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Preference zakazniki pii nakupovani v e-shopech
v komparaci s klasickymi prodejnami

Customer preferences when shopping in e-shops in
comparison with the classic shops

Souhrn

PiedloZena prace se zabyva preferencemi zakazniki pti nakupovani elektroniky
v internetovych obchodech v komparaci s klasickymi prodejnami. Popisuje vyznam a
funkci obchodu, vyjmenovava druhy maloobchodnich prodejen, vybrané moznosti
poskytovanych sluzeb a mozné formy propagace na ovlivnéni zdkaznika. Zabyva se
historii internetovych obchodi, dualezitymi atributy stranek, reklamou na internetu,
nakupnim chovanim spotiebitele a shrnuje vyhody a nevyhody jednotlivych druhii
prodejen. Vyhodnocuje a srovnava data ziskana z dotaznikového Setieni a testuje mozné
zavéry vhodnou statistickou analyzou. Ukolem této prace také bylo zjistit faktory, které
ovliviiuji chovani spotiebitele a na zédklad€ vSech zjiSténi stanovit ptfipadné navrhy na

vylepSeni soucasné situace internetovych a klasickych prodejen.

Klicova slova: spottebitel, nadkup, chovani spotfebitele, maloobchod, prodej, propagace,

rozhodovaci proces, internetové prodejny



Summary

The present work deals with the preferences of customers shopping electronics in e-
shops in comparison with the classic shops. It describes the meaning and function of the
shops, lists type of retail shops, selected options for the provision of services and the
possible forms of promotion to influence customer. It deals with the history of e-shops,
important attributes of the sites, advertising of the internet, consumer shopping behavior
and summarizes the advantages and disadvantages of different types of shops. Evaluates
and compares the data obtained from the questionnaire and tests possible conclusions
appropriate statistical analysis. The goal of this work was also to determine the factors that
influence consumer behavior and on the basis of the findings to determine any suggestions

for improving the current situation of e-shops and classic shops.

Keywords: consumer, purchase, consumer behavior, retail, sales, promotion, decision

proces, online shopping
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1 Uvod

Problematikou nakupniho rozhodovéni, at’ uz pfed nakupem, béhem nebo po
uskute¢néni nakupu, fesi denné kazdy spotiebitel, ktery navstivi prodejni jednotku nebo se
k navstéve teprve rozhoduje. Nakupni rozhodovani je ovlivnéno fadou faktort, které si
zakaznik mnohdy neuvédomuje, ale pfesto je jimi ovlivilovan. Jedna se o faktory vnitini,
které nuti zakaznika k uspokojeni potieb a vnéjsi faktory, mezi které¢ Ize zatradit jiné osoby
pusobici v okoli zakaznika nebo faktory puisobici v misté nakupu.

Preference zékaznikli je tfeba neustdle sledovat, protoze preference se meéni
Vv zavislosti na fazi zivota, finanénim zajiSténi, vlivem jinych zdkaznikl atd., a také proto,
ze kazdy zakaznik je jedine¢ny a na kazdého plsobi jind kombinace faktord. Cilem
kazdého prodejce a jinych osob pusobicich na zakaznika, je tyto faktory nalézt a na jejich
zaklad¢ upravovat Ci prizpusobovat prostfedi prodejny, nabidku aj., aby bylo mozné

S preferencemi souvisi také Cas, ktery chce zdkaznik pii nédkupu usetiit, proto
vyhledava metody, které mu vtom pomohou. Tyto metody se zaCaly rozvijet diky
zvySujicimu se poctu uzivatell na internetu a také diky vzniku novych obchodt — e-shopti,
které tento Cas razantné Setii, nebot’ zdkaznik mize nakupovat kdykoli z jakéhokoli mista
na svéteé. Na preference zdkazniki je tfeba také davat pozor z toho hlediska, Ze pti nakupu
je rozhodny i sortiment, ktery chce zdkaznik nakupovat. U rychloobratkového zbozi
nebude mit tak specifické pozadavky na vlastnosti jako je tomu u zbozi, které hodla
pouzivat delsi dobu, nez si koupi novejsi model.

Problematikou spotiebitelského chovani se zabyva mnoho teorii a v Case se vyvijeji
nové a nové zpusoby, jak zmapovat chovani zdkaznika a jeho preference, nebot’ na zékladé
téchto poznatkiit musi obchody uzpiisobovat své strategie, aby byly neustdle pied
konkurenci a ptizpisobovat se tlaktim, které vyviji zdkaznik sdm na ¢innosti obchodu.

Poznatky o chovani zdkaznika pfi nakupovani a jeho preferenci s tim souvisejicich,
pomohly pii vzniku této prace, ktera muze poslouzit pro vznik dalSich teorii, postupd a

feSeni problému spojenych s prodejem v jednotlivych obchodech.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je zjistit preference zakazniki pii nakupovani
Vv internetovém obchodu a Vv klasické prodejn€ a provést srovnani. Dale nalézt vyhody a
nevyhody nakupl v téchto prodejnach, a pak ze zjisténych vysledkl stanovit feSeni ¢i
vylepSeni stavajici situace.

Prvni c¢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 ptlisobit na spotiebitele.
V navaznosti bylo provedeno srovnani téchto prodejen a zhodnoceny jejich vyhody a
nevyhody a vysvétleny jednotlivé pojmy souvisejici s nakupnich chovanim spotiebitele.
Ke zpracovani této casti bylo vyuzito studia odborné literatury jak v tisténé, tak i
elektronické verzi.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na analyzu otazek tykajici se preference zakaznikt
pii nakupu elektroniky v internetovych obchodech a klasickych prodejnach. Hodnoty pro
zpracovani byly ziskdny z dotaznikového Setieni. Sbér dat byl realizovan jak pomoci
internetu, kdy se jednalo o ndhodny vybér respondentti, ktefi byli oslovovani na socidlnich
sitich, elektronickou poStou a na riiznych diskuznich férech, tak i osobnim setkdnim
s respondenty, na které uz bylo pouzito cileného vybéru, aby bylo mozné ziskat
respondenty, ktefi nejsou Castymi uzivateli internetu nebo k nému nemaji vibec Zadny
piistup. Zejména se jednalo o kategorii nad 40 let a vice. Dotaznik byl distribuovan béhem
ledna a zacatku unora 2015.

Dotaznik se skladal ze Ctyi ¢asti. Prvni Cast byla vénovana obecnym preferencim
pfi nakupovani elektroniky, druha ¢ast se zamétovala na otazky tykajici se internetového
obchodu, tieti ¢ast pak otazkam tykajici se klasickych prodejen a posledni cast byla
vénovana demografickym udajiim o respondentech.

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 217 respondentt, kteti spravné vyplnili
cely dotaznik. Osobné bylo osloveno 50 respondenti a elektronicky bylo osloveno 167
respondentli. Navratnost elektronickych dotaznikli Cinila pouze 60,73 %. Pres 39 %

respondentli opustilo dotaznik pfi vypliiovani.
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Pro zjisténi ukazateli charakterizujici preference zakaznikG byla vyuZivana
komparativni analyza a syntéza a pro detailnéjsi zjisténi faktoru, které jak na sebe pusobi,
byly stanoveny hypotézy a pocitany pomoci analyzy zavislosti kvalitativnich znaki
s vyuzitim Chi-kvadrat testu, a zaroven byla méfena sila této zavislosti pomoci koeficientu
kontingence, Cramerova V a phi koeficientu. Testové kritérium bylo stanoveno na 0,05,
podle kterého se dale zhodnocovala zavislost ¢i nezavislost testovanych znakl v hypotéze.
Nekteré vypocty ¢i zavery byly dolozeny grafy pro potvrzeni spravnosti vysledku.

Pro vyhodnoceni otazek z dotaznikiu slouzi grafické zobrazeni. V piipadé otazek
s hodnotici $kalou byla stanovena hranice, podle niz se hodnotily jednotlivé faktory jako
nejvice ovliviwjici, a ty faktory spadajici pod tuto hranici, byly hodnoceny jako méné
ovlivitujici ¢i nepftili§ dilezité. Podle dulezitosti byly jednotlivé faktory srovnany do
tabulky a zptehlednény z hlediska internetovych a klasickych prodejen.

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

Analyza zavislosti kvalitativnich znaki se provadéla za pomoci programu SPSS.

13



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Obchod a maloobchod

3.1.1 Vyznam a funkce obchodu
S vyvojem lidské spolecnosti se uz od davnych dob spojuje délba prace a jeji
postupna specializace. V pocatcich byla délba prace velmi jednoduché. Nejdiive probihala
vyména vyrobkl, ¢asem pak byla zprostfedkovana zbozim, které mélo néjakou obecné
uznavanou hodnotu a nakonec dochéazelo k vyméné za penize. V této fazi obchodni
vymény bylo tieba dat vzniknout novym hospodatskym subjektiim, které budou transakce
uskuteéiiovat, a tim vznika obchod.*
Do jisté doby ovsem pretrvaval stav, kdy byl obchod zavére¢nou fazi vyrobniho
procesu. S prohlubovanim specializace ale dochazelo ke stfetu nabidky a poptavky stéle
spotiebitelem a vyrobcem. V dneSni dobé je specializace na takové Urovni, Zze mezi
vyrobce a spotiebitelem zeje propast a konkurence mezi jednotlivymi vyrobci je extrémni
— nabidka produktii prevysuje poptavku.?
Obchod je mozné chapat jako néjakou Cinnost zahrnujici nakup a prodej zbozi, ale
také Cinnost, kde se obchoduje se sluzbami, informacemi atd. V Sir§Sim smyslu lze do
obchodu zahrnout sluzby souvisejici Sprodejem, pf. rezervace zbozi, montdz, a
s vyhradnim prodejem sluzeb, pt. prodej byta.
Obchod Ize rozlisovat také podle zaméteni a déli se na:®
e Obchody spotitebniho zbozi uréenych kone¢nym spotiebitelim, kde predmétem
obchodu jsou potraviny, odévy, potieby pro domécnost aj.

e Obchody se zbozim uréenych pro dalsi podnikani, které zahrnuji zbozi slouzici pro
vyrobni spotfebu a provoz firem.

e Maloobchod zprostiedkovavajici prodej od velkoobchodu nebo od vyrobce
kone¢nym spotiebiteltim.

e Velkoobchod, ktery nakupuje ,,véci ve velkém* a prodava je maloobchodnikiim.

e Vnitini a zahrani¢ni obchod.

! Jindra, J., Prazsk4, L. a kol., Obchodni podnikani, s. 34
2 Muladova, V., Mulag, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 19 - 20
3 Cimler, P., Zadrazilova, D. a kol., Retail management, s. 11
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vetst

Hospodaiské subjekty a obchodni Cinnosti se Casem rozvijely a vyzadovaly stale

pozadavky na Ttroven jednotlivych partneri. Tyto poZadavky jsou pak

charakterizovany funkei obchodu.

3.1.2

Mezi obecné funkce obchodu patii:*

Pfreména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, ktery vyhovi potiebam a
nakupnim zvyklostem spotiebitele.

Preklenovani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje.

Pteklenovani rozdilli mezi mistem vyroby a ¢asem nakupu zboZi.

Zajistovani prodavaného zbozi v pozadovaném mnozstvi a kvalit¢.

Ovliviiovani vyroby a poptavky po sortimentu.

Zajistovani zasobovacich cest s cilem snizit prodejni ceny.

Zajistovani thrad dodavateliim v ¢as a pifedchdzeni jejich zadluzenosti.

Druhy maloobchodu

Maloobchod je prostiednikem obchodni ¢innosti. Jejich Cinnost se zaméfuje na

nakup od velkoobchodu nebo pfimo od vyrobce a zprosttedkovdva prodej konecnym

spotiebitelim.® Cinnost maloobchodu mtize probihat v riiznych formach, které lze rizné

kombinovat a modifikovat. U obchodu spotitebniho zbozi se maloobchod obecné ¢leni na

potravinarsky a nepotravinaisky.

Potravinatsky obchod je realizovan pfevazné s potravinami. Radi se sem ovSem i

prodejni jednotky, které se zabyvaji prodejem rychloobratkového nepotravinatského zbozi.

Naproti tomu nepotravinaiské obchody nabizeji Sirokou Skalu sortimentu, ktery se neustéle

vyviji, a tim dava vznikat novym druhim provoznich jednotek.®

Dulezité je Clenéni maloobchodu z hlediska mista, kde je ndkup uskute¢nén a

rozdé€luje se na ndkup uskutecnény v siti prodejen (store retail) a nakup uskute¢nény mimo

sit’ prodejen (non-store retail).

4 Cimler, P., Zadrazilova, D. a kol., Retail management, s. 13
% Jindra, J., Prazsk4, L. a kol., Obchodni podnikant, s. 35
6 Cimler, P., Zadrazilové, D. a kol., Retail management, s. 16
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Store retail

Zajem spottebitell o rizny sortiment, jejich stile se zvySujici pozadavky na

uspokojovani svych potifeb a zijem prodejcti o vyfeSeni jejich pozadavkl, dal podnét

k rozd¢€leni, vyvoji a specializaci provoznich jednotek.

Rozdé&leni:’

Specializované prodejny maji Gzky a hluboce zamétfeny sortiment orientovany na
nepotravinarské zbozi. Vyssi cena zahrnuje kvalitni poskytované sluzby od odborné
vzdélaného persondlu a prodejna ma zajisténé kryti svych naklad na prodej zbozi
s nizkou frekvenci poptavky. Umisténi a uplatnéni jednotek je predev§im v centru
mésta nebo velkych nakupnich centrech.

SmiSené prodejny zahrnuji jak potravinarsky, tak 1 nepotravinarsky sortiment.
Ptevazné se jednd o zbozi bézné spotieby. Zasoby obchodu jsou malé a ceny se
pohybuji dosti vysoko. Prodejny Ize nalézt pfedevsim na venkové a v okrajovych
¢astech mést.

Samoobsluiné prodejny potravin (superety), které nabizeji Siroky sortiment
potravin a nepotravinaiského sortimentu bézného uziti. Pusobi jako samostatné
prodejny nebo jako oddéleni vétSich maloobchodnich siti. Jejich uplatnéni se najde
napfiiklad na nadrazich, letiStich atd.

Diskontni prodejny potravin jsou samoobsluzné prodejny, které maji omezeny
rozsah nabizenych produktl. Jsou oblibené mezi spotiebiteli diky nizkym cendm
nabizeného sortimentu.

Supermarkety jsou plnosortimentni samoobsluzné prodejny rozkladajici se na
vétsich plochach. Jsou zde proddavany nejen potraviny, ale i rychloobratkové
nepotravinaiské sortimenty.

Hypermarkety kromé potravinaiského sortimentu nabizi 1 vétsi skalu
nepotravinafského sortimentu, nebot’ hypermarkety maji vétsi rozlohu prodejnich
ploch a spiSe se zaméfuji na rychloobratkové zbozi. Z nepotravinaiského
sortimentu je v nabidce zbozi, které nevyzaduje kvalifikovanou obsluhu. Cena zde
je niz8i nez jinde kvili, jak jiz bylo zminéno, zaméfeni na rychloobratkové druhy
zbozi. Z hlediska polohy jsou hypermarkety situovany v blizkosti regionalnich

nakupnich center.

7 Jindra, J., Prazsk4, L. a kol., Obchodni podnikdni, s. 750 - 756
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e Plnosortimentni obchodni domy jsou univerzalni a nabizeji Siroky a pomérné
hluboky sortiment zbozi a to vSe na jednom misté. Nalézaji se v centrech mést a
regionalnich ndkupnich centrech. Provoz téchto obchodnich domt je naro¢ny a tato
naro¢nost se odrazi ve stfednich az vysokych cendch sortimentu. Oproti
hypermarketim se zamé&fuji spiSe na cilové skupiny, vyuzivaji systém shop-in-
shop, prodej znackového zbozi a dalSich sluzeb zaméfenych na spokojenost
zakaznika.

o Specializované obchodni domy se orientuji na nepotravinaiské zbozi, zvlasté¢ na
odévy, textil a obuv. OvSem jiny nepotravinaisky sortiment se zde nalezne taktéz.
Uplatnéni tyto domy naleznou v centrech mést a vregiondlnich nakupnich
centrech. Ceny zboZi se pohybuji ve stfednich az vysokych trovnich. Formy
prodeje se zde rizni. Moznosti jsou od pultového prodeje, ptfes volny vybér az
k samoobsluznému vybéru.

o Odborné velkoprodejny nabizeji velké mnozstvi nepotravinarského zbozi
ucelené¢ho souboru a zejména se zamétuji na rychloobratkové druhy zbozi. Ceny
zboZzi se pohybuji na nizsich trovnich diky niZ§im provoznim nakladim. V téchto

formach obchodt se preferuje samoobsluzna forma prodeje.

Pro ¢lenéni se vyuziva fada kritérii a nelze posuzovat vSechny druhy obchodu jen
podle jednoho kritéria. Uz jenom oznaceni specifikuje miru specializace, velikost prodejny
nebo technické feseni.

Z vySe pouzitétho clenéni muze spotiebitel sortiment elektroniky nalézt ve
specializovanych prodejnach, v supermarketech pti obcasnych akcich, v hypermarketech,

v plnosortimentnich a specializovanych obchodnich domech a odbornych velkoprodejnach.

Non-store retail

Prodej mimo sit' prodejen je mezi spotiebiteli velmi oblibeny a vyuzivany a
v maloobchodni ¢innosti ma stale své misto. Jeho hlavnimi formami jsou:®
e Prodejni automaty slouzici jako doplikovy prodej sortimentu uréené¢ho ke

stravovani. Jejich nevyhodou je technickd narocnost a mala vykonnost.

8 Cimler, P., Zadrazilova, D. a kol., Retail management, s. 157 - 162
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3.1.3

Piimy prodej jako specifickd forma prodeje spotfebniho zbozi a sluzeb, v jehoz
ramci se uskutecnuje nabidka, prodej a dodani v misté a Case, ktery vyhovuje
spotiebiteli. Prodej je uskutectiovdn v domécnosti spotiebitele, na jeho pracovisti
aj. a soucasti je 1 prodejni servis. Touto formou se nejbézn€ji nabizi
rychloobratkové zbozi, ale 1 predméty dlouhodobé spotieby.

Zasilkovy obchod jako forma prodeje na dalku, kde ma spotiebitel k ruce katalog,
z kterého si objednava a obchodu zasila objednavku. Zasilkové obchody se
podobaji rozsahem plnosortimentnim obchodnim domim nebo mivaji i prodejni
jednotky. Nevyhodou jsou jejich pocatecni investice na katalogy.

Elektronicky — internetovy obchod, ktery je zprostfedkovavan prostfednictvim
Internetu. Za nejvhodnéjsi sortiment, ktery lze touto formou nabizet, se povazuji
letenky, hotelové rezervace, bilé zbozi a pradlo, mobilni telefony, elektronika a

elektrospotiebice.

Formy prodeje

Razné organizacni a technicka feSeni pii jednotlivych fazich prodeje dala vytvofit

formy prodeje, které jsou vymezovany s ohledem na tucast v jednotlivych fazich, na

ptistupu zakaznika a zplisobu piedéani zbozi zdkaznikovi.

Rozdéleni:®

o Samoobsluiny prodej - forma, pii niz se spotiebitel voln¢ pohybuje po prodejné.

Vystavené zbozi si muze libovolné dlouho prohlizet, vyzkouSet a mé ptehled o celém

nabizeném sortimentu. Pro snadnou orientaci v prodejné¢ by mély byt jednotlivé

skupiny produktii oznaceny, aby spotfebitel neztracel cas hleddnim konkrétniho

produktu v obchodé¢. K dispozici mohou byt pracovnici prodejny, ktefi spotiebiteli

poradi, popiipadé zbozi ukazi.

Samoobsluzny prodej je vhodny pro vétSinu potravin a pro nepfili§ specializované

rychloobratkové zbozi s nizsi hodnotou.*

e Pultovy prodej - nejstarsi forma maloobchodniho prodeje. Prodej se uskuteciiuje jako

tzv. rozhovor mezi zdkaznikem a prodejcem. Tato forma je naro¢néjsi jak na praci a

® Jindra, J., Prazsk4, L. a kol., Obchodni podnikdni, s. 697 - 699
10 Mulacova, V., Mulag, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 68
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Cas, tak 1 na znalosti prodejce, ktery by mél mit o daném sortimentu uz urcité znalosti
a mimo jiné by mél mit dobré vystupovani. Zakaznik nema volné dostupné zbozi, a
proto je nezbytné, aby dany obchod mél vhodné feSenou vykladni skiin.

Pultovy prodej se vyuziva u specializovanych produktd, u luxusniho zbozi anebo u
vyrobkll vyzadujicich svym charakterem obsluhu, napf. z hlediska hygienickych
piedpist.!

o Kombinovany prodej - pii této formé prodeje je vhodné umistit vzorky zbozi
Vv prodejné, nechat zakaznikovi prostor pro volny pohyb a pro poklidnou prohlidku
vystavenych kust. Prodava¢ nebo jina pro to urcena osoba, mohou zékaznikovi
pomoci pii rozhodovani, piipadné zasahuji tehdy, pokud zdkaznik projevil zdjem o
konkrétni druh. Pokud si zdkaznik vybral, zbozi je mu dovezeno z firemniho skladu,

nebot’ tyto prodejny nemaji sklad v misté prodeje.

3.1.4 Sluzby poskytované zakaznikiim v maloobchodé

Kazda firma se rozhoduje, jaké sluzby poskytne spotiebiteli pii, béhem a po
skonceni nakupu. Tyto sluzby se pak déli podle jejich rozsahu a irovné poskytovani. Mély
by korespondovat s ptanimi spotiebitele, aby nedochazelo k jejich nespokojenosti, a tim se
neztratil jejich budouci zdjem o nakup v dané prodejné.

Mezi nejéastéji poskytované sluzby lze zahrnout:?

o  Sluzby spojené s placenim za zboZi - pokud spotiebitel bude moci zaplatit kreditni
kartou, odleh¢i mu to od starosti nosit sebou penize v hotovosti, a tim napftiklad
predchazet i kradezim téchto penéz. Dalsi sluzbou spojenou s placenim je napiiklad
pfijimani Sekl nebo nakup na splatky v ptipadech, kdy spottebitel nutné¢ dané zbozi
potiebuje, ale z finan¢nich divodii za né¢ nemuze jednorazove zaplatit.
stalych zékazniki, ale zarucuje, Ze se zakaznik opét vrati. Vyse slevy pak je zavisla
na rozhodnuti prodejny nebo stanovenych podminkach pro uplatnéni téchto slev.

o Ddrkové poukazky - vyhodou pro prodejny je jejich neptfenosnost do jinych

konkuren¢nich prodejen, a zdroveil jsou vyhodné pro zadkazniky, ktefi nemusi

11 Mulacova, V., Mulag, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 68
12 Jindra, J., Prazska, L. a kol., Obchodni podnikéni, s. 870 - 872
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hledat darky pro své blizké. Poukazky jsou vnimany jako jistd pomoc ze strany
firem.

Garance - nékteré firmy mohou nabizet garanci nad ramec stanovenych zdkonem
nebo stanovenych vyrobcem, tzn. Ze zakaznik muze vratit do uréité lhuty
neposkozené zbozi.

Piedvedeni a vyzkouSeni zboZi - firmy maji proskoleného pracovnika, ktery by m¢l
o daném sortimentu védét dilezité informace a zakazniky by mél o vyhodach a
nevyhodéch zbozi informovat a nechat je zbozi si vyzkouset.

Baleni zboZi - v ptipadé malych a lehce prenositelnych véci je davaji firmy do
ruznych druhii tasek s jejich logem nebo jako konkurenéni tah mohou i na pozadani
zabalit zbozi do darkového papiru. OvSem darkové baleni byva mnohdy
zpoplatnéné.

Doprava a instalace zhoZi - pti vybéru velkych a Spatné prenositelnych produkt
zakaznik vybira z firem, které poskytuji dopravu, at’ uz vlastnimi vozy nebo pies
smluvni dodavkovou sluzbu. Cena dopravného nebo podminky jeho uplatnéni se u
kazdé firmy lisi. Né&které firmy zavedly, ze pokud zékaznik nakoupi nad urcitou
stanovenou hodnotu, cena dopravy bude zdarma. V opaéném piipadé se vyaétovani
fidi stanovenym cenikem. Soucasti dopravy je potom instalace a vyzkouseni,
popiipadé predvedeni zakoupeného zbozi. A v ptipadé ptiplatku, nebo mnohdy je
to soucasti ceny jiz pii zakoupeni zbozi, dopravci odvezou stary nebo rozbity
spotiebi¢ na ekologickou likvidaci.

Parkovisté - je vhodné tam, kde n€které prodejny jsou hute dostupné nebo pokud
zakaznik ma nakupovat ve veétSim mnozstvi, napf. u supermarketi nebo
hypermarketd. Né&kterd, prevazné spisSe hlidana, parkovisté byvaji za urcity
poplatek. Vyse poplatku pak zavisi na rozhodnuti dané firmy. U nakupnich center
muZe byt stanoveno, ze poplatek se bude platit, pokud na stani stalo auto déle, nez
byla stanovena lhiita. Nebo v opa¢ném piipad¢€, ze ¢im déle stoji auto na stani, tim
je sazba za hodinu mensi.

Dopliikové sluiby - do této kategorie se muzou zahrnout napiiklad obchody
S obCerstvenim, které¢ jsou soucasti aredlu, socidlni zafizeni, pro rodiny s détmi
détské koutky, popiipadé boxy na odloZeni véci, informacni tabule pro snadnou

orientaci v prostoru nebo bankomaty v blizkém okoli. Nekteré prodejny jsou
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vybaveny pocitaci, na kterych zakaznik mlze najit dalsi informace o zbozi, nebo

mu mohou pomoci najit umisténi v prodejné zbozi, o které jevi zdjem.

Nejen sluzby, které obchody zdkazniklim poskytuji, ovliviluji jeho rozhodovani pfi
nakupech. Dalsim dulezitym faktorem pro rozhodnuti jsou preference zakazniki a zptisoby

propagace, které jsou vyuzivany, aby zistaly v podvédomi a ptilakaly nové zakazniky.

3.1.5 Ovliviiovani zakaznika propagaci maloobchodu

Firmy jiz od zacatku svého vzniku potiebuji zaujmout a piilakat nové zakazniky,
oslovit Sirokou vefejnost, a proto vyuzivaji rizné druhy propagaci ¢i reklam, které jim
Kk tomuto cili napomahaji. Zpisob pouziti a uc¢innost reklamy zavisi na rozhodnuti, kterou
cilovou skupinu cht&ji oslovit. Nejvyuzivanéj§imi médii pro propagaci jsou televize,
internet, radio, tisk, letdky aj., a jako konkrétni média propagace jsou pak reklamni
predméty, katalogy, obaly, vykladni skiing, billboardy.!® Viechny vyjmenované skupiny
maji své vyhody i nevyhody, jak na zaptsobeni na kone¢ného spotiebitele, tak i pro firmy.

Nékteré druhy médii budou bliZe specifikovany.

Druhy:*

a) Televize — kazda reklama bézici v televizi ma zajiSténou vysokou sledovanost.
Ovsem kvili Siroké sledovanosti se 1ze velmi tézko zaméfit na konkrétni cilovou
skupinu. Proto je spiSe vhodné reklamy zafazovat do urcitych casi. Dale pak
vSechny reklamy bézici v televizi jsou limitované ¢asem, a proto do jednoho spotu
nelze zaradit vSechny diilezité informace o produktu nebo o firmé. Kladnou stranou
reklamy je plsobeni na emoce lidi. Cena jednoho reklamniho spotu je bohuzel
vysokd. V cené jsou zahrnuty jak naklady na natoCeni, tak i ndklady na jeho
vysilani.

b) Rddia — tento typ médii zajistuje vysokou poslechovost, nebot’ v domacnosti nebo
na pracovisti je pusSténo jako zvukova kulisa, pii niz probihaji jednotlivé ukony.
Naproti tomu ale hrozi, ze pti podvédomém vnimani se snizi jeji ucinnost. Proto se

tyto reklamy poustéji nékolikrat denné. Diky jednoduché mobilité¢ lze radia

13 Jindra, J., Prazska, L. a kol., Obchodni podnikani, s. 830
14 Jindra, J., Prazska, L. a kol., Obchodni podnikani, s. 832 - 858
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poslouchat vSude na cestach, ale i zde je limitovany vysilaci ¢as a do sd€leni se
nedostavaji vSechny podstatné informace. Nevyhodou je, Ze pti reklamé na dany
produkt ho poslucha¢ nemuze vidét, pouze poslouchd néjaké sdéleni. Vytvoreni
reklamy a jeji spusténi je z hlediska vyse ceny pomérné mala.

c) Tisk a reklamni prospekty — jsou vysoce efektivni v ramci ¢tenosti a snadného
zaujeti cilové skupiny, ovSem z hlediska barev a vjemu, které z inzerati pisobi na
lidské emoce, maji nizkou schopnost zaujmout. Ctendf si sam voli rychlost
procteni, a pokud ho néco zaujalo, mize se k dané ¢asti vzdy vratit. S tim souvisi i
to, ze si ¢lanky nebo prospekty miize schovavat k pozdéjSimu vyuziti. Také muze
uvedené parametry produkti porovnat s jinymi nebo dohledat recenze jak na dany
produkt, tak i firmu. Z hlediska nakladi je vytiSténi inzerce a doruceni prospektt
vysoké.

d) Internet — lze jim velmi snadno oslovit cilové skupiny. Reklama se opakuje na vice
webovych strankdch a pred koupi u urcité firmy si mize zakaznik informace
dohledat na firemnich strdnkdch nebo se rozhodnout diky referencim jinych
zakaznikli. Nevyhodou je dohledatelnost negativnich referenci na internetu.
Z hlediska ceny je internetova reklama draha a kazda webova stranka si Gctuje

jinou sazbu za provozovani reklamy.

3.2 Internetové obchody

3.2.1 Historie internetovych obchodu

Vyuziti internetu jiz od jeho vzniku stale roste a v 90. letech 20. stoleti zacaly diky
nému vznikat a rozSifovat se internetové obchody. Na pocatku vzniku e-shopt vyuZzivalo
internet skoro 16 miliont uzivateli, ktefi predstavovali pro vznikajici obchody potencialni
zdkazniky. Prvni internetové obchody v Ceské republice vznikaji od roku 1996.
V soucasnosti se na internetu objevuje mnoho internetovych obchodi s riznym zamétenim
a za roz$ifeni mezi uZivatele mize rychly vyvoj vypocetni techniky. Jenom na ¢eském trhu
se vyskytuje okolo 35 000 internetovych obchodl, jenz v celkovém maloobchodnim

prodeji tvoifi jen 5 — 6%. V porovnani s vyuzivanim internetu na pocatku vzniki
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internetovych obchodi a v soucasnosti, vyuziva internet jiz skoro 2 700 milioni
uzivatel.'®

Se vznikem elektronickych obchodii souvisela i nediivéra s online platbami, hlavné
v Evropé. Naproti tomu v USA se velmi rychle staly oblibenymi. Souvisi to s tim, ze lidé
v Evropé az od zacatku nového tisicileti zacali divétovat v bezpecnost nakupd pies
internet. Divodem je profesiondlnéjsi pfistup prodejct, zkracovani dodaci doby a dalsi
poskytované sluzby k nakupu.*®

Historie elektronickych obchodi je také nemyslitelné spjata s Amazonem a eBay,
které jako prvni internetové spolecnosti umoziovaly elektronické transakce. V soucasnosti
existuje pét nejvétSich a nejznaméjsich internetovych prodejcti: Amazon, Dell, Staples,

Office Depot a Hewlett Packard.'’

3.2.2 Technicka stranka internetového obchodu

Pii vzniku internetového obchodu je tfeba dbat na jeho funkcénost a snadnou
ovladatelnost zakaznikem. Zakladem kazdého internetového obchodu je adresa, nebo-li
doména, diky které se zakaznici dostanou na web. Aby doména fungovala, je potieba ji
zaregistrovat za poplatek. Pii vybéru adresy je tfeba pfemyslet do budoucnosti v podnikani
a vybrat vhodné jméno nebo kombinaci jmen, aby zakaznik nemél problém se
zapamatovanim. OvSem nejenom doménu, ale 1 misto pro ulozeni dat potiebuje internetovy
obchod ke své Cinnosti. Umisténi dat na serveru se nazyva webhosting. Tato sluzba je
zpoplatnéna a cena se pohybuje v riznych rozmezich. VSe je ovlivnéno kvalitou, velikosti
potiebného ulozisté a provozem webhostingu. Pfi vybéru webhostingu je tfeba dbat o
dostupnost webu uzivateli, coz ne€které levnéjs$i varianty poskytuji nedostatecné, nebot
mohou ¢asto padat a byt mimo provoz.!8

V ptipadé, ze prodejce ma zajiSttnou doménu a webhosting, na tfadu pfichazi
vytvofeni stranek obchodu. Na vytvofeni ma dv€ moznosti. Bud’ si stranky vytvofi sam

pomoci volné dostupnych internetovych nastrojl, kde je mozno si zdarma stranky vytvorit

15 KOSKA, Simon, Be., Historie a vyvoj e-shopii v podminkdich ceského trhu [online]. 26. 11. 2013 [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: <http://www.finarea.cz/ekonomicke-jevy/123-historie-a-vyvoj-e-shopu-v-
podminkach-ceskeho-trhu/>

16 Historie elektronickych obchodii. [onling]. 20.7.2006 [cit. 2014-05-23]. Dostupné z:
<http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4391/>

1" History of ecommerce. [online].[cit. 2014-05-23]. Dostupné z: <http://www.ecommerce-
land.com/history_ecommerce.html>

18 Mikuldgkova, P., Sedlak, M., Jak vytvoFit tispésny a vydélecny internetovy obchod.
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nebo se obratit na odbornika, ktery stranky naprogramuje podle pozadavkl na funk¢nost.
Ob¢ varianty jsou ovSem taktéZ placené, nebot 1 kdyz je mozno si webové stranky vytvofit
zdarma, nikdy nejsou k dispozici vSechny dulezité funkce, které jsou tfeba pro provoz a
spolehlivost obchodu.®

Se vznikem novych stranek souvisi divéryhodnost a atraktivita stranek, ktera oslovi
navstévnika. Pokud bude mit navstévnik néjaké pochybnosti o firm¢ ¢i nabidce, ihned
odejde. Z tohoto divodu je tieba mit na strankach uvedené telefonni ¢islo, na které si
muze zavolat v ptipad¢ nejasnosti. U tohoto Cisla je vhodné uvadét emailovou adresu a
pripadné jméno osoby, se kterou bude jednat. Dale je tfeba uvést detailni popis firmy a
jeji Cinnosti a pravidelné zvetejiiovat zpravy o firmé, produktech, akcich, coz zvySuje
povédomi lidi o firmé. Je tfeba zajistit bezpe€nost dat, aby nedoslo k jejich uniku a
zneuziti. A v neposledni fadé je vhodné uvést na strankach néjaky certifikat, kterym je
ovéfena divéryhodnost firmy, napiiklad certifikit APEK. %

Pii tvorbé stranek by se nemélo nikdy zapominat na funkce, které maji uzivateli
usnadnit vybér a dokon¢eni nakupu, a zaroven prodejci evidovat objednavky. Tyto funkce

se rozd¢€luji na standardni a nadstandardni.

Standardni funkce:*!

a) Registrace zdkaznikii — tato funkce by méla zakaznikim hlavné pomoci pii
sledovani stavu objednavky. OvSem ne vSechny e-shopy registraci vyzaduji, coz
muze spi$§ zakazniky lakat, proto ne¢které obchody za provedenou registraci davaji
zakaznikovi napftiklad slevu na nakup.

b) Vyhledavini na strance — je to nepostradatelna funkce, ktera by neméla v zadném
internetovém obchodu chybét. Usnadiiuje zédkaznikovi Cas, ktery by jinak stravil
proklikavanim se a hledanim na strankéch.

c) Vybér zpiisobu platby a dopravy — kazdy zakaznik vyzaduje jiné zptsoby sluzeb a

d) Filtry zbozi — dilezita funkce, ktera by neméla chybét na zadnych strankach, nebot’
dovoluje zédkaznikovi uzsi vybér dle jeho parametrti. Nejcastéjsi filtrovani je podle

ceny, ale oblibené je také podle znacky.

19 Mikul4gkova, P., Sedlak, M., Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod.
20 Janouch, V., Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich siti, s. 70 - 72
21 Mikulagkova, P., Sedlak, M., Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 55 - 56
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ptrehled o pfijatych objednavkach a pokrocilosti jejich vytizeni.

Nadstandardni funkce:?

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

3.2.3

Atributy zboZi — je to velmi podobné jako pfi filtraci zbozi, ovSem zde se vybira
z vlastnosti jako je napiiklad barva, material, velikost aj.

Souvisejici zhoZi — tato funkce md pomoci zdkaznikovi pfi vybéru doplnkl
K hlavnimu vybranému zbozi.

On-line platby — v soucasnosti existuje na internetu par on-line penézenek (pt. Pay
Pal), ze kterych lze objednavka platit. Proto by mél mit k nim kazdy spravny e-shop
pristup.

Podpora mén — pti expandovani do zahrani¢i by mé¢l obchod podporovat ménu
typickou pro dany stat. OvSem v nadnarodnim méftitku staci podpora dolaru a eura
jako hlavnich mén.

Sledovani stavu objedndvky — funkce umoznuje poslat zakaznikovi e-mail nebo
SMS o soucasném stavu objednavky nebo mu umoznuje piistup k této funkci
pomoci registrace, kde na svém uctu mize taktéz sledovat stav objednané¢ho zbozi.
Fakturacni systém — pii dokonceni objednavky se faktura vygeneruje automaticky
a je ihned zaslana 1 zékaznikovi.

Diskuze o produktu — umoziuji zakaznikovi ihned najit reference na dané zbozi, a
diky tomu snadnéji pomoci v rozhodovani o koupi.

Vérnostni programy — slouzi hlavné ke zvySeni podpory prodeje. Nejzadangjsi

formou byvaji slevy na ndkup nebo bonusy k objednavce.

Ovlivnéni zakaznika propagaci internetového obchodu

Kazdy nové vznikly internetovy obchod potiebuje dat o sobé védet a prilakat

zékazniky, proto je dulezité¢ védét, jaké ma moznosti propagace. MozZnosti, jaké vyuziji pro

své internetové obchody, ovliviiuji zdkaznika a jeho rozhodovani. Jednotlivé kroky a

moznosti, jak by takovy prodejce mél pii realizaci propagace postupovat, jsou dale

vyjmenovany a specifikovany.

22 Mikulagkova, P., Sedlak, M., Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 57 - 58

25



Moznosti propagace:>®

Prodejce by se mél nejprve zaméfit na vyhledavace zboZi jako je napiiklad
heureka.cz nebo zbozi.cz. V obou piipadech je nutna registrace a vytvoreni profilu
obchodu a importovat zbozi ze-shopu na tyto vyhledavace, aby si je mohlo
sparovat s podobnym druhem zbozi. Je moZné V téchto vyhledavacich také
vyuzivat jejich placené¢ho ¢i neplaceného rezimu. Neplaceny v sobé zahrnuje
nejzékladnéjsi funkce, bohuzel pfi vyhledavani se zbozi mize objevovat az Gplné
na konci seznamu. Placené maji nadstandardni funkce, které mimo jiné mohou
fungovat jako PPC reklamy (viz. nize), zboZi se ukazuje v seznamu na hornich
pfickdch a mnoho jinych vyhod, ovSem kaZzdy vyhleddvac¢ se 1i§i a jinak
zvyhodiuje prodejce.

Dulezitou soucasti propagace na pocatku je zapsani firmy do firemniho katalogu,
ktery vede napiiklad Seznam.cz. Zde je tfeba vyplnit zakladni udaje o firmé,
provozu atd. Zavedeni do katalogi musi byt kvalitnim zptisobem.?*

S vyhledanim zékaznikt také souvisi SEO, které obsahuje rizné techniky a
zpusoby, jak vylepSovat pozici internetového obchodu. Nejdiilezitéjsi Casti jsou
ovsem klicova slova, ktera by méla souviset se zaméfenim obchodu. Zaroven je
tieba védét, ktera slova jsou nejéastdji vyhledavana.®® SEO se déli na on-page
faktory, které souvisi s technickou strankou webu a na off-page faktory, které sice
souvisi s e-shopem, ale nachdzi se na jinych strankdch, ptikladem jsou zpétné
odkazy ve firemnich katalozich, diskuznich férech, socidlnich sitich atd.?®
Dulezitym prvkem propagace jsou i PPC reklamy. Jedna se o druh placené
propagace, kdy se plati pouze za proklik. Cena prokliku je individualné nastavitelna
a jeji maximalni vySe se pohybuje okolo 3 K¢&. Vyhodou je jejich snadna
zamgéftitelnost na konkrétni cilovou skupinu, a to pravé diky vhodné zvolenym
kliCovym sloviim. Nastaveni takové reklamy funguje ptes PPC systémy, které
funguji 1 jako statisticky systém, kde 1ze sledovat navstévnost, pocet dokoncenych
objednéavek atd. Nevyhodou je pouze jejich ¢asova narocnost pii jejich sprave a

aktualizacich reklamnich kampani.

23 Mikulagkova, P., Sedlak, M., Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 87 - 199

24 Hlavenka, J., Délejte byznys na internetu: jak vyuzit Internet k prospéchu firmy i jednotlivce, s. 80
25 Hlavenka, J., Délejte byznys na internetu: jak vyuzit Internet k prospéchu firmy i jednotlivce, s. 90
26 Mikuldgkova, P., Sedlak, M., Jak vytvoFit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 114 - 124
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e Nejpouzivanéjsi formou on-line reklamy jsou bannery. Jsou to reklamni prouzky
zobrazované na internetovych strankéch na reklamnich pozicich a jejich velikost a
rozméry se 1i§1.2’

e Vsoucasné dobé je velmi oblibena propagace pies socidlni sité, hlavné pies
facebook.com. Kazdy obchod, at’ uz se jedné o klasické nebo internetové, se snazi
zviditelnit diky svému profilu a piildkat co nejvice uzivatelli téchto stranek.
Zvyseni prodeje dociluji tim, ze na svém profilu zvetejiuji zajimavosti, aktuality,
potadaji soutéze, ale mimo jiné zde odpovidaji uzivatelim ¢i potencialnim
zakaznikim na jejich dotazy. Socialni sit€ také podporuji placené reklamy, které se
také daji zacilit na konkrétni skupiny lidi.

e Oblibenou formou propagace je tzv. e-mailing. Jedna se o zasilani obchodnich
sdéleni zakaznikovi do jeho emailové schranky. Bohuzel je dilezity souhlas
zakaznika, jinak dany email skon¢i ve spamové schrance. Vyhodou této propagace
je cena, ktera byva nizsi, nez pfi vyuZzivani jinych propagacnich forem. Kromég toho
prodejce zasila e-maily zakaznikim, které uz maji zkusenost s jeho obchodem, a
tudiz si buduje zékaznikovu dtaveru. Jako i jiné formy, tak i tato se velmi vyuziva
k tomu, aby prodejce informoval o novinkach, slevovych akcich, ale muze
informovat 1 o zajimavych ¢lancich, referencich aj. ProtoZe nejen obsahova ¢ast
e-mailu je dilezita, ale dilezitd je 1 vzhledova ¢ast, kterou zdkaznik bude vnimat,
proto by mél kazdy e-mail mit néjakou formu a vzhled. Diky tomu vznikly néstroje
na rozesilani e-maild, které obsahuji rizné Sablony a rizné velké databaze pro
ulozeni kontakti. Podle velikosti databaze kontaktd se poté rozliSuje cena za
rozesilani.

e V posledni dobé€ se na internetu rozsifily a staly velmi oblibenymi slevové portaly.
Zde obchody propaguji nejen sebe, ale i produkty a sluzby. VSe, co je v nabidce na
téchto portalech, byvad za zvyhodnéné ceny, které pravé nejvice zdkaznici
vyhledavaji. Portaly si za tuto sluZbu propagace strhavaji provizi z prodeje, a tudiz
si prodejci na toto Uskali musi ddvat pozor, jinak by se velmi snadno mohli

pfipravit o zisky.

27 Bouckova, J. a kol., Marketing, s. 400
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Nejen propagace internetového obchodu, ale i riznd zvyhodnéni ptilakaji a
ovliviiyji zdkaznika. Na vybér jich je hned nékolik, ale jen néktera jsou velmi oblibena jak
u zakaznika, tak i u provozovatele e-shopu.

Moznosti zvyhodnéni: 28

e Jak jiz bylo vySe zminéno v nadstandardnich funcich internetového obchodu, ke
zvySeni zajmu zédkaznika o ndkup slouzi vérnostni programy, které si kladou za
cil opakovanou navratnost zdkaznika. Nej€astéji byvaji ve formé slevy z nédkupu.
Pravidelni zdkaznici pak mohou dostévat i dlouhodobé slevy.

e Oblibenou variantou se také stavaji body za nakup, které je mozné si sménit za
darek nebo razné slevové poukazy.

e 7Zidané jsou i akéni bali€ky, které se prodavaji za zvyhodnénou cenu oproti tomu,
kdyby si zakaznik jednotlivé produkty kupoval zvlast. Nevyhodou ovsem je, Ze
prinasi provozovateli mensi zisky. Tyto akce se provadi zvlast¢ na zbozi, které je
tteba brzy vyprodat.

e Rozhodujicim faktorem pro rozhodnuti zédkaznika ke koupi jsou mimo jiné i
zakonné lhity, které nékteré obchody prodluzuji. Je to velmi oblibena konkuren¢ni
vyhoda, ktera ovSem zaCina ztracet svlij vyznam, nebot’ tento tah piijima do svych

obchodnich podminek mnoho obchodii a jejich pocet stale roste.

3.3 Srovnani maloobchodnich prodejen a internetovych obchodi

3.3.1 Vyhody a nevyhody obchodnich jednotek

Vsechny obchodni jednotky se snazi dbat na spokojenost zékaznikd, a proto stale
vylepsSuje dosavadni sluzby ke spokojenosti z nakupu a vytvaii nové sluzby. Bohuzel vzdy
vyhovét zakaznikovi nelze v jeho pozadavcich, anebo to neni v moznostech prodejny, aby
mu ve vSem vyhovéla. Z toho divodu Ize odvodit nékolik dulezitych vyhod a nevyhod

jednotlivych druhii prodejen.

28 Mikuldgkova, P., Sedlak, M., Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 250 - 261
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Maloobchodni prodejny?®
Prodejni jednotky se snazi stale zlepSovat své sluzby a postaveni na trhu, ale stale
disponuji vedle pozitivnich, i negativnimi vlastnostmi, které ovliviiuji zakaznika a jeho

rozhodovani o nakupu.

Vyhody:
e Hmatatelnost produktu, moznost jeho vyzkouseni.
e Jednani s prodejcem na misté, moznost nechat se informovat a poradit.

e Snadna reklamace.

Nevyhody:
e Zakaznik je omezen oteviraci dobou.
e Vyssi ceny nez v internetovych obchodech, divodem jsou néklady na skladovani.
e Vybér jen z vystaveného sortimentu.

e Malé prodejny maji omezeny vybér sortimentu.

Internetové obchody™°

Internetové  obchody jsou jednou zekonomicky nejhospodarnéjsich a
nejefektivnéjsich forem obchodniho podnikéni a umoznuji docilit nizSich cen nez je tomu u
klasickych prodejnich siti. Prostfedi internetovych obchodil je pfimo uzpiisobené pro
prubézné aktualizace nabidek bez velkych narokl na finance, a proto mohou prodejci
vyuzit tento prostor pro aktivni produktovy a cenovy marketing, a zdrovenn ma zakaznik
jistotu, Ze nabidka je platnd a aktualni.!

Stejné jako tomu bylo u maloobchodnich prodejen, tak i internetové obchody maji

své pozitivni 1 negativni vlastnosti, kterymi ovliviiuji zékaznika.

29 BiznisWeb. Vyhody a nevvhody eshopu a kamenného obchodu [online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
<http://www.tvorba-eshopu.sk/prieskumy/vyhody-a-nevyhody-eshopu/>

30 BiznisWeb. Vyhody a nevyvhody eshopu a kamenného obchodu [online]. [cit. 2014-05-25]. Dostupné z:
<http://www.tvorba-eshopu.sk/prieskumy/vyhody-a-nevyhody-eshopu/>

31 Mulagovd, V., Mulag, P. a kol., Obchodni podnikéni ve 21. stoleti, s. 113

29


http://www.tvorba-eshopu.sk/prieskumy/vyhody-a-nevyhody-eshopu/
http://www.tvorba-eshopu.sk/prieskumy/vyhody-a-nevyhody-eshopu/

Vyhody:
e Nakup z domova.
e Porovnani s nabidkou konkurence.
e Bezhotovostni platebni styk.
e Nakupovani neni ¢asové omezengé.
e Rychlé doruceni zasilky.
e Nizsi ceny.
0 32

e Automatizované administrativni tkony spojené s nakupem, napt. fakturac

e Snadna méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni internetovych aktivit.>®

Nevyhody:
e Produkt je vidét fyzicky az po nakupu.
e Zdlouhava reklamace.
e Nedodrzovani dodacich lhit.

e Nedostatecné informace o produktu.

3.3.2 Vyuziti internetu v maloobchodu

Konkurence na trhu je silna, a proto obchodnici musi piichazet se stale novymi
obchodnimi strategiemi a ptizpisobovat se pozadavkiim spottebiteld, aby si udrzeli své
misto na trhu. Priizkum, ktery provadél Cesky statisticky tifad v oblasti maloobchodnich
prodejen a internetovych obchodi z roku 2011 (vysledky publikovany v roce 2013) zjistil,
ze maloobchodni prodejny si zacinaji zfizovat i internetové obchody pro zvyseni svych
trzeb. Naproti tomu 1 internetové obchody si ziizuji prodejni jednotky, kde si mohou
spottebitelé zboZi vyzvednout, prohlédnout a ptimo zakoupit.

V soucasné dobé zije spolecnost internetem, a proto se pruzkum déale zabyval
zbozim, které se prodava pies internet, popifipad¢ zjiStoval, na jaké druhy zbozi se

internetové obchody zamétuji.

32 Gros, 1., Grosova, S., Tajemstvi moderniho ndkupu, s. 126
33 Ptikrylova, J., Jahodova, H., Moderni marketingovd komunikace, s. 217
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Tabulka €. 1: Struktura trZeb za zboZi prodanych pres internet v roce 2011

Skupina zboZi Zkraceny | /o
nazev

Potraviny, potravinové dopliiky, tabakové vyrobky, .

népoje (véetns alkoholickych) Potraviny 25

Pocitace a komunikacni zafizeni Pocitacea | 54

telefony

Stavebni a zelezaiské zbozi Stavebniny 14

Potieby pro domacnost kromé elektrospotiebicu Domécnost 5,5

Elektrospotiebice a elektronika pro domacnost Elektro 20,6

Vyrobky pro kulturu a z4jmy (kromé sportu a Knihy a 43

rekreace) hracky ’

Sportovni zbozi a kempinkové potieby Sport 4,0
y . . Odévy a

Odévy, obuv, kozena galanterie obuv 5,0

Farmaceutické a zdravotnické zbozi Zdravi 4.1

Kosmetika a parfumerie Kosmetika 8,8

Ostatni (kvétiny, rostliny, osiva, hnojiva, krmiva pro ,

zvitata, hodiny, klenoty, optika apod.) Ostatni 77

Zdroj: CSU

Ptes internet se podle vysledk nejvice prodavaji pocitate a mobilni zafizeni a

elektrospotiebice a elektronika. Dohromady tvofi témétr 60% trzeb. Dal$im
nejproddvangj§im sortimentem je kosmetika. Nejméné se pak prodava stavebni a
zelezatsky sortiment a potraviny.

Dal$im zajimavym srovnanim je porovnani struktury prodeje v internetovém
obchod¢ a obchodech, které jsou hlavné maloobchodni jednotkou, ale maji sviyj

internetovy obchod jako doplikovy. Toto srovnani zobrazuje graf ¢. 1.
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Graf ¢&. 1: Porovnani struktury trZeb za zboZi realizovanych prostiednictvim

internetu podle typu podniku
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Nejvyznamnéjsi prodej se uskutecnil v internetovém obchodu a nejvice se prodalo
pocitact a telefonu (43 %). V maloobchodni jednotce se naproti tomu prodalo jen 11 %.
Dale se pak nejvice prodava elektro sortiment V prodejnach (24 %) a asi z21 %
Vv internetovych obchodech.

Vysledkem priizkumu CSU bylo to, Ze rychloobratkové zbozi se spise prodava
Vv maloobchodnich jednotkéch a do budoucna se nepocita s néjakou zménou a u sortimentu
s dlouhodobym uzivanim, kde rozhoduji spiSe technické parametry, se spise realizuji

nakupy v ramci internetovych obchodu.

3.4 Nakupni chovani spotrebitele

Néakupni chovani vyjadiuje chovani koncovych spottebitelti, at’ uz se jedna o
domacnosti ¢i jednotlivce, kteti nakupuji zbozi a sluzby pro osobni vyuziti. Dohromady
tvoii spotfebni trh, na kterém se nachéazi velké mnoZzstvi vyrobkl a sluzeb, ze kterych
spottebitelé vybiraji. Tento vybér je zavisly na faktorech, které ovliviiuji zdkaznika.

Pro pochopeni ndkupniho chovani je tfeba nejdiive pochopit, pro¢ spotiebitel déla
takové ndkupy, jaké d¢la, faktory, které ho ovliviiuji a ménici se faktory ve spolecnosti.

V piipadé, zZe je tfeba zkoumat nakupni chovani spotiebitele, je tfeba se zabyvat i

jeho spottebnim chovanim. Samotny nakup je pouze jednou z fazi kupniho rozhodovaciho
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procesu spotiebitele. Clovek je spoledensky tvor, kterému je vlastni byt soudasti celku,
Zije, pohybuje se a vnima svét kolem a na tyto podnéty reaguje. Vyznacuje se tim chovani
jedince. V ptipad¢, Ze je toto chovani spojeno s predméty uréenymi ke spotiebé, mluvime

o spotfebnim chovani.®*

3.4.1 Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele

Analyzovat chovani spotiebitele je dulezité¢ z hlediska marketingového vyzkumu.
Jeho jednani se odviji od jeho potieb a predstav. Pochopeni faktort, které ovliviuji jejich
chovani, vede ke zdokonalovani pfistupu k zdkaznikovi. Nejvyznamnéjsi faktory, které

ovliviiuji chovani spotiebitele, jsou kulturni, socialni, osobni a psychologické.*®

Faktory:3®
1. Kulturni — maji nejsilnéj$i a nejvyznamnéjsi vliv na chovani spotiebitele.

Déli se na:

a) Kultura — soubor hodnot, postojt, pfani a chovani, které jsou prevzaté z rodiny
nebo jinych spolecenskych instituci. Dilezité je sledovani zmén v kultute, aby
bylo mozné vydavat na trh nové produkty, o které bude zajem.

S kulturou jsou také spojeny uréité vyznamné rysy, které ovliviuji
marketingové piistupy k zdkaznikovi:*’
e Kaulturu je tfeba si osvojovat.
e Kultura se pienasi z generace na generaci — uUsnadnuje se tim i navrat
znacek.
e Kaultura je spolecnd pro velké skupiny spotiebitelti, tudiz lze uplatnit
stejny marketingovy ptistup.
e Vriznych kulturach se projevuje jiné spotfebni jednani.
e Siteni kultury probiha verbalni i neverbalni komunikaci.
e Dilezitym rysem kultury je jeji neustala proménlivost, kterd vede ke

zméne v kulturnich vzorcich, ke zméné€ v socialnim chovéani aj.

34 Zamazalova, M., Marketing obchodni firmy, s. 69

35 Faktory ovliviwjici chovani spotiebitele na trhu [onling]. 1994 [cit. 2014-05-24]. Dostupné z:
<http://www.referaty10.com/referat/Public-relations/2/tema-2-33-Public-relations.php>. Seminarni prace.
Slezska univerzita.

3 Kotler, P. a kol., Moderni marketing, s. 311 — 332

37 Béartova, H., Barta, V., Koudelka, J., Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), s. 20 - 21
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b) Subkultura — oznacuje skupinu lidi, které sdileji stejné hodnoty vytvorené na
zakladé spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci.

Rozlisovacimi elementy subkultury jsou naboZenstvi, rasa, vék, geograficka

oblast, pohlavi, povolani, narodnost. Pokud je néktery ztéchto elementt

vyznamny z hlediska spotfebniho chovani, pak sledovani subkultury je
vyznamné pro marketingovou orientaci.

C) Spolecenska tiida — je charakterizovana pomé&rné trvalym a spofadanym
rozdélenim spole¢nosti. Clenové sdileji podobné hodnoty, zdjmy a vzorce
chovani.

2. Spolecenské — mohou byt tvoieny skupinami spotiebiteld a rodinou, ale jsou
ovliviilovany 1 socidlnim postavenim a roli, proto mohou vyznamné ovliviiovat
reakce spotiebiteld.

Déli se na:

a) Clenskou skupinu — je to skupina, v niz je ¢lovék pfimo ¢lenem.

b) Referencni skupinu — jsou skupiny, které mohou mit at’ uz ptimy nebo nepiimy
vliv na chovani nebo nazory ¢lovéka. Ovliviiyji jedince tak, ze mu ukazuji nové
typy chovani, ovliviiuji jeho nazory a vedou ho k ptizpisobovani se z hlediska
volby vyrobku nebo znacky.

Mira vlivu referenénich skupin na chovani spotiebitele se zvysuje soucasné s:3
e nedostatkem informaci, které jedinec potfebuje pro své rozhodovani,

e nizkou zkusenosti kupujiciho s danou vyrobni kategorii,

e vyssi divéryhodnosti a silou vztahu k referenénim skupinam,

e vyssi napadnosti vyrobku,

e vyssi cenou za vyrobek ¢i sluzbu,

¢ nizkou frekvenci koupé,

e vySSi vzacnosti ¢1 dostupnosti.

C) Aspiracni skupina — K této skupiné si kazdy jedinec pieje patiit. Jedinec se s ni
identifikuje, ale nedochazi k osobnimu kontaktu

d) Rodina — ma znaény vliv, nebot’ formuje jedince z hlediska jeho osobnich

ambici, sebetcty, nabozenskych a politickych postoju.

38 Bartova, H., Barta, V., Koudelka, J., Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), s. 33
39 Bértova, H., Barta, V., Koudelka, J., Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), . 54 - 55
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e) Role a status — jedinec ma v kazdé skupiné roli, ktera zahrnuje ¢innosti, jenz od
néj jeho okoli o¢ekava, a status, nebo-li tctu, kterou ve spolecnosti vzbuzuje.

Osobni — jsou dany osobnimi charakteristikami jedince.

Déli se na:

a) Vek a faze zZivota — obecné vyjadiuje Zivotni cyklus jedince, jimz prochazi
béhem celé své existence.

b) Zaméstnani — ptimo ovlivituje kupni chovani jedince z hlediska typu zboZzi a
sluzeb, které nakupuje.

C) FEkonomicka situace — ovliviiyje jedince a jeho volbu produktu.

d) Zivotni styl — vyjadiuje zpiisob Zivota jedince, ktery vyjadiuje jeho nazory,
postoje a aktivity.

e) Osobnost a vnimdni sebe sama — piedstavuje psychologické charakteristiky,
které vedou k trvalym reakcim na okoli a jsou zavislé na sebehodnoceni, které
jedinec o sob&é ma.

Psychologické

D¢li se na:

a) Motivace — je vyjadiena potiebou, kterou se snazi jedinec uspokojit. Jednotlivé

potfeby vyjadiuje Maslowova pyramida.

Obrazek €. 1: Maslowova pyramida poti‘eb

berealiza

Potfeba uznani a
ucty

Potfeba sounalezitosti

Potieba bezpeci a jistoty

Biologické fyzické poteby \

Zdroj: vlastni zpracovani
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Potieby na nejspodnéjsi pricce jsou nejzékladnéjsi, a tedy nejvice rozhodujici
nad témi na vysSich pfickach. To znamend, Ze jsou silnéjsi a maji pfednost pied
ostatnimi.*

b) Vnimdni — obecné piedstavuje proces, béhem né¢hoz lidé ptijimaji, tfidi a
vyhodnocuji informace, ¢imz si vytvareji obraz o okoli. Avsak lidé mohou
stejny podnét vnimat rozdilné.

C) Uceni — jedinec ziskava zkusenosti, na jejichz zakladé méni své chovani.

d) Presvédceni a postoje - jsou ziskavany na zakladé jednani a ueni. Pfesvédéeni
je vyjadiené minénim jednotlivce o né&jaké skutecnosti a na zakladé postoju si

jednotlivci vytvareji pozitivni nebo negativni nazory na véc.

OvSem nestaci znat spotiebitele jen z psychologického hlediska a jeho osobnich
dispozic, ale je tfeba znat, co kazdého ovlivituje pti ndvstéveé obchodu, at’ uz se jedna o
elektronicky obchod nebo maloobchodni jednotku. Vybrany jsou jen ty faktory, které

ovliviiyji nejvyraznéji rozhodovani spotiebitele.

Faktory ovliviiujici rozhodovani zdkaznika jsou:*

e Cena zbozi,

e celkova cena objednavky,

e dostupnost zbozi,

e uvedené informace o zboZi,

e hodnoceni obchodu,

e predchozi zkusenosti s nakupem,
e doporuceni znamych,

e moznost osobniho odbéru,

e akcni nabidky,

e povinna registrace.

Analyzovani faktorti, které ovliviiuji kupni rozhodovani spotiebitele, nestaci. Je

tieba védeét, jak se ke svému kupnimu chovani dostava.

40 BURSTINER, I., Basic retailing, s. 191
41 Mikulaskova, P., Sedlak, M., Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 235
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Druhy nakupnich situaci

Rozhodnuti kupujiciho o ndkupu zbozi zavisi nejen na mnozstvi casu a usili, které

je ochoten vlozit, ale 1 na tom, jak Casto nakupuje, jak moc je ochoten zaplatit za dané

zbozi a nakolik vnimé riziko spojené s timto nakupem. Podle téchto kritérii lze rozdélit

situace na:*

1)

2)

3)

3.4.2

Siroce pojaté ¥FeSeni problému — jsou zde pomémé vétsi vydaje béhem faze
vyhledavani a hodnoceni zboZi vyZzaduje vyS$i angazovanost pii rozhodovani.
Ovlivnit ho mohou v této fazi i poradci nebo dalsi lidé, ktefi maji na rozhodnuti
vliv. Na spotiebnich trzich tento typ ndkupu neni casty, nebot’ kupujici nema
s vyrobkem ptedeslé zkuSenosti a nakup je pro n¢j nakladny a riskantni.

Uzce pojaté ieSeni problému — je to situace, kdy kupujici jiz s vyrobkem nebo
sluzbou né¢jakou zkusenost ma, néco o ném vi a zna ho. Zde angazovanost neni tak
vysoka jako v pfipad¢ Siroce pojatého feSeni problému.

Rutinni chovani vyvolané urcitou reakci — je to situace, kdy je zdkaznik silné
véren néjaké znacce vyrobkl kupovanych ze zvyku. Vybér je rychly a pii vybéru je

zdkaznik malo angazovan.

Rozhodovani o nakupu

Spottebitel je pii rozhodovani o nadkupu ovlivnén svymi motivy k ndkupu, postoji,

nazory, socialni roli aj. Obecné zahrnuje osobni dispozice ¢loveka, které se promitaji do

celého nakupniho procesu.*

1)

3

Cely proces ndkupu lze rozdélit do ngkolika etap:*
Pozndni problému — jedna se o uvédoméni si potieby, kterou chce spotiebitel
nakupem uspokojit. Mlize se jednat o potieby aktualni nebo budouci, ale nejprve se

snazi uspokojit naléhavé potteby. Nejznaméj$im modelem je Maslowova pyramida.

2) Hledani informaci — dostatek informaci umoziuje spotiebiteli snadnéjsi

rozhodovani. Jejich nedostatek naopak vede k nerozhodnosti. Dilezité informace

pro rozhodovani ziskava z osobnich zdroji nebo ze sdélovacich prostiedkii.

42 Smith, P., Moderni marketing, s. 78 - 79
4 Vysekalova, I. a kol., Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiiky", s. 48
4 Vysekalova, J. a kol., Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "¢erné skriniky", s. 49 - 50
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Z provedenych vyzkuma vyplyva, Ze s rostoucim vékem spotiebitel vyhledava

informace méné. Dale vyplyva, Ze zeny vyhleddvaji Cast€ji informace nez muzi

nebo také lidé s vy$sim vzdélanim vyhledavaji ve véts§im rozsahu informace.*

3) Zhodnoceni alternativ — na zaklad¢ ziskanych informaci si spotiebitel vybira pro
n¢j nejvhodnéjsi feseni.

4) Rozhodnuti o nakupu — poté, co je produkt vybran, se dale rozhoduje o dob¢, kdy
nakup bude realizovan.

5) Vyhodnoceni ndkupu — prodejci by se méli o zakaznika zajimat z hlediska jeho

spokojenosti s nakupem a jejich doporuceni dal$im spotiebitelim.

Obrazek €. 2: Schéma procesu rozhodovani

[ Poznani problému

[ Hledani informaci

[Zhod nooceni alternativ

[Rozhodnuti 0 nakupu

[Vyhodnocem’ nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny faktory, které ovliviiuji spotiebitelské rozhodovéni, 1ze také zobrazit ve
zjednoduseném modelu ndkupniho rozhodovani, ktery odrazi jak poznavaci, tak
emocionalni aspekty pfi rozhodovani. V prvni fazi — vstupni - je spotiebitel ovlivnén
rozhodnutim, ze vyrobek potiebuje a je ovlivnén informacemi z marketingového usili
firmy (cena, propagace, misto prodeje) a také vnéjSimi vlivy (rodina, pratelé, sousedé aj.)
Ziskané informace od téchto skupin pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to
bude pouzivat. Druha faze — procesni — Se soustfed'uje na rozhodovani spotiebitele.
Psychologické faktory (napf. motivace, vnimani, uceni) ovliviiuji, jaky dopad budou mit

faktory z prvni faze na rozpoznani potieby, vyhledavani informaci a vyhodnoceni

4 Bértova, H., Barta, V., Koudelka, J., Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), s. 82
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alternativ. V posledni fazi — vystupni — je zahrnuta ¢innost souvisejici po rozhodnuti:
nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni. Opakovany nakup pak znamend pfijeti

vyrobku.*®

Nakupni rozhodnuti je také ovliviiovano tim, co spotiebitel nakupuje a jaké jsou

jeho o€ekavani od nakupu, tedy o jaky druh nakupu se jedna.

RozliSuje se:*’

a) Extenzivni nakup — spotiebitel jesté neni rozhodnut o nakupu a ziskava informace
riznymi prostiedky, které¢ mu v rozhodovani poméhaji. Jedna se pifevazné o ndkupy
drazsich predméti.

b) Impulzivni nakup — jedna o nakup v daném momenté. Tyka se to drobnych
nakupi, pro které neni tieba znat podrobnégjsi informace o produktech.

¢) Limitovany ndkup — spotiebitel vychazi z obecnych vlastnosti pii nakupu, protoze
produkt ¢i znacku, kterou nakupuje, jesté nezna.

d) Zvyklostni nakup — jedna se o produkty nakupované pravidelné, nejéastéji to jsou
potraviny. MuzZe se tykat také vyrobkll od oblibené znacky.

Vliv davu na nakupni chovani*®

V marketingu ma prace s davy sviij vyznam. RozliSuje se podle vyrobku, sméru
podnikani, situace (napf. vystavy, modni piehlidky aj.). Diilezitost sledovani tohoto vlivu
se do poptedi dostava praveé u maloobchodnik.

Vnimani davu v obchodé¢ v ptipad¢, Ze se jedna o obchodni domy, je podminéno:

a) Fyzickymi faktory — zde je zahrnut pocéet nakupujicich, s ¢imz mize souviset i
pieplnénost obchodu a omezeny pohyb nebo ¢ekéni v ulickach.
b) Osobni faktory — zahrnuji minulé zkuSenosti; mnozstvi Casu, které vede

K netrpélivosti az k agresivite.

46 Kanuk, L. L., Schiffman, L. G., Consumer Behavior, s. 25
47 Vysekalova, J., Psychologie spotiebitele. Jak zdkaznici nakupuji, s. 48
“8 Bartova, H., Barta, V., Koudelka, J., Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), s. 40 - 41
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Obrazek €. 3: Vliv davu na nakupni chovani

Inakupy konformita s davem
1&as nakupu linformacni proces
Lrozhovor s prodejcem Lhodnoceni alternativ

specialni zadosti Tnakup znamé znacky

? spokojenost v obchodé
? spokojenost s nakupem
? image obchodu

? vérnost

rametry pro pristi nakup

Zdroj: Bartova; zpracovani: vlastni
V obchodech, pro pfipady ptisobeni davu, vétsina kupcti zvolila adaptacni strategii,

ktera pfinesla fadu omezeni jiz v pribéhu ndkupu, a tim zvySuji nebezpeci nespokojenosti

po dokonc¢eném nakupu s moznymi negativnimi dasledky jak pro znacku, tak i pro obchod.
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4 Preference zakazniku p¥i nakupovani elektroniky

Nakupni chovani zdkaznika je u kazdého individualni. Jeho rozhodovani je
ovlivnéno fadou faktord, které mize a nemusi umét ovlivnit. Nékteré faktory byly
vysvétleny jiz v teoretické Casti prace, které mohou v nasledujici ¢asti pomoci vysvétlit
nckteré zavery, které byly zjistény z dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni je jednim
Z nastroju, jak ziskat primdrni data k vyzkumu preferenci zdkaznikli pfi nakupovéni, 0
jejich potiebach a spokojenosti stémito nakupy a zkuSenostmi s danymi obchody.
Dotaznik se zaméfoval na nakup elektroniky, nebot’ podle prizkumu CSU 1idé nejéastéji
tyto produkty nakupuji jak ptes internet, tak i v klasickych prodejnéach. Pies internet tvofi

tyto ndkupy pies 50 % trZzeb internetovych obchodi (viz. kap. 3.3.2).

4.1 Zakladni Gdaje

Vyhodnoceni vychdzi z demografickych udaji ziskanich z dotazniku.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 217 respondentt, z toho 111 zen a 106 muzi,
coz je témeét rovnomérné rozdeleni. Déle bylo zkouméno vékové rozlozeni respondentd a

vysledky shrnuje nasledujici graf.

Graf €. 2: Vékové rozdéleni respondenti

Jaka je Vase vékova kategorie?

W Do 18 let
W 19-26let
27 - 35 let
W36-45let
W46 -55 let
Nad 56 let

Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu ¢. 2 je mozné vidét, Ze nejveétsi zastoupeni méla skupina 19 — 26 let, ktera
¢inila skoro 39 %. Diivodem takto vysokého zastoupeni této skupiny bylo diky Sifeni
dotazniku pfes internet, ktery tato skupina nadmiru vyuziva. Nejnizs§i zastoupeni meéla
skupina do 18 let, kterd Cinila pfes 4 %. Zbytek respondentii byl rozlozen v ostatnich
skupinach — nejvice ve véku od 27 do 45 let, coz dohromady ¢ini skoro 35 % a nasledné ve
véku od 46 a vice let a dohromady ¢ini pfes 22 %.

Dilezitym ukazatelem po veékové struktute respondentt bylo i jejich vzdélani, které

také ovliviiuje ndkupni chovani. Vysledky zobrazuje graf ¢. 3.
Graf ¢. 3: Rozdéleni podle vzdélani
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
m Zékladni
M Stredoskolské nebo vyuceni bez
maturity

Bakaldrské nebo vyssi odborné

® Uplné vysokogkolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 3 je patrné, ze vzdélani respondentl je zastoupeno rozdilné€. Nejvice
respondentl ma stfedoSkolské vzdélani nebo vyuceni bez maturity a z celkového souboru
to Cini skoro 44 %. Déle se dotaznikového Setieni zicastnili respondenti se vzdélanim
vy$$im odbornym nebo bakalaiskym - celkem pies 38 %, a pak respondenti s uplnym
vysokoskolskym vzdé€lanim, kteti z celkového souboru zabiraji pies 14 %. Nejméné se
zicastnili respondenti se zdkladnim vzdélanim — pies 4 %.
pravé tento ukazatel nejvice ovliviluje ndkupni chovani kazdého zdkaznika. Vysledky jsou

zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Graf ¢. 4: Prumérné ¢isté mési¢ni prijmy
Jaké jsou priblizné Vase Cisté mésicni
prijmy?

2% 2%

W0 - 15 tis. K&

W 16 — 30 tis. K¢
31-50 tis. K¢

W51 -100 tis. K&

M 101 tis. K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 4 je patrné, Ze ze vSech zuCastnénych pii dotaznikovém Setieni, ma 58 %
respondentti Cisté meésicni piijmy do 15 tis. K& Dale pres 30 % respondentii dosahuje
pouze piijmt v rozmezi 16 — 30 tis. K¢ mési¢né. Skoro 8 % zacastnénych pak dosahuje
piijma mezi 31 — 50 tis. K¢ a pouze neceld 4 % respondentli dosahuje Cistych mésicnich

piijmu nad 50 tis. K¢ a vice.

4.2  Obecné preference pri nakupovani elektroniky

Obecné preference vychazi z odpovédi respondenti zacastnénych pii dotaznikovém
Setfeni a snahou je shrnout jednotlivé ovliviiujici faktory, které se mohou vyskytovat pti
nakupovani bez rozdilu, zda se jedna o klasicky ¢i internetovy obchod.

Nejprve bylo zjistovano, jak casto lidé nakupuji elektroniku. Je to zakladni
vypovidajici charakteristika o chovani zakaznika, nebot’ 1idé s niz8§imi pfijmy maji jina
o¢ekavani pii vybéru oproti lidem s vySSimi piijmy. Vysledky jsou zobrazeny

Vv nasledujicim grafu.
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Graf ¢. 5: Pocet nakupu elektroniky

Jak priimérné casto nakupujete elektroniku?

B Nékolikrat do roka
M Jednou do roka

M Jednou za dva roky
B Méné Castéji

M Pouze z nutnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu ¢. 5 je patrné, Ze ptes 31 % respondentd nakupuje n€kolikrat do roka nebo
alespont 17 % respondentd nakoupi jednou do roka. Nejvice takto ¢asto nakupuji hlavné
lidé s ptijmem do 15 tis. K¢, a hned za nimi nasleduji lidé s vys$Simi ptijmy, jak popisuje
graf ¢. 6. Jednou za dva roky nebo méné castéji, nakupuje dohromady pies 31 %
respondentli a je skoro 21 % respondentil, ktefi nakupuji pouze z nutnosti. Do této skupiny

se fadi pfevazné 1idé s minimalnim piijmem.

Graf ¢. 6: Rozdéleni po¢tu nakupi podle piijmovych skupin

W0 - 15 tis. K¢
W 16 — 30 tis. K¢
M 31-50tis. K¢
W51 -100 tis. K¢
| | | | m 101 tis. K& a vice
. a1 Il N N

Nékolikrat do Jednou do roka Jednou za dva Méné Castéji Pouze z
roka roky nutnosti

Poéty odpovédi
[ [ N N w w
o (6, ] o w o (6,1

(€]

Zdroj: vlastni zpracovani

44



Dale bylo zjistovano, Vjakém typu obchodt respondenti nejcastéji nakupuji.

Vysledky zobrazuje graf €. 7.

Graf &. 7: Zpisoby nakupovani

Jakym zplisobem nejcastéji nakupujete
elektroniku?

M Pfes internet v e-shopech (s
vyuZitim dopravy az domu)

BV klasické prodejné (osobni
odbér)

Kombinace obou predchozich
(ndkup pres internet, ale
osobni odbér na nékteré z
pobocek)

Zdroj: vlastni zpracovani

V klasické prodejné, kde je zbozi vybrano ze Siroké nabidky v misté prodejny a
ihned i odneseno domii, popiipadé vyuzito néjakého druhu dopravy poskytovaného
prodejnou, nakupuje uz jen skoro 20 % respondentt. Oproti tomu internetové prodejny,
kde si vybrané zbozi nechaji poslat az domu, vyuziva 28 % respondentl. Nejvice je ovsem
vyuzivana kombinace téchto druhd obchodt, kdy si zdkaznici vyberou zbozi Vv klidu
domova na internetovych strankach prodejny a k tomu vyuziji osobniho odbéru na nékteré
pobocce nebo ve vydejnim skladu. Tento zplsob vyuziva az 52 % respondentii. Diivodem
muze byt usetfeni penéz na dopravé, nebot tento zptsob odbéru byvéa zdarma nebo mohou
tuto cestu vyuzit k navstévé predvadécich center, které byvaji v blizkosti vétSich nebo
hlavnich pobocek.

S nakupovanim elektroniky souvisi nejen to, jakym zplisobem spotiebitelé
nakupuji, ale i kde. Jak je mozné vidét z grafu ¢. 8, az 90 % respondenti nejéastéji
nakupuje po celé Ceské republice v obchodech s elektronikou. A jen pouhd 2 %
respondentli své nakupy realizuje pouze v zahrani¢nich obchodech. Kombinaci nakupu

v Ceské republice a v zahraniéi realizuje pouze 8 % respondentt.
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Graf ¢. 8: Typy obchodu

Kde nejcastéji nakupujete elektroniku?

m V obchodech CR
WV zahrani¢nich obchodech

Vyuzivam obou predchozich
moznosti rovhomé

Zdroj: vlastni zpracovani

Nizké procento realizaci obchodl v zahrani¢i je mozné vysvétlit tim, ze zdkaznik
nema nikde moznost fyzicky si produkt prohlédnout kromé fotografii a musi se spolé¢hat na
pravdivost informaci na webovych strankach prodejcti. DalSim faktorem, ktery miize
ovliviiovat realizaci ndkupi v zahranici, je riziko spojené s objednanim a dodanim zasilky.
Pokud zékaznik objednava v zahrani¢i, musi jiz pocitat s del$i dobou dodéani. OvSem s ¢im
tak casto nepocitaji, je to, Ze misto objednaného produktu dostanou jiny. A reklamace
V tomto ptipadé miiZze byt mnohdy velice obtizna a n¢kdy se zdkaznik nedomulze prava na
vyménu nebo vraceni pencz.

Na zaklad¢ vSech mozny faktord, které ovliviiuji misto, kde zakaznici nakupuyji,
bylo také vyzkumem zjiStovéano, zda nakupuji elektroniku v téch stejnych nebo rliznych
prodejnach. Vysledky zobrazuje graf €. 9.

Bylo zjisténo, ze 76 % respondentl vyuziva ty stejné prodejny, kterym také

daveétuje a zbylych 24 % respondentti rado zkousi nové obchody.
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Graf €. 9: Rozdéleni obchodii podle preferenci

Nakupujete elektroniku v téch stejnych
obchodech nebo rtiznych?

M Vyuzivam stejnych obchod,
kterym také davéruji

M Rad/a zkousim nové obchody

Zdroj: vlastni zpracovani

S navstévou ¢i vyzkouSenim novych obchodl souvisi, zda si zdkaznik o ném

ptedem hleda informace ¢i nikoli. Vysledky zobrazuje nasledujici graf.

Graf ¢. 10: Informovanost respondenti 0 obchodu pied jeho navstévou

Nez si vyberete obchod, at uz e-shop ¢&i klasickou
prodejnu, hledate si o ni predem informace?

m Urdité ano
M SpiSe ano
W Spise ne

B Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky prokazaly, ze az 48 % respondentii si diive, nez navstivi néktery

Z obchodi, hledd o ném dostupné informace, at' jiz od znamych, zreferenci jinych
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zakaznika aj. Pres 31 % respondentl pak spise hledd néjaké informace, pokud si nejsou
uplné jisti obchodem. Skoro 18 % respondentil spiSe informace nehled4, pouze dohledéava,
pokud narazi na né&jaké nesouvislosti. Ze vSech respondentu Si pak 3 % vibec nehleda
zadné informace doptedu.

Pii hledani informaci o obchodu je mozné najit i nekteré negativni recenze od

jinych zakaznikl. Tyto recenze byly taktéz zkoumdany a vysledky zobrazuje graf €. 11.

Graf ¢. 11: Ovlivnéni zakazniki negativnimi recenzemi o obchodu

Ovlivni Vase rozhodnuti nakoupit dany produkt ve
vybrané prodejné nékolik negativnich recenzi od
zakazniku?

1%

| Urdité ano
M SpiSe ano
Spise ne

M Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pies 61 % respondentt si je jistych, ze nékteré z negativnich recenzich by je spise
ovlivnilo p#i nakupu v dané prodejné. Skoro 27 % respondentu si je jistych, ze by je tyto
recenze ur¢ité ovlivnily. Ze zbylych 12 % je 11 % respondentd, které by negativni recenze
spiSe neovlivnilo, a pak je 1 % respondenttl, kteti maji za to, Ze by jejich rozhodnuti urcité
nebylo timto ovlivnéno.

Nékteré recenze od zdkaznikli povazované za negativni mohou byt ovSem
zavadgéjici a nelze je povazovat za negativni. Takové recenze jsou spise pro dané obchody
navrhy, ve kterych by se mély zlepsit, aby uspokojily co nejvic zdkazniki. Prikladem
negativnich recenzi je cena, kterd se zda zakaznikiim v n¢kterych obchodech spise vysoka
nebo dlouhé cekani na zboZzi z vydejniho skladu, ale pak to mohou byt také né&jaké
technické problémy s piihlaSovanim k G¢tu nebo recenze na prave Spatné reagujici weboveé

stranky.
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Pokud si zakaznik jiz vybral néktery z obchodl, ve kterém chce zrealizovat svij
nakup, zacne si vybirat z dané nabidky obchodu a rozhodovat se o ndkupu. V této ¢asti
nakupu je mozné zdkaznika taktéZ ovlivnit, proto bylo na respondentech zjistovano, zda by
jim takova reklama v médiich pomohla pfi rozhodovani. Vysledky z vyzkumu zobrazuje

nasledujici graf.

Graf ¢. 12: Rozhodovani o koupi vlivem reklamy v médiich

Kdyz v médiich narazite na reklamu na néktery
obchod s elektronikou, pomuZe Vam to pfi
rozhodovani o koupi?

M Urcité ano
B Pravdépodobné ano
M Pravdépodobné ne

H Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 12 je patrné, ze skoro 51 % respondentii pravdépodobné takova reklama
v médiich neovlivni jejich rozhodovani o koupi. Skoro 20 % respondentl si pak mysli, Ze
by touto reklamou urcité ovlivnéni nebyli. Naopak 22 % respondent si je jistych, Ze by je
pravdépodobné ovlivnila a pouhych 7 % respondentd se kloni k tomu, ze by jim urcité
v rozhodovéani pomohla.

Déle bylo vyzkumem zjiStovdno, se kterou z nabizenych moznosti se pii

nakupovani ztotoziiuji. Vysledky shrnuje graf ¢. 13.
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Graf ¢. 13: MozZnosti, se kterymi se zakaznici ztotoZiiuji pii vybéru

Se kterou z nabizenych moznosti se nejvice
ztotoznujete pri nakupovani?

M Rad/a zkousim novinky
B Neexperimentuju s novinkami

PFi vybéru jsou rozhodné i technické
parametry

M Pfi vybéru konkrétniho produktu si rad/a
necham poradit od prodavace

B Pri vybéru konkrétniho produktu se fidim
reklamami
PFi vybéru produktu se fidim doporucenim
znamych

M Pri vybéru je pro mé dulezita vidy cena

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejvice ze vSech nabizenych moznosti se respondenti ztotoznuji s tim, ze pii
vybéru jsou pro né rozhodné technické parametry. S timto nazorem souhlasilo témét 37 %
respondentli. Skoro 25 % respondentt se pak klonilo k nazoru, Ze pfi vybéru je pro né vzdy
znamych. Necelych 10 % respondentii se nechd ovlivnit novinkami na trhu, které radi
vyzkous$i. Naopak téméf 7 % respondentd neexperimentuje Snovinky a rad&ji veri
vyzkousenym znackam. Pro nékteré je vyhodné, pokud si mohou pii vybéru nechat poradit
od prodavace. S timto se ztotoznilo pfes 8 % respondentli. A pouhé minimum se nechava
ovlivnit reklamami. Zadny z respondentli se neztotoznil s ndzorem, ze by nakupoval, co ho
zrovna napadne. Diivodem by mohl byt pfijem respondenttl, ktery neni pfili§ vysoky, aby
tak mohli nakupovat a nakupuji pouze to, co opravdu potiebuji a chtéji.

Pro detailnéjsi zjisténi preferenci pifi ndkupu ovSem jejich ztotoznéni se
Z moznostmi nebylo dostacujici, proto méli ohodnotit, které faktory je jak ovliviiuji pii

nakupu elektroniky. Moznosti a vysledky shrnuje graf ¢. 14.
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Graf &. 14: Faktory ovliviiujici nakup elektroniky

Ohodnotte, jakou mirou Vas jednotlivé faktory ovliviuji
pri nakupovani elektroniky

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

H Nejvice

M Vice
Ani/Ani

W Méné

B Nejméné

Znacka

15,2%
40,6%
27,2%
9,2%
7,8%

Kvalita

62,2%
24,4%
6,9%
0,5%
6,0%

Cena

45,2%
37,3%
11,1%
3,2%
3,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obchodni
a dodaci
podminky

2,3% 11,1% 11,5% 15,7% 6,0% 16,1% 21,7%
6,5% 32,7% = 37,8% 35,0% 14,7% = 40,1% 34,6%
12,9% 36,4% = 27,6% 28,1% | 37,8% 26,7% 28,1%
31,8% 12,0% 15,7% 12,4% 26,7% 8,8% 6,0%
46,5% 7,8% 7,4% 8,8% 14,8% 8,3% 9,7%

Pohodiny Personal

Doporuce
nakup i

Reklama Design Servis

Za Nejvice a Vice ovlivijici faktory povazuje 50 % a vice respondentl tyto:
kvalita (87 %), cena (83 %), obchodni a dodaci podminky (57 %), doporuceni (57 %),
znacka (56 %), pohodiny ndakup (51 %) a servis (50 %). Pies 40 % respondent pak

povazuje za Vice a Nejvice ovlivijici faktory design (44 %). Za nejméné ovliviujici

faktor patti reklama a persondal.

Vzhledem k tomu, Ze kvalita je pro mnoho respondentti ovliviiyjicim faktorem, je

dalezité zjistit, jestli je mozné najit rozdil, zda tento faktor vice ovliviiuje muze ¢i zeny

nebo zda je to mezi obé pohlavi rovnomérné rozlozené. Pro znazornéni vysledki slouzi

graf ¢. 15.

V grafu je mozné vycist, Ze nejvétsi zdjem o kvalitu produktu maji spiSe Zeny. Lze

fici, ze muzi se o kvalitu také zajimaji, ale jsou pro n¢ dilezité i dalsi faktory. Tento

poznatek je dulezity proto, ze je podle pohlavi mozné vytvaret rizné komunikaéni mixy a

jinak upravit a cilit pfedavana sdéleni v médiich.
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Graf ¢. 15: Zajem o kvalitu rozdélen podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Preference zakazniki p¥i nakupu v internetovych obchodech

Nakupy elektroniky v internetovych obchodech uskute¢fiuje nadpoloviéni vétSina
respondenttl. Setii ¢as, nebot’ nemusi navstévovat obchody, ale mohou si nabidku v klidu
domova projit. Mnohdy Setii 1 penize, nebot’ konecna cena pii objednani pies internetovy
obchod je nizs$i nez v klasickych prodejnach. A jaké zkuSenosti tedy maji respondenti
s timto druhem nakupovéani, zobrazuje graf ¢. 16.

Pies 65 % respondentti ma dobré zkusenosti s ndkupem elektroniky v internetovych
obchodech. Déle ptes 20 % respondentl tento zptisob vyzkouselo, ale stale rad€ji nakupuji
v klasickych prodejnach, kde mohou naptiklad vyuzit pomoci personalu pii vybéru.
Naproti tomu 0,5 % respondentti tento zpisob vyzkouselo, ale jejich zkusenost byla Spatna
a jiz ho nevyuzivaji, a ptes 1 % respondenti ma s timto druhem nakupovani Spatnou
zkuSenost, ale i nadéle timto zplsobem nakupuji. Zbytek respondenti, tj. 12,4 %,

s nakupem pftes internetové obchody nema zadné zkusenosti.
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Graf €. 16: Zkusenosti s internetovymi obchody

Jaké mate zkuSenosti s internetovymi obchody
prodavajici elektroniku?

M Jen dobré

m Spatné a ji7 tento zplisob
nakupu nevyuzivam

m Spatné, ale i pfes to nakupuji
dale timto zplisobem

B Dobré, ale radéji nakupuji v
klasické prodejné

m Zadné

Zdroj: vlastni zpracovani

Nez se zadkaznik rozhodne pro ndkup v nékterém jim vybraném internetovém
obchodu, nejdfive si hledd dostupné informace o produktu, o ktery by mél zajem. Kde

takové informace nejcastéji hleda, zobrazuje nasledujici graf.

Graf &. 17: MozZnosti ziskavani informaci o produktu

Kde nejcastéji hledate informace o produktech,
které chcete nakoupit v e-shopu?

M Porovnavace cen

B Rovnou v e-shopu

M Pres vyhledavace (google,

seznam aj.)

H Pfimo u vyrobce

Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu ¢. 17 je patrné, ze pres 33 % respondentll hleda informace o produktech
pomoci vyhledavact, které jim pfimo doporuci obchody, kde produkt prodavaji, ptipadné
jim miize doporucit diskuzni fora, kde mohou byt reference od jinych spokojenych ¢i
nespokojenych uzivateli produktu. Okolo 31 % respondenti pii vyhledavani vyuziva
porovnavace cen, které jim nabizeji vycet obchodu, které dany produkt nabizi a zobrazuji
cenu od téch nejlevnéjSich po nejdrazsi. NejzndméjSimi porovnavaci cen je napiiklad
heureka.cz nebo zbozi.cz. Dale ptes 26 % respondenti hleda informace piimo
V internetovém obchodu, ktery znaji z piedeslé zkuSenosti ¢1 dostali na n¢j doporuceni od
znamych. A pouze necelych 9 % respondentti si hleda informace o produktu pifimo u
vyrobce.

V ptipadé, ze zdkaznik jiZ ma produkt vybran, za¢ne hledat internetovy obchod, ve
kterém by chtél nakup uskutecnit. V tom ptipadé musi takovy obchod spliiovat néktera
dalezita kritéria, kterd presvédCi zakaznika o koupi, a jenz ho nedonuti vyhledat
internetovy obchod konkurence. Kterd dilezitd kritéria by to méla byt, zobrazuje

nasledujici graf.

Graf ¢. 18: Kritéria ovliviiujici rozhodnuti pfi nakupu v internetovém obchodé

V pripadé, Ze se rozhodnete uskutecnit nakup
konkrétniho produktu v e-shopu, bude pro Vas

o vV m 7
dulezité
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% I
10,0%
! Moznost . Reference e- .
A Zpusob Detailni .
Dostupnost porovnavat shopu od . Odmény za Ceny a
platby a L informace o . v
produktu cenus dobrav jinych roduktu nakup mozné slevy
konkurenci pravy zakaznik P
M Nejvice 50,2% 31,8% 37,3% 31,8% 61,8% 2,3% 42,9%
M Vice 34,6% 37,8% 45,2% 41,0% 24,9% 6,9% 37,3%
Ani/Ani 10,6% 17,1% 13,8% 15,7% 9,7% 24,4% 14,7%
m Méné 2,3% 8,3% 0,9% 8,8% 0,5% 31,8% 2,3%
M Nejméné 2,3% 5,1% 2,8% 2,8% 3,2% 34,6% 2,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

54



Z grafu ¢. 18 vyplyva, Ze za Nejvice a Vice dulezité kritéria pii nakupu povazuje
50 % a vice respondentil tyto: detailni informace o produktu (87 %), dostupnost produktu
(85 %), zpiisob platby a dopravy (83 %), cena a mozné slevy (81 %), reference e-shopu od
Jjinych zdkaznikii (73 %) a moznost porovnavat cenu s konkurenci (70 %). Za Nejméné a
Meéne dilezité kritérium povazuji respondenti odmeény za nakup (67 %).

Vzhledem ktomu, Zze detailni informace jsou pro mnoho respondentl

vvvvvv

zobrazuje nasledujici graf.

Graf ¢. 19: Rozdéleni zajmu o detailni informace o produktu podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 19 vyplyva, ze z4jem o detailni informace o produktech v internetovych
prodejnach maji spiSe Zeny. Z toho lze odvodit, Ze jsou pii nakupu obezietnéjsi, a pokud
popisek produktu nebude mit dostatek informaci, mohou opustit obchod a zaméfit se na
néktery z konkuren¢nich obchod.

V piipadé€, Ze internetovy obchod splituje kritéria pro kazdého zakaznika jinak
dualezita a je realizovan obchod, je diilezité, jakym zptisobem bude chtit sviij nakup uhradit.
Vysledky shrnuje graf €. 20.

Z grafu je patrné, ze nejoblibengjSim zpiisobem je platba v hotovosti ve vydejnim

misté. Timto zpltisobem nakupuje nejradéji okolo 37 % respondentil.
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YV o wevr

Druhym nejbéznéjSim zpisobem platby je platba kreditni kartou. Tento zptisob
vyuziva skoro 24 % respondentt. Thned po kreditnich kartdch je dalSim oblibenym
zpusobem platby bankovni ptevod. To vyuziva ptes 21 % respondentl. A pouze 18 %
respondentti by volilo dobirku jako zplisob platby na internetovém obchodé¢. Pii nakupu
elektroniky by vsak zadny zrespondentl nevolil nakup na splatky, pokud by i piesto
obchod takovy zpiisob nabizel.

Graf ¢. 20: Zpusoby plateb v internetovych obchodech

Jaky typ platby preferujete pri nakupech v e-
shopech?

M Hotové pfi prevzeti ve
vydejnim misté
M Kreditni kartou

Bankovnim prevodem

B Dobirkou

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud si zakaznik vybral produkt a jiz ma za sebou platbu, 1ze fici, Ze internetovy
obchod splnil vSechna ptani zdkaznika a obchod funguje bez nejmensich problému.
Bohuzel se mohou objevit obchody, které né&jaky nedostatek maji a mohou zakaznika
odradit od dokonceni nakupu. Faktory, které n¢jakym zplsobem odradi zakaznika od

nakupu v internetovém obchodu, zobrazuje graf ¢. 21.
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Graf ¢&. 21: Faktory odrazujici zakaznika od nakupu Vv internetovych obchodech

Jaky z faktord Vas rozhodné odradi od nakupu v e-
shopu?

B Neprehlednost webovych stranek

| PFilis dlouha doba dodani
Konecna vyssi cena

m Spatna funkénost atributd stranek
(napf. volba znacky, ceny aj.)

M Produkt se neshoduje s dostupnymi
informacemi

Nedostatecny pondkupni servis

W Novy neovéreny e-shop

W Negativni recenze prevazuji nad
pozitivnimi

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo diive feCeno, negativni recenze spise ovliviiuji rozhodnuti zédkaznika
nakoupit ve vybrané prodejné. Pii nédkupu jiz konkrétné v internetovych obchodech se
shodlo okolo 21 % respondentd, Ze je negativni recenze odradi od nakupu. Okolo 17 %
respondentli by od ndkupu odradila kone¢na vyssi cena, kterd se navySuje v jednotlivych
krocich objednavky, kdy je tfeba vybrat zpisob dopravy a platby. Primérn¢ se miiZze jednat
o navySeni od 100 K¢ az do 200 K¢. Zalezi na kazdém obchodu, jak si jednotlivé ceny urci.

Mezi dalsi faktory odrazujici od ndkupu pro 16 % respondentii patii nepiehlednost
webovych stranek. Pro skoro 14 9% respondentll je pak odrazujici, kdyz se produkt
neshoduje s dostupnymi informacemi. Tyto informace mohl porovnavat s informacemi od
vyrobce, s fotografiemi, které mohou byt mnohdy jen ilustrativni nebo jej mohl srovnat po
nakupu, rozbaleni a vyzkouseni doma, kde mohl tyto nedostatky zjistit. V tom piipadé je
mozna reklamace produktu, ale uz pfi ni miiZze obchod ztratit zdjem zakaznika.

Dale je pro 13 % respondentl odrazujici ptili§ dlouhd doba dodani. Optimalni doba
dodani v internetovych obchodech je 2 az 3 dny po piijeti objednavky. Dilezitym faktorem
je, aby bylo zbozi skladem, tudiz ihned k dostani. Proto vétSina obchodii na svych
strankach uvadi stav zbozi na skladé (pocet kust, doba dodani, stav skladu na dotaz aj.).
Pro 9 % respondentl je odrazujici novy neovéfeny internetovy obchod, nebot’ fyzicky se

s personalem nesetkavaji, a tudiz nemaji jistotu, ze jim objednané zbozi dojde, pokud
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zaplati dopfedu nebo pii objednani na dobirku, zda jim dojde to, co si skute¢né objednali.
Pak je pro 7 % respondentl odrazujici $patna funk¢nost atributt stranek, kdy si nemohou
naptiklad vybrat znacku, ¢i filtrovat cenu. A pro pouhd 3 % respondentl je odrazujici

nedostate¢ny ponakupni servis.

4.4 Preference zakazniki pri nakupovani v klasickych obchodech

V soucasnosti si mnoho zékazniki oblibilo nakupovani pomoci internetu, avsak je
stale mnoho lidi, ktefi pfistup k internetu nemaji nebo ho nevyuzivaji k nakupovani. Tito
lidé pak rad€ji osobné navstévuji klasické obchody, kde si mohou vystavené zbozi
prohlédnout, pfipadné€ pozadat personal o pomoc pii vybéru. A jaké zkuSenosti s timto

druhem obchodti maji, je mozné vidét v grafu ¢. 22.

Graf ¢&. 22: ZkuSenosti s klasickymi prodejnami

Jaké mate zkuSenosti s nakupem v klasickych
prodejnach prodavajici elektroniku?

M Jen dobré

m Spatné; ztratil/a jsem dlvéru v
tyto obchody

Dobré, ale radéji nakupuiji pres e-
shopy

m Spatné, ale i pies to déle nakupuiji
timto zplsobem

W 7adné

Zdroj: vlastni zpracovani

Dobré zkusenosti s ndkupem v klasickych prodejnach mé okolo 60 % respondentt.
Dalsich 25 % respondenti ma také dobré zkuSenosti s nakupem, ale ptes to radé€ji nakupuji
na internetovych obchodech. Skoro 9 % respondentd ma zkuSenosti Spatné, ale i nadale
timto zpisobem nakupuji. Naopak jsou skoro 3 % respondentl, kteti ndkup elektroniky
vyzkouseli timto zplisobem, a jejich zkuSenost byla Spatna, tudiz ztratili v tyto obchody
divéru. A pak jsou skoro 3 % respondentdi, ktefi v klasickych prodejnach viibec

nenakupuji.
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Pred tim, nez zdkaznik navstivi klasickou prodejnu, hleda si dostupné informace o
obchodu jako je adresa prodejny, oteviraci doba aj., déale sleduje dostupnou nabidku
v obchodu, zda ma produkt, ktery spliiuje pozadované parametry a nakonec jak ma
nastavené ceny, popiipadé srovnava vice nabidek najednou. Jakym zplisobem se k t€émto

informacim dostava, je mozné vidét v grafu ¢. 23.

Graf ¢. 23: Moznosti ziskavani informaci o produktech v klasickych prodejnach

Kde nejcastéji hledate informace o produktech,
které chcete nakoupit v klasické prodejné?

B Reklamni prospekty (napft.
letaky)

BV prodejné od personalu

Pfimo u vyrobce

m Casopisy zaméfené na
elektroniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejbéznéjsim zplisobem hledani informaci o produktu mezi 33 % respondentd je
v prodejné od personalu, ktefi jim poradi a nabidnou pro né¢ nejlepsi variantu. Pro 28 %
respondent je nejcastéj$im zpusobem hledani informaci o produktech pfimo u vyrobce,
kde maji jistotu, Ze nedostavaji zkreslené informace. Pro témét 27 % respondentil je
oblibenym zptisobem hledani v reklamnich prospektech, kde maji zdkladni informace
daného produktu, a zaroven i nékteré informace o prodejné. A pouze 12 % respondentli
hleda v Casopisech zaméfenych na elektroniku, kde se mohou vyskytovat i reference na
dané produkty ¢i reklamni inzeraty na pravé probihajici akce vybrané elektroniky.

Ovsem to, ze zakaznik jiz ma vybrany produkt, neznamena, ze sviij nakup
uskute¢ni v prvni prodejné, kterda ma produkt ve své nabidce. Kazda prodejna by méla
spliiovat urcita kritéria, ktera splni ocekavani zékaznika a usnadni mu proces rozhodovani

o nakupu a nasledny nakup, aby si obchod zarucil, ze zdkaznik bude spokojeny z celého
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nakupniho procese a bude se chtit vratit. Ktera kritéria by to méla byt v ramci klasickych

prodejen, zobrazuje graf ¢. 24.

Graf ¢. 24: Kritéria ovliviiujici rozhodnuti pri nakupu v klasické prodejné

V pripadé, Ze se rozhodnete uskutecnit nakup
konkrétniho produktu v klasické prodejné, bude pro
Vas diilezité

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% ‘ '
10,0%
0.0% - - | & = [ B B - L
Dostupnost . Zplisob Osobni Detailni MoznoVSt Servisni
Oteviraci platby a . ) vyzkouset Cenaa .
produktu v » . zkusenost s ' informace o . sluzby po
. doba pfipadné . produkt na | mozné slevy ,
obchodé prodejnou produktu L nakupu
dopravy misté
M Nejvice 65,0% 17,5% 23,0% 23,5% 47,9% 35,0% 47,0% 21,7%
H Vice 28,6% 31,3% 42,4% 44,7% 30,0% 39,6% 35,9% 30,9%
Ani/Ani 3,7% 30,9% 21,2% 20,3% 14,7% 16,6% 9,7% 33,2%
W Méné 0,5% 12,0% 7,9% 6,0% 4,2% 4,6% 4,6% 10,1%
M Nejméné 2,3% 8,3% 5,5% 5,5% 3,2% 4,2% 2,8% 4,1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Za Nejvice a Vice dulezitd kritéria povazuje 50 % a vice respondentl tyto:
dostupnost produktu v obchode (94 %), cena a mozné slevy (83 %), detailni informace o
produktu (78 %), mozZnost vyzkouset produkt na misté (75 %), osobni zkuSenost
s prodejnou (69 %), zpusob platby a pripadné dopravy (66 %) a servisni sluzby po nakupu
(53 %). Mén¢ nez 50 % respondentil povazuje za Nejvice a Vice dulezitou oteviraci dobu
(49 %).

V klasickych prodejnach jsou detailni informace o produktu také rozhodujicim
kritériem, proto bylo zjistovano, jak jsou dulezité u jednotlivych pohlavich a rozdéleni

zobrazuje graf ¢. 25.
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Graf ¢. 25: Rozdéleni zajmu o detailni informace o produktech podle pohlavi
Vv klasickych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze v klasickych prodejnach jsou detailni informace nejvice

dilezité pro muze, ale da se fici, Ze i pro zeny jsou pomérné stejné dilezité.

Pokud klasicka prodejna splnila ofekavani zakaznika, a zaroven spliuje i dilezita
kritéria a sviij nakup zakaznik realizuje ve vybrané prodejné, je dilezité, jakym zptisobem
chce svlij nakup uhradit. Jak vyplyva z grafu ¢. 26, nejbéznéjsim zpisobem platby je
kreditni kartou. Tento zplisob vyuzivé az 56 % respondentd. Druhym béznym zpiisobem je
platba v hotovosti, kterou vyuziva az 42 % respondentti. Méné béznym zplisobem je platba
bankovnim pfevodem, ktery vyuziva pouha 2 % respondenti. Jedn4 se vlastné o ndkup na
fakturu. Tento zpasob byl diive mozny pouze pro podnikatele, ktefi pozdéji mohli ¢astku
uhradit bankovnim pievodem, ale v soucasnosti je nakup na fakturu V nékterych
prodejnach s elektronikou umoznén i koncovym zakazniktm, kteti mohou zaplatit az po
rozhodnuti, Ze si vybrany produkt nechaji. Nakup na fakturu je ovlivnén délkou splatnosti
a vysi cenové urovng, do které je mozné tento zpuisob vyuzit. Mezi nejméné oblibenou

metodu plateb patii platby na splatky, které zadny z respondentl nevyuziva.
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Graf ¢&. 26: Zpusoby plateb v klasickych prodejnach

Jaky typ platby preferujete pfi nakupech v
klasické prodejné?
2%

M Hotové
M Kreditni kartou

m Bankovni prevod

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipad¢, ze zdkaznik ma UspéSné za sebou platbu a byl spokojeny s prubéhem
nakupu, mize klasickd prodejna ocekavat jeho pfisti navstévu. Pak lze o prodejné fici, ze
splnila vSechny pozadavky pro uspokojeni zakaznikovych potieb. AvSak jak jiz tomu je
Vv internetovych obchodech, tak i v klasickych prodejnach se mohou objevit takové
obchody, které mohou mit né¢ktery z nedostatkil, kterym odradi zdkaznika od ndkupu ve

vybrané prodejné. Tyto faktory popisuje a zobrazuje graf ¢. 27.

Graf ¢. 27: Faktory odrazujici zakaznika od nakupu v klasickych prodejnach

Jaky z faktoru Vas rozhodné odradi od nakupu v
klasické prodejné?

B Nemaji webové stranky

B Nepfijemny personal

m Spatné rozvriend oteviraci doba

M Vyssi cena produktll nez na e-

shopech
B Produkt se neshoduje s dostupnymi

informacemi
H Nedostatecny ponakupni servis

B Nova neovérend prodejna

B Negativni recenze prevazuji nad
pozitivnimi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro 27 % respondentt je odrazujicim faktorem nepfijemny personal, proto by si na
to méli vedouci pobocek davat pozor a ptipadné zjednat napravu. Dale je pro skoro 23 %
respondentli odrazujici vyssi cena oproti internetovym obchodlim, coz je spojeno s vySSimi
naklady na vedeni provozovny. Ztoho divodu lidé radéji provadi své nakupy
Vv internetovych obchodech. Dal§im odrazujicim faktorem pro 14 % respondentll jsou
negativni recenze. Skoro 12 % respondentll pak odradi, pokud se produkt neshoduje
S dostupnymi informacemi. Tyto nesrovnalosti mohou vyjit najevo pii vyzkouSeni
produktu na misté. Témér 9 % respondent se shodlo na tom, Ze je odradi Spatné rozvrZzena
oteviraci doba. Oteviraci doba by m¢la brat ohled na pracujici lidi, ktefi si vybranou
elektroniku dojdou koupit po pracovni dobé nebo o vikendech. Proto by méla byt
pfizpisobena tak, aby vyhovovala v§em lidem, nejen pracujicim, a zaroven aby prodejny
nebyly otevieny v dobé, kdy je pfili§ nizka navstévnost, aby nezvySovaly naklady na
provoz, které se pak mohou promitnout v prodejni cen¢.

Dale je pro 8 % respondentl odrazujici, kdyz prodejna nema své webové stranky,
na kterych by méla alespon zakladni informace o adresach pobocek, oteviraci dobé nebo
aktualnich slevach aj. Takové informace je mozné poté ziskdvat pouze z reklamnich
prospektli, pokud je prodejna distribuuje zdkaznikim nebo aZ pii navstévé prodejny.
S nadkupem elektroniky souvisi i ponakupni servis, a pokud je nedostate¢ny, tak odradi az
5 % respondentll. A nakonec je pro skoro 2 % respondentli odrazujici novd neovéiena
prodejna. Avsak takova prodejna ma vyhodu vtom, Ze zadkaznik mize kdykoli pfijit
Vv oteviraci dob¢ a prohlédnout si prodejnu, ohodnotit personal a prohlidnout si vystavenou

nabidku a vytvofit si dojem o cen¢, jakou prodejna nasadila.

4.5 Preference zakazniki - hypotézy
Pro vytvofeni vyzkumu je tieba otestovat n€kolik moznych zavérl, kterd je tieba
analyzovat, a které maji byt potvrzeny nebo vyvraceny. Pro tcely vyzkumu byly vytvoteny

tyto hypotézy:

e H1: Pohlavi zakaznika neovliviiuje, jak Gasto je nakupovano. Zeny i muzi nakupuji
stejné Casto.
e H2: Nejvétsi vliv na pocet nakuptl maji financni piijmy obyvatel. Za rizikovou

skupinu Ize povazovat skupinu s pfijmem do 15 tis. K¢&.
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e H3: V¢k zakaznika je ovliviiujicim faktorem pii ndkupech elektroniky.

e H4: Zakaznici s pfijmem do 15 tis. K¢ vybiraji produkt podle ceny.

Prvni hypotéza byla stanovena na zakladé¢ téméf rovnomérného rozdéleni
respondentll, diky kterému je mozné hypotézu otestovat bez vedlejSiho zkresleni vysledk,
nez jak by tomu bylo v pfipadé nerovnomérného rozdéleni mezi muzi a Zenami.

Druhd a tfeti hypotéza byla stanovena na zadklad¢ vysledkii z prvni hypotézy,
pomoci niZ je snaha urcit faktory plisobici na hypotézu prvni.

Ctvrta hypotéza se snazi zjistit, zda vyse pfijmd ovliviiuje vybér produktu podle
ceny, kterou by me¢l zakaznik nakonec zaplatit.

Pro testovani zavislosti mezi znaky byla pouzita analyza kvalitativnich znakl za

pomoci Chi-kvadrat testu.

o Testovani zavislosti pohlavi a poétu nakupi
Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 10,344 pii 4 stupnich volnosti a
p-hodnoté¢ 0,035. Z toho vyplyva, Ze dosaZzena hladina vyznamnosti p je mensi nez 0,05, a
tudiz nulovou hypotézu zamitdme ve prospéch alternativni. Pocet nakupi je tedy
ovlivnén pohlavim. Vysledky testovani shrnuje tabulka ¢. 2. Sila zavislosti je

klasifikovana jako stfedné siln4, viz. ptiloha 1.

Tabulka €. 2: Analyza zavislosti pohlavi a poétu nakupi (Chi-Square Tests)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,3448 4 ,035
Likelihood Ratio 10,453 4 ,033
N of Valid Cases 217

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 16,12.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dalsi zhodnoceni a potvrzeni alternativni hypotézy slouzi graf ¢. 28, ktery

zobrazuje rozdéleni pohlavi podle poctu nakupt. Z grafu je patrné, ze muzi nakupuji
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Castéji nékolikrat do roka nez Zeny. Zeny naopak Cast&ji nakupuji pouze z nutnosti oproti

muziim. Ztoho lze odvodit, Ze Zeny jsou spiSe opatrnéj$i v nakupech elektroniky a

nakupuji stfidméji. Tyto vykyvy jsou pravdépodobné ovlivnény vysi pfijma obyvatelstva

nebo vékovou strukturou.

Graf ¢&. 28: Rozdéleni nakupii podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

o Testovani zavislosti vySe piijmi a poc¢tu nakupi

Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 28,791 pii 8 stupnich volnosti a

p-hodnoté 0,000. Dosazend hladina vyznamnosti p je mensi nez 0,05 a nulova hypotéza se

zamita ve prospéch alternativni. VySe piijma ovliviiuje pocet nakupi. Vysledky shrnuje

tabulka ¢. 3. Sila zavislosti byla klasifikovana jako stfedné silnd, viz. pfiloha 3.

Tabulka ¢. 3: Analyza zavislosti vySe piijmi a po¢tu nakupi (Chi-Square Testst)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,7912 8 ,000
Likelihood Ratio 27,621 8 ,001
N of Valid Cases 217

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 3,80.

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Testovani zavislosti véku a po¢tu nakupi
Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 15,355 pii 12 stupnich volnosti a
p-hodnoté 0,223. Dosazend hladina vyznamnosti p je vétsi nez 0,05 a nulova hypotéza se
piijima. Zavislost mezi znaky je statisticky nevyznamna. Vék neovliviiuje spotiebitele,

jak Casto bude nakupovat elektroniku. Vysledky shrnuje tabulka ¢. 4.

Tabulka €. 4: Analyza zavislosti véku a po¢tu nakupi (Chi-Square Tests)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,3552 12 ,223
Likelihood Ratio 15,597 12 ,210
N of Valid Cases 217

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 5,63.

Zdroj: vlastni zpracovani

e Testovani zavislosti ceny a vySe piijmi
Hodnota testového kritéria Chi-kvadrat je 8,937 pii 2 stupnich volnosti a p-hodnoté
0,011. Dosazena hladina vyznamnosti p je mensi nez 0,05. Nulova hypotéza se zamitd ve
prospéch alternativni. Vybér produktu je zavisly na jeho cené a vySi prijmui
respondenti. Vysledky shrnuje tabulka ¢. 5. Sila zavislosti byla klasifikovana jako

stfedné silnd, viz. ptiloha 7.

Tabulka €. 5: Analyza zavislosti ceny a vySe prijma (Chi-Square Tests)

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,937 2 ,011
Likelihood Ratio 9,143 2 ,010
N of Valid Cases 179

a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 9,05

Zdroj: vlastni zpracovani

66



Pro ziskani ptehledu, jak je cena pro jednotlivé piijmové kategorie dulezita, slouzi

vvvvvv

respondenty s piijmem do 30 tis. K&. Pro kategorii 31 — 50 tis. K¢ je cena vice ovliviujici

a pro kategorie nad 50 tis. K¢ ceny mize a nemusi byt ovliviiujicim faktorem.

Graf & 29: Rozdéleni diilezitosti ceny podle jednotlivych prijmovych kategorii

0 — 15 tis. K¢ 16 — 30 tis. K¢ 31-50tis. K&  51-100tis. K¢ 101 tis. K¢ a vice

70

60

Pocty odpovédi
= N w N (O]
o o o o o

o

Prijmova kategorie

W Nejvice M Vice Ani/Ani B Méné M Nejméné

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6 Shrnuti a srovnani vysledki
rozboru dat ziskanych z dotaznikového Setieni.

e Respondenti s piijmem do 15 tis. K¢ nakupuji nejcastéji pouze z nutnosti, ale
ncktefi, ktefi maji stejny piijem, jsou schopni nakupovat jednou i n€kolikrat do
roka. Duvodem mize byt faze zivota, ve které se pravé respondenti nachazi.

e Nejvice vyuzivanym zpusobem nakupovani je kombinace internetového obchodu,
kde je uskute¢nén nékup, a klasické prodejny, popiipad¢ nékteré jejich pobocky, ve
které si objednané zboZzi vyzvednou.

e Okolo 90 % respondentt uskute¢iuje nakupy pouze v CR.

e Az 76 % respondentl nakupuje v téch stejnych obchodech, kterym také duvétuje.

e Pred navstévou obchodu si az 79 % respondentt hledd o ném dostupné informace.
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e V piipad¢, ze pti hledani informaci o obchodu jsou nalezeny negativni recenze, tak
skoro 88 % respondentt by v takovém obchodu spise sviij ndkup neuskutec¢nilo.

e Reklama v klasickych médiich neni pro 71 % respondentd ovliviiujici pfi
rozhodovani o nédkupu.

e Pii vybéru se respondenti nejdfive zajimaji o technické parametry, pak az o cenu,
anebo se nechaji ovlivnit doporu¢enim znamych.

e Pro vice nez 50 % respondentl jsou obecné ovlivitujici tyto faktory sefazeny podle
dalezitosti: kvalita, cena, obchodni a dodaci podminky, doporuceni, znacka,
pohodiny nakup a servis. Mén¢ ovliviyjici je design a nejméné ovliviujici se
reklama a personal.

e Nevyuzivanym zplisobem platby za elektroniku je ndkup na splatky, at uz
Vv klasické prodejné ¢i internetovém obchodu.

e Ztestovanych hypotéz bylo zjisténo, Ze pocet uskuteCnénych ndkupi je ovlivnén
pohlavim a vysi pfijmu, ale samotnym v€kem nikoli. Déle bylo potvrzeno, ze vybér
produktu je ovlivnén jeho cenou a vysi piijml respondentt.

e Nejvice na cenu hledi respondenti s piijmem do 15 tis. K¢.

Srovnani vysledki internetového obchodu a klasické prodejny

Pro zptehlednéni a snadnéjsi porovnani, byly jednotlivé vysledky z dotaznikového
Setfeni pfevedeny do tabulek.

Tabulka ¢. 6 porovnava jednotlivé preference, a jak je naptiklad mozné v tabulce
vidét, tak az o 10 % vice respondenti ma s nakupy v klasickych prodejnach S$patné
zkuSenosti nez je tomu v internetovych obchodech. Diivodem by mohlo byt to, ze
internetové obchody jsou relativné novy zplsob nakupovani a je stile mnoho
potencionalnich zakazniki, ktefi tento zpuisob nevyzkouseli. Dale je mozné z tabulky
vycCist zpiisoby plateb. Jsou zde vidét opacné preference. Lze fici, ze internetové obchody
stale neziskaly takovou davéru respondentil, nebot’ radéji plati hotové, ale kreditni karty

maji také své vyuziti, a to spiSe u obchodt, ve kterém uz jednou byl nakup uskute¢nén.
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Tabulka €. 6: Srovnani preferenci v jednotlivych typech obchodii

Internetové obchody Klasické prodejny
Dobré¢ zkusenosti s nakupem Dobré zkusSenosti s nakupem
ma ma
v . 65 % respondentd. 60 % respondentd.
ZKkusenosti & . " N . & Lo o
Spatné zkuSenosti ma necelé Spatné ma 12 % respondent( —
2 % respondentl — z toho 1,4 % | z toho 9 % respondentii nadale
respondenti je nadale vyuZziva. timto zptisobem nakupuje.
MozZnosti ziskavani Nejcastéji od personalu

Nejcastéji pomoci vyhledavact

L e V prodejné nebo pfimo u
a porovnavaci cen.

informaci o

produktu vyrobce.
Nejcastéji v hotovosti ve N , .
- s . . Nejcasteji pomoci kreditni
Zpisoby platby vydejnim misté, a pak kreditni Karty, a pak hotovosti.
kartou.
Diilezitost detailnich
informaci o Dulezité pro zeny. Nejdulezitéjsi pro muze.

produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi srovnani se vénuje kritériim, které jsou rozhodujici pii ndkupech u
respondentt. Néktera stejna kritéria jsou v obou typech prodejen a z tabulky je mozné

rychlé porovnani. Jednotliva kritéria sefazena podle dulezitosti jsou v tabulce €. 7.

Tabulka €. 7: Srovnani dilezitosti rozhodujicich kritérii pri nakupovani
Vv jednotlivych typech obchodu

L oox Kritérium
Umisténi
internetovy obchod klasicka prodejna

1 detailni informace o produktu | dostupnost produktu v obchodé
dostupnost produktu cena a mozné slevy
3 zpisob platby a dopravy | detailni informace o produktu
moznost vyzkouSet produkt na
4 cena a mozné slevy misté
5 reference od jinych zdkaznikli|  osobni zkuSenost s prodejnou
moznost porovnavat cenu s zpusob platby a ptipadné
6 konkurenci dopravy
7 odmény za nakup servisni sluzby po nakupu
8 - oteviraci doba

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky je mozné rychlé srovnani naptiklad ceny a moznych slev. V internetovém
obchodu je podle dileZitosti aZ na ¢tvrtém miste, ale v klasickych prodejnach uz na misté
druhém. Dalsim vybranym ptikladem shodnych kritérii jsou detailni informace o produktu.
V internetovych obchodech je toto kritérium na prvnim misté, ale v klasickych prodejnach
az na mist¢ ttetim. Dalsi srovnani podobnych kritérii, viz. tabulka ¢. 7. Ostatni kritéria jsou
také dilezitd, ale uz je nelze mezi sebou srovnavat, protoze jsou spise specifickd pro dany
druh obchodu. V tom piipad¢ je 1ze brat pouze z hlediska preferenci zakaznika.

Dale bylo vyuzito srovnani odrazujicich faktort od nakupu nebo jeho dokonceni.
Opét jsou zde uvedeny nékteré shodné faktory v obou typech prodejen a tabulka umoziuje

rychlé zhodnoceni. Faktory sefazeny podle dulezitosti shrnuje tabulka ¢. 8.

Tabulka ¢. 8: Srovnani dilezitosti odrazujicich faktori od nakupu v jednotlivych

typech prodejen
., Faktor
Umisténi : ;
internetovy obchod klasicka prodejna
negativni recenze prevazuji nad " , ,
1 L nepfijemny personal
pozitivnimi
R vys$$i cena produktii nez v
2 konec¢na vyssi cena
e-shopech
y , , negativni recenze prevazuji nad
3 nepiehlednost webovych stranek & prevaziji nac
pozitivnimi
4 produkt se neshoduje s | produkt se neshoduje s dostupnymi
dostupnymi informacemi informacemi
5 ptilis dlouh4 doba dodéani Spatné€ rozvrzena oteviraci doba
6 novy neovéfeny e-shop nemaji webové stranky
Spatna funkcnost atributd . . , .
7 P , nedostatecny pondkupni servis
stranek
8 nedostate¢ny ponakupni servis nova neovétrend prodejna

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je mozné vidét, Ze nékteré faktory maji v obou typech prodejen stejnou
vahu. Takovym faktorem je cena, kterd je na druhém misté, a poté¢ produkt, ktery se
neshoduje s dostupnymi informacemi, je podle dulezitosti na misté¢ Etvrtém v obou
prodejnach. V internetovych prodejnadch jsou nejvice odrazujicim faktorem negativni

recenze, které jsou na prvnim misté, ale v klasickych prodejnéch je tento faktor az na misté
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ttetim. DlUvodem rozdilnych umisténi miize byt to, Ze klasickou prodejnu lze fyzicky
navstivit a posoudit 1épe, neZ je tomu v internetové prodejné, kde neni fyzicky kontakt
s zadnou osobou, ktera by se zarucila za jeho spolehlivost.

Shodnym faktorem je také nedostate¢ny pondkupni servis. V internetovych
obchodech je to faktor, ktery zakaznici hodnoti az na poslednim misté jako odrazujici.
V Klasickych prodejnach je tento faktor na misté predposlednim. Dalsim faktorem je nova
neovétend prodejna. Z porovnani v tabulce je vidét, ze nova klasickd prodejna neni pro
zakazniky tolik odrazujici, jak je tomu spise u internetovych obchodut, kde se tento faktor

umistil na misté Sestém.
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5 Zhodnoceni a navrhy reSeni

Srovnanim jednotlivych vysledkl bylo zjiSténo, Ze internetové obchody a klasické
prodejny maji stejné ¢i podobné ovliviiuyjici faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani
zakaznika a v riznych typech obchodd maji pokazdé jinou vahu dilezitosti. A dale jsou
ovlivilyjici faktory, které jsou specifické pouze pro nékteré prodejny. Navrhy se zabyvaji
vybranymi faktory a moznymi zptsoby feSeni problému ¢i vylepSenimi. Jedna se o postup

(vycet kroki), jak by mohl obchod postupovat v feSeni.

e Detailni informace o produktu

Cilem feseni je nalézt zpUsoby, jak rozsifit informace o produktech.

Pro kazdy obchod jsou dulezité informace o produktu. Ale mnohdy nestac¢i zakladni
popis produktu, jeho funkci nebo fotogalerie. Aby zakaznik mohl o produktu najit dostatek
informaci, které mu pomohou pii rozhodovani, je dulezit¢é hlavné v ptipadech
internetovych obchodu, aby mély néjaka predvadeci centra, kam si zékaznici mohou dojit
vybrany produkt obhlédnout a vyzkouset, pokud stejny produkt nevystavuje jiny obchod,
ktery jiz tyto pfedvadéci centra ma zajisténé. V tom piipad¢ usetii firma i naklady na jejich
ziizeni.

Ziizeni predvadécich center bohuzel nestaci, nebot’ pro nékteré potenciondlni
zdkazniky mize byt toto centrum z hlediska vzdélenosti nedostupné. Pfi ziizovani téchto
center byva zvykem, ze jsou ve velkych méstech nebo se nalézaji v hlavni pobocce
prodejny a ostatni pobocky jsou brany pouze jako vydejni mista. Proto je tteba myslet na
potencionalni zakazniky, kteti z jakéhokoli diivodu nemohou predvadéci centrum navstivit.

Jednim zplsobem, jak tuto situaci vyfresit, je v pfipad€ klasickych prodejen mit
webové stranky, kde budou vSechny produkty detailnéji popsany, nebot’ i kdyz distribuuji
reklamni prospekty, tak neobsahuji dostatek informaci, které zakaznik vyzaduje. To samé
plati 1 v misté prodeje. U produktu byvaji popisky pouze se zakladnimi informacemi, které
nékterym zékaznikiim nemusi stacit. V klasické prodejné si mohou na pomoc piivolat

v

personal, ktery by mél védét o produktech vice anebo byt schopny detailnéjsi informace

ziskat. Detailné€j$i informace by mél mit kazdy produkt pfilozen v baleni od vyrobce spolu

s navodem k pouziti nebo manualem.
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Webové stranky by mély shrnovat veskeré dostupné informace, které poskytl
vyrobce a informace, které miiZze prodejna doplnit napiiklad o prodejnosti nebo hodnoceni
spotiebiteldl a jejich spokojenosti s produktem, popiipadé odkazy na spotiebitelské
zebricky, ve kterych se tento produkt umistil nebo na rizné porovnavace zbozi a cen.

Vyhodou webovych stranek je to, ze pro zadkazniky, ktefi nemohou navstivit
pfedvadéci centra, zde mohou mit krom¢ fotogalerie dostupna i videa, kterda mohou
zakaznikovi predvést produkt a shrnout dilezité informace bez toho, aby Cetl cely popisek.
Navic umoziuje vizualni ptedstaveni, jak takovy produkt funguje, jak ho pouzivat aj. Dale
tyto stranky by mély doporucovat ptislusenstvi k danému produktu ¢i produkty podobné,
aby mohl zadkaznik provést srovnani, zda vybrany produkt splituje technické pozadavky
nebo nelze najit lepsi produkt za podobnou cenu.

Videa jsou ovSem naro¢na na tvorbu, ¢as a finan¢ni prostfedky. Novy zpiisob, jak si
lépe prohlédnout produkt ze vSech stran, je pomoci produktové animace. Animace
umoznuje zakaznikovi prohlédnout si produkt ze vSech stran jednim pohybem mysi.

Vyhodou produktové animace je, Ze to je relativné novy zpusob, ktery zatim nema
mnoho internetovych prodejen na svych webech zakomponovany, tudiz je to v soucasnosti
silnd konkuren¢ni vyhoda, kterd mtze presvédcit zdkaznika k dokonceni nakupu.

Pokud ovSem se firma nechce touto konkuren¢ni vyhodou zabyvat, mlze vyuZzit
jiné feseni na svych webovych strankach, které také pracuje s fotografiemi produktu. Tim
feSenim je tzv. lupa, ktera slouzi k tomu, Ze na vybrané fotografii se zvétsi jen urcita ¢ast,
kterou si chce zakaznik detailnéji prohléhnout a na kterou najede kurzorem mysi. Lupa by
se méla implementovat do fotogalerii, které obsahuji méné nez tii fotografie produktu,
nebot’ s takto nizkym poctem fotografii si zdkaznik nemiize produkt dostatecné predstavit,
a pak dochézi k obtiznému porovnéavani s jeho ocekédvanimi a pozadavky.

Nektery ze zptisobu vylepSeni fotogalerie by mél kazdy prodejce na svych
webovych strankach vyuzit, nebot’ stdle se vyvijeji nové moznosti, jak webové stranky
upravit, zjednodusit ¢i ud¢€lat zajimavéjsi pro zdkaznika, aby pozitivn€¢ ovlivnily jeho
rozhodnuti k uskute¢néni nakupu.

V soucasnosti nema kazdy zakaznik pfistup k internetu, je potiecba se zaméfit i na
tyto skupiny potenciondlnich zakaznikli. Tito zdkaznici mohou nejcastéji ziskat blizsi

informace v prodejné, kde jim je k pomoci personal nebo pomoci reklamnich prospekti,
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které mnoho detailnich informaci neobsahuji, pouze nékteré zdkladni. Divodem je
omezeny pocet stran, aby firmy usetfily naklady na tisk.

Mozny zpiisob, jak vylepsit reklamni prospekty, je pomoci piidani fadku se
specialnim jednoduchym ciselnym kodem u kazdého popisku. Kazdy produkt bude mit
svij vlastni kod, a zaroven bude slouzit k propojeni s webovymi strankami, kde pro tento
specialni kéd bude samostatny vyhledava¢ a po zadani tohoto kdédu se zobrazi detailni
popis produktu i se v§emi dalS$imi pfidanymi informacemi zmiflovanych vyse.

V reklamnich prospektech je to ztoho diivodu, Ze zdkaznici, ktefi piijdou do
prodejny, si sebou reklamni prospekt mohou pfinést a obsluze v prodejné ukazat, o ktery
produkt by méli zajem. Pokud budou mit zdkaznici zajem o detailnéjsi informace, tak
obsluze staci kod zadat na webu a bud’ informace vytisknout, aby je mél zakaznik k ruce,
nebo je mozné na misté porovnat tento produkt s podobnymi a obsluha mtze navrhnout
lepsi variantu pro zédkaznika.

Pro ty, co jsou na internetu zb&hlejsi, by bylo mozné pomoci tohoto kodu
vyhledavat samostatn¢ na webovych strankach obchodu v klidu a pohodli z domova.

Vyhodou zavedeni tohoto Ciselného kodu by bylo usnadnéni vyhleddavani na
webovych strankach, nebot’ v soucasnosti, pokud je tfeba dohledat n¢jaké informace o
produktu, je vyuzivan vyhleddva¢, at' uz internetovy nebo na webovych strankach
prodejny, a jako hledané slovo nebyva zadavan cely nazev uvedeny v reklamnim
prospektu, ale jenom jeho ¢ast a vysledki vyhledavani je mnoho.

Kod by byl soucasti vSech reklamnich sdéleni propagujici elektroniku. Kod by byl
podobny QR kodu, ktery ma obdobnou funkci, kdy se uzivatel rovnou dostane
k informacim o produktu ¢i sluzbé, ale v pifipadé QR koédu je tieba mit v mobilu
nainstalovanou aplikaci, kterd tyto kody cte. V piipad¢ specialniho ¢iselného kodu by stacil
v mobilu pfistup na internet, kdy uzivatel si toto ¢islo mize sam piimo zadat a vyhledat

ihned poté, co nékteré z reklamnich sdéleni uvidi.
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e Nova neovérena prodejna

Cilem navrhovaného postupu je prilakat zakazniky a presveédcit je o bezpecnosti
nakupu.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje rozhodnuti zakaznika pii nékupu, je nova
neovéiena prodejna, at’ uz se jedna o klasickou ¢i internetovou, ale v ptipad¢ internetové je
véaha tohoto faktoru vétsi.

V soucasnosti je velmi velky zdjem o internetové obchody kviili jejich vyhodam,
jako je ndkup z domova, niz8i cena a jiné jiz vyjmenované vyhody. Na ziklad¢ tohoto
zajmu vznikaji nové neovéfené internetové prodejny, ve kterych se lidé boji dokoncit
nakup, protoZe nemaji jistotu, ze objednavka bude dorucena v dodaci 1hiité nebo ze bude
doruceno objednané zbozi a jiné faktory, které pisobi v novém obchodu na chovani
zakaznika, a proto budi mnohem vétSi nedivéru v potenciondlnich zakaznicich, nezZ je
tomu u novych neovéienych klasickych prodejen.

Nejbéznéjsi zpusob, jak dat zakaznikiim veédét, Ze obchod je divéryhodny, je
pomoci certifikdtu ,,ovéfeno zakazniky“, ktery poskytuje heuréka.cz obchodim, pokud
splni urcité podminky. Certifikat se zobrazuje na webovych strankach, ale je mozné jej
davat do reklamnich prospekta.

Vyhodou certifikatu je, Zze je zaruCeno hodnoceni o obchodu a spokojenosti
s nakupem pouze od zékaznikt, kteti nakup skutecné dokoncili, a neni mozné, aby si firma
sama vytvarela klamavé hodnoceni. Obchody diky tomu dostivaji zpétnou vazbu, a
popfipadé mohou provést zlepseni webovych stranek podle navrhti zadkaznika, aby se
zajistilo, ze se vrati. Dalsi vyhodou tohoto certifikatu je jeho snadna a rychla implementace
na stranky a certifikat se poskytuje zcela zdarma.

Ovsem nez ziska obchod tento certifikat, je tfeba zkontrolovat funk¢nost stranek,
zajistit vSechny diilezité informace, aby je mohl navstévnik snadno najit a pfi navstéve
stranek jej ihned zaujmout bud’ reklamou na titulni strance, nebo vyhodami, které ho
mohou zaujmout pfed samotnym ndkupem, tak i vyhodami, které mohou vyplynout
z dokonceného nakupu.

Nejdiive je tedy nutné se zamé&fit na webové stranky. Je tfeba vytvofit takové, které
budou pro potencionalniho zdkaznika jednodusSe ovladatelné, prehledné, graficky barevné
prizpisobené, se snadno dohledatelnymi informacemi o obchodu ¢i obchodnich

podminkach atd.
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Dale by se nemélo zapominat na spravnou funkénost vyhledavace, ktery by mél byt
soucasti kazdého obchodu, filtr zbozi a jeho atributy a tyto atributy by mély obsahovat co
nejpodrobnéjsi vybér z hlediska technickych parametrii. Pokud néktera z téchto funkci na
webovych strankach obchodu chybi, je tieba ho ihned doplnit, nebot’ jsou pii vybéru pro
zakaznika dulezité a usnadnuji mu hledani na strankach. Podobné je to u vyhledavace na
webovych strankach. Pokud neni vhodn€ nastaven, at’ uz z hlediska klicovych slov ¢i
jinych hledisek, je tfeba tento nedostatek taktéz napravit.

Pokud jsou vSechny naleZitosti stranek v potfadku a obchod funguje bez nejmensich
problémd, je tieba naexportovat produkty na porovnavace cen, nebot je to dalsi zplsob,
jak se snadno zviditelnit.

Dale by bylo tfeba zajistit, aby obchod a firma byly zapsané v katalogu firem
vedeném Seznam.cz, nebot’ touto cestou se muze piiblizit zakaznikovi a v dalSich krocich
na tomto budovat reklamu.

V ptipad¢, Ze je ohledné stranek a jejich fungovani vSe zafizeno, je potieba se dale
zamé&fit na prilakani zédkaznika, a zaroveil mit co nejmensi naklady. Nejdiive se obchod
musi zamé&fit na reklamu obchodu jako celku, aby zakaznici zjistili, ze existuje. Uéinnym
prostiedkem pro propagaci je Google Adwords, ktery umoziuje cilit reklamni sdéleni pro
konkrétni potenciondlni zédkazniky. Vyhodou je jeho moznost nastavit si vysi ceny za
proklik (PPC). Také by se nemélo zapominat na Sklik od Seznamu, ktery ma stejnou
funkci. V zacatcich nového obchodu je tieba cenu za proklik stanovit vyssi, aby se obchod
zobrazovat na hornich ptickach seznamu.

V soucinnosti s Google Adwords je vhodné vytvofit firemni profil na socialnich
sitich a také zde propagovat profil, aby bylo mozné ptilakat co nejvice potenciondlnich
zakaznikl. Vhodnym nastrojem pro piilakani zakaznikt na profil firmy na socialnich sitich
je pomoci soutézi o hodnotné darky nebo slevové kupdny. Bohuzel neni zarueno, ze
néktery z novych uzivateld, kterym se stranka a soutéz libi, si v budoucnu bude chtit
v obchodu objednat.

MozZnym zpusobem, jak zvysit ndvstévnost, je spojit propagaci obchodu se zndmou
osobnosti, kterd by na svém profilu sdilela nékteré informace o firmé¢ ¢i novinkach a
soutézich. Vyhodou je Siroky dosah sdéleni, nebot’ osobnosti na svém profilu maji mnoho

fanouskt. Nevyhodou je vyssi honoraf osobnosti za tuto sluzbu.
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Dalsi vhodny zpisob reklamy je pomoci slevovych portalt, kde ma obchod
reklamu zadarmo a plati pouze urc¢ité procento z dokoncené objednavky. Vyhodnym
zpusobem lze propojit se socidlnimi sitémi, diky ¢emuz je mozné ziskat dal$i uzivatele a
potencionalni zakazniky. Na slevovych portadlech neni tfeba jen nabizet produkt, ale je
mozné nabizet slevové kupdény ¢i darkové poukazky za vyhodné ceny a v zacatcich
kazdého obchodu relativné vhodna strategie z hlediska ceny. Vyuzivat slevové portaly je
vyhodné také kvili tomu, Ze umoziuji zdkaznikiim i zde hodnotit obchod a spokojenost
s nakupem, poptipad¢ posilat dotazy pro blizsi informace a obchod by na né¢ meél ihned
reagovat, ¢imz ziské obchod i zékaznik zpétnou vazbu.

Vsechny vyjmenované a dal§i mozné zptsoby prezentace nového obchodu je tfeba
¢init najednou a snazit se pokryt vSechny mezery, jak oslovit zdkaznika. Pocatecni
investice na prilakani zakaznika jsou vysoké, ale pokud obchod pfijde s takovou strategii,
ktera zakaznika ihned zaujme, lze ndklady razantné sniZit. Vyhodnym pomocnym
nastrojem je vyuZzit moznosti internetu, protoze vznikaji stale nové zpusoby, jak zaujmout a
uzivatelll na internetu také stale pfibyva.

Prilakat zékaznika na webové stranky nestaci, nebot’ cilem kazdého obchodu neni
zvySovat si pouze navstévnost, ale ocekava se, Ze nektery z navstévnikl si objedna néjaky
produkt z nabidky.

Prvni, co by mél obchod sledovat, je cena konkurence a podle toho nastavit i ceny u
sebe, aby potencionalni zakaznik radéji nesel k jiné konkurenci. Pro zaujeti zakaznika je
piihodné mit na strankach viditeln¢ umisténé vyhody plynouci z ndkupu. Oblibenou
vyhodou je doprava zdarma pti ndkupu nad urcitou ¢astku. Pti zavadéni nového obchodu je
vhodné stanovit tuto ¢astku nizsi praveé kvili zaujeti zakaznika, ale zaroven myslet na
obchod, aby se nedostaval do ptiliSnych ztrat a udélat prizkum mezi konkurenci, jestli tuto
vyhodu nabizi a jakou maji hranici pro dopravu zdarma.

Proto, aby se zakaznik dal chtél vracet, je vhodné mit kromé& dopravy zdarma
viditelnou slevu na dal$i ndkupy nebo néjakd jind cenova zvyhodnéni, poptipad¢ darky
K nakupu pfi objednani nad stanovenou vysi. V internetovych obchodech je cenové
zvyhodnéni v soucasnosti vyhledavané, nebot’ zakaznici se snazi uSettit. Déle je tfeba mit
vhodné umisténou dodaci dobu, nebot’ je to dalsi Udaj, ktery zakaznika zaujme po vstupu
na stranky. Proto je tfeba sledovat konkurenci, jakou dobu maji stanovou a podle moznosti

stanovit obdobnou, ale nikoli delsi, aby zdkaznik neztratil zajem o ndkup v obchod¢.
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Dalsim dualezitym faktorem, na ktery by obchody nemély zapominat na svych
strankach, je oznaceni, zda je zboZi skladem ¢i nikoli. V soucasnosti je to dilezita
podminka pii rozhodovéani, ovSem je vhodné uvadét i pocet, kolik je toho pfiblizné
skladem, aby si zdkaznik neobjednal vice kust, nez je obchod schopen ihned dodat. Tento
detail na svych strankach vsichni prodejci nemaji, a pokud novy obchod chce zaujmout
potencionalni zékazniky, mél by tuto informaci uvadeét.

Usettit se zdkaznik snaZzi i na dopravé, takze pokud zédkaznik nekoupi za tolik, aby
ziskal dopravu zdarma, je tfeba stanovit vyhodné ceny za tuto dopravu. Novy obchod by
m¢él ztidit vydejni misto, kde si zadkaznik mize vyzvednout své zbozi. Tento zptisob byva
zdarma. V soucasnosti nemusi mit obchod své vydejni misto, ale mtize vyuzit sluzeb firem,
které tuto sluzbu poskytuji specidlné pro internetové obchody. Ptikladem je zésilkovna.cz
nebo uloZenka.cz. Tyto firmy maji jiz po celé Ceské republice mnoho vydejnich mist a
zdkaznik plati pouze minimalni poplatek pohybujici se okolo 30 K& pii vyzvednuti. Cim
vice bude mit obchod vydejnich mist, tim posili svoji konkurenéni vyhodu, a také protoze
zakaznici Casto preferuji osobni odbér s platbou v hotovosti.

S dopravou souvisi i dodani domu a cena za tuto sluzbu. Cena se li$i u kazdého
dopravce, ale je tfeba mit vice moZnosti, aby méli zdkaznici moznost volby, co je pro né
vyhodnéjsi z hlediska Casu dorucovani, zvyku nebo jinych osobnich faktorii na vybér
pusobicich.

Dilezita je pii dokoncovani objednavky platba a zplsoby, které mlze zakaznik
vyuzit. Na vybér by mél mit co nejvice moznych zpiisobu, které mu umozni rychle zaplatit
online zpisoby nebo hotové ¢i na dobirku. Online zpiisoby jsou zdarma, takze nenavysi
zakaznikovi konecnou ¢astku objednavky. Ale tento zplsob je vyuzivany az kdyz ma
zdkaznik jistotu, ze po zaplaceni objednané zbozi obdrzi. 1 kdyz zdkaznici Ppfili§
nevyuzivaji zpiisob platby na splatky, je tfeba 1 tuto moznost zahrnout do vybéru.

V internetovych obchodech by neméla chybét ani moznost si za piiplatek nechat
prodlouzit zaru¢ni lhttu ¢i jiné doprovodné servisni sluzby nebo pojisténi nékterych
soucastek produktu. Nevyhodou je, Ze razantné navysi konecnou cenu, proto tyto sluzby
nejsou tak vyuzivané.

Pti vytvareni objednavky je tedy dilezité, aby si zdkaznik mohl regulovat kone¢nou

-----
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zpusoby dodani, ale za takovou cenu, aby kone¢ny soucet za zpusob platby a dopravy
nebyl pfili§ odrazujici.

Vhodnym vylepSenim objednavkového systému je vlozit odkaz nebo nechat misto,
aby zakaznik mohl napsat svoji pfipominku obchodu, co je pro n¢j nedostate¢né.

Po dokonceni objednavky je tieba co nejdiive objednavku odeslat a po cely ¢as az
do doruceni se zakaznikem neustale komunikovat a informovat ho o stavu zasilky. Proto
by mély obchody zavést systém, kde je mozné tyto zasilky sledovat nebo poskytnout
zékaznikovi Cislo zésilky, aby si sdm mohl u dopravce sledovat stav doruceni. Vyhodou
systému by bylo detailni sledovani, kde se zasilka pravé nachazi. V soucasnosti obchody
vyuzivaji komunikaci pomoci elektronické poSty a SMS zprav, ale bohuzel informuji
pouze o expedici zasilky, a poté o jejim mozném vyzvednuti. Tudiz zdkaznik nema
predstavu, kdy muze ocekdvat potvrzeni, ze =zasilka je pfipravena k vyzvednuti.
Nevyhodou systému by ovSem byla nutnost jeji Casté aktualizace, aby zakaznici ihned
dostavali informace bez jakéhokoli prodleni.

Pokud bude zakaznik spokojeny s webovymi strankami, s jednoduchosti vyfizeni
objednavky a s rychlosti dodani, miize obchod ocekavat kladné recenze, z ¢ehoz nakonec
obchod miuze ziskat pozadovany certifikdt a udrzet si zédkaznika, pokud bude i1 nadéle
vyvijet ¢innosti k jeho udrzeni a zaujeti.

Klasické prodejny nemaji oproti internetovym obchodim takové problémy se
ziskavanim diveéry zékaznika. Nejvétsi problém v zacatcich je prilakat zakazniky do
prodejny. Prodejna miize vyuzit sluzeb internetové reklamy nebo klasickych médii. Na
pocatku by méla prodejna vytvorit informativni letacky a distribuovat je do schranek
potenciondlnim zikaznikim v okoli nebo pifimo distribuovat reklamni prospekty
s nabidkou produktii. Zpiisob, jak zaujmou potenciondlni zdkazniky k navstéve, je pomoci
soutéze v prodejné pii jejim otevieni nebo darkem pro vybrané navstévniky.

Pro zvySeni zajmu potencionalnich zédkazniki o novou prodejnu by bylo vhodné
pozvat né&jakého zastupce od vyrobce znamé znacky. V prodejné by mél vyhrazené své
misto a mohl by prezentovat jejich novinky, popfipadé odpovidat na dotazy tykajici se
jinych jejich produktl a pro udrzeni pozornosti navstévnika potrad i mini soutéz o hodnotné
ceny ¢i poukaz na nakup zbozi jejich znacky v dané prodejné. Pokud by tato akce byla
uspésna, obchod by ji mél zafadit do svého programu a pravidelné poradat, nebot’ mohou

prilakat nové zédkazniky nebo zvysit prodej stavajici nabidky.
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Pro zaujeti navstévnika je tfeba uzplsobit prodejnu, aby navozovala piijemné
prostfedi a nabidka byla natolik Sirokd, aby mél zékaznik z ¢eho vybirat. OvSem se Sirokou
nabidkou souvisi i velikost prodejni plochy, se kterou rostou naklady a tyto naklady se
neptiznivé mohou odrazit v cené produktu.

S prodejni plochou tizce souvisi personal na prodejné. Aby zédkazniky neodradili, je
treba, aby méli pfijemné vystupovani a uméli zdkaznikim poradit a pozadované zbozi 1
predvést. Je nutné jejich pravidelné skoleni a jejich hodnoceni pfi praci se zdkazniky.
Z hodnoceni by pak vychazeli odmény, aby i personal byl motivovany k tomu, a aby
pomahal obchodu udrzet zakazniky a prohlubovat jejich spokojenost z navstévy.

Je nutné, aby zaroven méla prodejna ziizené webové stranky se zakladnimi tidaji a
s nabidkou, aby si mohli zdkaznici projit nabidku doma. Vhodnym uzptsobenim by bylo
na tyto stranky umistit hodnoceni prodejny a spokojenosti s nakupem, nebot’ v prodejné
neni piili§ mista pro zpétnou vazbu po dokonceni nékupu, jak je tomu napiiklad
V internetovych prodejnéch.

Moznym zplsobem, jak ziskdvat hodnoceni obchodu, je kratky dotaznik, ktery by
si mohl zakaznik vzit pii vstupu do prodejny a pii odchodu nechat obsluze nebo ho vhodit
do ptipraveného boxu. Bohuzel nevyhodou by mohlo byt to, Ze si obchod hodnoceni bude
moci upravit podle svého, tudiz tuto sluzbu by méla provadet jina nezavisla organizace.

Dtlezitym pfedpokladem klasickych prodejen je mit zfizené servisni misto nebo si
toto smluvné zajistit s jinou firmou, ktera ma jiz uzptisobené misto pro pfijimaji zbozi na

servisni prohlidky ¢i opravy.

Navrhy jednotlivych feSeni vybranych faktor se spolu navzdjem prolinaji. Nelze
samostatné fesit jenom jeden problém, ale je tieba fesit jej jako komplexni soubor, nebot’
uprava jednoho faktoru vyvold zménu v jiném a je tfeba k této zméné ptizpusobit ¢i najit

dals$i feSeni.
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Zaveér

Sledovat problematiku preferenci zdkaznikli musi neustale kazdy obchod, nebot’
v Case se preference méni a je tfeba neustale uzplisobovat nabidku, kterou zakaznika
prilakat, nebot’ jsou zde velmi silné konkurenc¢ni tlaky a zakaznici vyhledavaji obchody,
které¢ nabizi takové sluzby, jenz pozaduji, a které jim umozni zjednodusSit nakup. A
hlavnim hlediskem pro rozhodovani je cena, proto je tieba neustadlého prazkumu cen
konkurence a soucasn¢ byt prvnim na trhu, jenz uvede pravé dostupné novinky, aby
obchod zaujal zékaznika a vyzral nad konkurenci.

Sledovat preference zakaznika neni to jediné, co by obchody mély dé¢lat. Je
zapotiebi se o zdkaznika také starat 1 po nakupu. 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 potenciondlniho zakaznika.

O spokojenost zakaznika s nakupem musi pievazné dbat zavedené a vyzkouSené
obchody a vychazet zakaznikim neustale vstiic, aby zakaznik nepiesel ke konkurenci.
Zavedené obchody pak jiz nemusi vynakladat tolik ¢asu a financi na reklamu, nebot
zdkaznici 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 zdkazniky dale ptichdzet, nebot’ se zanou §ifit negativni recenze.

Do budoucnosti maji nejvétsi potencidl internetové obchody, nebot’ uzivateli na
internetu neustale piibyva, a protoze svét zije Vtak hektické dobé¢, ze uSetfeni Casu pfi
vybéru a ndkupu je pro kazdého hlavni prioritou. Z tohoto diivodu je tifeba neustale
zdokonalovat vzhled internetovych obchodl a vylepsovat jeho jednotlivé funkce, nebot
naroc¢nost zdkaznikl na pohodli a multifunk¢nost roste takeé.

Do budoucnosti ov§em otevirat nové internetové obchody pfestava mit vyznam,
protoZze v soucasnosti je takové mmnozstvi obchodl, které jsou jiz zavedené, tudiz
nenechavaji prostor pro novacky a ti musi po par letech své existence ukoncit provoz.
Navic je velice t€zké najit takovy sortiment, ktery jesté v internetovych obchodech neni
prodavan. Jedind moznost, jak si udrzet misto jako novy internetovy obchod je pomoci

nizkych cen, ale to sebou nese jak klady, tak i zdpory pro samotny obchod i konkurenci.
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Klasické prodejny, které nemaji v soucasnosti svij internetovy obchod, jsou pod
silnym tlakem, nebot’ jejich vyuZiti klesa, protoze jak jiz bylo zminéno, lidé se snazZi uSetfit
Cas, takZze navstévu téchto prodejen omezuji pouze na minimum nebo v piipadech nutnosti.
Proto je vhodné, aby méla kazda klasicka prodejna i svijj internetovy obchod nebo alespon
aktudlni nabidku k dispozici, aby si zdkaznik mohl pifedem vybrat a pouze si dojit
objednany produkt vyzvednout.

Pti feSeni jakéhokoli nedostatku, které¢ se obchody snaZzi odstranit, nebot’ ovliviiuji
zdkaznika a jeho rozhodovani pifi ndkupu, je nelze feSit jednotlivé, ale je tifeba
nezapominat, ze ovlivitujici faktory se navzajem prolinaji, tzn. ze pokud napiiklad obchod
zvysi cenu, je potfeba bud’ snizit cenu dopravy, nebo rozsifit odbér zdarma o vice
vydejnich mist, aby se nezvysila konecnd cena nakupu. Jednotlivé faktory je tudiz tfeba
resit jako uceleny soubor, kde zména jednoho faktoru vyvold zménu v jiném a podle toho
je tfeba neustale zmény ovliviiovat novymi feSenimi.

Zjisténé  vysledky této prace o preferencich zdkaznikti pifi nakupovani
Vv jednotlivych obchodech se opiraji o nizky pocet respondenti. Z tohoto divodu by bylo
tteba v dalSim vyzkumu pro zjisténi presnéjSich zavera ziskat vétsi pocet respondentli 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’
spotfebitelé v kazdém kraji maji rozdilné preference. Zaroven by bylo teba ziskat takové
rozloZzeni respondentli, aby byly rovnomérné pokryty vSechny kategorie Vv otazkach

tykajicich se demografie obyvatel.
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Piilohy

Priloha 1: Testovani po¢tu nakupt v zavislosti na pohlavi (vystup ze statistického

softwaru SPSS)

Hypotézy:

HO: pocet ndkupil neni ovlivnén pohlavim
HI: pocet nakupti je ovlivnén pohlavim

Pohlavi: * Jak primérné ¢asto nakupujete elektroniku (napf. mobilni telefony, audio prehravace,
digitalni fotoaparaty, TV aj.)? Crosstabulation

Count
Jak primérné ¢asto nakupujete elektroniku (napf. mobilni telefony, audio pfehravace,
digitalni fotoaparaty, TV aj.)?
Jednou za dva Nékolikrat do Pouze z
Jednou do roka roky Méné Castéji roka nutnosti
Pohlavi:  Muz 17 12 21 40 16
Zena 20 21 13 28 29
Total 37 33 34 68 45
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 10,3442 ,035
Likelihood Ratio 10,453 ,033
N of Valid Cases 217

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16,12.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,218 ,035
Cramer's V ,218 ,035
Contingency Coefficient ,213 ,035
N of Valid Cases 217
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Piiloha 2: Testovani zavislosti poftu nakupi a vySe prijmu (vystup ze SPSS) -
Analyza 1
Hypotézy:

HO: vySe piijmi neovliviiuje pocet nakupt

H1: vySe piijmi ovliviiuje pocet nakupt

Jak primérné ¢asto nakupujete elektroniku (napf. mobilni telefony, audio prehravace, digitalni
fotoaparaty, TV aj.)? * Jaké jsou priblizné Vase Cisté mésicni pfijmy? Crosstabulation

Count
Jaké jsou pfiblizné VaSe Cisté mési¢ni pfijmy?
0-15tis. | 101 tis. K& a 16 — 30 tis. 31 - 50 tis. 51 — 100 tis. Total
Ke vice K& Ke K&
Jednou do roka 23 0 12 2 0 37
Jednou za dva roky 22 0 9 2 0 33
Méné Castéji 22 0 11 0 1 34
Nékolikrat do roka 28 4 21 13 2 68
Pouze z nutnosti 31 0 13 0 1 45
Total 126 4 66 17 4 217
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 33,6802 16 ,006
Likelihood Ratio 38,717 16 ,001
N of Valid Cases 217

a. 14 cells (56,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,61.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,394 ,006
Cramer's V ,197 ,006
Contingency Coefficient ,367 ,006
N of Valid Cases 217
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Piiloha 3: Testovani zavislosti poftu nakupi a vySe prijmi (vystup z SPSS) -
Analyza 2

Pro moznou analyzu byly slou¢eny kategorie piijmt 51 — 700 tis. K¢ a 100 tis. K¢ a
vice do kategorie 31 — 50 tis. K¢.

Jak primérné ¢asto nakupujete elektroniku (napf. mobilni telefony, audio piehravace,
digitalni fotoaparaty, TV aj.)? * Jaké jsou priblizné Vase cisté mésicni prijmy?

Crosstabulation

Count
Jaké jsou pfiblizné VasSe Cisté mésicni pfijmy?
0 - 15tis. K& 16 — 30 tis. KE | 31— 50 tis. K& Total
Jednou do roka 23 12 2 37
Jednou za dva roky 22 9 2 33
Méné Castéji 22 11 1 34
Nékolikrat do roka 28 21 19 68
Pouze z nutnosti 31 13 1 45
Total 126 66 25 217
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 28,7912 8 ,000
Likelihood Ratio 27,621 8 ,001
N of Valid Cases 217

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,80.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,364 ,000
Cramer's V ,258 ,000
Contingency Coefficient ,342 ,000
N of Valid Cases 217
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Piiloha 4: Testovani zavislosti po¢tu nakupi a véku (vystup z SPSS) — Analyza 1

Hypotézy:

Jak pramérné casto nakupujete elektroniku (napf. mobilni telefony, audio prehravace, digitalni

fotoaparaty, TV aj.)? * Jaka je VaSe vékova kategorie? Crosstabulation

HO: vék neovliviiuje pocet nakupti

H1: vék ovliviiuje pocet nakupt

Count
Jaka je VaSe vékova kategorie?
19 - 26 let 27 -351let | 36-45let | 46 -55let Do 18 let Nad 56 let
Jednou do roka 18 5 7 3 4 0 37
Jednou za dva roky 12 5 8 6 2 0 33
Méné Castéji 12 4 4 7 1 6 34
Nékolikrat do roka 26 15 12 7 1 7 68
Pouze z nutnosti 16 9 6 6 1 7 45
Total 84 38 37 29 9 20 217
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 25,4872 20 ,183
Likelihood Ratio 30,144 20 ,068
N of Valid Cases 217

a. 12 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,37.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig. |
Nominal by Nominal Phi ;343 183
Cramer's V 171 ,183
Contingency Coefficient ,324 ,183
N of Valid Cases 217
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Piiloha 5: Testovani zavislosti po¢tu nakupi a véku (vystup z SPSS) — Analyza 2
Pro dal$i analyzu byla sloucena kategorie do 18 let do kategorie 19 — 26 let a

kategorie nad 56 let do kategorie 46 — 55 let.

Jak primérné ¢asto nakupujete elektroniku (napf. mobilni telefony, audio prehravace,
digitalni fotoaparaty, TV aj.)? * Jaka je VasSe vékova kategorie? Crosstabulation

Count

Jaka je VaSe vékova kategorie?
19 - 26 let 27 - 35 et 36-45let | 46 -55 let Total
Jednou do roka 22 5 7 3 37
Jednou za dva roky 14 5 8 6 33
Méné Castéji 13 4 4 13 34
Nékolikrat do roka 27 15 12 14 68
Pouze z nutnosti 17 9 6 13 45
Total 93 38 37 49 217

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15,3552 12 ,223
Likelihood Ratio 15,597 12 ,210
N of Valid Cases 217

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,63.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,266 ,223
Cramer's V ,154 ,223
Contingency Coefficient ,257 ,223
N of Valid Cases 217
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Piiloha 6: Testovani zavislosti ceny a vySe prijmu (vystup z SPSS) — Analyza 1

Hypotézy:

,

HI: cena neni ovlivnéna vysi pfijmi respondentt

r~r

H2: cena je ovlivnéna vysi pfijmi respondenti

Ohodnot'te, jakou mirou Vas jednotlivé faktory ovliviiuji pfi nakupovani elektroniky (na

stupnici 1 — 5; 1 = nejvice, 5 = nejméné): - Cena * Jaké jsou priblizné Vase cisté mésicni

prijmy? Crosstabulation

Jaké jsou priblizné Vase &isté mésicni pfijmy?

101 tis. KEa | 16 — 30 tis. 31-50tis. | 51— 100 tis.
0 — 15 tis. K& vice K& K& K&
Ohodnotte, jakou mirou 1 2
Vs jednotlivé faktory 61 2 32 2
ovlivAuji pfi nakupovani
elektroniky (na stupnici
1-5;1 = nejvice, 5= 2 48 0 18 2 2
nejméngé): - Cena
Total 109 2 50 14 4
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 16,2892 ,003
Likelihood Ratio 18,886 ,001
N of Valid Cases 179
a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,91.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,302 ,003
Cramer's V ,302 ,003
Contingency Coefficient ,289 ,003
N of Valid Cases 179
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Piiloha 7: Testovani zavislosti ceny a vySe prijmi (vystup z SPSS) — Analyza 2

Pro analyzu byly slou¢eny nékteré¢ ptijmové kategorie, konkrétné 50 — 100 tis. K¢ a
101 tis. K¢ a vice.

Ohodnot'te, jakou mirou Vas jednotlivé faktory ovliviiuji pfi nakupovani elektroniky (na stupnici 1
—5; 1 = nejvice, 5 = nejméné): - Cena * Jaké jsou priblizné Vase cisté mésicni prijmy?

Crosstabulation

Jaké jsou priblizné Vase Cisté mési¢ni prijmy?

0—15tis. KE | 16 —30tis. K¢ | 31— 50 tis. KE Total

Ohodnotte, jakou mirou Vas 1 61 32 5 98
jednotlivé faktory ovliviuji pfi 2

nakupovani elektroniky (na

stupnici 1 — 5; 1 = nejvice, 5 48 18 15 81
= nejméng): - Cena
Total 109 50 20 179
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 8,9372 2 ,011
Likelihood Ratio 9,143 2 ,010
N of Valid Cases 179

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,05.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,223 ,011
Cramer's V ,223 ,011
Contingency Coefficient ,218 ,011
N of Valid Cases 179
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Priloha 8: Ukazka dotazniku

Dotaznik — preference zakaznika pfi nakupovani elektroniky v obchodech

Tento dotaznik slouzi k prizkumu preferenci zédkaznikdi pfi nakupovani a jeho
vysledky budou zvetejnény pouze v mé diplomové praci. Dotaznik je pln¢ anonymni.

Dé&kuji za vyplnéni.

Otazky k tématu:

1. Jak primérné ¢asto nakupujete elektroniku (napi. mobilni telefony, audio
prehravace, digitalni fotoaparaty, TV aj.)?

Nékolikrat do roka
Jednou do roka
Jednou za dva roky
Méng¢ Castéji

Pouze z nutnosti

0O O O O O

no

Jakym zpiisobem nej¢astéji nakupujete elektroniku?

o Pfes internet v e-shopech (s vyuzitim dopravy az domi)

V klasické prodejné (osobni odbér)

o Kombinace obou ptedchozich (nakup ptes internet, ale osobni odbér na nékteré
Z pobocek)

O

3. Kde nejcastéji nakupujute elektroniku?

oV obchodech CR
o 'V zahrani¢nich obchodech
o Vyuzivam obou pfedchozich moZnosti rovnomérné

4. Nakupujete elektroniku v téch stejnych obchodech nebo riznych?

o Vyuzivam stejnych obchodi, kterym také duvetuji
o Rad/a zkouSim nové obchody

5. Se kterou z nabizenych mozZnosti se nejvice ztotoZiujete pfi nakupovani?
(mozZnost vybrat aZ 3 odpovédi)

Réd/a zkousim novinky

Neexperimentuju s novinkami

Pti vybéru jsou rozhodné i technické parametry

Pti1 vybéru konkrétniho produktu si rad/a necham poradit od prodavace
Pti vybéru konkrétniho produktu se fidim reklamami

Pti1 vybéru produktu se fidim doporuc¢enim znamych

Pti vybéru je pro mé dilezitd vzdy cena

Nakupuji, co mé¢ pravé napadne

0O O O O O O OO0
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6.

© 0 0 0 O © 0 0 0 O

O O O O

V nasledujici tabulce ohodnot’te, jakou mirou Vas jednotlivé faktory ovliviiuji
pri nakupovani elektroniky (stupnice 1 —5; 1 = nejvice, 5 = nejméné)

1 2 345

Znacka

Kvalita

Cena

Reklama

Design

Servis

PohodIny nakup

Personal

Obchodni a dodaci podminky
Doporuceni

Nez si vyberete obchod, at’ uz e-shop nebo klasickou prodejnu, hledate si o ni
predem informace?

Urc¢ité ano

SpiSe ano

Spise ne

Urcité ne

KdyZ v médiich (napf. internet, TV, radio, noviny, billbordy aj.) narazite na
reklamu na néktery obchod s elektronikou, pomiiZe Vam to pfi rozhodovani o
koupi?

Urc¢ité ano

Pravdépodobné¢ ano

Pravdépodobné ne

Urcité ne

Ovlivni VaSe rozhodnuti nakoupit dany produkt ve vybrané prodejné nékolik
negativnich recenzi od zakazniki?

Urc¢ité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne
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10. V pripadé, Ze se rozhodnete uskute¢nit nakup konkrétniho produktu v e-
shopu, bude pro Vas diilezité (ohodnot’te na stupnici 1 - 5, 1= nejvice, 5=
nejméné):

1 2 3 4 5

Dostupnost produktu

MozZnost porovnavat cenu s konkurenci
Zpusob platby a dopravy

Reference e-shopu od jinych zakaznikt
Detailni informace o produktu
Odmény za nakup

Cena a mozné slevy

11. Kde nejcéastéji hledate informace o produktech, které chcete nakoupit v e-
shopu? (2 odpovédi)

Porovnavace cen

Rovnou v e-shopu

Ptes vyhledavace (google, seznam aj.)
Ptimo u vyrobce

O O O O

12. Jaky typ platby preferujete pii nakupech v e-shopech?

Hotové pfi prevzeti ve vydejnim misté
Kreditni kartou

Bankovnim ptevodem

Dobirkou

Splatky (pokud je takova moZnost)

O O O O O

13. Jaké mate zkuSenosti s internetovymi obchody prodavajici elektroniku?

Jen dobré

Spatné a jiz tento zptisob nakupu nevyuzivam
Spatné, ale i pies to nakupuji dale timto zptisobem
Dobr¢, ale radéji nakupuji v klasické prodejné
Z4dné

O O O O O

14. Jaky z faktora Vas rozhodné odradi od nakupu v e-shopech? (moZnost vybrat
az 3 odpovédi)

Neptehlednost webovych stranek

P1ilis dlouha doba dodani

Kone¢na vyssi cena

Spatna funkénost atributii stranek (napf. volba znacky, ceny aj.)
Produkt se neshoduje s dostupnymi informacemi

Nedostatecny pondkupni servis

Novy neovéieny e-shop

Negativni recenze prevazuji nad pozitivnimi

O O O O O O o0 O
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15. V pripadé, Ze se rozhodnete uskute¢nit nakup konkrétniho produktu
Vv Kklasické prodejné, bude pro Vas diilezité (ohodnot’te na stupnici 1 - 5, 1=
nejvice, 5= nejméné):

1 2 3 45

Dostupnost produktu v obchodé
Oteviraci doba

Zpisob platby a pripadné dopravy
Osobni zkuSenosti s prodejnou
Detailni informace o produktu
Moznost vyzkouSet produkt na misté
Cena a mozné slevy

Servisni sluzby po ndkupu

16. Kde nejcéastéji hledate informace o produktech, které chcete nakoupit
Vv klasické prodejné? (2 odpovédi)

Reklamni prospekty (napft. letaky)
V prodejné od personélu

Pfimo u vyrobce

Casopisy zaméfené na elektroniku

0 O O O

[EEN

7. Jaky typ platby preferujete pii nakupech v klasické prodejné?

Hotové

Kreditni kartou

Na splatky (pokud je takova moznost)
Bankovni ptevod

o O O O

18. Jaké mate zkuSenosti s nakupem v klasickych prodejnach prodavajici
elektroniku?

o Jen dobré

o Spatné; ztratil/a jsem divéru v tyto obchody

o Dobré, ale radéji nakupuji pies e-shopy

o Spatné, ale i pres to dale nakupuji timto zplisobem
o Zadné

19. Jaky z faktori Vas rozhodné odradi od nakupu v klasické prodejné? (moZnost
vybrat az 3 odpovédi)

Nemaji webové stranky

Neptijemny personal

Spatné rozvrzena oteviraci doba

Vyssi cena produktii nez na e-shopech

Produkt se neshoduje s dostupnymi informacemi
Nedostate¢ny ponakupni servis

Nova neovétfena prodejna

Negativni recenze prevazuji nad pozitivnimi

O O O O O O O O
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Dopliiujici otazky na zavér:

20. Pohlavi:

@)
@)

Muz
Zena

21. Jaka je VaSe vékova kategorie?

O O O O O O

Do 18 let

19 - 26 let
27 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
Nad 56 let

22. Jaké jsou pribliZné Vase €isté mési¢ni prijmy?

0O O O O O

0-15tis. K¢

16 — 30 tis. K¢
31 -50tis. K¢
51 -100 tis. K¢
101 tis. K¢ a vice

23. Jaké je vaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

o O O O

Zakladni

Stfedoskolské nebo vyuceni bez maturity
Bakalatské nebo vyssi odborné

Uplné vysokoskolské
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