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ABSTRAKT

Bakalafské prace se zamétuje na analyzu faktori ovlivitujicich chovani zakaznika pii na-
kupovani kynologickych potieb na internetu. Cilem prace bylo zjistit, jaké faktory ovliviiu-
ji zékazniky pfi nakupovani na internetu. Problém byl feSen pomoci dotaznikového Setieni
a nasledné analyzy odpovédi. Bakalaiska prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti.
V teoretické Casti je zpracovano téma faktorti ovliviujicich chovani spotiebitele, nakupo-
vani na internetu, typologie spotfebitele a rozhodovaci proces spotiebitele. Prakticka cast
bakalaiské prace obsahuje vysledky marketingového prizkumu. Dle zjisténych informaci
byly sestaveny ndvrhy a doporuceni smétujici ke zlepSeni sluzeb provozovatelll interneto-
vych obchodi s kynologickymi potiebami, Gpravy sortimentu nabizenych produktl, zlep-

Seni reklamniho ptisobeni na zakaznika a k ziskani vétSiho mnozstvi zakaznik.

Kli¢ova slova:

nakupni chovani, zdkaznik, internetovy obchod, kynologické potieby, typologie spotiebite-

le

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused to analyze the factors affecting consumers behaviour while buy-
ing cynology products on the Internet. The goal was to find out which factors influence
customers while they are shopping on the Internet. The problem was solved by using que-
stionaire and then by analyzing the answers. Bachelor thesis has been divided into two
main parts. In the theoretical part are aimed subjects about customer behaviour, online
shopping, typology of consumers and decision-making process. The practical part contain
results of marketing research. From detected information were made proposition and re-
commendation oriented in improving online cynology commodity sellers services, editing
assortment of offered products, improving advertising impact on customer and enlar-

gement number of customers.

Keywords:

Consumer behavior, customer, online shop, cynology commodity, typology of consumer
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

V soucasné dob¢ je nakupovani na internetu béznou soucasti lidského zivota. Na inter-
netu se da nakoupit téméf vse, a to rychle a z pohodli domova. I to je divod, proc inter-

net k ndkuptim casto vyuzivaji i kynologové, ktefi na ném nakupuji potieby pro své psy.

Na internetu je velka spousta e-shopli nabizejicich kynologické potieby v rizné kvalit¢.
Potieby, které na internetu hledaji tak naleznou jak majitelé pstt doméacich mazlicku, tak
mayjitelé psti vrcholovych sportovcet, vystavnich Sampiont nebo chovnych jedincu. Pra-
v¢ druhd skupina, kynologové na vyssi Grovni, maji casto vysoké pozadavky na kvalitu
a provedeni produktii, a pouzivaji specidlni kynologické potieby, které se mohou ménit

s vyvojem jejich kynologické aktivity.

Pro Gspé$né podnikéani na internetu v oblasti kynologie je potieba sledovat aktudlni po-
tieby kynologii, situaci na trhu, nabidku konkurence i aktualni trendy. Je potieba se od-
lisit od konkurence, zaujmout zdkaznika a ptisobit na n¢j vhodnym zptsobem tak, aby si

produkty koupil, coZ neni jednoduché, ale pro uspésné podnikani je nezbytné.

Jednim z cill této prace je analyzovat faktory, které ovliviiuji zdkazniky pti nakupovani
kynologickych potieb na internetu. Tyto faktory jsou dalezitym prvkem v podnikani

provozovatelidl internetovych obchodti zaméfené na kynologické produkty.

V teoretické €asti je zpracovano téma faktord ovliviiujicich chovani spotiebitele, naku-
povani na internetu, typologie spotiebitele a rozhodovaci proces spotiebitele. Prakticka
Cast bakalatské prace obsahuje vysledky marketingového prizkumu, ktery byl proveden

pomoci dotaznikového Setieni zakaznikd kynologu.

Cilem bakalarské prace je vysledovat a navrhnout moZzna feSeni pro lepsi fungovani e-
shopt z hlediska pfistupu k zdkaznikovi skrze webové stranky, z hlediska nabizenych
produktl a poskytovanych sluzeb, reklamniho plisobeni na zédkaznika. Navrhy jsou ur-

Ceny dle zjisténych dat z dotaznikového Setieni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo provést analyzu nakupniho chovani spottebitelii a
zékaznikl na internetu. Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, v rdmci kterého byly zjis-

tovany faktory, které dané spotiebitele pfi nakupu ovliviuji.

Teoreticka Cast je tvofena reSersi z Ceskych i1 zahrani¢nich odbornych publikaci, pro
praktickou c¢ast byl vytvofen dotaznik, jez byl dale zpracovavan. Vyzkum byl kvantita-
tivni a byl proveden za pomoci internetového dotazniku, ktery byl uren pro responden-
ty bez omezeni véku zabyvajici se kynologii. Vytvoreny dotaznik obsahoval 26 otazek,
ztoho 6 identifikacnich pro potteby rozliSeni respondentd. Dotaznik je uveden

v priloze.

Internetovy dotaznik byl vytvofen za pomoci Aplikace Docs od spole¢nosti Google,
www.docs.google.com, a poté byl rozSifen mezi kynology pomoci odkazu

v kynologickych skupinach na sociélnich sitich.

Vysledky zjisténé z dotaznikového Setfeni byly zpracovany pomoci pocitacového pro-
gramu Microsoft Excel do ptehlednych tabulek a grafii.
Statistické poznatky uvedené v bakalaiské praci, tykajici se stanoveni hypotéz, sestaveni

kontingen¢ni tabulky a chi-kvadrat test s hladinou vyznamnosti 5 %, byly feSeny

s pomoci programu Microsoft Excel.

Podle zjisténych vysledkil byly uvedeny navrhy a doporuceni pro internetové obchody.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FAKTORY OVLIVNUJIiCI CHOVANI SPOTREBITELE

Pro¢ spotiebitel kupuje to, co kupuje? Tuto otazku Ize rozdé€lit na dalsi dvé otazky —
Proc¢ viibec néco kupuje? Pro¢ kupuje prave ten, a ne jiny produkt? Prvni otazka sméfu-
je k motivacnim silam, které urcuji spotiebni chovani. Druhd otazka smétuje na vlastni

rozhodovéani. (Vysekalova, 2004, s. 49)

Ackoli se o zkouméni chovani spotiebitele a jeho predikci dlouhodobé zajima mnoho

veédnich obord, je to stale velmi obtizny ukol. (Jesensky, 2018)

vvvvvv

skupin. Jsou jimi faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické a tyto skupiny

faktorii obsahuji také své podskupiny. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 35-36)

1.1 Kulturni faktory

Skupina kulturnich faktort je ta nejvyznamnéjsi. Kulturni faktory maji na spotiebitele
nejveétsi vliv. Hlavni kulturni faktory, které maji vliv na spotfebitelovo chovéni jsou
kultura, subkultura a spolecenska tfida nakupujiciho. Z hlediska marketingu je dilezité
znat, jakou tyto faktory maji roli v rozhodovacim procesu spotiebitele. (Zavodny Pospi-

sil et al., 2013, s. 36)

1.1.1 Kultura

Kultura je mentalni program, kolektivni programovani mysli, které odliSuje ptisluSniky
jedné skupiny nebo kategorie osob od ptislusniki jiné skupiny nebo jiné kategorie osob.
Skupinou je mySlena mnoZina osob, ktefi jsou spolu ve vzajemném kontaktu a kategorie
je pojmenovani pro mnoZzinu osob, ktera spolu urc¢itym zptsobem sdili né¢jakou spolec-

nou charakteristiku, ale nemusi byt ve vzdjemném kontaktu.

Kultura je do urcité vySe naucend, pfitom toto uceni vychdzi z n€kolika zdrojl, které
muzeme oznacit zdroji kultury. Tyto zdroje mohou byt rodina, Skola, v soucasné dobe¢ 1
média a maji vliv na to, co se z urcité kultury pfevede do vysledného chovéni spotiebi-
tele. Kultura je pfenaSena po generacich, a to se ve spotiebnim chovani projevuje ve
form¢ durazu na tradici vyrobkli nebo opakované vracejicim se modnim ¢i hudebnim

trendam.

Soucasti a zaroven vyjadfenim kultury jsou symboly. Symbolem mtize byt slovo, gesto,

vyjadreni urcitého statusu, uces, obleceni a jiné, néco, co je snadno prenositelné mezi
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rozli¢nymi kulturami. Vyznam téchto symboll je ur€eny systémem hodnot spole¢nosti.
Soubéznym projevem symbolu miize v urcité spolecnosti byt hrdina. Hrdina je pojme-
charakter a ma ve spole¢nosti funkci ur¢it¢ého modelu chovani (Zavodny Pospisil et al.,

2013, s. 36-37).

Kultura mé na chovani nakupujiciho v kazdé zemi jiny vliv, a proto obchodnici museji
byt disledni a peclivi pii zpracovani analyzy kultury cilovych skupiny, regiont i cilo-
vych zemi. Zpracovani téchto analyz umoznuje piesnéjsi volbu komunikacnich strategii

a jejich vhodného obsahu. (Jesensky, 2018, s. 135)

1.1.2 Subkultura

Subkulturou se rozumi specifickd mensinové kultura uvnitf kultury vétSinové, kterd ve
vetSin€ piipadd vznikd nevédomé, ale mize byt tvofena s urcitym cilem. Pokud je tvo-
fena za n¢jakym cilem, vynaklada subkultura usili se vymezit vii¢i svému okoli a vyvi-
jet na n¢j tlak. K takovému vymezeni dochazi v prvni fadé pomoci odklonéni hlavnich
myslenkovych proudd, kulturnich a politickych hodnot nebo jinym Zzivotnim stylem.

(Zévodny Pospisil et al., 2013, s. 37)

1.1.3 Spolecenska tiida

Spolecenska tiida, nékdy oznacovana 1 jako tfida socidlni, je jista kategorie lidi, kteti
maji identické spolecenské postaveni. Déleni na tfidy se déla v hierarchickém vyznamu,
tedy Ze na nejvyssi pozici, vrcholku pyramidy ve spole¢nosti jsou lidé nejmocnéjsi a
nejbohatSi a obracené¢ na nejnizsi pozici, zdkladné¢ pyramidy, spodni tfida jsou lidé

s nejnizsi prestizi. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 37)

1.2 Spolecenské faktory

Dalsim faktorem, jez ovlivituje chovani spotiebitelll je skupina spolecenskych faktort.
Jedna se o mensi skupiny spotiebiteld jako je rodina nebo role ve spole¢nosti atd. Spo-
lecenské faktory, jejichZ soucasti jsou skupiny, rodina a role a spolecensky status, mo-
hou mit dilezity vliv na kone¢né spotiebitelské chovani. (Zavodny Pospisil et al., 2013,

s. 37)
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Tykaji se vSak i pojmil jako je spoleCensky plivod, veék, misto bydlist¢ nebo obor,
v ramci kterého zdkaznik pracuje. Také jsou jimi zdkaznikovy konicky, zajmové skupi-

ny a zpusoby, jakymi zakaznik travi sviij volny Cas. (Jesensky, 2018, s 136)

1.2.1 Skupiny

Mit potiebu patiit k urcité skupiné je pro ¢loveka ptirozené a pfisluSet do skupiny je
soucasti usili jedince o vyjadieni sama sebe. Skupiny poté ovlivituji chovani jejich pii-
slusnikl a je mozné je rozdélit, hlavné podle typu a miry vlivu, ktery na jedince uplat-
nuji.

Skupiny s pfimym vlivem na osobu se nazyvaji ¢lenské skupiny. Ty mohou byt primar-
nimi skupinami, ve kterych je interakce pravidelna, ale neformélni. Clenskou skupinou
priméarni mize byt naptiklad rodina, ptatelé nebo kolegové v praci. V piipad€ sekundar-
ni skupiny je interakce narozdil od piedeslého typu vice formalni a interakce nemusi byt
pravidelna a mtze ji byt naptiklad nabozenska skupina, profesni asociace nebo odboro-

v¢ svazy.

Druhym typem skupiny jsou referen¢ni skupiny. Ty se vyznacuji tim, ze funguji jako
pfimé nebo nepiimé srovnavaci body pfi tvorbé postoji a chovani lidi. Jedinec skupinu

povazuje za svlij vzor, ale nemusi do ni ani patfit.

Ttetim typem skupin jsou aspiracni skupiny. To jsou takové skupiny, do ktery jedinec
nepatii, ale pral by si patiit. Citi se ztotoZnén se skupinou, 1 kdyZ neni jeji skute€nou
soucasti.

Utinek skupin na nakupni chovani se odliduje podle typu poptavaného produktu, znacky
a podle typu pravé pisobici skupiny na rozhodovani. Nakup produktu kategorie vetej-
ného luxusu, jimiz mohou byt naptiklad hole na golf, lyze ¢i nakup jachty jsou silné
ovlivnény jak vlivem skupiny, tak volbou skupiny pro znacku. Na produkty fazené pod
kategorii soukromého luxusu, coz jsou naptiklad videohry, likvidace odpadu nebo vy-
robnik ledu ma skupina slaby vliv na volbu znacky, zato silny na volbu produktu. Pfi
nakupu produktu vetejnych nezbytnosti, jimiZ mohou byt hodinky, automobil, spole-
¢ensky odév je vliv skupiny na volbu produktu slaby, avsak vliv skupiny na volbu znac-
ky produktu je silny. Posledni skupinou pro rozsah vlivu pii ndkupu produktu jsou sou-

kromé nezbytnosti. Pod ty se fadi naptiklad matrace, doméci osvétleni nebo lednice. U
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tohoto typu ma skupina slaby vliv jak pfi volbé produktu, tak pii volbé znacky. (Zavod-
ny Pospisil et al., 2013, s. 37-38)

1.2.2 Rodina

Rodina je naprosto specifickou skupinou. Jde o neformalni typ skupiny, ktery ma na
chovani spotiebitele velky vliv, a to i1 v takové situaci, kdy jedinec rodinu opusti. Rodi-
nu je mozno rozd¢lit na dva typy. Prvnim typem je rodina tvofena rodici, druhy typ ro-
diny reprezentuje partner a déti zakaznika. V ptipad¢ prvniho typu rodiny rodice pred-
stavuji tzv. rodinu orientace. Ta jiz od détstvi vede jedince k nabozenskym, politickym a
ekonomickym postojim a tim tvaruje jeho osobni ambice, sebetctu ¢i lasku a jiné.
V ptipadé, Ze rodi¢e ziji v jedné domécnosti s détmi po delsi dobu, je jejich vliv na né

zasadni.

Druhym pfipadem rodiny je tzv. rodina prokreace. Tato rodina je slozena z partnera a
potomki, ktefi ziji se spotiebitelem v jedné domacnosti. Partner i déti maji na spotiebi-
telovo kazdodenni rozhodovaci proces velmi silny ptfimy vliv, avSak zélezi i na spolec-
nosti, mistni kultufe nebo rolich ¢lent rodiny, jeZ jsou v ni pevné stanoveny. Nékteré
druhy zbozi ¢i znacky nakupuji pouze Zeny, jiné pouze muzi, avSak néktera nakupni

rozhodnuti mohou ucinit oba partneti spole¢né nebo jej mohou ucinit na zadost déti.

Lze definovat pét zékladnich roli ve skuping, jez zasadné ovliviiuji rozhodovani spotie-
bitele. Drzitel¢ téchto rolich se mohou ménit dle kultury, zaroven miiZze mit jedna osoba

zastupovat vice roli.

Iniciator je osoba, jeZ podnécuje nakup produktu, sluzby nebo znacky. Ovliviovatel je
ten, kdo zietelné plisobi a ma vliv na rozhodovani jedince o nakupu a ptisobi na néj pte-
vazné svymi ndzory a radami. Rozhodovatel ucini kone¢né nédkupni rozhodnuti nebo
jeho ¢ast. Rozhoduje, co se koupi, jestli se ndkup uskute¢ni nebo ne a kde a kdy se na-
kup provede, avSak nemusi ndkup provést. Nakup¢i provadi samotny nakup. UZivatel je
ten, kdo nakoupeny produkt nebo sluzbu pouziva nebo spotiebuje. (Zavodny Pospisil et

al., 2013, s. 38-39)

Jelikoz chovéni zakaznika siln€¢ ovliviiuji ¢lenové rodiny, pracovnici marketingu se po-
kousi vyhledat roli a vliv manZela, manZzelky nebo déti. Podle toho, kdo o ndkupu dané-
ho produktu bude rozhodovat, se na n¢j snazi zacilit. Miize tak nastat situace, kdy na-

ptiklad ¢ist€ muzsky produkt budou nakupovat zeny pro své manzely. Proto se mohou
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obchodnici rozhodnout zaméfit své pisobeni pravé na Zeny i u produktu pro muze. (Je-

sensky, 2018, s. 136)

1.2.3 Role a spolecensky status

Kazdy z jedincii spada do nékolika skupin najednou, pficemz jeho postaveni v kazdé ze
skupin je urceno pomoci role a spoleCenského statusu. Roli rozumime danou ¢innost,
kterou od tohoto jedince ocekava a jeho okoli, spole¢nost, ve které se nachazi. Statusem
rozumime obecnou tUctu, kterou jedinec vyvolava ve své spole¢nosti. (Zavodny Pospisil

etal,, 2013, s. 39)

Role se méni v zavislosti na pfitomnosti jedince ve skupiné, klubu, rodiné ¢i organizace,

do které nalezi. (Jesensky, 2018, s 136)

1.3 Osobni faktory

Osobni faktory, jsou vyznamnou a nezbytnou casti v procesu spotiebniho chovani.
Osobnimi faktory rozumime osobnost samotného spotiebitele, jeho charakteristiky,
vnimani sama sebe, ale 1 prvky jako je spotiebiteliiv vék, zZivotni faze, povolani, ekono-

mickou situaci nebo jeho Zivotni styl. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 39)

1.3.1 VéEk a faze zivota

Sam spotiebitel se v prubéhu let vyviji, ale spolu s nim se vyviji i jeho potieby. To zpl-
sobuje 1 vyvoj samotnych produkti nebo sluZzeb, které¢ b&hem jeho zivota kupuje. Se
zvySujicim se v€kem se méni preference i vkus pii ndkupu raznych typii zbozi, jako
jsou potraviny, obleCeni, nabytek nebo misto a zplisob dovolené. Spottebni chovani je
ovlivnéno i zivotnim cyklem rodiny, jako ptiklad 1ze zminit zptisob nakupovani bezdét-
né zeny oproti nakupovani matky malého ditéte.

Také psychologické faze Zivotniho cyklu mohou plisobit na spotebni chovéni. Jedinec
v prib¢hu Zivota prochdzi rozmanitymi zivotnimi etapami a zménami jez udéavaji spo-

ttebitelovu zivotni orientaci, jeho pfani a potieby. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 40)

1.3.2 Zaméstnani

O tom, které produkty nebo sluzby jedinec nakupuje ptimo rozhoduje i fakt, zda je nebo
neni zaméstnan, ale také v jakém oboru pracuje. Nezaméstnany jedinec se pokousi uzi-

vit z podpory v nezaméstnanosti, a tak se bude snazit nakupovat to, co je pro néj ne-
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zbytné a co je nejlevnéjsi. Zaméstnany jedinec se slusnym platovym ohodnocenim si

muze dovolit nakoupit produkty, které nepotiebuje, jsou drahé nebo luxusni.

Poptavku spottebitelti mtize ovlivnit i typ zaméstnani a napln prace. Zameéstnanci bank
nebo management budou nakupovat zbozi znackové nebo luxusni, kdezto délnik bude
spiSe poptavat pracovni obleceni ¢i specialni dopliky. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s.

40)

1.3.3 Ekonomicka situace

S ekonomickou situaci je to obdobné jako se zaméstnanim. V1iv na vybér typu a kvalité
produktu ovlivni zejména slozeni a mnozstvi majetku. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s.

40)

1.3.4 Zivotni styl

Kazdy se béhem zivota jistym zpisobem projevuje. Muze jit o projev skrze z4jmy, na-
zory nebo dennodenni aktivity. Tyto projevy spolu s vlastni osobnosti ¢loveéka a jeho
socialnim zafazenim vyznacuji kompletni vzorec chovani ¢lovéka a oboustranny vliv na

okoli. Tento vzorec nazyvame zivotnim stylem jedince.

Z hlediska marketingu je znalost zivotniho stylu spotiebitele velice vyznamna, jelikoz
pomoci n&j Ize chystat a planovat marketingové akce. Zivotni styl je méfitelna jednotka,
k méteni se vyuziva zvlastni postup zvany psychografika. Ta reprezentuje méteni pri-
marnich dimenzi Zivota jedince, jimiz jsou piedev§im jeho aktivity, zajmy a ndzory.
Mg¢fteni zivotniho stylu je vysledkem podnikani nékterych spole¢nosti a jejich vysledky
meéfeni jsou zdrojem pro jiné spolecnosti, které pomoci nich chystaji a vytvari marke-

tingoveé akce.

Snahou klasifikace spottebitell je priblizit a spojit spotiebitelské individuality do vét-
Sich fiktivnich celkl. Je jednodussi oslovit skupinu nez kazdého spotiebitele zvlast.
Pokud je zndmo spolecenské prostiedi jedince, 1ze diky ziskanym znalostem o jeho kaz-
dodennim Zivoté, jeho zvyklostech a preferencich mnohem ptesnéji a efektivnéji pii-
chazet s navrhy produkti pro danou skupinu a komunikovat. (Zavodny Pospisil et al.,

2013, s. 40-41)
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1.3.5 Osobnost a vnimani sebe sama

Osobnost se da chépat jako charakteristické vzorce mysleni a chovani, které stanovuji
osobni styl jedince a které ovliviiuji interakci jedince s prostiedim. Osobnost jedince
ovlivituje nakupni chovani. K popisu osobnosti se pouzivaji pojmy sebedivéra, pievaha,
spoleCenskost, autonomie, neprubojnost, prizpisobivost a agresivita. V nékterych situa-
cich marketing pouziva pro poznani osobnosti koncepce spojend s vnimanim sebe sama.

Zakladnim ptedpokladem je, Ze to, co jedinec vlastni, vytvaii a odrazi jeho identitu.

Podle toho, jak spottfebitel vnima sebe sama, vybira znacku nebo produkt. Je ovSem
rozdil v tom, jak chce spottebitel sam sebe vnimat a jak se doopravdy vnima. V takové
situaci dochazi k rozporu piani a skutecnosti, a tak je tézké tento princip pouzivat k
pfedpovédi a méteni odezvy spotiebitele jeho pfedstavy o znacce. (Zavodny Pospisil et

al.,, 2013, s. 41)

1.4 Psychologické faktory

V psychickych procesech jedince se reflektuji jeho dusevni vlastnosti, které jsou soucas-
ti jeho osobnosti. Pomoci téchto procesti je ur€eno samotné spotiebitelské chovani. Me-

vvvvvv

nost, pfesvédceni jedince a jeho postoje. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 41-42)

1.4.1 Motivace a potieby

Kazdy den Zivota ¢lovéka provazi jeho potieby. Ty se mohou délit do dvou skupin pod-
le toho, v jakém stavu a situaci vzniknou. Prvni skupinou jsou potieby biologické. Ty
vniknou jako nésledek primarnich fyziologickych procesi v lidském téle. Vznikaji ze
stavil jako je napéti, hlad, zZizeti nebo nepohodli. Druhou skupinou jsou potieby psycho-
logické, které se daji chapat jako druhym stupném zékladnich biologickych potieb. Ty
maji ptivod napiiklad v touze po uznani, ucté nebo sounélezitosti. VEétSinou tyto potieby
nejsou dostatecné silné na to, aby jedince pfimély k okamzitému jednani. Z potieby
vznikd motiv az v okamziku, kdy se dosdhne ur€ité vySe intenzity. Motivem neboli
nutkanim, rozumime potiebu, ktera nabude takové intenzity, Ze ma jedinec snahu ji

uspokojit. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 42-43)

Motivace je hlavnim pohonem v rozvoji ndkupniho chovani zakaznika. Prodejci kvtli

zvySeni prodeji a pobidnuti zdkaznikd k ndkupu stimuluji zdkaznikovy potieby, aby si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

je uvédomil, pocitoval jejich vliv a rostouci naléhavost. Zakaznik po takové stimulaci

ma mnohem vétsi zdjem o nédkup produktu. (Jesensky, 2018, s. 136)

K pochopeni a pfesnéjSimu prozkoumani lidské motivace jsou psychology vytvaieny
rizné teorie. V aktudlni praxi se do soucasné¢ doby nejcastéji vyuzivaji dvé oblibené
teorie, a to teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. Obé& teorie jsou odlisné a

z hlediska marketingu a vyzkumu spotiebitele vykazuji naprosto odlisné vysledky.

Freudova teorie motivace se na spotiebitele diva jako na osobu, ktera si vétSinou neuve-
domuje realné psychologické vlivy, které maji vliv na jeji chovani a nerozumi svym
motivacim. Podle této teorie clovék po dobu svého vyvoje mnoho svych tuzeb potlacu-
je, avSak nikdy nedochazi k jejich Gplnému potlac¢eni nebo odstranéni. Takové potlaco-
vané tuzby vedou k tomu, Ze se projevuji ve spanku ve snech, ptefeknutich, neurotic-

kém €1 obsesivnim chovani nebo k rozvoji riznych psychéz.

Maslowova teorie motivace se snazi vysvétlit, pro€ jsou lidé v dané chvili vedeni urci-
tymi potfebami. Lidské potieby jsou usporadané do hierarchie podle jejich vyznamnosti.
Pfi urcovani jejich vyznamnosti Maslow vychdzi z univerzalniho rozdéleni lidskych

potieb na biologické a psychologické.

Tyto potieby jsou usporadany podle dilezitosti do sedmi stupnil. Jako prvni jsou potte-
by fyziologické jako je hlad nebo zizen. Druhé jsou potteby bezpeci, coz mize byt pocit
jistoty nebo potieba ochrany. Tteti stupent obsahuje spolecenské potieby jako je pocit
sounalezitosti nebo laska. Ctvrty stupen diileZitosti je potfeba uznani, pod kterou pati
sebelicta, uznani, status. Paty stupen obsahuje kognitivni potieby, kterymi miize byt
pochopeni nebo porozuméni. Do Sestého stupné patii estetické potieby, pod které spada
fad ¢i krasa. Na nejvySSim sedmém stupni pyramidy je potieba seberealizace, jako je
rozvoj osobnosti nebo samotna seberealizace. Maslow vychazi z domnénky, Ze na prv-
nim misté u jedince je uspokojit nezdkladnéjsi potieby, tedy fyziologické. Sila potieby
po jejich uspokojeni mize piemoci ostatni potieby, které se nachazeji na vyssich stup-
nich pyramidy. Pokud jsou zédkladni potifeby uspokojeny, nebudou nadale pisobit jako
motivace a jedinec se mlze koncentrovat na ostatni potieby, které¢ poté nabydou na dua-

lezitosti.

Maslowovo uspotadani do pyramidy mize vyjadfovat procentudlni rozvrstveni uvede-

nych druhti potieb v ramci spolecnosti. V takovém ptipad€ je podoba pyramidy analo-
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gickym odkazem na mnozstvi jedinct, pro které je jista potieba v danou chvili podstat-

na. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 42-43)

1.4.2 Vnimani

Vnimani chapeme jako proces, béhem kterého zdkaznik vybira, organizuje a interpretuje
ziskané informace, a jejich zpracovani zdkaznikovi umozni udélat néco, co pro néj dava
smysl. B€hem dne ptisobi na ¢loveéka desitky tisic smyslovych podnéti a jeho mozek
neni schopny vSechna tato data védomé zpracovavat a zaméiuje se pouze na nckteré

podnéty. (Jesensky, 2018, s. 136)

Vnimani je ovlivnéno pfevazné tim, jak jedinec vnima danou situaci. Béhem vnimani se
stimuly z vnéjsiho svéta preméni do podoby smyslovych pocitd, vjemt. Zakladni pod-
minkou je vystaveni jedince podnétu. V okamziku zaregistrovani podnétu zacina jeho
vnimani. Z fyzikalniho hlediska vSak lidské télo neni schopné vSechny podnéty vnimat,
jelikoz moznosti lidskych smysli jsou omezeny. Proces vnimani po¢ind smyslovym
vnimanim, poté pokracuje kognitivni vnimani, coz je zpracovani informaci a jejich tii-
déni. Je to proces aktivni a selektivni. Jedinec zpracovava stimuly podle svého hodnoto-
vého systému, svych potfeb a zajmi, ocekavani, zkuSenosti, socidlniho prostiedi, kultu-

ry atd.

Vnimani jakozto subjektivni proces Ize ovlivnit a deformovat rozlicnymi vlivy nebo
procesy. Jde o selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni pamét’. Kazdy den
je &lovék vystaven ohromnému zastupu riznych podnéti. Clovek kazdy den vystaven
1 500 reklamnich sdéleni. Kvili nesmirnému mnoZstvi informaci, kterému je ¢lovek
vystaven, je nucen z nich vybirat jen nékter¢, jelikoZ nelze si vSechny podnéty zapama-
tovat a zpracovat je. Tak u Clovéka dochézi k selektivni pozornosti, sklonu selektovat

vSechny informace, které v priibéhu dne ziska.

Selektivni zkresleni mizeme chépat jako Sum, jenZ mé vliv na tok komunikace a tim
padem na piijem sdé€leni. Vyslané sdéleni ma néjaky smysl 1 cil, ten ale nemusi byt jeho
pfijemcem naleZité pochopen, protoze ¢lovék ma sklon tadit pfijimané sdéleni do jisté
mysSlenkové Sablony. Takovym zatazenim piijemce prisuzuje piijatému sdéleni sviyj
vlastni vyznam, ktery od ptivodniho vyznamu odesilatele mize byt zcela rozdilny. Lidé

maji tendenci vykladat informace tak, aby dostali oporu k tomu, v co uz maji viru.
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ProtoZze je kapacita lidské paméti omezena, velké mnozstvi informaci lidé zapominaji a
ponechévaji si vétSinou ty informace, které se shoduji s jejich nazory a postoji, nebo
jejich ¢ast. V takovém piipadé mluvime o selektivni paméti. (Zavodny Pospisil et al.,

2013, s. 43-44)

1.4.3 Uceni

Svymi ¢iny se lidé uc¢i. Uceni zachycuje zménu v chovani jedince, kterou vyvolaly jeho
zkusenosti. VétSina z lidského chovani je naucena. Uceni zobrazuje vzajemny vliv po-
hnutek, stimuld, signald, reakci a odmén. Je to proces, ve kterém nabydou nové zkuse-

nosti a moznosti chovani. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 44)

Béhem nepfetrzitého procesu uceni se na zaklad¢ ziskanych zkuSenosti a informaci mé-
ni chovani jedince. Proces uceni je mozné vyuzivat i v marketingu, naptiklad pomoci
operantniho podminiovani zdkazniky, kdy se buduje image podniku a vysokd poptavka

pomoci pozitivniho posileni. (Jesensky, 2018, s. 136)

Z hlediska procesu marketingové komunikace je nutno dé¢lit dva typy uceni, a to uceni
podminovanim a socidlni uceni. Béhem podminovani dochazi k tvorbé podminénych
reflexti. Pti tvorbé reflexu vnika pfenos odezvy organismu na dany podnét na jiny, ktery
byl ptivodné€ neutralni. Tento proces byl objeven 1. P. Pavlovem. Podstata socidlniho
uceni je ve sledovani ostatnich a ukladéani informaci o jejich chovani pro pouziti pozdé-

Ji. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 44)

1.4.4 Presvédceni a postoje

Presvédceni a postojii dosdhnou lidé podle svého jednani a u€eni a zna¢né€ plsobi na
nakupni chovani. Pfesvédceni je osobni minéni jedince o jisté skute¢nosti. Presvédceni
muze vzniknout na zakladé skute¢né znalosti, nazoru nebo vife a mize byt emocionalné

nabito.

Postoje vyjadiuji pozitivni nebo negativni posouzeni skutecnosti, pocity nebo sklon
k jist¢ mySlence nebo pfedmétu. Zasahuji do vSech obort lidské ¢innosti, od politiky,
pies jidlo po ndbozenstvi. Postoje maji vliv na vztah jedince k produktu a ovliviiuji, zda

je bude ptitahovat nebo odrazovat.

Postoj neni jednoduché zmeénit. Jsou néjakym stylem uspordddny a proména jediného

postoje muze vést k nutnosti zdsahu do celého systému. Podnik by tak mél mit snahu
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uzpusobit své produkty jiz existujicim postojim nez se snazit tyto postoje menit. (Za-

vodny Pospisil et al., 2013, s. 44-45)

Pro mnoho lidi znamenaji jejich pfesvédceni a postoje soucast jejich osobnosti. Klico-
vym faktorem je nejen pochopit, zaznamenat a provést analyzu pozitivnich nazort za-
kazniktl a jejich smysleni, ale také se zaobirat témi negativnimi, které zakaznici mohou
mit vii¢i znacce nebo produktu. Na zaklad¢ téchto znalosti Ize upravit marketingové

sd€leni tak, aby se zakaznikovo vnimani mohlo zménit. (Jesensky, 2018, s. 136)

1.5 Situaéni faktory

Kromeé jiz uvedenych vlivli maji vliv na zakaznika i kdy, kde a jak nakupuje. Nejdilezi-
t&j$imi situacnimi faktory je fyzické prostfedi a Casova tisenl. Jsou jimi vSechny faktory,
které nevychdzeji z predispozic zakaznika a které nelze vnimat jako faktory, které
ovliviuji zdkaznikovo rozhodovani, pritom jej vSak ovliviiuji a projevuji se ve vSech
fazich rozhodovaciho procesu zakaznika.

vvvvvv

me fyzicky vzhled interiéru, design a jeho zmény, ve kterém se zdkaznik nachazi, viing,

ktera jej obklopuje, osvétleni, hudbu nebo teplotu plsobici na zakaznika, zmény pocasi.

Faktorem tykajici se ¢asu mize byt denni doba, ro¢ni obdobi nebo ¢asové rozpéti, bé-
hem kterého mize zakaznik nakupovat, udalosti, které se jiz staly a které se teprve sta-

nou.

Dalsi skupiny situacnich faktort zahrnuji socialni okolnosti, kterymi mize byt pfitom-
nost dalsi osoby v dobé rozhodovani spotiebitele. Déale druh ukolu, tedy divod nakupu
(naptiklad zda je nakupovanym produktem darek), nebo jaké ptilezitosti nastanou pro
vyuziti daného produktu. Dalsi skupinou jsou pfedchozi stavy, tedy aktudlni finan¢ni
stav prostredkll zékaznika, nebo jeho momentalni nalada. Posledni skupinou situa¢nich
faktorti jsou neocekavané zmény prostiedi, kterymi mohou byt zmény v dopravé nebo

v obchodnich sitich. (Jesensky, 2018, s. 131)

1.6 Faktory ovlivitujici impulzivni nakupni chovani

Béhem impulzivniho ndkupniho chovani se mohou projevovat emocni postoje a zakaz-

nikliv proces chapani, ziskavani informaci a jejich néasledné zpracovani. Neocekavané

wrwe
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vaciho procesu fidicich se racionalnimi argumenty a piispét vlivu emociondlnich prozit-

ki na nakup. (Jesensky, 2018, s. 134)

1.6.1 Interni faktory

Internim faktorem je individualni mira impulzivity jednotlivce, zakaznikovy osobnostni
rysy, jeho spokojenost s ndkupem, zédkazniktiv vztah k novinkdm a modnim zalezitos-
tem. Dale jimi mohou byt zdkaznikova emotivnost, schopnost porovnavat nabizené al-
ternativy a substituty, nebo porovnavat jednotlivé varianty produktt. (Jesensky, 2018, s.

135)

1.6.2 Situacni faktory a charakter produktu

Jejich soucasti jsou aktudlni casové moznosti pro uskuteénéni nakupu, aktualné dostup-
né finan¢ni moZznosti zdkaznika, ¢i samotny charakter produktu. V ptipadé je pti nakupu
se zékaznikem pfitomna dal§i osoba, ma zakaznik sklony vice a nepldnované utracet.
Pokud zadkaznik nakupuje pro potieby vétsi domacnosti, ma vétsi spektrum moznosti
pro uspokojeni potieb, nez maji zadkaznici nakupujici pro sebe samotné. (Jesensky,

2018, s. 135)

1.6.3 Demografické a sociokulturni faktory

Demografické a sociokulturni faktory obsahuji vliv v€ku zakaznika, jeho pohlavi, fi-
nanéni pfijem jedince, jeho vzdé€lani, socioekonomické charakteristiky ¢i kultura ve

které se nachazi. (Jesensky, 2018, s. 135)

1.6.4 Externi faktory a vliv prostiedi

Tyto faktory zahrnuji design prodejny a jeji charakteristiku, atmosféru, promo¢ni akce,
samotné zaméstnance prodejny, chovani dalSich nakupujicich a dalsi. VSechny tyto vli-
vy spolu souvisi a spolupracuji. V podobé, miry a v piisobeni emoc¢nich a funkénich
impulzech se odrazi jak spoleCenské prostiedi, tak doba a misto ndkupu produktu, ale

také na n€ pisobi chovani a pfistup zaméstnanct. (Jesensky, 2018, s. 135)
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2 NAKUPOVANI NA INTERNETU

Globalni komunikacni sit€¢ vytvarejici virtualitu méni jak nas Zivotni styl, tak postihuji
naSe spotiebni a ndkupni chovani. Jak uvadi Vysekalova (2011, strana 69) ,, Internet
umoznuje vyraznou zmeénu v interakci mezi spotrebiteli i jejich interakci s firmami. *.
Internet miizeme povazovat za model marketingové komunikace, kdy spottebitelé mo-
hou na dané¢ médium reagovat, vzajemné s nim interagovat a spottebitel si mtize formo-

vat vlastni prostfedi. (Vysekalova, 2011, s. 69)

2.1 Internet

Internet je pocitacova infrastrukturni sit’, diky niz je mozno uskute¢nit vyménu digital-
nich informaci v rdmci celého svéta. Historicky byl internet vytvofen pro vojenské uce-
ly k umoznéni komunikace, pokud by doslo k nuklearni valce a az poté byl pouzivan
k vyméné informaci ve Skolském prostiedi. V soucasnosti je internet svobodnym médi-
em, které nevlastni ani neprovozuje zadna komercni nebo vladni spolecnost. (De

Pelsmacker et al., 2003, s. 489)

2.2 Reklama na Internetu

Internetova reklama jako médium v sobé€ spojuje klady tradi€nich medii 1 klady medii
novych. Oproti tradiénim mediim pfidava interaktivitu (naptiklad moznost kliknout na
banner a dozvédét se dalsi informace o produktu) a pro inzerenta moznost urceni cilové
publikum. Reklamu Ize ptizplsobit podle demografickych, obsahovych ¢i jinych krité-

rii.

Zadavatelé reklamy mohou vyuzivat cookies, které sleduji a fidi zajmy uzivateli. Diky
nim je mozné zaznamenavat informace, které uzivatelé vyhledavaji, jméno ¢i jiné in-

formace uZivatele pfi online registraci, a tak jej identifikovat.

Internetova reklama ukazuje mozZnosti pro zlepSeni zaméteni na cilovou skupinu, jeji
sledovani a interaktivitu se zdkaznikem. Diky ni je mozno komunikovat 24 hodin denng,
kazdy den v roce, umoZznuje rychlou zménu reklamniho sdé€leni, jeho obsahu 1 designu.

(De Pelsmacker et al., 2003, s. 497)
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2.2.1 Vyhody internetového marketingu

Na rozdil od klasického marketingu ma marketing na internetu nékteré znacné vyhody.
Naptiklad lepsi monitorovani a méfeni umoznuje ziskat vétsi mnozstvi dat a jejich vetsi
kvalitu. Diky tomu, Ze je internet dostupny 24 hodin 7 dni v tydnu, je mozno uplatiiovat
marketing neustale. Internetovy marketing je zna¢né¢ komplexni, zakazniky je mozno
oslovit hned nékolika zpisoby. Tim, ze zdkaznik neni anonymni Ize zvolit moznosti
individualniho pfistupu, 1ze tak oslovit 1 celé komunity. Zacilit na spravného zakaznika
jde pomoci klicovych slov i pomoci obsahu, ktery sleduje. Prezentovany obsah je moz-

né neustale ménit, a tak zachovat dynamicnost. (Janouch, 2014, s. 19)

Reklamni ptsobeni na internetu je flexibilngjs$i nez ostatni média. Umoziiuje multime-
dialni prezentaci, kterd zahrnuje text, zvuk, obraz ¢i video, rizné animace a podobn¢.
Reklama tak umoziuje znazornit pouziti produktu nebo zobrazit produkt z riznych th-
4. Oproti jinym médiim je rychlost odezvy na reklamu na internetu okamzita, jelikoz je
doba mezi zhlédnutim reklamy a reakci zékaznika naprosto minimalni. U¢inek kampané
na internetu je exaktné méfitelny. Jsou k dostani data o poctu zhlédnuti, o po€tu unikat-
nich jedinct, poctu kliknuti na cilovy web, nebo o akcich, které uzivatelé¢ podnikli. Na
rozdil od jinych medii je reklama na internetu méné nakladnd. Tento typ reklamy je
povazovan za mén¢ agresivni, nez je to u jinych typi médii, a to diky tomu, Ze je ¢asto
tvofen zabavnou, hravou nebo humornou formou a je nenésilna. (Pfikrylova et al., 2010,

5. 225)

Dalsi vyhodou pro spotiebitele je, ze si sdm voli, jak dlouho na sebe necha reklamu pti-
sobit a tim sam potlacuje prvek dotérnosti. Na internetu je mozné naji obrovské mnoz-
stvi vyrobkl a sluzeb. Spottebitel si mize informace, které jej zajimaji, u jednotlivych
produktl najit za pomoci bezplatnych srovnavacich sluzeb. (Ptikrylova et al., 2010, s.

225)

Dalsi vyhodou je rychlost umisténi, jakou lze na internet umistit text, obraz, zvuk nebo
jejich kombinace, ktera je v podstat¢ okamzita. Jelikoz je kapacita webové sité neni
ni¢im omezena, je mozno aplikovat jakékoli mnozstvi elektronického reklamniho mate-
ridlu. Ceny za reklamu na internetu jsou pfiznivé, a to jak za jejich produkei, tak i1 za

umisténi na internetové stranky. (Halek, 2017, s. 221)
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2.2.2 Nevyhody internetového marketingu

Nevyhodou reklamy na internetu je jeji neosobni charakter. Neni mozné piimo vidéet
produkt, vyzkouset si jej. Nevyhodou pro inzerenty je, ze s nariistem reklam na interne-
tu byly vytvofeny programy, které reklamu identifikuji a zablokuji. Navzdory tomu je
stale vétsi zajem o internetové reklamy, a to 1 protoze se pouzivani internetu stava pro

stale vétsi mnozstvi lidi neoddélitelnou soucasti zivota. (Prikrylova et al., 2010, s. 225)

Na internetu je velkd konkurence i co se tyCe reklamy. Inzerenti proti sobé soupefi o
navstévnikovu pozornost, a tak mize byt nevyhodou pfilis velké mnozstvi informaci.
Nevyhodou je i selektivita. Ta je dana navstévnickou strukturou webu, a proto se inter-
netova reklama pfili§ nehodi pro oslovovani Siroké cilové skupiny. Existuji i urcita
technickd omezeni, kterymi jsou rychlost pfistupu nebo kapacita hardwaru, ale i fakt, ze
pro tvorbu reklamy uréené na internet je potfeba mit znalosti z oblasti reklamni grafiky

nebo programatorstvi. (Halek, 2017, s. 221)
2.3 Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu

2.3.1 Vyhody

Podle Vysekalove (2011, s. 75) motivuji spotiebitele k ndkupu na internetu faktory jako
uspora Casu, klid, pohodli ¢i nizké ceny. Dal§imi vyhodnymi Ciniteli jsou ni¢im limito-
vand oteviraci doba, rozsahly sortiment zbozi, schopnost porovnani zbozi, dostupnost

detailnich informaci o kazdém produktu, nebo dodani zboZi domt ke spotiebiteli.

Priizkum spolecnosti Gemius spolupracujici s vyhledavacimi portaly Seznam a centrum
z roku 2009 zjistoval divody popularity nakupovani na internetu. Prvni misto s 34 %
uzivatell ziskal faktor ispory penéz. Internet je stale (a opravnéné) povaZzovan za misto,
kde se da nakoupit levnéji nez v kamennych obchodech. Na druhém misté v prizkumu
s hlasy od 24 % uZivatelll je fakt, Ze nakupovani na internetu znamend Usporu casu.

(Vysekalova, 2011, s. 75)

Internet umoZnuje kupujicimu pfistup k ohromnému kvantu srovnavacich informaci,
ce schopny poskytnou 1 velice dobry prodavac. Naptiklad firma Amazon.com poskytuje
pro své uzivatele list nejprodavanéjSich produkti, obSirny popis produkti, recenze od
odbornikil 1 ndzory ziskané od zakaznik, ale i doporuceni pro nakupujiciho zaloZené na

predeslych nakupech. Nakupovéni na internetu je interaktivni a bezprostfedni. Sdm
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zakaznik si miize upravit uspofadani informaci, zbozi i sluzeb dle svych pfedstav a mit
je ithned k dispozici. Diky internetu ma zakaznik vétsi kontrolu a posiluje jeho pozici

vice nez cokoli jin¢ho. (Halek, 2017, s. 244)

Z vyzkumu Asociace pro elektronickou komerci z roku 2020 bylo zjisténo, ze nejvy-
znamn¢jsi vyhodou pro spotiebitele nakupujiciho na e-shopu oproti nakupu v kamenné
prodejné je tispora ¢asu. Tuto moznost zvolilo 23,8 % respondentli. Druhou nejvyznam-
néj8i vyhodou byly podle respondentit vyhodnéjsi ceny, které uvedlo 21,2 % dotéza-
nych. Tteti nejcastéj$i vyhoda byla mozZnost objednéani zbozi kdykoli (19,9 % respon-
denttr). Dalsi zjisténé vyhody byly pohodIné¢ dodani domt, na misto pracovisté ¢i kam-
koli jinam, moznost snadného srovnani nabidek jednotlivych obchodii, hodnoceni kvali-
ty produktd a hodnoceni spolehlivosti e-shopu ziskané od ostatnich e-shopt a také byla
uvedena jako vyhoda bezpecnost z hlediska hygieny. (Studie: Pfinosy e-commerce v

CR, 2020)

2.3.2 Nevyhody

Jako hlavni piekdzky nakupovani na internetu oznacuje Vysekalova (2011, strana 75)
fakt, Ze nelze si zboZzi prohlédnout ¢i vyzkouSet, slozité reklamace nakoupené¢ho zbozi
nebo obavu z bezpecnosti nakupu. Nékdy spotiebiteli vadi nepfitomnost piimé komuni-

kace s prodavacem nebo nejistota doruceni zbozi.

Nevyhodou nakupovani na internetu je také to, Ze je nevyhnutelné, aby mél zdkaznik
ptistup k internetu. Nékteii zdkaznici také maji stale obavu z koupi na dalku. (Vastiko-

va, 2014, s. 141)

I v ptipadé, Ze je produkt na internetu levnéjs$i nez v kamenné prodejné, je mozné, ze
tuto slevu prevysi dalsi naklady spojené s nakupem, jako je poStovné ¢i jind doprava,

nebo ndklady spojené s placenim. (Sedlacek, 2006, s. 156)

2.4 Spotrebitel na internetu

Internet v sou¢asnosti vyuziva 78,5 % Cechtl starsich 16 let. Aktudlné klesa trend naku-
povani na internetu pres stolni pocitac, ale stale je nejoblibenéjSim pouzivanym zatize-
nim k online nakuptm, ktery vyuziva 49 % nakupujicich. Druhym nejoblibenéjSim zafi-
zenim pro online nakupovani je mobilni telefon, ktery pouziva 47 % nakupujicich. Pou-

ze 4 % nakupujicich nakupuje z tabletu.
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Obrazek 1 - Nakupy z jednotlivych zatizeni (Ceska e-
commerce, 2021)
Primérné€ se v jedné objednavce vyskytuje 2,01 kust produktd, a primérna hodnota
objednavky je 1 677 K¢. V priméru za rok na internetu utrati jedna osoba 8 794 K¢.

Nejéast&jsim nakupujicim na internetu jsou Zeny. (Stav e-commerce v CR, 2021)

2.4.1 Duvody spotrebitele pro nakupovani na internetu

Priizkum projektu Ceské e-commerce z roku 2021 se dotazoval spotfebiteli na divody
nakupovani zbozi online. Pro téméf polovinu (48 %) dotdzanych je divodem nakupova-
ni na internetu moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi. Pro 18 % dotaza-
nych je vyznamnym diivodem k ndkupu online pohodlnost nakupu bez tlacenic. 12 %
dotazanych online nakupuje, protoze na internetu naleznou vétsi vybér zbozi, pro 10 %
znamena online nakup usporu ¢asu. Pro 7 % respondentt je divodem nizsi cena, pro 5

% moznost opakovaného nakupu. (Stav e-commerce v CR, 2021)

2.4.2 Obavy spotrebitele z nakupu na internetu

Nejvétsim obavy z ndkupu na internetu pro spotiebitele plynou z nemoznosti si zbozi
osahat. Tento fakt je problém az pro 45 % zakaznikli. Obavy z moznych komplikaci pfi
reklamaci ma 21 % nakupujicich na internetu. 7 % nakupujicich se obava zneuziti pla-
tebnich udajt, 5 % zneuZiti osobnich tdajli. Pro 6 % online zdkaznikl je problém, Ze se

ohledné zbozi nemohou poradit s prodavaem. (Stav e-commerce v CR, 2021)

28
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2.4.3 Zpisob platby

V minulosti vétSina spotiebitelii preferovala moznost platby za objednané zbozi na do-
birku. Dlivéra zakaznikl v internetové obchody umoznila zavedeni vice zpiisobli on-line
uhrady objednavek, a to hlavné pomoci debetni nebo kreditni karty, které jsou nyni pla-
tebnim standardem. Témeét polovina (46,5 %) nakupujicich na internetu v roce 2020
nejcasteji za svou objednavku plati platebni kartou ptes internet. Druhym nejcastéjSim
zpusobem placeni (18 % respondentil) je vyuziti bankovniho pievodu. Déle spotiebitelé
k platbé vyuzivaji moznost dobirky hotové ¢i kartou pii pievzeti zbozi, ptipadné plati
prostiednictvim vlastniho u¢tu v platebnim systému, jako je PayPal, PeySec, Google

Pay, Apple Pay, MasterCard Mobile. (Studie: P¥inosy e-commerce v CR, 2020)

Nékteré internetové obchody umoziuji i platbu kryptoménami, avSak tento zplsob

uhrady neni ptili§ rozsifeny a nabizi jej jen par e-shopt. (Brejcak, 2021)

Ackoli se 35 % zakaznikl internetovych obchodt setkalo s potizemi tykajici se dodani
objednaného zbozi, 65 % zékaznikl pravidelné vyuzivd moznost thrady za zbozi pte-
dem. Cesky zakaznik by i tak ocenil moznost odloZené platby, nakup na fakturu se &tr-
nactidenni splatnosti, tedy zaplatit za zboZi az po obdrzeni zasilky a jeji kontrole. Tuto

moznost by vyuzilo 89 % zakaznikt.

Neni potieba, aby provozovatel internetovych stranek nabizel vSechny zptsoby platby.
Je vhodné mit urcité spektrum nabizenych moznosti, ale doporu€uje se jej motivovat
k vyuzivani takového zplisobu platby, ktery je nejvhodnéjsi k podnikani provozovatele.

(Peska, 2014)
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NEJCASTEISI ZPUSOB /O RESPONDENTU
ZA POSLEDNICH 12 MESicU Z POHLEDU SPOTREBITELU m m m
A, A
Platebni kartou pies internet 39 42,1 46,5
Bankovnim prevodem 22 - -
Na dobirku hotové 15 14,0 9,3

Na dobirku kartou (pfi prevzeti zbozi)
Platba pfi osobnim odbéru kartou

Platba pfi osobnim odbéru zbozi hotové

W v un o

Prostfednictvim vilastniho Uétu na platebnim systému (napf. PayPal, PaySec) 4,4 4,1
Google Pay - - -

Mobito, MasterCard Mobile - 0,8 1,2
e [ S

Na splatky (Uvérem, leasingem) - 0,1 0,1
Prostrednictvim tzv. odlozené platby - - -

Jiné/nesledovano - 0,2 0,1

Obrazek 2 - Nejcastéjsi zpuisoby platby na internetu z pohledu spottebitelt
(Studie: P¥inosy e-commerce v CR, 2020)

2.4.4 Srovnavace zbozi

Zakazniky Casto 1aka zbozi ve slevé nebo v akci. Takové zboZi nakupuje 74 % zékazni-
ki a az 82 % zlevnéné zbozi aktivné vyhledava. Internet vSak poskytuje rizné moznosti,
jak zjistit cenu zbozi i u konkurence, a tak se mize dozvédet, Ze nabizena sleva neni az

tak dalezita. (Peska, 2014)

Srovnavace zboZzi maji u zédkaznikli uspéch diky poskytovani informaci o cené zboZi a
davéryhodnosti e-shopli. Nejoblibenéjsim srovnédvacem zbozi je stranka Heureka.cz,
kterou uptednostiuje 53 % zékaznikt. Stranka Zbozi.cz s 42 % zékaznikl je vyuzivana
jako druha nejc€astéjsi, stranku Hledejceny.cz vyuzivaji 3 % zakaznikd a Srovname.cz 2

% zakaznikil. (Stav e-commerce v CR, 2021)

2.4.5 Nakupovani na internetu béhem pandemie

Z davodu globalni pandemie byla ¢eskou vladou vyhldSena omezeni tykajici se provozu

kamennych prodejen. Tato zména zapfticinila rychly rist zdjmu o nakupovani na inter-
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netu, a projevila se 1 v trzbach podnikid — za rok 2020 byl obrat internetovych obchodt

téméf 200 miliard korun.

K nakuptm na internetu se tak dostalo i velké mnozstvi seniorti. Podminkou pro uspéch
nejen u této vékové skupiny byl mimo jiné i snadny pribéh samotného nakupu na inter-
netu, tedy mit proces nakupu vytvoreny tak, aby béhem néj prodejce o své zakazniky
nepiiSel. Pandemie zptisobila fadu novych naroki, pfi nakupovani na internetu bylo
potieba rozsifit nabidku moznosti plateb, idealné bezkontaktnich, moznosti doruceni a

nekteré prodejny se musely proménit na vydejny zbozi objednavaného na internetu.

I zakaznici zacali ménit své chovani. Nékteti kladli diraz na velikost znacky interneto-
vého obchodu a na jeho zavedenost. Celych 16 % zakaznikti zacalo preferovat Cesky
puvod e-shopu a 15 % zdkaznikd zkouSelo nové metody plateb za ndkup nebo nové

moznosti dopravy zboZi.

Nekteti prodejci v dobé pandemie zacali na strankach svych produkt vytvaret videa,
kterda umozinuji zdkaznikim mit lepsi predstavu o tvaru a velikosti daného produktu.

(Brejcak, 2021)

2.5 Reklama a socialni sité

Jak pise Vysekalova (2011, strana 71), vyzkum socidlnich siti je dtlezitou soucasti
dneska i dnt nésledujicich. Socidlni sité a jiné online komunity maji tu vyhodu, Ze jejich
obsah je spoluvytvaren a sdilen jejich uzivateli, uZivatelé na sebe navzajem pusobi a
sdileji mezi sebou nazory a informace. Pro nakupovani na internetu je dileZita komuni-
kace z obou stran a aktualni reakce na pozadavky a pfani zakaznika. Socialni sité jsou
prostorem, ve kterém lze ovlivnit pfipadné zédkazniky. Komunity na téchto socidlnich
sitich jsou Casto zrcadlenim skute¢nych komunit ze zivota uZivateld, takZe se mohou
snadno navzajem ovliviiovat. Jak tika zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg: ,,Nic
neovlivni ¢loveka vice, nez doporuceni od pfiitele. (Vysekalova, 2011, s. 71-72) Cilem
obchodnika tedy je pfijit na to, kde jsou jeho potenciondlni zdkaznici a inzerovat svij
produkt nebo sluzbu na daném misté. Mnoho spolecnosti tak prevedlo svilij marketingo-
vy systém na popularni socialni média. (Smith, 2017, s.144-145)

Socidlni sité jsou prostiedkem interakci mezi lidmi, ve kterych tvofi, sdileji a vyménuyi
si informace a napady ve virtudlnich komunitach a sitich. Socidlni sit¢ zavisi na mobil-

nich a webovych technologiich, na kterych jsou tvofeny vysoce interaktivni platformy,
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diky kterym jednotlivei i komunity mohou sdilet, spoluvytvaret, upravovat obsah a dis-
kutovat o ném. V novych i netradi¢nich socidlnich mediich se vyuziva marketingovych
maskoty, protoze maji pocit, ze si zakaznik spoji maskota vystupujiciho na socialnich

sitich s produktem stejn¢ jako maskota v jinych mediich. (Schiffman, 2015, s.219)

Socialni média se neustdle méni pokazdé, kdyz na nich ptibude obsah a s kazdou zmé-
nou jejich funkci. Pracovnici marketingu na nich mohou pfimou cestou zkoumat, co
jejich zékaznici potfebuji, s ¢im maji problém, co chtéji a jaky maji postoj vii¢i znacce 1
firmé. Pro socialni média je ptiznacné hodnoceni, moznost hlasovani, ur¢ovani potradi,

JOA:) .

psani komentaii a jejich komentovani ¢i dalsi obdobné aktivity.

Socialni sité¢ vSak nejsou primarné ur¢ena k reklamnim G¢eliim. Na rozdil od tradi¢nich
médii, kde je komunikace se zdkazniky jednosmérnd, je na socialnich siti obousmérna.
Komunikace se tedy pfi vyuziti socialnich siti stava zakladem celého marketingu. (Ja-

nouch, 2010, s. 210)

2.5.1 Reklamni kamparn na socialni siti

Kampané¢ na socidlnich sitich musi byt planovany spole¢né s reklamou v tradi¢nich me-
diich. Obchodnici musi také vzit v ivahu, skuteCnost, Ze socialni média se soucasné
dostanou k nékolika divakiim, coz mohou byt spotiebitelé, maloobchodnici 1 dalsi stra-
ny, se kterymi spole¢nost obchoduje, coz ospravedliuje nakladnéjsi rozpocet na rekla-

mu.

Vedouci pracovnici by méli peclivé prozkoumat, na co uZivatelé klikaji, Ze se jim libi a
vytézit tato data napiiklad z facebookovych stranek k doplnéni mezer jejich produkti.
Vedouci, kteti piSou piispevky osobné posiluji spojeni mezi svymi znackami a zakazni-
ky. Zamé&stnanci by méli byt vedenim spole¢nosti povzbuzovani, aby sami psali pii-
spévky o produktu ¢i spolecnosti, ale musi byt stanoveny pokyny pro takovou komuni-
kaci a komunikace musi byt pod dozorem pro shodu sdilenych informaci. (Schiffman,

2015, 5.223)

2.5.2 Facebook

Jednou z nejpouzivanéjSich socidlnich siti na svéte je pravé Facebook. Tato socidlni sit’
jde vyuzit k soukromym tceliim, ale vyuzivaji ji 1 podnikatelé ke svému byznysu. Podle

prazkumu spolecnosti Quicksprout 80 % uzivateli socidlnich siti uptfednostiiuje kontakt
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se znackou pies facebook. Facebook je skveélym prostiedkem k zapojeni zakazniki,
vytvareni autority a poméha k ristu divéryhodnosti znacky. Pomaha piesn¢ mifit na
publikum a meénit zaujaté osoby na potencionalni zakazniky, z nichz tvoti zdkladnu vér-
nych zakaznikt. Jakakoli spolecnost tak muze vyuzit silu Facebooku a posilit zapojeni
zakazniki, optimalizovat svou pfitomnost na trhu a vybudovat pevnou znacku. (Smith,

2017, s.9)

2.5.3 Youtube

Youtube je platforma s vice nez 800 miliony aktivnich uzivatelt kazdy mésic. Je to mis-
to Cislo jedna pro prochazeni, vyhledavani a sdileni ve form¢ videa. Lidé tuto webovou
stranku navstévuji kdykoli chtéji zhlédnout video z riznych oblasti, at’ uz jde o vateni,
posilovani, ndvody nebo cokoli jiného. Youtube je vysoce efektivni platforma, diky
které 1ze ziskat velkou skupinu vérnych nésledovnikil, na youtube oznacovanych jako
odbératelé. Na rozdil od jinych socidlnich stranek se na youtube primarn¢ umistuje ob-

sah ve form¢ videa a tim se obsah stane unikétni a osobni. (Smith, 2017, s. 81)

2.5.4 Instagram

Tato socialni sit’ umoZznuje jejim uzivatelim sdilet nejvice definujici okamziky jejich
zivota se svymi prateli online pomoci fotek nebo ptib¢hii. Aplikace Instagram se rychle
stala velkym hitem, jiz mésic po svém vzniku v roce 2010 méla 2 miliony uzivatelt.
V roce 2012 aplikaci ziskala spole¢nost Facebook a ta stale pracuje na vylepseni funkci.

V soucasnosti ma vice nez 700 milionu uzivateld.

Instagram je jednoduchy na pouziti, vytvofil chytrou pomicku na vytvofeni reklamy.
Vice nez 5 miliont podniki na celém svéte, véetné spolecnosti jako je McDonald’s ne-
bo Lays, pfeslo na Instagram, aby zvysili zajem o své produkty a nasli spravné feSeni
pro jejich uvedeni na trh. Vyhodné je, Ze ackoli propagace reklamy na Instagramu stoji
néjaké penize, zfizeni samotného profesiondlniho uctu je zdarma. Nékteré podniky tak

za svou reklamu nemusi viibec utracet penize. (Smith, 2017, s. 141-145)
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3 TYPY SPOTREBITELU Z HLEDISKA NAKUPNIHO CHOVANI

Cilem rozd¢leni spotiebitelt je urceni totoznosti zakladnich typt nakupujicich, porov-
nani jejich potfeb a optimalizace nabidky viici potfebam cilovych skupin. V soucasnosti
jsou zédkaznici velmi odli$ni svou pfedstavou o idedlnim zptsobu nakupovani, a tak mo-

hou reprezentovat nékolik typli nakupujicich a nakupni modely.

Typy spotiebitelti z pohledu ndkupniho chovani jsou spojeny s celkovym Zivotnim sty-
lem clovéka 1 s jeho psychikou a jejich zména je velmi pomald. (Vysekalova, 2004, s.

223)

3.1 Zakladni pristupy k vytvareni typologie zakaznika

Aby se lépe zacililo na toho spravného zakaznika, je vhodné vyuzit nékterou
z typologii, jez pomiZe v roz&lenéni zédkaznikd do jednotlivych skupin. Clenéni se pro-

vadi podle urcitych, predem danych kritérii.

Mezi zékladni pfistupy k tvorbé typologie se fadi konstitucni typologie, ktera vyhazi ze
stavby t¢la ¢loveka a jejim vlivem na temperament zptisobeny nervovymi spoji a hor-
mony. Z této typologie se definuji typy pyknické, leptosomni, atletické a displastické.
Vliv temperamentu a stupné stability — miry introverze ¢i extroverze — mizeme formu-
lovat typy melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik. Dale se vyuZziva typologii zalo-
zenych na dimenzi pratelskosti a vliidcovstvi, ¢i analyze Zivotniho stylu. Typologie zalo-
Zena na osobnostnich vlastnostech vyuziva ptistupy, které ptfinaSeji nejen charakteristic-
ké znaky typu, ale také jejich zplsoby chovani. Chovani ¢lovéka je vSak proménlive,
zalezi na mnozstvi faktorti (at’ uz vnitinich nebo vnéjsich), a tak jej mizeme predvidat

jen s urCitym stupném pravdépodobnosti. (Vysekalova, 2011, s. 236-237)
3.2 Typy zakazniki

3.2.1 Zékladni typologie zakazniki

Podle Petrtyla (Petrtyl, 2017) se zdkaznici fadi do vzajemné se liSicich segmentil. Nega-
tivni klienti vidi svét v tom horSim svétle a jsou neustale v opozici. Funguje na n¢, po-

kud prodejce dokaze prodavany vyrobek nebo sluzbu piedstavit tak, ze pro zdkaznika

vvvvvv
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Typ zakaznika Pedant se zajima o detaily a Ipi na nich. Dokaze se hodiny zabyvat sle-
dovanim, hledanim, porovnavanim, v kone¢ném dusledku si v§ak nemusi zadny produkt
koupit. Na zakaznika pedanta nejlépe funguji fakta, proto je vhodné jim je béhem jejich

nakupu piehledné poskytnout.

Zakaznici typu Lekla ryba vypadaji ¢asto ztracené¢ nebo zmaten¢, jako by produktu ne-
rozuméli. Pro jejich ziskédni a presvédceni k nakupu je vhodné od prodejce pouzit klid,

trpelivost a tad.

Upovidani klienti maji v oblibé produkty ¢i sluzby, které jim nabizi vice pouziti nebo
moznost mutlitaskingu. Maji radi, pokud obdrzi vice nabidek a moznosti, ze kterych si

poté sam vybere.

Zakaznik Kral si mysli, Ze mé o vSem piehled a vyZaduje, aby to védél i1 prodejce. Dba
na kvalitu produktu, rad je chdpan jako elita. Velice nerad je zatézovan malickostmi, ale
nejedna ve spéchu. Pokud se takovy zakaznik rozhodné pro koupi, je ochoten investovat

1 velké mnozstvi penéz.

Impulzivni zdkaznik rad koupi vSe, co vidi. O ndkupu tak miize rozhodnout i design
obalu produktu nebo vhodné popostréeni ze strany prodejce. I kdyZ je vSak ochoten na-
kupovat, neni vhodné¢ mu nabizet v§e v nabidce. Pokud by pfi ndkupu udélal chybu a se

zbozim by nebyl spokojen, bude si to pamatovat.

Arogantni narcis je typ zdkaznika, ktery se chova nadfazené a povySené nad ostatnimi,
ma pocit, Ze vSechno zna a jiz mél. Je velice rad sttedem pozornosti, 1 proto oceni, kdyz

je pochvalen. Libi se mu pocit, Ze nad prodavajicim vyhral a mé4 nad nim navrch.

Klient, ktery koupi vSechno je idealnim klientem. Kdyz tento typ klienta néco potiebuje,

prijde, najde si dany produkt, prohlédne si jej a koupi ho. (Petrtyl, 2017)

3.2.2 Typy zakazniki podle jejich generace

Pro generaci Z, narozenou po roce 2000, je dilezité byt neustale online, v online komu-
nité se citi jako doma. Technologie je pro né nezbytnou, dulezitou soucasti jejich Zivota.
Jejich samotné mysleni se teprve utvari a podle aktualniho stavu utvéfeni jejich mysleni
a osobnosti voli 1 nakupované vyrobky. Jejich cilem je stat se obchodnikem nebo pod-
nikatelem, nechtéji byt zaméstnanci. Rozhodujicim faktorem k nédkupu jsou pro né€ de-

sign, technologie, online moznosti komunikace, technologické trendy.
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Generace Y je vymezena v letech 1983 — 2000. Jsou také nazyvani détmi nového milé-
nia, oplyvaji silnou identitou. Béhem svého ristu dostavali maximalni péci a podporu ze
strany své rodiny, a také vzde€lani. Preferuji svlij volny ¢as a pohodli, avSak se ¢asto boji
o svou finan¢ni budoucnost. K ziskani jejich pohodli a usnadnéni zivota vyuzivaji tech-
niku. Jako zékaznici si jsou védomi faktu, Ze jsou cilem marketingového pusobeni fi-
rem. Neradi se ptaji jak mohou produkt ziskat, ale spiSe jaky si mohou vybrat. Nakou-
peni zbozi je pro n¢ pomucka k potvrzeni svého spolecCenského statusu. Maji potiebu
nalezet k néjaké skuping, proto Casto vyuzivaji znacek a jsou vice otevieni k novym
trendim. Kupuji podle svych emoci, ne podle ceny, a po uskute¢néni ndkupu hledaji

utvrzeni. Maji v oblibé regionalni produkty, trvaji na kvalité a ekologické formé.

Generace X, n€kdy nazyvana jako Husdkovy déti, je narozena v letech 1966-1982. Jsou
to Casto rodic¢e generace Z a znamenaji velkou kupni silu na trhu. Svét vnimaji pomérné
pesimisticky z divodu zaziti studené valky, upadku ekonomiky v 70. letech a podobn¢ a
zazili stary svét bez technologii. Trvaji na individualnim ptistupu a osobni péci. Pokud
prodejce bude Uspésny a ziska si tohoto klienta, mize byt jejich obchodni vztah velice

stabilni 1 po n€kolik let.

Generace BabyBoomers vyrustala po druhé svétové valce, spada do rozmezi 1946-1965.
Jsou to optimisté, nakupuji hlavné pro své déti, jelikoz se skze né€ realizuji. Nejsou vét-
Sinou ekonomicky aktivni skupinou a Cerpaji své nasetfené Uspory. Znamenaji velkou
kupni silu, jsou motivovani na hodnotu, t&si je pocit pohodli. I proto hledaji vyrobky,
které pro né budou znamenat snaz$i zivot. Byvaji nedobrovolné ovliviiovani interneto-
vou generaci, ale jsou velice flexibilni a dokdzou se snadno ptizpisobovat, jelikoZ vy-
rustali béhem zmén technologii. Skrze jejich déti 1ze uplatnit nejvetsi miru nakupniho
potencidlu. VyZaduji poskytovani sluZzeb a navazéani vztahu, poté se stavaji vérnymi
klienty.

Ticha generace jsou lidé narozeni pied rokem 1946. Radi se sami zabezpeci, potrpi si na
vlastnim pohodli. Maji uctu k jejich prostfedi a znamym, byvaji obklopeni velkou rodi-
nou. Casto vystupuji autoritativné a zachovavaji tradiéni role v roding. Nemaji radi

zmény. Zajimaji se o historii firmy, jeji uspéchy. (Pleningerova, 2019)

3.2.3 Na zakladé pratelskosti a viidcovstvi

Z hlediska prodejce se rozdéluji typy zakazniki jiz od roku 1992. Rozdily v chovani a

jednani zakaznika je vysvétlen na zéklad¢ dimenzi pratelskosti a viidcovstvi, pficemz se
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ukazuje, jak je vhodné se k zdkazniklim chovat, reagovat na n¢ a jak je motivovat a roz-
délili je nasledujicimi zptsoby.

Sociabilni zédkaznik je propojenim typu pratelského a podtizeného. Je pratelsky, laska-
vy, lehce ho zaujmou névrhy prodejce, 1ze jej snadno ovlivnit, avSak nedava najevo
svou vlastni iniciativu a miva pii vybéru dilema. (Vysekalova, 2011, s. 237) Casto se
stava, ze odbéhne od tématu béhem rozhovoru pfi prodeji. Prodavajici by si mél byt
védom toho, Ze sociabilni typ zakaznika ma velkou potiebu byt vlidn¢ akceptovan, preje
si pocitovat Gctu a mit jistotu. Ziskat takového zakaznika a piesveédcit jej ke koupi pro-
duktu Ize vétSinou tak, kdyz se zdirazni fakt, Ze pravé nabizeny vyrobek nebo sluzba
uspokoji potiebu spolehlivé, bezpeéné investice nebo uspokoji zadkaznikovu potiebu

uznani od jeho blizkych. (Vysekalova, 2004, s. 218)

Byrokraticky typ zakaznika je propojenim typu neptatelského a podiizeného. Rad pted
prodavajicim piedstird zajem a souhlas, avSak ve skute¢nosti je nerozhodny, mnohdy
byva konzervativni a potiebuje vice ¢asu na uskutecnéni finalniho rozhodnuti. (Vyseka-
lova, 2011, s. 237) Béhem prace s timto typem zdkaznika je potieba, aby prodavajici
vykazoval znacnou davku trpélivosti a postupné si u zdkaznika budoval diavéru vici

nabizenému produktu. (Vysekalova, 2004, s. 218)

Diktatorsky zédkaznik je propojenim typu neptatelského a dominantniho, opak sociabil-
niho zdkaznika. Je pfesvédcen o tom, Ze ma vZdy pravdu, byva sebestiedny a podezira-
vy. Sam se dokaZe rozhodnout, nepotiebuje k rozhodnuti prodejce a je ochotny pievzit
urcité riziko toho, Ze jeho rozhodnuti bude Spatné. (Vysekalova, 2011, s. 238) Prodejce
pii jednani s diktatorskym zékaznikem musi byt asertivni a mél by si byt védom toho, ze
takovy zékaznik je velice podeziravy, ale i tak ma zna¢nou potiebu divérovat. (Vyseka-
lova, 2004, s. 2018) Pokud je vSak prodejce schopny ziskat si tohoto zakaznika, byva
zakaznik oddany a svolné€ spolupracuje. (Vysekalova, 2011, s. 238)

Vykonny zakaznik je propojenim typu pratelského a dominantniho, je samostatny a di-
razny, ale zaroven klidny a vstficny. Vi, co od produktu ocekava, ma o zbozi nebo sluz-
bé jasnou predstavu. Je zaméteny hlavné na vysledek jednani, ale jedné pozitivné a ote-
viené. (Vysekalova, 2011, s. 238) Prodéavajici by m¢l zvolit strategii zdlraznovani vy-
hod, které zakaznik diky koupi produktu ziska, protoze se zdkaznik velice rychle rozho-

duje. (Vysekalova, 2004, s. 218-219)
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3.2.4 Na zakladé neuropsychologické segmentace

Vychazi z poznatkl ziskanych pfi vyzkumu mozku. Tyto zjisténi se staly zakladem pro
sestaveni typt spotfebitele ze struktury emociondlnich systémi a hodnot.
Z neuropsychologické segmentace pan Haeusel v roce 2009 uvadi sedm limbickych
typl spotiebitele a ty vychazeji ze tii velkych emocionalnich systémt. Podle limbické-
ho typologického testu vznikl osobnostni test, ktery méti emocionalni tezisté cloveka,
ktery byl vlozen do typologie ptani a vztahu k postojim a nakupu rozli¢nych druhti pro-

duktt a znacek.

Harmonicky spociva ve vysoké socidlni a rodinné orientaci a malé orientaci na status a
vzestup nebo potiebu bezpeci. Typ otevieny je otevieny pro novinky, pocit spokojenosti
a tolerance. Typ hédonisticky aktivné vyhledavd nové podnéty, je velmi svérazny a
spontanni. Typ dobrodruzny vyhledavéa dobrodruzstvi a nové zazitky, neoplyva kontro-
lou impulzivnosti. Typ performera je orientovan na vykon a status, je ambicidézni. Dis-
ciplinovany typ trva na poslusnosti, ma zalibu v detailech, nema pfili§ rad konzumni
chovani. Posledni je typ tradicionalisticky, ktery nema rad chaos a pochybnosti, v oblibé

ma 7ad a jistotu, nehledi do budoucna. (Vysekalova, 2011, s. 239)
3.3 Typologie z pohledu nakupniho chovani

3.3.1 Typologie zakaznika p¥i uvadéni nového vyrobku na trh

Tato typologie vychazi z Rogersova modulu, ktery déli kupujici dle toho, v jakém stadiu
inovace doslo k ndkupu produktu. Dle této typologie je vytvoieno pét skupin kupuji-

cich.

Inovatoti — nadSenci — 2,5 % osvojitelti. Maji potéSeni ze zkouSeni novych produkti, ale
nemaji Zadny vliv na zbytek skupiny. (Vysekalova, 2011, s. 241) Jsou prvnimi spotiebi-
teli, kteti kupuji novy produkt. Jsou pfipraveni ptijmout riziko, Ze produkt nebude fun-
govat dobfe, nebude k dispozici nebo bude rychle nahrazen vylep§enym modelem. Cas-
to jsou ochotni zaplatit za nové zavedené produkty vyssi cenu, protoze se jim libi, kdyz
jsou prvnimi, kdo pfedmét vlastni a kdyz si jich v§imnou ostatni a ptaji se jich na piivod
vyrobku a jejich zkuSenosti s nim. (Schiffman, 2015, s. 253)

Casni osvojitelé — vizionaii — 13,5 % osvojiteld. (Vysekalova, 2011, s. 241) Jsou to spo-
trebitelé, ktefi koupi novy produkt v relativné kratké dobé po uvedeni na trh, ale ne tak

brzo, jako inovatofi. Jsou odvazni, pravdépodobné budou §ifit informace Uistn€ mezi své
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ptatele a rodinu a také pravdépodobné pomohou ostatnim, ktefi uvazuji o ndkupu nové-
ho produktu. Reklama cilici na tuto skupinu spotiebitelti by méla vyjadfovat chvalu na
prodavany produkt. (Schiffman, 2015, 253). Jsou respektovanymi ¢leny skupiny, rychle
akceptuji novy produkt. Velmi ovliviiuji svym nakupem dalsi skupinu, ¢asnou vétSinu.
Casni osvojitelé dostavaji informace o produktu z neosobnich a kosmopolitnich zdroji.

(Vysekalova, 2011, s. 241)

Casna vétsina — pragmatici — 34 % osvojiteli. Maji obezietny piistup, stoji radgji
v pozadi v roli pozorovatele, neradi sami pfijimaji konecnéa rozhodnuti. Je u nich velka
pravdépodobnost, Ze si novy produkt koupi. (Vysekalova, 2011, s. 241) Tvofi ji spotie-
bitelé, ktefi kupuji inovace poté, co tak ucinili prvni uzivatelé. Tento segment je veétsi,
nez piedchozi dvé skupiny dohromady. Kdyz byl naptiklad na trh uveden novy model
elektronické ctecky, ¢ekali, az ceny poklesnou, a poté, co si jej koupilo malo lidi a cena
¢tecky poklesla, se rozhodli si ji koupit. Reklamy cilené na ¢leny této skupiny by je mé-
ly ujistit, ze produkt byl uspéSny a pobizet je k ndkupu. Averze k riziku je definovana
jako neochota riskovat a nizka tolerance nejednoznaénych situaci. Clenové ranné vétsi-
ny jsou ponckud averzni vici riziku, zatimco pozdni vétSina a zaostava jsou vysoce

averzni spotiebitelé. (Schiffman, 2015, s. 253)

Pozdni vétSina — konzervativci — 34 % osvojitelti. Novy produkt kupuji az v tu chvili,
kdy si jej jiz potidila vétsina. (Vysekalova, 2011, s. 241) Clenové pozdni vétsiny jsou
averzni vic¢i riziku a pomalu pfijimaji inovace. Pied tim, nez si koupi novy produkt,
pockaji, nez si jej ostatni zdkaznici osvoji. KdyZ si konecné koupi svou prvni elektro-
nickou ¢tecku, pravdépodobné si koupi star§i model, ktery prodejci prodavaji za niZsi
ceny a vzdy hledaji prodlouZenou zaruku. Pokud jsou tito spotfebitelé spokojeni se
svym nakupem, je pravdépodobné, Ze se stanou Cleny vétSiny a pravdépodobné si koupi

nove zavedené elektronické ¢tecky. (Schiffman, 2015, s. 254)

Opozdilci — skeptici — 16 % osvojiteld. Osoby zietelné spojené s tradicemi. Maji odpor
k jakymkoli zménam, novy produkt akceptuji az ve chvili, kdy se stane tradici. (Vyseka-
lova, 2011, s. 241) Jsou uplné posledni spotiebitelé, kteti ptijali inovace. V dobé, kdy se
dostanou k ndkupu své prvni elektronické ¢tecky, inovatofi jiz presli na nejpokrocilejsi
modely. Vysoce vnimaji riziko a jsou poslednimi, kdo uznavaji hodnotu inovativnich

produktd. (Schiffman, 2015, s. 254)
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3.3.2 Spotrebitelé typu LOHAS

LOHAS, zkratka anglického Lifestyle of Health and Sustainability, vyjadiuje Zivotni
postoj, ktery pecuje o zdravi, zivotni prostfedi, osobni rozvoj, trvale udrzitelné chovani,
etiku a socialni spravedlnost. Jeho principem je spotfebni, konzumni chovani fizené
jasnymi pravidly. Cilem je pomoci spotfeby zménit svét k lepSimu. Tito spotiebitelé
pozaduji kvalitu, luxus, ekologi¢nost, etiku i zodpovédnost. Produkty tak musi byt vy-
soce kvalitni, majici pfirodni zéklad a musi vyuzivat posledni receptury a technologie,
jako je biologicka odbouratelnost latek — biodegradace, obnovitelnost vyuzitych zdroja
a recyklace obalového materidlu. Ekologi¢nost v§ak musi zlstat v souladu s modernim

zpusobem Zivota, nejnovéjsSimi technologiemi a designem.

Ackoli je v€kové zastoupeni spotiebitelli pomérné rovnomérné, pomérné zajimava cast
spottebiteli ma stfedni nebo vyssi piijmy a vydaje, ¢imZ je mimotddné zajimavé pro
marketéry. Spotiebitele typu LOHAS diky internetu, kde sdili informace a své nazory a
doporuceni, dokazi sledovat i novinky na trhu a tak byvaji i pfedzvésti nadchazejicich

trend{l, na coZ piisla studie americké agentury Natural Marketing Institute.

Podle némecké studie AC Nielsen tito spotiebitelé s oblibou nakupuji v obchodech ori-
entovanych na Cerstvé potraviny ¢i biopotraviny, nestrani se v§ak ani diskontim. Evrop-
$ti podporovatelé LOHAS na rozdil od zbytku svéta vice ulpivaji na certifikacnich
znamkach, které potvrzuji naplnéni LOHAS standardii u danych vyrobkt. Tyto zndmky

by vsak mely udélovat vérohodné a nezavislé organizace. (Vysekalova, 2011, 241-242)

3.3.3 Bio zakaznici

Tento typ zadkaznikli je posedly vSim pfirodnim a ekologickym, je plny viry
v technologii slouzici pfirod€. Opakované vyskytujici se potravinaiska krize a neustale
se objevujici ndkazy potravin ukazuji, Ze je nevyhnutelné respektovat ptirodu. Biotech-
nologie produktii musi byt pokrokovéjsi a vyspelé a mély by sdruzovat bio-etické hod-

nosty a bio obalovy material. (Vysekalova, 2004, s. 220)

3.3.4 Vizionaisti zakaznici

Vizionafsky zédkaznik mé potiebu neustdle zkousSet nové véci, chece byt jiny nez dopo-
sud. Libi se jim svétlo a okolni svét. Diky pocitaovym obrazovkdm a novym technolo-

giim z oblasti svétla se virtualni svét zacina propojovat se svétem realnym. (Vysekalo-

v, 2004, s. 220)
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3.3.5 Hedonisti¢ti zakaznici

Témto zdkaznikiim zalezi prevdzné na tom, aby prozivali radost. Nezajima je, jak své
radosti dosahnou, ale pozaduji, aby mohli radost prozivat vSemi smysly a mohli tak za-
chytit co mozna nejradostné€jsi prozitek. Pieji si, aby byl svét kazdy den vice flexibilni,

svobodny a nézny. (Vysekalova, 2004, s. 220)

3.3.6 Zikaznici s predstavivosti

Zakaznikovi s predstavivosti se libi, kdyz vyrobek vypravi piibéh a nabizi néco
z bézného zivota. Podle nich musime prezentovat lidské hodnoty i v primyslovém své-
té. Produktim uréenym pro vétsi mnozstvi lidi je vhodné dodat originalni vzhled a pfi-

béh, ktery se za produktem vyskytuje. (Vysekalova, 2004, s. 220-221)

3.4 Podle orientace nakupnich preferenci a zptisobu rozhodovani

Bylo identifikovano sedm modelti nakupniho chovani spojenych s zivotnim stylem a
psychikou jedince. Podle orientace ndkupnich preferenci a zptsobu, jak se ¢loveék roz-
hoduje bylo téchto sedm modell rozdéleno do dvou skupin na skupiny tradiéné oriento-
vané (opatrni konzervativci, Setfivi, loajalni hospodynky a nenaro¢ni flegmatici) a mo-
derng orientované (ovlivnitelni, ndro¢ni a mobilni pragmatici). (Vysekalova, 2004, s.

223)

ipujicich _____ Zastoupeni __ Celkova nikupni ori

ovlivnitelny 15 %

narocny 16 % moderni (47 %
‘mobilni pragmatik 16 % ‘g .
| opatrny konzervativec 12%
setrivy 13% ,
44 _ tradiéni (53 %)
loajalni hospodyrika 12%
| nenaro¢ny flegmatik _ 16 %

Obrazek 3 — Zastoupeni typt mezi ceskymi nakupujicimi (Vysekalova, 2004, str. 223)

3.4.1 Opvlivnitelny

Ovlivnitelny zakaznik se pii ndkupu rozhoduje emotivné. Lze jej ovlivnit pomoci re-
klamy nebo atraktivniho vzhledu vyrobku. Obvykle nakupuje impulzivné, s oblibou

testuje nové znacky a produkty. Nadpramérna vétSina ovlivnitelného zakaznika je mlad-
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§i vrstva obyvatelstva, lidé s nejvySsim dosazenym vzdélanim maturita nebo na vysoko-

Skolské a 1idé s vyssimi piijmy domacnosti. (Vysekalova, 2004, s. 223-224)

3.4.2 Narocny

Naro¢ny zékaznik mé vysoké pozadavky na kvalitu produktu, pozaduje moderni a vy-
bavené misto pro nakup. Klade vysoky diiraz na komfort pti ndkupu a sluzby, které pro-
dejna nabizi. Obvykle jsou to mladi lid¢, s vysokoskolskym nebo maturitnim vzdé¢la-
nim, s vy$§im piijmem, obyvatelé novych zastaveb nebo bydli v centru stiedné velkého

mésta. (Vysekalova, 2004, s. 224)

3.4.3 Mobilni pragmatik

Cilem mobilniho pragmatika je optimalizace poméru ceny viici hodnoté zbozi. Upied-
nostni velkoplo$nou prodejnu, na kterou se dostane pomoci automobilu. Tento zédkaznik
nakupuje méné Casto, zato ve vétSim objemu. VétSina této skupiny je zastoupena lidmi
ve véku 30-49 let, vysokoskolsky vzdélanych s nadprimérnou vysi pfijmi, ¢asto jsou to

soukromi podnikatelé. (Vysekalova, 2004, s. 224)

3.4.4 Opatrny konzervativec

Je to takovy nakupujici, ktery se racionalné a konzervativné rozhoduje. M4 minimalni
procento impulzivnich nakupt, nema duvéru v reklamu, nenecha se ovliviiovat vzhle-
dem nebo znackou. Nerozhoduje se podle ceny, ale spiSe na zaklad€ svych existujicich
zkuSenosti, je velice Casto vérny osvédéenym znackdm a produktim. Minimdlné voli
jako prostfedek za ndkupem automobil. Nadpolovi¢ni vétSinu zastupuji starsi lidé, Casto
diichodci, muzi, osoby s niz§im vzdélanim a nizkym piijmem. (Vysekalova, 2004, s.

224)

3.4.5 Setiivy
ze to, co opravdu potiebuji. Rozhoduji se na zaklad¢ ceny, vyuzivaji slev nebo vypro-
deji. Malokdy k cesté za ndkupem vyuzivaji automobil. VétSinou jsou jimi starsi lidé se

vvvvvv

(Vysekalova, 2004, s. 224)
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3.4.6 Loajalni hospodyika

Loajalni hospodyiika je velice orientovana na socialni stranku nakupti. Velmi si cenni
piijemnych zaméstnanci. Nakupuje ¢astéji a v mensim mnozstvi, kviili nakupu necestu-
je, upfednostnuje mensi prodejny, na které je zvykla. Pti volbé prodejny jsou dileziti
pfijemni a ochotni zaméstnanci, kvalita prostfedi k ndkupu a dostupnost prodejny
z hlediska ¢asu. Skupina je zastoupend ve vSech vékovych kategoriich s niz§im dosaze-
nym vzdélanim. Casto se jednd o délniky &i diichodce. Vétsinou jde o obyvatele vesnice

nebo mensiho mésta. (Vysekalova, 2004, s. 224)

3.4.7 Nenaroc¢ny flegmatik

Na prodejnu nemaji zadné naroky a jsou nete¢ni i k cenam. Kvili nakupu necestuji, voli
k nakupu nejblizsi prodejnu. Casto nakupuji v malych prodejnach, ale to jen protoze
jich je nejvétsi mnozstvi a patii tedy do skupiny nejblizSich prodejen. (Vysekalova,

2004, s. 225)
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4 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Rozhodovaci proces se zabyva tim, jak se spotiebitelé rozhoduji. K porozuméni tohoto
procesu je nutno vzit vuvahu vliv psychologickych konceptl, které se skladaji
z vnitinich vlivi, jako je motivace, vnimani, uceni, osobnost spotiebitele a jeho postoje,
a které ovliviuji rozhodovaci proces spotiebitele. Ten se skldda z poznani problému,

shromazd’ovani informaci, zhodnoceni alternativ. (Schiffman, 2015, s.369)

4.1 Role spotiebitele a zikaznika

S roli spotiebitele 1 zdkaznika se setkdvame po cely zivot. Tyto dv€ role muze zastupo-
vat jak pouze jedna osoba, tak i dvé ¢i vice. Vysekalova (2011, strana 35) uvadi ptiklad,
kdy novorozené¢ je v roli spotiebitele, protoze pro néj jeho maminka, zdkaznice, nakupu-
je Sunar ¢i pleny a miminko je spotfebovava, nebo priklad vyfizovani ,,véci poslednich*

po umrti. (Vysekalova, 2011, s. 35)

Spotrebitel - Je to pomérné Siroky pojem, ktery obsahuje vSe, co spotfebovavame, a tim

i to, co nenakupujeme.

Zakaznik - Jednoduse se da fici, Ze zakaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a

plati. (Vysekalova, 2011, s. 35)

4.2 Spotiebitel pii nakupu

Jak uvadi Vysekalova (2011, strana 48), pro dikladné pochopeni problematiky potiebu-
jeme sledovat i spotiebitelovo chovani pti ndkupu, proces od momentu, kdy ¢lovek ve-
jde do prodejny ¢i na webovou stranku az po okamzik, kdy odchazi a co se d&je poté.
Stale ma platnost to, ze na cely proces nakupu pusobi spotiebitelova osobnost, jeho sta-
noviska, nazory, jeho védomosti ¢i motivace k ndkupu nebo socialni role. Proto 1 pfi

stejném sortimentu a motivu se spotiebitelé chovaji odliSné.

Vysekalova (2011, strana 49) také uvadi, ze kazdy z nas si néco pieje, pozaduje ¢i ma
néjaky cil, tedy predmét, ke kterému je zaméfena naSe motivace ¢i motivovana aktivita.
Cil mazeme rozd¢lit na kratkodoby a dlouhodoby, ¢i jej mizeme délit z hlediska kon-
krétnosti cilii. Tak mizeme cile délit na touhu, coz je nejméné konkrétni vyjadreni cile,
ptéani, které uz je urcenéjsi, a snaZeni, jeZ ma cil jednozna¢né€ urcen a k jeho dosazeni je
nutno vynalozit zna¢né usili. Tyto cile se promitaji i do kupniho jednani, které se usku-

teciiuje na urcitém misté v daném case.
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Pokud udélame vyzkum spotiebitelského a ndkupniho chovani, ziskame data, ktera ndm
poskytnou znalosti né¢kterych zvyklosti ve vztahu k produktu, znalost a upiednostiiovani
znacek u dané skupiny produktii a také ndm umozni zjistit faktory, jez maji vliv na na-
kup. Zjisténé udaje se mohou spojit se ziskanymi informacemi o medidlnim chovani
dotazovanych a jejich zivotnim stylem. Vyzkumy ndm pomohou poznat zdkaznika, coz
povede k lepsi a pevnéjsi pozici na trhu, a jsou dalezitym zdrojem informaci pro vytva-
feni komunikacnich strategii s cilovou skupinou zakaznikli. Nékdy vSak Cisté kvantita-
tivni data ziskana z vyzkumu nestaci a je potfeba hlubsiho poznani osobnosti spotiebite-

le. (Vysekalova, 2004, s. 48)

4.3 Proces rozhodovani o nakupu

Rozhodovaci proces spotiebitele se déli na jednotlivé faze, které spotiebitel absolvuje
jesté nez vznikne samotné ndkupni rozhodnuti. Jedna se o fazi rozpoznani potieby, hle-
dani informaci a hodnoceni moznosti. Po prichodu vSemi fazemi dojde k ndkupnimu
rozhodnuti. To by mélo spotiebiteli poskytnout uspokojeni jeho potieb a soucasné spo-
ttebitel hodnoti cely nakup vEetné jeho pocitl a emoci vzbuzenych ndkupem. Tuto fazi

1ze oznacit jako ponakupni chovani.

Tento proces probihd u téméf kazdého nakupu. Pouze v nékterych ptipadech nakupt,
v prvni fadé u ndkupii opakovanych, jsou nckteré faze spotiebitelem pieskakovéany a
dochdzi k situaci, Ze po rozpoznéani potieby okamzit¢ dochazi k nakupnimu rozhodnuti.

(Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 46)

Spotiebitelské chovani a jeho pochopeni mizeme pokladat za zéklad uspésného marke-
tingu. Pokud neni pochopen proces, ktery je zahrnuje uvédoméni si potieby, ziskani
informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti a hodnoceni ndkupu, nemiize se
piipravit Gspésna taktika pro komunikaci se zékaznikem. (Zavodny Pospisil et al., 2013,

s. 50)

4.3.1 Poznani problému

Poznani problému je prvni a nezbytnd faze v rozhodovacim procesu spotiebitele. (Za-
vodny Pospisil et al., 2013, s. 46) Jde vysvétlit jako uvédomeni si potieby nebo nedo-
statku, jez se spottebitel pokousi odstranit (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 46-47) a lze
jej uspokojit ndkupem. MuZe jit o potfeby hmotné i nehmotné, nebo potieby z hlediska

Casu aktualni a budouci. Ve vétsiné ptipadi se pokousime uspokojit nejdiive potieby,
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které vnimame jako naléhavé. Potadi téchto potteb vyjadiuje hned nékolik modeld,

z nichZ je nejznaméjs$i Maslowova pyramida potieb. (Vysekalova, 2011, s. 49)

Z hlediska spotfebniho marketingu se sleduje, jaké spotfebni produkty se pro vyiesSeni
daného problému zakaznik zvazuje. Jde o to postihnout a znat situace, béhem kterych se
problém objevi a znat jejich souvislost se spotfebnimi produkty. Jednd se o situace
vzniklou problémem kvili nepfiznivé zméné soucasného stavu a o situaci vzniklou

v disledku zvysené urovné pozadovaného stavu. (Koudelka, 2018, s. 205)

4.3.2 Hledani informaci

V ptipad¢ vzniku problému spojeného s koupi daného produktu s sebou nese prirozenou
snahu, kterd mize ale nemusi byt védoma, opfit se o informace, za pomoci kterych se
muze zvazit, zda je problém redlny (muze dojit ke snizeni problému ¢i jeho uplné elimi-

naci), a k ujasnéni, jak a na jakém zaklad¢ rozhodnuti zalozit. (Koudelka, 2018, s. 208)

K ucinéni rozhodnuti je potieba mit ur¢itou miru informaci. Nedostatek informaci zvy-
Suje pocit rizika, pfebytek informaci mize vést k dezorientaci. Vyznamna je i podoba
v jaké se k ndm informace dostavaji. Mohou se dostat ze zdroji osobnich nebo i ze sdé-

lovacich prostredkl. (Vysekalova, 2011, s. 49)

Pokud produkt ve spotiebiteli probudi zdjem, je mozné, ze zatne patrat po dalSich in-
formacich. Prvni se obrati na své informace ziskané v minulosti, které se nazyvaji vniti-
ni informace. K témto informacim pfipoji informace ziskané ze vnéjSiho prostiedi. Po-
kud ma spottebitel o ndkup produktu velky zajem, vyviji snahu si tyto vnéjsi informace
zajistit sam. V ptipad¢, Ze o produkt nema ptili§ silny zdjem muize byt spotiebitel pasiv-
ni a napfiklad ziskat informace pouze pomoci marketingové komunikace. (Zavodny

Pospisil et al., 2013, s. 47)

Jiz néjakou dobu védci zkoumaji, jak internet ovlivnil zpisob rozhodovani spotiebitelil.
Predpoklada se, Ze jelikoZ maji spotiebitelé omezenou kapacitu pro zpracovani infor-
maci, musi vyvinout strategii pro online vyhledavani informaci. Strategie je zaloZena na
individualnich faktorech a faktorech souvisejicich na kontextu. Individualnimi rozumi-
me spotiebitelovy znalosti, osobni charakteristiku nebo demografii, souvisejicimi na

kontextu rozumime charakteristiky zadani rozhodnuti. (Schiffman, 2015, s.370)

Byly zkoumany tfi hlavni faktory souvisejici na kontextu. Prvnim faktorem je sloZitost

zadani, na kterou ma vliv pocet alternativ a mnoZzstvi informacich dostupnych pro kaz-
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dou alternativu. Druhym faktorem je organizace informaci, jako je jejich prezentace,
format ¢i obsah. Tretim faktorem je Casové omezeni, které znamend dobu, po kterou

spottrebitel musi rozhodnuti u€init. (Schiffman, 2015, s.370)

Internet pii hledani informaci sehrava stale vyznamnéjsi roli, jelikoZ umoziiuje propoje-
ni napfi¢ oblastmi problematiky. Zvlasté napadné je zastoupeni online srovnéavacich
serverd, jako je Heuréka nebo Zbozi. Do popiedi se tak dostava spoluptsobeni internetu

a tradi¢nich marketingovych nastrojt.

V procesu hledani informaci je pro spotiebitele dulezita jeho divéra webové strance,

daveéra v recenzenta a diivéra v sebe sama, ktera je nejsilnéjsi. (Koudelka, 2018, s. 211)

Vyraznym prostfedkem pfi hledani informaci jsou komentéie ¢i hodnoceni uzivatela a
jejich bodovani. Problém ovSem je, Ze tyto informace mohou byt nedivéryhodné, mo-

hou vyvolavat podeziravost spottebitelt ke kladnému komentéti. (Koudelka, 2018, s.

211)

4.3.3 Zhodnoceni alternativ

Zakaznik porovna informace a vybere pro néj nejvhodnéjsi variantu feSeni a je mozné,

ze proces hodnoceni alternativ ovlivni emoce zédkaznika. (Vysekalova, 2011, s. 50)

Podle ziskanych informaci zdkaznik zvoli znacku. Tento spotiebiteliiv proces je u kaz-
dého vyrobku trochu odlisny. Hodnoceni alternativ je totiz sloZeno z nékolika procesi

hodnoceni.

Bé&hem procesu hodnoceni alternativ na spotiebitele maji vliv vSelijaké faktory, které
spotiebitel pfi svém hodnoceni bere v iivahu. U produktu miiZe patrat po urcitych vyho-
dach nebo porovnavat jejich vlastnosti, ale také pfisuzovat vlastnostem vyrobku jiny
stupen dulezitosti. Nékteré vlastnosti produktu jsou pro spotiebitele dilezité okamzité,
jiné az kdyZ je zmini nékdo jiny. Pfi zhodnoceni alternativ je dalezité i pfesvédceni o
znacce, celistvé povédomi o jejich vlastnostech a kvalitach a jeji image, kterd mize
velmi zkreslit nékteré informace a mit tak vliv na tisudek spottebitele pii jeho zhodno-

ceni alternativ.

Predpoklada se, Ze spotiebitel jednotlivym vlastnostem produktu pfisuzuje uzitkovou
funkci. Ta naznacuje zdkaznikv ptredpoklad, Ze jeho uspokojeni bude rozdilné podle
urovné vlastnosti produktu. Béhem hodnoceni spottebitel nabude novych postoji vici

znaCce a muiZze své staré postoje upeviovat. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 47-48)
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Hodnoceni alternativnich nakupt zavisi na samotném spotiebiteli a na dané ndkupni
situaci. Nekdy k hodnoceni alternativ spotfebitel vyuziva dikladné vypocty a logické
mysleni, ale jindy ten samy spotiebitel nehodnoti nic, nebo jen trochu a spoléhé na svou
intuici a nakoupi impulzivné. Obcas se spotiebitel rozhoduje o ndkupu sam, jindy se
radi s ptateli, nahlizi do navodl nebo se radi s prodejci. (Zavodny Pospisil et al., 2013,

s. 48)

4.3.4 Rozhodnuti o nakupu

Rozhodnuti o ndkupu probiha az po vybéru produktu. Zakaznik se rozhoduje, kdy nakup
uskutecni (Vysekalova, 2011, s. 50), ale k amyslu produkt koupit dochazi uz béhem
hodnoceni alternativ. Rozhodnuti o ndkupu spotiebitele smétuje ke koupit uptednostio-

vané znacky.

Mezi zamér vyrobek nakoupit a rozhodnuti jej nakoupit mohou vstupovat dalsi faktory,
které mohou mit zna¢ny vliv na vysledné rozhodnuti. Prvnim faktorem je postoj ostat-
nich, jako jsou rodinni pfislu$nici nebo pratelé, ovSem velikost jejich vlivu zéalezi na

tom, do jaké miry tito lidé mohou vstoupit do spotiebitelova ndkupniho rozhodovani.

Druhym faktorem jsou neocekavané situacni faktory. Spotiebitele mohou ovliviiovat
faktory jako je predpokladany ptijem rodiny, pfedpokladana cena a predpokladany uzi-
tek produktu. MiiZe se ale stat, Ze v okamziku, kdy se spottebitel chyst4 jednat, se obje-
vi neocekavané situacni faktory, a ty nakupni zamér preméni. Mlze jit o faktory jako je
ztrata zaméstnani ¢i potfeba jiného, urgentniho nakupu, nebo je od nadkupu spotiebitel
odrazen svym znamym. To je dlivod, pro¢ preference nakupu ani nakupni zdmér nemusi
docilit k opravdové nédkupni volbé€. Preference maji na ndkupni chovani vliv, ale konec-

ny vysledek neurci. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 48)

Soucasti ndkupniho rozhodovani je i volba ¢asu ndkupu. O tom se ale nerozhoduje, po-

kud je nadkup impulsivni. (Vysekalova, 2011, s. 50)

4.3.5 Vyhodnoceni nakupu

Po f4zi nakupniho rozhodovani pfichdzi na fadu dalsi ¢ast spotiebitelského chovani, a to
zhodnoceni ziskaného produktu a analyza pociti ziskanych z vlastnictvi produktu (Za-
vodny Pospisil et al., 2013, s. 49) a probihd vyhodnoceni spokojenosti zdkaznika s pro-

cesem nakupu. (Vysekalova, 2011, s. 50) Vyhodnoceni ndkupu mizeme chapat jako
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zpétnou vazbu od spotiebitele, ktery podle miry své spokojenosti nebo nespokojenosti

s vyrobkem ucini dal$i kroky. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 49)

Spottebitelova oekavani jsou zaloZzena na informacich, které ziska od prodejcii, pratel a
jinych zdrojt informaci. V piipadé, ze prodejce piehani u popisu vykonu produktu, spo-
tiebitelova oGekavani nebudou naplnéna, a to povede k jeho nespokojenosti. Cim vétsi
bude rozdil mezi ocekdvanym a skutecnym vykonem, tim vétsi bude zakaznikova ne-

spokojenost.

Dalsi dulezitou soucasti pondkupniho vyhodnoceni ndkupu je existence nespokojenosti,
ktera je zptisobena ponakupnim konfliktem. Je to situace, kdy je spotiebitel sice spoko-
jeny s volbou vyrobku nebo sluzby a jistoty, kterou diky volbé znacky ziskal, ale pro
spotiebitele byl ndkup kompromisem, protoze musel sménit jeden vyrobek za druhy.
Spotrebitel ma Spatny pocit z toho, Ze ziskal specifické nedostatky znacky a lituje ztraty

vyhod, které mu poskytovala druhé znacka.

I to je divod, pro¢ je velice dilezitd zdkaznikova ponakupni spokojenost a pocity Stésti
(Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 49). Existuji dvé zakladni skupiny zdkazniki — novi
zadkaznici a soucasni (opakovani) zdkaznici. VéEtSinou je finanéné nakladnéjsi pritahovat
nove¢ zakazniky nez si udrzet zdkazniky soucasné. (Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 49)
Prodejce by se mél o ndzor a chovani zdkaznikli zajimat, protoze tak s velkou pravde-
podobnosti ziska stalé zakazniky, muze zjistit jejich doporuceni, ptipadn¢ mtze ziskat i

zakazniky nové. (Vysekalova, 2011, s. 50)

Pokud vSak zékaznik bude po ndkupu nespokojeny, zareaguje odlisné. Pokud je zakaz-
nik spokojeny, tak o svych zkuSenostech a spokojenosti povi v priméru tfem lidem,
kdezto nespokojeny zakaznik povi své stiznosti jedenacti lidem. Negativni informace se
Sifi daleko rychleji a pii Sifeni je vyuZito rozsahlejsi spektrum informacénich kanald.

(Zavodny Pospisil et al., 2013, s. 49-50)

4.4 Druhy nakupu

Jak tik4 Vysekalova (2011, strana 53), zpisob nakupniho rozhodovéni je ovlivnén i tim,
co nakupujeme, co od nakupu ocekavame a o jaky druh nakupu jde. Jednotlivé typy
nakupu jsou prvotfadé pro typ reklamy ¢i jiné marketingové komunikace. (Vysekalova,

2011, s. 53)
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4.4.1 Extenzivni nakup

Jde o takovy typ nakupu, kdy kupujici neni doptedu rozhodnut o nakupu. Aktivné vy-
hledava informace, zabyva se riznymi informacnimi zdroji pocitaje reklamu a ty mu
pomahaji v jeho rozhodovani. VéEtsSinou se tento druh nakupu uskutecnuje pii pofizovani
drazsich pfedméta jako je naptiklad ndkup automobilu nebo elektroniky. (Vysekalova,

2011, s. 53)

4.4.2 Impulzivni nakup

Jde o reaktivni nakupni chovani, kde argumenty nejsou pfili§ podstatné. Ve vétSin¢ pii-
padi jde o malé nadkupy, naptiklad zmrzlina v horkém pocasi nebo nakup obcerstveni
v kin€. Pti tomto druhu nakupovani jde o produkty, které¢ se z hlediska spotiebitele ptilis
neodliSuji a nepotiebuje se detailné zabyvat jejich vlastnostmi. (Vysekalova, 2011, s.

53)

4.4.3 Limitovany nakup

Pro tento druh nékupu je typické, ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme, nezname,
ale vychazime z vSeobecnych zkuSenosti pti ndkupu. MiiZe jit o situaci, jako je napii-
klad nékup baterii, kdy u tohoto vyrobku pfedpokladame, Ze ¢im je cena vyssi, tim je
vyrobek lepsi. Dal§im métitkem pii rozhodovani u obdobnych produktl muize byt eko-
logicka ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi. Tehdy rozhoduji ekologické nebo etické

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

4.4.4 Zvyklostni nakup

Tento druh nakupu je typicky tim, Ze nakupovanym vyrobkem je to, co kupujeme b&z-
n¢. Typickym ptikladem jsou potraviny nebo tabakové vyrobky. Nékdy muize jit i o jiny
produkt, avSak o stejnou, naptiklad oblibenou znacku, kde jde o pocit loajality. Tak,
jako je to u impulzivnich nakupti, nedochézi k rozhodovani, ale jde o navykové chovani,

vétSinou si vSak pro takovy ndkup vytvotime odiivodnéni. (Vysekalova, 2011, s. 53)

4.5 Rozhodovaci proces spotiebitele na internetu

vvvvvv

kaznikl rozhodovaci proces pii ndkupu na internetu zac¢ind vstupem na online srovna-

vace zbozi. Podle nejnizsi nalezené ceny na tomto srovnavaci se rozhoduje 19-24 %
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vSech zékaznikl. DalSich 31-46 % pted uskute¢nénim nakupu studuje dalsi znaky ob-

chodt nabizejici poptavany produkt.

Rovnou k nakupu zboZi na internetu se dostane 15-23 % nakupujicich. Pro tyto zékaz-
niky neni dulezitd jen cena produktu, ale 1 zdkaznikovi zkuSenosti s danym interneto-
vym obchodem a jeho oblibenost u zékaznika. Ctvrtina zdkaznikii upfednostiuje své

oblibené, jiz vyzkousené e-shopy. I proto je diilezité, aby internetovy obchod nenabizel

v

O kvalité e-shopu rozhoduje vice faktorti. Kromé nabizenych cen a vlastni zkuSenosti
zakaznika s e-shopem rozhoduje 1 faktor dostupnosti zbozi na skladé nebo hodnoceni

internetového obchodu od jinych zékazniki. (Petrtyl, 2013)

Zakaznici vSak nesleduji jen online nabidku. Témétr 60 % online zdkaznikl si obcas
prohlédne nebo vyzkousi poptavany produkt v kamenné prodejné, avSak nakoupi jej na

internetu v e-shopu, ktery nabidne nizsi cenu pro identicky vyrobek. (Peska, 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJICI ZAKAZNICKE
CHOVANI PRI NAKUPOVANI KYNOLOGICKYCH POTREB
NA INTERNETU

5.1 Zakladni udaje o respondentech

Z identifikacnich otazek v dotazniku, tykajici se pohlavi, vé€ku, nejvyssiho dosazené¢ho
vzdélani, socidlniho zafazeni a velikosti bydlisté byly zjistény nésledujici idaje o ucast-

nicich vyzkumu.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 265 osob. Z toho 96,6 % (256 osob) byly
zeny, kdezto pouze 3,4 % (9 osob) byli muzi.

Vékové skupiny respondentli se rozlozily pomérné soumérné. Nejpocetnéjsi skupinou
byli respondenti ve véku 27-39 let, ktefi zastupovali 33,2 % (88 osob) respondentt, dru-
hou nejpocetnéjsi byla skupina respondentti ve veku 40-65 let, kteti zastupovali 30,6 %
(81 osob) respondentil. Tteti v potadi byla skupina respondentii ve véku 18-26 let, ktefi
zastupovali 29,8 % (79 osob) respondentli. Respondentli ve vékové skupiné 15-17 let
bylo 6,4 % (17 osob). Dotaznikového Setfeni se nezicastnil nikdo ve veékové skuping 65

a vice let.

Co se tyce nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, nejvétsi skupinou byly osoby se stfedoskol-
skym vzdélanim s maturitou, kterych bylo 42,3 % (112 osob). Tésné za touto skupinou
byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, kteti byli zastupovéani 41,9 % (111
osob). Tteti v potadi byli respondenti s nevysSim dosazenym vzdélanim zakladnim, 7,2
% (19 osob). Stfedoskolsky vzdelanych osob bez maturity bylo 4,5 % (12 osob) a tésné
za nimi byli respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim kteti byli zastoupeni 4,2 % (11

osob) respondentl.
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Obrézek 4 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (vlastni priizkum)

Pti dotazu na socidlni zafazeni odpovédélo nejvySsi mnoZzstvi respondentti, 58,5 % (155
osob), zZe jsou zaméstnanci. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli studenti, ktefi zaujali
24,9 % (66 osob) respondentti. Tietimi v poradi byli osoby samostatn¢ vydéle¢né ¢inné,
které reprezentovalo 9,8 % (26 osob) respondentil. Celkem 4,9 % (13 osob) bylo aktudl-
né na matetské dovolené, 1,5 % (4 osoby) v invalidnim nebo starobnim diichodu, a pou-

ze 0,4 % (1 osoba) byla nezaméstnana.

0, 0,

1,5%:\1.5/3/70,4% m zaméstnanec
studenti

= OSVC

® materska dovolena

m invalidni/starobni
dichod

m nezaméstnany

Obrazek 5 - Socialni zarazeni (vlastni zpracovani)

Nejvice respondentti 27,9 % (74 osob) zije v bydlisti se 1001 — 10 000 obyvateli.

V obcich s méné nez 1 000 obyvateli Zije druhd nejvétsi skupina respondentt 20,8 %
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(55 osob). Treti v poradi je bydlist¢ s 250 001 obyvateli a vice, kde zije 18,9 % (50
osob) respondentl. Tésné za nimi, na ¢tvrtém misté v potadi, je 18,5 % (49 osob) re-
spondentl zijicich v bydlisti s velikosti 10 001 — 50 000 obyvatel. V bydlisti s poctem
obyvatel mezi 50 001 — 100 000 Zije 9,1 % (24 osob) respondentli. Nejmensi skupinou
je 4,9 % (13 osob) respondentil Zijicich v bydlisti se 100 001-250 000 obyvateli.

m 1000 a méné

= 1001 - 10 000
\ = 10 001 - 50 000
= 50 001 - 100 000

= 100 001 - 250 000
m 250 001 a vice

Obrazek 6 - Velikost bydlisté respondentt (vlastni zpracovani)
Dale bylo zkoumano, kolik psti maji ¢esti kynologové. Nejvétsi zastoupeni méla skupi-
na s jednim psem, kterych bylo 35,8 % (95 osob). Druhou nejvétsi skupinou byly maji-
telé dvou pst, kterych bylo 34,7 % (92 osob). Ve tieti nejcetnéjsi skupiné byli majitelé
ttech pst, konkrétné€ 15,8 % (42 osob). Na ¢tvrté pticce v Cetnosti byli majitelé s péti a
vice psy, kterych bylo 7,5 % (20 osob). Respondentti se ¢tyfmi psy bylo 6 % (16 osob).

1
35,8% 2

m3
m4

m 5 avice

34,7%

Obrazek 7 - Pocet psi respondentt (vlastni zpracovani)
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5.2 Nakupovani kynologickych potieb na internetu

e Jakou ¢astku za mésic prumérné utrati respondent za 1 psa

Bylo zkoumano, kolik korun utrati primérné za jeden mésic majitelé za jednoho
psa. Do castky se pocitalo krmivo, vybaveni, startovné na akce, zapisné a dalsi. Nej-
vEtsi zastoupeni mélo rozmezi ¢astky 1 001 — 1 500 K¢, které zvolilo 27,5 % re-
spondentl (73 osob). 26 % (69 osob) v priméru za jednoho psa mési¢né zaplati
v rozmezi 1 501 — 2 000 K¢. Respondentti, ktefi zvolili moznost 2 000 K¢ a vice by-
lo 21,1 % (56 osob). Celkem 19,6 % (52 osob) respondentii utrati za psa 501 — 1 000
K& za mésic. Castku do 500 K& zvolilo 5,7 % (15 osob) respondenti.

5,7%

m 0-500 K¢
19,6% 501-1 000 K¢
1001-1 500 K¢
26,0% 1501-2 000 K¢
27,5% m 2 000 K¢ a vice

Obrazek 8 - Primérna mésicni ¢astka za jednoho psa (vlastni zpracovani)
e Cetnost nakupovani kynologickych potieb na internetu

Nejvice respondentti, 69,8 % (185 osob) nakupuje kynologické potteby na internetu
kazdy mésic. Ziidka nakupuje na internetu poteby 23,8 % (63 osob) respondentil. 6
% (16 osob) odpovédélo, ze kynologické potfeby na internetu kupuje kazdy tyden.
Nikdo neodpovédél, ze nakupuje kazdy den. Jedna osoba (0,4 %) odpovédéla, ze na

internetu kynologické potteby nenakupuje.
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Obrazek 9 - Cetnost nakupovani kynologickych potieb na

internetu (vlastni zpracovani)

Stanoveni hypotéz:

Nulova hypotéza: Cetnost nakupovani kynologickych potfeb na internetu nezavisi

na poctu pst

Alternativni hypotéza: Cetnost nakupovani kynologickych potieb na internetu zavisi

na poctu pst
Tabulka 1 - Data potiebna k vypoctu (vlastni zpracovani)
kazdy tyden | kazdy mésic ridka nebo Celkem
nikdy
1 pes 6 65 24 95
2 psi 3 66 23 92
3 psi 1 31 10 42
4 a vice pst 6 23 7 16
Celkem 16 185 64 265

V tabulce jsou zaznamenany Cetnosti odpovédi ziskané na zakladé dotaznikového Setie-
ni. Ze divodi statistickych pravidel byly slou¢eny hodnoty 4 a 5 a vice pst, a odpoveéd’
ziidka a nikdy. Pro potvrzeni ¢i vyvraceni nulové a alternativni hypotézy byly vypocita-

ny o¢ekéavané Cetnosti.
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Vypocet ocekavanych Cetnosti:

o O5%16/265=5,7

e 02%16/265=5,6

o 42*16/265=2,5

e 16*16/265=0,97
e 95*185/265=066,3
e 92*185/265=064,2
o 42*185/265=29,3
e 16*185/265=11,2
o O05%64/265=229
o 92%64/265=222
o 42*64/265=10,1
e 16*64/265=39

Na zaklad¢ skutecnych a ocekavanych hodnot Cetnosti bylo za pomoci programu Micro-
soft Excel vypocitan chi-kvadrat v hodnoté 43,673. Zamitame nulovou hypotézu ve
prospech alternativni, protoze vysledek je vétsi, nez kriticky obor s hladinou vyznam-
nosti 0=0,05, tedy 43,673>12,592. Sila zavislosti je 0,38, jde tedy o stiedné silnou z4-
vislost. Potvrdila se tedy alternativni hypotéza, Ze Cetnost nakupovani kynologickych

potieb na internetu je zavisla na poctu vlastnénych psi.
e Zbozi, které kynologové nejvice nakupuji na internetu

V dotazniku bylo mozno zvolit n€kolik moznosti. Nejcasteji nakupovanym kynologic-
kym zboZim na internetu je krmivo — granule, maso, konzervy, a tuto moznost zvolilo
78,5 % (208 osob). Druhou nejcastéji volenou odpovedi byly pamlsky a tu zvolilo cel-
kem 75,8 % (201 osob) dotazovanych. Na tfeti pficce v Cetnosti je nakup hracek, ty na-
kupuje na internetu 74 % (196 osob) dotazovanych. 62,6 % (166 osob) nakupuje pro psy
na internetu vyzivové dopliiky. Dal$i nejcastéji nakupovanou polozkou jsou postroje a
voditka. Ty nakupuje na internetu. 56,6 % (150 osob) dotazovanych. Dale kynologové
nakupuji a internetu vycvikové pomitcky, jako jsou nejriiznéjsi odménovaci pftistroje,
podlozky na dotyk, klikr, ale i kapsi¢ky na pamlsky (tzv. pamlskovniky) a dalsi. Toto
zbozi nakupuje 56,2 % dotdzanych (149 osob). 52,5 % (139 osob) nakupuje na internetu
vybaveni pro svlj sport, kterym jsou napiiklad piekazky nebo tivazky na ¢lovéka pro

sport se psem v tahu. Mén¢ nez polovina dotazovanych (133 osob a mén¢) nakupuje na
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internetu prepravni boxy a klece, pelechy a matrace, obleceni pro psa nebo veterinarni
ptipravky jako jsou ptipravky proti vnéj$im nebo vnitinim parazitim. Mén¢ nez tietina
respondentt (88 osob a mén¢) nakupuje kosmetiku pro psy. V doplitkové moznosti re-
spondenti uvedli, Ze na internetu nakupuji i pfistroje na péci o t€lesny aparat psa, piistu-

py k online kurziim nebo webinaiim nebo predméty pro odchov sténat.
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Obrézek 10 - Nakupované zboZi (vlastni zpracovani)

e Jaké kynologické potieby respondenti na internetu zasadné nekupuji

Na otazku se mohli respondenti volné vyjadiit. Nej€ast&ji zminovanym zbozim byly
postroje, nahubky a obleceni, které psovi musi sedét a je proto potieba je osobné vy-
zkouset, nicmén¢ bylo zminéno, ze dany produkt radi vyzkousi na n¢jaké akci nebo
u ptatel, ale objednaji si jej z internetu, kde jej koupi levnéji. Dale néktefi nenakupu-
ji maso a kosti, které by se mohly pfi problémech s dopravou zkazit. Tteti nejcastejsi
polozkou, kterou respondenti zminovali, Ze na internetu nenakupuji jsou veterinarni

piipravky a lé¢iva.
e Co chybi v internetové nabidce kynologickych produktii

V této otdzce s moznosti volné odpovédi byly zminény produkty pro psy
s handicapem, vétsi baleni (napf. nad 1 kg) kvalitnich pamlskli, pfedméty pro od-
chov sténat ¢i nedostupnost ndhradnich dili (ovladace k odménovacim zatizenim),
které respondenti musi objednéavat ze zahranici. Néktefi respondenti odpovidali, Ze

chybi jedno misto, kde nakoupi vSe pro svou konkrétni ¢innost, naptiklad pro agility
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nebo obedience, véetné piekdzek a pomticek. Byla také zminéna potieba Sirsiho sor-
timentu pro vybér pomucek pro fitness cvi¢eni, masazni pfistroje nebo pomucky pro

vycvik paseni ovci, jako jsou piStalka, htil nebo prekazky.

e Umoziuje internet respondentovi lépe poznat klady kynologickych produk-

ti nebo znacek

Respondenti na tuto otdzku odpovidali pievazné kladn€é. Moznost ,,spiSe ano* zvoli-
lo 46,8 % (124 osob) respondentii a moznost ,,urcité¢ ano* 33,2 % (88 osob) dotaza-
nych. Moznost ,,spise ne“ zvolilo 18,9 % (50 osob) dotdzanych a moznost ,,urcité

ne* si vybralo 1,1 % (3 osoby) respondentd.

1,1%

18,9% ‘ oy
m urcité ano
spise ano
spise ne
m urcité ne

46,8%

Obrazek 11 — Umoziuje internet respondentovi poznat klady produktt

nebo znacek (vlastni zpracovani)
e Vyuzivaji respondenti slevového kuponu na dalsi nakup
V ptipadé, ze respondentovi piijde slevovy kupon spole¢né s jeho objednavkou,
rozhodne se pro jeho pouziti 26 % (69 osob) respondentli. Obcas jej pouZzije vétSina

dotdzanych, 55,8 % (148 osob), a nikdy jej nepouziva 18,1 % (48 osob) dotdzanych.
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Obrazek 12 - Vyuziti slevového kuponu (vlastni zpracovani)

e Zpisobila pandemie Covid-19 ¢astéjsi nakup kynologickych potieb na in-

ternetu

V roce 2020 svét zasdhla pandemie viru Covid-19. Provozovny se zbozim pro zvita-
ta viak v Ceské republice ziistaly otevieny. VétSina respondentt, 63,8 % (169 osob),
odpovédéla, Ze tato pandemie u nich nezpisobila ¢astéjsi nakupovani kynologickych
potfeb na internetu. Celych 36,2 % respondentd (96 osob) béhem pandemie zinten-

zivnili nakupovani téchto potfeb na internetu.
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ne
63,8%

Obrazek 13 - Vliv pandemie na ¢ast¢js$i nakupovani kynolo-

gickych potieb (vlastni zpracovani)
e Preferuje respondent doporuceni od majitele stejného plemene psa

Nejvice respondentd, 55,5 % (147 osob), preferuje doporuceni od majitele stejného

plemene jen obcas. Ziidka preferuje takové doporuceni 30,5 % (81 osob) responden-
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tl. Nikdy nedbé na doporuceni 8,7 % respondentti (23 osob), naopak vzdy preferuje

doporuceni od majitele stejného plemene 5,3 % (14 osob) respondentt.

5,3%

m vidy
m obcas
zfidka

m nikdy

Obrazek 14 - Preference doporuceni od majitele stejného

plemene (vlastni zpracovani)
e Mai na respondenta vliv doporuceni vlivné osobnosti v kynologii
Vlivnou osobnosti v oblasti kynologie je mistr ve sportu, vystavni Sampion, nebo

jimi jsou reprezentanti. VEtSina dotazovanych 63,4 % (168 osob) odpovédéla, ze na

jejich nédkup doporuceni od vlivné osobnosti nema vliv. Téch, na které takové dopo-

ruceni vliv ma je 36,6 % dotazanych (97 osob).
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H ne

Obrazek 15 - Preference doporuceni od vlivné osobnosti v

kynologii (vlastni zpracovani)
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e Ovlivnéni nakupu kynologickych poti‘eb provadénou aktivitou se psem

Provadénou aktivitou se psem muzou byt vystavy, chov nebo sport. Nejvice respon-
dentt, 83,4 % (221 osob), odpovédélo, Ze na jejich nakup kynologickych potieb ma
vliv aktivita, kterou se psem délaji. Druhé nejvétsi zastoupeni respondentt, 12,8 %
(34 osob) volilo moznost ,,nékdy*“. Respondentt, podle kterych na jejich nakupovani
kynologickych potfeb nema vliv jejich aktivita se psem bylo 3,4 % (9 osob). Jedna

osoba (0,4 % dotazovanych) zvolila odpovéd’ ,,ziidka“.

0,4%
|
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mne
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83,4%

Obrazek 16 - Vliv provadéné aktivity se psem na nakup

(vlastni zpracovani)
e Ovliviiuji vykon psa kvalitni kynologické potreby
VétSina dotazovanych, 78,5 % (208 osob), odpovédéla, ze na vykon jejich psa maji

vliv kvalitni kynologické potfeby. Zbylych 21,5 % (57 osob) dotdzanych odpovedé-

lo, Ze na vykon psa nemaji kvalitni kynologické potieby vliv.
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Obrazek 17 - Vliv kvalitnich potieb na vykon psa (vlastni

zpracovani)
e Preference mista nakupu kynologickych potieb

Co se tyce mista nakupu kynologickych potteb, vétSina respondentti, 54 % (143
osob), preferuje nadkup na internetu. Nakup v kamenné prodejné i ve stanku (umiste-
ném na vystavé nebo pii sportovni akci) preferuje shodné 23 % respondentt (61

osob). Nikdo nezvolil moZnost nakupu z bazaru.

E internet
= kamenna
prodejna

m stanek

m bazar

Obrazek 18 — Preference mista nakupu (vlastni zpracovani)
e Jak staré potieby nakupuje respondent online

Nové kynologické potieby kupuje na internetu vzdy 76,3 % (202 osob) respondent.
Zbylych 23,7 % (62 osob) respondentii kupuje nové produkty obcas, nikdy nové
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produkty nekupuje 0,4 % (1 osoba) respondentl. Z druhé ruky kupuje na internetu
vzdy 0,7 % (2 osoby) dotazanych, obcas 59,3 % (157 osob) a nikdy z druhé ruky
nenakupuje 40 % (106 osob) dotazovanych. Co s tyce nakupovéni kynologickych
produktl z online bazarti, tam nakupuje vzdy 0,4 % respondentii (1 osoba), obcas

35,1 % (93 osob) a nikdy v nich nenakupuje 64,5 % (171 osob) dotazovanych.
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Obrézek 19 - Stafi nakupovanych potieb na internetu (vlastni zpracovani)

e Upiednostni respondent produkt pro psa z udrzitelnych zdroji nebo bio

Vétsina respondentti, 46 % (122 osob) uvedla, Zze by produkt pochazejici
z udrzitelnych zdroji nebo ktery by byl bio uptednostnili. 43,4 % (115 osob) uved-
lo, Ze ne. Zbyvajicich 10,6 % (28 osob) respondentl vyuzilo moznosti doplnéni od-
povédi, kde uvadéli, ze je pro n¢€ udrzitelnost nebo bio nepodstatné, ze od nakupu je

odrazuje pfili§ vysoka cena nebo ze nékdy byva takovy produkt i méné kvalitni.
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Obrazek 20 - Upfednostnéni bio a udrzitelnych produktt (vlastni zpra-

covani)

e Jaky produkt respondent kupuje

Novinky nakupuje vétSina respondentli, 223 osob, obcas. Nikdy novinky nekupuje

26 osob a casto novinky kupuje 16 osob. Staré ovéfené znacky kupuje vétSina re-

spondenttl, 213 osob, Casto, 51 osob je nakupuje obcas a nikdy je nenakupuje 1 oso-

ba. Doporucené produkty kupuje vétsina respondentti (160 osob) obcas, ¢asto je ku-

puje 98 osob a nikdy je nekupuje 7 osob. Produkty, které jsou v mode, nakupuje

vétSina jen obcas (181 osob), nikdy je nekupuje 53 osob, €asto je kupuje 31 osob.
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Obrazek 21 - Typy nakupovanych produktt (vlastni zpracovani)
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e Rozhoduje o nakupu kynologickych potieb kvalita nebo cena

vvvvvv

vvvvvv

m kvalita

cena

Obrazek 22 - Co rozhoduje o ndkupu (vlastni zpracovani)
e Co respondenta ovlivni pfi nakupu kynologickych potreb na e-shopu

Respondenti méli na vybér z riiznych faktord, které je mohou ovliviiovat k nakupu
na daném e-shopu. K jednotlivym faktortim pfifadili bodové hodnoceni od 1 — nej-

méné po 5 — nejvice, podle toho jak moc je dané faktory ovliviuji.
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Obrazek 23 - Faktory ovliviiujici ndkup na daném e-shopu (vlastni zpracovani)
e Kde si respondenti nejvice v§imaji reklamy na kynologické poti‘eby

Respondenti méli na vybér z vice moznosti, méli zvolit minimalné 3 zdroje reklamy
na kynologické potfeby. Nejcastéji, 92,8 % (246 osob), si v§imali respondenti re-
klamy na socidlnich sitich, jako je Facebook, Instagram, Youtube. Druhou nejcastéj-
§i odpovedi, 67,5 % (179 osob), byl sponzoring kynologické akce, coz zahrnovalo
darky pfti prezenci, vyhry, vyhlasena reklama v prubéhu akce, ochutnavky produkti,
stanek. Treti nejCastéjsi odpoveédi, 47,9 % (127 osob), zvolilo moznost umisténych
reklamnich banner na kynologické akci. Dalsi nej€astéjsi odpoveéd’ byly reklamni
bannery na webovych strankach, které zvolilo 44,5 % respondenti (118 osob). Re-
klamy pted videem na internetu si nejvice vS§imalo 11,3 % respondentti (30 osob),

reklamy v tisku 9,4 % respondenti ( 25 osob), a reklamy v televizi 5,7 % (15 osob).
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Obrazek 24 - Nejcastéjsi zdroje reklamy (vlastni zpracovani)

e Dodatky respondenti

Na otazku byla volna, nepovinnd odpovéd’. Respondentim se libi systém boxu
s prekvapenim, které nabizi nékteré e-shopy, kdy si objedna zaslani bali¢ku za urci-
tou Castku a v kazdé zasilce jsou jiné kynologické potieby, od hracek, ptes pamlsky
po obojky &i jiné vybaveni. Ceskym e-shoptim s kynologickymi potiebami bylo vy-
tknuto, ze maji nevyrovnany sortiment, a tak je zdkaznik pfinucen nakupovat ve vice

ruznych e-shopech, coz se diky postovnému mize v kone¢ném vysledku prodrazit.

Respondenty bylo déale zminéno, Ze na internetu kynologické potieby nakupuji
z diivodu niZ8ich cen oproti cendm v kamennych prodejnach, avSak nékteré produk-
ty radi doptedu vyzkousi v prodejné nebo vyuziji sluzby vyzvednuti zbozi na pro-
dejné zdarma. Respondenti také chvalili, Ze se nabidka mnozstvi produkta zlepsuje a

produkty jsou vice kvalitni neZ v kamennych prodejnach.

Dale byly pozitivni ohlasy na e-shopy, které méli v ramci své stranky blog s radami,
které¢ usnadni nakup. Chybi ale rozhovory nebo videa s odborniky nebo veterinafi,
jak je tomu na e-shopech se zdravotnickym zboZim pro lidi. Casto na strankach také

chybi detaily o jednotlivych produktech a je mald dostupnost prémiovych znacek.

Dile bylo zminéno, Ze nékteré produkty dodava do Ceské republiky jen jeden ob-
chod a tim je Casto zbozi drazsi, nebo ze Cesky e-shop nezasild své zbozi do soused-

nich zemi, napt. na Slovensko.
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Dle nékterych respondentl neni design Ceskych kynologickych e-shopti moderni a

ptitazlivy.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni byly navrzeny nasledujici navrhy a do-

poruceni.

6.1 Sluzby

Jako doporuceni z oblasti sluzeb bych navrhla umoznit zakazniktim zkouset nebo testo-
vat zbozi. Nekteré vyrobky, jako naptiklad oblecky, postroje nebo nahubky, je potfeba
na psovi vyzkouset, ackoli na internetu jsou vypsany rozméry. Nemusi vyhovovat mate-
ridl, stfih, délka nékteré z ¢asti, nebo produkt zkratka nepadne, jak by mél a mlze tak
dokonce zhorsit psiiv zdravotni stav. ReSenim by mohly byt stanky na akcich, kde si
produkty mizou budouci zékaznici vyzkouset, darovani testovacich postrojii skupindm
zabyvajicich tréninky sportil s psy v tahu, planovani objizdnych tras se zastdvkami
pro pfedem domluvené zdkazniky z urcité lokality, béhem kterych si jednotlivé produk-
ty zakaznici mohou vyzkousSet, koupit, nebo zdkaznikovi rovnou produkt objednat

z daného e-shopu pohodIn¢ az dom.

Dale navrhuji komunikovat s mistnimi dopravci a snazit se nasmlouvat co nejvyhodnéj-
§i ceny za zasilani balickt. Pfipadné zvysit marzi u produkti cilené tak, aby pokryla ¢ast
postovného, ale aby produkt byl v thrnu stale levnéjsi a tim pro zékaznika ptitazlivesi.
Doporuéuji neomezovat zasilani bali¢kil pouze po Ceské republice, ale nabizet zaslani i

do sousednich stati, kde je také znacna kupni sila.

Doporucu;ji také obcas zatradit kampan, kdy k objednavce e-shop ptida slevovy poukaz
na dal$i ndkup nebo produkt, nebo vyhlasit akci, Ze je mozné k objednavce nad urcitou
¢astku obdrzet darek. Takové akce jsou schopny zaplsobit na n€které zdkazniky a pfi-
mét je tak k ndkupu na e-shopu, nebo zpisobi vétsi hodnotu primérného nékupu a tim

vEtsi obrat.

6.2 Sortiment

Ackoli je sortiment produkti z oblasti kynologie na internetu pomérné pestry, chybi
misto, kde 1ze nakoupit vSe potiebné v pozadované kvalitné najednou. Nejcastéjsi kyno-
logy nakupovanou polozkou pro psy na internetu je krmivo, tedy granule, maso, kon-
zervy a podobné. Pro nakup krmiv jsou vétSinou specializované stranky piimo o krmi-

vech, ptipadné pokud jde o vétsi e-shop, nabizi pouze krmiva své znacky. Pokud ma e-
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shop dostate¢né velké skladovaci prostory, miize rozsitit svlij sortiment produktt prave
o krmiva, které¢ zvysi trzby. V piipad¢€, ze e-shop nema moznost vétsich skladovacich
prostor, existuje varianta navazani obchodni spoluprace se spole¢nosti prodavajici kr-
miva a nabizet krmiva na svych strankach s tim, ze pii uskute¢néné objednavce na-
smlouvand spole¢nost doda dané krmivo e-shopu, ktery zakaznikovi posle celou objed-

navku narédz za jedno postovné.

Naopak nejméné efektivni se z provedeného dotaznikového Setieni zdd nabizet na e-
shopu veterinarni ptipravky a léciva pro psy. Nakup téchto piipravka zakaznici radéji
uskute¢ni az po konzultaci se svym veterinarnim lékatem a cCasto nakoupi piimo u né¢;.
Az poté, co je ptipravek odzkouseny hledd zédkaznik niz8i cenu produktu na internetu a

dostane se tak k nakupu na e-shopu.

Na mist¢ by bylo také rozsifit nabizeny sortiment o zbozi, které zatim v ces-
ké internetové nabidce chybi. Nejcastéji zminovanymi chybéjicimi produkty byly vétsi
baleni (napf. 1 kg) kvalitnich masovych pamlskii. Resenim by bylo nasmlouvat
s vyrobcem téchto pamlskli zakazky na vétsi baleni. Dale byly zminény potieby pro
odchov §ténat jako porodni bedny, savé podlozky, které do sebe nasaji tekutinu, a tak
jsou sténata v suchu, ohradky pro rostouci Sténata, rozliSovaci obojky pro rizné velikos-
ti plemen, susené mléko na pfikrm. Dal§i htife dostupnymi polozkami jsou nédhradni dily
k pouzivanym pfistrojim (nejcastéji byl zminovany ovlada¢ od piistroje Treat & Train),
které jsou zatim k dostani pouze v zahrani¢i, nebo produkty pro handicapované psy.
Rozs$ifit by se mohl sortiment pro pomucky vyuZivané ke psimu fitness cviceni, tedy
rizné balony, ¢ocky, balan¢ni podlozky, a to tak, aby byly nabizeny v riznych velikos-
tech pro potteby velkych i malych plemen pst, ale i s riznymi povrchy ¢i nabidkou pes-
tré palety barev. N&které z téchto potieb l1ze nakoupit i v obchodech s lidskym sportov-
nim zboZim, a to ¢asto i levnéji. Je tedy moznost nakoupit toto zbozi a pteprodéavat je ve

svém internetovém obchodé s marzi.

E-shop by m¢l sledovat vyvoj jednotlivych kynologickych aktivit a sledovat, jaké pro-
dukty jsou v kurzu, jaké jsou potencionalné oblibené novinky, co za produkty doporucu-
ji samotni kynologové mezi sebou a snazit se vysledovat, co na trhu chybi. Bylo vysle-
dovano pomérné velké mnozstvi zdkaznika kynologt, ktetfi by upfednostnili produkty

pochézejici z udrzitelnych zdroji nebo jsou bio.
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6.3 Webové stranky

Marketingové efektivni by bylo hlavni internetovy e-shop rozd¢lit na nékolik dalSich, a
to podle zaméfeni na konkrétni aktivitu se psem, at’ by to byl sport jako agility,
dogfrisbee, canicross apod., nebo vystavy ¢i chov. Nékteré produkty by byly nabizeny
stejné napfi¢ jednotlivymi odvétvimi e-shopu, naptiklad hracky, granule, voditka, pie-
pravky, klikr, ale toto rozdé€leni by umoznilo specializovat nékteré produkty pro kon-
krétni aktivitu a nabizet je tak na jednom misté. Naptiklad pro oblast vystav specialni
Sampony, kartaCe a hiebeny ¢i vystavni voditka, kapsicky nebo spony na katalogova
¢isla, naopak v potiebach pro oblast sportu, naptiklad agility, prekazky, vyzivové do-
pliky pro energii, regeneraci, zavodnéni, regeneracni oblecky, balanéni pomicky, a pro
chov savé podlozky, sady na kojeni, suSend mléka apod. Takové rozdéleni zdkaznikovi
nabizi pfehled nabizenych produkti pravé pro jeho aktivitu na jednom misté a nebudou

se mu v nabidce plést produkty pro n¢j nevhodné.

V ramci e-shopu by mohl byt umistén blog se ¢lanky porovnavajici varianty jednotli-
vych produkti, idealné i s fotkami, pfipadné videem. N&které produkty by mohly byt
formou videa, rozhovoru ¢i komentafem ohodnoceny odborniky nebo veterinafi. Tako-
vé doporuceni by mohl byt faktor, ktery pfiméje zakaznika investovat i do drazsi varian-

ty, nez pitvodné uvazoval.

Jako dal$i doporuceni bych uvedla zmodernizovat design e-shopu. Pfijemny, moderni,
funkeni design pfiméje zdkaznika déle setrvat na danych strankéach, a tak by mohla byt

vys$i pravdépodobnost, Ze narazi na produkt, ktery se mu zalibi a ktery si posléze koupi.

6.4 Reklama

Doporucuji zacilit reklamu na mista a osoby, kde budou vlozené finance do reklamy
nejlépe ziroceny. Na kynology jde nejlépe zacilit pfimo na socidlnich sitich, kde za
pomoci reklamnich filtri Ize smérovat reklamu pfimo na koncového zdkaznika. Tento
typ reklamy je vysoce efektivni, protoZe k tomu, aby se zakaznik dostal na dané webové
stranky jej staci pouze zaujmout reklamou a pfimét jej pohnout mysi a kliknout. Na-
sledn€ je automaticky pfesmérovan piimo na inzerovany produkt nebo e-shop, kde mu-
ze dokoncit sviij ndkup. Dale je mozné svou reklamu smérovat pifimo na kynologické
akce. Pfi sponzoringu tcastnici obdrzi vzorky, reklamni letaky, vitézové naptiklad pou-

kazky k nakupu, slevy, produkty. Na akci je ve vétSin€ situaci mozno postavit stanek, a
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tak pfimo komunikovat s potenciondlnimi zédkazniky, nabizet testovani produktii, zkou-
Seni, ochutnavky a podobné. Naopak nejméné efektivni se zdd reklamni plsobeni

v tisku a béhem reklam v televizi.

Kwvuli reklamé se vyplati oslovit i vlivné osoby v kynologii. Ty by v ptipad¢ spokoje-
nosti s produktem mohly samy délat produktu reklamu, ptipadné lze jejiho doporuceni
vyuzit na strankach e-shopu v podob¢ vlozeného loga s fotkou. Tedy napiiklad se oslovi
mayjitel pudla, vitéze svétové vystavy, zda chce navazat spolupraci a testovat specidlni
Sampon. Pokud bude spokojen s obdrzenym Samponem, bude jej sam propagovat mezi
svymi znamymi, ve své webové prezentaci, na socidlnich sitich. Na e-shopu by u dané-
ho Samponu bylo logo s fotkou dané osoby a informaci, Ze tato osoba doporucuje tento
konkrétni produkt. Stejnd situace jen sjinym produktem mize byt se zné-
mym veterinafem, mistrem republiky, Evropy, svéta, s rozhod¢im, trenérem, reprezen-

tantem, poradcem chovu plemene a podobng.

Nékteré internetové stranky nabizi moznost objednani boxu s piekvapenim. Béhem ob-
jednéavky tohoto zahadného balicku zakaznik zad4, pro jak velkého a starého psa balicek
bude a pak se nechd piekvapit zaslanym obsahem. V balicku se mohou nachéazet rizné
psi pamlsky, hracky, dopliiky a jina ptekvapeni. Pro potieby zviditelnéni produktt da-
ného e-shopu, zvlasté, pokud jde o e-shop samotného vyrobce, se nabizi moznost spolu-
prace s provozovateli stranek s boxy s ptekvapenim. Spoluprace miize byt formou spon-
zoringu nebo nizsi ceny produktii. Pomoci boxtl s pifekvapenim tak lze k zdkaznikovi
dodat produkt dané znacky, ktery by si za bézné situace nekoupil. Kdyz bude zédkaznik
s produktem spokojeny, mize po produktu sam iniciativné patrat a pofidit si jej praveé
z e-shopu. Produkt v zahadném boxu by vSak mél byt jedine¢ny nebo dostupny jen na

jednom misté, a to z toho diivodu, aby reklama plisobila cilen¢ pro dany e-shop.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZAVER

Bakalatskéa prace se zabyvala ndkupnim chovanim zakaznika pfi nakupovani kynolo-
gickych potieb. Hlavnim cilem bylo se co nejblize seznamit a pochopit mysleni, potieby
a jednani nakupujicich spotiebiteli v oblasti kynologie. Blize se prace zabyvala otdz-
kami kolik korun v priméru za mésic utrati kynolog za 1 psa, jak Casto kynologické
potfeby nakupuji na internetu, jaké kynologické potteby nejvice nakupuji a které naopak
na internetu nekupuji, jaké produkty chybi, jaké bonusové sluzby vyuzivaji, zda pande-
mie Covid-19 zpiisobila nardst ¢etnosti nakupli na internetu a podobn¢. Nasledovné
probéhla identifikace respondent na zaklade jejich pohlavi, véku, nejvyssiho dosaze-

ného vzdélani, socialniho zatazeni, velikosti bydlisté a poctu vlastnénych psi.

Z provedeného kvantitativniho dotaznikového vyzkumu byly zjiStény nésledujici infor-
mace. VétSina respondenti za jednoho psa utrati za jeden mésic primérné 1000-2000
K¢, s tim, Ze na internetu nakupuje vétSina respondentli kazdy mésic. Bylo statisticky

dokazano, ze Cetnost nakupovani kynologickych potfeb na internetl zavisi na poctu psii.

Nejcastéji nakupovanymi potfebami na internetu jsou krmiva, pamlsky, které nakupuje
vice nez tii ¢tvrtiny z dotazovanych, vice nez polovina nakupuje na internetu hracky pro
psy, vyzivové dopliiky, postroje a voditka a vycvikové pomiicky a vybavené potiebné
ke sportu. Postroje, ndhubky a obleceni pro psa respondenti maji pottebu nejdiive osob-
né vyzkouset, zda padne a aZ poté se snazi dany produkt nalézt na internetu za vyhod-
n¢j$i cenu. Nejméné Casto jsou online nakupovany veterinarni pfipravky a krmné maso
a kosti. V nabidce produkti kynologim chybi pomtcky pro handicapované psy, vétsi

baleni masovych pamlsk, $ir$i nabidka produktl pro odchov §téiat.

VétSina respondentl se shodla, Ze internet umoznuje lépe poznat klady kynologickych
produkt nebo znacek, ale ocenili by dalsi informace dostupné z videi, rozhovori nebo

z komentaiu od veterinaia ¢i odbornikda.

Casto se stava, ze internetovy obchod zasle svému zékaznikovi slevovy kupon na dalsi
nakup. Takovy kupon vSak pravidelné pouziva neceld tfetina dotazanych, nadpoloviéni
vetSina jej pouzije jen obcas.

V roce 2020 se rozvinula pandemie viru SARS-cov-2 neboli Covid-19. Spousta obcho-
di a prodejen byla zaviena, byl omezen pohyb obyvatel, ale jelikoz prodejny

s potfebami pro zvifata zlstaly otevieny, nezplsobila pandemie rapidni narGst ¢etnosti
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nakupli téchto potieb na internetu oproti normalnimu stavu. Jedna tfetina dotazanych

nakupovala v dobé pandemie Castéji.

Na internetu je mnoho rtiznych informaci. VéEtSina respondent se vSak piihlizi k ndzoru
¢1 doporuceni majitele stejného plemene psa, na tfetinu dotazovanych ma vliv doporu-
¢eni vlivné osobnosti v kynologii, jako je mistr ve sportu, vystavni Sampion, reprezen-
tant a podobné. Drtiva vétSina (83,4 %) respondenttl je ovliviiovana pii nakupu na inter-
netu aktivitou, kterou se psem podnikaji, tedy zda se psem sportuji, chovaji ¢i vystavuji
svého psa. Vice nez tii ¢tvrté€ respondentii si mysli, ze vykon jejich psa ovliviiuji kvalit-
ni kynologické potieby a drtiva vétsina (90,6 %) uptednostni kvalitu produktu pied ce-

nou.

V soucasné dob¢ vice nez polovina (54 %) respondentl preferuje nakup kynologickych
potteb na internetu oproti ndkupu v kamenné prodejné nebo stdnku (oboji 23 %). Potie-
by vétSina nakupuje nové, jen obcas z druhé ruky. Respondenti se vétSinou zajimaji o
novinky, sleduji i moderni produkty, ale nejradéji kupuji staré, ovéfené znacky. 46 %

oslovenych upfednostni produkty z udrzitelnych zdroji nebo v bio kvalité.

Pti vybéru e-shopu, ze kterého koupi pozadované produkty, ovliviiuji zdkaznika rizné
faktory. Jako nejvlivngjsi faktory se ukdzaly recenze od jinych nakupujicich a Skala

nabizeného sortimentu, zakaznici €asto piihlédnou 1 k moznosti dopravy zdarma.

Reklamy na kynologické potteby se vyskytuji napti¢ vSemi komunika¢nimi médii. Nej-
Castéji je vSak respondenti sleduji na socidlnich sitich, jako je Facebook, Instagram,
Youtube a dal$i. Druhym nejcastéjSim zdrojem reklamy je sponzoring kynologické akce

a s nim spojené reklamni letacky, vzorky, ochutnavky nebo vetejné sdéleni potadateli.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KYNOLOGY NAKUPUJICI NA
INTERNETU

Dobry den,

jmenuji se Katefina Plichtové a jsem studentkou fakulty managementu a ekonomiky na
Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. V ramci své bakalaiské prace zpracovavam téma Analy-
za faktorti ovliviiujici zdkaznické chovani pii nakupovani kynologickych potfeb na interne-
tu.

Proto Vas zadam o pravdivé vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Ziskana data budou
pouzita ke zpracovani praktické ¢asti mé prace.

CELY DOTAZNIK JE ZAMERENY NA NAKUP KYNOLOGICKYCH POMUCEK, ne
na nakupovani na internetu obecng¢.

Moc dékuji za ochotu a Vs ¢as. Pfeji mnoho nejen kynologickych tspéchi.

Kolik mate psa?
o 1

o 2

o 3

o 4

o Savice

Jakou ¢astku primérné mési¢n¢ utratite za 1 psa? (krmivo, vybaveni, startovné, zapisné

atd.)

o 0-500 K¢

501-1000 K¢

1001-1500 K¢

1501-2000 K¢

2000 a vice K¢

o O O O

Jak ¢asto nakupujete na internetu kynologické potteby?
o kazdy den

o kazdy tyden

o kazdy mésic

o zfidka

o nikdy

Jaké potieby pro psy nakupujete na internetu?
o krmivo - granule, maso, konzervy

hracky

obleceni pro psa

vyzivové dopliky

postroje, voditka

vybaveni pro sport - ptekazky, sedaky...

pamlsky

pelechy a matrace

O O O O O O O



ptfepravni boxy, klece

vycvikové pomiicky - odménovac, target, klikr, pamlskovnik....
veterinarni ptipravky - antiparazitika, od¢erveni

kosmetika

Jiné:

O O O O O

Co naopak pro kynologii na internetu zasadné nekupujete?
Je néco, co v internetové nabidce produkti pro kynologii chybi?

Umoznuje Vam internet 1épe poznat klady kynologickych produktti nebo znacek?
o urcité ano
o spiSe ano
o spiSe ne
o urcité ne

Vyuzivate slevového kuponu na dalsi nakup, ktery ptijde s objednavkou?
o ano
o ne
o obcas

Zpusobila pandemie Covid-19, Ze nakupujete kynologické potfeby na internetu castéji?
O ano

O ne

Preferujete doporuceni od majitele stejného plemene?

o vzdy

o obcas

o zfidka

o nikdy
Ma na Vas nakup vliv doporuceni vlivné osobnosti v kynologii (mistr, Sampion, reprezen-
tant)

O ano

o ne

Ovliviiuje Vas nakup kynologickych potfeb na internetu aktivita, kterou se psem d¢late?
(napt. vystavy, chov, sport)

O ano

o ne

o néekdy
o zridka

Ovliviiyji vykon psa kvalitni kynologické potieby?
o ano
o ne

Preferujete ndkup kynologickych potteb z
internetu
o kamenné prodejny



o stanku (na vystave, pii sportovni akci...)

o bazaru

Kupujete kynologické potfeby online

vzdy

obcas

nikdy

Nové

z druhé ruky

z bazaru

Upftednostnite produkt pro psa pochazejici z udrzitelnych zdroji nebo bio?

o ano
O ne
o Jiné:

Kupujete

¢asto obcas

nikdy

Novinky

Staré ovétené znacky

Doporucené produkty

Moderni produkty

Rozhoduje o Vasem nakupu spise kvalita nebo cena?

o kvalita
o cena

Co Vs ovlivni k tomu nakoupit kynologické potifeby na daném E-shopu?

1 nejméné

2

3

4

5 nejvice

cena zbozi

Skala sortimentu

tradice obchodu

Reklama

dostupnd kamennd prodejna

Recenze

reklamace a vraceni

design webu

doprava zdarma

obdrzeni darku

ziskani slevy na dal$i nakup

Kde si nejvice v§imate reklam na kynologické potfeby? Minimaln¢ 3 zdroje reklamy
o bannery na webovych strankach

televize
tisk
reklama pfed videem

o O O O

socialni sit¢ (facebook, instagram, youtube...)




o bannery na kynologické akci
o sponzoring akce (darky pti prezenci, vyhry, reklama v pribéhu akce, ochutnavky, sta-

nek)
Je néco, co k tomuto tématu chcete dodat?

Jste
o Zena
o muz

Jaky je Vas veék?
o 15-17

18-26

27-39

40-65

65 a vice

O O O O

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o zakladni

sttedoSkolské bez maturity

stfedoSkolské s maturitou

vys$si odborné

vysokoskolské

0O O O O

Jaké je VasSe socialni zatazeni?
o student

zamgéstnanec

osvC

nezaméstnany

mateiska dovolena
invalidni/starobni duchod

O O O O O

Velikost Vaseho bydlisté je (v poctu obyvatel)
1 000 a méné

1001 - 10 000

10 001 - 50 000

50 001 - 100 000

100 001 - 250 000

250 001 a vice

O O O O O O



