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Souhrn

PiedloZend prace se zabyva preferencemi zakaznikd pifi nakupovani elektroniky
Vv internetovych obchodech v komparaci s klasickymi prodejnami. Popisuje vyznam a funkci
obchodu, vyjmenovavad druhy maloobchodnich prodejen, vybrané moznosti poskytovani
sluzeb a mozné formy propagace na ovlivitovani zdkaznika. Zabyva se historii internetovych
prodejen, dulezitymi atributy stranek, reklamou na internetu, nakupnim chovanim spotiebitele
a shrnuje vyhody a nevyhody jednotlivych druhl prodejen. Vyhodnocuje a srovnava data
ziskand z dotaznikového Setfeni a testuje mozné zavéry vhodnou statistickou analyzou.
Ukolem této prace také bylo zjistit faktory, které ovliviiuji chovéni spotiebitele a na zakladé
vSech zjisténi stanovit piipadné ndvrhy na vylepSeni soucasné situace internetovych a

klasickych prodejen.

Kli¢ova slova: spotiebitel, nakup, chovani spotiebitele, maloobchod, prodej, propagace,

rozhodovaci proces, internetové prodejny

Vlastni text

Problematikou nékupniho rozhodovani, at uz pfed nakupem, béhem nebo po
uskute¢néni nakupu, fesi denn¢ kazdy spotiebitel, ktery navstivi prodejni jednotku nebo se
k navstévé teprve rozhoduje. Nakupni rozhodovani je ovlivnéno tfadou faktord, které si
zakaznik mnohdy neuvédomuje, ale pfesto je jimi ovliviiovan.

Cilem diplomové prace je zjistit preference zdkaznikl pti nakupovani v internetovém
obchodu a v klasické prodejné a provést srovnani. Dale nalézt vyhody a nevyhody nakupt v
téchto prodejnach, a pak ze zjisténych vysledk stanovit feSeni ¢i vylepSeni stavajici situace.

Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym vychodiskiim, kde jsou rozebrany a
vysvétleny jednotlivé pojmy souvisejici s obchodem a maloobchodnimi jednotkami, jejich
poskytovanych sluzbach a moznymi zplsoby propagace. Dale jsou rozebirany internetové
obchody, jejich historie a moznosti reklam, kterymi mohou putsobit na spotiebitele. V
navaznosti bylo provedeno srovnani téchto prodejen a zhodnoceny jejich vyhody a nevyhody
a vysvétleny jednotlivé pojmy souvisejici s ndkupnich chovanim spottebitele. Ke zpracovani
této Casti bylo vyuzito studia odborné literatury jak v tiSténé, tak i elektronické verzi.

Prakticka ¢ést prace je zaméfena na analyzu otazek tykajici se preference zédkaznikt
pfi ndkupu elektroniky v internetovych obchodech a klasickych prodejnach. Hodnoty pro
Zpracovani byly ziskdny z dotaznikového Setfeni. Sbér dat byl realizovan jak pomoci

internetu, kdy se jednalo o ndhodny vybér respondentt, ktetfi byli oslovovani na socialnich



sitich, elektronickou poStou a na riznych diskuznich férech, tak i osobnim setkanim s
respondenty, na které uz bylo pouzito cileného vybéru, aby bylo mozné ziskat respondenty,
ktefi nejsou Castymi uzivateli internetu nebo k nému nemayji vlibec zadny ptistup. Zejména se
jednalo o kategorii nad 40 let a vice. Dotaznik byl distribuovan béhem ledna a zac¢atku inora
2015.

Dotaznik se skladal ze ¢tyf ¢asti. Prvni ¢ast byla vénovdna obecnym preferencim pfi
nakupovani elektroniky, druha Cast se zaméfovala na otdzky tykajici se internetového
obchodu, tieti ¢ast pak otazkam tykajici se klasickych prodejen a posledni ¢ast byla vénovana
demografickym udajim o respondentech.

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 217 respondentl, ktefi spravné vyplnili
cely dotaznik. Osobné bylo osloveno 50 respondenti a elektronicky bylo osloveno 167
respondentli. Navratnost elektronickych dotaznikti Cinila pouze 60,73 %. Pies 39 %
respondentli opustilo dotaznik pfi vyplilovani.

Pro zjisténi wukazatel charakterizujici preference zdkaznikli byla vyuzivana
komparativni analyza a syntéza a pro detailnéjsi zjisténi faktorti, které jak na sebe pisobi,
byly stanoveny hypotézy a pocitany pomoci analyzy zavislosti kvalitativnich znakl s
vyuzitim Chi-kvadrat testu, a zaroven byla métena sila této zavislosti pomoci koeficientu
kontingence, Cramerova V a phi koeficientu. Testové kritérium bylo stanoveno na 0,05, podle
kterého se déale zhodnocovala zavislost i nezavislost testovanych znaki v hypotéze. Nekteré
vypocty ¢i zavéry byly dolozeny grafy pro potvrzeni spravnosti vysledku.

Pro vyhodnoceni otdzek z dotaznikii slouzi grafické zobrazeni. V ptipad¢ otazek s
hodnotici skéalou byla stanovena hranice, od které se hodnotili jednotlivé faktory jako nejvice
ovlivityjici, a ty faktory spadajici pod tuto hranici, byly hodnoceny jako méné ovliviujici ¢i
nepfilis dulezité. Podle dilezitosti byli jednotlivé faktory srovnany do tabulky a zptehlednény
z hlediska internetovych a klasickych prodejen.

V navaznosti na ovliviluyjici faktory byla stanovena moznd feSeni ¢i navrhnuty
postupy, jak je co nejucinnéji odstranit.

Analyza zavislosti kvalitativnich znakl se provadéla za pomoci programu SPSS.

Sledovat problematiku preferenci zakazniki musi neustale kazdy obchod, nebot’ v case
se preference méni a je tfeba neustale uzplisobovat nabidku, kterou zakaznika ptilakat, nebot’
jsou zde velmi silné konkurenéni tlaky a zédkaznici vyhledavaji obchody, které nabizi takové
sluzby, jenz pozaduji, a které jim umozni zjednodusit nakup. A hlavnim hlediskem pro

rozhodovani je cena, proto je tieba neustalého pruzkumu cen konkurence a soucasné byt



prvnim na trhu, jenz uvede pravé dostupné novinky, aby obchod zaujal zdkaznika a vyzral nad
konkurenci.

Sledovat preference zdkaznika neni to jediné, co by obchody mély dé€lat. Je zapotiebi
se o zékaznika také starat i po ndkupu. Nejlepsi metodou je reklama na internetu, na kterych
se obchody snazi propagovat slevy. Lakat zdkaznika reklamou v médiich neni natolik
uspésné, jak by se zdalo, proto by mél kazdy obchod investovat do internetovych reklam,
které spiSe zaujmou potencionalniho zdkaznika.

O spokojenost zakaznika s nakupem musi pfevazné dbat zavedené a vyzkousené
obchody a vychazet zakaznikiim neustale vstfic, aby zakaznik nepfesel ke konkurenci.
Zavedené obchody pak jiz nemusi vynakladat tolik ¢asu a financi na reklamu, nebot’ zakaznici
se vraci sami. Nové obchody maji vice starosti s uspokojenim zakaznika. Nejdiive musi ziskat
jeho diivéru, a pokud se mu toto nepovede, zdkaznik se nebude chtit vratit a obchod bude o
zakazniky déle pfichazet, nebot’ se za¢nou §ifit negativni recenze.

Do budoucnosti maji nejvétsi potencial internetové obchody, nebot’ uzivatel na
internetu neustale piibyva, a protoze svét zije V tak hektické dobé, ze usetieni Casu pii vybéru
a nakupu je pro kazdého hlavni prioritou. Z tohoto divodu je tieba neustale zdokonalovat
vzhled internetovych obchodii a vylepSovat jeho jednotlivé funkce, nebot ndro¢nost
zakaznikl na pohodli a multifunk¢nost roste takeé.

Do budoucnosti ovSem otevirat nové internetové obchody pfestdvd mit vyznam,
protoze v soucasnosti je takové mnozstvi obchodt, které jsou jiz zavedené, tudiz nenechava;ji
prostor pro novacky a ti musi po par letech své existence ukoncit provoz. Navic je velice
tézké najit takovy sortiment, ktery jesté v internetovych obchodech neni prodavan. Jedina
moznost, jak si udrzet misto jako novy internetovy obchod je pomoci nizkych cen, ale to
sebou nese jak klady, tak i zapory pro samotny obchod 1 konkurenci.

Klasické prodejny, které nemaji v soucasnosti svilj internetovy obchod, jsou pod
silnym tlakem, nebot’ jejich vyuziti klesa, protoze jak jiz bylo zminéno, lidé se snazi uSetfit
Cas, takze navstévu téchto prodejen omezuji pouze na minimum nebo v ptipadech nutnosti.
Proto je vhodné, aby me¢la kazda klasicka prodejna i sviij internetovy obchod nebo alespon
aktualni nabidku k dispozici, aby si zakaznik mohl pfedem vybrat a pouze si dojit objednany
produkt vyzvednout.

Pii feSeni jakéhokoli nedostatku, které se obchody snazi odstranit, nebot ovliviiuji
zakaznika a jeho rozhodovani pii nédkupu, je nelze fesit jednotlive, ale je tfeba nezapominat,
ze ovlivilyjici faktory se navzajem prolinaji, tzn. Ze pokud naptiklad obchod zvysi cenu, je

v

potieba bud’ snizit cenu dopravy, nebo rozsifit odbér zdarma o vice vydejnich mist, aby se



nezvysila konecnéd cena nakupu. Jednotlivé faktory je tudiz tfeba tesit jako uceleny soubor,
kde zména jednoho faktoru vyvold zménu v jiném a podle toho je tieba neustile zmény
ovlivilovat novymi feSenimi.

Zjisténé vysledky této prace o preferencich zakaznikd pfi nakupovani v jednotlivych
obchodech se opiraji o nizky pocet respondentli. Z tohoto diivodu by bylo tfeba v dalSim
vyzkumu pro zjiSténi presnéjSich zavért ziskat vétsi pocet respondentii a bylo by tfeba
vytvofit podrobné&jsi dotaznik z hlediska demografickych udaju, kde by se zjistovala faze
zivota, ve které se respondent pravé nachazi, a kraj, kde bydli, nebot’ spotiebitel¢ v kazdém
kraji maji rozdilné preference. Zaroven by bylo tfeba ziskat takové rozloZeni respondentii, aby

byly rovnomérné pokryty vSechny kategorie v otazkach tykajicich se demografie obyvatel.
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