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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace je posoudit nakupni chovani spotiebiteld na internetu se zaméfenim
na roli jejich daveéry pii nakupovani Sperkti prostfednictvim internetu a poskytnout vhodna
doporuceni, ktera zvysi divéru pro e-shop Aranys zabyvajici se prodejem Sperkti. Prace je
rozdélena na dve ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka cast vychazi z literarni reserse,
kterd souvisi s dlivérou spotiebitelli pfi nakupovani na internetu. V praktické casti je
obsazena analyza dat dotaznikového Setfeni. Vysledkem prace jsou doporuceni pro e-shop

Aranys, ktera povedou ke zvySeni duvery zédkazniki pii nakupovani Sperkd.

Klicova slova: diivéra, e-business, e-shop, nakupovani na internetu, digitalni zdkaznik

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to analyze the buying behavior of consumers with the focus
on the role of their trust when shopping jewelry on the Internet and find solutions as well as
recommendations for the Aranys e-shop, which deals with jewelry selling. The work is
divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part is based on literature
research related to consumer trust when shopping on the Internet. The practical part includes
the analysis of the questionnaire survey data. The main outcome of this thesis are
recommendations for the Aranys e-shop that will lead to an increase the customer‘s trust

when purchasing jewelry.

Keywords: trust, e-business, e-shop, online shopping, digital customer
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UVOoD

Nakupovani na internetu se stalo pfirozenou soucasti chovani jeho uzivatelil a v poslednich
letech se také vzhledem k pandemii velmi rozsitilo. Nespornou vyhodou je ohromné
mnozstvi nabizeného zboZi a rozmanita nabidka variant, které¢ je mozné diky mnoha weblim
a recenzim pomérné kvalitné porovnat. Ani vzdalenost internetového obchodu zde vétSinou

nehraje Zadnou roli, jelikoz je mozné si zboZi vybrat a nasledné dorucit napfic celym svétem.

Vytvoreni internetového obchodu je v dnesnim digitdlnim svét¢ mnohem jednodussi nez
pied nékolika lety. To zplsobilo, ze mnoho lidi zacne s elektronickym podnikanim, aniZ by
si vytvortili kvalitni prodejni strategii. Trh je pfehlcen neseriéznimi e-shopy, a proto je pro
koncového zdkaznika mnohdy velmi obtizné vybrat si e-shop ve kterém se rozhodne
nakoupit. Mnoho e-shopti neplisobi na prvni pohled piili§ diveéryhodné, jelikoz naptiklad

nenabizi redlné fotografie nebo maji nedostate¢né popsané produkty.

Vzhledem k tomu, Ze uz par let pracuji pro internetovy obchod Aranys, ktery se zabyva
prodejem Sperkd, svou bakalatskou préci jsem vypracovala na téma, jakou roli hraje ditvéra

zakaznikl pfi nakupovani Sperkli prostfednictvim internetu.
Bakalatska prace se sklada ze dvou casti, konkrétné z teoretické a praktické ¢asti.

V teoretické €asti popisuji jednotlivé kapitoly, které jsou zaméfeny na okolnosti spojené s
elektronickym podnikanim, divérou spotiebitelti, nakupovani na internetu, vyhody a

nevyhody s tim spojené a bezpe¢nost pii nakupovani na e-shopech.

V praktické casti analyzuji spotiebitelské chovani na internetu a jejich duvéru pfi
nakupovani Sperki na e-shopu Aranys. K analyze jsem vyuzila metodu dotaznikového

Setieni, ktery je efektivnim zplsobem k ziskéni informaci od zékaznik.

Hlavnim cilem bakalatské prace je zanalyzovat roli ditvéry zédkaznikt pfi nakupovani Sperkti
prostiednictvim e-shopu Aranys. Na zakladé vysledkti z dotaznikli jsem navrhla e-shopu

vhodna feseni, ktera mohou zvysit diivéru zakaznik.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je posoudit ndkupni chovani spotiebitelii na internetu se
zaméfenim na roli jejich divéry pfi nakupovani Sperkii prostfednictvim internetu a
poskytnout vhodna doporuceni, kterd zvysi daveéru pro e-shop Aranys zabyvajici se

prodejem Sperkdi.

Prizkum pro bakaléiskou praci byl proveden formou dotaznikového setieni. Dotaznik byl
vytvoien v elektronické podobé pomoci Google Forms. Z divodu efektivnosti sbéru
potiebnych dat a moznosti osloveni velkého poctu respondentli, byl dotaznik sdilen pies
socialni sit€. Dotaznik byl cilen na spotiebitelé, ktefi nakoupili Sperky prostiednictvim

internetu.

Vysledky z prizkumu byly zanalyzovany a zpracovany do grafii v programu Microsoft
Excel. Po ziskani a zpracovani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a stanoveni
vyzkumnych otdzek byla navrzena doporuceni pro e-shop Aranys, kterd povedou ke zvyseni

davéry spotiebiteld pti nakupovani Sperkd on-line.
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I. TEORETICKA CAST
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1 E-BUSINESS

E-business je termin oznaceni pro podnikdni, které se primarné provozuje prostfednictvim
internetu. Neomezuje se pouze na obchodni transakce, ale také na vSechny Cinnosti, které
vedou k podpofte a zvySeni efektivity podnikovych procesti. Umozituje elektronické nakupy,
fizeni dodavatelského tetézce, elektronické zpracovavani objednavek, spoluprace

s obchodnimi partnery, fizeni know-how atd. (LAUDON, 2015).

Podle Suchénka (2012) miizeme tuto oblast rozdélit na tfi ¢asti, kterymi jsou elektronické
podnikani (e-business), elektronické obchodovani (e-commerce) a internetové obchody (e-

shops).

1.1 E-commerce

E-commerce, nebo také elektronické obchodovani, je oznaceni pro obchodni transakce (nebo
obchodni aktivity), které jsou realizované pies internet. Tento stale vice popularni zptisob
obchodu nezahrnuje pouze nakup a prodej zbozi ¢i sluzeb pfes internet, ale veskeré
marketingové Cinnosti (napf. reklama, propagace), komunikaci se zdkazniky a dodavateli,
platby pfes internet a fizeni distribuénich siti. Nosnym prvkem e-commerce jsou
pfedevsim internetové obchody, jez hojné vyuzivaji moderni elektronické komunikaéni

prostiedky (CHAFFEY, 2015).
Podle Suchanka (2012) e-commerce rozdélujeme na tyto kategorie:
e B2B (Business to business) — ndkup mezi dvéma firmami,
e B2C (Business to customer) — nabidka zbozi a jeho prodej béZznym spotiebitellim,

e (2B (Customer to business) — zdkaznik oslovuje podnikatele svou poptavkou (napft.

Ebay),
e (C2C (Customer to customer) — obchodovani mezi dvéma a vice spotiebiteli (napf.

Vinted — bazary).

1.2 E-shop

Internetovy obchod (e-shop) je nejbeéznéjsi a nejrozsitenéjsi formou e-commerce. Slouzi ke
zprostifedkovani obchodnich transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C. Jeho podstatou

je nabizeni produktli zdkaznikiim v jednotlivych kategoriich, které se Casto prolinaji. Sklada
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se zptrehledi a detaild vyrobkl, které jsou zatazeny do konkrétnich kategorii

(STRAFELDA, 2014).

V Ceské republice existuje pies 50 tisic e-shopti. Tento &iselny Gdaj je jeden z nejvyssich na
svété, v prepoctu na obyvatele. Mnoho e-shopi vzniklo béhem pandemie, kdy lidé nemohli
nakupovat v kamennych prodejnéch a byli zavisli na dodavkach zbozi, které¢ nakupovali on-

line (newstream.cz, 2023).

E-commerce

Obrazek 1: Casti elektronického obchodovani

(Zdroj: Suchének, 2012, s. 10, vlastni zpracovani)

1.3 Digitalni zakaznik

,, Neni to ten nejsilnéjsi, kdo preZije, ani ten nejinteligentnéjsi, ale ten, kdo se dokaze nejlépe

prizpusobit. “— Charles Darwin

S digitalizaci menSich a stfednich podnikl ¢elime na trhu novému typu spotiebitele, kterym
je digitalni zakaznik. Digitalnim zakaznikem je jednotlivec, ktery nakupuje produkt nebo
sluzbu na internetu prostiednictvim webovych stranek, mobilnich aplikaci nebo socialnich
siti. Pro on-line podnikani je nezbytnou soucdsti spotiebitelim zptistupnit své sluzby
v kteroukoliv dobu. UZivatel, ktery nakupuje on-line, tak ¢ini, aby uSettil sviij €as a penize.
Digitalni revoluce zésadné méni zplisob nakupovani a mysleni zakaznika. Tito zdkaznici
jsou mnohdy bezprostfedni, analytiéti, viudyptitomni a komunikativni (DRIMALKA,
2020).
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2 DUVERA

,Kdyz je mira duvery vysoka, komunikace je snadnd, okamzita a efektivni®. Citat od
uspésného podnikatele Stephena R. Coveyho, ktery shrnuje a odiivodnuje proc je tak dilezité
se zaméfit na divéru zdkaznikl. Ta je totiz zdkladem kaZdého spravné funkcniho

obchodniho vztahu. Hlavni podstatou diivéry zakaznikti na trhu je povést dané znacky a jak

ji zakaznici vnimaji (COVEY, 2012).

Duvéra je univerzalni a jedinou funkci, kterou l1ze pouzit ve vSech kulturdch. At uz je
spolecnost typu business-to-customer (B2C), business-to-business (B2B), maly ¢i stfedni
podnik, za¢inajici nebo celosvétové znama uspésna firma, musi vSichni Celit stejné vyzveé —
ziskat si divéru novych potencionalnich zédkaznikl, udrzovat vztahy se stalymi zdkazniky a
budovat loajalitu ke znacce (CONNOLLY, 2020).

vvvvvv

nez pii fyzickém nakupovani v obchodech, protoze zdkaznik neptich4dzi do osobniho
kontaktu s prodejcem ani s produktem. Zbozi si nemuze detailn€ prohlédnout, osahat nebo
vyzkouSet. Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dob¢ digitalizace se lidé ptiklani k nakupu pies
internet, je potfeba diivéru neustale budovat, posilovat a nasledné udrzovat (SUCHANEK,

2012).

vvvvvv

podnik generoval trzby, jelikoz tento fakt ma velky vliv na ekonomickou prosperitu. Ta ma
vyznamny dopad na dva kli¢ové prvky, kterymi jsou rychlost a naklady. Nedostatek duvéry
zpusobuje rast nakladt a snizovani rychlosti celého nakupniho procesu. Divodem je pak
nutna kompenzace za pomoci riznych opatteni vedouci ke zvySeni diivéry. SniZzuje se objem
prodeje a zisk spolecnosti. V opaéném ptipadé, kdyz divéra roste, déldme véci rychleji a
s niz§imi néklady. Podnik nemusi feSit opatfeni a pfichdzet na dalsi zptisoby, kterymi diivéru
zakaznika navysi. Roste objem prodeje a trzby podniku. Je to z toho diivodu, Ze spokojeny
zakaznik, ktery ma pozitivni zkuSenost a pocit bezpeci, bude pravdépodobné nakupovat u

stejného prodejce znovu a doporucovat e-shop svému okoli (COVEY, 2012).

2.1 Rozvoj spotiebitelské diivéry

Velkou a zasadni otazkou okolo davéry je, jak si ji ziskat a nasledné udrzet. Mnoho

obchodnikti ji totiz povazuje za zakladni stavebni kamen. Je dilezité zvazit vyznam jeji
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definice. Diivéra je psychologicky stav mysli, ktery je vicerozmérny a sklada se z mnoha
faktord jako jsou naptiklad oc¢ekavani, vira, kontrola, dislednost a riziko. Kazdy z téchto
faktorti samostatné popisuje zpusoby, jakymi divéra funguje na osobu, pfedmét nebo situaci.
Pro plné pochopeni divéry spotiebitele je nutné, aby obchodnik akceptoval, Ze se nejedna
jen o psychologicky stav mysli, ale ze divéra cilového publika je spojena s psychologickou
a sociologickou perspektivou. Jeji rozvoj se vyviji prostiednictvim kognitivnich procest
nebo fazi, které jsou zavislé na socidlni struktuie a case. To je zdkladnim kamenem kazdé
obchodni transakce a veskeré¢ho spotiebitelského chovani. Kazdy spotiebitel vnima miru
daveéry jinak, proto je pomérné obtizné urcit jeji zakladni koncept. Jako jednotlivci mame
osobni tendenci rozvijet diveéru v intuici, a to nejen pii kazdodennich interakcich s lidmi, ale
1 na pracovisti nebo pravé pfi nakupovani. Tato skuteCnost obecné funguje a pomaha nam
rozvijet vztahy zaloZené na divétre. OvSem pokud jde o pozitivni vztah ke znacce, existuje
mnohem vice moznosti, jak divéru vyuzit u cilové skupiny. Dobré povédomi o postupném

budovani a udrzeni diveéry ma pro organizaci fadu obchodnich vyhod (HUGHES, 2016).

Podle Connollyho (2020) lze vtomto ohledu rozvinout rozsédhlej$i postupny pfistup

k ziskani pocatecni diivéry a nasledné trvalé divery.

2.1.1 Pocatecni duvéra

PocateCni divéra znamena tendenci obecné veéfit v pozitivni vlastnosti druhych, a je
obzvlaste¢ dilezitd v pocatecnich fazich jakéhokoliv vztahu, tedy nejen obchodniho.
V ranych fazich rozvoje vztahu se snazi spotfebitelé najit dilezité atributy, na zakladé
kterych mohou organizacim zacit divérovat. Jedna se naptiklad o situaci, kdy spotiebitel
objevi na socialnich sitich produkt, ktery se mu zalibi nebo ho néjak zaujme. Tato situace jej
piivede na webové stranky spolecnosti, které jsou pro spotiebitele nezndmé, a zde nastava
pocatecni bliz§i kontakt pii kterém se vzdjemny vztah zafind navazovat. Dochazi
k prvotnimu vnimani diilezitych atributti, jako je presnost a obsahlost ur¢itych informaci o
produktu nebo sluzbé, které jsou pro divéru relevantni. Dlvéra je zde zaloZena na
vizualizaci a na pozndni. V této fazi je zakaznik velmi aktivni, coZ znamend, Ze nyni zavisi
na rychlych, kognitivnich voditkédch nebo prvnich dojmech. V ptipadé webovych stranek se
jedna prioritné o design webu, dostatek informaci, funk¢nost a rychlost webu. Ve spojeni se
socidlnimi sitémi zalezi na velikosti ¢i rozsdhlosti komunity (pocet fanouskd nebo
sledujicich) a kvalitnim obsahu. Spravné, zajimavé a poutavé vytvoreny obsah ptilaka nové

sledujici, ktefi spolu prostfednictvim internetu komunikuji, sdileji vzajemné své pocity a
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zkuSenosti. Pokud jednotlivci citi soundlezitost s komunitou znacky, tak se sni vice

ztotoznuji a lze je kategorizovat jako ¢leny komunity (CONNOLLY, 2020).

Podle Hughese (2016) divéryhodny vztah mezi firmou a spotiebitelem netvoii pouze styl
komunikace prostfednictvim internetu, ale rozhodujici jsou také garance riznych instituci,
které vedou ke spravnému a spravedlivému jednéni obou stran. Jedna se naptiklad o formalni
smlouvy, zaruky a pravni prostfedky. VSechny tyto skutecnosti jsou nedilnou soucésti
budovani pohodIného, ditvéryhodného a bezpecného prostiedi pro spotiebitele. Pokud firma

vySe uvedené aspekty splituje, ptichazi dalsi faze, kterou je ,, Trvala divéra®.

2.1.2 Trvala davéra

Prosttednictvim kladnych a pravidelnych interakci spotiebitelll s firmou, mohou zakaznici
prejit do faze trvalé divéry, kterd je zalozena na jiz ziskanych znalostech, zkuSenostech a
porozuméni znace. Tento proces budovani divéry se opird o konzistentni interakce,
spotiebitelovo hodnoceni aktivity spolecnosti a prokédzané divéryhodnosti. Pozdéjsi faze
trvalé divéry pfedstavuji oboustrannou empatii, poznani vzajemné totoZnosti mezi sebou
(diivéra zalozend na identifikaci) a sdileni hodnot, které konkrétni znaCka ptedstavuje.
Spole¢nost musi zvazovat relevanci riznych zdroja, které postupné vedou k tomuto typu
davéry. Soustfedi se na hlavni slozky spotiebitelské diveéry, kterymi jsou spolehlivost,

veérohodnost, poctivost a benevolence (CONNOLLY, 2020).

Duvéryhodnost je zavisla na ucelenych a pravdivych informacich o ur€itém podniku a jeho
vyrobcich nebo sluzbach. Vécné a redlné informace vedou k uspéSnému dokonceni
spotiebitelskych objednavek. Dochazi k tomu, Ze organizace nebo jednotlivec, se kterou
spotiebitel jedna, neprodlené vykona tikol, o kterém tvrdi, ze je schopen splnit (naptiklad
dodani zbozi vcas). Spotiebitel veii, ze firma ma pozadované odborné znalosti, které vedou
k efektivnimu plnéni transakci mezi subjekty. Pojem poctivost se vztahuje k pfesvédceni, Ze
znacka, se kterou zakaznik jednd, dodrzuje svyj slib a podava pravdivé informace o celém
nakupnim procesu (napfiklad stav objednavky, popis produktu, pravdivé vlastnosti a
schopnosti produktu). Benevolence je definovana jako pfesvédceni zdkaznika, Ze znacka ma
skutecny zajem o zadkaznika a jeho kladné pocity z celé obchodni transakce (HUGHES,
2016).

Je velmi dilezité nepodcenit tyto slozky divéry a byt k zdkaznikiim shovivavi, Cestni,

poskytovat jim pravdivé informace a zajistit jim bezpecné prostiedi. Byt skutecné takovymi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

spole¢nostmi, za jaké se vydavaji a jednat podle ofekavani zakaznikd. Rozvoj v téchto

oblastech zajisti firmé prosperujici vysledky (COVEY, 2012).

2.2 Faze divéry

Znacky, které se soustiedi na schopnost porozuméni jednotlivym fazim davéry, se s nimi
mohou naucit pracovat. Na zdklad¢ adekvatnich poznatkii jsou schopny jednoduseji reagovat

na situace, které mohou nastat — rist, pokles nebo ztratu divéry (COVEY, 2012).

Podle Conollyho (2020) u profesionalnich nebo transakénich vztahii existuji tii typy fazi

davéry, které jsou vzajemné propojené a navazuji na sebe:

2.2.1 Prvnifaze

Prvni fazi je kalkulovana divéra (Calculus-based trust), ktera je zaloZzena na strachu z
nasledkd, které prozivame z jeji ztraty, a na odménach za jeji ziskani. Kalkulace se pocita
porovnavanim ztrat a pfinosti z vytvofeni a udrZeni divéry se ztrdtami a pfinosy, které

souvisi s jeji ztratou (CONNOLLY, 2020).

2.2.2 Druha faze

Druhou fazi je divéra zalozend na znalostech (Knowledge-based trust). Dochazi k ni
v moment¢, kdy ma jednotlivec dostatek srozumitelnych informaci o jiné osobé€ nebo firmée
tak, aby mohl pfedvidat chovani konkrétniho subjektu. Schopnost umét predvidat spociva
v opakovanych interakcich, komunikaci a tvorbé vztahu s konkrétni osobou nebo firmou

(CONNOLLY, 2020).

2.2.3 Treti faze

Posledni fazi je diveéra zalozena na identifikaci (Identification-based trust), ke které dochézi
v moment¢, kdyz se ucastnici vztahu vzajemné chapou a podporuji. Mohou tak jednat jeden
za druhého a spolecné sdilet zakladni hodnoty. Dlvéra se v priibéhu ¢asu vyviji a méni.
Pozitivni a diveéryhodny vztah, ktery se rozviji, se ptirozené posouva od divéry zalozené na
kalkulaci k divéte, kterd je zalozena na znalostech az k divére zalozené na identifikaci.
V mnoha ptipadech obchodnich vztahli v§ak miZe divéra skoncit u prvni faze. Vztah s
vybranou cilovou skupinou zacina jejim pocate¢nim hleddnim informaci o rozvoji a
aktivitach firmy (naptiklad na finan¢ni sméné€, dovoz zbozi, poskytovani sluzeb atd.), kde
probiha kalkulovani pfinosti a moznych ztrat. Pokud je spole¢nost v souladu se svou ¢innosti

a nabidkou, pak je diivéra zakaznikl potvrzena. Ob¢ strany se mohou zalit vice poznavat a
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tvofit spolecnou znalostni zédkladnu o svych potifebach, hodnotach a prioritach. Tato faze je
velmi dilezitd, a v mnoha piipadech se vztah nerozvine za tento bod, protoze se mtize jednat
o jednorazovou transakci. Pouze n€kolik vztaht se dostane k tieti fazi divery, kterd je
zalozend na znalostech a vzdjemné identifikaci. Jsou to vztahy, kterych by se firma méla
snazit dosdhnout a udrzet tvorbou cilevédomé, respektované a divéryhodné znacky. Aby
firemni strategie socialnich siti byla efektivni a zaujala zédkaznika, je dulezité si nejprve
uvédomit razné faze duveéry zakaznika béhem cesty k ndkupu a jaké dalsi mozné aktivity

mohou zdkaznika zaujmout a zvysit tak jeho divéru (CONNOLLY, 2020).

Calculus-based Knowledge-based N Identification-based

trust trust trust

Obrézek 2: Faze davéry

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3 Branding

Jeff Bezos, zakladatel Amazonu, tekl: ,, Znacka pro spolecnost je jako povést pro cloveka.

Ziskavate povest tim, Ze se snaZite delat tezkeé véci dobre* (victormochere.com, 2019).

Aby bylo mozné efektivné oslovit potencialni zakazniky a budovat s nimi hodnoty, které
budou vést k jejich duvere a loajalité k firme, je dilezité plné porozumét konceptu znacky.
Znacku lze definovat jako termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinaci, kterd je

uréena k identifikaci produktt nebo sluZzeb podniku (TOHOLOVA A VYDRZEL, 2022).

Organizace nebo jednotlivec ovladd svou znacku, ktera ale v podstaté patii zdkaznikovi.
Identita znacky by méla byt vyjimecna, a hlavné musi korespondovat s osobou, kterd znacku
vytvortila. Jeji vizualni stranka reprezentuje a tvoti hodnotu s pribéhem celého podniku nebo

samotného podnikatele (TOHOLOVA A VYDRZEL, 2022).

2.3.1 Diivéra spotiebiteli ve znacku

Zapojeni spotiebitelli do komunity znacky, nejen na socialnich sitich, je velmi zasadni pro
budovani divéryhodného vztahu s organizaci. Mira jejich zapojeni zavisi na kvalitnim
obsahu, ktery firma ¢i jednotlivec s nimi sdili. Konzistentni, informativni a poutavé obsahy
poskytuji spotiebitelim pozitivni zkuSenosti, které zvySuji jejich propojeni s firmou, jejich

zaméry zapojit se a ndsledné ziskat divéru ve znacku. To je pfinosné i pro firmu, ktera se na
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zaklad¢é pozitivnich reakci a rGstem sledujicich stava popularnéjsi. Lidé obecné davaji
prednost znacce, ktera je jiz vefejné znama a véii ji. Prikladem je situace, kdy si spotiebitel
chce koupit obycejné tricko. Piiplati si vice za tricko, které je znackové (napt. Nike kolekce).
V piipadé, ze se k potencidlnimu zdkaznikovi dostanou Spatné nebo neptfesné informace,
muze to mit negativni dopad na znacku a zptsobit ve sledujicich nejistotu. To je samoziejmée

kli¢ovou vyzvou pro vSechny znacky, aby se snazily poskytovat co nejpiesnéjsi, pravdivé a

aktualni informace (HUGHES, 2016).

Je dulezité, aby firmy pfi interakci se zdkaznikem vytvateli hodnotovy pfinos, ktery zajisti
budovani dlouhodobé loajality ke znacce. Vyssi hodnoty ve spolupraci se zdkaznikem jsou
zdrojem konkurenéni vyhody pro firmy. KdyZ znacka rozumi pottebam svych zékaznik, je
v pozici, kdy miize strategicky zvolit urity pfistup, jak si zdkaznika ziskat a zapojit

(CHAFFEY, 2015).

V roce 2020 zacali spotiebitelé v dusledku pandemie COVID-19 prikladat poslani (vyssimu
smyslu znacky) a spolecenské odpovédnosti mnohem intenzivnéjsi vyznam. Report
pred 10 lety. Znacky, které nasleduji své poslani, zaroven zvysili svou hodnotu 2,5nasobné

oproti znackam, které nemaji nebo nejsou veérné svéemu poslani (DOGNET, 2022, s. 493).

Spréava identity znacky zahrnuje propagaci hodnot, image a podporu ristu. Je potieba pii
jejim rozvoji konat rozhodnuti se znacnou opatrnosti a pozornosti. Mnoho rozhodnuti je
zalozeno na emocich, a proto vytvafeni emotivniho obsahu mize znackam pomoci piibliZit
se ksrdci jejich publika. Vzhledem k vyraznému nérustu uzivatelli internetu se online
interakce mezi zakaznikem a firmou staly soucasti kazdodenniho zivota. Komunita
socidlnich médii slouzi ke dvéma ucelim. Prvnim vyznamnym ucelem je schopnost
dorucovat marketingové informace ziskanym fanousktim nebo sledujicim. Druhym tGcelem
je moznost vymeénovat zkuSenosti a informace uzivateli mezi sebou. Dlivéra spotiebiteltl ve
znacku neni zaloZena pouze na informacnich atributech, ale 1 na atributech zékaznické
komunity, které jsou zobrazeny na profilu firmy. Pokud si spotiebitel nevybuduje pocatecni
divéru ve znacku od své prvni navstévy komunity dané znacky na socidlnich sitich, neni
témet zadnd Sance, ze se ke komunité vrati nebo opctovné navstivi jeji web a nakoupi

(CONNOLLY, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3 NAKUPOVANI NA INTERNETU

Internet poskytuje celou fadu cest pro on-line vyhled4dvani informaci, porovndvani atributii
a cen. V dusledku toho jsou ndkupy pfes internet ovlivnény fadou fazi v rozhodovacim
procesu spotiebiteld. Zavedeni webu 2.0 (druhd faze vyvoje internetu, ktera pokryva
dynamicky obsah vytvareny uzivateli a riist socidlnich médii) v poslednich letech pfineslo
spotfebitelim dal$i moznosti, které jdou nad ramec nakupu produktli. Spotfebitelé mohou
zvetejiiovat recenze, Cist hodnoceni jinych spotiebiteli a vyménovat si mezi sebou
zkuSenosti, které se tykaji konkrétnich produktli, znacek nebo sluzeb. VSechny tyto aspekty
vstupuji do rozhodovaciho procesu za ucelem vyfeSeni problému, ktery se sklada
z rozpoznani problému, vyhleddvani informaci, alternativniho hodnoceni, rozhodnuti o
nakupu a ohodnoceni firmy po nakupu. V disledku téchto aspektl je zasadni ptizptsobit
marketingovou komunikaci rtiznym spotiebitelim a znalost procesu rozhodovani o ndkupu

a jeho determinantti (CONNOLLY, 2020).
Klasické modely chovani kupujicich podle Koudelky (2018) naznacuji, Ze proces ndkupu se
sklada z péti fazi:

e rozpoznani problému,

e vyhledavani informaci,

e hledani a zvoleni moZnosti,

e nakup,

e chovani zédkaznika po nakupu.

Rozpoznani Vyhledani .| Vyhodnoceni Kupni Pondkupni

\ 4

z . . . > . s
problému informaci alternativ rozhodnuti “l|  chovini

Obrazek 3: Model procesu nakupniho rozhodnuti

(Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 205, vlastni zpracovani)

nakoupi u stejné organizace, nez aby cely proces fazi prosel znovu. Jednotlivé faze na sebe
pfitom nemusi Uplné navazovat. Kazdy jedinec je origindlni a mé jiné preference, které

nakupni proces ovlivituji. Aby byly podniky prosperujici, musi neustale sledovat nakupni
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chovani spotiebitelti. Dnes je nakupovani na internetu naprosto pfirozenou soucasti
spotiebiteld, kterd ptinasi fadu vyhod i nevyhod (KOUDELKA, 2018).
3.1 Vyhody a nevyhody nakupovani pres internet
Existuje fada vyhod on-line nakupovani, které usnadiiuji zivot nejen spotiebiteliim, ale 1
provozovateliim e-shopi, na trhu. Navzdory velkym vyhoddm se vSak vyskytuji zasadni
prekazky a rizika spojend s celym procesem nakupovani (FERREIRA, 2019).
3.1.1 Vyhody a nevyhody pro spoti‘ebitele
Ferreira (2019) zminuje jisté vyhody pii1 nakupu zbozi pies internet:

e pohodlnost pii nakupovani,

e nizSicena,

e rozsahlejsi vybér sortimentu,

e moznost porovnani a zjisténi si informaci ohledné zbozi,

e slevove kody k nakupu,

e moznost dodani zbozi kuryrem domt,

e (spora Casu.
Ackoliv on-line nakupovani nese spoustu vyhod, Ferreira (2019) zminiuje jisté nevyhody:

e moznost zneuZiti osobnich tdaju spotiebitele,

e nemoznost si fyzicky prohlédnout zboZi,

e riziko dodani nepravého nebo poskozeného zbozi,

e v piipadé vraceni zbozi ¢i reklamace delsi ¢ekaci doba,

e komunikace s firmou pouze prostiednictvim internetu nebo telefonu.

3.1.2 Vyhody a nevyhody pro provozovatele e-shopi

Podle serveru mladypodnikatel.cz (2021) vyhodami pro provozovatele internetovych

obchodii jsou:
e Uspora nakladi (neplati za pronajem kamenného obchodu),

e ziskavani vétSiho mnozstvi relevantnich dat,
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e moznost nabidku sortimentu neustdle ménit a zlepSovat,
e vice moznosti pfi osloveni spotiebiteli,
e moznost prodeje zbozi do zahranici.
Nevyhodami podle serveru mladypodnikatel.cz (2021) jsou:
e vysoka konkurence,
e nutnost odlisit se od ostatnich,
e neustdle se zlepSovat a investovat do rozvoje e-shopu,
e nefunkéni webové stranky,

e narocnost digitalnich zakaznik.

3.2 Faktory ovliviiujici diivéru zakaznika p¥i nakupovani na internetu

S problémy, jako jsou falesny obsah, nedostatek osobni interakce, podvodné identity nebo
vymyslené webové stranky, které dokdzou piimét zranitelné spotiebitele k transakcim, je
stale t€z8i zjistit, co je skute¢né a co nepravé. Skepse v poslednich letech rozhodné vzrostla.
Zékaznici jsou narocné€jsi a mnohem vice opatrnéjs$i nez v minulosti. Dfive zdkaznici museli
piijmout to, co se jim nabizelo, dnes je n¢kolik moznosti, ze kterych mohou vybirat. Z toho
vyplyva, Ze se na trhu vyskytuje silnd konkurence. Pokud spotiebitel dostatecné nedtiveiuje
uréitému e-shopu, ma spoustu moznosti nakoupit jinde. Je potieba se zaméftit na faktory,
které pomohou zvysit zdkaznikovu ditvéru v urcity e-shop. Dlvéryhodny e-shop je pro firmu

silnou prosperujici konkuren¢ni vyhodou (HALL, 2022).

3.2.1 Transparentnost

Transparentnost je situace, kdy jsou veskeré aktivity firmy vykonany prihledné, Cestné a
poctivé. Uplnost informaci pomaha spotiebitelim v rozhodnuti, zda za ur¢ity produkt nebo
sluzbu zaplatit. Pojem transparentni v dnesni dob¢ uz neni firmam ani spotfebitelim cizi.
Znaci otevienost, ochotu komunikovat a zodpovidat za své ¢iny. Az 81 % spotiebitelil se
zajima o spole¢nosti od kterych nakupuji. Je potieba, aby firmy nasly rovnovahu mezi cili
spolecnosti, cilovymi hodnotami zisku, fizenim marketingu a sdé€leni, ktera jsou ur¢ena pro

zakazniky (HALL, 2022).

Transparentnost znacky a diivéra jsou dva zasadni a propojené prvky kazdé tispésné znacky.

Efektivnim pouzivanim strategie transparentnosti 1ze mnoha zptisoby zvysit nejen diivéru ve
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znacku, ale i1 prodeje a zisky. Firma tak ziska nové potencialni zakazniky, ktefi ziistanou

wev

znacce vérni. Dnesni spolecnost pozaduje od podniki, aby byly lidstéjsi, angazovanéjsi a
spolehlivéjsi nez kdy jindy. V minulosti bylo pro nékteré organizace ptirozené skryvat urcité
aspekty svych operaci pred spotiebiteli, napt. kde byly jejich produkty vyrobeny nebo odkud
pochéazi materidly. V dnesni dobé¢ jiz tomu tak neni. Je potfeba zakaznikim poskytnout
relevantni informace, které prohloubi jeho diivéru a vztah ke znaéce. Tato strategie je velmi
riskantni, protoze urCitd odhaleni historie nebo Cinnosti znacky by mohlo jeji povéest
poskodit. Z tohoto dlivodu se do ni spousta firem zapojuje zdrZenlive€. Spotiebitelé jsou vSak

mnohem chéapavéjsi, kdyz Celi pravdé, otevienosti ohledné chyb a Spatnych rozhodnuti

(CHAFFEY, 2015).

3.2.2 Zemé piivodu zbozi

S transparentnosti tizce souvisi informace o ptivodu vyrobku. Cim dél tim vice spotfebiteli
se zajima o slozeni, a hlavné o ptivod vyrobku. Ekonomicka situace, vyspélost a kultura
zemé se promita do nakupniho postoje zakazniki. Cesti spotiebitelé véFi, ze vyrobky
vyrobené v Ceské republice maji lepsi vlastnosti nez dovezené napiiklad z asijskych zemi

(kurzy.cz, 2019).

3.2.3 Recenze

Hodnoty a chovani spotiebitelli se neustdle meni. Sdilené recenze a Gspéchy jsou velmi
efektivnim zptsobem, jak budovat divéru a oslovit pozadovanou cilovou skupinu. Recenze
jsou ptinosnym zdrojem jak pro zdkazniky, tak pro spotiebitele. Z pohledu firmy hodnoceni
zakazniki je zpétnou vazbou, kterd firmé mize pomoci ve zdokonalovani svych sluzeb ¢i
produkt. Hodnoceni zakazniki je pro firmu dalezitym ukazatelem, ktery tvoii dileZitou
povést a ditvéru ve firmu. Kladné recenze prispivaji k budovani kvalitni znacky, posilovani
pozitivnich vztahi se zdkazniky a k pfilakani novych potencionalnich zakaznikl na webové

stranky ¢i kamennou prodejnu (spolehliverecenze.cz, 2022).

Az 91 % spotiebitelti se domniva, Ze diky pozitivnim recenzim je pravdépodobnéjsi, Ze
vyuziji sluzeb dané firmy. AvSak nejen kladné, ale i negativni recenze ovliviiuji zakaznikovo
rozhodnuti. Lidé maji predispozici k negativité a negativnimu mysleni. Zakaznici tedy vice
vénuji pozornost zdpornym recenzim. Kromé ¢teni hodnoceni, u kterého, podle statistik,
stravi primérny spotiebitel 13 minut a 45 sekund, nez se rozhodne, vénuje zakaznik
pozornost reakcim firmy na recenze. Na ty neptiznivé by se mélo reagovat co nejrychleji a

hlavné stuctou, 1 prfestoze zékaznik napsal negativni hodnoceni neopravnéné.
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S neptfiméfenou reakci si e-shop miize velmi uskodit. Proto je potieba umét s reputaci na
internetu spravné pracovat. Pokud firma ovlada tento zptisob komunikace, mtize tak nakonec
negativni recenzi otoc€it 1 ve svilj prospéch. Ukaze tim ostatnim uzivatelim, ktefi si stiznost

prectou, Ze ji na spokojenosti zdkaznikli zaleZi a problémy fesi (spolehliverecenze.cz, 2022).

Vyhodou pro zadkazniky je novela zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a zdkona
¢. 89/2012 Sb., obCansky zékonik, ktera byla schvalena 3. listopadu 2022. ,,Cilem novely je
zlepsit vymahani a modernizovat pravni predpisy Evropské unie na ochranu spotrebitele,

které reflektuji technologické trendy v oblasti online prodeje** (shean.cz, 2022).

S recenzemi to souvisi tak, Ze prodejci budou muset poskytnout zdkazniklim informaci, zda
bylo hodnoceni ovéieno ¢i nikoliv. V praxi to neznamend, Ze se nemusi ovéfovat prodejcem
vSechny recenze, ale pouze ty, které¢ oveéfeny nejsou. Tyka se to nejen webd, ale i socidlnich
siti. Nova pravidla davaji provozovatelim e-shopli novou povinnost. Veskeré recenze budou
muset mit sepsané jen od zakaznikd, ktefi si sluzbu ¢i produkt skutecné zakoupili. Podle
advokatky Karoliny Kropikové za advokatni kancelar eLegal: ,,Na web bude také potieba
pridat pravidla pro udélovani recenzi a postup, jak bude provozovatel webu overovat, Ze se

Jjedna o autenticka hodnoceni* (penize.cz, 2022).

3.2.4 Webové stranky

Webové stranky firmy hraji v rozvijeni a posilovani vztahu se zdkazniky klicovou roli. Jsou
hlavnim okruhem, kde dochdzi k ndkupu produktti. Funguji jako centrum pro vSechny
ostatni kandly (sit€), aby nejen vedly zakazniky k ndkupu, ale také poskytovaly kvalitni a
uzitecné informace, které pomohou co nejvice usnadnit vybér. Prostfednictvim nich si o
firmé potencialni zakaznici vytvareji pfedstavu a nazory. Firmu tak vyhodnoti, aniZ by pfimo
navazali se zaméstnanci kontakt. Pokud je pouzivani webovych stranek obtizné nebo
nepiehledné, zakaznici odchazeji. To samé plati i v pfipadé, pokud firma jasn€ neuvadi, co

nabizi a co od ni zdkaznici mohou ocekavat (CHAFFEY, 2015).

Kazdou firmu, ktera nabizi zboZi ¢i sluzby prostfednictvim internetu prezentuje jejich web,
ktery na zakaznika ud¢la prvni dojem. Ten se nesmi podcenit, protoze firma miize na zaklade
nepiehlednych a chaotickych webovych stranek pfijit o ptipadné zdkazniky. Novy zdkaznik,
ktery poprvé navstivi konkrétni webové stranky a zna¢ku neznd, musi uz pii prvni navstéve
webu citit, ze se jednd o seridozni podnik. Webové stranky by mély mit srozumitelnou
strukturu, kterd bude fungovat intuitivné. To znamend, Ze se v ni zdkaznici rychle a bez

namahy zorientuji (umimeweby.cz, 2022).
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Obecné plati, ze hezky zpracovany a prehledny web povazuji automaticky zékaznici za
davéryhodny. Az 20 % potencidlnich zadkaznik ztraci zajem o e-shop, protoze se nedostali
k nabizenym produktim kviili designu tvodni stranky. Jeji struktura by méla byt detailn¢ a
kvalitn€ navrzena. Je prokdzano, Ze barvy vyvolavaji pocity a emoce. Vybér barvy urcuje
osobnost firemni znacky, pod kterou si ji zdkaznici automaticky vybavi. Proto nesmi firma
webu, avsak je jednou z nejméné uziteCnych. Ma tendenci byt ptilis obecnd, takze nedokaze
odpovédét na konkrétni dotaz uZivatele nebo naldkat zdkaznika k okamZzitému nakupu.
Jednim z jejich hlavnich cilii je upoutat pozornost a vzbudit v zdkaznikovi pocit bezpeci pii
navstéve webu. Déle by méla pfinutit navstévniky k vyzveé ,k akci® — dostat je tam, kam
potiebuji (naptiklad k informacim ohledné ndkupu) nebo piimo k prodeji (umimeweby.cz,

2022).

Avsak pouze krasny design webu nestaci a nem¢l by byt jednordzovou investici. Design
zamétfeny na uzivatele za€ind pochopenim povahy uzivatele. Podle Chaffeyho (2015) firma

musi zvazit nasledujici otazky:
e Kdo jsou vyznamni uZivatelé?
e Zajakym ucelem stranky navstivili?
e Jak Casto budou web navstévovat?
e Jaké maji zkuSenosti a odbornost?
e Jakého kulturniho ptivodu jsou zékaznici?
e 7 jaké socialni skupiny zdkaznici pochazeji?
e Jaky typ informaci hledaji?
e Jaké typy prohlizecti budou pouzivat?

Cilem spravné funkéniho webu je pomoc zdkaznikovi, aby to, co chce naSel nejrychlej§im a

nejefektivnéj$im zptisobem (RYAN, 2017).

Sdéleni co nejvic informaci je zdkladnim klicem k ziskani davéry zdkaznika. Na zadném
spravné funkénim e-shopu nesmi chybét udaje o firmé. Uvedeni kompletni adresy sidla, e-
mailu a telefonniho kontaktu. Velmi dobie plisobi mapa, ktera je doplnéné o fotku obchodu

(pokud jim firma disponuje). Zde plati, Ze ¢im detailnéjsi informace o firm¢ jsou, tim 1épe

(umimeweby.cz, 2022).
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Vzhledem k tomu, ze dnes az 55 % uzivatell internetu nakupuje prostiednictvim mobilu, je
nezbytné pfizpiisobit vyobrazeni webovych stranek i pro tato zafizeni. K optimalizovani a
spravnému fungovani webovych stranek na jinych zatizenich slouzi responzivni web (ceska-

ecommerce.cz, 2023).

Responzivni web zobrazuje spravné obsah a je prizpiisoben podle toho, zda web uzivatel
navs§tévuje na klasickém pocitaci, notebooku, mobilnim telefonu nebo tabletu. Pozna
uzivatelovo pouzivané zafizeni a jeho Sitku displeje, podle které ptizptisobi obsah tak, aby

bylo vSe prehledné, srozumitelné a esteticky p&kné vypadajici (umimeweby.cz, 2022).

3.2.5 Popis zbozi

I prestoze lidé na webu primérné prectou jen 20 % textu, popisky produktii jsou velmi
dulezitym faktorem, ktery ovliviluje nakupni chovani zikaznika. Nahrazuji zivého
prodavace, ktery zdkaznikiim v kamenné prodejné poradi a zodpovi na jejich dotazy.
Charakteristika produktli musi byt maximalné informativni a detailni. Pfi psani popiskil
produktl je zasadni myslet hlavné na zdkaznika. Text jim musi byt pfizpiisoben tak, aby mu
rozuméli a bylo pro né jednoduché vyc¢ist potiebné informace. Popisky maji zdkaznikim fict
k ¢emu produkt slouzi, jak uspokoji jejich potieby a pro¢ by si zrovna tento vyrobek od

konkrétni firmy méli vybrat (feo.cz, 2019).

Podle serveru mladypodnikatel.cz (2021) jsou pravidla pro spravné psani popiskl

nasledujici:
e musi mit jednoduchou a pfehlednou strukturu,
e vSe napsano v jednotném stylu,
e pouzivat zachytné body pro oko (tzn. podnadpisy, odrazky a ¢islovani),
e jednotny komunikacni styl,

e pouzivani spravné zvolenych ,power words“ — slova, kterd jsou emocionalnim

nabojem jejichz cilem je zdkaznika vybudit k ptedstavivosti nebo rovnou k akci,
e obsahovat pravdivé informace,
e nekopirovat, ale originaln¢ vSe napsat,

e obsahovat relevantni kli¢ova slova.
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3.2.6 Komunikace

Komunikace je kritickou soucasti ispéchu nejen spravné fungujici organizace, ale i lidi
v bézném Zzivoté. V dnesni dob¢ si organizace mohou vybirat riizné kombinace tradi¢nich a
novych komunika¢nich metod vedoucich k vytvofeni hlubSiho a divéryhodnéjSiho vztahu
se zakaznikem. Kazda interakce se zakaznikem je pro firmu dilezita, protoze spravna
komunikace zvySuje Sanci, ze zdkaznik nakoupi. Kvalitni zékaznicky servis vytvoii pocit
bezpeci a divery, kterou zakaznici k nakupu potiebuji. Je potieba zvazit nékolik faktort,
které zajisti rychlou a bezproblémovou komunikaci. PiedevS§im jaké komunikacni kanély
firma bude pouzivat. K on-line komunikaci se zdkazniky firmy vyuzivaji pfedevsim telefon,

e-mail, live chat, Facebook a Instagram (pruvodcepodnikanim.cz, 2021).

U¢innou metodou, ktera podporuje spravnou komunikaci je predstaveni tymu, ktery stoji za
chodem podniku. Pfidanim fotografii zaméstnavatele a zaméstnanct na web, véetné popisu
jejich pozice a prace, pusobi na zdkaznika autenticky a zvySuje to jeho dlivéru v e-shop,
protoze si piedstavi, s kym problém fesi. Tim se eliminuje internetova anonymita. Zakaznik

si spoji naptiklad hlas s fotografii daného zaméstnance (podnikatel.cz, 2019).

3.2.7 Socialni sité

Rozvijeni on-line komunity je u¢innym zpiisobem, jak si vytvofit kulturu transparentnosti a
zvysit tak davéru zakaznikli a prohloubit snimi vztah. Spoluvytvafeni hodnoty
prostiednictvim socialnich médii vede ke zvysSeni divéry zakaznikli ve znacku. Koncept
spoluvytvareni hodnoty zdiiraziiuje, ze hodnota produktu neni vytvaiena pouze samotnou
znackou, ale i za pomoci interakci se zakaznikem. Z pohledu znacky je diilezité porozumét,
jak se uzivatelé socialnich sitich zapojuji a reaguji na firmou sdileny obsah. Uzivatelé
socialnich siti jsou denné ne€kolik hodin aktivni, protoZe chtéji mit neustaly prehled o tom,

co se d¢je. Podle Connollyho (2020) existuji dv€ urovné zapojeni uzivateli:
e niz$i zapojeni, které popisuje situaci, kdy lidé pasivné vstfebavaji obsah sledovanim
konkrétnich profilti na socidlnich sitich,
e vys8i zapojeni, kdy spotiebitelé aktivné zacleiuji znacku do svych Zivotd nebo
ucastni se jeji tvorby (napf. sdilenim profilu, poskytnuti recenze atd.).
Z toho diivodu je dulezité, aby firma zvazila vhodnou strategii komunikace a potencionalni
dopad svych aktivit na socidlnich sitich. Komer¢ni tspéch spociva predevsim v pochopeni

preferenci publika, jak se chovéa a komunikuje na sociélnich sitich. Aby firmy se zdkazniky
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vytvéiely hodnoty, musi je denné zapojovat do komunity zajimavym obsahem. Uginnym
stylem je dialog formou videa, které na zakazniky pisobi autenticky a automaticky
davéryhodnéji. Pro pevnéjsi budovani vztahu se zakazniky je dulezité umistit je do centra

pozornosti (JANOUCH, 2014).

Duivéra na socialnich sitich se sklada ze dvou ¢asti. Divéra, ktera je zalozena na informacich,
které firma sdili a divéra zaloZena na identifikaci, kterou buduji influencefi. Influencer
marketing je pomérné novou, velmi u¢innou a oblibenou metodou. Uzivatelé internetu se
snazi ¢im dal Castéji vyhybat reklamnim sdélenim. Reklama, kterd neplisobi na populaci jako
reklama, je v dneSni dobé nejefektivnéjsi. Proto je influencer marketing posledni dobou

jednou z nejvyuzivangjSich metod, jak cilit na zadkaznika (MARTIN, 2017).

Influenceti si prostfednictvim socialnich siti buduji divéryhodny vztah se svymi sledujicimi,
kteti se od nich inspiruji a naslouchaji jim. Sleduji jejich nézory, doporuceni a poustéji se
s nimi do otevienych diskusi. Obycejni lidé se s nimi ztotoziuji a vidi v nich vzor, ktery
nasleduji. Na uzivatele dokdzou pusobit upiimné a autenticky. Poméhaji tak spole¢nostem
najit novou cestu k zdkaznikiim a budovat divéru ve znacku. Na zacatku tato metoda prodeje
fungovala formou barteru (firma poslala vyrobek influencerovi jako darek, na ktery vytvofil
prispévek a takto oslovil své sledujici). Dnes maji vlivni influencefi vybudované své silné
publikum a prostiednictvim socialnich siti vydé€lavaji. Soustiedi se na budovani svych
profil, aby pftildkali co nejvice sledujicich. Pocet sledujicich je totiz jednim z velmi

dilezitych ukazateld pro firmy k navazani nové placené spoluprace (MARTIN, 2017).

Obrazek 4: Loga socialnich siti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4 BEZPECNOST NAKUPOVANI NA INTERNETU

Nakupovéani na internetu ma nesporné spoustu vyhod, ale i ptekazky ¢i rizika, ktera souvisi
s nakupnim procesem. Pojem bezpec€nost na internetu lze definovat jako souhrn opatient,
jejichz cilem je zamezeni bezpecnostnich rizik pii nakupovani na internetu (KOUDELKA,

2018).

4.1 Spotrebitelska politika

Spravné fungovani jednotného trhu zabezpecuje ¢inna politika ochrany spottebitele, ktera
zajistuje prava a ochranu spotiebitelim. Zdokonalovani spravedlivé pozice spotiebitelti
zvysuje jejich divéru v nakupovani prostfednictvim internetu, ktera zlepSuje trzni vysledky

(europarl.europa.eu, 2022).

4.1.1 Ochrana spotiebitele

Ochrana spottebitele piispiva k u¢innému fungovani vnitiniho trhu a zvySovéani davéry
spotiebitelt. Cilem je zajistit kupujicim, v rdmci jednotného trhu, vysokou troven ochrany
a bezpeci pii nakupovani (euroskop.cz, 2023).

W

Zakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, véetné jeho dalsich novel, zapracovava
ptislusné predpisy Evropské unie. Vztahuje se na prodej vyrobki a poskytovani sluzeb na
tizemi Ceské republiky. Stanovuje zakladni podminky pro podnikani z hlediska ochrany
spotiebitele. Mezi hlavni oblasti této pravni Upravy patii poctivost prodeje vyrobki,
informacni povinnosti, pouzivani spravedlivych obchodnik praktik a ustanoveni podminek

vyroby, dovozu a oznaovani zbozi (mpo.cz, 2023).

4.1.2 Vraceni zbozi

V ptipadé, ze zakaznik neni se zbozim spokojeny, zakon ¢. 89/2012 Sb. (Obcansky zakonik)
mu umoznuje vratit zbozi bez udani diivodu do 14 dnii od jeho pievzeti. Pfi odstoupeni od
smlouvy ma kupujici narok na vraceni pen€z za zbozi vCetn¢ nakladii na postovné i balné

(coi.cz, 2017).

4.1.3 Reklamace

Pokud dodané zbozi vykazuje v zaru¢ni lhiité vadu, podle zdkona ¢. 634/1992 (Zakon o
ochrané spotiebitele) ma kupujici pravo uplatnit reklamaci. Standartni zdruéni Ihita v Ceské

republice je dva roky, ale na nékteré zbozi se miize vztahovat delSi doba nebo si jeji
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prodlouzeni kupujici mize zaplatit. Reklamace mize byt vyfizena né€kolika zpisoby (napf.
opravou, vracenim pen¢z nebo vyménou). Prodejce je povinen reklamaci vyftidit do 30 dni
ode dne jejiho uplatnéni (coi.cz, 2017).
4.1.4 Moznosti a zabezpeceni platby
Podle Mikulaskové a Sedlaka (2015) nejcastéjSimi platebnimi metodami jsou:

e bankovni pievod,

e kartou on-line,

e v hotovosti na prodejné,

e clektronické penézenky,

e platebni brany,

e na dobirku.

Provadéni platebnich transakci je jednou z dilezitych oblasti pii realizaci nakupu pies
internet. Cim dal tim vice vyuZzivanou metodou jsou platby pies internet prostiednictvim
platebni brany nebo elektronické penézenky. V souvislosti sriistem vyuziti on-line
platebnich metod rostou i rizika zneuziti na zakladé kterych, byla vytvofena spousta

bezpe&nostnich systémi (MIKULASKOVA A SEDLAK, 2015).

Zakladnimi pravidly pro bezpecnou platbu on-line jsou podle serveru help.gopay.com

(2023):
e zabezpecCeni SSL protokolem,
e ovéreni 3D—Secure,
e protokol HTTPS umozijici zabezpecenou komunikaci v PC siti,

e ov¢feni platby ePINem.

4.1.5 APEK

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je nezdvislé spojeni 657 firem, podnikatelil a
specialistil v elektronickém obchodovani v Ceské republice. Jejim zaméfenim je provadéni
certifikace internetovych obchodli a prodejcii, které musi spliiovat vice nez 60
kontrolovanych pravidel. Dal§imi ¢innostmi asociace, které zminuje server apek.cz (2023)

jsou:
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e tvorba analyz a studii o elektronickém obchodovani,
e poiadani prednasek a seminara,
e konzultacni a pravnickeé sluzby.

4.1.6 SOS

Pokud se spotiebitel setkal s jistymi problémy pfi nakupovani pfes internet, miiZze se obratit
na asociaci Sdruzeni obrany spotiebitell, kterd zajistuje bezplatné poradenstvi pfi feSeni
spotiebitelskych problémii. Poskytuje osobné nebo telefonicky pravni rady, informuje o
dané problematice a zlepSuje postaveni spotiebitelti v riiznych oblastech (asociace-sos.cz,

2023).

4.2 Certifikace

Certifikace je potvrzeni, které je zalozené na posuzovani shod s piislusSnymi pozadavky,
které firma musi spliiovat. Cilem je dodrzovat odpovidajici kvalitu a bezpecnost produktii

(MIKULASKOVA A SEDLAK, 2015).

4.2.1 APEK

APEK (Asociace pro elektronickou komerci) v soucasné dob¢ udéluje jeden certifikat, ktery
se skladd ze dvou c¢asti. Prvni ¢asti je legislativni, ktera kontroluje plnéni zdkonnych
povinnosti, a druhou ¢asti je kontrola kvality a hodnoceni celého procesu nakupu. E-shop,
ktery ma tento certifikat garantuje, ze provozuje ¢innost v souladu s platnou legislativou

Ceské republiky (apek.cz, 2023).

4.2.2 HEUREKA

Dalsi cennou a nejznaméjsi certifikaci, kterd pfispiva k budovani davéry v e-shop je
certifikat ,,Ovéfeno zdkazniky* od Heureky Group (nové€ od roku 2019), ktery bezpochybné
ptispiva k vyssi diveéryhodnosti zakazniki v internetovy obchod. Heureka Group je nejvetsi
cenovy srovnava¢ a ndkupni rddce v Evropé, ktery propojuje obchodni partnery se

zakazniky. V soucasnosti zahrnuje 9 zemi a 23 mil. aktivnich uzivatell (heureka.cz, 2023).

Certifikat ,,Ovéieno zakazniky* méa dvé podoby — modrou a zlatou barvu. Modrou ziskavaji
ty e-shopy, které jsou do sluzby Ovéteno zakazniky zapojeny, maji spravné programatorem
nastavenou nabizenou funkci pomoci unikatniho klice a za obdobi poslednich 180 dni

ziskaly dostate¢ny pocet respondentti v fadu desitek hodnoceni, které musi mit minimalné
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90% doporuceni, které se ziska pozitivnimi recenzemi od zakazniki, za poslednich 90 dni.
Pokud doporuceni ve sledovaném obdobi klesne pod 88 %, je certifikat e-shopu automaticky
odebran. Zlatou barvu, Ovéteno zékazniky, ziskaji ty e-shopy, které jsou do této sluzby
zapojeny, programator jim nastavil nabizenou funkci pomoci unikéatniho klice, a za
poslednich 180 dni ziskaly dostatecny pocet respondentli v fadu stovek hodnoceni. Nutnosti
je také ziskat minimalné 97 % doporuceni za poslednich 90 dni. Pokud se ve sledovaném
obdobi procento dostane pod 95 %, certifikat se automaticky odebere. Diky této certifikaci
se otevird firmam dal$i moZnost, jak zvySit divéru zékaznikti. Heureka Group nabizi vSem
firmam, které tento certifikat ziskaly, pecet’ Garance ndkupu. Smyslem je, ze zakaznik miize
zbozi nakoupit pfimo pies Heureku. Peceti Garance nakupu se Heureka zarucuje
zakaznikiim za nejlepsi obchody. Ruci za bezpecny nakup zbozi uskutecnény pies kosik na
Heurece. Do tohoto obchodniho modelu se mohou zapojit pouze internetové obchody, které
ziskali a udrzuji si certifikat Ovéieno zakazniky. Timto se opét zvySuje divéra v e-shop,
protoze tuto sluzbu nemiize vyuzivat jakykoliv internetovy obchod, ale pouze kvalitni a

oveteny (heureka.cz, 2023).

@Heureka

Obrazek 5: Loga certifikaci
(Zdroj: ceskestavby.cz)

4.2.3 Certifikace o pravosti Sperku

Nejpodstatnéjsi certifikaci v ptipadé prodeje Sperki je certifikat od Puncovniho ufadu, ktery
jako orgén statni spravy vykonava spravu v oblasti puncovnictvi a kontroly drahych kovt.
Byl ziizen CNR ¢&. 19/1993 Sb. v oblasti puncovnictvi a zkouSeni drahych kovi, z néhoz
také vyplyvaji jeho opravnéni a povinnosti. Hmotnou tipravu puncovnictvi zfizuje puncovni
zakon ¢. 539/1992 Sb., ktery je proveden vyhlaskou MPO ¢. 363/2003 Sb. Puncovnictvi je

jednou z nejstarsich ¢innosti pti ochrané zajmu spotiebitele (puncovniurad.cz, 2023).
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Hlavnimi tikoly podle serveru puncovniurad.cz (2023) jsou:
e provadéni puncovni kontroly,

e provadéni puncovni inspekce u vyrobcl a obchodniki, ktefi prodavaji vyrobky

z drahych kovt,
e ukladani sankci za poruseni zdkond,
e ovéfovani ryzosti vyrobku z drahych kovt,
e na vyzadani expertni ¢innosti provadét zkouseni a analytické chemie drahych kovt.

S certifikaci puncovniho Ufadu souvisi puncovni znacka, kterou najdeme na Spercich
z drahych kovl. Je to drobny symbol, umistény pfimo na vyrobku, ktery slouzi jako
informace o ryzosti a piavodu pouzité¢ho kovu a takeé, Ze byl $perk zkontrolovany puncovnim
nebo jinym, na vyrobci a prodejci nezavislym, fadem. Je to dilezitou nezbytnosti, kterd ma
pro zékazniky praktickou funkci. Na zakladé toho ihned vime, o ktery materidl se jedna a
zda symbol souhlasi s informacemi, které uvadi prodejce Sperku. Puncovni znacky musi nést
veskeré $perky ze zlata, st¥ibra nebo platiny, které byly vyrobeny v Ceské republice. To
oviem neplati pro $perky, které jsou dovezené ze zahrani¢i. Cesky puncovni tfad uznava
puncovni znacky ze zahranici, pokud se jedna o Sperky ze Slovenska, statl, které¢ podepsaly
Videtiskou konvenci nebo staty, se kterymi Ceska republika podepsala Dohodu o vzdjemné
platnosti puncovnich znacek. Na téchto Spercich najdeme konven¢ni punc nebo znacku
daného statu (puncovniurad.cz, 2023).

CESKE PUNCOVNI ZNACKY STARE ZBOZi

pro zlaté, stiibrné a platinové zbozi niz8i nez zakonné ryzosti

ryzost 999/1000 986/1000 900/1000 750/1000  585/1000

ryzost  999/1000 959/1000 925/1000 900/1000  835/1000  800/1000
Znaménka “metal”

ryzost 999/1000 950/1000 900/1000 850/1000  800/1000

Obrazek 6: Ceské puncovni znacky

(Zdroj: klenota.cz)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICICH DUVERU ZAKAZNIKU
PRI NAKUPOVANI SPERKU PROSTREDNICTVIM INTERNETU

Pro zpracovani analyzy, v praktické ¢asti bakalarské prace, byla zvolena rychla a efektivni
forma dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl publikovan v elektronické podobé a sdilen

prostfednictvim socidlnich siti.

Na zéklad¢ zjisténych dat byla navrzena doporuceni pro e-shop Aranys vedouci ke zvyseni

davéry zékaznika nakupujicich Sperky prostfednictvim internetu.

5.1 Metodika prace

Prizkum pro bakaléatskou préaci byl proveden formou dotaznikového Setfeni, ktery byl
vytvoien pomoci Google formulare. Z divodu rychlosti sbéru potfebnych dat a moznosti
osloveni velkého poctu raznorodych respondentli, byl vytvofeny dotaznik sdilen

prostiednictvim socialnich siti. Sbér dat probehl v casovém rozmezi od 8.4. do 30.4. 2023.

Dotaznik byl cilen na spotiebitele, kteti nakoupili Sperky prostfednictvim internetu. Jeho
jednodusSe zpracovana forma zajistila rychlou a snadnou volbu vhodnych odpovédi na
zvolené otazky. Dotaznik byl rozdélen do 4 sekci, ve kterych se nachazi 11 uzavienych a 6
polouzavienych otazek. Podle zvolené odpovédi na konkrétni otazku v dotazniku, dochazi
k odké&zani respondenta na dalsi 1 otevienou otdzku. Celkem dotaznikové Setfeni obsahuje

18 otazek.

Prvni ¢ast obsahuje uvod a informace ohledn¢ vyzkumného Setfeni pro respondenty. Druha
sekce slouzi k zjisténi vSeobecnych informaci o respondentech a jejich rozdé€leni na
spotiebitele, ktefi n¢kdy nakoupili nebo spotiebitele, ktefi nikdy nenakoupili Sperky
prostiednictvim internetu. Podle zvolené odpovédi, dotaznik odkéazal respondenta do treti
nebo Ctvrté sekce. Treti sekce je zaméfena na respondenty, ktefi nikdy nenakoupili Sperk
prostfednictvim internetu, a slouZzi k zjisténi divodu, pro¢ nebyl nakup Sperku uskutecnén.
Do ctvrté sekce byli odkazani respondenti, kteti Sperky uz nékdy prostednictvim internetu
nakoupili, a jejim cilem je zjiSténi faktor, které pusobi na daveéru spotiebitele pii

nakupovani Sperkii pfes internet.

Celkem na dotaznik odpovédélo 264 respondenti.
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5.2 Definovani cile

Hlavnim cilem bakaléiské prace bylo posoudit nakupni chovéni spotiebiteld na internetu se
zaméfenim na roli jejich divéry pfi nakupovani Sperkll na internetu a poskytnout vhodna

doporuceni, kterd povedou ke zvySeni ditvéry pii nakupovani Sperka na e-shopu Aranys.

5.3 Stanoveni vyzkumnych otazek
V ramci kvantitativniho vyzkumu byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Uprednostnuji spotiebitelé sperky od verejné znamé znacky pred Sperky od méné
znamé znacky?

vvvvvv

spotrebitele, nezli cena Sperku?

VO3: Davaji spotebitelé prednost Sperkiim, které byly vyrobené v Ceské republice pied
Sperky, které byly vyrobeny v zahranici?

5.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno s celkovym poctem 264 zaznamenanych odpovéedi.

Nasledujici grafy a tabulky byly vypracovany prostfednictvim Microsoft Excel.

5.4.1 Identifikac¢ni otazky

Identifika¢ni otazky rozdé€luji respondenty dle pohlavi, v€éku, nejvyssiho dosazeného
vzdélani a na spotiebitele, ktefi nakoupili Sperky prostfednictvim internetu a spotiebitele,

ktefi Sperky prostfednictvim internetu nenakoupili.

Nize uvedend tabulka poskytuje podrobnéjsi informace zaznamenanych odpovédich
respondentli v zavislosti na vékové kategorii, pohlavi a dosazeného vzdélani. Dotaznikového
Setfeni, uvetejnéného na socialnich sitich, se zic€astnilo vice Zen, které tvoii 58 % (152
respondentll). Nejcastéji odpovidaly zeny ve véku 21-35 let a dosaZenym vzdélanim stfedni
s vyuénim listem. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou muzi, ktefi tvoii 41 % (108
respondenttll) ve véku 21-35 let a dosazenym vzdé¢lanim stfedni s vyucnim listem. Posledni
skupinou, ktera tvoii 2 % (4 respondenti), jsou respondenti, ktefi zvolili pohlavi ,,Jiné* ve

veékove kategorii od 21-35 let.
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Tabulka 1: Analyza respondentt z hlediska véku, pohlavi a dosazeného vzdé€lani (vlastni
zpracovani, 2023)

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost cetnost cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

stfedni s maturitou 4 13% 1 3% 0 0% 5 8%
stfedni s vyuénim listem 14 47% 10 34% 0 0% 24 40%
zakladni 12 40% 18 62% 1 100% 31 52%
stfedni s maturitou 22 37% 14 33% 0 0% 36 35%
stfedni s vyucnim listem 23 39% 19 44% 1 100% 43 41%
vysokoskolské vzdélani 4 7% 2 5% 1 100% 7 7%
vyssi odborné vzdélani 9 15% 6 14% 0 0% 15 14%
zakladni 1 2% 2 5% 0 0% 3 3%
stfedni s maturitou 21 58% 11 38% 0 0% 32 48%
stfedni s vyucnim listem 3 8% 11 38% 0 0% 14 21%
vysokoskolské vzdélani 3 8% 2 7% 0 0% 5 8%
vy$§i odborné vzdélani 9 25% 5 17% 1 100% 15 23%
stfedni s maturitou 9 50% 1 14% 0 0% 10 40%
stfedni s vyucnim listem 1 6% 1 14% 0 0% 2 8%
vysokoskolské vzdélani 1 6% 2 29% 0 0% 3 12%
vy$§i odborné vzdélani 7 39% 3 43% 0 0% 10 40%

stfedni s maturitou 2 22% 0 0% 0 0% 2 22%
stfedni s vyucnim listem 2 22% 0 0% 0 0% 2 22%
vysokoskolské vzdélani 3 33% 0 0% 0 0% 3 33%
vyssi odborné vzdélani 2 22% 0 0% 0 0% 2 22%

Spotiebitelé, kteii nakoupili Sperky prostiednictvim internetu a spotiebitelé, kteii Sperky

prostiednictvim internetu nenakoupili

Posledni identifika¢ni otazka zkoumaného souboru rozdéluje respondenty na spotiebitele,
ktefi jiz Sperk prostfednictvim internetu zakoupili a respondenty, kteti Sperk prostfednictvim
internetu nezakoupili. Z celkem 264 spotiebitelit jiz zakoupilo Sperk prostiednictvim
internetu 60 % (159 respondentll) ze vSech dotazovanych. Nejcetnéjsi skupinou jsou Zeny,
které tvoii 64 % (97 respondentl) ze spotiebitell, ktefi uvedli ,,Ano*“. Respondenti, kteti
Sperk prostfednictvim internetu nenakoupili, tvoii 40 % (105 respondenttl). Opét jsou zde
pocetn€jsi skupinou zeny, které¢ tvoii 36 % (55 respondentll) z celkového poctu
dotazovanych, kteti uvedli ,,Ne“. Muzu, kteti nenakoupili $perk prostiednictvim internetu,

je o 8 % (7 respondentil) méné nez zen, tedy 44 % (48 respondentil).
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Tabulka 2: Analyza respondenti z hlediska realizace ndkupu Sperku na internetu (vlastni
zpracovani, 2023)
| Mui

Absolutni  Relativni Absolutni  Relativni Absolutni  Relativni Absolutni  Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost cetnost

Ano 97 64% 60 56% 2 50% 159 60%

55 36% 48 44% 2 50% 105 40%
TN 2 B | B

Nakoupeni Sperku
prostiednictvim internetu

5.4.2 Analyza dat respondentu, ktefi nenakoupili Sperky prostifednictvim internetu

Z celkového poctu 264 respondentt odpovédélo 40 % (105 respondentlt), Ze nenakoupili

Sperk prostifednictvim internetu.
Diuvody nevyuZiti sluzby nakupu Sperku prostiednictvim internetu

Polouzaviena otdzka, jejimz cilem bylo zjistit pro¢ spotiebitelé nevyuzili sluzbu nakupu
Sperku prostiednictvim internetu, definovala celkem pét moznosti vybéru. Respondenti méli
moznost vybrat vice jak jednu odpoveéd’. Nejvétsi pocet respondentd odpoveédél, ze nemél
ptilezitost Sperk zakoupit. Konkrétné tato definovana odpovéd’ tvoii 35,2 % (37 hlash)
respondentli. Druhou nej¢astejsi moznosti, kterou uvedlo 30,5 % (32 hlast) respondentd, je
nemoznost si Sperk fyzicky vyzkousSet. To mize byt divodem, pro¢ 22,9 % (24 hlast)
respondentli zvolilo upfednostiiovani nakupu Sperku v kamenné prodejné. Nedvéru
v nakupovéni $perkil prostiednictvim internetu tvoii 25,7 % (27 hlast) respondentii. Zadny

respondent neoznacil patou otevienou odpovéd’ ,,Jiné™.

nedbvéra v nakupovani Sperkt prostiednictvim 27
internetu
preference nakupovani zbozi v kamenné 24
prodejné
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Graf 1: Analyza dat respondentti, ktefi nakoupili Sperky prostfednictvim internetu (vlastni
zpracovani, 2023)

Zbyvajicich 60 % (159 respondenttl), z celkového poctu 264 spotiebitelil, uvedlo vyuziti

sluzby nakupovani Sperku prostiednictvim internetu.
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Diuwvody vyuZiti sluZby nakupu Sperku prostiednictvim internetu

Z nize uvedeného grafu je patrné, ze nejvétsi pocet respondentid, konkrétné 49,7 % (79
hlasti), uvedlo niz$i cenu jako faktor, ktery je motivoval k nakupu Sperku prostfednictvim
internetu. Rozsahlejsi vyber sortimentu byl druhym nejcastéj$im divodem, ktery uvedlo
49,1 % (78 hlast) respondentti, pro¢ preferuji nakup Sperkii on-line. Divod tspory Casu
preferuje 45,3 % (72 hlast) respondentil jako tfeti nejcastéjsi zvolenou moznost. Dal§ich
35,8 % (57 hlast) respondentt uvedlo, Ze nakupovani na internetu preferuji na zaklade
moznosti vyuziti slevovych kéda pii ndkupu. Pohodlnost pfi ndkupu on-line povazuje za
vyhodu 30,8 % (49 hlasit) respondentt. Pouze 23,3 % (37 hlasii) dotazovanych uvedlo, ze
motivem pro nakup Sperkd prostiednictvim internetu je moznost porovnani a zjisténi si

informaci ohledné zboZi.

nizsi cena 79

rozsahlejsi vybér sortimentu

slevové kody k nakupovani _ 57
pohodlnost pii nakupovani _ 49
moznost porovnani a zjisténi si informaci ohledné zbozi _ 37

Graf 2: Divody vyuziti sluzby ndkupu Sperku prostfednictvim internetu (vlastni
zpracovani, 2023)

Faktory rozhodujici pii vybéru e-shopu, kde Sperk spotiebitel nakoupi

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jaké faktory jsou pro spotiebitelé rozhodujici pti vybéru
konkrétniho e-shopu, kde Sperk nakoupi. Nejcastéji zvolenymi faktory byly recenze —
37,1 % (59 hlast), Siroky sortiment — 35,8 % (57 hlasti) a cena Sperkt — 34 % (54 hlast).
Mezi dalsi faktory, které respondenti uvedli za dalezité byly design webu, ktery tvoii 28,9
% (46 hlast), certifikace e-shopu s hodnotou 22,6 % (36 hlasii) a iplnost tdaji e-shopu

s hodnotou 22 % (35 hlasil). Hned poté néasleduje rychld komunikace, kterou oznacilo a

vvvvvv
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kde nakoupi. O dva hlasy méné nasleduje vizualizace produktu, ktera tvoti 20,1 % (32

hlast).

Méné dulezitymi faktory byla dostupnost zbozi tvotici 11,3 % (18 hlast) a aktivita
spolecnosti na socidlnich siti, kterd tvoii 10,7 % (17 hlast) respondenti. Nejméné

dualezitym faktorem pro respondenty byly nadstandardni sluzby s hodnotou 9,4 % (15 hlast).

doporuceni (recenze) _ 59
iroky sortiment [ 57
cena sperks | 5«
kvalitni design webu [ 46
podrobny popis produktu _ 37
certifikace e-shopu (napt. Heureka) _ 36
uplnost tdaji o e-shopu _ 35
rychla komunikace _ 34

vizualizace produktu _ 32

dostupnost zbozi (ihned k odeslani z e-shopu nebo.. _ 18
aktivita e-shopu na socialnich sitich _ 17

nadstandardni sluzby - 15

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 3: Faktory rozhodujici pfi vybéru e-shopu se Sperky (vlastni zpracovani, 2023)

Recenze konkrétniho e-shopu jako rozhodujici faktor pied ndakupem Sperku

prostiednictvim internetu

Podle vysledkl z prizkumu jsou recenze pro celkem 75,5 % respondentti dulezitym
faktorem, ktery ovlivni jejich nakup Sperku prostiednictvim internetu. Coz doklada i graf
¢. 4, na kterém je jednoznacné viditelné, Ze nejpocetnéjSim faktorem, ktery je pro

spotiebitele rozhodujici pti vybéru e-shopu, jsou recenze.

Az 32,7 % respondentli uvedlo, Ze bez precteni recenzi na e-shopu viilbec nenakoupi.
Pouze o 8,2 % méné respondentti uvedlo, ze si recenze e-shopu nectou. Znamena to, ze
pro 24,5 % spotiebiteld nejsou recenze vibec podstatné a nemaji vliv na jejich
rozhodovéani pti vybéru e-shopu, kde Sperk zakoupi. Nejpocetnéjsi skupina, tvorici 42,8
% respondentl, uvedla, Ze recenze jsou pro n¢ docela dulezité, avSak nejsou pro né

rozhodujici.
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ano, bez precteni recenzi
na e-shopu nenakoupim

24,5%

32,7%

= recenze jsou pro mé
docela dulezité, avsak
nejsou Uplné rozhodujici

ne, recenze si nectu

Graf 4: Zkoumani recenzi pfed ndkupem na e-shopu se Sperky (vlastni zpracovani, 2023)

Zde byli respondenti dotazovani, jaké parametry Sperku hraji diileZitou roli pfi jejich
zakoupeni. Jednalo se o uzavienou otdzku s moznosti vybéru vice parametr, které jsou pro

spotiebitelé rozhodujici.

Nejvyznamnéj$im faktorem, ktery oznacilo 60,4 % (96 hlasti) respondentd, je cena Sperku.
Druhym nejpocetnéjsim faktorem, ktery oznacilo 56 % (89 hlast) respondentt, je design
konkrétniho Sperku. Podle uvedenych udajii z analyzy si vétSina spotiebitelti zakoupi
Sperk, ktery se jim libi méné, ale potidi jej za vyhodnéjsi cenu neZ Sperk, ktery se jim
vizualn¢ libi vice, ale museli by pfiplatit. Material Sperku je tfetim nejpocetnéjSim
faktorem, ktery oznacilo za podstatny 44,7 % (71 hlast) respondentt. VétSina spotiebitelt
je ochotna zaplatit za kvalitn¢j$i materidly (napt. preference stfibra pied chirurgickou
oceli), ze kterych jsou Sperky vyrobeny. Hodnota 29,6 % (47 hlast) ukazuje, ze ptivod
Sperku nema zasadni vliv na jeho koupi, avSak je pro spotiebitelé dilezitéjSim faktorem
nez certifikdt o pravosti Sperku, ktery za rozhodujici faktor oznacil nejmensi pocet

respondenttl, a to 22,6 % (36 hlast).

vvvvvv

Sperku jsou cena, design a material, zatimco pivod a certifikat ke Sperku maji pti koupi

mensi vliv.
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Graf 5: Dulezité parametry pii vybéru Sperku (vlastni zpracovani, 2023)

Preference Sperkii vyrobenych v Ceské republice

Dalsi otdzka zkoumala, zda spotiebitelé preferuji $perky, které byly vyrobeny v Ceské

republice. AZ 61 % dotazovanych odpovédélo neutralng. Oproti tomu 22 % respondentil

puvod Sperku viibec netesi a pro zbylych 17 % respondentl jsou ceské Sperky motivaci

k uskute¢néni nakupu. Pro zjisténi divodu, ktery vede spottebitele k preferenci ¢eskych

Sperktl, navazuje dalsi otazka.

ano
ne
= je mi to jedno

Graf 6: Preference Ceskych Sperki (vlastni zpracovani, 2023)
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Diivod preference Sperkii vyrobenych v Ceské republice

Celkem 17 % respondentl (26 dotazovanych) uvedlo, ze preferuji Sperky, které jsou
vyrobeny v Ceské republice. Tato otazka zjistuje diivod této preference spotiebiteli.
Otazka byla respondentiim poloZena otevienou formou. Ziskané odpovédi jsem tedy

rozdélila do n€kolika kategorii, které Iépe vystihnou odpovédi respondentt.

Nejcastéji uvedeny divod respondentil, pro¢ preferuji ceské Sperky, je kvalita ¢eskych
vyrobkii. Par respondentti svou odpovéd i rozvinulo a napsalo, ze $perky z Ceské
republiky jsou kvalitngj$i nez napiiklad z Ciny. Druhym nejéastj$im diivodem byla
ochota podpofit ¢eskou ekonomiku a s ni i mistni podnikatele. Jeden respondent svou
odpovéd rozvinul a napsal, Ze nakupuje vSechny vyrobky pouze ¢eské. Dalsim diivodem,

ktery nejcastéji respondenti uvedli byla obliba ceskych vyrobka.

vewv s

Preference veiejné znaméjsi znacky pied méné znamou znackou pii nakupovani Sperki

Na otéazku, ktera zjistuje, zda spotiebitelé preferuji znaméjsi znacku pied méné zndmou
znackou pii nakupovani Sperkii, odpovédélo 56 % respondentil ,,Ano*, coz je konkrétné 89
dotazovanych. Zbylych 56 % (70 respondent(t) dotazovanych nepreferuji znaméjsi znackové

Sperky.

= ano
ne

Graf 7: Preference vetejné zndméjsi znacky pred méné znamou znackou (vlastni
zpracovani, 2023)
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Divod proé spotiebitelé voli znaméjsi znaclku p¥i koupi Sperkii prostiednictvim

internetu

Celkem 103 respondentli uvedlo, pro¢ preferuji zakoupeni Sperku u vetfejné znamejsi

znacky. Respondenti méli na vybér ze ¢tyf moznosti.

Nejpocetnéjsi skupina respondent, kterou tvoii 40,8 % (42 respondenttt), duvéiuje vice
znaCkovému zbozi nez sortimentu, ktery neni na trhu tak znamy. DalSich 33 %
spotiebitelll (34 respondentil) upfednostiuje znackové zbozi, z divodu preference
samotné¢ znacky. Posledni skupinou, kterou tvoifi 26,2 % (27 respondentll), jsou
spotiebitelé, ktefi preferuji znackové zbozi, protoze ma na trhu jiz urcité postaveni.

Duvodem muze byt ur¢itd image znacky, se kterou se spottebitel ztotoznuje.

26,2% jiz vybudované jméno

znacky na trhu
preference znackového
sortimentu

= véts$i divera ve

33,0% znackové zbozi

Graf 8: Dlivod zvoleni vetejné zndméjsi znacky (vlastni zpracovani, 2023)

Financéni limit, do kterého jsou spotiebitelé ochotni nakoupit Sperky prostiednictvim

internetu

Dalsi uzaviena otazka se zabyvala tim, kolik penéz jsou spotiebitelé ochotni utratit za
Sperky, které chtéji zakoupit prostfednictvim internetu. Nejvice respondentt — 37,1 % (59
hlasti) — uvedlo, Ze je ochotna utratit za Sperky v rozmezi od 1 001 do 3 000 K¢. Druha
nejpocetnéjsi skupina predstavuje 32,7 % (52 hlasti) respondentt, ktefi uvedli, Ze jsou
ochotni zaplatit za Sperky, které nakupuji pfes internet, od 3 001 K¢ do 5 000 K¢. Graf
znazoriuje, Ze celkem 69,8 % spotiebitell je ochotno koupit Sperk on-line v cenové relaci
od 1 000 K¢ do 5 000 K¢. Za Sperky, které maji hodnotu do 1 000 K¢, je ochotno zaplatit
15,7 % (25 hlast) spottebiteltl. Nejméné pocetnou skupinu tvoii 14,5 % respondenti, ktefi

uvedli, Ze jsou ochotni si zakoupit Sperky na internetu v hodnoté nad 5 000 K¢.
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Graf 9: Finan¢ni limit nakupovani §perki pfes internet (vlastni zpracovani, 2023)

Vliv propagace Sperku veiejné znamou osobnosti na zvySeni diivéry spotiebitelit pii

nakupovani Sperku prostiednictvim internetu

Cilem této dichotomické otazky bylo zjistit, zda ma propagace Sperku vetejné zndmou
osobnosti vliv na zvysSeni divéry spotiebitelil pii nakupovani Sperkl prosttednictvim
internetu. Nejpocetnéjsi skupina tvotfici 60,4 % (96 hlast) respondentd uvedla, ze
propagace Sperku vefejn€ znamou osobnosti nema vliv na zvySeni jejich davéry. Zbylych
39,6 % respondentti (63 hlasit) uvedlo, Ze jejich dlivéra pti koupi Sperku on-line se zvysi,

pokud Sperk propaguje vetfejné¢ zndma osobnost.

= ano

ne
60,40%

Graf 10: Vliv propagace Sperku vefejné znamou osobnosti na divéru (vlastni zpracovani,
2023)
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Divody, pro¢ ma veiejné znamd osobnost vliv na zvySeni ditvéry pii nakupovdni Sperkii

prostirednictvim internetu

Respondenti, kteti v predeslé otazce uvedli ,,Ano®, byli odkazani na dalsi otazku, jejimz
cilem bylo zjistit diivody, pro¢ propagace Sperku vetfejn¢ zndmou osobnosti mé vliv na
zvyseni jejich davery. Celkem zde odpovédélo 96 respondentti, kteti méli na vybér z péti

moznosti.

Jistota, ze se jedna o diveéryhodny e-shop, pokud Sperk propaguje vefejné¢ znama
osobnost, je hlavnim divodem pro nejpocetnéjsi skupinu s poctem 46,9 % (45 hlasi)
respondentli. Zaruku kvality sluzeb a zbozi vyhodnotilo 36,5 % (35 hlasli) respondentii
jako druhy nejcastéjsi ditvod plisobici na zvySeni jejich davéry. Velmi blizko se od sebe
lisily osobni preference, které souvisi piimo se zndmou osobnosti, a to konkrétné
oblibenost vefejné znamé osobnosti, kterou uvedlo 31,3 % (30 hlast) respondentti a hned
po ni 29,2 % (28 hlast) respondentii uvedlo, Ze se ztotoziuji s vefejné znamou osobnosti.
Posledni 2 % (2 hlasy) respondentii napsali do pole ,,Jiné*, Ze hlavni divod, ktery je

motivuje k vyssi divére, nevi.

jistota, Ze se jedna o diveéryhodny e-shop — 45
zéruka kvality sluzeb i zbozi _ 35
oblibenost vefejné znamé osoby _ 30
ztotoznéni se s vefejn¢ znamou osobou _ 28
jiné I 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf 11: Diivody pilisobeni vefejné znamé osobnosti na divéru (vlastni zpracovani, 2023)

Faktory, které priméji spotiebitelé k opusténi webovych stranek

Udaje ziskané z dotaznikového Setfeni ukazuji faktory, které piméji spotebitelé k opusténi
webu. Prvnim a nejcastéjsim faktorem, pro¢ opusti web, ktery uvedlo 52,8 % (84 hlast), je
pomalé nacitdni webu. Druhym nejCastéjSim faktorem, ktery zminilo 50,9 % (81 hlasi) je
zpusobeno sloZitou orientaci na webovych strankach. To znamend, Ze téméf polovina

spotiebiteli opusti webové stranky, protoze stranky nemaji logické a jednoduché
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usporadani, které by zjednodusilo orientaci na webu. Chyb¢jici udaje na webu jsou tretim
nejcastéj$im faktorem, ktery vybizi k opusténi webu. Na tom se shodlo 37,7 % (60 hlast)
dotazovanych. Nejméné dulezitym faktorem, ktery respondenti uvedli, jsou nedostate¢né

informace o sortimentu, na kterém se shodlo 32,1 % (51 hlasit) dotazovanych.

pomalé nacitani webu

slozita orientace

chyb¢jici udaje

nedostatek informaci o sortimentu

51

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 12: Dtvody opousténi webovych stranek (vlastni zpracovani, 2023)

Znalost e-shopu Aranys

Cilem posledni otadzky bylo zjistit, zda spotiebitelé znaji e-shop Aranys, ktery se zabyva
prodejem Sperkil. Tento dotaz zodpovidalo celkem 159 respondentt. Vysledky prizkumu
jsou témét vyrovnané. Neznalost e-shopu Aranys uvedlo celkem 50,9 % spotiebitelt,
konkrétné 81 dotazovanych. Naopak 49,1 % respondentli uvedlo, ze internetovy obchod

Aranys znaji, jednalo se o 78 dotazovanych.

= ano

ne

50,9%

Graf 13: Znalost e-shopu Aranys (vlastni zpracovani, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Detailngjsi analyza odpovédi na tuto otazku je uvedena v nize uvedené tabulce, kterd navic

rozdé€luje spotiebitele do vékovych kategorii.

Z 23 respondentil, ktefi se pohybuji ve v€kové kategorii do 20 let, uvedlo 43 % (10
dotazovanych), ze e-shop znaji. Zbylych 57 % (13 dotazovanych) tento web neznd.
Z celkem 68 dotazovanych respondenttl, kteti se pohybuji ve véku od 21 do 35 let, 63 %
(43 dotazovanych) e-shop zna. Zbylych 37 % (25 dotazovanych) se nesetkali s touto
konkrétni webovou doménou. V dalsi skupiné, ve veékové kategorii od 36 do 45 let,
odpovédélo celkem 52 respondentii. Z ni 38 % (20 dotazovanych) Aranys znd, a zbylych
62 % (32 dotazovanych) web nezna. Z 13 respondentt, jejichz vék se pohybuje od 46 do
59 let, oznacilo 31 % (4 dotazovani) odpovéd’ ,,Ano*“. Odpovéd “Ne” oznacilo zbyvajicich
69 % (9 dotazovanych) respondentii. Posledni nejméné pocetnou skupinou, (tvofici 3
respondenti), jsou lidé ve véku 60 a vice let. Pouze 1 respondent uvedl v této vékoveé
kategorii, Ze e-shop zna. Zbyli 2 respondenti Aranys neznaji.

Tabulka 3: Analyza respondentli z hlediska véku a znalosti e-shopu Aranys (vlastni
zpracovani, 2023)

Absolutni ~ Relativni ~ Absolutni ~ Relativni ~ Absolutni ~ Relativni ~ Absolutni ~ Relativni ~ Absolutni ~ Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost

10 43% 43 63% 20 38% 4 31% 1 33%
13 57% 25 37% 32 62% 9 69% 2 67%

5.5 Vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek

Tato Cast kapitoly se zabyva vyhodnocenim stanovenych vyzkumnych otazek.

VO1: Uprednostiuji spotiebitelé Sperky od verejné znamé znacky pred Sperky od
méné znamé znacky?

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit, zda spotiebitelé upfednostiiuji nakupovani Sperkt
prostiednictvim internetu od vefejn¢ zndmé znacky nez od mén¢ zndmé znacky. V dotazniku
na otdzku, ktera se zabyva preferenci znamé znacky, odpovédelo 159 respondentti. Z analyzy
odpoveédi na otazku preference znamé znacky je patrné, ze vic jak polovina spotiebitelt,
konkrétn€ 56 %, preferuje koupi Sperku od vefejné znamé znacky. Zbylych 44 % spotiebitelil

se priklani ke znacce, kterd nema na trhu takové jméno.

Na zaklad¢ téchto poznatkii mizeme odpovedét, ze spottebitelé skutecné upiednostituji

Sperky od vetejn¢ znamé znacky pied Sperky od méné znamé znacky.
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VO2: Jsou zakaznické recenze dileZzitéjsim faktorem, ktery ovliviiuje nakupni chovani
spoti‘ebitele nezli cena Sperku?

vvvvvv

faktori a 54 respondentl oznacilo cenu Sperku jako diilezity faktor. Pii porovnani téchto

dvou faktort, které jsou podstatné pro vyhodnoceni hypotézy, dospéjeme k vysledku, ze pro

24

nakoupi. Pro zbylych 48 % respondentii je rozhodujici cena Sperku.

Na zéklad¢ téchto zjisténi mizeme odpoveédet na vyzkumnou otazku, Ze zdkaznické recenze

vvvvvv

Tabulka 4: Absolutni a relativni pocet odpovédi pro vyhodnoceni VO2 (vlastni zpracovani,

2023)
59 52%
54 48%

VO3: Davaji spotiebitelé piednost §perkiim, které byly vyrobené v Ceské republice
pred Sperky, které byly vyrobeny v zahranici?

Posledni vyzkumna otazka zjistuje, zda spotiebitelé davaji ptfednost Sperkiim, které jsou
vyrobeny na tizemi Ceské republiky nebo $perkiim, které jsou dovezené ze zahraniéi.
Celkem odpovédelo 159 respondenti, kteti si mohli vybrat ze tfi moznosti. Prvni skupina
respondentll, ktera tvoii 17 % (konkrétn€ 27 dotazovanych) uvedla, Ze preferuji zakoupeni
¢eskych $perkli. Druhd skupina ucastnikli vyzkumu, kterd tvoii 22 % (35 dotazovanych)
uvedla, Ze nepreferuji $perky jejichz produkce probéhla v Ceské republice. Nejpodetndjsi

skupina, kterd odpovédéla neutralng, je v poctu 61 % respondentt (97 dotazovanych).

Na zaklad¢ téchto udaja, mizeme odpovedét, ze spotiebitelé nedavaji prednost Sperkim,

které byly vyrobeny v CR.
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Tabulka 5: Absolutni a relativni pocet odpoveédi pro vyhodnoceni VO3 (vlastni zpracovani,
2023)

Absolutni pocet Relativni pocet
Faktor
respondenti respondenti
17%
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6 NAVRHY VEDOUCI KE ZVYSENI DUVERY PRO E-SHOP
ARANYS

Firma Aranys, sidlici v Pierove, se zabyva prodejem Sperki, které se pievazn€ vyrabi
v Ceské republice. Nabizi §iroky a vyjime&ny sortiment, ktery se li§i od klasickych e-shopti
zabyvajicich se taktéZ prodejem Sperkd. Originalita spociva v ruén€ vyrabénych Spercich,
vyroby vlastné navrzenych $perkd nebo nabidky Sperkd z rtiznych materialii s 1é¢ivymi a
vzacnymi kameny. Aranys je seriozni podnik, ktery si za 11 let své existence vybudoval

dvéru u zakaznikt riizné demografické i geografické segmentace.

Na zéklad¢ sesbiranych dat z dotaznikového Setfeni a ziskanych teoretickych znalosti byla
vytvofena doporuceni pro e-shop Aranys, kterd povedou ke zvyseni divéry spotiebiteltl pii

nakupovani Sperkt prostfednictvim internetu.

6.1 Doporuceni a zakaznické recenze

Az 75,5 % respondentli uvedlo, ze pfed zakoupenim Sperka prochézi recenze e-shopu, kde
chtéji produkt zakoupit. Recenze jsou zarovein nejvlivnéjsim faktorem, ktery ptisobi na on-
line divéru. Je proto nezbytné, aby se firma Aranys zaméfila na jejich pozitivni rist a
vénovala jim dostateCnou pozornost. At’ uz se jedna o pozitivni nebo negativni hodnocent,
je potteba reagovat rychle, protoze ptfidané reference prechdzi od soucasného zdkaznika
k novému potenciondlnimu zakaznikovi. Spravnou a rychlou reakci e-shop projevi zdjem o
zakazniky a mlzZe s nimi tak budovat divéryhodnéj$i obchodni vztah. Podle analyzy dat
z dotazniku maji recenze pro spotiebitele vyssi hodnotu nez cena produktu. Zakaznici, ktefi
konkrétnimu e-shopu véti jsou ochotni nakoupit stejny produkt draz nez u konkurence, ktera
nabizi stejny produkt levnéji. Vhodnymi nastroji k budovani diivéry na zakladé recenzi jsou
Heureka, zakaznické recenze Google nebo recenze na Facebookové firemni strance. Aranys
si recenze spravuje pomoci vSech tii ndstroji. Na Heurece e-shop aktudlné doporucuje 95 %
zakaznikd. Predev§im e-shop nesmi podcenit dilezitost mnozstvi a kvality recenzi na
Google firemnim uctu, protoze zde zvefejnénd zpétnad vazba zakaznikli ovliviluje pozici
firmy v pfirozenych ¢i organickych vysledcich vyhledavani. Dalsi neméné dulezitou sluzbou
s recenzemi, kterou Aranys vyuziva jsou Facebook recenze, kde zakaznici maji moznost
hodnotit spokojenost se zbozim a kvalitou sluzeb. Uzivatel¢é zde maji moznost spolu
otevien¢ komunikovat a piidavat k recenzim komentare. Tento systém recenzi se zobrazuje
na hlavni stran¢ Facebookového profilu firmy, kde si hodnoceni mtze piecist kdokoliv,

proto musi v€as na komentare a hodnoceni reagovat.
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6.2 Komunikace se zakazniky

Nejvlivnéjsim a nejpopuldrnéj§im zpisobem komunikace v dne$ni dobé jsou bezesporu
socialni sité. Je nezbytné nutné, aby firma m¢la spravné zvolenou komunikacni strategii,
ktera povede k udrZzovani a zaroven ziskdvani novych potenciondlnich zakaznikf. S tim
souvisi 1 kvalitni zakaznicky servis, ktery poméaha zakaznikim k feSeni jejich problémd.
Stejné jako u recenzi, je dulezité zdkaznikiim na e-maily, zpravy nebo telefonaty odpovidat
co nejrychleji. Firma Aranys by méla byt ke svym zakazniklim vstiicnd a najit vzdy feSeni,
ktera povedou ke spokojenosti. Ke zdokonaleni sprdvné komunikace by firma méla
predstavit na webovych strankach tym, ktery stoji za chodem podniku. Pfidané fotografii
zaméstnavatele a zaméstnancli na web 1 s popisem néaplni jejich prace zvysi davéru

spotiebiteld.

6.3 Obsah a uplnost informaci

Uplnost informaci je podle dat z dotazniki jednim z diileZitych faktord, ktery spotiebiteliim
pomahd v rozhodnuti, zda konkrétnimu e-shopu véti. Vzhledem, k tomu, ze v dnesni dobé
upfimnost a transparentnost zakaznikim nejsou cizi, daje zvetejnéné na webu by firma
mela neustale aktualizovat. Neaktualizovany nebo netplny obsah neplisobi na zakazniky
divéryhodné a seridzné. Zaroven aktualizovanym obsahem firma ziska nové potencionalni
zakazniky, protoze internetové vyhledavace davaji prednost webim, které jsou

aktualizované.

S tim souvisi i popisky zbozi na webovych strankach. Popisky Sperkt jsou velmi diilezitym
faktorem, ktery ovlivitluje chovani zakaznika. Nahrazuji Zivého prodavace, ktery
zakaznikiim v kamenné prodejné poradi a zodpovi jejich dotazy. Popisky Sperkd musi byt
maximalné informativni a pfesvédcivé. Firma Aranys by se méla pfedev§im vyvarovat psani
hrubych chyb v textech a byt maximaln¢ informativni. Vzhledem k tomu, ze v ptipad¢
nakupu Sperkl se jedna pievdzné o vyssi investici, zdkaznici zde oceni, co nejdetailng;si
popis. Samotny text o Sperku by mél reflektovat vS§echno, co navstévnici webovych stranek
potiebuji o konkrétnim Sperku védét. Pti psani popiskil produktl je zasadni, aby spolecnost
myslela hlavné na zédkaznika. Text musi byt piizpisoben tak, aby mu zakaznik rozumél a

bylo pro n¢j jednoduché vycist potiebné informace.
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6.4 Ruist znacky

Z analyzy dat z dotazniku vyplyva, Ze aZ 56 % respondentli uvedlo, Ze davaji pfednost pii
nakupovani Sperkl vetfejn¢ znamé znacce. Firma by se méla zaméfit na ,,brand building* a
vytvofit s tim spojeny dlouhodoby systematicky plan. Znacka, kterd ma dobrou reputaci
buduje mezi spolecnosti a zdkazniky pozitivni vztahy. Kromé zvySeni diivéry spotiebiteltl,
branding firm¢ pomuize se na trhu dostatecné odliSovat od konkurence. Navic az 50,9 %
respondenti uvedlo, ze e-shop Aranys neznd, proto je branding klicovym prvkem pro

vytvoreni silné znacky, kterou si zakaznici zapamatuji a ztotozni se s ni.

6.5 Funkcni web

Vice jak polovina respondentti opousti web z diivodu pomalého nacitani webovych stranek.
Spottebitelé nejsou ochotni ztracet sviyj ¢as cekanim, proto pii vyvoji webu je potieba dbat
na podstatné aspekty, které povedou ke zrychleni serveru. Zrychleni webu pomuze napiiklad
minimalizovani velikosti obrazk, kontrola a odstranéni nadbytecnych kodt a soubort, které
nacitani zpomaluji a minimalizace poctu http pozadavkl snizenim poctu komponentii

stranky (napft. obrazky).

S funk¢nosti webu souvisi 1 spravné provedeny design webu, ktery by mél byt zakaznikiim
pfizptsobeny tak, aby jednoduse a efektivné na webovych strankéach nasli vSechny potiebné

informace.

6.6 Certifikaty ke Sperkiim

Certifikace Sperkt je klicovym faktorem pii jejich nakupovani prostfednictvim at’ uz
internetu nebo v kamenné prodejné. Pro firmu je nutné, aby potvrdila pravost, hodnotu a
kvalitu Sperka, které si chce spotiebitel koupit. PredevSim u on-line objednavek by
certifikaty ke Sperklim s pravymi kameny nebo ru¢né vyrabénych Sperkii nemély chybét.
Design certifikatu by se nemél podcenit a mél by obsahovat v§echny podstatné informace a

na prvni dojem ptisobit seridzné a elegantné.

Kromé certifikata je dilezité, aby firma opatfila puncovni znacky na Spercich ze zlata, stiibra

nebo platiny, které byly vyrobeny v Ceské republice.
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7 ZAVER

Hlavnim cilem bakaléiské prace bylo posoudit nakupni chovéni spotiebiteld na internetu se
zaméfenim na roli jejich divéry pfi nakupovani Sperkti prostiednictvim internetu a
poskytnout vhodné doporuceni, kterd zvysi divéru pro e-shop Aranys, zabyvajici se
prodejem Sperki. Analyza, kterd zkoumala faktory vedouci ke zvySeni divéry spotiebitelt,

byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni.

Literarni reSerSe byla provedena v teoretické ¢asti, ktera vysvétluje dalezité pojmy vedouci
k pochopeni a zpracovani praktické ¢asti bakalatské prace. Teoretické ¢ast celkem obsahuje
Ctyfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola se zabyva pojmem e-business, ktery je nezbytnou
soucasti pro pochopeni navazujicich pojmu a zakladl on-line podnikdni. Druhou a zéroven
nejhlavnéjsi kapitolou je detailni popis teorie divery, jeji déleni a jednotlivé faze duveéry.
Tteti kapitola se zabyva vyhodami a nevyhodami spotiebiteltl 1 provozovatelli e-shopt
nakupovéanim na internetu a detailnim rozborem samotnych faktorti, které maji vliv na
zvySeni duvéry. Posledni kapitola se vénuje bezpecnosti on-line ndkupu, ktera je zamétena

na spottebitelskou politiku, certifikace a moznosti plateb.

Prakticka cast bakalaiské prace se skladala ze dvou hlavnich kapitol. Prvni kapitola byla
zaméfena na metodiku prace, stanoveni vyzkumnych otazek a samotnou analyzu
dotaznikového Setfeni, kde se nachazel detailni popis grafii a tabulek. V posledni ¢asti této
kapitoly byly vyhodnoceny tfi vyzkumné otazky. V druhé kapitole se nachazela vhodna
doporuceni a navrhy pro e-shop Aranys, kterd by méla vést ke zvyseni duvery spotiebiteli

pii nakupovani Sperkll prostfednictvim internetu.

Doporuceni a navrhy vychazeji z teoretické ¢asti a vyhodnocenych dat z dotaznikového
Setfeni. Nejpodstatnéjsim doporuc¢enim pro firmu bylo vénovani dostatecné pozornosti
zakaznickym recenzim. Nasledoval ndvrh zpisobu komunikace se zdkazniky a budovani
znacky vedouci k lepSim a pevnéjSim vztahlim mezi zékazniky a firmou. Dalsi navrh byl
zaméfen na spravnou funkénost webovych stranek, ktery povede k udrzeni pozornosti
zakaznika na webovych strankéach. Posledni doporu€eni je zaméfeno na dulezitou roli

certifikace Sperk.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se zadanim.
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Ministerstvo prumyslu a obchodu

Sdruzeni obrany spotiebitela



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1 Casti elektronického 0bChOAOVAN ..........ov.evveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13
ODbTazek 2 FAZE AUVETY .oouviiiiiieiie ettt ettt e e sereeeaaeeenaeeenneeas 18
Obrazek 3 Model procesu nakupniho rozhodnuti.............ccoooeiiiiiiiiiiiiiniiiiceeeee 20
Obrazek 4 Loga SOCIAINICH STt .....eeeiiiieiiieeiiiecieecee e e e 28
Obrazek 5 Loga CertifiKact ......coeiviiiiiiiiiiiiiiieeee e 32

Obrazek 6 Ceské PUNCOVIT ZNACKY ..........vueieeeeeeeeeeeee e 33



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Analyza respondentl z hlediska véku, pohlavi a dosazeného vzdélani.............. 37
Tabulka 2 Analyza respondentl z hlediska realizace nakupu Sperku na internetu.............. 38
Tabulka 3 Analyza respondentil z hlediska véku a znalosti e-shopu Aranys ..........cc..c....... 48
Tabulka 4 Absolutni a relativni pocet odpovedi pro vyhodnoceni VO2 ..........ccceeeuveennneen. 49

Tabulka 5 Absolutni a relativni pocet odpovédi pro vyhodnoceni VO3 ..........ccccoveeiennnee. 50



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Analyza dat respondentd, ktefi nakoupili Sperky prostfednictvim internetu............ 38
Graf 2 Divody vyuZiti sluzby nakupu Sperku prostfednictvim internetu...........ccccceveeneen. 39
Graf 3 Faktory rozhodujici pti vyberu e-shopu se Sperky ......cccvevieiiieiiiiiiiiieieieee 40
Graf 4 Zkoumani recenzi pted nakupem na e-shopu se Sperky......ccoevvvvieeiiiiiniieiiennnnn. 41
Graf 5 Dillezité parametry pii VYDEru SPErKU ........ccuieiiiiiiiiiieiiieiieeeeee e 42
Graf 6 Preference Ceskych SPerkill .......cooouiiveiiiioiiieeee e 42
Graf 7 Preference vetejné znaméjsi znacky pred méné znamou znackou...........cceeevenneene. 43
Graf 8 Diivod zvoleni vetejné znamejSi Znacky .......ccveeevuvieeiiiieeiiieeriieeeie e 44
Graf 9 Financ¢ni limit nakupovani Sperkll pres internet .............cceeeueeeieenieeiieeniieeieesie e 45
Graf 10 Vliv propagace Sperku vefejné zndmou osobnosti na diveéru ..........cccceeeeeeniennee. 45
Graf 11 Dlvody plsobeni vefejné zndmé osobnosti na dGvEru ........cccevvevervierieneeniennne 46
Graf 12 Dlvody opousténi webovych stranek...........cccoecvveeiiieiniiiiniieeeieeee e, 47

Graf 13 Znalost €-ShOPU ATANYS .....cccuieiiieiiieiiieiieeie ettt ettt et s beesbee e e seaeenneens 47



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

63

SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik pro zjiSténi role divéry pri nakupovani Sperk prostiednictvim
internetu

Hezky den,

chtéla bych Vas touto cestou oslovit a poprosit, jestli byste mi mohli vénovat par minut svého
Casu .

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého a zcela anonymniho dotazniku, jehoz vysledky
pouziji vyhradné ve své bakalaiské praci vénujici se tématu role divéry p¥i nakupovani

Sperku prostrednictvim internetu.
Dékuji za Vas ¢as Q)

Sabina Struzkova

Studentka Fakulty ekonomiky a managementu Tomase Bati ve Zliné
Sekce 2: VSeobecné otazky
Jsem:

o muz

O Zena

o jiné
Vékova kategorie:

o do 20 let

o 21-351et

o 36-45let

o 46-59 let

o 60 avice let
DosaZené vzdélani:

o zékladni

o stfedni s vyucnim listem

o stfedni s maturitou



o vyssi odborné vzdélani
o vysokoskolské vzdélani
Nakoupil/a jste nékdy Sperky prostiednictvim internetu?
o ano
o ne
Proc jste nevyuZzil/a sluzbu nakupu Sperku prostiednictvim internetu?
o Sperk nelze vyzkouset
o nedavéra v nakupovani Sperkl prostiednictvim internetu
o preference nakupovani zbozi v kamenné prodejné
o nemél/a jsem pftilezitost
o Jjiné
Sekce 4: Nakupovani Sperkii prostiednictvim internetu

Proc jste vyuzil/a sluzbu nakupu Sperki prostiednictvim internetu?
Vyberte maximdalné 4 moznosti.

o pohodlnost pii nakupovani

o rozsahlejsi vybér sortimentu

o niZ8i cena

o uspora ¢asu

o slevové kody k nakupovani

o moznost porovnani a zjisténi si informaci ohledné zbozi
o Jjiné

Jaké faktory jsou pro vas rozhodujici pri vybéru e-shopu, kde Sperk nakoupite?
Vyberte maximalné 4 moznosti.

o uplnost tdaji o e-shopu
o Siroky sortiment
o kvalitni design webu

o rychlad komunikace



O

doporuceni (recenze)

vizualizace produktu

podrobny popis produktu

cena Sperkil

nadstandardni sluzby

aktivita e-shopu na sociélnich sitich
certifikace e-shopu (napt. Heureka)

dostupnost zbozi (ihned k odeslani z e-shopu nebo ihned k odbéru na prodejn¢)

Jsou pro vas recenze konkrétniho e-shopu rozhodujicim faktorem pred nikupem
Sperku prostrednictvim internetu?

©)

(@]

o

ano, bez precteni recenzi na e-shopu nenakoupim
recenze jsou pro mé¢ docela diilezité, av§ak nejsou uplné rozhodujici

ne, recenze si nectu

Které parametry pii koupi Sperku jsou pro vas ty nejduilezitéjsi?
Muizete vybrat vice moznosti.

O

o

O

o

cena
material
design

puvod Sperku

certifikat ke Sperku

Preferujete Sperky vyrobené v Ceské republice?

o

©)

ano

ne

o jemito jedno

Pro¢ preferujete §perky, které byly vyrobeny v Ceské republice?
Odpovezte pouze v pripade, Ze jste uvedli v predchozi otazce odpoved’ ano.




4

Déavate prednost pii nakupovani Sperki verejné znaméjsi znacce neZ méné znamé?
o ano
o ne
Vyberte duvod, pro¢ volite znaméjSi znacku pii koupi Sperkid prostiednictvim
internetu?
Odpovezte pouze v pripade, Ze jste uvedli v predchozi otazce odpoved’ ano.
o jiz vybudované jméno znacky na trhu
o preference znackového sortimentu
o Vvetsi davéra ve znackové zbozi
Do jakého finan¢niho limitu jste ochotni nakoupit Sperky prostiednictvim internetu?
o do 1000 K¢
o od 1001 Ke¢-3 000 Ke
o o0d 3001 Ke-5 000 Ke

o nad 5 000 K¢

Zvysuje se vaSe divéra pri nakupovani Sperki prostiednictvim internetu, pokud ji
propaguje vefejné znima osobnost?

o ano
o ne
Vyberte duvody, pro¢ ma veiejné znama osobnost vliv na zvySeni divéry pri
nakupovani $perkii prostiednictvim internetu.
Odpovezte pouze v pripade, Ze jste uvedli v predchozi otazce odpoved’ ano.
o oblibenost vefejné zndmé osoby
o ztotoznéni se s vefejné zndmou osobou
o zaruka kvality sluzeb i zbozi
o jistota, Ze se jedna o diivéryhodny e-shop

Jaké faktory vas priméji k opusténi webovych stranek?
Muizete vybrat vice moznosti.

o pomalé nacitani webu

o nedostatek informaci o sortimentu



o slozitéd orientace
o chybg¢jici tdaje

Znite e-shop Aranys?
o ano

O ne
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