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Anotace

Bakalaiska prace se zaméfuje na chovani spotiebiteld pii online a offline
nakupech obuvi dle vékovych kategorii. Teoreticka Cast prace se vénuje spotfebnimu
chovani, faktorim ovliviyjici nakupni chovani a procesem kupniho rozhodovani, zde je
také zminén model See Think Do Care, ktery popisuje proces kupniho rozhodovani
v online prostfedi. Dalsi kapitoly se vénuji offline a online nakupovani. Prakticka cast se
zabyva vyzkumem, ktera obsahuje vysledky z dotaznikového Setfeni a na zakladé téchto

zjisténi byla navrhnuta doporuceni pro praxi.
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Annotation

The bachelor thesis focuses on consumer behaviour in online and offline shopping
for shoes by age categories. The theoretical part of the thesis is devoted to consumer
behaviour, factors influencing purchase behaviour and the process of purchase decision
making, the See Think Do Care model i1 salso mentioned here, which describes the process
of purchase decision making in the online environment. Other chapters are focused on
offline and online shopping. The practical part deals with the research which includes the
results from the questionnaire survey and based on these findings, recommendations for

practice have been proposed.
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Uvod

V dnesni dobé se samotné nakupy postupné presunuji z klasickych kamennych
obchodt na online platformy. Tento trend ovliviiuje nejen samotné podnikani, ale i zptisob
jakym zakaznici vybiraji a nakupuji zbozi. AvSak, i pfes tuto zménu zistava v lidské
povaze touha po osobnim prozitku a interakci s produkty, coz udrzuje offline ndkupy stale
zivé a relevantni. Zatimco néktefi z nas vyhledavaji pohodli a rychlost online nakupi, jini
nachazeji radost v prochazkach po kamennych obchodech, prohlizeji latku a detaily

produktu.

Toto téma jsem si vybrala, protoze mé zajima, jak se chovani spotiebiteld lisi
v zavislosti na veéku a jaké faktory ovliviiyji jejich rozhodovani pti vybéru obuvi. Také
rast e-commerce a digitalizace nakupovani ma vliv na celou fadu prumyslovych odvétvi,
a to vCetn€ odévniho prumyslu a prodeje obuvi. Je zde tedy stale vétsi potieba porozumét

chovani a preferencim zakaznika pfi nakupovani.
Cil prace a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit faktory, které ovliviiuji chovani

jednotlivych vékovych kategorii spotiebitelti pii nakupu obuvi online a offline.
Vyzkumné otazky (VO) byly stanoveny nasledovné:

VO1: Které vékové skupiny preferuji nakupovat obuv online a které naopak davaji

prednost nakupovani v kamennych prodejndch?

VO2: Jaké jsou klicové faktory, které ovliviuji spotiebitele pri rozhodovani mezi

ndakupem obuvi online a offline?
Struktura prace

Prace se déli na Cast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickd Cast prace ma pét
kapitol. V prvni kapitole si vymezime pojmy jako je spotfebni chovani, spotiebitel ¢i
zakaznik, abychom t€mto pojmim rozuméli a mohli s nimi dale pracovat. Druha kapitola
se vénuje faktorim, které ovliviiuji nakupni rozhodovani spotiebiteld, konkrétné to jsou
kulturni, spoleCenské a osobni faktory a psychologické procesy. Tyto faktory totiz pfimo

¢i neptimo ovliviuji rozhodovani zakaznikl pti nakupovani.



Treti kapitola je vénovana pfimo nadkupnimu rozhodovani spotiebitele a jeho
procesu pii kupnim rozhodovani, kde jednotlivé faze procesu jsou podrobné rozebrany.
Také v této kapitole je zobrazen model See Think Do Care, ktery pomaha Iépe porozumét
chovani spotiebiteld a jejich rozhodovacimu procesu v online prostiedi, protoze se online

nakupovani stava atraktivnim a upfednostiiovanym zpiisobem nakupovani.

Ve ctvrté kapitole se zamétfime na offline nakupovani, jeho vyhody a nevyhody,
které mohou ovlivnit potencionalniho zakaznika. Pata kapitola je zaméfena pfimo na
nakupovani online. Dozvime se o online zadkaznikovi, vyhodach a nevyhodach tohoto
zpusobu nakupovani, které mohou ovlivnit potencionalni zakazniky. Dale jsou

podkapitoly vénovany nakupovani pies internet v soucasnosti.

Prakticka Cast je reprezentovana kapitolami Sest az osm. Vyzkumna ¢ast prace se
zamétuje na sbér a analyzu dat z dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnili respondenti
riiznych vékovych kategorii. Sest4 kapitola za&ina piedstavenim samotného vyzkumného
projektu, vCetné formulace cile a vyzkumnych otazek. Nasledn€ je podrobné popsana
metodika, ktera je klicovou soucasti celého vyzkumu. Déle je popsana jak konstrukce,
tak 1 distribuce dotaznikového Setfeni. Sedma kapitola se vénuje interpretaci

a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Na zakladé ziskanych poznatkt byla vypracovana v osmé kapitole doporuceni pro
firmy, které se zaméfuji na prodej obuvi. Tyto doporuceni se tykaji optimalizace online
a offline prodejnich kanald, zlepSeni sluzeb pro zakazniky a personalizovaného pfistupu
k zakaznikiim. Ziskané vysledky poskytuji dalezité poznatky o preferencich spotiebitelt,
faktorech ovliviiyjicich jejich rozhodovani pfi ndkupu obuvi a jejich zkuSenostech

s online 1 offline nakupy.

V zavéru je pak odpovéd’, zda bylo dosazeno cile.



Teoreticka cast

1 Spotrebni chovani

Kapitola jedna se zabyva spotfebnim chovanim, vymezenim pojmi spotiebitel

a zékaznik, a jaké jsou mezi nimi rozdily.

1.1 Definice spotiebniho chovani

., Spotiebni chovani znamena takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uZivani
a odkladani spotiebnich produktu* (Koudelka, 2010, s. 7). Termin nakupni chovani
odkazuje na postup, jakym jednotlivec jedna pred, béhem a po nakupu. Jedna se
o chovani, které je ovlivnéno spoleCenskym postavenim jedince, jeho reakcemi na vnéjsi
podnéty, jeho vnimanim okolniho prostfedi. Kdyz se toto obecné chovani propojuje
s aktivitami spojenymi se spotiebou, hovofime o spotfebnim chovani (Jesensky et al.,

2018).

Dale Kotler a Keller (2013) uvadi, ze spotfebni chovani obnasi proces, jak
jednotlivci, skupiny i organizace vybiraji, nakupuji, vyuzivaji a odstranuji zbozi, sluzby,
mySlenky nebo zazitky, které uspokojuji jejich potieby a ptani. Pti rozhodovani o nakupu
jsou spotiebitelé ovlivilovani kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi faktory

1 psychologickymi procesy.

1.2 Spotrebitel a zdkaznik
Spottebitelem se rozumi osoba, ktera uziva dany produkt, nikoli nutné jeho
kupujici. Pojem zakaznik, kupujici nebo nakupujici se vztahuje k osobé, ktera produkt

nebo sluzbu skutecné kupuje ¢i potizuje (Jesensky et al., 2018).

Od chvile narozeni se stavame spotiebiteli. I malé dité je ptikladem spottebitele,
nebot’ vyuziva produkty a sluzby, které jsou mu poskytovany, pticemz rodice ¢i pecujici
osoby hraji roli zakaznikd. Rozdil mezi t€émito funkcemi spociva v jejich §ifi a zaméreni.
Termin ,,spotiebitel zahrnuje vSe, co pouzivame ¢i konzumujeme, bez ohledu na to, zda
jsem pfimo zapojeni do nakupniho procesu. Naopak ,,zakaznik* je konkrétni osoba, ktera

vybira, kupuje a plati za dané produkty ¢i sluzby (Vysekalova et al., 2011).



2 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

V této kapitole se zaméfime na faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteli
pfi nakupu. Konkrétné se budeme zabyvat kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi faktory

a psychologickymi procesy.

2.1 Kulturni faktory

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze faktory, které maji nejvétsi a nejhlubsi vliv na
spotiebitele jsou faktory kulturni. Kulturni, subkulturni a socialné-tfidni faktory hraji
vyznamnou roli v procesu kupniho chovani spotiebiteli. Kultura je zakladnim faktorem,
ktery formuluje pfani a chovani jednotlivce. V ramci kazdé kultury existuji subkultury,
které poskytuji ¢lenim specifickou identitu a zaclenéni do urcitého socialniho prostredi.
Subkultury se casto odliSuji podle narodnosti, nabozenstvi, etnickych skupin

a geografickych oblasti (Kotler & Keller, 2013).

Podle Kotlera a Kellera (2013) lidé z riznych socialnich tfid vykazuji rozdilné
preference vyrobku a sluzeb v mnoha oblastech, jako je oblékani, vybaveni domacnosti,

zaliby ¢i automobily.

2.2 Spolecenské faktory
Spotfebni chovani je ovliviiovano nejen kulturnimi aspekty, ale také socialnimi

faktory, jako jsou referen¢ni skupiny, rodinné vazby, spolecenské role a postaveni (Kotler

& Keller, 2013).

2.2.1 Referencni skupiny

Referencnimi skupinami jsou podle Kotlera a Kellera (2013) vSechny skupiny,
které maji pfimy ¢i nepfimy vliv na postoj a jednani jednotlivce. Skupiny s pfimym
vlivem, ¢asto nazyvané Clenské skupiny, mohou byt primarni ¢i sekundarni. Primarni
skupiny zahrnuji ty, s nimiz jedinec komunikuje téméf nepietrzit¢ a neformalné, jako je
rodina, pratelé, sousedé a kolegové v pracovnim prostedi. Naopak sekundarni skupiny,
jako jsou nabozenské, profesni ¢i odborové, jsou obvykle formalnéjsi a interakce s nimi
neni tak nepretrzita. Tyto skupiny predstavuji dilezity socialni kontext, ktery ovliviiuje

rozhodovaci procesy a preference spotiebiteld.

2.2.2 Rodina
Vramci spotfebniho procesu hraje rodina klicovou roli jako nejvyznamnéjsi

referen¢ni skupina. V zivoté jedince jsou zpravidla dvé rodiny, jez ovliviiuji jeho
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spotfebni chovani. Orientacni rodina zahrnuje rodi¢e a sourozence, od nichz jedinec
prebira hodnoty a postoje k riznym oblastem, jako je nabozenstvi, politika, ekonomika
a osobni ambice. Prokreacni rodina, konkrétné partner a déti, ma vSak pfiméjsi vliv na
kazdodenni kupni rozhodnuti jednotlivce. Jejich potieby, preference a zivotni styl se
promitaji do vybéru produkti a sluzeb, které jedinec nakupuje. Tento blizky vztah ma
zasadni dopad na podobu spottebnich zvyklosti a nakupniho chovani jedince (Kotler

& Keller, 2013).

2.2.3 Role a statusy

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze role je definovéana aktivitami, které se od jedince
ocekavaji. Kazda role soucasné reflektuje urCity status. Jako piiklad mizeme uvést, ze
senior viceprezident pro marketing obvykle zastava vyssi spoleCenské postaveni nez
prodejni manazer, zatimco prodejni manazer je vniman vySe nez ufednik. Lidé Casto voli

vyrobky, které odrazeji jejich roli a s ni spojeny skutecny nebo zadany spolecensky status.

2.3 Osobni faktory
Dle Kotlera a Kellera (2013) se mezi osobni charakteristiky ovlivilyjici kupni
rozhodnuti jednotlivce tfadi veék a faze zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické

podminky, osobnost i vnimani sebe sama, zivotni styl a hodnoty.

2.4 Psychologické procesy

Vychozim bodem pro pochopeni spotiebitelského chovani je model stimulu
a odezvy, ktery je znazornén na obrazku €. 1. Stimuly z okoli pronikaji do védomi
spotiebitele a nasledné spolu pusobi s riznymi psychologickymi procesy spojené
s individualnimi charakteristikami spotfebitele, které formuluji rozhodovaci procesy,

a nakonec vedou k ndkupnimu rozhodnuti (Kotler & Keller, 2013).

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, 5.197), ,, Ukolem marketéra je porozumét tomu,
co se v mysli spotiebitele mezi prichodem vnéjsiho marketingového stimulu a konecnym
kupnim rozhodnutim odehravd. Reakce spotiebitelii jsou zdsadné oviivnény ctyrmi

psychologickymi procesy — motivaci, vanimdnim, pozndavdnim a zapamatovdnim “.
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Obrazek 1: Model spotfebniho chovani podle Kotlera a Kellera (2013)

Psychologie
spotfebitele
motivace
vnimani
Marketingové Ostatni srakl L Proces kupniho Kupni
. . zapamatovani A ’
stimuly stimuly rozhodovani rozhodnuti
vyrobky a sluzby ekonomické rozpoznani problému volba vyrobku
ena technologické vyhledani informaci volba znacky
distribuce politické zhodnoceni alternativ volba prodeje
komunikace kulturni nakupni rozhodnuti volba nakupovaného
o pondkupni chovéni mnozstvi
Chara:;h:_':t:ky nacasovani nakupu
S zplisob platby
kulturni
spolecenské
osobni

2.4.1 Motivace
Celkoveé lze fict, ze motivace jedince se formuje a rozviji po cely jeho zivot, stejné

jako se utvafi a vyviji jeho osobnostni charakteristiky (Vysekalova et al., 2011).

Kotler a Keller (2013) zduraziuji, ze kazdy z nas mame v kazdou urcitou dobu
mnoho potieb. Nekteré z téchto potieb jsou biogenické, vychazeji z fyziologickych stavi
napéti, jako je napfiklad pocit hladu, zizné nebo pohodli. Oproti tomu jsou zde
i psychogenické potieby, které vznikaji z psychologickych stavi napéti, jako je potieba
uznani, pocitu sounalezitosti ¢i Ucty. ,, Potfeba se stava motivem, nabude-li takového

stupné intenzity, ktery nas priméje jednat “ (Kotler & Keller, 2013, 5.198).

2.42 Vnimani

., Vnimdni je proces, kterym urcitd osoba vybirda, uspordaddva a interpretuje
prichdzejici informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svété “ (Kotler & Keller, 2013,
s. 199). V marketingu ma vnimani dokonce vétsi vyznam nez samotna realita, nebot
praveé vnimani ovliviiuje konecné chovani zakazniki.

Motivovana osoba je ochotna podniknout kroky. Jeji vnimani neni omezeno pouze
fyzickymi podnéty, ale zavisi 1 na kontextu okolni prostfedi a na vnitinim rozpolozeni
dané osoby. Napftiklad, jedna osoba mize vnimat rychle hovoticiho obchodniho zastupce
jako agresivniho a nedustojného, zatimco pro jinou osobu muze byt vniman jako

inteligentni a ochotny. Kazdy bude na stejného obchodniho zastupce reagovat

individualné (Kotler & Keller, 2013).
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2.4.3 Uceni

,, Ucenim oznacujeme proces ziskdavdni zkuSenosti, ziskdavani novych moznosti
chovani “ (Vysekalova et al., 2011, s. 27). Pfi naSem jednani se neustale u¢ime. Uceni nas
pfiméje ménit nase chovani na zaklade ziskanych zkuSenosti. Vétsina lidského chovani
je naucena, ackoliv mnoho z toho, co se nauCime, ma nahodny charakter. Podle teoretikti
je uceni vysledkem interakce mezi motivy, podnéty, naznaky, reakcemi

a donucovanim (Kotler & Keller, 2013).

2.44 Emoce

Prozivani uspokojeni ¢i neuspokojeni potieb je ¢asto provazeno piijemnymi nebo
nepfijemnymi emocemi. Tyto emoce jsou vSak samy o sob¢& dilezitym zdrojem motivace.
Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v Gsili uspokojit své potieby, ale také pro

samotné prozitky samy o sobé (Vysekalova et al., 2011).

Reakce spotiebitell nejsou pouze zalozené na kognitivnich a racionalnich
aspektech, mnohdy jsou také emocionalni a vyvolavaji rizné druhy emoci. Znacka nebo
vyrobek mohou spotiebiteli piinaset pocity hrdosti, vzruSeni nebo jistoty. Reklama muze

vyvolat emoce jako pobaveni, znechuceni nebo udiv (Kotler & Keller, 2013).

Vysekalova et al. (2011) uvadi, ze ¢im intenzivnéj§i jsou pozitivni emoce vyvolané
konkrétnim produktem nebo sluzbou), tim vice ocenime hodnotu tohoto produktu

a budeme ochotni za n¢j zaplatit.

2.45 Pamét

Dal§im klicovym aspektem spottfebniho chovani je pamét’, ktera zahrnuje 1 proces
zapominani. ,,Pamét nam umoziiuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co jsme
v minulosti vaimali, proZivali a délali, umoziuje nam shromazdovat zkuSenosti, z kterych

vychdzime pri nasem jedndni“ (Vysekalova et al., 2011, s. 28).

Pouze diky informacim ulozenym v paméti si uvédomujeme, ze urcity billboard
nam néco piipomina, nebo ze motiv z televizni nebo tiskové reklamy, ¢i nase osobni
zkusenost s urCitym vyrobkem, nam pomuze pfi vybéru zbozi béhem nakupu. Informace
ulozené v dlouhodobé paméti se vybavuji a ovliviiyji nase chovani. Nicméné proces
zapominani ma svou funkci, nebot’ chrani cloveéka pred zahlcenim paméti nadmérnym

mnozstvim informaci (Vysekalova et al., 2011).
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3 Nakupni rozhodovani

V nasledujici kapitole budeme zkoumat kupni rozhodovaci proces, jeho jednotlivé
faze a poté si ukdzeme model See Think Do Care, ktery poméaha porozumét chovanim

zakazniku a jejich rozhodovani pii nakupu v online prostiedi.

3.1 Kupni rozhodovaci proces

Podle Koudelky (2010) predispozice predstavuji ur¢ité ramce, které formuji
rozhodovani spotfebitelt v dané situaci. To se odehrava v konkrétni posloupnosti aktivit
nazyvané kupni rozhodovaci proces. ,,Je mozné jej charakterizovat tim, jak posupné ve
spotrebiteli nariistd rozhodnuti koupit urcity vyrobek, sluzbu, jak toto rozhodnuti
spotrebitel provede, naplni, jak uzivani zakoupeného produktu odpovida ocekdvanim
a jak bude asi diky tomu vypadat jeho dalsi spotiebni chovani v budoucnu “ (Koudelka,
2010, s. 125).

3.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
Cely proces nakupniho rozhodovani lze rozdélit do péti hlavnich etap, které nas

provazeji od pocatku az po samotny nakup.

Obrazek 2: Model nakupniho procesu spotiebitele zahrnujici pét stadii podle Kotlera a Kellera (2013)

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponékupni
[

problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

1. Rozpoznani problému — Prvni etapou je uvédomeéni si potreby, kterou chceme
nakupem uspokojit. Bez ohledu na to, zda se jednd o hmotné nebo nehmotné
potteby, nebo zda jsou aktualni ¢i budouci, obvykle se snazime nejdiive uspokojit

ty potieby, které vnimame jako naléhavé (Vysekalova et al., 2011).

Potfeba muze byt iniciovana bud’ vnitinim, nebo vnéj§im podnétem.
V ptipadé vnitiniho podnétu dosahne urcita potreba, jako je napiiklad hlad, zizen
nebo touha po sexu, urcité prahové urovné a stane se naléhavou. Potieba také
muze vzniknout vnéjSim podnétem, jedinec napiiklad muze obdivovat novy
automobil souseda nebo byt fascinovan televizni reklamou na dovolenou na
Havaji, které v ném muze vyvolat myslenky na pfipadny nakup (Kotler & Keller,
2013).
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2. Hledani informaci — Druhou etapou je hledani informaci. Pfed samotnym
rozhodnutim potifebujeme urcitou miru informaci, nebot' nedostatek informaci
zvySuje pocit rizika, a naopak prebytek informaci muze vést k dezorientaci.
Dulezita je forma, jak se k nam informace dostavaji, at uz prostfednictvim

osobnich zdroji nebo sdélovacich prostredka (Vysekalova et al., 2011).

Podle Kotlera a Kellera (2013) spotiebitelé Casto projevuji zajem pouze o
omezené¢ mnozstvi informaci. Vyzkumy naznacuji, ze u zbozi dlouhodobé
spotieby se polovina spotiebitelll informuje pouze v jediném obchod€, a pouze
tfetina z nich uvazuje o vice nez jedné znacce. Existuji dvé urovné motivace po
patrani informacich. Mirné&jsi formou je zvysena pozornost, kdy se osoba stava
vnimavéjsi k informacim tykajicim se urcitého vyrobku. Na vyssi urovni se pak
mize jedinec aktivngji zapojit do hledani informaci: hleda materialy
k prostudovani, konzultuje s prateli, vyhledava informace na internetu
a nav§tévuje obchody, aby se o vyrobku dozvédél co nejvice (Kotler & Keller,

2013)

3. Zhodnoceni alternativ — Tieti etapa zahrnuje proces porovnani informaci
a vybéru nejvhodnéjs$i moznosti, pficemz jsou zapojeny i emocionalni faktory

(Vysekalova et al., 2011).

Spotfebitelé zpracovavaji informace o konkurencnich znackach
a provadéji konecné porovnani hodnoty na zakladé riznych faktort. Neexistuje
univerzalni proces, ktery by platil pro vSechny spotiebitele ¢i vSechny nakupni
situace. Podle nejnoveéjsich modelti existuje neékolik procest, které ovliviiuji, jak
spotiebitelé hodnoti produkty, pficemz védomé a racionalni ivahy maji zasadni

roli v tomto procesu (Kotler & Keller, 2013).

Nékolik zakladnich koncepti nam pomaha lépe porozumét procesim
hodnoceni spotiebitela: Prvné, spotiebitel se snazi uspokojit svou potiebu. Dale
ocekava urcité piinosy spojené s vyrobkem. Treti, spotiebitel vnima kazdy
vyrobek jako soubor atributii s riznymi schopnostmi poskytnout tyto piinosy.
Preference atributti se 1isi mezi jednotlivymi vyrobky, pficemz kupujici obvykle
uptednostiiuji vlastnosti, které nabizeji hledané ptinosy. Tim padem se trh daného
vyrobku c¢asto segmentuje podle vlastnosti a pfinosi pro razné skupiny

spotiebitelt (Kotler & Keller, 2013).
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Lidé ziskavaji presvédceni a postoje prostrednictvim zkuSenosti a ucent,
coz nasledné ovliviuje jejich kupni chovani. Presvédceni predstavuje deskriptivni
nazory, které jedinec zastava ohledné urcité véci. Podobné vyznamné jsou
1 postoje, které predstavuji trvalé hodnoceni, emocionalni reakce nebo tendenci

k urcitému jednani vici objektu nebo konceptu (Kotler & Keller, 2013).

4. Rozhodnuti o nikupu — Ctvrta etapa zahruje vybér konkrétniho produktu
a urCeni, kdy se nakup uskutecni, s vyjimkou impulsivnich nakupti (Vysekalova

etal, 2011).

Ve fazi vyhodnocovani si spotfebitel vytvari preference mezi riznymi
znaCkami v nabidce a muZze se ihned rozhodnout pro nakup té znacky, kterou
nejvice preferuje. Pii realizaci svého nakupniho zaméru poté muize spotiebitel
projit péti fazemi rozhodovani: vybér znacky (napt. znacka A), vybér prodejce
(napt. prodejce 2), urCeni mnozstvi (napft. jeden pocitac), Casovani nakupu (napft.
o vikendu) a volba platebni metody (napft. platba kreditni kartou) (Kotler & Keller,
2013).

5. Ponadkupni chovani — V posledni fazi procesu dochazi k vlastnimu uzivani

zakoupeného vyrobku, ktera vyvolava potiebu srovnani ocekavanych piinost

s realnymi vysledky. Konkrétné€ se jedna o konfrontaci toho, co si spotiebitel od

vyrobku predstavoval a jeho o¢ekavani s tim, jak vyrobek skute¢né napliiuje tato
ocekavani (Koudelka, 2010).

Patd etapa se snazi ziskat zpétnou vazbu spokojenosti zakaznika

s provedenym nakupem. Prodejci by méli sledovat chovani zakaznikt po nakupu,

aby si udrzeli stalé zakazniky a ziskaly doporuceni od stavajicich zakazniku,

ptipadné ziskali nové zakazniky (Vysekalova et al., 2011).

3.3 Model STDC

Jednim z modela, ktery se zabyva kupnim rozhodovacim procesem v online
prostiedi je model See Think Do Care (STDC). Je jednim z novéj§ich marketingovych
frameworku, ktery pomaha Iépe porozumét chovani zakaznikl a jejich rozhodovacimu
procesu. Je populami zejména v online prostiedi, protoze oproti ostatnim frameworktim
nejlépe zohlednuje specifika online projekti. Model STDC byl predstaven

a popularizovan Avinashem Kaushikem v roce 2013, ktery pracuje v Google jako
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analytik. Tento model obsahuje Ctyfi hlavni faze, viz obrazek €. 3, které reflektuji postup,

jakym prochazi potencialni nebo stavajici zakaznik pted a po nakupu (Kaushik, 2015).

Obrazek 3: Model STDC (vlastni zpracovani dle Kaushika, 2015)

“ Largest addressable qualified audience!

Largest addressable qualified audience,

with some commercial intent.

Largest addressable qualified audience,

with loads of commercial intent.

Current customers,
Care ) ) )
With two commercial transactions.
See (vidét) — V prvni fazi oslovujeme Siroké publikum (Jon, 2020). Zakaznici se
v této ¢asti nakupniho procesu pouze divaji, nevykonavaji zadné konkrétni kroky. Cilem

je zaujmout jejich zajem a pozornost. I kdyz v soucasnosti nemaji v umyslu nakupovat,

mohou nékdy v budoucnu produkty €1 sluzby vyuzit (Kaushik, 2015).

Think (premyslet) — Ve druhé fazi lidé o nakupu uvazuji a svym chovanim
projevuji slaby obchodni zamér (Kaushik, 2015). Zékaznici aktivné srovnavaji nabidky

s konkurenci a hledaji dalsi informace. (Jon, 2020).

Do (udélat) — Ve tfeti fazi jsou potencialni zadkaznici pevné rozhodnuti nakupit
konkrétni produkty nebo sluzby (Kaushik, 2015). Snazime se motivovat zakazniky
k dokonceni nakupu, tedy k provedeni konverze (Jon, 2020)

Care (pée) — Ctvrta faze se zaméfuje na osloveni stavajiciho zakaznika (Jon,
2020). Jde o ty, ktefi si produkt ¢i sluzbu nakupili nejen jednou, ale i vicekrat. Tato faze
se soustfedi na péci o zakaznika a na budovani dlouhodobého vztahu s nim (Kaushik,

2015).
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4 Offline nakupovani

Ctvrta kapitola se zaméfuje na nakupovani offline, jeho vyhody a nevyhody.

Nakupovani je fenomén, ktery provazi lidskou spole¢nost od ranych dob
a dodrzuje se dodnes. Je nedilnou soucasti kazdodenni existence. S rozSifenim
a pritazlivosti internetovych obchodu je vsak dilezité zkoumat hodnotovou nabidku

tradi¢niho nakupovani (Bajaj et al., 2023).

Tradi¢ni zptisob nakupovani, znamy jako offline nakupovani, zahrnuje fyzickou
navstévu prodejniho mista, jako je obchod nebo prodejna (Poornima, 2024). Tento
nejstarsi zpusob nakupovani ma urcité vyhody: zakaznici nejen ziskavaji pozadované
zbozi, ale také zazivaji potéSeni z celého procesu nakupovani. Uzivaji si nejen samotny

akt nakupu, ale i atmosféru a interakci, ktera s nim souvisi (Wang, 2023).

4.1 Vyhody offline nakupovani

Primarni vyhodou offline nakupu je moznost osobniho prohlédnuti a vyzkouseni
zbozi, ¢imz se minimalizuje riziko zklamani z jejich kvality. Mezi dalsi benefity offline
nakupu patii okamzité vyuziti zakoupeného zbozi a absence Cekaci doby, na rozdil od

online nakupu, kde musime ¢ekat nékolik dni na obdrzeni zbozi (Poornima, 2024).

Dal§im piinosem offline nakupovani je ptitomnost zkuSeného prodejce, ktery
muze poskytnout odborné rady a doprovodit zakazniky pii vybéru produkti (Faskova
& Kretikova, 2015). Pti offline nakupu je vraceni zbozi stejné snadné jako jeho rychly

nakup. Staci se jen dostavit do obchodu a ihned muzete zbozi vratit nebo vymenit.

Nakupovani s prateli, rodinou nebo partnerem muze byt odliSny zazitek od
nakupovani o samot¢ a muze piinést vétsi radost. Online nakupovani nikdy nenahradi ten

pocit naplnéni a potéseni, které muze prinést offline nakupovani (Poornima, 2024).

4.2 Nevyhody offline nakupovani
Nevyhodou offline nakupovani je omezené mnozstvi zbozi, které se vejde do
prodejny. Déle také informace o produktech v offline obchodech se aktualizuji pomalu

a kupujici muze vidét nové zbozi az poté, co je umisténo do regalti obchodu (Wang, 2023).

Dalsi nevyhodou offline nakupu je, ze navstéva kazdého obchodu zvlast muze byt
Casov€ narocna a vyzadovat usili. Nékdy muze trvat celé hodiny, nez najdete to, co

hledate, a pfestoze prochazite obchody, nenajdete vhodné zbozi. Nakupni centra mohou
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byt obcas také preplnéné do urcité miry a je obtizné se v nich pohybovat (Poornima,
2024).

Nakupovani musi probihat pouze béhem oteviracich hodin obchodu, coz mize byt
pro nékteré zakazniky nevyhovuyjici. Nevyhodou mize byt i hledani parkovacich mist,
které jsou Casové narocné, zvlasté v husté obydlenych meéstskych oblastech (Bajaj et al.,

2023).

Nektefi autofi dale poukazuji na vyssi ceny pfi offline nakupech, které mohou
vychazet z realnych vyssich provoznich nakladi, kterym se online obchody z vétsi Casti

maji §anci vyhnout.
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S Online nakupovani

Pata kapitola se vénuje online nakupovanim, jeho vyhodam a nevyhodam, a také

vymezenim online zakaznika.

Online nakupovani, znamé také jako internetové nakupovani, elektronické
nakupovani, online nakup nebo nakup pfes internet. Lze definovat jako , proces ndkupu
zbozi a sluzeb pres internet” (Ahmad et al., 2010, s. 227). Prostfednictvim internetu
mizeme zavadét nové produkty, zvySovat povédomi o stavajicich produktech c¢i
znackach, posilovat image 1 reputaci znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami
(Karliceka et al., 2016). Internet a socialni sité vyrazné zménily také zptisob komunikace
mezi spottebiteli a spolecnostmi. Staly se tak dilezitymi kanaly pro pfedavani informaci
o produktech i sluzbach. V dobé rozvoje internetovych obchodu se chovani a zvyky
spotiebiteld vyrazné zmeénily. Mnozi lidé ted’ hledaji informace o produktech online

a méng Casto v tradi¢nich obchodech (Faskova & Kretikova, 2015).

Internet dava prodejciim Sanci budovat vztahy se spotiebiteli a ziskavat data, ktera
mohou detailn¢ analyzovat. Tato zmé&na ma pozitivni dopad nejen na prodejce, ale i na
spotiebitele. V dneSni dob& maji spotiebitelé vétsi moc nez diive. Mohou snadno
vyhledavat a porovnavat ceny online a maji pfistup k velkému mnozstvi informact, které
ovlivilyji jejich nakupni chovani. Na druhé stran€, obchodnici mohou poskytovat vice
sluzeb a vyrobkl, které mohou uspokojit potieby spotiebitelt. (Faskova & Kretikova,
2015).

5.1 Online zakaznik

Online zakaznik je kterykoli zékaznik, ktery vyuziva internet k nakupu zbozi
a sluzeb. Zéakaznici na internetu oekavaji okamzitou odezvu, neradi ¢ekaji, jsou narocni
na informace o zbozi, porovnavaji konkuren¢ni nabidky a vyhledavaji vyhodné ceny.
Také spoléhaji na pfistup k online komunitam sdilejicim podobné zajmy ¢i problémy
(Vysekalova et al., 2011). Obchodovani online ma sva specifika, ale ,, stdle se ho ucastni
clovék se vSemi viastnostmi osobnosti, postoji, ndazory, pocity i socidlnim zdzemim, ktery

vyuziva dalsi moznost nakupu “ (Vysekalova et al., 2011, s. 77).

5.2 Vyhody online nakupovani:
V poslednich letech se online nakupovani stalo béznym zptusobem nakupovani,
které spotiebitelé po celém svéteé preferuji kvili jeho mnoha vyhodam. Mezi vyhody patii

neodmyslitelné moznost nakupovat bez fyzické ptitomnosti v obchodech. To pfinasi
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pohodli a Casovou flexibilitu, protoze diky internetu muzeme nakupovat kdykoli,

24 hodin denng, podle nasich potieb a prani (Johnova, 2020).

Pro spotiebitele online nakupovani odstrafiuje tradiCni nepiijemnosti spojené
s davem lidi, dlouhymi frontami u pokladen a hledanim parkovacich mist v ru§nych
obchodnich centrech (Ahmad et al., 2010). Dal$i vyhodou nakupovani online, jak jiz bylo
zminéno, je moznost porovnavat ceny. To spotiebitelé vykonavaji pomoci raznych
srovnavacich nakupnich stranek (napt. Heuréka). Tyto stranky mohou zakaznik(im uSetiit
Cas a penize, protoze umoziuji zjistit, ktery prodejce ma nejlepsi cenu, aniz by museli
prochazet mnoho webovych stranek. Kromé toho umoziuji spotiebitelim prochazet

internetové nakupni stranky v pohodli a soukromi jejich domova (Ahmad et al., 2010).

Nakonec mezi vyhody online obchodi patfi rovné€z nizsi cena a Sir$i sortiment
zbozi ve srovnani s kamennymi obchody, také si mizete zbozi nechat dorucit pfimo az

domu (Moravek, 2012).

5.3 Nevyhody online nakupovani:

Kdyz lidé nakupuji zbozi online, nejsou si timto procesem jisti a maji tendenci
spojovat nakupovani online s fadou rizik. Maji obavy, ze produkty nebudou spliiovat
jejich o¢ekavani. Piestoze se takové pripady objevuji i v kamennych obchodech, zda se,
ze pii online nakupovani je to nepiijemnéjsi. Déale nektefi 1idé se také obavaji, ze
nakupovani online miZe byt ztratou Casu. Kdyz si spotiebitel na internetu koupi vadny
nebo nevyhovujici produkt, spotfebitel mize povazovat proces vraceni penéz za ¢asovou

ztratu, a to 1 v piipadé, ze je k dispozici zaruka vraceni penéz (Aseri, 2021).

Za velikou nevyhodu pro online nakupujici je anonymita nékterych prodejca
a riziko v podobé neovétenych bazari nebo inzertni servery. Online prostfedi je plné
nejen skutecnych nakupujicich, ale i ,,prodejcu”, ktefi se tvari, ze jsou duveéryhodni, ale
ve skuteCnosti jsou to podvodnici. Tito podvodnici zneuzivaji daveéfivosti lidi, ktefi na

internetu nakupuji rizné produkty nebo sluzby (Johnova, 2020).

Podle Vysekalové et al. (2011) patii mezi hlavni bariéry v online nakupu
nemoznost prohlédnuti a vyzkousSeni zbozi a nejistota, kde a jak reklamovat zakoupené

zbozi.
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5.4 Nakupovani pres internet v soucasnosti

Podle Ceského statistického tGfadu (2023a) je zaznamenan v Cesku staly rist
nakupovani pres internet. Nejvétsi vzestup byl zaznamenan v roce 2020, piicemz hlavnim
divodem bylo uzavieni mnoha kamennych obchodi v dasledku pandemie koronaviru.
Mezi roky 2019 a 2020 se podil online nakupt zvysil z 29 % na 54 %. V roce 2023 dosahl
podil osob nakupujicich ptes internet 63 %. Tabulka €. 1 nize ptedstavuje podil osob dle
vékovych skupin, které provedly online nakup alesponn jednou b&hem poslednich

3 mésict pied datem dotazovani (CSU, 2023a).

Tabulka 1: Osoby v CR dle vekovych skupin nakupujici na internetu v roce 2019 a 2023
(zpracovano autorkou na zakladé Ceského statistického uradu z roku 2019 a 2023a)

Vékova skupina 2019 (%) 2023 (%) Navyseni %
16-24 60,2 % 82,4 % 22.2%
25-34 65,6 % 88,2 % 22,6 %
35-44 52,9 % 83,9 % 31 %
45-54 40,3 % 75,6 % 353 %
55-64 26,2 % 56,5 % 30,3 %
65-74 11 % 273 % 16,3 %
75+ 3,5% 10,7 % 72 %

Osoby ve veékové skupin€é 25-34 let patii mezi nejcastéj§i online nakupuyjici,
nasledované skupinami 35-44 let a 16-24 let. Naopak, nejméné online nakupujici jsou

osoby nad 75 let. (CSU, 2023a).

Cesky statisticky utad (2023a) proved! priizkum tykajici se problémd, se kterymi
se spotiebitelé setkavaji pti nakupu online. Zjistil, ze 23 % osob, které nakupovaly online
beéhem poslednich 3 mésict, jim zbozi dorazilo alesporn jednou pozdé&ji, nez mélo. Dale
10 % respondent uvadélo, ze obdrzelo poskozené nebo jiné zbozi, nez si objednaly.
DalSich 9 % lidi se potykalo s technickymi problémy pii zadavani objednavky, zatimco
8 % meélo obtize s nalezenim informaci o zarukach a reklamacich. Nakonec 6 %

z nakupujicich zaznamenalo problémy s vyfizenim samotné reklamace (CSU, 2023a).

S5.4.1 Nakupovani obuvi online v CR

Nejéast&jsi kategorii zbozi podle Ceského statistického ufadu (2023b), kterou
obyvatelé Ceska nakupuji pies internet, jsou obleteni, obuv a modni dopliiky. V roce
2023 si néco z této kategorie zakoupilo 29 % osob ve véku 16 let a vice, coz predstavuje

61 % z nakupujicich online. Podobné jsou tyto kategorie oblibené i v celé EU (CSU,
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2023b). Tabulka €. 2 nize predstavuje podil osob dle vékovych skupin, které nakoupili na

internetu obleCeni a obuv v roce 2023.

Tabulka 2: Osoby v CR dle vekovych skupin nakupujici na internetu obleceni a obuv v roce 2023
(zpracovano autorkou na zakladé Ceského statistického uradu, 2023b)

Vékova skupina 2023 (%)
16-24 57,4 %
25-34 60,3 %
35-44 51,9 %
45-54 48,5 %
55-64 31.3%
65-74 8,9 %
75+ 2.8%

Muzeme vidét, ze vékova skupina 25-34 let si nejvice na internetu nakoupilo
obleceni a obuv, nasledovana skupinami ve véku 16-24 a 35-44 let. Od 55 let a vice si

lidé z téchto kategorii nakupovali podstatné méné.
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Prakticka cast

6 Vyzkumny projekt

Tato Cast se zamé&fuje na vyzkumny projekt, ktery ptimo slouzi k dosazeni cile
bakalarské prace. Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjistit faktory, které ovliviuji
chovani jednotlivych vékovych kategorii spotiebitelti pii nakupu obuvi online a offline.
K dosazeni cild vyzkumného projektu bylo vytvoreno dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem

bylo odpovédét na vyzkumné otazky uvedené v nasledujici kapitole.

6.1 Vyzkumné otazky

Jak jiz bylo zminéno, cilem vyzkumu je zjistit faktory, které ovliviiuji spotiebitele
pii nakupovani obuvi online a offline. Ze sesbiranych odpovédi bude také mozno zjistit,
které vékové kategorie tihnou spise k online nakupovani a které vyuzivaji spise tradicni

offline nakupovani. Proto jsem zvolila nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Které vékové skupiny preferuji nakupovat obuv online a které naopak

davaji prednost nakupovani v kamennych prodejnach?

VO2: Jaké jsou klicové faktory, které ovliviiuji spotiebitele pri rozhodovani

mezi nakupem obuvi online a offline?

Vyzkumné otazky byly formulovany v souladu se stanovenym cilem prace.
Nasledné byly odpovédi na tyto otazky provedeny prostfednictvim sbéru dat a analyzy

vysledkl z dotaznikového Setfeni, které probihalo mezi riznymi vékovymi kategoriemi.

6.2 Metodika

Pro zpracovani vyzkumného projektu byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery
zkouma Cetnost jeva. Kvantitativni vyzkum obvykle vyuziva velké reprezentativni
vzorky respondentll, coz umoziuje statistické zpracovani dat a zobecnéni na celou
populaci. Vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné a mefitelné informace (Karlicek,
2018). Dotaznik, sestaveny z fady otazek, je hlavnim néstrojem pro sbér primarnich dat
a je vyuzivan pii pruzkumech. Jelikoz je flexibilni, patii mezi nejCastéji pouzivané
metody. Formulace, struktura a pofadi otazek mohou ovlivnit odpovédi respondentt

(Kotler & Keller, 2013).
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Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni byl zvolen proto, abychom
zajistili, ze odpovédi respondentti budou jednotné a prehledné. Takto standardizované

odpovédi umozni snadné porovnani a analyzovani dat.

6.2.1 Navrh dotaznikové Setreni a sestaveni dotazniku

Dotaznik byl navrzen jak pro osoby, které¢ nakupuji online, tak i pro ty, které
nakupuji v kamennych obchodech, bez ohledu na to, zda jednu ztéchto moznosti
vyuzivaji nebo ne. Projekt byl realizovan formou online dotaznikového Setfeni

prostfednictvim Google Forms.

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, ztoho 5 otdzek bylo identifikacni.
Vytvoreny dotaznik byl rozeslan pomoci aplikaci Messenger a WhatsApp. Respondenti
meéli moznost dotaznik vyplnit od 13. 3. do 23. 3. 2024. Poté byl dotaznik uzavien.

Prvni cast dotazniku se zamétfuje na faktory ovlivilyjici nakup obuvi, kde
respondenti odpovidaji na prvnich pét otazek. Pata otazka slouzi jako filtra¢ni. Druhé ¢ast
dotazniku se vénuje nakupu bot online, tfeti ¢ast se zabyva nakupem obuvi v kamennych
obchodech a ¢tvrta Cast obsahuje demografické otazky. V kazdé ¢asti dotazniku jsou
otazky formulovany tak, aby ziskaly relevantni informace k danému tématu a aby bylo

mozné analyzovat chovani a preference respondentti v oblasti nakupu obuvi.

6.3 Vysledky dotaznikového Setieni
V podkapitole 6.3 jsou prezentovany vysledky =z dotaznikového Setfeni

prostiednictvim graft a tabulek.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno pomoci aplikace Messenger 160 lidi
a aplikace WhatsApp 50 lidi v obdobi od 13. 3. 2024 do 23. 3. 2024. Dotaznik celkem
vyplnilo 107 respondentd. Z toho 3 byli neplatné z divodu nekompletnosti a dale byli
2 respondenti vyfazeni kvili monotonnosti svych odpoveédi, které naznacovali nedostatek
variace odpovédi nebo zdjmu o zkoumanou problematiku. Celkem ziskanych vyplnénych

dotaznikt je 102. Parametry zobrazuje souhrnna tabulka ¢. 3.
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Tabulka 3: Souhrnnd tabulka poctu vyplnénych dotaznikii (viastni zpracovani)

Obdobi sbéru Od 13.3.2024 Do 23. 3. 2024
Pocet oslovenych lidi Messenger WhatsApp
160 50

Pocet vyplnénych dotaznikt 107
Pocet neplatnych dotaznikt 5
Celkem ziskanych vyplnénych

o 102
dotaznikl

V dotazniku byly vyuzity rizné typy otazek. Kromé uzavienych otazek, které byly
zaméfeny na osobni charakteristiky respondentt, jako je pohlavi nebo vzdélani, se
v dotazniku objevuje Likertova Skala a Skalovy vybér, ktery umoziuje respondentovi
vybrat odpovéd’ z urcitého rozsahu moznosti. Objevila se zde i filtra¢ni otazka. Tyto rizné
typy otazek umoziuji ziskat rozmanité informace o nakupnich preferencich a chovani

respondentu.

Pro analyzu dat z dotaznikového Setieni byl vyuzit MS Excel, ktery umoznil

vytvoreni tabulek a graft

6.3.1 Demograficka charakteristika respondentu

Nasledujici graf ¢. 1 zobrazuje demografické charakteristiky respondentt
zapojenych do vyzkumu. Respondenti méli na vybér z moznosti: muz, zena, jiné a nechci
odpovidat. Vysledky ukazuji, ze nejvétsi podil respondentt je zenského pohlavi, celkem
69 (67,6 %) a muzi predstavuji 31 (30,4 %) respondentd. V dotazniku byla zahrnuta
otazka tykajici se véku respondenttl, kde kazdy mél moznost uvést svij vek. Nasledné
jsem tyto odpovédi zatadila do vékovych kategorii, které jsem stanovila pomoci Ceského
statistického ufadu dle tabulky €. 1. V kategorii vékovych skupin je nejvice zastoupena
skupina ve véku 16-24 let, ktera tvoii 34 (33,3 %) ze vSech respondentd. Nasleduji
skupiny ve veéku 25-34 let celkem s21 (20,6 %) respondenty a ve véku
35-44 let oznacilo 15 (14,7 %) respondentti. Skupiny 45-54 let a 54 a vice let maji stejny
podil na celkovém po&tu respondentd, a to celkem 16 (15,7 %) kazda. Zadny respondent

nevybral moznost jiné, zatimco 2 (2 %) respondentt nechtélo odpovidat.
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Graf 1: Pohlavi a vék respondentii (viastni zpracovani)
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Dale bylo zjistovano vzdélani respondenti. Tabulka ¢. 4 zobrazuje, Ze nejvice

zastoupenou skupinou tvoii osoby se sttednim vzdélanim s maturitou, celkem 53 (52 %).

Dals§i vyznamnou kategorii

byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, coz

predstavuje 26 (25, 5 %) osob, 16 (15,7 %) respondenti ukoncilo stfedni vzdélani bez

maturity. Mezi skupiny s nejniz§im zastoupenim patii respondenti s vy$sim odbornym

vzdélanim 4 (3,9 %) a osoby se zakladnim vzdelanim, jejichz pocet ¢ini pouze 3 (2,9 %).

Tabulka 4: Cetnost dosavadniho dosazeného vzdélani (vlasti zpracovani)

Vzdélavani Pocet respondentu Pocet respondentu v %
Zakladni vzdélani 3 2.9 %
Stredni vzdélani bez maturity 16 15,7 %
Stfedni vzdélani s maturitou 53 52,0 %
Vyssi odborné vzdélani 4 3.9 %
Vysokoskolské vzdélani 26 25,5 %
Celkem 102 100 %

Dalsi otdzka se zaméfovala na to, ve kterém kraji respondenti bydli,

viz tabulka ¢. 5. Nejvétsi pocet respondentt 44 (43,1 %), zije v Olomouckém kraji. Na

druhém misté se nachazi Zlinsky kraj s 14 (13,7 %). Treti pficku obsadila Praha s 9

respondenty (8,8 %), nasledovana Jihomoravskym krajem s 7 respondenty (6,9 %). Se

stejnym poctem, tedy 5 respondentt (4,9 %), se déli StfedoCesky kraj, Pardubicky kraj,

Kraj Vysocina a Moravskoslezsky kraj. Ostatni kraje jsou méné nebo vibec nezastoupeny
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Tabulka 5: Cetnost krajii, ve kterém respondenti bydli (vlasmi zpracovéni)

Kraj Pocet respondenti Pocet respondenti v %
Praha 9 8,8 %
StredoCesky kraj 5 49 %
JihoCesky kraj 0 0,0 %
Plzerisky kraj 1 1,0 %
Karlovarsky kraj 2 2,0 %
Ustecky kraj 1 1,0 %
Liberecky kraj 1 1,0 %
Kralovéhradecky kraj 3 2,9 %
Pardubicky kraj 5 4,9 %
Kraj Vyso€ina 5 4,9 %
Jihomoravsky kraj 7 6,9 %
Zlinsky kraj 14 13,7 %
Olomoucky kraj 44 43,1 %
Moravskoslezsky kraj 5 4.9 %
Nebydlim v Ceské republice 0 0,0 %
Celkem 102 100 %

Posledni demografickd otazka zji§tovala pocet obyvatel sidla, kde respondent

zZije, viz tabulka ¢. 6. PoCet obyvatel sidel jsem stanovila na zakladé svého uvazeni, nebot’

jsem nenalezla zadné relevantni zdroje informaci. Nejvétsi skupinu tvoii respondenti

(26; 25,5 %) zijici v sidlech s 100 001 obyvateli a vice. Nasleduji sidla s 1 001 az 3 000

obyvateli (19; 18,6 %) a témi s méné nez 1 000 obyvateli (18; 17,6 %). Obyvatelstvo sidel

$s3 001 az 10 000 obyvateli je zastoupeno 15 respondenty (14,7 %) a tésné za nim
nasleduje sidlo s 50 001 az 100 000 obyvateli s 14 respondenty (13, 7 %). Sidla s 10 001

az 50 000 obyvateli jsou nejmén¢ zastoupend, pouze s 10 respondenty (9,8 %).

Tabulka 6: Pocet obyvatel sidla (vilastni zpracovani)

Pocet obyvatel sidla Pocet respondentu Pocet respondentu v %
Do 1 000 obyvatel 18 17,6 %
1 001 - 3 000 obyvatel 19 18,6 %
3001 - 10 000 obyvatel 15 14,7 %
10 001 - 50 000 obyvatel 10 9,8 %
50 001 - 100 000 obyvatel 14 13,7 %
100 001 obyvatel a vice 26 25.5 %
Celkem 102 100 %
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Dale jsem vytvofila graf, ktery se zaméfuje na zptisob nakupovani podle toho, kde
respondenti bydli, viz graf ¢. 2. Z vysledka je patrné, ze zpusob, jakym spotiebitelé
nakupuji, je znacné ovlivnén velikosti jejich sidla. Ve vétsich méstech s populaci nad
100 001 obyvatel preferuje vétsina respondentti pfevazné nakupovat na internetu nebo
dokonce zcela zvolit online nakupy. Naopak ve méstech s mensi populaci do 10 000

obyvatel je vyrazné vyssi podil lidi, ktefi nakupuji vyhradné v kamennych obchodech.

Graf 2: Zpiisob nakupovani podle toho, kde bydli
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6.3.2 Zakaznické chovani

Na otazky ¢. 1-5 odpovidali vSichni, celkem tedy 102 respondent.

Otazka ¢. 1: Které z nasledujicich faktoru povazujete pii nakupu obuvi za
nejdulezitéjsi?

V prvni otazce respondenti hodnotili dulezitost riznych faktora pii nakupu obuvi,
viz graf €. 3. K vyhodnoceni byla pouzita Likertova Skala, ktera zahrnovala moznosti od
velmi dualezité az po velmi nedulezité. Primérné skore kazdého faktoru vyjadiuje graf

¢. 4. Cim vy$si je skore, tim je faktor vyznamnéjsi.
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Je zjevné, ze pii nakupu obuvi je kliCovym faktorem komfort. Tuto odpovéd
oznacilo za nejdulezitési 96 respondentt (94,1 %), priCemz prumérné skore bylo 4,4.
Dalsi faktor, ktery spotiebitelé povazuji za dulezity je kvalita obuvi, kterou uvedlo 88
respondentt (86,3 %) s primérnym skore 4,3. Na tfetim misté je design a vzhled, kterou
uvedlo jako velmi dulezité a dilezité 76 respondentl (74,5 %) s primérnym skore 4,1.
Nasleduje cena s primérem 3,8, oznacena 71 respondenty (69,6 %). Nejméné dilezitym
faktorem je znacka, tuto odpovéd ohodnotilo jako velmi dulezitou a dilezitou 33
respondentt (32,4 %) s pramérnym skore 3. Jako vysledek 1ze konstatovat, ze lidé davaji
prednost komfortni, kvalitni a vzhledové piijatelné obuvi, a to bez pfiliSného zaméreni na

znacku.

Graf 3: Faktory, které respondenti povazuji pri nakupu obuvi za nejdiileZitéjsi (Vlastni zpracovani)
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Graf 4: Priimérné skore faktorii pii vybéru obuvi (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2: Pri nakupu bot, srovnavate si cenu s ostatnimi obchody?

Pfi vyhodnoceni této otazky se zjistilo, ze 33 (32,4 %) respondentt odpovédélo,
Ze si cenu spiSe srovnava. Stejny podil respondentd, tedy také 33 (32,4 %), uvedlo, Ze si
cenu urcité srovnava, 24 respondentti (23,5 %) oznacilo, ze si cenu spiSe nesrovnava,
zatimco 8 (7,8 %) odpoveédélo, ze ani ano, ani ne. Pouze 4 (3,9 %) respondentl si cenu

urcité nesrovnava, viz graf €. 5.

Ve vékové kategorii 16-24 let (29,4 %) si cenu respondenti srovnavaji, zatimco
3,9 % spiSe ne. Ve skupinach 25-34 let (13,7 %), 35-44 let (5,9 %), 45-54 let (9,8 %)
a 55+ let (5,9 %) odpovédelo na otazku srovnavani cen pozitivn€. Kategorie 35-44 let
(7,8 %) 1 55+ let (7,8 %) hlasovali nejvice pro moznost spiSe ne a ne. Lze tedy fict, ze

mlads$i respondenti maji vétsi tendenci brat ceny v ivahu pii ndkupu nez starsi generace.
Graf 5: Srovndvani cen pri nakupu bot (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Kolik penéz obvykle utratite za 1 par bot?

U této otazky méli respondenti uvést své obvyklé vydaje za 1 par bot,
viz graf ¢. 6. Nejvice respondentl, a to 53 (52 %), uvadi, ze obvykle utrati od 1 001 K¢
do 2 000 K¢. Na druhém misté se umistili respondenti, kteti utraci od 2 001 K¢ do 3 000
K¢, odpovédelo 22 (21,6 %). Méne nez 1 000 K& za par bot utraci 19 (18,6 %)
respondentd. Skupina respondentd s vydaji od 3 001 K¢ do 4000 K¢ predstavuje
5 respondentt (4,9 %), a ti, ktefi utraceji 4 001 K¢ a vice, tvori 3 respondenti (2.9 %).

V kategorii 16-24 let (19,6 %) respondenti nejvice utrati 1 001 K¢ - 2 000 K¢
a nasledné 6,9 % utrati 2 001 K¢ — 3 000 K¢&. V kategoriich 25-34 let (10,8 %), 35-44 let
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(7,8 %), 45-54 let (8,8 %) utraci také nejvice za par bot 1 001 K& — 2 000 K¢&. Zatimco
star$i respondenti ve skupin€ 55 a vice let nejvice utrati méné nez 1 000 K¢ (7 %)

a 1001 K&— 2000 K& (4,9 %).

Graf 6: Obvykié vydaje za 1 par bot (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4: Cilené vyhledavate nakup obuvi ve slevach a akcich?

Tato otazka zjiStovala, zda spotiebitelé aktivné vyhledavaji nakup obuvi ve
slevach a akcich, viz graf ¢. 7. Da se fict, Ze vice neZ polovina respondenti upfednostiuje
nakup obuvi ve slevach a akcich, protoze 43 (42,2 %) respondenti odpovédelo, Ze spise
ano a 21 (20,6 %) respondentd uvedlo, ze urcCité¢ ano. Dale 17 (16,7 %) respondentti
oznacilo odpovéd’ ani ano, ani ne a 14 (13,7 %) uvadi, ze spiSe ne. Jenom 7 (6,9 %)

odpovédélo, ze urcité ne.

Ve vékovych skupinach 16-24 let (24,5 %), 25-34 let (12,7 %), 35-44 let (9,8 %),
45-54 let (8,8 %) odpoveédelo pozitivné na tuto otazku, zatimco v kategorii 55+ let 6,9 %
zvolilo neutralni odpovéd’ ani ano, ani ne. Z vysledkd vyplyva, ze zajem o nakup ve
slevach a akcich je znacné rozSifen napfic veékovymi skupinami. Vys$§i procento

zastoupeni vykazuje vé€kova kategorie 16-24 let, jelikoz ma vétsi zastoupeni respondentt.
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Graf'7: Nakup obuvi ve slevach a akcich (viastni zpracovani)
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Otazka €. 5: Na Skale oznacte, k jakému zpusobu nakupovani se priklanite

pri nakupu obuvi

Pata otazka zjistovala preferovany zptsob nakupovani respondentd pii nakupu
obuvi a zaroven slouzila také jako filtrani. Respondenti, ktefi nenakupuji viibec pres
internet, byli pfesmérovani na otazky tykajici se nakupovani v kamennych obchodech
a naopak ti, ktefi nenakupuji viibec v kamennych obchodech, byli pfesmérovani na otazky
tykajici se nakupovani pres internet. Pokud respondent zvolil jinou moznost, odpovidal

na otazky tykajici se jak nakupu pfes internet, tak v kamennych obchodech.

Vysledky v grafu ¢. 8 ukazuji, Ze vétSina respondentd upfednostiiuje nakup obuvi
v kamennych obchodech. Nejvétsi podil, tedy 42 (41,2 %) respondentii nakup zcela
realizuje v kamennych obchodech. Dalsich 21 (20,6 %) osob prevazné nakupuje obuv
v kamennych obchodech. 17 (16,7 %) respondentt se pfiklani k nakupu obuvi stejnym
dilem jak v kamennych obchodech, tak i na internetu. Nakup obuvi pfevazné na internetu

voli 16 (15,7 %) respondentti a pouze 6 osob (5,9 %) nakupuje zcela na internetu.

Graf ¢. 9 zobrazuje rozdilné preference zpusobu nakupu obuvi v zavislosti na
vékovych kategorii. Ve vékovych kategorii 16-24 let a 25-34 let preferuje vétSina
respondentt prevazné nakupovat obuv na internetu. Naopak ve skupinach 45-54 let a 55
a vice let je patrny znacny piednostni vybér nakupu v obuvi v kamennych obchodech,
coz muze souviset sjejich preferenci pro osobni nakupni  zkuSenosti

a duvérou v tradi¢ni prodejni mista. Ve skupiné 35 az 44 let jsou preference riznorodé.
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Graf'8: Preferovany zpiisob nakupovani respondentii pii nakupu obuvi (viastni zpracovani)
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Graf 9: Zpiisob nakupovani pvi ndkupu obuvi dle vékovych kategorii (viastni zpracovani)
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6.3.3 Otazky zamérené na nakupovani online

Otazky 6 az 12 jsou zaméfené na nakupovani obuvi online. Celkem 60
respondenti odpovidalo na tyto otazky, konkrétné z vékovych kategorii: 16-24 let (27),
25-341let (17), 35-44 let (9), 45-54 let (6) a 55 avice let (1). Vzhledem k tomu, Ze vétSina
respondentu, ktefi odpovedéli na tyto otazky, patfila do mladSich vékovych kategorii,
rozhodla jsem se vytvorit tfi v€kové skupiny pro srovnani postoju podle véku. Tyto

skupiny zahrnuji respondenty ve véku 16-24 let (27), 25-34 let (17) a 35 let a vice (16).
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Otazka ¢. 6: Jaky zpusob platby preferujete pri nakupovani

prostiednictvim internetu?

Graf ¢. 10 ukazuje, ze nejCastéji preferovanou metodou je platba platebni
kartou, kterou zvolilo 38 (63,3 %) respondentt. Platba na dobirku je preferovana u 16
(26,7 %) respondentd a pouze 4 (6,7 %) osoby upiednostriuji bankovni pfevod.
Respondenti méli moznost napsat i jinou platebni metodu, kterou preferuji. Jeden

respondent uvedl, ze pouziva Apple Pay a také Twisto.

Platebni karta je nejvice preferovanou metodou platby ve vSech vékovych
kategorii. Ve skupiné 16-24 let je platebni karta nejpopularné;si (33,3 %). Platba na
dobirku ma relativné nizkou preferenci ve vSech vékovych skupinach. Pouze 4

respondenti z vékové kategorie 25-34 let (6,7 %) uvedli bankovni pievod.
Graf 10: Preferovany zpiisob platby pri nakupovani prostiednictvim internetu (viastni zpracovani)

Jaky zpusob platby preferujete pii nakupovani
prostiednictvim internetu?

1,7 %
1,7 m Platebni karta
26,7 % Bankovni pievod
Platba na dobirku
6,7 Apple pay
m Twisto

Otazka ¢. 7: Jaka Kritéria jsou pro vas nejdulezitéjsi pri vybéru obuvi pies

internetové obchody?

Sedma otazka je zaméfena na hodnoceni kritérii, ktera jsou pro respondenty
nejdulezitéjsi pii vybéru obuvi pies internetové obchody, viz graf ¢. 11. K vyhodnoceni
byla pouzita Likertova Skala, ktera zahrnovala moznosti od velmi dilezité az po velmi
nedualezité. Dale jsem vypocitala pramérné skore tak, ze kazda odpovéd byla piirazena
ur¢itym bodovym hodnotam. Hodnoté velmi dulezité jsem prid€lila 5 bodu, dulezité 4
body, ani dualezité, ani nedilezité 3 body, nedilezité 2 body, velmi nedilezité 1 bod.
Nasledné jsem body pro kazdou kategorii seCetla a vyde¢lila poctem respondentd (celkem
60). Primérmé skore kazdého faktoru vyjadiuje Graf 12. Cim vyssi je skore, tim je faktor

vyznamneéj§i.
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Nejdulezit€jsim kritériem pro respondenty je moznost vymény nebo vraceni zbozi
s prumérnym skorem 4,6. Celkem tedy 57 (95 %) respondentti povaZuje tuto moznost za
velmi dulezitou. Po ném hned nasleduje informace o zbozi, jako je popis vyrobku a
velikostni tabulky, které povazuje za dulezité 54 (90 %) respondentt se skorem 4,4. Na
tretim misté s pramérem 4,2 jsou predchazejici zkusenosti s obchodem s 49 hlasy (81,7
%), 41 (68,3 %) respondenti uvedlo za dilezité povédomi o obchodu s primérnym
skorem 3,8. Za méné dulezité povazuji dobu dodani (31; 51,7 %) se skérem 3.4.
Dostupnost kamenné pobocCky obchodu respondenti uvadéji jako nejméné dulezitym

kritériem, a to s primérem 3 (20; 33,3 %).

Graf 11: Kritéria pri vybéru obuvi online (viastni zpracovani)
Jaka Kkritéria jsou pro vas nejdulezitéjsi pri vybéru
obuvi pres internetové obchody?
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Graf 12: Priimérné skore kritérii pri vybéru obuvi online (viastni zpracovdni)

Prumérné skore
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Otazka ¢. 8: Jsou pro vas nasledujici faktory dulezité pri nakupu obuvi

prostiednictvim internetu?

Odpovédi respondentt na tuto otazku poskytuji informace o faktorech, které
jsou pro respondenty dulezité pii vybéru obuvi pfes internetové obchody, viz graf
¢. 13. K vyhodnoceni byla pouzita Likertova §kala, ktera zahrnovala moznosti od ano az
po ne. Dale jsem vypocitala primérné skore tak, ze kazda odpoveéd byla pfirazena urCitym
bodovym hodnotam. Hodnot€ ano jsem piidélila 5 boda, spise ano 4 body, ani ano, ani ne
3 body, spiSe ne 2 body, ne 1 bod. Nasledné jsem body pro kazdou kategorii secetla
a vydélila po¢tem respondentt (celkem 60). Primérné skore kazdého faktoru vyjadiuje

graf &. 14. Cim vy$i je skore, tim je faktor vyznamngjsi.

Dostupnost velikosti ziskala nejvyssi primérné skore 4.5, coz naznacuje, Ze pro
vétSinu respondentt (53; 88,3 %) je klicové, aby byly jejich velikosti dostupné.
Respondenti (51; 85 %) dale pfisuzuji vysokou dulezitost pohodlnosti a flexibilité pii
nakupu obuvi online, které je patrné z vysokého primérného skore 4,4. Respondenti
(43; 71,7 %) také prikladaji vyznam vétsimu vybéru zbozi, celkem s primérem 4,2. Nizké
ceny ziskaly primérné skore 3,8. I kdyz nizké ceny jsou dilezité, neni to nejdilezitejsim
faktorem pro respondenty (39; 65 %). Za nejméné dulezity faktor povazuji moznost

porovnani cen s prumérem 3,6. Pouze 34 (56,7 %) respondentt jej povazuje za dulezity.

Graf 13: Faktory diileZité pri ndkupu obuvi online (vliastni zpracovani)

Jsou pro vas nasledujici faktory dilezité pii nakupu
obuvi prostiednictvim internetu?
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Graf 14: Priimérné skore faktorii pri nakupu obuvi online (vlastni zpracovani)

Prumérné skore

4,4 45
> 38 : 3,6 : 42
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Dostupnost velikosti Vetsi vybér zbozi

Otazka €. 9: Ovliviiuji vaSe rozhodnuti pri nakupu obuvi prostiednictvim

internetu recenze a hodnoceni zakazniku?

Devata otazka poskytuje uzitecné poznatky o vlivu recenzi a hodnoceni zakaznika
na jejich rozhodovaci proces pii nakupu obuvi online, viz graf ¢. 15. Respondenti méli
k dispozici Likertovu §kalu, na které méli oznacit, zda jsou jejich nakupy obuvi
ovliviiovany ¢i nejsou ovlivilovany recenzemi a hodnocenimi zakazniki. Nejvétsi Cast
respondent (27; 45 %) vyjadfilo, Ze recenze a hodnoceni zakazniki ovliviiuji jejich
rozhodnuti, avSak s mensi jistotou nez ti, ktefi odpoveédéli urcité ano. Déle 23 (38,3 %)
respondentt jednoznacné potvrdilo, Ze maji recenze vyznamny vliv na jejich rozhodnuti,
5 (8,3 %) respondenti odpovédélo ani ano, ani ne. Pouze malé procento respondentd
odpovédélo negativné, piicemz 4 (6,7 %) z nich uvedlo spise ne a 1 (1,7 %) oznacil urcité
ne. Celkové lze tedy konstatovat, ze vétSina respondentll bere recenze a hodnoceni

zakaznikl v uvahu pfi svém rozhodovani o nakupu obuvi online.

Prevazna Cast respondenti ve vSech vékovych kategorii jsou ovlivnény recenzemi
a ohodnocenimi zakaznikd, pfitom ve skupiné 16-24 let (41,7 %) se zdaji byt respondenti
nejvice ovlivnitelni. V kategorii 25-34 let (25 %) a 35 let a vice (16,7 %) odpovédélo na
tuto otazku pozitivné. Je patrné, Ze se s vékem mirné snizuje procento téch, kdo souhlasi

s tim, ze recenze maji vliv na jejich rozhodnuti, ale celkové¢ je stale vysoké.
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Graf'15: Vliv recenze a hodnoceni zakaznikii na nakupni rozhodnuti (vlastni zpracovani)

Ovliviiuji vaSe rozhodnuti pri nakupu obuvi
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Otazka ¢. 10: Jakou formu dopravy nejvice preferujete pri nakupu obuvi

online?

U této otazky méli respondenti sefadit své preference dopravy od nejvice
preferovaného (oznacené Cislem 1) po nejméné preferovanou formu dopravy
(oznacené cCislem 4). Hodnoceni bylo uréeno tak, ze ke kazdé odpovédi respondentt
byly pfirazeny body podle potadi, ve kterém byly uvedeny. Hodnoté uvedené na
prvnim miste bylo pfifazeny 4 body, na druhém misté 3 body, na tfetim misté 2 body
ana poslednim misté 1 bod. Takto pfifazené body byly poté secteny, aby bylo dosazeno

vysledného potadi, viz tabulka ¢. 7.

Na prvnim misté se umistilo doruceni pifimo na adresu s 188 body, tésné€ za nim
na druhém misté je moznost vyzvednuti zbozi v dorucovacim boxu, ktera ziskala 183
bodu. Osobni odbér v kamenné prodejné zaujima tieti misto s 118 body a na poslednim

misté se umistilo vyzvednuti zboZi na pobo&ce Ceské posty s 111 body.

Vyzvednuti v doruCovacim boxu je nejvice preferovano ve vekovych
kategoriich 16-24 let (23,3 %) a 25-34 let (8,3 %). Nasledné je doruceni piimo na
adresu preferovano jako druha nejoblibenéj§i moznost doruc¢eni mezi t€émito vékovymi

skupinami.
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Tabulka 7: Preference dopravy p¥i ndkupu obuvi online (vlastni zpracovani)

Preference dopravy pri nakupu obuvi online
Doruceni piimo na adresu (188 bodi)

Vyzvednuti zbozi v doru¢ovacim boxu (183 bodi)

Osobni odbér v kamenné prodejné (118 bodu)
Vyzvednuti na pobo&ce Ceské posty (111 bodd)

BRI =

Otazka ¢. 11: Jaké jsou vaSe obvyklé zkuSenosti s nakupem obuvi

prostirednictvim internetu?

Respondenti méli k dispozici Likertovu Skalu pro vyjadfeni svych zkuSenosti
s nakupem obuvi online, viz graf ¢. 16. VétSina respondenti uvadi pozitivni nebo spise
pozitivni zkuSenosti s nakupem obuvi prostiednictvim internetu. Celkem 15 (25 %)
respondent hodnoti své zkusSenosti jako pozitivni, zatimco 31 (51,7 %) respondentt se
vyjadrilo, ze jsou spiSe pozitivni. Zaroven 9 (15 %) respondentli oznacilo, ze jejich
zkuSenosti nejsou ani pozitivni, ani negativni. Naopak pouze 5 (8,3 %) osob hodnoti své
zkuSenosti jako spiSe negativni, a zadny z respondentt nevyjadfil negativni zkuSenosti
s nakupem obuvi online. To naznacuje, ze vétSina respondentil ma prevazné€ dobré nebo

neutralni zkusenosti s timto zptisobem nakupovani obuvi.

V kategorii 16-24 let (41,7 %) ma spiSe pozitivni nebo pozitivni zkuSenosti
s nakupem obuvi online. Naopak ve vekové skupiné 25-34 let 5 % odpovédélo spise
negativni a (18,3 %) pozitivné a spiSe pozitivn€. Skupina 35 let a vice (16,7 %) zvolila

pozitivni odpovédi a pouze 3,3 % uvedlo spiSe negativni.

Graf 16: Obvyklé zkusSenosti s nakupem obuvi online (vlastni zpracovani)

Jaké jsou vaSe obvyklé zkuSenosti s nikupem obuvi
prostirednictvim internetu?

8,3
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15 % Spise pozitivni
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SpiSe negativni
Negativni
51,7 %
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Otazka €. 12: Oznacte, jak Casto jste se setkali s uvedenymi negativnimi

zkuSenostmi pri nakupu obuvi prostrednictvim internetu

Tato otazka hodnoti rizné problémy a obtize, které mohou respondenti zazivat
pfi nakupu obuvi online, viz tabulka ¢. 8. K vyhodnoceni byla pouzita Likertova skala,
ktera zahrnovala moznosti vzdy (100 %), Casto (75 %), nékdy (50 %), ziidka (25 %),
nikdy (0 %). Dale jsem vypocitala primérné skore tak, ze kazda odpoveéd byla piirazena
ur¢itym bodovym hodnotam. Hodnoté vzdy (100 %) jsem pfidélila 5 bodu, Casto (75 %)
4 body, nékdy (50 %) 3 body, zfidka (25 %) 2 body, nikdy (0 %) 1 bod. Nasledné jsem
body pro kazdou kategorii se¢etla a vydglila pottem respondentt (celkem 60). Cim vy3si

je skore, tim Castéji se respondenti setkali s uvedenymi negativnimi zkusenostmi.

Z vysledki je patmné, ze vysoky pocet respondenti se setkalo s nespravnou
velikosti, kde odpovédi ziidka a nékdy jsou nejcastéjsi, a dosahuje primérného skore 2,5.
Dale maji respondenti nejvice problémy s doruCenim a dodaci lhatou, které maji
prumérné skore 2,3. Negativni zkuSenosti, jako jsou $patna kvalita materialu, obtiznost
s vracenim produktu a obtize se zakaznickym servisem dosahuji primérného skore 2,2,
kde respondenti nejcastéji odpovidaji zfidka a nékdy. Rozdily v barvé a designu ma
pramér 2, pficemz ziidka, nikdy a né€kdy jsou odpovéd’'mi, které respondenti nejvice
zvolili. Naopak, obtize s platbou jsou nejméné Casté a spiSe se vyskytuji ojedinéle,

dosahuje primérmého skore 1,6.

Tabulka 8: Cetnost respondentii, jak casto se setkali s negativnimi zkusenostmi pFi ndkupu obuvi online
(vlastni zpracovani)

Oznacte, jak Casto jste se setkali s uvedenymi negativnimi zkuSenostmi pri nakupu
obuvi prostrednictvim internetu:
Vzdy | Casto | N&kdy | Ziidka | Nikdy |Pramérné
(100 %) | (75 %) | (50 %) | (25 %) | (0 %) skore

Nespravna velikost 4 5 18 25 8 2,5
Rozdily v barvé nebo designu 0 2 14 23 21 2,0
Spatna kvalita materialu 1 5 15 24 15 2,2
Obtiznost s vracenim produktu 0 3 18 24 15 2,2
Obtiznost s platbou 0 4 3 15 38 1,6
Prcoblemy s dorucenim a dodaci 0 6 16 26 12 23
lhitou

Obtlge se zakaznickym ] 7 10 75 17 20
servisem
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6.3.4 Otazky zamérené na nakupovani offline
Otazky 13-18 jsou zaméfeny na nakupovani obuvi v kamennych obchodech,
celkem 96 respondenti odpovidalo na tyto otazky, konkrétn€ zve€kovych kategorii:

16-24 let (30), 25-34 let (19), 35-44 let (15), 45-54 let (16) a 55 a vice let (16).

Otazka ¢. 13: Jaky zpusob platby preferujete pii nakupovani v kamennych
obchodech?

Podle grafu ¢. 17, nejvice preferovany zptusob platby v kamennych obchodech
zvolilo platebni kartu, celkem 71 (74 %) respondentd. Hotovost uvedlo 25 (26 %)
respondentti. Velka Cast respondentt ve vékovych kategoriich 16-24 let (29,2 %), 25-
34 let (17,7 %), 35-44 let (11,5 %) a 45-55 let (12,5 %) uptednostiiuje platbu platebni
kartou. Zajimavym jevem je, ze vékova skupina 55 a vice let vykazuje opacny trend,

kde 13,5 % respondentt preferuje platbu hotovosti a pouhé 3,1 % uvadi platebni kartu.

Graf 17: Preferovany zpiisob platby v kamennych obchodech (vlastni zpracovdni)

Jaky zpusob platby preferujete pii nakupovani v
kamennych obchodech?

m Hotovost

Platebni karta

74,0 %

vvvvvv

v kamennych obchodech?

Ctrnacta otazka je zaméfena na hodnoceni kritérii, ktera jsou pro respondenty
nejdulezitéjsi pii vybéru obuvi v kamennych obchodech, viz graf ¢. 18. K vyhodnoceni
byla pouzita Likertova Skala, ktera zahrnovala moznosti od velmi dilezité az po velmi
nedalezité. Dale jsem opét vypocitala pramérné skore tak, ze kazda odpovéd byla
pfirazena urCitym bodovym hodnotam. Hodnoté velmi dulezité jsem pridélila 5 bodd,
dulezité 4 body, ani dulezité, ani nedulezité 3 body, nedilezité 2 body, velmi nedulezité

1 bod. Nasledné jsem body pro kazdou kategorii seCetla a vydélila potem respondent
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(celkem 96). Primérné skore kazdého faktoru vyjadiuje graf & 19. Cim vy$3i je skore,

tim je faktor vyznamngé;jsi.

Je patrné, ze moznost vyzkouSeni prohlédnuti zbozi pred nakupem povazuji
respondenti za nejdalezitéjsi s pramérnym skorem 4,8 a s 94 (97,9 %) hlasy. DalSimi
dulezitymi kritérii uvadéji dostupnost prodejny se 79 (82,3 %) hlasy a moznost vymény
nebo vraceni zbozi se 74 (77,1 %), oba s pramérnym skore 4,1. Respondenti také kladou
vysokou hodnotu na pfedchozi zkusenosti s obchodem (53; 55,2 %) s primérem 3,5 a na
povédomi obchodu, které také dosahlo priméru 3,5 se 49 (51 %) hlasy. Za nejméné
dilezité kritérium povazuji moznost vyuziti dalSich sluzeb, jako jsou napf. Gpravy zbozi,
servis apod., s prumérnym skére 3,2 a 36 (37,5 %) hlasy, coz naznacuje, ze zatimco

nektefi zakaznici tuto moznost ocenuji, neni to pro vétsinu prioritni faktor pii nakupu.

Graf 18: Kritéria pFi vybéru obuvi offline (vlastni zpracovani)

Jaka Kkritéria jsou pro vas nejdulezitéjsi pri vybéru obuvi
v kamennych obchodech?
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Graf 19: Priimérné skore kritérii pFi vybéru obuvi offline (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 15: Jsou pro vas nasledujici faktory dulezité pii nakupu obuvi

v kamennych obchodech?

Odpovédi respondentt na tuto otazku poskytuji informace o faktorech, které
jsou pro respondenty dulezité pii vybéru obuvi vkamennych prodejnach,
viz graf €. 20. K vyhodnoceni byla pouzita Likertova Skéla, kterd zahrnovala moznosti
od ano az po ne. Dale jsem vypocitala prumémé skore tak, ze kazda odpoveéd byla
pfirazena urcitym bodovym hodnotam. Hodnoté ano jsem piidélila 5 bodu, spise ano
4 body, ani ano, ani ne 3 body, spiSe ne 2 body a hodnoté ne 1 bod. Nasledn¢ jsem body
pro kazdou kategorii seCetla a vydélila poctem respondentt (celkem 96). Primérné skore

kazdého faktoru vyjadiuje graf &. 21. Cim vyssi je skore, tim je faktor vyznamn&jsi.

Z vysledkd vyplyva, ze moznost okamzitého zakoupeni s 93 (96,9 %) hlasy,
a dostupnost velikosti s 83 (92,7 %) hlasy jsou pro respondenty dulezité, oba jsou
hodnoceny nejvyssimi prumérnymi skory 4,7. Respondenti také vysoce hodnoti kvalitu
sortimentu s 86 (89,6 %) hlasy, dale za dilezity faktor povazuji nizké ceny, pro které
hlasovalo 66 (68,8 %) respondentd s primérem 4 a za nejméné dulezity faktor uvadéji
moznost poradit se s personalem obchodu, pro kterou hlasovalo 59 (61,5 %) respondentt

s prumérnym skorem 3,7,
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Graf 20: Faktory diileZité pri ndkupu obuvi offline (viastni zpracovani)

Jsou pro vas nasledujici faktory dulezité pii nakupu
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Graf 21: Priimérné skore faktori pri nakupu obuvi offline (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 16: Jaké jsou vasSe obvyklé zkuSenosti s nakupem obuvi

v kamennych obchodech?

Respondenti méli k dispozici Likertovu $kalu, kterou pouzili k vyjadieni svych
zkusenosti s nakupem obuvi v kamennych obchodech, viz graf ¢. 22. Z vysledki vyplyva,
ze vétsina respondentll hodnotila své zkuSenosti pozitivné nebo spise pozitivné, coz
predstavuje 88 (91,7 %) hlast. Pouze 2 respondenti (2,1 %) uvedli spiSe negativni
zkuSenosti a zadny respondent neoznacil své zkuSenosti jako negativni. Odpovéd ani

pozitivni, ani negativni oznacilo 6 (6,3 %) respondentd.
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Vétsina respondentt ve véku 16-24 let (28,1 %) oznacila své zkuSenosti jako spise
pozitivni a pozitivni, nasledovana vékovou skupinou 25-34 let (18,8 %). ZkusSenosti jsou
mezi respondenty ve véku 35-44 let (14,6 %) a 45-54 let (14,6 %) rozlozeny pomérné
rovnomé&me mezi pozitivni a spiSe pozitivni odpovédi. V kategorii 55 a vice let kladné

odpovédélo 15,6 %.

Graf 22: Obvyklé zkuSenosti s nakupem obuvi offline (vlastni zpracovani)

Jaké jsou vase obvyklé zkusenosti s nakupem
obuvi v kamennych obchodech?
2,1%

6,3%

W Pozitivni
SpisSe pozitivni
Ani pozitivni, ani negativni
SpiSe negativni

59,4% Negativni

Otazka ¢&. 17: Oznacte, jak casto jste se setkali s uvedenymi negativnimi

zkuSenostmi pfi nakupu obuvi v kamennych obchodech:

Tato otazka hodnoti rizné problémy a obtize, které mohou respondenti zazivat
pfi nakupu obuvi v kamennych obchodech, viz tabulka ¢. 9. K vyhodnoceni byla
pouzita Likertova Skala, ktera zahrnovala moznosti vzdy (100 %), €asto (75 %), nékdy
(50 %), ziidka (25 %), nikdy (0 %). Dale jsem vypocitala primérné skore tak, ze kazda
odpoveéd’ byla pfirazena urCitym bodovym hodnotdm. Hodnoté vzdy (100 %) jsem
pridélila 5 bodua, Casto (75 %) 4 body, nekdy (50 %) 3 body, zfidka (25 %) 2 body, nikdy
(0 %) 1 bod. Nasledné jsem body pro kazdou kategorii seCetla a vydélila poctem
respondentd (celkem 96). Cim vys$si je skore, tim Gastdji se respondenti setkali

s uvedenymi negativnimi zkusenostmi.

Vysledky ukazuji, ze nedostupnost velikosti s primérem 3.5 a vysoké ceny
s prumérem 3,4 jsou nejvice problematické pro zakazniky pii nakupu obuvi v kamennych
obchodech, protoze byly nej¢astéji oznaceny odpovédmi casto, nékdy nebo dokonce
vzdy se vyskytujici problémy. Nedostupnost velikosti miize omezit moznosti zakaznikt
a vést k neuspokojivému ndkupnimu zazitku. Vysoké ceny mohou také odrazovat

zakazniky od nakupu a pfispét kjejich negativnimu vnimani obchodu. Dale maji
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respondenti nejvice problémy s omezenym vybérem zbozi, které dosahlo primérného
skore 3,3, kde respondenti nejcastéji odpovidaji ¢asto a nékdy. Naopak omezeny zptisob
platby s primérem 1,8 a problémy s vracenim zbozi s primérem 2,2 jsou mén¢ Casté.
Neptijemny personal s prumérem 2.4 se také ukazuje byt problematickym faktorem pro

zakazniky, avSak méné nez nedostatky ve vybéra zbozi a cenové politice.

Tabulka 9: Cetost respondenti, jak Casto se setkali s negativnimi zkuSenostmi pFi ndkupu obuvi
v kamennych obchodech (viasti zpracovani)

Oznacte, jak Casto jste se setkali s uvedenymi negativnimi zkuSenostmi pri nakupu
obuvi v kamennych obchodech:

Vzdy | Casto | N&kdy | Ziidka | Nikdy |Pramérné
(100 %) | (75 %) | (50 %) | (25 %) | (0 %) | skore

Omezeny vybér zbozi 4 42 31 17 2 33
Nedostupnost velikosti 7 42 35 12 0 35
I())(;Ezzeﬁlz[ ;I,)(l:l)SOb platby (napf. ] 7 1 73 49 1.8
Vysoké ceny 6 34 46 9 1 34
Problémy s vracenim zbozi 1 11 15 44 25 2,2
Nepiijemny personal 4 10 26 39 17 24

Otazka ¢. 18: Co vas odrazuje od nakupu v kamennych obchodech?

Otazka hodnoti faktory, které zakazniky odrazuji od nakupu v kamennych
obchodech. Zjistuje, jaké konkrétni problémy a nedostatky zakaznici pocit'uji pfi nakupu
obuvi v kamennych obchodech a jakym zplisobem tyto faktory ovliviiuji jejich nakupni
rozhodnuti. Respondenti méli oznacit na Skale od 1-5 co je odrazuje od nakupu
v kamennych obchodech, pfitom 1 znamenala nejvice a 5 nejméné je odrazuje. Dale jsem
vypocitala primérné skore tak, ze kazda odpovéd byla pfirazena urCitym bodovym
hodnotam. Hodnoté 1 jsem piidélila 5 boda, hodnoté 2 byly piifazeny 4 body, hodnoté
3 byly ptifazeny 3 body, hodnoté 4 byly piifazeny 2 body a hodnoté 5 byl pfifazen 1 bod.
Nasledné jsem body pro kazdou kategorii seCetla a vyde¢lila poctem respondenti (celkem
96). Primérné skore kazdého faktoru a &etnost vyjadiuje tabulka & 10. Cim vyssi je

prumérné skore, tim vice je faktor odrazuje od nakupu.

Podle respondentii je nejvice odrazuje od nakupu v kamennych obchodech
omezeny vybér zbozi (primérné skore 3,6) a dlouha doba obsluhy, vcéetné front
u pokladny (pramérné skore 3,3). Nepiehlednost prodejny a nedostatek prostoru pfi

vybéru obuvi a ¢asova omezenost oteviraci doby také predstavuji vyznamny problém,
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oba maji prumémé skore 3,2. Nejméne je odrazuje nepiijemné prostiedi a atmosféra

s prumérem 3,1. Celkové lze konstatovat, Ze respondenti jsou odrazeni piedevsim

nedostatkem vybéru zbozi a dlouhym ¢ekanim na obsluhu a u pokladny.

Tabulka 10: Cetnost respondentii, co je odrazuje od ndkupu v kamennych obchodech (vlastni zpracovani)

Co vas odrazuje od nakupu v kamennych obchodech?

1 2 3 4 5 |Prumeme
skore

Neprehlednost prodejny,
nedostatek prostoru pii vybéru 23 18 23 17 15 32
obuvi
Omezeny vybér zbozi 21 35 24 12 4 3,6
Dlouha doba obsluhy, v¢etné front 17 73 71 4 6 33
u pokladny
Nepiijemné prostiedi a atmosféra
(Napt. zapach, vysoka teplota, ...) 27 14 17 15 23 31
Casova omezenost oteviraci doby 22 21 22 12 19 32
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7 Interpretace vysledki a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Dotaznikového Setfeni se celkem zc¢astnilo 107 osob, z toho 5 bylo neplatnych.

Respondenti odpovidali na 23 otazek. Ze ziskanych vysledkt dotaznikového Setfeni

vyplynulo:

e Vétsina respondenttl byla zenského pohlavi (69 Zen).

e Nejvice respondentt patiilo do vékové kategorie 16-24 let (34), nasledované
skupinou ve veéku 25-34 let (21).

e NejcCastejSimi urovnémi dosazeného vzdélani byly stfedni s maturitou
a vysokoskolské vzdélani.

e V¢étsina respondentd pochazela z Olomouckého kraje, nasledované Zlinskym
krajem a Prahou.

e Nejvetsi skupinu tvorili obyvatelé sidel s 100 001 obyvateli a vice (26).

Pokud jde o faktory pfi nakupu obuvi, respondenti nejvice zduraznovali
komfort a kvalitu obuvi, zatimco znacka byla povazovana za méné dilezitou. VétSina
respondentll si cenu srovnava pii nakupu obuvi, pfiCemz mladsi respondenti méli
tendenci brat ceny vice v Gvahu nez starsi generace. Co se tyCe obvyklych vydaji za
jeden par bot, nejcastéjsi rozpéti bylo od 1001 K¢ do 2 000 K¢. Pfevazna cast
respondentt aktivné vyhledava nakup obuvi ve slevach a akcich, pfitom tento trend byl

pozorovan napii¢ vékovymi kategoriemi.

Prevazujicim zplisobem nakupovani obuvi byly kamenné obchody, pfitom
mladsi respondenti méli vét§i tendenci nakupovat obuv online. Naopak starsi
respondenti preferuji osobni nakup v kamennych obchodech. Déle bylo zjisténo, ze ve
vétSich méstech s populaci nad 100 001 obyvatel preferuje nakupovat prevazné online
a naopak ve meéstech s mensi populaci do 10 000 obyvatel preferuji respondenti

nakupovat v kamennych obchodech.

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovana nakupu obuvi prostfednictvim internetu.
Vétsina respondentt preferuje platbu platebni kartou pii nakupu obuvi online. Tato
preference je konzistentni napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Platba na dobirku ma

nizsi preferenci a bankovni prevod je preferovany jen malym procentem respondentu.

Nejdulezitéjsim kritériem pro respondenty je moznost vymény nebo vraceni

zbozi, nasledovana informacemi o zbozi a pfedchozimi zkuSenostmi s obchodem.
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Dulezitost dostupnosti kamenné pobocky je nejnizsi. Respondenti povazuji za
nejdulezitéjsi faktory dostupnost velikosti a pohodli a flexibilitu pfi nakupu online.
Nizké ceny jsou sice dulezité, ale ne tak zasadni jako predchozi faktory. Moznost

porovnani cen je nejméné dilezita.

Na velkou cast respondentti maji vliv recenze a hodnoceni zakaznikt pfi svém
rozhodovani o nakupu obuvi online. Toto rozhodnuti je nejvice ovlivnéno u vékové
skupiny 16-24 let a postupné se snizuje s vékem. Doru€eni pfimo na adresu je zvlaste
preferovanou formou dopravy. Nasleduje moznost vyzvednuti zbozi v doru¢ovacim

boxu, ktera je nejvice preferovana ve vékovych kategoriich 16-24 let a 25-34 let.

Dale byly zjistovany zkuSenosti respondentd s nakupem obuvi online. Pfevazna
Cast respondentii ma pozitivni nebo spise pozitivni zkuSenosti s nakupem. NejcCastéjsi
negativni zkuSenosti je nespravna velikost zbozi, nasledovana problémy s dorucenim
a dodaci lhatou. Respondenti se nejméné setkavaji s problémy tykajicimi se platby.
Celkové 1ze z vysledkt vy¢ist, Ze prestoze vét§ina respondentd preferuje a ma prevazné
pozitivni zkuSenosti s nakupem obuvi online, existuji urcité oblasti, kde 1ze zlepSit

sluzby, jako je zajisténi spravnych velikosti a zlepSeni dorucovacich procest.

V dalsi casti dotazniku se respondenti zabyvali nakupem obuvi v kamennych
prodejnach. Znacna Cast respondentd zastoupena 74 % preferuje platbu platebni kartou,
zatimco pouze 26 % upfednostiiuje platit hotove. VSechny vékové skupiny maji
tendenci preferovat platbu kartou, kromé skupiny ve véku 55 a vice let, ktefi davaji

pfednost platit v hotovosti.

Pii vybéru obuvi v kamennych prodejnach si respondenti nejvice ceni moznost
si vyzkouset a prohlédnout zbozi pred nakupem, dale je pro né dilezita dostupnost
prodejny a moznost vymeény ¢i vraceni zbozi. Naopak nejméné dulezitym kritériem je
moznost vyuziti dalSich sluzeb, jako jsou upravy zbozi nebo servis. Respondenti
hodnoti jako kli¢ové moznost okamzitého zakoupeni a dostupnost velikosti. Kvalita
sortimentu a nizké ceny jsou také dilezitymi faktory, mezitim moznost poradit se

s personalem je pro né¢ mén¢ dulezitym.

Také byly zjisfovany zkuSenosti respondent s nakupem obuvi v kamennych
obchodech, kdy vétSina hodnoti své zkuSenosti pozitivné nebo spiSe pozitivneé.
Problémy, se kterymi se respondenti dle dotazniku nejvice setkavaji v kamennych

obchodech jsou nedostupnost velikosti a vysoké ceny, které mohou ovlivnit nakupni
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rozhodnuti zakaznikd. Omezeny vybér zbozi a nepfijemny personal jsou také

vyznamnymi negativnimi faktory.

Respondenti povazuji zejména jako odrazujici faktory od nakupu omezeny
vybér zbozi, dlouhou dobu obsluhy a fronty u pokladny. Nepiehlednost prodejny
a Casova omezenost oteviraci doby jsou také problematické, zatimco nepiijemné

prostiedi a atmosféra obchodu je méné vyznamnym faktorem.

Celkov¢ lze konstatovat, ze kvalita sluzeb, dostupnost zbozi a rychlost obsluhy
jsou klicové pro zakaznickou spokojenost pii nakupu obuvi v kamennych obchodech.
Negativni zkuSenosti, jako je nedostatek velikosti a vysoké ceny, mohou ovlivnit

zakaznické preference a vést k odchodu zakaznik.

7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
V01: Které vékové skupiny preferuji nakupovat obuv online a které naopak davaji

prednost nakupovdani v kamennych prodejndch?

Online nakupy obuvi jsou vice atraktivni zeyména pro vékové skupiny 16-24 let
a 25-34 let, ve kterych 19,6 % respondentii nakupuje pievazné€ nebo zcela na internetu,
z toho 10,8 % nakupuje stejnym dilem jak na internetu, tak 1 v kamennych obchodech.
Tyto skupiny preferuji spiSe nakupovat na internetu zddvodu pohodlnosti
a flexibility spojené s online nakupovanim, a téz snahy najit co nejvyhodnéjsi nabidky.
Starsi spotrebitelé ve ve€kovych kategoriich 45-54 let a 55 let a vice vykazuji zna¢nou
preferenci pro nakup obuvi v kamennych obchodech, celkem 24,5 % respondentt z téchto
skupin nakupuje zcela v kamennych obchodech, coz miZze souviset sjejich divérou
v tradi¢ni prodejni mista a preferenci pro osobni nakupni zkusSenosti. Ve vékové kategorii
35-44 let jsou preference ruzné, kde néktefi respondenti davaji prednost nakupu

v kamennych obchodech, zatimco jini upfednostiiuji nakup online.

VO2: Jaké jsou klicové faktory, které oviivituji spotiebitele pri rozhodovani mezi

ndakupem obuvi online a offline?

Z vysledku vyplyva, Ze pti nakupu obuvi online spotiebitele nejvice ovliviiuje pii
rozhodovani, zda internetovy obchod ma moznost vymeénit nebo vratit zbozi a zda maji

k dispozici informace o zbozi (popis vyrobka, velikostni tabulky).

Dale recenze a hodnoceni zakaznikti ma také velky vliv na jejich rozhodovaci

proces pii nakupovani, predevsim vékové kategorie 16-24 (41,7 %) a 25-34 let (25 %) se
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zdaji byt nejvice ovlivnitelné. Zaroven vyzkum uvadi, ze znacna Cast respondentl byla
negativné ovlivnéna tim, ze jim pfisla Spatna velikost obuvi. Tento faktor se ukazal jako

jedna z hlavnich piekazek pii nakupu obuvi online.

Spotfebitele pii nakupu obuvi v kamennych prodejnach pti rozhodovani ovliviiuje
nejvice to, ze maji moznost si zbozi pred nakupem vyzkouset a prohlédnout. Dale je pro
né dulezita dostupnost prodejny, aby meéli moznost snadno a rychle navstivit kamenny
obchod. Taktéz je pro né podstatné, zda obchod nabizi moznost vymény nebo vraceni

zbozi.

Respondenti také velmi oceniuji fakt, ze ve srovnani s online nakupem si zbozi
mohou okamzité zakoupit a nemusi na n¢j ¢ekat. Také jsou ovlivnéni tim, jestli obchod
ma k dispozici ruzné velikosti bot. Vyzkum téz ukazal, Ze spotiebitele negativné
ovliviiuje, pokud obchod ma nedostatek velikosti a vysoké ceny. Zaroven jsou
respondenti zejména ovlivnéni omezenym vybérem zboZzi, coz muze omezit jejich

moznosti najit pozadovany styl nebo typ obuvi.

Prosttednictvim tohoto vyzkumu, bylo zjisténo, jak se preference nakupu obuvi
online a offline li8i v zavislosti na vékovych kategoriich. Dale byly identifikovany klicové
faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelll pii rozhodovani mezi t€émito dvéma
zpusoby nakupud. V dusledku tohoto vyzkumu byly ziskany odpovédi na vyzkumni

otazky, které tvoti zasadni soucast tohoto projektu.
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8 Doporuceni pro praxi

Vysledky vyzkumu poskytuji nékolik uzite¢nych doporuceni pro firmy.
Doporuceni pro online obchody:

Firmy by méli zajistit zakaznikiim dobry zakaznicky servis. Zakaznici by méli mit
snadny pfistup kjasnym informacim o produktech, vcetné piesnych velikostnich
tabulkach, které odpovidaji redlnym velikostem bot. Tim zabrani situacim, kdy zakaznici

obdrzi boty v nespravné velikosti.

Dale daraz by mél byt kladen na rychlou a efektivni komunikaci se zakazniky,
firmy by mély zajistit, aby proces vymeény ¢i vraceni zbozi byl jednoduchy, rychly
a uzivatelsky privétivy. Také by firmy mély odpovidat na dotazy a zadosti zakaznikt co

nejrychleji.

Dal§im doporucenim pro firmy je, ze by mely podporovat recenze a hodnoceni
svych produkti na svych webovych strankach a aktivné reagovat na zpétnou vazbu
zakaznikd. Dale muze byt uZiteCné investovat do technologickych inovaci (napf.
zjednodusSeni procesu objednavani, rychlejsi orientace ve zbozi a sluzbach) za ucelem

zlepsit zakaznicky komfort a pohodli pfi nakupu.

Nasledujici obrazek ¢. 4 ukazuje prehledné doporuceni pro online obchody.

Obrazek 4: Doporuceni pro online obchody (vliastni zpracovani)

Informace

o produktech

4

Podpora recenzi Doporugeni pro Technologické
a hodnoceni zakaznikt online obchody inovace
Jednoduchéa vyména

a vraceni zbozi
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Doporuceni pro kamenné obchody:

Pro firmy s kamennymi prodejnami je klicové poskytnout zakaznikim kvalitni
sluzby a osobni zkuSenosti. To zahrnuje Skoleni personalu pro poskytovani odborného
poradenstvi a pomoci zakaznikiim pii vybéru obuvi. Také bylo zjisténo, ze vysoké ceny
jsou Castym jevem pii nakupu obuvi v kamennych obchodech. Firmy by mély zvazit
moznosti snizeni cenového prahu a nabizet konkurenceschopné ceny, které by prilakaly

vice zakazniku.

Dal§im doporucenim pro firmy je to, ze by mély zajistit, aby jejich prodejny
mely dostatecné zasoby v riznych velikostech a stylech, aby uspokojily potieby co
nejvice zakaznikd. Také by meély zajistit dostateCny pocet zaméstnanci v kamennych
obchodech, aby minimalizovaly dobu ¢ekani na obsluhu a na pokladnu

a zlepsily tak celkovy zakaznicky zazitek.

Nasledujici obrazek ¢. 5 ukazuje prehledné doporuceni pro kamenné obchody.

Obrazek 5: Doporuceni pro kamenné obchody (viastni zpracovani)

Zajisténi dostatecné zasoby v raznych

velikosti a stylech

4

Skoleni zaméstnancti Doporudeni pro Zvazeni moznosti
pro lepsi zékaznicky kamenné obchody snizeni cenového
servis a piistup prahu
Optimalizace

personalniho obsazeni
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9 Zavér

Tato prace zkoumala chovani spotiebitelt pii nakupu obuvi online a offline podle
veékovych kategorii. Teoreticka Cast se vénovala spotiebnimu chovani, faktorim, které
ovliviiuji spottebitele, kupnimu rozhodovacimu procesu a nasledné byly predstaveny
klicové koncepty spojené s online a offline nakupovanim. V ramci vyzkumné Casti byly
podrobné analyzovany faktory ovliviiujici jejich chovani. Hlavnim cilem projektu bylo
identifikovat faktory ovlivijici chovani jednotlivych vékovych kategorii spotfebitelt pri

nakupu obuvi online a offline.

Pro specifikaci cile byly vytvoreny vyzkumné otazky, které tvofili nedilnou
soucast projektu. Prvni vyzkumna otazka se zamétovala, na které vékové skupiny preferuji
nakupovat obuv online a které naopak ddvaji prednost nakupovdni v kamennych
prodejndach a druha vyzkumna otazka se zabyvala klicovymi faktory, které oviivimji

spotrebitele pri rozhodovani mezi ndkupem obuvi online a offline.

Cil prace byl splnén. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny. Data ziskand pomoci
dotaznikového Setfeni byla nasledné podrobena analyze a poté zpracovana do graft
a tabulek. Z vyzkumu vyplyva, ze pro spotiebitele ve vékovych kategorii 16-24 let a 25-
34 let jsou nakupy obuvi online vice atraktivni. Dale byly identifikovany klicové faktory,

které maji nejveétsi vliv na spotiebitele pfi rozhodovani o nakupu.

Doporuceni pro firmy byla zahrnuta v kapitole osm. Pro online obchody
zduraznuji dilezitost zaméfeni se na poskytnuti jednoduché vymeény nebo vraceni zbozi,
zlepSeni komunikace se zakazniky, zejména ohledné wvelikosti a dalSich informaci
o produktech. Pro kamenné obchody je dulezité zajistit dostate¢né zasoby zbozi, zvazit
snizeni cenového prahu, zlepsit zédkaznicky servis a pristup k lidem. Ziskané poznatky
mohou také slouzit jako voditko pro vylepSeni nabidky produkti a sluzeb pro firmy, které

mohou vést ke zlepSeni celkového zakaznického zazitku a zvySeni loajality zakaznik.
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Seznam priloh
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Priloha 1: Dotaznik
Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Veronika Tomanova, studuji na Univerzité Palackého v Olomouci a obracim
se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku. Tento prizkum je soucasti bakalarské
prace, ktera se zabyva srovnanim online a offline nakupniho chovani spottebitelt v
zavislosti na jejich vékovych kategoriich pfi nakupu obuvi.

Cilem tohoto vyzkumu je analyza faktord, ovliviiujici vase rozhodovani pii nakupu
obuvi prostfednictvim internetu a kamennych obchodu.

Vase odpoveédi jsou klicové pro uspéch tohoto vyzkumu, a proto vas chci poprosit,
abyste odpovidali co nejupfimnéji a podrobnéji. Dotaznik je zcela anonymni a vase
udaje budou pouzity pouze pro ucely této akademické prace.

Dotaznik ma celkem 23 jednoduchych otazek a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné
10 minut.

V pripadé jakychkoliv dotazii mé prosim nevahejte kontaktovat na email:
vt07 @seznam.cz

Velmi dllezité Dilezité Ani dilezZité, an... Neddlezité Velmi neddlezité
Kvalita
Cena
Design a vzhled

Znacka

2. Pfi ndkupu bot, srovnavéte si ceny s ostatnimi obchody? *
Urcité ano
Spige ano
Ani ano, ani ne
Spige ne

Urcité ne
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3. Kolik penéz obvykle utratite za 1 par bot? *

Méné nez 1 000 Ké
1001 KE-2000Ke
2001 K&-3000Ke
3 001 KE -4 000K

4001 KE a vice

4. Cilené vyhledéavate nakup obuvi ve slevach a akcich? *
Urcité ano
Spise ano
Ani ano, ani ne
Spise ne
Urcité ne

5. Na $kéle oznacte, k jakému zplsobu nakupovéni se pfiklanite pfi nakupu obuvi? *
Nakupuji zcela v kamennych obchodech (nenakupuji na internetu)
Prevazne nakupuji v kamennych obchodech
Nakupuji stejnym dilem na internetu i v kamennych obchodech
Pfevazne nakupuji na internetu

Nakupuji zcela na internetu (nenakupuji v kamennych obchodech)

6. Jaky zplsob platby preferujete pfi nakupovani prostrednictvim internetu? *

Platebni karta
Bankovni pfevod
Platba na dobirku

Jina...
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7. Jaka kritéria jsou pro vas nejdlleZitéjsi pfi vybéru obuvi pfes internetové obchody?

T o Ani dilezité, o Velmi
Velmi dilezité Dalezité . o e NedulezZité o
ani neddlezité neddlezité

Predchazejici
zkusenosti s

obchodem

Dostupnost
kamenné

poboéky
obchodu

Povédomi o
obchodu

Doba dodani
Informace o
zboZi (popis
vyrobkd,

velikostni
tabulky....)

Moznost vymény
nebo vraceni
zbozi

8. Jsou pro vas nasledujici faktory dllezité pfi nakupu obuvi prostfednictvim internetu?
Ano Spige ano Ani ano, ani ne Spige ne Ne

Nizké ceny

PohodInost a
flexibilita

Moznost
porovnani cen

Dostupnost
velikosti

V& vhér
zhoZi

9. ovlivauji vage rozhodnuti pfi ndkupu obuvi prostfednictvim internetu recenze a hodnoceni  *

zakaznikd?
Urcité ano
Spise ano
Ani ano, ani ne
Spise ne

Urcité ne
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10. Sefadte, jakou formu dopravy nejvice vyuzivate pfi nakupu obuvi online? 1=nejvice preferuji, 4=
nejméné preferuji

Vyzvednuti zbozi v = — - .
dorucovacim boxu - ~— — -

Osobni odbér v
kamenné prodejné

Doruceni pfimo na
adresu

Vyzvednutina
poboéce Ceské
posty

11. Jaké jsou vase obvyklé zkugenosti s ndkupem obuvi prostiednictvim internetu? *

Pozitivni

Spise pozitivni

Ani pozitivni, ani negativni
Spise negativni

Negativni

12. Oznacte, jak ¢asto jste se setkali s uvedenymi negativnimi zkuSenostmi pffi nakupu obuvi
prostfednictvim internetu :

Vzdy (100 %) Casto (75 %) Nékdy (50 %) Zridka (25 %) Nikdy (0 %)

Nespravna — = — . .
velikost - - - - -

Rozdily v barvé
nebo designu

Spatna kvalita
materialu

Obtiznost s
vracenim
produktu

Obtiznost s
platbou

Problémy s
doruéenim a
dodaci lhatou

Obtize se
zakaznickym
servisem
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13. Jaky zpUsob platby preferujete pfi nakupovéni v kamennych obchodech? *

Hotovost

Platebni karta

Jina...

14. Jaka kritéria jsou pro vés nejdilezitéjsi pii vybéru obuvi v kamennych obchodech?

Ani ddlezite,

Velmi dilezité Dalezité Neddlezité

ani neddlezité
Moznost
vyzkouseni a
prohlédnuti ) @) ) Q)
zbozi pred
nakupem

Predchazejici
zkusenosti s
obchodem

Povédomi o
obchodu

Dostupnost
prodejny

MozZnost vymény
nebo vraceni
zbozi

MozZnost vyuziti
dalsich sluzeb
(Napf. apravy
zbozi, servis
apod.)

15. Jsou pro vas nasledujici faktory ddlezité pfi nakupu obuvi v kamennych obchodech?

Ano Spise ano Ani ano, ani ne Spise ne

Nizké ceny O O O O
MozZnost

okamzitého

zakoupeni

Dostupnost
velikosti

Moznost
poraditse s
personalem
obchodu

Kvalita
sortimentu
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16. Jaké jsou vade obvyklé zkusenosti s ndkupem obuvi v kamennych obchodech? *
Pozitivni
Spige pozitivni
Ani pozitivni, ani negativni
Spise negativni

Negativni

17. S jakymi negativnimi zkuSenostmi jste se nékdy pfi ndkupu obuvi v kamennych obchodech
setkali?

Vidy (100%)  Casto(75%)  Nekdy(50%)  Ziidka (25%)  Nikdy (0 %)

Omezeny vybér O —~ O C} O
zbozi o - — —
Nedostupnost

velikosti

Omezeny zplUsob
platby (napr.
pouze hotové)

Vysoké ceny

Problémy s
vracenim zbozi

Nepfijemny
personal

18. Co vés odrazuje od ndkupu v kamennych obchodech? 1=nejvice odrazuje, 5=nejméné odrazuje

Nepfehlednost

prodejny,

nedostatek O O O O O
prostoru pfi

vybéru obuvi

Omezeny vybér
zbozi

Dlouha doba
obsluhy, véetné
front u pokladny

Nepfijemné
prostredi a
atmosféra (Napf.
zapach, vysoka
teplota, ...)

Casova
omezenost
oteviraci doby
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19. Jste: *

Muz

Zena

Jiné

Nechci odpovidat
20. Kolik je vam let *

Text stru¢né odpovédi

21. Vasde dosavadni dosazené vzdélani *

Zakladni vzdélani

Stiedni vzdélani bez maturity

Stfedni vzdélani s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

22. Ve kterém kraji bydlite *

Praha

Stedocesky kraj
Jihoéesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Nebydlim v Ceské republice
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23. Pocet obyvatel sidla, ve kteréem bydlite: *

Do 1 000 obyvatel

1001 -3 000 obyvatel
3001 -10 000 obyvatel
10 001 - 50 000 obyvatel
50 001 - 100 000 obyvatel

100 001 obyvatel a vice
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