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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat nakupni chovani matek a faktory, které matky
ovliviuji pii nakupu détského obleceni prostfednictvim internetu. Teoreticka Cast se zabyva
nakupovanim na internetu, jejich vyhodami ¢i nevyhodami a také trendy pro rok 2022. Dale
se vénuje definovani spotiebitelského chovani, ndkupniho chovani a také faktorti ovlivitujici
tato chovani. Praktickd Céast je zaméfena na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a na
zpracovani navrhi a doporuceni e-shoptim s détskym obleCenim. Dotaznik byl vytvoien

v Google formulafi a rozeslan pomoci Facebooku.

Kli¢ova slova: spotiebitelské chovani, ndkupni chovani, nakupovéni na internetu, digitalni

zakaznik, internetovy obchod, kupni rozhodovaci proces
ABSTRACT

The aim of this thesis is to analyze mothers buying behavior and factors influencing mothers
when buying children’s clothes via Internet. The theoretical part deals with buying via
Internet, its benefits and disadvantages and trends for 2022. In this part the consumers’
behavior, buying behavior and factors influencing consumers’ and buying behavior are
defined. The empirical part focuses on evaluation of results of the questionnaire and advice
to children’s clothes e-shops. The questionnaire was made in Google form and it was send

out via Facebook.com.

Keywords: consumer behavior, buying behavior, online shopping, digital customer, e-shop,

purchasing decision process
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UvVOD

V posledni dob¢ stoupa zajem o nakupovani pres internet. Tento trend jesté vyraznéji vzrostl
z ditvodu pandemie COVID 19, kdy dochazelo k uzavieni urcitych obchodu a také k izolaci
lidi. Internet je dnes soucasti kazdého z nas a jeho prosttednictvim Ize sehnat jakoukoli véc,
na kterou si ¢lovék vzpomene. Proto pro UspéSny marketing je dalezité zkoumat a znat

spotiebitelské chovani a odhalit skryté potieby cilovych zakazniki.

Prodej obleceni prostfednictvim internetu je také v dnesni dobé oblibeny. A protoze patiim
také mezi lidi, co nakupuji na internetu, tak jsem si pro svou bakalatskou praci vybrala téma
zabyvajicim se faktory ovlivitujici ndkupni chovéani dané cilové skupiny, kterou jsem si
zvolila a tou jsou matky, které nakupuji détské obleceni prostfednictvim internetu. Vybrala
jsem si danou skupinu proto, nebot” jednou také budu matka a jsem ve v€ku, kdy kolem sebe

mam mnoho piatel, kteti nakupuji pro své déti obleceni, hracky a jiné potieby.

V bakalatské praci budu zpracovavat dveé zakladni ¢asti, konkrétné teoretickou a praktickou
cast.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat nakupovanim na internetu, jeho vyhodami i nevyhodami,
podivam se na definovani digitdlniho zakaznika a také na trendy ohledné nakupovéni na
internetu. Déle se v teoretické Casti zaméfim na definici spotiebitelského chovani

a ndkupniho chovani. Taky nezapomenu na faktory, které tato chovani ovliviuji.

V praktické ¢asti bude stéZejni analyza ndkupniho chovani matek na internetu a faktort
ovliviyjici toto chovani. Zakladem pro analyzu bude kvantitativni vyzkum, kdy pouziji
metodu dotaznikového Setfeni. Po provedeni analyzy budou ze ziskanych dat a trendi

zpracovany navrhy a doporuceni pro internetové obchody s détskym oblecenim.

Hlavnim cilem této bakalatrské prace je zanalyzovat nakupni chovani matek a faktory, které

matky ovliviiuji pfi ndkupu détského obleceni prostrednictvim internetu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zanalyzovat nakupni chovéani matek a faktory, které
matky ovliviiuji pfi nakupu détského obleceni prostfednictvim internetu. K této analyze bylo

zvoleno dotaznikové Setfeni.

Pro zjisténi informaci byl vytvofen dotaznik na internetu pomoci Google Formuléie.
Dotaznik byl rozdélen do 11 sekci, obsahoval 20 otazek, z nichz 5 bylo identifikacnich, 1 se
tykala rozdéleni matek nakupujicich na internetu, 1 otdzka divodi pro¢ matky nenakupuji
détské obleceni na internetu a zbylych 13 otazek se zabyvaly ndkupem détského obleceni na

internetu.
Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do grafti, tabulek, vypocti pomoci
programu Microsoft Excel.

Na zéklad¢ ziskanych vysledkl byly vytvoreny urcité navrhy a doporuceni pro internetové

obchody s détskym oblecenim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPOVANI NA INTERNETU

Nakupovani na internetu je realizovano ptes internetové obchody.

Internetovy obchod ¢i e-shop (eshop) je misto, kde muze spotiebitel koupit produkt nebo
sluzbu, a to prostfednictvim pocitace, tabletu nebo mobilniho zafizeni. E-shopy dnes
umoznuji spottebitelim riizné zpisoby platby, rizné zplisoby dopravy nebo osobniho
vyzvednuti (Janouch, 2020, s. 82).

1.1 Digitalni zakaznik

Dle Kingsnortha (2019) je digitadlni (on-line) zdkaznik ptitomny kdekoliv a kdykoliv,
nejednd se vzdy o mladé jedince, protoZe internet je tu uz né¢jakou dobu a kdyz se tento kanal
oteviral, tak dnesSni sedmdesatnici méli Ctyficet let. A Ctyficatnici snadno piijimaji nové
technologie. Dale tikd, Ze by se nemélo zapominat na to, Ze spotiebitel nemusi byt stale
on-line. Spotiebitel touzi po rychlém, jednoduchém a bezpe¢ném nakupovéani a diky

internetu je vice informovanéj$i (Kingsnorth, 2019, s. 55-57).

1.2 Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu

V této podkapitole jsou sepsany vyhody a nevyhody nakupovani na internetu jak z pohledu

spotiebitele, tak ze strany provozovatele e-shopi.

1.2.1 Vyhody a nevyhody pro spotiebitele

Projekt Ceské e-commerce (c2008-2022) uvadi pii nakupovani na internetu z pohledu

spottebitele nasledujici vyhody:
e moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi,
e pohodlnost ndkupu,
e VEtsi vyber zbozi,
e (spora,
e nizSi cena,
e moznost opakované¢ho nakupu.

Déle CZ.NIC (2022) ve svém serialu, ktery vznikl v letech 2012 - 2014, se zmifuje jesté
o dalsi vyhod¢ a to internetové diskuzi. Piini 1ze nalézt mnoho informaci nejen o produktech,

ale 1 o vybranych e-shopech.
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Naopak dle vysledku Ceské e-commerce (c2008 - 2022) se za nevyhody pro spotiebitele

povazuje:
e nemoznost zbozi si ,,0osahat,
e moznost zneuziti osobnich ¢i platebnich udajd,
e slozitost ptipadné reklamace,

e neosobni komunikace.

1.2.2 Vyhody a nevyhody pro provozovatele e-shopii

Janouch (2020) se ve své praci zminuje, ze diky internetu mohou firmy pomoci e-shopu
ziskat vétsi mnozstvi relevantnéjsich dat, ktera jsou dostupna 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.
Dale firmy mohou oslovit zdkazniky nékolika zplisoby a najednou, také mohou svoji
nabidku produktii neustdle ménit. Diky novym technologiim mohou firmy Iépe zacilit na
uzsi segmenty svych zakaznikl a tim zjistit jejich chovani. Kdyz se navic zékaznik e-shopu
identifikuje, tak lze zjistit jeho veskerou ¢innost pfed nakupem a i po ném (Janouch, 2020,
s. 17 - 23). Dalsi vyhodou je sniZeni ndkladi, kdy nemusi firma naptiklad platit za prondjem
a provoz kamenné prodejny. Diky internetu mohou firmy oslovit zakazniky po celém svété
a zakaznici mohou s firmou komunikovat mnoha zptsoby, naptiklad pomoci chatbota, ktery

nasméruje zakaznika na Casto kladené otdzky a dal$i ndpomocné zdroje (Ferreira, 2019).

v

Kdyz se naopak podivame na nevyhody, tak tou nejzasadnéjsi je vysoka konkurence, ktera
stale srazi ceny a nuti provozovatele e-shopll neustile vymyslet nové strategie jak upoutat
své zakazniky. Aby e-shop byl Uspésny, tak se musi odlisit od ostatnich (Janouch, 2020,
s. 83). Dalsi nevyhodou pro provozovatele e-shopti mtze byt, Ze mize dojit k nefunk¢nosti
e-shopu a zékaznik se na stranky e-shopu nepfipoji. Dale miize byt nevyhodou i skutecnost,
ze si zakaznici nemohou zbozi na e-shopu vyzkouset a mohou byt netrpé€livi, co se tyce jejich

otazek k ndkupu nebo dodacich lhtt (Ferreira, 2019).

1.3 Trendy nakupovani na internetu

V ptedchozich letech kvili pandemii COVID-19 dochazelo k uzavirani kamennych
prodejen, coz podpofilo online nakupovani. Tento trend podporuje studie Verizon Look
Forward, kdy v ni 60 % dospélych zakaznikii uvedlo, Ze pted pandemii nakupovalo hlavné
prostfednictvim kamennych obchodii. Po pandemii jich na stejnou otazku odpovédélo stejné

pouze 37% dospélych (Mediaguru.cz, 2022).
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V této kapitole si priblizime vybrané trendy nakupovani na internetu pro rok 2022.

1.3.1 Riist nakupu pies mobilni zaFizeni

Nakup a prodej probiha stale Castéji pies mobilni zafizeni a to nejen pres mobilni web, ale
1 pfimo v aplikacich mobilniho zafizeni. Diky tomu mohou provozovatelé e-shopu
shromazd’ovat data o jejich zakaznicich, tedy to, co délaji na svém telefonu anebo co, kde

a kdy nakupuji (Langerova, 2022).

1.3.2 Uméla inteligence, roboti a hlasové technologie

Dal$im trendem je vyuZzivani umélé inteligence, kterd pomize firmam lépe porozumét svym
zakaznikiim. Konkrétn¢ diky inteligentnim chatbotim (diskuzni roboti), ktefi funguji 24
hodin 7 dni v tydnu, mize provozovatel e-shopu ziskat informace o svych zakaznicich, a tim

jim poskytnout podporu nebo pomoc pii nakupovani (Veceta, 2022).

Diky umélé inteligenci, chatbotii se zlepSuji spotiebitelské zkuSenosti, protoze jejich

pouzitim lze odstranit hromadu problémt béhem nakupni cesty zakaznika (Veceta, 2022).

Déle Atherton (2022) jesté doplnuje hlasové technologie, kdy vysvétluje, Ze spotiebitelé své
dotazy radé€ji vyslovi nez, aby je psali. Jeho mySlenku podporuje rozhovor se
spoluzakladateli Tiny Giant - Harrison a Norton, kdy fikaji, Ze kazdy Sesty dospely Ameri¢an
ma chytry reproduktor a vyuzZivani hlasovych technologii exponencialné roste (Atherton,

2022, 5. 219).

1.3.3 Multikanalovy prodej

S multikandlovym prodejem neboli omnichannelem se 1ze ve svété marketingu setkat stale
Castéji. Jedna se o integrovanou a komplexni komunikaci se zdkazniky pfes rtizné kanaly,
jak online tak offline. Nemusi se zadsadné jednat o spojeni kamenné prodejny s e-shopem
(Hardyn, 2022). Podle Veceti (2022) cesta zakaznika mtize také vést napii¢ zafizenimi,
sluzbami ¢i socidlnimi platformami. Potencidlni zakaznik miize pifeskocit napiiklad
z Facebooku na e-mail. A Langerova (2022) tento trend potvrzuje statistikou, kdy zminuje,
ze 73 % nakupujicich vyuzivalo vice kanalli a webu, diky ¢emuz objevili a koupili nové
produkty. Déle zminuje vyhodu omnichannelu pro vérnost zdkaznikl, kdy nakupujici na
internetu nakupuji o 23 % vice v kamennych prodejnéch a je u nich také pravdépodobné, ze

danou znacku doporuci ostatnim.
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1.3.4 Vice zpiisobii plateb

Jednim z kritickych mist ndkupniho procesu zakaznikl je volba platebni metody. Pokud
zakaznik nenajde svij preferovany zplsob platby je mozné, ze si svlij nakup v daném
e-shopu rozmysli. Platba musi byt jednoduchd a e-shop by mél nabizet nékolik riznych
variant platebnich metod. S riistem pouzivani mobilniho zafizeni pro nékup roste obliba
plateb pres tzv. digitalni penézenky, konkrétné Apple Pay, Samsung Pay ¢i Android Pay.
Tyto platebni metody zakaznikiim usnadiiuji placeni napiiklad tim, Ze nemusi ruc¢n¢ zadavat
podrobnosti potfebné pro platbu (Langerova, 2022). Dnes se lze u e-shopt setkat taky
s piijmem kryptomén a jinych podobnych alternativ (Vécera, 2022).

1.3.5 Odlozené platby

S pfedchozim trendem souvisi rist obliby odloZené platby. Jedna se o zplsob platby, kdy
zakaznik nejprve nakoupi vybrané zbozi a zaplati ho, az ho ma fyzicky u sebe. Tato metoda
se dale 1i8i od béznych plateb kreditnimi kartami tim, Ze spotfebitel si miize rozd¢lit naklady
na nakup a dodrzovat platebni plan po dobu splatek, ale neplati zadné uroky ¢i poplatky
navic. Spotfebitelim se tedy odbouravaji bariéry jako je zadavani Gdaji ¢i strach z placeni
pfedem. Vyhodou této platby pro provozovatele e-shopil je sniZeni miry opusténi koSiku,
zvySeni prodeju, urychleni ndkupniho procesu nebo zvyseni velikosti hodnoty objednavky.
V Ceské republice tuto sluzbu nabizi Twisto Pay, Mall Pay nebo Tietinka od Alzy
(Langerova, 2022).

1.3.6 Udrzitelnost

Dle Veceti (2022) na polovinu digitalnich spotiebitelll pfi jejich ndkupnim rozhodnuti ma
vliv z4jmy o Zivotni prostiedi. Langerova (2022) se ve svém ¢lanku zmifnuje o tom, ze béhem
roku 2019 az do roku 2020 vzrostlo vyhledavani o dopadu nakupovéani na internetu na

Zivotni prostiedi o 2 250 %.

Proto by se e-shopy mély zaméfit na Setrné postupy k zivotnimu prostfedi, vyuZzivani
ekologickych materidlii, biologicky rozloZitelné obaly anebo na recyklovatelny spotiebni
material. Nekteré e-shopy se uz zaméfily na Setrné dorucovaci sluzby, kdy vyuZivaji

napiiklad kuryry na kolech (Langerova, 2022).
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2  SPOTREBITELSKE CHOVANI

Znalost spotfebniho chovani ma zasadni vyznam pro marketing na spottebnich trzich. To,
jaké maji spotiebitelé potteby, o¢ekdvani, uzivani produktu a vztah k nému, ovliviiuje ivahy

o dalsich aktivitach firem (Koudelka, 2019, s. 1).

2.1 Spotrebitelské, kupni a nakupni chovani

Kotler a Keller (2013) definuji spotiebitelské chovani takto: ,,Spotfebni chovani zahrnuje to,
jak jednotlivei, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyfazuji zbozi, sluzby,

myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby a pfani.*

Dle Koudelky (2019) je spotiebni neboli spotiebitelské chovani chdpano nasledovné:
»Spotiebni chovani je takové chovani, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani
spotiebnich produkti. Dale fikd, ze bychom od tohoto pojmu méli rozlisit kupni a ndkupni
chovani, kdy kupni chovani se tyka prib¢hu a vysledku konkrétniho kupniho rozhodnuti.
A néakupni chovéni vyjadiuje chovani spotiebitelil pii vlastnim nadkupu a predstavuje fazi
kupniho rozhodnuti v kupnim rozhodovacim procesu oznacovanou jako nakup ¢i ndkupni
rozhodnuti. Respektive se jednd v obou piipadech o podmnoziny spotiebitelského chovani

(Koudelka, 2019, s. 1-4).

Armstrong, Kotler a Opresnik ([2017]) vysvétluji spotiebitelské nadkupni chovani takto:
»Spotiebitelské nakupni chovani se tykd nakupniho chovéni konecnych spotiebitell

- jednotlivct a domacnosti, které nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.*

2.2 Modely ke sledovani spotiebniho chovani

Podle Koudelky (2019) pro vysvétleni spotiebitelského chovani existuje n¢kolik modela

- raciondlni, psychologicky, sociologicky a modifikovany model Podnét - Odezva.

2.2.1 Racionalni modely

Racionalni modely vychazi z toho, ze spotiebitel se chové a rozhoduje racionalné a rozumné.
Spottebitelé premysleji o uspokojovani potieb a o svém rozhodnuti. Také zvazuji moznosti
na zakladé jejich ptednosti, vyhod ¢i nevyhod (Koudelka, 2019, s. 4).

Tento model se uplatiiuje v mikroekonomii. Spotiebitel je vniman jako ekonomicka

jednotka, na jejiz chovani plisobi ekonomické proménné, vztahy a zakonitosti (Koudelka,

2019, 5. 5).
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2.2.2 Psychologické modely

Velmi podstatnym a uzivanym modelem spotiebniho chovani je psychologicky model, ktery

se vaze na psychiku spottebitele (Koudelka, 2019, s. 5).

V ramci marketingu se vyuzivaji modely uceni zvazujici klasické a operantni (odména
- trest) podminovani, modely klasifikace potieb motivujicich ke spotiebnim projeviim

(Koudelka, 2019, s. 5).

2.2.3 Sociologické modely

Tyto modely vychazi z toho, ze spotfebni chovani je ovlivnéno socidlnim prostfedim, ve
kterém ziji (Koudelka, 2019, s. 6). Sleduji, jak spotiebitelé reaguji na socialni situace, tedy
jaké chovani tyto situace zpisobuji. Dale se zabyvaji tim, do kterych socidlnich skupin

spotiebitelé patii ¢i nepatii, jakou maji v nich roli a jak je ovliviiuji (Bacuv¢ik, 2017, s. 11).

2.2.4 Modifikovany model Podnét - Odezva

Dalsim modelem pro sledovani spottebniho chovani je modifikovany model spotiebniho
chovani a to Podnét - Odezva respektive Podnét - Cerna skiinka spotiebitele - Odezva.
Dtvodem vzniku tohoto modelu bylo, Zze pro marketing je Zadouci provéfit vSechny
podstatné vlivy, jak racionalni, psychologické, tak i socialni a dalsi, protoze pti rozhodovani
spotiebitele miizou hrat vSechny tyto vlivy né&jakou roli a mohou se vzdjemné prolinat

(Koudelka, 2019, s. 7).

Podnét |:> Cerna skiiiika spotiebitele Odezva

Kupni —_— Spotiebni

rozhodovani < predispozice

Obrazek 1 Zakladni schéma modelu Podnét - Cerna skiinka - Odezva (Koudelka, 2019,
s. 8, vlastni zpracovani)

Obrazek modelu Podnét - Cerna skiinka - Odezva ukazuje jak uréité podnéty, kterych miize
byt velkd tada, vstupuji do spotiebitelovy Cerné skfinky, z které pak vlivem podnétu

vystupuji odezvy neboli reakce spotiebitele. Cerna skiinka je chapana jako nitro spotiebitele,
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do kter¢ho marketér nevidi, ale snazi se jeji oblasti s jistou mirou pravdépodobnosti
odhadnout. Oblastmi ¢erné sktiiiky jsou kupni rozhodovéni spotiebitele a jeho predispozice
(kulturni, socialni, osobni, psychické) ¢i vlivy, které vstupuji do jeho kupniho rozhodnuti

(Koudelka, 2019, s. 7-8).
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3 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Definice nakupniho chovani je popsana v predchozi kapitole. Napiiklad Koudelka (2019)
vysvétlil, Ze ndkupni chovani spotiebitele je jakousi podmnozinou spotiebitelského chovani
a vyjadfuje jednu fazi procesu kupniho rozhodnuti, konkrétné nakupu, ndkupniho rozhodnuti

(Koudelka, 2019, s. 3-4).

3.1 Proces kupniho rozhodnuti

Marketingovi odbornici pfi snaze porozumét procesu kupniho rozhodovani zakazniki, ktery
souvisi s jejich zkuSenostmi, s poznanim, vybérem, uzivanim, zbavovanim se urcit¢ho
vyrobku, vytvoftili model tohoto procesu. Spotiebitel v modelu procesu kupniho rozhodnuti
prochdzi dle Kotlera (2013) péti stadii - rozpoznanim problému, vyhleddnim informaci,

vyhodnocenim alternativ, kupnim rozhodnutim a ponakupnim chovanim.

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 2 Model procesu kupniho rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013, s. 205, vlastni
zpracovani)

3.1.1 Rozpoznani problému

Proces kupniho rozhodovani za¢ina v okamziku, kdy kupuyjici zjisti, Ze ma n&jaky problém,
potfebu nebo prani ziskat konkrétni produkt nebo sluzbu (Malik, 2021). Potfeba muliZe byt
vyvolana vnitinimi podnéty, kterymi jsou napiiklad hlad nebo Zizen. Pii dostatecné vysoké
urovni se tyto podnéty mohou stat pudy. Potfeba miiZze byt vyvoldna i vnéj$imi podnéty jako
je diskuze s kamarddem o auté, kterd u vas mize vyvolat myslenku o koupi nového auta

(Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 177).

V této fazi by marketéfi meli provadet prizkumy pro zjisténi potieb, problému neboli co
spotiebitele pfivedlo k danému produktu (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 177). A
na zaklad¢ provedeného priizkumu vytvofit marketingovou strategii pro probuzeni zajmu

spotiebitelta (Kotler a Keller, 2013, s. 205).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3.1.2 Vyhledavani informaci

Spotiebitel, ktery ma zajem, mize i nemusi hledat dal$i informace o zbozi ¢i produktu.
Pokud je spotiebitelsky zdjem silny a produkt je na dosah ruky (napiiklad z hlediska
dostupnosti, ceny), tak je pravdépodobné, ze si dany produkt spotiebitel koupi i bez
vyhledavani dalSich informaci. Ale pokud ten zdjem neni velky, tak si spotiebitel svou
pottebu ukladd do paméti nebo o ni vyhledava dalsi informace (Armstrong, Kotler

a Opresnik, [2017], s. 179).

Proces vyhledavani informaci o produktu nebo sluzby mize probihat s rliznou dikladnosti,
Casovym prabéhem a rtiznymi zpusoby, kdy lze rozliSit vnitini a vnéj$i vyhledavani
informaci. Vnitini vyhledavani si lze predstavit jako vyhledavani zpaméti, z vlastni
zkuSenosti a je jakymsi filtrem podporujici ziskdvani relevantnich informaci. Pfi nevybaveni
se z paméti nebo pii nevytvofeni informaci o produktu z disledku jeho neznalosti, se

spotiebitel uchyluje k vnéjSimu vyhledavani informaci (Koudelka, 2019, s. 208).

Spottebitelé mohou ziskat informace z nékolika zdroja. Patii mezi n¢ osobni zdroje (rodina,
ptatelé), komercni zdroje (reklama, prodejci, webové stranky), vefejné zdroje (masmédia,
socialni média, online vyhledavéani) a zkuSenosti s produktem. Vliv téchto zdroji se 1isi
podle produktu a kupujiciho. Spotiebitelé nejvice informaci ziskavaji z komercnich zdroja,
které¢ kontroluje marketér. NejucinngjSimi zdroji jsou zdroje osobni. VZdy vas o koupi
daného produktu ovlivni vice osoba, kterou znate nez malokterd reklamni kampan. Dnes
spotiebitelé sdili své zkuSenosti, ndzory a obrazky riznych produktd volné pomoci
socialnich siti. A diky tomu mohou kupujici na socidlnich sitich najit mnoho recenzi

o vyhledavaném produktu (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 179).

Na rozsah hledani informaci ma vliv nckolik faktord, kterymi jsou zaujeti, ptredchozi
zkuSenost spotiebitele, trzni prostfedi, charakteristiky vyrobku (jeho slozitost), situacni
proménné (Casové tlaky, momentalni kondice spotiebitele), predispozice spotiebitele
a vnimana rizika, napfiklad finan¢ni, kdy spotiebitel ma obavu z vydani mnoha finan¢nich

prostiedktl (Koudelka, 2019, s. 211-213).

Spottebitel se se ziskavanim informaci stava vice informovanym a znalym o dostupnych
produktech a funkcich. Naptiklad pfi hledani nového auta se mizete dovédét o riznych
znackach a pomoci recenzi vytadit urcité znacky. Proto by spolecnost méla navrhovat

marketingovy mix tak, aby si potencialni zdkaznici uvédomovali a znali jeji znacku. Dale by
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spole¢nost méla peclivé identifikovat zdroje informaci pro spotiebitele a uvédomovat si

dulezitost kazdého zdroje (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 178).

3.1.3 Vyhodnoceni alternativ

Dalsi fazi kupniho rozhodnuti je zplisob zpracovani informaci spottebiteli s cilem vybrat si
mezi alternativnimi znackami. Bohuzel spotiebitelé nepouzivaji jednoduchy a jednotny
proces hodnoceni ve vSech situacich ndkupu. V nékterych ptipadech vyuzivaji peclivé
vypocty a logické mysleni. Jindy stejni spotiebitelé hodnoti malo nebo dokonce viibec.
Misto toho nakupuji impulzivné a spoléhaji na svoji intuici. Nekdy se spotiebitelé rozhoduji
sami nebo se obraceji na pratele, online recenze nebo pozadaji ptimo prodejce o radu ohledné

nakupu (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 178).

Podle Koudelky (2019) se spotiebitel nerozhoduje mezi vS§emi znackami na trhu, a proto
rozd€luje celkovou nabidku z hlediska rozhodovani spotiebitele do nékolika skupin
(souboril), kterymi jsou nevybaveny a vybaveny soubor. Nevybavenym souborem znacek je
ten, ktery si spotfebitel viibec neuvédomi, i kdyz jsou znacky na trhu nabizeny. Naopak
vybavenym souborem je ten, na ktery si spotiebitel spontdnné¢ vzpomene anebo jej ma
v podvédomi. Ale patii sem 1 ty alternativy, které zjisti diky vnéjSimu hledéani. Dale
vybaveny soubor je rozdélen do tfi soubori. Prvnim je uvaZovany soubor zahrnujici v§echny
alternativy aktivné uvazované spotiebitelem. Druhym je netecny soubor zahrnujici znacky,
o kterych spotiebitel vi, ale neptichazi v tivahu pti rozhodnuti, pokud jsou dostupné znacky
v uvazovaném souboru. Poslednim souborem je odmitavy soubor, ktery obsahuje ty znacky,

ke kterym ma spotiebitel negativni postoj (Koudelka, 2019, s. 214).

Szmigin a Piacentini (2018) naopak rozdéluje znacky do téchto 4 kategorii - evokovana sada,
sada Uivah, neSikovna a inertni sada. Evokovana sada zahrnuje vSechny znacky, které by
mohly spliovat spotiebitelské potfeby. Sada tivah zahrnuje vSechny znacky z evokované
sady, o kterych by spotiebitel mohl skute¢n€ uvazovat. NeSikovna sada obsahuje ty znacky,
na které spotiebitel mohl béhem hledani informaci narazit, ale neuvaZoval by o nich.
A posledni inertni sada zahrnuje vS§echny neuvazované znacky (Smigin a Piacentini, 2018,

s. 103).

Pro ptiklad hodnoceni alternativ si lze predstavit, ze spotiebitel si kupuje auto, sviij vybér
uz zuzil na tii znacky a nyni je hodnoti podle 4 atribut, kterymi jsou cena, styl, hospodarnost
a vykon. Je jasné, ze pokud je jedno auto hodnoceno nejlépe podle vSech atributli, tak

marketér mize predpokladat, Ze si spotiebitel vybere pravé to auto. Ale spotiebitel miize
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davat kazdému atributu jinou dulezitost. Napiiklad styl a vzhled osobniho automobilu miize
v ostatnich atributech muze jim preferovany viiz zaostavat. Proto marketér by mél studovat
kupujici, aby zjistil, jak skutecné hodnoti alternativy. A pokud marketér vi, jaké hodnotici
procesy u spotiebitele probihaji, mize podniknout kroky k jeho ovlivnéni (Armstrong,

Kotler a Opresnik, [2017], s. 178).

3.1.4 Kupni rozhodnuti

Ve tazi hodnoceni si spotiebitel fadi znacky a vytvafi si nakupni zdméry (Armstrong, Kotler
a Opresnik, [2017], s. 178). Poté nasleduje ctvrta faze - kupni rozhodnuti. Koudelka (2019)
tuto Ctvrtou fazi nazyva nakup a rozdeluje ho na dalsi dvé faze - fazi, kdy spotiebitel navstivi
obchod (kamenny ¢i internetovy) a néasledujici fazi zvanou vlastni ndkup vybrané varianty

produktu spotiebitelem (Koudelka, 2019, s. 10-12).

Obecné plati, Ze rozhodnuti spotiebitele o nakupu bude spocivat v koupi nejpreferovangjsi
znacky (produktu), ale mezi nakupnim zdmérem a kupnim rozhodnutim stoji dva faktory.
Prvnim jsou postoje ostatnich, kdy napftiklad rodi¢ preferuje produkt s nizsi cenou, a proto
lze predpokladat, Ze si spotiebitel nekoupi ten nejdrazsi produkt. Druhym faktorem jsou
neoCekavaneé situacni vlivy ¢i udalosti, které mohou také zménit zamér nakupu. Ptikladem
muze byt zhorSeni ekonomiky nebo ozndmeni pftitele, ze je zklaman z vybraného

(preferovaného) produktu (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 178-179).

3.1.5 Ponakupni chovani

Ponakupni chovani spotiebitele je posledni fazi procesu kupniho rozhodnuti a jeho hlavni
naplni je uzivani produktu, tedy uspokojovani potieby spotiebitele (Koudelka, 2019, s. 10).
Nakupem produktu nebo sluzby prace marketéra nekonci. Po zakoupeni daného produktu ¢i
sluzby bude spotiebitel (kupujici) bud’ spokojen anebo nespokojen, a tim se zapoji do
chovani po nékupu neboli pondkupniho chovani (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017],

5. 179).

Tim, co urcuje, zda je kupujici spokojen nebo nespokojen s ndkupem daného produktu, je
vztah mezi ofekavanim spotiebitele a vnimanou funk¢nosti produktu. Pokud produkt
zaostava za ocekavanim spotiebitele, tak je zklaman, ale kdyz splni ocekévani, tak je

spokojen a kdyz dokonce predéi jeho ogekavani, tak je spotiebitel potésen. Cim vétsi je
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rozdil mezi ocekdvanim a vnimanou funk¢nosti produktu, tim vétsi je nespokojenost

spotiebitele (Armstrong, Kotler a Opresnik, [2017], s. 179).

Dle Koudelky (2019) miizeme vramci spokojenosti spotfebitele mluvit o kladnych
a zapornych dopadech. Mezi kladné dopady spokojenosti spotiebitele fadi - zdkaznickou
vérnost, priznivé osobni reference (kladné Word of Mouth) a generalizaci (zobecnéni).
Zakaznicka veérnost zvySuje pravdépodobnost, Ze se spotiebitel vrati k dané znacce, kdyz
bude znovu fesit problém s uspokojenim potieby. Spokojenost spotiebitele nemusi hned
znamenat, Ze je spotiebitel vérny, protoze spokojenost a vérnost nejsou obsahoveé shodné.
Druhym kladnym dopadem spokojenosti spotiebitele jsou piiznivé osobni reference
o produktech, znacce. Pfiznivé osobni reference se v marketingu oznacuji jako kladné Word
of Mouth a jde o nejicinnéjsi formu komunikace o vyrobku, kdy spottebitel svétuje své
ptiznivé reference socidlnimu prostfedi. V souc¢asné dob¢ diky internetu je moznost Sifeni
referenci snazs$i a ma nekonecné velké zazemi. Poslednim kladnym dopadem je generalizace
neboli zobecnéni, které spociva v tom, ze pokud je spotiebitel spokojeny s danou znackou
(mé s ni kladnou zkuSenost), tak je pravdépodobné, ze ptenese kladnou zkuSenost na dalsi
kategorie produkti dané znacky, firmy. Druhou stranou spokojenosti spotiebitele jsou jejich
zaporné dopady, kterymi jsou zména znacky daného produktu, neptiznivé osobni reference
a diskriminace. Zména znacky daného produktu souvisi s tim, ze pokud bude mit spotiebitel
pii pfistim rozhodnuti jiné moZnosti pro uspokojeni potieby, tak si vybere jinou znacku nez
pfedtim. Nepfiznivé osobni preference jsou opakem téch piiznivych. Jedna se tedy
o sdileni Spatnych zkuSenosti spotiebitele s danou znackou. A poslednim zapornym efektem
je diskriminace, kdy spotiebitel danou znacku vylouci pro budouci vybér a to 1 s jinymi

kategoriemi produktii (Koudelka, 2019, s. 10-11).
3.2 Typy nakupniho chovani
Podle Kotlera a Amstronga (2016) rozliSujeme nasledujici typy nakupniho chovani:
e komplexni ndkupni chovani,
e disonan¢né-redukéni ndkupni chovani,
e zvykové nakupni chovani,
e nakupni chovani hledajici rozmanitost.

Kazdy z téchto typl lze rozliSit podle miry angazovanosti (zapojeni se) kupujiciho a mife

rozdilt mezi znac¢kami.
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Vysoka angaZzovanost Nizka angazovanost

Nékupni chovéni hledajici
rozmanitost

Vyznamné rozdily

S . Komplexni nakupni chovani
mezi znackami

Male rozdily mezi Disonanéné-redukéni

- . . . Zvykové nakupni chovani
znackami nakupni chovani Y P

Obrazek 3 Typy ndkupniho chovani (Kotler a Armstrong, [2016], s. 182, vlastni
zpracovani)

Pti komplexnim nédkupnim chovani jsou spotiebitelé velmi zapojeni do ndkupu a vnimaji
vyznamné rozdily mezi znackami. Spotiebitelé se takto chovaji, jedna-li se naptiklad
o drahy, riskantni produkt, ktery kupuji jen zfidka. Vyhledavaji si nejprve o ném informace
a az si vytvorii pfesvédCeni, postoje, tak teprve koupi produkt. Obchodnici s produkty, které
maji vysokou angaZovanost, musi velmi dobie rozumét spotiebitelskému chovéni, aby
dokazali jejich produkt prodat. DalSim typem ndkupniho chovéni, kde je vysoka
angazovanost je disonan¢né-redukéni chovéni, které se od piedchoziho lisi tim, ze
spotiebitelé vnimaji malé rozdily mezi znackami. Zde si pro piiklad lze predstavit koupi
drahého koberce, kdy spotiebitel vnima stejnou cenu u vSech typl znacek. V tomto piipadé
kupujici nakupuji produkt pro zjisténi, co je k dispozici, ale nakupuji ho relativné rychle,
protoze mohou reagovat naptiklad na dobrou cenu produktu nebo pohodlnost nakupu. Po
nakupu mohou kupujici zaznamenat pondkupni disonanci, tedy poprodejni nepohodlnost,
kdyz si naptiklad v§imnou nevyhod zakoupené znacky koberce nebo si piectou ptiznivejsi
veéci o jinych znackach kobercli. Obchodnici by se v tomto pfipadé meéli zaméfit na
poprodejni komunikaci, kterd by spottebiteliim poskytla dikazy a podporu pro jejich vybér
nakupu (Kotler a Armstrong, [2016], s. 182).

Dalsi dva typy ndkupniho chovani se vyznacuji nizkou angazovanosti. Prvnich z nich je
zvykové nakupni chovani, které se vyznacuje tim, Ze spottebitelé vnimaji malé rozdily mezi
znackami. Jedna se o produkty, které jsou levné a spotiebitelé je nakupuji Casto. Prikladem
takového produktu muze byt kuchyiska sil. Pfi jejim vybéru si spotfebitel nehleda
informace ani nedéld zadna slozitd rozhodnuti. VétSinou spotiebitelé nemaji ani Zadnou

vybranou znacku, ale kdyz vybiraji pofad stejnou znacku, tak je to spiSe ze zvyku nez



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

z loajality k dané znacce. Obchodnici lakaji na koupi produktd s nizkou angazovanosti
a malymi rozdily ve znackéch na slevové akce nebo pridavaji néjaké funkce, aby se odlisili
od ostatnich znac¢ek. Druhym typem s nizkou angaZovanosti, ale se spotiebitelskym
vnimanim vyznamnych rozdili mezi znackami je ndkupni chovani hledajici rozmanitost.
V tomto typu chovani spotiebitelé ¢asto méni typ znacky, ale ne, Ze by se znackou nebyli
spokojeni, ale naptiklad z nudy nebo z chuti vyzkouset néco jiného. Marketingova strategie
u téchto produktt se 1isi podle toho, jaky ma dana znacka velikostni podil na trhu. Spolecnost
s dominantnim podilem se zamé&fuje na dostupnost a mnozstvi. A spolecnosti s menSim
podilem naptiklad na slevy, vzorky zdarma, které u spottebiteli vyvola mozny divod

vyzkousSeni néceho nového (Kotler a Armstrong, [2016], s. 182-183).

Vysekalova (2011) déle vysvétluje dalsi mozné typy nakupniho chovani a to néasledujici:
e automatické chovani,
e feSeni omezeného problému,
e feSeni extenzivniho problému.

Automatické chovani je charakteristické rutinou, kdy se jednd o pravidelné nakupy za niZsi
ceny, a vramci rozhodovani jsou vyuZzivany osobni zkuSenosti. Pfi feSeni omezeného
problému zékaznik znéd sortiment a jen potiebuje dopliiujici informace. MiiZze se jednat
o novy produkt daného sortimentu, kdy informace lze ziskat naptiklad z obalu. Poslednim
typem je feSeni extenzivniho problému, kdy toto chovani je charakteristické pii nakupu
drahych a neznamych vyrobkl, kdy zakaznik pfed rozhodnutim o ndkupu vyhledava
informace a zvazuje alternativy (Vysekalova, 2011, s. 53-54). Hélek (2016) k poslednimu
typu ndkupniho chovani dale zmifluje, Ze feSeni sloZitého (extenzivniho) problému nehleda
¢loveék sam, ale obraci se na jiné lidi, kdy hovoii o tzv. rolich, kterymi jsou role iniciatora,
poradce, investora, nakupciho (realizatora) a konecného uzivatele. Tyto role se odlisuji
riznymi ¢innostmi, které se pii ndkupnim chovani a rozhodovani vyskytuji (Halek, c2016,

s. 189-190).
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4 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani spottebiteli je siln€¢ ovlivnéno kulturnimi, socialnimi, osobnimi
a psychologickymi faktory, které obchodnik vétSinou nemuze kontrolovat, ale musi s nimi

pocitat (Kotler a Armstrong, [2016], s. 167).

Kulturni
Socialni
Osobni
B Paychologicke
Kultura Vék a faze
- Zivota
Sk}llliu'ly:v Motivace
soclalimi site Zaméstnani
Subkultura Vnimani .
Rodina Elkonomicka Kupyjici
situace Ugeni
) f Role a statusy
Spole¢enska Zivotni styl Piesvédéeni a
tiida :
Osobnost a postoje
sebepojeti

Obrazek 4 Faktory ovliviwujici spotiebitelské chovani (Kotler a Armstrong, [2016], s. 167,
vlastni zpracovani)

4.1 Kaulturni faktory

-----

kulturu, subkulturu a spolecenskeé ttidy (Kotler a Keller, 2013, s. 189).

Kultura (spole¢nost) je soubor norem, hodnot a zvyku, ktera ovliviiuje chovani kazdého
znas. Jde o umélé zivotni prostiedi, které vytvoril Cloveék a skladd se z hmotnych
a nehmotnych prvkl (Vysekalova, 2011, s. 82). Kultura je nau¢end, neni vrozena. A to, kde
se lidé kultufe uci, ovliviiuje, které prvky si osvoji. Mezi zdroje uceni kultury fadime
narodnost, vzdélani, ndbozenstvi, povolani, jazyk, socidlni tfidy, rodinu, pohlavi ¢i média
(Koudelka, 2018, s. 18-20). Nakupni chovéani se muze v kazdé zemi i1 okrese zna¢né lisit,
a proto se obchodnici snazi odhalit jednotlivé kulturni posuny, které by mohly pomoct
objevit nové produkty, které by byly zddané ze strany dané kultury spotiebitela (Kotler
a Armstrong, 2016, s. 168).

Kazda kultura ma subkultury, nazyvané taky jako trzni segmenty kultury. Subkultury se od

dané kultury v ur€itych hodnotach, smérech ¢i preferencich lisi. Odlisnosti mohou byt dany
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narodnosti, nabozenstvim, rasou, povolanim, zivotnim stylem a dal$imi. Kazd4 subkultura

ma své hodnotové Zebticky, symboliku, zvyky a dalsi (Koudelka, 2018, s. 92).

Kazda spole¢nost ma formu néjaké struktury spoleCenskych (socidlnich) tiid, které jsou
relativné trvalé a uspotradané, jejiz Clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a chovani (Kotler

a Armstrong, [2016], s. 170).

4.2 Socialni faktory

Spottebni chovani je také ovliviiovano socialnimi faktory, kterymi jsou skupiny a socialni

sité, rodina, role a statusy (Kotler a Armstrong, [2016], s. 171).

Mnoho malych skupin ma vliv na lidské chovani. RozliSujeme ¢lenskou a referen¢ni
skupinu, které maji ptimy nebo nepiimy vliv na chovani a postoje svych &lenti. Clovék mize
byt ovliviiovan 1 skupinami, do kterych nepatii. Skupinou, do které cloveék nepatfi, ale chtél
by do ni patfit, je aspiracni skupina, kdy ptikladem miize byt, ze maly basketbalista chce

patfit do skupiny hrajici NBA (Kotler a Armstrong, [2016], s. 171).

V poslednich letech vzrostl typ socidlni interakce a to online socidlni sité. Jedna se o online
komunity, kde se lidé stykaji nebo si vyménuji vzdjemné své nazory. Obchodnici vyuzivaji
sily a pftilezitosti socidlnich siti k propagaci svych produktd a budovani uzsich vztaht se
zakazniky. Snazi se stat soucasti spotiebitelskych konverzaci a zivotii (Kotler a Armstrong,

[2016], s. 172).

vvvvvv

spotiebitele se mliizeme setkat se dvéma rodinami. Prvni rodinou je orientacni rodina, ktera
sestava z rodici a sourozenct. Rodi¢e maji velky vliv na ndkupni chovani, i kdyz spottebitel
s nimi neni tak v ¢astém kontaktu. Druhou rodinou je rodina, sestavajici z partnera a déti,
nazyvajici se prokreacni. Tento druh ma uz pfiméjsi vliv na kazdodenni nakupni chovani

(Kotler a Keller, 2013, s. 192).

Pozice osoby v kazdé skupin€ miize byt definovéana z hlediska role a statusu. Role se sklada
z ocekdvanych Cinnosti, které budou vykonavat podle lidi v jejich okoli. Kazda role nese
status odrazejici vSeobecnou uctu piipisujici spolec¢nosti. Lidé si obvykle vybiraji produkty,
které odpovidaji jejich roli a postaveni. Pfikladem muiZe byt pracujici matka, kdy mize hrat

ve spolecnosti roli manazerky, v rodin€ roli manzelky (Kotler a Armstrong, [2016], s. 175).
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4.3 Osobni faktory

Spottebitelské chovani ovliviiuji také osobni faktory, kterymi jsou veék a faze zivota,
zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a sebepojeti (Kotler a Armstrong,

[2016], 5. 175).

Kazdy clovek se v jiném véku a fazi zivota chova jinak. Naptiklad novomanzelim se zlepsi
finan¢ni situace, diky které si mohou dovolit lepsi vybaveni domacnosti, které by si
samostatné nemohli dovolit. To také souvisi s nasledujicim vlivem, kterym je ekonomicka
situace, kdy budou novomanzelé vybirat podle svych ptijmt. Dal§im vlivem je zaméstnani,
které muze ovlivnit naptiklad to, jaké obleceni si kupujeme. Podnikatel si koupi oblek
a délnik zase ochranné obleceni (Altaxo.cz, c2019). Naopak lid¢é, ktefi maji stejné
zaméstnani, tak se od sebe mohou liSit svym Zivotnim stylem. Poslednim zminénym
osobnim faktorem je osobnost a sebepojeti, ktery ma velky vliv na nakupni chovani
(Bacuvcik, 2015, s. 15). Kotler a Armstrong ([2016]) se zmiiuji o tom, Ze kazdy produkt ma
svou osobnost a spottebitel si vybird osobity produkt blizky k jeho osobnosti (Kotler

a Armstrong, [2016], s. 177).

4.4 Psychologické faktory

Posledni skupinou faktort jsou psychologické faktory, kterymi jsou motivace, vnimani,

uceni, presvédCeni a postoje (Kotler, Armstrong a Opresnik, [2021], s. 162).

Motivace vznika tehdy, kdyz ¢lovek pociti uréitou potiebu, kterou chce uspokojit (Karlicek,
2018, s. 41). Potfeby mohou byt biologické (hlad, Zizen) a jiné jsou psychologické, které
vznikaji naptiklad s potfebou uznani. Motiv je uz tak naléhava potieba, kterou uz ¢lovéka
presvédci o hledani jejiho uspokojeni (Kotler, Armstrong a Opresnik, [2021], s. 162). Motivy
se pii vyzkumu chovani skryvaji vétSinou za otazkou ,,proc?*, s kterou se lze setkat uz
u malych déti, proto je dulezité znat lidskou motivaci chovani (Barta a Bartova, 2012). Nyni
existuje nekolik teorii o lidské motivaci jako je Maslowova teorie potieb, kde se vysvétluje,

vvvvvv

(Kotler, Armstrong a Opresnik, [2021], s. 162).

Dal§im psychologickym faktorem je vnimani. Jednd se o proces, kterym lidé vybiraji,
organizuji a interpretuji informace, aby si vytvofili smysluplny obraz svéta. S timto faktorem

souvisi také uceni, kdy dochdzi ke zméndm chovéani Cclovéka ze zkuSenosti.
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A prostrednictvim kondni a uceni si lidé vytvafi presvédceni a postoje, které nasledné

ovliviyji jejich ndkupni chovani (Kotler, Armstrong a Opresnik, [2021], s. 163-165).

4.5 Dalsi faktory ovlivitujici nakupni chovani

V této subkapitole se podivame na dalsi faktory ovliviiujici ndkupni chovéni. Jedna se

o faktory, které jsou vyuzivany v on-line prostiedi.

Croxen-John a Van Tonder (2022) zminuji ve své praci Sest nasledujicich principa

ovlivnovani:
e reciprocita - opétovani laskavosti,
e odhodlani a daslednost,
e socialni schvaleni,
e sympatie,
e autorita,
e nedostatek.

Prvnim zminénym principem je reciprocita. Jedna se o princip, kdy prodejce da spottebiteli
necekany bezplatny darek. Ve spotiebiteli to miize vyvolat pocit zavazani a mohlo by ho to
presvédcit o ndkupu podobného nebo jiného produktu. Jde o jednoduché pravidlo, kdy kazda
laskavost ma byt opétovana jinou laskavosti. Druhym principem je odhodlani a dislednost,
kterd spociva v tom, ze kdyZ se spotiebitel uz k né€emu odhodla (naptiklad k vyplnéni
on-line formulare), tak dokud svoji cinnost nedodéla do konce, celi vnitinimu
1 spolecenskému tlaku. ProtoZe chce spotiebitel tomuto tlaku ptedejit, tak je donucen ve
svych ¢innostech vytrvat. Ttetim principem je socidlni schvaleni. Tento princip je vyuZivan
v oblasti internetového obchodovani nejCastéji, kdy piikladem mohou byt reference,
zvyraznéni nejprodavanéjSich produktl, které¢ ve spotiebitelich vyvolavaji pocit, Ze v tom
nejsou sami. DalSimi faktory jsou sympatie a autorita, které souvisi s tim, Ze spotiebitel se
nechd ovlivnit bud’ nékym, kdo mu je sympaticky nebo koho povazuje za autoritu.
Poslednim faktorem je nedostatek, kdy je vétsi pravdépodobnost koupi zbozi spotiebitelem,
kdyZ vidi jeho minimalni mnoZstvi na skladu (Croxen-John a Van Tonder, 2022, s. 246

2249).

Janouch (2020) se zminuje o dalsich faktorech, naptiklad o faktoru WYSIATI. Tento faktor

je prelozen z angliCtiny jako ,,co vidis, je vSechno, co je*. Principem je, Ze obchodnici
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v reklamé feknou o produktu jen urcité informace. Zakaznik je s danou informaci spokojen
a ostatni informace pro néj nejsou diilezité.
Nicméné je dualezité si uvédomit, ze existuji dalsi faktory ovlivitujici ndkupni chovani

spotrebitel jak na internetu, tak mimo n¢j (Janouch, 2020, s. 236-237).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA FAKTORU OVLIVNUJIiCI CHOVANI MATEK PRI
NAKUPU DETSKEHO OBLECENI PROSTREDNICTVIM
INTERNETU

Pro zpracovani praktické ¢asti této bakalarské prace bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, jako
metoda kvantitativniho vyzkumu. Tato metoda byla zvolena z diivodu, Ze prace se zabyva
faktory ovliviiujici chovani matek pii ndkupu détského obleceni prostiednictvim internetu,

proto byl dotaznik publikovan v elektronické podobé na socialni siti Facebook.

Dotaznikové Setfeni zajiSt'uje rychly a efektivni sbér informaci.

5.1 Metodika prace

Pro sbér dat byl zvolen dotaznik vytvotreny pomoci Google formulare. Nasledné byl dotaznik
sdilen pfes socialni sit’ Facebook. Sbér dat probéhl od 15. 3 do 15. 4. 2022. Dotaznik byl

cilen na matky, které¢ nakupuji obleceni pro své déti, a odpoveédélo na néj 139 respondentek.

Respondentkam bylo polozeno 20 otazek, ale kazda respondentka odpovidala na jiny pocet
otazek, protoze pii n€kterych odpovédich byly urcité otdzky nastavenim dotazniku bud’
preskoceny, nebo byly respondentky odkazany do jiné sekce. Naptiklad pro zjisténi divoda,
pro¢ respondentky nenakupuji détské obleceni na internetu nebo aby, kdyZ respondentky
nenakupovaly na internetu détské obleceni, neodpovidaly na otdzky tykajici se nakupovani
na internetu. Dal$im divodem, pro¢ kazda respondentka odpovédéla na jiny pocet otazek,
souvisi s posledni otdzkou €. 20, ktera se tykala poctu déti. Ta byla rozdélena na vice otdzek

(podotazek), protoze kazda respondentka ma rizny pocet déti.

Dotaznik byl rozd€len do 11 sekci, obsahoval presné 27 otdzek, kdyz vezmeme v potaz
i rozdéleni dle poctu déti. V dotazniku bylo 18 uzavienych, 6 polouzavienych, 2 oteviené

otazky a 1 otazka se skalou.

Dotaznik je k dispozici v ptiloze.

5.2 Definovani cile a hypotéz

Hlavnim cilem bylo analyzovat faktory ovliviiujici chovani matek pii ndkupu détskeého
obleceni. Dalsimi dil¢imi cili bylo zjistit, jaké zatizeni matky pouZzivaji k nakupu na internetu

a taky jestli nakupuji pouzité neboli obleceni ,,z druhé ruky*.

Pro svou praci jsem si zvolila nasledujici hypotézy:
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H1I: Vice nez 50% respondentek nakupuje détské obleceni prostrednictvim chytrého telefonu.

H2: Vice nez 50% respondentek ovliviiuje pri nakupovani détského obleceni prostrednictvim

internetu udrzitelnost materialu détského obleceni.

H3: Pocet deti ma vliv na nakup pouzitého détského obleceni pres internet.
5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

5.3.1 Identifika¢ni otazky

Identifika¢ni otazky nam rozliSily respondentky dle véku, nejvyssiho dosazeného vzdélani,

velikosti bydliste, poctu déti a veku jejich déti a byly zjistény nasledujici informace:

Vek respondentek

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 137 respondentek. Z obrazku (Obrazek 5) lze
vidét, Ze vyzkumu se zcastnily respondentky nejvice ze tii vékovych kategorii. Nejvétsi
skupinou byla kategorie 28 - 31 let, ktera tvotila 31,7 % - 44 respondentek z jejich celkového
poctu. Dalsi dvé kategorie byly témér stejné veliké, kdy kategorie 32 - 35 let tvotila 25,9 %
- 36 respondentek a kategorie 23 - 27 let tvofila 25,2 % - 35 respondentek. Dalsi kategorie,
konkrétné 35 a vice let, byla téméf o polovinu méné pocetnd a tvofila 12,9 % - 18
respondentek. Nejmensi kategorii byla 18 - 22 let, kterou tvotilo pouze 4,3 % - 6
respondentek. Muze to byt zplsobeno tim, Ze v této vékové kategorii hodné Zzen studuje

a déti maji az po dostudovani.

4.3%

12.9%

18 - 22 let
m23-27let
m28-31 let
m32-35 et

m 35 a vice let

315720

Obrazek 5 Vek respondentek (vlastni zpracovani)
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Nejvyssi dosaZené vidélani

Z Obrazku (Obrazek 6) je patrné, ze se vyzkumu zucastnily nejvice respondentky
s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim, konkrétné tato skupina tvofila 47,5 % - 66
respondentek. Druhou vyrazné pocetnou skupinou byly respondentky s ukoncenou stfedni
Skolou s maturitou a tvoftily 38,8 % - 54 respondentek. Dalsi skupiny byly méné pocetné,
respondentky s ukoncenou stfedni Skolou bez maturity tvofily 9,4 % - 13 respondentek
a respondentky s ukon¢enym vys$§im odbornym vzdélanim tvofily 4,3 % - 6 respondentek.
Vyzkumu se nezlcastnily zadné respondentky, které by mély nejvyssi dosazené vzdélani
pouze zékladni. Tento trend by mohl potvrdit predchozi myslenku, pro¢ se dotaznikového
Setieni zic¢astnilo malo respondentek ve véku 18 - 22 let. Tyto respondentky chtéji studovat

a poté mit déti.

4.3%

Zakladni
= Stiedni bez maturity
= Stiedni s maturitou
= Vysokoskolskeé

= Vyssi odborné

Obrazek 6 Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)
Velikost bydlisté dle poctu obyvatel

Z Obrazku (Obrazek 7) je patrné, ze nejvice se zuc€astnily vyzkumu respondentky z mést
s poctem obyvatel od 1 - 15 tisic, které konkrétné tvotily 38,1 % - 53 respondentek z jejich
celkového poctu. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly respondentky bydlici v bydlisti s 50
- 100 tisici obyvateli a tvotila 17,3 % - 24 respondentek. Dalsi dvé skupiny respondentek,
konkrétné s bydlisti méné nez 1 tisic a 30 - 50 tisic, se pohybovaly kolem 14 % - cca 20
respondentek. Nejméné pocetnymi skupinami byly respondentky s bydlistém od 100 tisic
obyvatel a pfesahujici 1 milion, tvofily cca 8 % - do 12 respondentek. Setfeni se nezacastnila

74dna respondentka s bydlistém s 15 - 30 tisici obyvateli.
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Meéne nez 1 tisic
=1 -15 tisic
= 15 - 30 tisic
= 30 - 50 tisic
= 50 - 100 tisic
= 100 tisic - 1 milion

m Vice nez 1 milion

Obrazek 7 Velikost bydlisté dle poctu obyvatel (vlastni zpracovani)
Pocet déti

Tato otazka se tdzala respondentek na pocet déti. Tedy jestli byly respondentky prvorodicky
nebo vicerodicky. Z vysledku na obrazku (Obrazek 8) je patrné, ze vyzkumu se zucastnily
nejvice prvorodicky, které tvotily 67,6 % - 94 respondentek. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
byly respondentky se dvéma détmi, konkrétné tvotily 25,9 % - 36 respondentek. Nejmensi
skupinou byly respondentky se tiemi a vice détmi, kdy tato skupina tvofila 6,5 % - 9

respondentek.

Dvé déti
® Jedno dité

m Ti1 a vice déti

Obrazek 8 Pocet déti (vlastni zpracovani)
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Veék déti dle narozeni

Nejvice mély zucastnéné respondentky déti ve véku od 0 - 1 roku, konkrétné v tomto véku
bylo 117 déti z celkového poctu 194 déti, tedy tato ve€kova skupina tvotila 60,3 %. Dalsi dvé
nejpocetné]si skupiny déti byly ve v€ku od 2 - 7 let, dohromady tvotily 63 déti, tedy 32,5 %.
Déti od 8 let a vice bylo nejméne, dohromady je tvotilo 14 déti - 7,2 %. Déle nejvétsi
procento déti tvorily prvorozené déti - konkrétné 139 déti, tedy 71,6%, druhorozenych déti
bylo 45 déti - 23,2 %, ostatni déti tvotily 5,2 % - 10 déti. VSe odpovidé tomu, Ze se vyzkumu

nejvice zicastnily respondentky s jednim ditétem, tedy prvorodicky.

Pro lepsi prehlednost byly tyto udaje vlozeny do nésledujicich tabulek, kde v prvni tabulce
je veék déti rozdélen podle narozeni ditéte (prvorozené, druhorozené a dalsi) a v druhé dle

matky, jestli se jednd o prvorodicku ¢i vicerodicku.

Tabulka 1 V¢k déti dle narozeni (vlastni zpracovani)

: , Treti Ctvrté Celkem
Prvorozené | Druhorozené , . v,
dite dite narozené | narozeneé déti dle
1e 1e dité dité véku
0-1rok 76 32 8 1 117
2 - 3 roky 27 5 0 0 32
4-17let 27 4 0 0 31
8-15let 6 4 1 0 11
16 - 18 let 2 0 0 0 2
18 a vice let 1 0 0 0 1
Lelliam i 139 45 9 1 194
dle narozeni

Tabulka 2 Vé&k ditéte dle matky (vlastni zpracovéni)

Prvo
Matky rodi¢ | Druhorodicky Vicerodi¢ky Celkem
ky déti dle
Prvni | Prvni | Druhé | Prvni | Druhé | Treti | Ctvrté véku
dité dité dité dité dité dité dité
0-1rok 75 1 32 0 0 8 1 117
2 - 3 roky 16 11 3 0 2 0 0 32
4-7let 1 0 5 4 0 0 31
8-151et 1 1 3 3 1 0 11
16 - 18 let 1 0 0 1 0 0 0 2
I8avice | 1 0 0 0 0 0 1
let
Celkem
déti dle 94 36 36 9 9 9 1 194
matky
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5.3.2 Otazky k nakupovani détského obleceni pres internet

Dalsi otazky se zabyvaly tim, zda vibec respondentky nakupovaly na internetu détské
obleceni a pokud ano, tak odpovidaly na otazky k danému tématu.

Nakup détského obleceni na internetu

Prvni otdzka se respondentek tazala, jestli nakupuji na internetu détské obleceni.
Z celkového poctu 139 respondentek odpovédélo 98,6 % - 137 respondentek, ze nakupuji
détské obleCeni na internetu. Dalsi 1,4% respondentek nenakupuje a tyto respondentky

odpovédély uz pouze na jednu dalsi otdzku a pak jen na identifikacni otazky.

Diuwvody nenakupovani détského obleceni na internetu

Této otazky se zucastnily jen dvé respondentky, které odpoveédély na piedchozi otazku ,,ne*.
Uvedly tyto nasledujici diivody, pro¢ nevyuZzily moznost nakupu détského obleceni na

internetu:
e obleceni nelze vyzkouset,
e obavy ze Spatné kvality zbozi,

e nemam potiebu.

Cetnost nakupovini détského obleceni na internetu

Tato otazka se tdzala respondentek, jak casto nakupuji détské obleceni na internetu.
Z obrazku (Obrazek 9) lze vycist, Ze respondentky nejvice nakupuji détské obleceni 1 krat
za mésic, konkrétné 46 % - 63 respondentek. Dale 29,9 % - 41 respondentek nakupuje 1 krat
za pul roku a 17,5 % - 24 respondentek nakupuje 2 - 3 krat za mésic. Zajimavosti je, Ze

nékolik respondentek nakupuje détské obleceni 1 krat tydné.
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0.7% “ re

Ix mesicne

= Ix tydné

= ]x za pul roku

46.0%

® 1x za rok

= 2X - 3x mésicné

= Nakoupila jsem pouze
jednou

3.6%

Obrazek 9 Cetnost nakupovéni détského oble¢eni na internetu (vlastni
zpracovani)

Zaiizent pouZivané k nakupu détského obleceni na internetu

Tato otazka méla zjistit, ktery pfistroj nejvice respondentky pouZivaji pro nakupovani
détského obleceni na internetu. Z obrazku (Obrazek 10) je viditelné, Ze respondentky nejvice
nakupuji prostfednictvim chytrého telefonu. Téchto respondentek je 131 a tvofi 95,6 %
ze vSech tdzanych. Na druhém misté byl notebook, ktery pouziva 29 respondentek, tedy
21,2 %. Dal$i moZznosti pouzivanych pfistroji jsou minimalni.

140 131

120

100

80

60

40 79
20 9
3
0 - |
Chytry telefon Notebook Stolni pocitac Tablet

Obrazek 10 Zatizeni pouzivané k nakupu détského obleceni na internetu
(vlastni zpracovani)
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Divody nakupovani détského obleCeni na internetu

Dalsi otdzka méla zjistit, pro¢ respondentky nakupuji détské obleceni na internetu.
Respondentky se nejvice shodly na nasledujicich divodech. Nejvice, konkrétné 79,6 %
- 109 respondentek, nakupuji z divodu, Ze to mohou ucinit z pohodli domova. DalSich
64,2 % - 88 respondentek také z diivodu vétsiho vybéru zbozi a 61,3 % - 84 respondentek
zdivodnilo sviij ndkup, Zze mohou nakoupit kdykoliv béhem dne. Divod uspory ¢asu uvedlo
53,3 % - 73 respondentek. Dal§imi diivody, které respondentky Casto maji, jsou nizsi cena
(49,6%, 68 respondentek), moznost porovnani mezi riznymi e-shopy (43,1 %, 59
respondentek) a bezplatné vraceni bez udani divodu (18,2 %, 25 respondentek). Nekteré
respondentky nakupuji na internetu z divodu, ze jejich vybrané zbozi neni dostupné

v kamenném obchod¢€ anebo jen z ditvodu, Ze je néco zaujme naptiklad z reklamy.

Nakup z pohodli domova 109
Vetsi vyber 88
MoZnost nakoupit kdykoliv béhem dne 84
Uspora ¢asu 73
Niz&i cena 68
MoZnost porovnani mezi raznymi e-... 59
Bezplatné vraceni zboZi bez udani... 25
Jiné 5
0 200 40 60 80 100 120

Obrazek 11 Diivody k nakupu détského obleceni na internetu (vlastni
zpracovani)

Zpitsoby vyhledavani e-shopu s détskym oblecenim

Z obrazku (Obrazek 12) je patrné jakymi zptsoby respondentky hledaji e-shop s détskym
oblec¢enim. Nejvice vyhledavaji e-shop pomoci prohlizece, kdy tento zplisob vyuziva 49,6
% - 68 respondentek. Druhym zptisobem byla osobni zkuSenost s e-shopem, konkrétné tento
zpusob vyuziva 46 % - 63 respondentek. Dalsi dva zpiisoby jsou vyuzivany témet stejne,
vyuzivd ho cca 40 % - 55 respondentek a jsou jimi oblibené obchody a doporuceni
od znamych ¢i rodiny. Déle 32,8 % - 45 respondentek vybiraji e-shop s détskym oblecenim,
diky znalosti kamenného obchodu. Dal$im zpsobem hledédni e-shopu s détskym oblecenim

vyuzivanym 13,1 % - 18 respondentkami je pfes srovnavac, kterymi mohou byt napiiklad
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Heureka nebo pifimo na obleceni zamétené Glami. Zajimavosti je, Zze 2 respondentky

vyhledavaji e-shop pomoci socialnich siti, konkrétné pomoci Facebooku.

Pies webovy prohlize¢ (napi. Google) 68
Osobni zkuSenost 63
Mam sviij oblibeny e-shop 55
Pies doporuceni znamych, rodiny 54
Pies znalost kamenného obchodu 46
Pies srovnavac (napi. Heureka, Glami) 18
Pies socialni sité (napi. Facebook) = 2
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Obrazek 12 Zpisoby pro vyhledavani e-shopu s détskym oble¢enim (vlastni
zpracovani)

Oblibené e-shopy

Tato a nasledujici otazka se zamétovaly na to, jestli maji respondentky své oblibené e-shopy.
Pokud odpovédély kladné, tak mély napsat své alesponl dva oblibené e-shopy s détskym

oblec¢enim.

Sviij oblibeny e-shop ma 83,2 % - 114 respondentek a zbylych 16,8 % - 23 respondentek

odpovédélo zaporng, tedy tyto respondentky nemayji sviij oblibeny e-shop.

Druhy oblibenych e-shopii s détskym oblec¢enim

Z odpovédi respondentek na jejich oblibeny e-shop jsme ziskali celkem 53 raznych druhii
e-shopi. Na tuto otazku odpovédelo 112 respondentek a z obrazku (Obrazek 13) je ziejmé,
Ze tim nejvice zminovanym e-shopem s détskym oblecenim je H&M, ktery je oblibeny
u 59,8 % - 67 respondentek. Dalsi dva e-shopy Lindex a Sinsay jsou oblibené u 32,1 % - 36
respondentek. Potom jsou skoro stejn¢ oblibené e-shopy Lidlshop.cz a Reserved, které jsou
oblibené u témet 17 % - cca 19 respondentek. Dalsi e-shopy jsou zminény u respondentek

rovhomerne.
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H&M 67
Jiné 42
Sinsay 36
Lindex 36
Lidlshop.cz 19
Reserved 18
Zalando 7
Coccodrillo 7
Next 6
C&A 5
Newbie/Kappahl 4
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Obrazek 13 Druhy oblibenych e-shopti s détskym oblecenim (vlastni
zpracovani)

Nevyhody nakupu détského obleceni pres internet

Tato otdzka méla zjistit nejvetsi nevyhody ndkupu détského obleceni na internetu dle
respondentek. Na obrazku (Obrazek 14) muzete vidét vycet vSech nevyhod, které
respondentky zminily. Nejvice se respondentky shodly, Ze nejvétsi nevyhodou je nemoZnost
si zbozi vyzkousSet. Tuto nevyhodu zminilo 78,1 % - 107 respondentek. S touto nevyhodu
souvisi 1 dal$i nevyhody a to neptesny popis zboZi (zminilo 27% - 37 respondentek) nebo
absence velikostni tabulky (zminilo 22,6 % - 31 respondentek). Dale 24,8 % - 34
respondentek si mysli, Ze nejvétsi nevyhodou je slozitd reklamace a vraceni zbozi. Potom
13,9 % respondentek zminuje jeSté delsi dobu dodani. A poslednimi zmiflovanymi
nevyhodami, které zminilo 2,2 % - 3 respondentky, jsou riziko ztraty identity a rozdilna

tabulka pro jednotlivé znacky a e-shopy.
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Nemoznost si zbozi vyzkouset 107
Nepiesny popis zbozi 37
Slozita reklamace a vraceni zbozi 34
Absence velikostni tabulky 31
Delsi doba dodani 19

Rozdilna velikostni tabulka u
jednotlivych znacek a e-shopu

Riziko ztraty identity 3
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Obrazek 14 Nevyhody nakupu détského obleceni pies internet (vlastni
zpracovani)

Spokojenost s nakupem détského obleceni pies internet

Otazka méla zjistit, jestli byly respondentky vzdy spokojené s nakupem détského obleceni
pres internet. Z odpovédi respondentek vyplyva, Ze s ndkupem bylo spokojeno vzdy 69,3 %
- 95 respondentek, coz je velmi dobry vysledek. Oproti tomu 30,7 % - 42 respondentek

nebylo vZdy spokojenych. Na jejich diivody nespokojenosti byla mifena dalsi otazka.

Diwvody nespokojenosti nakupovdani détského obleceni pies internet

Jak uz bylo zminéno v pifedchozi otdzce, tak tato otdzka byla podana nespokojenym
respondentkam, aby byly zjistény jejich divody ¢i priciny. Této otdzky se zucastnilo 95
respondentek a nejvice se shodly na diivodu, Ze zbozi neodpovidalo popisu. Tento diivod
uvedlo 68,4 % - 65 respondentek. Druhym castym diivodem, udédvanym 25,3 % - 24
respondentkami, bylo nedodrzeni obchodnich podminek e-shopem, kdy ptikladem byla delsi
doba dodani zbozi. Dale 20 % - 19 respondentek zminilo slozitou reklamaci a vraceni zbozi
a 15,7 % - 15 respondentek byly nespokojené kviili odeslani Spatné¢ho zbozi. Dal§imi méné
zminovanymi divody byly poskozené zbozi, velikost zbozi neodpovidala a Spatna
komunikace s e-shopem. Dale jedna respondentka se zminila, ze jejim divodem
nespokojenosti byla nemoznost si vybrat jiny druh dopravy, kde e-shop nem¢l jinou moZznost
vybéru. Druhd respondentka se také zminila, ze zboZi ditéti nesed€lo a diivodem byl Spatny

stiih zboZi.
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Obrazek 15 Divody nespokojenosti nakupovani détského obleceni ptes internet
(vlastni zpracovani)

Fabktory ovlivitujici nakupovani détského obleceni na internetu

Tato otazka se zabyva tim, do jaké miry vybrané faktory ovliviiuji respondentky pti nakupu
détského obleceni na internetu. Respondentky kazdy faktor hodnotily na $kale 1 - 5, pfi¢emz

1 znamena, Ze je faktor vilbec neovliviluje a 5 znamena, Ze je velmi ovliviiuje dany faktor.

Faktory, které ovliviiovaly vyznamné, tedy 50 % - cca 69 respondentek, jsou fotka modelu
s produktem a uvedenim miry modelu, Siroky vybér zboZi a reklamni akce e-shopu (napf.

slevy).

KdyZ vezmeme hodnoceni 4. a 5. dohromady (spiSe ovliviiuje a velmi ovliviiuyje), tak Gplné
nejvice ovliviiuje respondentky faktor reklamni akce e-shopu (napf. slevy), kdy tento faktor
ovlivituje 81,8 % - 112 respondentek. Pfi stejném hodnoceni, kromé uz zminénych faktora
hodnocenych pouze podle 5. (velmi ovlivituje), lze zjistit, ze vice nez 65,7 % - 90
respondentek ovliviiuji tyto faktory sefazené sestupné - cena zbozi, recenze e-shopu, doprava

nad urcitou ¢astku, podrobny popis produktu (napt. pouzity material) a vzhled e-shopu.

Faktorem, ktery vitbec neovlivituje respondentky je vérnostni program. Takto odpovédélo
20,4 % - 28 respondentek. Kdyz vezmeme dohromady hodnoceni 1. a 2. (vliibec neovliviiuje
a spiSe neovliviiuje), tak lze zjistit, Ze nejméné ovlivilujicim faktorem neni vérnostni

program (ten neovliviiuje 31,4 % - 43 respondentek), ale udrZitelnost materialu, kdy tento
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faktor neovliviiuje 35 % - 48 respondentek. U tohoto faktoru je jesté dilezité fici, Ze pro

38% - 55 respondentek je tento faktor neutralni.

Z hlediska neutrality byl nejvice hodnoceny pravé faktor udrzitelnost materidlu a druhym
nejvice neutralnim faktorem podle 29,9 % - 41 respondentek je e-shop s kamennym
obchodem. Tomuto faktoru je blizko také faktor velikostni tabulka dle 29,2% - 40

respondentek, ale z hlediska ovlivnéni je pro respondentky vice ovlivilyjici.

Udaje ziskané dotaznikovym Setfenim jsou pro lepsi piehlednost vlozeny do nize uvedené

tabulky (Tabulka 3).

Tabulka 3 Faktory ovliviiujici nakupovani détského obleceni na internetu (vlastni

zpracovani)

1 2 3 4 5

Cena zbozi L g 24 =1l ol
0,7% | 5,8% 17,5% | 27,0% | 48,9%

. : 12 9 40 29 47
Velikostni tabulka 8.8% | 6,6% | 292% | 212% | 34,3%

Podrobny popis produktu (napf-. 7 8 29 38 55
pouzity material) 5,1% | 5,8% | 21,2% | 27,7% | 40,1%

Fotka produktu na modelu s 3 10 24 31 69

uvedenim jeho miry a velikosti

zbodi 22% | 7,3% 17,5% | 22,6% | 50,4%

Ekologicky - udrzitelny material 20 26 52 19 18
(bio bavina) 16,1% | 19,0% | 38,0% | 13,9% | 13,1%

Doprava zdarma nad urc¢itou 9 6 27 39 56
¢astku nebo pocet kusii obleceni | 6,6% 4.4% 19,7% | 28,5% | 40,9%

o 1w " 0 8 19 35 75
Siroky vybér zbozi 0,0% | 5.8% | 13.9% | 25.5% | 54.7%

Zpisob reklamace a vraceni 11 11 35 34 46
zboiZi 8,0% 8,0% | 25,5% | 24,8% | 33,6%

Recenze e-shopu ! 3 32 38 03
0,7% | 22% | 23,4% | 27,7% | 46,0%

Vzhled e-shopu (jednoduchost, 2 12 30 43 50
pi‘ehlednost) 1,5% | 8,8% | 21,9% | 31,4% | 36,5%

Vérnostni program e-shopu 28 15 43 25 26
20,4% | 10,9% | 31,4% | 182% | 19,0%

Reklamni akce e-shopu (napf-. 2 6 17 39 73
slevy) 1,5% | 4,4% 12,4% | 28,5% | 53,3%

. 26 11 41 30 29
E-shop s kamennou prodejnou 19.0% | 8.0% 29.9% | 21.9% | 21.2%
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Nakup pouZitého détského obleCeni na internetu

Tato otazka méla zjistit, zda respondentky nékdy nakoupily détské obleceni, které bylo
pouzité¢ tedy ,,z druhé ruky®“. Z odpovédi respondentek lze vy¢ist, ze 74,5 % - 102
respondentek

uz n¢kdy pouzité détské obleceni na internetu nakoupilo a zbylych 25,5 % - 35 respondentek

pouzité détské obleCeni na internetu jesté nikdy nenakoupilo.

Misto, kde byl uskutecnén nakup pouZitého détského obleceni

Na tuto otazku odpovidalo 102 respondentek, které na piedchozi otazku odpovédé€lo ano,
tedy ty nakupujici pouzité¢ détské obleCeni ptes internet. Respondentky v této otdzce
zodpovedét, kde dané obleceni nakoupily. Na obrazku lze vidét, kde tyto nakupy nejcastéji
ucinily. Nejvice dle 96,1 % - 98 respondentek nakupuji pouzité obleceni na online bazarech,
kterymi jsou Bazo$, Aukro, Vinted ¢i Marketplace na Facebooku. DalSich 25,5 % - 26
respondentek nakupuje na online Second handu, kdy ptikladem je onlinesekac.cz, brumla.cz
nebo elvinka.cz. Jedna respondentka nakupuje také ptimo ve skupin€ o détech, ¢imz mtze

byt myslena skupinka pro déti na socialnich sitich.

Online bazar ( napt. Bazos, Aukro,

Vinted, Marketplace na Facebooku) o8

Online Second hand (napf.

onlinesekac.cz, brumla.cz, elvinka.cz) 26

Ve skuping o détech | 1

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 16 Misto uskutecnéni ndkupu na internetu (vlastni zpracovani)
Diavody nakupovani pouZitého détského obleceni na internetu

Posledni otazka se zabyvala diivody, pro¢ respondentky nakupuji pouzité obleCeni na
internetu. Nejvice respondentky, konkrétné 77,5 % - 79 respondentek, nakupuji pouZité
détské obleceni z divodu usetfeni penéz. Déle 63,7 % - 65 respondentek nakupuje z diivodu,

Ze obleCeni je na kratkou dobu, protoze déti rychle rostou. Dal§im diivodem zmifujicim
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28,4 % - 29 respondentkami je, ze si tyto respondentky chtéji potidit znackové détské
obleceni, které by si jinak nemohly dovolit. Respondentky ve 2 piipadech zminily
udrzitelnost. DalSich 5 respondentek zodpovédélo dalsi divody, kterymi jsou nakup
vyhodného baleni, kdy koupi v jednom baleni vice velikosti, nakup obleceni do Skolky,
nakup starsi edice, kterd se uz nevyrabi a taky, Ze jim nevadi nakupovat obleceni ,,z druhé

ruky“ a rady daji dalsi Sanci hezkému zbozi.

Usetieni penéz 79
Obleceni na kratkou dobu 65
Znackové zbozi, které si mohu dovolit 29
Jiné 5
Udrzitelnost | 2

0 20 40 60 80 100

Obrazek 17 Divody nakupovani pouzitého détského obleceni na internetu
(vlastni zpracovani)

5.4 Vyhodnoceni stanovenych statistickych hypotéz

Tato kapitola se bude zabyvat vyhodnocenim stanovenych hypotéz.

5.4.1 H1: Vice nez 50% respondentek nakupuje détské obleceni prostiednictvim

chytrého telefonu.

Cilem hypotézy H1 bylo zjistit, jestli vice nez 50% respondentek nakupuje pfes mobilni
zafizeni nez pies jina zafizeni. Z tabulky (Tabulka 4) je patrné, Ze pouze mobilni zatizeni
k nakupovani détského obleceni pouziva 70,8 % respondentek a zbylych 29,2 % pouziva
bud’ notebook, stolni pocitac, tablet nebo k ndkupu pouzivaji jejich kombinace. Diky témto
vysledkiim mitizeme hypotézu H1 potvrdit a fict, Zze vice nez 50 % respondentek nakupuje

détské oble€eni prostfednictvim chytrého telefonu.
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Tabulka 4 Relativni a absolutni pocet respondentek pro H1 (vlastni zpracovani)

T,y P prlStSOJe p ouzwa?eh’o k Relativni pocet | Absolutni pocet
nakupu détského obleceni na
. respondentek respondentek
internetu
Chytry telefon 97 70,8%
Chytry telefon; Notebook 25 18,2%
Chytry telefon; Stolni pocitac¢ 6 4,4%
Chytry telefon; Tablet 2 1,5%
Chytry telefon; Tablet; Notebook 1 0,7%
Notebook 3 2,2%
Stolni poditac 3 2,2%
Celkem odpovédi 137 100%

5.4.2 H2: Vice nez 50% respondentek ovliviiuje pri nakupovani détského obleceni

prostiednictvim internetu udrZzitelnost materialu détského obleceni.

Druhd hypotéza méla za cil zjistit, jestli vice nez 50% respondentek ovlivituje pfi nakupu na
internetu udrzitelnost materialu détského obleceni. Z tabulky (Tabulka 5) je zfejmé, ze tento
faktor velmi ovliviiuje celkem 13,1 % - 18 respondentek a 13, % - 19 respondentek spiSe
ovlivituje. Dohromady tento faktor ovliviiuje 27 % - 37 respondentek ze 137 tazanych. Proto

nemuiZze hypotézu H2 potvrdit.

Tabulka 5 Relativni a absolutni po€et odpovédi pro H2 (vlastni zpracovani)

Ekologicky -
udrzitelny Viibec SpiSe . SpiSe Velmi
g e . » . | Nevim o v . A
material (bio | neovliviiuje | neovliviiuje ovliviiuje | ovliviiuje
bavina)
Relativni
pocet 22 26 52 19 18 137
odpovédi
Absolutni
pocet 16,1% 19,0% 38,0% 13,9% 13,1% 100%
odpovédi

Celkem

5.4.3 H3: Pocet déti ma vliv na nakup pouzitého détského obleeni pres internet.

Tato hypotéza H3 byla vyfeSena za pomoci matematicko-statistické metody y? testu

o nezavislosti, kterd byla provedena pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excelu.
Nejprve byla stanovena hypotéza nulova HO a alternativni HA:

HO: Pocet déti nema vliv na ndkup pouzitého détského obleceni pies internet.
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HA: Pocet déti ma vliv na ndkup pouzitého détského obleceni pies internet.

Poté v Microsoft Excelu byla vytvofena kontingencni tabulka (Tabulka 6) z vysledkt
dotaznikového Setfeni, kterd se musela zménit na tabulku (Tabulka 7), protoze obsahovala

vice nez 20% hodnot s velikosti 5 nebo méné nez 5, cozZ je doporucovano statistiky.

Tabulka 6 Prehled odpovédi respondentek (vlastni zpracovani)

Nakup pouzitého

détského obleceni Celkem
Pocet déti Ano Ne
Jedno dité 64 29 93
Dvé déti 30 5 35
T¥i a vice déti 8 1 9
Celkem 102 35 137

Tabulka 7 Upraveny piehled odpovédi respondentek pro hypotézu H3 (vlastni zpracovani)

Nakup pouzitého

détského oblefeni | Celkem
Pocet déti Ano Ne
Jedno dité 64 29 93
Dvé déti 38 6 44
Celkem 102 35 137

V tabulce (Tabulka 8) jsou piepoctené ocekavané (hypotetické) Cetnosti, které jsou potieba
pro vypocet y? testu o nezavislosti. Tyto hodnoty byly vypo&teny dle nasledujiciho vzorce:

x _ ¥

(1)

Tabulka 8 Ptehled ocekavanych ¢etnosti pro hypotézu H3 (vlastni zpracovani)

Nakup pouzitého

détského oblefeni | Celkem
Pocet déti Ano Ne
Jedno dité 69,24 23,76 93
Dvé déti 32,76 11,24 44
Celkem 102 35 137

Po vytvoteni ptfedchozich tabulek Ize vypocitat pomoci funkce CHISQ.TEST (aktuélni,
ocekavané) v procesoru Microsoft Excel hodnotu pravdépodobnosti, kdy tato hodnota je

rovna 0,0279 tedy 2,79 %.
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Zavér: Protoze je pravdépodobnost (konkrétné je rovna 2,79 %) mensi nez 5 % (to je
obvyklé kritérium posuzovani hypotéz), tak zamitame nulovou hypotézu HO
a piijimame alternativni hypotézu, ktera zni: Pocet déti ma vliv na nakup pouzitého détského

obleceni pfes internet.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI PRO E-SHOPY S DETSKYM
OBLECENIM

Na zékladé ziskanych vysledkli z dotaznikového Setfeni a trendd v oblasti nakupovani na
internetu byly zpracovany nasledujici ndvrhy a doporuceni pro internetové obchody

s détskym oblecenim.

Nez budou ptedstaveny jednotlivé navrhy a doporuceni povazujeme za vhodné, aby e-shop
pted tvorbou jakéhokoliv feseni pro ziskani potencialnich zdkazniki nebo ziskéani si vérnych
zakazniku, provedl analyzu ndkupniho chovani zdkaznikl naptiklad formou dotazniku nebo
pomoci rOznych agentur. Bez =znalosti zakazniki je velmi problematické

a skoro az nemozné provozovat uspésny e-shop a to jakykoliv.

6.1 Vzhled e-shopu a podpora pro mobilni zarizeni

Z vysledkil dotaznikového Setieni je patrné, Ze témét vetSina (vice nez 90%) respondentek
(matek) nakoupila détské obleceni na internetu prostiednictvim mobilniho zafizeni.
To potvrdilo trend obecného nakupovani na internetu, kdy spotiebitelé stale ¢astéji nakupuji

prostfednictvim webu na mobilnim zafizeni nebo vyuZzivaji ptimo mobilni aplikace.

Proto je dulezité optimalizovat e-shop pro mobilni zafizeni a nejen pro pocita¢ nebo
notebook. DalSim doporucenim je vytvofit pfimo aplikaci pro mobilni zafizeni, které by
umoznilo zédkaznikim jeste lepsi pristup k produktim anebo snadnéjsi nakup. Pro e-shopy
je aplikace ¢i optimalizovany web pro mobilni zatizeni vyhodou, protoze mohou ziskat vice

dat o svych zdkaznicich, tedy co, kde a kdy nakupuji.

S optimalizaci souvisi i1 vzhled e-shopu. Ten, dle dotaznikového Setfeni, ovliviiuje téméet
68 % respondentek. E-shopy by mély pravidelné aktualizovat sviij web a snazit se, aby byl
pro spotiebitele piehledny a jednoduchy. Taky by mél uGspéSny e-shop mit napiiklad
diskuzniho chatbota, ktery by mohl spotiebiteli pomoci napiiklad se zorientovat na webu

nebo nasmerovat jeho cestu k online nakupu.

6.2 Byt prvni na webovém prohliZeci

Toto doporuceni souvisi s faktem, kdy témé 50 % respondentek uvedlo, Ze e-shop
vyhledavaji prostfednictvim webového prohlizece jako je Google. Proto se domnivame, Ze
by si e-shop mohl pfiplatit za reklamu na webovych prohlizeich. Kdyz e-shop vyuzije

spoluprace s webovym prohlize¢em, tak se jeho reklama muiize objevit na prvnich mistech
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pti vyhledavani détského obleceni. Diky této reklamé se e-shopiim mtize zvysit navstévnost

a tim i jejich zisky.
6.3 K e-shopu i kamennou prodejnu

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 43 % respondentek ovliviiuje pii vybéru e-shopu
pro ndkup détského obleceni skutecnost, ze dany e-shop ma i kamennou prodejnu.
To potvrzuji vysledky z dotazniku, kdy nékteré respondentky uvedly, Zze nakupuji na
internetu prave proto, Ze jejich vybrany produkt v kamenné prodejné dané znacky détského
obleceni neni dostupny. Nebo to Ize potvrdit i pfi otazce, kterd se zamétovala na oblibenost
e-shopt. Nejvice zminované oblibené e-shopy jako H&M, Lidlshop.cz ¢i Sinsay maji
kamennou prodejnu. A také to potvrzuje trend pro rok 2022 - multikandlovy prode;j, ktery

muze spojovat on-line 1 off-line kanaly.

I kdyz vzrostl ndkup prostfednictvim internetu, tak spotiebitelé¢ stidle budou vyuzivat
moznosti nadkupu détského obleceni v kamennych prodejnach. Pokud bude mit e-shop
1 kamennou prodejnu mize mu to u zdkaznik pomoci zvysit povédomi nebo tieba rozsitit
znalost jeho obchodni znacky. Toto spojeni e-shopu a kamenné prodejny miize u n¢kterych
zakaznikli vést dokonce k vytvoreni ptiznivé vazby v podobé¢ vérnostniho vztahu k e-shopu,
navic s benefitem kladné reklamy, kdy tito spokojeni zakaznici mohou dany e-shop

s kamennou prodejnou doporucit dals$im moznym spotiebiteltim.

6.4 Vénovat se recenzim

Témet 74% respondentek pii nakupu détského obleceni na internetu ovliviiuji recenze. Proto
by se mély e-shopy veénovat vSem recenzim a snazit se odstranit ptipadné¢ nedostatky.
Takovym prostiedkem, kde jsou e-shopy recenzovany, jsou napfiklad srovnavace
(vyhledavace) Heureka nebo srovndva¢ Glami.cz, ktery je zaméfeny pouze na obleceni.
[ kdyZ tuto moZnost vyhledavani détského obleceni vyuziva dle dotaznikového Setfeni pouze
13% respondentek, tak se domnivame, Ze tato skutecnost by presto mohla pomoci k nartstu

poctu zakaznikd, klientd ¢i spotiebiteld.

Srovnava¢ Heureka neporovnava e-shopy pouze podle cen, ale poskytuje o ném vSechny
informace, napiiklad poskytuje zminéné recenze nebo hodnoceni od zdkazniki dan¢ho
e-shopu. Kazdy e-shop, ktery je soucéasti Heureky miize diky hodnoceni svych zakaznikii
ziskat certifikat Ovéteno zdkazniky. Heureka nabizi dva certifikaty Ovéfeno zdkazniky a to

bud’ modry, nebo zlaty certifikat. Tyto dva certifikaty se od sebe 1isi potem hodnoceni
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respondentll a procentem doporuceni za urCité obdobi. Konkrétné¢ pro modry certifikat
Ovéteno zakazniky je potfeba béhem 90 dni ziskat hodnoceni v tadu desitek zakaznikii
a také v tomto ¢asovém obdobi musi e-shop ziskat 90 % doporuceni. Pro zlaty certifikat
Ovéteno zdkazniky je potieba ve stejném cCase ziskat v fadu stovek hodnoceni a 97 %
doporuceni. Témito certifikaty miize e-shop ziskat divéru u nakupujicich a také zpétnou
vazbu. Pokud e-shop ziské néjaky z certifikatii, tak Heureka zptistupni dalsi sluzby, jako je
napiiklad moZnost exportu recenzi na e-shop nebo téast v soutézi ShopRoku (OVERENO

ZAKAZNIKY, c2000-2022).

6.5 Moznosti pii vraceni détského obleCeni zakoupeného na internetu

Jako nejvétsi nevyhodu, kterou respondentky zminovaly (konkrétné 78,1% respondentek),
je nemoznost si zboZi vyzkouSet. S touto nevyhodou souvisi 1 skutecnost tykajici se
nespokojenosti s nakupem détského obleceni na internetu. Témér 68,5 % respondentek
nebylo spokojeno s nakupem détského obleceni z divodu neodpovidajicimu popisu
obleceni. Tato nevyhoda a skute€nost souvisi s ptipadnym vracenim zakoupeného détského

obleceni e-shopu.

Zakaznici maji za zakona pravo do 14 dni odstoupit od koup€ a to bez uvedeni divodu.
E-shopy v tomto ptipad¢ poskytuji formuléf pro odstoupeni od smlouvy. Poté zakaznici dané
zbozi odeslou zpét e-shopu. S timto souvisi fakt, Ze zakaznik ve vétSin€ piipadi musi zaplatit

dopravu zbozi na adresu e-shopu.

E-shopy by napftiklad vérnym zakaznikd mohly nabidnout dopravu zdarma nebo dopravné
v minimalni vysi pfi vraceni zbozi. Déale by mohly zakaznikiim nabidnout vyzvednuti
nevyhovujiciho obleceni kuryrni sluZzbou a tim jim uSetfit cestu na poStu i s tim spojené

¢ekani ve fronté.

Dal$im doporucenim je, Ze by mohl e-shop s détskym oblecenim nabidnout moznost vymény
zbozi, pokud by zboZzi neodpovidalo naptiklad velikosti anebo by mohl nabidnout moZnost
vymeény zboZi za jiny druh. Pro snadné&jsi provedeni tohoto posledniho navrhu by bylo lepsi
mit 1 kamennou prodejnu. Tim by se vytesilo i1 ptipadné zaplaceni dopravného za vraceni
zbozi, kdy zékaznik nevyhovujici zbozi vrati pravé na kamennou prodejnu. Tim lze sniZit

obavu z nakupu détského obleceni ptes internet plynouci z nemoznosti si zbozi vyzkouset.

Posledni doporuceni souvisejici s timto problémem je moznost vybéru odlozenych plateb.

Jedna se o trend s rostouci oblibou a diivodem je, Ze za zbozi mohou zékaznici zaplatit, az
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ho budou fyzicky mit u sebe. Tim padem e-shopy mohou snizit miru opusténi kosiku a zvysit
své prodeje. Dale s odlozenou platbou souvisi i fakt, ze e-shopy by mohly nabizet
zakazniklim vice zplsobu plateb, protoze kazdému zékaznikovi muze vyhovovat jiny

zpusob platby.

6.6 Udrzitelnost

Dotaznikovym Setienim bylo zjiSténo, ze nejméné ovliviiujicim faktorem byl ekologicky
- udrzitelny materidl. Konkrétné tento faktor ovliviioval velmi nebo spiSe pouze 27 %
respondentek a viibec nebo spise neovliviioval 35 % respondentek. Nejvice respondentek,
tedy 38 %, na tento faktor odpovéd¢lo neutraln€. Mlize to znamenat, ze se matky pifi nakupu
détského obleceni zatim velmi nezajimaji, jestli je materidl produktu Setrny k Zivotnimu

prostfedi. Ale jesté to neznamena, ze by se timto faktorem v budoucnu nezabyvaly.

Kdyz byly respondentky v dotazniku tdzany, pro¢ nakupuji pouzité détské obleceni na
internetu, tak zaznéla praveé zminovana udrzitelnost. Respondentky tudiz netesi udrzitelnost
jen materialové, ale mohou ji fesit vS§eobecné. CoZ potvrzuje trend, kdy Vecera (2022) uvadi,
ze polovina spottebitelli se pfi rozhodovani o nékupu prostfednictvim internetu nechaji
ovlivnit zajmy o Zivotni prostiedi. Proto by se e-shopy s détskym obleCenim mély zabyvat
udrzitelnosti. Tyto e-shopy by mohly mit v nabidce détské obleceni z ekologickych
materialii nebo obleceni vyrobené postupy, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Dale by
mohly vyuZzivat recyklovany material nebo ptemyslet o doru€ovacich sluzbach, které jsou
Setrné€j§i praveé k Zivotnimu prostfedi. Poslednim doporucenim v ramci udrzitelnosti by
mohlo byt, Ze e-shopy s détskym oblecenim by mohly nabizet pouzité obleceni, tedy
obleceni ,,z druhé ruky*. Diivodem pro¢ nabizet tuto moznost je i fakt, ze témeétr 64 %
respondentek nakupuje pouzité obleceni z diivodu pouzivani obleceni jen na kratkou dobu.
Tim je mysSlen fakt, ze déti rostou pomérné rychle a ¢asto tak matky musi nakoupit nékolik
velikosti obleceni v priibéhu jednoho roku. V tomto ptipadé¢ by mohly e-shopy nabidnout
moznost odeslani pouzitého détského obleceni zpét na dany e-shop, kde by doslo ke kontrole
a oSetieni tohoto zboZi a nabidnuti k dalSimu prodeji. Také by e-shopy mohly, pro zajisténi
vetsitho mnozstvi vraceni détské konfekce, zdkazniktim nabidnout naptiklad urc¢itou slevu na

dalsi nakup.
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6.7 Slevy a jiné reklamni akce e-shopu s détskym oblecenim

Témét polovina respondentek je velmi ovlivnéna cenou détského obleceni a reklamnimi
akcemi e-shopu pii nakupovani détského obleCeni na internetu. Piikladem reklamni akce
mohou byt slevy nebo doprava zdarma nad urcitou ¢astku nakupu, konkrétné tento faktor

velmi ovliviiuje témét 41 % respondentek, coz povazujeme za relativné vyznamné.

Eshopy by mohly promyslet nabidku slev nebo jinych reklamnich akei alespoi jedenkrat za
meésic, protoze dle vyzkumu 46 % respondentek nakupuje détské obleceni na internetu
jedenkrat za mésic. Slevy nemusi byt pouze na urcity produkt, ale mohou byt na cely nakup
nebo mohou e-shopy nabizet zminénou dopravu zdarma a to bud’ nad urcitou ¢astku, nebo

za urcity pocet kusii obleceni. Také mohou nabizet slevu na dalsi nakup.

Vérnostni program ovlivituje 37 % respondentek, proto by e-shopy s détskym oblecenim
meély vérnostni program svym zakazniklim nabizet. Vérnostnim programem lze ziskat
urcitou loajalitu a stalost zdkazniki a v rdmci ného lze nabizet vySe zminéné slevy. Dle
Tomana (c2022) vérnostni programy prospivaji firmam tim, Ze pfitahuji movité zakazniky,
meéni zvyklosti nakupujicich a davaji piehled o chovani zdkaznikii. Dale uvadi, ze firma
nemusi tvofit svllj individudlni program, ale navrhuje feSeni pfes univerzalni globalni
systém, kdy zdkaznici maji jednu vérnostni kartu pro vice obchodnikii. Tim lze snizit

pfipadné néklady spojené s vérnostnim programem.

6.8 Podrobny popis détského obleceni s velikostni tabulkou

Témeét 70 % respondentek je ovlivnéno podrobnym popisem détského obleceni a s tim
souvisi také faktor, kdy e-shop vybrané zbozi vyfoti na modelu a k popisu pfidd miry
velikost vybraného obleceni, které ma dany model na sobé oblecené. Tento faktor ovliviiuje

73 % respondentek.

Jedno z doporuceni je, Ze e-shopy s détskym obleCenim by meély podrobné a poctiveé
popisovat jednotlivé produkty a udélat fotky nejen produktti samostatné, ale i fotky modelu
obleceného do vybranych produkti. Kazdé dité, ale i dospély clovek je jiny, proto je potieba
u modelu popsat jeho miry a piidat téz velikost obleCené¢ho produktu. S tim souvisi téz
skute€nost, ze by kazdy e-shop s obleCenim mél mit na webu velikostni tabulku, kdy jeji

pfitomnost na e-shopu ovliviiuje dle dotaznikového Setfeni praveé 55 % respondentek.
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6.9 Socialni sité

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno online a rozeslano ptes socialni sit’ Facebook. Diivodem
vybrani této socialni sit¢ byla skutecnost, ze maminky se piidavaji do skupin, tedy vytvareji
uréitou komunitu, a predavaji si vzdjemné své zkuSenosti. Navrhem pro e-shopy by mohla
byt nabidka produkti pfes socidlni sit€¢ nebo vytvotfeni e-shopu piimo na socidlni siti

Facebook, ktery tuto moznost nabizi.

Diky socidlnim sitim Ize jednoduse a rychle oslovit potencidlni zdkazniky. Ale e-shopy by

mély byt na nich aktivni a kreativni.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo zanalyzovat nakupni chovani matek a faktory, které matky

ovlivituji pfi nakupu détského obleceni prostfednictvim internetu. Analyza nékupniho

chovani matek a ovliviiujicich faktori byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni.

Teoreticka ¢ast této prace byla rozdélena na Ctyfi kapitoly. Prvni kapitola se zabyvala
nakupovanim na internetu, digitdlnim zakaznikem, vyhodami a nevyhodami nakupovani na
internetu ze strany jak spotiebitele, tak provozovatele e-shopu. Posledni ¢ast této kapitoly
byla vénovéna trendiim pro rok 2022 v oblasti nakupovani na internetu. V druhé kapitole
bylo definovano spotiebitelské chovani a vysvétleny rozdily mezi spotiebitelskym chovanim
a kupnim a ndkupnim chovanim. Poté byly pfiblizeny rozdilné modely pro vysvétleni
spotrebitelského chovani. Pfedposledni kapitola se uz vénovala piimo nakupnimu chovani,
kde byly vysvétleny jednotlivé faze procesu kupniho rozhodnuti a také se kapitola vénovala
typtiim nakupniho chovani dle riiznych pohledt. A posledni kapitola se vénovala faktorim
ovliviiyjici ndkupni chovéni, jak obecné, tak zde byly vysvétleny faktory (principy)

ovlivitujici ndkupni chovani v on-line prostfedi.

Prakticka cast se skladala ze dvou kapitol. Prvni kapitola spocivala v analyze faktort
ovliviiyjicich chovani matek pii ndkupu détského obleceni prostfednictvim internetu.
Analyza byla provedena dotaznikovym Setfeni. V této kapitole byla vysvétlena metodika
préace, byly v ni také definovany cile a hypotézy. Zbyla ¢ast se vénovala vyhodnocenim
dotazniku a jednotlivych hypotéz. V druh¢ kapitole praktické ¢asti byly na zakladé vysledkt
dotaznikového Setfeni a trendd v oblasti nakupovani na internetu zpracovany navrhy

a doporuceni pro internetové obchody s détskym oblecenim.

V praci byly popsany nasledujici navrhy a doporuceni. Prvnim doporucenim byla
optimalizace e-shopu pro mobilni zafizeni a vénovani se vzhledu e-shopu napiiklad jeho
pfehlednosti. Dal§imi navrhy byly - byt prvni na webovém prohliZze¢i, mit k e-shopu
1 kamennou prodejnu, vénovat se recenzim, mit nékolik moZnosti pro zédkazniky pfi vraceni
détského obleceni zakoupeného na internetu. Dale bylo e-shopim s détskym oblecenim
doporuceno se vénovat udrzitelnosti, slevam nebo jinym reklamnim akcim, podrobnym

popisem détského obleceni, s nim souvisejicim focenim, a socidlnim sitim.
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza faktora ovliviiujici chovani matek pri nakupu détského obleceni

prostiednictvim internetu

Sekce 1: seznameni a otazka zda respondentka nakupuje na internetu
Vazena respondentko,

jmenuji se Tereza Divilkova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalatského studia na Fakulté

managementu a ekonomie Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Réda bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalatské praci, ktera je zaméfend na
analyzu faktori ovliviiujici chovani matek pii nakupu détského obleceni prostrednictvim
internetu. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut a je zcela anonymni. Ziskana

data budou pouzita vyhradné jako podklad ke zpracovani mé bakalaiské prace.
Dotaznik je uréen pouze pro respondentky, které jsou matkami Zijicimi na uzemi CR.
Predem Vam moc d¢kuji za spolupraci.

1. Nakoupila jste n€kdy détské obleceni pies internet?
o Ano
o Ne

Sekce 2: Ditvody nevyuziti nakupu détského obleceni pres internet

2. Proc jste nevyuzila moznost nakupu détského obleceni pies internet?
o Obleceni nelze vyzkouset
o Obavy ze Spatné kvality
o Jiné:

Sekce 3: Otazky k nakupu détského obleceni pres internet

3. Jak casto nakupujete détské obleceni pies internet?
o Ixtydné

2x - 3x mésicné

Ix mésicné

1x za ptl roku

1x za rok

Nakoupila jsem pouze jednou

0O O O O O

4. Ptes co nakupujete détské oblecCeni na internetu?
Chytry telefon

Tablet

Notebook

Stolni pocitac

0O O O O



5. Z jakého divodu nakupujete détské obleCeni pies internet?

O

]
]
]
]
]
]
(|

VEtsi vybér

Niz8i cena

Moznost nakoupit kdykoliv béhem dne
Nékup z pohodli domova

Moznost porovnani mezi raznymi e-shopy
Uspora &asu

Bezplatné vraceni zbozi bez udani divodu
Jiné:

6. Jakym zplsobem vyhledavate e-shop s détskym zbozim?

O

]
]
]
]
]
]

Ptes srovnavace zbozi (napt. Heureka, Glami)
Pies webovy vyhledavac (napt. Google)

Ptes doporuceni zndmych, rodiny

Ptes znalost kamenného obchodu

Osobni zkuSenost

Mam sviij oblibeny e-shop

Jiné

7. Mate své oblibené e-shopy s détskym oble¢enim?

@)
@)

Ano
Ne

8. Pokud mate své oblibené e-shopy s détskym oblecenim, které to jsou (vyjmenujte

alespon 2 e-shopy)?

9. Co vidite jako nejvétsi nevyhodu nakupu détského obleceni ptes internet?

O

Ooooooao

Slozit4 reklamace a vraceni zbozi
Nemoznost si zbozi vyzkouset
Delsi doba dodéani

Riziko ztréaty identity

Neptesny popis zboZzi

Absence velikostni tabulky

Jiné:

10. Byli jste vzdy spokojeni s nakupem détského obleceni pies internet?

©)
@)

Ano
Ne



Sekce 4: Diivody nespokojenosti s nakupem détského obleceni pres internet

11. Co bylo ditvodem Vasi nespokojenosti?
[0 Nedodrzeni podminek e-shopem (napt. del$i doba dodani)
Zbozi neodpovidalo popisu
Zbozi bylo poskozené
Bylo mi odeslano nespravné zbozi
Spatna komunikace s e-shopem
Slozita reklamace a vraceni zbozi
O Jiné:

OoooOooo

Sekce 5: Faktory ovliviiujici nakup détského oblefeni pres internet

12. Co vas nejvice presvédci k nakupu na daném e-shopu s détskym oble¢enim?
(ohodnot’te na stupnici od 1 -5, 1 = vlibec neovliviiyje, 5 = velmi ovliviiuje)
a) Cena zbozi
b) Velikostni tabulka
¢) Podrobny popis produktu (napi. pouzity material)
d) Fotka produktu na modelce s uvedenim jeji miry a velikosti zbozi
e) Ekologicky - udrzitelny materiél (bio bavlna)
f) Doprava zdarma nad urcitou ¢astku nebo pocet kusi obleceni
g) Siroky vybér zbozi
h) Zpusob reklamace a vraceni zboZi
1) Recenze e-shopu
j) Vzhled e-shopu (jednoduchost, ptehlednost)
k) Vérnostni program e-shopu
1) Reklamni akce e-shopu (napft. slevy)
m) E-shop s kamennou prodejnou

Sekce 6: Nakup pouZitého détského obleceni pies internet

13. Nakoupila jste nékdy pouzité détské obleceni pies internet?
o Ano
o Ne

Sekce 7: Otazky k nakupu pouzitého détského obleceni pres internet

14. Kde jste pouzité détské oble¢eni nakoupila?
[0 Online Second hand (onlinesekac.cz, brumla.cz, elvinka.cz)
0 Online Bazar (napt. Bazos, Aukro, Marketplace na Facebooku, Vinted)
O Jiné:

15. Co bylo ditvodem vaseho ndkupu pouzitého détského obleceni?
O USetieni penéz
O Obleceni na kratkou dobu
O Znackové zbozi, které si mohu dovolit
O Jiné:



Sekce 8: Identifika¢ni otazky

16. Jaky je Vas vék?
o 18-221let
o 23-27let
o 28-31let
o 23-351et
o 35avice

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
Zakladni

Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

O O O O O

18. Kolik obyvatel ma Vase bydlisté?
o Meéné nez 1 tisic

1 - 15 tisic

15 - 30 tisic

30 - 50 tisic

50 - 100 tisic

100 tisic - 1 milion

Vice nez 1 milion

O O O O O O

19. Kolik mate déti?
o Jedno dité
o Dve¢ déti
o Tiia vice déti

Sekce 9: Matka s 1 ditétem

20. Kolik let ma Vase dité?
o 0-1rok

2 - 3 roky

4 -7 let

8 -15let

16 - 18 let

18 a vice

O O O O O



Sekce 10: Matka se 2 détmi

20. Kolik let ma Vase prvorozené dit¢?
o 0-1rok

2 - 3 roky

4 -7 let

8- 15 let

16 - 18 let

18 a vice

O O O O O

21. Kolik let ma Vase druhorozené dité?
o 0-1rok

2 - 3 roky

4 -7 let

8 -15let

16 - 18 let

18 a vice

O O O O O

Sekce 11: Matka se 3 a vice détmi

20. Kolik let ma Vase prvorozené dit¢?
o 0-1rok

2 - 3 roky

4-7let

8- 15 let

16 - 18 let

18 a vice

0O O O O O

21. Kolik let ma Vase druhorozené dit&?
o 0-1rok

2 - 3 roky

4 -7 let

8-15let

16 - 18 let

18 a vice

O O O O O

22. Kolik let ma Vase tfeti narozené dit€?
o 0-1rok

2 - 3 roky

4 -7 let

8 - 15 let

16 - 18 let

18 a vice

O O O O O



