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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovani soucasného stavu nakupniho zakaznického
chovani na internetu u vybranych vékovych skupin. K marketingovému vyzkumu bylo vyu-

zito dotaznikového Setfeni.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢ésti. Teoreticka cast obsahuje piehled poznatki ziska-
nych z literarnich zdroju feSicich problematiku elektronického podnikani, elektronického
obchodu a nakupniho chovani zakaznikl. V cCasti praktické je provedeno vyhodnoceni sou-
¢asného stavu nakupniho chovani na internetu na zékladé dotazniku. Déle jsou na zaklad¢
analyzy stanoveny rozdily mezi vybranymi vékovymi skupinami. V zavéru prace jsou defi-
novany mozné budouci trendy tykajici se vyvoje ndkupniho chovani na internetu u vybra-

nych vékovych kategorii.

Kli¢ova slova: internet, elektronické podnikani, elektronicky obchod, chovani zakaznikd,

analyza, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The aim of this bachelor’s thesis was to analyze the current state of buying behavior of in-
ternet users of selected age groups. The marketing research has been conducted by use of a

questionnaire survey.

The thesis is divided into two main parts. The theoretical part provides an overview of gained
knowledge from literature sources for solving issues of e-business, e-commerce and buying
behavior of consumers. In the practical part is an evaluation of the current state of buying
behavior on the internet based on a questionnaire survey. Furthermore, based on an analysis
were determined the differences between the selected age groups. In conclusion, there are
defined possible future trends concerning the development of buying behavior on the internet

users of selected age groups.

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

S prichodem internetu, jakozto nejrozsifen€jsi a nejrychleji se rozvijejici technologii svéta,
se objevuji rtizné moznosti, jak vyuzit jeho potenciondlu, a to napiiklad i pro obchodovéani.
Diky tomu se zac¢inaji objevovat nové pojmy jako elektronické podnikani, obchodovani a
samotny elektronicky obchod, které je nutno rozliovat. Jelikoz existuje v Ceské republice
3x vice internetovych obchodt nez v jinych evropskych statech, je nutné, aby tyto obchody

byly zajimavé, aktualni, kvalitni a odolaly pfipadné konkurenci.

Uspé&snost v podnikani na internetu zavisi predev§im na stabilni zakladné loajalnich zakaz-
nikd, proto je dilezité presné znat jejich chovani, potieby a faktory, které je pii nakupu
ovlivityji. Cilem kazdého podnikatele, je mit spokojené a loajalni zdkazniky, ktefi se budou
stale radi vracet. Tito spokojeni zdkaznici mohou vytvaftet pozitivni reklamu pomoci world
of mouth opportunities, a ptiladkat tak dalsi klientelu. Preference zakaznikt se neustale méni,
a proto je nutné je dobfe znat a ptizptisobovat se jim.

vvvvvv

néji analyze jejich nakupniho chovéni. Diraz je kladen na socializaci, zdkaznickou péci a
jejich celkovou spokojenost, odstranéni slabych stranek a posilnéni silnych. Dulezité je zva-
zit také vhodné marketingové néstroje pro podporu prodeje. Jako se méni zékaznické prefe-
rence, méni se i nabidka na trhu a trendy, internet se neustale vyviji a s tim pfichdzi nové

technologie, proto je nutné svét e-commerce stale sledovat a ptizplisobovat se.

Tato bakalaiska prace si klade za cil analyzovat pravé zminény aktualni stav nakupniho za-

kaznického chovani na internetu u vybranych vékovych skupin, nebot’ je bezesporu nejdi-

vvvvvv

V teoretické Casti této bakalarské prace jsou zachycena teoreticka vychodiska, kterd definuji
internet, elektronické obchodovani, ndkupni chovani zakazniki a faktory, které je ovliviuji.
Prakticka ¢ast obsahuje analyzu marketingového vyzkumu, provedeného pomoci dotazniko-
vého Setfeni, tykajiciho se aktudlniho ndkupniho chovani na internetu u vybranych vékovych
kategorii, a nasledné vymezeni zjisténych rozdilti mezi vékovymi kategoriemi 15 — 25 let a

36 — 45 let.

V zavéru prace jsou stanoveny mozné budouci trendy nakupniho chovani na internetu u vy-

branych vékovych kategorii podlozené provedenou analyzou, které do budoucna ocekévam.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této bakalatské prace bylo zjisténi a analyzovani soucasného stavu nakup-
niho zakaznického chovani u vybranych vékovych kategorii, konkrétnéji 15 — 45 let. Vedlej-
$im cilem poté stanoveni rozdilti mezi vybranymi kategoriemi a stanoveni moznych budou-

cich trendli v ndkupnim chovani.

Bakalatska prace se déli na dvé hlavni Casti, a to teoretickou pro vymezeni teoretickych
vychodisek, a dale praktickou ¢ast, pro analyzovani aktualniho stavu nakupniho chovani a

stanoveni rozdili v nakupnim chovani u vybranych skupin.

Predmétem analyzovani byla celkova spokojenost s nakupovanim na internetu, objasnéni
vyhod a nevyhod v nakupovéni na internetu a déle preference mista nakupu konkrétnich
produkti. Také jsem se zaméfila na Cetnost nakupti a primérnou utracenou c¢astku na inter-

netovych obchodech, ¢i zpusob placeni.

Prakticka ¢ast, zalozena na kvantitativnim vyzkumu, vychazi ze sbéru a analyzovani dat. Pro
marketingovy vyzkum analyzy ndkupniho chovéni na internetu byla vyuzita primarni data
ziskana formou dotaznikového Setieni, které probchlo 20.3 2016 a trvalo jen 5 dni, diky
velké navratnosti dotaznikd. Dotaznik byl vytvofen pomoci bezplatné sluzby Google Docs,
konkrétnéji Google Formulate, které umoziiuji tvorbu, spravu i vyhodnoceni ziskanych dat.
Vytvoteny dotaznik byl umistén na internetova diskuzni fora a socidlni sité, zamétené na
problematiku spojenou s nakupovanim na internetu. Ziskana data byla nasledné zpracovana
a vyhodnocovana, pfedev§im pomoci zminéného Google Formulare a programu MS Excel.
Ke zjisténi existence vztahu mezi jednotlivymi otazkami, byla pouzita korela¢ni analyza.
K zamitnuti &i potvrzeni stanovenych hypotéz byl nisledné zvolen ¥ test, pii zavislosti poté

Pearsonilv koeficient, pro posouzeni sily statistické zavislosti.

Déle jsem v praci stanovila mozné budouci trendy na zakladé provedené analyzy, tykajici se

budouciho vyvoje nakupniho chovani u vékovych skupin 15 — 25 let a 36 — 45 let.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Rozvoj marketingu na internetu nastava teprve po roce 1994, kdy se zacala rozvijet reklama
na internetu, a zacalo se vyuzivat potencialu, ktery s touto aktivitou pfisel. Firmy, obchodnici
1 jednotlivci museli hledat nové moznosti oslovovani zakaznikd, a proto si zacali zakladat
své vlastni webové stranky, a pomalu se takto dostavali do jejich vétsiho povédomi. Uply-
nulo jiz vice nez 20 let a internetovy marketing se stal velice vyznamnou casti pro obchodo-

vani. (Janouch, 2014, s. 18-19)

»Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilt
prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobn¢ jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim vztahl se zdkazniky. Marketing
na internetu se soustiedi pfedev$im na komunikaci, av§ak Casto se dotyka i tvorby ceny.*

(Janouch, 2014, s. 20)

Internetovy marketing vychazi z klasického pojeti marketingu, a ten se vyznacuje jako akti-
vita, soubor instituci pro komunikovani, dodavani, tvofeni a vyménu nabidek. Nabidky mo-
hou ptedstavovat produkty a sluzby pro splnéni potieb a pfani jednotlivct. Tyto nabidky
jsou velice hodnotné jak pro zakazniky, tak i partnery ¢i spole¢nost. (Schiffman, Wisenblit,
2015, s. 30)

Jak tvrdi Rezniéek a Prochazka (2014 s. 51) ,,internetovy marketing je zaloZen na vztazich
a divere. Je velice dulezité budovat si pevné vztahy se zakazniky, byt aktivni a plsobit
pozitivné na zékazniky, aby vznikalo co nejvice opakovanych nakupi a tim padem stalych,

loajalnich zékaznik.

1.1 Zakladni charakteristika internetu

Internet je bezesporu nejrozsifencjsi a nejrychleji se rozvijejici technologie, kterd na svété
existuje. Je znam nespocet definic internetu, naptiklad Prochazka (2012, s. 13 - 14) uvadi,
Ze ,,internet je velmi rozsahla pocitacova sit’, jejiz hierarchie se fidi urcitymi pravidly. Nazev
internet pochdzi z anglického jazyka, ze slova network (sit’). V minulosti byla vysadou aka-

demickych védeckych pracovnikili, béZzni uzivatelé se k jeho obsahu dostali jen vyjimecné&.*

Z pohledu Dostala (2011, s. 14) “jde o celosvétovou sit’, propojujici mensi pocitatove site,
ktera se neustéle po strance geografické rozsifuje a je omezena velikosti Zemé. Internet nema
zadného majitele, tedy nikomu nepatii a nikdo jej direktivné netidi.* Lze tedy fici, Ze internet

je nezavisly a jeho vyuZivani sebou miize pfinaset vyhody, ale i nevyhody.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Internet se dale vyznacuje svou rychlosti a dostupnosti, zpravy a informace si lidé mezi se-
bou mohou §itit naprosto nepietrzité a okamzite. Janouch zminuje, ze ,,s ptichodem internetu

se lidstvo ocitlo v informa¢nim véku.* (2014, s. 15)

Svétova internetova populace neustéle roste, internet k roku 2015 vyuzivalo 46,4% celkové
svétové populace (3,36 bil.), od roku 2000 je to nartist o vice nez 800%. Nejvétsi podil zau-
jima Asie s 1,62 bilionem uzivateltl, coz je ale jen 40% z jeji celkové populace, a Asii to tak
fadi mezi druhou oblast s nejniz§im rozsifenim internetu v dané lokalité. Prvni oblast zau-
jima, s rozsifenosti 28% internetovych uzivatelii Afrika. Naproti tomu v Evropé internet vy-
uziva 604 milionti obyvatel, coz je 73,5% vSech Evropanti. V Evropé je tedy pouzivani in-
ternetu vice rozsifené. OvSem nejveétsi rozsifenost internetovych uzivatelt ma Severni Ame-
rika, z jeji celkové populace internet vyuziva 88%, tedy skoro 314 miliont obyvatel, pfitom
Vv celkovém svétovém Zebiicku zaujima jen 9,3 %. Nejmensi podil ve svétovém uZzivani in-
ternetu vykazuje Ocednie spolu s Australii, a to jen 0,8%. I zde je ale vysoka rozsitenost,

vice nez 73%, uzivatell internetu v dané oblasti, coz poukazuje na fakt, ze internet je zde

velice rozsifeny, ale dana oblast ma jen Cisté maly pocet obyvatel. (Internet World Stats, ©
2015)

9.3%

M Asia 48.2%

.| Europe 18.0%

2l Lat Am / Carib. 10.2%

B Africa 9.8%

M Horth America 9.3%

B Middle East 3.7%

2l Oceania / Australia 0.8%

Graf 1. Uzivatelé internetu ve svété za rok 2015

(zdroj: Internet World Stats, 2015)
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1.1.1 Vyhody a nevyhody vyuZivani internetu

Jak Janouch (2014, s. 19) zmiiiuje, diky internetu vznikaji mnohé vyhody oproti klasickému

marketingu napiiklad:

e Nepretrzitost marketingu na internetu 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu
e Nepieberné mnozstvi informaci a dat pro méfeni a monitorovani
e Dynamicky obsah, ktery 1ze ménit a individualné¢ ptizptisobovat

e V neposledni fad¢ snizovani nakladi.

Kitizek a Crha (2012, s. 143) udavaji dalsi velké vyhody internetu pfi tvoieni reklam, jako je
globalnost, internet vyuziva velké mnozstvi uzivateld, a tak napiiklad vasi reklamu mohou
zaznamenat uzivatelé po celém svété. Diky internetu vznika vysoka flexibilita nabidky, kte-
rou lze kdykoli rychle ménit ¢i doplnit a to bez vynaloZeni vétSich naklada, jako je tomu u
klasického marketingu. Reklama na internetu pfinasi vyhody i pro pfipadné zakazniky, k re-
klamé se mohou kdykoli vratit a zabyvat se ji az budou sami chtit. Zakaznik je na internetu
aktivni a hleda si, co sam chce a kdy sam chce, s nalezenymi informacemi miiZze pracovat
podle sebe. Velka vyhoda, kterd diky internetu vznikla je Sifeni recenzi a hodnoceni, diky

kterym si kazdy mtize utvoftit ndzor o produktu.

Internetové prostredi sebou, ale zajisté ptinasi i nevyhody, Kral (2014, s. 22-23) udava na-

priklad:

e Horsi orientace diky mnoZstvi informaci

e Zadna cenzura miZze pfinaset nepravdivé &i $kodlivé informace

e Riziko obchodovani s podvodniky ¢i neserioznimi prodejci

e Anonymita a nevhodné chovani uzivatell ¢i potencidlnich zakaznikl se miiZze odrazit

Spatnym hodnocenim a poskodit dobré jméno

Kftizek a Crha (2012, s. 144) opét udavaji 1 nevyhody, jelikoz a internetu najdeme vSechno,
zacinaji postupné upadat klasické zptisoby hledani informaci, coZ neni spravné, jelikoZ na
internetu se objevuji i nepravdivé informace, které nelze n&jak rozliSit od téch spravnych.
Pokud se ¢loveék rozhodne podnikat na internetu, musi pocitat i s vynalozenim nékladi na
reklamu a propagaci napiiklad ve vyhledavacich. Zde mize nastat nevyhoda pti vyskakova-
cich reklamach, které uzivatelim internetu pfijdou neptijemné a obtézujici, a proto si potidi

program na blokaci reklam, tzv, AdBlock, a reklamy se jim jiz zobrazovat nebudou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.2 Internet v Ceské republice

Zatim co ve svété se pojem internet zacind postupné vytvaret jiz koncem 70. let 20. stoleti,
v tehdejsim Ceskoslovensku se objevil az roku 1992, kdy doslo k napojeni CVUT Praha.
Pozdéjsi nastup internetu Ceskoslovenska republika vykompenzovala svym uZivateldm ve-
lice rychlym vyvojem oblasti informacnich technologii, diky ¢emuz nezaostévala za svétem.

(Vodicka, 2014, s. 19)

Jako je tomu ve svét&, i v Ceské republice pocet internetovych uZivatelii neustale roste. Stu-
dii ,,Cesi a internet“ realizoval Cesky statisticky ufad v roce 2015, a zkoumal zde vyvoj
vyuzivani informaénich technologii. Dle CSU jednotlivetl v Ceské republice pouzivajici in-
ternet ve 2. Ctvrtleti roku 2015 je 76 % z celkové populace jednotlivci starSich 16 let. Mezi-
ro¢ni narust je 1,5% uZivatell. Zajimavéjsi je rozdil sledovat v rozmezi deseti let, kde uzi-
vatell internetu bylo o 44 % méné, dilezity je fakt, ze v roce 2013 se sjednotil pocet uziva-
bylo pravidlem, ze majitel pocitace vyuziva samotny internet. Velky nartst s rozmachem
chytrych mobilnich telefont, zaznamenal 1 internet v mobilu, ktery vyuZivalo za sledované
obdobi 37% jednotlivel starSich 16 let. Dalsi analyzy statistického uradu uvadi, ze je vice
uzivateldl internetu nez uzivatelek. Nejveétsi zastoupeni je ve vékové kategorii od 16 do 24

let, v poslednich letech se zvySuje podil starSich 65 let na internetu, a k roku 2015 uziva

internet 28% této kategorie. (CSU, 2015)

= pocitac ® internet internet v mobilu

70% 70%

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Graf 2. Jednotlivci v CR uzivajici informacni technologie 2005-2015,

(pozn. z celkového poctu jednotliveii 16 a vice let), (zdroj: CSU, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Studie ,,Cesi a internet dale také poukazuje na aktivity vykondvané na internetu. Jedno-
znaén€ mezi nejpopularnéjsi aktivity vykonavané jednotlivci na internetu patii komunikace,
93% jednotlivcl vyuziva internet k posilani e-maild. VéEtSina jednotlived pouZziva pii svém
zaméstnani 1 internet, diky némuZz mohou rychleji komunikovat a vyfizovat obchodni kore-
spondenci. Telefonovani je stale vice oblibené, vyuziva ho ¢tvrtina jednotlived a to patrné
z divodu jeho bezplatnosti, v poslednich letech se stale vice vyuzivaji také video hovory,

které jsou také zcela zdarma.

Diky internetu ¢te 86% jednotlivcl online zpravodajstvi, 84% pouziva internet pro jeho
velké mnozstvi informaci, a to konkrétnéji vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach. Nej-
Castéji se vyhledavaji recenze a zkusSenosti o zbozi a sluzbach, ¢i pouzivaji srovnavace zbozi
a cen. Internetové bankovnictvi, které je v dneSni dob& naprostou nezbytnosti a nabizi ho
témet vSechny banky, pouziva 59% uZivateld internetu. Zajimavé je, Ze tak rozsifené socidlni
sité jako je naptiklad Facebook, vyuziva polovina internetovych uzivatel. Tento fakt mtze
byt dan hlavné oblibenosti téchto socialni siti u mladsich a stfednich generaci. Nakupovani
pfes internet vyuziva vice nez polovina jednotlivcl, naopak prodej zbozi ¢i sluzeb na inter-
netu vyuziva jen 17% uzivatelii. Dalsi oblibenou aktivitou je ptehravani filmi ¢i videi, které
je opét oblibengjsi u mladsich kategorii, diky nové rozsifenému trendu sledovani video blo-

gertl na Youtube. Naopak poslech radia ¢i sledovani televize neni tak popularni

=% jednotlivel pouzivajicich internet u % jednotlived 16+

posilani e-mailt 93%
ucast v socialnich siti
telefonovani

vyhledavani informaci o:
zbozi a sluzbach
cestovani

84%
zdravi

internetové bankovnictvi
nakupovani pres internet
prodej zbozi/sluzeb

cteni on-line zprav 86%
prehravani/stahovani filma nebo videi
poslech radia

sledovani TV

hrani pocitacovych her

Graf 3. Aktivity vykondvané jednotlivei na internetu (zdroj: CSU, 2015)
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2 ELEKTRONICKE PODNIKANI

Tak, jako se internet vyvijel velice rychle, tak se i obor elektronické podnikani (e-business)
rychle rozvijel. Diive byl tento pojem velmi ¢asto chipan jako internetové obchody, rezer-
vacni systém apod., tyto aktivity jsou dnes oznaCovany jako elektronické obchodovani, na-
zyvané také jako e-commerce. Elektronické podnikani vyuziva informacéni a komunikaéni

technologie pro vykondvani podnikatelské ¢innosti. (Suchdnek, 2012, s. 9)

Je dilezité rozliSovat tfi zakladni pojmy, elektronické podnikani, obchodovani a samotny
internetovy obchod. Elektronické podnikani mizeme chépat jako Sir$i pojem, do kterého
spada prave elektronické obchodovani, tedy obchodovani na internetu, napiiklad pres elek-

tronické obchody.

E-business
(El. podnikani)

E-commerce

(El. obchodovani)

E-shop
(El. obchod)

Obr. 1. Deéleni elektronického podnikani

(zdroj: vl. zpracovani dle Suchanek, 2012, s. 10)

Dorc¢ék definuje e-business jako jakykoliv informacni systém nebo aplikaci, pies kterou se
uskutecnuji obchody ¢i jiné ¢innosti pomahajici k uspé€Snému fizeni podniku. Elektronické
obchodovani je jen jeho uZsi ¢ast, kterd je zaméfena na prodeje na internetu (2012, s. 78).
Také tedy upozorniuje, Ze mezi elektronickym podnikédnim a obchodovanim existuje rozdil,

ktery vétSina nerozliSuje.

Jelikoz je e-business podnikani pfes internet, jeho nezbytnosti je existence internetové
stranky, a nasledné¢ elektronickd komunikace se zdkazniky ¢i dodavateli. (Veber, Srpova a

kol., 2012, s. 190)
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Bezesporu se jedna o hlavniho predstavitele tzv. ,,nové ekonomiky®, jelikoz souvisi s rozvo-
jem internetu a telekomunikaci. Elektronické podnikani si mize pficitat zasluhy za rozmach
oboru jako takového. E-business sebou piinasi i dal$i e-aktivity, jako je napiiklad e-learning
(vyuka s pouzitim internetu), e-banking (bankovnictvi pies internet) a dalsi, do marketingu

se tak dostavaji nové pristupy. (Adaptic, © 2005-2016)

2.1 E-commerce

Tak jako je nespocet definic elektronického podnikani, tak i v ptipadé¢ elektronického ob-

chodovani, takzvaného e-commerce, se uvadi n¢kolik druhi chépani.

Naptiklad Suchéanek (2012, s. 11) chape e-commerce jako velmi vyhodnou moznost pro
uskuteciiovani aktivit mezi riznymi typy subjektl, probihajicich prostfednictvim ICT. ,,. E-
commerce postihuje oblasti od distribuce, ndkupu, prodeje, marketingu az po servis pro-

duktt, pricemz datova komunikace je realizovana prostfednictvim elektronickych systéma.*

Machkova (2015, s. 36) uvadi, ze elektronické obchodovani obsahuje veskeré obchodni ak-
tivity, které jsou uskute¢niovany pomoci internetu. Tedy obchody provadéné piimo na inter-

netu, ale 1 obchody spocivajici v pouhé komunikaci pfes internet.

Dulezity poznatek je, ze se jednad o sluzby provadéné ptes internet. K témto sluzbam je
mozno se dostat jak pfes bézny osobni pocitac, tak 1 pfes mobilni zafizeni jako napiiklad
PDA, iPad, iPhone a Smartphone, tedy vSechny chytré mobilni telefony, které se v posled-
nich letech stavaji velkym hitem. (Suchanek, 2012, s. 12)

Stale vétsi vyuzivani mobilnich zafizeni pro elektronické obchodovani pfindsi novy termin,
takzvané m-commerce. Jde o pouziti chytrych telefonti naptiklad pti ziskavani informaci,

srovnavani cen ¢i k samotnému ndkupu. (Machkova, 2015, s. 163)

Dalsi zajimavy pohled oznacuje elektronické obchodovani jako aktivni marketing, tedy kla-
sicky prodej sluzeb ¢i produkta, ale v tomto pfipadé na internetu, a to pies webové stranky,
které musi obsahovat veskeré informace s obchodni operaci souvisejici (Clemente, 2004, cit.
podle Dorcak, 2012, s. 80). Jednim ze zékladnich cili marketingu je uspokojovani potieb a
ptani zdkazniki efektivnim zpisobem, ktery mlize nasledné podnikateli zajistit vyhody a
dopomoci mu k dosazeni cili v podnikani.

Nekteti autofi uvadi jen Cisté uzsi pojeti e-commerce jako naptiklad Eckertovd a Docekal
(2013, s. 140) zjednodusené tvrdi, ze se jedna o elektronické obchodovani, které se pouziva

pro nakupovani a proddvani na internetu. Definice je jasna a vystizn4, ale n€kteti by si pod
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ni mohli pfedstavit ¢isté jen ndkup na internetu, proto je lepsi definici specifikovat a rozsifit
ji. Naptiklad uvést, ze k elektronickému obchodovani patii také aktivni marketing, podpora

prodeje, vztahy se zakazniky, ale i vynaloZené naklady a Gsili podnikatele na konkrétni vy-
robek.

2.1.1 Obchodni modely elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani vyuziva 6 zékladnich subjekt pro komunikaci, které jsou

popsany v nasledujici tabulce dle Vebera, Srpové a kol. (2012, s. 202)

Tab. 1. Subjekty komunikace

B | Business malé firmy, organizace, velké spole¢nosti

C | Customer, Consumer zékaznik, spotiebitel

A | Authority, Administration | statni sprava na niz$i Grovni, mistni samosprava

E | Employee Zamé&stnanci

c | covernment \’fléda,' OI,'f:jélIly Vef’ejn’é sprévy, statni sprava na vyssi
urovni, Ufady, vladni organizace

R | Reseller obchodni zéstupci, afiliacni partnefi

(zdroj:vlastni zpracovani dle Veber, Srpova a kol, 2012, s. 202)

Dorc¢éak udava, ze na sebe vSechny tyto subjekty vzajemné plsobi, konkrétni modely jsou

tvofeny kombinaci pismen, které zobrazuji vzdjemné vazby. (2012, s. 81)

Veber, Srpova a kol. (2012, s. 203) a Dorc¢ak (2012, s. 82-87) ve svych knihach uvadi pou-
zivané modely pro komunikaci subjekta elektronického podnikani. Bezesporu mezi nejpou-

zivané€jsi modely patii B2C a B2B, proto je zde na n¢ kladen vétsi diiraz.

e B2C (Business-to-Customer) je oznacovan za model s vyssi trovni a kvalitou, jeli-
koz se jednd o nejrozsitenéjsi a nejstarsi model elektronického obchodovani. Jedna
se o vztahy mezi organizaci a koneCnym zakaznikem. Tento model dnes jiZ repre-

zentuje neodmyslitelnou soucast internetového marketingu.
Svétovy trh zaznamenal enormni nértst internetovych obchodt a u lidi jsou stale vice
oblibené, a to diky jeho nespoctu vyhod, jako je pro zakazniky vétsi pohodli, rych-

lost, Gspora nakladii, novinky a Siroky sortiment, velké mnoZstvi informaci a v nepo-
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sledni fad€ bezhotovostni platebni styk. Pro podnikatele pfedstavuje moznost oslo-
vovani vetsi skupiny zakaznikd, ispora nékladi, rozsifeni na celosvétovy trh ¢i vy-

tvareni vztahu se zakazniky a moznost sledovani jejich zpétné vazby.

Na druhou stranu B2C piedstavuje i jisté rizika a to napiiklad velké mnozstvi kon-
kurence, tudiZ mensi Sance na prosazeni na trhu, pravni podminky ¢i neduvétivost
zakaznikll nakuptm pfes internet. Pro zadkazniky to mize byt nemoznost vyzkouSeni

zbozi na vlastni kazi.

B2B (Business-to-Business) je velmi Casto pouzivany model, ktery se tyka vztaht
mezifiremnich bez ptimého vlivu na konecného spotiebitele. Nej€astéji se jedna o

vyménu dat pomoci elektronické formy, jako sou objednavka ¢i faktury.

Velkou vyhodou je zde tedy Setieni nakladu, zlepSeni kvality servisu a moznost ob-
jeveni novych distribu¢nich cest a tim padem vétsi moznosti oslovovani zakaznikt

¢1 obchodnich partnerti. Obycejné se jedna o dlouhodobé vztahy.

Naopak nevyhodou je zde jistd anonymita, obchodni vztahy mezi partnery jsou za-
lozené na osobnim kontaktu a divéte. Uzavirani velkych obchodi pies internet mize

byt rizikem. Také je zde problém ve velké konkurenci, tudiz malé Sanci prosazeni se.

Ostatni moZné modely nejsou jiz zdaleka tak vyznamné, jako vySe zminéné, pro piiklad to

mohou byt tyto formy:

C2C (Consumer-to-Consumer), kde zakaznik prodava ptimo zakaznikovi, nejcastéji
se jedna o prodej pouzivaného zbozi pomoci bazarl a aukci, jako mtze byt aukro.cz,
bazos.cz, ¢i ve svété nejznaméjsi eBay.com. Tyto servery byvaji oznaCovany jako

,»virtualni obchodni firma zakaznik a své sluzby poskytuji obvykle bezplatné.

C2B (Consumer-to-Business) zde zakaznik oslovi spole¢nost sam, pro zleps$eni pod-

minek na trhu, naptiklad inovace.

B2E zahrnuje zvyseni informovanosti zakazniki, snahu o rozvoj a vzdélani a vétsi

motivaci, ale také informace o volnych pracovnich pozicich.

B2A (Business-to-Administration) vztahy se statni spravou, fidi se platnymi legisla-

tivami, vznika zde uspora prace diky elektronické podobé& vsech dat.
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2.2 E-shop

Aby viibec mohlo dojit k elektronickému obchodovani, potiebujeme takzvany elektronicky
obchod (internetovy obchod, e-shop), diky kterému se mize veskeré obchodovani na inter-

netu uskutednit.

Janouch (2014, s. 297) uvadi, ze e-shop je misto, kde si mohou lidé koupit prakticky jakékoli
zbozi ¢i sluzby za vyuziti internetu, napiiklad pomoci osobniho pocitace, tabletu ¢i mobil-

niho telefonu. Je to misto urc¢ené jak pro koncové zakazniky (B2C), tak i pro partnery (B2B).

E-shop charakterizovany jako obchod, vyznacovany komunikaci prostfednictvim pocitaco-
vych siti zminuje Doré¢ék (Hennyeova, 2010 cit, podle 2012, s. 88). Jde tedy o virtualni pro-

dejnu.

Suchének uvadi, ze internetovému obchodu se neméni zdkladni myslenka, kterd vychazi
z klasického kamenného obchodu. V obou téchto piipadech jde o nabidku zbozi ¢i sluzeb
potencidlnim zakazniktim, s cilem prodat jejich co nejvétsi mnozstvi, maximalizovat zisky
auspokojovat zakazniky. Déle uvadi, ze elektronicky obchod vyuziva stejnych principi jako

obchody kamenné, ale pouziva pfitom jiné technologie. (2012, s. 16)

Dorcak také zminuje, ze tyto obchody slouzi diky digitdlnim kataloglim, plnych informaci,
pro vyhledavani produktt a sluzeb. Kazdy majitel e-shopu si mtize vytvorit sviij vlastni spe-

cificky katalog a ptizptsobit ho vzhledu a koncepci celé své stranky. (2012, s. 66)

Elektronicky obchod zahrnuje nejen prodej zboZi a sluzeb, ale také vSechny doprovazejici
¢innosti, jako je reklama, obchodni smlouva, komunikace se zakazniky a samoziejmé také

poprodejni aktivity. (Dolecek, 2015)

Suchének popisuje zakladni prvky internetovych obchodi, ke kterym patii katalog produktd,
nakupni kosik, privodce objednavkou, kde patii vybér typu platby, dodaci udaje, ptipadne
dalsi uptestiujici poznamky. (2012, s. 36)

2.2.1 Funkce e-shopu

Mikulastikova a Sedlak (2015, s. 92-96) popisuji bézné a nadstandardni funkce e-shopu.
Mezi béZzné funkce lze zaradit napiiklad moznost registrace zakaznikt, vyhledavani na
strankach, filtry zbozi, evidenci objednavky s dostupnosti zbozi ¢i volbu zptlisobu platby.

Zajimavou funkci, které existuje, jsou XML zdroje, je to funkce, diky niZ se zbozi objevuje
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na srovnavacich zbozi, jako je naptiklad heureka.cz ¢i zbozi,cz. Toto jsou zakladni funkce,

které ma vétSina e-shopi.

Aby se e-shopy odliSovaly a nabidly zakaznikiim néco nového a neotielého umist'uji na své
stranky 1 nadstandardni funkce. Jsou to rozsifené volby atributii, zobrazeni souvisejiciho
zbozi, diskuze a recenze zbozi, online sledovani zpracovani a stavu objednavky ¢i moznost

nastaveni jazykové verze s kombinaci podpory mén.

wewr

Novéjsi funkce, které se na e-shopech objevuji, jsou pamétové funkce nakupniho kosiku,
rezervace, propojenost s kamennou prodejnou, nové volby vyzvedavani zasilky na speciali-
zovanych pobockach vydejnich mist (zasilkovna, uloZenka ), vérnostni systém ¢i online po-

radny, které jsou spustény po cely den.

2.2.2 Historie e-shopi

Prvni internetovy obchod, a snim pohodli nakupovéani z domova, vznikl jiz v roce 1992
v USA, konkrétnéji se jednalo o online knihkupectvi se strankou Books.com, ktera se speci-
alizovala na prodej knih, ale také hudebnich desek. Dalsi vyznamny boom v oblasti elektro-
nického obchodovani nastdva v roce 1994, kdy se na trhu objevil nejznamé;jsi obchod Ama-
zon.com, kde se d4 sehnat bezesporu cokoli. Rok poté na trh vstupuje dnes nejzndmé;jsi ame-

ricka auk¢éni siit eBay.com. (Janouch, 2014, s. 297)

Nejveétsi rozvoj ovSem nastal po roce 2000, kdy se na internetu zacalo objevovat stale vice a
vice obchodu. S vysokym poctem novych e-shopt se zvysuje i pocet zdkaznikli. Tyto ob-
chody se zacaly vice specializovat na prodej elektroniky, kterd se diive neprodavala diky
vysoké cen¢ a nedivéte zakaznikil. Dnes se da na e-shopech sehnat naprosto cokoli, od kvé-
tin ptes elektroniku po zajezdy. I ptesto je nejpopularnéjsi zbozi, co se koupi tyce hudba,
knihy ¢i drobna elektronika. Pro vétSinu firem je v dneSnim modernim svété plném techno-
logii, naprosto nezbytné vlastnit i internetovou stranku. Diky elektronickym obchodim se
objevily i rizné druhy placeni nakupt, jako je klasickd dobirka, pifevod z uctu a ve svéte
nejznaméjsi platba kreditni kartou s vyuzitim Gctu PayPal. (Janouch, 2014, s. 297-298;
ShopSys, © 2003-2015)
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2.2.3 E-shopy v Ceské republice

Jak je tomu ve svété, i v Ceské republice se jako prvni e-shop piedstavuje portal s knihami,
konkrétné v roce 1996 e-shop Vltava.cz, dnes se jeho nabidka rozsifila naptiklad o elektro-

niku, hodinky, parfémy, ale i zahradni sekacky ¢i bézecké pasy. (Vltava, © 2016)

Postupem casu se i u nds zacind tento druh obchodovani rozmahat a lidé si na né&j zacinaji
postupné zvykat. Naopak oproti riiznorodosti moznosti placeni ve svété, Ceska republika
pokulhava s velmi ¢astym vyuzivanim platby pies dobirku. Divod miize byt jesté stale ne-

divéra zakaznikt v online pievody penéz. (ShopSys, © 2003-2015)

I u nés se elektronické obchody v poslednich letech tak rozsifily, Ze se o Ceské republice da
hovotit jako o e-shopové velmoci (Mikulastikova, Sedlak, 2015, s. 410). O Ceské republice
jako o e-shopové velmoci se hovoii pravé diky poétu e-shopt ve vysi 37 tisic. Dle vyzkumu
na serveru Heureka.cz (Obrat e-commerce, 2015), bylo nejvice elektronickych obchodd u
nas v roce 2014, dalii rok poprvé poéet mirné klesl. Trh e-shopt v Ceské republice je nasy-
cen, proto nastal mirny pokles o 1%. VétSina z téchto e-shopi podlehla krizi, diky netspéchu

prorazit mezi uz tak velkou konkurenci.

Také diky velkému poctu e-shoptl, se na trhu objevuji podvodnici a uzivatele podévaji stiz-
nosti. V roce 2015 Ceska obchodni inspekce provedla 279 kontrol a pokutovala 86% e-shopti
nejcastéji za neposkytnuti zdkonem stanovenych informaci. I diky této skutecnosti mnohé e-

shopy zanikaji. (COI, 2015)

N

Obr. 2. Pocet e-shopii v CR (zdroj: Heureka, 2016)
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Prakticky vSichni kamenni obchodnici dnes jiz maji sviij elektronicky obchod, nabizi se tak
moznost jit osobn¢ do kamenného obchodu ¢i nakupovat z pohodli domova. Trend elektro-
nického obchodovani se v poslednich letech tak rozsitil, ze napiiklad i velkoobchod Tesco
spustilo vlastni e-shop, propojil tak dvé oblasti a dosahuje skvélych vysledki. (Eckertova,
Docekal, 2013, s. 143)

Suchanek (2012, s. 16) zminuje, Ze na piikladu spusténi e-shopu Tescem, Ize vidét, ze i tak
velké obchodni subjekty se chtéji ptiblizit svym zdkaznikiim a umoznit jim dal§i moznosti

nakupu, a proto podnikaji kroky k elektronickym aktivitam.

Internet a obchodovani na ném se stava trendem v marketingu v 21. stoleti. Toman tuto

myslenku podporuje a dodava ,,koho na siti nenajdete, jako by nebyl.“ (2016, s. 92)

Cesky statisticky tifad uvadi pocet jednotlivei nakupujicich pies internet, ktery je uveden
V nasledujicim grafu. Jako rok od roku roste pocet uZivatell internetu, elektronickych ob-
chodd, roste i pocet zdkaznikl. V roce 2015 u nas nakupuje jiz vice nez polovina jednotlivci
pouzivajici internet, coz je neuvétitelny pokrok o 38% v obdobi deseti let. Z celkového poctu
jednotlivel internetové nakupovani vyuziva 42% z nich. Dfivéjsi nedlivéra v nakupovani na
internu opadla, a to diky garancim a zkuSenostem jinych, lidé se tak jiZ neboji zkouSet nové

zpusoby nakupu.

= % jednotlivel celkem ® % jednotlivell pouzivajicich internet

55%

2005 2007 2008 201 2013 2015

Graf 4. Jednotlivci nakupujici pies internet (zdroj: CSU, 2015)
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CERNA A BILA TECHNIKA 296%

Obr. 3. Podil hlavnich kategorii zbozi
(zdroj: Heuréka, 2015)

Nejcastéji se e-shopy zabyvaji prodejem cerné a bilé techniky, dale mobily a IT. Prekvapivé
kategorie médy zaujima jen 8,4% a kosmetiku v Zebticku nenalezneme vitbec. V poslednim
roce, ale pravé tyto dvé kategorie zaznamenaly nejvétsi zajem. Dle Ceského statistického
uradu jsou pravé tyto kategorie v roce 2015 nejcastéji nakupovany na internetu. Obleceni a
obuv dokonce vykazuji 53% nakoupeného zbozi na internetu v daném roce. Proto neni po-
chyb, Ze nartist e-shopti zabyvajicich se touto kategorii nasledujici roky mtize zaznamenavat
rust. Nakupy v této kategorii se staly velice oblibené diky vyhodam, které nakup na internetu
nabizi, jako je pohodlnost, nizka cena a nepfeberné mnoZstvi oproti kamennym prodejnam,
ale také originalita a novinky, které se jinde sehnat nedaji. Nejméné lidé nakupuji na inter-
netu potraviny, pro které si stale chodi do klasickych kamennych prodejen. (Heureka, 2015;
CSU, 2015)

obleéeni, obuv | 53%
Kosmetika, zdrav. prostiedky [ I 272
elektronika (vé.mobilnich telefont) [ RC N 25
sportovni potieby [ R 2%
knihy/gasopisy [ RN 17
bila technika [ N 13%
hracky [l 12%

potraviny | VA 6%

Graf 5. Zbozi a sluzby zakoupené pres internet za rok 2015, pozn.:tmava cdst
zobrazuje procento jednotlivcu starsich 16 let nakupujicich pres internet,

svétld éast procento z celkového poctu jednotlivei 16+, (zdroj: CSU, 2015)
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3 NAKUPNI CHOVANI

vvvvvv

cilem managementu, marketingu, ale i1 vlastniki je znat zakaznika, veskeré informace o jeho
chovani a motivech k nakupu. Proto si je tfeba vSech, i potenciadlnich zakaznikli vazit.
Vsichni, ktefi chtéji byt iispés$ni v nabidce a prodeji zbozi a sluzeb si kladou za cil ziskani
stabilnich zdkaznik. Pomoci zbozi a sluzeb se snaZzi uspokojit jejich potteby a dosdhnout
tak svého podnikatelského cile. Pro ziskani stabilnich, ale i stile novych zdkaznikl se musi
vytvoftit takové prostiedi, které jim vyhovuje a radi se do néj vraci, dale je potfeba mit kva-
litni a ojedinélou nabidku ¢i atraktivni podminky nakupu. Proto je potfeba znat své zakaz-
niky, jejich potfeby, motivy a stimuly, které mohou ovlivnit ndkupni rozhodovani. (Mula-

¢ova a Mulac, 2013, s. 225)

Nékupni chovani sleduje jednani zakaznika béhem celého nakupniho procesu, ktery uspo-
kojuje jejich potfeby a prani. Jadrem marketingu je tyto potfeby identifikovat a uspokojit.
Nékupni chovani poukazuje na to, jak jednotlivci utraci své volné zdroje, jako jsou penize,
ale 1 Cas a Gsili. Nakupni chovani popisuje, co si spotiebitelé kupuji, kdy, kde a jak casto

nakup provadi a ¢i ho opakuji. (Schiffman, Wisenblit, 2015, s. 30)

Marketing si klade za cil uspokojovani potieb a ptani zdkaznikl Iépe nez by to udélala kon-
kurence. Aby byl marketing uspésny, je potfeba propojit spolecnost a zakaznika. Proto mar-
ketéfi musi naprosto rozumét svym zékaznikiim, jejich pocitim a potiebam. Diky porozu-
méni pak mohou nabidnout cilovému zdkaznikovi ptesné to, co si pieje. (Kotler, Keller,

2013, s. 189)

Je velice dulezité pochopit, jak se zdkaznici chovaji, bez této znalosti se pouze plytva zdroji
a propagac¢nimi nastroji. Znalost nakupniho chovani je také dilezita pro volbu a rozsah ko-

munikace se zékazniky a pro vybér spravného prenosového média. (Bax, 2013, s. 93)

Mulacova a Mulac (2013, s. 225) uvadi, Ze nakupnim chovanim se rozumi ,,zplisob, jakym
konecni spotiebitelé, tj. jednotlivei nebo domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou

osobni spotiebu.*

Aby viibec mohlo dojit k samotnému ndkupu, musi jit zdkaznici nakupovat, a to napiiklad
k velkym prodejctim, na internetu nebo ¢isté do mistniho kamenného obchodu. Jit nakupovat

a nakupovat znamena pro mnoho lidi rozdilnou ¢innost. Jit nakupovat je piijemna Cinnost,
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mnozi nakup berou jako sviij konicek, u kterého si odpocinou a stravi ¢as v piijemném pro-
stiedi se svymi blizkymi. Jde naptiklad o nakup produktu, bez kterého by se zivot obesel,
ale ud¢la radost, jako je naptiklad pro vétSinu Zen nakup nového obleceni. Naopak naku-
povani je povazovano za rutinni zalezitost a povinnost, kterd patii k béznym zalezitostem
zivota. Tady jde hlavné o produkty, bez kterych by se Zivot neobesel, jako jsou naptiklad
potraviny. Proto je dulezité hledat zplisoby zpiijemnéni i rutinnich ndkupt, a to naptiklad

vylepSovanim prostiedi. (Bowlby, 1997 podle Szmigin a Piacentini, 2015, s. 100)

3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Na nakupni chovani spottebitele ma vliv cela fada faktorti, naptiklad osobnost ¢loveka, jeho
postoje a nazory, motivace, znalosti a jeho socidlni role, potfeba ndkupu, Zivotni styl. Pii
zvazovani nakupu hraji roli 1 duSevni vlastnosti jedince, aktudlni psychické rozpoloZeni. Di-
lezity faktor je také druh nédkupu, miize se jednat o rutinni ¢i impulzivni ndkup. Svou roli

hraje také vztah s prodejcem a nazory ¢i recenze okoli. (Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)

Individuéalniho zdkaznika ovliviiuji dvé skupiny faktort, a to interni a externi. K internim
faktoriim se fadi motivace, osobnost a jeji charakteristické vlastnosti, zZivotni styl, hodnoty a
vnimaji, ¢i faktor uceni a postoje. Do druhé skupiny se tadi spole¢enské hodnoty, ekono-
mické a demografické faktory, kulturni a spolecenské vlivy, do kterych zapada referen¢ni
skupina, rodina ¢i postaveni ve skupiné. Kombinace internich a externich faktori plisobi

spole¢né na faktory ovlivitujici chovani spotiebitele. (Ondfej, 2013, s. 87)

Kotler a Keller (2013, s. 189 — 196) uvadi, ze chovani spotiebitele je ovliviiovano nékolika

faktory, a to kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi faktory.
Kulturni faktory

Kulturu 1ze chapat jako zakladni faktor, ktery urcuje potieby, pfani, ale i chovani jednotlivci.
Kazda zemé nese odlisné kulturni hodnoty a zvyklosti, jiné rodinné vztahy, proto je nezbytné

spravné nastudovat kulturu v kazdé zemi, a diky tomu spravné oslovovat zakaznika.

Jelikoz je kultura velice obsahla, lepsi konkretizaci ptindsi jeji ¢asti, a to subkultury. Ty jsou
urCeny napiiklad ndbozenstvim, narodnosti ¢i rasovymi skupinami. Pro kazdou skupinu
existuje zafazeni, nejcastéjsi zpusob fazeni lidské spolecnosti je do takzvanych spolecen-

skych tfid. Tyto tfidy slucuji prave ty Cleny, ktefi maji néco spole¢ného, at’ uz jde o zajmy,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

chovani, ¢i zatazeni do platové skupiny. Ttidy, navzajem od sebe, jsou ale odlisné. Odlis-
nosti lze nalézt v potiebach a ptanich, volnocasovych aktivitdich, mod¢ a Zivotnim stylu, €i i

Vv preferenci reklam, zprav. Proto je nutné na kazdou tfidu pisobit odliSné.
Spolecenské faktory

Mezi tyto faktory se fadi referencni skupiny, rodina ¢i role ve spole¢nosti. Referen¢ni sku-
piny se vyznacuji pfimymi (¢lenské skupiny) ¢i neptfimymi (aspiracni skupiny) vlivy na po-
stoje a chovani ¢lovéka.

N 24

uctu ¢i lasku. Naopak normy chovani pomaha vytvaret postaveni a role ve spolecnosti ¢i ve

skuping.
Osobni faktory

Tyto faktory vykazuji pfimy dopad na chovani spotiebitele, je to naptiklad v€k, zaméstnani,
osobnost, zivotni styl a hodnoty. Trendy v oblékani a bydleni se ¢asto odviji od véku jedince
¢i jeho psychického rozpolozeni. Marketéti by proto méli vnimat vSechny tyto faktory jako
zdroje dalSich informaci, napfiklad svatba, narozeni ditéte ¢i stéhovani mohou doprovazet

vznik novych potteb.

Nejdulezitéjsi osobni faktor ovliviiujici nakupni chovani je samotna osobnost a vnimani sebe
sama. Osobnost je soubor lidskych rys, jako je sebediivéra, dominantnost ¢i samostatnost,

vSechny osobnostni rysy pfimo ovlivituji nakupni chovani a rozhodovéani.

Dal3i moZné pojeti faktort plisobicich na nakupni chovani uvadi Novotny a Duspiva (Solo-
mon, 2006 cit. podle 2014, s. 153-154), popisuji také kulturni, spoleenské a osobni faktory,

a navic ptidavaji psychologicke a situacni faktory.
Psychologické faktory

Tato skupina zahrnuje motivaci, uceni, pamét’, presvédceni, postoje a vnimani. Pti koupi
hraje podstatou roli pravé motivace k ndkupu, nasledovana komplexnim vniménim kupniho
procesu. Pamét’ je velmi vyznamnym faktorem, a to kvlili zapamatovani si naptiklad reklamy
¢i jiného nastroje podpory prodeje a nasledujicim zapamatovani si produktu, znacky, stranky

anebo prodejce.
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Situaéni faktory

I ptesto, Ze tato skupina faktori nepiisobi klicove, je velice dilezita pro podporu prodeje.
Patii sem fyzické ¢i virtudlni prostiedi, socialni okolnosti, druh ukolu, ¢as a pfedchozi stavy.
Vsechny tyto faktory hraji diilezitou roli pti rozhodovani o kladném ¢i zaporném reagovani
pti nakupnim procesu. Cizi osoby vyskytujici se v pritbéhu nakupniho procesu, rychlost vy-
fizeni ndkupu, momentalni rozpoloZeni nalady zdkaznika ¢i druh tkolu, ktery udava, zda je

vyrobek kupovan pro pottebu samotného kupujiciho, nebo je uren pro jinou osobu.

3.2 Faktory ovliviiujici nakupy na internetu

Diky velkému rozmachu internetu a internetovych obchodt jsou lidé pfi nakupu ovliviiovani

n¢kolika faktory.

Divéryhodnost e-shopu - lidé si vyhledavaji recenze, zkuSenosti na diskusnich forech,
srovnavacich zbozi ¢i ptimo na konkrétnim e-shopu

Cena — pro vétsinu je rozhodujicim faktorem, pii pouziti srovnavacu je vyhledavano casto

v v

od nejnizsi ceny

Reklama — pokud se reklama dostane do povédomi zakazniki, mize slouzit k jejich prila-
kani vzbuzenou divérou a zajmem, anebo také k odlakani pii neptijemnych obtézujicich

reklamach ve velkém mnozstvi

Dostupnost a rychlost dodani — zde hraje velkou roli rychlost a spolehlivost, ale také moz-
nost volby zptisobu dopravy a platby; ¢im vyhodnéj$i podminky e-shop nabidne, tim bude
zakaznik spokojené;si

Kvalita a vzhled e-shopu - stranky musi byt pro zakaznika piehledné a poutavé s kvalitnimi

fotografiemi, musi obsahovat vSechny potiebné informace o vyrobcich i o prodavajicim.

(Podnikator, © 2012)
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3.3 Rozhodovaci proces kupujiciho

Zakladni proces, ktery uvadi Kotler a Keller (2013, s. 204 - 213) se déli na pét fazi, a to na
rozpoznani problému, vyhledavani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a
kone¢né pondkupni chovani. Pti individualnim ndkupu nemusi spotiebitel projit vS§ak vSemi
kroky, n€¢které mohou byt vynechany, ¢i se miize zménit jejich pofadi. Pokud se jednd o
nakupy pravidelné a rutinni, maze dojit napiiklad jen diky vyvolané potfebé k samotnému

nakupu.

Rozpoznani problému

Prvni krok je vyvolan pottebou vnitiniho ¢i vnéjsiho podnétu. Vnitini podnét predstavuje
bézné potteby, jako je hlad ¢i Zizen. Vnéjsi podnét je velice kli€ovy, protoze mize byt vy-
volan, a to napiiklad reklamou v televizi, které spusti nasi touhu po zbozi ¢i sluzbé.

Vyhledavani informaci

Existuje mirny stav vyhledavani informaci nazyvany zvySena pozornost, nebo vyssi stav,
kdy se jednotlivec chce dozvédét co nejvice informaci, nazyvany aktivni vyhleddvani infor-
maci. Vétsina informaci o vyrobku ¢i sluzbé pochézi z komerénich zdrojl (reklama, webové
stranky), které maji za tikol nalakat zakaznika ke koupi, proto si zakaznici ve vét$ing pripada
ovefuji informace 1 u osobnich ¢i vefejnych zdrojl, které poskytnou hodnoceni, recenze a

zkuSenosti.
Vyhodnoceni alternativ

Zde si spotiebitel vytvaii preference, vyhodnocuje a zpracovava informace o konkuren¢nich
znackach. Spotiebitel své hodnoceni stavi na racionalnim a védomém zakladg. Alternativy
jedinci vyhodnocuji dle postojii a presvédceni, které si utvofili jiz béhem Zivota, proto je
tézké je menit.

Kupni rozhodnuti

Spottebitel se miize rozhodovat o znacce, prodejci, mnozstvi, nacasovani ¢i o pouzité pla-
tebni metod€. Na kupni rozhodnuti mohou mit vliv rusivé faktory, a to postoje a nazory
ostatnich ¢i neoCekéavané situacni faktory, jako je naléhavost jinych nakupli nebo soucasna
ekonomicka situace. Vnimani rizika spojenym s nakupem, mitize mit také velky vliv na na-
kup. Napftiklad existuji finan¢ni, funkéni, fyzicka, spole€enskd, ¢asova €i psychologicka ri-

zika. Mira vniméani rizika se 1i8i od jedince, od ndkladnosti vyrobku a od jeho potieby.
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Ponakupni chovani

Pro prodejce je velice dulezité sledovat pondkupni chovani zékaznikti, diky ohlasiim a re-
cenzim mohou ovliviiovat dalsi zlepSovani, které vede k vétsi spokojenosti zakaznik. Zis-
kani ohlasii a zpétné vazby, naptiklad pomoci kratkého dotazniku ¢i recenze je pro prodejce

velice vyznamny krok pro dal$i fungovani a vyvijeni se. (Kotler a Keller, 2013, s. 204 - 213)

3.3.1 Typy niakupniho chovani
Je zndma celé tada typologii, které jsou postaveny na nakupnim chovani spottebiteli.

Na pocatcich roku 1950 se zacala objevovat segmentace lidi podle toho, jak nakupuji. Toto
rozdéleni mélo pomoci prodejctim, v co nejlepsim oslovovani potencidlnich zékaznikti. Bylo

objeveno n¢kolik typti nakupniho chovani, ale pouze nékteré typy se objevovaly opakovang.

Ekonomicti jsou lidi, ktefi jsou orientovani na cenu, hledaji vyhodné koupé a neboji se
smlouvat. Socialni, jsou lidé, ktefi si uzivaji zkusenosti plynouci z nakupovani. A lhostejni,

ktefi se o nakupovani zajimaji, ale viibec si ho neuzivaji. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 100)

Napriklad Vysekalova (Némecek, 2002 cit. podle 2011, s. 240) dale déli zakazniky do Ctyt
kategorii zaloZzenych na kombinaci osobnosti a postoji. Bio zakaznici, posedli ptirodou a
ekologii; vizionarsti zakaznici, co zkousi nové véci; hedonisticti se chtéji hlavné radovat a
bavit a posledni kategorie zakaznici s predstavivosti, ktefi chtéji znat piibéh kazdého pro-

duktu a vnimaji hlavnég originalitu vzhledu.

Janouch (2014, s. 60) zminuje Kahnemanovu teorii dvou systémut mysleni a chovani zakaz-
nikd. Prvni systém je rychly, intuitivni, neni potfeba Zadné Gsili a kontrola. Systém jedna je
velice snadny, jde o néco co je znamé, ale mize prinaset chyby a zkreslovat, pravé kvuli své
rychlosti. Naopak systém druhy je liny, spotfebuje spousty energie a vyzaduje aktivni ¢in-

nost.

Typologie zakaznika, dle Rogersova modelu osvojitele, pti uvedeni nového vyrobku na trh
rozdéluje zékazniky do péti skupin. Inovatofi (2,5%) — nadSenci, co aktivné zkousi nové
vyrobky jako prvni; ¢asni osvojitelé (13,5%) — vizionafi, rychle pfijimaji nové vyrobky,
maji velky vliv na vétSinu; rana vétSina (34%) — pragmatici, vyrobky koupi na zakladé¢
zkuSenosti predchozich skupin; pozdni vétSina (34%) — konzervativci, rozhoduji se na za-
klad¢é nazord vétSiny a tlaku z okoli; opozdilci (16%) — skeptici, boji se zmén, vahavi,

mnohdy vyrobek nekoupi ¢i jsou k jeho koupi dotlaceni. (Vysekalova, 2011, s. 241)
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Jakubikova (2012, s. 175) dle typologie Asseaela, uvadi ¢lenéni dle miry odlisnosti produktu
a dle trovné zajmu kupujiciho. Komplexni chovani spoti‘ebitele — kupujici prochdzi vSemi
fazemi kupniho procesu a jevi o n¢j velky zdjem, aktivné vyhledava informace mezi rozdil-
nymi produkty. Chovani spotiebitele hledajici rozmanitost — kupujici rad objevuje a méni
nové produkty ¢i sluzby. Chovani sniZujici nesoulad — mezi rozdilnymi produkty nepozo-
ruje rozdily, o koupi se rozhoduje na zaklad¢ pohodInosti a ceny. Stereotypni chovani —
rutinni nakupy, zdkaznik nevyhleddva zadné informace ani jiné moznosti, produkty dobfie

zna a jeho nakupni proces je kratky.

3.4 Péce o zakaznika

Ziskavani novych a novych zakazniki je az desetkrat ndkladné;jsi nez udrzeni si zakazniki
stavajicich, proto je dilezité se o zdkazniky starat. Na fadu zde ptichdzi ¢asto vidané benefity
na e-shopech, jako je sleva pro nové zakazniky, bonus pii nové registraci ¢i darek za prvni
nakup, stali zakaznici poté takové vyhody jiz neziskavaji. A to je v mnohych ptipadech pro-
blém, pokud podnikatelé chtéji dlouhodobé spokojené zdkazniky, musi si je umét udrzet.

(Toman, 2016, s. 124 - 125)

Jelikoz je udrzeni zdkazniki velice dilezitym cilem, je potieba nalézt zpisob, jak o zakaz-
nika pecovat a udrzet si ho. V dobé& elektronického obchodovéani by mély byt zadkaznici ce-
néni jesteé vic, jelikoz pfinasi zpétnou vazbu v podobé recenzi, které se v této dobé §iii velice
rychle, potencidlni zdkaznici se na zékladé¢ téchto recenzi rozhodnou o dal$im ndkupu. Kazda

mensi negativni zminka muize elektronické obchody poskodit. (Mikulaskova, 2015, s. 353)

Pravidelni zakaznici ptinds$i mnoho vyhod, vytvaii si s prodejcem vztah a daveéruji mu, udeé-
luji pozitivni recenze a mohou piinést skvélou pfilezitost pomoci word of mouth oppor-
tunities (slovo z ust), neboli pfedavani zkusenosti, které se bleskové §ifi a jsou povazovany
za divéryhodné. Dlouhodobi zékaznici ptinasi podil na celkovém obratu a péce o né je lev-

néjsi, jelikoZ uz je zname a vime, co na né plati, oproti zdkaznikiim novym. (Mikulaskova,

2015, s. 353)
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ProtoZe jsou pro nas zdkaznici velice duleziti, je potieba si z nového zdkaznika udélat za-

kaznika stalého. Toho lze dosdhnout pomoci n¢kolika zptsobt, naptiklad:

e UdrZovani vzijemné komunikace — je dilezité navazat se zakaznikem kontakt,
ujistit se zda vSe probehlo v poradku, poprosit o zpétnou vazbu, naptiklad formou
vyplnéni dotazniku ¢i udéleni hodnoceni. Zpétna vazba je velice dilezita, mize na-
poveédet co pristé vylepsit, na co si dat pozor a také se pomoci ni buduje celkové

hodnoceni spokojenosti zakaznikd.

e Rychlost zakaznického servisu — zékaznici neradi ¢ekaji, proto je vhodné snazit se
na jejich dotazy odpovidat v co nejkrat$im ¢ase a pohotoveé vytizovat veskeré Casti

objednavky.

e ZalozZeni zakaznického klubu — tento druh podpory prodeje je velmi oblibeny, diky
poskytnuti n¢jakého benefitu, jako je sleva ¢i darek, zakaznici budou k ndkuptim vice

motivovani.

e PrinaSeni novinek — byt inovativni a kreativni se vyplaci, naptiklad udrZzovani e-

shopové stranky s aktualnimi trendy ¢i zasilani vyZzadanych newsletter s novinkami.

e DalSi podpora prodeje a reklamy — naptiklad slevy, vzorky ¢i darky k nékupu,
rychlé doruceni, crosseling, soutéze, darkové poukazy ¢i kupony, zviditelnéni se po-
moci stranky na Facebooku, videi na Youtube ¢i vyuZzivani jinych socidlnich siti.

(Mikulagkova, 2015, s. 353; Scukova, 2014)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalatské prace se zabyvala vypracovanim literarni reSerSe vztahujici se
Kk internetovému marketingu, elektronickému podnikani, nakupnimu chovani zakaznika a

faktorim, které je ovliviuji.

Prvni kapitola prace byla vénovana internetovému marketingu a samotnému internetu. In-
ternet je bezesporu nejrozvinutéjsi technologii svéta, a diky nému se lidstvo ocitlo v infor-
mac¢nim véku, kdy je moZzno pomoci internetu zjistit cokoli a kdykoli. S rozvojem internetu
ptichazi nespocet moznosti, jak vyuzit jeho potencidlu. V této ¢asti byly objasnény vyhody
a nevyhody vyuzivani internetu, dale byl zobrazen aktudlni stav uzivatell internetu, a to jak

celosvétove, tak i v ramci Ceské republiky.

Druh4 kapitola prace pojednavala o elektronickém podnikéni, do né¢hoz spadaji pojmy elek-
tronické obchodovani a elektronicky obchod. Elektronické obchodovani se vyznacuje jako
aktivni marketing s vyuzitim internetu a jeho vyhod. Dale byly objasnény dtilezité obchodni
modely elektronického obchodovéni, jako jsou B2C ¢i B2B. E-shop slouZi k nabidce zbozi
¢1 sluzeb online, doprovazi ho reklama a komunikace se zdkazniky, kterd je velice dilezita,

pro vytvoteni stabilni zakladny loajalnich zakaznikd.

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyvala nakupnim chovanim. JelikoZ jsou zakaznici
sttedobodem UspéSného podnikani, je dilezité jim vénovat velkou ¢ast pozornosti a uvédo-
mit si nezbytnost péce o né. Ziskavani novych zakaznikl je aZ desetkrat nakladnéjsi, nez
udrzeni si zadkaznikli stavajicich, proto je diilezité se o n€ spravné starat. Pro spravné peco-
vani o zakazniky, je velice dilezité pochopit jejich chovani, faktory, které je ovliviiuji a
pusobi na né€ pred, béhem i po ndkupu. Udrzovat zakazniky lze i pomoci vyuziti marketin-
govych nastroji, jako jsou podpora prodeje, udrzovani vzajemné komunikace ¢i rychlost

zakaznického servisu.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI NA INTERNETU

V této Casti mé bakalarské prace jsem se zaméfila na analyzu ndkupniho zékaznického cho-
vani na internetu u vybranych vékovych skupin, tedy od 15 do 45 let, pomoci dotaznikového
Setieni.

Kapitola je zamétena pfedevsim na definovani cile a postupu vyzkumu, techniku sbéru dat

a naslednou analyzu a vyhodnoceni dat nasbiranych.

5.1 Cil vyzkumu

Primarnim cilem tohoto marketingového vyzkumu byla analyza soucasné¢ho stavu nékup-
niho chovéni na internetu. Dil¢i cile se zamétuji na vyhodnoceni konkrétnich otazek, jako je
napiiklad vyuzivani vydejnich mist &i preference mista nakupt vybranych produkti. Casti
vyzkumu byl i ndzor respondenti o o¢ekavaném budoucim vyvoji internetovych obchodt

pted kamennymi.

V dalsi fazi poté vyhodnoceni rozdilli mezi vybranymi vékovymi skupinami a nasledné sta-
noveni moznych budoucich trendu tykajicich se jak nakupovani na internetu, tak i nakupniho
zakaznického chovani.

5.1.1 Stanoveni hypotéz

V ramci bakalatské prace jsem stanovila nasledujicich pét nulovych hypotéz, které jsou déle

potvrzeny €i vyvraceny.

H1= Na ptihlasovani se k odbéru novinek (newsletterit) nema vliv vék respondenta.
H2= Vyuzivani srovnavaci zbozi a cen nema vliv na udéleni hodnoceni po nakupu.
Hs = Ocekavany zvyseny z4jem o internetové obchody v budoucnu nezévisi na veéku.
Ha= Misto nakupu elektroniky nezavisi na véku respondenta.

Hs = Misto nakupu oblec¢eni a obuvi nezavisi na véku respondenta.

5.2 Pripravna faze vyzkumu

Prvnim krokem pfi tomto vyzkumu bylo definovani cilii a hypotéz, které jsem jiz stanovila
na zacatku prace, dale zvoleni vhodné metody ziskavani informaci, kterou se stalo dotazni-
kové Setfeni. Nasledovala samotna tvorba dotazniku, jeho propagace na internetovych stran-

kach ¢i socialnich sitich, a nasledné sbér dat. Sbér dat, diky rychlosti Sifeni informaci na
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internetu, rozsifenosti nakupovani na internetu a zvetrejnéni dotazniku na spravnych médiich,
netrval dlouho, konkrétné 5 dni. Po nasbirani dostacujiciho mnozstvi dat se mohlo pfejit

k samotné analyze a vyhodnoceni dat.

5.2.1 Typy azdroje dat

Data, vyuzivand pro tento marketingovy vyzkum, jsou primarni, tedy shromazd’ovana nove
pomoci vlastniho vyzkumu. Konkrétné¢ byla data ziskana prosttednictvim dotaznikového Set-
feni vystaveného v elektronické podobé¢ na internetovych strankach ¢i diskuzich. Nasledna

shromézdéna data zpracuji a vyhodnotim.

5.2.2 Techniky sbéru dat

Jelikoz se v mé bakalarské praci zabyvam priméarn€ ndkupnim chovanim na internetu a jeho
analyzou, logicky vyplyva, Ze i dotaznikové Setfeni bude probihat online formou elektronic-
kych dotaznikii. A to hlavné z toho ditvodu, Ze na internetu je nejvice potencidlnich respon-

dentt, tedy jednotlivcl co na internetu nakupuji.

Pro sbér dat jsem vyuzila zdarma dostupnou sluzbu Google Docs, konkrétnéji Google For-
mulafe, kterd umoziluje online sestaveni, spravu a hodnoceni dotaznikl. Nasledny dotaznik

byl umistén na internetova diskuzni fora a socialni sité.

5.2.3 Sestaveni dotazniku

Vytvoteny dotaznik (Ptiloha P I) obsahuje 24 uzavienych otazek. Pfi jeho sestavovani byl
kladen diraz na jednoznacénost otazek. Dotaznik obsahuje otazky identifika¢ni, které napo-
mahaji k rozliSeni respondentt, a to dle vékové kategorie, pohlavi ¢i poCitaCové gramotnosti.
Dale otazky dichotomické, kde mé respondent moznost vybrat pouze ze dvou odpovédi, a to
naptiklad ano/ne, Skalovou otazku, pro zjisténi celkové spokojenosti s internetovymi ndkupy
¢1 2 otazky filtracni, kde dale respondent odpovida dle odebirani newsletterti (novinek) ¢i
vyuzivani srovnavacu cen a zboZzi.

Ostatni otazky jsou zaméteny napiiklad na preference zplisobu dopravy ¢i podpory prodeje,
nevyhody internetovych nakupi, loajalitu vii¢i obchodim ¢i produkty, které by respondenti

na internetu nikdy nekoupili.

Dotaznik také obsahuje specifické otazky, a to otazky, kde respondent vybird z fady pro-
duktii preferované misto ndkupu, konkrétn€ vybird mezi kamennym a internetovym obcho-

dem.
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5.2.4 Velikost souboru

U ziskanych dotaznikti jsem provedla jejich kontrolu a zjistila, Ze z vyplnénych 285 dotaz-
nikd, byly 3 dotazniky nespravné vyplnény, a proto musely byt vyfazeny. Zbylych 282 do-

taznikl je vyplnény spravné a mohou byt pozity k nésledujicimu vyzkumu.

Jelikoz je dotaznik vékoveé omezen, konkrétnéji pro vékové kategorie od 15 do 45 let, dotaz-
nik jsem umist'ovala pfevazné, tak, aby se dostal do povédomi prave této cilové skupiny.
Diky umisténi dotazniku na diskuzni fora zabyvajici se nakupovanim a Zivotnim stylem, se
mi podafilo dosahnout 282 platné vyplnénych dotaznika. Tuto velikost vybérového souboru
1ze povazovat za reprezentativni, mize tedy dojit k vyhodnocovani a postupnému analyzo-

vani a vyhodnocovani pomoci grafti.

5.3 Zakladni udaje o respondentech

V nasledujici ¢asti mé prace jsem ziskand data zobrazila pro lepsi piehlednost do grafii ¢i

tabulek, nasledné je vyhodnocovala, analyzovala a rozdélila do kategorii.

Tohoto Setfeni se zucastnilo a své odpovédi poskytlo 86,9% zZen, konkrétné 245 a 13,1%
muzi, tedy pouze 37 respondentil. Pfevahu Zen v tomto ptipadé€ zplsobil vétsi zajem o do-

taznik a o samotné nakupovani. Jelikoz nakupovani se da spiSe povaZzovat za zalibu Zen.

Nejvice oslovenych spadéa do vékové kategorie 15 — 25 let, konkrétnéji 53,9% tedy 152 re-
spondentt. Dalsi vékovou skupinu 26 — 35 let tvoii 18,8%, tedy 53 respondentti. Posledni
vékovou kategorii tohoto dotazniku je 36 — 45 let, v té odpovidalo 27,3%, tedy 77 respon-
dentl. Pfevazujici ¢ast nejmladsich respondentt je pravdépodobné zpiisobena velkou obli-

bou traveni volného ¢asu a poté i nakupovani na internetu u této vékové kategorie.

Tab. 2. Rozdéleni vékovych skupin dle pohlavi

15-25 26 -35 36 - 45
pohlavi Zena muz Zena muz Zena muz z
pocet 143 9 51 2 51 26 282
z 152 53 77 282

(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Dosavadni pocitacové zkuSenosti pievazuji v kategorii bézny uzivatel (50,7%, tedy 143 re-
spondentll) a pokrocily (43,6%, tedy 123 respondentl). Jak zobrazuji nasledujici tabulky
(Tab. 2. a 3.), nejvétsi podil béznych uzivatelt se nachazi v kategorii 26 — 35 let. Pokro¢ili
uzivatelé jsou nejcastéji v nejmladsi kategorii 15 — 25 let. Zacateéniky nalezneme jen v ka-

tegorii posledni, tedy 36 — 45 let.

Tab. 3. Rozdéleni PC zkusenosti dle véku

PC zkusenosti 15-25 26 - 35 36 - 45
Zacatecnik 0% 0% 8%
Bézny uzivatel 51% 55% 47%
Pokrocily 46% 39% 41%
IT specialista 3% 6% 4%
z 100% 100% 100%

(zdroj: vlastni zpracovani)
3 hlavni ¢innosti vykondvané na internetu

Pro zobrazeni otazky tfi hlavnich ¢innosti, vykondvanych respondenty na internetu, jsem
zvolila grafickou podobu, zobrazujici jak Cetnosti, tak procentudlni zobrazeni odpovédi.
Z tohoto zobrazeni je patrné, Ze se mezi tii hlavni ¢innosti vykonavané respondenty na in-
ternetu fadi pravé vyhledavani informaci, které zvolilo pres 80% respondentt, dale Gi€ast na
socialnich sitich volena 73%, €1 nakupovani, které zvolilo 44% oslovenych. Vybér praveé
nespocet informaci. Jak jiz bylo zminéno, v teoretické Casti, lidstvo se nachazi v informacni
spolecnosti pravé diky moznostem internetu. Boom nastal 1 v iCasti na socialnich sitich a

komunikaci.

Mezi dalsi ¢innosti vykondvané na internetu patii se 43,6% posilani e-maild, tedy komuni-
kace. Oblibenou ¢innosti je i internetové bankovnictvi s 32,3%, které se v poslednich letech
velice rozsifilo a nabizi jej skoro kazda banka. Toto roz$ifeni ma vliv i na nakupovani na
internetu a jeho zvolenou moznost platby. Mezi dalsi zptsoby vyuziti volného ¢asu na inter-
netu patii naptiklad sledovani filmi ¢i poslech hudby. Nejméné volenou aktivitou bylo hrani

online her, s pouhym 7,1% tedy 20 respondenty.
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226
(80,1%)

Vyhledavani informaci

Posilani e-maill 123(43,6%)

Ue&ast na soc. sitich (Facebook, Twitter) 205 (72,7%)
Nakupovani 124 (44%)
Hrani online her 20(7,1%)
Sledovani filma 75 (26,6%)
Poslech hudby 64 (22,7%)
Internetové bankovnictvi 91 (32,3%)
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Graf 6. 3 hlavni ¢innosti vvkondvané na internetu

(zdroj: viastni vyzkum)

5.4 Jak CeSi nakupuji

Jelikoz dotaznik je zaméfen zejména na nakupovéani na internetu, vysledky nasledujici
otazky, ,,Nakupujete na internetu?*, jsou pochopitelné. Vétsina z oslovenych respondentt,
97,5%, coz je 275 jedinct, na internetu nakupuje. Pouze 2,5%, tedy 7 respondentl na inter-
netu nenakupuje. Respondenti, co na internetu nenakupuji, dale pokracovali jen na povinné

otazky, jelikoz analyza vSech otazek u nich ztraci vyznam.

@ Ano
& Ne

Graf 7. Ndkupy na internetu

(zdroj: viastni vyzkum)
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Cetnost nakupii na internetu

Respondenti, co nakupuji na internetu, zodpovédéli otazku nasledujici, a to Cetnost nakupt
na internetu. Z grafu je jasné vidét, Ze respondenti nejéastéji volili tfi moznosti, a to na-
kupy jednou mésicné, tydné a jednou za tfi mésice; ostatni Ctyfi moznosti se nevyskytu;ji
tak ¢asto. Konkrétné&ji nejéastéji volenou moznost uvadi 41,1%, tedy 113 respondentti, na
internetu nakupuje jednou za mésic. Nasleduji nakupy jedenkrat tydné s 27,6%, tedy 76 re-
spondenty. Dalsi velka ¢ast jedincti, 22,2%, tedy 61 oslovenych, nakupuje na internetu jed-
nou za tfi mésice. Denné na internetu nakupuje pouze 1,1 %, cozZ jsou pouhé 3 osoby. Toto
¢islo miize byt zptisobeno napiiklad potfebou dennich nakupti pii praci ¢i Cist€ zajmem o

nakupovani jako o kazdodenni konicek. Ostatni moznosti se nevyskytuji tak casto.

@ Denné

@ 1xtydné
1% mésiéné

@ 1xza 3 mésice

— @ 1xza 6 mésicd
——— | - -

@ 1xrofné

@ Méne casto

Graf 8. Cetnost ndkupii na internetu

(zdroj: vlastni vyzkum)
Primérnd utracend castka na internetu za 3 mésice

Primeérna utracena ¢astka na internetu za 3 mésice €inila v nejvice moznostech 1 001 —5 000
K¢, tuto moznost volilo ptesné 40% respondentt, tedy 110 osob. Druhou volenou moznosti
je ¢astka mensi, a to 501 — 1 000 K¢, uvedena 31,6% respondentd. Nejméné volena moznost
je utraceni ¢astky vyssi nez 10 000 K¢, tuto moznost volilo 6 respondentti, tedy pouhé 2,2%.

Tato varianta mize byt zpisobena jesté stale znacnou nedivérou utraceni tak velké Castky.
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@ Méné nez 500 KE
@ 501-1000KE

@ 1001-5000KE
@ 5001-10000 KE
@ “ice neZ 10 000 KE

Graf 9. Priumérné utracend cdstka na internetu za 3 mésice

(zdroj: vlastni vyzkum)
Ndakupy na zahranicnich e-shopech (napi. eBay, Aliexpress)

Nakupovani v zahrani¢nich obchodech je velkym trendem, ktery je stale vice rozsifen. Za-
hrani¢ni e-shopy nabizi zbozi, které neni u nés k sehnani za vyhodné ceny. Dle vysledki
nejvice respondentd na téchto e-shopech nakupuje obcas, konkrétné 32,2%, tedy 89 respon-
dentt. Dalsi velka cast, 29,3% tedy 81 osob, nenakupovala na zahrani¢nich obchodech ni-
kdy. Hned za timto tvrzenim nasleduje 29%, tedy 80 osob, kteti zde nakupuji pravidelné.

Nejmensi procento zaujima nakup pouze jednou, a to 9,4%, tedy 26 respondenti.

Jak Ize tedy vidét, existuji dva hlavni poly osob, a to ti co nakupuji a ti, co nenakupuji nikdy
Vv zahrani¢nich e-shopech. Pfi¢ina nenakupovani mize byt ve strachu, naptiklad z neobdr-
zeni zbozi, mizZe zde nastat jazykova bariéra ¢i bariéra ve zpusobu placeni. ZaloZeni si za-
hrani¢niho uctu PayPal, které miiZze byt pro jednotlivce obtizné a zdlouhavé. Samoziejmée

také poskytovani osobnich udaji a penéz na zahraniéni portaly, miize byt bariérou.

@ Ano, pravidelné
@ Ano, obias

@ Ano, jen jednou
@ Mikdy

Graf 10. Ndakupy v zahranicnich e-shopech

(zdroj: vlastni vyzkum)
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5.5 Vyhody a nevyhody nakupit na internetu

2 hlavni divody nakupu na internetu (vice moznych odpovédi)

Lidé nejc€astéji mezi dva hlavni divody nédkupl na internetu uvadi cenu, konkrétné 69,5%
tedy 191 respondentti, a Sirokou nabidku, konkrétn€ uvedlo 61,1% tedy 168 respondentt.
Znacna Cast volila jako vyhodu ndkupti na internetu praveé pohodlnost, pficemz lidé za na-
kupy jiz nemusi vychazet z domova, a mohou si nakupy uzivat v pohodli a dle svého tempa.
Ptekvapivé moznost nejnovejsiho zbozi na internetu vybiralo nejméné respondentti, a to
9,8%. Mezi ostatni diivody respondenti uvedli moznost nakupu zbozi, které v kamennych

obchodech v Ceské republice neni k sehnéni &i je to prosté jen jejich zaliba v nakupovani.

Cona N 1©' (55.5%)

Dostupnost 99 (36%)

Siroki nabidka I 16 (61.1%)

Nejnovéjsi zboz [ 27 (9.8%)

Pohodlnost 118(42,9%)

Ostatni [ 5 (1,8%)

0 50 100 150 200 250

Graf 11. Hlavni ditvody nakupii na internetu

(zdroj: viastni vyzkum)

Nevyhody nakupu na internetu (vice moZnych odpovédi)

Hlavni nevyhody nakupu na internetu lidé spattuji pfevazné v nemoZznosti si zbozi vyzkouset
¢1 prohlédnout, a to v 76,6% odpovédi. Dalsi vyznamnou nevyhodou je cena dopravy, ktera
je mnohdy vysoka, az ptemrsténd. Tuto moznost zvolilo 69,1% respondentli. Dalsi nevyho-
dou je pro 35% respondentli obtizna reklamace, ktera je mnohdy velice zdlouhava. Mezi
ostatni moznosti respondenti ptidali maly vybér moznosti dopravy ¢i nutnost registrace se

na webovych strankach pied uskutecnénim nakupu, coz jim piijde otravné a zbytecné.
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NemoZnost si zboZi vyzkouset ¢i prohlédnout 216
(76,6%)
Obtizn4 reklamace 99 (35,1%)
Poskytnuti osobnich udaji 49(17,4%)
Dlouhé dodaci lhita 57(20,2%)
Ceny dopravy 195(69,1%)
ObdrZeni poskozeného zboZi 36(12.8%)
Ostatni | 4 (1,4%)
(I) SIO I(IJO ISIO 2(I)0 ZSIO

Graf 12. Hlavni nevyhody ndkupii na internetu
(zdroj: vlastni vyzkum)

Podnét okamZitého odrazeni od nakupu na internetu

Nasledujici otazka se zamétuje na to, co miize piipadné zdkazniky odradit od nakupu na
internetu. Jak je patrné z grafu, respondenti méli na vybér z péti variant a Zadna z nich vy-
razn¢ neptevysSuje ostatni. Nejcastéji volenym faktorem odrazeni se stala absence kontakt-
nich udaju a obchodnich podminek, kterou zvolilo t¢éméf 30% respondentt. Coz souvisi s ne-
divérou vici takovym obchodiim. Dalsi, ¢asto volenou mozZnosti byly nekvalitni fotografie
produktli, konkrétné 22,7% respondenti tuto moznost shledava jako podnét okamzitého od-
razeni. V tomto piipadé se neni ¢emu divit, jelikoz lidé neradi kupuji zajice v pytli, proto
jsou pro né fotografie velice pfinosnou formou zobrazeni produkti, avsak pokud jsou ne-
kvalitni, tak se tato forma stava spiSe nevyhodnou a nediivéryhodnou. Nejméné respondent,

tedy 11,7%, uvedlo jako okamZité odrazeni od ndkupu design stranek.

@ Design online stranek

@ MNekvalitni fotografie produktd
Freklepy a gramaticke chyby

@ Neprehlednost

@ Absence kontaktnich udajd a
obchodnich podminek

Graf 13. Odrazeni od ndkupu na internetu

(zdroj: viastni vyzkum)
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5.6 Chovani pred nakupem

Vyhledavani informaci o zboZi/sluibdach pied nakupem na internetu

Z nasledujiciho grafu je jiz na prvni pohled patrné, ze vétSina nakupujicich si informace o
zbozi ¢i sluzbach pted ndkupem na internetu vyhledava, konkrétné 86,9%, tedy 239 respon-
dentl. Tak velka oblibenost vyhledavani informaci miize byt zptisobena jiz zminénou vyho-

dou internetu, a to mnozstvim informaci, které 1ze pomoci n¢j nalézt. Naopak jen 13,1%

respondentt si tyto informace nevyhledava.

® Ano
@ Ne

Graf 14. Vyhledavani informaci pred ndkupem
(zdroj: vlastni vyzkum)

VyuZivani srovndvaci zboZi a cen

Srovnévace cen jsou dalsi vyhodou, kterou internet nabizi. Pomoci téchto srovnavact mohou
lidé nalézt nejvyhodnéjsi produkt, a to naptiklad z pohledu nejlevnéjsi ceny. Vyuzivani srov-
navacu cen je taktéz patrné piimo z grafického zobrazeni procentudlnich odpovédi. Prevazna
vétSina respondenttl, 84%, srovnavace zbozi a cen vyuziva. Nasledujici otazka se dale za-
mefuje na zpusob orientace pii vyuziti téchto srovnavacl. Naopak 16% respondentl tyto
vyhledavace nevyuZziva viibec.

® Ano
& ne

Graf 15. Vyuzivani srovnavacii zbozi a cen

(zdroj: viastni vyzkum)
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Nasledna orientace pii vyuZiti téchto srovndvacii

U znaéné vétsiny respondentdl vyuzivajici srovnavace zbozi a cen mé zajimalo, dle ¢eho se
nasledné orientuji. Z grafu je patrné, ze vétSina respondentd, 62,9%, se orientuje dle recenzi
a zkuSenosti pfedchozich zakaznikl. Naptiklad portdl Heureka.cz nabizi toto srovnani, kde

jsou uvadény nejen realné zkusenosti s vyrobky, ale i s prodejci.

Nasledujicich 28,4% respondentli se orientuji dle ceny, kde patrné hledaji prodejce, ktery

wewvr

nabizi nejlevngjsi variantu. Jako dal$i mozZnost respondenti uvedli kombinaci orientace dle

vice uvedenych moznosti, naptiklad kombinace ceny a recenzi.

@ recenzi a zkusenosti predehozich
zakaznikl

@ ceny
dopravy zdarma

@ moznost wzvednuti na vydejnich
mistech

@ Cstatni

Graf 16. Orientace pri vyuziti srovadvacii zbozi a cen

(zdroj: vlastni vyzkum)
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5.7 Nastroje pro podporu marketingu

Preferovany druh podpory prodeje

Podpora prodeje na internetovych obchodech je velice oblibenym marketingovym nastrojem
a lakadlem pro zékazniky a jejich udrzeni. Nejvétsi cast respondentti, 68,7%, uvedlo, ze jako
podporu prodeje nejvice preferuji dopravu zdarma, coz odpovidé odpovédim na otazku ty-
kajici se nevyhod nakupil na internetu, kde v 69% uvade¢li, Ze cena dopravy pro né predsta-
vuje hlavni nevyhodu. DalSich 25,5% respondentt preferuje slevy jako nastroj podpory pro-

deje. Ostatni moznosti nebyly tak oblibené.

@ Slevy
@ Darky

Vérnostni body
@ Doprava zdarma
@ Utastv soutéZich
@ Ostatni

Graf 17. Preferovany druh podpory
(zdroj: vlastni vyzkum)

Odbér novinek (newsletterit)

Novinky neboli newslettery, jsou povazovany jako marketingovy néstroj. Lidé se diky nim
velice rychle dozvédi o novinkéch, které by se jinak nedozvédeli. K odbéru téchto novinek
se ptihlasuje 33% respondenttl, naopak 67% se k odbéru neptihlasuje viibec. V nasledujici

otazce se zametim, na respondenty, co novinky neodebiraji a zjistim pro¢ tomu tak je.

@ Ano
P Ne

Graf 18. Odbér novinek (newsletterii)

(zdroj: viastni vyzkum)
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Duvod neodebirani novinek (newsletterii)

Prodejci stale zasilani novinek povazuji za efektivni marketingovy nastroj, ale jelikoz se
k odbéru novinek neptihlasuje vétsina respondentd, je dalezité zjistit pro¢ tomu tak je. Nej-
vetsi podil k neodebirani novinek respondenti pfipisuji zahlcovani e-mailové schranky, a to
Vv ptipadé 42,9% odpovédi. Pro 36,3% jsou novinky otravné a 19,8% piijde, Ze neobsahuji

dalezité ¢i zajimavé informace.

@ jsou otravné

@ zahlcuji e-mailovou schranku
neobsahuji dileZité £i zajimavé
informace

& Ostatni

Graf 19. Diivod neodebirdni novinek (newsletterii)

(zdroj: viastni vyzkum)

5.8 Platebni metody a vyuzivani vydejnich mist
Nejcastéji vyuZivand metoda placeni

Pti pohledu na nasledujici graf, se zd4, Ze metody platby jsou vyvazené. Nejveétsi ¢ast, tedy
32,7% respondentt vyuziva nejcastéji bankovni pievod jako metodu placeni. S timto tvrze-
nim souvisi velké oblibenost internetového bankovnictvi v aktivitach vykonavanych na in-
ternetu. S 32% se dale nejéastéji vyuziva online platba kartou. Cast&jsi vyuzivani pravé
téchto metod mize mit pricinu v jejich rychlosti, nedrzeni hotovosti u sebe a ¢aste¢né i diky
nizkym ¢i nulovym poplatklim, oproti jinym metodam. Naptiklad za moznost placeni hotove
pfi prevzeti ¢i dobirkou si dnes jiz zakaznici pfiplati poplatek navic. I pfes tuto nevyhodu je
dobirka stale oblibena u 22,5% respondentii. Nové metody platby, jako je ndkup na splatky

¢i platba mobilnim telefonem, vyuziva jen jeden respondent.
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@ Dobirka

@ Hotoveé pii prevzeti

@ MNakup na splatky

& Bankovni prevod

& Cnline platbha kartou

@ Flatba mobilnim telefonem

Graf 20. Nejcastéji vyuzivand metoda placent
(zdroj: viastni vyzkum)
VyuZiti vydejnich mist (UloZenka, Zdsikovna) p¥i pievzeti

Novy trend vyzvedavani zbozi na vydejnich mistech se stal za posledni dobu velice popu-
larni. Vydejni mista jsou rozsifend po celé republice a jsou cenové vyhodnéjsi nez klasické
zpiisoby dopravy. Tento trend vyuZziva 63% respondentil, naopak 37% ho nevyuZiva viibec.
Cim vice se staval tento trend popularni, tim se rozifovaly a piidavaly tato mista, ale také
nastala zména v podob¢ poplatki, které diive byvaly nulové. Dnes si za moznost vyzvednuti
zbozi na téchto mistech také néco ptiplatime, ale stale usettime oproti jinému druhu dopravy,

proto se neni ¢emu divit v piipad€ velkého procenta nevyuzivani téchto sluzeb.

@ Ano
@ Ne

Graf 21. Vyuzivani vydejnich mist pri prevzeti
(zdroj: vlastni vyzkum)
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5.9 Preference mista nakupu

Tato otazka je zaméfena na misto nakupu nasledujicich produktti, a to nakup radé€ji v inter-
netové ¢i kamenné prodejné. Produkty jsou rozdéleny do dvou casti a jsou zobrazeny ve

dvojrozmérném sloupcovém grafu pro lepsi porovnani.

Z nésledujiciho zobrazeni je patrné, ze vétsi ¢ast respondentil by si rad¢ji oble€eni a obuv
koupilo v kamenném obchodg, konkrétné 57,1%. Toto tvrzeni je pravdépodobné prave z di-
vodu nemoznosti vyzkouseni ¢i prohlédnuti si zbozi, které respondenti uvadeli, jako hlavni
nevyhodu nakupt na internetu. I pfes to, je ale zbyla ¢ast 42,9% preferujici e-shopy velice
silné ¢islo, a pravé i z tohoto diivodu jsou internetové obchody s oblecenim ¢i obuvi v po-

sledni dobé velice rozsifené a oblibené.

Podobn¢ dopadlo misto nakupu parfémi. Kamenny obchod zvolilo 56,4%, naopak e-shop
43,6% respondentt. I tuto kategorii 1ze hodnotit obdobné, prodej parfému pies internet je
velice oblibeny a v poslednich letech se rozsitfuje. Vyhoda nakupi tohoto druhu zbozi na
internetu je v nizsi cené, naopak lidé mohou mit strach, Ze se nebude jednat o originalni

zbozi, dals$i nevyhodou je opét nemoZznost si zbozi vyzkouset.

Misto pro nakup kosmetiky voli 56,7% v kamenném obchodé. Zbylych 43,3% by kosme-
tiku rad€ji nakoupilo v e-shopu, kde je mozno sehnat zboZzi nejnovéjsi a za nizsi ceny, proto
se kosmetika spolecné s obleCenim, obuvi a parfémy stala nejcastéji nakupovanymi katego-
riemi v lofiském roce. Lidé co tihnou ke kamennym obchodiim, opét jako nevyhodu e-shopii

mohou pocitovat nemoznost vyzkouseni ¢i prohlédnuti si zbozi pfed nakupem.

Naopak misto nakupu knih radéji lidé voli v e-shopu, konkrétnéji 73%. Toto ¢islo, je dle
mého nazoru zplsobeno dostupnosti nejriznéjsich titulll na internetovych prodejnach, Siro-
kou nabidkou a mnohdy nizsi cenou. Zbylych 27% respondentli by knihy radéji koupilo

V kamenném obchodé.

Pro nakup léku voli 80,9% respondentti radéji kamenny obchod, coz je pochopitelné z du-
vodu kvality a pfipadné okamzité rady 1ékarnika, kterou na internetovych obchodech nedo-
staneme ve vétsing pripadi okamZitou zpétnou vazbou, ale naptiklad az nasledujici den for-
mou e-mailu. Zbylych 19,1% respondentii by 1€ky koupilo na internetu, coz mize byt opét

zpusobeno niz§i cenou.

Misto nakupu hracek voli 55% respondentli na internetu, zbylych 45% by hracky radéji

zakoupilo v kamenném obchodé. Velka oblibenost nakupu hracek na internetu je v tomto
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pripad¢€ zplsobena razantné niz$i cenou nez v klasickych prodejnach. Ke kamennym prode;j-
nam pii nakupu tohoto druhu zbozi pravdépodobné tihnou lidé¢, ktefi maji strach z nekvality

hracek, popiipadé€ jejich zdravotni zavadnosti.

m Kamenny obchod ™ E-shop

250 - 80,9%
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Obleleni a obuv Parfémy Kosmetika Knihy Léky Hracky

Graf 22. Preference mista nakupu, (zdroj: vilastni vyzkum)
Nasledujici graf zobrazuje dalsi ¢ast preference mista ndkupu u konkrétnich produkti, opét

Z moznosti internetové ¢i kamenné prodejny.

Elektroniku by 60,6% respondentti radéji nakoupilo na internetu, coZ odpovida nejcastéj-
Simu zaméru internetovych obchodd, a to prave prodej elektroniky, mobilti a IT. Tato kate-
gorie je na internetu tak oblibend pfevazné z divodi SirSiho vybéru nez v klasickych prode;j-
nach, internetové obchody napftiklad nabizi vétSinou vice moZnosti barevného designu u
chytrych telefont ¢i jiné techniky. Zbyli respondenti, 39,4% by elektroniku radéji nakoupili

V kamenném obchodé.

VEtsi polovina respondentdl, 59,2% by radéji spotiebic¢e nakoupila v kamenné prodejné.
Nejcastéjsi vyhodou téchto ndkupl je pravé moznost otestovani zbozi na vlastni kizi.
Mnoho kamennych prodejen navic dnes jiz nabizi rozvoz spotiebicu a jejich servis zdarma.
Zbylych 40,8% respondentt radé€ji nakupuje spotiebice na internetu, dle mého nazoru z di-

vodu niz8i ceny, dostupnosti a mnohdy $ir§i nabidky produkta.

Potraviny by naprosta vétSina 92,2% respondenti nakoupila v kamenné prodejné. Pouze
7,8% respondentt preferuje nakup potravin na e-shopech. I pfes tento nezajem se internetové
obchody s potravinami objevuji stale vice a nabizi rizné benefity, a to napiiklad ve formé
levnéjsiho zbozi, dopravy zdarma aZ do domu ¢i jinych. Je potieba zminit, Ze prodej potravin

na internetu se zatim rozsifil jen ve velkych méstech, naptiklad v Praze, kde se mu i dafi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

At uz lidé musi cestovat ¢i je to jejich konicek, ktery miluji, nakup letenek ¢i jizdenek patii
K jejich béznému zivotu, 78% respondentt by jizdenky ¢i letenky radéji koupilo pres inter-
net. Vyhoda nakupu na e-shopech muze spocivat v pohodlnosti, cené, ale u tohoto druhu
zbozi také naptiklad v moZnosti rezervace. Zbylych 22% respondentli jako misto ndkupu

tohoto zbozi voli rad¢ji kamenné prodejny.

U kategorie erotické zbozi pievazuje s 86,9% respondenti nakup na internetovém obchodg,
zde miiZe byt jako velky diivod uvedena diskrétnost a mira anonymity. Zbylych 13,1% by

tento druh zbozi radéji koupilo v klasické kamenné prodejné.

Posledni kategorii auto-moto, by radéji 78% dotazanych nakoupilo v kamenné prodejné.
Zde je opét velkou vyhodou moznost se na zbozi podivat ¢i si ho osobné vyzkouset a provéfit

tak jeho kvalitu. Zbylych 22% by toto zboZzi koupilo na internetovych obchodech.

m Kamenny obchod ™ E-shop

92,2%

250

200 -

150

100

50

Elektronika Spotfebice Potraviny  Jizdenky/letenky Erotické zboii Auto-moto

Graf 23. Preference mista nakupu, (zdroj: vlastni vyzkum)

Z této Casti vyzkumu vyplyva, ze na e-shopu by zakaznici radéji nakoupili knihy, hracky,
elektroniku, jizdenky a erotické zhoZi.

Naopak kamenné prodejné davaji piednost pii nakupu produktd, jako je obleceni a obuv,
parfémy, kosmetika, spotiebice a auto moto. Naprosta vétSina by radé&ji koupila léky a po-

traviny v kamenné prodejné.
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Nikdy nekoupeny produkt na internetu (vice moznych odpovédi)

Na internetu se v dnesni dob¢ da sehnat cokoli, zajimavy pohled tedy nabizi otazka, co by si
lidé na internetu nikdy nekoupili. Z vysledkl vyplyva, Ze 53,5% respondentt, tedy 130 osob
by na internetu nikdy nekoupilo 1éky.

Dalsi velky zadrhel jsou potraviny, ty by nekoupilo 51,9% respondentt, tedy 126 osob. Na-
kup potravin si vétSina osob nedokaze jesté predstavit na internetu, vétSina dava stale pred-
nost klasickym kamennym obchodiim. I pies toto velké ¢islo, existuji internetové obchody,
které prave prodej potravin na internetu nabizi. Naptiklad obchod Potravinydomu.cz nabizi
tuto sluzbu a moznost dodani zdarma, a to do 24 hodin po Praze a okoli. Tato sluzba je nejvic
vyuzivana napiiklad maminkami na matefské dovolené, které si pies internet objednaji na-
kup pfimo do domu a nemusi chodit do kamennych prodejen. Zatim jsou tedy tyto sluzby

nabizeny jen ve velkych méstech, kde se t&si tspéchu.

Nasleduje 29,6%, tedy 72 osob, co by nikdy nekoupilo na internetu zbozi spojené s kategorii

auto-moto. Nasledujici kategorie jsou uvadény méné castéji.

Potraviny a léky jsou tedy kategorie, kterou by na internetu lidé nekoupili nikdy, coz doka-
zuje 1 otazka predchozi, zamétend na preference nakupt, kde vétSina volila u téchto druhli

kamennou prodejnu.

Obleceni a obuv 4,1%
Parfémy 16,9%
Kosmetika 8,2%
Knihy 0,8%
Léky 53,5%
Hracky 3,3%
Elektronika 5,8%
Spotiebice 12,3%
Potraviny 51,9%

Auto-moto 29,6%

Jizdenky/letenky 1,6%

Erotické zbo#i 4,9%

0 20 40 60 80 100 120 140
Graf 24. Produkty, které by lidé na internetu nekoupili

(zdroj: viastni vyzkum)
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5.10 Vztahy nakupujicich k e-shopim a budouci vyvoj
Loajalita viiéi urcitému e-shopu

Loajalita je pro vétSinu prodejcti velice dulezita, proto také vynakladaji rtizna usili, aby si
zakazniky udrzovali, naptiklad v podob¢ rizné podpory prodeje. Dle zobrazeného grafu je
vidét, Ze vétSina respondenttl, 62,5% je loajalnich a rado se vraci do internetovych obchodd.
Tato loajalita mize byt zptisobena napftiklad jiz zadanou registraci a vyhod z ni vychézeji-
cich, v podobé podpory prodeje Ci Cisté jen obliba konkrétniho obchodu. Mit loajalni zékaz-
niky, a v nich svou stalou zakladnu, je pro prodejce velice dllezité a vyhodné. Dalsi Cast,
35,3%, respondentli neni loajalnich a to z diivodu vyhledavani vzdy té nejvyhodnéjsi vari-
anty, naptiklad z pohledu cen ¢i dopravy. Pouhé 2,2% respondentii neni loajalnich, protoze

radi experimentuji a zkousi stale nové a nové obchody.

@ Ano, rad se vracim

@ Ne, hledam vZdy nejvwhodnéjsi
obchod (cena, doprava)
Me, rad experimentuji

Graf 25. Loajalnost zdakazniki
(zdroj: vlastni vyzkum)

Udélovani hodnoceni po nakupu

Hodnoceni po probé¢hnutém obchodu na internetu ud€luje 55,5%, tedy 153 respondentti, na-
opak 44,5%, tedy 122 respondentli, hodnoceni neudé€luje. Zde je zajimavé, Ze na zaklade
otazky ,,Dle ¢eho se orientujete pii pouZiti srovnavach zboZzi a cen* odpovédelo 146 respon-
dentli, Ze se orientuji dle recenzi zédkaznikd. To znamend, Ze néktefi se podle hodnoceni

jinych orientuji, ale sami takové hodnoceni neudéluyji.

Pti¢ina neudé€leni hodnoceni by mohla tkvit v obtéZovani zakaznika k hodnoceni obchodu a
jeho nechut’ hodnotit, ¢i naptiklad to, Ze zdkaznik o udéleni hodnoceni netusi ¢i ho to neza-

jima.
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Graf 26. Udelovani hodnoceni po ndkupu

(zdroj: viastni vyzkum)
Hodnoceni celkovych zkuSenosti s nakupy na internetu

Nasledujici otazka se zamé&fuje na ohodnoceni celkovych zkuSenosti s nakupy na internetu
pomoci ¢iselné stupnice, kde ¢islo 5 je uvadéno jako nejlepsi zkuSenosti a 1 jako velmi
Spatné zkuSenosti. Z nasledujiciho grafu je jasné, Ze nejvice respondentti volilo Cislo 4, tedy
spiSe spokojeni, konkrétné tuto moznost zvolilo 59,3%, coZ je 163 respondentti. Déle nasle-
duje nejlepsi varianta, kterou volilo 28,7%, tedy 79 respondentii. Dal§i moZnosti nevolilo

mnoho respondentd.

Je tedy patrné, ze lidé, kteti nakupuji na internetu, maji velmi dobré zkuSenosti s nakupy
zde provadénymi, coZ je velmi dobie a poukazujete na skvély pribéh ndkupl na internetu.

Lid¢ jsou spokojeni a prodejci mohou ocekavat jejich brzkou navratnost a loajalitu.
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Graf 27. Celkové zkuSenosti s ndkupy na internetu,

kde 5 je nejvice, (zdroj: viastni vyzkum)
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Ocekdavany budouci vétsi zdjem o internetové obchody

Jelikoz jiz nyni je internetové nakupovani tak rozsifeno, Ze se naptiklad na internetu proda-
vaji véci, které by se diive kupovali jen v kamennych prodejnéch, je zajimavé védet, jak si
lidé pfedstavuji internetové nakupovani do budoucna. Konkrétnéji, zdali o¢ekavaji v bu-
doucnu vétsi zéjem o internetové obchody pred obchody klasickymi kamennymi. Jak je
ziejmé z grafu, vétsina respondentl o¢ekava v budoucnu vétsi zdjem o internetové obchody,
tedy celych 84%, 237 respondentli. Naopak zbylych 16%, 45 respondentl tento vEétsi zajem
neocekava. Tento fakt, mize byt zplisoben, jiZ zmifiovanou informacni spole¢nosti a vyuzi-
vanim internetu na denni bazi. Roste pocet uzivatelll i pocet internetovych obchodi. Ty na-
bizeji hned nékolik benefitl oproti klasickym prodejnam, naptiklad $irsi nabidku, dostupnost
¢1 pro vétsinu rozhodujici vyhodnégjsi cenu.

& Ano

® Ne

Graf 28. Ocekavani vétsiho zdajmu o internetové

obchody v budoucnu, (zdroj: vilastni vyzkum)
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5.10.1 Vyhodnoceni hypotéz

Tab. 4. Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza Stupné_ Tabulkova Testové Pear_so_nﬁv
volnosti hodnota kritérium koeficient
Hai 2 5,991476 0,082953 -
H2 1 3,841455 7,882679 0,166929755
Hs 2 5,991476 7,963652 0,165723598
Ha 2 5,991476 0,544493 -
Hs 2 5,991476 2,041219 -

(zdroj: vlastni vyzkum)

Tabulka ¢. 3 zachycuje vysledky stanovenych hypotéz, na hladin¢ vyznamnosti 5% prvni
hypotézu nezamitame, tedy na prihlasovani se k odbéru novinek nema viiv vék respon-

denta, ¢ili neexistuje zavislost mezi témito otazkami.

Pii druhé hypotéze, na hladiné vyznamnosti 5%, nastava slaba statisticka zavislost. Hypo-
tézu tedy zamitame a nepotvrzujeme ji. Vyuzivani srovndvacii ma tedy vliv na udélovani
hodnocent po probéhnutéem ndkupu. Z 231 respondentli vyuzivajicich srovnavace zbozi a
cen 137 respondentl udéluje hodnoceni po nékupu, tedy 59%. Naopak ze 44 respondentil

nevyuzivajicich srovnavace, 16 hodnoceni udé€luje, tedy 36% z nich.

Pti tieti hypotéze je mozné opét tvrdit, ze na hladin€ vyznamnosti 5%, nulovou hypotézu
zamitame, tedy ji nepotvrzujeme. Znamend to, zZe ocekdavany budouci zdjem o internetové
obchody zavisi na véku respondenta. Konkrétnéji 87,5% respondentii ve vékové kategorii
od 15 - 25 o¢ekava tento zajem, dalsich 88,7% z kategorie 26 — 35 let, a v posledni kategorii,
36 — 45 let, o¢ekava 74% tento budouci zvySeny zajem. Pearsontiv koeficient opét dosahuje

nizké hodnoty, proto se jedna o slabou statistickou zavislost.

Naésledujici dvé hypotézy, na hladin€ vyznamnosti 5%, na zaklad¢ vyzkumu nezamitiame,
tedy je potvrzujeme. Vyplyva, Ze misto ndkupu elektroniky, obleceni a obuvi nezavisi na

veku respondenta.
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5.11 Rozdily mezi vybranymi vékovymi skupinami

Jako dv¢ hlavni skupiny, mezi kterymi budu hledat rozdily, jsem si vybrala vékové kategorie
15 - 25 let a 36 — 45 let. Na zakladé rozeslaného dotazniku jsem ziskala 152 odpovédi prvni

veékové kategorie a 77 odpovédi kategorie druhé.

Cetnost nakupii na internetu u prvni vékové kategorie byla v 44,6% volena jednou za mésic.
Naopak u kategorie druhé byla nejvice volena moznost jednou za 3 mésice, a to 30% respon-
denty. Starsi lidé, tedy na internetu nakupuji méné ¢asto. U obou skupin je stejna pramérné
utracena ¢astka, ato 1 001 — 5 000 K¢ za 3 mésice. Trend CastéjSiho nakupovani u nejmla-
dsi kategorie mtize byt dle mého nazoru zptisoben velkym rozsifenim samotného internetu
a jeho kazdodenni pouzivani. Dale také velka rozsifenost samotnych internetovych obchodi
a reklam na né, které se objevuji hlavné na socidlnich sitich, kteti nejcasteji vyuzivaji prave
kategorie 15 - 25 let. Neposledni mozny duvod této vétsi Cetnosti nakupti, vidim v Zivotnich
podminkach této kategorie. Mladsi lidé nemaji tak velké penézni ptijmy a proto hledaji nej-
levngjsi mozné varianty zbozi, které bezesporu naleznou pravé na internetu. Jako jeden
Z hlavnich davodi, nakupt na internetu, mladi lidé uvadi také Sirokou nabidku sorti-
mentu. Naopak druhé kategorie, jak jiz bylo zminéno, na internetu nenakupuje tak Casto,

kdyz uz k nakupu dojde, jako dalsi diivod pak voli cenu.

Vékova kategorie 15 — 25 let, jako hlavni nevyhodu nakupovani na internetu vidi nemoz-
nost si zbozi vyzkouset ¢i prohlédnout, a to v 89% odpovédi. Toto tvrzeni hraje dileZitou
roli naptiklad pii ndkupu oblec€eni ¢i obuvi, kterd je za posledni rok nejvice rozsifenou kate-
gorii, proto naptiklad nékteré velké obchody nabizeji moznost vratit zbozi zpét, pokud ne-
bude majiteli vyhovovat. Konkrétngji internetovy obchod Zoot.cz nabizi tzv. vydejny ra-
dosti, zbozi si objednate a poté zaplatite jen to, co vyhovuje, zbytek do 90 dni na naklady
prodejny mizete vratit zpét, coz je pro zakaznika bezesporu skvéla moznost. Dale je od
nakupi na internetu odradi nejcastéji absence kontaktnich idaji a obchodnich podminek.
Naopak kategorie 36 — 45 let, vidi nejveétsi nevyhodu v cené dopravy, a to v 57% odpoveédi.
Ceny dopravy jsou dle mého ndzoru v poslednich letech nejvétsi nevyhodou nakupovani na
internetu, jelikoz neustale zdrazuji, ale bohuZzel v poskytovanych sluzbach se to neodrazi.
Dale tuto kategorii odradi od nakupu nepiehlednost stranek, ktera béznym uzivatelim muze

dokonce zabranit v nakupu.
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Co se tyce vyhledavani informaci pred nakupem, ob¢ kategorie tuto moznost vyuzivaji.
Stejna situace nastava i pii vyuzivani srovnavacl zbozi a cen, a nasledné stejné volby orien-
tace dle recenzi a zkuSenosti predeslych zakazniki. Jako zvoleny druh podpory prodeje,
ob¢ kategorie preferuji dopravu zdarma, pred darky ¢i vérnostnimi body, coz nasvédcuje

nejveétsi nevyhode, a to v podobé ceny dopravy.

Novinky (newslettery) vétsina respondentti obou kategorii neodebira. U kategorie 15 — 25
let je to 68%, a to z divodu zahlcovani e-mailové schranky. U kategorie 36 — 45 let je to
66% neodebirajicich, a to z divodu neobsahujicich dilezitych ¢i zajimavych informaci
téchto novinek. Mladi uzivatelé v 60% hodnoceni a recenze po nakupu udéluji, oproti tomu
53% starSich hodnoceni po ndkupu na internetu nikdy neudé€luji. Zde je zajimavé, ze ob¢

kategorie se pii rozhodovani o nakupu orientuji pravé dle recenzi predchozich zakazniki.

Naésledujici srovnani (tab. 5) poukazuje na preferenci mista nakupu produkti, konkrétnéji
obleceni a obuvi, parfémt, kosmetiky, knih, 1€kt a hracek, kde je hodnota s nejvétsim podi-

lem vzdy zvyraznéna.

Preferovanéjsi misto ndkupu obleéeni a obuvi, je pro ob¢ kategorie stejné, tedy kamenny
obchod. I pfes velkou rozsitenost e-shopil s touto kategorii, lidem vadi nemoznost si zboZzi
vyzkouset ¢i prohlédnout. Jednim z kritérii je také provozovna klasické prodejny i e-shopu,

coz vzbuzuje divéru a pocit jistoty.

Kategorie 15 — 25 let parfémy a kosmetiku radéji nakupuje v kamenné prodejné€, naopak
kategorie 36 — 45 let parfémy a kosmetiku nakupuje radéji v e-shopu. Vyhodu e-shopi v této
kategorii je bezesporu cena, coz ale miize odrazovat v zavislosti na kvalité, ¢i neoriginalnim
zboZi.

Nakupovani knih na internetu se stalo velice oblibenym, je zde vétSinou poskytovana §irsi
nabidka nezZ ta, co je k sehnani v kamenné prodejné, dalsi vyhodou je niZsi cena. Preferova-

néjsi misto pro ndkup knih je tedy e-shop, bez ohledu na vek.

Z ptedchozich zjisténi, je patrné, Ze nakup 1éku na internetu neni popularni, a lidé by tento
produkt ¢asto nikdy online nekoupili. Obé€ kategorie tedy l1éky radéji nakupuje v kamenné
prodejné, pricemz vétsi podil je v kategorii 36 — 45 let. Mladsi kategorie by az dvojnasobné
vice, oproti kategorii druhé, preferovala nakup 1€kl na internetu, a to naptiklad diky nizsi
cen¢. Mnoh¢ kamenné prodejny jiz provozuji i e-shop, kde zarucuji rychlé dodani zbozi, coz

mulZe znamenat rast prodeje a vétsi zajem o tuto kategorii na internetu.
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Zajimavé je rozlozeni preferenci u mista ndkupu hracek. Lidé od 15 — 25 let preferuji e-
shop. Naopak kategorie 36 — 45 let preferuje kamenny obchod, coz miize byt zplisobeno i
rodinnym stavem této kategorie, ktera jiz ma rodinu a déti, tudiz hledi na kvalitu a nema tak
velkou divéru v internetové obchody. Naopak lidé prvni kategorie ¢asto nemaji vybudova-
nou rodinu, o této problematice nemaji tuseni ¢i do kamennych obchodt s hrackami nemaji

pottebu tak Casto chodit.

Tab. 5. Preference mista nakupu

Produkt Misto nakupu 1525 let 36 — 45 let
Kamenny obchod 60,5% 51%
Obleceni a obuv
E-shop 39,5% 49%
Kamenny obchod 60% 46,8%
Parfémy
E-shop 40% 53,2%
Kamenny obchod 59,3% 45,5%
Kosmetika
E-shop 40,7% 54,5%
Kamenny obchod 24,3% 27,3%
Knihy
E-shop 75,7% 72, 7%
Kamenny obchod 77,6% 89,6%
Léky
E-shop 22,4% 10,4%
Kamenny obchod 40,1% 59,7%
Hracky
E-shop 59,9% 40,3%

(zdroj: viastni vyzkum)

Nasledujici srovnani (tab. 5) poukazuje na srovnani preference mista nakupu elektroniky,
spotiebicl, potravin, jizdenek/letenek, erotického zbozi a auto-moto. Opét jsou hodnoty

S nejvétsim podilem zvyraznény.

Misto nakupu elektroniky je u obou kategorii viceméné shodné, ob¢ preferuji e-shop. Elek-
tronika je Casto na e-shopech v §iroké nabidce, ¢i daleko levnéjsi. Podle pfedchozich zjisténi

patii elektronika mezi celkové nejvice nakupovanou kategorii zboZi na internetu, coZ potvr-
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zuje toto zjisténi, kde nezalezi na veéku. U spotiebici lidé obou kategorii vice preferuji ka-
menné obchody, coz je nasledkem nemoznosti si zbozi vyzkouset ¢i prohlédnou, a tak otes-

tovat jeho funkcnost a kvalitu.

V posledni dob¢ nastal velky boom v prodeji potravin na internetu, ale pievaznéji ve vel-
kych méstech. Mladi lidé od 15 — 26 let potraviny v 94% rad¢ji koupi v kamenné prodejné,
kategorie 36 — 45 let v 87% taktéZz v kamenné prodejné. Je zajimavé, ze vice nez dvakrat
vetsi podil druhé kategorie by potraviny nakoupil na internetu. Tento fakt mize byt dan
nedostatkem Casu téchto lidi, proto ¢astéji voli ndkup pies internet s donaskou potravin az

do domu, coz jim usetii mnoho ¢asu a v nékterych ptipadech i penéz.

Jizdenky a letenky ob¢ kategorie radéji nakoupi online, coz souvisi naptiklad s moznosti

rezervace. Erotické zbozi taktéz preferuji obé kategorie nakoupit online.

Auto-moto obé¢ kategorie rad¢ji koupi v kamenném obchodé, v kamenném obchodé tuto
kategorii nakoupi vétsi podil mladsi vékové generace, coz miize byt zpisobeno nedivérou

Vv e-shopy, ¢i naptiklad moznosti odborného poradenstvi ¢i servisu v kamenné prodejné.

Tab. 6. Preference mista nakupu

Produkt Misto nakupu 1525 let 36 — 45 let
Kamenny obchod 38,2% 43%
Elektronika
E-shop 61,8% 57%
Kamenny obchod 56% 66,2%
Spotiebice
E-shop 44% 33,8%
Kamenny obchod 94% 87%
Potraviny
E-shop 6% 13%
Kamenny obchod 25% 19,5%
Jizdenky/letenky
E-shop 75% 80,5%
Kamenny obchod 26% 18%
Erotické zbozi
E-shop 74% 82%
Kamenny obchod 79% 76,7%
Auto-moto
E-shop 21% 23,3%

(zdroj: viastni vyzkum)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Jelikoz je v posledni dobé hodné rozsifeny trend nakupii zboZi ze zahranici, je zajimavé
sledovat, které kategorie, zde nakupuji. Mladi, 15 — 25 let, v zahrani¢nich obchodech nej-
Castéji nakupuji pravidelné, coz svédci o tom, ze se nakupu zde neboji. Naopak vétSina
starSich, 36 —45 let, na zahrani¢nich obchodech nikdy nenakupovala, coz je dle mého nazoru
zpusobeno mnohdy slozitym zplisobem registrace, ktery je samoziejmé, jako i celd stranka
V cizim jazyce. Nej€astéjsim zpusobem placeni je zde online platba kartou ¢i vyuziti metody
PayPal, z ¢ehoz mohou mit lidé strach a obavy. Toto tvrzeni koresponduje s vybérem do-

birky, jako metody placeni prave v této kategorii.

Kategorie 15 — 25 let dale uvadi, Ze by na internetu v 58% nikdy nekoupila 1éky, naopak
kategorie 36 — 45 let uvadi v 72% potraviny. Meziro¢né potraviny prodavané na internetu
zaznamenaly velky riist a staly se velkym tématem, ale stale nevzbuzuji ditvéru, a lidé radéji

vyuzivaji klasické kamenné obchody.

Jako zpiisob metody placeni, kategorie 15 — 25 let nejcastéji vyuziva online platbu kartou
¢i platbu bankovnim pievodem. Kategorie 36 — 45 let vyuziva stale nejcastéji platbu na do-
birku, coz je zplsob platby, ktery najdeme pfevazné jen u nds, ostatni zem¢e pochopily, Ze
existuji efektivnéj$i a rychlejsi platebni metody. Dle mého nazoru se jedna o konzervativni
pristup, a stalou nedavéru, naptiklad v platby pomoci bankovniho pievodu. Naopak piekva-
pive, obé kategorie podporuji a vyuzivaji moznost nového trendu dopravy zbozi, a to vydejni

mista, coz si vysvétluji opét uSettenim ¢asti penéz na doprave.

Pokud se zaméfime na celkové zkuSenosti s internetovymi nakupy, je mozné tvrdit, Ze obé
kategorie maji vice nez dobré zkusSenosti. Z tohoto diivodu pravdépodobné roste jejich loa-
jalnost a oblibenost urcitych prodejcli. Zminéna loajalnost obou kategorii je vice nez ptiz-

niva, ob¢ kategorie jsou loajalni vii¢i prodejci a radi se vraci.

Velice pozitivné ob¢ kategorie nahlizi do budoucnosti, a to konkrétné na budouci vétsi za-
jem o internetové obchody pied obchody kamennymi. Kategorie 15 — 25 let z 74% tento
pozitivni vyvoj a narast oblibenosti internetového obchodovani ocekava, druha kategorie 36
— 45 let tento vyvoj ocekava z 88%. Tento vyvoj je zajisté zplisoben samotnym vyvojem
informacnich technologii, rostoucim poctem uZzivatelll internetu a také zvySené gramotnosti
na ném. Jiz ted’ je mozné pocitac a internet povazovat za nejvetsi technologicky objev, a
nejvétsi médium trhu. Zijeme v tzv. informaéni spole¢nosti, bez internetu a moznosti na ném

nakupovat si nedokdzeme ptedstavit bézny zivot.
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zakladé dotaznikového Setfeni a provedenych analyz, jsem stanovila urcité zavéry o na-

kupnim chovani na internetu.

Dotaznikového Setieni se ztcastnilo 282 respondentil, pricemz odpovidalo vice Zen nez
muzu. Dotaznik byl sestavovan pro tii vékové kategorie, kde nejcastéji odpovidala kategorie

nejmladsich, a to 15 — 25 let.

Z prazkumu vyplynulo, ze lidé nej¢astéji nakupuji na internetu jednou za meésic. Primérné

utracend ¢astka za tii mésice se pohybuje v rozmezi 1 001 — 5 000 K¢.

Mezi hlavni diivody nakupovani na internetu patii cena a Siroké nabidka. Naopak mezi slabé
stranky patfi nemoznost si zboZi vyzkouset ¢i prohlédnout, dile potom vysoké ceny do-
pravy. Od nédkupu nejcastéji zdkazniky odradi absence kontaktnich udajli a obchodnich pod-

minek na internovych e-shopech.

Jelikoz je jednou z nejslabsich stranek uvadéna vysoka cena dopravy, respondenti povazuji
za nejvhodnéjsi podporu prodeje pravé dopravu zdarma. Naopak darky k nakupu nepovazuji
jako dostate¢nou podporu prodeje k ptildkani zdkaznikd. Déale z divodu vysoké ceny do-
pravy, prevazna cast respondentd vyuziva vydejni mista, kde mohou levnéji obdrzet zbozi a

nasledné 1 platit na mist¢.

Informace o zbozi ¢i sluzbéch si pred ndkupem vyhledava vétSina uzivateld, konkrétné
86,9%. Vyuziti srovnavacii cen a zboZi poté vyuziva prevazna vétsSina. Po tomto vyuZiti

srovnavacu se nejcastéji zdkaznici orientuji dle recenzi a zkuSenosti predchozich zakaznikd.

Dobirka, diive nejvice oblibeny zptisob platby, je na ustupu. Z prizkumu vyplyva, ze ne-
joblibenéjsi platebni nastroj je platba pomoci bankovniho pfevodu, kterd je mnohdy o dost

levngjsi. Klasickou dobirku nejvice vyuziva kategorie 36 — 45 let.

Internetové obchody se snazi zdkazniky oslovovat a piedavat jim své aktualni novinky ¢i
akce. Zakaznici, ale takovy zpusob propagace nemaji radi, a novinky (newslettery) proto
neodebiraji. Nejcastejsi divod neodebirani novinek je kviili zahlceni e-mailové schranky.

Respondenti dale uvadi, ze tyto novinky jsou pro n€ nezajimavé a nediilezité.
Z ptedchozich zjisténi, kdy se pfevazna vétSina orientuje dle recenzi a zkuSenosti predcho-
zich zékaznik, vyplyva, Ze lidé daji pti rozhodovani o nakupu na hodnoceni. Avsak je zaji-

mave, zZe tyto hodnoceni a recenze udé€luje jen polovina zdkaznik.
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Dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni, bylo zjisténi, kde by 1idé radéji nakoupili uvedené pro-
dukty, na vybér bylo samoziejmé z klasické kamenné prodejny a e-shopu. Z vyzkumu vy-
plyva, ze na e-shopu by zakaznici radé¢ji nakoupili knihy, hracky, elektroniku, jizdenky a
erotické zbozi, pted ndkupem v kamenné prodejné. Naopak zde by radé€ji koupili Iéky a po-

traviny, které se také umistily jako produkty, které by zdkaznici na internetu nikdy nekoupili.

Nakupovani na zahrani¢nich e-shopech je velice rozsifené, pfevazna vétsina zde jiz nakupo-
vala, a polovina z nich zde nakupuje pravidelné. Toto nakupovani je, ale pfevazné oblibeno

u vékové kategorie 15 — 26 let.

Ze stanovenych hypotéz jsem dvé potvrdila, vyuzivani srovnavacl zbozi a cen ma vliv na
udéleni hodnoceni po nakupu, a také, ze oCekavany zajem o e-shopy v budoucnu zavisi na
veku respondenti. Dalsi hypotézy jsem zamitla, na ptfihlasovani se k odbéru novinek nema

vliv vek, a taktéz nemad vliv na preferenci mista ndkupu u obleceni, obuvi a elektroniky.

Na zékladé celého vyzkumu je mozno konstatovat, ze zdkaznici jsou vici internetovym ob-
chodim loajalni a radi se vraci k opakovanému nakupu. Déle je pozitivni zjisténi, ze lidé
jsou s nakupy na internetu vice nez spokojeni, a zkusenosti s nakupy jsou taktéz pozitivni.
Z prazkumu dale vyplynulo, Ze respondenti o¢ekavaji v budoucnu vétsi zdjem o internetoveé
obchody pted obchody kamennymi. Je tedy piijatelné konstatovat, Ze respondenti ocekavayji

V budoucnu od nakupti na internetovych obchodech rozsiteni a pokrok.
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7 MOZNE BUDOUCI TRENDY NAKUPNIHO CHOVANI NA
INTERNETU U VYBRANYCH VEKOVYCH SKUPIN

V této zaverecné Casti mé bakalatské prace uvedu mozné budouci trendy v ndkupnim cho-
vani na internetu u vybranych vékovych skupin, které ocekavam. Konkrétnéji se zametim
na chovani u vékovych skupin 15 — 25 let a 36 — 45 let, které jsem jiz v piedchozi ¢asti blize

analyzovala na zdklad¢ provedené¢ho vyzkumu.

Internet je nepochybné nejrychleji se rozvijejici technologii na svété, proto 1ze ocekavat jeho
dalsi vyvoj a zlepSovani. Samotny internetovy marketing se stal vyznamnou ¢asti pro ob-
chodovani, diky némuz lze dosdhnout klasickych marketingovych cilii za pomoci internetu.
Jelikoz se objevuji stale nové a nové moznosti vyuziti internetu, je potieba se jim piizpiso-

bovat, a nejlépe pridat néco navic, néco neotielého, zajimavého a konkurenéné vyhodného.

Co se tyce samotného nakupovéni na internetu, i zde lze podle mého nazoru, ocekavat
zmeény. Jelikoz nakupovani na internetu pfinési nespocet vyhod, je stile popularné;jsi. Dnes
jde online sehnat to, co bychom si dfive nedovedli ani piedstavit. Trh se musi neustale pfi-
zpusobovat zménam moderniho svéta. Trendy, i v online nakupovani, jsou vzdy spojeny se

zménami nabidky a poptavky.

7.1 Mozné trendy v nakupovani u kategorie 15 — 25 let

Hlavni vyhodou nakupovani na internetu byla dfive vzdy niz$i cena. Podle pfedchozi ana-
lyzy tato kategorie jiz niz8i cenu nebere jako hlavni duvod k nakupu, naopak jako hlavni
diivod nékupil na internetu uvadi Sirokou nabidku zboZi. Proto, je moZno o¢ekévat orientaci
dle ptitazlivosti znacek a velkého sortimentu, bez ohledu na cenu. Lidé se budou ubirat smé-
,»vice zbozi za mén¢ penéz®, tedy tzv. hyperkonzumace, bude nahrazena opakem, a to hlavné
sledovanim kvality, a ne kvantity. Diiraz bude kladen na vydrZ a kvalitu, a dle nizké ceny se

zakaznici pomalu pfestanou orientovat.

Tyto ¢innosti budou podpoteny ,,word of mouth opportunities®, které budou stale brany, jako
jeden z hlavnich zptisobt ziskavani informaci o produktech, coz dokazuje i vysledek pied-
chozi analyzy, kdy tato kategorie bere recenze jako ditvéryhodny zdroj informaci o produk-

tech.

Jak jiz bylo zminéno, tato kategorie jako nejvétsi nevyhodu nékupti na internetu povazuje

nemoznost si zbozi vyzkousSet ¢i prohlédnout. Do budoucna lze tedy ocekavat, ze se 1idé této
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kategorie budou vyhybat nakuptm, a to naptiklad obleceni ¢i obuvi. Jiz dnes existuje nékolik
e-shoptl, které se snazi témto zédkaznikiim vyjit vstfic a nabizi jim moznosti, jak si zbozi
vyzkousSet ¢i prohlédnout, i pies to, Ze je zakoupeno v e-shopu. Diky této novince, kterou
v CR zatim nabizi jen par e-shopti, mimo jiné Zoot.cz, a to v podobé jiz zminéného zaslani
zbozi zdarma, placeni jen urcitych kousku a vraceni zbylych, si vytvafi internetovy obchod
stabilni zédkladnu vérnych zdkaznikd. DalSim prikopnikem v prolomeni této bariéry je e-
shop Blazek.cz, ktery nabizi vybér zbozi pfimo na miru zédkazniki, zde tedy neni problém
V tom, ze by zédkaznikiim zakoupené zbozi nesedélo. Je tedy mozno ocekavat, ze pro online

nakup obleceni a obuvi si lidé budou vybirat takovéto e-shopy se specialnimi sluzbami.

Zména muze také nastat ve zptisobu placeni. Dle mého vyzkumu vyslo, ze vékova kategorie
15 — 25 let plati nejcastéji pomoci online platby a dale pomoci bankovniho pfevodu na in-
ternetovém bankovnictvi. Do dalSich let je mozno ocekévat dalsi vyvoj ve zlepSeni, zrych-
leni a zjednoduseni placeni. Je mozno ocekavat, ze tato kategorie bude vyuzivat online
platby, platby pfes elektronickou penézenku, platbu pfes bankovni tlacitko ¢i platbu ptes
mobilni telefony. Dle mého nézoru je nepravdépodobné, Ze by se tato kategorie uchylila

hromadné zpét k placeni pomoci dobirky.

Dalsi trendy v placeni, které se chystaji ve svéte, uvadi stranka ShopSys. ,,Amazon ziskal
dalsi patent, diky némuz bude moci autentizovat uZivatele pii platbach na zaklad¢ analyzy
jeho fotky. Platba pomoci selfie by tak mohla nejen zrychlit cely nakup, ale také zvysit jeho
zabezpeceni. S nasazenim technologie se pocita jak na desktopech, tak na mobilnich zatize-
nich. Google testuje platebni technologii Hands Free, kterd pomoci smartphonu, aplikace,
platebnich udaji v Google uctu, technologii mistni i vzdalené geolokace umozni platit zcela
bez namahy. I kdyZ jde o platformu aktualn€ urenou pro offline prodej, neni vyloucena ani

jeji plné automatizace a nasazeni i v online prostiedi.“ (© 2016)

Zatimco u nas neni nadkup potravin online tak obliben, ve Spojeném kralovstvi je to nejvice
a nejcastéji nakupovany produkt online. V Ceské republice se tento trend prozatim jests tak
nerozs§ifil, a nejvetsi tabu je zde prave online nakup potravin. Co se tyce predchozich zjisténi,
tato vékova kategorie by na internetu nikdy nekoupila léky, je tedy mozno ocekavat, Ze na-
kup potravin online pro n€ neni az takové tabu. Proto se tento trend mlize pomalu dostat i
k nam, konkrétn&ji pravé k této vékové kategorii, kterd nema az takové zabrany, a Cesi tak

pomalu budou ménit své ndkupni zvyklosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Zvyseni zajmu ocekdvam také v oblasti asijskych trhi, kde se da sehnat zbozi az o 40%
levnéjsi nez na zdejSich e-shopech. Dle ptedchozi analyzy v zahrani¢nich e-shopech prave
tato vékova kategorie nakupuje pravidelné€. V tamnich levnych e-shopech poroste zajem ces-
kych nakupujicich. Firmy se budou dale vice rozsifovat a uchycovat na zahrani¢nich trzich,

tedy poroste zahrani¢ni expanze.

Co se tyce propagace, tato kategorie tihne k nejnovéjsim trendiim, proto se i v této oblasti
mohou zmeénit jejich preference. JelikoZz se nachazime v tzv. real-time marketingu, kdy
mame moznost se k nejzhavéjSim trendim dostat v prvni ving, je dalezité, aby se tomuto
trendu ptizpisobovaly hlavné e-shopy. Pomoci piedchoziho vyzkumu jsem zjistila, ze tato
veékova kategorie nejvice vyuziva a travi ¢as na socialnich sitich, jako je Facebook ¢i In-
stagram nebo napiiklad na Youtubovych kanélech. Doba si vyZaduje nejnovéjsi trendy sdi-

vvvvvv

kde se bude moci uzivatel pfimo podivat na ukazky novych produkt, recenze ¢i dalsi.

Socialni sité si stale budou drzet své postaveni, a to hlavné kvili stale vétsi potiebé sdileni
vlastniho nézoru. Z tohoto diivodu, dle mého nazoru, bude stale ptibyvat blogii, Youtube
kanall a jinych médiich pro vetejné projeveni ndzoru. Diky této skutecnosti o¢ekavam také
stale ptibyvajici zaméteni firem na tuto cilovou skupinu ,,pfedavaci informaci®, jejich spo-

lupréci s nimi a naslednym zviditelnénim vyrobku ¢i sluzby online, a to za mensi vydaje.

7.2 Mozné trendy v nakupovani u kategorie 36 — 45 let

Prvni zména u této vékové kategorie miize nastat ve zptisobu placeni. Dle mého vyzkumu
vyslo, Ze tato kategorie plati nejcastéji pomoci dobirky. Tento druh placeni je vSak na ustupu,
a objevuje se jiz pouze v CR. O dobirce Ize Fici, Ze je nepruznd, a to pro kupujiciho, kde
pfedstavuje zvysené naklady a nutnost platit hotové, jelikoz naptiklad Ceska posta dobirku
prijima jen hotoveé, ¢i specialni poStovni kartou. VétSina e-shopil tento druh platby nabizi,
ale oproti ostatnim je drazsi. Je mozné tedy oc¢ekdvat spontanni piechod této kategorie k vy-
uzivani jinych platebnich néstroji, jako je jiz zminéna platba online, naptiklad pomoci in-
ternetového bankovnictvi. Tedy, jako prvni kategorie i tato zac¢ne vice vyuzivat téchto forem
placeni, a od klasické dobirky upusti. Klasickd moZnost platby dobirkou v dalSich letech

bude stale vice ubyvat, a 1idé obou kategorii budou vyuZivat levnéjsi zptsoby placeni.

Jelikoz je diivod platby dobirkou pro tuto kategorii povazovan za nejbezpecnéjsi, je mozno

oc¢ekavat 1 jiny scénaf. Druh4 varianta tedy je, Ze se tato kategorie nebude chtit dobirky vzdat
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a bude vyhledavat e-shopy, kde se pomoci ni bude stale moci platit. S vyvojem v placeni a
postupem casu, se ale mlize stat, ze jiz nebude existovat e-shop, ktery by tuto moznost platby
dobirkou a hotové podporoval, proto bude tato kategorie nucena piejit k jinym zptsobtim

placeni, a pro nadkup na internetu se bude muset piizptsobit ve formé placeni.

Dalsi zménou, kterd by v pribchu let mohla nastat, se tyké nakupovani na zahrani¢nich e-
shopech. Dle pfedchozi analyzy vétsina dotazanych této kategorie na téchto e-shopech nikdy
nenakupovala. Je mozné ocekavat, ze to tak ziistane i nadale, a druha kategorie ndkupy zde
nevyzkousi. Druhd varianta je, Ze je moznost zmény, kdy nastane obrat a druha kategorie
podlehne trendu, ktery prvni kategorie vyuziva pravidelné, nechaji se strhnout a budou zde
nakupovat také. Nakupy na téchto e-shopech, by ale musely byt také za predpokladu ak-

ceptace online placeni.

Jak vyplynulo z vyzkumu, nepichlednost stranky je hlavnim divodem k okamzitému odra-
zeni od nakupu, tento fakt by mél byt zvazen samotnymi e-shopy, pro vybudovani stabilni
zakladny zakaznikii. Zakaznici jiz dnes stale vice daji na prvni dojem, piehlednost a vzhled
stranek. Budoucim trendiim, napiiklad v designu, se budou muset e-shopové stranky ptizpt-

sobovat, a to redesignem svych stranek.

Dle vyzkumu se i tato kategorie orientuje dle recenzi a zkuSenosti pfedchozich zakaznikd,
proto by mohlo byt v zajmu e-shopt ulehceni prace zakaznikim pti vyhleddvani téchto in-
formaci, a to naptiklad zptistupnénim recenzi ptimo pod danym produktem. Diky tomuto by
mohla byt potlacena nepiehlednost a ji zplisobené odrazeni od nakupu. Vyuziti osobnéjsiho
kontaktu a socializace pies video recenze a video navody ¢i moznost hlasového vyhledavani.
Poskytnutim nakupniho asistenta online, ktery bude na dotazy odpovidat 24 hodin denng.
Nekteré e-shopy jiz dnes tuto sluzbu poskytuji, naptiklad postrannim panelem s chatem, ¢i
moznosti dotazat se a obdrzet odpoveéd’ do 24 hodin. Tento novy asistent poskytne okamzitou
odpovéd’ a lepSi komunikovani se zdkaznikem. Zékaznici tak budou mit pocit, ze je o né
postarano, a s pfipadnym dotazem se maji kam obratit, pfesné jako v kamenné prodejné.

Diky tomu se budou i1 nezkuseni zdkaznici citit pohodIné a bude tak stoupat jejich loajalita.
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7.3 Mozné spolecné trendy v nakupovani

Nakupovani online je stale vice bézné, a i do budoucna se bude dale vyvijet. E-shopy proto
musi udrzovat stabilni zakladnu loajalnich zakaznikl a budovat vztahy se zékazniky novymi.
Diive byly e-shopy jen o prodeji a komeréni komunikaci, prostiednictvim reklam ¢i nabidky
zbozi. Dle mého ndzoru, se v budoucnu da ocekavat, Ze se e-shopy budou ubirat cestou ak-
tivni komunikace. Prace s komunitou se stane velkou konkuren¢ni vyhodou, diky niz budou
ziskavani vérni zékaznici.

Takzvany ,,cash rich, time poor* Zivotni styl, kde jde pfevazné o nedostatek Casu, jsou ¢as
penize. Zékaznici radi nakupuji online, a to pfevazné z divodu usettent, jak Casu, tak i penéz.
Proto budou pozadovat kvalitnéjsi a hlavné rychlejsi sluzby. Lidé se budou snazit vyuzivat
svlj volny €as naplno a aktivné. Proto je mozné oc¢ekavat vétsi narlst ndkupli na internetu,

z diivodu prave usetieni Casu.

Posledni mozny vyvoj, ne tak pozitivni, ktery pro internetové nakupy ocekavam je nasledu-
jici. Zakaznik zacne byt lhostejny vici reklamé. Nebude ji vyhledédvat, ale blokovat. Re-
klama se stane otravnou a nezajimavou. Zakaznici se pomoci ni nenechaji ovliviiovat k na-
kupu. O nédkupu si budou vyhledévat informace sami, a budou se stale vice rozhodovat dle

svého nazoru, poptipad¢ daji na recenze a ohlasy jinych, ne ovSem pfimo ohlasy prodejce.

7.4 Mozné trendy vyvoje internetu

Jiz dnes je internet velkym reklamnim médiem, béhem let Ize, ale ocekavat jesté veétsi rast,
a to do té miry, ze doposud nejvétsi reklamni médium, televize, nim bude nahrazeno. S re-
klamou na fadu pfichazeji 1 vydaje za ni, které v diisledku internetu, jako vedouciho média
porostou. Déle Ize také diky témto vydajiim ocekavat riist hrubého domaciho produktu. Rist
vydaji za reklamu lze ocekévat diky rychlému oziveni trhi, rychle rostoucimu vyvoji a me-
zinarodni reklamé, dale také velké vydaje souvisi s neobvyklymi nastavajicimi udalostmi
tohoto roku, jako jsou letni olympijské hry, volby amerického prezidenta ¢i mistrovstvi Ev-

ropy ve fotbale.

Velkym rozvojem také prochazi mobilni marketing, a to hlavné od dob chytrych telefoni a
mobilniho internetu. Lidé nejvice €asu na internetu travi praveé na mobilnich zatizenich. Jiz
dnes naptiklad v Mexiku ¢i Brazilii lidé travi nejvice ¢asu na mobilnim internetu, nez na
jinych zatizenich. Tento trend se pomalu dostava i do Evropy, a v nejblizSich letech je oce-

kavano prekroceni 1 zde.
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S travenim Casu na mobilnim internetu souvisi i vyvoj novych aplikaci, jejich ristem a roz-
Sitovanim. Tomuto faktu je dulezité prizplisobovat predevsim internetové stranky. Proto by
méla vétSina stranek obsahovat mobilni rozliSeni ¢i pfimo aplikaci. Dnes aplikace najdeme
u velkych stranek a e-shopt, jako je naptiklad zahraniéni portal Aliexpress, ¢i nové v Ceské

republice aplikace e-shopu s médou, H&M ¢i asos.

Novy trend internetu, ktery se zacal vice objevovat jiz pocatkem roku 2016, bude dale riist.
Jde o vétsi zapojeni do pfimého marketingu, a to prostfednictvim pouzivani emotikon (Obr.
4.). Dtive oblibené emotikony hlavné pti komunikaci, dnes a v budoucnu vyznamny marke-
tingovy nastroj. Jak uvadi server Shopsys (© 2016) ,,Podle vyzkumu WordStream ptispévky
se smajlikem zaujmou o 25,4 % lidi vice, nez ty bez n¢j. A to se ve chvili, kdy se plati za
pocet zobrazeni, opravdu hodi.“ Dale pouziti pfimého online marketingu, naptiklad miize

obsahovat i vyuziti hashtagt, které jsou stale ¢astéjsi i oblibené;jsi.

@ alzacz SLEDOVANI

To se mi libi (49)

alzacz Testovali jsme nové elektrokolo &%
< Na cesté do Skoly, do prace €i na nakup
se zarugené ihned stanete stfedem
pozornosti. Brali byste to? ¥

#alzacz #alzask #elektrobike #elektrobikes
#elektrokolo #testovalisme #novinka
#etbike #semfrajerka

martin.pribyl Jaky ma nové kolo dojezd?

alzacz Cca 40 km. Zavisi na hmotnosti,
terénu a povétrnostnich podminkach <

martinkimla @alzacz Cena?

alzacz @martinkimla momentalné na
objednavku od 49 000 K&

Obr. 4. Vyuziti novych marketingovych nastroju

(zdroj: ShopSys, ©2016)
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7.4.1 Navrhy a doporuceni

Stale existuje néco, co lze zlepSovat a budovat, proto pokrok na internetovych obchodech
nelze opomenout. V piedchozi kapitole jsem se zaméfila na vymezeni moznych budoucich
trendi tykajicich se jak zdkazniki, tak 1 samotného vyvoje internetu. V této Casti prace se
budu vénovat mym navrhim a doporucenim, jak by bylo mozné celkovou spokojenost za-
kaznikl internetovych obchodii podle mé jeste¢ zvysit. Zamétim se na hlavni nedostatky,
které vyplynuly z mého marketingového vyzkumu, jako je neptfehlednost a design stranek,

cena dopravného a podpora prodeje.

Prvni z mych navrht se tyka lepsi znalosti zdkazniki, e-shopy by se mély zaméfit na lepsi
spojeni se zdkaznikem. Zaméfit se hlavné na aktivni komunikaci a socializaci se zakazni-
kem. Tohle je mozné podpofit naptiklad zavedenim online asistenta, ktery bude online za-
kaznikim vzdy ,,po ruce®. Dale vyuziti podpory prodeje jako nastroje pro marketing. Za-
kaznici jist¢ uvitaji naptiklad zavedeni servisu, srovnavacl a recenzi ¢i jinych sluzeb piimo

na strankach.

Dalsi navrh se tyka propagace stranek. Zde je mozné vyuzit reklamu, a to naptiklad na Face-
bookovych strankach, Youtube, Instagramu, tematicky shodnych strankéch ¢i jinych moder-
nich platformach. Déle je mozné stranky ¢i konkrétni produkty propagovat za pomoci vyu-
ziti spoluprace s nékterymi slavnymi, a dostat tak vyrobek do vétsiho povédomi. V sou€asné
dobé¢, kdy jsou rozsitené blogy a Youtube kanaly, je mozné taky spolupracovat s témito au-

tory a propagovat tak produkt ¢i znacku levnéji.

Jelikoz velkym rozvojem prochazi mobilni marketing, je nutné se zaméfit praveé na ngj. Lidé
na internetu zacinaji travit nejvice ¢asu pravé pomoci vyuziti chytrych telefond. Z tohoto
davodu, je vice nez v zajmu e-shopi tento trend podpofit. A to napiiklad mobilni verzi pro

internetové stranky ¢i vytvoreni pfimo vlasti aplikace.

Aby bylo zbozi pro zakazniky dostupnéjsi a vyhodné, je zapotiebi se zamé&fit také na tvorbu
ceny, na kterou je velky tlak. Diky tomu, Zze v Ceské republice je 3x vice e-shopti nez v ev-
ropskych zemich, je zde velka konkurence a lidé hledaji tu nejvyhodnéjsi nabidku. Zde by
bylo mozné vyuzit naptiklad spolupréci s ptepravnimi spolecnosti, ¢i vydejnimi misty. Vy-
jednani lepSich a rychlejSich podminek dodéni. Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi
problém lidé vidi v cen¢ dopravy, je diilezité tento faktor fesit a eliminovat. Pro jesté lepsi
vydejni podminky je dobré zvazit piimo vlastni vydejni misto, ¢i kamennou prodejnu a za-

roven vydejnu zbozi objednaného z internetu.
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Dalsi z mych navrhti se tyka vedeni a designu internetového obchodu. Jelikoz je vyzadovano,
aby stranky byly piehledné, a ne matouci, je diilezité se sousttedit na design a ptehlednost.
Spousta zab&hnutych stranek se s ménicimi trendy soustfedi na redesign stranek. Pro inter-
netové obchody miiZze byt tento proces slozity a ndkladny, proto je vhodné zvazit vyuziti

sluzeb ke spravé e-shopu.

Pro podpoteni e-shopti a jejich lepsi spravu, existuje naptiklad stranka ShopSys, ktera nabizi
vytvofeni a zlepSeni e-shopu pfimo na miru. Aktudlné ma ve spravé 452 e-shopt, jako je
naptiklad Okay Elektro, E-on, Elle shop ¢i Dracik. Na nésledujicim obrazku je zobrazena
zéakladni nabidka daného e-shopu. Zakladni tvorbu e-shopu nabizi ShopSys na 30 dni
zdarma, pozdgji je mozné vyuzit jejich dalsich placenych sluzeb a e-shop jen zdokonalovat,
diky této moznosti vSechny starosti majitel e-shopu pfevede na spolecnost ShopSys, kterd se
jim o vSe postard. OvSem toto rozsifeni jiZ neni zdarma, za vyuZiti rozSifenych sluzeb si za

tvorbu uctuji poplatek od 160. tisic K¢&. (© ShopSys, 2016)

bap Cenafeseni Reference DEMO E-shopnamiru Blog Kontakt Chci nabidku P
L7 &

Cena reseni

ShopSys ENTERPRISE & Cena individudlni, od 160 fis. K&

Individuélni feSeni pro stfedni a velké e-shopy v té nejvy3si kvalité.

:. osobni péée a nepietrzita profesionalni podpora Nasi spokojeni zakaznici:

-
* individualni apravy funkénosti i vzhledu, responzivni design = Offlce
€ TREB! DEPOT
0 multidoménova a multijazyéna reseni P
JENRF g % )
¥ varianta pro B2B nebo B2C prodej nabytek vie pro vaie wifatha
%¥ napojeni na libovolné ugetni & ERP systémy > pﬂrtner (74

Ll TROPIC LIBEREC

Zobrazit dalSi reference

Obr. 5. Tvorba e-shopu (zdroj: ShopSys, ©2016)
V budoucnu lze ocekdvat zmeny, jak na strané€ internetu, tak na strané¢ nadkupniho chovani
zékaznikl. Zakaznici méni své zvyklosti. Trendy, technologie a potfeby se méni kazdo-

denné. Z téchto divodi je tedy dualezité vnimat zmény a byt pfipraven.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit a analyzovat soucasny stav nakupniho chovani za-
kaznikti na internetu, a dale rozliit rozdily mezi zakazniky vékovych skupin 15 — 25 let a
36 — 45 let. Také objasnit mozné budouci trendy, které ve vyvoji internetu a nakupovani na
ném ocekavam.

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka ¢ast se zamétuje na literarni
reSersi oblasti internetového marketingu, elektronického podnikéni, vyvoje internetu a e-
shoptl, nakupniho chovani a vymezeni faktort jej ovliviiujici. Prakticka ¢ast obsahuje mar-
ketingovy vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Seteni, vymezeni rozdili mezi véko-

vymi skupinami a stanoveni moznych budoucich trendli ve vyvoji internetu a nakupovani.

Rozvoj marketingu na internetu nastava teprve po roce 1994, kdy se zacala rozvijet reklama
na internetu, a zacalo se vyuzivat potencialu, ktery s touto aktivitou pfisel. Jelikoz nakupo-
vani je neodmyslitelnou soucasti zivota, dostava se tento trend i na internet, kde je mozno

pomoci e-shopii koupit prakticky cokoli.

Aktualné v Ceské republice existuje 36 800 e-shopt, coz je 3x vice neZ je tomu v jinych

evropskych zemich. Nejvice e-shopil u nas je zaméfeno na prodej bilé a ¢erné techniky.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni lze konstatovat, ze nakupni chovani na internetu je ve
velice dobrém stavu. Respondenti byli s nakupovanim online vice neZ spokojeni a méli s nim
dobré zkuSenosti. Nejvetsi vyhodu shleddvali v nizsi cené a Siroké nabidce. Do budoucna
ocekavaji dalsi rozvoj e-shopt. Internetovi zdkaznici by uvitali sniZeni cen dopravného a

lepsi ptehlednost internetovych stranek.

Zjisténé rozdily mezi vékovymi skupinami 15 — 25 let a 36 — 45 let nejsou tak razantni.
Nejveétsi rozdil nastdva v moznosti placeni, kdy prvni skupina voli platbu online, a druha
skupina voli stale klasickou platbu pies dobirku, ktera se zachovala jen u nas, a v jinych

statech ji nenajdeme.
Mezi mozné budouci trendy a vyvoj internetu a nakupovani na ném patii predevsim vyvoj
mobilniho marketingu a mobilnich technologii. Vyvoj mobilnich aplikaci internetovych ob-

chodd, ¢i alespoit moznost zobrazeni v mobilnim rozliseni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

ANALYZA NAKUPNiHO CHOVANI NA INTERNETU

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati Ve Zlin¢ a
v soucasné dobé vypracovavam bakalafskou praci s nazvem "Analyza ndkupniho zédkaznického
chovani na internetu®. Touto cestou si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku,
ktery se zamétuje na hodnoceni nakupniho chovani na internetu u vékovych skupin od 15 do 45 let.
Dotaznik je zcela anonymni a informace, které uvedete v dotazniku, jsou ureny vyhradné pro

zpracovani mé bakalafské prace.

Mnohokrat dékuji za Vas ¢as a pomoc,
Michaela Andryskova.
*Povinné pole

Nakupujete na internetu? *

Pri odpovedi "Ne" prosim vyplijte dale jen povinné otdzky oznacené *

i
i

Ano
Ne

Jak ¢asto nakupujete na internetu?
Denné

1x tydng&

1x mésicné

1x za 3 mésice

1x za 6 mésict

1x roéné

YYD

Méné¢ Casto
Vyberte 3 hlavni ¢innosti, které vykonavate na internetu *
Vyhledavani informaci
Posilani e-mailt
Ucast na socialnich sitich (Facebook, Twitter)
Nakupovani
Hrani online her

Sledovani filma

Poslech hudby

I R R R AN A

Internetové bankovnictvi



Jakou ¢astku prumérné utratite za nakupy na internetu za 3 mésice?
© Méné nez 500 K&

501 -1 000 K¢

1001 -5 000 K¢

5001 - 10 000 K¢

0O D

Vice nez 10 000 K¢

Jaké jsou 2 hlavni diivody VaSich nakupii na internetu?
Cena

Dostupnost

Siroka nabidka

Nejnovejsi zbozi

PohodInost

Jiné:

11 1 1 1

Nemoznost si zbozi vyzkouset ¢i prohlédnout
Obtizna reklamace

Poskytnuti osobnich udaju

Dlouhé dodaci lhita

Ceny dopravy

Obdrzeni poskozeného zbozi

Jiné:

Co Vas okamzité odradi od nakupu na internetu? *

\4
=
-
-
-
-
-
-

C Design online stranek
Nekvalitni fotografie produktii

O Preklepy a gramatické chyby

O Neptehlednost

i

Absence kontaktnich udaji a obchodnich podminek

Vyhledavate si informace o zbozi/sluzbach pied nakupem na internetu?

C Ano C Ne

Vyuzivate srovnavace zboZi a cen?

C Ano C Ne

¢em vidite hlavni nevyhody nakupu na internetu?(Lze vybrat vice moZnosti) *



Pokud jste odpovédéli "ano', pii vyuZiti téchto srovnavaci se orientujete dle
Pokud jste v predchozi otdzce odpovédeli "Ne" tuto otazku preskocte.

recenzi a zkuSenosti pfedchozich zédkaznikli
ceny
dopravy zdarma

moznosti vyzvednuti na vydejnich mistech

TN

Jiné:
Jaky druh podpory prodeje na internetovych obchodech preferujete nejvice?

Slevy

Darky
Vérnostni body
Doprava zdarma

Ucast v soutézich

Jiné:

Kterou metodu placeni vyuZivate nejcastéji?

T Y Y D

Dobirka

Hotove¢ pii prevzeti
Nakup na splatky
Bankovni pievod

Online platba kartou

T YYD

Platba mobilnim telefonem

Vyuzivate vydejni mista (UloZenka, Zasilkovna) p¥i prevzeti?
O Ano O Ne

Piihlasujete se k odbéru novinek (newsletteri)? *

O Ano O Ne

Pokud jste odpovédéli "ne'", novinky (newslettery) neodebirate, protozZe
Pokud jste v predchozi otazce odpovedeéli "Ano" tuto otdazku preskocte.
i

jsou otravné
i ., . .

zahlcuji e-mailovou schranku

neobsahuji dilezité ¢i zajimavé informace
-

Jiné:



Udélujete hodnoceni po probéhnutém obchodu na internetu?

C Ano C Ne

Jste loajalni vici uréitému internetovému obchodu?

Ano, rad se vracim
" ., Ceus
Ne, hledam vzdy nejvyhodnéjsi obchod (cena, doprava)

Ne, rad experimentuji

Kde byste radéji nakoupili vybrané produkty? *

Kamenny obchod E-shop
Obleceni a obuv C C
Parfémy r r
Kosmetika C C
Knihy (“ .
Léky r' .
Hracky (" i
Elektronika C C
Spotiebite C C
Potraviny r i
Jizdenky/letenky C C
Erotické zbozi (" ("
Auto-moto . .

Nakupovali jste nékdy v zahrani¢nich e-shopech (nap¥r. eBay, Aliexpress)?

© Ano, pravidelné
. .

Ano, obcas
O Ano, jen jednou
-

Nikdy



Co byste na internetu nikdy nekoupili? (Lze vybrat vice moZnosti)

; Obleceni a obuv
= Knihy

A Elektronika

= Auto-moto

-

1 71 T

Parfémy
Léky
Spotiebice

Jizdenky/letenky

-

1 71 T

Kosmetika
Hracky
Potraviny

Erotické zbozi

Ohodnot’te Vase celkové zkuSenosti s nakupy na internetu

kde 5 je nejlepsi

Ocekavate v budoucnu vétsi zajem o internetové obchody pred obchody kamen-

nymi? *

T T

Ano

Vase pohlavi *

Zena

Muz

Vas vék *

O 15-25
O 26 -35
O 36 —45

Jaké jsou VaSe dosavadni pocitacové zkuSenosti? *

ZacateCnik

Bézny uzivatel

~

Pokrocily

~

IT specialista

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a ¢as, ktery jste mu vénovali.



