred nakupem a tudiz se jimi nikdy nemohli nechat odradit.
Pouze 8 lidi, kteti vyhledavaji recenze ptilezitostn€, se nenechalo odradit t¢émi negativnimi.
Nakonec 4 osoby uvedly, ze nikdy nevyhledavaji recenze a zaroven je recenze nékdy
odradila. Z dotazniku neni mozné urcit, odkud tyto recenze ziskaly.

Tabulka 11 Vyhledavaji respondenti recenze na internetu, a pokud ano jak moc je ovliviuji
(vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Vyhledani Odrazeni Celkem | Vyhledani Odrazeni Celkem
recenzi negativni recenzi negativni
recenzi recenzi
Ano Ne Ano Ne
Vidy 25 4 29 Vidy 22,321 | 3,571 | 25,893
PrileZitostné | 60 8 68 Prilezitostné | 53,571 | 7,143 60,714
Nikdy 4 11 15 Nikdy 3,571 9,821 13,393
Celkem 89 23 112 Celkem 79,464 | 20,536 | 100

Nakoupili nékdy respondenti vice obleceni nez piivodné chtéli kviili akcim a slevam

nebo aby méli dopravu zdarma

Cilem téchto dvou otazek bylo zjistit, zda respondenty ovlivni akce a slevy a doprava
zdarma. Vice nez polovina respondentd (64 osob, 57,1 %) uvedla, Ze je ovlivni ob¢ tyto
moznosti. 79 (70,5 %) osob se necha ovlivnit akci nebo slevou a 72 (64,3 %) osob nakoupi
vice obleceni jen aby méli dopravu zdarma. Pouze 25 osob, tedy 22 % respondentii se

nenecha ovlivnit ani jednou z moZnosti.

Tabulka 12 Jak respondenty ovlivni akce a slevy a doprava zdarma (vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Doprava Celkem Doprava zdarma | Celkem
zdarma
Akce/slevy | Ano Ne Akce/slevy |  Ano Ne
Ano 64 15 79 Ano 57,143 | 13,393 | 70,536
Ne 8 25 33 Ne 7,143 22,321 | 29,464
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Celkem 72 40 112 Celkem 64,286 | 35,714 100

Kde si respondenti nejvice v§imaji reklamy na obleceni

Naprosta vétSina respondenti zvolila moZnost sociélni sité (82 lidi, 73,2 %). Druhou nejvice
volenou odpovédi byla moznost na webovych strankach, kterou zvolilo 23 lidi (20,5 %).
Moznosti newsletter a televize mély srovnatelné pocty, kdy newsletter zvolili 2 lidé (1,8 %)
a televizi 3 lidé (2,7 %). Moznost tisk nezvolil Zadny respondent. 2 respondenti (1,8 %)
zvolili moZnost jiné, ale jejich odpovédi nebyly pro dotaznik podstatné.

1,8%

1.8% _2,7% (

\

= Na webovych strankach = Socialni sité = Newsletter Televize = Jiné

Obrazek 16 Kde si respondenti v§imaji reklamy na obleceni (vlastni zpracovani)

Jaky typ platby respondenti preferuji

Nejvétsi zastoupeni méla moznost platba kartou (47 osob, 42 %), druhou nejpouzivané;si
platbou byla dobirka (35 osob, 31,3 %). Bankovni pievod a internetové penézenky, jako je
napiiklad PayPal zvolil, stejny pocet lidi (12 osob, tzn. 10,7 % pro kazdou z téchto
moznosti). Pouze 5 osob (4,5 %) zvolilo moznost mobilni penézenky. Jedna osoba zvolila
moznost jiné a vepsala odpoveéd Twisto, coz je druh virtudlni penézenky, u které miizete

zaplatit nakup az za 14 dni. Tato odpovéd’ se ptipocetla k moznosti internetové penézenky.
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Obrazek 17 Preference plateb na internetu (vlastni zpracovani)

Jaky typ dopravy respondenti preferuji

Nejvice respondentl zvolilo moznost zasilkovna (80 osob, 71,4 %). Druhou nejcastéjsi
odpovédi byly ptepravni spole€nosti jako naptiklad PPL nebo DHL, tuto moznost zvolilo 21
lidi (18,8 %). Ceskou postu preferovalo pouhych 8 respondentii (7,1 %) a nejmensi pocet

odpovédi méla moznost osobniho odbéru (3 osoby, 2,7 %).

2,7%

.

m Osobniodbér = Zasilkovna = Ceska posta = Prepravni spole¢nosti (PPL, DHL, atd.)

Obrazek 18 Preference respondentil v oblasti dopravy (vlastni zpracovani)
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly navrzeny nasledujici navrhy a doporuceni pro e-

shopy s oblecenim.

6.1 Zakaznické recenze

Z dotaznikového Setfeni jasné vyplyva, Ze se lidé nechaji hodné ovlivnit recenzemi a
doporucenim od rodiny ¢i ptatel. Vice nez polovina respondentli tomuto faktoru ptiradila

hodnoceni 4 nebo 5, pfi¢emz hodnoceni 5 znamenalo nejvétsi viv.

Proto by se e-shopy mély snazit ziskat co nejvice kladnych recenzi od svych zakazniki.
Zaroven by se prodejci méli snazit poskytnout zpétnou vazbu na tyto zdkaznické recenze. Je
dalezité reagovat predevsim na negativni recenze, protoze tim davaji prodejci najevo ochotu

dany problém fesit.

E-shopy se miiZou snazit ziskat 1 rizné certifikaty jakym je napiiklad Heureka Ovétreno
zdkazniky. Jak jiz bylo zminéno v teoretick¢é casti prace, Heureka je jednim z
nejoblibengjiich srovnavaét zbozi v Ceské republice. Tento certifikat spociva v tom, Ze
zakaznik nakoupi na daném e-shopu a poté mu ptijde dotaznik se zhodnocenim spokojenosti
s ndkupem. Pokud vétsi mnozZstvi zdkaznikli zhodnoti ndkup kladng, e-shop dostane
certifikdt Ovéfeno zdkazniky. Tento certifikat si e-shop musi udrZet, pokud bude mit

nespokojené zékazniky o certifikat piijde.
Heureka ud¢€luje dva druhy téchto certifikati:

e  Modry certifikat Ovéfeno zdkazniky obdrZi e-shopy, které maji minimalni
hodnoceni 90 % za poslednich 90 dni od desitek zakaznikt. Certifikat je
automaticky odebran pokud procento doporuceni klesne pod 88 %.

e Zlaty certifikat Ovéfeno zdkazniky obdrzi e-shopy s miniméalnim hodnocenim 97 %
za poslednich 90 dni v fadu stovek hodnoceni. Pokud procento klesne pod 95 %, je

certifikat automaticky odebran. (Co je Ovéfeno zakazniky?, © 2000-2023)

6.2 Influencer marketing

Influencer marketing bych doporucila opét kvili tomu, Ze lidé hodné véfi recenzim a
doporucenim od rodiny ¢i pratel. Influencer marketing se zaméfuje na propagaci znacky,

produkti ¢i sluzeb lidmi, kteti maji velky pocet fanouskti. Zékaznici snadnéji uvéti svym
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oblibenclim na Instagramu nebo YouTube. Navic z vyzkumu vyplyva, Ze nejvice si lidé

v§imaji reklamy na socidlnich sitich.

Pro e-shopy prodavajici obleceni mlize mit influencer marketing znacné vyuziti. E-shopy
muzou svym influencerim naptiklad posilat obleCeni z novych kolekci a nechat je tyto
kousky ptredvést. Zakaznici si pak lépe piedstavi jak bude obleCeni vypadat na nich
samotnych. Influenceti mohou obleceni rizné¢ kombinovat a vytvaret tak nové outfity, které

prodejce nemusi napadnout.

Kdybych se pokusila uvést konkrétni situaci, influencerka miize predvést naptiklad Saty
znové kolekce a dat je dohromady s lehkym svettikem, ktery mé z predchozi kolekce.
Zakaznik se pak nebude divat jen po Satech, ale bude se snazit na strankach e-shopu najit 1
stejny nebo podobny svetiik, protoze jim influencerka ukazala, ze tato kombinace bude

vypadat hezky.

6.3 Personalizovany newsletter

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti této prace, personalizace je jednim z aktudlnich trenda
v elektronickém obchodovani. Kazdy zakaznik chce dostdvat nabidky pfesné pro n¢j na
miru. Zaroven jen malé procento respondentll vnima nutnost registrace do e-shopu jako

nevyhodu.

E-shopy by mohly v tomto ptipad¢€ po registraci do jejich e-shopu nechat zdkaznika vyplnit
kratky dotaznik, kde by mohl uvést své preference v oblasti obleCeni. Dotaznik by se mohl
tykat vseho co je pro zakazniky pti vybéru obleceni dilezité. Zakaznik by si mohl vybrat
svlj vlastni styl oblékani, ptikladem bych uvedla tfeba sportovni styl, zaroven by si mohl
sam nastavit svoji preferovanou velikost u rtiznych druh@ obleceni, zvolil by si jaky typ

postavy ma nebo tieba svoje oblibené barvy ¢i vzory na obleceni.

Tyto udaje by si zakaznici mohli libovoln€ ménit, protoze se miize stat, ze zdkaznik zméni
sviyj styl oblékani nebo naptiklad velikost obleceni. Podle tohoto dotazniku by pak e-shop
mohl zakazniklim posilat personalizovany newsletter. Zakaznik by tak dostal relevantni
nabidky a tato skutecnost by mohla byt jednim z faktorti, diky kterym se bude zdkaznik na

e-shop vracet.
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6.4 Vérnostni program

Zékaznici by se po registraci do e-shopu mohli stat ¢leny vérnostniho programu. V ramci
veérnostniho programu miize e-shop nabizet svym zakaznikiim nejriznéjsi vyhody. V této

¢asti navrhnu nékteré z nich.

6.4.1 Doprava zdarma

V dotazniku velka ¢ast respondentti uvedla, ze se necha dopravou zdarma lehce ovlivnit. E-
shopy by mohly svym ¢leniim vérnostniho programu nabizet dopravu zdarma jako odménu
pii riznych udélostech. Jako priklad bych uvedla tfeba vyroci zalozeni e-shopu, vyroci od
zakaznikova prvniho ndkupu, zavedeni nové kolekce obleceni nebo rizné svatky jako je Den

matek.

6.4.2 Sleva na nakup

Slevou nebo akci na nakup se opét necha velka ¢ast respondentti ovlivnit. E-shop by mohl
tyto slevy nebo akce nabizet v obdobnych piipadech jako dopravu zdarma, nicméné by
mohly pfidat specialni slevy, které by byly dostupné zakaznikiim naptiklad na jejich

narozeniny nebo na svatky, které jsou vice spojené s nakupovéanim jako jsou Vanoce.

Zaroven by zékaznici mohli ocenit slevy a akce v piipadé uvedeni nové kolekce oblecenti,
pii zméné ro¢niho obdobi nebo v ptipadé€, ze e-shop potiebuje vyprazdnit sklady naptiklad

pted jiz zminénou novou kolekci.

6.4.3 Vérnostni body

E-shopy by mohly ¢leniim svého vérnostniho programu ud€lovat vérnostni body. Tyto body
by mohli zdkaznici ziskat za pravidelné nékupy, napiiklad jako procento hodnoty
zaplaceného nakupu. Cim vyssi ¢astka za nakup, tim vysii procento by zakaznik dostal zpét
ve vérnostnich bodech, pficemZ by si e-shop mohl stanovit maximalni mozné procento,

podle toho, kdy je to pro n¢ jesté vyhodné.

Body by se daly ziskat i dal§imi zplsoby. Jednim z dalSich zplisobii by mohla byt napsana
recenze ke konkrétnimu produktu, ktery si zakaznik jiZ koupil, aby tak pomohl budoucim
zakaznikiim. Odména by mohla byt vyssi pokud by zakaznik byl ochoten pfipojit i fotku

zakoupeného produktu.
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Jak bylo zminéno jiz vySe, recenze hraji dilezitou roli v ndkupnim rozhodovani, proto by se
e-shoplim tato moznost jisté vyplatila. Tyto body by pak mohli zdkaznici vyuzit na dalsi
nakupy, pficemz by pocet odectenych bodli znamenal odecteni stejné castky z hodnoty

nakupu.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalatské prace byla analyza faktort, které ovliviluji zdkazniky pii
nakupu obleceni na internetu. V ramci analyzy byla zpracovana literarni reSerse, ktera se

vénovala teoretickym poznatklim z oblasti online nakupniho chovani zakaznikd, a poté byl

vytvoren kvantitativni vyzkum v podobé¢ dotaznikového Setieni.

V prvni kapitole teoretické Casti byl objasnén pojem e-commerce neboli elektronické
obchodovani, déle se tato ¢ast vénovala vlivu globalni pandemie Covid-19 na elektronické
obchodovani a také aktualnim trendim v této oblasti. Dalsi kapitola se vénovala nakupnimu
chovani, predev§im pak objasnéni pojmu zdkaznik, typtim online zdkaznikl a role divéry
pti online nadkupu. Nésledujici kapitola se zabyvala faktory ovlivitujici ndkupni chovani,
pficemz tyto faktory byly rozd€leny na okolnosti specifické pro online prostfedi a na ty,
kterymi se nechavame ovlivnit i v offline nakupnim prostiedi. V posledni kapitole teoretické

¢asti byl vysvétlen kupni rozhodovaci proces.

V ramci praktické ¢asti byl vypracovan dotaznik, jehoz ucelem bylo zjistit nazory lidi, ktefi
nakupuji obleceni na internetu, bez ohledu na pohlavi, vék, jejich dosazené vzdélani ¢i
socialni status. Otazky se zamé&fovaly na skutecnosti, které tyto osoby pii ndkupu obleceni
na internetu ovlivni. Nechybély ani otazky tykajici se frekvence ndkupu obleCeni na
internetu, jejich zkuSenosti s online ndkupem ¢i jejich primérna utrata za jeden nakup

obleceni na internetu.

V posledni kapitole praktické ¢asti byly navrzeny doporuceni pro e-shopy, které se vénuji
prodeji obleceni. Je dilezit¢é zminit, Ze vysledky se tykaji pouze vybraného vzorku
respondentll, nelze tedy s presnosti fict, zda by tyto opatfeni fungovaly pro celou populaci.
DalS$im podstatnym faktorem je neustaly vyvoj v oblasti elektronického obchodovani, proto
se prodejci musi aktivné snazit prizplisobit se témto zmeénam a vénovat pozornost aktudlnim

trendam.
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Al Artificial Intelligence (umélé inteligence)
BOPIS Buy online pick up in store

EU  Evropska unie

OSVC Osoba samostatné vydéleéné ¢inna

PPC Pay-per-Click reklama

STDC Model See-Think-Do-Care

ROPO Research online, purchase offline
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO OSOBY, KTERE NAKUPUJI
OBLECENI NA INTERNETU

Dobry den,

jmenuji se Jana Rytifové a jsem studentkou bakalatského studia Univerzity Tomése Bati ve
Zling, na Fakulté managementu a ekonomiky. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni
dotazniku, ktery bude slouzit k mé bakalafské praci na téma Analyza faktort ovliviujicich
zakaznické chovani pii nakupu obleceni na internetu. Dotaznik je zcela anonymni a

dobrovolny. Dé€kuji za vyplnéni tohoto dotazniku a za Vs as a ochotu.

1) Kolik ¢asu denné travite na internetu?
a. Mén¢ nez 1 hodinu
b. 1 az3 hodiny
c. 4 az6hodin
d. Vice nez 6 hodin
2) Jak Casto nakupujete obleceni pies internet?
a. Vice nez jednou za mésic
b. Maximalné jednou za mésic
c. Vice nez jednou za rok
d. Jednou ro¢né ¢i méné
3) Davate pii nakupu obleceni piednost internetovym obchodim pred kamennymi?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Ne
4) Jaké mate zkuSenosti s nakupem obleceni pies internet?
a. Velmi dobré
b. SpiSe dobré
c. Neutralni
d. SpiSe Spatné
e. Velmi Spatné
5) Jaka je vase primérna utrata za jeden nédkup obleceni na internetu?

a. Do 1000 K¢



b. 1001 az 2 500 K¢
c. 2501 az5000K¢
d. Vicenez 5 000 K¢
6) Co povazujete za nejvetsi vyhodu pii nakupovani obleceni na internetu?

a. Nizka cena

b. Velky vybér

c. Pohodli

d. Uspora ¢asu

e. Moznost nakupu ze zahranici

f. Moznost nakupu 24 hodin denné

g. Moznost srovnani nabidek rliznych internetovych obchodii
h. Jiné

7) Co naopak povazujete za nejveétsi nevyhodu pii nakupovani obleceni na internetu?

a. Dlouh4 doba dodéni
b. Vysoka cena dopravy
c. Nemoznost vidét a vyzkousSet zbozi
d. Bezpecnostni riziko spojené s online nakupem
e. MozZnost doruceni jiného nebo poskozen¢ho vyrobku
f.  Nutnost registrace na e-shopu
Strach z mozné reklamace
h. Jiné

8) Ktery z nasledujicich faktora vas nejvice ovlivni pfi nakupu na e-shopu, s nimz
nemate zkuSenosti?

Vzhled a ptehlednost webovych stranek

o ®

Recenze

Doporuceni ptatel, rodiny, apod.

& 0

Certifikaty kvality (napt. Heuréka ,,Ovéfeno zakazniky*)
Uroveti zabezpedeni a ochrany soukromi

Znacka

@ ™ oo

Velikost e-shopu
h. Tradice a dlouhodobé fungovani e-shopu

9) Povazujete dlouhodobé¢ fungujici e-shopy za divéryhodnéjsi nez nové?
a. Ano

b. Ne



10) Jak moc vas ovlivni nésledujici faktory pfi ndkupu obleceni na internetu? (1 — maly

vliv, 5 — velky vliv)

Cena zbozi

Cena postovného

Doba doruceni

Zpisob doruceni (do ruky, na postu, zasilkovna,
apod.)

Slevy a akce

Piedchézejici zkuSenost

Recenze a doporuceni zndmych

Reklama

11) Vyhledéavate pred nakupem zakaznické recenze e-shopu?

a. Vzdy
b. Prilezitostné
c. Nikdy
12) Odradila vas n€kdy negativni recenze od nadkupu na daném e-shopu?
a. Ano
b. Ne
13) Nakoupili jste nékdy vice obleceni nez jste piivodné chtéli kviili akcim a slevam?
a. Ano
b. Ne
14) Nakoupili jste nékdy vice obleceni abyste méli dopravu zdarma?
a. Ano
b. Ne

15) Kde si nejvice v§imate reklamy na obleceni?
a. Na webovych strankach
b. Socialni sité (Facebook, Instagram, apod.)

c. Newsletter

d. Televize
e. Tisk
f. Jiné

16) Jaky typ platby preferujete?
a. Dobirka
b. Platba kartou




c. Bankovni ptevod
d. Internetové penézenky (PayPal, apod.)
e. Mobilni penézenky
f. Jiné
17) Jaky typ dopravy preferujete?
a. Osobni odbér
b. Zéasilkovna
c. Ceska posta — balik do ruky, balik na postu
d. Piepravni spole¢nosti (PPL, DHL, apod.)
e. Jiné

18) Jaké je vase pohlavi?

a. Zena
b. Muz

19) Jaky je vas vek?
a. Do 20 let
b. 21 az30
c. 31az40
d. 41az50

e. Slavice
20) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?
a. Zékladni
b. StifedoSkolské bez maturity
c. StfedoSkolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské

21)Jaké je vase socialni zatazeni?

a. Zameéstnany/a

b. OSVC

c. Student

d. Rodicovska dovolena
Nezaméstnany/a

f. Invalidni/starobni dichod



