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Postaveni internetovych a kamennych obchodiu
Vv nakupnim rozhodovani spotrebitelii v Ceské republice

Souhrn

Prace: Postaveni internetovych a kamennych obchodli v ndkupnim rozhodovani
spotiebiteli v Ceské republice porovnava tyto dva druhy obchodii a jejich vliv na
rozhodovani spotiebitelti. Prace je rozd€lena na dvé C¢asti, na teoretickou Cast a na
praktickou cast. Teoretickd Cast se nejprve zabyva historii obchodu a internetu, dale
marketingem a nakonec chovanim spotfebiteld. Praktickd ¢ast se formou dotaznikového
Setieni zaméfuje na preference spotiebiteld konkrétniho druhu obchodu pii nakupu
ur¢itého typu zbozi dle konkrétnich charakteristik. Déle zkouma vyhody a nevyhody

kamenného a internetového obchodu.

Kli¢ova slova: Kamenny obchod, internetovy obchod, spotiebitel, chovani, zbozi,

marketing



The Position of Internet and Physical Stores in the
Purchasing Decisions of Consumers in the Czech
Republic

Summary

Work: The position of Internet and physical stores in the purchasing decisions of
consumers in the Czech Republic compares these two types of stores and how they impact
on consumer choices. The work is devided into two parts, the theoretical part and the
practical part. The theoretical part first discusses the history of trade and the Internet, then
it discusses marketing and at last consumer behavior. The practical part through a
questionnaire survey focuses on consumer preferences of a particular type of store, the
purchase of specific goods according to concrete characteristics. It also explores the

advantages and disadvantages of physical store and e-shop.

Keywords: Physical store, Internet store, consumer, behavior, goods, marketing
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1 Uvod

Obchod a nakupovani jsou nedilnou soucasti kazdého ¢lovéka. N&jakou formou je
obchod provozovan po dobu celé nasi historie. Znali ho jiz v Babylonské fisi.
V soucasnosti obchod vyuzivame kazdodenné. S rozvojem a rozsifenim internetu se
objevila i moznost nakupovat V e-shopech. Zakaznici na internetu nachazeji velké
mnozstvi zbozi, které mohou nakupovat z pohodli domova. Tento zptisob nakupovani se
stava posledni dobou stale popularnéjsi. Internet umoznuje zdkaznikiim nakupovat
Vv podstaté kdykoliv, jelikoZ neni omezen oteviraci dobou.

Presto vSak maji kamenné obchody v soucasném svété své pevné misto. Dochézi
vnich Kk ptfimému kontaktu spotfebiteli se zbozim, coz stile velké mnozstvi lidi
upiednostiiuje. Nezanedbatelna je také moznost individualniho pfistupu prodavajicich
K jednotlivym zakaznikiim. Na kupujici ma urc¢ité¢ vliv také atmosféra, kterou muzou
vytvofit pravé kamenné obchody v souvislosti napf. s riznymi svatky, roénimi obdobimi
apod.

Pfi rozhodovani vyuziti kamenného nebo internetového obchodu hraje roli mnozstvi

faktorti. Nékterymi z nich se zabyva tato prace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace bude proveéfeni a vyhodnoceni zajmu cCeskych spottebiteli
vyuzivajicich internetové a kamenné obchody. Jejich porovnanim se prozkouma vaha obou
obchodnich formatii v rozhodovacim nakupnim procesu vybranych spotiebiteld. Potom lze
porovnat konkrétni cilové skupiny zdkaznikli na konkrétni produkty. Podstatou prace je na
zaklad¢ odbornych analyz a ekonomického vyhodnoceni kritérii ndkupniho rozhodovani
vybraného vzorku spottebiteli vytvofit profily spotiebitelt nakupujicich v kamennych

obchodech a na internetu vybrany sortiment zbozi.
2.2 Metodika

Metodika teoretické Casti této prace je zalozena na studiu a nasledné analyzy
odbornych informacnich zdroji. Je zde pouzito odborné literatury a internetovych stranek

zZ oblasti obchodu, marketingu a chovani spotiebiteld.

Prakticka ¢ast je zpracovana formou dotaznikového Setfeni, v némz byly polozeny
otazky, tykajici se charakteristiky respondentd, jejich preferenci pfi nakupu riznych typa
zbozi a jejich hodnoceni obou typti obchodil. Setfeni obsahovalo 21 otézek, ztoho 19
uzavienych a 2 oteviené. VSechny otdzky vyzadovaly pravé jednu odpovéd’. Dotaznik byl
podan ndhodné vybranym respondentiim riznych charakteristik a ndsledné¢ vyhodnocen a
zpracovan pomoci aplikace Excel do tabulek a grafii. Nejprve byly analyzovany jednotlivé
otazky a nasledné zkoumana zavislost mezi charakteristikami respondentl a jejich

preferencemi pii nakupu urcitého typu zbozi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Historie

3.1.1 Historie obchodu

Obchod jako samostatnd hospodarska cCinnost se zacind poprvé objevovat na
rozhrani rodové a otrokdiské spolecnosti. Vznika zbozovéa vyroba a z ni néasledné penézni
ména. Majitelem vyrobku se stava vyrobce a jeho cilem je ziskat jiny vyrobek. Prvni
pokrok v obchodu je datovan az k Babylonské tisi (2000 pf. n. 1.).

Vedle mezinarodniho obchodu vznika vandrovni obchod a obchod na trznicich ve
meéstech. V této dobé¢ znali jiZ penize, a to v podobé¢ stiibra. Po¢atky feudalismu znamenaly
pro obchod velky krok zpét. Sluzby obchodu jsou zde jen vyjimecné. Samotna feudalni
ideologie byla proti obchodovani.

Pozdé&ji vznikaji prvni obchodni spolecnosti, které ptendSeji riziko z obchodniho
podnikani na vice osob. Prikladem obchodni spole¢nosti byl namoini obchod. S rozvojem
obchodu dochéazelo k rozvoji mést. Zamoiské objevy pfinesly do obchodu rozsiteni
sortimentu.

Na naSem uzemi se obchod rozmaha az za Samovy fise (7. - 8. stol.). Obchodni
spojeni Evropy s Orientem zpusobily kiizové vypravy. Ve 13. - 15. stoleti vznikaji zarodky
velkoobchodu a maloobchodu. V této dobé také vznikaji cechy obchodniki. V 18. - 109.
stoleti se objevuje obchodni kapital, tedy ptijcovani penéz, ¢i podnikani v primyslové
vyrobé. Primyslova revoluce a vznik svétového hospodaistvi postupné formuji obchod do
podoby, jak ho znadme dnes.

V nové republice doslo v obchodu po kratké krizi v roce 1921 k prudkému nartstu,
schopné konkurenci kapitalové silnym obchodnim podnikateliim. Po 2. svétové valce se
nas obchod rychle vzpamatoval, jenze pfiznivy vyvoj obchodu je pferusen v roce 1948.
Nastéva konec soukromého sektoru ve prospéch statnich podniki.

V zéapadni Evropé se obchod ptirozené vyviji. ZvysSuje se zde zivotni uroven, mimo
jiné kvuli rozvoji automobilismu a elektrotechniky. Chladici a mrazici technika znamena
prevrat v nakupovani. Po rozpadu sovétského bloku miizeme tyto trendy sledovat i ve

vychodnich zemich. (Sarkisyan, 2007)
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3.1.2 Historie Internetu

Internet je jednim z nevyznamnéjSich vynalezi lidstva, ale na rozdil od klasickych
vyndlezii, je internet dilem nékolika lidi na mezinarodni urovni.

Vse zacalo vypusSténim Sovétské druzice Sputnik 1, tedy prvni druzice Zemé.
4. tijna 1957 si Spojené staty uvédomily, jak zaostavaji v kosmickych a vojenskych
technologiich, coz by mohlo mit nésledky ve studené¢ véalce. Americka vlada proto zacala
jednat. V roce 1958 byla zaloZena agentura ARPA (Advanced Research Project Agency)
na podporu vyzkumnych projekti vedoucich k novym technologiim.

V roce 1968 zapocal projekt ARPANET a o rok pozdéji byla odeslana historicky
prvni zprava ARPANETu. Tehdy $lo o komunikaci mezi ¢tyfmi univerzitnimi pracovisti.
Pocatkem 70. let se ARPANET rychle rozriistal a ziskal i mezinarodni charakter. Zacaly

vznikat 1 jiné sité, které ale mezi sebou nemohly komunikovat.

Vroce 1973 panové Bob Kahn a Vint Cerf zacali pracovat na sjednoceni
jednotlivych siti. Vytvofili technologii s nazvem TCP/IP (Transmission Control Protocol a
Internet Protocol). Protokoly této technologie umoznily propojit vzdalené a riiznorodé sité
a daly vzniknout siti, které se zacalo fikat Internet. V devadesatych letech vznikla
v Zenevském centru jaderného vyzkumu CERN sluzba WWW (World Wide Web).
Vynalezci WWW, Tim Berners-Lee a Robert Cailliau, pouzili znamy princip hypertextu —
souboru textti navzajem propojenych odkazy — a pfidali k tomu komunikacni protokol
nazvany HTTP (Hyper-Text Transfer Protocol). V Cechach jsme v roce 2012 oslavili 20
let od spusténi Internetu v tehdejsim Ceskoslovensku.

(CZ NIC, s.z.p.0., 2012-2014)

V soucasné dobé¢ je pocitac¢ béznou soucasti domacnosti. Jak ukazuje Tabulka 1,
procentualni pocet domacnosti s pocitatem se porad zvysSuje. V roce 2015 byl pocitac jiz
prumémé Vv 70,7 % domacnostech a nejvétsi zastoupeni domacnosti s pocitacem bylo

V Praze.
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Tabulka 1 Domacnosti s pocitatem

2006- |2007- [2008- [2009- [2010- [2011- [2012- [2013-

2008|2009 [2010 |2011 2012|2013 |2014  |2015
HI. m. Praha 500 590| 63,7 676| 708| 729 754 772
Sttedogesky 396 458| 530/ 588| 650 695 72,8| 745
JihoEesky 406| 476 51,9 574 61,6| 652| 676| 699
Plzefisky 39,0 439| 525 599| 647| 666 678 707
Karlovarsky 413| 464| 533 584| 615 641 660 717
Ustecky 325 392| 466 537| 593| 61,1 619 624
Liberecky 355| 40,1 42,3| 494| 544 604| 635| 688
Krdlovéhradecky|  42,2| 50,1| 569| 623 659| 699| 71,2| 737
Pardubicky 42,7|  496| 561 61,1| 663| 694, 707 717
Vysotina 40,4| 455 50,0 57,5 62,6| 666 690 696
Jihomoravsky 410| 484| 557| 624| 668 695 723| 734
Olomoucky 335| 402| 504| 552 59,2| 61,5 642 64,1
Zlinsky 393| 480| 560/ 592 62,9 636 697 721
Moravskoslezsky 403| 457| 511 56,7| 60,8| 639| 669 694

Zdroj: vlastni zpracovani dle https://www.czso.cz/csu, [on line, cit. 05. 12. 2016]

Tim, Ze se zvySuje pocet domacnosti vybavenych pocitacem, zvysuje se také pocet

domacnosti s pfipojenim k internetu, které se také stava nezbytnou soucasti domacnosti.

Jak udava Tabulka 2, procento doméacnosti s internetovym pfipojenim také roste a v roce

2015 to jiz bylo prumérné 70,1 %. Opét je nejvice pripojenych uzivatell internetu

V hlavnim mésté.

16



https://www.czso.cz/csu

Tabulka 2 Domacnosti s pripojenim k internetu

2006- |2007- [2008- [2009- [2010- [2011- |2012- [2013-
2008 (2009 |2010 2011 |2012 |2013  [2014 |2015
HI. m. Praha 46,4| 540| 594| 622| 660 693| 742| 767
Stfedotesky 349| 408| 49,1| 559| 635| 686] 724| 741
Jihoesky 31,2| 388| 441| 515| 570 625 669 696
Plzefisky 31,1| 379| 488| 566| 621| 636] 658 698
Karlovarsky 31,1 388| 474| 547| 593| 626| 649 705
Ustecky 27,0/ 344| 436| 51,7 578 601 61,9 630
Liberecky 29,7| 360| 399| 476 530/ 598 630 691
Krdlovéhradecky|  350| 440| 526| 595| 634| 673| 689 715
Pardubicky 31,4/ 388| 482| 557| 625 668 690 713
Vysotina 320/ 389| 462| 530| 593| 633| 676/ 683
Jihomoravsky 345| 430| 513| 596| 650 682 71,7| 731
Olomoucky 262| 322| 434| 516| 573| 591| 620 622
Zlinsky 30,0/ 399| 492| 542| 599| 616 677 714
Moravskoslezsky 32,6| 402| 466| 531| 580 625| 659| 684

Zdroj: vlastni zpracovani dle https://www.czso.cz/csu, [on line, cit. 05. 12. 2016]

3.1.3 Maloobchod

,,Maloobchodni cinnost zahrnuje vSechny cinnosti spojené S prodejem zbozi nebo
sluzeb primo koncovym spotrebiteliim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. Maloobchod je
Jjakeékoliv obchodni podnikani, jehoZz objem prodeje pochadzi prevazné z maloobchodni
cinnosti. ** (Zamazalova, 2009 str. 16)

Maloobchod se zafind vyraznéji rozvijet do mezinarodniho rozméru az v druhé
poloviné 20. stoleti. Kvalitativni zlom nastal ve vyvoji obchodu koncem 70. let. Obchodni
firmy zacaly ziskavat ekonomicky silné postaveni a kontrolu nad distribu¢nimi procesy.
Zbozi ze zahrani¢i bylo nakupovano ve velkém, byly zajiStovany logistické Cinnosti a
vykonéavany aktivity, které nebyly pro maloobchodni podniky dfive viibec bézné.

Velké maloobchodni firmy jsou oznacovany jako retailingové. Retailingové firmy

jsou dnes jiz prirozenou soucasti naSeho trhu. Charakteristika retailingu je: ,, Mezindarodnée
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chapany maloobchod plné vybaveny celym logistickym zdzemim a vysoce kvalifikovanym
informacnim systémem s profesionalnim managementem. *“ (Zamazalova, 2009)

V poslednich letech roste rychle maloobchod bez prodejen, ktery predstavuje prodej
kone¢nému spotiebiteli prostfednictvim katalogii, telefonu, prodejnich automatd,
podomniho obchodu, postovnich objednavek, internetu, on-line sluzeb a dal§ich moznosti,
nabizecich piimy prode;j.

Maloobchody maji razné formy a velikosti, stale se objevuji nové typy
maloobchodii. Obecné se d€li podle trovné nabizenych sluzeb, podle pozadovanych cen ¢i
podle sitky a hloubky produktovych fad. Obchod se tedy da klasifikovat podle mnoha
kritérii. Na velkoobchod a maloobchod, na maloobchod v siti prodejen a ha maloobchod
mimo sit’ prodejen, potravinaisky a nepotravinafsky maloobchod, specializovany a
univerzalni maloobchod, nebo na stdnkovy prodej a trzisté. Pozadavky zékaznikli na
sluzby se 1isi a rGzné produkty vyzaduji odlisSny rozsah sluzeb. Samoobsluzné
maloobchody slouzi zdkaznikiim, ochotnym provadét sami proces vyhledavani,
porovnavéani a vybéru produktu. Usetii tak penize. Casto samoobsluzny princip pouzivaji
supermarkety. Maloobchody s omezenymi sluzbami jsou naptiklad obchodni domy
poskytujici asistenci prodeje, protoze nabizeji vEét§i mnozstvi zbozi, o kterém vyzaduji
zakaznici informace. Maloobchody s kompletnimi sluZzbami jsou napfiklad luxusni
obchodni domy, nebo specializované prodejny. Zakaznikovi pomahaji pii kazdém kroku
Vv ndkupnim procesu. Obvykle je zde nabizeno specializované zbozi, u né¢hoZ jsou
zakaznici radi obsluhovani. Tyto obchody maji vyS$si provozni néklady, jelikoZ poskytuji

vice sluzeb, které se odrazeji v cenach. (Kotler, a dalsi, 2007)

3.2 Marketing

,, Podstatou marketingu je nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu. *“ (Zamazalova, a dalsi, 2010 str. 3)

., Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika. *“ (Zamazalova, a dalsi, 2010 str. 3)

Seznam ukold, které ma marketing plnit, je nutné sestavit v kazdé firm¢. Jednotlivé

funkce se mohou liSit v zavislosti na povaze firmy, ale vétSinou téchto funkci se zabyvaji
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vSechny firmy. Marketing plni ¢tyfi zakladni funkce. Jsou to prizkum trhu, komunikace se
zakazniky, komercni funkce a marketingova strategie.

Pii spravném marketingovém rozhodnuti se museji uréit specifika trhu - jeho
potfeby, pfani a pozadavky. Marketingové oddéleni proto musi vypracovavat studie,
progndzy, reserSe atd. Ty se poté realizuji bud’ interné, nebo externé.

Pokud je vyrobek zndm vefejnosti, prodava se mnohem Iépe. Komunikace
s vefejnosti tvofi tedy dulezity prvek v marketingu.

Komer¢ni funkce marketingu se tyka vztaht s distributory a organizace a kontroly
prodejniho personalu. Je tieba sjednavat s distributory cenové a logistické podminky. Ale
také jde o motivaci prodejnich tymu v jednotlivych oblastech.

Marketingovou strategii vypracovdva marketingovy utvar, ktery sjednocuje
marketingové aktivity s celkovou politikou firmy.

(Maruani, 1995)

3.2.1 Druhy marketingu

Marketing se déli na Marketing spotfebniho zbozi, marketing sluZzeb a nékupni

marketing.

Marketing spotiebniho zbozi

V oblasti spotfebniho zbozi se prodavaji vyrobky bézné spotieby. Marketing se
V této oblasti rychle rozvinul. Oblast spotfebniho zbozi zahrnuje rozli¢na odvétvi - jsou zde
potravinaiské vyrobky, hygienické a Cistici prosttfedky, elektrospotiebice ¢i automobily.

Forma komunikace se zdkazniky u téchto produkti je reklama a propagace.

Marketing sluzeb

Sluzby jsou definovany jako vykony nebo ¢innosti, které maji svoji ekonomickou
hodnotu, ale nevyrabi zadné primyslové vyrobky. Neznamenaji pro zakazniky Zadné
nabyté vlastnictvi. Mezi €innosti sluZzeb se fadi naptiklad bankovnictvi, pojiStovnictvi,
sprava, doprava, pohostinstvi, atd. Sluzby maji n€kolik charakteristickych znakd:

Jsou nehmotné povahy a nelze je skladovat. To znamena, ze si na né nelze nijak

séhnout. Jsou pojitkem mezi spotiebitelem a vyrobcem. Spotiebitel nema jistotu, co je

19



obsahem sluzby, dokud si sluzbu sim nevyzkousi, a proto by firma poskytujici sluzbu méla
spotiebitele ubezpecit o jeji kvalité.

Sluzby maji osobni charakter. Dobré sluzby zavisi na kvalité, kterd ma prednost
pred kvantitou. Kvalita se méni podle mista. Nékde jsou pracovnici, poskytujici sluzbu,
proskoleni, a to se odrazi na kvalité oné sluzby.

Sluzby a jejich produktivitu Ize obtizné merit. Sluzby lze zméfit pouze ptfiblizné.
V¢Etsi objem sluzeb nemusi znamenat vyssi produktivitu. Naklady na provozovani se
obtizn¢ kvantifikuji.

Marketing sluzeb se musi opirat o dva zakladni principy, inovaci a cenu.
Konkurence je ve sféfe sluzeb velka, a proto se produkt musi lisit neustalymi inovacemi,
napiiklad néjakou doplnkovou sluzbou. Marketing sluzeb také klade veliky diiraz na
kvalitu sluzeb v disledku velké konkurence na trhu.

Obtizng se stanovuje i cena sluzeb, protoze se sluzby obtizné méfi. Cena umoziuje
vyrovnat nabidku s poptavkou.

Dostupnost sluzeb jé dulezitym faktorem, jelikoz sluzby nelze skladovat ani

ptepravit. Sluzby vyZzaduji rozptylenost mist, ktera je poskytuji (obchody, kavarny...).

Nakupni marketing

Néakupni marketing je aplikovan ve vztahu k podnikim. Pfesto neni omezen jen na
primyslova odvétvi.

(Maruani, 1995)

Socialni marketing

Sociadlni marketing je védecka disciplina, ktera se zviditelnila v 70. letech minulého
stoleti. Ma hluboky dopad na socialni problémy, jako jsou obecné zdravi, prevence pied
zranénim, zivotni prostiedi ¢i finan¢ni sobé&stacnost. Konkrétné byl pouzit k redukci
pouzivani tabaku, ke snizeni tmrtnosti déti, k zastaveni Sifeni AIDS nebo k prevenci
maldarie. Ovliviluje lidské chovani, a tim zkvalitni lidské zdravi a prospéje pfirodé a
komunitam. Socidlni marketing je o principech a technikdch marketingu, soustiedi se na
priority, cili na konkrétni skupiny lidi a pfinasi pozitivni uZitek pro spole¢nost.

(Kotler, a dalsi, 2011)
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3.2.2 Marketingovy mix

Marketing mix je predstavovan takzvanymi ¢tyimi ,,P*“. Jsou to product (produkt),
place (misto), price (cena) a promotion, tedy propagace. VSechna ,,P* jsou stejné dulezita.
Pokud jedno chybi, nebo je zastoupeno nedostateéne, potom bude uvedeni produktu na trh

znaéné ztizeno. Plati zde pravidlo, ze fetéz se trhd v misté nejslabsiho ¢lanku.

Produkt

Produktem je cokoliv, co lze uplatnit na trhu v procesu smény. Smyslem smény je
utvareni zisku pro dal$i rozvoj spolecnosti. Produkt je utvaien trhem, jeho zvyklostmi,
zakonitostmi a potfebami spotiebitelll. Prodejni potencial produktu je ddn mirou, jakou je
schopen uspokojovat potieby zakaznika - at’ uz co do velikosti baleni, jestli nabizi
dostupné technické vylepSeni, nebo jenom uzivatelskou dostupnost, napiiklad u

elektroniky jednoduchost ovladani. Také vzhled produktu by mél vyhovovat zékazniktim.

Misto prodeje, trh

Jedna se o misto, kde ke sméné€ produkti dojde. At uZ jde o pfimo kamennou
prodejnu, nakladni automobil, nebo pouze internet. Je diillezité zaujmout spravné misto na
trhu. Také je zapotiebi porozumét vztahtim hlavnich protagonistti na trhu a metodam jejich
spoluprace. Déle je nutné pochopit hybné sily trhu. Témi jsou napiiklad dostupnost

kapitalu, kupni sila obyvatelstva, politické a kulturni poméry v zemi.

Cena

Jednotlivé produkty maji rozdilnou hodnotu. Zakaznik je ochoten zaplatit takovou
cenu, kterd je vjeho ocich vyhodna. Cena je Casto vyuZzivana jako prodejni argument
formou raznych prodejnich akci. Slevy vyrobce nasadi v pfipadé, kdyz se mu dlouhodobé¢
nedafi zajistit odbyt nékterého z produkti. Vysokd cena zplsobuje pokles poptavky u

potencidlnich zékaznikd a muze zhor$it konkurenceschopnost podniku. Ani pfili§ nizka
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cena neni optimdlni z hlediska konkurenéniho boje. Pfi stanoveni ceny je tieba brat na

zietel také dalsi faktory, jako je vlastni vyrobni kapacity ¢i dlouhodobé strategické zaméry.

Propagace

Propagace je také velice dilezity prvek marketingu. Uzivatel musi védét, jaké
vyhody produkt nabizi. Prodejce musi zajistit, aby se potencionalni spotiebitel o jeho zbozi
dozvédeél a aby nabidka byla pro zakaznika lakava. Formou propagace neni pouze reklama,
ale muze ji byt naptiklad také rGzné vyvolavani produktii na trzisti i volné ochutnavani
v pripad¢ jidla. Dulezitym elementem propagace je také obal zbozi. Velmi u¢inné jsou také
vérnostni zakaznické karty, které slouzi k elektronickému nacitani bodi za nakupy. Pfi
osobni komunikaci s klienty se uplatiiuji propagacni predméty. Naptiklad propisovacky,
nebo pozndmkové bloky.

(Truka, 2013)

3.2.3 Reklama

Propagovat produkt lze také skrz média. Média v reklamé nosi propagacni
poselstvi. Je tteba si zvolit vhodna propagacni média dle propagovaného vyrobku, sluzby,
nebo firmy. RUznd propagacni média se 1iSi svymi moznostmi vizualniho ztvarnéni,
predvadéni produktu a diveéryhodnosti vykladu. Zaroven je tfeba zajistit optimalni dosah a
frekvenci média. Tedy aby bylo reklamé vystaveno co nejvice rliznych osob v domacnosti
a Cetnost vyskytu nebyla ani nizkd, ani vysokd. V posledni dobé stoupa podil

elektronickych médii a naopak klesa podil reklam v tisku.

Clenéni médii

Média se déli na masova média, napiiklad televize, rozhlas nebo noviny, a

specificka média jako jsou billboardy, vykladni skiin€, obaly, reklamni pfedméty apod.
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Masova média maji Sirs$i dosah. Specifickd média ptisobi pouze na lokalni urovni a jsou
vhodna hlavné pro podnikatele, kteti nabizeji své sluzby pouze po okoli.

Dale se média d¢li na horka a chladnd. Hork4a média intenzivnéji ptisobi na emoce ¢lovéka
a Casto pusobi na vice lidskych smysli. Jsou to naptiklad televize, rozhlas, kino, telefon,
apod. Horka média se v reklam¢ dostavaji do poptedi. Chladna média pusobi na lidské
emoce pouze omezen¢. Patii sem billboardy, noviny, ¢asopisy apod.

V posledni dobé se média cleni jeSté na elektronickd a klasicka. Piiklady elektronickych
médii jsou televize, internet, rozhlas apod. Mezi klasickd média patii noviny, casopisy,
obaly, billboardy apod. V posledni dob¢ zazivaji elektronicka média rist.

(Prazska, a dalsi, 1997)

Komunika¢ni kamparn

Pro obchod je také dilezita komunika¢ni kampan. Jedna se o zpusob komunikace
s potencialnimi zakazniky. Méla by byt hodné promyslena, a to i kdyz tfeba vyzni banalné,
protoze co jednomu piijde naivni, druhého oslovi. Je dobré rozvinout dva typy kampané¢.
Kampan osvétovou, pokud produkt potiebuje vysvétlit svoji odbornost, a klasickou PR
reklamu, ktera spiSe Uto¢i lidem na city. Kupni motivy spotiebitele jsou racionalni i
emotivni, a proto je dobré vzit pfi vytvareni kampané v potaz oboji. Jednoticim motivem
jednotlivych produkti v komunikaéni kampani je tzv. ,,product positioning™, teda jak se
bude produkt usazovat v myslich zakaznikd. Jednoticim motivem firemni znacky je slogan,

pokud je komunika¢ni kampan cilena na posileni firemni znacky.
3.2.4 Typy obchodu

Existuje nékolik typi obchodu, at’ uz kamennych, nebo internetovych. Na internetu
se da dnes ziskat téméf vSe — od nejlevnéjsich véci po nové bydleni. Je mozné si koupit
zbozi jako takové, ale také napf. dovolenou nebo rizné zazitky. Dnes se lidé setkéavaji
zcela béZné s internetovym obchodem mezinarodnim, ale samoziejmé také s ryze ceskym.
Mezinarodni obchody funguji totozné s témi naSimi, jen musi ¢lovék zvladat jazyky,
predevsim angli¢tinu, aby se dokazal v obchodu orientovat. Kromé klasického nakupu je

mozné se setkat také 1 s jinym zpiisobem ziskavani zbozi, a to s aukcemi. Jedna se o model
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klasické aukce ptevedeny do internetové podoby, pficemz je I zde mozné timto zpisobem

ziskavat témér vse.

Pro ptehlednost je tfeba objasnit nékteré pojmy, které internetovy obchod provazeji:

1) E-Shop — doslovné pielozeno jako elektronicky obchod. Jde o jeden konkrétni

subjekt s vlastni nabidkou zbozi nebo sluzeb. M4 sviij vlastni katalog, ve kterém si

objednavatel mize “listovat” a vybirat. Vybrany produkt si Ize objednat — vétSinou

kliknutim na “ko$ik”. Potom uz sta¢i jen dokoncit objednavku uvedenim svych

kontaktnich udajt a zvolenim zplisobu tihrady.

V soucasné dob¢ existuji tyto moznosti uhrady produktii z elektronického obchodu:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

Dobirka — zbozi je doruceno pfimo k zdkaznikovi domu, kde je
zaplati osobné, vétSinou hotove.

Platby v odbérnych mistech — zbozi je doruceno do odbérného mista,
kam si zajemce dojede a zbozi zaplati pfimo tam.

Platba kartou on-line — je snadna a rychla, sta¢i opsat Cislo karty a
dalsi potfebné tidaje. Je potieba mit povolené platby na internetu.
Pfevod na ucet — platebni karta ne vzdy povoluje on-line platby, Ize
proto zaslat penize na protiucet bankovnim pfevodem.

Elektronicka penézenka — plati se pies prosttednika, zbozi muze byt
odeslano ihned, protoze platba probiha okamzité. PenéZenka se da
dobit pifes kartu nebo pifes bankovni ucet. Ptiklady jsou: PayPal,
PaySec.

Platba na splatky - platby, které probihaji v urcitych intervalech a po
Castech.

OdloZena platba — méné rozsifena. U této sluzby je lhtta 14 dnli na

vyzkouseni zbozi a plati se az poté. (Janouch, 2016)

2) E-commerce — elektronicka komerce je pomérné Siroky pojem. Zahrnuje oblasti od

distribuce, pies nakup a prodej, po marketing a servis produkti prostfednictvim

elektronickych systémd, zejména pak internetu.

[http://www.shopcentrik.cz/slovnik/e-commerce.aspx]
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3) E-goverment — da se prelozit, jako “elektronicka vlada” a je to sprava vefejnych
véci prostiednictvim internetu. Cilem je, aby byla vefejnad sprava dostupnéjsi,
rychlejsi a efektivnéjsi. (mvcr.cz, 2015)

Naproti tomu ziistavaji stale obchody kamenné, kde si lidé mohou kupované zbozi
prohlédnout. I tyto obchody se vsak 1isi — bud’ svou velikosti, zaméfenim ¢i pfistupem k
zakaznikovi.

Velikosti obchodt jsou rozdilné. Od téch malych, vétSinou uzce specializovanych
na druh zbozi. Majitel zde byva zaroven vedouci obchodu a zafizuje si vSe sam — od
nakupu zbozi pies reklamu az po samotny prodej. Po velké supermarkety a obchodni
centra, kde si zédkaznik vybere, co potfebuje. Majitel miva zaméstnance a Casto i cely
fetézec obchodil.

Dalsi déleni by se dalo provést podle zaméfeni jednotlivych obchodl. Lze si
vSimnout vysoké rozmanitosti. Jsou zde vidét malé obchody zaméfené na jediny konkrétni
druh zbozi, tak vétsi obchody ¢i supermarkety nabizejici cely sortiment zbozi. Také je zde
jasné vidét rozdil v pfistupu zaméstnancl. Zatimco v malych obchodech je styk s
prodavacem na osobni urovni, ¢asto poradi se zakoupenim zbozi, ve velkoobchodech je to
pfesné naopak. Pokladni za kasou pouze markuji zbozi a zfidkakdy s nécim poradi.
Samoziejmé jsou zde také odborné obchody, napt. elektro, kde jsou zaméstnanci vyskoleni
poradit s veSkerymi problémy.

Velké a u nas zabéhlé kamenné obchody, jako je napf. Tesco, prodavaji své
produkty také prostfednictvim internetu. Jsou to zpravidla produkty, které maji b&zné na
prodejnach. Konkrétné v ptipadé obchodu Tesco, si zdkaznici sami mizou urcit ¢as, kdy
jim bude zbozi doruéeno. Casto tyto obchody také nabizeji pro své zakazniky zbozi, které
normalné na prodejné nemaji, ale mohou ho snadno obstarat. V piipad¢ prodeje na
internetu prodejce neomezuje velikost regalli v prodejné, ale kapacita skladi. Mensi
kamenné obchody mohou vyuzit internetovy prodej jako zplisob jak oslovit potencionalni
zakazniky jinak nez v podobé fyzické ptitomnosti. Dle asociace pro elektronickou komerci
(APEK), kterd sdruzuje firmy v elektronickém obchod¢€, obrat internetovych obchodl
v Ceské republice kazdym rokem roste, jak také udava graf 1. Podet e-shopti v Ceské
republice od roku 2012 narostl, ale nyni je jiz nékolik let jejich pocet na stejné tirovni,
nebo dokonce i klesa, jak ukazuje graf 2. (Peacock, 2016)
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Graf 1 Obrat internetovych obchodi v miliardach K¢
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Zdroj: [https://lwww.apek.cz/, vlastni Gprava]

Graf 2 Pocet E-shopii v CR
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Déleni elektronického obchodu

Jedna se o déleni dle subjekti smluvniho vztahu.

B2B (Business to Business, obchodnik k obchodnikovi)

Je soucasti oblasti elektronické komerce. Touto zkratkou jsou oznaCovany
internetové obchody pro obchodni vztahy mezi firmami, obchodniky ¢i vyrobci, kdy
dodavatel prodava svym obchodnim partnerim. Nejde zde o nakup zbozi, ale o suroviny
pro dalsi vyrobu nebo o zbozi pro prodej konecnému spotiebiteli. Je zde dlraz na logistiku

a zajisténi samostatného obchodu.

B2C (Business to Consumer, obchodnik ke spottebiteli)
Zahrnuje vztahy mezi obchodnimi spoleCnosti a zdkazniky. Jde patrné€ o
nejrozsirenéjsi model.
Délime ho do tii skupin
e Zikladem sluzeb B2C je snaha informovat o produktech. Produkt je mozZné
kompletné distribuovat elektronickou cestou. Webova stranka zde vypada jako
leték ¢i elektronicky katalog.
e Ve druhé trovni B2C obchod nabizi interaktivni formulafe — napiiklad moZnost
zpétné vazby, kniha navstév, diskuze, apod.
e Nejvyssi urovni B2C je internetovy obchod s moznosti zaplatit objednané zbozi

online.

C2C (Consumer to Consumer, spotiebitel ke spotiebiteli)

Jde o vztah vzajemné komunikace mezi dvéma zakazniky. Takto jsou oznacovany
akce, kde je internet prostfednikem mezi nabizejici 1 poptavajici osobou. Jedna se o napf.
internetové aukce, burzy, bazary, apod. Koncept C2C nebyva zahrnovan mezi sluzby
elektronického podnikani e-business, nebot se obvykle odehrava bez pfimé ucasti
obchodnika.

B2G (Business to Government, obchodnik k vladé-statni spravé)

Tento typ smluvniho vztahu zahrnuje marketingové sluzby a produkty poskytované
ufadim a organiim statni spravy a veskerou komunikaci S t€émito zatizenimi. Typickym

piikladem je moznost podani danového ptiznani s vyuzitim elektronického podpisu.
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C2B (Consumer to Business, spoti‘ebitel k obchodnikovi)

Zakaznik oslovuje podnikatele, napt. definuje zbozi a cenu a vyzyva obchodniky
k podani nabidek na uzavieni smlouvy - nakup letenek a ubytovani. Hoteliéti mohou na
posledni chvili nabidnout volné misto nebo pokoje. Zatim je to nejméné rozsireny typ e-
obchodu. Spotiebitelé si sami vyhledavaji prodejce, zjistuji jejich nabidky a jsou iniciatory

nakupt, n€kdy dokonce sami urcuji podminky transakei. (Janouch, 2016)

3.2.5 Webova stranka

V dnes$ni dob¢ je prakticky nezbytnost, aby méla firma vlastni webovou stranku.
Spottebitel se mize na zédkladé¢ webové stranky presvédcit, do jaké miry je firma seridzni.
Mize si precist riizné recenze. Webova stranka miiZze byt nejsilnéj$i komunikacni nastroj.
Je na ni prehledné sdéleno, ¢im se firma zabyva a co je jejim produktem.

Jednou z moznosti, jak stranku rozsifit a dostat do SirSiho povédomi jsou
internetové vyhledavace, jako Google ¢i Yahoo. Bez nich je téméf nemozné pro vétSinu
lidi najit to, co hledaji. Je dllezité o nich védét co mozna nejvice. Vyhledavace maji rizné
zpiisoby shromazd’ovani informaci o strankach. Nekteré vyhledavace jsou vytvafeny piimo
Clovékem. Lidé, ktefi stranky navstivili, je nasledné manudlné zatadili do kategorii. Jiné
vyhleddvace jsou plné automatizované, kde r0zné programy projizdi web, samy
kategorizuji své nalezy a davaji webové stranky do databaze vyhledavace. Tyto programy
si nepamatuji pouze URL stranky, ale indexuji také vSechna slova na strdnce (kromé
predlozek a spojek). Kdyz nékdo spusti vyhledavani, vyhleddvané slova jsou porovndna
s indexovanymi slovy. Clovék, ktery zada vyhledavani je nasledné odkazan na piisluiné
stranky.

(Crowder, 2010)

Funkce e-shopu

Dnesni e-shopy maji hodné zajimavych funkci, které usnadiuji zdkaznikiim cely

proces nakupovani, ale také pomahaji provozovateliim. Jsou jimi mimo jiné:
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Registrace zakaznik

Nekteti 1idé ji povazuji za ztratu casu. Ma pro n¢ vyznam, kdyZ je za ni nabidnuta
n¢jaka odmena, jako naptiklad sleva.
Vyhledavani na strankach

Jedna ze zékladnich funkci, kterou by mél mit kazdy e-shop. Velice usnadnuje

zakaznikim vyhledat si pozadované zboZi.

Vybér zpisobu platby

Zakaznik si zde v podstaté vybere, zda chce platit hotovostné¢ nebo bezhotovostné.
Hotovostni platba je napt. pti osobnim odbéru zbozi a bezhotovostni platba je napt. prevod
na ucet. Vice k platbam jiz vyse.
Vybér zpisobu dopravy

Né&které e-shopy nabizeji 1 volbu dopravy zboZi, jelikoz dopravnich spolecnosti je
vice a kazda ma jinou kvalitu.
Filtry zbozi

Filtr umoziuje rozttidit zbozi dle vyrobce, dle ceny, dle znacky a dle dalSich

atributu.

Evidence objednavek

Provozovatel eviduje objednavky, aby mél piehled o jejich stavu.

Nejprodavanéjsi zbozi

Tato moznost upozoriiuje zakazniky na nejzadanéjsi zbozi. Mnohdy jim to pomuze

pii vybéru.
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Napojeni na socialni sité

Je to jeden ze zpusobd, jak si prodejce udéla reklamu a ziska nové zakazniky

XML zdroje

Tyto zdroje slouzi k tomu, aby se produkty zobrazovaly ve vyhleddvaci zbozi.

Zakaznik zada nazev do vyhledévace a zobrazi se mu urcity produkt.

Souvisejici zbozi
Zobrazuje se zdkaznikovi a miize mu pomoci, pokud chce koupit n¢jaky doplnék.

Naptiklad kdyz si koupi notebook, nabidne mu to mys, sluchatka a dalsi.

Podpora mén

E-shop umoziluje zobrazovani cen v jiné mén¢.

Podpora jazykovych verzi

Nékteré e-shopy umoziiuji prepinat mezi jazyky stranky.

On-line sledovani stavu objednavky

Zakaznik muze sledovat stav své objednavky vétSinou pomoci ptidéleného kodu.

Diskuze o produktu

Zakaznik si zde mlze piecist rizné recenze €i ndzory na produkt a na zékladé¢ nich
se rozhodnout, zdali produkt zakoupit. Tabulka ¢islo 3 ukazuje rozdily mezi kamennym a

internetovym obchodem. (Sedlak, a dalsi, 2012)
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Tabulka 3 Rozdil mezi internetovym a kamennym obchodem

Kamenna prodejna E-shop

Zbozi se ihned da odnést domu Zbozi ptijde az za n¢kolik dni postou,
piepravni firmou, ¢i je dovezeno prodejcem

Zbozi si Ize prohlédnout Zbozi je vidét pouze na fotografiich,
popiipadé si Ize precist popis a recenze

Zbozi je mozné ihned vyzkouset, osahat Zbozi je vidét pouze na fotografiich a
muzeme divérovat popisu

Moznost poradit se s prodavacem, pokud Moznost komunikovat pies e-mail

prodavac nevi, Ize pozédat jeho kolegu

Vétsinou vyssi ceny Nizsi ceny, protoze jsou zde niz$i naklady,

sta¢i v podstaté jen sklad a ten miiZze byt na
okraji mésta, kde jsou levnéjsi pozemky

Zbozi se plati ihned — hotovostn¢, nebo Zbozi se plati riizné — pii objednavce, pfi
platebni kartou dodani nebo vyzvednuti

Snadna reklamace, staci dojit se zbozim do | Problematictéjsi reklamace (musi se nékam
prodejny dojet nebo to velmi piesné formulovat do

mailu ¢i telefonu a zbozi poslat postou nebo
ptepravni firmou, nebo si objednat odvoz od

prodejce)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kolesa, 2007)

3.2.6 Podpora prodeje

Jedna se o zpisob komunikace, ktery ma za ukol pfimét zakaznika k ndkupu. Cilem
je zvySeni prodeje. Pouziva se v ramci konkurenéniho boje, s cilem vyprazdnit sklady, pro
zvySeni trzeb mimo sezonu, nebo pii zavadéni novych produkti na trh. Podpory prodeje
jsou rozmanité. Maji kratkodoby 1 dlouhodoby charakter a jsou uplathovany pii nakupu.
Kratkodoba podpora je naptiklad zbozi ve slevé, zatimco dlouhodoba podpora mize byt
tteba sbirani bodt pro slevu pii pfistim ndkupu. Podpora prodeje se ale také d€li na
pobidky k ndkupu, vérnostni programy, partnerské programy a jevy ovlivitujici chovani
zékazniki. Nekteré formy podpory prodeje jsou stejné na internetu i v kamennych
obchodech, jiné jsou zcela specifické pro jednotlivé obchody. Ptikladem propojeni
nakupovani online i offline je kupon, se kterym zékaznik zajde do kamenné prodejny, nebo
letak se slevou, ktery odkazuje na webovou adresu e-shopu. Podpora prodeje na internetu

je pouzivana firmami k prodeji svych produktii v kamennych obchodech a naopak. Na
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internetu lze rizné akce, ankety, nebo jiné pobidky k nadkupu nabizet neustale na rozdil od

kamennych obchodu, kde to 1ze pouze v otviraci dob¢. (Janouch, 2016)

Pobidky k nakupu

Usnadnuji zakaznikim rozhodovani, jestli dany produkt koupi. Je to pro
spotiebitele motivace. Kazdého zdkaznika motivuje néco jiného, a proto je tedy dobré mit
pobidek k nakupu vice.

Pro n¢které zakazniky je sleva vyznamnou pobidkou k ndkupu. Kromé& bézné slevy,
ktera se poskytuje jako procento z ptivodni slevy, existuji také slevy mnozstevni, které jsou
poskytovany pfi ndkupu urcitého mnozstvi vyrobki, nebo slevy finan¢ni poskytované za
dosazeni urcité hodnoty objednavky. Také jsou poskytovany docasné slevy, které plati
napfiklad pouze do vyprodani zasob. Uéinnost slev je pfedmétem mnoha sporti. Nékdo
fikd, ze na slevy reaguji témeft vSichni zékaznici. Nékdo tika, Ze slevy poukazuji na rozdil
v kvalité¢ zbozi. Agentura Factum Invenio provedla prizkum, ktery se tyka slev a cen
uvadénych u zbozi. Cast vysledki tohoto priizkumu je v tabulce &islo 4, ze které vyplyva,

ze vétsina lidi na slevy reaguje dobie.

Tabulka 4 Lidé, ktefi nevéri cenam a slevam

Zbozi, Sluzby, Prodejny misto % lidi, kteFi nevéri cenam
a slevam
Elektro, bila technika, naradi 14
Odévy, obuv, sportovni potieby 15
Hracky, potteby pro déti 9
Alkoholické napoje 15
Potraviny a nealkoholické népoje 15
Kosmetika a drogerie 10
Obchodni fetézce 23
Internetové obchody 16
Telefony, mobilni operatofi 27
Finan¢ni sluzby 28
Auta 25
Volné¢ prodejné 1éky, potravinové dopliky 10

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Janouch, 2016)

Urc¢itou variantou slevy je vyprodej. Obchodnici se ptfi tom napiiklad zbavuji

sezonniho zbozi, aby méli misto ve skladech pro nové produkty. Ptilezitosti pro
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spotiebitele jsou tzv. balicky produktii, kdy firma nabidne vice produktt v jednou souboru
za sniZzenou cenu.

Cross-selling je zptisob, jak pfimét nakupujici ke koupi zbozi, které souvisi se
zbozim jiz nakoupenym. Pouziva se naptiklad u elektroniky. Kdyz si ¢lovék koupi pocitac,
hned se mu na e-shopu nabidne cela tada prisluSenstvi jako je mys, sluchatka, atd. Up-

Pozitivné piijimanou pobidkou k ndkupu jsou kupony. Kupon muize byt darkovy
poukaz, nebo narok na slevu. Jedna se o formu poukazky na nékup urcitého zbozi, nebo na
zbozi v urcité hodnoté.

Vzorky jsou malé verze, nebo mnozstvi zbozi, ¢i produktu, které¢ si zdkaznik muize
vyzkouSet. Je to v§ak mozné pouze u téch produktii, které Ize délit.

Darky mohou zdkazniky motivovat k ndkupu urcitého zbozi, jelikoz mizZzou byt
nabizeny pfi ndkupu konkrétnich produktii, pfi dosazeni urcité ceny produktu. Jako darky
jsou také n¢kdy rozdavany reklamni predméty.

Mezi dal$i pobidky k nakupu patii naptiklad hlidac cen, ktery hlid4 nejvyhodné;jsi
ceny zboZi, stranka s nejprodavanéjsimi produkty, informace, jestli je zboZzi skladem,
prodlouzend zaruka, doprava zdarma, moznost osobniho odbéru, rtizné soutéze a ankety,

porovnéavani a hodnoceni produktii, hodnoceni e-shopt, nebo rizné diskuze u produkta.

Vérnostni programy

Vyse uvedené zplsoby podpory prodeje jsou kratkodobého charakteru. Vérnostni
programy maji za tkol pfimét zdkazniky k opakovanému nékupu. Vérnostni programy jsou
v mnoha obchodech, jak v e-shopech, tak v kamennych obchodech. Aby se zakaznici
vraceli zpét, musi byt ucast ve vérnostnich programech pro n€ vyhodna. To znamen4, Ze je
pro né za opakovany nakup pfipravena urcita sleva, bonus, darek, nebo kupon. (Janouch,

2016)
3.2.7 Hlavni faktory ovliviiujici vzestup internetového obchodu

Technologie, globalizace, nebo Zivotni prostfedi jsou jen nékteré faktory, majici
vliv na zmény ve svétové ekonomice. Jsou zde shrnuty cEtyfi specifické faktory, a to
digitalizace a propojeni siti, prudky rozvoj internetu, nové formy obchodovani a

prizptisobovani vyrobkl podle potieb zdkazniki.
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Digitalizace a propojeni siti

V minulosti mnoho zafizeni pracovalo s analogovou informaci. V soucasné dobé
ale stale vice zafizeni a systému pracuje s informaci digitalni. Text, obrazky, zvuky a data
mohou byt konvertovany na posloupnost nul a jednicek, tzv. bity. Pro pienos bitl
zjednoho do druhého mista je vyzadovano propojeni telekomunikacnich siti.
Prostfednictvim siti je dnes uskutefiovana vétSina svétového obchodu. Intranet je sit’
propojujici osoby navzajem v ramci jednoho podniku. Extranet propojuje firmy s jejich

dodavateli ¢i odbérateli. Internet prenasi data rychlosti bez ohledu na vzdalenost.

Prudky rozvoj internetu

Na pocatku devadesatych let minulého stoleti vznikl web a webové prohlizece a
internet se zménil z komunika¢niho nastroje na evolu¢ni technologii. Internet poskytuje
obchodniklim 1 spotfebitelim vysoky stupeni propojeni. Internet je dnes soucasti bezmala
tii ¢tvrtin ¢eskych domacnosti a umozinuje zdkaznikiim a firmam sdilet velké mnozstvi
informaci béhem nékolika operaci na pocitaci. Firmy se museji pfizplsobit, aby si

zachovaly konkurenceschopnost.

Nové formy obchodovani

Diky novym technologiim si tisice podnikatelti zalozilo internetové spolecnosti.
Firmy musely zménit své strategie. Zpocatku zavedené kamenné firmy musely vybudovat
své vlastni internetové prodejny, aby ustaly konkurenci. Nejlépe jsou na tom firmy se

smisenym modelem obchodovani, tedy s kamennymi obchody i s e-shopy.

Prizpisobovani vyrobki podle potieb zakazniki

Prudky rozvoj internetu zpusobil, ze firmy maji informace o individualnich
zékaznicich 1 obchodnich partnerech. Mohou tedy nabizet své produkty a sluzby pfesné na
miru. RozliSuji se dvé formy individualizace, a to kastomizace (customization) a
kastomerizace (customerization). Kastomizace znamena piizptsobeni standardni nabidky

zakaznikovi. Napfiklad prodava¢ obleceni vezme zakaznikovi miry a podle nich zhotovi
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kalhoty. Kastomerizace zase znamend, ze firma nechd na zékaznikovi, aby si sam navrhl,
co pozaduje. Zakaznik si sam urc¢i rozmeéry, sam si ur¢i latku kalhot, a podobné.

(Kotler, a dalsi, 2004)
3.2.8 Potreby, prani, poptavka

Marketing je zalozen na lidskych potfebach, které jsou definovany jako pocit
nedostatku. Jsou zde zahrnuty zékladni fyzické potfeby — strava, oSaceni, pocit tepla a
bezpeci; socialni potteby — potfeba mezilidskych vztahii; citové potieby — potieba poznani
¢i seberealizace. Jsou pfirozenou soucasti lidi.

Touhy a pfani jsou formou, vniz se potfeby promitaji a jsou formovany
spole¢nosti, v niz ¢lovek zije. Jsou ovliviiovany kulturou a osobnosti ¢loveéka. Hladovy
Americ¢an ma chut’ na hamburger, zatimco Japonec by si dal susi.

Poptavka je disledkem vysSe zminénych potieb, tuzeb a ptani. Lidé si chtéji potidit
takovy vyrobek, ktery jim za jejich penize poskytne nejveétsi hodnotu uspokojeni.
Spotiebitelé vnimaji vyrobky jako soubor uzitkll a pfinosii a vybiraji si takové vyrobky,
které jim za jejich poskytnuté penize pfinesou nejveétsi mnozstvi téchto uzitki ¢i ptinosu.
Spottebitel si mize pofidit zdkladni dopravni prostfedek, a nebo si mize koupit luxusni
automobil, ktery pro n¢j znamena ptredevsim komfort a spoleCensky status. Lidé pozaduji
vyrobky s vlastnostmi s ohledem na své touhy a ptani.

Poptavka se vyrazné 1i§i v kamennych obchodech a na internetovych obchodech.
Pokud bude spotiebitel potiebovat potraviny, tak i pfes minimalni mnoZstvi potravinovych
e-shopll, zajde castéji do kamenné prodejny. Oproti tomu kdyz zdkaznik chce néjaky
produkt dlouhodobéjsiho charakteru, naptiklad elektroniku, se stale vétsi pravdépodobnosti
se obrati na internet, kde se obchody s pravé timto typem zbozi neustale rozristaji. (Kotler,
a dalsi, 2004)

3.3 Chovani spotrebiteli

Chovanim se zabyva hned né€kolik védeckych disciplin. Napiiklad sociologie
(pfedevsim na useku socialni komunikace), psychologie (analyzou psychickych struktur),
historie, pedagogika, etnologie a dal$i. Pojem behavioralni védy byl vytvoifen v USA ve
30. letech minulého stoleti. Véda o chovani se brzy uplatnila i v marketingu. Chovani

spotiebitele hraje klicovou roli. Vyzkum spotiebniho chovani vedl k velkému védeckému
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pfinosu a fadam praktickych poznatkii. Chovani spotfebiteld ovliviiuje celd fada faktori.

Marketingovi pracovnici museji tyto faktory brat v tivahu.

(Prazska, a dalsi, 1997)

Typologie spotiebitelt

Existuje cela fada typologii, jelikoz kritérii, podle kterych je mozné chovani

spottebitela tfidit je mnoho. Dochézi zde ke spojeni riiznych faktorti na zéklad¢ urcitého

kritéria. Zakladni typologie jsou tyto:

3.3.1

Konstituéni typologie. Ta je zalozena na télesné stavbé ¢loveéka. Vychazi z toho, Ze
je zéavislost mezi temperamentem a stavbou téla. Definuje typy pyknické,
leptosomni, atletické a displastické.

Typologie zaméfend na méfeni stupné stability, lability, extroverze a introverze. Na
zaklad¢ této typologie jsou tedy definovany typy sangvinik, melancholik, flegmatik
a cholerik.

Typologie zalozena na osobnostnich vlastnostech, systémech hodnot, apod.
Typologie zalozena na dimenzi viidcovstvi a pratelskosti.

Typologie zaloZené na analyze Zivotniho stylu.

Typologie, které jsou vazané na nekteré slozky spotiebniho chovani.

Typologie kombinované, které jsou zalozené na Zivotnim stylu, nekterych
osobnostnich charakteristikach a nadkupnim chovani.

Ptistupy, které vychazeji z typologii osobnosti, pfinaseji charakteristické zptisoby

chovani a charakteristické znaky typu. (Vysekalova, a dalsi, 2011)

Nékupni chovani spotrebiteli

Nékupni chovani se tyka konecnych spotiebitelll, kteti nakupuji zbozi a sluzby pro

osobni pottebu. Je to chovani tykajici se ziskdvani, uzivani a odkladani kone¢nych

vyrobkll. VSichni dohromady tvoifi svétovy trh. Vzijemné se lisi vékem, vzdélanim,

pfijmem a vkusem. Chovani spotiebitele pfi ndkupu je ovlivnéno nékolika faktory, a to

kulturnimi, spoleenskymi, osobnimi a psychologickymi.

Kulturni faktory
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Na spotiebitele piisobi kulturni faktory, které na né¢j maji velky vliv. Patii mezi né
kultura, subkultura a spolecenska ttida.

Kultura predstavuje zakladni vychodisko potfeb a chovani ¢lovéka. Lidské
chovani je disledkem u¢eni a vychovy. Clovék ziskava zikladni hodnoty, zpUsoby
vnimani, potfeby a navyky od spolecnosti, od rodiny a jinych instituci v jeho zivoté. Kazdy
¢lovek ma své kulturni vlivy piisobici na ndkupni chovani a ty se mohou podstatné lisit.

Kazda kultura zahrnuje men$i subkultury, tedy skupiny lidi, sdilejici urcity
hodnotovy systém zaloZeny na spolecnych zivotnych zkuSenostech a situacich. Jedna se o
skupiny charakterizované narodnosti, nabozenstvim, pivodem a geografickou oblasti, kde
7iji. Kazda velka subkultura se sklada z mensich subkultur. Jako ptiklad subkultur v Ceské
republice 1ze uvést Vietnamce, Romy nebo seniory.

Témét kazda spolecnost je rozdélena do spolecenskych tiid, jejichz ¢lenové sdileji
obdobné hodnoty, maji spole¢né z4jmy a podobné chovani. Pfislusnost k tfid€ neni urCena
pouze pfijmem, ale je dana souhrnem dalSich faktori, jako je vzdé€lani, zaméstnani ¢i
majetek. V nekterych spolecenskych systémech jsou jejich ¢lenové piedurceni pro urcité
role a nemohou svou spolecenskou pozici zménit. V jinych kulturach, jako naptiklad
v Ceské republice, mohou lidé na spoledenském Zebfticku stoupat nebo klesat. Spolecenské
ttidy maji specifické preference ohledné produktd, znacek, traveni volného casu, nebo

pofizovani aut. (Matéjka, 2011)
Spolecenské faktory

Na chovani spotiebitele pusobi také faktory spoleCenské, jako je ptisluSnost

k mensim skupinam, k roding ¢i spole¢ensky status.

VIiv mnoha mensich skupin se také projevuje na chovani jednotlivce. Skupiny,
které ovliviiuji ¢loveka pifimo, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Skupiny, k nimz ¢lovek sdm
nepatii, se nazyvaji referenéni skupiny a slouzi jako opérné body pfi utvareni
individudlnich postojii a jednani. Dale jsou aspira¢ni skupiny, do nichz si jednotlivec pieje
patiit. Naptiklad patnéctilety fotbalista, si pfeje hrat za FC Bayern Mnichov. Vliv skupin se
muze promitnout do volby produktu a znacky.

Jednotlivi ¢lenové rodiny maji na chovani spotiebitele veliky vliv. Velice se lisi

vliv muze, Zeny a déti na nakup rGznych vyrobk a sluzeb. Nékupni role se méni
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s vyvojem zivotniho stylu spotfebitelti. Nékde ndkup potravin déla Zena, pii nakupu
automobilu ma rozhodujici hlas muz. V jinych domacnostech je to zcela naopak.

Lidé si ¢asto vybiraji produkty, kterymi daji najevo sviij spolecensky status. Role
Manazera ma ve spoleCnosti vyssi status, nez role syna, takze manazer bude nakupovat

obleceni, které bude vyjadiovat jeho roli a status. (Matéjka, 2011)

Osobni faktory

Na spotiebitelovo rozhodovani plisobi také osobni charakteristiky, jako je vék, faze
zivota, ekonomicka situace, zaméstnani, zivotni styl, osobnost a zplsob vnimani sebe

Sama.

Béhem zivota casto lidé méni své spottebitelské zvyklosti. Potfeba, vkus ¢i
preference Casto zaviseji na véku a fazi Zivota. V ramci marketingu jsou Casto cilové trhy
definovany pomoci téchto fazi a vyvijeji se pak vhodné produkty. Mezi tradi¢ni faze zivota
rodiny patii mladi a svobodni lidé a manzelé s détmi. Lidé v kazdém veéku a fazi zivota
maji jiné poteby a pozadavky.

Zaméstnani jedince ovliviiuje jeho nakupni rozhodovani. Manazefi si potizuji
obleky, zatimco délnici si pofidi hrubsi pracovni obleceni. Na trhu jsou riizné produkty
specifické pro urcitd zaméstnani. Zahradnik si koupi hrabég, ucetni si potidi kalkulacku.

Na volbu produktu mad dopad i ekonomicka situace spotiebitele. Pokud ma clovék
dostatecny piijem, mize si dovolit potidit napf. drazsi fotoaparat.

Lidé pochazejici ze stejné subkultury, spoleCenské tiidy anebo zaméstnani se
mohou li§it svym Zivotnim stylem. Zivotni styl je zptsob Zivota, ktery je vyjadiovan
¢innostmi jednotlivel (prace, konicky, sport), jejich zajmy (moda, oblibena jidla, rekreace)
a nazory (spoledenské otazky, obchod, produkty). Zivotni styl uréuje zpiisob chovani a
interakci cloveka se svétem.

Na nakupni chovani ma vliv také jedinecna osobnost kazdého ¢lovéka. Jedna se 0
individualni charakteristiku jedince. Je obvykle definovana pomoci kategorii jako
sebevédomi, dominance, spolecenskost, autonomie, obrana, pfizplisobivost a agresivita.

Lid¢é s riznou osobnosti se pfi nakupovani rozhoduji rizné. (Matéjka, 2011)

Psychologické faktory
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Psychologické faktory maji také vliv na nakupni rozhodovéni. Jde o motivaci,
vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

Motivace je natolik silnou potiebou, Ze se ji jednotlivci snazi uspokojit. Clovék ma
v kazdém okamziku nékolik potieb. At uz jde o potieby biologického razu, jako je hlad,
zizen ¢i neklid, nebo psychologické pramenici z potfeby uznani, Gcty nebo sounaleZzitosti.
Dvé nejzndméjsi teorie motivace jsou teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa.
Freud vychazel zpiedpokladu, ze si lidé vétSinou nejsou védomi skutecnych
psychologickych vlivi, které vedou k motivaci. Potfeby ¢lovéka jsou zakladnim zdrojem
motivace. Maslow dosel k zavéru, Ze lidské potfeby jsou uspotfadany hierarchicky od
nejnaléhavéjsich po nejméné naléhavé. Obvykle je zobrazoval jako pyramidu, jak ukazuje
Obrazek 1. Vysvétloval, Ze mame pét pater potieb. Pfed potiebami ve vysSich patrech,
musi byt uspokojeny nejdiive ty v patrech nizsich, protoze jsou vyznamnéjsi. (Matcjka,

2011)

Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb

/75
[ Ma—\
/ Potieha hezpedi a jistoty \
/ Lakladni télesné, fyziologickeé potiehy \

Zdroj: http://web.fosfa.cz/ [on line, cit. 5.3.2017]

Prostfednictvim vnimani si lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace o svém okoli.
Clovék pfijiméa informace prostfednictvim péti smyslil, kazdy je ale interpretuje odlisnym
zpusobem. Stejné podnéty mohou byt vnimany rizn€. Existuji tfi procesy vnimani. Jsou to

selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a selektivni pamét. Selektivni pozornost je
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sklon k vytfidovani vétsiny informaci, jimz jsou lidé vystaveni. Selektivni zkreslovani
predstavuje tendenci interpretovat informace tak, aby byly v souladu s tim, o ¢em jsou lidé
jiz presvédceni. Selektivni pamét’ umoznuje lidem pamatovat si to, co je v souladu s jejich
presvédcenim.

Veskeré chovani jedince na zaklad¢ nabytych zkuSenosti je u€eni. Lidské chovani
je z vétsi Casti vysledkem uceni. Uceni je vysledkem vzajemného plisobeni pfani, podnéti,
impulza, reakci a odmén. Spotiebitel si bude kupovat ten produkt té znacky, se kterou ma
jiz dobré zkusenosti.

Piresvédceni a postoje jedinec ziskava na zaklad¢ jednani a ueni. Piesvédcéeni je
ziskané minéni o urcité skute¢nosti nebo véci. Postoj vyjadiuje hodnoceni a ndzory na

urcitou skutecnost nebo véc. Kazdy jedinec zaujima néjaké postoje v oblasti ndbozenstvi,

politiky, oblékani, hudby nebo jidla. Postoje je t€zké ovliviiovat.

Zijmové skupiny, ovlivitujici chovani spotiebiteli

Zajmové skupiny maji pifimy, nebo nepiimy vliv na spotiebitelovy pfistupy a
mnoha zpasoby. Vystavuji lidi novym produktim. Ovlivigji individudlni pfistupy a
vytvareji tlak na ¢leny skupiny, aby se prizpisobily skupinovym normam.

Rodina ma dulezity vliv na spole¢nost pfi nakupovani. Sila a soudrznost rodiny
jsou klicovym faktorem pro obchodniky a jejich reklamni kampan. V ¢etnych obchodech
jsou napiiklad nabizena rtizna c¢lenstvi pro rodiny, které jim zarucuji slevu pii dalSim
nakupu. V nékterych komunitich jsou tato CcClenstvi zdroven 1 jistym méfitkem
spolecenského postaveni. Marketingova strategie cilena na rodinu je rtznd na zakladé

demografickych charakteristik, hodnot a potieb. (Sandhusen, 2000)

Kupni rozhodovani

Kupni rozhodovaci procesy jsou procesy spojené s uspokojovanim aktudlnich
potieb. VéEtSinou se c¢leni do péti fazi. Prvni faze zaCina néjakym problémem, ktery lze
vytesit s pomoci urCitého spotfebniho produktu. V druhé fazi hleda spotiebitel informace
potiebné k rozhodnuti. Ve tfeti fazi jsou informace vyhodnoceny a spotiebitel vybira

z moznych alternativ. Posledni dvé faze jsou reakci spotiebitele. Ve Ctvrté fazi spotiebitel
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uskutecni své rozhodnuti, tedy bud’ zbozi nakoupi, nebo nenakoupi. Pokud dany vyrobek
nakoupil, je s nim pak spokojen, nebo nespokojen. Toto ponakupni chovani je ve fazi pét.
Ne vzdy se pii rozhodovani objevi vSechny faze, hodné zélezi na tom, jaky problém
spotrebitel fesi, jak je problém zavazny, jak velky je to zadsah do rodinného rozpoctu, atd.

(Koudelka, 2006)

Obrazek 2 Faze kupniho procesu

Faze poznavani problému
\Z
Faze hledani informaci
AV
Faze vyhodnocovani
¥ 4
Faze rozhodnuti ke koupi
V
Zkusenost po koupi

Zdroj: http://www.synext.cz [on ling, cit. 5.3.2017]
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4  Vlastni prace

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni probéhlo na 105 nahodné vybranych respondentech Vv rozmezi
jednoho tydne. Dotaznik obsahoval 21 otazek, z toho 19 uzavienych a 2 oteviené.

V prvni ¢asti dotazniku byly zjisStovany zékladni informace o respondentech. Jedna
se o pohlavi, veék, dosazené vzdélani, socidlni status, Cisty mésicni piijem a pocet obyvatel
v mist¢, kde respondent bydli. Divod téchto otdzek byl ten, Ze vysledky mohou mit vliv na
konkrétni rozhodovani respondenta, zdali nakoupi V internetovém, nebo v kamenném
obchod¢. Naptiklad lidé v dichodovém véku nakupuji pfes internet minimalnég, jelikoz
maji omezené znalosti prace s pocitacem. Oproti tomu student pracuje s poc¢itacem denné.

Druha ¢ast dotazniku obsahovala otazky analytické. Ty mély za cil ziskat konkrétni
informace o preferencich respondenttl a o jejich nakupnim chovani. Byly zde polozeny
otazky tykajici se preferenci kamenného nebo internetového obchodu, pii nakupu uréitého
typu zbozi. Otazky na Castost nakupu v tom ¢i onom obchodé¢, otazky na hlavni vyhody a
nevyhody internetového a kamenného obchodu dle respondentii a na konci byly dvé
oteviené otazky, které zjiStovaly, co by respondenti nejradéji zlepSili na kamenném a
internetovém obchodé¢.

Vysledky dotazniku jsou shrnuty v nasledujicich kapitolach.

4.2 Charakteristika respondentii

4.2.1 Pohlavi respondentii

Ze 105 respondentd dotazniku bylo 84 Zen a 21 muzi

Tabulka 5 Pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet respondentti
Muz 21
Zena 84

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 3 Pohlavi respondenti (v%0)

Jaké je vase pohlavi?

20%

m Muz

H Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafu 3 vyplyva, ze z respondenti bylo 80% zen a 20% muzi
4.2.2 VEk respondentii

Nasledujici otazka byla zamétena na vék. VEkova struktura byla rozdélena do 5

kategorii. Odpovidali prfedevsim lidé mezi 18 a 64 let.

Tabulka 6 VEk respondenti

vék Pocet respondentu
0-17 2
18-25 58
26-40 20
41-64 23
65 a vice 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 4 VEKk respondenti (v%)

Kolik je vam let?

2% 2%

m0-17

W 18-25

126-40
55% m41-64

W65 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafu 4 je patrné, Ze nejvice se dotazniku zucastnili lidé v rozmezi 18-25 let a to
55%. Nasledovala rozmezi 41-64 let (22%) a 26-40 let (19%). Nejméné zastoupenymi
vekovymi skupinami byli shodné po 2% lidé pod 18 let a 1idé nad 64 let.

4.2.3 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Dosazené vzdélani bylo rozdéleno do 4 kategorii. Nejvice odpovidali lidé se

sttednim vzdélanim s maturitou a lidé s vystudovanou vysokou skolou.

Tabulka 7 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Nejvyssi Dosazené vzdélani Pocet respondenti
Zakladni 1
Stredni 1
Stfedni s maturitou 64
Vysokoskolské 39

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Al

Graf 5 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti (v0)

Nejvyssi dosazené vzdélani
respondentu
1% 1%
m Zakladni
B Stredni

M Stfedni s maturitou

61%  mVysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 5 ukazuje, ze nejvice zastoupenych respondent ma stiedni skolu s maturitou
(61%). 37% respondenti ma jiz vystudovanou vysokou $kolu a zastoupeni lidi s dosazenim

vzdélanim zékladnim a stfednim bez maturity je shodné pouze 1%.
4.2.4 Socialni status respondentii

Nasledujici otazka byla zaméfena na socialni status respondentd. Byla rozdélena do
5 kategorii a nejvice zde byli zastoupeni studenti a zamé&stnanci, coz souvisi s predchozi
otazkou, ze nejvice bylo zastoupeno lidi s nejvy$Sim dosazenym vzdélanim stfednim

S maturitou a vysokoskolskym.

Tabulka 8 Socialni status respondenti

Socialni status Pocet respondentu

Student 57
Zaméstnanec 40
osvC 3
Senior 3
Nezaméstnany 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 6 Socialni status respondentii (V%0)

Socialni status

3;3%
3:3% \2;2%

M Student

B Zaméstnanec
mOosvC

B Senior

B Nezaméstnany

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafu 6 vyplyva, Ze zastoupenych studenti mezi respondenty bylo 57,54% a
zaméstnancl bylo zastoupeno 40,38%. Nésleduji Osoby samostatné vydelecné ¢inné a
seniofi, ktefi byli zastoupeny shodné po 3,3%. Nejméné se Setfeni zucastnilo

nezaméstnanych osob a to pouze 2,2%.

4.25 Cisty mésiéni pFijem

Cisty m&si¢ni pifjem byl rozdélen do 5 kategorii. Nejvice zde odpovidali lidé
s ptijmem do 11000 K¢&
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Tabulka 9 Cisty mési¢ni p¥ijem respondenti

Mésicni pFijem Pocet respondenti

do 11000 54
11001-25000 28
25001-40000 20
40001-70000 1
nad 70000 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 7 Cisty mési¢ni p¥ijem respondentii (V%)

m do 11000
m11001-25000
1 25001-40000
W 40001-70000
m nad 70000

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Respondentil s ¢istym piijmem do 11000 K¢ je zde zastoupeno 51%, coZ souvisi
s vétSinovym zastoupenim studenti v piedchozi otdzce. Nasleduji lidé s piijmem od 11001
K¢ — 25000 K& (27%) a lidé s ptijmem 25001 K& — 40000 K& (19%). Respondentii
s Cistym piijmem nad 40000 K¢ jsou pouze 3%.
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4.2.6 Pocet obyvatel bydlisté respondentii

Nasledujici otazka se tyka velikosti bydlisté respondentti, respektive pocet obyvatel

V misté bydlisté.

Tabulka 10 Pocet obyvatel v bydlisti respondentu

Pocet obyvatel bydlisté Pocet respondentu

do 1000 10
1001-10000 19
10001-100000 19
100001-1000000 8
nad 1000000 49

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 8 Pocet obyvatel v bydlisti respondenti (V%)

Pocet obyvatel ve vasem bydlisti

m do 1000

B 1001-10000
©10001-100000

H 100001-1000000
 nad 1000000

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafu 8 vyplyva, ze nejvice respondentl je z mésta, které ma nad 1000000
obyvatel (47%), coZ pravdépodobné znamena, Ze 7iji v Praze. Lidi s bydli§tém o poctu
obyvatel v rozmezich 1001-10000 a 10001-100000 je mezi respondenty po 18%. Lidé
z malych vesnic do 1000 obyvatel jsou zastoupeni 9% a nejméné je respondenti zijicich ve
méstech s poétem obyvatel 100001-1000000 (8%).

48



4.3 Analytické otazky

4.3.1 Castost nakupu v kamenném obchodé

Dalsi otazka znéla: Jak ¢asto nakupujete v kamenném obchodé? Naprosta vétSina
respondentli odpovédéla, ze denné. V dotazniku byla jesté odpovéd’ ,,nikdy*, ale jelikoz ji
zadny z respondentl nezaskrtl, tak 1ze predpokladat, ze kazdy, alespon ztidka, v kamenné

prodejné nakupuje.

Tabulka 11 Castost nakupu v kamenném obchodé

Castost nakupu Pocet respondentt
Denné 12
Nékolikrat do tydné 65
Jednou tydné 26
Ztidka 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 9 Castost nakupu v kamenném obchodé (v6)

Jak ¢asto nakupujete v kamenném
obchodé?

2%

W Denné
W Nékolikrat do tydné
m Jednou tydné

| Zridka

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Zgrafu 9 vyplyva, ze nejvice dotazanych nakupuje Vkamenném obchodé

nckolikrat do tydne (62%) a 2% respondentl zde nakupuje pouze ziidka.

4.3.2 Castost nakupu v internetovém obchodé

b {13

Na otazku ,Jak casto nakupujete v internetovém obchodé“ odpovédéla vétSina
respondentl, ze ziidka. Odpovédi jsou opét déleny do Ctyi kategorii, protoze odpoved

,»h&kolikrat tydné* nezadal ani jeden s tdzanych respondenti.

Tabulka 12 Castost nakupu v internetovém obchodé

Castost nakupu Pocet respondentu
Denné 1
Jednoi tydné 16
Zridka 83
Nikdy 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 10 Castost nakupu v internetovém obchodé (v90)

Jak ¢asto nakupujete v internetovém
obchodé?

1%

B Denné
M Jednou tydné
m Ziidka
B Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Z grafu 10 je vidét, Ze v internetovém obchod¢ nenakupuje nikdy nebo jen ziidka

dohromady 84% dotazanych. Denn¢ zde nakupuje pouze procento respondentt.

4.3.3 Preference spotiebiteli u vybraného zbozi

Daéle byly zkoumany preference spotiebitelli u vybraného zbozi. Zdali radéji nakupuji
konkrétni typ zbozi v kamenném obchod¢, nebo pfes internet. Konkrétné se jedna o
spotiebni elektroniku, potraviny, darky, kosmetické vyrobky a obleceni a obuv.

Preference spotrebiteli pii nakupu spotiebni elektroniky

Tabulka 13 Preference spoti‘ebitelii pfi nakupu spotiebni elektroniky

Elektronika Pocet respondentt
Kamenny obchod 53
Internetovy obchod 52

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 11 Preference spotiebiteli pFi nakupu spoti‘ebni elektroniky (v%0)

Elektroniku nakupujete radsi

B Kamenny obchod

M Internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Jak vyplyva z grafu 11, elektroniku nakupuje na internetu polovina respondentd.

Konkrétné 53 dotdzanych preferuje kamenny obchod a 52 preferuje obchod internetovy

Preference spotiebitelt pii nakupu potravin

Tabulka 14 Preference spotiebitelli pfi nakupu potravin

Potraviny Pocet respondentt
Kamenny obchod 100
Internetovy obchod 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 12 Preference spotiebiteli pFi nakupu potravin (v%0)

Potraviny nakupujete radsi

m Kamenny obchod

M Internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Pti nakupu potravin vétSina lidi stale vyuZziva obchodii kamennych. Konkrétné 95%

vSech dotazanych preferuje kamenny obchod pied internetovym.

Preference spotiebitelli pii nakupu darka
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Tabulka 15 Preference spotiebiteli pri nakupu darkua

Darky Pocet respondentu
Kamenny obchod 55
Internetovy obchod 50

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 13 Preference spotiebiteli pri nakupu darka (v%6)

Darky nakupujete radsi

B Kamenny obchod

M Internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafu 13 vyplyva, ze 52% z dotazovanych respondenti darky radé€ji nakupuje

v kamenném obchod¢ a zbylych 48% teklo, Ze preferuje internetovy obchod.

Preference spotiebitelli pfi nakupu kosmetickych vyrobkii

Tabulka 16 Preference spotiebiteli pii nakupu kosmetickych vyrobki

Kosmetické vyrobky Pocet respondentl
Kamenny obchod 91
Internetovy obchod 14

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 14 Preference spotiebiteli pri nakupu kosmetickych vyrobku (v%6)

Kosmetické vyrobky nakupujete radsi

B Kamenny obchod

M Internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Prevazna vétsina respondentd radéji nakupuje kosmetické vyrobky v kamenném
obchod¢ (87%), =zatimco preferenci internetového obchodu uvedlo pouze 13%
respondentll.

Preference spoti-ebiteli pii nakupu Obleceni a obuvi

Tabulka 17 Preference spotiebitelt pri nakupu Obleceni a obuvi

Obleceni a obuv Pocet respondenti
Kamenny obchod 96
Internetovy obchod 9

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 15 Preference spotiebiteli pfi nakupu Obleceni a obuvi (V%0)

Obleceni a obuv nakupujete radsi

m Kamenny obchod

M Internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z dotazovanych respondentti uvedlo pouze 9%, ze preferuji internetovy obchod

pred kamennym pfi nakupu obleceni a obuvi.

4.3.4 Hlavni faktor, ovliviiujici nakup respondentii v kamenném obchodé

Nasledujici otdzka byla rozdelena do Sesti kategorii. Zjistovala hlavni faktor, ktery
ovliviiuje rozhodovani respondentti ptfi nakupu v kamenném obchod¢é. Mezi moznostmi
byly moznost osobni prohlidky, cena, kvalita, dostupnost, recenze jinych zakazniku a jiné.

Respondenti vybirali pravé jednu odpovéd'.

Tabulka 18 Hlavni faktor, ovliviiujici nakup respondenti v kamenném obchodé

Faktor Pocet respondentti
Moznost osobni prohlidky 57
Cena 22
Kvalita 13
Dostupnost 11
Recenze jinych zakaznika 1
jiné 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 16 Hlavni faktor, ovliviiujici nakup respondenti v kamenném obchodé (v%0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Jak vyplyva z grafu 16, nejvice lidi odpovédélo moznost osobni prohlidky (54%)
nasleduji odpovédi cena (21%), kvalita (12%) a dostupnost (11%). Po jednom procentu

ziskaly odpovédi recenze jinych zakazniki a jiné.

4.3.5 Hlavni faktor, ovliviiujici nakup respondenti v internetovém obchodé

Nasledujici otazka zjisStovala hlavni faktor, ktery ovlivituje ndkupni rozhodovani
respondentl v internetovém obchod€. Byla rozdé€lena do sedmi kategorii, a to cena,
recenze jinych zakaznikl, dostupnost, kvalita, fotografie vyrobku, reklama a jiné.
Respondenti méli vybrat prave jednu odpoved.
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Tabulka 19 Hlavni faktor, ovliviiujici nakup respondenti v internetovém obchodé

Faktor Pocet respondentu
Cena 43
Recenze jinych zakaznika 26
Dostupnost 13
Kvalita 10
Jiné 9
Fotografie vyrobku 3
Reklama 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 17 Hlavni faktor, ovliviiujici nakup respondentu v internetovém obchodé (V%)

Nejvétsi vliv pri rozhodovani v
internetovém obchodé

3% 1%
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B Recenze jinych zdkaznikd
B Dostupnost

M Kvalita

mJiné

W Fotografie vyrobku

Reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
Z grafu 17 je vidét, Ze nejvice respondentii uvedlo cenu jako hlavni faktor (41%)

nasledovaly odpovédi recenze jinych zékaznikl (25%), dostupnost (12%), kvalita (9%),
jiné (9%), fotografie vyrobku (3%) a reklama (1%).
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4.3.6 Hlavni vyhoda a nevyhoda p¥i nakupu v kamenném obchodé

Dalsi otazka zjisStovala nazor respondenti na hlavni vyhodu a nevyhodu
kamennych obchodi. Vyhod i nevyhod ma kamenny obchod mnoho. Mezi hlavni vyhody
jsou zarazeny moznost osobni prohlidky, okamzité ptevzeti zbozi a osobni pfistup
k zakaznikovi. Je zde také ponechana moznost jiné. Mezi hlavni nevyhody kamenného
obchodu jsou zafazeny vy$s$i Casova naroCnost, omezena otviraci doba a dostupnost
obchodu. MozZnost jiné jsem sem zatadil také. Dotazovani méli za kol vybrat pravé jednu

odpovéd’ u obou otazek.

Tabulka 20 Hlavni vyhoda kamenného obchodu

Hlavni vyhoda Pocet respondentu
Moznost osobni prohlidky 91
Okamiité prevzeti zbozi 13
Osobni pristup k zakaznikovi 1
Jiné 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 18 Hlavni vyhoda kamenného obchodu (v%0)

Hlavni vyhoda kamennych obchodti
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® Moznost osobni prohlidky

m Okamzite prevzeti zbozi

Osobni pristup k
zakaznikovi

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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V grafu 18 je vidét, ze prevazna vétSina respondentd vidi jako nejvétsi vyhodu
kamenného obchodu moznost okamzité prohlidky (87%). 12% vSech tazanych zvolilo
moznost okamzité pievzeti zbozi a 1% procento tdzanych lidi zvolilo osobni pfistup

k zakaznikovi. Moznost jiné nezvolil nikdo z respondentti, a proto se v grafu neobjevuje.

Zjistovan byl také nazor respondentti na hlavni nevyhodu kamennych obchodu.

Tabulka 21 Hlavni nevyhoda kamenného obchodu

Hlavni nevyhoda Pocet respondentl
Vyssi casova narocnost 43
Dostupnost obchodu 32
Omezena oteviraci doba 20
jiné 10

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 19 Hlavni nevyhoda kamenného obchodu (v%0)

Hlavni nevyhoda kamennych
obchodti

B Vyssi casova narocnost
M Dostupnost obchodu
Omezena oteviraci doba

Hjiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Jako hlavni nevyhodu kamennych obchodii zvolilo nejvice respondentl vyssi

casovou naroc¢nost (41%). Nasleduje odpoveéd’ dostupnost obchodu (30%). Omezenou
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pracovni dobu povazuje za hlavni nevyhodu 19% respondentti a jinou odpovéd’ zvolilo

10% tazanych.

4.3.7 Hlavni vyhoda a nevyhoda pf¥i nakupu v internetovém obchodé.

Nasledujici otazka zjistovala, co je podle respondent hlavni vyhoda a nevyhoda
pti nakupu v kamenném obchodé. Mezi hlavni vyhody internetového obchodu patii nakup
Z pohodli domova, uspora ¢asu, recenze jinych zédkaznikli, Zadn4a otviraci doba. Nevyhody
internetového obchodu jsou takové, ze si zbozi nelze osobné vyzkouset, dlouhd dodaci

doba a neosobni kontakt s prodejcem. Respondenti opét méli vybrat pravé jednu odpoved.

Tabulka 22 Hlavni vyhoda internetového obchodu

Hlavni vyhoda Pocet respondenti
Nakup z pohodli domova 45
Uspora ¢asu 44
Recenze jinych zakazniki 9
Zadna oteviraci doba 2
Jiné 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 20 Hlavni vyhoda internetového obchodu (v%0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Zgrafu 20 vyplyva, Ze za nejvétsi vyhodu internetového obchodu povazuji
respondenti nakup z pohodli domova (43%) a tGsporu casu (42%). 8% dotazovanych
odpovédélo recenze jinych zakaznikl, 5% zvolilo odpovéd’ jiné a 2% respondentli vidi
jako hlavni vyhodu to, Ze internet nema zadnou oteviraci dobu.

Byl zjistovan také nazor respondenti na hlavni nevyhodu internetového obchodu.

Tabulka 23 Hlavni nevyhoda internetového obchodu

Hlavni nevyhoda Pocet respondenti
Zbozi si nelze osobné prohlédnout a vyzkouset 89
Dlouha dodaci doba 10
Neosobni kontakt s prodejcem 1
Jiné 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 21 Hlavni nevyhoda internetového obchodu (v%0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Zde se jiz respondenti vice shodli a 85% z nich uvedlo jako hlavni nevyhodu, Ze si
zbozi nelze osobné prohlédnout a vyzkouset. Pouze 9% z nich uvedlo dlouhou dodaci

dobu, 5% zaskrtlo moznost jiné a 1% respondentt se nelibi neosobni kontakt s prodejcem.

4.3.8 Co byste zlepsili na kamenném a internetovém obchodé

Posledni dvé otazky byly oteviené a respondenti méli odpovédét jednu véc, kterou
by chtéli nejvice zménit na kamenném a internetovém obchod¢. Nejcetnéjsi odpovédi byly
rozdéleny do sedmi kategorii.
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Tabulka 24 Co by respondenti zménili na kamenném obchodé

Co by zménili Pocet respondentu

Nic 17
Nevim 6
Oteviraci doba 11
PFistup prodavact 25
Ceny 5
Vétsi vybér/sortiment 17
Jiné 24

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 22 Co by respondenti zménili na kamenném obchodé (v%0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafu 22 vyplyva, ze nejvice lidem vadi ¢asto ptistup prodavaci, a proto by ho

24% respondentt rado zlepsilo.
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Tabulka 25 Co by respondenti zménili na internetovém obchodé

Co by zménili Pocet respondent

Nic 15
Nevim 12
Vice informaci 8
Levnéjsi doprava/postovné 17
Osobni odbér 10
Zjednoduseni reklamace 10
Jiné 33

Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 23 Co by respondenti zménili na internetovém obchodé (v%0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Na internetovém obchod¢ by nejvice lidi cht€lo zménit cenu postovného a dopravy,

ktera jim ptijde ptili§ draha.
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4.3.9

rozhodovéni a chovani muzl a Zen. Tyto rozdily byly zjiStovany u otdzek na preference
respondentli ohledné¢ kamenného a internetového obchodu, déle pak u otazek na hlavni

vyhody a nevyhody téch ¢i onéch obchodu. Vysledky téchto zjisténi jsou vidét

Rozdily v preferencich respondenti

Na zéklad€ vysledk dotaznikového Setfeni byly zjiStovany rozdily pfi ndkupnim

Vv nésledujicich grafech.

Graf 24 Preference kamenného obchodu dle pohlavi (v %)
Preference kamenného obchodu
120
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60 55 .
ag 43 W Muzi
40 mZeny
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Elektronika  Potraviny Darky Kosmetické Oblecenia
vyrohky obuv
Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 25 Preference internetového obchodu dle pohlavi (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
Z graft 24 a 25 vyplyva, ze preference kamenného nebo internetového obchodu se
u muzl a zen nijak vyrazné neli§i. Obé pohlavi nakupuji v kamenném obchodé nejvice

potraviny a v internetovém obchod¢ preferuji nejvice nakup spotiebni elektroniky a darkda.

Graf 26 Hlavni vyhody kamenného obchodu dle pohlavi (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 27 Hlavni nevyhody kamenného obchodu dle pohlavi (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

V grafech 26 a 27 je opét vidét, Ze vyhody a nevyhody kamenného obchodu jsou
stejné pro vSechny, bez ohledu na pohlavi. Nejvice muzii i Zen povazuje za hlavni vyhodu
kamenného obchodu moZnost osobni prohlidky a za hlavni nevyhodu povazuji Zeny vyssi

¢asovou naro¢nost a muzi vyssi ¢asovou naro¢nost spole¢né s omezenou oteviraci dobou.

Graf 28 Hlavni vyhody internetového obchodu dle pohlavi (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 29 Hlavni nevyhody internetového obchodu dle pohlavi (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Co se tyce internetového obchodu, tak se jiz muzi a zeny lisi v tom, co vidi jako
hlavni vyhodu. Jak udava graf 28, tak zeny povazuji za hlavni vyhodu nejvice nakup
Z pohodli domova a muzi maji za hlavni vyhodu internetového obchodu usporu casu. Graf
29 udava, co je podle respondentl hlavni nevyhoda internetového obchodu a zde se muzi i

zeny shodli na tom, Ze si zboZi nelze osobné prohlédnout a vyzkouset.

Dale byly zkoumany také rozdily preferenci na zakladé veku, dosaZzeného vzdélani,

sociadlniho statusu, €isté mési¢ni mzdy a poctu obyvatel v bydlisti.
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Graf 30 Preference kamenného obchodu dle véku (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 31 Preference internetového obchodu dle véku (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Z grafii 30 a 31 vyplyva, ze obecné je vice preferovan kamenny obchod a nejvice

bez ohledu na vek preferuji lidé kamenny obchod pfi nakupu potravin, kosmetickych
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vyrobki a obleCeni . Nejvice preferovanym zbozi na internetovém obchod€ jsou

elektronika a darky.

Graf 32 Preference kamenného obchodu dle dosaZzeného vzdélani (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 33 Preference internetového obchodu dle dosaZeného vzdélani (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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V grafech 32 a 33 je vidét, Ze na internetu je opét nakupovana prevazné elektronika
a darky bez ohledu na vzdélani a v kamenném obchod¢ je nejvice preferovan ndkup

potravin.

Graf 34 Preference kamenného obchodu dle socialniho statusu (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Graf 35 Preference internetového obchodu dle socialniho statusu (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

V grafech 34 a 35 je opét vidét, ze nejvice lidi nakupuje na internetu elektroniku,
kterda mirn¢ prevazuje u zaméstnancl, ktefi jeji nadkup preferuji na internetu pied
kamennym obchodem nad kamennym obchodem. Obecné je ale preferovan vSemi

respondenty obchod kamenny bez ohledu na sociélni status.
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Graf 36 Preference kamenného obchodu dle ¢isté mési¢ni mzdy (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 37 Preference internetového obchodu dle ¢isté mési¢ni mzdy (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku
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Grafy 36 a 37 ukazuji, ze 1idé s Cistou mzdou do 11000 K¢ preferuji kamenny
obchod bez ohledu na zbozi, ale lidé s ¢istou mzdou od 11001 K¢ do 25000 K¢ preferuji

nakup darkt a elektroniky na internetu.

Graf 38 Preference kamenného obchodu dle velikosti mista bydlisté (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

Graf 39 Preference internetového obchodu dle velikosti mista bydlisté (v %0)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotazniku

74



Grafy 38 a 39 ukazuji, ze lidé Zzijici ve velkomésté siln¢ upfednostiiuji nakup
elektroniky na internetu a lidé, zijici v obcich do 10000 obyvatel preferuji na internetu
nejvice nakup darku. Potraviny, kosmetické vyrobky a obleCeni lidé radéji nakupuji

v kamennych obchodech bez ohledu na velikost bydliste.

4.4 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z vysledkt dotaznikového Setfeni lze fici, ze kamenny obchod upfednostiiuje pred
obchodem internetovym vétsSina respondentl. Nejvice je kamenny obchod preferovany pti
nakupu potravin, kde pouze 5% respondentti uvedlo, ze potraviny nakupuji radéji v e-
shopu. Nakup spotiebni elektroniky uptednostiiuje v kamenném obchod¢ pouze 50%
dotazovanych a spolu s darky je tedy elektronika nejpreferovanéj$im typem zboZi na
internetu. Na otazky na Castost nakupu nikdo neodpovédél, ze na internetovém obchodé
nakupuje denné, ale 5% dotazovanych nenakupuje na internetu nikdy. Oproti tomu
vV kamenném obchodé nakupuje denné 11% respondentil, takze lze fici, Ze je kamenny
obchod vyuzivan Castéji. Dale byly polozeny otazky ohledné kritérii pii nakupovani.
Zatimco v internetovém obchodé je pro respondenty nejdilezitéjsi cena, v kamenném je to
mozZnost osobn¢ si zbozi prohlédnout a vyzkouSet. Stejné tak lidem vadi na internetovém
obchodg¢, Ze si zboZi nelze osobné prohlédnout a vyzkouset, ale za vyhodu povazuji, Ze 1ze
nakup koupit z pohodli domova a uSetfit tak hodné ¢asu. CoZ je naopak hlavni nevyhodou
dostupny. Na konci dotazniku byly dvé oteviené otazky, které zjistovaly, co by osloveni
respondenti nejradéji zménili na tom ¢i onom obchodé. Z vysledkli vyplynulo, Ze
Vv kamenném obchod¢ by lidé radi zménili ptistup prodavacii, kteti jsou dle nich cCasto
nepiijemni, zvétsili by nabidku prodejen, nebo by neménili nic. V e-shopu jim nejvice vadi
vysoké postovné, které by radi snizili. Dotaznikové Setfeni ukéazalo, ze obecné je lidmi vice

preferovany kamenny obchod pfed internetovym, bez ohledu na pohlavi, vék ¢i vzdélani.
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S5 Zavér

Hlavni cil, vyhodnoceni preferenci ceskych spotiebitelii pifi vyuzivani
internetovych a kamennych obchodt, byl splnén. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni a
pfedem stanovenych kritérii byly vyhodnoceny preference spotiebitelt konkrétniho
obchodu pii nédkupu urcitého typu zbozi. Mizeme tedy fici, ze 1 kdyZz zijeme v dobé¢
velkého elektronického pokroku a ¢asto se mluvi o ,,zivoté on-line®, je stale jesté kamenny
obchod obliben¢jsim a ¢astéjSim mistem nakupu, nez je obchod internetovy. Je to proto, Ze
si lidé radéji zbozi osobné vyzkouseji, nebo alespont prohlédnou. Preference internetového
obchodu vsak stoupaji. Rozhodujicim kritériem pifi nakupu v e-shopu je pro spotiebitele
cena — a to cena konkrétnich produktti i cena postovného.

Na zéklad¢ zjisténych informaci bych doporucil internetovym obchodim, ze
konkrétniho produktu. Kupujicim by se potom piibliZilo srovnatelné mnozstvi informaci o
zbozi jako v kamenném obchodg. Urcité by mnozstvi zakaznikl ocenilo né&jaky typ on-line
poradenské sluzby, aby mohly byt okamzité zodpovézeny jejich aktualni dotazy.

Kamennym obchodiim bych doporucil zpestiit nabidku zbozi a v neposledni fadé¢
urcité zlepsit ptistup nekterych zaméstnancii smérem k zédkazniklim. Zakaznici by méli
z kamennych obchodl odchazet s pocitem, Ze se jim prodavajici individualné vénovali a

nabizené produkty vybirali specialné pravé pro né.
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8 Prilohy
8.1 Priloha 1 Dotaznik

Dobry den

Jsem student tfetiho roéniku Ceské zemé&délské univerzity. Chci vas pozadat o
vyplnéni tohoto dotazniku k mé bakalafské praci na téma: postaveni internetovych a
kamennych obchodii v nakupnim rozhodovani spotiebiteltt v Ceské republice. Dotaznik je
anonymni a  bude  slouzit pouze pro ufely mé  bakalaiské  préce.

Ptedem vam dékuji za vyplnéni

1) Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2) Jaky je vas vek?
a) 0-17
b) 18-25
c) 26-40
d) 41-64
e) 65-150

3) Jaké je vase dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stiedni
c) Stiedni s maturitou
d) Vysokoskolské

4) Jaky je vas socialni status?
a) Student
b) Zaméstnanec
c) OsvC
d) Senior
e) Nezaméstnany

5) Jaky je vas mésicni Cisty prijem (v K¢)?
a) do 11000
b) 11001-25000
c) 25001-40000
d) 40001-70000
e) nad 70000

6) Pocet obyvatel vaseho bydliste?
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a) do 1000

b) 1001-10000

c) 10001-100000
d) 100001-1000000
e) nad 1000000

7) Jak ¢asto nakupujete v kamenném obchodé?
a) Denn¢
b) Ne¢kolikrat do tydne
c) Jednou tydné
d) Ztidka
e) Nikdy

8) Jak ¢asto nakupujete v internetovém obchodé?
a) Denn¢
b) Jednou tydné
c) Nekolikrat do tydne
d) Ztidka
e) Nikdy

9) Spotiebni elektroniku nakupujete radéji:
a) V internetovém obchodé
b) V kamenném obchodé

10) Potraviny nakupujete rad&ji:
a) V internetovém obchodé
b) V kamenném obchodé

11) Darky nakupujete rad&ji:
a) V internetovém obchodé
b) V kamenném obchodé

12) Kosmetické vyrobky nakupujete radéji:
a) V internetovém obchodé
b) V kamenném obchodé

13) Obleceni a obuv nakupujete radéji:
a) V internetovém obchodé
b) V kamenném obchodé

14) Ktery faktor ma nejvétsi vliv na vase rozhodovani pii nakupu v kamenném obchodé?
a) Cena
b) Kvalita
¢) Dostupnost
d) Recenze jinych zakaznika
e) Moznost osobni prohlidky
f) Jiné

15) Ktery faktor ma nejvétsi vliv na vaSe rozhodovani pfi nakupu v internetovém
obchod¢?

80



a) Cena

b) Kvalita

c) Dostupnost

d) Recenze jinych zékaznika
e) Fotografie vyrobku

f) Reklama

g) Jiné

16) Co je podle vas hlavni vyhoda pfi nakupu v kamenném obchodé?
a) Moznost osobni prohlidky
b) Osobni pfistup k zakaznikovi
c) Okamzité prevzeti zbozi
d) Jiné

17) Co je podle vas hlavni nevyhoda pii nakupu v kamenném obchodé?
a) Omezena pracovni doba
b) Dostupnost obchodu

C) Vyssi Casova naro¢nost
d) Jiné

18) Co je podle vas hlavni vyhoda pti nakupu v internetovém obchodé?
a) Uspora asu
b) Recenze jinych zdkaznikl
¢) Zadna oteviraci doba
d) Nékup z domova
e) Jiné

19) Co je podle vas hlavni nevyhoda pii nakupu Vv internetovém obchodé?
a) Neosobni kontakt s prodejcem
b) Nelze si zbozi osobné prohlédnout a vyzkouset
c) Nutnost pfipojeni k internetu
d) Dlouha dodaci doba
e) Jiné

20) Co byste zlepsily na kamenném obchodé? (napiste prosim pouze jednu véc)

21) Co byste zlepsily na internetovém obchodé? (napiste prosim pouze jednu véc)
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