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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu faktorii chovani spotiebitell u vybranych
vekovych skupin. Cilem bylo zjistit, co nejvice ovliviiuje zdkazniky pfi nakupovani na
internetu. Zvoleny problém byl feSen pomoci kvantitativniho Setfeni a bylo provedeno
vyhodnoceni na zékladé dotazniku. Bakalafska prace byla rozd€lena do dvou hlavnich
Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva hlavnimi faktory ovliviiujici chovani spotiebitele,
nakupnim chovanim a nakupnim rozhodovacim procesem. V praktické casti byly
vyhodnoceny udaje, zjisténé z dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti
bylo mozné podat a definovat navrhy a doporuceni na zlepSeni internetovych obchodd.
Doporuceni vede k zlepSeni internetovych sluzeb a jednani internetovych obchodi s cilem

ziskani vétsiho poctu zakaznik.

Kli¢ova slova:

nakupni chovani, spotiebitel, internetovy obchod, internet, kupni role

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused to analyze the factors affecting consumer bahavior of selected
age groups. The goal was to find out what has the greatest impact on costumers when
shopping on the Internet. The solution to the chosen problem was aided by quantitative
enquiry and based on the evaluation of questionaires. The bachelor assesment has been
divided into two parts. The theoretical part is aimed at the main factors influencing the
behaviour of the consumer, by shopping habbits and by shopping decision-making
proccesss. The practical part consist of the evaluation of the data from questionaire. On the
basis of the emergent facts is possible to raise and define propositions for the improvement
of online retailer. The advice leads to the improvement of the internet services and

strategies acting of internet retailer aimed at the expansion of their costumer base.

Key words:

consumer behavior, consumer, internet retailer, internet, purchasing roles
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UvVOD

V soucasné dob¢ se internet stdva ¢im dal vice rozSifenou a vyuzivanou technologii.
Nebylo tomu tak vSak vzdy. Internet se zpocatku pouzival jen pro zakladni ucely. Dnes
v internetu mizeme najit velkou fadu moznosti vyuziti, mezi které patii i nakupovani pies

internet, kterému se momentaln¢ dostava velké pozornosti.

Na internetu se objevuje nepfeberné mnozstvi internetovych obchodi, tzv. e-shopt, a toto
mnozstvi stale vice nartista. Hlavni pfi¢innou rastu poctu internetovych obchodt je vidina
rychlého nakupovani z pohodli domova. Konkurence zde tedy hraje velkou roli. Pro
uspésné podnikani na internetu je potieba odolavat konkurenci a to hlavné zjisténim, které
faktory ovliviiuji zdkazniky pifi nakupu nejvice, jaké je jejich ndkupni chovani, ale také
jaké jsou jejich potifeby a pozadavky. Podnikatelé¢ se musi také zaméfit na odstranéni
slabych stranek a posileni téch silnych. Na zdkladé¢ toho pak podnikatelé pouzivaji
vhodnou marketingovou strategii a marketingové ndstroje, které vSak musi stale
pfizplisobovat novym trendiim, nabidce a poptdvce a také potiebam zakazniki, jelikoz
nakupni chovani miize byt velice proménlivé. Usp&sny podnikatel provozujici internetovy
obchod by tedy mél mit vSechny tyhle slozky plné¢ pod kontrolou a zamétfovat se na

prazkum trhu, pomoci kterého muze zjistit, co od ného zakaznik ocekava.

Tato bakalaiské prace si klade za cil analyzovat hlavni faktory, které zédkaznika ovliviluji
pfi nakupovani na internetu, jelikoZ se jedna o velmi dulezity zaklad pro tspésné podnikéni
kazdého provozovatele internetového obchodu.

rowr

Teoreticka Cast se zabyva analyzou faktorti nakupniho chovani spotiebiteld, rozhodovacim
procesem kupujiciho, typologii spotiebitele, soucCasnymi trendy a elektronickym
obchodovanim. Praktickd c¢ast obsahuje vyhodnoceni marketingového prizkumu

provedeného pomoci dotaznikového Setteni zdkaznikl u vé€kové kategorie 20 - 35 let.

Cilem bakalafské prace je navrhnout feSeni pro zlepsSeni fungovani internetovych obchodt,
co se tykd jednani se zakazniky a poskytovani sluzeb. Tyto navrhy na zlepSeni jsou

stanoveny na zakladé¢ zjiSténych dat z dotaznikového Setteni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primdrnim cilem bylo analyzovéani soucasného stavu nakupniho chovani spotiebitelt.
V bakalatské praci bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz ticelem bylo zjistit soucasné
nakupni chovani spotiebitelti, tedy jaké faktory nejvice ovliviluji spotiebitelé pfi

nakupovani na internetu ve véku 20 — 35 let.

Tento kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotazniku, ktery byl ur€en pro uzivatele
internetu ve véku 20 — 35 let. Pro ucel tohoto Setfeni byl vytvofen dotaznik, ktery
obsahoval 22 otdzek tykajicich se ndkupniho chovani a 5 otazek identifikacnich, pro

rozliSeni ucastnikl. Dotaznik je uveden ptiloze PI.

Dotaznik byl vytvofen na strance www.mojeanketa.cz a nasledné¢ byl rozSifen mezi
obyvatelstvo pomoci zvefejnéni a sdileni na socialnich sitich a internetovych strankach
predevsim vysokych skol.

Zjisténé vysledky byly piehledné zpracovany do tabulek a grafii pomoci programu
Microsoft Excel.

V bakalaiské praci byly pouzity statistické poznatky, tykajici se stanoveni hypotéz
s vypoctem chi-kvadrat testu na hladin€ vyznamnosti 5 %, které byly feSeny pomoci

programu MS Excel.

Na zékladé¢ zjiSténych vysledkl byly stanoveny budouci trendy, navrhy a doporuceni na

zlepSeni jednéni internetovych obchodu.


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

, Kazdy spotrebitel je clenem urcite spolecnosti, v niz se urcitym zpusobem projevuje,

chova.,, (Koudelka, 2010, s. 7)

Koudelka (2010, s. 7) uvadi, Ze spotiebni chovani se tykd spotfeby hmotnych i
nehmotnych statkli, zahrnuje diivody spojené s potiebou uzivani urcitého zbozi, zplisoby
kterymi to spotiebitel¢ provedou a vlivy, které tento proces provazeji. Obecné spotiebni

chovani charakterizuje jako: ,, proc a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky .

Nékupni chovani zahrnuje také rozhodovani spotiebitelt tykajici se vynakladani vlastnich
zdroji, jako jsou napf. penize, Cas a usili a na polozky souvisejici se spotfebou, které
zahrnuji napft. co, pro¢, kdy, kde a jak Casto jsou polozky nakupovény, pouzivany, jak jsou
hodnoceny po nékupu, a také, zda ma toto hodnoceni vliv na budouci nédkupy. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 14)

Nakupovani na internetovych obchodech se li§i od nakupovani v obchodech, kde je mozné
zbozi ohmatat, pfivonét si anebo se zeptat prodéavajici/ho na radu. Internetové obchody se
snazi kopirovat a napodobit vyhody kamennych obchodi, tim, Zze maji online asistenta,
ktery odpovidd na piipadné dotazy k ndkupim a snizuje riziko nespravného rozhodnuti

diky snadnému vraceni zboZi. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 104 a 106)

Dtlezitym aspektem pro mnoho zdkaznikll je moZnost srovnavat obchody bez nutnosti
neustdlého fyzického pfesouvani zjednoho obchodu do druhého. Zéakaznici obvykle
porovnavaji vlastnosti produktu, ceny a znacky jesté pred ndkupem. Dal$im rysem online
nakupovani jsou recenze zakazniki, kdy nékteré spolecnosti pfimo povzbuzuji zakazniky
k poskytnuti zpétné vazby, kterda miize byt ndpomocnd ostatnim zdkaznikim. SmiSené
nakupovani stale vice roste. Jedna se o kombinaci kamenného a internetového obchodu,
kdy zakaznik miize napt. produkt objednat online a vyzvednout si ho na prodejné¢, nebo se
muze informovat na prodejné ale a nakoupit online. (Szmigin a Piacentini, 2015, s. 104 a

106)

1.1 Zakaznik

Pro vyuziti vhodné komunikacni strategie je nutné definovat, kdo je zakaznik. Zakazniky
mohou byt jak jiz stavajici, tak konkurencni zékaznici ale také dokonce lidé, ktefi urcity

produkt zatim viibec nenakupovali.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Pii analyze zakaznikd jsou zjiStovany jejich potieby, preference, pozadavky a piéni.
Dulezité je zjistit diivod koupé€ produktu, dale zda rozliSuji nakup u riznych konkurentt,
zda jim zalezi na vysi ceny, zda by se zménou produktu zménili také nakupni preference

nebo jaké doplikové sluzby by udélaly produkt atraktivné;si.

Firmy se musi stale zamétovat na chovéani zdkazniki a stale ptichdzet s novymi nabidkami
nebo zménami, jinak neobstoji proti konkurenci. Diky internetu je toto prostiedi

hyperkonkurenc¢ni. (Janouch, 2014, s. 62 - 63)

E-shopy sviij zdkaznicky servis stale vice zlepSuji, napi. doru€eni ve stejny den, moznost
osobniho odbéru v kamennych prodejnach, prodlouzené lhity vraceni zbozi a dalsi kroky,
kterymi se vice pfiblizuji zdkaznikiim. To vSe nasvédCuje tomu, ze Cesky zakaznik stale
Castéji zkousi nakupovéani online, a to i u zbozi, které bylo dfive spiSe specifikem

kamenného prodeje. (Marketing journal.cz, © 2004 - 2013)

1.2 Spotiebitel

., Spotrebitelé jsou osoby a organizace, které kupuji produkty k vlastnimu pouZiti nebo
k jejich zaclenéni do dalsiho produktu. Nekupuji produkty za ucelem jejich dalsiho
prodeje. ““ (Kotler, 2000, s. 100)

Pojem nakupni chovani zahrnuje dva rizné typy spotiebiteli. Osobni spotiebitel nakupuje
zboZi a sluzby pro svou potifebu i1 potfebu celé domacnosti. Vyrobky a sluzby jsou

nakupovany pro koncové spotiebitele nebo uzivatele. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14)

Organizacni spotiebitel zahrnuje napt. ziskové a neziskové organizace, vladni Ufady a
instituce, které nakupuj vyrobky a sluzby pro provoz svych své Cinnosti a sluzeb.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14)

1.3 Nakupujici

Pti uskute¢néni ndkupu se stdva zdkaznik kupujicim. Pfitom nakupujici nemusi byt stejna
osoba jako spotiebitel, napt. dité, které kupuje darek pro svého kamarada, ktery jej bude

pouzivat, spotfebitelem tedy bude kamarad. (Zamazalova, 2009, s. 67)

Cesi v roce 2016 utratili pfi nakupu na internetu celkem 96 miliard K¢&. Ceskéa e-komerce
dlouhodobé roste a ro€ni nartist v roce 2016, ktery Cinil 19 %, dokazuje, Ze v ndkupech
¢eskych domadcnosti si internet ziskal své stale misto. Postupné také ptibyva zakaznika

v nejvyssi vékové kategorii. (Marketing journal.cz, © 2004 - 2013)
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2 FAKTORY OVLIVNUJICIi CHOVANI SPOTREBITELE

Spottebitelské nakupy jsou vyrazné ovliviiovany fadou faktorG. Mezi zakladni patii:

kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory.

2.1 Kaulturni faktory

Kulturni faktory nejvice ovlivituji chovani spotiebitele. Kultura je z velké ¢asti vytvoiena
jiz od détstvi, vlivem plisobeni spolecnosti, rodiny a spolecenskych instituci. Je dulezité
pochopit, jakou roli zde hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida kupujiciho. (Kotler et

al., 2007, s. 311)

2.1.1 Kultura

Kultura je charakterizovana jako soubor zakladnich hodnot, postoji, ptani a chovani, které
¢len spolecnosti prejima od rodiny a dalSich dulezitych instituci.

Makléti se snazi zachytit zmény v kultufe z diivodu zjisténi novych pozadavkl a ptéani
spole¢nosti. Pfi dislednéjsi analyze zmény v kultufe se ukazuje komplexnost ndkupniho

chovani i rozdily mezi jednotlivymi zemémi. (Kotler et al., 2007, s. 311)

2.1.2 Subkultura

Schiffman a Kanuk (2004, s. 433) definuji subkulturu jako kulturni skupinu, kterd je jasné

odlisiteln4 a je identifikovatelnym segmentem vétsi a ucelenéjsi spolecnosti.

V marketingu se uvadi typické kategorie subkultur. Jedn4 se o narodnostni, ndbozenské,

geografické, rasove, vékoveé a rodové subkultury. (Koudelka, 2010, s. 33)

V této oblasti se vyskytuji trendy, kterym je potieba vénovat pozornost. Mezi tyto trendy
patii klesajici riist poctu narozenych déti, rostouci blahobyt spotiebitell, rostouci délka

zivota a rostouci kulturni rozmanitost na celém svété. (Babin a Harris, 2016, s. 217)

Nasledujici graf popisuje rozdilnost nakupovani na internetu v letech 2012 — 2016 u Zen a
muzi starsich 16 — ti let podle Ceského statistického ufadu. (CSU, ©2016)
Z grafu je viditelné, Zze v kazdém roce ptevazuje nakupovani u Zen, vice nezZ u muzi.

V roce 2016 nakupovalo na internetu témét 35 % muzii a 42 % zen.
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Obrazek 1 — Vyvoj nakupovani na internetu podle pohlavi (vlastni zpracovani)

2.1.3 Spolecenské tridy

Spolecenské tiidy znamenaji spotadané rozdéleni spole¢nosti do tfid, jejichz ¢lenové maji
podobné hodnoty, zajmy a chovani.

Ttidni systém a jejich rozsah je odlisny v jednotlivych ¢astech svéta a to predevsim kvuli
riznosti prosperity zemi.

Pro rozvinuté zemé¢ je typicka tzv. ,,diamantova“ klasika, kdy je jen malo lidi v nejvyssi a

v

rozvinutych zemich je struktura ,,pyramidova‘ tzn., Ze nejvice lidi spada do spodni (chud¢)

casti. (Kotler et al., 2007, s. 313)

2.2 Spolecenské faktory

Spottebitelské chovani je dale ovliviiovdno spolecenskymi faktory. Jedna se napftiklad o

mensi skupiny spotiebitelil, rodinu, socidlni postaveni a role. (Kotler et al., 2007, s. 314)

2.2.1 Referenc¢ni a aspira¢ni skupina

Referen¢ni skupina je osoba nebo skupina lidi, s kterou se spotiebitel srovnava pfti
stanovovani obecnych nebo konkrétnich hodnot a postoji. Provadéni srovnani je dulezité
k pochopeni vlivu jinych lidi na postoje, nazory a chovani spotiebitele. (Schiffman a

Kanuk, 2004, s. 326)
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Aspirac¢ni skupina je skupina lidi, do které by spotiebitel chtél patfit. S takovouto
skupinou se spotiebitel ztotoziuje, ale nedochdzi k osobnimu kontaktu (napf. nadSeny

fotbalovy fanousek ma svého idola). (Kotler et al., 2007, s. 314)

2.2.2 Rodina

Rodinu je slozité definovat. Obecné se vsak rodina definuje jako: , dva nebo vice lidi

vvvvvv ¢

Casto je zaménovan pojem rodina a domacnost, piestoze vSechny domacnosti nemusi byt
rodinami. Domacnost miiZze zahrnovat osoby, které nejsou spojeni ani pokrevné ani
snatkem ani adopci, mize je jednat napf. o pary, spolubydlici, rodinné pratelé atd.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 341)

Pro marketingové specialisty je dilezité sledovat role a vzdjemny vliv manzela, manzelky
a déti na nakup. Je také dulezité zkoumat odliSnost pfi nakupu Zeny a muze, kterd se
zavisla na kategorii, do které nakupovany produkt spadd, na fazi ndkupniho procesu ale
také na vyvoji zivotniho stylu spottebitelti. Manzelka vétSinou nakupuje hlavné potraviny,
domaci potieby a obleCeni. Pfi ndkupu drahych vyrobkli a sluzeb vétSinou manzelé

rozhoduji spole¢né. (Kotler et al., 2007, s. 316)

2.2.3 Nakupni role

V rodiné probiha rozdéleni ndkupnich roli, toto rozdéleni je zalozeno na podilu jednotlivci

na nakupu. RozliSujeme tyto role:

e Iniciator — jako prvni navrhuje koupi urcitého produktu nebo sluzby

e Ovliviiovatel — osoba, kterd svymi radami a ndzory ovlivituje rozhodovéani druhych

e Rozhodovatel — provadi rozhodovéani o koupi produktu nebo sluzby. Rozhoduje
zda, co, jak a kde koupit.

e Kupujici — provadi vlastni nakup

o Uzivatel — osoba, kterd pouziva koupeny vyrobek nebo sluzbu
Casto ale dochazi k situacim, kdy nékteré tyto role splyvaji. (Zamazalova, 2009, s. 67 - 68)

Online nakupni chovani lze povazovat za tviirce novych referencnich skupin. Online
spotiebitelé vytvari virtualni spolecnosti, kde projednavaji produkty. Spottebitel mize na

webovych strankdch vyhledavat informace o produktech nebo sluzbach pomoci zkusenosti
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a nazorl ostatnich spottebitell. Tento zplisob pfenasi internetové spotiebitele do nové

referencni skupiny. (Zhou a Ali, 2012, s. 25)

2.3 Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho ovliviiuji také osobni faktory, mezi které patii predev§im vk, faze

zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost a zivotni styl.

2.3.1 VéKk a faze Zivota

V pribéhu zivota €lovéka se méni nejen jeho vek, ale také spotifebni chovani, napf.
v oblasti stravovani, oblékani, zptsobu bydleni atd. Dale se méni také hodnoty a postoje
lidi, které se také projevuji ve spotfebnim chovani, tzn. napft., jak spotiebitel ptistupuje
k novinkdm se zménou véku. Clovék v Zivoté prochazi jednotlivymi fazemi, kdy se méni

jeho potieby. (Zamazalova, 2009, s. 72 - 73)

V nésledujicim grafu je uvedené zbozi, které jednotlivci nakoupili v roce 2016 na internetu

v zavislosti na jejich véku, podle Ceského statistického tfadu. (CSU, ©2016)
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Obrazek 2 — Vyvoj nakupovaného zbozi v zévislosti na véku (vlastni zpracovani)
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2.3.2 Zaméstnani

Podle druhu zaméstnani lidé nakupuji rizné zbozi a sluzby. To znamena, Ze zaméstnani ma
také vliv na chovani spotiebitele. Napft. lidé pracujici v kancelaii nakupuji spiSe elegantni
obleceni, zatimco d€lnici nakupuji pracovni odévy. Firmy mtiZzou byt pfimo specializované
na zbozi, které vyzaduje konkrétni profesni skupina. (Kotler et al., 2007, s. 320)

Produkty a sluzby, které clovék nakupuje, se odviji také od toho, zda je nebo neni
zaméestnany. Nezaméstnany Clovék se bude snazit nakupovat predevSim nezbytné a co

nejlevnéjsi produkty. (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, s. 40)

2.3.3 Ekonomicka situace

Pro obchodni firmy je dtlezité pozorovat a znat, jak domacnosti hospodati s penézi. Tedy
jaké maji domdacnosti vydaje, pfijmy, Gspory a vysi majetku. Od téchto zjisténi se takeé
odviji citlivost spotfebitell na cenu. (Zamazalova, 2009, s. 75 - 76)

2.3.4 Osobnost

Osobnost kazdého c¢loveéka urcuje jeho chovani v konkrétnich situacich. Na zékladé
charakterovych vlastnosti clovek reaguje na vnéjsi podnéty, pficemz jeho reakce vychazi
z jeho potieb, z4jmi, schopnosti, temperamentu a nadani. (Zamazalova, 2009, s. 78)

2.3.5 Zivotni styl

Zivotni styl uréuje, jaké ma jednotlivec aktivity, zajmy a nazory. Zivotni styl vystihuje jak
spolecenskou tfidu, tak osobnost clovéka. Mimo to, ale také popisuje cely vzorec chovani a

vzajemného plisobeni okoli. (Kotler et al., 2007, s. 321)

Lid¢ patfici do stejnych spolecenskych skupin i majici stejnou kulturu nemusi mit shodny

zpusob Zivota, tedy Zivotni styl. (Zamazalova, 2009, s. 76)

2.4 Psychologické faktory
Mezi hlavni psychologické faktory, které ovliviiuji ndkupni rozhodnuti, patfi:

2.4.1 Motivace

Clovék ma mnoho potieb. Mezi zakladni patii potfeby biologické (hlad, Zizefi, nepohodli)

a potieby psychologické (uznani, ucta, soundlezitost). V okamziku, kdy dosdhne urcité
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intenzity, se z potfeby stava motiv. ,, Motiv je potreba, ktera dosahne takové sily, ze tlaci

Jednotlivce k jejimu uspokojeni . (Kotler et al., 2007, s. 324 - 325)

2.4.2 Vnimani

., Vnimani je zpusob, jakym jedinec prijima, zpracovava a interpretuje podnéty za ucelem

vytvoreni smysluplné predstavy o okolnim svete . (Zamazalova, 2009, s. 80)

Lidé, kteti jsou stejné motivovani, mohou za stejné situace jednat jinak, jelikoz ji kazdy
vyhodnoti odlisné na zéklad¢ odlisSného zpiisobu vnimani a pozornosti vénované urcitému
podnétu. To vSe zaleZi na vnitinich (zajem, potieby, motivy, postoje, ndlady, obavy, atd.) a
vnéjSich (novost, neobvyklost, kontrast, umisténi, atraktivnost atd.) faktorech.

(Zamazalova, 2009, s. 80 - 81)

2.4.3 Uceni

VétSina lidského chovani je naufend. Uceni pfedstavuje zmény v chovani spotiebitele,
které jsou vyvolany zkuSenostmi. ,, Uceni je vysledkem vzdjemného piisobeni pohnutek,

podnetu, signalu, reakci a odmen “. (Kotler et al., 2007, s. 330)

Dlvodem pouziti teorie uceni ve spotiebnim chovani je snaha zajistit opakovani urcité
¢innosti tykajici se spotfeby, jako jsou napi. opakované navstévy, opakovany nakup
produktu atd., anebo naopak docilit zmény chovéni napt. nabidkou ekologického produktu.
Cilem této teorie je dosahnout vétSi miry uspokojeni spotiebitele, oproti uspokojeni u

konkurence. (Zamazalova, 2009, s. 83)

2.4.4 Presvédceni a postoje
Piesv&€dceni a postoje lidé ziskavaji na zaklad¢ jednani a uceni. PfesvédCeni je minéni
jednotlivce na urCitou skute¢nost, které muize byt zalozeno na skute¢né znalosti, vife,

anebo nazoru.

Postoj je charakterizovan jako urcité hodnoceni a pocity k n€jakému predmétu nebo
mySlence. Lidé si vytvaii postoje téméf na vse, napf. hudbu, obleceni, jidlo, politiku.

(Kotler et al., 2007, s. 331)
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3 TRENDY V INTERNETOVEM NAKUPOVANI

¢ ROPO efekt

ROPO, je pouzivano jako zkratka pro anglické slovni spojeni Research Online —

Purchase Offlice, coz v prekladu znamena ,,prozkoume;j online, nakupuj offline*.

ROPO efekt vyjadiuje situaci, kdy jednotlivec vyhledava informace o produktech na
internetu, zkouma kter¢, zbozi mu je k dispozici, vyhody a nevyhody produkti, zajima
se o diskuze zkuSenych uzivatelti k danému produktu a podobn¢. Samostatny nakup ale
provadi az v kamenném obchodé, coz je vyjadiovano jako offline. ROPO efekt se dnes
vyskytuje velice Casto, protoze ¢im dal vice zdkazniki ma ve zvyku si zjiStovat

informace pted nakupem na internetu. (Propeople marketing, © 2017)
e Showroom

Jedna se o sluzbu, kdy zbozi, které si zakaznik objednal, dorazi do obchodu a zakaznik
si pak mliZze zbozi vyzkousSet, rozbalit a poradit se stejné jako v klasickém kamenném
obchodé. Zakaznik dale musi ucinit rozhodnuti, zda si produkt odnese domt, nebo jej

nechd bezplatné poslat zpatky. (Objevit.cz, © 2010 - 2013)
e Vyuziti socialnich siti
Dutlezitou soucasti pfimého digitdlniho marketingu jsou socidlni média, kterd

znamenaji moznost sdilni ¢lankd, obrazkl, nahravek a videi mezi zakazniky, firmami

atd. (Kotler a Keller, 2016, s. 642)

Socialni sité jsou stdle vétsim fenoménem, jelikoZ se zde nachdzi se velky pocet
potencidlnich zakaznikli. Nejznaméjsimi socidlnimi sitémi jsou predevsim Facebook a
Instagram, kde jsou uplatnény zejména zajimavé fotografie. Pokud jde o cileni na
firemni klientelu, je dobré vyuZzit sit€¢ LinkedIn, kterd slouzi pro navazovani

obchodnich kontaktl. (Business Leaders, © 2011-2017)

Prostfednictvim sociadlnich médii mohou spotiebitel¢ vyjadfit svilj nazor, at uz je
pozitivni ¢i negativni. Spotiebitelé si mohou vytvofit prostor pro své ndzory také sami,
pomoci blogli. Socialni média jsou pak uc¢innym nastrojem ziskavani zpétnych vazeb

od klientli. (OnBusiness, © 2013-2017)
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e Customizace

Firma vytvaii nebo pfizplsobuje své vyrobky a sluzby piesnym pozadavkim
zakaznika. 1 presto, ze firma takto vytvaii a pfizptisobuje své vyrobky, dokaze své

vyrobky ¢i sluzby produkovat v masovém méftitku.

Ptikladem z praxe muze byt projekt spolecnosti Mixit, prostiednictvim kterého si
muzete vytvorit své vlastni miisli. Sta¢i, kdyz na internetovych strankach této firmy
zakliknete polozky, ze kterych by se mélo to vase miisli skladat. (Magazin o

marketingu, ©2015)
e Personalizace

Personalizace znamend, Ze e-shopy se pfizplisobuji chutim zdkazniktl. Internetovych
obchodd, které poskytuji ve vypisech zbozi, které zdkaznik diive hledal ¢i nakupoval,
stale pribyva. Internetovy obchod se timto vice ptiblizuje svému zékaznikovi, kdy mu

dokéze doporucovat a nabizet zbozi, které opravdu hleda. (Elasti.cr, ©2017)
e Cross-selling

Cross selling je prodej doplikovych produkti k produktu zakladnimu nebo prodej
jinych produktl z portfolia firmy. Hlavnim cilem je navysit celkovou objednavku
zakaznika doporucenim dopliikového nebo souvisejicitho zbozi, dal§im cilem je
upevnéni vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem. U e-shopi je tfeba sledovat zbozi,
které se s danym vyrobkem objedndva nejcastéji. Pak jej systém automaticky vypisuje

v detailech vyrobkl nebo sluzeb. (Magazin o marketingu, ©2015)
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4 ROZHODOVACI PROCES KUPUJICIHO

Rozhodnuti znamena volbu minimalné¢ ze dvou alternativ. Pokud vSak spotfebitel nema
zadné alternativy, mezi kterymi se miize rozhodovat, a je doslova pfinucen k néjakému
nakupu nebo kroku (napft. uzit predepsany 1¢k), pak ,,nema na vybér a nejedna se tedy o
rozhodnuti. Rozhodnuti, bez moznosti volby, se bézné¢ oznacuje jako ,,Hobsonova volba“.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 535)

Urcita posloupnost po sobé jdoucich aktivit, pfi rozhodovani spotiebitele v konkrétni
situaci se nazyva rozhodovaci proces. Je mozné je popsat jako proces nartistu rozhodnuti u
spotiebitele koupit urity vyrobek nebo sluzbu, a jak toto rozhodnuti spotiebitel vykona,
jak produkt odpovidd ocekavanim a podle toho, jak bude dale vypadat spotiebitelovo
chovani v budoucnu. (Koudelka, 2010, s. 125)

Koudelka (2010) ve své knize popisuje pét etap rozhodovani o nakupu, se kterymi se
shoduje i Vysekalova et al. (2011): rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni

alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovéani.

4.1 Rozpoznani problému

Koudelka (2010, s. 125) popisuje rozpoznani problému jako okamzik, kdy si jedinec
uvédomi rozdil mezi skutecnym a pozadovanym stavem. Dale uvadi rozdéleni na dvé
hladiny: vznik problému diky nepriznivé zméné soucasného stavu, ktery vznika napf.
poskozenim véci, spotiebou zdsob nebo zhorSenim kvality, nebo vznik problému diky
zvySeni arovné pozadovaného stavu, coz miize zapticinit vyskyt novinek na trhu a tedy

zménu spotiebitelovy piedstavy.

4.2 Hledani informaci

Naro¢nost, délka a intenzita této faze se odviji od ndkladnosti produktu, Zivotnosti
produktu a zavaznosti pro spotiebitele. U vyrobku s nizkym zaujetim jako napt. pecivo a
noviny, tato faize nemusi nastat viibec. Naopak u naro¢nych vyrobka dlouhodobé spotieby
¢1 specializovanych vyrobkil, zdkaznici vyuZivaji pro ziskavani komer¢ni zdroje, napf.
reklamu, prodejce, poradce, webové portaly atd., ale také nekomer¢ni zdroje, mezi které

patii pratelé, kolegové ale i vlastni zkuSenosti. (SyNext, © 2008)
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4.3 Hodnoceni alternativ

Pokud zékaznik nabude dojmu, ze ziskal potfebné informace, zatne proces hodnoceni
alternativ. V této fazi zakaznik uvazuje o cenové relaci, typu vyrobku a také jakou zvoli
znacku. Kromé¢ technického provedeni zékaznik uvazuje také o designu vyrobku. Podle
druhu zbozi a jeho ceny se odviji délka vyhodnocovani informaci. Kazdy zakaznik se pii
nakupu chova rozdiln€, ne€kteti zvazuji rizné alternativy a nékteii se mizou chovat velice

impulzivné. (Antiskola, ©2017)

4.4 Nakupni rozhodnuti

Pti vybéru alternativ dochézi ke kupnimu zdméru, ktery predchazi vlastnimu ndkupu (nebo

odmitnuti).

Tahle faze kupniho rozhodovaciho procesu promitd vSechny piedchozi kroky spotiebitele

do vlastni nakupni akce.

Pti zhodnoceni alternativ spotiebitel doSel k volbé konkrétniho vyrobku, ktery hodla
zakoupit. Nakupni zamér neni stejny jako nakup. Prochazi jesté filtrem okolnosti, které
muzou do ndkupniho rozhodnuti zasahovat. Mohou zde vstoupit piedevSim postoje

ostatnich, necekané situacni vlivy a vnimané riziko. (Koudelka, 2010, s. 133)

4.5 Ponakupni chovani

Po koupi a pouzivani uréitych produktd, spotiebitel hodnoti jejich funkénost podle

vlastniho o¢ekéavani. Vysledky tohoto hodnoceni mohou byt nasledujici:

e Funkc¢nost je vyhovujici, tzn., Ze pocity spotiebitele budou neutralni
e Funkénost prekonava ocekavani spotiebitele, coZz vede k pozitivnimu potvrzeni
o¢ekavani a k pocitu spokojenosti
e Funkcnost nespliuje ocekdvani spotiebitele a zplsobuje negativni vyvraceni
o¢ekavani a nespokojenosti
Dilezitou roli u pondkupniho hodnoceni hraje snizeni nejistoty a pochybnosti spojenych

se spotiebitelovym vybérem. Spotiebitel se v rdmci pondkupni analyzy snazi ujistit, ze

ucinil moudré rozhodnuti. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 558)
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5 TYPOLOGIE ZAKAZNIKA

Obecné je typologie definovana jako: ,, rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevit do skupin

dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaku . (Vysekalova, 2011, s. 228)
Typologie spole¢nosti GFK

Spolecnost INCOMA Research a Gfk Praha se jiz n¢kolik let zabyva sledovanim postoji a
preferenci spotiebitelt a doplnuji je demografickymi, socidlnimi a medidlnimi
charakteristikami. Zamazalova (2009) stejné¢ jako Vysekalova (2011) charakterizu;ji

jednotlivé typy nésledovné:

e Ovlivnitelny — pro tuhle osobu je dillezity vzhled a baleni vyrobku. Pfi nakupovani
je velice impulsivni a rad zkousi nové vyrobky a znacky. Je snadno ovlivnitelny
nejen reklamou

e Narocny — rad si uzivd nakupovani. Pozaduje vysokou kvalitu, modernost,
vybavenost obchodu, ale také prostfedi s dobrou obsluhou a poskytovanymi
sluZzbami.

e Mobilni pragmatik — , snazi se optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi*. Dava
pfednost velkym prodejndm, k nakupovani pouziva auto, nakupuje méné Casto ale
ve veétSim mnozstvi. Jednid se o osobu, kterd se v ndkupech nevyziva, chce vse
potidit co nejrychleji, nejlevnéji a co nejkvalitnéjsi.

e Opatrny konzervativec — ,,vi, co chce”. Rozhoduje se na zaklad¢ rozumu, nevéti
reklamé¢ a také se nenechd lehce ovlivnit jak vzhledem, tak znackou vyrobku. Pfi
nakupu jsou pro néj dilezité pfedevsim zkuSenosti, proto se neorientuje podle cen.
Pravidelné nakupuje ve svych oblibenych obchodech.

e Setrny — dulezity je pro ného co nejvyhodngjsi nakup, nakupuje racionalné a jenom
to, co nezbytné potiebuje. Pfi nakupech vyuziva slev a vyprodejt, a fidi se podle
cen.

e Loajalni hospodyinika — ,, orientuje se na socialni stranku nakupii““. Pti nakupovani
pro ni velkou roli hraje vstficnost obsluhy, pfijemny personal a moznost promluvit
si s nékym. Navstévuje predev§im mensi obchody, na které je zvykld, pfiCemz
nakupuje Cast¢ji, ale v menSich mnozZstvich.

e Nenarocny flegmatik — vétSina véci je mu lhostejnych, jako napf. cena nebo
uroven obsluhy. Preferuje co mozna nejrychlejsi ndkup, a proto vétsinou nakupuje

v co nejblizsich prodejnach.
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Typologie spolecnosti STEM/MARK

Zamazalova (Zamazalova, 2009, s. 117- 118) ve své publikaci uvadi, ze se jedna se o
typologii tzv. zivotnich styla, kterd vychazi z typologie VALS 2 (Values and Lifestyles)
Standfordské univerzity. Tahle typologie vychazi z faktu, Ze zivotni styl je urCujici pro
nakupni a spotfebni chovani. Zdroje pak zahrnuji napt. vzdélani, piijem, sebedlvéru,
zivotni energii, zdravi atd. Na zaklad¢ téchto skutecnosti jsou spotiebitelé¢ rozdéleni do

skupin, které jsou charakteristické svym spotfebnim a nakupnim chovanim:

e Zrali — jsou prakticti, zajimaji se o funk¢nost, hodnotu a trvanlivost vyrobka
e V¢rici — jsou predvidatelni, preferuji domaci vyrobky pred dovazenymi

o Uspé&ni — davaji pfednost znAmym vyrobkiim a je pro né dilezita image

e Dfi¢i — umi vydé€lat a uspofit penize

e Hledajici — snadno se kratkodobé nadchnou, radi zkousi a hledaji

e Praktici — maji radi praktické, a funkéni vyrobky (Zamazalova, 2009, s. 117 - 118)
Typologie — Peelers Paris

Predstavitelka spoleCnosti s ndzvem Peelers Paris, ktera se zabyva trendy v prodeji, uvadi
svoji typologii na zékladé kombinace osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu obecné,

ovliviiyjicich i jejich postoje k ndkupu. Zakazniky déli nasledovné:

e Bio zédkaznici — jsou posedli pfirodnimi a ekologickymi produkty, a doufaji, ze
technologie bude slouZit pfirodé.

e Vizionaisti zdkaznici — chtéji stale zkouSet nové véci a vybocovat ze starych koleji.

e Hedonisticti zdkaznici — jde jim o proziti radosti a podle toho se chovaji.

e Zakaznici s predstavivosti — chtéji, aby kazdy produkt vypravél ptibeéh a nabidl
néco ze zivota. Zakaznik uz neni jenom kupujici, ale chce se také podilet na celém

procesu. (Vysekalova, 2011, s. 240)
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6 INTERNET A ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

6.1 Vznik internetu

Sedlacek (2006, s. 18 - 20) popisuje oficialni vznik internetu, ktery se tak jesté dlouho
nenazyval, rok 1969, kdy vznikla sit ARPANET. V sedmdesatych letech vznikla prvni
aplikace nazyvand e-mail, kterd je pouzivana dodnes, ale také jednoduchy B2B systém
farmaceutick¢ firmy Baxter Healthcare zalozeny na telefonickych objednavkach.
V osmdesatych letech pak postupné vznikali dalsi sit¢ jako BITNET, evropsky EARN a
FidoNet, které byly postupné propojovany a mizeme tak mluvit o dneSnim internetu. Na
pfelomu 80. a 90. let vznikla ptfelomova sluzba WWW. Pocatkem nového tisicileti se stal
Internet samoziejmou a potiebnou soucasti podnikani vétSiny firem. (Sedlacek, 2006, s.

18)

6.2 WWW — World Wide Web

WWW predstavuje nejperspektivnéjsi sluzbu soucasného internetu. Umisténi reklamy na
WWW firmy stoji velké penize. Skoro kazd4d firma se v soucasnosti prezentuje

zakaznikim na internetu pravé prostfednictvim sluzby WWW. (Stuchlik a Dvoracek, 2002,

5. 40 - 41)

World Wide Web se oznacuje také jako celosvétova pavucina — soustava propojenych
hypertextovych odkazii. Dokumenty, které jsou umistény na pocitaCovych serverech, se
adresuji pomoci URL. VétSina téchto servert zacina zkratkou WWW. Pojem World Wide

Web se postupné stava stejnym pojmem jako internetové aplikace. (Prochéazka, 2010, s. 15)

6.3 E-shop

Jedna se o elektronickou napodobeninu kamenného obchodu. MiiZe byt charakterizovana
jako virtualni prodejna, ktera misto pulti a vyloh vyuZziva internetové stranky, zakaznik si
ale nemtize zbozi vyzkousSet a pouze prohlédnout na obrazovce svého pocitace. E-shop se
sklada z detailll a piehledi vyrobkii v danych kategoriich. E-shop musi ze zakona

obsahovat urcité informace, napf. kontaktni tidaje nebo obchodni podminky atd.

Prvni internetové obchody se objevily v USA jiz v prvni polovin€ 90. let 20. stoleti.

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 65)
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V roce 2016 bylo v CR provozovano 38 500 e-shopt, jejichz podil na celkovém obchodu
tvotil 9 %. (Peak.cz, ©2017)©

V nasledujicim grafu jsou uvedeny sou¢asné nejvétsi e-shopy v CR:

_.
w@
17,4

mid. K¢

Alza.cz Mall.cz * Noting Datart ** CZC ++* Kasa.cz *++*

ki peak.cz
Obrazek 3 — Prehled nejvétsich e-shopti v CR (Peak.cz, ©2017)

6.4 Online uzivatelé

V nasledujicim grafu je uveden vyvoj jednotlivei v CR nakupujicich na internetu. Z grafu
je patrné, Ze online spotiebitelll stile vice pribyva. Nejpocetnéjsi skupinu v kazdém roce
tvoti jednotlivei ve véku 25 — 35 let (72 %) a nejméné pocetnou skupinu tvoii jednotlivcei

ve véku 65 a vice let (10 %).
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Obrazek 4 Vyvoj jednotlivet v CR nakupujicich na internetu podle véku v letech
2005 - 2016 (CSU, 2016)
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6.5 E-komerce a druhy elektronickych obchodi

Nakupy a prodeje je mozné realizovat prostiednictvim internetu. Definice E-komerce
podle OECD popisuje elektronickou transakci jako prodej nebo ndkup vyrobkul a sluzeb.
Muze se jednat o prodej mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotiebiteli, vladou
a dalSimi soukromymi nebo vetfejnymi organizacemi. Tento prodej nebo nakup je provadén
pies pocitaCove sit€¢ a vyrobky a sluzby jsou objednavany také prostrednictvim téchto siti.
Vlastni dodavka vyrobku nebo sluzby mize byt provedena on-lin nebo off-line. (Sedlacek,

2006, s. 97)

Uzivatel ptichazi na stranky e-komerce serveru, nasledovné si prohlidne nabidku, a zda ho

vyrobek ¢i sluzba upouta, mize si jej okamzité koupit. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 47)

Mezi klasickymi WWW servery a prodejnimi servery je velky rozdil. Lisi se predev§im ve
zpusobu financovani. Provoz WWW serverti je financovan z velké casti z reklamnich
ploch na WWW strankach, zatimco prodejni servery jsou financovany z prodeji zbozi

uskute¢nénych prostrednictvim serveru. (Stuchlik a Dvotacek, 2000, s. 224)

Struktura typického prodejniho serveru vypada nasledovné:

, — A SELECT PRODUCTS
/* «.'2.‘5.‘; Q__'
E-COMMERCE . “-"L-w"g.',:. 4\\N
f ﬁtﬁ L e 5 N
“3 CUSTOMERS l in{ ”

il

BANK PAYMENT
e SHIPPING

S | ﬂ‘ WAREHOUDE

Obrézek 5 Schéma struktury typického prodejniho serveru (Dubai blog, © 2017)

Rozdéleni elektronické komerce podle subjekti

Podle Chromého (Chromy, 2013, s. 120 - 133) je elektronické obchodovani rozdéleno do
riznych druhii podle vztahli mezi jednotlivymi subjekty. Témito subjekty mohou byt firmy
(podniky), lidé (obc¢an€), nebo organy statni spravy.
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e B2C — Bussiness to Consumer

Chromy uvadi, ze pojem B2C ptedstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a

kone¢nymi spottebiteli, které jsou feSeny elektronickou cestou.

Hlavni podminkou pro vznik a rozvoj B2C je rozsifovani internetu mezi obyvatelstvo.
Dilezitou roli pfitom hraje nejen samotny pocet pripojenych pocitact, ale také kvalita
pripojeni piedstavovana prenosovou rychlosti, velikosti pirenaSenych dat, nizsi agregaci

apod.
e B2B — Business to Business

Pojem B2B oznacuje vztahy mezi dvéma riznymi firmami nebo podnikatelskymi subjekty.
Tyto vztahy podporuji elektronickou cestou obchodovani se zbozim, jehoz ucelem je dalsi
podnikani.

Data mohou byt pfedavéna prostfednictvim e-mailové komunikace, v lepSim ptipad¢ pak

prostfednictvim webového rozhrani.

e B2G (B2A) — Business to Government

B2G uvadi vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a organy statni spravy a samospravy.
Bézné je pouzivan pojem government. Probihd zde komunikace mezi subjekty a finan¢nimi

urady, pojiStovnami, organy mistni spravy atd.
e B2E - Business to Employee

Charakterizuje vztah mezi podnikatelskymi subjekty a jejich zamé&stnanci. Jedna se napt. o
poskytovani informaci prostfednictvim intranetu, pouziti e-mailové korespondence nebo
zajiSténi vzdélavacich kurzll pro zaméstnance formou e-learningu. VyuZiti tohoto druhu

vede ke zrychlujici se komunikaci a zaji$téni spole¢ného jednotného fizeni a planovani.
e B2R - Business to Reseller

Predstavuje vztahy mezi podnikem a obchodnim zastupcem. Mize se nabizet takeé
oznaceni B2E (vztah subjektu a zaméstnance) nebo B2B (obchodni zastupce je samostatny

podnikatelsky subjekt), proto se predpokladaji stejna pravidla jako u t€ch dvou druht.
e (C2G - Costumer to Government

Jedna se o vztahy mezi kone¢nymi spotiebiteli (uZivateli) a organy statni spravy. V praxi

muZe jit napt. o zajiSténi platby dani, obstaravani povoleni, provadéni zmén v evidenci atd.
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e (C2C - Costumer to Costumer

Oznaceni charakterizuje vztah mezi dvéma uzivateli (dvéma kone¢nymi spotiebiteli), tedy
vztah, mezi dvéma nepodnikatelskymi subjekty. Jedna se napt. o burzy a trhy, v ptipadé

nakupu a prodeje nemovitosti, pouzitého zbozi atd.

6.6 Elektronické bankovnictvi

Elektronické bankovnictvi znamena ovladani bankovniho uctu elektronickou cestou. Pii
elektronickém bankovnictvi probihd vyména dat vzijemné mezi bankami nebo mezi

klientem a bankou. (Chromy, 2013, s. 156)

Klasické platebni systémy jsou vhodné predevSim pro oblast B2B, kde se Casto pouziva
platba na fakturu s urcitou dobou splatnosti, a mezi firmami existuji dlouhodobé vztahy.
Pro oblast B2C jsou jiz méné€ vhodné a nevhodné jsou pro prodej zboZi nebo sluzeb, které

lze po internetu i1 dodat. (Sedlacek, 2006, s. 170)

Pomoci Internetu, telefonu, mobilniho telefonu apod. klient komunikuje (provadi operace)
pfimo se svym bankovnim uctem v kteroukoliv denni i no¢ni hodinu, v¢etné vikendl a
svatkll, pfiCemz provadéni téchto operaci je vétSinou levnéjsi nez provadéni u piepazek
ptislusnych bank. (Chromy, 2013, s. 156 - 157)

Do primého bankovnictvi spada:

e Phone banking — komunikace s bankou prostfednictvim telefonu

¢ GSM banking — vyuziti sit€¢ mobilnich operatorti

e Internet banking — vyuziti celosvétové sité Internet

e  WAP banking — obdoba Internetu pro vyuziti v mobilnich telefonech

e Homebanking — je nutnd instalace softwaru aplika¢niho programu banky

e Platebni karty — slouZi pro vybér hotovosti nebo bezhotovostni platby, miiZou byt
debetni (spojena s bankovnim uctem), anebo kreditni (vyuziti avéru)

e Specidlni terminaly (Chromy, 2013, s. 157)
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6.7 Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu
e Vyhody

Velkou vyhodou Internetu je interaktivita, ktera zajiStuje okamzitou zpétnou vazbu
v komunikaci, coz vede k pouziti Internetu ve velké oblasti napt. aktivit, vyuky a

podnikani. Dalsi vyhodou je neomezené mnozstvi komunikujicich osob.

Internet ma 3 zakladni funkce, které lze také chapat jako vyhody. Prvni z nich je funkce
informacni (velké mnozstvi informaci, znalosti, dat), dalsi je funkce prezentacni
(prezentace sama sebe, firmy, internetového obchodu, vysledkl atd.) a posledni je funkce
komunika¢ni (komunikace ucastnikli navzajem, ucastnici se slysi a vidi, vyména nézord,

vzajemna pomoc i kontrola). (Chromy, 2013, s. 164 - 165)

Co se tyka nakupovani, internet pfinaSi mnoho vyhod jak koneénym kupujicim, tak
kupujicim z fad firem. Hlavni vyhodou pro kupujici je pohodlnost, tzn., Ze jedinec nemusi
feSit problémy tykajici se dopravy k danému obchodu a nemusi také prohlizet a shanét
produkty v plnych neptehlednych regélech. Dalsi vyhodou je nepfetrzita oteviraci doba,
nakupovani v soukromi, moznost vyhledat si informace o produktu atd. Kromé toho,
internet Casto nabizi zakaznikiim vétsi vybér a lepsi ptistup k produktim, tzn. pfistup do

celého svéta. (Kotler et al., 2007, s. 182)
e Nevyhody

Nejvétsi nevyhody Internetu se tykaji geografickych a socidlné-ekonomickych problémd.
Geograficky problém vypovida o tom, ze nékteré zemé jsou zaostalejsi nez jing, co se tyka
ekonomiky, techniky i kultury. Takovéto oblasti, jako napt. Jizni Amerika a Afrika maji
problémy se vzdélavanim, coz souvisi také s elektronickym podnikdnim. Socidlng-
ekonomicky problém se tyké nizkych pfijmt obyvatelstva, které maji vliv na elektronické

podnikani. (Chromy, 2013, s. 166)

Dalsi nevyhodou je nedlvéra obyvatelstva, pfedev§im obavy ze zneuziti a strachu o
zabezpeceni svého majetku a soukromi (napt. kopirovani kreditnich karet a ziskavéani
pinll). Bezpe¢nostni rizika mohou zakaznici vnimat také jako nevyhodu, jednd se
pfedevSim o predavani soukromych udajti, nedostatecnou legislativni Upravou atd.

(Chromy, 2013, s. 116 - 117)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI NA INTERNETU VE
VEKOVE KATEGORII 20 — 35 LET

7.1 Zakladni udaje o respondentech

Na zaklad¢ identifikacnich otdzek z dotazniku, které se tykaly pohlavi, veéku, vzdélani,
pocet osob v domécnosti a pocet obyvatel bydlisté, byly zjistény nasledujici udaje o

respondentech:

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 225 respondentii. Na celkovém poctu
respondentl pievazovali zeny, které tvotily 73,3 % (165 osob). Muzi pak tvoftily 26,7 %
(60 osob).

Co se tyka vékové skupiny, nejaktivnéjsi byly respondenti ve véku 20 — 23 let, ktefi ¢inili
68 % (153 osob) ze vSech zcastnénych. Dalsi nejpocetnéjsi skupinku tvofily vekové
kategorie 24 — 27 let a 32 — 35 let, které ob& zastupovaly 13,3 % ze vSech respondent,
tedy 30 osob.

4

Podobngjsi informace o mnozstvi zaznamenanych odpovédi zen a miizu, v zavislosti na

vekove kategorii, popisuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1- Slozeni respondenti podle véku a pohlavi (vlastni prizkum)

Vék Zena muz celkem
pocet % pocet % pocet %
20 - 23 |et 118 71,5 35 58,3 153 68
24 - 27 let 23 13,9 7 11,7 30 13,3
28 — 31 let 8 4,8 4 6,7 12 53
32-35 let 16 9,7 14 23,3 30 13,3
celkem 165 73,3 60 26,7 225 100

Nejvyssi dosazené vzdélani

U vice nez 3/4, presnéji 78,67 % (177 osob) dotazovanych respondenti bylo zjiSténo
nejvyssi dosazené vzdélani stfedoSkolské s maturitou. Druhé nejcastéjsi vzdélani bylo
vysokoskolské vzdéelani, které ¢inilo 17,33 % (39 osob). Mezi respondenty se naslo 1 2,7 %
(6 osob) s pouze zékladnim vzdélanim. StiedoSkolské vzdélani bez maturity (vyucen) tvori

nejmensi pocet respondenttl, tedy pouze 1,3 % (3 osoby).
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2,67% 1,33%

M zakladni

B stredoskolské bez
maturity/ vyucen

i stredoskolské s
maturitou

B vysokoskolské

Obrazek 6 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt (vlastni prazkum)
Pocet osob, Zijicich v domacnosti

Dale byla polozena otazka, kolik lidi zije s respondentem v domacnosti. Na tuhle otdzku
respondenti nej€astéji odpovidali, Ze v jejich doméacnosti zije 3 — 5 ¢lend. Tato odpoveéd
tvotila 69,3 % (156 osob). Dalsi nejcastéjs$i odpovédi bylo 1 — 2 ¢lenové, takto odpovédélo
21,3 % dotazovanych (48 osob). Nejmén¢ respondentti presnéji 9,3 % (21 osob) uvedlo, ze

v jejich domacnosti Zije vice nez 5 osob.

H 1 nebo?2
m3-5

W vicenez5

Obrazek 7 — Pocet lidi, Zijicich v domécnosti (vlastni zpracovani)

Velikost bydlisté respondentii

Respondenti byli také rozdéleni na zékladé velikosti jejich bydlisté. Nejvice respondentii
Zije v obci nebo mésté s obyvateli do 5 000, a to 52 % (117 osob). Druhou nejvétsi Cast
tvofi respondenti s poctem obyvatel vice nez 10 000, presnéji 34,7 % (78 osob)
respondentl. Nejmensi je podil respondentti s poctem obyvatel od 5 001 — 10 000. Jedna se
0 13,3 % (30 osob) respondentil.
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m do 5000
E5001-10000

u vice

Obrazek 8 — velikost bydlisté respondenti (vlastni zpracovani)

7.2 Nakupovani respondenti na internetu

Na zaklad¢ dotaznikovych otdzek, tykajicich se chovani spotfebitelli na internetu byly

zjistény skutecnosti, uvedené v této kapitole.

e Jak casto respondenti vyuZivaji internet
Bylo zjisténo, Ze skoro vSichni respondenti vyuZivaji internet kazdodenné — 96 % (216
osob). Pouhé 4 % (9 osob) tvofili respondenti, ktefi internet vyuZivaji nékolikrat za tyden.
Respondenti, ktefi vyuzivaji internet nckolikrat za mésic nebo méné zde nebyli vibec

zastoupeni.

4% 0%0%

M kazdy den
M nékolikrat za tyden
i nékolikrat za mésic

B méné

Obrazek 9 — Jak Casto respondenti vyuzivaji internet (vlastni zpracovani)
e K jaké ¢innosti respondenti nejcastéji vyuZzivaji internet

Respondenti byli dale dotdzéni, k jaké Cinnosti vyuzivaji internet, pfi¢emz mohli zvolit 1

vice odpovédi. Vysledky ukézaly, ze nejvice respondentll vyuziva internet k vyuziti
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socialnich siti — 21,62 %, hledani informaci — 22,72 % a pro poslech hudby — 15,5 %.
K nakupovéni nejcastéji vyuziva internet jen 13,4 % respondentll. 9 respondentli uvedlo

jako dalsi ¢innost na internetu ¢teni, $kolu a uméni.

1,00%

B nakupovani

B hledani informaci
o hry

M socialni sité

M prace

M sledovani filmU

u poslech hudby

Hjiné:

Obrazek 10 — Ptehled ¢innosti respondenttl na internetu (vlastni zpracovani)

e Cetnost nakupovani respondentii na internetu

Nejvice respondentli nakupuje na internetu 6 — 10 krat ro¢né, jedna se o 41,3 % (93 osob).
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti nakupujici vice neZ 11 krat rocné — 30,7 %
(69 osob). 21,3% (48 osob) respondentd nakupuje na internetu 2 — 5 krat ro¢né.
Respondentt, ktefi uvedli, Ze nakupuji na internetu aspon 1 krat ro¢né bylo 6,7 % (15

osob).

M alespon 1 krat
M 2 krat - 5 krat
M 6 krat - 10 krat

W 11 krat a vice

Obrazek 11 — Cetnost ro¢niho vyuziti internetu k nakupu (vlastni zpracovani)

Preference internetovych obchodi pfed kamennymi

Byla polozena otazka, zda respondenti davaji piednost internetovym obchodim pied

kamennymi obchody. Mensi polovina — 48 % (108 osob) odpovédéla, ze spise ne. Dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

nejpocetnéjsi odpoveéd byla spiSe ano, kdy takto odpovédélo 29,3 % (66 osob)

respondenttl.

Hano
M spiSe ano
i ne

M spiSe ne

Obrazek 12 — Preference internetovych obchodii pfed kamennymi (vlastni

zpracovani)

Hlavni duvod nakupovani na internetu

Dotaznikové Setfeni se dale zabyvalo tim, jaky je hlavni divod ndkupu na internetu. Bylo
zjisténo, ze témet polovina — 48,33 % (111 osob) respondentli nakupuje na internetu kviili
levnéjSimu zboZzi. Dalsi hlavni ditvod byl pohodlné nakupovéani — 24 % (54 osob). 18,7 %
(42 osob) nakupuje na internetu kvili Sirokému sortimentu. Dalsi odpovédi jsou zietelné

z nasledujiciho grafu:

1,33% __0,00%

6,67% M rychlost

| Siroky sortiment
H pohodiné
nakupovani

H levnéjsi zbozi

B nepfimy kontakt s
prodejcem

Obrazek 13 — Divody nakupovani na internetu (vlastni zpracovani)
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e Vyhledavani informaci o zboZi/sluzbach na internetu

Na otazku, zda si respondenti vyhledavaji informace o zbozi/sluzbé ptfed samotnou
realizaci koupé€ odpovédélo 53,3 % (120 osob) ano, 44 % (99 osob) obcas a 2,7 % (6 osob)

ne.
e Vyuzivani slevovych portali respondenty

U nasledujici otazky méli respondenti na vybér z nejznaméjsich slevovych portala. Avsak
témet polovina — 49,4 % (120 osob) uvedlo, ze slevové portaly nevyuziva. Slevomat.cz
vyuziva 39,5 % (96 osob) respondentd. Zlateslevy.cz vyuziva pouze 3,7 % (9 osob) a
Zapakatel.cz nevyuzivd nikdo. Mimo to n¢ktefi respondenti uvedli, ze vyuzivaji jiné
slevové portaly — 7,4 % (18 osob). Mezi tyto portaly pattily: Skrz.cz, Slevici.cz a
Odpadnes.sk.

7,41%_ 0,00% __3,70%

B Zapakatel.cz
B Zlateslevy.cz
i Slevomat.cz

H neuvyuZivam

Hjiné:

Obrazek 14 - Vyuzivané slevové portéaly (vlastni zpracovani)

e Nevyhody nakupovani na internetu

Internetové nakupovani sebou pifinasi 1 hodné nevyhod. Respondenti byli dotdzani, které
nevyhody vnimaji jako nejvétsi, pficemz mohli odpovidat i vice odpoveéd'mi. Jako nejvétsi
nevyhodu respondenti vnimaji nemoZnost vyzkouSet si, nebo prohlédnout nakupované
zbozi — 30,8 %. Jako dalsi velkou nevyhodu respondenti vnimaji nejistotu dodani zbozi po
zaplaceni — 14,9 %. Tieti nejvetsi nevyhodou je obtizna reklamace — 10,9 %. Dalsi

nevyhody a odpovédi respondentti jsou uvedeny v nasledujicim grafu:
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4,5% 0,0%
3,0% B nejistota dodani

zbozi po zaplaceni

B nemozZnost
vyzkouseni,
prohlédnuti zboZi

m platba za postovné,
dopravu

M obdrzeni
poskozeného zbozi

Obrazek 15- Nevyhody nakupovani na internetu (vlastni zpracovani)

e Co nejvice ovlivituje respondenty pri koupi na internetu

Respondenti méli na vybér z riznych hodnoceni ndkupu na internetu. Mé&li pfifadit bodoveé

ohodnoceni od 1 — nejméné a 8 — nejvice, podle toho jak je jednotlivé hodnoceni ovliviiuji.

35,0%

30,0%

25,0%
20,0%

15,0%

10,0%
5,0%

0,0%

ml
m2
m3
w4
m5
H6
m7

m8

Obrazek 16 — Co nejvice ovlivituje respondenty pii koupi na internetu (vlastni zpracovani)

e 7Zbotzi, které spotiebitelé nakupuji na internetu nejvice

Respondenti méli na vybér zvoleni vice odpovédi. Nejvice respondenti na internetu

nakupuji obleceni, ptesnéji 20,9 %. Dal§im nejvice nakupovanym produktem je

elektronika — 14,7% a vstupenky — 12,4%. Jako jiné nakupované zbozi respondenti uvedli

letenky, jizdenky, proteiny, nahradni dily, détské zbozi a kancelafské potieby. Ostatni

nakupované véci jsou uvedeny v grafu nize.
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2,3%

H obleceni

H potraviny

M elektronika

W kosmetika

H knihy

Obrazek 17 — Nejcasteji nakupované zbozi (vlastni zpracovani)
e Utrata respondenti pii nakupovani na internetu za 3 mésice

Dalsi otazkou bylo, kolik pfiblizn€ respondenti utrati za ndkupy na internetu za 3 mésice.
Nejcastéjsi odpovedi byla utrata do 1 000 K¢, takto odpovédélo 42,7 % (96 osob). Dalsi
nejcastejs$i odpovedi byla castka 1 0001 — 3 000 K¢, tuto ¢astku uvedlo 41,3 % (93 osob).
Odpovéd’ 3 0001 — 5000 K¢ zvolilo 10,7 % (24 osob). 4 % respondentii utrati 5 001 —
10 000 K¢ a pouhych 1,3 % utrati vice, neZ tuto ¢astku.

4% 1%

m do 1000 K¢

1001 -3 000 K¢
3001 - 5000 K¢
5001 - 10 000 K¢

M vice

Obrazek 18 — Utrata respondenttl - 3 mésice (vlastni zpracovani)

Stanoveni hypotéz:

Nulova hypotéza: Vyse utraty za internetové ndkupy nezavisi na pohlavi.

Alternativni hypotéza: Vyse Utraty za internetové nakupy zavisi na pohlavi.
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Tabulka 2 — Data potiebna k vypoctu (vlastni zpracovani)

Zena muz celkem
do 1 000 82 14 96
1001 -3 000 61 32 93
3001 - 5000 15 9 24
5001 -10000 5 4 9
vice 2 1 3
celkem 165 60 225

V tabulce jsou wuvedeny skutecné Cetnosti zjiSténé na zakladé kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. Pro potvrzeni nebo vyvraceni nulové a alternativni hypotézy bylo

potieba vypocitat o¢ekavané Cetnosti.
Vypocet ocekavanych €etnosti:

e 165/225*96=70,4
e 165/225%93=68,2
e 165/225%24=17,6
e 165/225*%9=6,6

o 165/225%3=22

e 60/225*96=25,6
e 60/225*93=2428
e 60/225*24=6,4

e 60/225*9=24

e 60/225*3=0,8

Na zdklad¢ ocekavanych a skutecnych cCetnosti byl pomoci programu Microsoft Excel
vypocitan chi-kvadrat, ve vysi 0,011368. Nulovou hypotézu o nezéavislosti zamitame,
protoze vysledek je mensi nez 0,05 - 5 %. Potvrdila se alternativni hypotéza, tzn., Ze vySe

utraty za internetové nakupy zavisi na pohlavi.
e Vliv nevyZzadanych reklam na respondenty

Témet 3/4 — 72 % (162 osob) respondentll odpovédélo, Ze na né nevyzadané reklamy maji
negativni vliv, tzn., Ze je otravuji. Pozitivni vliv nemaji ani na jednoho respondenta a 28%

(63 osob) odpovédelo, ze reklamy na n€ nema;ji zadny vliv, tedy Ze si jich nevS§imaji.
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0%

M pozitivni -
otevirdm je

H negativni -
otravuji mé

i neutralni -
nevsimam si jich

Obrazek 19 — Vliv nevyzadanych reklam na respondenty (vlastni zpracovani)

e Metody placeni na internetu

Nejvice respondentll vyuziva pii placeni nadkupu na internetu online platbu kartou, a to
presné 44% (99 osob). Dalsi ¢asto vyuzivanou metodou placeni je platba dobirkou — 28 %
(63 osob). Tteti nejcastejsi metodou je pak bankovni ptevod — 22,7 % (51 osob) a hotove
pii prevzeti — 5,3 % (12 osob). Nékup na splatky a platbu telefonem nevyuziva nikdo

z dotazovanych respondenti.

0,0% M dobirka

M online platba
kartou
H hotové pfi prevzeti

B nakup na splatky

B bankovni prevod

Obrazek 20 — Metody placeni na internetu (vlastni zpracovani)

Stanoveni hypotéz:

Nulova hypotéza: Zptlisoby placeni ndkupti na internetu nezavisi na pohlavi spotiebiteld.

Alternativni hypotéza: Zplsoby placeni ndkupi na internetu zavisi na pohlavi

spotiebiteld.
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Tabulka 3 — Data potiebna k vypoctu (vlastni prizkum)

Zpusob platby ieny muzi celkem
dobirka 51 12 63
online platba 61 38 99
hotové pfri prevzeti 9 3 12
bankovni prevod 44 7 51
celkem 165 60 225

V tabulce jsou uvedeny skutecné cCetnosti zjisténé na zdkladé¢ kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. Pro potvrzeni nebo vyvraceni nulové a alternativni hypotézy bylo

potieba vypocitat o¢ekavané Cetnosti.
Vypocet ocekavanych Cetnosti:

e 165/225%*63 =462
e 165/225*%99=72,6
e 165/225*12=8,8
e 165/225*51=374
e 060/225*63=16,8
e 60/225*99=264
e 60/225*12=32

e 60/225*51=13,6

Na zédkladé o€ekavanych a skutecnych cetnosti byl pomoci programu Microsoft Excel
vypocitan chi-kvadrat, ve vysi 0,0042. Nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme, protoze
vysledek je mensi nez 0,05 - 5 %. Potvrdila se alternativni hypotéza, tzn., Ze zplsob

placeni nakupi na internetu ma statistickou zavislost na pohlavi.
¢ Respondenti a odbér novinek (newsletterii)

K odbéru novinek se piihlasuje pouze 28 % (63 osob). VétSinu tvoii respondenti, ktefi se
k odbéru novinek neptihlasuji — 72 % (162 osob). Hlavni divody neodebirani téchto
novinek jsou nasledujici: ,,zahlcuji e-mailovou schranku, spam, nezajima mne to, casté a

zbytecné e-maily, otravuje mé to, zboZi kupuji cilené atd. “ (vlastni zpracovani).
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e Vyhledavani raznych internetovych obchodii

Vétsina respondentit — 72 % (162 osob) vyhledava rtizné internetové obchody, protoze
porovnava vyhodnost jednotlivych obchodu. Dalsi ¢ast — 9,3 % (21 osob) také vyhledava
ruzné obchody, ale kvuli zalibé v experimentovani. Posledni ¢ast — 18,7 % (42 osob)

nakupuje pouze na vyzkousenych a ovétenych obchodech.

H ano - porovnavam
vyhodnost obchodl

Hano - rad/a
experimentuji

i ne - nakupuji na
ovérenych
obchodech

Obrazek 21 — Vyhledavani riznych internetovych obchodi (vlastni zpracovani)

e Jak se respondenti dozvidaji o novinkach

Respondenti mohli odpovidat 3 odpovéd'mi, na zakladé¢ odpovédi bylo zjisténo, Ze
respondenti se nejvice dozvidaji o novinkach z internetu — 18 %. DalSi nej¢astéjsi odpoveédi
bylo zjistovani o novinkach od pratel a znamych — 15 %. Pomoci letdkll se o novinkach
dozvida 13 % respondentti. Dalsi odpovédi respondentti a jejich procentualni vyjadieni je

uvedeno v nasledujicim grafu:

H Internet

M pratelé a zndmi
u letaky

H televize

H newslettery

B noviny, Casopisy

u billboardy

H propagacni akce

Obrazek 22 — Jak se respondenti dozvidaji o novinkéch (vlastni zpracovani)
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e Nakupovani na zahrani¢nich e-shopech

Na zahrani¢nich e-shopech obcas nakupuje 56 % (126 osob). Pravidelné zde nakupuje 18,7

% (42 osob), a 57 osob — 25,3 % uvedlo, Ze na zahrani¢nich e-shopech nenakupuje viibec.

M ano, pravidelné
H ano, obcas

Ene

Obrazek 23 — Nakupovani na zahrani¢nich e-shopech (vlastni zpracovani)
e Kde by respondenti nakoupili dané zbozi

Dalsi otazkou bylo, kde by respondenti preferovali ndkup dané¢ho zbozi. Potraviny by
vSichni respondenti nakupovali v kamenném obchodu, skoro 3/4 — 72% respondentli by
dalo pfednost nakupovani obleceni v kamenném obchodu, misto internetového.
Elektroniku by ale 61 % respondenti nakupovalo spiSe na internetu. Knihy a hudbu by
respondenti nakupovali na internetu nejvice — 80 %. U kosmetiky a 1éka respondenti davaji

také prednost kamennym obchodtim. Udaje o dal§im zboZi jsou uvedeny v grafu:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Kamenny obchod M Internetovy obchod

Obrazek 24 — Kde by respondenti nakoupili dané zbozi (vlastni zpracovani)
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e Problémy s nakupovanim na internetu

Na otazku, zda méli nékdy respondenti problémy s nakupovanim na internetu, odpovédélo
74,7 % (168 osob) ne. U ostatnich — 25,3 % (57 osob) se ne¢kdy vyskytl problém
s nakupovanim pres internet. Hlavni problémy, které respondenti uvedli, byly nasledujici:
Jfalesny prodavajici, zkrachovani obchodu a nevraceni penéz, nekvalitni zbozi a problém
s reklamaci, jina barva zboZi, vadné zbozi, Spatna velikost zbozi, dlouhé vyrizovani

reklamace, dlouhd doba dodani, nedodani zbozi a zamena zbozi “. (vlastni zpracovani)
e Hodnoceni celkovych zkuSenosti respondenti

Respondenti méli ohodnotit své celkové zkuSenosti s nakupovanim na internetu a to
bodovym ohodnocenim na stupnici od 1 do 6, pficemz 1 — nejhorsi a 6 — nejlepsi. Primér

z celkového hodnoceni je 4,92, coz znamenad, Ze respondenti maji spiSe dobré zkusSenosti.
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Obrazek 25 — Hodnoceni celkovych zkuSenosti respondentl (vlastni zpracovani)
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni byly stanoveny nésledujici navrhy

a doporuceni.

8.1 Vybér vhodného prohlizece

Internetovy prohlize¢ lze definovat jako program, ve kterém jsou prohlizeny webové
stranky.

vvvvvv

vyhled4vani informaci a také na zaklad¢ zjiSténi, ze vétSina respondentl si vyhledava
informace o zbozi nebo sluzbach pied tim, nez nakoupi, je potieba si svlij prohlize¢ dobie

vybrat.

Zabyvat se vybérem vhodného prohlizeée je dulezité protoZze na internetu je volné
dostupné nepteberné mnozstvi téchto prohlizecl od rtiznych vyrobcl a kazdy prohlize¢ se

odliSuje svymi vysledky vyhledavani od jinych.

Aby zékaznik mohl vyhledavat vSechny potiebné informace o produktech, sluzbach,
internetovych obchodech, recenzich, cenach atd., je potieby si vybrat prohlize¢, ktery ma
vSechny poZadované funkce a zdkaznikovi poskytne co nejpfesnéjsi informace, které
vyhledéava.

Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi prohliZece patii predevSim:

v _wo

(u jednotlivych prohlize¢i je uveden soucasny procentni podil uzivateld internetu)

e Chrome — 53,76 %

e Safari — 14,66 %

e UC Browser — 8,41 %

e Firefox — 6,3 %

e IE-3,89%

e Opera—3,55%

e Android -2,65 %

e Samsung internet — 3,37%

e Edge—-1,71%

(StatCounter, ©1999-2017)
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8.2 Bezplatna doprava a postovné

Ditlezitou roli pii ndkupu u mnoha zékazniki hraje cena za zbozi nebo sluzby. U
internetovych obchoda se cena zbozi a sluzeb navySuje o platbu za dopravu a posStovné,
coz zékaznici vnimaji jako jednu z nejvétsich nevyhod téchto ndkupii. Vétsina zakaznik si
proto predem rozmysli, jestli daji pfednost ndkupu na internetu nebo v kamennych

obchodech, praveé kvili tomuto aspektu.

Jako doporu€eni pro zvySeni prodeje a trzeb doporucuji internetovym obchodim
bezplatnou dopravu a postovné, napt. pfi Gtraté nad urCitou stanovenou ¢astku, pii nakupu

urcitého poctu produktii, vérnostnim zédkazniklim anebo pfi splnéni urcitych podminek.

8.3 Vytvoreni propagacnich videi

Jelikoz je prace zamétena na spotiebitele ve véku 20 — 35 let, ktefi jsou moderni a pocitac
a internet pouzivaji témeét denné a také kvili dillezitému faktoru vnimani, ktery ovliviiuje
spotfebni chovani, navrhuji, aby internetové obchody vytvareli propagacni videa, ktera
zaujmou zékazniky a zaroven je dostatecné informuji. Kazdy clovék vnimé urcité véci
rozdiln¢ a fotografie prodavaného zbozi, které prodejci zvefejiuji na internetu, mohou byt

spotiebiteli vnimany jako nedostatecné.

Takto vytvofené videa by se tykali zbozi, které internetovy obchod prodava a byly by

zvefejnény a volné dostupné vSem zajemcliim piimo na webovych strankéach e-shopu.

Tyto videa by obsahovali nahrani zboZi pomoci videozaznamu, kde by bylo zbozi
zobrazeno ze vSech stran. Také by zde bylo nahrano pouZziti zbozi, navod na smontovani,

instalaci a podobné.

Zakaznikim by timto byla kompenzovana nevyhoda internetovych obchodu, kterd spociva
v nemoZznosti si zbozi fadné prohlédnout a zaroven by jim uSetfila ¢as s nastudovanim

manuali a prirucek.

8.4 Vyuziti socialnich siti

Je dulezit¢ zédkazniky pravideln€ informovat o produktech, sluzbach, novinkach, slevach a

dalsich vécich, kter¢ se tykaji internetovych nakup.
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Respondenti se témét ve vSech pripadech shodli, ze je informovani o novinkach
prostfednictvim newsletteri anebo nevyzadanych reklam otravuje a celkové na tyto

zpusoby maji negativni ndzor.

Jako doporuceni navrhuji prezentace internetovych obchodii prostfednictvim socidlnich
siti, jelikoz jak ukézalo dotaznikové Setfeni, tyto sité i ve v€ku 20 — 35 let navstévuje velké
mnozstvi zdkaznikd. Tahle cesta vede k velkému zviditelnéni, jelikoz kdokoliv muze

s dalSimi zékazniky sdilet produkty ale také své nazory a hodnoceni.

Konkrétné¢ doporucuji vyuzit socidlni sit nazyvanou Facebook, kterd v dneSni dobé

zasahuje jiz vSechny vékové kategorie, ale také rtizné narody.

Internetové obchody si na Facebooku vytvofi svoji stranku, kterou mizou lidé oznacit jako
»to se mi libi* a dale sledovat a sdilet pfispévky téchto obchodi. Je zde tedy moZné ziskat

potencialni zdkazniky ale i ty stalé.

Internetové obchody miizou na socidlnich sitich zvefejiiovat své produkty a sluzby,
podavat pravidelné informace a dokonce také potadat riizné soutéze o ceny téchto

internetovych obchodi.

Vytvoteni takovychto stranek je bezplatné. Pokud vSak internetovy obchod pozaduje vétsi
pozornost a ziskani jesté vétsiho poctu zédkaznikl, mize pomoci sité Facebook vyuzit také

placené reklamy, ktera se zdkaznikiim zobrazuje nahodile.

8.5 ZvySeni diivéry internetovych obchodii

Do skupiny psychologickych faktort, které ovlivituji chovani spotiebitelti, spada také
uceni. Jak jiz bylo zminéno v kapitole psychologické faktory. Pouziti téchto faktora se
snazi o to, aby se spotfebitel naucil urcité opakujici se Cinnosti, jako je naptiklad

opakovany nakup nebo navstéva.

Dal§im divodem pro stanoveni tohoto doporuceni jsou vysledky zjisténé z dotaznikového
Setfeni, jelikoz vétSina respondentl pln€ nedivétuje internetovym obchodiim a mé obavy

z nedodéni zbozi po zaplaceni.

Zajisténi toho, aby zdkaznici diivétovali internetovym obchodlim a zdroven se radi vraceli
a opakovali své ndkupy, miize byt docileno pomoci zvyseni diveéry internetovych obchodu.
Je tedy dulezité se touhle problematikou zabyvat a internetové obchody by méli udé€lat vse

proto, aby jim jejich zékaznici plné diivéfovali ve vSech oblastech.
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K vybudovani duvéry internetovych obchodi slouzi predevsim recenze, neboli zpétna

vazby zakazniki a certifikaty obchodu.

Doporucuji tedy internetovym obchodim, aby pozadovali zpétnou vazbu prostifednictvim
bodového ohodnoceni ndkupu anebo napsanim recenze. Tyto zpétné vazby mohou
internetové obchody vyzadovat napi. pies dotaznik, ktery bude zakaznikovi zaslan po
nakupu, anebo také zobrazenim stranky s vyzadovanym hodnocenim bezprostiedné po

nakupu.

Co se tyka certifikati a ochrany, konkrétné doporucuji certifikat APEK, certifikat ovéfeno
zakazniky anebo také ochranu prostiednictvim 3D-SECURE.

Certifikat APEK

Jedna se o certifikat od Asociace pro elektronickou komerci. Tento dlouhodoby projekt
pfindsi zaruky pro internetové zdkazniky a zaroven vylepSuje obsahovou kvalitu e-shopii a

zajiStuje spravnost v legislativni oblasti.

Aby internetovy obchod mohl néasledné po zadosti ziskat tento certifikat, musi splilovat
ur¢it¢ podminky, mezi které patfi naptf. Uplné a pravdivé informovani zédkaznika o
provozovateli, zbozi a cenach vcetné poplatki, jakym zpiisobem probiha nadkup, informace
tykajici se vyfizeni objedndvky a reklamace, komunikace se zékazniky a splnéni

zakonnych pozadavkd.

Naklady na certifika¢ni fizeni jsou stanoveny ve vysi 12 000 K¢ za jednu novou certifikaci
a 16 000 K¢ za obnoveni certifikace. Cena za vystaveni a rocni drZeni certifikatu je 3 000
K¢ za jednu novou certifikaci a 2 000 K¢ za obnoveni certifikace. (APEK certifikovany
obchod, 2017)

KVALITA

I
CERTIFIKOVANY

2 |
<« | OBCHOD |

Obrazek 26 — Logo certifikovaného obchodu APEK (APEK, 2017)
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Certifikat Ovéreno zakazniky

Na mnoho internetovych obchodech je hodnoceni oteviené. Toho vétSinou zneuzivaji
majitelé, ktefi sviij obchod hodnoti pozitivné, ale také konkurence, ktera naopak hodnoti

negativné. Hodnotit by vSak méli zejména zakaznici.

Ovéieno zdkazniky se pta na hodnoceni opravdu jen zdkaznikl, ktefi na internetu
nakoupili, a to pomoci dotazniku, ktery je zdkaznikovi zaslan do 10 dnti od provedeni

nakupu.
Cilem je ziskat objektivni a pravdivé hodnoceni a nazor zakaznikl na kvalitu obchodu.
Internetovy obchod mutize ziskat dva certifikaty:

e Modry certifikat

Pro ziskani tohoto certifikdtu musi mit e-shop minimalné¢ 90 % doporuceni za
poslednich 90 dni. Pokud vSak nastane situace, kdy ve sledovaném obdobi klesne

procento doporuceni pod 88 %, je e-shopu certifikat automaticky odebran.
e Zlaty certifikat

Pro ziskéni tohoto certifikditu musi mit e-shop minimaln¢ 97 % doporueni za
poslednich 90 dni. Pokud vSak ve sledovaném obdobi procento doporuceni klesne pod

95 %, je e-shopu certifikat automaticky odebran. (Heureka shopping, © 2000-2017)
3D-SECURE

Na zékladé¢ faktu, ze vétSina respondentl vyuziva jako zplsob platby online platbu kartou a
také kvili Spatnym zkuSenostem respondentii s faleSnymi prodejci  doporucuji
internetovym obchodim podporovat sluzbu 3D-SECURE na strankach svych
internetovych obchodi, kterd pfinasi zabezpeceni zdkaznikim platicich za své internetoveé

nakupy kartou.

Jednd se o systém, ktery zajiStuje bezpecnost tim, ze udaje o své karté zakaznik
neposkytuje obchodnikovi, ale pfimo bance. Pfenos informaci probihd prostfednictvim
HTTPS protokolu, jehoz ukolem je udaje klienta zakodovat tak, Ze si nikdo kromé banky
nemuze udaje precist. Zakaznik, ktery ma kartu vydanou pod systémém 3D-SECURE
muze také doplnit idaje o dalsi, které znd jen on a nikdo jiny tedy nemize jeho kartou

platit, 1 kdyZ by znal jeho obvyklé Udaje tykajici se kreditni karty. Zakaznik, ktery plati
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timto typem karty je pak vzdy vyzvan, aby zadal dodatecné udaje, které si nastavil. Po

zadani téchto udaji je transakce uspésné provedena. (VIVANTIS a.s., 2008)

Vv

tedy nebudou mit obavy o své penize.

Poté, co zdkaznik zada své identifikac¢ni udaje, telefonni Cislo pro zaslani jednordzového
kédu, a zadani a potvrzeni tohoto kodu, se sluzby 3D-SECURE stava aktivni. (Raiffeisen
bank, © 1993 - 2017)

Po akfivaci sluzby probiha platba kartou nasledovné:

B Vyberete zboZi, zvolite platbu kartou a potvrdite

objedndvku
B Zaddte karetni 0daje na zaobezpedené platebni brané

B Zkontrolujete mobilni telefon, zda Viam dosla SMS zprava

s kédem

B Zaddte jednordzovy kéd, ktery obdrzite prostrednictvim
SMS zpravy na Véami zvolené gislo mobilniho telefonu
a potvrdite

e S

Obrazek 27 — Priibéh platby kartou po aktivaci sluzby 3D-SECURE
(Raiffeisenbank, © 1993 — 2017)

8.6 Snadnéjsi reklamace

Jako dalsi velkou nevyhodu respondenti vnimaji obtiznou reklamaci, coz je také diivodem,
pro¢ vétSina respondentll preferuje ndkup zbozi ve vySs$i Céastce pravé v kamenném

obchodé.

Dilezitou roli zde hraji také reklamac¢ni podminky a odstoupeni od smlouvy. I v dnesni
dobé velké mnozstvi e-shopli nepodava piesné informace o téchto podminkéch, proto
doporucuji e-shopiim zaméfit se na tuhle problematiku a na svych strankach dikladné tyto
informace zvefejnovat, piipadné zfidit online asistenta, ktery bude opravnény odpovidat na

dotazy tykajici se reklamace a informaci o obchodnich podminkach.

Aby internetové obchody mohli odstranit problém tykajici se reklamace, ktery spociva

predevsim ve zdlouhavém zasilani zboZzi zpét do internetového obchodu, navrhuji zavést
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misto, kde budou feSeny reklamace a ptipadné problémy se zbozi pfimo na misté. Stacilo
by zbozi na tohle misto pouze donést a reklamace by se dale fesila stejné jako v kamenném

obchodu.

Takhle situované misto by mohlo mit formu napf. samostatné budovy, pod kterou by
spadalo vice urCitych e-shopli, anebo formu vydejen a zasilkoven, kde by pfijaté
reklamované zbozi bylo zaslano zpét do ptislusného e-shopu, a to na naklady e-shopu,

z divodu snizeni obav zakaznikl o prodrazeni zbozi.

8.7 Zprostiedkovani uvéru a nakupii na splatky

Jak jiz bylo zminéno v praci, spotiebni chovani ovliviiuji rizné faktory. Mezi tyto faktory

patii také vék, zaméstnani a ekonomicka situace.

Spottebitelé, ktefi spadaji do v€kové kategorie 20 — 35 let jsou charakteristi¢ti tim, Ze

zacinaji zakladat rodiny, fesi starosti ohledné¢ bydleni a ur¢itého zazemi.

Mnoho spotiebitelim v této vékové kategorii se nedaii mit své uspory pevné pod
kontrolou, a proto si nékdy nemohou dovolit véci, které potfebuji, a to napiiklad kvili

zaméstnani s nizkym ohodnocenim anebo kviili velkym vydajim na provoz domacnosti.

S ohledem na vySe uvedené faktory, které ovlivituji ndkupni chovani internetovych
spotiebiteld, a v navaznosti na veékovou kategorii téchto spotfebiteli navrhuji, aby
internetové obchody zavedli nakup jejich zbozi na splatky anebo aby poskytovali tivéry na

zboZi prostrednictvim bank.

Zakaznik si poté bude moci dovolit koupi potfebného zboZi i pies to, Ze jeho momentalni

finan¢ni situace mu to nedovoluje.

Internetovy obchod tedy utratu za zbozi rozdéli do urcitého po¢tu mésicnich splatek ve
stejné vysi, které bude zdkaznik postupné splacet. Dale doporucuji internetovym

obchodiim, aby ndkup na splatky anebo uvéry poskytovali s co nejniz§im anebo nulovym

urokem, pro piilakani co nejvice zakazniki.
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8.8 Dalsi doporuceni

Dalsi doporuceni, které navrhuji v souvislosti se zvySenim spokojenosti zakaznikl

internetovych obchodi, jsou nasledujici:

e Zam¢fit se na umisténi reklamy pfedevsim na internetu (nejvetsi dosah)

e Dodrzovat obchodni podminky, respektive dodrzovat reklamacni a dodaci lhiitu

e Sledovat konkurencni e-shopy

e Rozsifovat sortiment e-shopti podle pozadavkt zédkaznikt

e Poskytovat slevové poukazy, darky a vzorky zakaznikiim pii ndkupu

e (Odmeénovat zédkazniky za online platbu kartou, napf. sbirdnim bodt, které mohou

byt pozdé&ji zaménény napt. za urcitou slevu
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala ndkupnim chovanim spotiebitelt ve véku 20 — 35 let. Jejim
primarnim cilem bylo se co nejvice seznamit a porozumét mysleni a jednani spotiebitelti
v dané vekové kategorii. Podrobnéji se prace zabyvala predev§im otdzkami jak casto a
z jakého divodu spotiebitelé nakupuji na internetu, které faktory je pii nakupu nejvice
ovliviuji, jaké zbozi a sluzby nejcastéji nakupuji na internetu, jaké vyhody a nevyhody
spotrebitelé vidi v nakupovéni na internetu, zda dévaji piednost internetovym obchodim
pfed kamennymi atd. Dale probéhla identifikace spotiebitelti podle pohlavi, velikosti

bydlisté, dosazeného vzdeélani a poctu osob zijicich v domacnosti.

Z kvantitativniho dotaznikového Setfeni byly zjiStény ndasledujici informace. VétSina
respondentll vyuzivd internet kazdy den, pfiCemZ mezi Cinnosti, které respondenti
provadéji na internetu nejcastéji, patii hledani informaci, navstéva socialnich siti a poslech

hudby. Nejvice zakaznikli nakupuje na internetu 6 — 10 krat za rok.

V dnesni dobé€ se na internetu nachéazi témeét veskery sortiment, ktery mize v kamennych
obchodech obcas chybét. Piesto téméf polovina zdkaznikii spiSe neddva prednost
internetovym obchodim pfed kamennymi. Pokud se vSak respondenti rozhodnout na
internetu nakoupit, vétSina si pravidelné nebo nepravidelné predem hleda informace o
produktu nebo sluzb&, kterou hodna zakoupit. Kritéria, na které respondenti nejvice
nahlizi, jsou cena, predchozi zkuSenosti a recenze. Dale bylo zjiSténo, ze vSichni
respondenti preferuji nakup potravin v kamennych obchodech. V kamennych obchodech
dale preferuji nakup 1€k a ndbytku. Na internetovych obchodech preferuji predevsim
nakup knih, hudby, elektroniky a hracek. Jako hlavni vyhodu internetového nakupovani
respondenti vnimaji levn&j$i zboZi oproti kamennym obchodlim a rychlé a pohodlné
nakupovani. Naopak jako hlavni nevyhody respondenti povazuji nemoZnost vyzkouSeni a
prohlédnuti zboZi, platbu za poStovné a dopravu a nejistotu dodani zbozi po zaplaceni.
Mezi zbozi, které respondenti nakupuji na internetu nejvice, patii: obleceni, kosmetika a
knihy. Za celkové internetové nakupy pak spotiebitelé utrati ptiblizn€ do 1 000 K¢ anebo
do 3 000 K¢.

Témét kazdy uzivatel internetu se denné nékolikrat setka s nevyZzadanymi reklamami, které
se zobrazuji napiiklad formou vyskakovacich oken nebo pfesmérovani na jinou, nez

zadanou webovou stranku. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentl
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ma negativni ndzor na tyto nevyzaddané reklamy, dobry vliv nemaji ani na jednoho

respondenta.

V dneSni pokrocilé dobé internetové technologie nabizi mnoho zplisobi placeni za
internetové nakupy. NejCastéji vyuzivanym zplsobem placeni za tyto ndkupy u
dotazovanych respondentt je online platba kartou a dalsi nejpocetnéjsi skupinu tvoii platba

dobirkou.

V bakalarské praci byly stanoveny dvé hypotézy, které slouzili k pfijeti ¢i vyvraceni
jednotlivych  vybranych statistickych zavislosti tykajici se nakupniho chovani
internetovych zakaznikt. Na zéklad¢ stanoveni hypotéz s vypoctem chi-kvadrat testu byla
potvrzena statistickd zavislost u obou testii. Bylo tedy zjisténo, Ze zpusob placeni na
internetu ma statistickou zavislost na pohlavi, a také ze, vySe utraty za internetové nakupy

je statisticky zavisla na pohlavi.

Internetové obchody se snazi zvysit své trzby za prodané zbozi a sluzby pomoci rozesilani
novinek neboli newsletteri, které piihlaSenému zakaznikovi posilaji do e-mailové
schranky. Bylo zji$téno, Ze témét tii Ctvrtiny respondentll se k odbéru téchto novinek
nepiihlaSuji. Jako hlavni divody tohoto konani respondenti uvedli zahlcovani e-mailové

schranky, nezajem o novinky a obtéZovani t€émito newslettery.

Na internetu se nachazi nepieberné mnozstvi internetovych obchodt, pficemz tohle ¢islo
stale vice narlstd, proto si zakaznici mohou své obchody pfedem peclivé vybirat. VétSina
respondent neni loajalni svému oblibenému obchodu a zkousi nové a nezndmé
internetové obchody. Pouze 42 respondentli nakupuje na pfedem vyzkouSenych a
ovétenych obchodech. Vice nez polovina respondenti obCas nakupuje v zahrani¢nich e-
shopech a pouze ¢tvrtina v téchto obchodech nenakupuje viibec. O novinkach v oblasti
nakupovani se respondenti mohou dozvédét mnoha zplsoby, nejcastéji se vSak takto

informuji od pféatel a znamych anebo z letak.

Dilezitou soucasti této prace bylo hodnoceni celkovych zkuSenosti dotdzanych
respondenttl, tykajicich se nakupovéani na internetu. VétSina respondentlt nikdy neméla
problém s nakupovanim na internetu, ovSem ctvrtina dotazovanych uvedla, Ze méla
problémy s ndkupem, které se tykali hlavné nekvalitniho zbozi, vzhledové jiného zbozi,
reklamace a Spatné velikosti zboZi. Celkové zkuSenosti respondentli s ndkupem na
internetu jsou velice dobré. Na Skale od 1 (nejméné) do 6 (nejvice) jsou respondenti spise

spokojeni, a to s bodové vyjadfenym primeérem ve vysi 4,92.
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APEK
ARPANET
BITNET
EARN

CR

CsuU

GFK
INCOMA
MS

OECD
ROPO
URL

WWWwW

Asociace pro elektronickou komerci

Advanced research project agency network

Because It’s time network

Europian academic and research network

Ceska republika

Cesky statisticky Giad

Growth from knowledge

Information and consultancy for your efficient marketing
Microsoft

The organisation for economic co-operation and development
Research online — purchase offline

Uniform resource locator

World wide web
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ONLINE ZAKAZNIKY

Dobry den,

jmenuji se Jana MatuSincova a jsem studentka fakulty managementu a ekonomiky na UTB ve Zline a
zpracovavam analyzu chovani spotfebiteld na internetu. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto

dotazniku, ktery bude nasledné pouzit ke zpracovani analyzy.

Dotaznik je urceny pro vSechny, kteti maji od 20 do 50 let a zaroven vyuzivaji sluzeb internetovych obchodu.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere zhruba 10 — 15 minut.

Dotaznik je anonymni, vSechny Vami poskytnuté udaje budou vyuzity jen pro zpracovani bakalaiské prace.
V jednotlivych otazkach vyberte prosim jednu odpoveéd’, u otazek, kde je mozné zvolit vice odpovedi je tato

skute¢nost uvedena.
Ptredem d¢kuji za ochotu a Cas straveny pfi vypliiovani dotazniku.

1) Jak ¢asto vyuZzivate internet?
[0 kazdy den
[0 né&kolikrat za tyden
0 neékolikrat za mésic
O méné

2) K jaké Cinnosti nejcastéji vyuZivate internet? (vice moZnych odpovédi)
nakupovani

hledani informaci

hry

komunikace

prace

sledovani filmt

poslech hudby

Oo0O0Oo0O0O0On

Jjiné: ...

3) Kolikrat ro¢né vyuZzivate internet k nakupovani?
[0 alesponi 1 krat

O 2-—5krat
O 6-10krat
0 11 krat a vice

4) Davate prednost internetovym obchodim pied kamennymi?
ano

spiSe ano

ne

oooad

spiSe ne



3)

6)

7)

8)

9

Jaky je hlavni divod vaseho nakupovani na internetu?
rychlost

Siroky sortiment

pohodlné nakupovani

levnéjsi zbozi

nepiimy kontakt s prodejcem

ooooOooao

Jiné: o

vyhledavate si informace o zboZi na internetu pred samotnou realizaci koupé?
O ano

O ne

[0 obcas

~ro o1

Jaké vyuZivate slevové portaly? (vice moznych odpovédi)
Zapakatel.cz

Slevomat.cz

Zlateslevy.cz

nevyuzivam

OoO0o0oOond

Jjiné: .o

¢em vidite hlavni nevyhody nakupovani na internetu? (vice moZnych odpovédi)
nejistota dodani zbozi po zaplaceni
nemoznost vyzkouSeni, prohlednuti zbozi
platba za postovné, dopravu

A%
O
O
O
[0 moznost obdrzeni poskozeného zbozi
[0 moznost obdrZeni zboZi v jiné, nez pozadované kvalité
[J obtizna reklamace

[0 nepiimy kontakt s prodejcem

O

Jiné: .ol

Co Vis nejvice ovliviiuje o koupi dané véci/sluzby na internetu? P¥ifad’te k jednotlivym

odpovédim bodové ohodnoceni, pfi¢emz ¢. 1 znamena nejméné a ¢. 8 nejvice.

1 2 3 4 5 6

recenze

realné fotografie

vzhled internetové stranky

gramatické chyby

neznalost znacky, firmy

nazor kamaradi, rodiny

predchozi zkuSenosti

ceéna

reklama




10) Jaké zboZi/ sluzby nakupujete na internetu nejvice? (vice moznych odpovédi)

OoOooOo0ooOoooOooao

obleceni
potraviny
elektronika
kosmetika

knihy

spotiebice
vybaveni domacnosti
zazitky

slevové poukazy
vstupenky

Jiné: ...

11) Kolik penéz priblizné utratite za 3 mésice pii nakupovani na internetu?

OoO0oogo

do 1 000 K¢
1001 -3 000 K¢
3001 -5 000Ke
5001 —10 000 K¢

vice

12) Jaky vliv na Vas maji nevyZadané reklamy (nap¥. vyskakovaci okna) ?

O
O
O

Pozitivni — oteviram je
Negativni — otravuji mé
Neutralni — nev§imam si jich

13) Kterou metodu placeni na internetu vyuZivate nejcastéji?

oOooooOoo

dobirka

online platba kartou
hotové pfi prevzeti
nakup na splatky
bankovni pfevod
platba telefonem

14) Prihlasujete se k odbéru novinek (newslettleri) ?

O
O

ano

ne

15) Pokud jste odpovédéli ne, uved’te divod.

16) Vyhledavate pri koupi rizné internetové obchody?

O
O
O

ano — porovnavam vyhodnost obchodl
ano — rad/a experimentuji
ne — nakupuji na ovétenych, vyzkousenych obchodech




17) Serad’te odpovédi od 1 do 8 podle toho, jak se nejvice dozvidate o novinkach tykajicich se

zboZi a sluZeb. Pri¢emZ ¢. 1 znamena nejméné a ¢. 8 nejvice.

OoOooOooooao

¢islo
internet L
pratelé aznamy ...
televize Ll
noviny, ¢asopisy ~ ..........
letdky
billboardy .l
propagacni akce ...
newslettery ...

18) Nakupujete v zahrani¢nich e-shopech (p¥. ebay)?
[l

ano, pravidelné

0 ano, obgas

O ne

19) Kde byste preferovali nakup danych véci?

kamenny obchod

internetovy obchod

potraviny

obleceni

elektronika

knihy, hudba

kosmetika

léky

hracky

nabytek

spotiebice

sportovni vybaveni

20) Méli jste nékdy problém s nakupem na internetu?

O ano
O ne

21) Pokud jste odpovédéli ano, uved’te, o jaky problém se jednalo




22) Ohodnot’te VaSe celkové zkuSenosti s naAkupem na internetu.

Spatné

vyborné

Identifikaéni adaje

Jakého jste pohlavi?

O muz
O Zena
Uved’te, do jaké vékové kategorie spadate.

O 20-341et
Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
[0 Zakladni

[0 Stfedoskolské bez maturity / vyucen
[0  Stredoskolské s maturitou
LI Vysokoskolské
Uved’te pocet lidi, Zijicich v domacnosti.
0 1nebo2
O 3-5
O vicenez5
Kolik ma VaSe obec obyvatel?

O Do5000
O 5001-10000
O  Vice

DéKuji za vyplnéni dotazniku!




