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Komparace kamenného a internetového obchodu z hlediska
preferenci spotiebiteli

Comparison of Traditional Shop and E-shop According

to Consumer’s Preference

Souhrn

Nakupovani v obchodech je nedilnou soucasti zivota kazdého znds. Prace:
Komparace kamenného a internetového obchodu zhlediska preferenci spotiebiteld,
analyzuje tyto dva druhy obchodii. Duraz je kladen na vznik téchto obchodd, trh,
spotiebitele a jeho ndkupni chovani a rozhodovéani. Prace je rozd€lena do dvou casti.
Uvodni &ast se zabyva historii arozvojem kamenného a internetového obchodu
a vysvétluje dalezité pojmy. Praktickd €ast je zaméfena na zhodnoceni vybraného trhu
s kosmetikou vCR a predeviim na kvantitativni vyzkum. Vyzkumné Setfeni bylo
provedeno formou dotaznikového Setfeni a jeho soucasti je analyza ziskanych dat pomoci
vicekriterialni metody hodnoceni. Vysledkem prace je zjiSténi, jaké hlavni vyhody
a nevyhody zakaznici spatiuji pti nakupu v kamenném ¢i internetovém obchodé, jaké vahy
rozhoduji o ndkupu kosmetickych produktl a kterd kritéria jsou pro spotiebitele pfi volbé
obchodu rozhodujici.

Kli¢ova slova: kamenny obchod

internetovy obchod

spotiebitel

chovani spottebitele

nakupni rozhodovani

zbozi
Summary

Shopping in the stores is integral to life for all of us. Work: Comparison of

Traditional Shop and E-shop According to Consumer’s Preference analyzes these two
kinds of retail trades.The emphasis is placed on the development of these trades, market,
consumers and their shopping preferences and their decision making. Work is divided into
two parts. The introductory part engages in history and development of traditional shop
and internet store and explains important concepts. The practical part is focused on
evaluation of chosen trade with cosmetic products in the Czech Republick and primarily on
quantitative research. Research investigation was carried out by form of a questionnaire
survey and its main part is analysis of obtained data using more criterion method of
evaluation. The result of the work 1s finding out what main advantages or disadvantages
customers see during shopping in the traditional or internet store, what facts help decisions
about buying of cosmetic products and what criterions of choice trade are important for
consumers.

Keywords: traditional shop
E-shop
consumer
behavior of consumer
shopping decision
goods
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1  Uvod

Nakupovani je kazdodenni a b&znou soucasti zivota kazdého znés. V soucasné
dobe¢, kdy ceny vyrobki a sluzeb neustale rostou, se velmi Casto rozhodujeme nejen o ceng,
za kterou produkty nakoupime, ale také o mnozstvi a ¢etnosti nasich nakupt. O produktech
béZné spotieby nijak zvlasté nepremyslime, nakupujeme je v podstaté kazdodenné a zcela
rutinng. Jiné je to u produkta Ci sluzeb, které jsou drazsi a nejsou pro nas nezbytné. Jejich
pofizeni zvazujeme mnohem vice. Srozvojem internetu se rozSifily 1 moznosti
nakupovani. Internet a nasledné s nim spojené internetové obchody umoznily zakaznikt
pristup k nakupovani ve velké mife. Zadkaznici na internetu nachazeji nepteberné¢ mnozstvi
produktti, které nasledn¢ mohou nakoupit z pohodli domova. Nakupovéani na internetu
je v soucasné dob¢ velmi oblibené a to nejen diky dostupnosti internetu, ale také zvySujici
se divéte zakaznikl v tento druh obchodu. Pro internetové obchody hraje také fakt, ze zde
je mozné nakoupit témét vSe, co si spotiebitel umi predstavit.

Na druhé strané, i1 pfes tento technologicky rozvoj, maji kamenné obchody
na naSem trhu stale své misto. Jednd se o pfimy kontakt s prodejcem s moZnosti ziskani
vSech potfebnych informaci, které jsou dilezit¢é a pro nadkup rozhodujici. Kouzlo
kamenného obchodu spociva v celkové atmosfére, kterou dokaze navodit a také v osobnim
a individualnim pftistupu jednotlivych prodejcii ke kazdému zékaznikovi.

Oba typy obchodi maji své klady 1 zapory své prednosti a uskali a je jen

na spotiebitelich, které pro n€¢ budou rozhodujici.



2 Cil a metodika prace
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni spotiebitelského nakupniho rozhodnuti
o nakupu kosmetickych produktii v kamennych obchodech nebo na internetu podle pfedem
vytcenych kritérii. Podstatou prace je zjistit, jaké vahy rozhoduji o ndkupu kosmetickych
produktti, kterd kritéria jsou pro spotiebitele duilezitd pii jejich ndkupnim rozhodovani
a v neposledni fad¢, jaké vyhody a nevyhody spotiebitelé v jednotlivych typech obchodl

spatiuji. Soudasti prace je zhodnoceni vybraného trhu s kosmetickymi produkty v CR.

2.2 Metodika

Diplomova prace je zaméfena na zjiSténi, co vede spotiebitele k rozhodnuti,
zda nakoupi v kamenném ¢i internetovém obchodé a zda je cena opravdu tim
rozhodujicim kritériem. Vzhledem ktomu, Ze toto pojeti je velmi obsahlé, prace
se zaméfuje na konkrétni odvétvi a to odvétvi kosmetického primyslu. Pracuji
ve spolecnosti, ktera pfiliv internetovych obchodl se stejnymi produkty pocituje kazdy
den. Neustale jsme konfrontovani témito obchody a jejich nabidkami a neni snadné
presvédcit zakaznika, Ze prave u nas je dobré nakoupit.

Vychozi otizka k FeSeni: Je v soucasné dobé cena rozhodujicim kritériem,
proc¢ spotiebitelé nakupuji v internetovych obchodech namisto obchodi kamennych?

V uvodni ¢asti prace je analyzovan vznik obchodu, jako takového. Dale je uveden
vznik arozvoj internetu a s nim spojen¢ho internetového obchodovéni. Nasleduje Cast
vénovana spotiebitellim jejich preferencim a zptsobiim rozhodovani.

Pro dosaZeni cile diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum, tykajici
se spotiebitelskych preferenci pfi ndkupnim rozhodovani v kamenném nebo internetovém
obchodé. Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti z praxe byly vytvoteny tabulky zahrnujici
vyhody a nevyhody internetovych a kamennych obchodd. Ovéfeni, do jaké miry tyto
vyhody a nevyhody ovliviiuji spottebitele, bylo jednim z pfedmétii vyzkumného Setteni.

Kvantitativni vyzkum je jednou z metod sbéru dat, ktery se zabyvéa ziskavanim
meétitelnych dat a md za cil popsat zkoumanou oblast. Tento typ vyzkumu byl zvolen

pro svou Casovou nendrocnost a moznost zamétit jej na velké mnozstvi respondenti.



Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik byl slozen
z devatenacti otazek, jejichz cilem bylo ziskat fakta a vlastni nazory respondentii. Mezi
otazky polozené v dotazniku patii otazky uzaviené, kdy respondenti vybirali z nabizenych
moznosti. PfedevSim otdzky vyberové, ale 1 vyCtoveé a Skaloveé.

Dotaznikového Setieni se nahodilym zpisobem vrdmci osobniho kontaktu
zucastnilo sto respondentli z pardubického kraje a okoli. Vysledkem dotaznikového Setieni
bylo zjisténi, jaké faktory jsou pro spotiebitele rozhodujici pii zvazovani ndkupu
v kamenném nebo internetovém obchodé, co spotiebitele pii ndkupu ovliviiuje
a na zaklad¢ jakych kritérii voli danou formu obchodu.

Pro dal$i posouzeni vysledkti dotaznikového Setfeni byla pouzita metoda
vicekriterialniho hodnoceni variant, metoda stanoveni vah konkrétné — metoda potadi. Tato
metoda byla vyuzita u otazky €. 15, kdy respondenti méli dle dtlezitosti setadit subjektivné
navrzena kritéria, kterd pfi ndkupu kosmetickych produktli zohlednuji. V tomto piipade
doslo k hodnoceni n€kolika variant podle n€kolika kritérii. Vybiralo se z kone¢né mnoZiny
m moznych variant, které byly ndsledné¢ hodnoceny pomoci » kritérii. Vahy kritérii byly
stanoveny na zdklad¢€ typu informace, se kterou pracovaly. V tomto ptipad€ se jednalo
o kritérium s preferenci, kdy hodnotitel byl schopen urcit, kterd kritéria pro ného byla
dalezita. Na zdkladé toho bylo mozné urcit jejich potadi. Kritéria byla sefazena
Cislem n vnaSem ptipadé Cislem 12. Dalsi kritéria pak obdrZzela hodnoty n-1, n-2
aZz po hodnotu 1. Neyméné dulezité kritérium mélo hodnotu rovnu jedné. Kritéria byla
v dotazniku abecedné sefazena, aby bylo vylouc¢eno ovlivnéni respondenti. Praveé tato
metoda byla zvolena jako nevhodnéjsi ke zpracovani vysledk dotaznikového Setfeni. Jeji
jedina nevyhoda spocivala vtom, ze poskytovala pouze ordinalni informace udéavajici
potadi. Bylo zjiSténo, ktera varianta je nejlepsi, ktera druhd nejlepsi atd.., ale uz ne o kolik
je prvni lepsi nez druhd. [Friebelova, 2008]

Pro vyse zvolenou metodu byly ordindlni informace o hodnoceni variant podle
jednotlivych kritérii dostacujici. U kazdého kritéria bylo stanoveno potadi variant
a pritazeny vahy, které z hlediska vyznamnosti, ¢iselné odliSovaly jednotliva kritéria.

vvvvvv

vahu mélo ptidélenu.

-10 -



Celkové vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo shrnuto do tabulek a nasledné
vyhodnoceno. Pro lep§i néazornost, byly vysledky prezentovany formou kruhovych
diagramt relativnich Cetnosti. Na zéklad¢ zjiSténych informaci bylo dale posuzovéano,
zda existuji rozdily v ndkupnim rozhodovani muzi a Zen. Toto zjiSténi bylo pro lepsi
nazornost zahrnuto do graft, v tomto piipade sloupcovych.

V neposledni tfad¢ byla zkoumana zavislost mezi obecnymi charakteristikami
dotazovanych a jejich volbou typu obchodu. Tato zavislost byla zkoumdna pomoci
kontingen¢nich tabulek. Kontingenéni tabulky pfedstavuji vztah dvou ¢i vice kvalitativnich
statistickych znakii. K testovani nezavislosti téchto znaka byl vyuzit y2 — test. Vychéazelo
se zde z rozdilu skutecnych Cetnosti n;;a o¢ekavanych Cetnosti n,;. Ofekavané Cetnosti byly
vyjadieny jako soucin pfislusnych okrajovych marginalnich cetnosti délenych celkovym
rozsahem souboru. Dal§im krokem bylo stanoveni nulové hypotézy, ktera uvadéla, Ze mezi
znaky neexistuje zavislost. Vypoctené hodnoty testového kritéria byly porovnany
s kritickou hodnotou, ktera byla uvedena v pfisluSnych tabulkach. Pro testovani
statistickych hypotéz byla zvolena hladina vyznamnosti 0=0,05. [SvatoSova, 2008]

Na zéklad¢ vypoctu pak byla nulovad hypotéza zamitnuta ¢i nikoliv. V ptipade,

ze byla nulova hypotéza o nezavislosti zamitnuta, byla tak potvrzena zdvislost mezi znaky.

Vsechny zjisténé tidaje byly analyzovany a nasledné shrnuty v zavére¢né Casti této

prace, jejiz soucasti je i doporuceni pro jednotlivé typy obchodi.
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3 Literarni reserse

Tato kapitola je zaméfena na charakteristiku zakladnich pojmt, jako je obchod,
obchodovani, internet a internetové obchodovani, véetné jejich historie, vyvoje a soucasné
situace. Nasleduje problematika trhu a vneposledni tad¢ spotiebitel a jeho nakupni

chovani a rozhodovani.

3.1 Obchod a obchodovani

Poprvé se obchod, jako samostatna hospodaiska cinnost, zacind objevovat
na rozhrani rodové a otrokarské spole¢nosti. Vznikd zbozova vyroba a zni nasledné
penézni sména, majitel vyrobku se nazyva vyrobce a cilem vymeény je zisk jiného vyrobku.
NejveétSim obchodnim centrem starovéku se stavd Babylonska tiSe (2000 pt. n. 1.). Z této
doby pochazi penize v podobé¢ stiibra, platba na splatky a s ni spojeny urok a také prvni
obchodni zdkonik.  V prib&hu 10. - 13. stoleti n. 1., diky kiizdckym vypravam dochazi
k vzktiSeni mezinarodniho obchodu. Dochazi k propojeni Evropy s orientem. Zamotské
objevy ve 14. -16. n. 1. stoleti ptinesly do obchodu zvySeni obratu a rozsifeni sortimentu,
ale 1 zmény v organizaci obchodu. Kon¢i statni monopol a objevuje se fenomén
obchodnich spole¢nosti — stat sviij monopol piendsi na soukromé spolecnosti. S rozvojem
obchodu dochazelo k prudkému rozvoji obchodnich stfedisek — mést. Ta méla fadu funkei,
které ma dnes stat. Slo o socialni otazky, otdzky obrany, zasobovani a jiné. S rozvojem
vyroby dochézi ke specializaci vyroby a obchodu s vyrobnimi prostfedky, surovinami
a se spotiebnim zbozim tak, jak roste uroven spole¢nosti.

Pocatek obchodovani na uzemi Ceské Republiky je spojen s objevem prvnich penéz
na pocatku naseho letopoctu. Vyznamné obdobi piedstavuje 7. - 8. stoleti n. 1. v obdobi
existence Samovy tiSe. Mezi obchodni sortiment té doby patfila keramika, zbrané, Sperky
a jiné.

Obdobi 10. - 12. stoleti se nese v duchu vzniku prvnich mést, ale také prvnich
ceskych penéz — denart. K odd€leni maloobchodu dochazi v obdobi 13. - 15. stoleti
n. . V této dobé Karel IV. zaklada nova odvétvi jako rybaistvi, vinafstvi..., svadi do Cech
nové obchodni cesty, ale také vysila do ciziny femeslniky, aby se naucili novym

technikam.
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Na prelomu 18. - 19. stoleti se obchod zafind vyraznéji specializovat
a to na velkoobchod a maloobchod. Od 60. let 19. stoleti se zintenzivnil pfechod primyslu
do ¢eskych rukou, rozviji se uvér, pojisténi, sdruzovani do spole¢nosti, rozvoj obchodniho
Skolstvi. Rozvoj vyroby samoziejmée podnitil 1 zahrani¢ni obchod a zapojil vyraznéji ¢eské
zemé do svétového trhu.

Do nové republiky vstupuje obchod v pomérné rozvinuté podob€. Po kratké krizi
a nakupni druzstva, ke kterym se ptidavaji na ptelomu 30. let 1 prvni vét$i obchodni domy.
Po 2. svétové vélce se obchod u nds vyviji pfirozenou cestou, roste zahrani¢ni obchod,
modernizuji se prodejny, rozsifuje se sortiment i1 obchodni kapacity. Ptiznivy vyvoj byl
vSak poznamenan rokem 1948, kdy nastala postupnd likvidace soukromého sektoru
ve prospéch statnich podnikli. Pfirozeny vyvoj obchodu a ndkupnich podminek se opét
odehral az po roce 1989. Vté¢ dob¢é doSlo k postupné transformaci ekonomiky v trzni
hospodatstvi, uvolnéni zahrani€éniho obchodu a investic. Prvni soukromi podnikatelé
se sice objevovali uz od roku 1988, jejich boom ale zacal az vroce 1990. Podnikdni
pomahala rozvinout tzv. mala privatizace, v niz se mens$i provozovny prodavaly v drazbach
konkrétnim lidem, ktefi si vétSinou pujcili penize u bank. Jedinym zpiisobem privatizace
méla piivodné byt kuponova privatizace, Cesky unikat, kdy se akcionafi firem stala vétSina
obyvatel zemé. Pozd¢ji se ale pfidala i mala privatizace, vefejné soutéze, piimé prodeje.
Kuponova privatizace nebyl ovSem jediny ¢esky unikat. V souvislosti s ni se objevil 1 jiny
termin, ktery vstoupil do mezinarodnich slovnikii - tunelovani. S rozkraddnim majetku
firem se objevila také nezaméstnanost. Vykon do té¢ doby rostouciho ¢eského hospodaistvi
Sel doli na prelomu let 1997 a 1998. Banky ptestaly poskytovat véry, stabilni koruna
za n¢kolik mésich oslabila o pétinu.

Impulsem pro nastartovani rastu nakonec byly zahrani¢ni investice, které vydrzely
az dosud. Kromé vyhodné geografické polohy vede podniky do CR levna a kvalitni
pracovni sila a také dobry systém investicnich pobidek. Dochazi k rozmachu podnikani
a rozvoji zahrani¢niho obchodu. Na tuzemsky trh pifichazi fada zahrani¢nich spole¢nosti.
Nasleduje velky nartst vystavby obchodnich center a v neposledni fadé¢ k rozmachu

elektronického obchodovani. [http://dumfinanci.cz/clanky/183-historie-obchodu]
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3.2 Internet a internetové obchodovani

Za prvopocatek internetu lze povazovat polovinu Sedesatych let, kdy se americka
armada snazila najit zpasob, jak zajistit, aby armadni pocitace rozmisténé po celém tizemi
USA mohly spolu bez problému komunikovat, a to 1 v pfipad¢, Ze €ast této sit¢ bude
vytazena z provozu. Pracovnici RAND Corporation pfisli s unikatnim feSenim vybudovani
sité bez centralniho uzlu. Pokud bude néktera linka zniCena, informace bude ihned vedena
k pfijemci jinou trasou. Diky finanénim prostiedkiim z resortu obrany, v roce 1969
spolecnost ARPA vybudovala experimentalni sit’, oznacovanou jako ARPANET. Tato sit’
byla omezena piedevSim pro ucely vladnich a vojenskych organizaci. Postupné se k této
siti pfipojovaly dal$i instituce, pfedevSim univerzity. Sit byla nekomercni zalezitosti,
na jeho vybudovani pfispivala americka armada a rGzné vladni agentury. Podnikatelé o né;j
nestali, protoZe nenachazeli zptlisob jak jej vyuzit.

V roce 1989 se Tim Berners-Lee vratil ke kdysi navrzené mySlence zplisobu
komunikace — hypertextovych dokumentli. Texty, které obsahuji odkazy na dalsi
dokumenty, které mohou byt umistény na jiném pocitaci, tieba na druhém konci svéta.
Diky jednoduchému a intuitivnimu ovladani se tento zplisob komunikace rozsitil 1 za brany
CERNu a dnes jej znadme pod jménem World Wide Web. Zanedlouho byly k dokumentim
pfipojeny 1 obrazky. Pravé existence www spolu s masovym rozsifenim osobnich pocitaci
prildkala na internet miliony novych uZzivatel, ¢imz zacal byt internet zajimavy 1 pro
podnikatele. Komer¢ni provoz na internetu se datuje od roku 1992, kdy National Science
Foundation, ktera do této doby spravovala patefni sit’ internetu, umoznila pfipojeni
1 komerénim subjektim. V roce 1992 bylo k Internetu ptipojeno jiz vice nez jeden milion
pocitact.

V roce 1993 nastava obrovsky rozmach internetu v USA — k internetu se ptfipojuje
Bily dim. Timto krokem vstupuje do internetu statni sprava USA a internet se stava
informa¢nim ndstrojem. Pocet pfipojenych pocitaci rapidné roste a v roce 1995
se odhaduje ptipojeni jiz 20 milionh uZivateli z celého svéta a v roce 2000 neuvétitelnych,
vice jak, 300 miliont pocitacii. V roce 2012 vzrostl pocet uzivateli internetu na celém

sveété na 2,4 miliard.
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Historie internetu v CR se zagina psat po¢atkem 90. let dvacatého stoleni. P¥ipojeni
tehdy jesté CSFR k internetu se datuje na listopad 1991, kdy prob&hly prvni uspéiné
pokusy pfipojeni na uzel v Linci. Slavnostni zahdjeni se uskutecnilo 13. 2. 1992. Internet
byl tehdy dostupny v Praze na CVUT. Odroku 1991 se v CR za¢inaji budovat prvni
celorepublikové patefni sité. Tato celorepublikova sit’ dostala ndzev CESNET (neboli
Czech Educational and Scientific NETwork). CESNET mél propojovat piedevSim
univerzitni a akademicka pracovisté. Soucasné¢ mél ale CESNET slouzit 1 jako pateini sit’
pro metropolitni sit€. CESNET zasadné ovliviioval vyvoj Ceského internetu do roku 2000,
kdy prodal sit’ telekomunikacnimu operatorovi Contactel a o rok pozdéji, diky utrZzenym
645 milionim korun zprovoznil sitt CESNET 2. Pro doméci uZivatele se internet alesponl
castecné oteviel v druhé poloviné devadesatych let. V té dobé se internet dostal 1 na prvni
sttedni Skoly. Cena pfipojeni pies telefonni linku se pohybovala v fadech tisicii korun.
V roce 1996 uz se objevily 1 prvni vyznamné ¢eské webové projekty jako napi. seznam.cz.
O dva roky pozdéji ptibyl zpravodajsky server Novinky.cz a v USA Google. V roce 1999
vznikl server IHNED.cz. Tento rok byl pro ¢esky internet vyrazny diky nabidce "internetu
zdarma“ — uzivatelé nemuseli platit za pfipojeni k internetu jako takovému, platili pouze
telefonni poplatky. V soucasné dobé je ptipojeni k internetu béznou zalezitosti a vyuzivani
informacnich technologii se rozsitilo do vSech oblasti. Na zaklad¢ Setteni ICT, mélo v roce
2011 pocitac a soucasné pristup k internetu vice nez 60% domacnosti a jak dokazuje graf

uvedeny nize a jejich pocet se neustale zvySuje. [Kroisur, 1998]

Obrazek 1 Domacnosti s ptistupem k internetu
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Zdroj: www.czso.cz (vlastni iprava)
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Stejné je to 1 s jednotlivymi uzivateli. Graf niZze zahrnuje uzivatele od 16 let vyse,

ktefi aktivné vyuzivaji internetovych sluZeb.

Obrazek 2 Jednotlivci vyuZivajici internet
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Zdroj: www.czso.cz (vlastni iprava)
3.2.1 Obchodovani na internetu

S rozvojem a vysokou dostupnosti internetu souvisi také obchodovani na internetu.
Prvni internetové obchody se objevily v USA jiz v prvni poloviné 90. let 20. stoleti.
Prudky rozvoj vSak zaznamenaly aZ po roce 2000. Prvni prodejni komoditou se staly
hudebni nahravky na CD, nasledovaly darkové predméty a knizky. Teprve poté pftisla
na fadu elektronika, hracky, nabytek a v neposledni fad¢ také kosmetika. S rozvojem
internetu zacaly v letech 1994 a 1995 vznikat elektronické obchody dnesniho typu.

Internetové nakupovani v Ceské republice ma dnes jiz vice neZ desetiletou historii,
ale jeho vyvoj je hodné¢ odlisny. Elektronické obchody se totiz ubiraly riiznymi sméry
nejen v Ceské republice a v Americe, ale i jinde v Evropé. V Evropé se projevovala velka
nedivéra zakaznikii v on-line platby, naopak v USA se obchod rozvijel pravé diky tomuto
zpusobu plateb. Teprve na zacatku ttetiho tisicileti zaCinaji ¢esti zdkaznici vnimat nakup

pies internet jako relativné bezpecny. Divodem je pfedev§im mnohem vice profesionalni
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pristup nékterych on-line prodejci a také rostouci pocet domacnosti s piipojenim

k internetové siti. [www.marketingovenoviny.cz/marketing 4391]

3.2.1.1 Elektronicka komerce

Obecné miZeme elektronickou komerci charakterizovat jako prodej zboZi a sluzeb
prostfednictvim internetu. K rozmachu dosSlo aZ v druhé poloviné 90. let diky rozvoji
internetu. Na pocatku internet slouzil pouze k objednavani zbozi, pficemz k platbé
dochazelo klasickym zpisobem (dobirkou, bankovnim pfevodem, atd.). Jednalo
se o elektronické objednavani. Pozd¢ji se zacaly takto pfijimat nejen objednavky, ale také
platby a tim se obchodovani na internetu stalo plnohodnotnou elektronickou komerci, ktera

zahrnuje proces objednavani a zaplaceni zboZi. [Bouckova, 2003]
Elektronické trhy miZe rozdé€lit do tii kategorii:

- Business to Business (B2B) — na tomto trhu dochéazi k prodeji zboZi
a sluzeb mezi jednotlivymi firmami. Charakteristické pro tento typ trhu
je mensi pocet subjektli, velky objem realizovanych obchodii a vétsi
prumérna cena uskutecnénych objednavek.

- Business to Customer (B2C) — na tomto trhu distributofi prodavaji zboZi
koncovym zdkaznikim. Tento trh se vyznaCuje vé&tSim mnoZstvim
subjektt, ktefi nakupuji zbozi, ale v menSich objemech a s mensi
prumérnou cenou.

- Customer to Customer (C2C) — jedna se o specificky druh trhu, kdy
dochazi k vyméné zboZi a sluzeb mezi koncovymi zdkazniky. Formou

C2C jsou napt. bazary a osobni inzerce [Bouckova, 2003]

3.2.1.2 Elektronické obchody neboli e-shopy

Elektronicky obchod slouzi k vyhleddvani nebo nabidce zbozi a sluzeb. Z pohledu
zékaznika ptfedstavuji moZnost si potfebné zbozi, ¢i sluzbu vybrat, objednat a nasledné
zaplatit. Zakladem e-shopu je katalog produktd. Uzivatelim e-shopu je umoznéno
prochézet tento katalog produktii, ktery je organizovan do kategorii pro snadnéjsi orientaci

zékaznika. Elektronicky obchod je tedy sloZen z jednotlivych detaili produkti a jejich
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piehledti v danych kategoriich. Poté, co si zdkaznik vybere produkt, vlozi jej do tzv.
koSiku. Odtud je jiz mozné produkty objednat. Zakaznik vyplni kontaktni udaje, zvoli
zpusob platby a vyCka na potvrzeni objedndvky, kterou ucinil. Pak jiz nic nebréni v tom,
aby zdkaznik zbozi obdrzel. Elektronické obchody jsou také vazany rtiznymi zékony
zékonik. Dle ného musi internetové obchody na svych strankach zvetejnit své obchodni
podminky. Do kterych mimo jiné patii — obchodni jméno €1 firma, sidlo, kontaktni udaje,
naklady na dodani, zptisob doruceni, pouceni o odstoupeni a jiné.

Z dlouhodobého hlediska vyznam internetového obchodu neustale nartsta. Tato
skutecnost je podlozena vyvojem trzeb v internetovych obchodech. V dobé, kdy
domacnosti vlivem zhorSené ekonomické situace zacaly Setfit, byly internetové obchody
jedny z mala skupin maloobchodnich podnikii vykazujici rostouci tendence. Internetové
obchody maji neustale vzestupnou tendenci. Na zaklad¢ udaji APEK (Asociace pro
elektronickou komerci) dosdhly trzby internetovych obchoda vyse 43 miliard K¢ oproti
roku 2011, kdy to bylo 37 miliard. A vyvoj neustale pokraduje. Dle informaci z CSU,
k poc¢atku roku 2013, trzby za prodej pres internet nebo prostiednictvi zasilkové sluzby

.....

vys$$i prodej pocitacového a komunikaéniho zatizeni.

Obrazek 3 Obrat internetovych obchodii (v miliardach K¢)
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Zdroj: www.apek.cz (vlastni iprava)
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3.3 Trh a trzni mechanismus

Trh mizeme charakterizovat jako centrum celého hospodarského systému, které

zprostiedkovava styky jednotlivych subjektil a je néstrojem hospodaistvi. [Fuchs, 1995]

Trh je spoleCenskou instituci, v jejimz rdmci dochézi k vimeéné vysledkii ¢innosti
mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zboZi. Trh ndm tedy
urcuje:

- ¢co
- Jak
- pro koho
bude vyrabét. V nejSir§im slova smyslu miizeme fici, Ze trh predstavuje souhrn vztaht

koupé, vymény a prodeje mezi kupujicim a prodavajicim.

Trh tedy pfi vymeéné statkli nebo vysledki ¢innosti pfedstavuje, jak fyzické misto

(napf. nakup na trznici), tak nefyzické misto, tedy internetové obchodovani. [Buchta, 2005]
3.3.1 Subjekty trhu

Mezi trzni subjekty patii:
- domadcnosti — spotiebitelé¢ — rozhoduji se o tom, co, kde kdy a kolik si koupi.
- firmy — podniky — rozhoduji o tom, co budou vyrabét v jakém mnoZzstvi, jakou
stanovi cenu, jak zajisti, aby se vyrobek dostal k zdkaznikovi atd.
- stdt — vytvari pravni normy, na jejichz zakladé probihd ekonomicka ¢innost. Mtze

byt kupujicim 1 prodévajicim. [Buchta, 2005]
3.3.2 Trzni hospodafrstvi a trzni mechanismus

Trh je zadkladem trZniho hospodaistvi. Doch4zi na ném k vyméné ¢innosti mezi
subjekty prostiednictvim smény. Trzni hospodéfstvi je systém zaloZzeny na horizontalni
koordinaci, ve které lidé tim, ze kupuji, vyjadiuji, co chtéji a co nechtéji.

Ptfedstavuje vztahy mezi subjekty, které jsou zprostiedkovavany trhem

a kde impulsy tykajici se zmén vychazi od kupujicich. [Fuchs, 1995]
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Trzni mechanismus
TrZzni mechanismus pfedstavuje vnitini fad trhu a je zaloZen na tfech procesech,
které se navzajem ovliviiuji. Tyto procesy jsou:
- tvorba nabidky
- tvorba poptavky
- tvorby ceny [Fuchs, 1995]

Mezi zékladni prvky trZzniho mechanismu patii také trzni subjekty trh zboZi.

Jak ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 4 Trzni mechanismus

Cena
Firma nabidka Trh poptivka Tyomdacnost
(vyrobce) - zbozi B (spotiebitel)

Zdroj: Miroslav Buchta, Mikroekonomie I (vlastni tiprava)

Poptavku po statku udéva skupina kupujicich a skupina prodavajicich udava
nabidku daného statku. [Mankiw, 1999]

Cena je pro subjekty trhu zékladni informaci, od které se odviji jejich budouci
rozhodovani a jedndni. Pro kupujici cena znamena obé&t, kterou musi podstoupit, chce-li
na trhu ziskat statek, ktery bude slouzit k uspokojeni jeho potieby. Pro prodavajici takto
cena predstavuje efekt, k jehoz dosazeni musel podstoupit ur¢itou obét’ — tedy ndklady.
[Fuchs, 1995]
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Nabidka a poptavka maji protichidny cenovy zajem, ktery vyobrazuje obrazek nize
a znazornuje jejich prubéh. Priusecik kiivek nabidky a poptavky (E) je bodem rovnovahy
trhu. MnoZstvi produkce, které odpovida tomuto bodu je nazyvano rovnovazné¢ mnoZzstvi
(Q¢) a odpovidajici cena je oznacCena jako cena rovnovahy (P.). Trh je tedy v rovnovaze,

je - li nabidka rovna poptavce.

Obrazek 5 Rovnovaha trhu

Qe Q

Zdroj: Kamil Fuchs, Zaklady mikroekonomie

MiuiZzeme tedy fici, ze vyusténim fungovani trzniho mechanismu je vznik ceny, ktera
je vyjadiena pomérem mezi nabidkou a poptivkou a zménou ceny, kterd je vyvoldna

zménou vzajemného poméru.

KaZzda cena na trhu vyrovnava vztah mezi nabizenym a poptavanym mnoZstvim.
Rovnovahu na trhu vyjadfuje pouze cena odpovidajici praseciku kiivky nabidky
a poptavky. Tim padem zménu ceny mize vyvolat zména poptavky ¢i nabidky, ptipadné

obou, tedy posun téchto kiivek. [Fuchs, 1995]

3.3.3 Konkurence
Je jednim zneodmyslitelnych faktorit fungovéani trhu. Konkurenci rozumime

proces, kdy se sttetavaji zpravidla protichlidné zajmy trznich subjekti. [Fuchs, 1995]

Konkurenci mizeme déle charakterizovat né¢kolika znaky:
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- neoddélitelnosti od trhu

- zékladnim pfedpokladem pro fungovani trhu [Buchta, 2005]

Ekonomické teorie rozliSuje razné pojeti konkurence. Jednou ze zasadnich
predstavuje konkurence mezi firmami a to:

- cenova konkurence — kdy si firmy konkuruji prostfednictvim ceny, kdy se snizi
cena ma za nasledek realizaci vétStho mnozstvi produkce za niz§i cenu. Timto
krokem firmy pfildkaji poptavku po svych produktech a ohrozi tim pozici
konkurentli. Mnozi z nich jiz nebudou schopni vyrabét a firma tak ziska vetsi trzni
podil.

- necenovd konkurence — firmy vyuzivaji k ptilakani spottebitelti jiné¢ prostiedky

nez cenoveé a to napt. reklamu, kvalitu produktd, servis, image firmy...

Trhy lze délit dle n¢kolika hledisek. Pro nds bude dulezity trh spotiebitelsky, tedy
trh kone¢nych zékaznikt, kteti chodi nakupovat za icelem konecné spotieby. Spotiebni trh
se sklada z jednotlivel a domacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji zbozi ¢i sluzby
pro osobni spottebu. Tito spotifebitelé se navzajem lisi svym vékem, ptijmem, vzdélanim,

strukturou vyskytu a vkusem. [Kotler (a), 2007]

3.4 Produkt a zbozi

Produkt mize definovat jako cokoli, co lze na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti a k spottebé zakaznika, kdy néasledné dochazi uspokojeni
jeho pténi a potieb.

Produkt je tvofen zdkladnimi pfinosy, které¢ maji feSit problémy zakaznika a které

zékaznik pti ndkupu poptéava.

Produkty mtizeme dle typu kupujiciho klasifikovat:
- spotiebni zboZi — zbozi, které kupuje koncovy uzivatel k osobni spotiebé. Toto
zbozi délime dle ndkupnich zvyklosti spotiebiteli:
o zbozi denni spotieby — rychloobratkové zboZzi, nakupované casto

bez minimalniho tsili
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3.5

o zboZi dlouhodobé spotieby — spotiebitel pi1 vybéru porovnava s ostatnimi
produkty napf. na zdkladé kvality, ceny...
o specialni zboZzi — je jedinecné svou charakteristikou nebo znackou
o nevyhledavané zbozi — spottebitelé o jeho existenci nevédi nebo o jeho
pofizeni neuvazuji
prumyslové zboZi — kupuji jednotlivci nebo organizace pro dal$i zpracovéani nebo
pro podnikéani
o materialy a dily — zboZzi uréené pro vyrobek
o kapitalové polozky
o obchodni sluzby [Kotler (b), 2007]

Spotrebitel

Spotiebitelem se na trhu zboZi a sluzeb rozumi jednotlivec, ktery stoji na strané

individualni poptavky. Spotiebitel vstupuje na trh statkli a sluzeb, aby uspokojil své

potieby. Poptavka spotiebitele po zbozi je asto definovana jako pomér zakoupeného zbozi

k obéti, ktera se musi vynalozit k nabyti tohoto zbozi. [Kotler (a), 2007]

Spotiebitelem je kazdy, kdo nakupuje vyrobky a sluzby za jinym ucelem,

nez je podnikéani s nimi. Spottfebitelem tedy mize byt fyzicka i pravnicka osoba; podnikatel

1 nepodnikatel. [ Schiffman, 2004]

Spotiebitelem je fyzickd osoba, kterd pii uzavirani a plnéni smlouvy nejednéd v rdmci své

obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého

povolani. [http://businesscenter.cz/business/pojmy/p165-spotrebitel.aspx]

Miizeme rozlisit dva typy spotiebitelskych subjektt:

osobni spotiebitel — jedna se o spotiebitele, ktery nakupuje zbozi a sluzby pro svou
potiebu a potiebu domécnosti nebo jako déarky pro ptatele. Vzdy se jedna
o vyrobky zakoupené pro kone¢né vyuziti jednotlivci tedy koncovymi uzivateli

organizacni spotiebitel - piedstavuji jej ziskové a neziskové organizace, vladni

ufady a instituce, které nakupuji vyrobky pro svou ¢innost. [Bouckova, 2003]
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Spotiebitel je tedy pojem obecnéj$i a zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy

1to, co sami nenakupujeme, naproti tomu zakaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje

a plati.

V naSem piipadé vnimadme spotiebitele jako zakaznika, ktery nakupuje

v kamenném ¢i internetovém obchodé¢ a to produkty ke své spotiebe.

3.5.1

Z pohledu prodejce mizeme rozliSit nasledujici typy zédkazniki:

sociabilni typ — zakaznik, ktery se chova pratelsky, je laskavy a snadno se nadchne
pro to, co mu prodavajici nabizi, je také snadno ovlivnitelny.

byrokraticky zdakaznik — tento zdkaznik byva velmi konzervativni, vyZaduje Cas
na rozmyslenou a Cas pro své kone¢né rozhodnuti

diktatorsky typ — je zékaznikem, ktery ma ve vSem pravdu, je egocentricky,
podeziivavy a sam se rozhoduje

vykonny typ zdkaznika — je zdkaznik nezavisly, samostatny, dostate¢né dirazny,
ale také viely a klidny, chova se velmi pratelsky a oteviené a ma jasnou predstavu

o0 zboZi Ci sluzbé. [Vysekalova, 2004]
Spoti‘ebni chovani a predispozice

Spotfebni chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek lidského jednéni,

ale ve vzdjemném propojeni a zahrnuje vse, co vede k trzni aktivité. [Kotler (a), 2007]

Ve snaze postihnout hlavni dominanty chovani spotiebitele rozliSujeme specifické

pristupy, které vymezuji spotfebni chovani. Tyto pfistupy jsou:

raciondlni — zaméfuji se na racionadlni prvky vkupnim rozhodovani napf.
porovnani cen produktli a dostupnosti obchodu

psychologické — zahrnuji psychické faktory napt. vliv naSeho védomi a podvédomi
na spotiebni chovani

sociologické — jedné se o vliv socialniho prosttedi, ve které se spotiebitel nachazi

[Bouckova, 2003]
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Spottebni chovani ptfedstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje davody,
které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zplisoby, kterymi to provadé;ji, véetné

vlivii, které tento proces provazeji. Obecné feceno: pro€ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.

Vazba téchto predispozic a rozhodovani se odehrava uvnitt jedince, jde o vnitini
procesy tedy o tzv. ,, Cernou skiiiiku jedince®. Jedna se o tyto predispozice:
- kulturni — jednéd se predevSim o kulturni prostiedi, které vytvaii zakladni ramce
pro spotiebni chovani
o kultura — zptisobuje piimo to, co ¢lovek chce a jak se chova
o subkultura — vétsi zaclenéni a sebeurceni ve skupiné (narodnostni skupiny,
nabozenské skupiny, rasové skupiny a skupiny spadajici pod urcité
zemépisné oblasti
o socialni skupina — jedna se predevSim o spolecCenskeé, které piedstavuji
trvalé a stejnorodé skupiny lidi se stejnymi ndzory, zajmy a jednanim
- socidlni — na spotiebitele plisobi vazby a vztahy k riznym socidlnim skupinam,
v tomto ptipad¢ se jedna zejména o rodinu, ale také o spolecenské role a statuty
- osobni — spotiebitel je ovlivnén vlastni individualitou, osobnimi faktory, k nimz
patii
o vek a zivotni cyklus — lidské potieby se méni béhem celého zivota ¢loveka,
jiné potteby ma v détském veku, v dospélosti, ve stafi, spotfebu také utvari
zivotni cyklus rodiny, kdy je nutné zohlednit mezniky v lidském ZzZivoté
(snatek, rozvod, ovdoveéni,...)
o povolani
o ekonomické podminky — skladajici se z Cistych piijmil, uspor a jméni,
moznosti vypuj€it si a v neposledni fadé¢ vztahu k vydajim penéz nebo
naopak spofeni
o zivotni styl — zplisob zivota, zajmy a nazory
o osobnost a sebeuvédoméni
- psychologické — pozorovatelné zprostiedkované, jednd se o motivaci, vnimani,

zkuSenost a postoje.

Vliv jednotlivych predispozic je vyobrazen v nasledujicim grafu. [Kotler (a), 2007]
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Obrazek 6 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

kulturni
spolecenské
osobni
kultura psychologické
clenskev ! vek a faze
a refergncm  votd '
skupiny motivace
subkultura ' B mestnats B
rodina vnimani
ekonomicka B Kupujici
' rolg P tuach uceni
jednotlivce
spolecenska a spolecensky Pobno s presvedc'em
tfida status a pojeti a postoje
sebe sama

Zdroj: Philips Kotler, Marketing (vlastni tiprava)
3.5.2 Vlivy pusobici na chovani kupujiciho

Vyse uvedené vlivy miizeme také oznacit jako vlivy interni (psychologické) mezi
nézZ patii:

- motivace — zékladni slozkou motivace jsou konkrétni potieby cloveka, kdy
potiebou rozumime rozpor mezi souCasnym stavem a stavem pozadovanym
a oc¢ekavanym.

- vnimdni — motivovany spottebitel je pfipraven k jednani a to na zékladé¢ vniméani
konkrétni situace. Pfi vnimani spotiebitel tfidi a interpretuje vstupni informace.
Vnimani ovliviiuji nejen fyzikalni stimuly, ale také spotiebitelova osobnost a jeho
vztah k okoli.

- uceni — souvisi se zménou chovani spotiebitelli a to na zdklad¢ jejich predchozich

zkuSenosti, uci se tim, ze jednaji.
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postoje, minéni - minéni ovliviiuje kupni chovéani, nebot’ se opird o znalosti,

nazory a diivéru ostatnich, protoZze minéni vytvari image vyrobku a znacky a miize

odradit spotiebitele od koupé€. [Vaculik, 2004]

a na vlivy externi, mezi néz patfi:

3.5.3

ekonomické vlivy — prijem spotiebitelli, jejich uspory a postoje ke spotfeni
a utraceni.
skupiny — maji ptimy ¢i nepiimy vliv na chovani jednotlivce.
o clenské skupiny — ptimy vliv na jedince, je ¢lenem této skupiny (rodina,
pratelé, ptibuzni) a casto kupuje vyrobky typické pro ¢leny skupiny
o referencni skupiny — neptimy vliv na jedince - skupina, do niz chce jedinec
patfit
sdélovaci prostiedky — maji silny vliv na ndkupni chovani jedince, piredevSim
formou reklamy

demografické vlivy — pohlavi, v€k, vzdélani, povolani a jiné [Vaculik, 2004]
Rozhodovani a kupni jednani spotiebitele

Vyse uvedené predispozice pak v té ¢i oné mitfe vstupuji do kazdého ndkupniho

rozhodovani a zasahuji do kazdé faze rozhodovaciho procesu. Etapy kupniho

rozhodovaciho procesu jsou:

zjisténi potieby — kupni proces zacina tehdy, kdy si spotiebitel pociti potiebu. Tato
potifeba miize byt vyvolana vnitfnimi stimuly (Zizeni, hlad) nebo vnéj$imi stimuly
(vizualnim kontaktem, reklamou)
sbér informaci — poté, co si spotiebitel uvédomi svou potiebu, snazi se ziskat,
co nejvice informaci. Mezi informac¢ni zdroje fadime:

o osobni zdroje — rodina, pratelé, sousedé a zndmi

o komer¢ni zdroje — zdroje obecnych informaci - reklama, prodavajici,

informacni letaky
o vefejné zdroje — masmédia, spotiebitelské organizace

o zkuSenosti — zkouSeni a uzivani produktu

Vliv uvedenych informacnich zdroji se 1isi podle druhu vyrobku a osobnosti spotiebitele.
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Na zaklad¢ sbéru informaci se spottebitel dozvida o konkuren¢nich znackach a produktech.

hodnoceni alternativ — spotfebitel vybird takové produkty, které mu ptinaSeji
pozadované vyhody.

kupni rozhodnuti — spotiebitel si v této casti vytvari preference mezi jednotlivymi
znaCkami, zvazuje rizika a uskuteciiuje nakup

chovani po koupi — dochazi k uspokojeni potieby ¢i k nespokojenosti zakaznika.
Jeho spokojenost ¢1 nespokojenost s vyrobkem nésledné ovlivni dal§i chovani.

[Kotler (a), 2007]

Obrazek 7 Nakupni rozhodovaci proces

Zjisténi
potieby informaci alternativ i 0 koupi po koupi

Hodnoceni

Sbhér Rozhodnut »|  Chovani

A\ 4

A\ 4

A\ 4

Zdroj: Philip Kotler, Marketing Management (vlastni aprava)

Nakup urcitého typu zbozi piedstavuje zakonCeni procesu, kterému ptredchazi cela

fada rozhodnuti;

rozhodnuti, zda viibec zbozi koupit,

rozhodnuti o tom, které¢ ndkupni stfedisko navstivi,

rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu,

rozhodnuti o nakupu urcitého mnozstvi zddan¢ho zbozi. [Vysekalova, 2004]

Rozhodovani o ndkupu neni vzdy stejné, je ddno situaci, ve které se kupujici

nachdzi a jeji slozitosti. Nakupni chovani tedy délime:

automatické — rutinni ndkupni chovéani, o kterém nepfemyslime a automaticky
jej realizujeme. Jedna se o predméty kazdodenni spotieby.

FeSeni omezeného problému — spotiebitel typové znd vyrobek, ale nema o ném
dostatek informaci. Jedna se ptfedevSim o vyrobky nové.

FeSeni sloZitého problému — jedna se o velké rozhodnuti a velkou investici
napt. koupé€ nemovitosti, spotiebitel potiebuje velké mnozstvi informaci, které

vyhodnoti a na jejichZ zéklad€ se rozhodne. [Foret, 2003]
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Kupni jednani spotiebitele se 1iSi podle typu rozhodnuti, které musi u€init. MiZeme

rozlisit ¢tyfi typy kupniho jednani:

3.5.4

komplexni kupni chovdni — spotiebitel je do koupé velice zainteresovany, disledné
vnima rozdily mezi znackami, prochdzi vzdélavacim procesem, pii kterém
si vytvari urCité minéni o vyrobku, toto minéni promysli a na zéklad¢ toho voli sviij
vyrobek

disonanéné-redukcéni  kupni  chovani — vyznaCuje se také vysokou
zainteresovanosti spotiebitele, ale tak jeho rychlou koupi, nebot’ rozdily mezi
znackami nevnima jako dilezité

zvykové kupni chovani — spotiebitel nesbird informace o produktu a jednotlivym
znackam nepiikladd vyznam, ani po zakoupeni produktu spotiebitel nehodnoti své
rozhodnuti

kupni chovani hledajici rozmanitost — se vyznaCuje nizkou zainteresovanosti,
ale velkymi rozdily znacek, kterym spottebitel pfikladda vahu. V tomto ptipadé
je stfidani  znacek zplsobeno pestrosti nabidky nikoli spottebitelovou

nespokojenosti s koupi daného produktu. [Kotler (a), 2007]
Rozhodovaci proces spoti‘ebitele

Rozhodovaci proces spotiebitele mizeme charakterizovat ze ¢tyt pohledi:
ekonomicky pohled — nebo také jako model teorie ekonomického ¢loveka, je Casto
odmitdn, nebot je povazovan za pftili§ idealisticky, protoze spotiebitelé neziji
v dokonalém svété a nemaji veskeré a presné informace, aby mohli ucinit
,perfektni“ rozhodnuti

pasivni pohled — charakterizuje spottebitele jako submisivniho vi¢i vypocitavym
z4jmiim a propagacnim snahdm prodejcti. Spotiebitel je tedy vtomto pitipadé
iracionalni a impulzivni kupujici, ktery snadno podlehne zamérim a svodim
jednotlivych prodejcti

kognitivni pohled — spotiebitel vystupuje jako premyslivy feSitel problému, jako
vnimavy a aktivné vyhledavajici produkty a sluzby, které naplni jeho potieby
a obohati jeho Zivot. Spotiebitel prestavd patrat po informacich, jakmile ma

dostatek informaci a mize tak ucinit uspokojujici rozhodnuti. [Schiffman, 2004]
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3.6 Nakupni chovani spotrebitele v kamennem a internetovém
obchodé

Mezi kamennym a internetovym obchodem jsou zna¢né rozdily. Kamenny obchod
pfedstavuje prodejnu zbozi nebo sluZeb, ktera je umisténa ve fyzickych prostorach.
Zakaznika obsluhuje personal obchodu, zbozi je moZzné si vyzkouSet a na misté zaplatit.
Naopak internetovy obchod nema fyzickou podobu, je virtualni, zboZi si zakaznik prohlizi,
vybird a objednava na internetovych strankach. Na rozdil od kamenného obchodu v tomto
typu nelze platit hotov€é na misté. Tyto dva typy obchodl tedy piedstavuji znac¢né rozdily

a proto ani nakupni chovani spottebitelll nemuize byt stejné.
3.6.1 Nakupovani v kamenném obchodé

Nakupovani v kamenném obchodé€ je béznou ¢innosti. NiZe jsou popsany jednotlivé

etapy nakupni chovani spottebitele od vstupu do prodejny az po uskutecnény nakup.

Obrazek 8 Zakladni model nakupniho chovani

|

Vstup do prodejny

A\ 4

Orientace v
Pusobeni nabidky \ /

Proces rozhodovani

Aktivni

\ 4
Volba ¢

A 4
Nakup

Zdroj: Vysekalova, J. Psychologie trhu 1998 (vlastni uprava)
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3.6.2 Nakupovani prostirednictvim internetu

V ptipadé ndkupu na internetu zakaznik nenavstévuje kamennou prodejnu,

ale prodejni server, na kterém uskuteciiuje své nakupy.

Internetové prodejni servery jsou tvoreny:

vstupni strankou — neboli hlavni stranka prodejniho serveru (Homepage). Tato
stranka je velmi diilezitd nebot’ zdkaznika okamzité zjisti, jaky typ zbozi je mozné
na daném serveru zakoupit a utvafi si celkovy dojem o kvalité serveru a sortimentu,
ktery poskytuje

katalogem produktii a sluZeb — elektronické katalogy mohou obsahovat mnohem
vét§si mnoZstvi informaci o jednotlivych produktech, jejich cile je ptehledné
zobrazit nabizené produkty. Katalogy byvaji rozdéleny do kategorii dle typu
produktli nebo vlastnosti, které jsou pro dany produkt spole¢né. Snadnd orientace
v katalogu, obrazky a dostate¢ny popis produktl jsou pro dobie fungujici prodejni
server zakladem.

pruvodce objedndavkou — jednad se o druhy krok pfi internetovém nakupovani,
kdy si zdkaznik jiz vybral zboZi a vklada jej do virtualniho nakupniho koSiku. Plati
zde stejna pravidla a to piehlednost a jednoduchost ovladani.

nakupni kosik — stejn¢ jako v klasickém obchod¢ slouzi k shromazd’ovani zbozi,
které zdkaznik ma zdjem nakoupit. V internetovém ndkupnim koS$iku je zobrazeno
mnozstvi vybranych produktd, jejich cena a celkova ¢astka k zaplaceni. V této ¢asti
nakupu je stejné€ jako v jinych obchodech mozné zboZi ptidavat, odebirat a ménit.
pokladna — po dokonceni vybéru produktli, pfichazi zékaznik k dokonceni
objednavky a zaplaceni vybraného zbozi. Tato faze zahrnuje — vybér typu platby,
upfesnéni mista a data dodani, definici dodate¢nych prvkl objednavky a zobrazeni
vyplnéné objednavky a jeji potvrzeni. ZboZi takto koupené lze zaplatit n€kolika
zpusoby a to dobirkou, hotove, pfevodem z uctu, platebni kartou a dal§imi.
klientsky ucet — slouzi k evidenci zakazniki a jejich objednavek. Tento ucet
je mozné vytvotit pred prvni objedndvkou a soustfed’'uje data o klientovi a prehled
jeho objednavek. Diky svému klientskému G¢tu ma zakaznik moznost kdykoliv

nahlédnout do svého uctu a sledovat stav svych objednavek. [Bouckova, 2003]
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V ptipadé€, Ze se zakaznik rozhodne uskutecnit nakup pomoci internetu, musi projit

nasledujicimi kroky:

- volba e-shopu — zahrnuje vybér vhodného internetového obchodu a to nejen
z hlediska nabizenych produktii, ale také na zdkladé informaci, které internetovy
obchod poskytuje. Jednd se predevSim o zakonem stanovené informace, které
zvySuji divéryhodnost obchodu. Pfi rozhodovani hraje velkou roli vzhled obchodu,
jeho atraktivita a mnozstvi produktti.

- orientace v e-shopu — pro zadkaznika je velmi dulezita ptehlednost a snadna
orientace v produktovych katalozich.

- aktivni vyhledavani — v této fazi také spotiebitel vyhledava a porovnava produkty.
Narozdil od kamennych obchodli, zde neni moZnost si zboZi prohlédnout
a vyzkouset, proto je dileZité, aby zédkaznik obdrZel veSkeré informace o produkty
tedy pfesny popis, barvu, rozméry, vyuziti...

- proces rozhodovani — zékaznik hodnoti vSechna pro a proti, které povedou
k nédkupu

- vybér zboZi a jeho vloZeni do virtudlniho koSiku — po rozhodnuti a vybéru
zékaznik vklada zbozi do virtuélniho kosiku

- prechod k ,,pokladné“ — je-li zboZi vybrano, zakaznik prechazi k pokladné

- vybér zpusobu dopravy — zikaznik ma moZznost vybéru z n€kolika variant, mezi
nejéastéjsi dopravee patii Ceska posta a PPL

- wvybér zpiusobu platby — vyuziva se piedevSim zplsob platby na dobirku nebo
pfedem na bankovni Gcet

- vyplnéni kontaktnich udajit — Casto je nutna registrace a jesté pred ndkupem nebo
v jeho priibéhu, registrace zakaznikovi umozni snadné;j$i budouci ndkupy a umozni
mu sledovat stav svych objedndvek

- kontrola objednavky a potvrzeni — v zavérecné fazi dochazi k rekapitulaci nakupu,
naslednému potvrzeni objedndvky, ptipadna kontrola objednavky a zadanych udaji
a potvrzujici e-mail, ve kterém jsou =zakaznikovi shrnuty informace o jim

uskute¢néné objednavce.
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Obrazek 9 Model nakupniho chovani spottebiteli na internetu

Volba e-shopu Vybér zpusobu dopravy
Orientace v e-shopu Vybér zpusobu platby
Prechod
k pokladné
Aktivni vyhledavani Vyplnéni kontaktnich
udaji

Proces rozhodovani

v

Kontrola objednavky
Vybér zbozi
Potvrzeni objednavky
VloZeni zbozi do koSiku

Ovéreni objednavky

Zdroj: vlastni
4 Trh s kosmetikou v CR

Trh s kosmetikou v Ceské republice je velice rozmanity a nabizi neptebernou skéalu

znacek a druhtl nejriznéjsich kosmetickych produkti.
4.1 Obecny prfehled

Rozvoj moderni kosmetiky, tak jak ji zndme dnes, zacal az s pramyslovou revoluci,
tedy snovymi poznatky v oblasti chemie, hygieny 1 mediciny a pravé v souvislosti
s prumyslovou vyrobou kosmetickych ptipravki. K dal§imu rozvoji u nas doslo 19. stoleti,
kdy byly nase zem¢ spojeny s Rakousko - Uherskou ti§i a hlavni mésto Viden
s cisafovnou Alzbétou uddvala modni trendy v kosmetice a oblékani. Pfi prvni svétové
valce zeny zacCaly pouzivat vyrazngjsi liCeni a pravé v této dobé zacinaji vznikat prvni

kosmeticke salony a prodej kosmetickych produkta. [Rozsivalova, 2000]
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Kosmetickymi produkty mame na mysli pfipravky a latky, které jsou vyuzivany
k péci o krasu lidského téla. V obchodnim prostfedi se jednd o béZny sortiment kosmetiky,
ktery se obvykle prodava v drogeriich ¢i parfumériich. Kosmetické produkty jsou velmi
z4ddanym artiklem a na trhu jsou nabizeny v mnoha podobach a znackach. Pro ucely naSi
diplomové prace, pod pojmem kosmetické produkty zahrneme dekorativni kosmetiku,
produkty péce o plet a parfémy. Na kosmetickém trhu existuje nepreberné mnozstvi

znacek téchto produkty a stejné tak a stejné tak i mnoho zptisobu prodeje.

Do maloobchodniho prodeje kosmetickych produkti, fadime nésledujici formy:
- kamenné prodejny
- internetové prodej
- zasilkovy prode;j

- ostatni prodej (pfimy nebo podomni prodej, aukce, obchodni zastupci, atd.)

Na ceském trhu je mozné se setkat se vSemi témito formami. Velky rlst nastal
po vstupu Ceské republiky do evropské unie, kdy se oteviely dvefe pro vstup velkych
mezinarodnich spole¢nosti na tuzemsky trh. Toho vyuzily spole¢nosti jako Sephora, s.r.o.
a dal$i maloobchodni prodejci kosmetickych produktl, mezi néz v soucasné dob¢ patii
1 Marrionaud, Fann, Douglas, DM drogerie, Rossmann a drogerie Teta.

Ruku v ruce s rozvojem a dostupnosti Internetu se rozviji 1 internetovy prodej —
vznikaji internetové obchody, jako jsou www.parfemy.cz, www.parfums.cz a jini kteti
si vydobyli béhem kratké doby silné postaveni na trhu. V souc¢asné dob& na kosmetickém
trhu existuje nepieberné mnozstvi internetovych, ale 1 kamennych obchodl nabizejicich

Sirokou Skalu kosmetickych produktii, znacek a sluzeb.
4.2 Nakupni moznosti - kamenné versus internetové obchody

Vzhledem k obrovskému mnozstvi, jak maloobchodnich tak internetovych
prodejcii, byli pro ucely diplomové prace vybrani dva nejsilnéjsi reprezentanti v té€chto
kategoriich a to maloobchodni sit’ prodejen Sephora, s. 1. 0. (dale jen Sephora) a spolecnost
Vivantis, a. s., kterd zastituje internetové obchody www.parfemy.cz a www .krasa.cz, které

se v soucasné dob¢ fadi k nejvétSim internetovym prodejciim téchto produkti.
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Parfumerie Sephora plisobi na ceském trhu od roku 2002. V soucasné¢ dobé
ma 17 poboéek po celé Ceské republice, z nichz 12 je v Praze a zbyvajicich 5 ve vétsich
méstech Ceské republiky. Spolednost Sephora je leaderem na trhu v maloobchodnim
prodeji vlini a kosmetickych produktl a je nejpokrokovejsi siti parfumerii na svété. Tohoto
obrovského tspéchu bylo dosazeno diky velmi naro¢né politice firmy, které prioritné klade
diraz na jakost, obsluhu klienta a kreativnost. 1 ptestoZze byly vysledky roku 2012
ovlivnény pretrvavajici globalni ekonomickou krizi, dok4zala spole¢nost vykazat oproti
roku 2011 vyssi zisky a také nartst prodeje produkti o 9%. Kladné vysledky byly
disledkem nakladové optimalizace a dimyslné obchodni strategie, diky niz si drzi ¢elni
pozici na trhu 1 s mnohem mensSim poctem prodejnich siti oproti konkurenénim prodejciim.

V soucasné dobé spole¢nost pokracuje ve svém rozvoji a hledd uplatnéni na novych trzich.

Spole¢nost Vivantis, a.s. (dale jen Vivantis) plisobi na ¢eském trhu od roku 2001
a za dobu své existence se stala pfednim internetovym prodejcem. Vivantis je ryze ¢eskou
soukromou spolecnosti, provozujici n€kolik internetovych obchodii, mezi néz patii
www.parfemy.cz, které jsou nejvétsi internetovou parfumerii v CR a www krasa.cz, ktera
je nejveétsim internetovym obchod s kosmetikou. Internetové stranky spolecnosti navstivi
meésicn€ 1 az 1,5 milion navstévnikl. V roce 2011 se internetovy obchod www.krasa.cz
stal finalistou soutéze Shop roku v kategorii krasa a zdravi a v letech 2013 a 2012
se internetovy obchod www.parfemy.cz stal finalistou soutéze Shop roku v kategorii Cena
kvality — Parfémy.

Oba vySe uvedené typy obchodl nabizeji ve své podstaté stejné typy produkti,
ale pravé vzhledem k formé prodeje jsou mezi nimi znaéné rozdily. Tyto rozdily
se odrazeji, nejen v nakupnich moznostech zdkaznikii, dostupnosti zbozi a informovanosti
o produktech, ale také cenach produkti a vneposledni fadé v celkovém pfistupu
k zakaznikim. To vSe pfedstavuje specifika, kterd jsou typicka pro tyto typy obchodi,
a které na zaklad¢ vlastnich poznatkih mizeme shrnout jako jejich vyhody a nevyhody.

Hlavni z nich zobrazuji nasledujici tabulky.
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Obrazek 10 Vyhody a nevyhody kamennych obchodii

Kamenné obchody

Vyhody Nevyhody

- osobni ptistup k zdkaznikovi - vy$Si cena

- ziskani informaci - ¢asova naro¢nost

- moznost zbozi vidét a vyzkousSet - omezena oteviraci doba
- moznost ménit sva rozhodnuti - dostupnost obchodu

- okamzité prevzeti zbozi

- reklamace a vyména

Zdroj: vlastni

Obrazek 11 Vyhody a nevyhody internetovych obchodt

Internetové obchody

Vyhody Nevyhody

- nakup z pohodli domova - nutnost internetového pfipojeni

- ndkup 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu - znalost prace s PC

- niz$i cena - neosobni ptistup

- rychlost nakupu - mnoho informaci - neptehlednost

- informace na jednom misté - nemoZznost zboZi vidét a vyzkousSet
- dodani az domt - dodaci doba, poStovné a balné

- dostupnost - reklamace

Zdroj: vlastni

Do jaké miry tyto parametry skutecné ovliviiuji ndkupni rozhodovani zdkaznik,

bude zjisténo na zakladé provedeného vyzkumného Setteni.
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5 Analyza ziskanych dat

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v Pardubickém kraji a zGc€astnilo se jej 112
respondentli. Dotaznik byl distribuovan osobné. Pro nelplnost vyplnénych tdajf, bylo

nekolik dotaznikli vyfazeno. Kone¢ny pocet platnych dotazniki byl 100.

Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast byla zamétena na ziskdni zakladnich
informaci o respondentech. V této c¢asti byly zjiStovany informace o pohlavi, véku,
vzdalenosti bydlisté od mésta, ve kterém dotazani nakupuji, dosazeném vzdélani a statusu.
Posledni otdzka byla zaméfena na pifjmovou kategorii, do které respondenti spadaji.
Diivodem pouziti téchto otazek byl fakt, ze jejich vysledky mohou hrat dilezitou roli
v nakupnim rozhodovani a néasledné tak ovlivnit kupni chovani dotazovanych. Respondenti
jsou bezprostiedné ovlivnéni svym vzdélanim. Studenti a mladi lidé, na rozdil od lidi
starSich ¢i v dichodovém veéku, maji znalosti a zkuSenosti s praci s pocita¢i a internetem.
Velmi podstatna je zde 1 otazka jejich ptijmu. Vzdalenost bydlisté a s tim spojend ochota

respondentll cestovat za svymi nakupy je také velmi dulezita.

Vyse ziskané informace byly provazany s odpovéd'mi na otdzky, které¢ zahrnovala
druhd ¢ast dotazniku a to otazky analytické. Ty mély za cil ziskat konkrétni informace
o nakupnim chovani a zvyklostech respondentli. V této casti byly poloZeny otazky
poskytujici informace o cetnosti nakupu kosmetickych produkt a castce, kterou
na n¢é respondenti mési¢né€ vynalozi. Dale otdzky na to, kde Castéji nakupuji, jaké produkty
a v neposledni fadé, které kamenné a internetové obchody znaji. Soucasti Setfeni byla
1otazka na kritéria, ktera spotiebitele pfi ndkupnim rozhodovani ovlivituji. Pro jeji
vyhodnoceni byla pouzita metoda vicekriteridlniho hodnoceni, konkrétné zakladni metoda
stanoveni vah - metoda poradi. Na zéklad¢ zjiSténych informaci bylo dale posuzovano,
zda existuji rozdily v ndkupnim rozhodovani muZi a Zen. V neposledni fadé¢ byla
zkoumana zavislost mezi obecnymi charakteristikami dotazovanych a jejich volbou typu

obchodu

Vysledky dotaznikového Setfeni a nasledné zavéry, které znéj vyplynuly, jsou

popsany v nasledujicich kapitolach.
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5.1 Charakteristika dotazovanych

Na uvod dotazniku byly zjistény obecné informace o respondentech. Tyto

informace byly zpracovany do tabulek a nasledné vyhodnoceny pomoci grafi.

5.1.1 Pohlavi

Celkoveé se dotaznikového Setfeni zcastnilo 100 osob. Dotaznik zodpovédélo

67 zen a 33 muza.

Tabulka 1 Pohlavi respondentt

Pohlavi Pocet respondenti
muz 33
zena 67

Zdroj: vlastni

Graf 1 Pohlavi respondentii

POHLAVI

H muz

N 7ena

Zdroj: vlastni

Z grafu je patrné, ze dotaznikového Setieni se zucastnilo 67% zen a 33% muzu.
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5.1.2 Vék

Nasledujici otazka byla zaméfena na veék. VE&kova struktura byla rozdélena

do 6 kategorii. Vysledky zobrazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 2 VEk respondenta

Vék respondenta Pocet respondenti
do 20 let 5
21-30 let 10
31 - 40 let 31
41 - 50 let 22
51 - 60 let 24
60 let a vice 8

Zdroj: vlastni

Graf 2 V¢k respondentti

VEK

8% 5%

B do 20 let

M 21-30 let

31-40 let

M 41-50let

H51-60 let

¥ 60 a vice

22%

Zdroj: vlastni

Graf ukazuje, Ze respondenti byly z riznych veékovych kategorii. Nejvice

zastoupenou vékovou kategorii byla kategorie v rozmezi 31 - 40 let (31%), nasledovana
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kategorii 51 - 60 let (24%) a kategorii 41 - 50 let (22%). Nejmén¢ zastoupenou skupinou
jsou respondenti do 20 let (5%), nad 60 let (8%) a 21 - 30 let (10%)).

5.1.3 Vzdalenost bydlisté od mésta, ve kterém nakupuji

Vzdalenost bydlist¢ od velkého meésta, kde nejcastéji respondenti nakupuji
kosmetické produkty, byla rozdélena do 6 rozmezi z diivodu zjisténi, zda vzdalenost hraje

roli ve vybéru nakupu v kamennych nebo internetovych obchodech.

Tabulka 3 Vzdalenost bydlisté

Vzdalenost bydlisté Pocet respondentii
bydlim ve mésté 38
do 10 km 15
do 20 km 30
do 30 km 8
30 a vice km 9

Zdroj: vlastni

Graf 3 Vzdalenost bydliste

VZDALENOST BYDLISTE

H bydlim ve mésté, kde
9% nakupuji

B do 10 km
38%

¥ do 20 km

B do 30 km

30%
M 30 a vicekm

15%

Zdroj: vlastni
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Nejvice zastoupeni jsou respondenti bydlici ptimo ve mésté, kde nakupuji (38%),
30% dojizdi za ndkupy do vzdalenosti 20 km, do 10 km je to 15% a 30 km a vice dojizdi

9% respondentu.

5.1.4 Dosazené vzdélani

V otazce tykajici se dosazeného vzdélani uvadéli respondenti své nejvyssi dosazené

vzdélani. Mozné odpovédi na tuto otazku piedstavovaly nejbéznéjSich moznosti

dosazeného vzdélani. Rozlozeni respondenti z tohoto hlediska je nasledujici.

Tabulka 4 Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet respondentii
zakladni 6
vyucen v oboru 32
sttedni s maturitou 43
vys$si odborné 5
vysokoskolské 14

Zdroj: vlastni

Graf 4 Nejvyssi dosazené vzdélani

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI

6%

14%

B zakladni

H vyucen v oboru

[ stfedni s maturitou
H vyssi odborné

B vysokoskolské

Zdroj: vlastni
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Z grafu vyplyva, ze nejcastéjsi skupinou, odpovidajici v dotazniku, byli respondenti
se stiedni vzdélanim zakoncenym maturitou 43%, nasledujici skupinou byli vyuceni
v oboru 32%, dale pak se 14% vysokoskolsky vzdélani, 6% respondenti se zakladnim

vzdélanim a na poslednim misté jsou s 5% studenti vyssich odbornych skol.

5.1.5 Status

Tato otazka navazuje na predchozi a nasledujici otdzky vztahujici se ke vzdélani

a vysi pfijmu. A vypovida o statusu respondenta.

Tabulka 5 Status

Status Pocet respondenti
student 20
oSvC 12
zaméstnany 50
nezamestnany 6
dichodce 12

Zdroj: vlastni

Graf 5 Status

VAS STATUS JE

12%

B student
129, ™ OSVC
© zaméstnany

H nezaméstnany

B dichodce

50%

Zdroj: vlastni
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Prevaznou vétSinu respondentl tvofili osoby, které jsou zaméstnané a to piesné
50% ze vSech dotazanych, zaméstnani byli ndsledovani studenty s 20%, shodné po 12%
méli osoby samostatné vydéleénd ¢inné (OSVC) a diichodci a 6% procent dotazovanych,

nemélo v dobé dotaznikového Setieni, zaméstnani.

5.1.6 Prijmova skupina

Na tuto otazku respondenti vybirali odpovédi z péti odstupiiovanych piijmovych

kategorii. Vyse pfijmu je jednim z faktort, které nakupni rozhodovani mtize ovlivnit.

Tabulka 6 Piijmy

Prijmova skupina Pocet respondenti
do 10 000 K¢ 34
10 000 K¢ - 14 000 K¢ 16
15 000 K¢ - 19 000 K¢ 27
20 000 K¢ - 24 000 K¢ 8
25 000 K¢ a vice 15

Zdroj: vlastni

Graf 6 Piijmova skupina

PRIJMOVA SKUPINA

¥ do 10 000

®10000-14000
©15000-19000
H20000-24000

25 000 a vice

16%

Zdroj: vlastni
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Nejvice zastoupenou skupinu tvofi piijmy do 10000 K& s34%. Nasleduji
respondenti s piijmy v rozmezi od 15000 K¢ do 19000 K¢&, s27%, kategorie piijmt
vrozmezi 10 000 K¢ — 14 000 K¢ predstavuje 16%, 15% zaujima kategorie s piijmy
vys§imi nez 25 000 K¢ a kategorie 20 000 K¢ — 24 000 K¢ je zastoupena nejméné a to 8%.

5.2 Analytické otazky

5.2.1 Jak casto nakupujete kosmetické produkty?

Tato otdzka byla zaméfena na ¢etnost nakupu kosmetickych produkti.

Tabulka 7 Cetnost nakupu

Cestnost nakupu Pocet respondenti
1 x tydné 9
2 x mésicné 15
1 x mésicné 26
nepravidelné 42
zcela vyjimeéné 8

Zdroj: vlastni

Graf 7 Cetnost nakupu kosmetickych produkti

JAK CASTO NAKUPUJETE KOSMETICKE
PROSTREDKY?
8% 9%
H 1x tydné
B 2 x mésiéné

M 1x mésicné

H nepravidelné
42%

¥ zcela
vyjimecné

26%

Zdroj: vlastni
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Z celkového poctu dotazanych jich 42% nakupuje kosmetické produkty
nepravideln€, 26% jedenkrat mésicné, 15% dvakrat mésicné, 9% jedenkrat tydné a 8%

dotazanych uvedlo, ze kosmetické produkty nakupuje zcela vyjimecné.

5.2.2 Jakou ¢astku vynaloZite mési¢né na nakup kosmetickych produktti?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakou ¢astku respondenti mési¢né vynalozi na nakup
kosmetickych produkti. Tato otazka rovné souvisi sotazkami zabyvajicimi

se charakteristikou respondentt.

Tabulka 8 Céstka vynaloZena na ndkup kosmetickych produkti

VynaloZena ¢astka Pocet respondenti
do 500 K¢ 28
500 K¢ -2 000 K¢ 51
2001 K¢ -5 000 K¢ 10
5001 K¢ — 10 000 K¢ 8
vice nez 10 000 K¢ 3

Zdroj: vlastni

Graf 8 M¢sicni ¢astka vynalozena na nakup kosmetickych produktti

JAKOU CASTKU V K€ VYNALOZITE MESICNE
NA NAKUP KOSMETICKYCH PRODUKTU

3%

8%

H do 500

H 500 - 2000

2001- 5000

E 5001 -10000

¥ vice nez 10000

51%

Zdroj: vlastni
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Vice nez polovina dotazanych uvedla, ze mési¢né utrati za kosmetické produkty
500 K¢ — 2 000 K¢&. Nasleduje 28% dotazanych, kteti utrati do 500 K¢&. Do 5 000 K¢ utrati

mési¢né 10%, 8% do 10 000 K¢ a 3% utrati meésicné za kosmetiku vice nez 10 000 K¢.

5.2.3 Co ovliviiuje nejvice Vase rozhodnuti pri nakupu kosmetickych
produkti?

Pfi odpovédni na tuto otazku méli respondenti moznost vybrat z 5 nabizenych

moznosti, pfi¢emz zvolit mohli pouze jednu z nich.

Tabulka 9 Vliv na ndkupni rozhodnuti

Vliv na nakupni rozhodnuti Pocet respondenti
doporuceni pratel 29
reklama 5
moddni trendy 3
osobni nazor 48
znacka 15

Zdroj: vlastni

Graf 9 Ovlivnéni nakupniho rozhodnuti

CO OVLIVNUJE NEJVICE VASE ROZHODNUTI
PRI NAKUPU KOSMETICKYCH PRODUKTU?

15%

H doporuceni pratel

B reklama

madni trendy

5% ™ osobni nazor

¥ znacka

48%

Zdroj: vlastni
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Témet polovina (48%) dotazanych upfednostiiuje pii nakupu kosmetickych
produktd svlij osobni nazor, 29% da na nazor svych pratel, 15% je ovlivnéno znackou,
pouhych 5% zohlediiuje reklamu a jen 3% respondentd podléhaji pfi ndkupnim

rozhodovani médnim trendum.

5.2.4 Vjakém typu obchodu nakupujete kosmetické produkty castéji?

Tato otazka méla jednoznacny cil a to rozdé€lit respondenty na ty, ktefi Castéji
kosmetické produkty nakupuji v kamenném obchod¢ a ty, kteti nakupuji ¢astéji v obchodé

internetovém.

Tabulka 10 Typ obchodu

Typ obchodu Pocet respondenti
kamenny obchod 62
internetovy obchod 38

Zdroj: vlastni

Graf 10 Nakup kosmetickych produktt

V JAKEM TYPU OBCHODU NAKUPUJETE
KOSMETICKE PRODUKTY CASTEJI?

H kamenny obchod

H internetovy
obchod

Zdroj: vlastni
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Z celkového poctu dotdzanych jich 62% castéji nakupuje kosmetické produkty
v obchod¢ kamenném a zbylych 38% v obchod¢ internetovém.
Dalsi otazky jsou zaméfeny na to, jaké kosmetické produkty respondenti nakupuji

v pripad¢, ze k ndkupu zvoli kamenny obchod nebo obchod internetovy.

5.2.5 Pokud nakupuji v kamenném obchodé, nakupuji nejcastéji?

Dulezité bylo zjisténi, jaké produkty v kamenném obchodé respondenti nakupuji,

zda se jedna o dekorativni kosmetiku, parfémy ¢i péci o plet a télo.

Tabulka 11 Nakup v kamenném obchod¢

Kamenny obchod Pocet respondenti
dekorativni kosmetika 36
parfémy 22
péce o plet’ a télo 42

Zdroj: vlastni

Graf 11 Nejcastéjsi produkty nakoupené v kamenném obchodé

V KAMENNEM OBCHODE NAKUPUIJI
NEJCASTEJI?

B dekorativni
36% kosmetiku

42%

H parfémy

M pééio plet
atélo

22%

Zdroj: vlastni
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Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze respondenti nejvice v kamennych obchodech
nakupuji péci o télo a plet’ (42%) a dekorativni kosmetiku (36%) a nejméné parfémy
(22%).

5.2.6 Pokud nakupuji vinternetovém obchodé, nakupuji nejcastéji?

Stejn¢ dualezité bylo také zjisténi, které produkty dotazovani nakupuji
v internetovych obchodech. Stejné tak, jako v pfedchozi podotidzce byly kosmetické

produkty rozdéleny do tii skupin a to dekorativni kosmetiku, parfémy a péci o plet’ a télo.

Tabulka 12 Nakup v internetovém obchod¢

Internetovy obchod Pocet respondenti
dekorativni kosmetika 11
parfémy 61
péce o plet’ a télo 28

Zdroj: vlastni

Graf 12 Nejcastéjsi produkty nakoupené v internetovém obchodé

V INTERNETOVEM OBCHODE NAKUPUJI
NEJCASTEJI?

11%

B dekorativni
kosmetiku

H parfémy

M pééi o plet
atélo

Zdroj: vlastni
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Jednoznaéné nejnakupovanéjSimi produkty v internetovém obchod¢ jsou parfémy
(61%), nasleduje péce o plet a télo (28%) a nakup dekorativni kosmetiky prostiednictvim

internetu piedstavuje pouze 11%.

5.2.7 Které z uvedenych kamennych obchodi, nabizejici kosmetické
produkty znate?

Cilem nasledujici otazky je zjisténi, které prodejny s kosmetickymi produkty, jsou

pro respondenty znamé a nasledné pak, ve kterych z nich jiz nakoupili.

Tabulka 13 Znalost kamennych obchodii s kosmetickymi produkty

Znalost kamennych obchodii Pocet respondenti
DM drogerie 59
Fann 21
Marionnaud 4
Rossmann 25
Teta drogerie 60
Sephora 48

Zdroj: vlastni

Graf 13 Znalost kamennych obchodt

KTERE Z KAMENNYCH OBCHODU
NABIZEJiCi KOSMETICKE PRODUKTY
ZNATE?
B DM drogerie
® Fann
= Marionnaud
8% M Rossmann

B Teta drogerie

 Sephora

10%

Zdroj: vlastni
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Z grafu je patrné, ze respondenti z kamennych obchodii, nejvice znaji Teta drogerii
(23%) a DM drogerii (23%), prodejnu Sephoru a Marionnaud obé shodné s 18%, 10%
dotazanych zna drogerii Rossmann a 8% prodejnu Fann. Soucasti této otazky
je ipodotazka: ,,Ve kterych z nich jste jiz nakoupili?*“ Cilem této otazky bylo zjistit,

ve kterych prodejnach, které jsou respondentim znadmy, také skutecné nakoupili.

Tabulka 14 Uskute¢nény nakup v kamennych obchodech

Uskute¢nény nakup Pocet respondenti
DM drogerie 45
Fann 9
Marionnaud 32
Rossmann 17
Teta drogerie 57
Sephora 68

Zdroj: vlastni

Graf 14 Uskutecnény nakup v konkrétnich kamennych prodejnach

VE KTERYCH Z NICH, JSTE JIZ NEKDY
NAKOUPILI?
H DM drogerie
20%
30% H Fann

9 .
4% u Marionnaud
B Rossmann

14% g Teta drogerie

25% 7% M Sephora

Zdroj: vlastni
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5.2.8 Které z uvedenych internetovych obchodi, nabizejici kosmetické
produkty znate?

Tato otazka ma ukazat, které internetové obchody dotazovani znaji, ale pocita

1 s moznosti, ze respondenti zadné internetové obchody neznaji.

Tabulka 15 Znalost internetovych obchodu s kosmetickymi produkty

Znalost obchodii Pocet respondenti
www.europarfemy.cz 37
www.krasa.cz 18
www.parfemy.cz 45
www.parfemy-elnino.cz 16
www.parfums.cz 26
zadny 22

Zdroj: vlastni

Graf 15 Znalost internetovych obchodt

KTERE Z INTERNETOVYCH OBCHODU
NABIZEJiCi KOSMETICKE PRODUKTY ZNATE?

13%

B www.europarfemy.cz
B www.krasa.cz

16%
B www.parfemy.cz

B www.parfemy-elnino.cz

10% B www.parfums.cz

27% = Zadny

Zdroj: vlastni
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Nejznaméj$im internetovym obchodem mezi nabizenymi byl respondenty oznacen
internetovy obchod www.parfemy.cz, dale www.eruparfemy.cz s23%, nasleduje
www.parfums.cz s 16%, 11% zaujimd internetovy obchod www.krasa.cz a 10%
www.parfemy-elnino.cz. Celych 16% respondentti uvedlo, Ze nezna zadny z nabizenych

internetovych obchodu.

I soucasti této otazky je i podotazka: ,,Ve kterych z nich jste jiz nakoupili?*

Cilem této otazky bylo zjistit, ve kterych internetovych prodejnach skuteéné nakoupili.

Tabulka 16 Uskute¢nény nakup v internetovych obchodech

Uskute¢nény nakup Pocet respondenti
www.europarfemy.cz 14
www.krasa.cz 13
www.parfemy.cz 26
www.parfemy-elnino.cz 12
www.parfums.cz 14
zadny 39

Zdroj: vlastni

Obrazek 12 Uskute¢nény nakup v konkrétnich internetovych obchodech

VE KTEREM Z NICH, JSTE JIZ NEKDY
NAKOUPILI?

12% B www.europarfemy.cz

B www.krasa.cz

B www.parfemy.cz

B www.parfemy-elnino.cz

= www.parfums.cz

10%

® viadném

Zdroj: vlastni
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Celych 33% z celkového poctu dotdzanych uvedlo, ze v Zadném internetovém
obchodé¢ kosmetické produkty dosud nenakoupilo, 22% dotazanych nakoupilo
na www.parfemy.cz, shodné¢ 12% respondentii, jiz n€kdy nakoupilo v internetovém
obchodé¢ www.europarfemy.cz a www.parfums.cz, hned za nimi se umistil internetovy
obchod www.krasa.cz, kde nakoupilo 11% dotazanych a 10% dotazanych nakoupilo

v internetovém obchod¢ www.parfemy-elnino.cz.

5.2.9 Seradte a vypisSte nasledujici Kkritéria, Kkteré pri nakupu
kosmetickych produkti zohlediiujete.

Vybér zahrnoval ndsledujici moZznosti:

- cena - oteviraci doba

- ¢asova naro¢nost - prostiedi

- dostupnost obchodu - pristup a komunikace prodejct
- mozZnost zbozi vyzkousSet - reklamace, vyména zbozi

- nabidka zboZi a dostate¢né informace - vérohodnost, originalita

- odména za nakupu (vzorek, darek) - znacka

Uvedena kritéria byla stanovena na zéklad€ vlastnich zkuSenosti z prodeje a praxe a
sefazena abecedn¢, aby neovlivilovala respondenty. Ti méli kritéria sefadit a vypsat

postupné do nize uvedenych poli tak, aby na prvnim mist€¢ bylo kritérium pro

vvvvvv

Lo T
2 TP
K PP P
oo 10
S O
O 120

Tato otazka byla pro vysledek dotaznikového Setfeni podstatnd a jejim cilem bylo

zjistit, ktera kritéria jsou pro respondenty pii nakupu kosmetickych produktii nejdalezité;si.
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Pfi vyhodnocovéni této otazky, byly jednotlivym kritériim pfifazeny body,
dle dtlezitosti, kterou pro dotazované piedstavuji. Nejdilezit¢jsi kritérium, respondenty
uvedeném na prvnim misté, obdrzelo dvanact bodt, dalsi uvedené kritérium bodu jedenact.
Takto se postupovalo dale, az byla ohodnocena vSechna kritéria vcetné¢ posledniho
s jednim pfifazenym bodem.

Vysledky této otazky byly zahrnuty do tabulky (ptiloha €. 2) a nasledné zpracovany
tak, Ze body, jez byly piifazeny, kazdému kritériu, byly seCteny a urceno jejich potradi.

Vysledky této metody jsou zndzornény v nasledujici tabulce.

Obrazek 13 Zpracované vysledky otazky ¢. 15 — Kritéria dalezitosti

Kritéria Soucet bodit Vysledné poradi
cena 802 1.
casovd ndrocnost 566 10.
dostupnost obchodu 556 1.
moznost zbozi vyzkouset 641 6.
nabidka zbozi a dostatek informaci 677 5.
odména za nakupu (vzorek, darek) 537 12.
oteviraci doba 579 9.
prostredi 623 7.
pristup a komunikace prodejcti 619 8.
reklamace, vymeéna zbozi 708 4.
verohodnost, originalita 730 3.
znacka 755 Di

Zdroj: vlastni
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Z uvedené tabulky vyplyva, Ze pro dotazované je nejdalezitéjsSim faktorem, ktery
ma vliv na jejich ndkupni rozhodovani cena, nasledovana znackou, originalitou
a vérohodnosti produkt. Pro respondenty je dale velmi vyznamna moznost reklamace
a vymény zbozi, na patém misté ndsleduje nabidka zbozi a dostatecné informace o ném
a nemén¢ dulezita je 1 moznost zbozi vidét a vyzkousSet jej. Mén¢ diilezité je pak prostiedi,
kde se nakup uskutecni a podstatnd pro respondenty neni ani oteviraci doba ¢i Casova
narocnost a s ni spojena dostupnost obchodu. Odmény za ndkup v podobé darku ¢i vzorku

na vyzkouSeni, predstavuji pro respondenty nejméné dulezity faktor, ktery ovlivituje jejich

vvvvvv

Tabulka 17 Nejdulezitejsi kritéria
Poradi kritéria Nazev kritéria
K1 cena
K2 znacka
K3 veérohodnost, originalita
K4 reklamace, vyména zbozi
K5 nabidka zbozi a dostatek informaci
Ko6 moznost zbozi vyzkouset

Zdroj: vlastni

Zjisténym kritériim byly nasledné pfifazeny vahy a ocislovany dle dilezitosti.
Nejvyznamngjsi kritérium obdrZelo nejvyznamnéjsi vahu, v naSem piipadé je to kritérium
K1 jehoz véha je Sest. Nejméné vyznamné bylo kritérium K6 a vaha rovna jedné. Piehled

vah jednotlivych kritérii znazorfiuje nasledujici tabulka.

Tabulka 18 Vahy kritérii

Kritéria K1 K2 K3 K4 K5 K6 Soucet
Body 6 5 4 3 2 1 21
Viaha 0,29 0,24 0,19 0,14 0,10 0,04 1,00

Zdroj: vlastni
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Na zéklad¢ metody potadi byly vyhodnoceny jednotlivé varianty. V nasem ptipadé
se jednalo o:
- varianta V1 — kamenny obchod

- varianta V2 — internetovy obchod

Varianty byly pfid€leny jednotlivym kritérii. Vyznamnost vah, pro kazdé kritérium
byla stanovena mnou a to na zaklad¢ zkuSenosti a dlouhodobé praxe v obou typech
obchodtli. Varianta vyznamn¢j$i byla hodnocena dvéma body, varianta méné vyznamna

bodem jednim. Vysledky hodnoceni variant jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 19 Varianty pro jednotliva kritéria

Kritéria
Varianty K1 K2 K3 K4 K5 K6
V1 kamenny obchod
1 1,5 2 2 2 2
A\

Internetovy obchod 2 1,5 1 1 1 1
Soucet 3 3 3 3 3 3
Viahy 0,29 0,24 0,19 0,14 0,10 0,04

Zdroj: vlastni
Vysledna tabulka byla doplnéna vypoctem vah jednotlivych kritérii, uvedenym

v tabulce predchozi. Ptidélené body byly nasledné znormovany, ¢imz vznikla kriterialni

matice normovana.
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Tabulka 20 Kriterialni matice — normovana

Kritéria
Varianty K1 K2 K3 K4 K5 K6
Vi
kamenny
0,33 0,50 0,67 0,67 0,67 0,67
obchod
V2
Internetovy
0,67 0,50 0,33 0,33 0,33 0,33
obchod
Vahy
0,29 0,24 0,19 0,14 0,10 0,04

Zdroj: vlastni
Na zakladé€ dosavadnich vypoctl byla vypocitana kriteridlni matice vadzena a ur¢eno
pofadi varianty. Toto potfadi bude stanoveno na zakladé zisku nejvét§iho poctu bodi.

V naSem ptipad¢ bude potadi a vybér jednoduchy nebot’ se jedna pouze o dvé varianty.

Tabulka 21 Kriteridlni matice — vaZzena

Kritéria
Varianty K1 K2 K3 K4 K5 K6 Soucet
Vi
kamenny 0,10 0,12 0,13 0,09 0,07 0,03 0,53
obchod
V2
Internetovy 0,19 0,12 0,06 0,05 0,03 0,01 0,47
obchod
Vahy 0,29 0,24 0,19 0,14 0,10 0,04 1

Zdroj: vlastni
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Na zaklad€¢ vazené kriterialni matice bylo mozné zjistit body, které jednotlivé
varianty predstavuji. Varianta V1 — ziskala 0,53 bodd a varianta V2 — 0,47 bodu.
Na zaklad¢ ziskanych bodi pak bylo stanoveno potadi jednotlivych variant. Varianta

V1 byla v pofadi prvni a varianta V2 v potadi druha.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze na zakladé kritérii, ktera jsou pro respondenty
dalezita pti nadkupu kosmetickych produkti, zvitézil obchod kamenny nad obchodem
internetovym. V disledku je toto zjiSténi velmi dilezité, nebot” po prvnim vyhodnoceni
kritérii by se mohlo zdat, ze zvitézi obchod internetovy a to z diivodu vitézstvi ceny, jako

hlavniho kritéria, které pti ndkupu rozhoduje.

5.2.10 Jakou hlavni vyhodu spatiujete v nakupu v kamenném obchodé?

Nékup v internetovém obchodé& nabizi spottebitelim mnoho vyhod, z nichZ jsem
mezi hlavni zafadila moznost ménit sva rozhodnuti, moznost zbozi vidét a vyzkouSet,
okamzité pfevzeti zbozi, kamenné obchody také nabizi osobni pristup k zédkaznikovi,
moznost rychlé reklamace vymény zbozi a v neposledni fadé dostupné informace piimo

na misté. Dotazovani méli vybrat pravé dvé z nabizenych vyhod, které jsou pro né klicové.

Tabulka 22 Vyhody nakupu v kamenném obchodé

Vyhody kamennych obchodu Pocet respondenti
moznost ménit rozhodnuti 30
osobni ptistup 30
vidét a vyzkouset 88
reklamace a vyména 28
okamzité prevzeti zbozi 38
ziskani informaci 6

Zdroj: vlastni
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Graf 16 Vyhody nakupu v kamenném obchodé
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H vidét a vyzkouset

H reklamace a vyména

B okamiité prevzeti
zbozi

39%

1 ziskani informaci

Zdroj: vlastni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze hlavni vyhodu pii nakupu v kamenném

obchod¢ respondenti spatfuji v moznosti zbozi vidét a vyzkouSet si jej, tato vyhoda

zaujima celych 39%, nésleduje moznost okamzitého prevzeti zbozi (17%), moznost menit

sva rozhodnuti vnima jako vyhodu (14%) stejné tak jako osobni ptistup, ktery ma také

14%, 13% tvorii reklamace a vyména zbozi a pouze 3% zaujimaji dostupné informace.

5.2.11 Jakou hlavni nevyhodu spatrujete v nakupu v kamenném obchodé?

Nevyhody, které nakup v kamenném obchod¢ nabizi, jsou ¢asova naroc¢nost,

dostupnost obchodu, omezena oteviraci doba a vysS$i cena spojena celkové s vysSimi

naklady u tohoto typu obchodii. Stejn¢ jako v otdzce tykajici se vyhod, které dotazovani

pfi nakupu v tomto typu obchodu spatiuji i zde volili pravé dvé moznosti, které jsou pro

n¢ rozhodujici.
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Tabulka 23 Nevyhody ndkupu v kamenném obchodé

Nevyhody kamennych obchodi Pocet respondenti
¢asova naroc¢nost 50
omezena oteviraci doba 54
dostupnost obchodu 36
vys$i cena 80

Zdroj: vlastni

Graf 17 Nevyhody nakupu v kamenném obchod¢

JAKOU HLAVNi NEVYHODU SPATRUJETE V
NAKUPU V KAMENNEM OBCHODE?

B ¢asova narocnost
B omezena oteviraci
doba

¥ dostupnost
obchodu

H vyssi cena

16%

Zdroj: vlastni
Jako hlavni nevyhodu, ndkupu v kamenném obchod€, oznacilo 36% dotazanych,

v wr u 4 . Z 14 V /4 0’ Id 0 V 14 /4 'V v v V u
$8i cenu, dale je to omezena pracovni doba s 25%, celych 23% vnima negativné ¢asovo

narocnost a pro 16% nevyhodu piedstavuje dostupnost obchodu.
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5.2.12 Jakou hlavni vyhodu spatiujete v nakupu v internetovém obchodé?

Internetové obchody stejné¢ tak jako obchody kamenné nabizeji svym zakazniki
mnohé vyhody. Ty, které respondenti vnimaji, nejvice zobrazuje nasledujici graf.
Dotazovani méli na vybér ze ¢ty moznosti, kterymi byl ¢asové neomezeny nakup, nakup
z pohodli domova, niz§i cena a rychlost ndkupu. Respondenti méli vybrat prave dve

moznosti. Stejné tak jako u predeslych otazek na kamenny obchod.

Tabulka 24 Vyhody nakupu v internetovém obchod¢

Vyhody internetovych obchodii Pocet respondenti
¢asoveé neomezeny nakup 42
nizsi cena 80
nakup z pohodli domova 66
rychlost nakupu 32

Zdroj: vlastni

Graf 18 Vyhody nékupu v internetovém obchodé

JAKOU HLAVNi VYHODU SPATRUJETE V
NAKUPU V INTERNETOVEM OBCHODE?

15% 19%

H ¢asové neomezeny
nakup

M nizsi cena

nakup z pohodli

domova
30%

H rychlost nakupu

Zdroj: vlastni
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Jako nejvetsi vyhodu nakupu v internetovém obchod€ dotazovani vnimaji nizsi
cenu a to celych 36%, 30% dotazanych pak vyhodu spatiuje v nakup z pohodli domova,

pro 19% je to Casové neomezeny ndkup a 15% vnima kladn¢ moznost rychlého nakupu.

5.2.13 Jakou hlavni nevyhodu spatfrujete v nakupu v internetovém
obchodé?

Tato otazka zahrnovala nevyhody, které pifinasi nakup v internetovém obchodé.

vvvvvv

Tabulka 25 Nevyhody nékupu v internetovém obchodé

Nevyhody internetovych obchodu Pocet respondentii
dodaci doba 40
postovné, balné 48
mnoho informaci 6
reklamace 30
nemoznost vidét, vyzkouset 78
znalost prace s PC 4
nutnost internetového pripojeni 14

Zdroj: vlastni

Graf 19 Nevyhody nakupu v internetovém obchodé
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Zdroj: vlastni
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Jako hlavni nevyhodu, pii nakupu na internetu dotazovani vnimaji nemoznost zbozi
vidét a vyzkouset si jej. Toto je klicové pro 35% dotazanych, nutnost platit poStovné
a balné vnima jako nevyhodu 22% respondentl, pro 18% je nevyhodou doba dodani,
naro¢n¢j$i reklamace predstavuje 14% a pod 10% je to nutnost internetového piipojeni

(6%), velké mnozstvi informaci (3%) a znalost prace na PC s 2%.

Vysledky dotaznikového Setfeni ndm poskytly obecné informace o nakupnim
rozhodovani respondentii. Na zdklad¢ zjisténych informaci bylo posouzeno, zda existuji
rozdily pti ndkupnim rozhodovani a chovani muzi a Zen. Tato skutecnost byla zjiStovana
v piipad¢é vlivu na ndkupni chovani. Déle u otazky, tykajici se preferenci Zen a muzi pii
nakupu v tom ¢i onom obchod¢. V neposledni fad¢ bylo porovnavano, zda u Zen a muza

existuji rozdily ve vnimani vyhod a nevyhod v kamennych a internetovych obchodech.

Vysledky téchto zjisténi jsou zahrnuty v nasledujicich grafech:

Graf 20 Vliv na ndkupni rozhodovani Zeny/muzi

Vliv na nakupni chovani
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Zdroj: vlastni
Graf nam jednozna¢né ukazuje, ze Zeny pii nakupu kosmetickych produktii jsou

ovlivnény doporucenim pfatel a ndsledné pak osobnim nazorem. Naopak vétSina muzil

da na osobni nazor.
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Graf 21 Nakup v jednotlivych typech obchodi Zeny/muzi
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Zdroj: vlastni

Z uvedeného grafu je patrné, ze muzi jednoznaéné davaji prednost, pfi nakupu

kosmetickych produktd, ndkupu v internetovém obchodé pted obchodem kamennym

Graf 22 Vyhody kamennych obchodi
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Zdroj: vlastni

Jako vyhodu nejvice muzi a zeny vnimaji moznost zbozi vidét a vyzkouset. Dalsi

vyhodu zeny spatiuji v moznost ménit sva rozhodnuti a muzi v okamzitém pievzeti zbozi.

-65 -



Graf 23 Nevyhody kamennych obchodii
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Zdroj: vlastni

V ptipadé nevyhod u kamennych obchodl je to také jednoznacné. Obé skupiny
povazuji vyssi cenu jako hlavni nevyhodu v tomto typu obchodu. Omezena otviraci doba a
Casova narocnost predstavuje pro Zeny dalsi nevyhody. Stejné tak, je i omezena oteviraci

doba muzi vnimana jako jedna z hlavnich nevyhod.

Graf 24 Vyhody internetovych obchodt

Vyhody internetovych obchodt

46

o Zeny
B Muzi

casové nizsi cena nakup z pohodli rychlost nakupu
neomezeny domova
nakup

Zdroj: vlastni
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Pro obé skupiny dotazanych piedstavuje niz§i cena hlavni vyhodu nékupu
v internetovém obchod¢€. Nasledovdana shodné ndkupem zpohodli domova a casove
neomezenym nakupem. Zatimco rychlost ndkupu neni pro Zeny tolik podstatné, pro muze

hraje uspora ¢asu vyznamnou roli pii ndkupu prostfednictvim internetového obchodu.

Graf 25 Nevyhody internetovych obchoda
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Zdroj: vlastni

Z tohoto grafu vyplyva, Ze pro muZe 1 Zeny hlavni nevyhodou nakupu
v internetovém obchod¢ je to, Ze nemaji moznost zbozi vidét a nemohou si jej vyzkouset.
Déle, jako nevyhodu vidi dodate¢né ndklady v podob& postovného a balného. Neméné
podstatna je pro né€ 1 nevyhoda spocivajici v delSi dodaci dobé produkti. Reklamaci
v ramci internetovych obchodii shledavaji obé skupiny také jako podstatnou nevyhodu.
Pro zeny je nevyhoda i nutnost internetového piipojeni, naopak muzi to jako nevyhodu
nevnimaji. Naopak nutnost znalosti prace spocitacem jako nevyhodu nakupu

v internetovém obchod¢ ani muZi ani Zeny nevnimayji.

Soucasti vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo 1 nasledné zkoumani zévislost
mezi obecnymi charakteristikami dotazovanych a jejich naslednou volbou typu obchodu.
K zjisténi zavislosti byly pouzity kontingencni tabulky a 2 — test. V tomto testu
se vychdzelo zrozdilu skutecnych a ocekdvanych cetnosti. Na zaklad¢ vysledkG bud’

nulovou hypotézu zamitame ¢i nikoliv. Pomocné vypocty jsou soucdsti piilohy €. 3.
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Prvni zkoumana zavislost byla mezi vékem respondentti a jejich volbou obchodu.

Zda vybér nakupu v internetovém ¢i kamenném obchodé€ zavisi na véku.

Tabulka 26 Zavislost véku na vybéru obchodu

Vék
do 60
Typ obchodu | 201let |21-30 let|31-40 let |41-50 let | 51-60 let| a vice |Celkem
Kamenny obchod 4 4 15 9 23 7 62
Internetovy obchod 1 6 16 13 1 1 38
Celkem 5 10 31 22 24 8 100

Zdroj: vlastni

Vypocet:

Hy : mezi v€kem a volbou typu obchodu neexistuje zavislost

X2 0,05(5) — 11,07

x2 =20,76

2
X > A2 005 (5)

Nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme. Volba typu obchodu souvisi s vékem.

Graf 26 Zavislost vé€ku na vybéru obchodu

Volba obchodu na zakladé véku

N
w

15 16

N
w

6

7

i

25

20

15

10
5 4

s
0 ‘
do 20 let

21-30 let 31-40 let

@ Kamenny obchod

E Internetovy obchod

L

: =
41-50 let 51-60let 60 a vice

Zdroj: vlastni

- 68 -




Déle byla zkoumana zavislost vybéru obchodu na vzdalenosti bydlist¢ od mésta,

ve kterém respondenti nakupuji.

Tabulka 27 Zavislost vzdalenosti bydlisté na volbé typu obchodu

Vzdalenost bydliSté od mésta, ve kterém nakupuji
Bydlim do do do 30
Typ obchodu ve mésté 10km | 20km | 30km | avicekm |Celkem
Kamenny obchod 32 12 13 3 2 62
Internetovy obchod 6 3 17 5 7 38
Celkem 38 15 30 8 9 100

Zdroj: vlastni

Vypocet:

Hy : mezi vzdalenosti bydlisté a volbou typu obchodu neexistuje zavislost

x2 =22,12 %2 0.05 @) = 9,49 Y >%2 005 @)

Nulovou hypotézu o nezévislosti zamitdme. Volba typu obchodu souvisi se vzdalenosti

bydlisté od mésta.
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Dal§im zkoumanym prvkem zavislosti pi volbé obchodu je dosazené vzdélani.

Tabulka 28 Zavislost dosazen¢ho vzdélani na volbé typy obchodu

Nejvyssi dosazené vzdélani

vyucen stfedni
Typ obchodu |zikladni| v oboru s maturitou | vysSi odborné VS |Celkem
Kamenny obchod 5 18 25 4 10 62
Internetovy obchod 1 14 18 1 4 38
Celkem 6 32 43 5 14 100

Zdroj: vlastni

Vypocet:

Hp : mezi dosazenym vzdélanim a volbou typu obchodu neexistuje zavislost

v2 =141

X2 0,054 = 9,49

2
X <%2 0,05 @)

Nulovou hypotézu o zavislosti nemiizeme zamitnout. Volba typu obchodu nesouvisi

s dosazenym vzdélanim.

Graf 28 Zavislost dosazené¢ho vzdélani na typu obchodu
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Ptedposledni zkoumanou zavislosti byla moznost zavislosti volby typu obchodu

na statusu respondenta.

Tabulka 29 Zavislost statusu na volbé typu obchodu

Status

Typ obchodu | student | OSVC zaméstnany | nezaméstnany | dichodce | Celkem

Kamenny obchod 15 4 29 4 10 62
Internetovy obchod 5 8 21 2 2 38
Celkem 20 12 50 6 12 100

Zdroj: vlastni

Vypocet:

Hy : mezi vzdalenosti bydlisté a volbou typu obchodu neexistuje zavislost

v2 =2,34 %2 0,054 = 9,49 0 <2 0.05 4

Nulovou hypotézu o zavislosti nemiizeme zamitnout. Volba typu obchodu nesouvisi

se statusem respondentt.

Graf 29 Zavislost statusu na typu obchodu
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V tomto piipad€ nebyla prokdzana souvislost volby typu obchodu se statusem.

Posledni zkoumanou zévislosti byla moznost zavislosti volby typu obchodu

na pfijmech respondenta.

Tabulka 30 Zavislost pfijmu na volbé typu obchodu

Prijmova skupina

Typ obchodu | 010 | 10-14 4 1319 | 3024 1 25 aviee
tisic K¢ tisic K¢ tisic K¢ tisic K¢ tisic K¢ Celkem
Kamenny obchod 16 10 19 6 11 62
Internetovy obchod 18 6 8 2 4 38
Celkem 34 16 27 8 15 100

Zdroj: vlastni

Vypocet:

Hy : mezi vzdalenosti bydlisté a volbou typu obchodu neexistuje zavislost

X2 0,054 = 9,49

v2 =16,04

2
X~ > A2 005 @)

Nulovou hypotézu o nezavislosti zamitdme. Volba typu obchodu souvisi s pfijmem

respondentl.
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5.3 Shrnuti vysledku dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ukézat obecné nakupni a spotiebni chovani

respondentl pii ndkupu kosmetickych produktii. Vysledkem jsou nasledujici zjisténi.

Témét polovina dotazanych nakupuje kosmetické produkty nepravidelné a mesi¢né
za jejich ndkup vynalozi od 500 K¢ do 2 000 K¢&. Pti ndkupnim chovani se nejvice ptiklani
k osobnimu nazoru nebo daji na doporuceni pratel. V kamenném obchod¢ nakupuji
osloveni respondenti castéji dekorativni kosmetiku a vyrobky péce o plet’ a télo. Naopak
parfémy jsou castéji nakupovany v internetovém obchod€. Respondenti znaji vétSinu
z kamennych a internetovych obchodt, které byly uvedeny v dotazniku, v mnohych z nich
Jiz svij nédkup uskutecnili. Toto bylo velmi dalezité zjisténi, nebot’ diky tomu byly schopni
ob¢ varianty posoudit. Klicovym bodem bylo stanoveni kritérii, ktera jsou pro nakupni
chovani spotiebiteli rozhodujici. Z téchto kritérii bylo Setfenim stanoveno Sest
nasledovand znaCkou, v€rohodnosti s originalitou, moZnosti reklamce vcetné¢ vymeény,
nabidka zbozi a dostatek informaci a poslednim kritériem byla moZnost zbozi vyzkouset.
Vzhledem ke zjisténému faktu, Ze cena je nejdilezitéjSim faktorem, ktery ovliviiuje
nakupni rozhodovani spotiebitelli, by se mohlo zdat, Ze ndkup v internetovém obchodé
upfednostiiovan. AvSak na zékladé¢ dalSiho zpracovani odpovédi pomoci metody
vicekriteridlniho hodnoceni, zvitézil obchod kamenny. Dtvodem je skute¢nost,
ze zakaznici v kamenném obchod¢ nalézaji vice pro né dalezitych faktort.

S vySe uvedenym zjisténim souvisi 1 fakt, ze moznost vidét zbozi a vyzkouset si jej
vnimaji respondenti jako hlavni vyhodu nakupu v obchodé¢ kamenném oproti nakupu
v obchodé¢ internetovém, ve kterém spatiuji vyhodu v podobé nizsi ceny. Obecné miizeme
tedy fici, ze zakaznici preferuji ndkup v kamenném obchod¢ z divodu moZnosti zbozi
vidét a vyzkouset si jej a v obchod¢ internetovém z ditvodu toho, Ze spotiebitelim nabizi

niz$i cenu.
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Pti podrobnéjSim vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo v nékterych ptipadech
zjisténo, rozdilné ndkupni chovani muzi a Zen. Stejné tak rozdilné vnimani nakupnich
moznosti, které jim jednotlivé obchody nabizeji. Jeden z rozdila spoc¢iva v tom, co muze
a zeny pi1 nakupu ovliviiuje. Zatimco pro muze je téméf vZdy rozhodujici vlastni nazor,
zeny jsou z velké Casti ovlivnény doporucenim piatel a osobni nazor je pro né¢ méné
dalezity. Dotaznikové Setfeni dale ukazalo, Zze muzi déavaji pfednost nakupu
prostfednictvim internetu a Zeny nakupu v obchod¢ kamenném. Rozdily ve vnimani vyhod
nakupu v kamenném obchod¢ jsou mezi muzi a Zenami minimalni. Ob& pohlavi se shoduji
na tom, ze hlavni vyhodou ndkupu vkamenném obchod€¢ je moznost zbozi vidét
a vyzkouset si jej. Pro Zeny je pak dualezita moznost, Ze v pribé¢hu nakupu mohou ménit
sva rozhodnuti a muzi kladné vnimaji skutecnost, ze si mohou zbozi okamzité prevzit.
Zenam v kamennych obchodech vyhovuje osobni pfistup a muzim snaz$i moZnost
pfipadné reklamace a vymény. MuZi 1 Zeny se shoduji, Ze nejméné dilezité
je pro né€ dostupnost informace. Hlavni nevyhodu kamennych obchodi spatfuji muzi i Zeny
ve vysSSich cenach nabizenych produkt. Dal§i nevyhodou je omezend pracovni doba
a celkova Casova naro¢nost na nadkup vtomto typu obchodu. Tomuto zjisténi odpovida
1 fakt, Ze muzi 1 Zeny jako hlavni vyhodu nédkupu v internetovém obchod¢ vnimaji nizsi
cenu. Soucasn€ stim muzi 1 Zeny kladn€¢ hodnoti pohodli domova, které internetové
nakupovani nabizi a ¢asové neomezeny nakup. Nevyhodou je pro né¢ skutecnost, Ze neni
mozné zbozi fyzicky vidét a vyzkousSet si jej, stejné tak jako nutnost platit postovné a balné
a s tim spojena ¢asova naro¢nost mezi objednadnim zbozi a jeho dodanim.

Soucasti analyzy vysledkt dotaznikového Setieni bylo 1 zkoumani zavislosti mezi
obecnymi charakteristikami dotazovanych a jejich naslednou volbou typu obchodu. Prvni
zkoumanou zavislosti bylo testovani, zda v€k souvisi s respondentovym rozhodnutim,
v jakém typu obchodu nakoupi. Testovani prokazalo zavislost. Toto zjisténi je logické
nebot’” mladsi lidé rozuméji informacnim technologiim vice ana internetu se snadnéji
orientuji. Stejné tak je to i se vzdalenosti bydlisté od mésta, kde respondenti dané produkty
nakupuji. Vzdalenost bydlisté taktéZ souvisi s volbou toho ¢i onoho typu obchodu. Lidé,
kteti bydli pfimo ve mésté, ve kterém nakupuji, Castéji k ndkupu vyuziji kamenné obchody.
Dotazovani, bydlici ve vzdalen¢jSich méstech, mnohdy upiednostni nakup na internetu.
Naopak u dosazeného vzdé€lani a statusu respondenttli, zavislost prokazana nebyla. Toto

zjisténi odpovida pfedchozimu Setieni, které prokazalo, ze respondenti se rozhoduji na
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zékladé¢ cen a moznosti, které obchody nabizeji. Posledni zkoumanou zévislosti byla
zavislost volby obchodu na pfijmech respondenta. V tomto ptipadé byla prokazana
souvislost, nebot’ spotiebitelé se rozhoduji na zdkladé cen, a ¢im niZ8i pfijmy maji, tim

svvr

Castéji voli nakup v internetovych obchodech a to z diivodu nizSich cen.

Na zéklad¢ vysSe uvedenych informaci Ize ovéfit platnost ¢i neplatnost stanovené
hypotézy a to, ze vsouCasné dobé je cena rozhodujicim kritériem, proC spotiebitelé
nakupuji v internetovych obchodech namisto obchodii kamennych.
cena, na jejimz zaklad¢ uskutecniuji nakupy, coz upiednostituje obchody internetove, které
niz8i cenu nabizeji. Na druhém a tfetim misté spotiebitelé uvedli znacku a nasledné
originalitu, coz lze vice nalézt u obchodii kamennych. Zkoumani vyhod a nevyhod
jednotlivych typti obchodi jasné prokazalo, Ze lidé na internetu nakupuji z davodu nizkych
cen a v kamennych obchodech z divodu moZnosti zbozi vidét a vyzkouset si jej. Nasledné
byla prokazana zavislost mezi v€kem a pifijmy, ktera ma vliv na rozhodnuti, kde
spotiebitelé nakoupi. Cim vy$si piijmy maji, tim ¢astéji nakupuji v obchodech kamennych
namisto obchodli internetovych a naopak. Stejné je to i1 s vékem, ¢im vyS§i vek
spottebiteld, tim ¢astéji k ndkupu voli obchod kamenny a ¢im niZsi veék, tim Castéji vyuziji
obchod internetovy.

Vyse uvedena Setieni prokazuji platnost FeSené otazky, Ze v soucasné dobé je cena
rozhodujicim kritériem, pro¢ spotiebitelé nakupuji v internetovych obchodech namisto
obchodit kamennych. Dotaznikové Setfeni dale prokazalo, ze 1 kdyZz spotiebitelé
v internetovych obchodech nakupuji z divodu nizkych cen, jsou pro n¢ dalezita i kritéria,
ktera internetové obchody nenabizeji. Na zaklad¢ toho mizeme fici, Ze kamenné obchody

maji v souCasné dob€ na trhu své nezastupitelné misto.
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6 Zaver

Hlavni cil préace, ktery pfedstavoval vyhodnoceni spotiebitelského rozhodnuti
o nakupu kosmetickych produkti v kamennych obchodech nebo v obchodech
internetovych podle predem stanovenych kritérii, byl splnén. Na zaklad¢ dotaznikoveho
pro spotiebitele pti vybéru typu obchodu podstatnd. Témito Sesti kliCovymi kritérii
v poradi dulezitosti jsou: cena, znacka, vérohodnost spole¢né s originalitou, reklamace
vCetné¢ vymeény, nabidka s dostatkem informaci o produktu a v neposledni fadé moznost
zbozi vidét a vyzkousSet si jej. Na zaklad€ tohoto zjisténi se jevi internetové obchody jako
spotiebiteli vice preferovand forma obchodu. Spole¢né stim byla prokazana platnost
feSené otazky, ze vsouCasné dob& je cena rozhodujicim kritériem, proC spotiebitelé
nakupuji v internetovych obchodech namisto obchodii kamennych. Tuto skutecnost
potvrzuji také zjisténé vyhody a nevyhody, které spotiebitelé v jednotlivych obchodech
spatfuji. Na zdklad¢ dalSiho Setfeni, pomoci pfifazenych vah jednotlivym kritériim, bylo
zjisténo, ze spotiebitelé preferuji obchody kamenné a to z diivodu zastoupeni vétSiho
mnozstvi pro n¢ dilezitych kritérii. Dotaznikové Setfeni prokézalo, ze oba typy obchodu
maji na trhu své nezastupitelné misto. Kamenné obchody nabizeji osobni ptistup a ptimou
komunikaci se zdkaznikem. Zbozi je mozné si na misté vyzkousSet a ihned po koupi odnést
domt. Omezujicim faktorem pro tento typ obchodu jsou vyss$i naklady a s tim spojené
vys$$i ceny nabizenych produkti. V neposledni fad€ je to i omezena provozni doba.

Nespornou vyhodou internetovych obchodid je nabidka produkti za mnohdy
vyrazné nizsi cenu, nez je tomu v obchodech kamennych. Jak vyplynulo z vyzkumného
Setfeni, pro spotiebitele se jedna o nejdilezitéjsi vyhodu a rozhodujici kritérium volby,
nakupu v internetovém obchod&. Na druhé strané je, ale nutné uvést omezenou moZnost
nekterych zékaznikd v podobé piistupu k pocitaci a piipojeni k internetu, ktera jsou
potiebna k uskute¢néni takovéhoto typu obchodu.

Na zéklad¢ zjisténych informaci bych doporucila kamennym obchodlim se zamétit
na poskytovani kvalitnich produktti a bezchybny poradensky servis, ktery umozni
zékaznikovi si na misté produkt vyzkouSet a ziskat o ném vSechny potfebné informace.
V dneSni uspéchané dobé by se kamenné obchody mély stat klidnym mistem,

kde prodavajicim zalezi na ptani a pottebach svych zdkaznikl a jsou schopni je vyplnit
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a takzvané jim je ,,uSit na miru.“ Tim si kamenné obchody vybuduji stabilni klientelu, ktera
se bude opakované vracet. Dalsi moznosti zlepSeni je vznik vlastnich e-shopi, které
zékazniktim nabidnou kvalitni, znackové produkty a jistotu, Ze jimi nakoupené zbozi bude
pfesné takové, jaké je jim nabizeno v obchodé kamenném. Zaroven tim eliminuji nevyhody
v podobé omezené oteviraci doby a asové nadrocnosti nakupu.

Je nutné uvést, ze internetovi zdkaznici nejsou nijak stabilni a vérni a Casto
se rozhoduji pravé na zaklad€ nejnizsich cen. V soucasné dobé¢ je rostouci pocet nakupi
v internetovych obchodech ohrozen velkym mnozstvim nov€ vznikajicich e-shopt
nabizejicich produkty, které v ramci konkuren¢niho boje snizuji ceny na ukor kvality
nabizenych produktid. Pravé vtomto odvétvi je pravost a originalita mnohdy sporna.
Z tohoto davodu bych doporucila internetovym obchodim nabizet kvalitni produkty
za odpovidajici cenu. Tento zplsob zajisti spokojenost zakaznikl, ktefi se vrati
a poskytnou pozitivni hodnoceni pro své okoli, které d4 na doporuceni a osobni zkuSenost
a upfednostni to pied cenou. Nebot' dobrd reklama a stabilni klientela je mnohdy vice
nez nejista nabidka nejniZSich cen.

Dle mého néazoru je mozné vysledky a navrhovand doporuceni, ktera jsou uvedena
v této diplomové praci, zobecnit nejen na odvétvi kosmetického pramyslu, ale vztahnout je
1 na dal$i odvétvi, nebot’ ndkupni rozhodovani spotiebiteli bude v kone¢ném dusledku

obdobné.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Katefina Tlapakova a jsem studentkou CZU v Praze, kde studuji v konzultadnim

stfedisku v Hradci Kralové. Timto Vas prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

diplomovou praci. Cilem této prace je analyza spotiebitelskych preferenci pfi nakupnim
rozhodovéani v internetovém nebo kamenném obchod¢. Toto dotaznikové Setfeni je

zaméteno na kosmetické produkty, zahrnujici dekorativni kosmetiku, péc¢i o plet’ a télo a

Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budou slouzit, jako podklad pro moji

parfémy.

Tento dotaznik je zcela anonymni a za jeho vyplnéni a Cas, ktery mu vénujete, Vam

pfedem velice dékuji.

* pokud neni uvedeno jinak, prosim oznacte vZdy jen jednu odpovéd’
* pod pojem kosmetické produkty je zahrnuta dekorativni kosmetika, péée o plet’ a télo a parfémy

1.

Pohlavi:

[ ] Muz [ ] Zena

Vék:
[ ] do 20 let v¢etnd []21-30 let []31-40 let
[[]41-50 let []51-60 let [] 60 a vice

Jaka je vzdalenost bydlisté od mésta, kde nejcastéji nakupujete kosmetické

produkty?
[] bydlim ve mé&sté, kde nakupuji [ | do 10 km []do20km
[ ]do 30 km [ ]30 avice km

Nejvyssi dosazené vzdélani:

[ ] zakladni [ ] vyuéen v oboru
[ ] stfedni s maturitou [ ] vyssi odborné
[ ] vysokogkolské

Vas status je:
[ ] student []osvC
[ ] zaméstnany [ ] nezaméstnany [ ] dachodce



10.

11.

12.

13.

Do které prijmové skupiny patrite?

[]do 10 000 K¢& / mésiéné [ 110000 K¢ - 14 000 K& / mé&si¢né
[ 115000 K¢ - 19 000 K&/ mési¢ng[_] 20 000 K& - 24 000 K& / mési¢né
[ 125000 K& a vice / m&sicné

Jak ¢asto nakupujete kosmetické produkty?
[ 1x tydng [ ]2 x mési¢né [ ] 1x mé&si¢né

[ ] nepravidelng [] zcela vyjimeéné

Jakou ¢astku vynaloZite mési¢né na nakup kosmetickych produkti?
[] do 500 K¢ [ 1500 -2 000Ke

[ 12001 K¢ -5000Ke [ 15001 K& - 10 000 K¢&

[] vice nez 10 000 K¢&

Co ovliviiuje nejvice Vase rozhodnuti pri nakupu kosmetickych produkta?
[ ] doporugeni ptatel [ ] reklama [ ] médni trendy

[ ] osobni nazor [ ] znatka

V jakém typu obchodu nakupujete kosmetické produkty ¢astéji?

[ ] v kamenném obchodé [ ] v internetovém obchodg

Pokud nakupuji v kamenném obchodé, nakupuji nejcastéji:

[] dekorativni kosmetiku [ ] parfémy [ ] pé&io plet a télo

Pokud nakupuji v internetovém obchodé, nakupuji nejcéastéji:

[ ] dekorativni kosmetiku [ ] parfémy [ ] pé&io plet a télo

Které z uvedenych kamennych obchodii, nabizejicich kosmetické produkty
znate? (muzete vybrat vice odpovédi)

[ ] DM drogerie [ ] Fann [ ] Marionnaud
[ ] Rossmann [] Teta drogerie [ ] Sephora

Ve kterych z nich jste ji nékdy nakoupili?
[ | DM drogerie [ ] Fann [ ] Marionnaud
[ ] Rossmann [] Teta drogerie [ ] Sephora



14. Které z uvedenych internetovych obchodi, nabizejicich kosmetické produkty
znate? (muzete vybrat vice odpovédi)
[ ] www.europarfemy.cz [ ] www.krasa.cz
[ ] www.parfums.cz [ ] www.parfemy.cz

[ ] www.parfemy-elnino.cz

Ve kterych z nich jste nékdy nakoupili?
[] www.europarfemy.cz [ ] www.krasa.cz
[ ] www.parfemy.cz [ ] www.parfemy-elnino.cz

[ ] www.parfums.cz

15. Serad’te a vypiste nasledujici kritéria, které pri nakupu kosmetickych
produkti zohlediiujete. (od 1 — nejvice dilezité po 12 — nejméné dilezité)
cena oteviraci doba
casova naroc¢nost nakupu prostiedi
dostupnost obchodu piistup a komunikace prodejct
moznost zboZi vyzkousSet reklamace, vyména zbozi
nabidka zbozi a dostatecné informace veérohodnost, originalita

odmeéna za ndkupu (vzorek, darek) znacka



16. Jakou hlavni vyhodu spatiujete v nakupu v kamenném obchodé?

(oznacte dv€é moznosti)

[ ] moznost ménit sva rozhodnuti [] osobni ptistup k zakaznikovi
[] moznost zbozi vidét a vyzkouset [ ] reklamace a vyména zbozi
[ ] okamzité pievzeti zbozi [] ziskani informaci

17. Jakou hlavni nevyhodu spatiujete v nakupu v kamenném obchodé?
(oznacte dv€é moznosti)
[ ] ¢asova naro¢nost [ ] omezena oteviraci doba

[] dostupnost obchodu [ ] vyssi cena

18. Jakou hlavni vyhodu spatiujete v nakupu v internetovém obchodé?
(oznacte dv€é moznosti)
[] ¢asové neomezeny nakup [ ] niz$i cena

[ ] ndkup z pohodli domova [] rychlost nakupu

19. Jakou hlavni nevyhodu spatiujete v nakupu v internetovém obchodé?

(oznacte dv€é moznosti)

[ ] dodaci doba [] postovné, balné
[ ] mnoho informaci [ ] reklamace
[ ] nemoznost zbozi vidét a vyzkouset [ ] znalost prace na PC

[] nutnost internetového pfipojeni
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Priloha ¢. 3 Pomocné vypocty pro zkoumani zavislosti

Zavislost véku na vybéru typu obchodu

teoretické Cetnosti

3,10 6,20 19,22 13,64 14,88 4,96
1,90 3,80 11,78 8,36 9,12 3,04
tabulka po slouceni
8,00 15,00 9,00 30,00 49,00
7,00 16,00 13,00 2,00 51,00
15,00 31,00 22,00 32,00 100,00
teoretické Cetnosti
9,30 19,22 13,64 19,84 62,00
5,70 11,78 8,36 12,16 38,00
15,00 31,00 22,00 32,00 100,00
vypocet veliCiny
0,18 0,93 1,58 5,20
0,30 1,51 2,58 8,49

Zavislost vzddlenosti bydlisté na vybéru typu obchodu

teoretické Cetnosti

23,56 9,30 18,60 4,96 5,58
14,44 5,70 11,40 3,04 3,42
tabulka po slouceni
32,00 12,00 13,00 5,00 62,00
6,00 3,00 17,00 12,00 38,00
38,00 15,000 30,00 17,00 100,00
teoretické Cetnosti
23,56 9,30 18,60 10,54| 62,00
14,44 5,70 11,40 6,46| 38,00
38,00 15,001 30,00 17,00| 100,00
vypocet veliCiny
3,02 0,78 1,69 2,91
4,93 1,28 2,75 4,75




Zavislost dosaZeného vzdélani na vybéru typu obchodu

teoretické Cetnosti

3,721 19,84| 26,66 3,10 8,68
2,28 12,16 16,34 1,90 5,32
tabulka po slouceni
23,001 25,00 14,00 62,00
15,00] 18,00 5,00 38,00
38,000 43,001 19,00] 100,00
teoretické Cetnosti
23,56| 26,66 11,78 62,00
14,44| 16,34 7,22 38,00
38,00 43,00) 19,00| 100,00
vypocet veliCiny
0,01 0,10 0,42
0,021 0,17 0,68
Zavislost statusu na vybéru typu obchodu
teoretické Cetnosti
12,40 7,44 31,00 3,72 7,44
7,60 4,56 19,00 2,28 4,56
tabulka po slouceni
19,00 29,00 14,00 62,00
13,00 21,00 4,000 38,00
32,000 50,001 18,00 100,00
teoretické Cetnosti
19,84 31,00 11,16 62,00
12,16 19,00 6,84 38,00
32,000 50,001 18,00 100,00
vypocet veliCiny
0,04 0,13 0,72
0,06 0,21 1,18




Zavislost piijmit na vybéru typu obchodu

teoretické Cetnosti

21,08 9,92 16,74 4,96

9,30

12,92 6,08 10,26 3,04

5,70

tabulka po slouceni
12,00 11,00/ 21,00 18,00
22,00 5,00 6,00 5,00
34,000 16,00 27,00| 23,00

teoretické Cetnosti
21,08 9,92 16,74 14,26
12,92 6,08 10,26 8,74
34,00 16,00) 27,00 23,00

vypocet veliCiny
3,91 0,12 1,08 0,98
6,38 0,19 1,77 1,60




Priloha ¢. 4 Diplomni praxe

Ceska zemédélska univerzita'v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

ZAPOCTOVY LIST STUDENTA O ABSOLVOVANiI PRAXE

DIPLOMNI

*
Jméno a pfijmeni: Bc. Katefina Tlapakova DiS. Rocénik: 2. ro¢nik

Adresa bydlisté: V Lukéach 824, 538 03 Hefmanuv Méstec Obor: VSRRHK

Povinnou diplomni praxi absolvuji studenti ve ¢tvrtém nebo patém rocniku studia v délce minimalné
120 hodin. Studenti si voli téma diplomové prace v prvnim semestru navazujiciho magisterského
studia, nejpozdéji od druhého semestru, potom pracuji na své diplomové préci, coZ jim umoZiiuje
vykonat tzv. diplomni praxi spojenou s praktickou (empirickou) ¢asti prace (napf. ziskavani dat,
provedeni vyzkumu, ziskani podklad@ pro navrh feseni atd.). Studenti si samostatn& vyhledavaij
podniky a instituce, kde praxi absolvuji (Ize uznat i praxi v zahranici, caste¢ny pracovni pomér apod.).
Odborné zaméreni praxe by mélo byt v souladu s tématem diplomové prace.

POTVRZENI O ABSOLVOVANI PRAXE *k

Jmenovany (3) student (ka) vykonal (a) u na$i firmy povinnou diplomni praxi v délce trvani
120 hodin.

Termin absolvovani praxe (od - do): 1. Fijen - 30. listopad 2013

Strucny popis napiné praxe a hodnoceni prace studenta v podniku:

Vy3e jmenovana vykonala praxi na pozici specialista (zastupce vedouciho) pobocky spole¢nosti Sephora v
Pardubicich. Tato pobocka je jedina z 18 obchodd ve vychodnich Cechach a proto je dileZité stale upeviiovat
jeji vybudované postaveni skvélym vedenim a proinovativnim myslenim.

Néplni jeji prace bylo predevsim perfektni zastoupeni vedouci pobocky v dobé jeji nepfitomnosti. Tato prace
predstavovala zejména vedeni péticlenného tymu, koordinaci Cinnosti sméfujicich k Gsp&&nému chodu prodejny
a dosaZeni cilG a obratd stanovenych centralou v Praze.

Déle se jednalo o sledovani konkurencnich obchod@, jak kamennych, tak i internetovych, které jsou v posledni
dobé velice konkurenceschopné. Zjisténé informace bylo nutné prevést do praxe a reagovat na konkurenéni
nabidky a akce.

V neposledni fadé musela byt v kontaktu se zékazniky pfi prodeji a zjistovani jejich potfeb, které vedly ke
spokojenosti klientd, ktefi se do obchodu budou vracet.

Diky této praxi je studentka schopna vypracovat svoji diplomni praci na zakladé& ziskanych informaci a

zkusenosti.
Dne: 2. Gnora 2014 razitko podniku a podpis '/q, S o U
e m—— - = S, i LL
T Sephoraso:
i Rybné 882/14
) 5 Praha 1, 110 00
* vypln'uje student i 101 25401783 )
**yypliuje podnik § o )




