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Faktory ovliviiujici kupni chovani spoti‘ebitele

Abstrakt

Cilem prace je zjistit, jak vypadd primérny spotiebitel kupujici vyrobky na
internetu: jeho ve&k, pohlavi, co nejvice nakupuje a jaké faktory ovliviiuji jeho kupni
chovani. V teoretické Casti jsou nejprve vysvétlovany pojmy marketing a marketingovy
mix. Dale se vénuje pozornost spotiebnimu chovani, jednotlivym etapam kupniho
rozhodovaciho procesu, prohlubovani do internetového marketingu a faktorim
ovliviiujicim spotiebni predispozice. K sepsani této ¢asti byla nastudovana odborna
literatura. V praktické ¢asti jsou pak uvedena sekundarni data vychézejici z vetejnych
priazkumt provedenych jinymi subjekty. Soucasti této kapitoly jsou také vyhodnocené
udaje ziskané pomoci dotaznikového Setfeni, zaméfeného na zjisténi obrazu dnes$niho
online zakaznika a ovéfeni hypotéz, stanovenych na zaklad¢ odborné literatury a vefejnych
prizkumd, identifikujicich aspektti, podle kterych se zakaznici rozhoduji pro nakup. V
zaveéru je pak uveden struény piehled vysledka, které z vyzkumu vyplyvaji. Zjisténé udaje
prokazaly divéru zékaznikl k elektronickym obchodim, vyznamné ptisobeni socidlnich

medii na nakupni rozhodovani a rostouci popularitu m-commerce mezi spotiebiteli.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingovy mix, internet, elektronické
obchodovani, socialni média, spotfebni chovani, kupni rozhodovaci proces, on-line

spotiebitel



Characteristics Affecting Consumer Behavior

Abstract

The aim of this thesis is to discover how the average consumer looks while buying
products on the Internet: his age, gender, what buys the most, and which factors influence
his purchasing behavior. In the theoretical part, the concepts of marketing and marketing
mix are explained first. Further, attention is paid to consumer behavior, separate stages of
the purchasing decision process, deepening into internet marketing and factors affecting
consumer predisposition. For writing of this section was studied a professional literature.
In the practical part, secondary data are based on public surveys conducted by other
entities. A part of this thesis are also data obtained through a questionnaire survey aimed at
identifying the image of today's online customer and verifying hypotheses, based on
professional literature and public surveys, identifying the aspects in which customers make
their purchasing decisions. In conclusion, a brief overview of the results of the research is
presented. The data revealed consumer confidence to e-commerce, the significant impact
of social media on purchasing decisions, and the growing popularity of m-commerce

among consumers.

Keywords: marketing management, marketing mix, Internet, e-commerce, social

media, consumer behavior, purchasing decision process, online consumer
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1 Uvod

Dtivodem pro volbu tématu bakalarské prace bylo ziskdni novych poznatkli o tom,
jaké existuji zpsoby prodeje, které jsou zaloZeny na uméni obchodnich firem vytvofit a ve
spravny Cas predlozit zakaznikovi takovy produkt, ktery bude ochoten koupit. Nezbytnou
soucasti této schopnosti je seznameni se s osobou spotiebitele a jeho potiebami, které
vznikaji prostfednictvim pusobeni riznych faktor na jeho osobnost. Zajem Iépe
porozumét témto faktoriim a potfebam spotiebitele je pravdépodobné odiivodnén také tim,
ze jde o aktudlni pohled soucasné doby. ZvySovani kvality zivotni Grovné méni pfistup
spotiebitele k procesu nakupovani, které zacind byt vice nez jenom potiebou, ale mimo
toho zabavou a zptisobem piijemného traveni ¢asu.

V nynéjsim vysoce konkurenénim prostiedi s velkou ptevahou nabidky produkti nad
jejich poptavkou, kazdy obchodnik usiluje o pfipoutani pozornosti zakaznika. Nicméné
tato pozornost je jenom prvnim krokem k dosazeni cild, dalezitéjsi je ho tieba ptimét ke
vstupu do obchodu a naslednému nakupu. Rozsah poskytnutych sluzeb a zbozi, jejich
kvalita a pfijemnost vcetné¢ spokojenosti s nakoupenym vyrobkem jsou podstatou
opakovaného nakupu, ktery je stanoven jako hlavni cil — udrzeni si zakaznika. VSechny
tyto aktivity jsou cilem marketingu obchodni spolecnosti.

Je nutné upozornit, Ze na pocatku 21. stoleti vstupuje marketing do nové, ziejme
jesté¢ dynamictéjsi faze. Hlavnim diivodem k tomu je vyvoj v oblasti informacnich a
komunikac¢nich technologii. Diky zapojeni internetu do lidského Zivota je mozné sledovat
velké zmény ve vzajemném propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky.

Poznéni predispozice spotiebitele a faktort, které ovliviiuji jeho chovéni pti nédkupu,
formuluje obchodnikim prostfedi pro ptilakani kupujicich do prodejen a vytvareni takové
nabidky zbozi a sluZeb, které jeho potieby nejen uspokoji, ale vytvoii z ného pravidelného
a vérného zdkaznika.

Nékupni chovani spotiebitele vypada jako velmi zajimava oblast, poznatky z ni jsou
pfedmétem pozornosti a nedilnou soucdsti prace marketingovych odbornikii nejen
maloobchodnich prodejen, ale méeli by o ni 1 uvazovat vSichni obchodnici, ktefi chtéji sviij

uspéch v podnikani zaloZit na spokojenosti a loajalité svych zakaznikd.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je identifikovat faktory, které ptisobi na spotiebitele pfi ndkupu na
internetu, popsat primérného on-line spotiebitele a zaroven zjistit, odkud spotiebitel
(pfedevSim on-line spotiebitel) Cerpa informace dulezité pro nakup, jak casto nakupuje,
podle jakych kritérii se pfi nakupu rozhoduje, i jestli je ochoten piedavat reference o svych
zkuSenostech dal$im lidem (pfatelim, piibuznym atd) a sledovat jejich zpétné vazby.

Teoretickd ¢ast je zaméfena na podani uceleného teoretického zéakladu
spotiebitelského chovani. Nejprve vysvétluje pojem marketing, prohlubuje se do specifik
cileného marketingu a popisuje jednotlivé slozky marketingového mixu. Déle se vénuje
pozornost kupnimu chovani spottebitele, jeho modelim, predispozici spotiebitele a
jednotlivym etapam kupniho rozhodovaciho procesu. Nasledujici slozkou této cCasti je
internetovy marketing, kde jsou popsany jeho formy, uvedena charakteristika e-commerce
a m-commerce, analyzovany specifické rysy on-line spotiebitele a jeho vztah k socidlnim
médiim. Faktory ovliviiujici spotfebni predispozice uzaviraji teoretickou ¢ast této prace.
Pomoci popisu zasadnich pojml a procesi dané problematiky, které byly ziskany z
nastudované odborné literatury, teoreticka ¢ast poméha splnit cil celé bakalatské prace.

Vlastni prace se vénuje oblasti elektronického obchodovani. Konkrétné se jedna o
cetnost pouZivani internetu domacnostmi, plsobeni socialnich siti na kupni rozhodovani
spotiebitele, popularitu mobilnich =zafizeni jako piistupu k ndkupovani v e-shopech,
preference zakaznikd k jednotlivym kategoriim internetovych obchodi. K podrobné&jsimu
zkoumani teto problematiky jsou probrany poznatky z vefejnych prizkumi Ceského
statistického ufadu, spole¢nosti DPDgroup a asociace Visa Europe. Informace k tomu byly
¢erpany z odbornych ¢lankl v Casopisech a na internetovych strankach.

Soucasti praktické casti je 1 vlastni dotaznikové Setfeni. Jednim z cilti dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jak vypada primérny spotiebitel kupujici vyrobky na internetu: jeho
primémy veék, pohlavi, co nejvic nakupuje a jaké faktory ovliviiuji jeho chovani pfi
nakupovani, aby bylo moZné poznat, na co by se mél typicky e-shop ptipadné zaméfit pii
vytvareni nastroji marketingového mixu, kdo je cilovou skupinou, a jak jesté 1épe a
efektivnéji naplanovat svoji marketingovou strategie.

Druhym cilem dotazniku bylo ovéfovani stanovenych hypotéz, které jsou sestaveny
na zaklad¢ informaci z odborné literatury a vetejnych prazkuma.

Stanoveny byly nasledujici hypotézy:
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H1: Diulezitost socidlnich siti v kupnim rozhodovacim procesu je velmi vyznacna.
H2: Spotiebitele motivuje k nakupu na e-shopu piedevsim cena.

H3: Popularita m-commerce v souc¢asné dob¢ vyrazné roste.

H4: Pii1 nakupech prostfednictvim chytrého telefonu utraceji muzi vice nez zeny.
H5: Zeny nakupuji v e-shopech vice nez muzi.

Prvni hypotéza odkazuje na socialni faktory, které ovlivituje kupni rozhodovani
spotrebitele. Odbornici tvrdi, Ze zakaznik se o koupi jakéhokoli produktu vice nez kdy
drive rozhoduje na zaklad¢ toho, jaké sympatie tim ziskéd u svych ptatel, coz tak umoznuje
obchodnikiim chovani zakaznika na socialni siti zase odménit tieba za to, Ze nasdili
fotografii s jejich produktem. Cilem ovéfovani dané hypotézy je zjistit silu puisobeni
socialnich siti na ¢etnost online nakupu.

Druha hypotéza vznika na zakladé pravidla, uvédeného v odborné literatute, které
fika , ze cena ma vétsinou velky vliv na koupi riznych druhii zbozi a je tedy snahou zjistit,
zda mé cena takto zasadni vliv i u ndkupu na internetu.

Tteti hypotéza se tyka popularity m-commerce. Cilem je zjistit, zda miZeme pouzit
m-commerce jako dal$i generaci e-commerce.

Cilem ctvrté a paté hypotézy je popsat percepci vybranych aspektti nakupniho
chovani ceskych spotiebitelit a porovnat rozdily mezi nimi v zavislosti na pohlavi
prostiednictvim ¢iselnych udajt.

Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 20.02.2018 do 01.03.2018, online
formou na strankach www.survio.com, zicastnilo se ho 100 respondentd. Otazky
dotazniku mély kvantitativni a kvalitativni charakter, jsou k nahlédnuti v pfiloze 1.

Na zavér je provedeno podle vysledkli z dotaznikii shrnuti a doporuceni pro

elektronické obchody jednotlivych zaméfeni na zvySeni poctu svych zakaznikd.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

V soucasné dobé¢ nemohou firmy piezit jen tim, ze budou dobie fungovat. Musi byt
vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje mald nebo zadna
dynamika a vyhrocena konkurence, a to jak v domacim, tak mezinarodnim prostiedi.
Konec¢ny spotiebitel i kupujici organizace stoji pied Sirokou nabidkou vyrobkl a sluzeb a
hledaji moznosti uspokojovani svych potieb a ptani. Vyzkumné studie potvrzuji, ze znalost
a uspokojovani spotiebitele konkurencné nejlepSimi nabidkami je klicem k uspésné
existenci kazdého podnikatelského subjektu. A pravé marketing je funkce firmy, ktera
definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a prani pii
maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje komplexni soubor cinnosti
orientovanych na cilové trhy, pro které firmy pfizpisobuji své marketingové programy. Je
zalozen na odhadu a definovani potteb zdkaznikd a na tvorbé nabidky vedouci k jejich
uspokojovani, s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky (Ptikrylova,
Jahodov4, 2010).

Kli¢ovym bodem kazdé marketingové tvahy a nasledné¢ 1 marketingového
rozhodnuti by mél byt zakaznik (Zamazalova, 2010). Ukolem marketingu je uspokojit
potfeby a ptani cilovych zékaznikl 1épe nez konkurence. Marketéti proto musi dokonale
porozumét tomu, jak spotiebitelé pfemysleji, co citi a jak jednaji, a pak nabidnout kazdému
cilovému zékaznikovi jasnou hodnotu (Kotler, Keller, 2013).

DalSim vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho hospodaitvi realizace
piimerného zisku (socialni cile u neziskovych organizaci). Usp&sné podnikani vyZaduje
nejen schopnost ptizplisobit se slozitym a velmi proménnym podminkdm fungovani trhu,
ale soucasné 1 aktivné plsobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravé k

tomu slouzi marketingové metody, principy a nastroje (Zamazalova, 2010).

3.1.1 Cileny marketing

Cileny marketing je zalozen na respektovani diferenci mezi zakazniky ve vztahu
k jejich relevantnimu kupnimu chovani a na jejich promitnuti do odlisné marketingové

orientace. Tento pfistup je v soucasné dobé natoik rozsifeny, Ze jeho zdklad — vyuzivani

14



principit segmentace trhu — je vniman jako charakteristicky rys marketingu vibec
(Zamazalova, 2010).

Pribéh cilového marketingu aneb proces vybéru cilového trhu je zndzornén na
obrazku 1.

Obrézek 1 Proces vybéru cilového trhu

R E— *~-—p R
Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentl — zacileni (positioning)

(targeting)
identifikace a popis navrzeni produktu
trznich segmentu ohodnoceni segmentu nebo sluzby, jez
a rozhodnuti, na které spini potfeby daného
Z nich se zaméfit trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Jakubikovd, 2013

Segmentace trhu (segmentation)

Pro uspésny cileny marketing ma odpovidajici segmentace trhu (jako proces)
zdsadni vyznam. Ramcové lze podstatu segmentace trhu vyjadfit jako proces odkryvani
takovych skupin zakazniki (trznich segmenti), které spliuji dvé zakladni podminky:

1. Podminku homogenity — zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trZznimi projevy na daném trhu,

2. Podminku heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi
trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné.

Nejde tedy o jakoukoliv podobnost/odlisnost, ale o podobnost/odlisnost v kupnim
chovani v dané trzni oblasti. Az poté, co se napf. potvrdi (marketingovym vyzkumem
apod.), ze mladi maji jin¢ pozadavky na jizdni kola nez stfedni generace, je mozné a ucelné
Kritérium véku z hlediska vyrobce jizdnich kol zapojit do obrysu cileného marketingu.

Pii segmentaci trhu pro marketingové ucely je vhodné podtrhnout néekolik
okolnosti:

o Segmentace trhu je zaloZena na respektovani objektivné se projevujicich
trznich diferenci a neni vysledkem subjektivniho rozdé€leni trhu ze strany

firmy,
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e Segmentace je mozno odkryvat na riznych urovnich; muize jit o velmi
siroké segmenty (masové segmenty); vzhledem K jejich pravdépodobné
nehomogenité lze uvazovat o jejich dalsi segmentaci; vyklenky jsou pak
prikladem jiz relativn€ Gzce vymezenych, odkrytych segmentt,

e Segmentace trhu neni statickd, méni se rozméry, chovani, charakteristiky
segment,

e Segmentace trhu neni univerzalni: segmenty odkyté ve vazbé k jednomu

trhu nemusi existovat na trhu jinem (Zamazalova, 2010)

Vyhodnocovani a vybér cilovych segmentia — zacileni (tareting)

Jakmile firma identufikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému segmentu
nebo kterym segmentim se bude vénovat. Pro vybér cilového trhu, zacileni, se pouziva
anglicky termin targeting (Jakubikov4, 2013).

Zacileni (targeting) je proces, béhem né&jz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
jednotlivych potencialnich trznich segmentl a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin
budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrana skupina
(nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

V podstaté existuji tfi moZzZnosti obsluhy vybranych trhli: nediferencovany
marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing.

Zakladni rozhodnuti tykajici se zacileni trhu spociva v tom, jak citlivé by mél byt
cil definovan. Firma k dosazeni cile mize volit jednu ze Ctyf strategii:

e Jednotna segmentacni strategie: firma nebere v avahu odliSnost mezi
jednotlivymi segmenty a prichdzi na trh sjednotnou nabidkou -
nediferencovany marketing.

o Diferencovana segmentacni strategie: firma se zaméfuje na vice cilovych
segmentt, kazdému z nich pak pfizptisobuje svou nabidku — diferencovany
marketing.

o Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment: firma se zaméfuje
na nabidku jednoho nebo vice produkti urcenou jednomu segmentu nebo
mikrosegmentu. Tato strategie je uzitetnd pro menSi spolecnosti —
koncentrovany marketing.

e Strategie koncentrace na jednoho kazdého cloveka nebo jednu firmu: firma

Vv idedlnim pfipadé mize definovat trzni segment s takovou presnosti, aby jeji
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produkty a sluzby ptesné splnily jedinecnd ptani kazdého clovéka nebo firmy.
Ptikladem mohou byt: krejéi, modni stylisté, profesiondlni sluzby I1ékait,
pravnik aj. — marketing Sity na miru.

Moznosti zacileni jsou zachyceny v souradnicovych sitich, jejichz smyslem je
napomoci firmé pii rozhodovani o budouci alokaci zdroji, vedouci ke zvyseni jejich
pfijmu a zisku. Soufadnicové sité slouzi pro identifikace dalSich piilezitosti pro produkty
firmy a existujicich mezer na trhu, ve kterych zatim nejsou uspokojeny potieby zédkaznika

(Jakubikovd, 2013).

VVymezeni pozice produktu (positioning)

Positioning je posledni ze tii na sebe navazujicich fazi cileného marketingu. Firma
se Vtéto fazi rozhoduje, jaké postaveni chce u zdkaznikli zaujmout, jak si pieje byt
vymezena V myslichzdkaznikii vii¢i  konkurenci. Z&kladem positioningu je analyza
konkuren¢ni nabidky a potieb zdkaznika. Smyslem positioningu je odliSit se od nabidky
konkuren¢nich firem na trhu a vytvofit divod, pro ktery zakaznici budou upfednostiiovat
nabidku prave vlastni firmy (Zamazalova, 2009). Positioning je ,,definovani vylu¢né a
relevantni pozice svych produktii v povédomi cilové skupiny* (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003).

Na rozdil od napodobovani konkurentti, positioningem se firma diferencuje od
konkurence. Znamena to mit pfedstavu o faktorech, které jsou pii rozhodovani spotiebitele
dilezité, a o vyznamu, ktery jim spotiebitel piiklada. Tyto podstatné faktory, které vyuzije
firma Kk diferenciaci, jsou podporovany komunikacni strategii. Konecnym cilem
positioningu je maximalizovat potencidlni prospéch firmy (Zamazalova, 2009).

EXxistuji #7i alternativy positioningu:

1. Posilit soucasnou pozici znacky v myslich spotiebitelt;
2. Najit novou, neobsazenou pozici, které si ceni dostatek zakaznikt, a té se zmocnit.

Najit misto na trhu a zaplnit jej;

3. Depozice ¢i repozice konkurence (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Positioning spo¢iva ve vybéru prvki, na jejichz zakladé ma byt produkt rozeznan:

e Na zéklad¢ vlastnosti produktu a jeho pfinosu — je zaloZen na vylu¢ném

prodejnim prvku (unique selling proposition — USP), diky némuz se produkt
nebo znacka stavaji pro cilovou skupinu nécim zvlastnim,

e Na zaklad¢ ceny/kvality;
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o Na zaklad¢ t¥idy produktu;

e Podle uzivatelti — je spojen s produktem a specifickou skupinou uzivateli;

o Podle konkurence — uplatiiuje se srovnavaci reklama;

e Podle kulturnich aspekti a symboli vztahujicich se k osobnosti znacky

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Positioning je psychologickou zaleZitosti. Jedna se o manipulaci zakaznikova
védomého 1 podprahového vnimani. NejCastéji pouzivanym vizudlnim ndastrojem pro
umisténi produktu je mapa vnimani, ve které osy vyjadiuji dimenze dilezité pro zakaznika.
Nejvice pouzivanymi dimenzemi jsou cena a kvalita.

Positioning jako strategie otevira dal§i moznosti pro vznik riznych variaci
produktu. Vychazi z vybranych vlastnosti produktu a zduraziuje je.

Vybér strategie positioningu:

o Identifikace a stanoveni moznych konkurenénich vyhod.

e Volba spravnych konkuren¢nich vyhod.

e Volba celkové strategie positioningu — hodnotova propozice znacky.

V praxi dochazi také k repositioningu — premisténi vnimani produktu. Jedna se o
strategii zmény vnimani produktu trhem. Znamend zménu plivodni strategie umisténi
produktu na trhu. Repositioning pouzivaji firmy, kdyz konkuren¢ni produkt ziskava na trhu
dominantni pozici nebo kdyz kiivka Zivotniho cyklu urcitého produktu firmy trvale klesa a
neni zajem, aby tento produkt zanikl.

Nezanedbatelnou roli ma i depositioning. Jedna se o zménu vnimani identity
ostatnich konkurencnich produktti ¢i znacek u cilového trhu.

Provedeni segmentace, targetingu a positioningu je néasledovano praktickou

pfipravou marketingového mixu (Jakubikova, 2013).

3.1.2 Marketingovy mix

Praktickd konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a
vyuZivanim nastroju marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor nastrojd,
jimiz firma mtiZe pisobit na své okoli a jejichz pomoci uskuteéiiuje své zaméry. Ctyfi
zakladni soucasti marketingového mixu — produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace — oznacované n¢kdy jako ¢tyfi P marketingu (dle pocate¢nich pismen jejich

anglickych ndzvl — Produkt, Price, Place, Promotion), mohou byt pii aplikaci marketingu v
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ruznych oblastech rozsifovany o dal$i proménné, napr. procesy, lidé (Process, People)
(Zamazalova, 2010).

Pii sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby
jednotlivych prvki. Uspéch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém spravném ,,poméru®,
»hamixovani“ ¢i kombinaci s ohledem na cilové zakazniky. Dil¢i, nesystémové zmény
jednotlivych prvkii nebo i jejich nespravné kombinovani zpravidla nezlepsi konecny
vysledek. Jedna, 1 kdyz vynikajici, slozka mrketingového mixu nemuliZze zachranit situaci v
piipadé, kdy podnik nevénuje zbyvajicim nalezitou pozornost. Jediny nevhodné nastaveny
prvek mtize vazné€ ohrozit, ne-li zcela zhatit i velmi dobfe pfipravenou nabidku. Zakaznik
je totiz vnima ve vzajemné zavislosti a provazanosti.

Proto jestlize mame vynikajici, Spickovy produkt, méla by jeho urovni odpovidat
také cena (vysokd). Podobné by méla byt luxusni distribuce a propagace v prestiznich
médiich. AvSak je-1i naopak produkt horsi kvality, mize se prodavat za ,lidovou* cenu

tieba na ulici a k jeho propagaci postaci popsana lepenka (Foret, 2016).

Produkt
Produkt zdkaznik vnimé jako néco, co mize uspokojit jeho potieby a také piinést

nejveétsi uzitek, ktery ale miize mit riznou podobu, napt. usporu, lepsi pocit, spoleensky
respekt, nasobeni uZitku dfive zakoupeného zboZzi atd. Pro firmu to znamend pochopit
hodnotu, kterou nabidka zakaznikovi skryta a jiz on oceni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Produkt je pojiman komplexné. Je to vSe, co lze nakoupit a prodat (Mulacova,
Mula¢, 2013). Produktem mohou byt vyrobky, naptiklad auto, oplatky, vino nebo mobilni
telefon. Produktem jsou vSak i sluzby — vyuka v jazykové Skole, sluzba pravnika, 1ékate
nebo kadefnice. Jako na produkt se mizZzeme divat 1 na politické strany (1 ty jsou nabizeny
»Zakaznikiim* — volciim) ¢i naptiklad na divadelni pfdstaveni, film v kiné¢ nebo hudebni
koncert (Lipovska, 2017).

Dalsim pfedpokladem komplexnosti je, Ze je vyrobek nakupovan nejen kvili své
zékladni funkci ¢ili potfebe, kterou naplituje, ale pro dalsi znaky, které ho odlisuji od
jinych vyrobku plnicich stejnou funkci, jako je kvalita, vzhled, obal, znacka, dalsi
doprovodné sluzby a ¢asto také image, kterou ptinasi (Mulaova, Mulac, 2013).

V marketingu rozliSujeme tfi zakladni rovné produktu, a sice jadro produktu, realny
(vlastni) produkt (zahrnuje v sob& baleni, design, znacku, kvalitu) a rozsiteny produkt
(obsahuje zaruku, poradenstvi, drzbu, specidlni sluzby nebo napiiklad darky). Nazornou

ptredstavu podava nasledujici obrazek 2.
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Obrazek 2 Komplexni produkt

zaruka

baleni

design \ darky

jadro
(produkt)

kvalita servis

poradenstvi

Zdroj: Lipovska, 2017

J&dro produktu ptedstavuje hlavni uZzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikim poskytovat. Je piinosem, jenZ pomaha fesit jejich problémy, je tim, kvuli
¢emu si produkt zakoupi.

Obvykle jsou zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spise realny (vlastni)
produkt. V této rovin€ se na prvnim misté jedna o jeho kvalitu, kterd je jednim z hlavnich
nastroji budovani pozice na trhu. Pfedstavuje komplexni kategorii a obecné lze fici, Ze se
jedna o zpusobilost plnit pozadované funkce. Design produktu mize zabezpeéit vyssi
funkcnost produktu, zlepsSit jeho uzitné vlastnosti, zvysit jeho estetickou hodnotu a
dokonce kvalitu (Foret, 2016). S designem tuzce souvisi rovnéz obal produktu. Ten musi
chrénit zboZzi, umoziiovat snadné a bezpecné otevieni a zavieni, poskytovat popis produktu
a byt skladovatelny (Karli¢ek, 2013). Na znacce 1ze potom rozlisit jméno, graficky symbol
a barvu nebo jejich kombinaci, jez slouzi k identifikaci urcitého produktu a jeho odliSeni
od vSech ostatnich, dokonce podobnych prfedméth ¢i sluzeb, jez na trhu nabizi konkurence
(Foret, 2016).

Rozsiteny (Sirs$i) produkt obsahuje dalSi sluzby nebo vyhody k produktu, které
predstavuji dodatecné uzitky pro zakazniky. Muze se jednat o servis, zarucni lhuity,
garan¢ni 1 jiné opravy, odbornou instruktaz, poradenstvi, leasing, platby na splatky aj.

Ptechodem k vyssi trovni se zvySuje uzitnd hodnota produktu pro zakaznika. Kvili
prvni Urovni si spotiebitel produkt pofizuje. Konkurencni boj firem se odehrava v roviné

rozsifenych sluzeb.
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Firma prostfednictvim vSech tii urovni vyjadiuje sviij postoj k zadkazniklim, k feSeni
jejich potieb a prani, své vnitin¢€ uplatiované hodnoty, etiku a moralku (Jakubikova, 2013).
V souvislosti s produktem je tieba rozlisit specifika sluzeb, ktera maji dopad na
jejich marketing. Sluzby na rozdil od vyrobki:
« Maji nehmotnou povahu — nelze je skladovat ¢i predvadét staticky, obtiznéji
nez u vyrobku se kontroluje jejich kvalita.
e Vyzaduji spolupraci zdkaznika a tésny kontakt s personalem dodavatele.
e Jsou dodavany v realném case, ktery ma bezprostiedni vliv na jejich uzitek
pro zakaznika.
e Jsou dodavany rozmanitym zpusobem, pficemz misto jejich dodani a
spotieby je velmi Casto totozné.

Vysledkem toho je, Ze u sluZzeb, mnohem vice neZ u vyrobkd, hraje pro Uspéch
dilezitou roli subjektivni vnimani zakaznikl, a tudiz psychologicky rozmér produktu
(Slavik, 2014).

Produkt je jedna z ovlivnitelnych marketingovych proménnzch, kterymi firma
reguluje své Usili o obrat a zisky. V produktu se odrazi cely podnik, a proto je ptimo esenci

dané podnikové kultury (Jakubikové, 2013).

Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co poZadujeme za nabizeny produkt.
Nejcastéji ma podobu castky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, ptipadné objemu
jinych produkti, ale mize se jednat také o hlasy volci. Jestlize produkt piedstavuje pro
zakaznika hodnotu, je tieba pro jeho sménu sjednat protihodnotu. Cena je tedy vyjadfenim
protihodnoty, za niZ je prodavajici ochoten produkt sménit (Foret, 2016).

Podle Zamazalové (2009) je cena oznaCovana za dominantni nastroj obchodnika.
Tento ndastroj muze obchodnik relativné snadno ovladat. Zatimco vyrobek, jeho
charakteristické vlastnosti, funk¢nost, estetika atd. je ,,v rukou vyrobce, urCeni ceny je
viceméné na obchodnikovi.

Cena je vyznamnym faktorem ovliviiujicim poptavku. Je prosttedkem, ktery slouzi
k naldkani zakaznika, k jeho pfivedeni do prodejny, ke zvySeni poctu zakaznikd. Na vysi
ceny, respektive na vnimané vysi ceny, zdkaznikem a na cenové citlivosti spotfebitelll
zalezi, kolik zdkaznikii bude prodejnu navstévovat a jak vysoké budou trzby obchodnika.

Urceni spravné ceny je velmi dilezité, ale také obtizné. Cena nesmi byt pfili§ nizkéd ani
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ptili§ vysoka. Oba extrémy by mohly vést k odchodu zakaznikii. Rikame, Ze cena ma
ambivalentni charakter (Zamazalova, 2009).

Firmy si také museji uvédomit, ze zakaznik neni ochoten souhlasit s tim, Zze ma v
cen¢ zbozi firmé¢ uhradit jeji vzrustajici ndklady. Pokud toto firmy nerespektuji, zdkaznik
obvykle heda jiné alternativy uspokojeni svych potieb, at’ jiz ndkupem u konkurence c¢i
nakupem substitutii. V ptipad¢ sluzeb si sluzbu vykondva sam.

Stale vétsi vliv na stanoveni cen méa internet. Usnadiiuje dynamictéjsi tvorbu cen v
redlnem cCase diky rostoucimu mnozstvi aukci, promptnim trhim, kompenzacnim
obchodiim a vytvareni skupinové kupni sily. Ceny zbozi nabizeného prostfednictvim
elektronickych obchodli jsou obvykle niz§i nez ceny stejného zbozi nabizené¢ho v tzv.
kamennych obchodech. Internetové obchodovéani piedstavuje pro klasické obchodni
meziclanky velkou konkurenci a také dilema — jakou cenu stanovit? Mnozi potencialni
zakaznici si vyhlédnou ptislusné zbozi na internetu, do obchodu si je pfijdou prohlednout,
nechaji si je odborné predvést a poté si stejné zbozi koupi prostfednictvim internetu
(Jakubikovd, 2013).

Cenova rozhodnuti firmy jsou ovliviiovana vnitinimi faktory a vné&jsimi faktory
prostiedi (viz obrazek 3).

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory: Vneéjsi faktory:

Marketingové cile Rozhodnuti | Typ trhu a poptavky

Strategie marketingového mixu o cenach Konkurence

Naklady Ostatni faktory prostiedi
Cenova organizace (ekonomika, distributofi, viada)

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

Vnitrni faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenéch, zahrnuji marketinové cile,
strategie marketingového mixu, naklady a organizaci.

Nez firma stanovi cenu, musi rozhodnout o své strategii pro produkt. Pokud si
zvolila cilovy trh a positioning, bude jeji strategie marketingového mixu vcetné ceny jasna.
Soucasné miize firma hledat dalsi cile. Mezi obvyklé cile patii napt. pfeziti, maximalizace
soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité produktl. Firma
také mlze pouzit cenu k tomu, aby doséhla konkrétnéjsich cilti. MliZze nastavit nizké ceny,
aby zabranila konkurenci ve vstupu na trh, nebo je nastavit na rovni cen konkurenta a trh

stabilizovat. Ceny mohou byt nastaveny tak, aby udrzely vénost zakazniki a podporu
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distributorti, nebo tak, aby nedochazelo k vlddnim intervencim. Neziskové a vetejné
organizace mohou mit fadu jinych cenovych cild. Firma proto musi pfi stanoveni cen
uvazovat o kompletnim marketingovém mixu. Pokud je produkt postaven na necenovych
faktorech, ovlivni cenu vyznamné rozhodnuti o kvalité, propagaci a distribuci. Pokud
ptredstavuje cena klicovy faktor positioningu, ovlivni dal$i rozhodnuti o ostatnich prvcich
marketingoveho mixu.

Management se musi rozhodnout, kdo bude ve firmé rozhodovat o cenach. Firmy
fesi cenotvorbu mnoha zpisoby. V malych firmach ceny cCasto stanovi vrholovy
management, ne marketingové nebo prodejni oddéleni (Vastikova, 2014).

Tvorba cen je ovliviiovana i vnéjsimi faktory, napf. povahou trhu a poptavky,
konkurenci a dal§imi prvky prostfedi.

Vétsina firem se snazi méfit své kiivky poptavky tak, Ze odhaduje poptadvané
mnozstvi pfi riznych cenéach. Dulezity je i typ trhu. V monopolu ukazuje kiivka poptavky
celkové trzni poptavané mnozstvi pii ruznych cenach. Pokud ma firma konkurenci,
poptavka bude pfi rtiznych urovnich ceny zaviset na tom, zda zlstanou ceny konkurence
stejné, nebo zda se také zméni.

Pti stanovéni cen musi firma brat v tvahu i dalsi vnéjsi faktory okolniho prostiedi.
Na cenove strategie firmy mohou mit vyznamny vliv ekonomické podminky. Ekonomické
faktory jako je boom nebo recese, inflace a Grokové miry ovliviiuji cenova rozhodnuti,
protoze maji vliv jak na vyrobni néklady, tak i na zdkaznikovo vnimani hodnoty a ceny
produktu. Firma musi také pocitat s tim, jaky vliv budou mit jeji ceny na ostatni slozky
prostiedi. Firma by méla ceny stanovit tak, aby distributorim umoznila slu$ny zisk, tim
ziskala jejich podporu a pomohla jim produkt vyhodné prodat. Vldda ptedstavuje dalsi
vyznamny vnéjsi vliv na cenové rozhodnuti. Je také tieba brat v uvahu socialni otazky. Sifi
socialni uvahy mohou ovlivnit rozhodovani firmy o cenach a tim i jeji kratkodobé trzby,
podil na trhu a ziskové cile (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Foret (2016) uvadi, Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
predstavuje pro firmu zdroj piijml. VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt,

distribuce i propagace, vyzaduji naopak vydaje.

Distribuce
Firmém k uspéchu nestaci jen vyrobit produkty, které uspokojuji dnesni i budouci

potieby a ptani zakaznikd, stanovit cenu produktl, kterou jsou z&kaznici ochotni
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akceptovat, a informovat i presvédcovat zdkazniky o vyhodnosti vlastnéni urcitého
produktu nebo naopak o jeho nevlastnéni a o vyuziti sluzby, ktera by pro né¢ mohla byt
vyhodnéj$i nez samotné vlastnictvi produktu. Produkty, coz v naSem ptipadé znamena
pfinejmensim vyrobky a sluzby, museji byt zakaznikovi dodany — distribuovany, a to
zpusobem, ktery bude pro firmu pifinosem a zakazniklim piinese odpovidajici hodnotu
(Jakubikovd, 2013).

Distribuce v tradi¢nim marketingovém pojeti znamena, ze firmy distribuuji
zékaznikiim hodnotu v podobé produktii (Strobacka, Lehtinen, 2002). V novém
marketingovém pojeti se firmy soustied’uji na vytvoreni takového vztahu se zdkazniky, ve
kterém distribuce hodnoty bude povysena na tvorbu hodnoty (Jakubikova, 2013).

Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném
misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi jake pottebuji. K tomu se buduji distribucni
cesty (distribu¢ni kanaly). Pomahaji prekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry
(Foret, 2016). Existuje mnozstvi raznych typa distribuénich cest a jejich uspoiadani.
Obecné mohou byt klasifikovany jako pfimé a nepiime distribucni cesty.

Primé distribucni cesty prodavaji prostfednictvim osobniho kontaktu se spolecnosti,
postou, telefonem, elektronickymi prostfedky, osobnimi navstévami atd. (Keller, 2007).
Zastupci firmy (prodejni oddé€leni, obchodni zastupci) komunikuji pfimo s kone¢nym
zakaznikem, pfimé jsou i vlastni dodavky vyrobki a sluzeb. Tento zplsob prodeje miize
mit logické opodstatnéni (napi. zakazkova vyroba, kadefnické sluzby apod.) nebo muze
byt disledkem ekonomické Uivahy, zda se vyplati ¢i nevyplati budovat vlastni obchod,
obchodni sit’ ¢i se sdruzit do odbytové sité apod. Predmétem ekonomické tvahy mize byt
fada propocti, které se mohou tykat jak variant tuzemského prodeje, tak piipadné expanze
do zahranic¢i (Veber, Srpova a kol., 2012).

Neprimé distribucni cesty zahrnuji prodej skrze tfetiho prostfednika, napf. skrze agenty
¢1 makléte (brokera), velkoobchodniky ¢i distributory a maloobchodniky ¢i obchodniky v
drobném (Keller, 2007). Kazdy z nich pracuje odliSnym zplisobem:

o Agenti — jsou obchodnici, ktefi pfeprodavaji zbozi jinym zakaznikim za poplatek.

V Cesku jsou synonymem pro prodejni agenty (dealer). Do této skupiny bychom

mohli zatadit i ve firemnich inzeratech hledané sales representatives. Specifickou

skupinou jsou pak brokefi, jejichz cilem je spojit prodejce a kupce zbozi a vyjednat

podminky prodeje. Za toto zprostfedkovéani si Uctuji poplatky. Nejsou tedy
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fyzickymi vlastniky zbozi. Prostfednictvim brokefd se prodava vétsinou specifické

zbozi, napft. jahody, nafta, mrazené ryby a dalsi.

e Velkoobchodnici — jsou fyzickymi vlastniky zbozi, které piepodavaji do dalSich
¢lankd — maloobchodi, agentim nebo primyslovym uzivatelim. Vykonavaji
procesy skladovéani, kompletovani a vyskladiiovani. Disponuji zpravidla tymem
svych prodejct a servisnimi oddélenimi. Organizuji svou vlastni podporu prodeje a
reklamu. Poskytuji rovnéz Gvéry kupujicim. Nejvyraznéjsi zménou je pak piimy
dalsi prodej s vyuzitim internetu (Stanikova, 2007).

e Maloobchodnici — bez dalsiho zpracovani prodava kone¢nému spotiebiteli to, co
nakoupili od vyrobce nebo velkoobchodu, vytvaii prodejni sortiment dle cenovych
hladin, kvality, mnozstvi a druhd, o zboZi informuje zakazniky a zajist'uje vhodny
zpusob prodeje. Sem patii specializované prodejny, smiSené¢ prodejny, obchodni
domy, supermarkety, hypermarkety, hobbymarkety, odborné velkoprodejny,
diskontni prodejny, nakupni parky, obchodni centra (ndkupni centra), dale cerpaci
stanice, pojizdné prodejny, stankovy prodej apod.

Pted pouzitim té které distribu¢ni cesty je tfeba uvazit fadu skutecnosti, zejména
vysi provize, ochodni marze, rozsah obchodni sité, pfedpokladanou dobu obchodniho
kontraktu, platebni podminky, pozadavek exkluzivity ze strany prodejce, jeho image apod.
(Veber, Srpova a kol., 2012). Vysledkem rozhodnuti, kolik trovni distribu¢niho systému
vyrobce pouzije, je vytvoteni distribu¢ni struktury, kterd miize byt singuldrni (jedné cesta),
dudlni (dvé cesty), mnohonasobna (vice cest) a zpétna (obrazek 4).

Obrazek 4 Distribu¢ni cesta na spotiebitelskych trzich

cesta | vyrobce > spotiebitel

cesta | vyrobce r’ maloobchod > spotiebitel
| |

cesta 3 vyrobce = velkoobchod —— > maloobchod > spotiebitel
| |

cesta 4 vyrobce > velkoobchod F» agent > maloobchod (> spotiebitel

Zdroj: Zamazalova, 2010
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Pocet meziclankid pouzitych na jedné distribucni cesté urcuje §ifi distribu¢ni cesty.
Z hlediska poctu pouzitych mezi¢lankti v rdmci distribucni cesty rozezndvame tfi
distribu¢ni strategie: intenzivni (usilovnou) distribuci, vybérovou (selektivni) distribuci a
vyhradni (exkluzivni) distribuci (Zamazalova, 2010).

Intenzivni (usilovnd) distribuce znamend prodej prostfednictvim co nejvétsiho
poc¢tu vhodnych prodejnich mist. Jedna se o Sirokou distribuci, kterd je vhodna pro bézné
rychloobratkové zbozi. Zbozi je diky intenzivni distribuci snadno dostupné a zvolena
strategic umoznuje rychle ziskat vysoky podil na trhu a realizovat vysoké objemy prodeje.
Strategie intenzivni distribuce je znacné ndkladna a vyzaduje velmi dobrou spolupraci s
obchodnimi fetézci (Machkova, 2015).

Vyberova (selektivni) distribuce, pti niz se vychazi z ptedpokladu, Ze nabizeny
produkt je pro zakazniky natolik atraktivni, Ze budou ochotni vynalozit ur¢ité usili a
prodejni misto navstivit. Zbozi je v tomto piipad¢ nabizeno jen v omezeném poctu
specializovanych prodejen, jimz je ze strany prodejce vénovana zvysend pozornost. Zde
plati ptistup: ,, Nds produkt vyzaduje od nas i od zdkaznikii vynaloZit urcité usili. Neni pro
kazdého a nekupuje se kazdy den. Proto necht zajemce prijde za nami *“ (Foret, 2016).

Vyhradni (exkluzivni) distribuce se zaméfuje na maly pocet mist, kde se zbozi
prodava. Vyrobce peclivé vybird meziclanek, ktery vybavi vyhradnimi pravy prodeje pro
urCitou oblast. Strategie je vhodna pro zbozi s vysokou cenou, vysokou marzi a malym
objemem. Tato strategie umoZiiuje lepsi kontrolu prodejli a sluzeb, napoméha zvysit image
vyrobku a umoziuje rozvinout loajalitu distributora 1 navazat s nim uz8i vztah. Zabranuje
také prodejci v prodeji konkuren¢nich znacek. Na druhé stran€ nevyhodou této strategie je
spoléhani na jednoho distributora (Blazkova, 2007).

Distribucni strategie patii v soucasnosti k nejdilezitejSim determinantam efektivity
podniku. Budovéni distribuéniho systému je dlouhodobou zaleZitosti. Nelze jej ménit
snadno a rychle. Zaroven vsak diatribuci miize podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu. Vzdyt

distribu¢ni naklady mohou dosahovat az poloviny prodejni ceny (Foret, 2016).

Marketingova komunikace

Vyvojové tendence soucasného marketingu naznacuji, Ze mnohé marketingové
aktivity vyZaduji daleko intenzivnéj$i komunikaci se subjekty vnéjsiho 1 vnitiniho prosttedi
podniku. Klasicky marketing nestac¢i k zaji$téni prosperity firem v podminkach 21. stoleti.

Produkt, cena, distribuce — to vSe je snadno napodobitené. Zdroj jedine¢né konkurencni
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vyhody je stale Castéji hledan v oblasti komunikace, ve vztazich s dalezitymi cilovymi
skupinami (Ptikrylova, Jahodov4, 2010).

Komunikace je proces, pfi némz se sdéleni dostava (piedava) od zdroje (subjekt) k
piijemci (objekt). Aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu védét, byt sezndmeni s
funkci a Gcelem produktu, byt piesvédcéeni o jeho vyhodach apod. Na druhou stranu
pottebuje dodavatel informace o tom, co lidé chtéji, jakd maji prani, reference. Takze obé
strany spolu musi komunikovat (Janouch, 2017).

Marketingova komunikace je na soucasnych trzich vnimana jako komplex vsech
komunika¢nich ndstrojl, jez museji byt vzajemné sladény a harmonizovany a piinaseji
marketingovéa sdéleni riznym cilovym skupinam na trhu. Hovofime o tzv. integrované
marketingové komunikaci (dale IMC) (Lost’dkova a kol., 2017). Tu Pickton a Broderick
(2005) vidi jako ,,uceleny proces zahrnujici analyzu, planovéani, implementaci a kontrolu
veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojii podpory prodeje, které
jsou zaméteny na vybranou cilovou skupinu zakaznikl“. V této souvislosti je ale nutné
poznamenat, Ze IMC neni zamé&fena pouze na zékazniky, ale i na ostatni stakeholdery. Z
tohoto hlediska mizeme povaZovat za vhodné&jsi specifikaci IMC tu, s niz pfiSly Piikrylova
a Jahodova (2010): ,Jde o moderni firemni komunikaci, kterd neni jen soucasti
marketingového mixu, ale je provazana s personalni politikou a dalS$imi funkcemi firmy,
vcetné jejiho vztahu k otazkdm vefejného zajmu. Jde o provazanost vSech komunikaénich
aktivit, kterd vede k vytvoreni komunikace §ité na miru jednotlivym cilovym skupinam.*

Ve vztahu k zdkazniklim, ale 1 ostatnim cilovym skupindm vyuzivd IMC celou fadu
komunikac¢nich nastroji. Nékteré nastroje 1ze vyuzit nékolika zplisoby, za riznym Ucelem,
v nékterych prvcich lze kombinovat rizné formy komunikace a dokonce rizné
komunika¢ni kandly ¢i média (LoStdkova a kol., 2017). Komunikacnim mixem se
marketingovy manazZer snazi pomoci optimalni kombinace riiznych néstroji dosahnout
marketingovych a tim 1 firemnich cili.

Souc¢astmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace,
pficemZ osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu,
podporu prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a
neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace
plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji. V této souvislosti je nutno zduraznit, ze v teorii

1 praxi se vyskytuji riznd tfidéni a fazeni ndastrojli. VétSinou je toto tfidéni poplatné
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specializaci autora (v teorii) nebo praktické kvalifikaci autora (podle jeho pracovniho

zatazeni, znalosti a preferenci).

1.

Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim. Jednd se tedy o piimou formu,
oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaiet
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu. Nespornou
vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby.

Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb jasné uvedénym sponzorem pomoci tiskovych médii (noviny a
Casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel,
satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopésky, videopasky, videodisky,
webové stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty).

Podpora prodeje — Siroka $kala kratkodobych impulzti podnécujicich vyzkouseni
nebo nakup vyrobku ¢i sluzby, zahrnujici podporu spotiebitelit (jako jsou vzorky,
kupony nebo darky), podporu prodejnich partnerti (nejriiznéjs$i marketingové fondy
na reklamu nebo specialni vystaveni vyrobkli v obchodech) a podporu prodejct
(soutéze pro prodejce).

Primy marketing — vyuZiti posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu k piimé
komunikaci, vyzadani odezvy anebo vyvoldni dialogu s konkrétnimi 1
potencialnimi zakazniky.

Public relations a publicita — pestra Skala programt zaméfenych interné na
zaméstnance spoleCnosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo
média s cilem podporovat ¢i chranit image spolecnosti anebo komunikovat jeji
jednotlive vyrobky (Kotler, Keller, 2013).

Do nastroji PR je nékterymi autory zatazovan téz sponzoring: v pojeti Prikrylové
(2010) jde o samostatnou soucast komunikaéniho mixu, ktera je Casto Uzce
propojena i s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejmeéna pak s event
marketingem.

Utast na veletrzich a vystavach véetné mezinirodnich je komplexni akce, ktera

spojuje osobni i neosobni formy komunikace. V ramci pfipravy a realizace tcasti na

28



veletrhu ¢i vystaveé se prakticky kombinuji reklamni prostiedky, podpora prodeje, osobni
prodej a cela Gcast je ve své podstaté PR aktivita.

Kazda firma (resp. jina instituce) voli jen takovy soubor nastroji, s jehoZz pomoci
muze dosdhnout svych cill. Organizace by piitom méla volit jednotlivé komunikacni
nastroje tak, aby se vzajemné dopliiovaly a podporovaly (Karli¢ek, 2013).

Nezbytnou soucdsti komunikacniho mixu se stava internet, ktery miizeme z
hlediska vyrobce chapat jako prostfedek reklamy, ale také jako distribu¢ni kanal a zdroj
informaci. Zejména z hlediska budoucnosti je jednim z nejvétSich néstrojii pfimého
marketingu vyuzivani on-line informaci. Pfestoze on-line nakupovéni neni zatim v Evrop¢
v riiznych zemich sjednocené, vyhledavani informaci na siti pfed ndkupem je dnes na trhu
béznym chovanim nejen na trhu domécim (nédrodnim), ale 1 v zahranici (Vochozka, Mulac,

2012). Podrobnéji se o tom zminime v kapitole 3.3.

3.2 Kupni chovani spotiebitele

Néakupni chovani a rozhodovani jsou mezioborové discipliny s kotfeny v 60. letech
20. stoleti. Vychazi z marketingové koncepce fizeni podniku, ktera je popsana Kotlerem
jako zpusob dosazeni cili firmy za predpokladu, ze spravné odhadne piani a potieby
zakaznika a uspokoji je efektivnéji neZ konkurence.

Spotfebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivei, skupiny a organizace vybiraji,
kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, mysSlenky nebo zazitky uspokojujici jejich
potieby a ptani (Kotler, Keller, 2013).

Spotfebni chovani zahrnuje vSe, co se vaZze na proces vedouci k vysledné ndkupni
trzni aktivité, zahriiuje rovneZ sam pribéch uZzivani produkti (hmotnych i nehmotnych).
Patii sem ale i1 okolnosti, které jsou spojeny se zakaznikem uzivani spotiebnich produkti
(Zamazalova, 2010).

Clenové skupiny mohou ovlivnit nakup mnoha spiisoby. Muzi si napiiklad vybiraji
své noviny a zeny puncochy. U ostatnich produktii je v§ak rozhodovaci jednotka mnohem
sloZitejsi a lidé v ni hraji vice roli:

 Iniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne moznost nakupu urcitého vyrobku nebo
sluzby.

e Ovliviiovatel: osoba, jejiz nazor nebo rada ovliviiuje ndkupni rozhodovani.
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e Rozhodovatel: osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho Cast —
zda nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.

e Ndakupci: osoba, kterd provede nakup. Poté, co je nakupni rozhodnuti provedeno,
muze samotny nakup uskutecnit za rozhodovatele nékdo jiny.

e Uzivatel: osoba, kterd vyrobek nebo sluzbu spotiebuje nebo uziva (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007).

3.2.1 Modely kupniho chovani

Vlastni kupni rozhodovani vSak probihd v hlavé kupujiciho, a nelze ho proto
pozorovat. Predstavuje tedy ,, cernou skiinku “, o které nejsou k dispozici zadné poznatky.

Pro analyzu jednotlivych typid kupnich rozhodovacich procesti byla v rdmci
vyzkumu chovani vyvinuta fada modelt. Na obrazku 5 je zndzornéna systematizace
ruznych modelovych piistupti ke kupnimu chovani.

Obrézek 5 Modely spotiebitelského chovani

Modely choviini spotfebiteli

Stochastické modely Strukturni modely

Parcidlni modely Totalni modely

Zdroj: Wohe, Kislingerova 2007

Hlavni rozdil mezi jednotlivymi modelovymi pfistupy spociva v postavéni cerné
skiinky. Stochastické modely chovani spoé¢ivaji pouze na pozorovatelnych skuteénostech
(input a output) kupniho jednadni (pozorovani spotiebitell). Nedochazi k Setfeni procesi
probihajicich ve vnitinim svété kupujiciho, ¢erna skiiiika ziistdva tmavou. Na uskutecnéni
individudlniho kupniho rozhodnuti se pohlizi jako na ndhodny proces (stochasticky
proces), o jehoZ struktufe a priibéhu nelze podat Zadnou bliz§i vypovéd’. Stochastické
modely se proto také oznacuji jako ,,modely s ¢ernou skiinkou (,,Black-Box-Modelle*),

nebo ,,Stimulus-Response-Modelle” (SR-modely).
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,Black-Box-Modelle* jsou zpravidla koncipovany jako deskriptivni nebo kauzalné
analytické. Oblast pouziti deskriptivné pojatych modeld spoc¢iva v popisu realizovanych
kupnich jednani.

Stochastické modely neodpovidaji na otazku o diivodech urcitého kupniho chovani
spotiebiteld. Pro¢ spotiebitelé kupuji uréity vyrobek na urcitém misté a v uréitou dobu;
pro¢ vedlo nové baleni k niz§imu odbytu? Na zodpovézeni téchto otazek nestaci pouhé
pozorovani kupnich procesti. Potieby, postoje nebo image je mozné zjist'ovat pouze v
ramci  strukturnich modelti cestou dotazovani spotiebitela. Pouzitim cilenych a
psychologicky vhodné kladenych otazek je mozné se pokusit o dopatrani se procesu,
probihajicich v nitru spotiebitele. Dodate¢né ziskané poznatky o vnitinich pohnutkach
spolu s odpozorovanym zplisobem chovani mohou pomoci jesté cilenéji sméfovat nastroje
odbytové politiky na potieby kupujicich.

Strukturalni modely jiz nepokladaji ,,¢ernou skiiniku‘ za nahodile fizeny proces, ale
za organismus, ktery je mozné rozlozit na jednotlivé prvky a detalné zobrazit. Nastava
,osvétleni® Cerné skiinky. Tak dochazi k rozsifeni SR-modelt na ,,Stimulus-Organismus-
Response-Modelen* (SOR-modely).

Strukturdlni modely se ¢leni na totalni a parcialni modely. Totélni modely berou
zietel na vSechny prvky struktury procesu kupniho rozhodovéni a pokouSeji se v Gplnosti
zobrazit vnitini rozhodovaci proces. Totalni modely jsou doposud malo ror§ifeny, protoze
zachyceni UpIného priabéhu kupniho jednani vede ke stézi zvladnutelné komplexnnosti
modelu. Parcialni modely berou zietel bud” pouze na jeden pusobici faktor, nebo se
omezuji na né€kolik malo determinant chovani (napf. modely z oblasti motivacni teorie,
teorie postoji nebo rozhodovani rodiny o ndkupu). Jejich vypovidaci schopnost je sice v
porovnani s totdlnimi modely omezena, avSak diky své piehlednosti a praktické
komplexnosti poskytuji dobré vysledky pii objasiiovani jednotlivych dil¢ich oblasti
vnitiniho procesu kupniho rozhodovani (Wohe, Kislingerova, 2007).

3.2.2 Predispozice spotiebitele

Predispozicemi spotiebitele v kontextu kupniho chovani je mysleno jeho ,,spotiebni
zazemi‘ utvarejici se na zakladé kulturnich, socidlnich a psychickych podminéni, jeho

sklon spotiebné jednat v urcitém sméru.
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Spotiebni chovani neprobihd izolované od ostatni slozek lidského jednéni, ale ve
vzajemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné pifi snaze postihnout hlavni
dominanty chovani spotiebitele zapojit specifické pfistupy zakladajici modelovy pohled na
spotiebni chovani. (Jedna se o pristupy: racionalni, psychologické, sociologicke).

Racionalni pristupy — zdiraziuji raciondlni prvky v kupnim rozhodovani
spotiebiteld. Spotiebitelé¢ napt. védomée ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici se
uzitkl, pfinosti na strané jedné a porovnavaji je s cenami, svymi ptijmy a dalsSimi faktory,
jako je napft. dostupnost obchodu, na strané druhé.

Psychologické pristupy — do rozhodovani spotfebitele se mohou vyznamné

promitnout psychické faktory. Jde naptiklad o to, jak probihd psychicky proces uceni se
uréitému spotfebnimu jednani. N&které smeéry psychologie spojené s behavioralnim
vykladem sleduji relace mezi podnéty a reakcemi (modely Podnét-Odezva). Jinym smérem
je zaméfeni na oblasti motivace, kde se napf. setkavdme s psychoanalytickym pohledem.
Spotiebni jednani se zde chépe v souvislosti se vzdjemnym pulsobenim podvédomi a
védomi (Freudovo id, ego, superego).
Sociologické pristupy — spotiebni chovéni je také mozné vykladat jako disledek Zivota
spotiebitele v urcitém socialnim prostiedi, ve kterém ptisobi riizné skupinové tlaky, normy,
cile. Kupni rozhodnuti pak miize byt podminéno snahou pritadit se do urcité skupiny,
dosahnout jisty socialni status, plnit ur¢itou socialni roli.

Racionalni, psychologické a sociologické piistupy piiblizné ptredstavuji téi sméry
vykladu spotiebniho chovani, které se zapojuji relativné castéji. Podle okolnosti mohou byt
pii pozndvani spotiebitele uZzitecné dalSi védni obory, at” jiz ze sousednich oblasti
(antropologie, neurologie), ¢i vzdalenéjSich (srovnéavaci biologie), které se také zabyvaji
vyzkumem chovani.

Ptedchozi néstin nicméné vyvolava otdzku, zda je pro marketingovy koncept
takové zuZeni na jeden smér vykladu u€elné. Kupni rozhodovani za urcitych podminek, u
urcitych kategorii produktl miize byt ve vétsi mife podminéno jednou z vyse uvedenych
poloh. Chovani a zejména kupni rozhodovéani vii¢i investicné (ve smyslu ,,investic*
spotiebitele) naroénym produktim byva spojeno s vEétsi mirou raciondlniho chovéni. U
béznych, kazdodenné spotifebovanych druhii zbozi miize vystoupit do popiedi forma
spotfebniho uceni na zaklad¢ klasického podminnovani, u impulzivnich nadkupd napf.
podvédomd motivace apod. Spotfebni zbozi, jako jsou odé&vy, s potencidlné silnéjSim

symbolickym socialnim vyznamem pak z hlediska chovani spotiebitele se bude zietelnéji
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vazat na socialni pfistup, model. Zaroven ale ani v jednom z téchto ptipadl nelze vyloucit

pusobeni ostatnich vlivii (Zamazalova, 2010).

Komplexni pristup

Kazdy ¢lovek je do jisté miry a v jistém smyslu ,,disponovan® k uréitému chovani.
Nejvice je ovlivnén kulturnim prostfedim. Kultura tvoii zakladni ramec pro spotiebni
rozhodovani v ur¢itém kulturnim prostoru. S kulturnim prostfedim tésné souvisi prostiedi
socialni, zejména vazby na socialni skupiny. Déale je spotfebni chovani ovlivnéno
individudlnimi rysy, psychikou a vnéjSimi stimuly jakymi jsou: demografické vlivy,
ekonomické, politické a technologické prostredi a v neposledni fadé je chovani spotiebitele
ovlivnéno marketingovymi nastroji. (Koudelka, 1997)

Z hlediska marketingového piistupu je proto Gcelné nesoustiedit se jen na jednu
polohu, byt" vyraznéjsi, ale sledovat i dalsi podminéni, ktera se mohou ve spotifebnim
chovani projevit. Snaha sledovat v marketingu jak racionalni, tak socialni, psychickou a
ptipadné dal$i podminujici rovinu zaroven pak usti v pohled, ktery svou vnéjsi strukturou
pfipomind behavioralni modely, ale jde o podobnost spise ikonickou nez obsahovou.
Obrazek 6 Komplexni pfistup ke sledovani spotfebniho chovani

Marketingové podnéty,
podnéty prostiedi

3

. ) Predispozice
Kupni rozhodovini 4 ) '
spotfebitele

A

¥

Vyslednd reakce
L > Dasledky reakce
(nikup/odmitnuti) :

Zdroj: Zamazalova, 2010

Podnéty prostfedi a marketingové podnéty ve vzdjemném plsobeni vedou ke
kupnimu rozhodovani spotiebitelli s naslednou reakei, kterou piedstavuji v zékladni poloze
nakup, ¢i jeho odmitnuti a dale pivodni parametry, jako jsou misto, Cas, a forma reakce

(cenové polohy, rysy produktu apod.)
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Je vhodné zdiiraznit, zZe plisobeni marketingovych podnéti se odehravd v ramci
dalsich vlivl a ze je tfeba je vidét (vykladat, chapat) v SirSi vazbé na stav marketingového
prostiedi (jak na makro, tak mikroarovni).

Zaroven pusobeni podnéti aktivuje spotiebni predispozice (v souhrnu dosud
osvojené¢ zazemi spotfebniho chovani), které se podileji na modifikaci kupniho
rozhodovéani. V komplexnim marketingovém pohledu se snazime blize charakterizovat
vzajemnou interakci vlastnich predispozic spoticbitele a jeji promitnuti do pribéhu

konkrétniho kupniho rozhodovani (Zamazalova, 2010).

3.2.3 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Vlastni kupni rozhodovani ve vztahu ke konkrétnimu produktu, sluzbé se oznacuje
jako kupni rozhodovaci proces. V celkovém pohledu se tento proces jevi jako sekvence
skupin urcitych aktivit spotiebitele. Rozhodovani zacind zjiStenim urcitého problému
(ktery muze vytesit trzni nabidka), nasleduje zkoumani moznosti — ziskavani informaci a
hodnoceni variant, které Gsti ve vlastni rozhodnuti o nakupu (a v tomto smyslu se oddéluje
také pojem nakupni chovani). Cely proces vSak nakupem (nebo jeho odmitnutim) nekon¢i.
Nésleduje z marketingového pohledu velice vyznamna faze hodnoceni vysledku nékupni
uzivani produktu — ponakupni chovani. Teprve tato faze pfinasi odpovéd” na zasadni
marketingovy cil — uspokojeni potieb zakazniki.

Jestlize uvedend sekvence je vyjadienim ocekavaného logického sledu, neznamena
to, Ze nenastavaji situace, kdy nékteré faze téméf neprobihaji (jde zejména o nédkupy
bézného spotiebniho zbozi), nebo Ze jde vzdy o uvedenou sekvenci. Zejména prvni tii faze
(a z nich pfedev§im druha a tfeti) mohou probihat jako paralelni, prolinajici se a vzdjemné
se dopliuyjici aktivity. Dany pohled proto piedstavuje predevSim orientacni linii, ktera
muze podle kategorie produktu (a dokoncei znacky) nabyvat modifikovanych podob.
Nékdy se proto zndzornéni celého procesu zjednodusuje do polohy ptednakupni, nakupni a
ponakupni faze (Zamazalova, 2010).

Obrézek 7 Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani | .| Hledani | Hodnoceni Rozhodnuti | Hodnoceni
problému informaci alternativ 0 koupi po nakupu

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007
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Na rozpoznani problému pusobi rizné vlivy. Mohou to byt potieby vyvolané
vnitinimi podnéty jedince, pokud jsou dostatecné silné, aby vedly k jedndni. Stejné tak
muze byt rozpoznani problému zplsobeno vnéjSimi vlivy tvofené rozdilem mezi
skutec¢nosti a poZzadovanim stavem (pfanim).

Pokud dojde k aktivaci spotiebitele a je vyvolan zajem, zacind hledat informace
jednak ve své paméti, jednak ve svém okoli. Zde mize vyuzit informace od referen¢nich
skupin, vyhledat je napfiklad na internetu bud” jako informace komer¢ni nebo neutralni ¢i
se dotazovat odbornikli. Rozsah a intenzita hledani informaci souvisi s vnimanym rizikem
nakupu ¢i vysi penézni ¢astky.

Vyhodnoceni alternativ se lisi podle osobnosti spotiebitele i druhu produktu a mize
probihat racionaln¢, intuitivné nebo impulsivné.

Vysledkem je vytvoteni kupniho zdaméru, ktery mizZe byt pfi vlastnim nakupu
ovlivnén postojem blizkého okoli nebo prostfedim obchodni jednotky, zejména vlivem
prodejniho personalu, nakupni atmosféry nebo merchandisingu.

Ponékupni chovani se odrazi ve spokojenosti nebo naopak nespokojenosti
spotiebitele a miize vést bud” k utvareni nebo posileni vérnosti uréitému vyrobku, znacce
nebo prodejné nebo ke zklamani usticimu v odmitnuti ptistiho nakupu.

Je dulezité si uvédomit, Ze ponakupni chovani zpravidla zahrnuje tzv. ,,Word-of-
mouth* neboli ,,0stni podani. Tento efekt znamena, ze spotiebitelé maji tendenci svou
spokojenost ¢i nespokojenost dale S§ifit, coz dale pfinasi znaény pozitivni €i negativni
multiplikaéni efekt.

Standartni rozhodovaci proces obsahuje vSechny faze rozhodovani konecnych
spottebiteld.

Pti ndkupu riiznych druht produkt v§ak mlze byt tento proces rliznym zpiisobem
modifikovan dle konkrétni situace a typu rozhovaciho procesu. RozliSujeme tii typy
rozhodovacich procest:

e Rutinni, automatické, zvykove kupni rozhodovani,
« Reseni omezeného problému,
e Rozsitené rozhodovani.

U rutinniho cili zvykového kupniho rozhodovani spotiebitel nemusi prochazet
vSemi péti fazemi kupniho rozhodovaciho procesu. VéEtSinou se jedna o ndkup zbozi, které
spotiebitel nakupuje pravidelné a dobte ho zna, napiiklad zbozi kazdodenni spotfeby jako

jsou zakladni potraviny nebo drogistické zbozi. Takovyto typ rozhodovaciho procesu neni
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spojen s zadnymi riziky, takze spotiebitel pirechdzi rovinou po rozpoznani problému do
¢tvrté faze rozhodnuti o ndkupu.

Reseni omezeného problému je typické pro zbozi, které spotiebitel nakupuje obéas,
v zasadnich rysech zna nabizené vyrobky, ale rozhoduje se na zakladé vyzkouSeni
vyrobku. Piikladem muze byt nakup odévii, obuvi nebo béznych spotzebnich predmeéti.
zastoupeny vSechny faze, ale mohou byt jest¢ podrobnéji rozclenény Ci rozSifeny o
zjist'ovani postoji jinych osob, analyzu rizika spojenou s nadkupem, analyzu funkcnich
vlastnosti nebo vymezeni kriterii pro vybér. Spotiebitel se takto rozhoduje u vyrobku s
vysokymi cenami, pfedmétd dlouhodobé spotifeby, technicky slozitejSich vyrobki a
vyrobkl s vysokym vnimanym rizikem. Pfikladem je nakup automobilu, nadbytku, 1€k,

Sperkti apod (Mulacova, Mulac, 2013).

3.3 Marketing na internetu

Marketing a piistup k nému se zacal ménit piredev§im ve spojitosti se vznikem
virtualniho svéta. MozZnosti, které dava internet podnikiim a marketingovym stratégim,
nezlstavaji nevyuzité. AvSak internet vyzaduje osobity pfistup. Nastroje klasického
marketingového mixu nelze aplikovat ve stavajici podobé, ale je nutné hledat nové
zpusoby ¢i novy marketingovy mix pro virtualni svét (Vochozka, Mulac, 2012).

Internet byl ptivodné obrannym projektem vlady USA (ARPANET — Advanced
Research Projects Agency Net). Prvotnim cilem projektu byla realizace pocitacoveho
komunikacniho systému, ktery by pfeZil nuklearni utok a zlstal funk¢ni 1 za predpokladu,
Ze Cast tohoto systému by byla znicena. Na zacatku 80. let dvadcatého stoleti se zacal
internet pouzivat ve vyzkumu, vzdélavani (University of Wisconsin) a pii obrané statu. Od
poloviny 80. let dvadcatého stoleti pak dochazelo k rustu poctu uzivatelt a celkového
objemu pienaSenych dat. Postupné se k USA piidala Evropa (1983), v nésledujicich letech
se pocty uzivatli vyvijely takto: v roce 1987 pies deset tisic, v roce 1992 pies milion a
vroce 1996 pies tficet milionlt wuzivateld. V pribéhu dalSiho desetileti doSlo
k celosvétovému internetovému propojeni, v roce 2010 piesahl pocet uzivatelt internetu
1,7 miliardy a tento typ komunikace je trvale na vzestupu. Zaroven vzniklo velké mnoZstvi

spole¢nosti, které poskytuji on-line sluzby v§eho druhu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Internet tak pfedstavuje v souc¢asné dobé komunikacni fenomén, ktery samoziejme
nemohl zistat bez povSimnuti marketingovych odborniki. Ti ocenuji tyto jeho vlastnosti:
e Vysoky pocet uzivatell
e ,Nekonecny* rozmér a rozpinavost kyberprostoru
o Trh neomezovany hranicemi
o Multimedialni komunikace (obrazem, zvukem, pisemnou formou)
« Komunikace v realném Case
e Moznost snadného vytvoreni pravidel komunikace
e Moznost vyzkouseni nekterych produkti (softwaru a sluzeb po internetu)
e Vytvafeni databazi zékazniki a aplikace marketingu na miru
(mikrosegmentace)
e Velmi vyhodny pomér mezni miry technické substituce (ve prospech
kapitalu)
e Automatizace procesu
Internet ma samoziejmé fadu negativnich vlastnosti. Ty vSak z pohledu rozvoje

internetu jako takového znamenaji pouze technické prekézky (Vochozka, Mulag, 2012).

3.3.1 Formy internetového marketingu

Internetovy marketing v soucasnosti neznamena uceleny soubor ¢innosti, postupt a
agend. Naopak internet ,,postihuje® jednotlivé domény marketingu a snazi se vSemi
moznymi nastroji ovlivnit, zménit a transformovat k aplikaci kyberprostoru (Vochozka,
Mula¢, 2012).

Bezsporu nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace (www stranky) a
elektronickd posta. Pro vétSinu obchodnich spole¢nosti je prvnim krokem k zahajeni e-
marketingu vytvofeni vlastnich webovych stranek. Je tfeba navrhnout stranky dostate¢né
atraktivni, aby se na n¢ zékaznici radi a Casto vraceli.

Webové stranky mohou mit nejriznéjsi ti¢el a obsah. Zakladnim typem jsou firemni
stranky. Ty jsou ureny k zajisténi interaktivni komunikace iniciované zakaznikem. Jejich
ucelem neni piimy prodej produkti, ale budovani dobrého jména spole¢nosti a podpora
ostatnich distribu¢nich cest. Korporatni stranky obvykle nabizeji informace o historii
spole€nosti, jejim poslani a filozofii, ale i o vyrobcich a sluzbéach, které¢ nabizi. Také

mohou informovat o aktudlnich udalostech, zaméstnancich spolecnosti, jejich finan¢nich
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vysledcich a pracovnich prilezitostech. Mnoho korporatnich webti nabizi také zajimavé
zabavné prvky, které maji pfildkat a zaujmout navstévniky. Navic casto umoziuji
zékaznikiim pokladat spolecnosti otazky nebo posilat komentaie prostiednictvim
elektronické posty.

Jiné firmy vytvaii marketingové stranky. Ty zapojuji zakaznika do interakce a
motivuji jej k nakupu, pfipadné maji jiny marketingovy ucel. V pfipadé¢ marketingového
webu je komunikace a interakce iniciovand marketerem. Tyto stranky mohou obsahovat
katalogy, nakupni tipy a propagacni prvky, naptiklad kupony, prodejni akce a soutéze.
Firmy své marketingové stranky agresivné propaguji pomoci tradi¢ni oft-line reklamy, at”
uz tisténé, radiové nebo televizni, a pomoci reklamnich prouzkii na cizich webovych
strankach (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Webova stranka firmy musi byt takzvané mobile-friendly. KdyZz ji navstivi lidé
prostfednictvim svych mobilli, pracuji na malé obrazovce. Slozité stranky vytvofené pro
monitor plné velikosti mohou vypadat na chytrém mobilu hrozné. Pro sluzby poskytované
uzivatelim mobilt se upfednostiiuje vytvoteni specifickych mobilnich stranek, protoze
jejich zajmy a potieby se od téch, kdo pouzivaji velké monitory a displeje, vyrazné lisi
(Olsher, 2013).

Nékteré firmy maji vy$Si ambice a chté&ji napiiklad vyfeSit svoje individuélni
pozadavky, ptipadné maji napad a chtéji ho realizovat formou mobilni aplikace. Vzhledem
k aktualnim trendim v IT a Zivotnimu stylu hlavné mladych lidi, kteti si bez mobilnich
zafizeni — chytrych telefont a tabletti — uz nedokazi pfedstavit svou existenci, ziskavaji na
vyznamu mobilni aplikace (Lacko, 2017). Spole¢nost musi vstoupit do procesu vyvoje
aplikace s dosazitelnymi cili, spravnym financovanim S$pickovym napadem a kvalitni
realizaci (Olsher, 2013).

Elekronicka posta (e-mail) zlstava stale dominantni sluzbou a dennim pomocnikem
v komunikaci drtivé vétSiny uzivateld internetu. Jedna se o text zaslany v elektronické
podob¢ na e-mailovou adresu. Jeho hlavni nevyhodou, tj. absenci rychlé bezprostiedni
reakce, odstranily riizné chatovaci systémy! a nasledné se zacal internet vyuZivat i

k hlasovée komunikaci. Dochazi krozvoji dalsich forem komunikace, jako jsou

! Programy umoznujici elektronickou komunikaci mezi uZivateli internetu v redlném ¢&ase, on-line diskusi
zpravidla s nékolika lidmi najednou. (Pfikrylova, Jahodové, 2010)
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videokonference, diskuzni féra, IP telefonie? a dalsi technologie, které zrychluji
komunikaci a umoznuji snadné&jsi spolupraci mezi vice lidmi.

V internetovém prostedi je realizovano velké mnozstvi obchodnich transakci ve
formé elektronické smény informaci, zbozi, sluzeb a plateb. Velky vzestup zaznamenavaji
sluzby spojené s mapami a GPS navigacemi. Internet se stal téz vyznamnym nastrojem pro
tvorbu komunit, které¢ pro fadu firem piedstavuji zajimavé cilové skupiny jejich
marketingového snazeni (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Z hlediska marketingu jsou zajimavé také socidlni sité (Facebook, LinkedIn,
Google+ apod.), protoze jsou zalozeny na prvku duvéry, komunikuji tam mezi sebou
prevazné lidé, kteti se néjak (osobn¢) znaji. Na téchto sitich lze také provozovat stranky
vlastni organizace, pouzivat placenou reklamu typu PPC, kterou je mozné celkem dobie
cilit podle témét vSech informaci, které o sobé lidé vyplni. Socialni sit¢ maji také velky
potencidl pro neformalni diskuse a vyménu zkusenosti jak dosavadnich, tak potencidlnich
zakaznik (Henych, Bloudek, Muller, Kubatova, 2017). Vice o socialnich medii z hlediska
internetového uzivatele bude popsano v kapitole 3.3.3 teto praci.

Tradi¢ni marketing na internetu obvykle nabyva nasledujicich forem:
Marketingovy vyzkum

Komunikace firemni nabidky

Prodej zbozi a sluZzeb

Poradenstvi, pomoc zédkaznikiim

o &~ DN e

Platebni operace

Tento pfistup je vlastné pokracovanim nebo pifenesenim obvyklych obchodnich
praktik do nového komunika¢niho prostfedi, kde vSak na rozdil od jinych médii zakaznik
sam ovliviiuje model tokli komunikace, sdm se stava jejim inicidtorem. Dochéazi k vyméné
tradi¢nich roli mezi prodejci a zédkazniky a vznika ,,obraceny trh®, ve kterém je zdkaznik,
vybaveny mnoZstvim informaci, schopen vyhledat nejlepSi internetovou nabidku. Ve
virtualnim svét€ informace znamena pozici, moc, a tak se internetova spolecnost netvofi
s cilem shromazd’ovat informace, ale spiSe vytvaret prostor, kde mohou lidé se stejnymi
zajmy komunikovat a informace si vzajemné poskytovat, vymeéiovat. Internetova
komunita se snazi uspokojovat potieby spoleénych zajmul, vzajemnych vztahii a transakci.

NejzajimavéjSim rysem internetu vSak je moznost uzitku pro obé& zucastnéné strany.

2 Pienos hlasového (telefonniho) signalu prostiednictvim pocitadové sité. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
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Vyuziti tohoto potencidlu zavisi na schopnosti a rychlosti firem pfizplsobit se

internetovému prostiedi (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.3.2 E-commerce

E-commerce je moderni a nesmirn¢ dynamicky se rozvijejici forma piimého
marketingu. Podstata tohoto modelu obchodovani spociva v realizaci vSech fazi kupniho
procesu na pocitaci prostiednictvim internetu.

Kompletni nabidka zbozi véetné doprovodnych informaci je prezentovéna na
prislusné webové strance a zékaznik si zde mize z pohodli domova projit cely sortiment a
nasledné si vybrat zbozi k ndkupu. Objednavka je pak realizovana taktéz pifimo na této
webové strance s vyuzitim aplikace e-shopu, zékaznik si zde sviij nakup jednoduse zatadi
do virtualniho nakupniho kosiku. Poté vyplni identifikacni udaje a vybere zpiisob platby,
nac¢ez objednavku potvrdi. Pak jiz jen ¢ekd na doruCeni zbozi na jim urcené misto
(Mulacova, Mulac, 2013).

Elektronicky obchod mé vSak samoziejmé téz jista uskali. Je jisté piihodny pro
nékteré skupiny zbozi, pro jiné ma vSak zasadni limity. V tad¢ kupnich ptipadu je klicovou
fazi rozhodnuti o realizaci ¢i nerealizaci nakupu vizuélni prohlidka ¢i vyzkouSeni zbozi,
zde je Uloha klasické obchodni sité nezastupitelna. Jedna se zejmena o potraviny, obleceni,
nabytek, dopravni prostfedky, umélecké predméty apod. Dalsi nevyhodou je rizikovost z
titulu transakce s nezndmym prodejcem, coz je zde daleko zasadnéj$i neZ u klasického
zasilkového prodeje. V neposledni fadé musime zminit jisté naroky tohoto odchodovani na
praci s vypocetni technikou (Mulacova, Mulac, 2013).

Forma obchodovani pfes e-shop je vhodna pro vétSinu firem nabizejicich fyzické
produkty (elektronika, knihy, hracky atp.) a informacni sluzby (aplikace pro mobilni
telefony, elektronické dokumenty atp.). Pro prodavajiciho jsou oproti kamennému obchodu
hlavni vyhodou piedevs§im nizké néklady (neni tieba hradit ndjemné, mzdy atp.). Vyhodou
je rovnéZ moznost lepsiho zacileni, které prostiedi internetu umoznuje. Firmy mohou navic
oslovit nékolikanasobn& vétsi cilovou skupinu, nez by byly schopny prostiednictvim
kamennych obchodl (napf. prosttednictvim socidlnich siti) (Karlicek, 2013).

Novodobym fenoménem v oblasti distribuce je tzv. m-commerce. Jedna se o nakup
pfes mobilni zafizeni, tedy typicky pfes mobilni telefon, smart-phone ¢i PDA (Karlicek,

2013). Mobilni obchodovani je ¢asto povazovano za soucast elektronického obchodovani

40



(e-commerce) a jsou pro to i rozumné divody. Na druhé strané¢ se mobilni obchod od
elektronického v fadé charakteristik lisi. Jedna se piedevsim o:
e Nezavislost na misté — majitel mobilniho zafizeni miize provadét transakce
nezavisle na své poloze.
e Dosazitelnost — aplikace mobilniho obchodu jsou dosazitelné kdekoliv a kdykoliv,

v pripad¢é e-Commerce si uzivatel musi zajistit pfipojeni k internetu.

o Ekonomicka dostupnost a jednoduchost — cena mobilnich telefonti je ve srovnani s
cenami PC podstatné nizsi, obsluha mobilnich telefont je jednodussi.

o Okamzity provoz — mobilni telefony jsou hned po zapnuti schopny provozu, neni
nutn jejich instalace.

e Jednoznacna identifikace vztazend k jednotlivé osobé a nikoliv k pocitaci diky
jedine¢nému telefonnimu ¢islu a datim uloZenym na SIM kart¢.

o Vyssi aroven personalizace (v ndvaznosti na identifikaci) a s ni spojena moznost
osobniho pristupu k zdkaznikovi

o Lokalizace partnert — mobilni operator zna polohu volajiciho i volaného a
informace, jako jsou dopravni informace, mapy,..., 1ze efektivné vyuzit i v realizaci
obchodnich transakci

o Zajisténi bezpecnosti — pii pouziti SIM karty k zakdédovani zpravy, Ci
jednorazového kodu zaslaného pres SMS.

V ramci mobilniho obchodovani existuje celd fada aplikaci, k nimZ napf. patii ty,
které jsou uvedené v dal§im piehledu.

Prezentace firmy (m-Presence) predstavuje prvotni fazi aplikaci elektronickych
médii v obchod¢ a Casto se omezuje na zvetejnéni svych webovych stranek s nabidkou
zboZi a sluzeb dostupnych i z mobilnich zatizeni.

Mobilni patby (m-Payment) maji oproti sou¢asnym patbam pftes internet nékolik
vyhod, napf. nezavislost uZivatele na misté¢, moznost autorizace, kterou poskytuji funkce
banking umoziujici provadet spravu uctu a bankovni prevody z GSM telefoni.

Mobilni obchod (m-Shop) pfedstavuje nejcastéjsi obchodni model zalozeny na
vztahu B2C. Jeho vyhodou, obdobn¢ jako u e-Shopti, je trvala disponibilita, je otevieno 24
hodin denng, pfitom zakaznik nemusi nikam cestovat. ,,Cisté“ m-Shopy vznikaji prevazné

s obsahem spise uréenym pro mobilni telefony. Nejvétsi vyhodou m-Shopu oproti varianté

41



e-Shopu je opét nezavislost na misté. Nakup je mozno provést kdykoli, tedy v misté
rozhodnuti zakaznika o nakupu.

Mobilni marketing (m-Marketing) nabizi napf. sluzby infokanalu, tedy informovani
zékaznikl, ktefi si dany kanal zajisti, o novinkach v nabidce podniku, klasické zasilani
SMS nebo MMS s reklamnim sdélenim, spotiebitelské soutéze ¢i vérnostni programy, kdy
zakaznik zasila jako odpovéd’ SMS s odpovédi nebo s kédem vyrobku pro sviyj vérnostni
ucet a dalsi.

Mobilni zasobovani (m-Procurement) je mobilni transakci na Grovni B2B (mezi
dvéma podniky) uréenou pro ndkup materiali a sluzeb, potfebnych pro vyrobu nebo
obchod. Mobilni zasobovani piinasi vyznamné vyhody v nezavislosti obchodnika
(nakupujiciho) na misté, tedy moznost ndkupu a poptavani zbozi piimo v misté potieby
(ndhradni dily, provozni material) a soucasné zjiStovani cen jinych vyrobcll v pribéhu

obchodnich jednani s dodavateli (Pour, Géla, Sediva, 2009).

3.3.3 Analyza on-line spotiebiteli

Kdyz si maji lidé predstavit typického internetového uzivatele, mnozi si mylné
vybavi nezdravé bledného pocitatového nadSence nebo né&jakého ,hackera®, jini zase
mladého, nervozniho byznysmena. Takové stereotypy jsou vSak davno zastaralé. Internet
se stava domovem stale vétsiho poctu lidi, obyvatelstvo kyberprostoru je stale rozmanitéjsi
a pfiblizuje se hlavnimu proudu.

Rostouci rozmanitost internetové populace nabizi firmam v oblasti e-commerce
nové¢ prilezitosti. Prostfednictvim webovych stranek je dnes mozné oslovit spotiebitele
vSech veékovych skupin, véetné déti a mladeze.

Internetovi spotiebitelé se od svych tradicnich off-line protéjSki 1i§i ve svém
pfistupu k nakupovani 1 ve svych reakcich na marketing. Proces smény je v internetovém
véku castéji iniciovan a fizen zdkaznikem. Lidé pouZivajici internet prtikladaji vyssi
hodnotu informacim a maji tendenci reagovat negativné na zpravy zameétené Cisté na
prodej. Cilem tradicniho marketingu je spiSe pasivni publikum. Naproti tomu internetovy
marketing se zamétuje na lidi, ktefi se aktivné rozoduji, které webové stranky navstivit a
jaké marketingové informace o jakych produktech a za jakych podminek chtéji dostavat

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
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Podle Vysekalové (2011) vychazi, ze zédkaznik na internetu nerad cekd, vyzaduje
okamzitou odezvu, je narocny na informace o zbozi, srovnavd mezi konkuren¢nimi
nabidkami, ma pfistup k vyhodnym cenovym nabidkam (e-bazary, e-aukce) a ocekava
pristup ke komunit¢ lidi se stejnymi problémy ¢i ptanimi.

Spotiebitele motivuje k ndkupu na e-shopu predevsim cena, kterd miize byt v
porovnani s kamennym obchodem mnohdy i nékolikandsobné nizsi. Mezi dalsi motivy k
nakupu pies internet patii rychlost, snadné vyhledavani a ziskavéani informaci, pohodli ¢i
neomezena oteviraci doba (otevieno je 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu) (Karlicek, 2013).

Obchodovani prostiednictvim internetu ma jist¢ svoje specifika, ale stile se ho
ucastni Clovek se vSemi vlastnostmi osobnosti, postoji, nazory, pocity i1 socidlnim
zazemim, ktery vyuziva dal$i moznosti nakupu. Vétsinou je pii analyzach online obchoda
¢1 projektl e-komerce analyzovéana technicka stranka projektu a na clovéka se trochu
zapomina (Vysekalova a kol., 2011).

Soustiedéni se na zakaznika, prohlubovani vztah®, uspokojovani ménicich se
potieb — takto by méla vypadat zdkaznicky orientovana firma. Pro pochopéni ndkupniho a
spottebniho chovani zdkazniki je Gcelné postupovat v téchto krocich:

1. Identifikovat zdkazniky

2. Zkoumat, jaky zakaznici pouzivaji produkt (¢asto se zde najdou naméty na zlepSeni
produkti)

3. Zjistit, jaké maji zdkaznici pozadavky a preference

4. Analyzovat rozhodovaci proces zékaznika (v B2B to muze byt pomérné¢ slozité)

Pti analyze zakaznikl se zjiStuji jejich pozadavky, potfeby, ptani, preference. Je
dalezité zjistit, pro¢ nakupuji dany produkt, zda rozlisuji nakup u riznych konkurenti a
pro¢ nebo zda jim jde pouze o cenu, zda by se zménou produktu zménili také nadkupni
preference nebo jaké dopliikkové sluzby by udé€laly produkt atraktivnéj$i. Je tieba
ptipomenout, Zze nejde 0 jednordzovou analyzu, ale o permanentni proces. Firmy musi
neustdle zkoumat chovani zakaznikli a pfichdzet s novymi nabidkami (zmény kvality,
vlastnosti, designu), jinak neobstji v konkurenénim prostiedi. A diky Internetu je to
prostiedi hyperkonkurencni.

Analyza zdkaznikli se provadi predev§im proto, aby se odhalily dosud skryté

ptilezitosti v uspokojovani potteb a pozadavkl zékaznika (Janouch, 2017).
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Socialni vazby

V dobé masového pouzivani Internetu doSlo také k masovému propojeni
jednotlivych uzivatelti. Zatimco diive si mohli jidé fici o zkuSenostech s pouzivanim
n¢jakého produktu pouze v ramci nejbliz§iho okoli, jako je rodina, zaméstnani, ¢lenstvi ve
sportovnich klubech nebo zajmovych sdruzenich, dnes jiz z toho nic nepotiebujeme. K
tomu, aby zakaznici zjistili jakékoliv informace o produktu nebo dodavateli, sta¢i napsat
do vyhledavace kliCové slovo a najit diskusni skupinu, ndzory ve srovnavacich zbozi nebo
¢lanky na dané téma s mnozstvim komentaiti. Také na socialnich médiich je mozné najit
spousty nazorti, hodnoceni nebo doporucéeni (Janouch, 2017).

Dulezité je, ze komunity na socialnich sitich jsou ¢asto odrazem realnych komunit
ze zivota jejich uzivatell, takZe se mohou navzdjem ovliviiovat a sdilet informace a
nazory. Zakladatel socidlni sit¢ Facebook Mark Zuckerberg fika: ,,Nic neovlivni ¢lovéka
vice, nez doporuceni od pritele®.

Pro spotiebni a ndkupni chovani je dilezitd obousmérnost komunikace, kterd dava
moznost komunikace a aktudlni odezvy na pozadavky a pfani zakaznika. I kdyz socidlni
sit€¢ nejsou mistem nakupu, je to prostor, kde je mozné ovlivnit potencidlniho zdkaznika.
Komunity na socidlnich sitich vzajemn¢ na sebe pisobi a sdileji informace 1 nazory.

Podle zaméteni se socidlni média déli na: Socidlni sité (blogy, videa, audia, fotky),
Business sit¢ (napiiklad LinkedIN), Socialni zalozkovaci systémy (sdileni informaci,
pfevazné c¢lankl), Stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu (¢lanky se prostiednictvim
hlasovani dostavaji vySe v fazeni) a Zpravy (webové stranky se zpravami a udéalostmi,
které je mozné komentovat). Podle marketingové strategie se vSak socialni média déli
Castéji, predevSim kvili prehlednosti, na: Socidlni sité¢ (Facebook, MySpace, LinkedIN),
Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter), Diskusni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers),
Wikis (Wikipedia, Google Knol), Socidlni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
Sdilena multimédia (YouTube, Flickr) a Virtualni svéty (Second Life, The Sims)
(Vysekalova a kol., 2011). V nasledujicim textu bude popsana charakteristika uzivateli
nékolika socidlnich médii pro marketingové ucely.

Facebook

Lidé na Facebooku travi Cas ptedevSim komunikaci s prateli, pouzivaji ho jako
zdroj zabavy a obraci se na né&j, kdyz se zrovna nudi nebo se jim nechce nic délat. Pokud se
firma rozhodne byt aktivni na této socialni siti, musi na svém profilu nabidnout lidem

pravé spokojeni téchto potreb. Snazit se s nimi navazat komunikaci, nabizet jim spiSe
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jednodussi témata a informace a vytvafet postupné komunitu. Své fanousky nesmi
zatézovat odbornostmi ani suchym obsahem.
Twitter

Mezi uzivatele Twitteru patii predevSim [lide, kteri kazdy den pracuji s
technologiemi, novymi médii a financemi. Typicky Cesky uZzivatel této socidlni sité je
napiiklad technologicky specialista, financni poradce, novinaf ¢i manazer. Potencial
Twitteru by mély vyuzit predevSsim moderni a technologické spolecnosti, stranky a
jednotlivei. Ostatni pravdépodobné na této socialni siti nenaleznou publikum, se kterym by
mohli komunikovat, i kdyz vyjimky se daji najit.
Google Plus

Nejpocetngjsi skupinou uzivateld jsou studenti. Mezi dalsi typické navstévniky této
sité patii naptiklad designeti, IT specialisté, marketingovi profesiondlové a dalsi povolani,
kterd maji blizko k modernim technologiim. Sit’ ale neni ve vét§iné obort vhodna pro cileni
na uzivatele ve stfednim véku, bez zajmu o technologie.
LinkedIn

Typickymi uZzivateli jsou absolventy vysokych Skol, manazeri, majitelé firem,
reditelé, ale i starsi lidé. Nejpocetnéji jsou mezi profily zatoupeni lidé z dynamickych
profesi, jako jsou napfiklad informacni technologie, prodej a inZenyrstvi. linkedIn je skvély
zdroj informaci o mnoha profesionalech, jejich zkuSenostech a schopnostech. Uzivatelé
oc¢ekavaji od ostatnich ¢lenti a skupin, do kterych se mohou zapojit, seriozni informace
tykajici se jejich oblasti zajmu.

Lidé také stale pouzivaji nckteré Ceské socidlni sité, jako jsou tfeba Libimseti
(http://libimseti.cz/), Lide (http://www.lide.cz/) &i Spoluzaci (http://spoluzaci.cz). V CR je
také rozsifena geolokacni socidlni sit’ FourSquare (http://foursquare.com/) a socidlni sit’ na

sdileni obrazku Pinterest (http://www.pinterest.com/) (Rezni¢ek, Prochazka, 2017).

3.4 Faktory ovliviiujici spotiebni predispozice

Kulturni faktory
Kulturni faktory maji na chovani spottebitele nejsiln€j$i a nejvyznamnéjsi vliv.
Marketingovi specialité musi chapat roli, kterou hraje kultura, subkultura a spolecenska

ttida kupujiciho.
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Kultura je zakladnim vychodiskem lidskych piani a chovani. Lidské chovani je z
vetsi Casti naucené. Dité, které vyrustd v urcité spolecnosti, se od rodiny a dalSich
spolecenskych instituci uci zakladni hodnoty, postoje, piani a chovani (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007). Pro kulturni vlivy je charakteresticky pienos z generace na
generaci, ale soucasné¢ kultura prochdzi i ptes urcitou dlouhodobou stilost zménami.
Soucasny obchod posiluje globalizacni trendy a urcité stirdni kultur, na druhé strané v fadé
zemi sili trendy k védomému uptednostiovani produktt vlastni kultury. Zménami prochazi
naptiklad vztah k ochrané¢ ptirody, dostupnost cestovani po celém svéte pro Siroké vrstvy i
rychly néstup socidlnich siti umoznuje snaz$i poznavani jinych kultur a piejimani
spotiebnich zvyki, napt. stravovacich zvyklosti (kulturni faktor narodni kuchyné, faktor
pivni kultury).

Kulturu tvoii jednak vlivy nematerialni, jako jsou tradice, zvyky, rodinné ritualy,
tabu, etické normy, vyznavané¢ hodnoty nebo spolecenské chovani, tak i vlivy materidlni
projevujici se naptiklad v architektufe, stylu bydleni a zejména kulturnimi artefakty
(spotfebnimi pfedméty odrazejicimi urcitou kulturu) (Mulacova, Mulac, 2013).

Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, které poskytuji svym ¢lentim lepsi
podminky pro sebeurCeni a zaclenéni. Subkultury mohou mit charakter narodnostni,
nabozensky, rasovy a geograficky. Mnoho subkultur vytvaii vyznamné trzni segmenty.

Spolecenské vrstvy jsou relativné homogenni a relativné stalé skupiny lidi, které
jsou hierarchicky uspofadéany a jejichz ¢lenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy a chovani.
Prakticky u vSech lidskych spolecenstvi miizeme pozorovat urcité rozvrstveni, které nékdy
nabyva az podoby kastovniho systému. Rozvrstveni vétSinou piestavuje urcit¢ formy
socialnich vrstev, respektive tfid. Ve spolecenskych vrstvach se neodrazeji pouze piijmy
jejich ¢lend, ale i jejich povolani, vzdélani a mista pobytu (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Vymezeni spolecenské tiidy neni pfili§ jednoduché, a to predevsim z toho diivodu,
ze doposud nevznikla zadné obecna dohoda o tom, jak tyto tfidy urovat. Dokonce 1 sami
vyzkumnici si nejsou jisti zakladnimi rozméry struktury spolecenskych ti¥id (Schiffman,
Kanuk, 2004).

Socialni faktory
Chovani zakaznikl je také ovliviiovano dal§imi faktory- referencnimi skupinami,

rodinou, spolecenskymi rolemi a statusy.
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Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo neptimy vliv
na chovéni jednotlivce. Skupiny, které maji na jeho chovani ptimy vliv, se nazyvaji
Clenské skupiny. Primarni Clenské skupiny jsou takové, které piisobi na jednotlivce
nepietrzité a neformalné. Jsou to napiiklad rodina, pfatelé, sousedé a spolupracovnici.

Lidé se také tadi do sekundarnich ¢lenskych skupin, kde vzajemné plisobeni neni
nepfetrzité. Svymi preferenénimi skupinami jsou ovliviiovani, a to pfi nejmensim tfemi
zpusoby. Vliv téchto skupin méni chovani a Zivotni styl, postoje a sebepojeti jednotlivce.
Soucasné ho nuti k pfizplisobivosti a do znacné miry urcuje jeho kupni chovani, zejména
volbu produktii a znacek. Lidé jsou Casto ovliviiovani i skupinami, k nimz pfimo nepatfi.
Takové skupiny, ke kterym si Clovék pieje patfit, nazyvame aspira¢nimi skupinami.
Nezéadouci skupiny jsou naopak ty, jejichZ postoje, nazory a jednani jednotlivce odmita.

Vyrobce produktl, u kterych je vliv referencnich skupin silny, museji védet, jak
zaujmout a ovlivnit vidce minéni téchto skupin. Vidce minéni je osoba, ktera
neformalnim zptisobem poskytuje informace o specifickych produktech, vyslovuje nazor,
ktera znacka je lepSi, a jak ma dany produkt pouzivat. Vidci minéni existuji ve vSech
spolecenskych vrstvach (Kotler, Keller, 2013).

Referencni skupiny plisobi na spotiebni chovani nékolika moznymi zptsoby:

e Informacni vliv referencni skupiny, tj. ziskavani informaci od referencni skupiny
pfed kupnim rozhodovanim,

e Symbolicky vliv referenni skupiny na spotifebni chovéani, tzn. vyrobek mize
symbolizovat ur€ité socidlni pfifazeni jako velmi silnou soucdst vyrobkoveé
symboliky. Existuji tzv. normativni vliv, kdy vyrobek vystupuje v roli urc¢ité¢ normy
a potvrzuje prislusnost k dané skupiné, a identifikacni vliv, to znamena, Ze se
¢lovek snazi identifikovat s urCitou referencni skupinou pomoci produktu.

e Referen¢ni skupiny a Word-of-Mouth, neboli ,,Slovo-z-tst“, spotiebitel ma s
vyrobky rizné zkuSenosti, se kterymi se nékdy svéiuje svému okoli. VEtsinou plati,
ze predava negativni zkuSenosti, kdyz je spokojen, nechava si to pro sebe. Protoze
dost ¢asto svému okoli divéfujeme mnohem vice nez reklamédm a médiim a podle
toho pfizptsobujeme své kupni rozhodovani, pro obchodniky je vyznamné, aby
posilovali kladné ,,Slovo-z-ust* a omezovali zaporné, napt. famy.

e Nazorové vidcovstvi, tzn. ze nekteti Clenové referencni skupiny (napft. celebrity)

vystupuji vyraznéji a vice ovliviiuji spotiebitele. Nazorovi vidci patii k t€m, ktefi
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vyhledavaji informace a marketingové sdéleni je oslovi nejdifive, oni pak pfenaseji

sdéleni ke spottebitelim.

e Medialni zapojeni referencnich skupin, do komunika¢niho procesu se zapojuji napf.
celebrity, experti, exekutiva firmy, obycejni lidé a vétSinou je referencni vztah
zprostfedkovan medialnim sdélenim (Bouckova a kol., 2003).

Rodina piedstavuje nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotku ve spole¢nosti, a proto
je intenzivné zkoumana. Clenové rodiny rovnéz patii mezi nejvyznamnéj§i primérni
referen¢ni skupiny. Rodinnou orientaci vytvareji rodice a sourozenci.

Od rodicu ziskava ¢loveék svou prvni nazorovou orientaci v otazkach nabozenstvi,
politiky, ekonomiky, smyslu pro osobni ambice, sebetcty a lasky. Dokonce i pak, kdyz
rodice prestanou zasahovat do zivota kupujiciho, jejich vliv v podvédomi pfetrvava a miize
byt velmi vyznamny. Mnohem bezprostiednéji ovlivituje clovéka jeho vlastni rodina, tj.
manzel (ka) a d&ti. Uloha rodiny se 1isi v jednotlivych zemich a v riiznych spoledenskych
vrstvach (Kotler, Keller, 2013).

Béhem svého Zivota ¢lovEk participuje v celé fad€ skupin, jako jsou rodina nebo
rizné organizace. Jeho pozice ve skupiné 1ze definovat pomoci pojmu role a status.

Role zahrnuje takové aktivity ¢lovéka, které jsou od ného ocekavany. Kazda role
vytvaii urity status. Lidé si kupuji obvykle takové vyrobky, které prezentuji jejich role a
statusy na vetejnosti. Nékteré vyrobky a znacky jsou symbolem urcit¢ho spoleCenského

postaveni (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Osobni faktory

K osobnim charakteristikam ovliviiujicim kupni rozhodnuti jednotlivce patii vék a
stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe
sama, zivotni styl a hodnoty. JelikoZ mnohé z nich maji pfimy dopad na chovani
spotiebitele, musi je marketéti peclive sledovat.

Nase chuté tykajici se jidla 1 vkus v oblasti oblékani, nabytku a odpocinku se Casto
odviji od naseho veku. Spotieba je také v kazdém okamziku ovliviiovana zivotnim cyklem
rodiny a poctem, vékem i pohlavim jednotlivych ¢leni domacnosti.

Kromé toho mohou hrat roli 1 stadia psychologického Zivotniho cyklu. Dospéli
beéhem svého starnuti prochdzi nékolika proménami. Také jejich chovani a potteby

souvisejici s témito kli€ovymi okamziky, naptiklad s narozenim ditéte se méni.
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Marketéti by méli vnimat jako zdroje novych potieb vSechny zdsadni Zivotni
udélosti a zmény, jako je svatba, narozeni ditéte, nemoc, stéhovani, rozvod, prvni
zamestnani, zména zaméstnani, odchod do dichodu ¢i smrt partnera. Poskytovatelé sluzeb
— banky, pravnici, svatebni a persondlni agentury i pohfebni sluzby — by méli premyslet,
jak mohou v tu kterou chvili pomoci. Svatebni priamysl napiiklad laka marketéry z
nejruznéjsich odvétvi.

Spottebni vzorce ovlivituje 1 zaméstnani. Marketéfi se snazi identifikovat skupiny
zaméstnani vykazujici nadprimérny zajem o jejich vyrobky a sluzby, a pro nékteré z nich
dokonce pfipravuji i vyrobky na miru: Firmy vyvijejici pocitatovy software nabizeji
napiiklad programy pro manazery znacky, inzenyry, pravniky a Iékate.

Vyber vyrobku i znacky je vyrazné ovlivnén ekonomickymi podminkami:
disponibilnim piijmem (jeho urovni a pravidelnosti), Usporami a aktivy (zejména tou jejich
¢asti, ktera je likvidni), dluhy, moznosti ptjcit si a pfistupy k utraceni a spoteni. Vyrobci
luxusniho zboZi jsou v piipadé ekonomického poklesu zranitelni. Naznacuji-li ekonomické
ukazatele néastup recese, mohou marketéti podniknout kroky ke zméné designu,
positioningu nebo cen svych vyrobkli, anebo mohou pfedstavit ¢i posilit své diskontni
znacky, diky nimz by svym cilovym zdkazniktim dokazali poskytovat hodnotu i nadale.

Kazdy jedinec disponuje osobnostnimi charakteristikami, které ovliviiuji jeho kupni
chovéani. Osobnosti rozumime soubor lidskych psychologickych ryst, které vedou k
relativné konzistentnim a trvalym zplsobum reakci na stimuly okolniho prostfedi (véetné
kupniho chovani). Osobnost ¢asto vymezujeme pomoci takovych rysu, jako je sebevédomi,
dominantnost, samostatnost, druznost, opatrnost nebo schopnost pfizptlisobit se.

Osobnost mize byt uzitecnou veli¢inou pfi analyzovani vybéru znacek. Znacky
maji také svou osobnost a spotiebitelé si vétSinou vybiraji ty znacky, které jsou jim svou
osobnosti blizké. Osobnost znacky definujeme jako konkretni mix lidskych vlastnosti, jez
byvaji pfifazovany urcité znacce.

Jenifer Aakerovd ze Stanfordovy univerzity se osobnostmi znacek zabyvala a
v§imla si nasledujicich vlastnosti:

o Opravdovost (pragmatické, ¢estné, prospésné a vesel¢),
e VzruSeni (odvazné, energické, predstavive a aktudlni),
o Kompetentnost (spolehlivé, inteligentni a uspésne),

o Sofistikovanost (luxusni a Sarmantni),

e Odolnost (uréené do ptirody a drsné).
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Spotiebitelé si Casto vybiraji a pouzivaji znacky s osobnosti ladici s jejich
aktGialnim vnimanim sebe sama, i kdyZ tento soulad mtize byt zalozen spiSe na idealnim
sebevnimani (jak bychom sami sebe vnimat chtéli), nebo dokonce na pohledu ostatnich
(jak si myslime, Ze nas vnimaji ostatni). Vliv téchto faktoru muze byt vyssi u vefejné
konzumovanych vyrobku nez u téch konzumovanych soukromé. Na druhou stranu
spotrebitelé, ktefi si davaji pozor na to, jak je vnimaji ostatni, si spiSe vybiraji znacky,
jejichz osobnost odpovidd kontextu spotiebni situace. Konecné, spotiebitelé Casto maji
nékolik svych ,,ja“ (vazny profesional, peclivy rodi¢, aktivni milovnik zébavy), ktera se
mohou projevovat odlisSné¢ v riznych situacich nebo v pfitomnosti rtiznych typd lidi
(Kotler, Keller, 2013).

Zivotni styl charakterizuje zptsob Zivota jedince, odrazi se nejen v piislusnosti ke
spoleCenské tiidé nebo osobnosti cloveéka, ale urcuje zptisob chovani a interakei jedince se
svétem. I kdyz lidé pochazeji ze stejné spolecenské tiidy a maji stejné zaméstnani, miize
byt jejich Zivotni styl naprosto odlisny. Tyto odliSnosti ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory.
Mezi vnitini faktory fadime osobnost, motivy, postoje, emoce, vnimani, ueni a pamét’.
Kultura, hodnoty, demografické znaky, socialni status, referen¢ni skupiny a rodina tvofi

faktory vné&jsi (Stavkova, 2006).

Psychologické faktory

Kupni chovani spotiebitele také ovliviiuji ¢tyfi psychologické faktory — motivace,
vnimani, uceni a postoje (minéni).

Motivaci mizeme definovat jako ,,vnitini stav, jenz nas pohani k uspokojovani
potteb” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Pod pojmem potieba se rozumi rozpor mezi stavajici situaci (momentalnim stavem)
a lidskym oc¢ekavanim (stavem pozadovanym) (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005). Nekteré
z nich jsou biologického razu vychazejici ze stavu napéti jako je hlad, Zizent nebo neklid.
Ostatni jsou razu psychologického pramenici z potieby uznéni, icty nebo soundleZzitosti a
jsou ziskavany prostfednictvim kultury a prostiedi ve kterém Zijeme. Potieba, kterd je
natolik intenzivni, aby donutila ¢lovéka jednat v zajmu svého uspokojeni, je nazyvana
motivem (Vysekalova, 2004).

Zpusob, jakym jedinec pfijimd, zpracovava a interpretuje podnéty za ucelem

vytvoteni smysluplné piedstavy o okolnim svété, oznaCujeme jako vniméni. Konkrétni
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podoba jednani jedince zalezi na jeho zplisobu vnimani situace. Dva stejné motivovani lidé
mohou za stejné situace jednat odlisn€, kazdy ji vyhodnoti jinak. Informace o urcitém
podnétu se dostavaji do mozku prostiednictvim smysli: zraku, sluchu, ¢ichu, chuti a
hmatu. Clovék podnét vnima, az kdyz dojde k expozici. Podnét piekonava bariéry, prahy
smyslového vnimani, poté je zaregistrovan, a to na trovni senzorické paméti. RozliSujeme
absolutni prah (dosaZeni uréité tirovné stimulu) a relativni prah (schopnost zachytit rozdil
mezi dvéma urovnémi podnétu). Podnét si poté musi ziskat pozornost jednotlivce. Ta je
podminéna vnéj$Simi faktory (napf. novost, neobvyklost, intenzita, kontrast) a vnitinimi
(zaujeti, potfeby, motivy, nalady, postoje atd.). Organizace podnétu je prvni fazi jeho
mentalniho zpracovani. Zde se uplatiiuji tzv. zdkony vnimani. Spottebitel podle nich vnima
stimuly nikoli izolované, ale v urcitych vztazich (napf. princip podobnosti, kdy patii k
sobé&, co je podobné). Asi na této urovni se podnét ukladd do kratkodobé paméti, ktera
zachycuje informace pravé zpracovavané. Nasleduje kategorizace ¢ili obsahova
identifikace stimulu. S ni souvisi interpretace, tj. celkovy vyklad pozorovaného jevu. Kdyz
je podnét zpracovan, kategorizovan jako relativné uzite¢ny pro spotiebitele, dojde k
zapamatovani a uloZeni do paméti dlouhodobé. Zapamatovani si urCitych jevl je pro
marketingové pracovniky velmi uzite¢né, protoze ho mohou brat jako nastroj méteni
ucinnosti marketingovych aktivit (Schiffman, Kanuk, 2004).

Uceni mizeme definovat jako: ,,veSkeré behavioralni a mentalni zmény, které jsou
diisledkem Zivotnich zkusenosti“ (Plhakové, 2005). Zivotni zkuSenosti napoméhaji lidem
osvojovat si nové dovednosti, znalosti a postoje, jednani s lidmi, ovliviiuji citové proZivani
a podileji se na formovani osobnosti. Nékteré reakce a zplisoby chovani nejsou naucené,
ale spoustéji se bez predchozich zkuSenosti na bazi vnitfnich impulsi nebo vnéjsich
podmétovych vzorcii. Mezi vrozené reakce patii reflexy, coz jsou relativné jednoduché
reakce, diky nimz se c¢lovék rychle pfizpisobuje zménam okoli. Napt. Clovek se
automaticky vyhne ptekazce, kterd mu stoji v cesté. Vrozené jsou rovnéz instinkty
(vrozené automatismy), ty jsou ovSem relativné slozité. Vrozené zpisoby chovani jsou
disledkem dlouhého evolu¢niho procesu a pfenaseji se z generace na generaci. Diky uceni
se ¢&lovek relativnd pruzné piizptisobuje proménlivému Zivotnimu prostiedi. Zivé
organismy si osvojuji nové zpusoby chovani, které 1épe vyhovuji dané situaci, zméni-li se
vné&j§i podminky. Clovék ma piitom schopnost udit se ze vsech Zivo&isnych druhi

vyvinutou nejlépe. K zaznamendvani a uchovavani novych poznatkli slouzi lidem funkéni
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pamét. Uceni je schopnost a jako schopnost je lze pfiméfenou zatézi rozvijet, jinak zakrni
(Plhékova, 2005).

Mineni ptedstavuje staly ndzor ¢lovéka na néco. Opira se o znalosti, nazory nebo
divéru a mize i nemusi byt citové podlozeno (Kincl, 2004).

Postoj vyjadfuje pozitivni nebo negativni vztah Clovéka. Kazdy zaujima urcity
postoj fakticky vii¢i vSemu, a to naptiklad k cirkvi, politice, odivani nebo potravinam.
Postoje, které se tykaji nakupniho chovani, se vytvareji jako dasledek pfimé zkuSenosti s
vyrobkem, slovni informace obdrzené¢ od zndmych nebo vystaveni se reklamam v
masmédiich, internetu a riznym formam piimého marketingu. Zména v postoji kazdého
jedince je podminéna spotiebitelovou osobnosti a zivotnim stylem. Lidé odmitaji
vysvétlovat kazdy pfedmét a reagovat na néj zcela novym zpiisobem, a to z toho ditvodu,

Ze postoje Setfi lidem jednak energii, ale i mySlenkové Usili (Schiffman, Kanuk, 2004).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se vénuje oblasti elektronického obchodovani, konkrétné se jedna o
cetnost pouzivani internetu domdécnostmi, co je zakladni véci k piistupu k online
obchodiim, vyuzivani socidlnich siti a jejich pilisobeni na rozhodovani spottebitele o
nakupu, preferencim spotiebitele k jednotlivym kategoriim internetovych obchodi.
Dulezitou casti je pouzivani mobilnich zafizeni jako jednoho ze zpusobu prohlédnuti e-
shopu a nésledujiciho nakupu. K podrobnéjsimu zkoumani této problematiky jsou nize
probrany poznatky z riznych vefejnych prizkumi a v dalsi Casti prace jsou analyzovany

vysledky z vlastniho dotaznikového Setfeni.

4.1 Elektronické obchodovani

Ovlivnéna technologickym pokrokem, oblast online obchodovani stale nabira vétsi
popularity jak mezi kupujicimi, tak 1 mezi obchodniky. Nésledujici nejnovéjsi vetejné
prizkumy pomdhaji stanovit pomoci piesnych ciselnych udaji piisluSnou piedstavu o

pozici elektronického zptsobu nakupovani v soucasné dobé.

4.1.1 Priazkum ceského statistického uiadu 2017

Cesky statisticky ufad zvefejnil na konci bfezna 2017 svou tradiéni souhrnnou
publikaci Informacni spolecnost v cislech. V ndzvu mé rok 2017 a stejné jako v

predchozich letech pfindsi ctenafiim nejnovéjsi informace o rozvoji informacni a digitalni

spoleénosti v Ceské republice v feéi oficialnich statistickych &isel.

UZivatelé internetu

Ve 2. ¢étvrtleti 2016 uvedlo v Ceské republice 81 % osob starsich 16 let, Ze alespor
jednou v zivoté pouzilo internet. Tti ¢tvrtiny (76,5 %) osob starSich 16 let (6,7 milioni
jednotliveil) jej pak pouzilo alesponi jednou za posledni 3 mésice. Jde o zdkladni ukazatel —
uzivatelé internetu - pouZzivany pro mezinarodni srovnani v této oblasti. V poslednich
deseti letech se podil uzivatelli internetu v ¢eské populaci starsi 16 let témét zdvojnasobil.

Vétsina uzivatel internetu (77 %) se k nému ptipojuje denné nebo témeét denné a
travi na ném pro své soukromé potieby nejcasteji jednu az pét hodin tydné (28 %). 38 %

mladych uZivatell internetu do 24 let zde travi vice nez 20 hodin tydné.
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V Ceské republice Zilo v roce 2016 v dospélé populaci (16+) stale 1,6 milionu lidi
(19 %), ktefi internet nikdy nepouzili. Jsou to vétSinou lidé starsi 65 let (vice nez polovina
z nich), lidé se zakladnim vzdélanim (61 %) a pétina nezaméstnanych. Naopak napiiklad
mezi studenty a Zenami v domacnosti (véetné téch na MD/RD) takové osoby nalezneme
jen stézi. PocCet osob, které nikdy nepouzily internet, se rok od roku snizuje — napft. pred
deseti lety uvedla vice jak polovina (53 %) dospé€lé populace (tj. 4,6 milionu osob starSich

16 let), Ze internet nikdy nepouzila.

VyuZziti internetu v mobilnim telefonu

Lze predpokladat, ze se internet, ve spojeni s mobilnim telefonem, brzy stane Siroce
rozsifenou technologii, pouzivanou napti¢ vSemi v€kovymi a vzdélanostnimi kategoriemi.
V roce 2016 pouzivali internet na svém mobilnim telefonu v Cesku &tyfi z deseti dospélych
(41 %, 3,6 mil. osob). O tfi roky dfive pouzivala internet v mobilu pouze pétina (21 %)
dospélé Ceské populace.

Ptistup k internetu prostiednictvim mobilniho telefonu je bézny piedevsim mezi
mladymi lidmi ve véku 16 — 24 let, mezi nimiz ho v CR v roce 2016 pouzivalo jiz vice nez

osm z deseti (81 %).

Vyuziti internetu ke komunikaci se zamérenim na pouZivani socidlnich siti

Témeét vSem uzivateliim slouZi internet jiz od zacatku jeho pouZzivani predevsim ke
komunikaci. Elektronickou postu v roce 2016 vyuzivalo 94 % z nich (to je 72 %
jednotlived starSich 16 let). Pres socidlni sit¢ byla v kontaktu se svymi prateli vice nez
polovina. Zatimco podil uzivateli internetu na socidlnich sitich stale roste, podil
telefonujicich ptes internet se za poslednich nékolik let sniZzil.

E-mail je hojné vyuzivanou sluzbou viemi skupinami obyvatel CR véetné starich
0sob, nezaméstnanych ¢i nizkopiijmovych skupin. Naproti tomu pfistup k socialnim
médiim je vyrazné diferencovan vékem.

V roce 2016 uvedlo pfiblizné 3,6 miliénu (41 %) jednotlivel starSich 16 let, ze
mélo aktivni profil na socialnich sitich a vyuzili ho alesponn jednou v poslednich 3
mésicich, coz je v porovnani s 0,8 milionem osob (9 % zastoupeni v dospélé populaci)
pied Sesti lety (rok 2010) 4,5 nasobn¢ vice. Mezi mladymi uzivateli internetu ve véku mezi
16 a 24 lety mélo v roce 2016 profil na socialni siti 95 % z nich na rozdil od 15 %

uzivateld internetu starSich 65 let.
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Nakupovani pres internet

Kazdym rokem roste pocet lidi, ktefi vyuzivaji internet k nakupovéni. Ve 2.
Stvrtleti roku 2016 uvedlo 44 % (3,8 milionu) obyvatel Ceska star$ich 16 let, Zze v
uplynulych 12 mésicich uskute¢nilo nakup pies internet. Jesté pied deseti lety bylo pfitom
nakupovani pies internet opomijenou sluzbou, kterou vyuzivalo pouze 12 % (1 milion)
dospélé ceské populace.

Pro internetové obchody jsou dlouhodob¢ zajimavou skupinou Zeny na rodicovské
dovolené. Ptes internet jich v roce 2016 nakoupily jiz téméf tfi Ctvrtiny (72%).
Za objednané zboZi ¢i sluzbu pies internet zaplatila v roce 2016 desetina ob&anti CR (tj. 18
% nakupujicich na internetu) platebni kartou. Nej€astéji tak ucinili lidé s vysokoskolskym

vzdélanim a lidé ve véku 25-34 let (CSU, 2017).

4.1.2 Prizkum spoleénosti DPDgroup 2017

Priizkum DPD ukazuje, e v Ceské republice tvoii podil online nakupt pouze 8,4 %
z celkovych nakupu, coz je pod evropskym prumérem. Na ¢eskych e-shopech se nejvice
nakupuji produkty z kategorie zdravi a krasa, dale potom moda a vybaveni pro volny Cas.
Nasleduji knihy, elektronika, 1éky, boty, hracky, bilé doméaci spotiebice a sportovni zbozi.

Pro srovnani v Evropé se nejvice nakupuje zbozi v kategorii moda, knihy a obuv.
Vétsina Ceskych respondentt nakupuje online vice nez 5 let. Priizkum také ukazal, Ze na
internetu nakupuji ¢astéji zeny nez muzi, a to v poméru 60 ku 40.

Pouze 5 % respondentl uvedlo, ze se opakované vraci do jednoho e-shopu, spiSe se
orientuji podle nejlepSi ceny, a navs§tévuji jich proto vice pro porovnani. Tii Ctvrtiny
spotiebiteld jsou loajalni k ur¢itym e-shopliim, radi vSak zkousi i nové.

Nakupujici v Ceskych e-shopech ¢im dal castéji vyuzivaji platbu pii pievzeti.
Celkovy pocet zasilek na dobirku v obdobi od srpna do prosince loni ¢inil 2 130 000,
zatimco v roce 2015 to bylo pouze 1 730 000. Nejvytizen€jSim meésicem byl tradi¢né
prosinec, kdy lidé zaplatili za doruceni az pii pievzeti o 42 000 zasilek vice nez v prosinci
roku 2015.

DPD dlouhodobé sleduje zahrani¢ni trendy i inovace a piindsi je jako prvni svym
zakaznikiim. Cilem spolecnosti je spolehliva pieprava, kvalitni sluzby, flexibilni doruceni

a moznost sledovani celého procesu doruéeni v realném case (E-trend, 2017).
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4.1.3 Statistiky asociace Visa Europe 2015

Mobilni ndkupy v uplynulych tifech letech kazdoro¢né dosahovaly zhruba
42procentniho nartistu v objemu i hodnoté. Naproti tomu u klasickych online nakupt
prostfednictvim pocitac¢e se nariist pohyboval pouze kolem 13 procent. ,, Obliba ndkupu
pres mobil jde ruku v ruce s rozvojem novych platebnich technologii. Diky chytrym
telefonum jsou uzivatelsky stale pohodinéjsi,“ uvadi Marcel Gajdos, regionalni manazer
asociace Visa Europe pro Ceskou republiku a Slovensko.

Z dostupnych statistik vyplyva, ze pokud jde o jednotlivé transakce, muzi utraceji v
praméru o ¢tvrtinu vic nez zeny (96 ku 120 dolariim, coz v prepoc¢tu odpovida cca 3000 ku
2400 K&). ,, Vychazi to ze zaméreni na odlisny sortiment. Zatimco Zeny nakupuji predevsim
obleceni a produkty z oblasti péce o krdasu a zdravi, kde porizovaci castky nejsou tak
vysoké, muzi mnohem Ccastéji nakupuji vybaveni pro sport nebo nejriiznéjsi technické
vybaveni a elektroniku, *“ vysvétluje Marcel Gajdos.

Visa Europe je asociace zabyvajici se platebnimi technologiemi, kterou vlastni a
provozuji ¢lenské banky a dal$i poskytovatelé platebnich sluzeb ve 38 evropskych zemich.
Veskeré uvedené ¢iselné tidaje pochazeji z konsolidovanych, vefejné¢ dostupnych zdroji

Visa Europe (Visa, 2015).

4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni probihalo v terminu od 20.02.2018 do 01.03.2018, online
formou na strankach www.survio.com, kde systém po vytvoteni vSech otazek automaticky
vygeneroval na ného odkaz. Jednim ze zplisobli distribuce dotazniku bylo zkousSeno
odesilani respondentim pifes rtuzné socialni sit€¢ prostiednictvim soukromych zprav.
Druhym zptsobem distribuce dotazniku bylo pouzivani mobilnich aplikaci, jako Viber a
WhatsApp, kde se lidé mohli zGc€astnit vyzkumu piimo pfes jejich chytry telefon.
Dotazovani se mohli zi¢astnit jenom lidé, ktefi méli pfedstavu o ndkupech na internetu, a
alespon jeden takovy nakup provedli.

Jednim z cilli dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak vypada primérny spotiebitel
kupujici vyrobky na internetu: jeho primérny vek, pohlavi, co nejvic nakupuje a jaké
faktory ovliviiyji jeho chovéani pfi ndkupovani. Druhym cilem dotazniku bylo ovéfovani
stanovenych hypotéz, které jsou sestaveny na zaklad¢ informaci z odborné literatury a

vefejnych prizkumi. Stanoveny byly nasledujici hypotézy:
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H1: Diulezitost socidlnich siti v kupnim rozhodovacim procesu je velmi vyznacna.
H2: Spotiebitele motivuje k ndkupu na e-shopu predevsim cena.

H3: Popularita m-commerce v souc¢asné dob¢ vyrazné roste.

H4: Pii1 nakupech prostfednictvim chytrého telefonu utraceji muzi vice nez zeny.
H5: Zeny nakupuji v e-shopech vice nez muzi.

Dotaznik obsahoval 25 otdzek, ze kterych se prvnich 5 tykaly charakteristiky
respondentl jako jejich pohlavi, v€k, vzdélani, zaméstnani a misto bydlisté. Tyto otazky
byly zakladem pro zkoumani respondenti a dosazeni cili prace. DalSich 11 otazek bylo
zaméteno na hlubsi analyzu online spotiebitelli, dotazovani se tykalo hlavné charakteru
jejich nékupu a specifik jejich preferenci. Nasledujici 4 otdzky dotazniku zkoumaji vztah
uzivateld internetu na socidlnich sitich, a jak to ovliviluje kupni rozhodovani online
spotiebiteld. Zavérecné otazky prizkumu zkoumaly soucasné modni zpisoby obchodovani
— Mm-commerce, a jakou pfedstavu o tom maji bézni internetovi zédkaznici. Za 10 dni byl
ziskan vzorek 100 respondentt a jejich odpovédi budou analyzovany v nasledujici ¢asti

této prace.

4.3 Analyza vysledkii a ovéieni hypotéz

4.3.1 Identifikace respondenti

Zacatek dotazniku se vénoval identifikaci respondentli. Prvni otazka zjiStovala
jejich pohlavi. Dotaznik byl odeslan stejnému mnozstvi muzi a Zen, nebyl povinny a tykal
se jenom dobrovolnych respondent. Ale pozornost k jednotlivym tématim byla mezi
respondenty riizna. Nésledujici graf ukazuje, Ze mnozstvi Zen (57 %), které odpovédély na

vSechny otazky, bylo o n€kolik procent vice nez mnozstvi muzii (43 %).
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Graf 1 Pohlavi

Jste

® Muz ® Zena

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Na prvni pohled je moZné potvrdit patou hypotézu, kterd predpoklada, ze Zeny
nakupuji v e-shopech vice nez muzi, nicméné takové posuzovani nebude stoprocentné
objektivni, proto to bude jesté rozebrano v otazkach ¢islo 7 a 14.

Druhé otdzka se tykala véku respondentt. Jednim z cilii dotazniku bylo mimo jiné
zjisténi primérného véku online spotiebitele, aby byl obecny piehled jeho obrazu. Otazka
byla poloZena na nalezeni konkretniho &isla, ze kterého by také bylo mozné posoudit
veékovou kategorii respondentii. Vysledky prizkumu ukazaly, Ze stiedni vek respondenti je
31 (aritmeticky pramér ze vSech vysledku je 30,79). VSechny odpovédi jsou zobrazeny
V tabulce €. 1.

Tabulkal Vek

2 Kolik je Vam let? v
21 (8x) 22 (8x) 20 (10x) 29 (4x)

23 (11x) 43 (2%) 28 (4x) 24 (3x)

32 (4) 25 (4) 62 45

18 (4) 36 (2%) 53 (2%) 31 (6x)

35 (4%) 37 42 56

34 (3%) 85 (2x) 30 (4%) 41 (2x)

51 54 19 (3x) 27

26 61

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Zajem o dané téma projevili hlavné mladi lidé, avSak prizkumu se zudastnili
respondenti z kazdé z vékovych skupin. Ttidéni vysledkli do konkretnich vé&kovych
kategorii ukazuje tabulka ¢islo 2.

Tabulka 2 Vé&kova skupina respondentt

Vékova skupina %
18-25 51
26-35 31
36-45 9
46-55 4

56 a vice 5

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Nasledujici otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdé€lani ucastnikt. Vyzkum
ukézal, ze nejvétsi mnozstvi respondenti ma stiedoskolské vzdélani s maturitou (45%).
Nejméné se o online ndkupy zajimaji lidé se zakladnim vzdélanim (4%). MnozZstvi
respondentl, ktefi patfi do této nebo jinych skupin ukazuje nasledujici graf.

Graf 2 Vzdélani

Vase vzdélani:

1%
[ 6%
28,0%\ ’,

]7%/

T a5y

® 7akladni ® Stiedoskolské s vyucnim listem @ StiedoSkolské s maturitou ® Vy33i odborné @ vysokoskolské

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
Dalsi véc byl status dotazovanych. Vysledky ukazaly, ze nejvétsi mnozstvi
respondentl jsou kupodivu studenti (33%), naopak nejmensi Cislo zastupuji nezamestnané

osoby (7%) coz ukazuje nasledujici graf.
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Graf 3  Status

Do jaké skupiny byste se zaradili?

7.0% ‘\

- 33%

\23%

® Student ® Zaméstnanec ® OSVC (osoba samostatné vydélecné ¢inna) ® Diichodce ® Matefska dovolena
® Nezaméstnany @ Jina odpovéd’

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Z prizkumu vyplyva, Ze nejvétsi pocet nakupujicich na internetu bydli ve velkém
mésté s poctem obyvatel nad 1 000 000 osob (48%). Podle nasledujiciho grafu je mozné
stanovit, Ze ¢im je v&tsi mésto, odkud ¢lovék pochazi, tim vice ho zajimé nakupovani v e-
shopech.
Graf 4 Misto bydlisté

Vase misto bydlisté ma...

/-8%
'l/%
‘ \

13%

® Do 1500 obyvatel ® 1501 - 5 999 obyvatel @ 6 000 - 90 999 obyvatel ® 91 tisic — 399 999 obyvatel
® 400 tisic - 999 999 obyvatel ® Nad 1 000 000 obyvatel

Zdroj: vlastni Setieni, 2018



4.3.2 Analyza online nakupovani

Sesta otazka je kladena na zji§téni Cetnosti vyuzivani internetu a je prechodnou do
nasledujici skupiny otazek, které zkoumaji specifika nakupovani ptes internet. Podle této
otazky je evidentni, ze internet je nezbytnou soucasti zivota moderniho ¢loveéka. Vice nez
89 % respondentli ho vyuziva kazdy den a jen 11 lidi ze 100 nepatii do této skupiny.
Podrobny ptehled ukazuje nasledujici graf.

Graf 5 Vyuzivani internetu
Jak ¢asto vyuzivate internet?
4% B

7.0% \

\ 89 %

® Kazdy den ® Nékolikrat tydné @ Nékolikrat mésicné ® Méné

Zdroj: vlastni Seteni, 2018

Otazka cislo 7 se pta respondenti na to, jak ¢asto provadi nakupy prostiednictvim
internetu. Dotazovany mohl vybirat mezi péti moznymi odpovédmi, mezi kterymi byly:
»hekolikrat do tydne* (projevila se jako nejméné populdrni odpovéd’, vybralo ji jenom 5
lidi ze 100), ,,n¢kolikrat do mésice* (¢emu dalo pfednost 26% respondentil), ,,nékolikrat
ro¢né*“ (ma nejvetsi procentni podil - 43% dotazovanych), ,,1krat ro¢né“ (byla vybrana

11% ucastniktl prizkumu), ,,méné nez lkrat rocné“ (ma 15% a 3. misto v zebficku

vybranych odpovédi, které jsou zobrazeny nize).
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Graf 6 Cetnost nakupovéni prostiednictvim internetu

Jak Casto provadite nakupy prostiednictvim internetu?

5%

43 %

® Nékolikrat do tydne Nékolikrat do mésice Nékolikrat ro¢né 1krat ro¢né @ Méné nez 1krat roné

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Pomoci této otazky se potvrzuje pata hypotéza, tvrdici, Ze Zeny nakupuji vice nez
muzi. Vyplyva to z tabulky ¢islo 3, kterd klasifikuje Zeny a muZe podle vybranych variant
odpovédi na sedmou otazku prizkumu. Tabulka byla zpracovdna pomoci pfevedeni poctu
jednotlivych odpovédi na otdzku do procentniho tvaru. Ze vSech nakupujicich nékolikrat
do tydne tvoii Zeny az 80%, naopak mezi nakupujicimi mén¢ nez 1lkrat rocné to
predstavuje jenom 40% z této skupiny. Nejvice Zen odpovédelo, ze nakupuje v e-shopech
nékolikrat do mésice (69,23%) na rozdil od muZzl, ktefi nejvice preferovali variantu
jedenkrat rocné (81,82%). Ze nize sledované tabulky je patrné, Ze Zeny nakupuji v e-
shopech cCastéji.

Tabulka 3 Cetnost nakupovani podle pohlavi

Jak casto provadite nakupy prostfednictvim internetu?
Nékolikrat do Nékolikrat do Nékolikrat Méné nez 1krat
tydne mésice rocné lkrat rocné | rocné
Muzi 20% 30,77% 37,21% 81,82% 60%
Zeny 80% 69,23% 62,79% 18,18% 40%
Celkem 5 (100%) 26 (100%) 43 (100%) 11(100%) 15 (100%)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Nasledujici dvé otazky jsou protikladné a pomahaji zjistit, jakd vyhoda laka online
nakupujici a ¢eho se nejvice obavaji. K vyberu byly ptfedlozeny rizné faktory, které
ovlivituji nakup na internetu. Mezi vyhody bylo zafazeno: ,lepSi cena®, ,uspora Casu®,

,,S1r81 vybér a ,,pohodli ndkupu®. Posledni varianta odpovédi byla oznacovéna jako ,,jina“,
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kde lidé mohli vlozit vlastni vyhodu a tato varianta byla vyuzita 1krat. Respondenta
ovlivnila pfitazlivost k oblibené znacce, kterou nelze najit v jeho mésté. (viz graf €. 7).

Graf 7 Hlavni vyhoda v nakupech pies internet

Jakou hlavni vyhodu vidite v nakupech pres internet?

1%1

70%—  \

- 37%

4%

“\
~14,0%

® Lepsi cena ® Uspora casu @ Sirsi vybér ® Pohodli nakupu ® Jina odpovéd

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Z daného grafu vyplyva, ze uvadéna hypotéza Cislo 2 v ptedchozi kapitole
(,,Spotiebitele motivuje k ndkupu na e-shopu predevSim cena.”), kterd byla stanovena
pomoci prozkoumané odborné literatury, nebyla potvrzena. Podle dotaznikového Setfeni se
objevilo, Zze k nakupu pres internet motivuje respondenty predevsim $irSi vybér zbozi a
sluzeb uvedenych v e-shopech (41% respondenttl) nez jejich cena. Ji bylo pfifazeno druhé
misto (37 %). Za ni pak nasleduji uspora casu (14%) a pohodli nakupu (7%).

Pomoci nasledujiciho grafu se projevuje, ze 44% modernich online spotiebitelt
nema zadné obavy z nakupu pres internet. Mezi hlavni obavy internetového nakupovani
patii nemoznost ,,0sahat si zbozi (24%) a zneuziti platebnich udaji (13%). Jedna z
nepiedlozenych variant obav byla, ze balik s ndkupem miiZe pfijit na nespravnou adresu,

coz bylo uvadéno jako jina odpovéd’ na otazku.
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Graf 8 Hlavni obava internetového nakupovani

Ceho se pii nakupu online nejvice abavate?

% —

]%“

8%

4%
13%

24 %

® Niceho ® Pfipadnych komplikaci pii reklamaci ® Neni mozné si zboZi "osahat" ® ZneuZiti platebnich adajd
® ZneuZiti osobnich Gdaji ® NemuiZete se poradit s prodavacem ® Jind odpovéd’
Zdroj: vlastni Setieni, 2018
Desata otazka pomaha dosahnout prvniho cile dotaznikového Setfeni, ktery v sobé
zahrnuje popsani primérného online spotiebitele a zjistuje preferenci zptisobu placeni pii
ndkupu v e-shopech. Nasledujici graf ukazuje, ze zékaznici plati nejradéji kartou (53%)
nez hotové (19%), prevodem z Gctu (11%) nebo pii osobnim pirevzeti (17%).

Graf 9 Preference zptisobu placeni

Jaky zptsob placeni preferujete pfi nakupu v e-shopech?

178N VARt

— 11%

53%j

® Hotové (na dobirku) ® Pievod z (Gctu @ Kartou @ Platba pri osobnim prevzéti

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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nejcasteji nakupuji na internetu. Jak vidime z grafu ¢islo 10, 1idé nejradéji nakupuji v e-
shopech obleceni (45%), pak nasleduji: kosmetika (37%), elektronika (34%), vstupenky na
riazné akce (29%), knihy a hudba (25%), domaci spotiebice (22%), zbozi z kategorie
,»hobby* (20%) a nejméné ze vSeho se vénuje pozornost hrackam, coz nakupuje jenom 13

lidi ze 100. Mezi jiné zbozi patfily kontaktni Cocky, které lidé také mohou koupit na
internetu.
Graf 10 Preference zbozi a sluzeb

Jaké zbozi nebo sluzby nejcastéji na internetu nakupujete? (Vyberte max. 3

moznosti)
100%

75%

B so%
3 %
25% I I I
0% . I

® Elektroniku Domaci spotiebice

Obleceni ® Hracky
® Kosmetiku ® Knihy, hudba
® Hobby (zahradni technika apod.) ® vstupenky na rizné akce

Jiné

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Jako zplsob dodani nakoupeného zbozi uptfednostiiuji lidé doruceni baliku
obycejnou postou (50%) pied expresni (30%). Pifedpokladem toho jsou vyssi naklady na
rychlost dodéni, jelikoz malo e-shopl nabizi tuto sluzbu zdarma. Osobni odbér uzavira

zebiicek preferenci (20%) (viz graf ¢. 11).
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Graf 11  Preference zptisobu dodani

Jaky zplasob dodani upfednostiiujete?

30%\

—— 50%

20%/

® Obchodni balik (Ceska posta) ® Osobni odbér ® Expresni doprava

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Otazka cislo 13 je ndasledujicim krokem ke zjiSténi obrazu fadného online
spotiebitele. Podle zkuSenosti s nakupovanim na internetu byli respondenti roztiidéni do
nékolika skupin. Nejvétsi z nich byla pfedstavovana dotazovanymi s délkou nakupovani od
3 do 5 let, druha zahrnovala kupujici se zkuSenosti s e-shopy od 1 roku do 3 let. 14 %
respondentl nakupuje online od 5 do 10 let. 8% se zabyva ndkupovanim pfes internet od 3
do 12 mésicti a 7% do 3 mésici. Posledni skupina lidi (6%) nakupuje vice nez 10 let. Graf
¢islo 12 zobrazuje vyse uvedené vysledky.

Graf 12 Doba zkusenosti s nakupovanim na internetu
Jak dlouho mate zkusSenosti s nakupovanim na internetu?

6%-\ [ 7.0%

8%
14,0%\ /

T 30%

35%'/

® Do 3 mésici ® Od 3 do 12 mésici ® Od 1 rokudo 3 let ® Od3do5let ® Od 5 do 10 let
® Vice nez 10 let

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Pristi otdzka pomahd ke hlubSimu poznani osobnosti ¢lovéka nakupujiciho v e-
shopech. Podle odpovédi je priimérny pocet produktii na objednavku 4 (aritmeticky praimér
ze vsSech vysledkl je 4,35). Pocet objednavanych produktii mezi respondenty byl v
rozsahu od 1 do 20.

Tato otdzka pomaha ovéfit hypotézu ¢islo 5, tykajici se online ndkupu Zen a muzu.
Nasledujici tabulka potvrzuje skutecnost stanované hypotézy, ze zeny skute¢né nakupuji
vice nez muzi. Pfesny nahled o primérném mnozstvi produkti na jednu online objednavku
ukazuje tabulka ¢islo 4.

Tabulka 4 Pramérné mnozstvi produktt na jednu objednavku podle pohlavi

MuZi Zeny
Primérné
mnozstvi
produkttd na 1,92 6,78
jednu online
objednavku

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Cilem otazek ¢. 15 a 16 bylo zjistovani ¢astky, kterou je spotiebitel schopen utratit
za jeden nakup a celkové ro¢ni ztraty v e-shopech. Dotazovani ukazalo, Ze primérna
¢astka vynalozend prostiednictvim online nakupovani na jednu objednavku je 1119,90 K&.
Odpovedi se pohybovaly v rozsahu od 100 K¢ do 10000 K¢. Minimalni ro¢ni utrata
dotazovanych respondentti byla na tirovni 100 K¢, maximalni 100000 K¢&. Primérna ¢astka

byla na trovni 7817,90 K¢ za vSichny nadkupy objedndvané za jeden rok.

4.3.3 Vliv socialnich siti na chovani spotiebitele

Pomoci grafu ¢islo 13 je mozné zjistit, ze 90 ze 100 spotiebitelti nakupujicich

online vyuzivaji socialni sité.
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Graf 13 Vyuzivani socialnich siti

Vyuzivate socialni sité?

10%\

\ 90 %

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Podle dotaznikového Setfeni je nejpopuldrnéjsi socidlni siti Facebook, jenz vyuziva
74% respondenttli, dale nasleduji YouTube (45%), Instagram (40%), LinkedIn (24%),
Twitter (22%), Spoluzaci.cz (9%). Mezi jiné socidlni sité byli zafazeny www.pinterest.com
6%, www.lide.cz 5%, www.vk.com 1%.
Graf 14 Nejpopularnéjsi socialni sité podle poctu uzivatelt

Kterou z téchto siti vyuzivate? MiZete zvolit vice moznosti

100%

75%
E 50%

25% I I

curiil I I m B

® Nevyuzivam socialni sité ® Facebook
® YouTube ® Linkedin
® Instagram ® Twitter
® SpoluZaci.cz ® jiné

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
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Otazka Cislo 19 se zabyva tim, jak ¢asto vyuzivaji respondenti socialni sité¢ jako
zdroj informaci pfed uskuteénénim ndkupu. Dotazovani si mohli vybirat mezi
nasledujicimi moznostmi: ,,Velmi Casto®, ,,Casto®, »Nekdy*, .. Ztidka®, ,,Nikdy*. Preferenci
téchto odpovedi mezi respondenty popisuje nasledujici graf:

Graf 15 Cetnost vyuzivani socialnich siti pti rozhodovani o nakupu

Jak Casto vyuzivate socialni sité pri rozhodovani o nakupu? (jako zdroj informaci
pifed nakupem)

”%‘\ /-13%

14,0% —_

\42%

® velmi casto @ Casto @ Nékdy ® Ziidka @ Nikdy

Zdroj: vlastni Seteni, 2018

Podle vysledkt 1ze vyvodit, ze nejvétsi mnozstvi respondentll ¢asto vyuziva socialni
sit¢ jako zdroj informaci pii svém rozhodovani o nakupu (42%) a jenom 11% nikdy
nepouziva tuto moznost pred nakupem.

Dalsi otazka jesté hlubéji zkouma vliv socidlnich siti na kupni rozhodovani online
spotiebitele. Podle odpovédi se zjistilo, ze skoro polovina kupujicich konzultuji svlij nakup
s prateli prostfednictvim socialnich siti (45 respondenti ze 100), coz je uvedeno v

nasledujicim grafu.
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Graf 16 Vyuzivani socialnich siti jako misto pro konzultaci o nakupu s prateli

Konzultujete svij nakup s prateli prostiednictvim socialnich siti?

550% —

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Odpovédi respondentli na otazky 17-20 potvrzuji hypotézu cislo 1 o dulezitosti
socialnich siti v kupnim rozhodovacim procesu spotiebitele. Piesné 90% dotazovanych
vyuziva rizné socialni sité, které jsou pouzivany v dostateném mnozstvim kupujicich jako
zdroj informaci pfed ndkupem a jako misto pro konzultaci o ndkupu s pfateli, coZ potvrzuje

ze jejich vliv na kupni rozhodovéni je velmi znacny.

4.3.4 Popularita m-commerce

Cilem 21. otazky bylo zjistit, jak nejcastéji lidé nakupuji v e-shopech. Graf ¢islo 17
ukazuje, ze popularita ndkupu prostfednictvim chytrého telefonu nebo tabletu je o 3%
vyss$i nez pres pocita¢. Takovému zpusobu dalo ptrednost 53% respondentt, kdyz ptes

pocita¢ nakupuje 47% spottebiteld.
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Graf 17 Nakupovani ptes chytry telefon nebo tablet a pocita¢

Jak nejcastéji nakupujete v e-shopech?

® prostfednictvim chytrého telefonu nebo tabletu ® Prostifednictvim pocitace

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Vétsina respondentii dotazniku se alesponi jednou setkala s pojmem m-commerce,
nicméné 41% dotazovanych ze 100 o takovém zplsobu obchodovani nikdy neslyseli. Graf
¢islo 18 ukazuje ptehled o ¢iselnych udajich vybranych odpovédi.

Graf 18 Popularita m-commerce

Setkali jste se s pojmem m-Commerce (mobilni obchodovani?)

41 % ——

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Nasledujici otazka byla volitelnd a tykala se jenom téch, kdo maji piehled o
mobilnim obchodovani. Za mozné odpovédi mohli dotazovani vybrat aplikace m-
commerci, které znaji nebo pouzivaji ve svém zivoté. Podrobné&jsi piehled vysledkl je

uveden v nasledujicim grafu.
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Graf 19 Aplikace m-commerci
Pokud ano, vyberte aplikace, které znate/pouZivate:

100%

809%

60%

B
a
40%
20%
o I ]
® m-Payment (Mobilni platby) ® m-Shop (Mobilni obchod)
m-Marketing (Mobilni marketing) ® m-Procurement (Mobilni zasobovani)

® m-Presence (Prezentace firmy)

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

V tomto Zebificku je mobilni obchod vitezem a dalo mu piednost az 48%
respondentl. Pak nasleduji mobilni platby (28%), mobilni marketing (11%), prezentace
firmy (7%) a mobilni zdsobovani (5%).

Predposledni otdzka zjistovala, jaké mnozstvi spottebitelil déla ndkupy pies
mobilni aplikace e-shopu a ukazovala divody tohoto druhu nakupovani. Lidé nakupujici
takovym zplisobem (67% respondentl) vybirali rizné varianty, které vysvétluji pouzivani
aplikaci, mezi které patfily: snadngjsi a pohodIngjsi nakup* (18%), ,,pozitivni vztah k e-
shopu“ (12%), ,,zvédavost* (17%), ,,sleva na nadkup* (14%) a ,,datova tspora“ (6%). Lidé,
ktefi odpovédéli ,,zatim ne, ale budu o tom uvazovat® tvoii 22%. Jenom 11%

dotazovanych viibec nezajima moznost nakupu v e-shopech pies mobilni aplikace (viz graf
¢. 20).
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Graf 20 Nakupovani ptes mobilni aplikace

Mate zkuSenosti s nakupovanim pfes mobilni aplikace?

11 %
_\

/ 18 %

22 % ——
— 12%

/

® Ano, laka mé snadnéjsi a pohodInéjsi nakup zboZzi
@ Ano, protozZe jsem stalym zakaznikem/mam pozitivni vztah k e-shopu Ano, ze zvédavosti
® Ano, protoZe prodejce nabizi slevu na nakup pres aplikace ® Ano, lakd mé datova Gspora

14,0 % -

® 7atim ne, ale budu o tom uvazovat ® Ne, ani o tom neuvazuji ® Jina odpoved’

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Nakupovani prostfednictvim chytrého telefonu nebo tabletu je popularné;jsi nez pres
pocita¢. Lidé znaji a pouzivaji rizné néstroje mobilniho obchodovani a vice nez polovina
kupujicich se neobava délat ndkupy v e-shopech pres jejich mobilni aplikaci. Na zakladé
takovych divodi se potvrzuje tfeti stanovend hypotéza. Bezpochyby popularita m-
commerce v soucasné dob¢ vyrazné roste.

Cilem posledni otazky dotaznikového Setieni bylo ovefeni ¢tvrté stanovené
hypotézy, ktera tika: ,,Pfi ndkupech prostfednictvim chytrého telefonu utraceji muzi vice
nez zeny*. Primérnd ¢astka vynaloZena na jeden ndkup prostfednictvim chytrého telefonu
podle odpovédi respondentli byla stanovena na trovni 1046,94 K¢&. Nasledujici tabulka
ukazuje, ze prosttednictvim mobilu utraceji muzi 1257,09 K¢ na objednavku a zeny 836,79
K&, coz potvrzuje vySe uvedenou hypotézu.

Tabulka 5 Pramérna ¢astka vynalozena na jeden nakup prostiednictvim chytrého telefonu podle
pohlavi

Muzi Zeny

Priimérna castka
vynaloZend na

jeden nakup 1257,09K¢ | 836,79K¢
prostrednictvim

chytrého telefonu

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Podle provedeného prizkumu je primérnym kupujicim na internetu zena ve véku 31
let, ktera ma stfedoSkolské vzdélani zakonéené maturitou, studentka z velkého mésta, s
poctem obyvatel nad 1 000 000 lidi, kazdy den vyuZzivajici internet a nékolikrat rocné
nakupujici v e-shopech. Podle ni je hlavni vyhodou elektronického obchodu §ir§i vybér
produkti piedstavenych v nabidce. Nema zadné obavy s nakupovanim pies internet a plati
nejrade€ji kartou. Jejim oblibenym zbozim je obleCeni a v této kategorii produktii nakupuje
nejéastdji. Mezi jeji preference patiéi dodani zboZi obchodnim balikem (ptipadné Ceskou
postou) a doba jeji zkuSenosti s timto druhem nakupovani je od 3 do 5 let. V priméru
vybira 4 druhy zbozi na jednu objednavku, za kterou obvykle plati 1119,90 K¢. Ro¢ni
prijem elektronickych obchoda za vSechny jeji objednavky je 7817,90 K¢.

Podle prizkumu vyuzivd primérny spotiebitel socialni sité, mezi kterymi je
nejoblibenéjsi Facebook a ¢asto pouziva socialni média jako zdroj informaci pfed ndkupem
pii vlastnim kupnim rozhodovani. Obvykle nekonzultuje svij ndkup s prateli
prostiednictvim soukromych zprav.

Vzorovy spotiebitel uptednostiiuje v soucasné dobé chytry telefon nebo tablet jako
zdroj pro nakupovani v internetovém obchodu a setkal se s pojmem m-Commerce. Podle
ného je nejznaméjsi aplikaci mobilniho obchodovani m-shop (mobilni obchod). Bez
ohledu na to, Ze hodné¢ spotiebitel z ruznych divodu pouziva mobilni aplikace
vytvotenych obchodniky, primérny spotiebitel se jenom rozhoduje o tomto zpisobu
nakupovani a tik4, Ze o tom bude uvaZovat. Jeho primérna ¢astka vynaloZena na jeden
nakup prostfednictvim chytrého telefonu je stanovena na trovni 1046,94 K¢.

Tento pohled ptedstavuje spotiebitele preferujici internetovy obchod mezi existujici
zpusoby nakupovani a je vice zajimavy spiSe pro kupujiciho, ktery chce ziskat obecné
poznatky, porovnat specifické rysy a kritéria své osobnosti s obecnym pohledem a zjistit,
jak hodné je podobny ostatnim lidem také nakupujicim on-line. Pro marketingové
pracovniky je takovy obecny pohled dilezity tim, Ze poskytuje piedstavu toho, kdo
preferuje on-line obchody pied kamennymi prodejnami.

Avsak pro firmy a marketingové odborniky nebude takovy poznatek stoprocentné
uzite¢ny. Pro né je toto zaklad, ale musi poznatky prohlubovat dal a identifikovat pravé
svoji cilovou skupinu zakaznikd. Spotiebitelé davaji preference ur€itym druhtim zbozi a

sluzeb kviili riznym faktorm, které na n€ plisobi. Pomoci jednotlivych zpiisobi filtrovani
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odpovédi vlastniho dotaznikového Setfeni je mozné urcit nutny pohled na kazdy druh zbozi
a prozkoumat jeho cilovou skupinu.

Pro prodejce obleCeni jsou internetova trzisté hodné lakavym zpiisobem nabizeni svého
produktu zédkaznikem, protoze podle dotaznikového Setieni je to nejzajimavéjsi skupinou
zbozi mezi spotiebiteli. Je ziejmé, Ze zdkaznici chtéji vidét nabidku daného zbozi na svych
monitorech a prodejci musi vyuzivat tuto Sanci, aby zvétsili své trzby. Obleceni nakupuji
predevsim zeny ve veéku od 18 do 25 let, se stiedoskolskym vzd€lanim ukoncenym
maturitou a pfevazné z velkych mést. Pro vétsi zisky by firma mohla rozmistit informace o
svém produktu na socidlnich médiich a udé€lat mobilni ptistup ke svym e-shopiim a
pfipadné i mobilni aplikace se zamérem na snadnost a pohodlnost nakupu. Podrobny
¢iselny ptehled respondentli nakupujicich obleceni je zobrazen v pftiloze 2 této prace.

Z hlediska nejoblibengjsiho typu zbozi ze strany muzt ma nejvétsi podil elektronika.
Neni divu, protoze nakupni preference muzt a zen neovliviiuji stejné faktory. Elektroniku
nakupuji pfevazné mladi muzi s vy$$im vzdélanim a z velkych mést s po¢tem obyvatel nad
1 000 000 (viz Ptiloha 3). V tomto oboru se socialnimi médii se objevuje zajimava situace.
Podle provedeného prizkumu je mozné je rozdé€lit na takzvané “Zenské” a “panské” sité. V
ptiloze 4 je ptfedstaven stru¢ny piehled o vyuzivani kazdé sit¢ mezi muzi a zenami. Podle
tabulky vidime, Ze na rozdil od zen, muzi méné pouzivaji “Instagram” a vice “LinkedIn” a
“Twitter”. Zapojeni marketingovych nastrojii spolec¢nosti prodavajicich elektronicka
zafizeni konkrétné do téchto siti pomulze usetfit penézni prostfedky na reklamu pomoci
zacileni do skupiny potfebného pohlavi. Tim pddem bude o firmé& védét vice zakaznikd,
ktefi nakupuji tento druh zbozi a pocet téch, ktefi nema z4jem, se sniZi.

Pro firmy prodavajici hracky nevypada distribuce prostrednictvim elektronickych
prostiedku jako vhodny zpisob prodeje. Podle prizkumu nakupuje jenom 13 lidi ze 100
tento druh zboZi. Ale kdyZ uz firma mé kamennou prodejnu, tak bude mozné obchodovani
na internetu dobrym doplikem k trzbam obchodnika.

V provedeném dotaznikovém Setfeni ukazaly e-shopy s domacimi spotiebi¢emi,
kosmetikou, knihami a hudbou, vstupenkami na rtizné akce a se zbozim tykajici se hobby
prosttedni vysledky a pro né bude stanoveni cilové skupiny zdkaznikii vice efektivné
udélano pomoci prizkumt zacilenych konkretné na zkoumany druh produkt. Podle
vysledkt priazkumu provedeného v ramci této prace pro vSechny obchody bude uzite¢nym
doporucenim zfizeni mobilni verze obchodu, vytvoreni mobilni aplikace a také rozmisténi

informaci o firmé na sociélnich sitich s dirazem na koncept a uzivatell stranek.
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6 Zavér

Bakalatfska prace se zabyvala problematikou nékupniho chovéani spotiebitele
kupujiciho zbozi a sluzby v online obchodech. Cilem prace bylo identifikovat faktory,
které pusobi na spotiebitele pii nakupu na internetu, popsat praimérného zakaznika e-shopu
a zjistit, odkud spotiebitel (pfedevSim on-line spotiebitel) Cerpa informace diilezité pro
nakup, jak ¢asto nakupuje, podle jakych kritérii se pfi ndkupu rozhoduje, a jestli je ochoten
pfedavat reference o svych zkuSenostech dal$im lidem (pfatelim, piibuznym atd) a
sledovat jejich zpétné vazby pomoci komunikacnich zptisobti na internetu.

Je nutno poznamenat, Ze hlavnim faktorem piisobicim na zékaznika elektronického
obchodu se projevil Sirsi vybér zbozi a sluzeb v nabidce e-shopu nez v kamenné prodejné.
Hlavni obavou zakaznikd se ukazal nedostatek moznosti si zboZi ,,osahat®, nicméné skoro
polovina kupujicich na internetu citi plnou ditvéru k internetovym obchodim a nemaji
zadné obavy z nakupovani.

Primérného spotiebitele e-shopu predstavuje zena ve véku 31 let, majici
stiedoskolské vzdélani s maturitou a nékolikrat ro¢né¢ nakupujici na internetu predevsim
obleceni. Informaci dilezitou pro nakup Cerpa nynéjsi zdkaznik ¢asto ze socidlnich médii.
Nejvice ze v§eho jsou mezi zakazniky obou pohlavi pouzivany socialni sité¢ jako Facebook
a YouTube. V pfipadé¢ kupniho rozhodovani Zen, potfebna informace o produktu bude
hledana také na Instagramu, na rozdil od muzl, které vice ovliviiuje LinkedIn a Twitter.
Vyjasnilo se, Zze skoro polovina kupujicich na internetu zbozi a sluzby konzultuje sviij
nakup s prateli prostfednictvim socidlnich siti, coZ znaci, Ze pouZivani tohoto zpisobu
kontaktu pro ni slouzi jako dobrd metoda ptredavani referenci o zkuSenostech se svym
nakupem dal$im lidem a k ziskavani zpétnych vazeb.

Popularita mobilniho obchodovani v soucasné dobé vyrazné roste. Vice nez
polovina nakupujicich online tak ¢ini pfes chytry telefon nebo tablet a pro vétSinu
spotiebitell je pouzivani mobilnich aplikaci snadnéj$im a pohodInéj$im zpisobem nakupu.

Nejvetsi pocet lidi nakupuje v e-shopech obleceni a elektroniku. Pro zvySeni poctu
zakaznikd se obchody s obleCenim musi soustiedt pfedevSim na Zeny se stfedoSkolskym
vzdélanim ukonéenym maturitou a vetSinou z velkych mést. Online obchody s
elektronikou by se mély zaméfit prevazn€ na mladé muze s vyS$im vzdélanim a z mést s

populaci vétsi nez 1 milion obyvatel.
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8 Prilohy

Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Margarita Khabarova a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské
zemédelské univerzity v Praze. V ramci vyzkumu pro svoji bakalafskou préaci si Vas
dovoluji pozéadat o vyplnéni dotazniku, tykajiciho se nakupovani pies internet. Dotaznik je
urcen pouze pro ty, kteti sluzeb internetovych obchodi vyuzivaji. VSechny udaje, které zde

uvedete ziistanou anonymni. Za vyplnéni dotazniku Vam ptedem dékuji.

1) Jste
a) Muz
b) Zena

2) Kolik je Vam let?

3) Vase vzdélani:

a) Zéakladni

b) Stfedoskolské s vyucnim listem
c) Stiedoskolské s maturitou

d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

4) Do jaké skupiny byste se zaradili?
a) Student
b) Zaméstnanec
¢) OSVC (osoba samostatné vydéle¢né &inna)
d) Duchodce
e) Matetska dovolena

f) Nezaméstnany

g) Jina odpoved
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5) Vase misto bydli§té ma:
a) Do 1500 obyvatel
b) 1501 — 5 999 obyvatel
c) 6000 - 90 999 obyvatel
d) 91 tisic — 399 999 obyvatel
e) 400 tisic — 999 999 obyvatel
f) Nad 1 000 000 obyvatel

6) Jak Casto vyuzivate internet
a) Kazdy den
b) Nékolikrat tydné
€) Nékolikrat mési¢né

d) Méné

7) Jak Casto provadite nakupy prostiednictvim internetu?
a) Nekolikrat do tydne
b) Nekolikrat do mésice
€) Nekolikrat ro¢né
d) 1krat roéné

e) Méné nez lkrat rocné

8) Jakou hlavni vyhodu vidite v nakupech pies internet?
a) Lepsi cena
b) Uspora asu
c¢) Sirsi vybér
d) Pohodli ndkupu

e) Jina odpoved

9) Ceho se pii ndkupu online nejvice obavate?
a) Niceho
b) Pfipadnych komplikaci pti reklamaci
¢) Neni mozné si zboZi ,,0sahat"

d) Zneuziti platebnich udaju

81



e) Zneuziti osobnich udaji

f) Nemuzete se poradit s prodavacem

g) Jina odpoveéd

10) Jaky zpusob placeni preferujete pii nakupu v e-shopech?
a) Hotoveé (na dobirku)
b) Pievod z uctu
c) Kartou

d) Platba pii osobnim pievzéti

11)Jaké zbozi nebo sluzby nejcastéji na internetu nakupujete? (Vyberte max. 3
moZnosti)
a) Elektroniku
b) Domaci spotiebice
c) Obleceni
d) Hracky
e) Kosmetiku
f) Knihy, hudba
g) Hobby (zahradni technika apod.)
h) Vstupenky na rtzné akce
i) Jiné| |

12) Jaky zpuisob dodani uptednostiujete?
a) Obchodni balik (Ceska posta)
b) Osobni odbér
c) Expresni doprava

13) Jak dlouho mate zkuSenosti s nakupovanim na internetu?
a) Do 3 mésicu
b) Od 3 do 12 mésicu
c) Od 1roku do 3 let
d) Od3do5let
e) Od5do 10 let
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f) Vicenez 10 let

14) Jaky je Vas prumérny pocet produkti na objednavku?

15) Kolik finanénich prosttedkt v priméru vynaloZite na jeden nakup pfes internet?

16) Jaka je Vase primérna ro¢ni atrata v internetovych obchodech?

17) Vyuzivate socialni sit¢?
a) Ano
b) Ne

18) Kterou z téchto siti vyuzivate? Muzete zvolit vice moznosti
a) Nevyuzivam socialni sité
b) Facebook
c) YouTube
d) LinkedIn
e) Instagram
f) Twitter
g) SpoluZaci.cz

h) Jinel

19) Jak casto vyuzivate socialni sité pti rozhodovani o nakupu? (jako zdroj informaci
pied nakupem)
a) Velmi Casto
b) Casto
c) Nékdy
d) Ztidka
e) Nikdy
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20) Konzultujete svlij nakup s prateli prostiednictvim socialnich siti?
a) Ano
b) Ne

21) Jak nejcastéji nakupujete v e-shopech?
a) Prostednictvim chytrého telefonu nebo tabletu

b) Prostfednictvim pocitace

22) Setkali jste se s pojmem m-Commerce (mobilni obchodovani)
a) Ano
b) Ne

23) Pokud ano, vyberte aplikace, které znate/pouzivate:
a) m-Payment (Mobilni platby)
b) m-Shop (Mobilni obchod)
c) m-Marketing (Mobilni marketing)
d) m-Procurement (Mobilni zadsobovani)

e) m-Presence (Prezentace firmy)

24) Mate zkusenosti s nakupovanim pies mobilni aplikace?
a) Ano, laka mé snadng&jsi a pohodIngjsi nakup zbozi
b) Ano, protoze jsem stalym zakaznikem/mam pozitivni vztah k e-shopu
C) Ano, ze zvédavosti
d) Ano, protoze prodejce nabizi slevu na nakup ptes aplikace
e) Ano, laka mé datova uspora
f) Zatim ne, ale budu o tom uvazovat

g) Ne, ani o tom neuvazuji

h) Jina odpoved’

25)Kolik finan¢nich prostfedkti v priméru vynaloZite na jeden nakup prostfednictvim

chytrého telefonu?
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Piiloha 2 Cilova skupina zakazniku e-shopu s oble¢enim

Graf 21 Pomér muzi a Zen nakupujicich obleceni v e-shopech

Jste

/ 13,3 %

86,7 % /

® Muz ® Zena

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Tabulka 6 Vékova skupina nakupujicich obleceni v e-shopech

Vékova skupina %
18-25 66,67
26-35 24,44
36-45 2,22
46-55 4,44

56 a vice 2,22

Zdroj: vlastni Seteni, 2018

Graf 22 Vzdélani kupujicich obledeni na internetu

Vase vzdélani:

6,7 %

/ 4.4 %

[
22,2% \

11,1%/'

® 7akladni ® stiedoskolské s vyuénim listem @ StiedoSkolské s maturitou ® vy33i odborné ® Vysokoskolské

55,6 %

Zdroj: vlastni Setieni, 2018



Graf 23 Misto bydlisté nakupujicich obleceni online
Vase misto bydlisté ma...

11,1 %

11 %
42,2 % ——

— 6.7%

L 17.8%

® Do 1500 obyvatel ® 1501 - 5 999 obyvatel @ 6 000 - 90 999 obyvatel ® 91 tisic - 399 999 obyvatel
® 400 tisic - 999 999 obyvatel ® Nad 1 000 000 obyvatel

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Graf 24  Vliv socialnich siti na kupni rozhodovani na trhu s oble¢enim

Jak casto vyuZzivate socialni sité pri rozhodovani o nakupu? (jako zdroj informaci
pied nakupem)

4,4%‘\

]56%‘\. A %
244% —
N 3569

® velmi casto ® Casto ® Nékdy ® Ziidka @ Nikdy

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Graf 25 Preferovany piistup k e-obchodiim s oble¢enim

Jak nejcastéji nakupujete v e-shopech?

® Prostiednictvim chytrého telefonu nebo tabletu ® Prostiednictvim pocitace

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Graf 26  Pouzivani mobilnich aplikaci mezi zakazniky na trhu s oblec¢enim

Mate zkuSenosti s nakupovanim pres mobilni aplikace?

8,9%

8,9% -

/ 20%

— 11,1 %

N 11,1%

17,8% J
® Ano, laka mé snadnéjsi a pohodInéjsi nakup zbozi
@ Ano, protoze jsem stalym zakaznikem;/mam pozitivni vztah k e-shopu @ Ano, ze zvédavosti
® Ano, protoze prodejce nabizi slevu na nakup pfes aplikace ® Ano, laka mé datova Gspora

® 7atim ne, ale budu o tom uvaZovat ® Ne, ani o tom neuvaZzuji ® Jina odpoved’

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Piiloha 3 Cilova skupina zakazniku e-shopu s elektronikou

Graf 27 Pomér muzi a Zen nakupujicich elektroniku v e-shopech
Jste

® Muz ® Zena

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Tabulka 7 Vékova skupina nakupujicich elektroniku v e-shopech

Vékova skupina %
18-25 52,94
26-35 29,41
36-45 11,76
46-55 0

56 a vice 5,88

Zdroj: vlastni Seteni, 2018

Graf 28 Vzdélani kupujicich elektroniku na internetu
Vase vzdélani:

f 59%

26,5 % o

— 38.2%

29,4 % /

® 7akladni ® Stiedo3kolské s vyuénim listem @ Stiedodkolské s maturitou ® Vy33i odborné @ Vysokodkolské

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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Graf 29 Misto bydlisté nakupujicich elektroniku online

Vase misto bydlisté ma...

[ 5,9%

/ 8.8%

Ve 2,9%

— 8,8%

61,8% —
T 11.8%

® Do 1500 obyvatel ® 1501 - 5 999 obyvatel @ 6 000 - 90 999 obyvatel ® 91 tisic - 399 999 obyvatel
® 400 tisic - 999 999 obyvatel ® Nad 1 000 000 obyvatel

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
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Piiloha 4 Charakteristika vyuZivani socialnich siti podle pohlavi

Graf 30 Preference Zen mezi druhy socialnich siti

Kterou z téchto siti vyuzivate? Mizete zvolit vice moznosti

100%

75%
E 50%

25%

YVla | l [ .

® Nevyuzivam socialni sité ® Facebook
® YouTube ® LinkedIn
® |nstagram ® Twitter
® Spoluzaci.cz @ Jiné

Zdroj: vlastni Setieni, 2018

Graf 31 Preference muzi mezi druhy socialnich siti
Kterou z téchto siti vyuzivate? Miizete zvolit vice moznosti

100%

75%

T sox
£

25% I I I I

0% . . |

® Nevyuzivam socialni sité ® Facebook
@ YouTube ® Linkedin
® |nstagram ® Twitter
® Spoluzaci.cz ® Jiné

Zdroj: vlastni Setieni, 2018
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