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Anotace

Téma diplomové prace: Komparace postoji zdkazniki nakupujicich obleceni

Vv kamennych prodejnéach a na internetu

Diplomova prace se zabyva porovnadnim postoji zakaznikli nakupujicich obleceni
v kamennych prodejndch a na internetu. Teoreticka ¢ast diplomové prace se zamétuje
na charakteristiku maloobchodu a internetového prodeje a soucasné¢ podava piehled
zakladnich teoretickych vychodisek v oblasti vnimani, hodnoty, postoju, chovani,
spokojenosti a vérnosti zakaznikt. Dalsi cast diplomové prace poskytuje informace
0 metodologii provedeného vyzkumu a pfinasi podrobnou analyzu vysledku realizovaného
vyzkumu, jenz zjiStoval vniméni, pfistupy, preference, pocity, zvyklosti, néazory
a zkuSenosti respondentt k nakupu obleceni v kamennych prodejnach a prostfednictvim
internetu. Primarnim cilem vyzkumu bylo identifikovat vyznamné a méné vyznamné
aspekty a atributy urcujici postoje zakazniki k nakupu obleceni v kamennych prodejnach
a prostfednictvim internetu. Diplomova prace detailné pojednava o zjisténych postojich
zakaznikli a nasledné¢ tyto postoje vzajemné porovnava v ramci nakupu obleceni
v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu. Diplomova prace piinasi nové
informace jednak ohledné¢ soucasnych trendd ve spotiebitelovych postojich,
jednak ohledn¢ nakupniho chovani  spotiebiteld na Ceském trhu s oblecenim.
Zjisténé zavery poukazuji na moznosti vytvoreni pozitivnéjSich postoji zékaznikl

a zvySovani spokojenosti a vérnosti zakaznik.

Kli¢ova slova: maloobchod, kamenné prodejny s obleCenim, internetovy obchod,
internetovy prodej, postoje zdkaznika, vnimani zékaznika, hodnota zakaznika,
nakupni chovani zakaznika, spokojenost zakaznika, vérnost zakaznika, atributy,

marketingovy vyzkum, oble€eni, dotaznik, respondent



Annotation

Title of the Diploma’s Thesis: Comparison of customer attitudes towards online shopping

and shopping in clothing stores

The diploma thesis deals with comparison of customer attitudes towards online shopping
and shopping in clothing stores. The theoretic part of the diploma thesis
focuses on a characteristic of retail and online shopping. It provides a review of basic
theoretical knowledge in the area of perception, value, attitudes, behaviour, satisfaction
and loyalty of customers. The next part of the diploma thesis presents methodology
and findings of the conducted research. The research examined perception, approaches,
preferences, impressions, customs, beliefs and experiences of respondents
towards online shopping and shopping in clothing stores. The primary aim of the research
was to identify significant and less significant aspects and attributes determining
customers’ attitudes towards online shopping and shopping in clothing stores.
The thesis discusses customers’ attitudes and compares them between online shopping
and shopping in clothing stores. This diploma thesis brings new information about current
shopping trends in consumers’ attitudes and shopping behaviour in the Czech apparel
market. The findings indicate possibilities for creating more positive customers’ attitudes

and getting higher customer satisfaction and loyalty.

Key words: retail, clothing stores, e-shop, online shopping, customer attitudes,
customer perception, customer value, customer shopping behaviour, customer satisfaction,

customer loyalty, attributes, marketing research, clothing, questionaire, respondent
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Network Media Service (sitové mediélni sluzby)

Short Message Service (sluzba kratkych textovych zprav)

United States of America (Spojené staty americke)

World Wide Web (celosvétova sit))

Three-Dimensional (trojrozmérny, trojdimenzionalni)

suma
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Uvod

Internet se stal celosvétovym fenoménem, ktery kazdy den vyuzivaji miliardy lidi
k libovolnym aktivitam. Prodej a ndkup rtznych komodit prostfednictvim internetu
se v poslednich letech t&ési u zdkaznikid ¢im dal tim vétsi oblibé a zaziva obrovsky rozmach.
V dnes$nim stale uspechanéjsim svéte bylo jen otdzkou Casu, kdy 1 vyrobci a prodejci odéva
vyuziji této nové moznosti a zaénou zakazniklim nabizet obleCeni, obuv a modni doplnky
pravé touto cestou. Pocet lidi, kteti ndkup obleCeni pies internet provadéji pravidelné,
neustdle vzrusta. I pfes hlavni vyhody, které zakaznikiim nakup obleceni prostfednictvim
internetu pfindsi (moznost rychlé realizace nakupu v pohodli, kdykoliv a kdekoliv), existuji
na druhou stranu stale prekazky (nediivéra Ceskych zékazniki k online metodam plateb),
jejichz zasluhou maji zékaznici z provedeni ndkupu obleceni prostiednictvim internetu
pofdd znacné obavy'. Nelze vSak opomenout, 7e i klasicky zptisob ndkupu oble¢eni
v kamennych prodejndch ma svou dlouholetou tradici, jedinecné kouzlo, jedinecné
vyhody, ale také znacné nedostatky. Je proto piihodné neustale sledovat, jak zékaznici
vnimaji ndkup oble€eni v kamennych prodejnéach i prostfednictvim internetu a na zakladé

jakych faktor si vytvaii v daném okamziku konkrétni postoje.

Diplomova prace se zabyva porovnanim postojii zékaznikii nakupujicich obleceni
v kamennych prodejnach a na internetu. Hlavnim cilem diplomové prace je na zékladé
provedeni rozsdhlého a adekvatniho marketingového vyzkumu v oblasti ndkupu obleceni
v kamennych prodejnach a v oblasti online nakupovani obleceni identifikovat podstatné
atributy, preference, zvyky a zkuSenosti zakaznikli, které se odrazeji v piislusnych
postojich zakazniktli a tyto zjiSténé aspekty a postoje nasledné porovnat v ptipadé ndkupu
obleceni v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu. Hlavni pfinos diplomové
prace je shleddvan v pfispéni k lep§imu zmapovani soucasného stavu ceského trhu
s oblecenim na zéklad¢ aktualné zjisténych poznatkli a pfineseni novych a aktudlnich
informaci ohledn¢ vnimani, chovani a postoji zdkaznikt, které by mohly vyrobci 1 prodejci
obleceni vyuzit ke zlepSeni svych sluzeb, ¢imz by mohly dosahnout zvySeni spokojenosti

svych zékaznikd, pozitivngjSich postoji nebo ziskani uplné novych, loajalnich zékazniku.

! Prozatim nebyla Gsp&$né piekondna nejvetsi bariéra provazejici nakup obleceni postiednictvim

internetu — chybi moznost vyzkouseni obleCeni pfimo na sebe (Syslova, 2014).
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Autorka doufd, Ze zpracovanim vybraného tématu vyvold podnét pro realizaci vétSiho
mnozstvi podobné zaméfenych vyzkumii ze strany dalSich vyzkumnikdi a zdjemct

o tuto oblast.

Téma diplomové prace bylo autorkou zvoleno hned z nékolika divodi. Hlavnim diivodem
vedoucim k vybéru tématu je jednak zajem o marketing, jednak o odévni primysl a sektor
mody obecné, coz =zajistilo dostateCnou zainteresovanost a chut vénovat se této
problematice blize a po delsi dobu. DalSim diivodem byla touha po poznéani aktudlni
situace na ¢eském trhu, jelikoz nebylo prozatim realizovano dostate¢né mnozstvi vyzkumi,
které by poznaly, zanalyzovaly a nasledné porovnaly vnimani, pfistupy, preference, pocity,
zvyklosti, nazory a zkusenosti zdkaznikl s ndkupem obleceni tradi¢ni cestou (v kamennych
prodejnach) a nové se prosazujicim zplsobem — prostiednictvim internetu. Piesné
tyto aspekty, véetné hodnoceni dulezitosti vybranych atributli a hodnoceni spokojenosti
se stejnymi atributy, které doprovéazeji zakazniky pfi nakupu obleCeni v kamennych
prodejnach a prostiednictvim internetu, byly sledovany a zkoumdny v marketingovém
pruzkumu, ktery bylo nutné provést k ziskani relevantnich informaci a zméfeni postoji

zakaznikl, jeZ zaujimaji nakupujici k témto formdm moznému poftizeni obleceni.

Diplomova prace je rozdélena na nékolik logickych celki. Prvni ¢ast pfinasi vycerpavajici
piehled zakladnich teoretickych vychodisek v oblasti maloobchodu, internetového prodeje,
vnimani zdkaznika, hodnoty zdkaznika, postoji zdkaznika, chovani zakaznika
a spokojenosti zdkaznika. Literarni reSerSe byla zpracovdna na zdkladé poznatkl
z prostudovanych odbornych publikaci ceskych i1 zahrani¢nich autort a odbornych
anglickych ¢lankd vyhledanych v databazi ProQuest. Pro doplnéni zajimavosti a aktualit
bylo vyuzito i divéryhodnych ¢lankt z internetu. Druha ¢ast prace je vénovana obecné
charakteristice, typologii a metodologii provedeného marketingového vyzkumu
anadslednému uvedeni zakladnich informaci a skute¢nosti o samotném dotaznikovém
Setfeni, jeZz bylo realizovano prostiednictvim Google Forms. Dotaznik byl vytvofen
na zaklad¢ detailniho studia odbornych publikaci tykajicich se marketingového vyzkumu
a védomosti nabytych pifi studiu marketingu na vysoké Skole. Nedilnou soucasti
tohoto oddilu je i samotnd analyza vysledkli dotaznikového Setieni doplnénd vhodnym

grafickym zpracovanim, tabulkami a naslednym komentdfem, vzdy nejprve v ramci
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nakupu obleCeni v kamennych prodejnach a nasledné i vramci nakupu obleCeni
prostiednictvim internetu. Zavérecna ¢ast prace shrnuje a vzdjemné porovnava vyznamné
améné vyznamné atributy a aspekty, které jsou pro zakazniky v dané¢ zkoumané oblasti
urcujici z hlediska stanoveni pfislusSnych postoji k ndkupu obleCeni v kamennych

prodejnach a prostfednictvim internetu.

V teoretické casti diplomové prace jsou uvedeny vysledky doposud realizovanych
pruzkumi, a to predevSim z oblasti nakupovani obleCeni prostiednictvim internetu.
V zavérecné Casti prace jsou zajimavé vysledky shrnuty a porovnany s vysledky vyzkumu
uskutecnéného v ramci této diplomové prace. Nasledné je prokazovana jejich vzdjemna

shoda nebo neshoda.

Vyzkum postoji  zdkaznikli nakupujicich obleceni v kamennych prodejnéach
a prostfednictvim internetu byl provadén mezi Ceskymi zdkazniky, na Uzemi
Ceské republiky, ktefi jiz maji zkuSenost s nakupem obleteni, modnich doplikil a obuvi
prostiednictvim internetu. Vyzkum tak nesledoval jejich zajmy ohledné nakupu vSech
komodit — sledoval vyhradné¢ aspekty a atributy tykajici se nakupu obleceni, modnich
dopliikti a obuvi v kamennych prodejndch a na internetu. Soucasti literarni reSerSe je
i zminka o novych trendech v oblasti online nakupovani obleceni (internetové obchody
provozovan¢ pies socialni sité, online nakup obleceni prostiednictvim mobilnich zafizeni).
Sledovani postojii zdkazniki vi¢i témto trendim nebylo pfedmétem provedeného
marketingového vyzkumu. Obdobné byly vramci literdrni reSerSe rozpracovany
1 nejcastejSi obavy zdkaznik ohledné ndkupu obleceni prostfednictvim internetu (obava
znespravného vybéru velikosti a starosti spojené s vracenim obleCeni) a moznosti
jejich eliminace. Provedeny vyzkum tyto obavy internetovych zakazniki sledoval,
avSak jiz nebylo pfedmétem vyzkumu sledovat postoje a ndzory ohledné vyuZzivéani

nejruznéjSich metod jejich eliminace.

16



1 Charakteristika maloobchodu a internetového

prodeje

1.1 Charakteristika maloobchodu

1.1.1 Vyvoj maloobchodu a jeho soucasné trendy

Maloobchodni prodej se zafal vyrazné rozvijet az od konce druhé svétové valky.
Pied timto vyznamnym meznikem byly obchodni jednotky tradicné rodinné povahy,
obchod se pfeddaval zgenerace na generaci a vyznaCoval se extrémné blizkym
¢1 az davérnym vztahem prodavajiciho (majitele obchodu) se zdkaznikem. Ptiznivy vyvoj
tak uroven jejich zivota. Obyvatelstvo se zaCalo stéhovat z venkova do meést, ménily
se 1jejich potifeby a pféani, ¢imz se zvySovaly pozadavky na pocet a velikost prodejen.
Uspé$ni obchodnici rozsifovali své podnikani, a polozili tak zéklad vzniku obchodnim
fetézcim. Malé, tradi¢ni obchodni jednotky byly postupné vytlacovany silnymi a velkymi
obchodnimi jednotkami, které tak nabiraly na vyznamu, a zvySovaly sviij procentudlni

podil na trhu.

Tyto skutenosti vedly knutnosti uréit¢é formy spoluprdce mezi jednotlivymi
maloobchodnimi jednotkami operujicimi na stejné trovni a ve stejné lokalité. Hlavnim
divodem zminéné formy spoluprace, i mezi navzdjem si konkurujicimi obchody,
bylo udrzeni lakavosti pfislusné obchodni zony v o¢ich zakaznika, a ztoho plynouci
zajisténi vysokych vydelki a sniZzeni ndkladi na provoz. Diky mensi ochoté zdkaznikl
pfemistovat se mezi riznymi oblastmi obchodu nebo nakupnimi centry, piechdzi boj
mezi jednotlivymi obchodnimi jednotkami na silny konkurenéni boj mezi témito
obchodnimi celky. Nejvyssi stupent spoluprace realizuji obchodni domy a nakupni
stiediska. Provozovny ndkupnich center jsou fizeny jednotné, maji stejnou taktiku

a koncept a z vnéjsiho pohledu plisobi jako jeden celek (Mulacova et al., 2013, s. 93—106).
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Nejstarsim nakupnim centrem v Ceské republice (CR) je Centrum Cerny Most
zroku 1998. V USA (Spojené stity americké) vznikala nékupni centra po
druhé svétové valce — nejstarSim je Northgate v Seattlu. V Evropé pak prvni nakupni

centra vznikaji o deset let pozd¢€ji — nejstar§im je Palais Royale u Louvru.

(Cimler et al., 2007, s. 185-195)

Vyzkumy prokézaly, Zze zakaznici zaCali od 90. let upfednostnovat predevsim obchodni
a tim umoznuji ndkup vSeho druhu pomérné rychlou, pohodlnou cestou, navic za velice
priznivé ceny. V prubéhu let vzrostl v zdkaznikoveé mysli 1 vyznam diskontné zaméienych
prodejen z divodu vyhod, které jsou detailnéji popsany v pododdile 1.1.3. Velikym
trendem je koncept Shop-in-Shop, kdy si vlastnik nebo prodejce urcité znacky pronajme
prostor v prodejné jiného obchodnika (pronajimatele). Ten mu tak poskytne prodejni
plochu pro jeho sortiment. Vyhodou této koncepce jsou sdilené néklady, sdileny marketing

a rychly vstup na mistni trh (Prazska et al., 2013, s. 759-761)

1.1.2 Maloobchodni sit’ a jeji clenéni

Jak uvadi Prazskd (2013, s. 749), ,,maloobchodni sit' Ize tedy chapat jako usporadany
soubor (system) provoznich jednotek maloobchodu, s jejich vzdjemnymi vazbami,
vytvarenymi rozdilnosti i pribuznosti sortimentniho a provozniho zameéreni, konkurenci

i urcitou kooperaci a koordinaci cinnosti.*

Maloobchodni sit” 1ze rozd¢lit do n€kolika kategorii na zaklad€ rGznych kritérii. Z hlediska
jeji povahy ji Ize rozclenit na stalou a doplitkovou. Stala maloobchodni sit’ se vyznacuje
pravidelnym fungovanim na jednom neménném misté se stalou poptavkou. Dopliikova

b

maloobchodni sit je vyuzivana napiiklad v oblastech urcenych pro rekreaci
poptavky v kratkém Casovém obdobi. Dals§im kritériem Clenéni miize byt misto plisobeni
obchodni jednotky. Pak je rozliSovana stacionarni a ambulantni maloobchodni sit.
Obchodni jednotky stacionarni sit€¢ maji stdlé a neménné stanovisté, naopak v piipadé

ambulantni sité¢ méni tyto jednotky své stanovisté. Z hlediska mista, kde se maloobchodni
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sit’ nachazi, 1ze definovat méstskou sit’, venkovskou sit’ a sit’ v nakupnich centrech
mimo sidelni utvary. Povaha jednotlivych maloobchodnich jednotek pak umoZziuje
rozliSovat sit’ primarni (tradi¢ni prodejni jednotky), sekundarni (samoobsluzné prodejni
jednotky), terciarni (nehmotna povaha obchodu realizovana prostiednictvim modernich

technologii) a kvartérni sit’ (plochy pro sklad) (Mulacova et al., 2013, s. 749).

1.1.3 Maloobchodni ¢innosti a jeji druhy

Maloobchodni ¢innost je zalozena na poftizeni zbozi od velkoobchodu nebo samotného
vyrobce, které je bez jakychkoliv dalSich, dodatecnych uprav dale prodavano piimo
spottebiteli (Mulacova et al., 2013, s. 69). Maloobchodni aktivity lze rozclenit na dvé
hlavni kategorie podle toho, na jakém misté se realizuje ndkup a prodej zbozi. Store retail
je realizovan v ramci prodejni sit¢ a non-store retail je provadén mimo sit’ prodejnich

jednotek.

e Store retail
Tento typ maloobchodni ¢innosti vévodi nad non-store retailem az do dnesni doby.
V hospodaisky vyspélych ekonomikéch tvoii skoro 90% podil na trzbach maloobchodu.

Nejbéznéjsim rozdelenim této formy maloobchodni Cinnosti je Clenéni na potravinarsky

maloobchod a nepotravinarsky maloobchod (Mulacova et al., 2013, s. 70).

Potravinarsky maloobchod

Nabizenym sortimentem zbozi, ktery pievazuje v tomto typu maloobchodu, jsou potraviny.
Spadaji sem, dnes jiz zcela bézn€, prodejny s nepotravinaiskym zbozim, predevSim
pak prodejni jednotky se zbozim denni potieby (drogistické zbozi, tabakové vyrobky).
Potravinarsky maloobchod disponuje nejvétsimi primémymi plochami prodejnich
jednotek, vyuziva nejnovéjsi technologie a systémy v oblasti komunikace a logistiky,
ato predev§im z dlGvodu realizace obrovského objemu zbozi. V USA se podil
potravinafského maloobchodu na souhrnném maloobchodnim prodeji pohybuje okolo

vvvvvv

podil ve vyspélych zemich Evropy pohybuje mezi 30-38 %.
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Nepotravinaisky maloobchod

Nepotravinaisky maloobchod zahrnuje velice rozmanity sortiment a Sirokou Skalu
provoznich jednotek. Tento sektor je znacné nestaly, tedy vysoce proménlivy. Neustaly
arychly rozvoj zaznamendva piedevS§im vypocetni a audiovizualni technika.
Do nepotravinaiského maloobchodu se tadi i prodej aut, jejich nésledny servis a prodej

pohonnych hmot.

Maloobchod z hlediska specializace

Z hlediska specializace 1ze maloobchod roz¢lenit na specializovany a despecializovany
(univerzalni). Specializovany maloobchod nabizi izce zaméteny sortiment zbozi a je
piiznaény jednak pro prodejny mensi velikosti, ale i pro tzv. filidlky?. Univerzalni
(despecializovany) maloobchod je typickou formou maloobchodu ve vyspélych zemich

(Prazska et al., 1998, s. 45-46).

Stankovy prodej

Stankovy prodej je specialnim typem maloobchodni Cinnosti, ktery je vyuzivan predevsim
pfi prodeji na trzich a trznicich. Trznice je budova, ve které obchodnici nabizi k prodeji
rizné orientované zbozi (dominuje zde Cerstvé ovoce a zelenina, potraviny, ryby, fezané
kvétiny). Trznice zGstavaji v dnesni dobé u zdkaznikli velice oblibené a zaroven ozivuji
moznosti nakupu. Trhy jsou vyhranénd mista s jednotlivymi stanky, které si prodavajici
mohou za urcitych podminek pronajmout. Trhy se Casto uskuteciiuji jen ve vybranych
dnech v tydnu. V evropskych zemich jsou nejprodavanéjSim zbozim na trzich opét Cerstvé

potraviny, zatimco v USA pievazuje nepotravinaisky sortiment.

2 Filidlkou je oznaCovana vzdalend pobocCka prislusné spolecnosti, jeZ je fizena Wstfedng,
Casto z matetské spolecnosti. Filidlka nebyva nezavislou pravnickou osobou. Nese zpravidla jméno

matefské spolecnosti (Prazska et al., 1997, s. 46).
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Stankovy prodej predstavuje vyhodu pro obchodniky, ktefi jsou na pocatku podnikani,
jelikoz vyzaduje nizké kapitdlové investice. Pro zadkazniky je nevyhodny z hlediska
mozného pozdgjsiho uplatiovani reklamaci. V Ceské republice se stankovému prodeji
vénuje fada cizincli, coz miize byt problematické z hlediska platby cla a nasledného
zdanéni zbozi. Vyjimkou pak neni ani prodej padélkd luxusnich znacek vyrazné nizsi

kvality za vyrazné niz$i ceny (Cimler et al., 2007, s. 47).

e Charakteristika provoznich typi maloobchodnich jednotek stalé stacionarni
sité

Na zaklad€¢ rozdilnych taktik v oblasti marketingu a zasobovani, odliSného zplsobu
prodeje, rizné miry zameéfeni nabizeného sortimentu a jedinecného stavebniho
a interiérového feSeni jednotlivych provoznich jednotek existuje rozmanity vybér forem
maloobchodnich jednotek. Lze je definovat pomoci vybranych statickych (strukturalnich)
a dynamickych (instrumentalnich) atributd. Mezi strukturdlni znaky se ftadi profil
sortimentu, forma prodeje a lokalizace a velikost prodejni jednotky, vcetné jejiho
stavebniho feSeni. Instrumentalni znaky zahrnuji cenovou politiku, kvalitu prodavaného
zbozi a soubor poskytovanych sluzeb. Neni mozné roz¢lenit jednotky stalé stacionarni sité
na zékladé jediného kritéria. Pfi ¢lenéni bylo zohlednéno nékolik atributl jako zaméfeni,

vymeéra, strategie a stavebni feSeni prodejen.

Specializované prodejny

Specializované prodejny se uplatiiuji predevsim v oblasti nepotravinaiského zbozi.
Tyto prodejny nabizi velice uzky, hluboky a konkrétn¢ zaméfeny sortiment.
Navic poskytuji 1 Siroké spektrum dopliikovych sluzeb. Ceny zde byvaji vyssi, jelikoz
specializované prodejny nabizi 1 zbozi, které zakaznici nepoptavaji Casto. Prodejni personal
musi disponovat odbornymi znalostmi o nabizeném zbozi. Nejcastéji je tento typ prodejen
koncentrovan do oblasti, kde se pohybuje velky pocet moznych zékaznikli (rusna centra

mést, nakupni stiediska).
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Uzce specializované prodejny

Uzce specializované prodejny nabizi jesté uZeji a hloub&ji vymezeny sortiment,
nez jakym disponuji vyse uvedené specializované prodejny. Orientuji se taktéz predevsim
na nepotravinarské zbozi. Doprovodné sluzby jsou vyrazné SirSiho rozsahu. Ceny za zbozi
a sluzby jsou v tzce specializovanych prodejnach velmi vysoké, a to z diivodu znaéné
vysokych nédkladli v oblasti Skoleni pracovnikii, poskytovani nadstandardnich sluzeb
a skladovani velkych zasob zboZzi s mensi obratkou. Nejvy$si naroky jsou kladeny
na vysokou odbornost a profesionalitu prodejniho personalu a dispozicni feSeni vnitinich
prostor prodejni jednotky. Nejvhodnéj§i umisténi téchto prodejen je opét

ve frekventovanych zonach, jakymi jsou ndkupni stfediska a centra mést.

SmiSené prodejny

Sortiment smiSenych prodejen je velice rozmanity, neni vSak pfili§ hluboky. Pfedmétem
prodeje je jak potravinaiské, tak nepotravindiské zbozi, které zékaznici poptavaji zcela
bézn¢, da se fici 1 denné. Nejsou kladeny vysoké naroky na odbornost personalu
a doplnkové sluzby jsou velice malého rozsahu. Smisené prodejny jsou typické pro malo
osidlené oblasti — okrajové ¢asti mést a venkov. Vysoké ceny jsou disledkem relativné

nizkého obratu téchto prodejen a nezanedbatelnych rezijnich naklada.

Superety — potravinarské samoobsluhy

Superety jsou potravinarské samoobsluhy, které navic nabizi i nepotravinarsky sortiment
bézné potieby. Plocha prodejny se pohybuje mezi 200-400 m?. V dnesni dobé se superety
uplatiiuji na mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi (prostory letisté, nadrazi).
Vzhledem k jeho Castému umisténi na sidliStich a v blizkosti dopravnich komunikaci je
jeho charakteristickym rysem byt co nejblize zakaznikovi.

(Mulacova et al., 2013, s. 76-79)

Supermarkety

Supermarket je prodejna o velké plose s kompletnim sortimentem potravin, jejichz prode;j
probihd formou samoobsluhy. Krom¢ potravin se orientuje 1 na prodej zbozi,
které se rychle obraci (drogistické zbozi, kosmetické ptipravky). Obvykld vyméra plochy
prodejny je ve vétding zemi (véetné Ceské republiky) 400-2 500 m’. Vyjimkou je
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Némecko, kde je obvykla plocha prodejni jednotky 400—1 500 m?. Supermarkety nabizi
5000-12 000 polozek sortimentu. Jejich hlavnim plusem, diky kterému se staly
mezi zékazniky oblibenymi, je schopnost soustfedit neuvétitelné rozsahlou nabidku zbozi
na relativné malou plochu. V evropskych statech jsou supermarkety nejvice zastoupenou
formou prodejnich jednotek, za coz vdéci predevsim tradicnimu postaveni (uz od 30. let
20. stoleti v Evropé, v Ceské republice od 90. let 20. stoleti), Sirokému spektru sortimentu,
nabidce kvalitniho Cerstvého, i mrazené¢ho zbozi za pfiznivé ceny a v neposledni fadé
1 snaze o vhodné umisténi prodejni jednotky v neustalé blizkosti zakaznika.

(Cimler et al., 2007, s. 150-151)

Diskontné orientované prodejny

Tyto prodejny jsou spolecné s hypermarkety od 2. poloviny 90. let velkymi konkurenty
supermarketd. V téchto prodejnach je typicky prodej formou samoobsluhy. Zakaznik
uptednostiuje diskontné orientované prodejny hlavné z didvodu velice nizkych cen.
Ptiznivé ceny jsou zapiiCinény strohou nabidkou zbozi (pfedevSim rychloobratkového
a zdkazniky aktualné poptavaného zbozi), omezenim standardné poskytovanych sluzeb,
sniZzenim Urovné obsluhy a odstranénim obsluznych tusekl s pultovym prodejem. Sortiment
je mélky a znacné omezeny — chybi predevsim Cerstvé potraviny. V soucasné dobé nabizi
diskonty 1 nepotravindiské zbozi, ¢imz zvySuji svou konkurenceschopnost. Zbozi je
pofizovano ve velkych objemech od vyrobce, mnohdy s mnozstevni slevou a je Casto
nabizeno pfimo z palet. Prodejni jednotky se buduji na nejlevnéjSich pozemcich, jsou
jednodusSe postavené, interiér je také jednoduchy a strohy. Oteviraci doba je delsi, velice
Casty je 1 vikendovy prodej. V soucasnosti jsou diskontné zaméfené prodejny takovou
formou maloobchodni jednotky, ktera zaznamenava v Evropé nejvyss$i tempo rozvoje.
V Ceské republice se vroce 2007 poéet téchto prodejen v porovnani s 90. lety zvysil

vice nez desetkrat (Cimler et al., 2007, s. 151-152; Prazska et al., 1997, s. 757).

Hypermarkety

Hypermarketem je oznaCovana prodejni jednotka, kterd na jedné velké ploSe nabizi
tradi¢né potravinarské zbozi, navic ale i Siroké spektrum nepotravinaiského zbozi vSeho
druhu, formou samoobsluzného prodeje. Jednd se o jednopodlazni nebo vicepodlazni

celek, ktery je omezen pokladnami. Prodejni plocha hypermarketii je nejednotna. Mensi
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2 u vétsich hypermarketii

hypermarkety disponuji prodejni plochou 2 500-5 000 m
piesahuje horni hranice prodejni plochy 5 000 m?. Nepotravindisky sortiment u malych
hypermarketii tvoii pfiblizné¢ 30% podil celkové plochy prodeje. 55-60% podil pak tvori
nepotravinarsky sortiment u velkych hypermarketi. Velké hypermarkety jsou stavény
mimo centra mést, ¢asto na jejich okrajovych ¢astech, vzhledem k ohromné plose potiebné
na vystavbu budovy a pfilehlého parkovisté. Malé hypermarkety jsou stavény z opa¢nych
diivodt blize center mést. Casto jsou umistovany pobliz frekventovanych dopravnich
komunikaci, aby ¢asoveé usnadnily piijezd zdkaznik ze vzdalenéjSiho okoli. Pokud jde
o nepotravinaisky sortiment, podle vyzkumu zroku 2006 preferovalo hypermarket pro
nakup obleéeni, textilu a obuvi 15 % nakupujicich. V CR se vystavba hypermarketii zaala

rozvijet v 2. poloving 90. let, zatimco v zapadoevropskych statech se tak délo jiz od 70. let

20. stoleti (Cimler et al., 2007, s. 152—-155).

Odborné (specializované) velkoprodejny

Odborn¢ velkoprodejny se soustiedi na samoobsluzny prodej nepotravinaiského,
ale rychloobratkového zbozi. Zaméteni sortimentu je znaén€¢ omezené, na druhou stranu
vybér zbozi je dostatecné¢ hluboky. Nejznaméj$imi piedstaviteli jsou prodejny potieb
pro kutily vyznévajici koncept DIY (Do It Yourself — udélej si sdm), prodejny s obleCenim,
elektrem a nadbytkem. Tyto velkoprodejny jsou ¢asto jednopodlazni a vyznacuji se nizkymi
cenami zbozi, jez jsou dusledkem specializace nabizeného sortimentu a nizkych néklada
na provoz. Minimalni velikost prodejni plochy je 600 m? aviak miZe dosahovat

a7 nékolika tisic m2.

Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy jsou zaméieny na nepotravinaiské vyrobky, predevsim
na textil, obuv a obleceni. Sortiment se vyznacuje jak velkym rozsahem, tak i pomérnou
hloubkou. Tento fakt je pfi¢inou vyS$i cenové urovne. Charakteristickym rysem
specializovanych obchodnich domi je prodejni plocha alespoti 1 500 m? a kombinace
nejriznéjsSich forem prodeje. Nejvhodnéjsi lokalitou pro umisténi téchto typti prodejnich

jednotek jsou méstska centra a ndkupni stiediska (Prazska et al., 1997, s. 756).
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Plnosortimentni (univerzalni) obchodni domy

Plnosortimentni obchodni domy jsou seskupenim riiznych obchodnich jednotek, které jsou
centraln¢ spravovany, ale jejich samotny provoz zajistuji jejich konkrétni néjemci
(uplatnéni konceptu Shop-in-Shop). Pivodné byly univerzalni obchodni domy orientovany
pouze na nepotravinarské zbozi, dnes je jejich béznou soucasti supermarket s potravinami
irychlé obcerstveni, které ma zakaznikovi zpfijemnit nakup, a tim prodlouzit dobu jeho
setrvani. Zakaznik oceni 1 Sirokou nabidku sluzeb, moznost ndkupu potravin
1 nepotravinatského zbozi pod jednou stfechou. Sortiment je dostatecné Siroky i hluboky,
obsahuje az 200 000 druht polozek. Typicka je stfedni a vyssi cenova uroven. Velikost
prodejni plochy je obvykle 5000-20 000 m?. Obchodni domy maji ve vétsing piipadii
vicero podlazi. Vhodnou lokalitou pro jejich vystavbu jsou centra mést. Nejdynamictejsi
rozvoj zaznamenavaly v letech 1860—1960. Konkuren¢ni vyhodou oproti hypermarketiim
a diskontnim prodejndm je sortiment obleceni. Obchodni domy se tak orientuji na piesnou
cilovou skupinu zékaznikti. Diskontni prodejny zase stézi splituji podminky pro fadny
prodej tohoto druhu sortimentu (Cimler et al., 2007, s. 156; Mulacova et al., 2013, s. 83;
Prazské et al., 1997, s. 755-756).

e Non-store retail
Non-store retail je stabilni soucasti maloobchodni ¢innosti. Na druhou stranu ma vsak
velky potencidl se rozvijet. Jak je patrné jiz z nazvu, tento typ maloobchodniho prodeje
nevyuziva ke svému ptsobeni zadnou provozovnu. Jeho tfi hlavni formy jsou: prodej
v automatech (Vending Machine), pfimy prodej (Direct Selling) a pfimy marketing

(Direct Marketing).

Prodejni automaty

Prodejni automaty zajist'uji nejcastcji doplitkovy prodej potravin a napojii. Ve vyspélych
statech tvoii skoro 2 % zcelkového maloobchodniho prodeje. V Japonsku se t&si
tyto prodejni automaty velké oblibé, coz ma za nésledek i1 vys$i, skoro 6% podil

na maloobchodnim prode;ji.
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Hlavnim pozitivem prodejnich automat je jejich neptetrzity provoz, Uspora néakladi
na pracovni silu a rychlé zdsobovani zdkaznikd jednoduchym zbozim. Negativem je nizky

vykon a ekonomicky i technicky narocny provoz (Prazska et al., 1998, s. 47-48).

Piimy prodej

Podstata pfimého prodeje spociva v nabidnuti, pfedstaveni, prodani a nasledném dodani
zbozi zakaznikovi pfimo prostiednictvim prodejce, na misté¢ a v dob¢, kterd je predem
dohodnuta obéma subjekty. Prodejce udrzuje neustaly kontakt se zédkaznikem a pecuje
o n¢j predevsim z diivodu poskytovani poprodejniho servisu, predstaveni novych produktii
a sluzeb nebo vyfizovani pfipadnych reklamaci a stiznosti. VeSkeré tyto aktivity jsou
nejcastéji uskuteCiiovany v domacnosti zakaznika nebo na misté, kde se zakaznik citi
prijemné. Nejcastéji jde o setkani prodejce sjednim zékaznikem (person to person).
Vyhodou tohoto typu prodeje je individualni ptistup prodejce k zdkaznikovi a snazsi
budovani divéry mezi obéma tlastniky. Casto se ale prodejce setkdva s vétSsim poétem
zékaznikii najednou (party plan). Kladem této formy pfimého prodeje je moznost diskuze

s ostatnimi zdjemci a vyslechnuti jejich nazort.

Predmétem piimého prodeje je zbozi denni potieby (parfémy, kosmetické piipravky),
zbozi dlouhodobé¢ potieby (zvlhcovace vzduchu, spottebice do kuchyné). V posledni dobé
roste trend prodavat timto zplsobem sluzby (internetové piipojeni, telekomunikacni
sluzby). Naroky na prodejce jsou velmi vysoké. Musi disponovat perfektnimi znalostmi
ohledné nabizeného produktu, musi mit dobré presvédcovaci schopnosti a musi umeét
mluvit se zédkazniky a udrZet s nimi pozitivni vztah. Prodejci pracuji ve vétSiné piipadii
na zivnostensky list, proto je dilezitd jejich sprdvna motivace v podobé marze a dalSich
benefith. Pres 70 % firem zabyvajicich sepfimym prodejem pracuje

s tzv. mnohovrstevnym (sitovym) marketingem (multilevel marketing)’.

3 Mnohovstevny (sitovy) marketing (multilevel marketing) je zaloZen na principu osloveni
zakaznika ze strany prodejce s nabidkou poskytnuti prilezitosti stat se soucasti pracovni skupiny

prodejce (Cimler et al., 2007, s. 160).
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Piimy marketing

Tato forma prodeje je na uzemi Ceské republiky znamé jako zasilkovy obchod.
Oproti dvéma vySe uvedenym formam non-store retailu se jednd o nakup provadény
dalkov¢. Zakaznik obdrzi katalog, v ptipad€ zajmu vyplni objednavku a odesle ji z pohodli
domova. Zasilkové obchody disponuji Sirokym rozsahem sortimentu. Casto mivaji ziizené
1 vlastni prodejny. Za vyhody zésilkového obchodu Ize povazovat celkové usnadnéni
provozu a nizké investice v pfipadé¢ z4jmu expandovat do jinych zemi v ramci
EU (Evropska unie). Zakaznici pak oceni moznost prohlizet katalog kdykoliv a kdekoliv
amoznost nasledné sepsat objednadvku v pohodli domova. Nevyhodami jsou vysoké
investice pii zahdjeni podnikdni, vysoké ndklady na katalogy a jejich distribuci
k zakazniklim, vysoké néklady na propagaci, dlouha platnost nabidky (n€kdy i1 ptl roku)

a slozity proces reklamaci.

Zasilkovy obchod zaznamenal boom v 70. letech 20. stoleti v evropskych statech.
Velice oblibenym se stal ve Velké Britanii a sousednim Némecku. V obou téchto zemich
jiz nékolik let pfedstavuje 4% podil na celkovém obratu maloobchodu. V USA se podili
6 % na celkovém maloobchodnim obratu. Zésilkovy obchod se postupem Casu propojuje
s obchodovanim po internetu (Cimler et al., 2007, s. 157-162). Internetovy prodej je blize

charakterizovan a specifikovan v nasledujici subkapitole.

1.2 Charakteristika internetového prodeje

1.2.1 Elektronické podnikani (electronic business)

Elektronické podnikani bylo zprvu chipdno jen jako soubor ¢innosti, které jsou dnes
podstatou elektronického obchodovani. Rozsah elektronického podnikéni je vSak daleko
SirSi a komplexnéjsi. Zahrnuje 1 aktivity, které se snazi zefektivnit vnitini 1 vné&jsi
podnikové procesy. Zahrnuje tedy jak samotné elektronické obchodovani, tak naptiklad
1 oblasti zpracovavani objednavek a faktur, zakaznického servisu, logistiky, legislativy,
fizeni vztahl se zdkazniky a obchodnimi partnery, fizeni vyroby, fizeni zasobovani, fizeni

technologii a fizeni zdroji (Suchanek, 2012, s. 9-10).

27



e Typy elektronického podnikani
Elektronické podnikani je z hlediska cilové skupiny rozd€leno v zédsad¢ na dva hlavni
typy— B2B a B2C. B2B je zkraceny tvar anglick¢ého vyrazu Business to Business
(v ¢eském prekladu: obchodnik obchodnikovi). Jiz po nékolik let pfedstavuje urcitou
formu déalkové komunikace mezi obchodnimi partnery. Spole¢nosti tak vzajemné vyuzivaji
Casto privatni sité k objednavkam od dodavateli, pfijimani faktur nebo provadéni plateb.
Druhou formou elektronického nakupovani je jiz vySe zminéné B2C. Toto oznaceni je
zkratkou konceptu Business to Consumer (v Ceském piekladu: obchodnik kone¢nému
spottebiteli), coz ve své podstaté znamena samotny internetovy prodej, ktery se rozmohl
s ptfichodem tzv. WWW (World Wide Web). Obchodnici prostiednictvim internetu nabizi
spotebitelim ke koupi jiz vSechny druhy spotfebniho zbozi. Jejich snahou je
prostiednictvim internetového prodeje vytvofit velkou a loajalni zdkaznickou zékladnu,

ktera nebude limitovana uzemim (Frendo, 1999).

Existuji 1 dal§i formy elektronického podnikdni vyjadfujici obchodni vztahy podniku
k obchodnim zastupcim (B2R), vetfejnym institucim (B2A) a organiim statni spravy
(B2G). Dalsimi formami jsou pak obchodni vztahy spottebitelil k ostatnim spotiebitelim
(C2C), vetejnym institucim (C2A) a orgdniim statni spravy (C2G).

(Suchének, 2012, s. 16—18)

1.2.2 Elektronické obchodovani (electronic commerce)

Elektronické obchodovani (internetovy prodej, online nakupovani, nakupovani
po internetu) je definovano jako jakakoliv forma obchodni transakce na dalku,
béhem které na sebe zainteresované strany vzajemné pisobi prostiednictvim
elektronického média (naptiklad internet), nikoliv pifimym fyzickym kontaktem.
Internetovy prodej se to¢i okolo nakupovani a prodavani zbozi a souvisejicich potiebnych
sluzeb, jakymi jsou zdkaznicky servis a poprodejni péce o zdkaznika. To vSe se odehrava

v prosttedi kyberprostoru, nikoliv fyzicky na néjakém tzemi ¢i teritoriu.

Elektronicky obchod ma dopad na mnoho aspekti ekonomického i spolecenského Zivota

spotfebiteli. Veskeré obchodni aktivity provadéné fyzicky se v dnesni dobé dokazou
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bez problémii odehravat i v kyberprostoru. Internet se stal postupem c¢asu virtudlnim
trzistém dostupnym celému svétu i diky tomu, Ze spotiebitelé zacali postupné objevovat
vyhody a nekonec¢ny potencidl zminéného informacniho kanalu. Internetova celosvétova
sit je novym komunika¢nim médiem, které pomahd sblizovat a propojovat jednotlivé

spotiebitele, staty a narody napfi¢ v§emi kontinenty (Frendo, 1999).

1.2.3 Internet ve svété a v Ceské republice

Zakladnim ptfedpokladem pro vznik a mozny rozvoj elektronického obchodovéani byl
rozmach internetu. Pocatek internetu ve svéte se datuje do 60. let 20. stoleti, kdy internet
slouzil vyhradné jako sit’ americké armady. Teprve o dvacet let pozdéji zacCaly internet
vyuzivat i vybrané americké univerzity. Tehdejsi pocet uzivatelli internetu byl odhadovéan
mezi ttemi az sedmi miliony uzivateli. Veskeré obchodni aktivity na internetu byly navic
piisné zakazany. Pralom nastal v prosinci roku 1991, a to zasluhou senatora Ala Gora,
jehoz aktivity nepiimo, avSak velice uspéSné umoznily firmam wuzivat internet
ke komerénim ucelim. Internet byl tak postupné doveden az do jeho dnesni podoby.
V roce 2010 uzivaly internet uz vice nez dvé miliardy lidi a koncem roku 2014 toto ¢islo
podle odhadii studie Measuring the Information Society Report vydanou
ITU (International Telecommunication Union — Mezindrodni telekomunika¢ni unie) mélo

vzrist na neuvétitelné tii miliardy uzivatelii na svéte (Kasik, 2012; Koci, 2014).

Tehdejsi Ceskoslovensko, které bylo kratce po revoluci, se ke svétové siti internet oficialné
piipojilo az 13. unora 1992 na Fakulté elektrotechnické CVUT (Ceské vysoké uéeni
technické) v Praze za pfitomnosti nékolika desitek obdivovateld, primarné z akademické
pady. Pocatky internetu v Ceské republice byly komplikované, a to piedeviim z diivodu
nedostatecné infrastruktury. O rozSifeni internetu do vice oblasti se zaslouzila opét
akademicka ptda, kdy v roce 1996 doslo k propojeni vysokych skol na zakladé¢ smlouvy
mezi rektory. Ve stejném roce se za¢inaly i v CR objevovat prvni internetové obchody.
Internet se v prib¢hu dal§ich let pomalu dostaval az do jednotlivych domacnosti.
Podle méfeni NetMonitor ma k zati 2014 pfipojeni k internetu 6 624 797 obyvatel
Ceské republiky (Kasik, 2012; Kocman, 2014).
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1.2.4 Historie a vyvoj elektronickych obchodi ve  svété

a v Ceské republice
Elektronické obchodovéani se uz od svych pocatki vyvijelo zcela odlisné na riznych
¢astech zemékoule. Historicky prvni nadkup prostfednictvim internetu prob&hl v roce 1992
ve Spojenych statech americkych. VétSiho rozmachu se zde dockal v letech 1994—-1995,
ato zasluhou celkové technologické vyspélosti a davéry mistnich obyvatel
k online platbdm. Oproti tomu technicky zaostalej$i Evropa a nedlvéra tamnich obyvatel
v platby po internetu pfispéla k pomalejSimu rozvoji podnikani pies internet v této oblasti.
S ohledem na tuto skute¢nost v USA naptiklad viibec neexistuje moznost zaslat zbozi
zakoupené prostiednictvim internetu na tzv. dobirku a zaplatit ho hotové az pfi jeho
prevzeti. Naopak v Ceské republice je podle prizkumil hotovostni platba pii dobirce stale

nejcastéjsi formou koupé€ zbozi.

Az s potatkem tietiho tisicileti zaginaji Cesi pohlizet na nakup prostfednictvim internetu
jiz pon€kud otevienéji. Pfedev§im diky poskytovani detailnich informaci o stavu zbozi
ze strany internetovych prodejci  vnimaji zdejSi zakaznici online nakupovani
zékaznici internetovych obchodi kladou velky daraz na dodrZeni standardu, na ktery jsou
zvykli pfi ndkupu v kamennych prodejnach. Vyzaduji tak piedev§im bezproblémovy
poprodejni servis, uplnost a srozumitelnost informaci tykajicich se samotného procesu

nakupu, piipadného pribehu reklamace nebo vraceni zbozi (Anon., 2006).

1.2.5 Vyvoj nakupit pres internet a nejcastéji nakupované komodity

Internet se stal kazdodenni soucasti zivota jedinct i1 podnikd a poskytuje jim nepieberné
mnozstvi funkei, moznosti a informaci. Velky potencial internet piedstavuje pro oblast
komunikace, marketingovych aktivit a prodeje. Zasluhou vyvoje novych technologii
a Casttho uzivani internetu nabyva internetovy prodej na dualezitosti. Zakladna
internetovych uzivatel, vcetné aktivné¢ nakupujicich na internetu, se stile zvétSuje.
Je zfejmé, Ze nakupovani po internetu dosahuje daleko vétSich prodeji a trzniho podilu

v porovnani s klasickymi maloobchodnimi jednotkami (Simova, 2012, s. 162).
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I navzdory ekonomické krizi, kterd v roce 2008 zasahla svét a méla zasadni vliv na dalsi
vyvoj ekonomik jednotlivych zemi, internetovy prodej neustile vzrustd. Stalici v oblasti
internetovych nakupi zlstava i1 nadale elektronika, jejiz prodej spiSe stagnuje a neroste
tak rychlym tempem jako jiné druhy zbozi — modda, détské zbozi, vybaveni pro dim
a zahradu. Tento trend Ize ocekdvat 1 v budoucich letech, jelikoZ se ¢eska populace zacina
rychle adaptovat na nové technologie a dostupné moznosti soucasné doby.

(Moravek, 2014a)

Podle vyzkumu NetMonitor, provedené¢ho v roce 2011, méd 95 % internetovych uZzivatelt
zkuSenost s online ndkupem a témét 50 % z nich nakupuje pres internet kazdé tii mésice.
Nejcastéji se po internetu nakupuji pocitace, obleceni, vybaveni na sport a kosmetika

(Simov4, 2012, s. 162).

Na zékladé upozornéni zakazniki provadi COI (Ceska obchodni inspekce) kontroly
internetovych obchodii. Zakaznici podali za rok 2014 dohromady 4 857 stiznosti
na internetové obchody. Celkem bylo provéfovano 867 internetovych obchodii —
u 682 z nich se potvrdilo pochybeni. Internetové obchody tak zaplatily pokuty v celkové
vysi 4 800 000 K¢. Nejcastéji internetové obchody nedodrzovaly formality tykajici
se procesu reklamace (okolo stovky ptipadd), neuvadély informace stanovené zakonem,
uvadély nejasné a nesrozumitelné informace o prodejci, nedostatky byly nalezeny

1 v pravech a povinnostech vyplyvajicich z uzavienych smluv (Anon., 2015).

1.2.6 Nakup obleceni pres internet na evropském a ¢eském trhu

Obchod s obleCenim na internetu akceleruje vyraznym tempem po celém svéte.
Existuje pfedpoklad, ze Cesky trh s médou zaznamend v pfistich letech velice vyznamny
rust. Boris Radke, $éf komunikace némecké spolecnosti Zalando, ktera je v soucasné dob¢
nejvetSim prodejcem mody na internetu, zastava nazor, ze evropsky trh s obleCenim je
vyrazné nejednotny a segmentovany, a to pfedevsim zasluhou odlisnych platebnich metod,
odliSnym logistickym postuptim a nejednotnosti mény. Nejvétsi prekazkou jsou pak
jednak odchylky mezi zékazniky rGznych narodnosti, kultur, nébozenského vyznani,

jednak také zalezi na individudlni povaze kazdého jednotlivce. Tu ovSem nelze nijak
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ovlivnit, a proto doporucuje soustiedéni na vhodny pfistup k lokalnim trhiim jako celku
oblibé. V oblasti elektronického prodeje je modni zbozi vibec nejrychleji rostouci
komoditou. Zajem o nakup obleCeni pies internet ma, ponékud piekvapiveé, stale veEtsi

pocet muzii (Anon., 2013).

Podle vyzkumii Shoptet.cz a vyzkumné agentury NMS (Network Media Service)
Market Research nakoupilo v roce 2012 obledeni pies internet 87 % Cechii aktivnich
na internetu, ztoho okolo 70 % nakupuje obleCeni po internetu nékolikrat za rok.
Prostfednictvim internetovych obchodii s obleCenim jsou nejcastéji nakupovanymi
komoditami mezi ¢eskymi zakazniky mikiny, tricka, kabelky a batohy, dale pak obuv
a spodni pradlo netradi¢nich velikosti, které 1ze v kamennych prodejnach sehnat jen stézi.
Nejvetsi zajem je projevovan o luxusni modni znacky a na druhou stranu o extrémné levné

obleceni.

1.2.7 Nové trendy v online nakupovani

Internetovi prodejci obleceni neustale drzi krok s dobou, a zacali tak velice uspésné
vyuzivat obliby riznych socidlnich siti mezi lidmi — prostfednictvim vybranych socidlnich
siti pak provozuji internetovi prodejci své e-shopy. Vzhledem k rostouci oblibé prohlizeni
zbozi na chytrych telefonech a tabletech zacala vétSina internetovych prodejct pracovat
na vyvoji mobilnich verzi svych internetovych obchodu, které dnes zaroven umoziuji
zékaznikiim velice jednoduchou cestou realizovat i samotny nédkup obleCeni — zakaznici
tak jiz nemusi dokonCovat koupi vybraného zboZzi jen na pocitaci nebo notebooku,

ale mohou k ni vyuzit pravé zminéna mobilni zafizeni.

e Internetové obchody provozované pres socialni sité
Novy trendem, u kterého je zapotfebi veliké obezietnosti ze strany zadkaznika, jsou
internetové obchody provozované pres socialni sité. Tyto e-shopy ¢asto nerespektuji ceské
zékony, maji nesrozumitelné nebo zavadéjici obchodni podminky, v mnoha pfipadech

nelze dohledat ani nazev a sidlo provozovatele. V ptipad¢ problémii nebo nespokojenosti
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se zbozim se pak zakaznici snazi marné o sva prava. Martina Fléglova, mluvéi COI, tak
doporucuje nepodcenovat ovéfovani divéryhodnosti internetového obchodu, naptiklad
podle certifikaitu APEK (Asociace pro elektronickou komerci) nebo dukladné procitat

recenze zakaznikl daného internetového obchodu (Hamplova, 2012).

e Nakupovani prostfednictvim mobilnich zafFizeni
Vzhledem k neustalému technologickému pokroku, jehoz zasluhou je moZzné mit neustalé
internetové piipojeni v mobilnich zafizenich, zaznamenavaji Ceské internetové obchody
rozmach mobilniho nakupovéni. Zakaznici stale Castéji prohlizeji zbozi na chytrych
telefonech a tabletech (pfedev§im z divodu uspory Casu a moznosti prohlizeni zbozi
kdykoliv a kdekoliv) a postupné se jejich prostiednictvim uci dokoncovat i samotny proces
nakupu. Internetové obchody reaguji pomérné flexibilné, jelikoz drtiva vétSina z nich
disponuje mobilnimi verzemi svych e-shopt. V nékterych oblastech dosahuje podil nakupt
ze smartphonii a tabletdl v Ceské republice az 13 %. Nejvétsi nariist byl zaznamenan
u ndkupu knih a parfémi. O néco hlife je na tom segment moda, konkrétnéji spodni pradlo
a Sperky. Zde moznosti mobilniho ndkupu vyuziva o néco mén¢ zédkaznikl a nakup rad¢ji

dokonéi na poéita¢i nebo notebooku (CTK, 2015).

1.2.8 Obavy doprovazejici nakupovani obleCeni po internetu a mozZnosti
jejich eliminace
Prodej obleceni po internetu zaziva v poslednich letech ¢im dal tim vétSi boom a laka
predevsim mladsi generaci lidi. Internetové obchody vSak stile nedokdzou poskytnout
sluzby, které by tu nejvétsi vyhodu ndkupu obleceni v kamennych prodejnach dostaly
do pozadi. Nakupovani obleCeni prostfednictvim internetovych obchodi piedstavuje
jednodussi, rychlejsi, pohodIn€jsi, v mnoha piipadech 1 levn€j$i variantu nakupu.
Navic dochézi k vyznamné uspoie Casu, vyhnuti se daviim lidi a Gspote ostatnich nakladd,

které musi zakaznik vynalozit v ptipadé, ze se rozhodne pro nakup v kamenné prodejné

(Syslova, 2014).
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I pes viechny vyse uvedené vyhody vsak v Ceské republice panuji obavy z nakupu
obleCeni pies internet. Obavy se tykaji velice Casto mozného vybéru nevyhovujici
nebo nespravné padnouci velikosti, s tim spojenymi starostmi a dal$imi naklady ohledné
vraceni nebo vymeény zbozi, a to 1 navzdory faktu, ze je mozné nevyhovujici obleceni
bez udani diivodu s narokem na vraceni vynalozeného postovného a balného, do ¢trnacti

dntl od data jeho prevzeti vratit (Anon., 2014; Cesko, 2012, § 1829; Syslova, 2014).

e Projekt SizelD
Eliminaci obav z vybéru nevhodné velikosti se intenzivné zabyva velice zdatily a ryze
Cesky projekt SizelD. Na piislusné webové strance se zdarma zalozi profil uzivatele,
kam se ulozi vSechny pozadované a naméfené miry. V piipadé, Ze zdkaznik tape,
na kterych mistech se spravné zméfit, muluze vyuzit interaktivniho privodce.
Dale se vyhled4a znacka, druh a kategorie obleCeni. Poté zakaznikovi aplikace doporuci,
jaka velikost mu u daného vyrobce nejlépe padne, a na kterych mistech (rukavy,

kolem krku) mohou byt nejblizsi velikosti problematické (pfili$ t€sné, spiSe volné).

Za dva meésice svého pusobeni je k lednu 2015 do systému SizelD zapojeno pftiblizné
sto znacek a profil ma zalozeno 5 000 uzivateli. Od unora 2015 je nové k dispozici
i aplikace pro mobilni telefony, kterou leze zdarma stahnout na Google play ¢i App Store.
Aplikaci lze tak vyuzivat kdekoliv. Tento projekt piinasi vyhody nejen zékaznikim,
ktefi mohou kupovat obleCeni pfes internet bez rizika, ale znacnou tulevu poskytne
1 samotnym online prodejctim. Cely proces prodeje by byl zefektivnén, navic by dochézelo
k vyznamné tspore nakladl na strané prodejct. Ti by tak méli pfedevS§im mensi podil

tzv. vratek* (Krajickova, 2015).

e OdloZené platby na fakturu
Na tuzemském trhu se zacinaji prosazovat tzv. odlozené platby na fakturu po vzoru
Némecka nebo Svédska, ve kterém tvoii tyto platby 40% podil na trhu. V Némecku je

vyuzivd vice nez 20 % zékaznikll internetovych obchodl. Tato sluzba umoziuje

* Vratky jsou oznaleni pro zékazniky navracené zboZi zpét prodejci (Krajickova, 2015).
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zakaznikim zboZzi zaplatit ve lhité 14 dni ode dne pfevzeti zbozi, az kdyz se zdkaznici
ujisti, Ze jim obleceni opravdu dobte padne. V ptipadé nespokojenosti s dodanym zbozim
ho miize zakaznik vratit zpét v pivodnim stavu. Pfi ndkupu zbozi zvoli nakupujici moznost
tohoto typu platby a internetovy obchod bali¢ek vyexpeduje. V tomto okamziku hradi jeho
cenu prodejci poskytovatel sluzby, dalsi jedndni se zdkaznikem je tak zcela v rukou

poskytovatele sluzby.

Na nasem tzemi jsou dostupné sluzby Twisto, FerBuy a od zafi roku 2014 Kup najisto.
Vyuziti sluzby je zpoplatnéno castkou 39 K¢, jen FerBuy poskytuje sluzbu zcela zdarma,
pokud objednévka neptesdhne limitni ¢astku 7 000 K¢. Tyto systémy vyuZzivaji specialni
softwary, které sleduji, z jakého zafizeni se nakup uskutecituje. Dokazou také rozpoznat
mozné problematické, nepoctivé zékazniky, dokonce i podvodniky. V Ceské republice
lze této sluzby vyuzit zhruba jiz u 300 internetovych obchodii. Tato sluzba je populérni
predevsim u mensich internetovych obchodl nebo u nové zavedenych e-shopt, jelikoz
se prodejci  snazi ziskat timto zplGsobem duvéru potencionalnich zakaznikd.
Dle Markéty Karman z FerBuy tvofi tento typ platby u nékterych internetovych obchoda
az tretinu celkovych trzeb. Pavel Sibfina, manazer marketingu ve spolecnosti Mironet,
uvadi, ze 25 % jejich zékazniki, ktefi odlozené platby vyuzili, u nich nikdy pfedtim
ptes internet nenakoupili, tudiz zminény typ platby pftildkal GspéSné nové klienty

(Vokurkova, 2015).

1.2.9 Rostouci obliba online plateb

Podle n&kterych odbornikii zaénou v Ceské republice vyse uvedené sluzby, piedstavujici
nakup bez rizika, brzy Slapat na paty tolik oblibené dobirce (Macich, 2013).
Vyzkum z roku 2011 uvadi, ze v Ceské republice a zemich Evropské unie preferovalo
dobirku okolo 75 % zakaznikd nakupujicich na internetu. Druhym nejcastéjSim zpisobem
platby byl pfevod na Dbankovni ucet, ktery vyuzilo 20 % zakaznikd.
Pouhych 5 % nakupujicich volilo moznost platby kartou po internetu.

(Suchének, 2012, s. 67-69)
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Na zikladé nového prizkumu, ktery provedla APEK, vSe nasvédcuje tomu,
ze pocatecnimu konzervativnimu ptistupu Ceskych zakaznikl k platbam kartou na internetu
pomalu odzvonilo. Online metody platby jsou velice dobfe pfijimané mladsi generaci
Ceskych spotiebitelt. Klicovymi faktory, které zapficinily postupnou zménu chovani
starSich generaci zékaznikli na internetu, jsou pedchozi pozitivni zkuSenost s internetovym
obchodem a provéfeni poskytovatelé online platebnich metod. Zakaznici
se pfi opakovaném uspeSném nakupu prestavaji obdvat mozné ztraty nebo zneuZiti

citlivych dat (Macich, 2013).

1.2.10 Kamenna prodejna versus internetovy obchod

Je dobré zduraznit, ze podstata prodeje v obou typech obchodi je zcela stejnd. Obchodnici
vzdy chtéji dosahnout co nejvyssiho poctu prodanych kusti zbozi, aby tak dosahovali
co nejvyssitho mozného zisku. OdliSuje je tedy pouze technologie uzitd pii prodeji.
Dnes jiz neni vyjimkou, Ze klasicky kamenny obchod ma 1 sviij vlastni internetovy obchod.
Tento koncept poskytuje vyhody jak zakaznikm, tak i prodévajicim. Zakaznici objednaji
zbozi pohodIné prostfednictvim internetového obchodu a v urc¢enou dobu si ho mohou
vyzvednout v piislusné kamenné prodejné. Nemusi tak zbozi na mist¢ hledat a travit
zbytec¢né Cas v kamenném obchodé. Provozovatelé internetovych obchodit mohou vyuzivat
aktualn¢ platnych slev, kterymi vytvafi na zékazniky natlak, jenz je stimuluje

k okamzitému nakupu (Suchanek, 2012, s. 16).
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Prodej a nakup obleceni po internetu piinasi jak vyhody, tak i nevyhody pro samotné

provozovatele internetovych obchodt i pro jejich zékazniky. Jejich struény vycet je uveden

na nasledujicich fadcich.

e Vyhody a nevyhody internetovych obchodi v porovnani s kamennymi

prodejnami z pohledu provozovatele

Vyhody pro provozovatele:

zadné prekazky vstupu na trh,

Siroké pole plisobnosti (osloveni zakaznikl z riznych geografickych oblasti),

nizké ndklady na propagaci internetového obchodu (levné osloveni zakaznika
z riznych geografickych oblasti),

uspora ndklada na lidsky faktor prace (neni zaméstnadvan prodejni asistent, tim padem
neni vyuZzivéan ani jeho cas),

nizké provozni néklady (odpadaji napiiklad platby za prostory pottebné k prode;ji),
flexibilni komunikace a styk s obchodnimi partnery,

rychla a snadna aktualizace dat.

Nevyhody pro provozovatele:

srovnavace zbozi a cen (mensi a stfedné velké internetové obchody nemohou nastavit
vys$i cenu, nez nabizi jejich vétsi konkurenti),

chybéjici fyzicky kontakt se zdkaznikem (nemoZznost vyuzit aktualni emoce zdkaznika),
mozny vysoky podil vraceného, a dokonce pouzité¢ho zbozi v zdkonné 1huté Ctrnacti

dnu.
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e Vyhody a nevyhody internetovych obchodi v porovnani s kamennymi

prodejnami z pohledu zakaznika

Vyhody pro zakaznika:

moznost jednoduchého a rychlého srovnani nabidek cen, produkti a sluzeb
jednotlivych obchodt,

Sir$i nabidka sortimentu (na internetu se da pofidit obleceni, které se v kamennych
prodejnach neprodava),

vyhodnéjsi ceny,

uspora ¢asu (vyhnuti se daviim lidi),

rychlost nédkupu,

neomezena oteviraci doba (moznost provést nakup kdykoliv),

pohodlny nakup v soukromi (v prosttedi, které je zdkaznikovi ptijemné),

pohodIné dodani (domt, do kancelate),

moznost vratit nevyhovujici zbozi do ¢trnécti dnt bez udani divodu,

recenze kvality produktl ostatnimi zdkazniky,

recenze diveéryhodnosti (spolehlivosti) internetovych obchodu ostatnimi zdkazniky.

Nevyhody pro zakaznika:

nemoznost obleceni vyzkouset,

nemoznost obleceni prohlédnout (hrozba obdrzeni poskozeného, dokonce i1 zcela
zaménéného zbozi),

nemoznost obleceni osahat (problém s materidlovym slozenim),

moznost dels$i doby doruceni zbozi,

slozitéjsi proces reklamace,

nutnost urcité urovné prace s vypocetni technikou a internetem
(Docekal, 2013; Kotler et al., 2007, s. 182—184; Moravek, 2012; Mulacova et al., 2013,
s. 113).
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2 Teoreticka vychodiska vnimani, hodnoty,
postoji, chovani, spokojenosti a vérnosti

zakaznika

Spotrebitel versus zakaznik

Na uvod bude vhodné rozliSit mezi pojmy spotiebitel a zakaznik, jelikoz je nelze
povazovat za totozné terminy. Zakaznikem se stava cloveék, ktery produkt nebo sluzbu
zakoupi. Spotiebitelem je ¢loveék, ktery dany produkt nebo sluzbu uziva bez ohledu na to,
zda ho sam koupil, ¢i nikoliv (Vysekalova et al., 2011, s. 35). Z diivodu zjednoduseni
a lepSiho pochopeni problematiky je na nasledujicich tadcich pracovano s moznosti,

ze zakaznik je zarovein i kone¢nym spotiebitelem.

Zakladni koncepéni schéma postoji zakazniku

Pro lepsi piehlednost a snadné€j$i zorientovani se v celé problematice postoji zakaznikl
bylo vytvofeno nasledujici schéma (Obr. 2.1). Schéma zndzoriuje faktory pulsobici
na utvafeni postoji zakaznikli a jsou vném zachyceny i vzijemné vztahy a vazby
mezi ptislusnymi faktory. Schéma taktéz zachycuje nasledny vliv utvofenych postoji

na zakaznika.

Jednim z faktori utvéfejicich postoje zakaznikli je vnimani podnéti z vnéjsiho okoli,
které zdkaznik zachyti svymi smysly, nasledn¢ je uspofada ve své mysli, pfilozi jim
prislusnou troven vyznamu, jeZ ma vliv na to, na jak dlouhou dobu si zdkaznik tyto vjemy
zapamatuje, a zda si je vibec zapamatuje (Koudelka, 1997, s. 73-75). S vnimanim tzce
souvisi dal§i faktor podilejici se na utvafeni postoji zdkazniki, ¢imz jsou zakaznikovy
preference. Dulezitost veSkerych podnéti vnima a hodnoti kazdy zakaznik pfirozené zcela
odlisné, a to predevs§im na zakladé jeho predchozich zkuSenosti (Simova, 2010 s. 61-80).
Velice vyznamnym faktorem, jenz méa také podil na utvareni postoji zakaznikd, je hodnota
pro zadkaznika. Jedn4 se o subjektivni hodnoceni pfinost, které mu vyrobek nebo sluzba
pfinese, vzhledem k aspektiim finan¢ni i nefinan¢ni povahy, které musel zdkaznik k ziskani

zminénych piinost obétovat (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20; Simova, 2009a).
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Na zékladé¢ jmenovanych faktorti jsou utvateny pfislusné postoje. Odrazem postoji
zakaznikll je jejich chovani. Postoje zakaznikG jsou velice dualezitym ukazatelem
spokojenosti zdkazniki (Simova, 2012, s. 163). Pokud jsou zékaznici dlouhodob¢ a stale
spokojeni, zaujimaji pozitivni vztah k pfislusnému objektu, opakované realizuji nakup

a §ifi kladné informace o objektu, Ize hovotit o jejich loajalité (vérnosti).

zkuSenost l

vnimani 2 P dilezitost ]

hodnota ]

/
POSTOJE ]

chovani 3

spokojenost J

loajalita T

Obr. 2.1: Zakladni koncepcni schéma utvarent postojii a jejich dalsi viivy na zdkaznika

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvedeny obrazek (Obr. 2.1) i1 komentdf k nému jsou velice zjednodusené.
Kazdy ze zminénych faktorti je detailngji charakterizovan a rozebran v jednotlivych
subkapitolach. Teoreticka vychodiska vnimani a hodnoty zakaznika jsou soucasti ptiloh
(viz. Priloha A — Teoretickd vychodiska vniméni zdkaznika a piiloha B — Teoreticka
vychodiska hodnoty zdkaznika). Do pfiloh byly tyto vybrané subkapitoly umistény
zdmérng, a to z divodu zameteni této Casti diplomové prace predev§im na samotné postoje

zékazniki a jejich disledky v podobé chovani, spokojenosti a piipadné vérnosti.

2.1 Teoreticka vychodiska postoji zakaznika

Postoj je naucend tendence posuzovat néjaky predmét (produkt, sluzba, osoba, udalost,
znacka, maloobchodni prodejna, webova stranka) stejnym smérem (jako ptiznivy
nebo neptiznivy) a adekvatné na ného piisluSnym smérem reagovat. Postoje mohou byt
disledkem urcitého chovani, nebo naopak zakaznika smétuji ke konkrétnimu chovéni,
¢iho od konkrétniho chovani odrazuji. Chovani zdkaznika je vSak nejCastéji odrazem
pravé jeho postoji. Cim vice pozitivni p¥istup zakaznik zaujima k vyrobku nebo sluzbg,
tim vyssi je pravdépodobnost, ze tento produkt nebo sluzbu zakoupi. Postoje jsou vSak
nestalé a mohou se ménit v zavislosti na riznych situacich. Vlivem zmény podminek mtize
dojit ke zcela odliSnému chovani, nez které by bylo u zdkaznika ocekévano v souladu

s jeho vyznavanymi postoji (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 251-255; Simov4, 2012, s. 163).

2.1.1 Funkce postoji pro jedince
Postoje pomahaji spotiebiteli spravné se zorientovat v kazdodennich udalostech zivota.

Koudelka uvadi ve své publikaci ¢tyii zakladni funkce postojii:

e uzitkova funkce (prosttednictvim postojit dosahuje jedinec uzitku, po kterém touzi),
e funkce sebeobrany (jedinci prostiednictvim postojii vyjadiuji svou totoznost),
e funkce zndzornujici hodnotu (postoje odrazi jedincovy uznavané hodnoty),

e funkce ocenéni pfedmétu (pomoci postojii jedinec filtruje a vyklada podnéty z okoli)

(Koudelka, 1997, s. 93-94).
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2.1.2 Utvareni postoje a faktory piisobici na utvareni postoji

Postoje zakaznikli jsou tvoieny a upeviiovany jejich piesvédCenim (kognitivni slozka)
a pocity (emo¢€ni slozka), které mohou vést k ur¢itému nakupnimu chovani (slozka sklonu
k jednani) (Simov4, 2010, s. 76; Simova, 2012, s. 164). Postoje jsou ziskdvany postupnym
uc¢enim. Postoje zavisi na zdkaznikovych ptedchozich postojich vici predmétu a velikosti
nesouladu mezi ocCekdvanim ohledné¢ predmétu a naslednymi dojmy z predmétu.
Mezi nejvyznamnéjsi zdroje, které ovliviiuji postoje jednotlivce k uréitym piedmétim,
a osobnost jedince (rychlost osvojeni postoje), jeho zivotni styl, rodinné piislusniky
(vS§tépovani hodnot a prenos preferenci z autorit na déti), pratele a kamarady, ziskavani
informaci (pfedevSim v ptfipadé novinek) a sd€lovaci prostfedky. Vyse uvedené zdroje

pusobi jak na samotné utvaieni postoji, tak i na mozné zmény postoju.

Nové postoje jsou casto utvareny na zdkladé ndkupu nového, nezndmého produktu
od renomované znacky nebo nakupu zcela neznamého produktu od méné¢ vyhlasené
(proslulé) znacky, jelikoz zdkaznik nemd v danou chvili jinou moznost, a na zakladé
ziskané zkuSenosti si k nému teprve vytvori pfisluSny postoj. Zakaznici také Casto studuji
informace ohledn¢ vyrobkl, kdy sohledem na mnozstvi téchto informaci zaujimaji
k vyrobku urcity postoj. Nedostatek informaci miize vést k vytvotreni negativniho postoje.
Ani piebytek informaci neni ideédlni, zdkaznik se mitize citit zahlcen informacemi.
Z téchto diivodii se obchodnikiim doporucuje vyzdvihnout jen par hlavnich vlastnosti,
diky kterym by m¢l dat zakaznik piednost jejich vyrobku pied vyrobkem konkurencnim

(Koudelka, 1997, s. 95-96; Schiffmann a Kanuk, 2004, s. 264-268; Simova, 2012, s. 163).

2.1.3 Zména postoje

Jak bylo zdlraznéno jiz dfive, postoje nejsou trvalé, nybrz proménlivé v ¢ase. Tohoto faktu
vyuzivaji predevsim obchodnici. Pokud jsou to silni hrac¢i na trhu, mohou provadét
tzv. kongruentni upravu zakaznikova postoje. Ta spoc¢iva v posileni hodnoceni pfedmétu
jednim smérem (naptiklad z pozitivniho na jesté pozitivn€jsi postoj). O néco slozitéjsi je
vSak doséhnuti tzv. inkongruentni zmény. V tomto piipad¢ dochazi k tiplné zméné sméru

hodnoceni (napiiklad z negativniho na kladny postoj). Pokud se spotiebitel dostatecné
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neztotoziluje s predmétem, o pfedmét se malo zajimé nebo k nému neciti dostatecné silnou
citovou vazbu, je mozné jeho postoj zméenit pomérné lehce. Snaze Ize transformovat slabé
postoje a postoje, jejichz jednotlivé slozky jsou v rozporu. Postoje nejistych spotiebiteli,
ktefi ani nemaji dostatecné mnozstvi jasnych a srozumitelnych informaci, je také
jednodussi zménit. Zména postojii konzervativnich a usedlych spotiebitelll je téméf
nemozna, jelikoz ze zasady trvaji na svych zavedenych postojich.

(Koudelka, 1997, s. 97-99; Schiffman a Kanuk, 2004, s. 268)

V ptipad¢ snahy o zménu postoje je nutné vzit v ivahu propojeni dané¢ho postoje a silu
jeho vzijemnych vztah s ostatnimi postoji, dale pak jeho provazanost s osobnimi
hodnotami zékaznika a v neposledni fadé¢ i miru zaujeti. Pokud je zakaznik silné
zainteresovan, jen padné argumenty mohou zménit jeho postoj. V opacném piipad¢ dojde
k utuzeni postoje plivodniho. Tato zména neni snadnd, ale pokud se podaii, je trvala.
V piipad¢ nizké zainteresovanosti dochdzi ke zméné postoje na zdkladé obohaceni
stavajiciho postoje pomoci emoci, znamych osobnosti nebo slevovych kuponi.
Piisobnost této zmény postoje je vSak vzhledem ke své podstaté jen kratkodoba.

(Koudelka, 1997, s. 97-98)

Kognitivni disonancni teorie a teorie prisuzovani

Jak jiz bylo zminéno, tradi¢ni pojeti vztahu mezi postojem a chovanim spociva
v pfedpokladu, Ze chovéni je odrazem zakaznikovych postoji. Existuji ale i logické teorie
(teorie piisuzovani a kognitivni disonancni teorie), které ptipousti moznost, ze chovani

piedchazi tvorbé postoj.

Kognitivni disonanéni teorie je zaloZena na predpokladu, Ze odporujici si nazory ohledné
pfedmétu postoje vyvolavaji v zakaznikové mysli nejistotu, kterd mize vést az ke zméné
postoje, aby byl v souladu se zdkaznikovym chovanim a zaroven byl eliminovan pocit
vnitiniho napéti z vykonanych ¢inid. Teorie pfisuzovani vysvétluje pficiny svého chovani

nebo chovani druhych, na jejichz zéklad¢ jsou nasledné formovany nebo ménény postoje.
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Teorie prisuzovani zahrnuje né€kolik moznych pojeti — teorii sebevnimani a techniku nohy

ve dvertich.

Teorie sebevnimani zastiva nazor, Ze postoje jsou tvoreny na zaklad¢ zakaznikovych
soudt hodnoticich jeho jednani. Vysledky jednani jsou pfisuzovany bud’ vnéj$im faktorim,
na které nema jedinec sebemensi vliv (ndhoda, §tésti, klimatické podminky, pomoc ptatel),
nebo vnitinim faktoram (vynalozené usili, inteligence, schopnosti). V tomto piipadé je
typickym sklonem vétSiny jedincti Gspéchy prisuzovat sobé a nezdary pfisuzovat vnéjSim

(neovlivnitelnym) vlivim.
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pozadavku, pokud byl pfedtim bez problému pfijat pozadavek stejného druhu,
jen mén¢ naro¢ny (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 279-283).

2.1.4 Strategie spole¢nosti vedouci ke zméné zakaznikova postoje

Pokud ma spolecnost pevné a vyznamné postaveni na trhu, jejim prioritnim cilem je
upevilovat kladny pfistup jejich zdkazniki a tézit zjejich piipadné vérnosti.
Konkuren¢ni podniky s vyrazné¢ nizSim poctem zdkazniki maji tendenci urcitymi
aktivitami ziskat zdkazniky spoleCnosti svedoucim postavenim na svou stranu

prostfednictvim zmény jejich pevnych postojt.

To se muze firmdm spolehlivé dafit, pokud se kupiikladu spojuji s vyznamnymi
¢i dobro¢innymi udalostmi (sponzoring). Dalsi G¢innou strategii zmény postoje miize byt
zamérné vyzdvihnuti (dfive nezndmého nebo cilené nezdiraziiovaného), nebo naopak
vypusténi typického znaku ¢i charakteristiky. Nektefi obchodnici se snazi presveédCit
zékazniky na zakladé zmény celkového vnimani své znacky nebo pouzivaji metodu zmény
vnimani konkuren¢nich znacek pomoci tzv. porovnavaci reklamy. Zde se v§ak musi jednat
velice opatrné, jelikoZz by molo snadno dojit k uplné¢ opacnému efektu, a tudiz by byla
s uspéchem propagovana konkuren¢ni znacka (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 268-278).
Srovnavaci reklama je v CR piipustna pii dodrzeni podminek danych zakonem,

jinak se jedna o tzv. nekalou soutéZ, ktera je protizakonna (Cesko, 2012, § 2976, § 2980).
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2.1.5 Modely postoji

Ve snaze pochopit provazanost mezi postoji a chovanim se po dlouhou dobu odbornici
zfad psychologli snazili identifikovat hlavni slozky postoje. Na zaklad¢ zjisténych
poznatkli poté sestavili nékolik modeld, které se odliSuji uspofadanim jednotlivych slozek

a souvislostmi mezi nimi.

Trojdilny model postoje

Trojdilny model je nejcastéji pouzivanym modelem pro vyklad struktury postoje.
Predpoklada, Ze postoj se sklada ze tii komponentt: kognitivni slozky, emoc¢ni slozky
a slozky moralné volnich vlastnosti. Kognitivni slozka vyjadiuje védomosti zékaznika,
subjektivni poznani charakteristickych vlastnosti a vytvofeni urc¢itého ptedpokladu
o predm¢tu. Emoéni sloZzka postoje postihuje pocity zékaznika, které v ném dany predmét
vyvolava. SloZka moralné volnich vlastnosti ukryva snahu provést ¢innost konkrétnim
zpusobem (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 255-259). Pokud je udrZzen rovnovéazny stav
mezi prvnimi dvéma zminénymi komponenty, vysledny postoj je ustaleny.
Nestabilita postoje je vysledkem nerovnovahy mezi kognitivni a emocni slozkou

(Koudelka, 1997, s. 94-95).

Vice atributivni modely postoju

Tyto modely jsou zaméfené na prizkum zdkaznikovych predstav a dojmu
o charakteristickych vlastnostech urcitého predmétu. Mezi vice atributivni modely postojit
1ze zatadit model postoj k pfredmétu, model postoj k chovani a model teorie odiivodnéného
jednani. Model postoj k predmétu zkoumd dojmy zdkaznika ohledné vlastnosti
atypickych rysi pfedmétu (produkt, znacka). Model postoj k chovani pracuje
s myslenkou, Ze chovani k ur€itému prfedmétu je vyznamnéjsi nez samotny vztah (postoj)
jedince k predmétu. Model teorie odiivodnéného jednani se snazi pochopit zakazniktv
zamer nakupu, ktery je ovlivnén ndzory a postoji dilezitych osob v jeho zivoté (rodice,

partner) a pfirozenou snahou jednotlivce vyhovét kazdému z nich.
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Ostatni modely postoji — teorie ,,vyzkousSejte si zboZi“ a modely ,,postoje k reklamé*

o Teorie ,,vyzkouSejte si zbozi*“ je prizptisobena situacim, kdy je disledek jednéni
nejisty, jelikoz dochazi k plisobeni piekdzek osobniho charakteru nebo pirekazek
prichazejicich z okolniho prostiedi, které mohou ovlivnit kone¢ny vystup jednani

zékaznika, ktery projevi snahu o nakup.

o Modely ,,postoj k reklamé* zkoumaji tcinek reklamy na postoje viuci produktim
nebo jejich znackdm. Sledovéani reklamy vyvold u zdkaznika urcité pocity a soudy,
které se odrazi v jeho celkovém postoji viici dané reklamé a ndzorech na danou znacku.
Tyto dva aspekty poté stanovi jeho postoj viici znacce. Je prokazano, ze pokud je reklama
jedinci sympaticka, existuje velkd moznost, ze vyrobek propagovany v piislusné reklamé
zakoupi. Velky vliv na postoje vi€i reklamé maji i kulturni vlivy (pohlavi, narodnost)
a spolecenské vlivy (rodice, pratel¢) v zékaznikové okoli. Je potvrzeno, Ze zeny mivaji

v

obecné ptiznivejsi postoj k reklamé nez muzi (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 259-264).

2.1.6 Metody méreni postoji zakazniku

Ptistupy, metody a techniky méfeni postoji zdkaznikli vzbuzuji zajem vyzkumnikl po cela
desetileti. Velka ¢ast metod vhodnych pro méfeni téchto postojii byla postavena na zakladé
poznatkii z psychologie a sociologie. Mezi nejCastéji uzivané metody pro méfeni
zékaznikovych postoji patii sémanticky diferencial, volné dokoncovani vét nebo vyroka

a Siroké spektrum Skalovacich technik (Simova, 2013, s. 496).

e Skalovaci techniky
Skaly jsou v marketingovém vyzkumu velice vyznamnym pomocnikem pro méfeni
postojti, motivll a chovani zdkazniki. Tato kvalitativni (neméfitelnd) data jsou tak snadno
pfevedena prostfednictvim vhodné stupnice na data méfitelnd. Lze rozliSovat Skaly

verbalni, ¢iselné a grafické (obrazky, usecka) (Kozel et al., 2006, s. 174—175).
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V souvislosti s preferencemi jednotlivych vyzkumniki je za optimalni hodnotici Skalu
povazovdna pétibodovd nebo sedmibodova Skala (Croasmun a Ostrom, 2011).
Je upfednostiniovan lichy pocet hodnoticich stupni, vyvadzeny pomér pozitivnich
a negativnich stupiiti, jejichz disledkem je existence neutralni moznosti odpovédi.

(Kozel et al., 2006, s. 174)

Stupiiové Fazeni (Skala poradi) umoznuje respondentovi vytvofit jedinecné potadi

charakteristik, vlastnosti nebo objektl na zakladé jeho subjektivniho nazoru a preferenci.

Skaly oceliovani dovoluji respondentovi zhodnotit vlastnosti produktu, dilezitost atributi
a jeho spokojenost pfifazenim urcitého poctu bodl nebo numerické hodnoty k jednotlivym
moznostem odpovédi. Oproti Skédle potfadi je mozno pii pouziti této techniky pfifadit

stejnou Uroven vyznamu vicero moznostem (Kozel et al., 2006, s. 174—175).

Stupnice prikladaného vyznamu poskytuje dotazovanému moznost ohodnotit silu vztahu

ke konkrétnimu faktu.

Znamkovaci stupnice dava dotazovanému moznost ohodnotit urcity objekt nebo vlastnost

znamkami jako ve skole (Iliev, 2015).

Likertova §kala je dalsi vyznamnou technikou, kterou je zapotfebi zminit v souvislosti
s vyzkumy ohledn& postojii zakaznikt. Skalu popsal a vyvinul roku 1931 Rensis Likert.
Jeji podstatou je umoznit jednotlivelim vyjadtit miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi
pozitivnimi nebo negativnimi  vyroky ohledné¢ postoje kurcitému predmétu.
Kazda moznost odpovédi je reprezentovana i piislusnou numerickou hodnotou v zavislosti

na charakteru vyroku (Croasmun a Ostrom, 2011).

Sémanticky diferencial je velice rozSifenou technikou pro méfeni postoji zakazniku.
Jeho podstata spociva ve vyjadieni respondentova sméru a sily hodnoceni jeho postoje
na petibodové nebo sedmibodové Ciselné skale, jez je ohraniCena protichidnymi
charakteristikami vlastnosti zkoumané proménné. Zakladni vyhodou této techniky je rychlé

a snadné¢ prevedeni postoji do méfitelnych dat umoznujici naslednou analyzu.
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Nevyhodu Ize shledat v identifikaci spravnych (pro zékaznika vyznamnych) atributt
a charakteristik k hodnoceni, jelikoz jsou atributy a charakteristiky vybirany vyzkumniky,

nikoliv zakazniky samotnymi. Vzhledem k uvedené skutec¢nosti mohou byt méieny zcela

wrwe

(Simova, 2010, s. 75-76).

e Multiatributivni model
K méfeni celkovych postoji zadkazniki je také hojn€ vyuzivan tzv. multiatributivni model.
Tento model méti zakaznikovy postoje jako funkci intenzity piesvédceni o daném objektu
a hodnoceni téchto presvédceni (Simova, 2010, s. 76). Celkovy postoj je vysledkem
dalezitosti  jednotlivych, vybranych atributt pro kazdého zdkaznika vedouci
k jeho spokojenosti s danym objektem a hodnoceni téchto atributi v zdvislosti
na skutec¢nosti. Diilezitost jednotlivych atributi vnima kazdy zakaznik ptirozené rozdiln€.
Rozdily ve vnimani dulezitosti jednotlivych atributi jsou ovlivnény piedevsim
demografickou a ekonomickou charakteristikou, osobnimi hodnotami, stylem zivota

a ndkupni orientaci kazdého zakaznika (Simova, 2013, s. 496-499; Simova, 2012, s. 164).

Multiatributivni model I1ze zapsat pomoci nasledujiciho vzorce (2.1):

A=ZWi*Bi 2.1)
i=1
kde A znaci postoj k objektu, W dulezitost (vahu) atributu i, B hodnoceni atributu i

a n znaci limitovany pocet zvaZzovanych atributd.

Provedené¢ vyzkumy potvrdily skuteCnost, Ze wuziti tohoto modelu pii predvidani
zékaznikovych preferenci a meéteni jeho postoji je spolehlivéjsi nez demografickeé,
osobnostni a obecné modely postojii. Opét je zapotiebi vzit v tvahu fakt, Ze jsou
posuzovany jen atributy, o kterych se predpokladda, ze jsou pro zdkazniky vyznamné.
Z tohoto diivodu se identifikace dulezitych atributi provadi za pomoci uziti otdzek
s otevienym koncem. Respondenti jsou vyzvani kureni co mozna nejvétsiho poctu

vvvvvv

identifikovany za pomoci faktorové analyzy (Simova, 2010, s. 76-77).
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Pti méfeni postoju je dulezité vnimat nejen vyznam kognitivni slozky postoje, kterd odrazi
funkéni (hmotné) faktory, ale také emocni slozku a konativni slozku postoje, které jsou
spojeny s psychologickymi (nehmotnymi) faktory. Zohlednéni vSech tii element postoje
skutecnosti v ramci studii orientovanych na méteni postoji zdkaznikl je fakt, ze jakékoliv
postoje nejsou stalé, nybrz proménlivé v Case. Z tohoto diivodu by mély byt vyzkumy
provadény opakované, aby byly identifikovany veskeré vyznamné atributy a veskeré

zmény v chovani a motivech zdkaznika (Simova, 2010, s. 77-78).

2.2 Teoreticka vychodiska chovani zakaznika

Na chovani zdkaznika pii ndkupu ma vliv hned né€kolik (pfevazné psychologickych)
aspekti — rozdilné potieby, pfani a ofekavani, motivace k ndkupu, druh nakupovaného
zbozi, osobnostni charakteristika, zakaznikovy vlastni ndzory a zkuSenosti a v neposledni
fad¢ je zakaznik ovlivnén vyzndvanou kulturou a socidlnim okolim. Z tohoto diivodu
dochazi ke zcela odliSnym reakcim jednotlivych zakaznikli na stejné stimuly.
Ze strany obchodniktli je tedy nutnym krokem k ziskani a udrzeni zékaznika pochopeni

motivil, hodnot i jeho potieb (Vysekalova, 2004, s. 43-57).

2.2.1 Aspekty ovlivitujici chovani zakaznika

Motivacni proces a motivaéni faktory

Kazdy jedinec ma své neuspokojené potieby. Potiebu lze definovat jako pocit nedostatku,
ktery mtze byt specifikovan ve formé konkrétniho ptani. Kazdy jedinec se ptirozené snazi
odstranit tento pocit nedostatku, a tim dosdhnout vytouzeného cile. Pro dosazeni
pozadovaného stavu rovnovahy a uspokojeni siln¢ potieby musi jedinec vyvinout urcité
usili (Koudelka, 1997, s. 100—105). Toto tusili (motivace) ma vzdy urcity smér, silu a Cas,

po ktery pisobi.
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Maslowova hierarchie potieb je v marketingu nejznaméj$im a nejpouzivanéjSim zpiisobem
rozdéleni potieb. Jejim zékladem je teorie, Ze neZ zafne jedinec vnimat a uspokojovat
potieby vyssiho tadu, musi z velké ¢asti uspokojit potfeby umisténé na nizSim stupni.
sounalezitosti a lasky, potieby uznani, kognitivni potieby a estetick¢é potieby.

Za potieby viibec nejvyssiho fadu lze povazovat potieby seberealizace.

Zakladem motivace Cloveéka jsou tedy jednak jiz zminéné potieby, ale také emoce.
Pozitivni emoce jsou vyvolany uspéSnym uspokojenim potieby, negativni emoce jsou
naopak disledkem neuspokojené potfeby. Schulz a Roberts ¢leni emoce na zakladni
a slozité. Jako dalsi zdroje lidské motivace jsou uvadény zvyky, hodnoty, vzory a zajmy

(Vysekalova et al., 2011, s. 21-31).

Osobnost zakaznika a jeho duSevni vlastnosti

Kazdy Clovek je ve své podstaté jedinecnym tvorem. Existuji vSak urcité znaky a rysy,
které¢ ho zacletiuji do spole¢nych skupin s ostatnimi lidmi. DuSevni vlastnosti zakaznika
ajeho povaha jsou vrozené a ovliviiuji jeho chovani pii nakupu. Tyto vlastnosti
se v pribéhu zivota stale vyvijeji, a tudiz je mozné se v urCitych mezich naucit vnimat
podnéty odliSnym zplGsobem, a tim dat prostor i zcela nepatrné zméné téchto
individudlnich vlastnosti. Studiem typologie se zabyvala po mnoho let cel4 fada odbornikti

(Jung, Kretschmer, Scheldon, Pavlov, Schindler).

Zakladnim vychozim modelem pro dalsi psychology, ktefi ho neustdle dopliuji
a aktualizuji je Eysenckiv model. Model vyjadiuje, na zékladé¢ kombinaci extroverze,
introverze, lability a stability, ¢tyfi zékladni typy temperamentu (sangvinik, cholerik,
flegmatik a melancholik), v€etn¢ jejich charakteristickych vlastnosti.

(Vysekalové, 2004, s. 211-216)

Dalsi psychologické vlivy pisobici na chovani zakaznika
Dospéli jedinci jsou pii rozhodovani o ndkupu ovlivnéni svymi zkuSenostmi a znalostmi,
diky kterym dokazou ovlivnit pasobeni podnéti z vnéjSiho prostredi. Velky vliv

na chovani zakaznika ma i druh nakupu, ktery realizuji (impulzivni nebo pfedem
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promysleny nakup) a dileZitost, jez pro n¢ nakup a ziskani zbozi pfedstavuje — zakaznik
bude mit jiny pfistup k ndkupu praciho prasku a jiny pfistup k ndkupu automobilu

(Vysekalova et al., 2011, s. 51-57).

Vliv vyznavané kultury na chovani zakaznika

Chovani zédkaznika je velice vyrazné ovlivnéno kulturou, jejiz soucasti je zakaznik.
Kazdy jedinec se kultufe musi naucit prostfednictvim vlivu rodiny, Skoly, cirkve
a sd¢lovacich prostiedki. Kultura je dédi¢na, o ¢emz svéd¢éi predevSim vyznam tradic.
Kultura je sdilena, jelikoz jeji ¢lenové uznavaji stejné hodnoty, a maji tak i obdobné
spotfebni chovani. Jednotlivé kultury se vSak od sebe navenek vzajemné odliSuji.
Kulturaje jednak proménlivda v case, tak 1 na =zdklad¢ vlivu jinych kultur.
Mezi nejvyznamnéjsi kulturni prvky, které maji vyrazny vliv na chovani zakaznika, patii
spotfebni zvyky, hodnoty, jazyk, neverbdlni komunikace, symboly, ritualy, myty,
pfedstavy o téle a vyznavané nabozenstvi (Koudelka, 1997, s. 19-42).

Kazdy obchodnik, ktery chce byt uspéSny ve svém oboru podnikani, by m¢l peclivé
prostudovat vSechny vyse uvedené kulturni prvky u svého cilového trzniho segmentu
a neustdle sledovat jejich mozné obmény i v ramci jednotlivych podkultur (narodnost,
nabozenské vyznani, regionalni ptislusnost, rasa, vék, pohlavi). Porozuméni a respektovani
téchto prvki je prvnim krokem ke spravné identifikaci tendenci v chovani zakazniki.
Obchodnik tak muze veskeré své aktivity, véetné téch marketingovych, plné prizplisobit

jejich pozadavkim (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 433—459).

Vliv socialniho okoli na chovani zakaznika

Chovani zakaznika a jeho rozhodovani o nékupu je ovlivnéno i plsobenim rGznych
socidlnich skupin. Socidlni skupiny rozliSujeme primarni (pocetné¢ malé skupiny)
a sekundarni (velky pocet Clentl). Dale lze socidlni skupiny rozclenit na formalni

(oficialn€ urcend struktura a cile) a neformalni (neoficidlni raz aktivit).
Nejvetsi a nejsilngjsi vliv na spotiebni chovani a rozhodovani jedince ma jemu nejblizsi

okoli (primarni skupiny). Jedna se o rodinu, ptatele a kamarady a sousedy. Na zakladé

vyzkumu byl prokazan vyznamny vliv déti na rozhodovéni rodi¢ii pfi nakupu rtznych
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druhti zbozi. V oblasti ndkupniho rozhodovani je z hlediska marketingu vhodné sledovat,
kdo je v rodin€¢ dominantni a ¢ini ndkupni rozhodnuti. Za pozornost stoji i sledovani toho,
v jakém obdobi zivotniho cyklu se rodina nachazi. Kazda faze je charakteristicka jinymi
spotfebnimi tendencemi. Nakupni rozhodovani je také podminéno piislusnosti do urcité
socialni tfidy a vlivem pulsobeni tzv. referen¢nich skupin. Jejich vliv je vyznamny
predevsim v oblasti nakupu zbozi vysoké ceny nebo zcela novych vyrobkii.

(Koudelka, 1997, s. 44-59; Vysekalova, 2004, s. 81-85)

2.2.2 Model stimul — emoce — reakce a ,,Cerna skrinka ziakaznika*

Podstatny vliv na ndkup ma i ndkupni prostfedi, ndkupni atmosféra a ndkupni podminky.
Zde se uplatiiuje vzdjemny vztah mezi stimuly, emocemi a reakcemi. Mezi stimuly jsou
fazeny prvky utvérejici ndkupni prostfedi, kterymi jsou naptiklad architektura prodejni
jednotky a velikost prodejni plochy, vzhled prodejny (design, vybér a vyznam barev)
a jeji dispozi¢ni feSeni, vhodné zvolend organizace a prezentace proddvanych vyrobku
(merchandising) a prodejni personal (profesionalni ptistup a upravenost). Stimuly piisobici
na zékaznika dokadZze obchodnik ovlivnit. Vliv téchto faktorii vytvaii u zdkazniki rtizné
emociondlni postoje, které jsou spolu s vyse uvedenymi psychologickymi aspekty soucasti
tzv. ,Cerné skiinky zakaznika*“. Jeji obsah neni obchodnikovi zndm. Podle toho,
jaka slozka u zdkaznika ptfevazi, dochazi bud’ k pozitivni reakci (zdjem o koupi, koupé,

opakovany nakup), nebo k negativni reakci (nezajem o koupi).

2.2.3 Vliv nakupniho prostredi, nakupni atmosféry a nakupnich

podminek
Zakaznik zvySuje naroky tykajici se kapacity a vybavenosti ptilehlych parkovacich prostor,
oteviraci doby, Cistoty prodejni jednotky, kvality a Sife nabizené¢ho zbozi a zafizeni
prodejni jednotky (voziky, informativni vahy, pocet pokladen). Vliv na chovani zakaznika
ma bezesporu i spravné zvolené osvétleni prodejny a vykladni skiin€, které by mélo
korespondovat s barevnym provedenim prodejny. Chovéani zékaznikii mlize byt do jisté
miry ovlivnéno 1 vhodnou volbou viné a spravné zkombinovanymi klimatickymi

podminkami v prodejné (Cimler et al., 2013, s. 228-239).
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Vroce 1990 provedl Berekoven vyzkum v oblasti chovani zdkaznikli v maloobchodé
a zjistil n¢kolik zajimavych poznatkli. Zakaznici se pfi pohybu v prodejni jednotce drzi
spiSe napravo a stejnym smeérem se i orientuji, pohybuji se proti sméru otaceni hodinovych
rucicek, neradi se vraceji, vyhybaji se sortimentu umisténému v rozich prodejny a rychlé
tempo pohybu maji pfi vstupu do prodejni jednotky, kde je zaroven nejvétsi Sance,

ze piipadné navstivi i dalsi podlazi prodejny (Cimler et al., 2007, s. 238-239).

Vliv hudby na chovani zakaznika

Na zakladé studii bylo dokazéano, Ze dilezitou roli ovliviiujici chovani zédkaznika hraje
1 intenzita, rychlost a styl hudby zné&jici v prodejn€é. Hudebni kulisa v prodejné¢ dotvari
celkovou atmosféru nakupu, ovliviiuje emoce zdkaznika a Cas, ktery v prodejné stravi.
Je prokdzéno, ze pti pomalejsi hudbé se zékaznik pohybuje pomaleji, v prodejné stravi vice
Casu, Casto 1 vice utrati. Klasicka hudba zase vyvolava zdjem o znackové ¢i luxusnéjsi

zbozi (Vysekalova, 2004, s. 68—69).

2.2.4 Chovani internetového zakaznika

Rozvoj elektronického podnikani pfinesl zakaznikiim nové moznosti nakupovani.
Aby jich v§ak mohli pln¢ vyuzivat, musi byt ochotni se adaptovat, musi byt otevieni
novym zpusobiim a moznostem a musi mit snahu zbavit se zazitych nadkupnich zpisobil
a zvyku. Zakaznikovi psychologické motivy k ndkupu zistavaji neménné. Nejveétsi zmeény
prichazi v oblasti vnéjSich stimuld, které mohou internetovi obchodnici vyznamné ovlivnit.
Zakaznik ma totiz lehky a pohodlny pfistup k nabidce konkurence a cenové vyhodnym

internetovym bazarim a aukcim.

Zakladem je vytvoreni zajimavych webovych stranek, co se tykéd designu, jednoduchosti,
strucnosti a srozumitelnosti. Online zakaznici uptednostnuji rychlost a nechtéji se zdrzovat.
Proto je i jednoduchd a intuitivni navigace pii tvorbé objedndvky velmi dilezita
(Vysekalova, 2004, s. 69-76). Podstatné je 1 neustdlé aktualizovani informaci
poskytovanych na webovych strankach. Jediné splnéni téchto podminek ma Sanci zajistit
pozitivni reakce zédkazniki. Je prokdzéano, ze vhodné navrzeni webovych stranek (barevné

provedeni, grafické feSeni, rozvrzeni, poskytované informace, Siroka nabidka sortimentu,
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hudebni kulisa, napojeni na socidlni sit¢) a jejich celkova atmosféra maji znacny vliv
na ochotu zékaznika provést ndkup pfes dany internetovy obchod. Zikaznikovo vnimani
téchto dvou aspektli vyvolava emoce (pozitivni nebo negativni), které maji dopad
na jejich nasledné postoje a chovani. I v online prostfedi tedy dochazi k propojeni vztahti

mezi podnéty, emocemi a reakcemi (Wann-Yih et al., 2014).

Dilezitym aspektem je zaroven piildkani zakaznikli na webové stranky. V tomto ohledu je
velice perspektivni metodou online reklama. Mezi nejCastéjsi formy patii bannery, tickery
(pohybujici se reklamni prouzky), skyscrapery (dlouhé, tenké reklamy po strang),
interstitialy (samostatné se otevirajici okna pfi zmén€ webové stranky) a prohlizecové
reklamy (popularni v USA). Levnou a uc¢innou formou pfilakani zdkazniki mutze byt

vyuziti tzv. viralniho marketingu® (Kotler et al., 2007, s. 194-203).

2.3 Teoreticka vychodiska spokojenosti zakaznika

Vnimani a postoje zédkazniki jsou velmi dilezitym indikatorem jejich spokojenosti a maji
vliv na jejich tvahy o opétovném provedeni nakupu. Z tohoto diivodu by mély spolec¢nosti
bedlivé sledovat, jaké faktory ovliviiuji chovani zakaznikli, jak zakaznici vnimaji
jejich sluzby a co povazuji za podstatné, aby tak mohly pfizpisobovat veskeré své aktivity
a navrhovat zlepSeni vedouci ke spokojenosti zdkazniki, jez je odrazem jejich kladnych

postojti.

Spokojenost zékaznika je urcena na zdkladé hodnoceni konkrétniho tkonu. To, zda je
spokojeny nebo nespokojeny je dano velikosti rozporu mezi piedchozim ocekavanim
a skutecnym vykonem. Obecné plati, ze zadkaznik je spokojeny, jestlize skutecny vykon je
lepsi nez vykon, ktery ocekaval. O nespokojeném zakaznikovi lze hovoftit v pfipade¢,
ze skutecny vykon zdaleka nepiedCil jeho plvodni ocekévani. Hodnoceni vykonu,

o¢ekavani a rozdilu mezi témito dvéma skutecnostmi je zcela subjektivni — zalezi tak jen

3 Virdlni marketing je internetova forma marketingu, kdy se o propagaci spolecnosti staraji sami
zakaznici, jelikoZz maji nutkani zajimavou a originalni zprdvu nebo akci sdilet se svymi prateli,
kteti ji zase §ifi mezi své pratele a znamé. Jedna se tak o velice efektivni a levny zplisob propagace

spole¢nosti (Kotler et al., 2007, s.198-199).

54



na zékaznikoveé individudlnim vnimédni. Mnohalet¢ vyzkumy potvrdily domnénku,
ze zakaznici, ktefi jsou spokojeni s ndkupem, si pravdépodobné vytvoii ptiznivy postoj

vuci vyrobku (potazmo 1 znacce) a stanou se ji vérni (Simova, 2012, s. 163).

2.3.1 Spokojeny zakaznik a pozitivni vlivy

V piipadé spokojeného zakaznika, 1ze hovoftit o nékolika moznych pozitivnich jevech jeho
spokojenosti: vérnosti, generalizaci a Sifeni pozitivnich osobnich referenci.
Veérni zékaznici predstavuji pro spolecnost zéklad uspéchu a ptedpoklad pro dobré trzni
postaveni. I z hlediska marketingovych ndkladi se firmam vyplati budovat sit’ vérnych
zékaznikli a nalezit¢ o né peCovat, jelikoz je vyse téchto nakladl v porovnani s naklady,
které by firma musela vynalozit na ziskani novych zakazniki az 6krat niZsi.
(Koudelka, 1997, s. 129-131). Studie navic potvrdily skute¢nost, Ze vérni zakaznici nejsou
prilis citlivi na zmény cen a daleko mén¢ vnimaji a reaguji na reklamy konkuren¢nich
spolecnosti. (Shiffmann a Kanuk, 2004, s. 21). Vérnost je podle Koudelky zdmérna,
dlouhodoba a je vysledkem psychologickych procesti. Generalizace spoc¢iva v tivahach
zdkaznika o koupi dal§ich vyrobkl téZe znacky na zéklad¢ predchozich kladnych
zkuSenosti. Ptiznivé doporuceni znaCky C¢i vyrobku spokojenymi zadkazniky je
pro potencionalni zakazniky spolehlivéjsi a diveéryhodnéjsi zdroj oproti riznym druhtim

reklamy.

2.3.2 Nespokojeny zakaznik a negativni vlivy

Bohuzel také muze dojit ksituaci, kdy je zékaznik nespokojen. V tomto piipade
1ze v nasledném chovéani zakaznika zpozorovat tyto negativni vlivy: zména znacky
(prepnuti), diskriminace a SiFeni negativnich osobnich referenci. Piepnuti je
charakteristické tim, ze zdkaznik opakuje nékup stejného vyrobku od stejné znacky jen
v pfipadé, Ze nemd jinou moznost, jinak upfednostni jinou znacku slepSi povésti.
Diskriminace spociva v absolutni ignoraci vSech vyrobka znacky, se kterou byl zédkaznik
nespokojen. Sifeni negativnich osobnich referenci nepochybnd ovlivni ostatni
potencionalni zakazniky. Je dilezité zminit, Ze negativni zkuSenosti zdkaznici ventiluji

daleko castéji nez ty pozitivni (Koudelka, 1997, s. 129-131).
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2.3.3 Vérnost zakaznika

Vérnost zékaznika (Customer Loyalty) je definovana jako konstantni a pozitivni vztah
zékaznika k objektu (znacce, obchodu). V marketingovém pojeti zahrnuje definice vérnosti
behaviordlni aspekt a aspekt subjektivni, ktery se tyka vlastnich ndzorti zdkaznika.
Behavioralni pojeti loajality spo¢iva predevsim v zakaznikovych ¢innostech, které zahrnuji
opakovan¢é ndkupy, nachylnost k pfestoupeni ke konkurenci na zakladé konkuren¢niho
marketingového usili a ochoté zakaznika Sifit pozitivni informace o daném objektu
(znacce, obchodu). Subjektivni aspekt je zalozen na emociondlnim a psychologickém
upiednostiiovani znacky ¢i obchodu ze strany zdkaznika. S tim souvisi 1 vys$§i ochota
tolerance zakaznika na zménu ceny (pfedevsim v piipadé jejiho zvysSeni). Je zcela patrné,

ze se oba zminéné pohledy vzajemné propojuji (Szczepanska a Gawron, 2011).

e Faktory pisobici na tvorbu vérnych zakazniki

Image prodejny (Store Image)

Image prodejny je povazovéna za nejdulezitési faktor, ktery ma vliv na utvareni vérnych
zékaznikl. Existuje nespocet rtiznych definici objasnujicich podstatu obchodu a jeho
image. Neéktefi odbornici ji popisuji jako cely soubor postoji zalozeny na hodnoceni
rozdilnych, ale pfesto charakteristickych atributii obchodu, které jsou vyznamné v ocich
zékaznika. Je prokazano, ze zakaznici upiednostiiuji nakup v prodejnach, které se dokazou

co nejbliZe ztotoznit s jejich vlastni image.

V zésad¢ se atributy ovliviiyjici image prodejny rozd€luji na funkéni (hmotné)
a psychologické (nehmotné). Na zdklad¢ studii byly atributy rozdéleny, zkoumany
a hodnoceny v nékolika kategoriich: zbozi (kvalita, cena, vybér sortimentu, modnost,
zéruka), sluzby, prodejni personal, vybaveni prodejny (a jeji dispozi¢ni feseni), pohodli
(umisténi prodejny, moznosti parkovani), reklama prodejny, prostiedi prodejny (interiér,
exteriér), poveést prodejny a poprodejni péce o zakazniky. Dilezitost téchto atributli zavisi
na nasledujicich proménnych: druh kupovaného zbozi (elektronika, obleCeni, potraviny),
typ obchodu (obchodni diim, diskontni prodejny, specializované prodejny), typ zakaznika

(demografické faktory, ekonomické faktory), zdkaznikovy zkuSenosti a zdkaznikovo
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chovani. Dal$i vyznamnou proménnou je nacasovani, jelikoz se casem méni 1 zakaznikovy
potieby, prani, postoje, preference a motivy k ndkupu. Zakaznikovo vnimani obchodu
ajeho image je vyrazné ovlivnéno pohlavim zakaznika, narodnosti, vékem, piijmem,
dale pak odlisSnymi hodnotami, zvyklostmi a zkuSenostmi. To vSe se ve vysledku odrazi

na preferenci dané prodejny a frekvenci nakupu v prodejné.

Vybér prodejny (Store Choice)

Vybér prodejny a vérnost jejich zakazniki je determinovana zdkazniky samotnymi
(demografické faktory, spolecenské faktory, ekonomické faktory, kulturni faktory),
jejich predeslymi zkuSenostmi s ndkupem, predev§im vSak vnimanim prodejny ze strany
zékaznikii. Toto vnimani je utvareno na zaklad¢ hodnoceni dulezitosti vybranych atributa
jednotlivymi nakupujicimi na zdklad€¢ jejich nazorti, zkuSenosti a spokojenosti.
Kazdy zdkaznik pfirozené¢ vnima dilezitost kazdého atributu zcela odli$né.
Studie provadéné v pribéhu nékolika desitek let prokazaly, Ze rozdilnosti ve vnimani
zékaznikli jsou zpUsobeny jejich vlastnimi osobnimi hodnotami, osobnostni
charakteristikou, preferovanym zivotnim stylem a v neposledni fadé 1 druhem zbozi,

jez se chystaji zakaznici zakoupit.

Mnoho pozornosti bylo vénovano nejriznéjSim studiim ohledné faktort ovlivitujicich
vybér prodejny s obleCenim a vérnosti jejich zdkaznikli. Mezi nejvyznamnéjsi atributy
se fadi kvalita, cena a nabizeny sortiment (dostatecné velky vybér zbozi, Siroky vybér
velikosti, nové kolekce). Faktory jako modni styl nabizeného obleCeni, image nabizenych
znacek oblecCeni, kvalita poskytovanych sluzeb, profesionalni ptistup personalu, propagace
a reklama, vhodnd poloha obchodu (umisténi prodejny a jeji dostupnost), piijemné
prostiedi prodejny a potéSeni z nakupu v obchodé byly pro zédkaznika shledany dilezitymi
pii procesu rozhodovani se o prodejné, v niz obleceni zakoupi. Je zapotiebi podotknout,
ze chovani zdkaznikl pii ndkupu obleceni a vybér prodejny, ve které obleceni zdkaznici
zakoupi, jsou faktory charakteristické vysokym stupném segmentace. OdliSné segmenty
zékaznikl uptednostiiuji rozdilna kritéria pro vybér typu prodejny.

(Simova, 2010, s. 61-80)
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2.3.4 Faktory urcujici spokojenost, duvéru a vérnost zakazniki

internetového obchodu
Zasadnim faktorem, ktery zaujme online zakazniky je design webovych stranek
a jejich grafické rozlozeni. Pomoci tohoto faktoru si potencionalni zakaznici vytvari prvni
dojmy o seri6znosti a profesionalit¢ internetového obchodu. Ditlezitou oblasti je taktéz
srozumitelnost webovych stranek, s ¢imz souvisi jednoduchd a intuitivni navigace
pfi realizaci celého procesu objednavky. Obzvlasté pii nakupu obleceni online kladou
zékaznici veliky diraz na dikladné a kvalitni fotografické zobrazeni zbozi, coz je
zpusobeno skutecnosti, ze obleCeni pofizované pies internet neni mozné pied koupi
vyzkouSet. Zbozi nelze vétSinou pred nakupem ani prohlédnout ani osahat.
Z tohoto ditvodu by mél internetovy obchod vénovat pozornost i podrobn&jSimu popisu
obleceni, pfedevsim ohledné¢ materidlového slozeni a instrukci na udrzbu.
Ze strany internetového obchodu by neméla byt zanedbdna rychlda komunikace
se zakaznikem pted, béhem i1 po samotném procesu koupé€. Do této oblasti spada taktéz
dilezitost feSeni ptipadnych reklamaci, stiznosti nebo akceptovani pfipominek ze strany
zékaznikl. Internetovi zdkaznici oceiuji Siroky vybér moznosti dopravy zbozi, rychlost
jeho dodéani a zachéazeni se zasilkou pii jeji prepravé. V neposledni fadé je zapotiebi
zduraznit 1 vyznam ceny, bezpec¢nosti plateb odchazejicich do zahrani¢nich stat a garanci

ochrany osobnich (citlivych) dat zakaznikl pted jejich zneuZzitim.

Veskeré uvedené faktory v urCité mife ptispivaji ke spokojenosti nebo nespokojenosti
zdkaznika s online nakupovanim. Urovei spokojenosti zakaznika je ukazatelem divéry,
kterd vznikd mezi nim a internetovym obchodem. Duvéra je zdékladnim pilifem
pro budovani vzajemné vérnosti. Loajalni zdkaznici jsou zékladem pro vybudovani
uspeésného internetového obchodu, ktery dokaze generovat zisk. Aby cely tento fetézec
fungoval, musi internetovi prodejci nejprve poznat své zdkazniky a naucit se jim rozumet.
Jedin¢ timto zplUsobem dokazou oslovit nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici.
Ptedevsim diky existenci srovnavacli zbozi a cen je v ptipadé nespokojenosti s nékterou
z vyse uvedenych oblasti pro zédkaznika velice jednoduché a rychlé vyhledat internetovy
obchod spliujici jeho pozadavky na maximum. Studie potvrdily, ze zakaznici budou
pravdépodobné vérni internetovému obchodu, u kterého vnimaji vysokou troven vzajemné

interakce a péce o zakaznika (MaSinova a Svandova, 2014).
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3 Vyzkum postoju zakazniki nakupujicich

oblecCeni v kamennych prodejnach a na internetu

Vzhledem k tématu a zaméieni diplomové prace bylo nutnosti v ramci jeji praktické ¢asti
provést marketingovy vyzkum. Pro lepsi pfehlednost a snadnéjsi orientaci je v diplomové
praci rozpracovan zvlast vyzkum postoji zdkaznikli k nakupu obleceni v maloobchodnich

jednotkéach a vyzkum postoji zdkaznikli nakupujicich obleceni na internetu.

3.1 Metodologie vyzkumu

3.1.1 Typologie a metodika vyzkumu

Z hlediska charakteru ziskanych informaci byl proveden kvantitativni vyzkum,
jehoz vysledkem byla moznost analyzy a vyhodnoceni ¢etnosti jednotlivych zkoumanych
jevu. Jelikoz byl vyzkum proveden jednordazoveé, jednd se o piilezitostny vyzkum.
Tento vyzkum byl tvofen piimo za specifickym ucelem detailniho prozkoumani dané
problematiky a zjiStovani upln¢ novych a relevantnich informaci od respondentti, proto je
z hlediska ziskavani informaci nazyvan vyzkumem primarnim. Jeho provedenim byla
ziskdna primarni data. S ohledem na potteby celého vyzkumu byla zvolena metoda
dotazovani. Informace byly nasledné¢ =ziskdvany pomoci techniky elektronického

(pisemného) dotazovani (viz. Ptiloha C — Dotaznik) (Kozel et al., 2006, s. 113—121).

e Diivody volby techniky elektronického dotazovani
Samotny dotaznik byl distribuovan v elektronick¢ podobé (prostiednictvim e-mailu,
socialnich siti Facebook a Google+). Diivodem pro volbu této techniky byly predevsim
vyhody spocivajici v rychlém a jednoduchém ziskavani odpovédi v elektronické podobé
od Sirokého okruhu respondenti s nulovymi finanénimi ndklady. Pro respondenta je
obecn¢ kladem moznost vyplnéni dotazniku v okamziku, kdy mu to bude nejvice

vyhovovat. Respondent navic neni omezovan ¢asem a odpovédi si miize v klidu promyslet.
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Zvolena technika méla samoziejmé i své nevyhody. Dotaznik musel byt peclivé pfipraven
a dukladn¢ promyslen, jelikoz chybél pifimy kontakt srespondentem, tudiz naptiklad
chybéla moznost piipadného vysvétleni otazek, které by v piipadé nespravné interpretace
mohl respondent Spatn¢ pochopit, coz by mohlo vést ke zkresleni vysledkii vyzkumu,
az piipadné k tiplné demotivaci respondenta dotaznik vyplnit. Casové naklady na tvorbu
dotazniku tudiZz nebyly zcela zanedbatelné. Mezi dalsi velké nevyhody této techniky,
které stoji za zminku, patii obecné nizs$i navratnost dotaznikii a pozadavek na schopnost
respondenta pracovat na sluSné Urovni s pocitaem a internetem a zaroven mit oboji

k dispozici (Kozel et al., 1996, s. 141-145).

Pivodné mélo dojit k samostatnému vyzkumu v oblasti nakupovéni obleceni v kamennych
prodejnach a samostatnému vyzkumu tykajiciho se nakupu obleceni prostiednictvim
internetu. Kazdy dotaznik by se vSak dostal do rukou riznych respondentii, ¢imz by
k dispozici nebyly srovnatelné a hodnotné vysledky. Stejny problém nastal i pfi vaze
o pouziti filtratni otdzky v dotazniku, ktera by v pfipadé, Ze respondent nenakupuje
obleceni na internetu, pieskocila ptislusné otazky a ukoncila by vypliovani dotazniku
diive. Dalo se predpokladat, Ze respondentli se zkuSenostmi s online nakupy obleceni by
bylo o poznani méné, jelikoz v néjakém typu maloobchodni jednotky nakupuje obleCeni
kazdy. Proto byla tato moznost nasledné taktéz zavrzena. Z diivodu zajisténi dostate¢né
vypovidaci schopnosti zjisténych vysledka bylo pozdéji rozhodnuto o vypracovani jednoho
souhrnného dotazniku zahrnujiciho ob€é mozZnosti nakupovani obleCeni. Jednalo se
pouze ti, ktefi jiz méli v minulosti minimaln¢ jednu zkuSenost snikupem obleceni
¢1 modnich doplilkd po internetu. Vyhoda v podobé kvalitnich a srovnatelnych vysledkt

byla v tomto ptipadé rozhodujici.
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3.1.2 Cil vyzkumu

Smyslem a hlavnim cilem provedeného vyzkumu je identifikovani hlavnich atribut
urcujicich  postoje  zdkaznikli nakupujicich obleCeni v kamennych prodejnach
a na internetu. Pro snadné&j$i porovnani postoju, ptistupti a zvyklosti respondentt k ndkupu
obleceni v maloobchodnich jednotkdch a na internetu byli respondenti dotazovani
na otazky tykajici se samotného procesu nadkupu (¢etnost ndkupu, odhadovana ro¢ni ttrata
za nakup obleCeni, faktory ovliviiujici vybér mista ndkupu, nakupovani obleceni
v zahrani¢i, upfednostiiovany typ platby, zkuSenost s reklamaci), jejich pocitil a preferenci
pfi ndkupu obleceni (faktory odrazujici respondenty od ndkupu a faktory vedouci
respondenty k upifednostnéni ndkupu pied opacnym typem ndkupu) a v neposledni fadé
méli dotazovani ohodnotit, jak vnimaji dalezitost konkrétnich atributii a nasledné ohodnotit
spokojenost se stejnymi atributy v redlném Zivoté na stupnici od 1 do 7. Ve vyse uvedené
bylo prozkouméno v oblasti nakupovani oble¢eni v kamennych prodejnach a v oblasti
online nakupovani, aby mohlo dojit k vzijemnému porovnani a naslednému urceni

nejvyznamnéjSich a nejméné vyznamnych znakd.

3.1.3 Popis struktury dotazniku

Dotaznik je pomysiné rozdélen na nékolik logickych, na sebe navazujicich celki.
I presto si stale zachovava strukturu, kterd se snazi respondenty motivovat k jeho vyplnéni.
Vuvodni Casti je kratky text, kde je zminén smysl marketingového vyzkumu, ucel
dotazniku, charakteristika cilové skupiny (pro kterou je dotaznik ur€en) a odhad casu,
ktery respondenti stravi vyplnénim dotazniku. Dale nasleduje ujisténi respondentl
o zachovani anonymity a o dilezitosti poskytovanych informaci. Na konci je kratké

podékovani za spolupraci.

Prvni dvé otazky jsou spiSe obecného charakteru — zjistuje se v nich nejcastéjsi misto
nakupu a motivy dotazovanych k ndkupu obleceni. Hlavnim ukolem téchto otazek je
motivovat respondenty k vyplnéni dotazniku. Druhym, rozsahlejSim celkem je Cast
dotazniku zkoumajici nazory, zvyklosti, zkuSenosti a postoje respondentli k nakupu
obleceni v kamennych prodejnach. Vzapéti nasleduje obdobny blok otazek, jenz zjistuje

totéz, avSak v oblasti online nakupovani. Zminéné dv¢ oblasti zahrnuji zasadni a dilezité
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otazky pro vyzkum. Otdzky zkoumajici stejné jevy byly v pfislusnych dvou oblastech
fazeny také pfiblizné stejné — jednak pro lep$i orientaci a ptehlednost pifi analyze
a vyhodnocovani odpovédi, jednak i pro respondenta, ktery by mél citit logickou ndvaznost
a urcity fad pii vyplilovani. V zavérecné Casti dotazniku se nachazi sedm otazek tykajicich
se klasifikaénich dat. Vzhledem k jejich povaze je respondent schopen tyto otazky
bez problémil a vétSiho soustfedéni vyplnit az posléze. Po odeslani dotazniku se v zavéru

objevi respondentovi potvrzeni o uspeSném zaznamenani dotazniku a podékovani.

e Vybér vhodného rozhrani pro tvorbu elektronického dotazniku
Dotaznik byl vytvofen prostiednictvim Google Forms, jenz nabizi uzivatelim velice
pfijemné a intuitivni prostiedi pro tvorbu elektronickych dotaznikii. Jedinou podminkou
vyuziti této sluzby je nutnost mit zalozen ucet na Google+. Oproti svym konkurentim je
zminéné rozhrani zcela zdarma na neomezené dlouhou dobu a nabizi 1 celou fadu
zajimavych funkci a moznosti. Pro potfeby vyzkumu realizovaného v ramci diplomové

prace byla uvedena dv¢ kritéria rozhodujici.

Pozitivni stranky vybraného rozhrani pro tvorbu elektronického dotazniku

Dotaznik lze navic upravit pfimo na miru podle autorovych preferenci a predstav.
Je mozné vlozit vlastni nazev dotazniku, Gvodni text, ndzvy a popisy jednotlivych stran,
poznamky a instrukce k vyplnéni jednotlivych otazek, chybova hlaseni (v ptipade
nedodrzeni instrukei), ukazatel postupu vyplnovani dotazniku (v procentech) na koncich
stranek a potvrzeni o UspéSném odeslani dotazniku. Vesmés byly v ramci provedeného
marketingového vyzkumu vyse vyjmenované funkce uzity vSechny, az na ukazatel postupu
vyplilovani. Ten byl zamérné vynechan, aby neodradil respondenta od vypliovani,

jelikoz byl dotaznik pomérné slozité vétveny a dlouhy.

Atraktivitu dotazniku z velké ¢asti zajist'uje Siroky vybér Sablon a motivi, které 1ze vhodné
zvolit na zéklad¢ problematiky, kterou se ptislusny vyzkum zabyva. Byl zvolen motiv,
ktery ma jemné smetanové pozadi, hnédou barvou zvyraznéné nazvy tematickych celkl
a jednotlivych otazek a Sedou barvu vyuziva pro doprovodny text a jednotlivé moznosti

odpovédi. V zahlavi kazdé stranky je navic ozdobny lem zlatohnédé barvy na svétle Sedém
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pozadi. Vzhled dotazniku je uhlazeny, na respondenty plsobi piijemné a nenasilné,
zéroven je ale vzhledem k tématu vyzkumu dostatecné reprezentativni. Dalsi ptfijemnou
vyhodou Google Forms je prtibézné zaznamenavani odpovédi jednotlivych respondent
do prehledné tabulky. Data tak Ize velice pohodIné prevést do programu Microsoft Excel
(pfipadn¢ do vhodnych statistickych programil), kde lze data zpracovat a vyhodnotit.
Google Forms také pfimo nabizi pribézné vyhodnocovani vSech typti uzavienych otdzek
prostiednictvim vhodnych grafti (grafy kolacové a sloupcové), ¢imz odpadd nutnost

jednotlivé odpovédi ruéné zpracovavat a vyhodnocovat.

3.1.4 Vybér vzorku respondentii, testovani dotazniku a sbér dat

K vybéru vhodného vzorku respondenti nebylo uzito zadnych statistickych metod,
tudiz byl proveden zdmérny a nepravdépodobnostni vybér. Respondenti byli vybirani
dle vhodnosti, jelikoz k zapojeni se do vyzkumu museli splnit nutnou zakladni podminku —
mit jiz minimalné¢ jednu zkuSenost sndkupem obleCeni nebo mddnich doplikl
prostiednictvim internetu. Respondenti byli oslovovani sdilenim odkazu na elektronicky
dotaznik prostfednictvim socidlnich siti (Facebook a Googlet+) a dale byl dotaznik
distribuovan za pomoci e-mailové korespondence s vybranou cilovou skupinou
respondentli. Vyznamnym a stale se rozvijejicim trendem néckolika poslednich let je
nahravani videi zabyvajicich se nejriznéjsi tematikou na internetovy server YouTube.
Zde se daji sledovat kanaly zamétené na moddu, nadkupy obleCeni i moddnich doplikil
a nakupy dekorativni kosmetiky. Zajimavou moznosti osloveni vhodnych respondentt,
ktefi by teoreticky mohli mit zajem o vyplnéni dotazniku, bylo kontaktovani
nejsledovangjsich tzv. beauty youtuberti — autort videi, ktefi se dlouhodobé a spésné

pohybuji v oblasti mody, modnich trendl a nejnovéjsich trendi v oblasti kosmetiky.

Pted zahajenim ostrého sbéru dat umoznuje Google Forms pfipraveny dotaznik otestovat
potfebnym poctem respondentl, nasledné zapracovat mozné ptipominky, ptidat chybéjici
¢i odebrat nevhodné moznosti odpovédi nebo upravit znéni (pfipadné potadi) otazek.
Sbér dat probihal nepfetrzité, po dobu c¢tyf meésicii, v obdobi od cervence 2015

do listopadu 2015.
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3.2 Analyza postoji respondenti nakupujicich obleceni

v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu

Ke zpracovani a analyze odpovédi respondentli na jednotlivé otazky bylo vyuzito
statistického programu STATGRAPHICS Centurion XVI. Zékladni znalosti pro praci
vtomto programu byly dostate¢né osvojeny v prubéhu celého studia v ptislusnych

vyuCovanych piedmétech, kde se tento program pravidelné pouzival.

3.2.1 Demograficky a spole¢ensko-ekonomicky profil respondentii

Vzhledem k distribuci dotazniku elektronickou cestou byli vSichni respondenti aktivnimi
uzivateli internetu a vzhledem k hlavnimu cili vyzkumu museli splnit podminku, Ze maji
za sebou uz minimaln¢ jednu zkuSenost snakupem obleCeni nebo modnich doplinkt
pres internet. Provedené¢ho vyzkumu se zlcastnilo celkem 240 respondentt
z Ceské republiky, ztoho 74 % Zen (178 respondentil) a 26 % muzi (62 respondentt).
Svou schopnost pracovat s internetem zhodnotilo 59 % respondentii (142 dotazovanych)
jako velmi dobrou, 31 % respondentii (74 dotazovanych) jako vybornou a zbylych
10 % respondentii (24 dotazovanych) ji shledava jako dobrou. Zadny z dotazovanych

tuto schopnost nezhodnotil jako $patnou, nebo dokonce velmi Spatnou.

Nejvice respondenti (82 %) se pohybovalo ve vékovém rozmezi 1540 Ilet.
Pouze 18 % respondentil uvedlo v€k v intervalu 41-60 let a zddny z dotazovanych nebyl
star$i 60 let. Priméry vek respondentd byl 31 let. Ve méstech do 50 000 obyvatel bydli
51 % respondenti. O néco mensi pocet respondentd (49 %) Zije ve meéstech s vice
nez 50 000 obyvateli. Témét polovina respondentti (45 %) dosahla vysokoskolského
vzdélani a 28 % respondentii ukoncilo sva studia stfedni Skolou s maturitni zkouskou.
Stejny podil dotazovanych disponuje vysSim odbornym vzdélanim a stejny podil
respondentll vystudoval stiedni Skolu bez maturitni zkousky (celkem 25 %).

Pouze ¢tyti dotazovani (2 %) nepokracovali po zdkladni Skole v dalSim vzdélavani.
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Nejvetsi pocet respondentll zije ve Ctyiclenné domacnosti (82 dotazovanych — 34 %)
a tficlenné domacnosti (70 dotazovanych — 29 %). 44 respondentt (18 %) uvedlo, ze bydli
ve dvouclenné domaécnosti a 32 respondentit (14 %) bydli v péticlenné domacnosti.
Osm dotazovanych (3 %) Zije samo a pouze Ctyfi dotazovani (2 %) Ziji v domécnosti
se Sesti Cleny. Tii ¢tvrtiny dotazovanych (75 %) uvedlo vysi ¢istého mési¢niho piijmu celé
domacnosti (vcetné nejrizngjSich davek) v rozmezi 30 001-70 000 K¢. Méesicni piijem
celé domécnosti vyssi nez 70 000 K¢ uvedlo v dotazniku 18 % respondentli a mésicni
pfijem celé domacnosti do 30 000 K& uvedlo 7 % respondentli (mé&sicni pfijem domacnosti
niz§i nez 10 000 K¢ neuvedl zadny z dotazovanych). Primérny cisty mési¢ni piijem

respondentl na hlavu (v€etné nejriznéjsich davek) €inil 17 926 K¢.

Respondenty uprednostiiovana mista nakupu oblefeni jsou zachycena na nasledujicim

grafu (Obr. 3.1).

(2 %) bazar

(19 %) second-hand

(3 %) trh a trznice

(17 %) supermarket a hypermarket

(18 %) samostatna neznackova prodejna
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(57 %) samostatna znackova prodejna
(59 %) obchodni diim

(13 %) outletové centrum

(33 %) internetovy obchod

(0 %) internetova aukce

(13 %) online obchodni portal

(0 %) ostatni
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Obr. 3.1: Preferovana mista nakupu obleceni

Zdroj: vlastni vyzkum
V otédzce, kterd méla za ukol zjistit, na jakych mistech respondenti nejcastéji nakupuji
obleceni, bylo dotazovanym umoznéno zvolit az tfi mozné varianty odpovédi.

Z vyse uvedeného grafu (Obr. 3.1) je patrné, Ze nejcastéji respondenti nakupuji obleceni
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v obchodnich domech (59 %), samostatné¢ stojicich, znackovych prodejnach (57 %)

a prostfednictvim internetovych obchodid (33 %).

Méné casto dochdzi k nakupiim

v second-handech (19 %), samostatné stojicich, neznackovych prodejnach (18 %),

supermarketech a hypermarketech (17 %), outletovych centrech (13 %) a pfes online

internetové portaly typu Vinted.cz (13 %). Nepatrny zlomek respondentii nakupuje

obleceni nejvice na trzich a trznicich (3 %) a v bazarech (2 %).

Na nize uvedeném grafu (Obr. 3.2) jsou zachyceny hlavni motivy vedouci respondenty

k niakupu obleceni.

Obr. 0.1: Nejcastejsi ditvod nakupu obleceni
Zdroj: vlastni vyzkum

H potieba poridit si obleeni podle
poslednich modnich trendt (16)

W originalni obleceni, které se mi libi
natolik, Ze ho chci mit (94)

H sezo6nni slevy a vyprodeje (26)
B dostatecné mnozstvi finan¢nich
prostiedki (0)

H zabava (ndkupy s kamarady) (32)

u potieba koupit nové obleceni z diivodu
nahrady obnoseného (54)

H piilezitostny nakup (narozeniny, svatek,
vyro¢i, Vanoce) (16)

u ostatni (2)

Z vyse uvedeného grafu (Obr. 3.2) je patrné, ze nejcastéjSim diivodem k nakupu obleceni

je touha po koupi origindlniho oblecCeni, které se zakaznikovi libi natolik, Ze ho chce

vlastnit (39 %). Pomérné Castym divodem k nakupu obleceni je také potieba nahrady

stavajiciho, jiz obnoSen¢ho, obleCeni za nové (22 %). Nakup obleceni z divodu zdbavy
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preferuje 13 % respondentli. Sezénni slevy a vyprodeje jsou hlavnim motivem k ndkupu
pro 11 % respondentl. Pro pouhych 7 % respondentt je diivodem k nakupu novy modni
trend a 7 % dotazovanych nakupuje obleceni k urcitym ptileZitostem. Jen 1 % respondentil
pak uvadi, ze nakupuje obleceni predevsim z divodu odreagovani se od stresu, povinnosti
a prace. Hlavnim divodem nakupu obleceni neni pro zddného z dotazovanych dostate¢né

mnozstvi finan¢nich prostredki.

3.2.2 Analyza postoji respondenti k niakupu oblefeni v kamennych
prodejnach
Frekvence nakupu obleceni v kamennych prodejniach je znidzornéna na grafu nize

(Obr. 3.3).

(1%) n¢kolikrat za tyden

(14 %) nékolikrat za mésic
(61 %) nékolikrat za ctvrt roku 148
(21 %) nékolikrat za ptl roku
(2 %) néekolikrat za rok

(1 %) 1krat za rok

(0 %) mén¢ nez 1krat za rok

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obr. 0.2: Frekvence nakupovani obleceni v kamennych prodejnach

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyse uvedeny graf (Obr. 3.3) demonstruje cCetnost ndkupu obleCeni v kamennych
prodejnach. Nejveétsi podil respondentii nakupuje obleceni v kamennych prodejnach
nekolikrat za Ctvrt roku (61 %). 21 % dotazovanych nakupuje obleceni v kamennych

prodejnach nekolikrat za ptl roku a 14 % respondentii nakupuje v kamennych obchodech
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oblegeni n&kolikrat za mésic. Ctyii dotazovani (2 %) nakupuji obleteni v kamennych
prodejnach pouze né¢kolikrat ro¢n¢, dva dotazovani (1 %) nakupuji jen lkrat za rok
a dal$i dva dotazovani (1 %) nakupuji nckolikrat tydné. Méné casto neZ lkrat rocné

nenakupuje obleceni v kamennych prodejnach zadny z respondent.

Nasledujici graf (Obr. 3.4) demonstruje respondenty odhadovanou ro¢ni utratu za nakup

obleceni v kamennych prodejnach.

(2 %) nad 50 000 K& 4
(0 %) 45 001-50 000 K&

(0 %) 40 001-45 000 K&

(3 %) 35 001-40 000 K& 6

(6 %) 30 001-35 000 K¢ 14

(14 %) 25 001-30 000 K¢ 32

(21 %) 20 001-25 000 K& 52

(21 %) 15 001-20 000 K& 52

(21 %)10 001-15 000 K& 52
(8 %) 5 001-10 000 K& 18

(4 %) méné nez 5 000 K& 10

Obr. 0.3: Odhadovana rocni utrata za nakup obleceni v kamennych prodejnach

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedeného grafu (Obr. 3.4) lze vycist, ze 77 % dotazovanych utrati roén€ za nakup
obleceni v kamennych prodejnach 10 001-30 000 K¢. Do 10 000 K¢ utrati za obleceni
v kamennych prodejnach za rok jen 12 % respondentii. Za méné nez 5 000 K& roc¢né
nakoupi obleceni v kamennych prodejnach jen 10 respondentt (4 % z celku). Do nakupu
obleceni v kamennych prodejnach investuje za rok jen 9 % respondent 30 00140 000 K¢
a za 50 000 K¢ a vice nakupuji jen C¢tyfi z dotazovanych (2 %). Nikdo z dotazovanych
neutrati za ndkup obleceni v kamennych prodejnach 40 001-50 000 K¢.
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Respondenty nejéastéji voleny faktor, ktery ovliviiuje jejich rozhodnuti o vybéru

kamenné prodejny, v niz planuji obleceni zakoupit, je zachycen na grafu nize (Obr. 3.5).

B mddni styl (nabizeny sortiment zbozi)
(128)

B cenové podminky (slevy, sezonni
vyprodeje) (42)

m ptedchozi pozitivni zkuSenost s
pfislugnou prodejnou (28)

® hodnoceni prodejny (doporuceni
znamych) (4)

m reklama (20)

B zajimava prezentace zbozi ve vykladni
skiini (18)

H ostatni (0)

Obr. 0.4: Hlavni faktor ovliviiujici rozhodnuti o vybéru kamenné prodejny s oblecenim

Zdroj: vlastni vyzkum

Obr. 3.5 dokazuje, Ze nadpolovicni vétSina respondentii (53 %) se rozhoduje o vybéru
kamenné prodejny s obleCenim na zdkladé modniho stylu a nabizeného sortimentu zbozi
v kamenné prodejné. Znacnd c¢ast dotazovanych uptfednostni piislusnou kamennou
prodejnu z diivodu vyhodnéjsich cenovych podminek (18 %). Na zakladé predchozi kladné
zkuSenosti s prodejnou v ni nejcastéji ndkup obleceni opétné provede 12 % dotazovanych.
Reklamou je ovlivnéno pouhych 8 % respondentii a prezentace zbozi ve vykladni skfini
motivuje k navstéve prislusné prodejny 7 % respondentt. Jen 2 % dotazovanych bere
v ivahu hodnoceni kamenné prodejny s obleCenim a doporuceni ze strany znamych

pii rozhodovani o vybéru kamenné prodejny, ve které obleceni planuji zakoupit.
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Clenstvi ve vérnostnich klubech a uZivani vyhod s nimi spojenymi je pii rozhodovani
o ndkupu obleceni v kamenné prodejné¢ smérodatné pouze pro 48 dotazovanych (20 %).
Témer 26 % (62 dotazovanych) zaujima neutralni postoj a rozhoduje se na zékladé aktualni
situace. 47 % (112 respondentil) pak ignoruje vyznam vérnostnich karet a pfihlizi k jinym,
dalezitéj§im parametrim. 18 respondentl (7 %) nedokaze vliv ¢lenstvi ve vérnostnich
programech na nékup obleceni v kamennych prodejnach vyjadrit, jelikoz nejsou cEleny

zadného takového programu.

Respondenty nejéastéji shledidvané nedostatky v nabidce sortimentu kamennych

prodejen s obleCenim jsou uvedeny na nasledujicim grafu (Obr. 3.6).

E nadcasové kusy nepodléhajici médnim
trendtim (40)

B originalni kusy (38)

u lepsi nabidka sortimentu (58)

| dostatecné velky vybér velikosti (48)

| Siroka nabidka modnich doplika (pasky,

kabelky) (28)

H nic nepostradam, s nabidkou zbozi jsem
zcela spokojen/a (26)

H ostatni (2)

Obr. 0.5: Shledané nedostatky v nabidce obleceni v kamennych prodejnach
Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu (Obr. 3.6) je patrné, Ze respondenti postradaji v kamennych
prodejnach lepsi nabidku sortimentu (24 %) a uspokojivy vybér velikosti (20,0 %).
Nadcasové kousky obleceni, které nepodléhaji moédnim trendiim, chybi 16 % dotazovanych

a priblizné stejny podil respondentt (15 %) nenachazi v kamennych prodejnach dostate¢né
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originalni obleceni a 12 % dotazovanych by uvitalo rozséhlejsi nabidku moédnich doplikd.
Prekvapivé je vSak 11 % respondentll zcela spokojeno s aktualni nabidkou zbozi
v kamennych prodejnach s obleCenim. Dva z dotazovanych (1 %) by uvitali obleceni

z kvalitnéjSich materialt.
Nékup oblec¢eni v kamennych prodejnach v zahranici

S nakupem obleceni v kamennych prodejnach v zahrani¢i ma zkusSenost 154 respondenti

(64 %). Naopak obleceni v zahrani¢i nenakoupilo nikdy 86 respondentl (36 %).

Nasledujici graf (Obr. 3.7) demonstruje uvedenou ¢etnost nakupu obleéeni v kamennych
prodejnach v zahraniéi ze strany respondentti, ktefi jiz zkuSenost s nakupem obleceni

v zahrani¢nich kamennych prodejnach maji.

H Casty nakup (26)

| prilezitostny nakup (104)

i zatim jsem zde obleceni
zakoupil/a jen 1x (24)

Obr. 0.6: Frekvence nakupovani oblecent v kamennych prodejndach v zahranici

Zdroj: vlastni vyzkum

Obr. 3.7 znazornuje, ze obleeni v kamennych prodejnach v zahrani¢i nakupuji respondenti
prevazné piileZitostnd (67 %). Casto timto zptisobem nakupuje 17 % respondenti
a obdobny podil (16 %) respondentli provedlo prozatim nakup oblefeni v kamennych

prodejnach v zahranici pouze 1krat v Zivoté.
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U respondentil, kteti nikdy obleceni v kamennych prodejnach v zahrani¢i nenakoupili,
byly zjistovany divody, které jim zabranuji ndakup v zahranié¢i uskutecnit.

Respondenty volené divody jsou zndzornény na nize uvedeném grafu (Obr. 3.9).

Hjazykova bariéra (8)

H obava ze slozitosti ptipadné reklamace (14)

i zatim jsem nemél/a piilezitost (42)

m s nabidkou zbozi a sluzeb tuzemskych
kamennych prodejen jsem zcela spokojen/a
(22)

H ostatni (0)

Obr. 0.8: Divod nerealizovaného nakupu obleceni v kamennych prodejndach v zahranici

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf vyse (Obr. 3.8) shrnuje Cetnost nejcastéji uvadénych piekazek v ndkupu obleceni
v kamennych prodejndch v zahrani¢i. Témét polovina dotazovaného vzorku (49 %) zatim
neméla k ndkupu v zahrani¢nich kamennych prodejnach s obleCenim pfilezitost
a vice nez ¢tvrtina dotazovanych (26 %) je s nabidkou tuzemskych kamennych obchodit
s oblecenim zcela spokojena a nevyhleddva moznost provést ndkup obleCeni v zahranici.
16 % respondentti dava prednost nakupu obleteni v Ceské republice, jelikoz ma obavu
z ptipadného slozit¢tho prabéhu reklamace v pfipadé nespokojenosti se zbozim.
Jen 9 % respondentli brani v osobnim nakupu obleceni v zahrani¢nich kamennych

prodejnach jazykova bariéra.
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Nasledujici graf (Obr. 3.9) zachycuje respondenty upfednostiiovany typ platby za nakup

obleceni v kamennych prodejnach.

m platba v hotovosti (54)

H platba kartou (122)

u platba bezkontaktni platebni kartou (64)

Obr. 0.9: Preferovany typ platby za nakup obleceni v kamennych prodejnach
Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu (Obr. 3.9) lze vycist nejéastéji vyuzivany typ platby za nakup
obleceni v kamennych prodejnach. Pii placeni obleceni v kamennych prodejnach vyuziva
nadpolovi¢ni vétSina respondentil platbu klasickou platebni kartou (51 %). Novou moZnost
placeni prostiednictvim bezkontaktnich platebnich karet aktivné vyuziva dalSich
27 % respondentll. Hotovostni platby pii nakupu obleceni v kamennych prodejnach dnes

uptednostiiuje jen 27 % respondentii.
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Nize uvedeny graf (Obr. 3.10) zachycuje vSeobecnou urovein spokojenosti respondenti
s pribéhem celého procesu reklamace obleeni v kamennych prodejnach,

véetné jejiho nasledného vy¥izeni.

m zcela spokojen/a (36)

W spise spokojen/a (108)

H ani spokojen/a, ani nespokojen/a (52)
| spiSe nespokojen/a (24)

m zcela nespokojen/a (0)

E nedovedu posoudit, obleceni
zakoupené v kamenné prodejné jsem
nikdy nereklamoval/a (20)

Obr. 0.7: Uroveri spokojenosti s prithéhem a vyFizenim reklamace obleceni v kamennych
prodejnach
Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 3.10 jasn¢ dokazuje, Ze vétSina z dotazovanych mé pozitivni zkuSenost
s reklamacemi. S pritbéhem a vyfizenim reklamace je zcela spokojeno 15 % dotazovanych
a spiSe spokojeno je 45 % respondentl. Neutrdlni (rozpacity) postoj ohledné
této problematiky zaujima 22 % respondentl a 10 % dotazovanych se vyjadfilo jako
spise nespokojenych. Zadny zrespondentli vSak neni zcela nespokojen. Obledeni
v kamenné prodejné nikdy nereklamovalo 8 % respondent, ktefi tak nemohli tiroveni své

spokojenosti urcit.
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Nasledujici graf (Obr. 3.11) shrnuje nejéastéji volené faktory, které odrazuji
respondenty od nakupu obleCeni v kamenné prodejné. Vzhledem k moznému
piiklonéni se k vice faktorim bylo respondentim umoZznéno opét zvolit az tii mozné

varianty odpovédi.

(63 %) Spatna kvalita obleceni 152
(30 %) vyssi ceny oproti konkurenci ﬁ 72
(18 %) Spatna dostupnost prodejny 44

(11 %) nepiehledné usporadani zbozi ﬁ 26
(14 %) nedostate¢ny pocet zkusebnich kabinek * 4
(68 %) neochotny a nepfijemny personal W 164

(27 %) negativni zkuSenost s reklamaci 64
(1 %) od nakupu by mé nic neodradilo || 2
(0 %) ostatni

Obr. 0.8: Faktory odrazujici od nakupu obleceni v kamennych prodejnach
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Zdroj: vlastni vyzkum

Obr. 3.11 ukazuje, ze 68 % respondentli by odradil od ndkupu obleceni v kamenné
prodejné neochotny a nepiijemny personal a 63 % respondentli by od nakupu odradila
nevyhovujici kvalita obleCeni. Témét tretiné dotazovanych (30 %) by vadily vysSsi ceny
obleceni oproti konkurenci. O néco mensimu poctu dotazovanych (27 %) by ndkup
obleceni v pfislusné kamenné prodejné¢ neopakovalo zdivodu Spatné zkuSenosti
s reklamaci v daném obchod€¢. Nedostatek parkovacich mist u prodejny a nevhodné
umisténi prodejny by od ndkupu odradilo 18 % respondentli. 14 % dotazovanych by
od ndkupu odradila dlouha doba cekdni na zkuSebni kabinky, jejich nedostateCny pocet
nebo jejich uplna nepiitomnost v obchod¢. Nepiehledné uspotadani zbozi, které postrada
logicky koncept, by vadilo 11 % respondentd. Jen dva respondenti z dotazovanych (1 %)

by se nenechali od ndkupu obleceni v kamenné prodejné odradit viibec ni¢im.
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Nize uvedeny graf (Obr. 3.12) zaznamendva nejcastéjSi divody, jejichZ zasluhou
respondenti uprednostni nakup oblefeni v kamenné prodejné pied moZznym niakupem

pres internet. Respondenti mohli opétné zvolit az tfi rizné varianty odpovédi.

(29 %) jedinecna atmosféra nakupu

(10 %) moznost vyuziti odborné pomoci personalu ﬁ 24

(60 %) moZnost vyzkouSeni obleceni W 144
(48 %) potieba zbozi ihned % 116

(16 %) nedtivéra v nakupy obleceni po internetu (38
(0 %) neschopnost prace s pocitatem

(2 %) nakup bych nikdy neupiednostnil/a || 4

(2 %) ostatni F 4
0

20 40 60 80 100 120 140 160

Obr. 0.9: Ditvody uprednostneni nakupu obleceni v kamennych prodejnach pred nakupem
prostiednictvim internetu

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je ziejmé z vySe uvedeného grafu (Obr. 3.12), celych 60 % dotazovanych preferuje
nakup v kamenném obchod¢ kviili moznosti obleceni vyzkouset pfimo na sebe a moznosti
dikladné si ho prohlédnout. 48 % respondentl potiebuje zboZzi okamZité a nechce riskovat
problémy spojené s dodavkou obleceni (nedostupnost skladem, dlouhd doba doruceni,
poskozeni zbozi). 29 % respondentli se nechce nechat ochudit o atmosféru ndkupu
a 16 % dotazovanych je i pies vzristajici trend obliby nadkupu obleceni po internetu
k témto ndkuptim skeptickych, jelikoz internetovym prodejciim zcela nedtvéiuji.
Pouze 10 % respondentll upiednostni nakup obleCeni v kamenné prodejné z divodu
odborné pomoci a rady ze strany prodejniho personalu. Jen ¢tyii dotazovani (2 %) by
v z&dném piipad¢é nakup obleceni v kamenném obchodé neuptednostnili, a tudiz preferuji

vyhradné nakup prostfednictvim internetu. Dalsi Ctyfi dotazovani (2 %) shledavaji hlavni
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vyhodu nakupu oble¢eni v kamenné prodejné v moznosti stravit piijjemny Cas s pfateli
nebo partnerem (partnerkou) na nikupech. Zadny z dotazovanych neuvedl jako diivod
uptednostnéni ndkupu obleceni v kamennych prodejnach ptfed ndkupem prostiednictvim
internetu nedostatecnou schopnost prace s pocitacem, ktera by mu znesnadiiovala

nebo zcela znemoziovala ndkup obleceni po internetu.

Nize uvedeny graf (Obr. 3.13) postihuje rozhodujici faktor, ktery respondenty ovliviiuje

pri nakupu obleceni v kamennych prodejnach.

m poloha a dostupnost prodejny (20)

® hodnota zboZi za penize (116)

u specialni nabidky (slevy, sezonni
vyprodeje) (78)

B Cas straveny nakupem (26)

m ostatni (0)

Obr. 0.10: Rozhodujici faktor pri nakupu obleceni v kamennych prodejndch
Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu (Obr. 3.13) lze vycist, Ze hodnotu zbozi za vynalozené penize
shledava jako rozhodujici faktor téméft celd polovina dotazovanych (48 %). Necela tietina
respondenttli (33 %) shledava rozhodujicim faktorem specialni nabidky v podobé¢ sezoénnich
vyprodeji a slevovych akei. 11 % respondenti hodnoti jako hlavni faktor ¢as vénovany
nakupu a pouze pro 8 % respondentil je rozhodujici vhodné umisténi a snadna dostupnost

prodejny s oble¢enim.
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Vnimani dileZitosti vybranych atributii a hodnoceni spokojenosti s témito atributy
pri nakupu obleceni v kamennych prodejnach

V ramci vyzkumu postoji zdkaznik k ndkupu obleCeni v kamennych prodejnach byly
vybrany specifické atributy, kter¢ zakazniky doprovazi pii nakupu obleceni
v maloobchodnich jednotkach. Ukolem respondentii bylo vyjadiit na $kale od 1 do 7
jednak dutlezitost kazdého atributu pfi ndkupu obleceni v kamennych prodejnach,
tak 1 ohodnotit spokojenost se stejnymi atributy na zékladé¢ vlastnich zkuSenosti
ziskavanych pii nakupu obleceni v kamennych prodejnach. Atributy, jenz byly nabidnuty
respondentim k posouzeni, zahrnovaly sortiment zbozi (Siroky vybér velikosti, dostate¢na
Sife sortimentu), aktualnost (modnost) kolekce, kvalitu nabizeného zbozi, cenovou troven,
dostupnost prodejny (vhodné umisténi prodejny, dostatek parkovacich mist), vysi
dodateCnych nakladii souvisejicich sndkupem nebo piipadnou reklamaci zbozi
(vydaje na benzin), ptijemny pocit z ndkupu v prodejné, logické a prehledné uspotadani
zbozi v prodejné, piijemny interiér prodejny, kvalitni uroven poskytovanych sluzeb
(platebni moznosti, baleni), moznost obleceni vyzkouset (dostatecny pocet zkuSenich

kabinek v prodejn¢€) a profesiondlni ptistup personalu.

Nasledujici tabulka (Tab. 3.1) zaznamendva primérné hodnoty hodnoceni diileZitosti
jednotlivych atributi prfi nakupovani obleéeni v kamennych prodejnach.
Vsech 240 respondentt vyjadiilo dualezitost kazdého z vybranych atributi na stupnici
od 1 do 7. Pro kazdy atribut byla nasledné¢ vypocitdna primérnd hodnota, kterd byla

zanesena do konkrétni tabulky.
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Tab. 0.1: Hodnoceni diilezZitosti jednotlivych atributii pri nakupu obleceni v kamennych prodejnach

Kategorie | Jednotlivé atributy Diilezitost
Sortiment zbozi 1,53
Produkt Kvalita nabizeného zbozi 1,81
Aktualnost (moédnost) kolekce 2,36
Cenova uroven 2,53
Proces Pfijemny pocit z nakupu 2,43
, Dostupnost prodejny 3,11
ku
R Vyse dodatecnych nakladt 3,78
Prostiedi Piijemny interiér prodejny : 2,67
Piehledné usporadani zbozi v prodejné 2,99
Sluzby Moir}ost obleceni vyzkouset 1,62
Kvalitni tiroven poskytovanych sluzeb 2,87
Personal Profesionalni pfistup a vstficnost personalu 1,80
Legenda:

1 — nejvice dulezity
7 — nejméné duleZity

Zdroj: vlastni vyzkum

Z provedeného vyzkumu vyplyvd, Ze vnimani dilezitosti jednotlivych atribut
pii nakupovani obleceni v kamennych prodejnach je ze strany respondentli pomérné
tento atribut je respondenty hodnocen jako vibec nejdulezitéjsi, moznost obleceni pied
nakupem vyzkouset a prohlédnout si ho na vlastni o¢i, profesionalni piistup a vstficnost
prodejniho persondlu a v neposledni fad€ kvalitu nabizeného zbozi. Pfijemny interiér
prodejen, cenovou uroven, aktudlnost prodavanych kolekci a pfijemny pocit z ndkupt
v kamennych prodejnach povazuji respondenti za nepatné méné dulezité atributy.
Na druhou stranu nejméné dualezitymi atributy pii nakupu obleCeni v kamennych
prodejnach shledavaji dotazovani kvalitni uroven poskytovanych sluzeb, logickeé
a prehledné uspotfadani obleCeni v prodejnach, dostupnost prodejen a vysi dodatecné
vynalozenych nékladl na pofizeni obleceni nebo jeho pfipadnou reklamaci — tento atribut

je respondenty viitbec hodnocen jako nejméné dilezity.
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Nize uvedena tabulka (Tab. 3.2) uvadi vysledky hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi
atributy pri nakupovani obleceni v kamennych prodejnach. K hodnoceni spokojenosti
byly pouzity totozné atributy jako pti zkoumani dilezitosti vybranych atribut pfi nakupu
obleceni v kamennych prodejnach. VSichni respondenti zhodnotili spokojenost s kazdym
atributem v zavislosti na realit¢ a na vlastnich zkuSenostech, a to opét na stupnici
od 1do7. Pro kazdy atribut byla vypocitdina primérna hodnota, kterda byla posléze

zaznamenana do pfislusné tabulky.

Tab. 0.2: Hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi atributy pri nakupu obleceni v kamennych

prodejnach
Kategorie | Jednotlivé atributy Spokojenost
Aktualnost (moédnost) kolekce 2,32
Produkt Kvalita nabizeného zbozi 2,97
Sortiment zbozi 2,98
Cenova uroven 3,23
Proces Dostupnost prodejny 2,02
, Piijemny pocit z ndkupu 2,13
nakupu Vyse dodatecnych nakladt 2,80
Prostredi Piijemny interiér prodejny 2,13
Piehledné usporadani zbozi v prodejné 2,57
Sluzby Moznost obleceni vyzkouset 1,58
Kvalitni uroven poskytovanych sluzeb 2,21
Personal Profesionalni pfistup a vstficnost personalu 2,41
Legenda:

1 — velmi spokojen/a
7 — velmi nespokojen/a

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyzkumu bylo zji§téno, ze i hodnoceni spokojenosti respondentt s jednotlivymi atributy
hodnoceni udé¢lili respondenti moznosti obleCeni vyzkouset a prohlédnout ho na vlastni
oCi — Ize tedy predpokladat vSeobecné vysokou troven spokojenosti s poctem zkuSebnich
kabinek v prodejnach a kratkou cekaci dobou na zkuSebni kabinky. Dotazovani dale
hodnoti vysokym stupném spokojenosti faktory tykajici se dostupnosti prodejen a obdobné
hodnoti i1 celkovy ptfijemny pocit z nakupt a interiér kamennych prodejen. O néco méné
jsou respondenti spokojeni surovni poskytovanych sluzeb, aktudlnosti prodavanych

kolekei, profesionalnim pfistupem a vstficnosti prodejniho persondlu a logickym
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a pfehlednym uspofdddnim zbozi v prodejnach. Mezi nejhlife hodnocené atributy
z hlediska spokojenosti respondentii patfi vySe dodatecnych nakladi souvisejicich
s pofizenim zbozi nebo jeho ptipadnou reklamaci, kvalita nabizeného zbozi a nabizeny
sortiment zbozi. Viibec nejvyssi primérné hodnoceni udélili dotazovani cenové trovni —
lze predpokladat vSeobecné nizkou uroven spokojenosti s cenami obleceni v kamennych

prodejnéch.

NiZze uvedend tabulka (Tab. 3.3) zachycuje primérna hodnoceni diilezitosti atributii
a primérnd hodnoceni spokojenosti se stejnymi atributy pifi nakupovani obleCeni
v kamennych prodejnach, kterd jsou vstupnimi daty pro naslednou analyzu postoje
respondentli. Pro zjisténi celkového postoje respondentii k nakupu obleeni
v kamennych prodejnach bylo vyuzito multiatributivniho modelu. Pro jeho vypocet byl
vyuzit vztah, ktery byl jiz dfive zminén v kapitole vénované postojim zakaznikd — vzorec

2.1na stran¢ 48.

Tab. 0.3: Celkovy postoj respondentii k nakupu obleceni v kamennych prodejnach

Jednotlivé atributy Spokojenost | DuleZitost Postoj
Sortiment zbozi 2,98 1,53 4,56
Aktualnost (mddnost) kolekce 2,32 2,36 5,48
Kwvalita nabizeného zbozi 2,97 1,81 5,38
Cenova Uroven 3,23 2,53 8,17
Dostupnost prodejny 2,02 3,11 6,28
Vyse dodatecnych nakladii 2,80 3,78 10,58
Ptijemny pocit z nakupu 2,13 2,43 5,18
Ptehledné uspotadani zbozi v prodejné 2,57 2,99 7,68
Ptijemny interiér prodejny 2,13 2,67 5,69
Kvalitni iroven poskytovanych sluzeb 2,21 2,87 6,34
Moznost obleceni vyzkouset 1,58 1,62 2,56
Profesionalni pfistup a vstiicnost personalu 2,41 1,80 4,34
Celkovy postoj respondentt k nakupu oblec¢eni v kamennych prodejnach 72,24
Poznamka:

Nejvice pozitivni postoj (minimalni hodnota)=28
Nejvice negativni postoj (maximalni hodnota)=196
Nevyrazny (umirneny) postoj (primérnd hodnota)=112
Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je zptredchozi tabulky patrné (Tab. 3.3), respondenti si nakupovani obleceni

v kamennych prodejnéach uzivaji a zaujimaji k nému spise pozitivni postoj.
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Vnimani dileZitosti vybranych atributii a hodnoceni spokojenosti s témito atributy
pri nakupu obleceni v ramci vékovych a prijmovych kategorii

Respondenti byli pomysiné rozdéleni na dvé veékové kategorie (15-30 let a 31-60 let)
a dvé prijmové kategorie (mén¢ nez 25 000 K¢ a 25 001-50 000 K¢). Do v€kové kategorie
15-30 let spadalo 126 respondentid (53 %) a do ve€kové kategorie 31-60 let spadalo
114 respondenttt (47 %). Na zaklad€ vypocitanych mésicnich pfijmi na hlavu byli
dotazovani rozdéleni do dvou piijmovych kategorii. Do niz§i piijmové kategorie
s mésicnim piijmem do 25 000 K¢ spadalo 206 respondentii (86 %) a stfedni pfijmova

kategorie s mésicnim piijmem 25 001-50 000 K¢ zahrnuje 34 respondentt (14 %).

Nize uvedena tabulka (Tab. 3.4) zachycuje pramérné hodnoty diileZitosti jednotlivych

atributi pri nakupu oblefeni v kamennych prodejnach podle kategorii vék a prijem.

Tab. 0.4: Hodnoceni diilezZitosti jednotlivych atributii pri nakupu obleceni v kamennych prodejnach

v ramci vékovych a prijmovych kategorii

Atributy Vékové kategorie Prijmové kategorie
Vék v letech/pFijem na respondenta v K¢ A B 1 2
Sortiment zbozi 1,64 1,42 1,51 1,71
Aktualnost (modnost) kolekce 2,40 2,32 2,41 2,06
Kvalita nabizeného zbozi 1,79 1,83 1,87 1,41
Cenova troven 2,49 2,56 2,45 3,00
Dostupnost prodejny 3,31 2,90 3,10 3,18
Vyse dodate¢nych nakladi 3,92 3,61 3,68 4,35
Ptijemny pocit z ndkupu 2,41 2,46 2,47 2,24
Prehledné uspotadani zbozi v prodejné 3,03 2,95 3,06 2,59
Piijemny interiér prodejny 2,71 2,61 2,69 2,53
Kwvalitni uroven poskytovanych sluzeb 2,92 2,81 2,93 2,47
Moznost obleceni vyzkouset 1,44 1,81 1,62 1,59
Profesionalni pristup a vstficnost personalu 1,92 1,67 1,78 1,94
Legenda:

1 — nejvice dulezity

7 — nejméné duleZity

A — vékova kategorie: 1530 let

B —vékova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢
2 — prijmovd kategorie: 25 001-50 000 K¢
Zdroj: vlastni vyzkum
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Z predchozi tabulky (Tab. 3.4) lze vycist, ze vSechny zkoumané vékové i piijmové
kategorie vnimaji pfi ndkupu obleceni v kamennych prodejnach jako velice dilezité
atributy kvalitu obleCeni, nabizeny sortiment obleCeni, profesionalitu a vstficny pfistup
prodejniho persondlu a moznost vyzkouseni a prohlédnuti obleCeni. Naopak nejmensi
dilezitost maji pro vSechny kategorie dostupnost prodejen, uspofadani zbozi v prodejnach
a vySe dodateCnych nakladi spojend s ndkupem nebo reklamaci oblec¢eni zakoupeného
v kamenné prodejné. Za zminku stoji 1 menSi dalezitost cenové urovné pro piijmovou
kategorii 25 001-50 000 K¢ a vyrazné mensi citlivost této piijmové kategorie na vysi
dodatecnych nakladi souvisejicich s ndkupem nebo reklamaci obleceni v kamennych

prodejnach oproti druhé piijmové kategorii.

Rozdily ve vnimani dulezitosti jednotlivych atributi nejsou mezi v€kovymi kategoriemi
ptili§ markantni. Respondenti ve vékové kategorii 31-60 let vnimaji dilezitost vSech
atributi  vSeobecné¢ vyznamnéji nez mladSi skupina, az na dvé vyjimky — kvalita
nabizeného obleCeni a moznost jeho vyzkouseni, Zminéné dva atributy jsou vyznamné;jsi
sortiment zbozi a profesionalitu personalu, zatimco naptiklad kvalita obleceni, aktudlnost
kolekce, ptijemny pocit z ndkupu, uspofadani zbozi v prodejné a kvalita poskytovanych

sluzeb je vyznamnéjsi pro kategorii respondenti se stfednim piijmem.
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Nasledujici tabulka (Tab. 3.5) uvadi prumérné hodnoty hodnoceni spokojenosti

respondentii s totoZnymi atributy pri nikupu obleceni v kamennych prodejnach.

Tab. 0.5: Hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi atributy pri nakupu obleceni v kamennych

prodejnach v ramci vékovych a prijmovych kategorit

Atributy Vékové kategorie Prijmové kategorie
Vék v letech/ptijem na respondenta v K¢ A B 1 2
Sortiment zbozi 2,97 2,98 3,02 2,71
Aktualnost (modnost) kolekce 2,46 2,16 2,36 2,06
Kwvalita nabizeného zboZi 2,91 3,04 3,00 2,77
Cenova Uroven 3,11 3,37 3,33 2,65
Dostupnost prodejny 2,08 1,95 2,01 2,06
Vyse dodatecnych nakladi 2,70 291 2,79 2,88
Piijemny pocit z ndkupu 2,21 2,04 2,14 2,06
Prehledné uspoiadani zbozi v prodejné 2,59 2,54 2,62 2,24
Pfijemny interiér prodejny 2,22 2,04 2,16 2,00
Kvalitni roven poskytovanych sluzeb 2,26 2,16 2,18 2,41
Moznost obleceni vyzkouset 1,70 1,44 1,59 1,47
Profesionalni piistup a vstficnost personalu 2,65 2,14 2,41 2,41
Legenda:

1 — velmi spokojen/a

7 — velmi nespokojen/a

A — vékova kategorie: 1530 let

B —vekova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢
2 — prijmova kategorie: 25 001-50 000 K¢
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka vyse (Tab. 3.5) naznacuje, ze respondenti jsou napfi¢ vSemi kategoriemi nejvice
spokojeni s moznosti si obleceni vyzkousSet pfimo na sebe a s dostupnosti prodejen.
Z nadkupi oblecCeni v kamennych prodejnach maji vSeobecné piijemny pocit a interiér
prodejen hodnoti vSeobecné taktéz jako pfijemny. Respondenti jsou vSak o poznéni
méng¢ spokojeni s cenovou urovni, nabizenym sortimentem zbozi a jeho kvalitou a vysi
dodatecnych néakladt, které musi vynalozit na nakup nebo reklamaci zbozi v kamennych
prodejnach. Rozdily ve spokojenosti s jednotlivymi atributy mezi vékovymi kategoriemi
nejsou zvlasté vyznamné. StarSi vékova kategorie ma o néco lepsi zkuSenosti s prodejnim

personalem, aktualnosti nabizené kolekce a moznostmi si obleceni vyzkousSet
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(pfipadné prohlédnout) v porovnani se zkuSenostmi mlad$i vékové kategorie.
Naopak respondenti ve véku 31-60 let shleddvaji nedostatky piedevSim v oblasti cen
a dalsich finan¢nich nékladl. Nizsi pfijmova kategorie shledava vétsi nedostatky u vSech
atributt tykajicich se produktu (sortiment zbozi, kvalita zbozi, aktudlnost kolekce a cenova
uroven) a u logického uspofadani zboZzi v prodejné v porovnani s ndzory respondentl
spadajicich do stfedni piijmové kategorie. Niz§i piijmova kategorie zase klade vyssi
naroky na sluzby poskytované pifi ndkupu obleCeni v kamennych prodejnéch.
ZapovSimnuti stoji pomérné vyznamny rozdil v hodnoceni cenové urovné
mezi pfijmovymi kategoriemi. Niz$i pfijmova kategorie je vyrazné citlivéjsi na cenu,
nez je tomu v pfipadé stiedni piijmové kategorie. Stejny stupen spokojenosti vyjadrili

respondenti obou piijmovych skupin ohledné ptistupu prodejniho personalu.

Vysledky méfeni uskupené v Tab. 3.4 a Tab. 3.5 se staly vychozimi daty pro vypocet
postoji respondentll jednotlivych vékovych a pifijmovych kategorii k nakupu obleceni
v kamennych prodejnach. Zjisténé hodnoty postoji respondenti k nakupu obleeni
v kamennych prodejnach v ramci prisluSnych vékovych a prijmovych kategorii jsou

ptehledné uspotadané v nize uvedené tabulce (Tab. 3.6).

Tab. 0.6: Postoje respondentii k nakupu obleceni v kamennych prodejnach v ramci vekovych

a prijmovych kategorit

Postoje respondentii Vékové kategorie Prijmové kategorie
A B 1 2
Postoje k nakupu obleceni v prodejnach 74,54 69,68 72,90 68,25
Poznamka:

Nejvice pozitivni postoj (minimalni hodnota)=28
Nejvice negativni postoj (maximalni hodnota)=196
Nevyrazny (umirnény) postoj (priumérna hodnota)=112
A —vekova kategorie: 15-30 let

B —vékova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢

2 — prijmova kategorie: 25 001-50 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

85



Jak je zpredchozi tabulky (Tab. 3.6) zjevné, postoje jednotlivych kategorii k nakupu
obleceni v kamennych prodejnach jsou spise pozitivni, coz svéd¢i o dobrych zkuSenostech
v zavislosti na ofekavani respondentli. Lze usuzovat, ze nakupy obleCeni v kamennych
prodejnach jsou pro né velice potéSujici. I pies velice podobné vysledky v ramci
jednotlivych veékovych a pfijmovych kategorii lze vyvodit, ze pieci jen o néco malo
pozitivngjsi postoj k ndkupu obleceni v kamennych prodejnach maji respondenti fadici
se do starSi vekové kategorie (31-60 let) a respondenti spadajici do stiedni piijmové

skupiny (25 001-50 000 K¢&).

3.2.3 Analyza postoju respondentii k nikupu obleceni prostiednictvim
internetu

Frekvence niakupu obleceni prostiednictvim internetu je zachycena na nésledujicim

grafu (Obr. 3.14).

(1 %) nékolikrat tydné 2
(3 %) nekolikrat za mésic
(20 %) nékolikrat za ctvrt roku 48

(23 %) nékolikrat za pul roku 56

(35 %) nekolitrit za ok N
(8 %) 1krat za rok NN |8

(10 %) méné nez 1krét za rok H 24
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Obr. 0.11: Frekvence nakupovani obleceni prostirednictvim internetu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z obrazku 3.14 lze vycist, Zze nejvetsi podil respondentii (35 %) nakupuje obleceni
po internetu jen nékolikrat roéné. 23 % dotazovanych uskutecni nakup obleceni
pres internet nékolikrat za pll roku a nckolikrat za ¢tvrt roku provede nakup obleceni
po internetu cela pétina dotazovanych (20 %). Méné Casto nez lkrat za rok uskutecni
nakup obleceni prostfednictvim internetu 10 % respondentd a jen lkrat ro¢né nakupuje
8 % dotazovanych. Je patrné, Ze i pfes rostouci oblibu ndkupu obleceni timto pohodlnym
zpusobem, respondenti nenakupuji obleceni po internetu piilis Casto. Jen osm respondent
(3 %) nakupuje nckolikrat mésicn€é a pouze dva z dotazovanych (1 %) kupuji obleceni

po internetu velmi Casto (n€¢kolikrat tydne¢).

Nize uvedeny graf (Obr. 3.15) postihuje respondenty odhadovanou vySi ro¢ni utraty

za nakup obleceni prostiednictvim internetu.

(1 %) nad 50 000 K& W 2
(1 %) 45001-50 000 K& M 2
(0 %) 40 001-45 000 K&
(0 %) 35 001-40 000 K&
(1 %) 30001-35000Ke M 2
(1 %) 25001-30 000K M 2

(3 %) 20 001-25 000 K¢ 8
(6 %) 15 001-20 000 K¢ 14
(17 %) 10 001-15 000 K¢ 42
(27 %) 5 001-10 000 K¢ 64
(43 %) méné nez 5 000 K¢ 104
(I) 2I0 4IO 6IO 8IO l(I)O 120

Obr. 0.12: Odhadovand rocni utrata za nakup obleceni prostiednictvim internetu

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Obr. 3.15 lze vyvodit, ze drtiva vétSina respondentl (87 %) odhaduje ro¢ni vysi Utraty

za obleceni potizené pies internet do 15 000 K¢. Pouze 22 dotazovanych (9 %) investuje
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ro¢né do obleceni na internetu 15 001-25 000 K&. Jen Ctyfi dotazovani (2 %) vynalozi
na nakup obleCeni prostfednictvim internetu za rok 25 001-35 000 K¢. Za nakup obleceni
prostiednictvim internetu neutrati zadny z dotazovanych 35 001-45 000 K&. Castku
45 001-50 000 K¢ a castku vyssi nez 50 000 K¢ vynalozi roén€ na ndkup obleceni

pies internet pouze mizivé pocty respondentli (celkem 2 %).

Nasledujici graf (Obr. 3.16) postihuje nejcastéji uvadéné faktory, které ovliviiuji
respondenty p¥i vybéru internetového obchodu, jehoz prostiednictvim planuji obleceni

zakoupit.

B modni styl (nabizeny sortiment zbozi)
(42)

B cenové srovnavace zbozi (40)

m pfedchozi pozitivni zkuSenost s
internetovym obchodem (34)

B doporuceni zndmych (42)
B hodnoceni internetového obchodu
(recenze zakaznikt) (80)

m reklama (2)

= ostatni (0)

Obr. 0.13: Hlavni faktor oviiviwujici rozhodnuti o vybéru internetového obchodu

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu (Obr. 3.16) Ize vycCist, ze tietina respondentd (33 %) vénuje
znacnou pozornost recenzim ostatnich zakaznikli internetového obchodu a o realizaci
nakupu se rozhoduje pravé na zakladé tohoto hodnoceni. Absolutné stejny procentualni
podil respondentd se pii vyberu internetového obchodu nechd ovlivnit doporuc¢enim
znamych (18 %) a pro dalSich 18 % dotazovanych je smérodatny mddni styl obleceni,

ktery internetovy obchod nabizi. Nepatrné mensi podil dotazovanych (16 %) se rozhodne
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o vybéru internetového obchodu na zakladé¢ cenovych srovndvaci zbozi (Zbozi.cz,
Heuréka.cz) a 14 % respondenti opakuje nakup pies internetovy obchod na zédkladé
predchozi kladné zkuSenosti a spokojenosti sdfive provedenym ndkupem.
Jen dva dotazovani (1 %) se nechaji pfi vybéru internetového obchodu s oblecenim

ovlivnit reklamou.

Nutnost registrace do prisluSného internetového obchodu nemd pii rozhodovani
o vybéru internetového obchodu, pies ktery respondenti planuji obleceni zakoupit, vliv
na 140 dotazovanych (58 %). Ti se rozhoduji na zdkladé¢ zcela jinych parametra.
Rozhodnuti o zakoupeni obleceni pies piislusny internetovy obchod je
ovlivnéno v 24 % ptipadi (58 respondentli) pozadovanou registraci do internetového
obchodu. 18 % dotazovaného vzorku (42 respondentil) zaujima neutralni postoj k nutné
registraci — respondenti se rozhoduji na zdkladé konkrétni situace. VSichni z dotazovanych
se jiz setkali svyzddanim registrace do piislusného internetového obchodu, pokud

se rozhodli obleceni timto zptisobem zakoupit.

Vramci vyzkumu tykajiciho se nakupovani obleCeni prostfednictvim internetu byl
zkouman také nejvice nakupovany druh obleceni pres internet. Vysledky shrnuje nize

uvedeny graf (Obr. 3.17).

(3 %) outdoorové obleceni

(13 %) volnocasové obleceni
(46 %) obleceni na bézné noseni 110
(1 %) extravagantni obleceni

(7 %) spolecenské obleceni

(5 %) luxusni znackové obleceni
(3 %) spodni pradlo

(18 %) modni doplitky

(1 %) obuv

(3 %) ostatni

0 20 40 60 80 100 120
Obr. 0.14: Nejcastéji nakupovany druh obleceni prostrednictvim internetu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptedchozi graf (Obr. 3.17) ukazuje, Ze neceld polovina respondentt (46 %) pies internet
nakupuje obleceni na bézné denni noseni (do prace, do Skoly). Pomérné vyznamné cast
respondentl (18 %) nakupuje nejCastéji po internetu nejriznéj$i modni doplilky (pasky,
Saly, Cepice, kabelky, bizuterii). O néco mensi podil respondentt (13 %) pak nakupuje
po internetu obleceni na volny ¢as. Obleceni do spolecnosti (Saty, obleky, koSile) nakupuje
po internetu 7 % dotazovanych a obleCeni luxusnich znacek zakoupi pfes internet jen
5 % z celkového poctu 240 respondentil. Nepftili§ vyznamné podily respondentli nakupuji
outdoorové obleceni (3 %) a spodni pradlo (3 %). Obuv nejcastéji nakupuji po internetu
jen dva dotazovani (1 %). Osmi respondentim (3 %) nevyhovovala zadna z kategorii,
jelikoz sedm z nich kupuje nejcastéji pfes internet sportovni obleceni a sportovni obuv

a jeden dotazovany nakupuje prostiednictvim internetu obleceni pro svého psa.

Otevienost respondentii k nakupu urcitych druhi obleéeni prostiednictvim internetu
Nékupu jakéhokoliv druhu oblefeni prostfednictvim internetu je otevieno celkem
176 respondentli (73 %). Pokud se tedy tito respondenti rozhodou nakupovat obleceni
po internetu, jsou jeho prostiednictvim schopni nakoupit libovolny druh obleceni

bez zaddného omezeni.

Celych 27 % dotazovanych (64 dotazovanych) vSak pii vypliovani dotazniku uvedlo,
ze existuji urc¢ité druhy obleCeni, které by v zddném piipadé prostfednictvim internetu
nezakoupili. Respondenti uvadéli nasledujici druhy obleceni: spodni pradlo (30krat), dziny
(22krat), obuv (10krat), plavky (6krat), spoleCenské Saty (4krat), spolecenské obleky
a kosile (4krat), zimni a podzimni bundy a kabaty (4krat), kabelky (2krat), obleCeni

luxusnich znacek (2krat) a funk¢ni obleceni na sport (1krat).

Nézory respondentii na chybéjici moZnost vyzkouSeni obleceni pii jeho nakupu
prostirednictvim internetu

Nejveétsi slabinou nakupovani obleCeni po internetu je nemoznost jeho vyzkouSeni
a prohlédnuti. Z celkového poctu 240 respondentii se 208 znich (87 %) vyjadfilo,
ze tento fakt shledava jako obrovskou nevyhodu. Pouze 32 dotazovanym (13 %) nevadi,
zesi obleCeni nemaji moznost vyzkouset a prohlédnout. Nadpoloviéni vétSina

dotazovanych (66 %) nepraktikuje strategii, Ze si obleceni vyhlédne a vyzkousi v kamenné
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prodejné, ale jeho néasledny nékup uskutecni pfes internetovy obchod piislusné prodejny
(naptiklad z dGvodu vyhodnéjSi ceny). Tuto strategii v praxi Casto praktikuje pouze
12 dotazovanych (5 %). 70 respondentii (29 %) tuto strategii uplatiiuje jen obcas

(v zéavislosti na dané situaci a konkrétnich podminkéch).

Nésledujici graf (Obr. 3.18) demonstruje respondenty uprednostiiovany pivod

internetového obchodu s obleéenim.

B tuzemské internetové obchody (126)

B zahrani¢ni internetové obchody (12)

E pivod internetového obchodu pro mé
neni dilezity, rozhoduji se na zakladé
jinych parametri (102)

Obr. 0.15: Preferovany puivod internetového obchodu s oblecenim

Zdroj: vlastni vyzkum

Na grafu uvedeném vyse lze vyc¢ist skutecnost, ze vice nez polovina dotazovanych (53 %)
uptednostiuje pii nakupech obleceni pfes internet vyuziti sluzeb tuzemskych internetovych
obchodl. Jen 5 % respondentll preferuje pro ndkup obleCeni internetové obchody
zahranicniho plvodu. Pro pomérné vyrazny podil dotazovanych (42 %) je plvod

internetového obchodu nepodstatnym a nerozhodujicim parametrem.
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Nékup obleceni prostiednictvim zahrani¢nich internetovych obchodii
S ndkupem oble€eni prostfednictvim zahrani¢nich internetovych obchodid mé zkuSenost
82 respondentil (34 %). Na druhou stranu 158 respondentt (66 %) jesté nikdy nevyuZilo

sluzeb zahrani¢nich internetovych obchodi.

Nize uvedeny graf (Obr. 3.19) znazornuje Cetnost niakupu oblefeni prostiednictvim
zahrani¢nich internetovych obchodd =za piedpokladu, ze jejich prostiednictvim

respondent jiz nékdy obleceni zakoupil.

m Casto (10)
H piileZitostné (40)

u zatim jsem zde obleceni zakoupil/a
jen lkrat (32)

Obr. 0.16: Frekvence nakupovani obleceni prostiednictvim zahranicnich internetovych obchodii

Zdroj: vlastni vyzkum

Témét polovina zainteresovanych respondentti (40 dotazovanych) provadi nakup obleceni
pres internetové obchody zahrani¢niho ptvodu piilezitostné (49 %) a 32 dotazovanych
(39 %) nakoupilo obleceni pies zahrani¢ni internetovy obchod zatim lkrat v zZivoté.
Obleceni prostfednictvim internetovych obchodl zahrani¢niho ptvodu nakupuje casto

jen deset respondentt (12 %).
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Respondenti, ktefi nikdy nevyuzili sluzeb zahrani¢nich internetovych obchodt, méli uvést
hlavni divod, ktery jim v realizaci niakupu obleceni postiednictvim zahrani¢nich

internetovych obchodu brani. Vysledky jsou shrnuty na nasledujicim grafu (Obr. 3.20)

W jazykova bariéra (6)
B komplikovany proces nakupu (44)
H obava ze slozitosti pfipadné reklamace

(30)

m neduvéra v zahrani¢ni internetové
obchody (64)

B zatim jsem nemél/a pfilezitost (10)

u s nabidkou zbozi a sluzeb tuzemskych
internetovych obchodi jsem zcela
spokojen/a (4)

H ostatni (0)

Obr. 0.17: Divody nerealizovaného nakupu obleceni prostiednictvim zahranicnich internetovych
obchodii
Zdroj: vlastni vyzkum

Z predchoziho grafu (Obr. 3.20) je ziejmé, ze velkd ¢ast respondentli (40 %) neprovedla
nakup obleceni pfes zahrani¢ni internetovy obchod, jelikoz témto internetovym obchodiim
dostatetn¢ nedltvéfuje. Vyznamnym faktorem, ktery odrazuje vice nez Ctvrtinu
dotazovanych (28 %) je komplikovany a celkové ndrocnéjsi proces celého nakupu
(platba ptipadného cla). Necela pétina dotazovanych (19 %) se obava piipadného slozitého
procesu reklamace zbozi, a proto rad€ji ndkup obleCeni v zahrani¢nich internetovych
obchodech nehodla realizovat. Pouze deset respondentli (7 %) zatim k ndkupu obleceni
pfes zahranini internetové obchody nemélo pftilezitost, Sesti respondentim (4 %)
neumozni nakup obleceni jazykova bariéra a jen Ctyfi dotazovani (2 %) se o nabidku
sortimentu zahrani¢nich internetovych obchodl viibec nezajimaji, jelikoz jsou s nabidkou

obleceni tuzemskych internetovych obchodi zcela spokojeni.
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Nize uvedeny graf (Obr. 3.21) zachycuje nejéastéji volené zpiisoby doruceni

(resp. vyzvednuti) obleceni zakoupeného prostiednictvim internetu.

B osobni vyzvednuti na pobocce (70)
B kuryrni sluzba: do ruky (156)

H kuryrni sluzba: uloziste (12)

m balikomat Ceské posty (2)

H poStomat InPost (0)

u ostatni (0)

Obr. 0.18: Zpiisob doruceni (resp. vyzvednuti) obleceni zakoupeného prostrednictvim internetu

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vySe (Obr. 3.21) lze usoudit, Ze nejoblibenéjSim zpisobem doruceni obleceni
koupeného po internetu je u 65 % dotazovanych vyuziti kuryrnich sluzeb s moznosti
predani zasilky pfimo do rukou na pfedem dohodnuté adrese, na které se bude zakaznik
v dob€ doruceni zésilky snejvétsi pravdépodobnosti pohybovat. 29 % dotazovanych
preferuje osobni vyzvednuti zasilky na pfislusné (nejbliz§i) pobocce internetového
obchodu. Pouze 5 % dotazovanych vyuzivd moznost ulozeni zasilky v 0lozisti kuryrni

sluzby.
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Novinkami v dorucovani a vyzvedavani zasilek jsou tzv. balikomaty a postomaty®.
Z celkového poctu 240 respondenti vSak tuto moznost vyuzivaji jen dva respondenti
(1 %). Zminéni respondenti viak zasadné vyuzivaji sluzeb balikomati Ceské posty

(postomat InPost nezvolil nikdo z dotazovanych).

Respondenty upfednostiiované mozZnosti platby pri porizeni oblefeni prostiednictvim

internetu jsou zachyceny na nasledujicim grafu (Obr. 3.22).

® hotovostni platba pfi dobirce (56)

® hotovostni platba pfi osobnim odbéru na
pobocce (22)

u platba kartou pfi osobnim odbéru na
pobocce (34)

H platba pfevodem na bankovni ucet (82)

H platba kartou na internetu (44)

u online platebni portal (GoPay, PayU) (2)

u PayPal (0)

u PaySec (0)

Obr. 0.19: Typ platby pri nakupu obleceni prostiednictvim internetu
Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva z vySe uvedeného grafu (Obr. 3.22) platbu pfevodem na bankovni ucet

vyuziva 34 % dotazovanych a 24 % respondentl upiednostiiuje tradi¢ni hotovostni platbu

® Balikomaty a poStomaty jsou nepfetrzité¢ fungujici terminaly vybranych ptepravcl (v soucasné
dobé je k dispozici jen balikomat Ceské posty a postomat InPost spole¢nosti In Time) umisténé
na mistech s vysokou koncentraci lidi. Tyto terminaly umoznuji zdkaznikiim vyzvednout zasilku
z prislusné schranky terminalu po zadani autoriza¢niho kodu, zaslaného pomoci kratké textové

zpravy, v jakykoliv ¢as (Lysy, 2013; Moravek, 2014b).

95



vvvvv

a dohani tak v Ceské republice tolik oblibenou dobirku. Platbu kartou p¥i osobnim odbéru
zasilky s obleCenim na pobocce internetového obchodu vyuzivéa jako nejcastéjsi zpiisob
platby jen 14 % respondentl a 9 % respondentl nej¢astéji hradi cenu zasilky pii osobnim
vyzvednuti na pobocce v hotovosti. Platebni portaly (GoPay, PayU) vyuZzivaji nejcastéji
k zaplaceni za oblefeni pofizené na internetu pouze dva zdotazovanych (1 %).
Odpovédi jednotlivych respondentd poukazaly na fakt, ze platebni moznosti PayPal
a PaySec nepatii mezi nejcastéji vyuzivané platebni metody, jelikoz zadny z dotazovanych
neuvedl ani jednu z téchto moZnosti platby za ndkup obleceni pies internet jako nejcastéjsi

zpusob.

Uroven spokojenosti s priubéhem procesu reklamace pFi nakupu obleceni
prostirednictvim internetu, véetné jejiho nasledného vyrizeni je detailné zaznamenana

na nize uvedeném grafu (Obr. 3.23).

m zcela spokojen/a (90)

| spiSe spokojen/a (40)

H ani spokojen/a, ani nespokojen/a (14)
W spiSe nespokojen/a (0)

H zcela nespokojen/a (0)

E nedovedu posoudit, obleceni
zakoupené pies internet jsem nikdy
nereklamoval/a (96)

Obr. 0.20: Uroveri spokojenosti s pritbéhem a vyiizenim reklamace obleceni zakoupeného
prostiednictvim internetu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Prekvapivym zjisténim vyplyvajicim z ptredchoziho grafu (Obr. 3.23) je skutecnost,
ze vSeobecnou uroven spokojenosti s reklamaci obleCeni prostfednictvim internetu
nemohlo piesné vyjadrit 40 % respondentd, jelikoZ doposud nemuseli obleceni zakoupené
prostiednicvim internetu reklamovat. Respondenti, ktefi uz ncékdy v Zivoté obleceni
nakoupené na internetu reklamovali, maji pfevazné pozitivni zkuSenost s reklamaci,
vcetné jejiho nésledného vytizeni. Zcela spokojeno s pribé¢hem a vyfizeni reklamace
obleceni pofizeného pies internet je 37 % dotazovanych a 17 % respondentil je vSeobecné
s reklamacemi spiSe spokojeno. Neutralni (rozpacity) postoj zaujimd 6 % respondentt.
Zadny zrespondenti neni s pribéhem a vyfizenim reklamace obledeni zakoupeného

ptes internet nespokojen, coZ je vice nez potéSujici skutecnosti.

Nize uvedeny graf (Obr. 3.24) postihuje nejcastéji uvadéné faktory, které nejvice
odrazuji respondenty od ndakupu obleceni pres prisluSny internetovy obchod.
Opétné bylo respondentim umoznéno zvolit az tfi faktory, které by jejich presvédéeni

o dal§im nékupu pftes piislusny internetovy obchod mohly vyznamnym zpiisobem ovlivnit.

(18 %) opakovana nefunk¢nost stranek 42 ‘ ‘
(34 %) zkresleni barevného provedeni ﬁ 82
(52 %) informace neodpovidaji skute¢nosti 124

(23 %) zvyseni ceny za dopravu ? 6
(36 %) nedodrzeni terminu doruceni zbozi W 86
(61 %) nespokojenost s doru¢enym zbozim W 146

(26 %) negativni zkusenost s reklamaci 62
(0 %) od nédkupu by mé nic neodradilo

(0 %) ostatni

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Obr. 0.21: Faktory odrazujici od ndkupu obleceni prostrednictvim prislusného internetoveho
obchodu
Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptedchozi graf (Obr. 3.24) zachycuje skutecnost, ze 61 % respondentil by od opakovaného
nakupu odradila nespokojenost s doru¢enym zbozim (poskozeni, zdména zbozi)
a 52 % dotazovanych by od ndkupu odradil fakt, Ze informace o zbozi, které¢ uvadi
prodejce na strankach internetového obchodu, neodpovidaji skutecnosti, jsou neuplné,
dokonce az zavadéjici. Vice nez tietiné respondentt (36 %) by vadilo nedodrzeni slibené¢ho
terminu doruceni zasilky a 34 % dotazovanych by odradilo zkresleni barevného provedeni
zbozi na monitoru (displeji mobilniho telefonu, tabletu) oproti skute¢nosti. Negativni
zkuSenost s reklamaci v konkrétnim internetovém obchodé by odradila od dalSiho nakupu
prostiednictvim stejného internetového obchodu pfiblizné Ctvrtinu respondentt (26 %)
a 23 % dotazovanych by opétné¢ neuskutecnilo nakup, kdyby doslo k vyraznému zvySeni
ceny za dopravu. V 18 % piipadl by respondenty odradila od ptistiho nakupu opakovana
nefunkénost webovych stranek. Zadny zdotazovanych nezastdvd nazor, Ze by

ho od dalSiho ndkupu oble€eni prostfednictvim internetu nedokézalo odradit viibec nic.

Nasledujici graf (Obr. 3.25) postihuje nejcastéji uvadéné duvody, diky kterym
respondenti uprednostni nakup oblefeni prostfednictvim internetu pred tradi¢nim
niakupem oblefeni v kamenné prodejné. Respondenti mohli opét zvolit az tfi mozné

varianty odpovédi.

(33 %) vyhodnéjsi cena 80

(31 %) moznost srovnani nabidek e-shopt ﬁ 4
(59 %) lepsi nabidka sortimentu _ﬁ 142

(31 %) nedostupnost polozky na prodejné _ﬁ 74

(18 %) vyhnuti se tlac¢enicim s ostatnimi lidmi _T 42
(25 %) tspora Casu _? 60

(13 %) pohodIné dodani 32
(6 %) nakup bych nikdy neupfednostnil/a || 14

(0 %) ostatni

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Obr. 0.22: Divody uprednostnéni nakupu obleceni prostiednictvim internetu pred ndkupem
v kamenné prodejné

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z predchoziho grafu (Obr. 3.25) lze vycist, ze nejvice respondentii dava prednost nakupu
obleceni po internetu pfed ndkupem vkamenné prodejné zdivodu lepsi nabidky
sortimentu (59 %). 33 % dotazovanych uvadi jako hlavni diivod vyhodnéj$i ceny
na internetu. Stejny podil dotazovanych upiednostni nakup obleCeni po internetu
kvili moznosti rychlého a pohodlného srovnani nabidek cen a sluzeb jednotlivych
internetovych obchodti (31 %) a naprosto identicky procentudlni podil respondentii voli
nakup obleCeni po internetu v piipadé, Ze jimi vybrand polozka obleceni neni dostupna
v kamenné prodejné (31 %). Ctvrtina respondentii (25 %) upiednostni nakup po internetu
nejcastéji z dlivodu uspory Casu, jelikozZ mohou dotazovani provést nakup rychlou cestou
kdykoliv a kdekoliv. 18 % dotazovanych preferuje ndkup obleceni po internetu,
aby se vyhnuli davim lidi. 13 % respondenti vidi hlavni pozitivum ndkupu obleceni
po internetu v pohodlném dodani na misto, které bude v dany okamzik respondentovi plné
vyhovovat (domov, kancelaF). Ctrnact dotazovanych (6 %) by viak v zadném piipadé
nakup obleCeni prostfednictvim internetu neupfednostnila pifed moznym nakupem

v kamenné prodejné.

Vnimani dileZitosti vybranych atributii a hodnoceni spokojenosti s témito atributy
pri nakupu obleceni prostifednictvim internetu

I v ramci prizkumu postojii zakaznikli k nakupovani obleceni prostfednictvim internetu
byly vybrany specifické atributy, které zdkazniky doprovazi pii tomto zvoleném zptsobu
nédkupu oble¢eni. Ukolem respondentli bylo opdtovné vyjadfit na Skale od 1 do 7
jednak dilezitost kazdého atributu pii ndkupu obleceni prostfednictvim internetu,
tak 1 nasledné ohodnotit spokojenost se stejnymi atributy na zéklad€ vlastnich zkuSenosti
nabyvanych pii online nakupech obleCeni. Atributy, které byly tentokrat piedlozeny
respondentim k posouzeni, zahrnovaly sortiment zbozi (Siroky vybér velikosti, dostatecna
Sife sortimentu), informace o zbozi poskytované prodejcem (detailni popis, kvalitni
zobrazeni prostfednictvim fotografii nebo 3D’ nahledil), kvalitu nabizeného zboZi,
cenovou uroven, rychlost srovnani cen a informaci o zboZzi a sluzbach, usporu casu
v porovnani s ndkupem obleCeni v kamenné prodejné, divéryhodnost internetového

obchodu (recenze zékazniku, certifikaty), srozumitelnost a Gplnost obchodnich podminek,

7 Zkratka 3D pochazi z anglického vyrazu Three-Dimensional, coz v ¢eském prekladu znamena

trojrozmérny (trojdimenzionalni).
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vysi dodate¢nych nékladl souvisejicich s ndkupem, doru¢enim nebo piipadnou reklamaci
zbozi (poStovné a balné), pfehlednost a snadnou orientaci v internetovém obchodé¢,
kvalitni arovent poskytovanych sluzeb (rychlost vyfizeni objednavky, sledovani pribéhu
doruCovani zbozi), dopravu zdarma nad urCitou c¢astku a komunikaci s internetovym

obchodem (online chat, infolinka).

Nasledujici tabulka (Tab. 3.7) zachycuje primérné hodnoty hodnoceni duleZitosti
jednotlivych atributi pFi nakupovani obleceni, tentokrat vSak prostifednictvim
internetu. Na stupnici od 1 do 7 zaznamenal kazdy respondent jim vnimanou diileZitost
kazdého ze zkoumanych atributd. Jednotlivym atributim byly dale spocitany pramérné

hodnoty, jejichz ptehled je k dispozici v nize uvedené tabulce.

Tab. 0.7: Hodnoceni diilezZitosti jednotlivych atributii pri nakupu obleceni prostiednictvim internetu

Kategorie | Jednotlivé atributy DiileZitost

Sortiment zbozi 1,38

Produkt Aktualnost (modnost) kolekce 1,41
Kvalita nabizeného zbozi 1,67

Cenova uroven 2,42
Duivéryhodnost internetového obchodu 1,28

Proces Srozumitelnost obchodnich podminek 1,73
nékupu Rychlé srovnani cen a informaci 2,69
Vyse dodatecnych nakladt 2,79

Uspora ¢asu 3,90

Prostiedi Prehlednost a snadna orientace v internetovém obchodé 2,17
Rychlost dodani zbozi 2,09

Sluzby Kvalita poskytovanych sluzeb 2,42
Doprava zdarma nad urcitou ¢astku 3,18

Personal Komunikace s internetovym obchodem 2,24

Legenda:

1 — nejvice dulezity
7 — nejméné duleZity

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyzkum provedeny ohledné vnimani dutlezitosti jednotlivych atributd ze strany
respondentll potvrdil v oblasti nakupovani obleCeni po internetu taktéz pomérné Sirokou
pestrost. Respondenti shledavaji nejdulezitéjsim faktorem pii ndkupu obleceni po internetu

divéryhodnost internetovych obchodi. Lze tak pifedpokladat, Ze vénuji zvySenou
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pozornost recenzim ostatnich zakaznikli a pfed nakupem nejcastéji ovéiuji diveryhodnost
prodavajiciho prostfednictvim udélenych certifikatt. Jako velice dulezité atributy také
dotazovani vnimaji nabizeny sortiment zbozi, aktualnost kolekci, kvalitu nabizeného zbozi
a v neposledni fad¢ srozumitelné a uplné znéni obchodnich podminek. Rychlost dodani
zbozi, prehlednost a snadnou orientaci vV internetovych obchodech, komunikaci
s internetovymi obchody, cenovou uroven a kvalitni uroven poskytovanych sluzeb hodnoti
respondenti jako nepatrné méné dulezité atributy. Nejméné dilezitymi atributy shledavaji
respondenti rychlost srovndni cen a informaci o zbozi a sluzbach, vysi dodate¢né
vynaloZenych nakladi na pofizeni, doruceni nebo ptipadnou reklamaci zbozi a dopravu
zdarma nad urcitou ¢astku. Jako viibec nejméné dilezity atribut pii nakupovani obleceni
prostiednictvim internetu uvedli respondenti usporu casu oproti nakupu obleceni

v kamennych prodejnach.

Nésledujici tabulka (Tab. 3.8) prezentuje vysledky hodnoceni spokojenosti
s jednotlivymi atributy prFi nakupovani obleCeni prostifednictvim internetu.
Z diavodu nutnosti porovnatelnosti byly uzity stejné atributy jako pii priazkumu diilezitosti
vybranych atributt pri nakupu obleceni prostiednictvim internetu.
Kazdy z 240 respondenti  ohodnotil spokojenost s jednotlivymi atributy dle svych
zkuSenosti na stupnici od 1 do 7. U kazdého atributu byla nésledné spocitina jeho
prumérna hodnota. Piehled vypocitanych primérnych hodnot je zachycen v pfislusné

tabulce (Tab. 3.8).
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Tab. 0.8: Hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi atributy pri nakupu obleceni prostiednictvim

internetu
Kategorie | Jednotlivé atributy Spokojenost
Sortiment zbozi 1,85
Produkt Aktualnost (modnost) kolekce 2,20
Cenova uroven 2,58
Kvalita nabizeného zbozi 2,63
Rychlé srovnani cen a informaci 1,74
Proces Uspora ¢asu 1,79
nékupu Duvéryhodnost internetového obchodu 1,88
Srozumitelnost obchodnich podminek 3,05
Vyse dodatecnych nakladi 3,37
Prostiedi Snadna orientace v internetovém obchodé 2,36
Kwvalita poskytovanych sluzeb 1,94
Sluzby [ Rychlost dodani zbozi 2,83
Doprava zdarma nad urcitou ¢astku 3,05
Personal Komunikace s internetovym obchodem 2,46
Legenda:

1 — velmi spokojen/a
7 — velmi nespokojen/a

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyraznd rozmanitost byla potvrzena i v pfipad¢ hodnoceni spokojenosti respondentl
s jednotlivymi  atributy  pfi  nakupovani obleCeni  prostiednictvim  internetu.
Respondenti hodnoti vysokym stupném spokojenosti rychlost srovnani cen a informaci
0 zbozi a sluzbach, Gsporu ¢asu pii ndkupu obleceni po internetu (v porovnani s nakupem
obleceni v kamennych prodejnach), nabizeny sortiment zbozi na internetu, divéryhodnost
internetovych obchodt a uroven poskytovanych sluzeb. O néco méné jsou dotazovani
spokojeni s aktualnosti prodavanych kolekci, ptehlednosti a snadnou orientaci
v internetovych obchodech, komunikaci s internetovymi obchody, cenovou tUrovni
a kvalitou nabizeného zboZzi. Nejméné spokojeni jsou respondenti s rychlosti dodani zbozi,
dopravou zdarma nad urcitou castku, srozumitelnym a uUplnym znénim obchodnich
podminek a vysi dodate¢nych nakladi vynalozenych na potizeni, doruceni nebo ptipadnou

reklamaci zboZi.
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Z nize uvedené tabulky (Tab. 3.9) je zifejmé, Ze prumérnd hodnoceni dilezitosti
piislusnych atributli a primérna hodnoceni spokojenosti s témito atributy pii nakupovani
obleceni pies internet byla opét vstupnimi daty pro naslednou analyzu postoje respondentti
k ndkupu obleceni prostiednictvim internetu. Znovu byl pouzit multiatributivni model

a vzorec (2.1), ktery je blize specifikovan a popsan na strané 48.

Tab. 0.9: Celkovy postoj respondentii k nakupu oblecent prostrednictvim internetu

Jednotlivé atributy Spokojenost | DiilezZitost Postoj
Sortiment zbozi 1,85 1,38 2,55
Aktualnost (mddnost) kolekce 2,20 1,41 3,10
Kwvalita nabizeného zbozi 2,63 1,67 4,39
Cenova Uroven 2,58 2,42 6,24
Rychlé srovnani cen a informaci 1,74 2,69 4,68
Uspora &asu 1,79 3,90 6,98
Duivéryhodnost internetového obchodu 1,88 1,28 2,41
Srozumitelnost obchodnich podminek 3,05 1,73 5,28
Vyse dodate¢nych nakladi 3,37 2,79 9,40
Snadna orientace v internetovém obchodé 2,36 2,17 5,12
Kuvalita poskytovanych sluzeb 1,94 2,42 4,69
Rychlost dodani zbozi 2,83 2,09 5,92
Doprava zdarma nad urcitou ¢astku 3,05 3,18 9,70
Komunikace s internetovym obchodem 2,46 2,24 5,51
Celkovy postoj respondentti k nakupu obleceni prostiednictvim internetu 75,97
Poznamka:

Nejvice pozitivni postoj (minimalni hodnota)=28
Nejvice negativni postoj (maximalni hodnota)=196
Nevyrazny (umirnény) postoj (priumérna hodnota)=112
Zdroj: vlastni vyzkum

Celkovy postoj respondentli je i v piipadé nakupu obleCeni prostfednictvim internetu

spiSe pozitivni a lze predpokladat, ze si tento zpiisob nakupu dotazovani uzivaji

a pochvaluji.
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Vnimani dileZitosti vybranych atributii a hodnoceni spokojenosti s témito atributy
pri nakupu obleceni v ramci vékovych a prijmovych kategorii

Respondenti byli rozdéleni na dvé vékové kategorie (15-30 let a 31-60 let) a dveé ptijmové
kategorie (méné nez 25 000 K¢ a 25 001-50 000 K¢). Procentualni rozdéleni respondentt

do ptislusnych vékovych a piijmovych kategorii bylo zminéno jiz diive (strana 82).

Nasledujici tabulka (Tab. 3.10) zachycuje primérné hodnoty dileZitosti jednotlivych

atributi pri nakupu obleeni prostifednictvim internetu podle kategorii vék a prijem.

Tab. 0.10: Hodnoceni diilezitosti jednotlivych atributii pri nakupu obleceni prostiednictvim

internetu v ramci vékovych a prijmovych kategorii

Atributy Vékové kategorie Prijmové kategorie
Vék v letech/pFijem na respondenta v K¢ A B 1 2
Sortiment zbozi 1,51 1,25 1,38 1,41
Aktualnost (moédnost) kolekce 1,41 1,40 1,42 1,35
Kvalita nabizeného zbozi 1,75 1,58 1,72 1,35
Cenova aroven 243 2,40 2,38 2,65
Rychlé srovnani cen a informaci 2,67 2,72 2,71 2,59
Uspora &asu 2,89 3,33 3,22 2,35
Duvéryhodnost internetového obchodu 1,38 1,16 1,28 1,24
Srozumitelnost obchodnich podminek 1,95 1,47 1,65 2,18
Vyse dodatecnych nakladi 2,67 2,93 2,76 3,00
Snadna orientace v internetovém obchodé 2,13 2,21 2,17 2,18
Kvalita poskytovanych sluzeb 2,25 2,60 2,46 2,18
Rychlost dodani zbozi 2,03 2,16 2,17 1,65
Doprava zdarma nad urcitou ¢astku 2,94 3,44 3,10 3,65
Komunikace s internetovym obchodem 2,19 2,30 2,25 2,18
Legenda:

1 —nejvice dulezity

7 — nejméné dulezity

A —vekova kategorie: 15-30 let

B —vékova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢
2 — prijmova kategorie: 25 001-50 000 K¢
Zdroj: vlastni vyzkum

Ptedchozi tabulka (Tab. 3.10) poukazuje na skute¢nost, Ze pro respondenty je nezavisle

na vékovych nebo pfijmovych kategoriich velice diilezitd divéryhodnost internetovych
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obchodt, aktualnost prodavané kolekce obleceni, nabizeny sortiment oblecent, jeho kvalita
a v neposledni fad¢ i jasné znéni obchodnich podminek. Naopak nejmensi diilezitost
shledavaji respondenti v oblasti uspory ¢asu a vyse dodatecnych nakladi investovanych
do potfizeni (poStovné a baln¢) nebo reklamace obleCeni zakoupeného po internetu.
Pii ndkupu obleceni po internetu respondenti nepovazuji za piili§ dulezitou nabidku

dopravy zdarma nad urcitou c¢astku.

StarSi vékova kategorie piiklada vyrazné mensi diilezitost Gspote Casu, vysi dodatecnych
nakladt, kvalit¢ sluzeb poskytovanych internetovymi obchody a dopravé zdarma
v porovnani s mladsi vékovou kategorii. Na druhou stranu starsi vékovéa kategorie ocenuje
vice nabizeny sortiment zbozi a jeho kvalitu a vénuje vysSi pozornost zkoumdani
davéryhodnosti internetovych obchodii a obchodnim podminkdm nez mladsi vékova
skupina. Stfedni piijmova kategorie vénuje pifi ndkupu obleCeni po internetu véEtsi
pozornost kvalit¢ obleceni, casovym vyhodam, kvalité¢ sluzeb, rychlosti dodani zbozi
a moznostem komunikace s internetovym obchodem nez kategorie respondentii s niz§im
piijmem. Stfedni pfijmova kategorie je také méné citliva na cenovou uroven a finan¢ni
naklady v podobé postovného a balného (dokonce jeho tUplné odpusténi v piripade
objednavky nad urcitou castku). Tato piijmovd kategorie také Ipi vyrazné¢ méné

na obchodnich podminkéach nez nizsi ptijmova kategorie.
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Nasledujici tabulka (Tabulka 3.11) uvadi pramérné hodnoceni spokojenosti
respondentii s totoZnymi atributy pii nidkupu oblefeni prostiFednictvim internetu

podle kategorii vék a prijem.

Tab. 0.11: Hodnocent spokojenosti s jednotlivymi atributy pvi nakupu obleceni prostrednictvim

internetu v ramci vékovych a prijmovych kategorit

Atributy Vékové kategorie Prijmové kategorie
Vék v letech/ptijem na respondenta v K¢ A B 1 2
Sortiment zbozi 1,86 1,84 1,85 1,82
Aktualnost (modnost) kolekce 2,41 1,97 2,18 2,35
Kvalita nabizeného zboZi 2,64 2,61 2,70 2,35
Cenova troven 2,48 2,70 2,60 2,47
Rychlé srovnani cen a informaci 1,84 1,63 1,74 1,77
Uspora &asu 1,86 1,72 1,79 1,82
Dutivéryhodnost internetového obchodu 1,92 1,83 1,84 2,12
Srozumitelnost obchodnich podminek 3,06 3,04 2,98 3,47
Vyse dodate¢nych nakladi 3,17 3,58 3,38 3,29
Snadna orientace v internetovém obchodé 2,32 2,40 2,35 2,41
Kyvalita poskytovanych sluzeb 1,98 1,90 1,94 1,94
Rychlost dodani zbozi 2,84 2,81 2,85 2,71
Doprava zdarma nad urcitou ¢astku 3,06 3,04 3,12 2,65
Komunikace s internetovym obchodem 2,51 2,40 2,44 2,59
Legenda:

1 — velmi spokojen/a

7 — velmi nespokojen/a

A — vékova kategorie: 1530 let

B —vekova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢
2 — prijmova kategorie: 25 001-50 000 K¢
Zdroj: vlastni vyzkum

Data v ptedchozi tabulce (Tab. 3.11) ukazuji, ze respondenti jsou pii nakupu obleCeni
pies internet nejvice spokojeni s nabizenym sortimentem, usporou c¢asu, rychlym
srovnanim cen a informaci o zbozi a sluzbach, davéryhodnosti internetovych obchodii
a kvalitou sluzeb, které internetové obchody poskytuji. Na druhou stranu nemaji nejlepsi
zkuSenosti se srozumitelnosti a tplnosti obchodnich podminek, rychlosti dodani zbozi,
dopravou zdarma a vysSi dodatecnych nakladii, které musi vynalozit na pofizeni

nebo reklamaci obleceni zakoupeného pies internet.
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Mezi vékovymi kategoriemi nedochazi k vyznamnym rozdilim v hodnoceni spokojenosti
s jednotlivymi atributy. Vékova kategorie 15-30 let je oproti druhé (star$i) vekové
kategorii vyrazné¢ nespokojenéjsi s aktudlnosti kolekci a rychlosti srovnani informaci a cen
pii nakupu obleCeni prostfednictvim internetu. S cenovou urovni a vysi dodatecnych
nakladli jsou zase vice nespokojeni respondenti ve véku 31-60 let nez mladsi vékova
kategorie. Pfijmova kategorie do 25000 K& ma horsi zkuSenosti s kvalitou obleceni
potizeného po internetu a dopravou zdarma v porovnani s druhou (stfedni) pfijmovou
kategorii. Piekvapivé ma niz$i piijmova kategorie lepsi zkuSenosti s divéryhodnosti
internetovych prodejcli a se srozumitelnym znénim obchodnich podminek oproti stfedni
piijmové skupiné. AvSak je nutné zdlraznit, Ze s témito dvéma atributy nejsou respondenti

zdaleka tak spokojeni jako s ostatnimi.

Data zachycend v Tab. 3.10 a Tab. 3.11 byla podkladem pro vypocet postojii respondentii

obou kategorii (vékovych i pfijmovych) k nakupu obleceni prostiednictvim internetu.

Tab. 0.12: Postoje respondentii k nakupu obleceni prostrednictvim internetu v ramci vékovych

a prijmovych kategorit

Postoje respondentii Vékové kategorie Prijmové kategorie
A B 1 2
Postoje k nakupu obleceni po internetu 73,60 75,19 74,80 73,66
Poznamka:

Nejvice pozitivni postoj (minimalni hodnota)=28
Nejvice negativni postoj (maximalni hodnota)=196
Nevyrazny (umirneny) postoj (primérnd hodnota)=112
A — vékova kategorie: 1530 let

B —vekova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢

2 — prijmova kategorie: 25 001-50 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak je uvedeno v predchozi tabulce (Tab. 3.12), postoje jsou i v pfipadé ndkupu obleceni
prostfednictvim internetu spiSe pozitivni. Tato skutecnost odrazi kladné zkuSenosti
respondentl s novym zplsobem nakupu obleCeni. I ptes fakt, ze vysledné hodnoty jsou
si velice blizké, 1ze z tabulky vyvodit, Ze o néco pozitivn€jsi postoje k nakupu obleceni
prostiednictvim internetu mé mladsi skupina respondent (15-30 let) a stfedni pfijmova

kategorie respondentti (25 001-50 000 K¢).

3.3 Identifikovani hlavnich aspekti a atributi wurcujicich
postoje zakaznikii nakupujicich obleCeni v kamennych

prodejnach a na internetu

Nasledujici kapitola shrnuje vysledky provedeného marketingového vyzkumu zaméfeného
na prozkoumani vnimani, piistupt, pocitil, preferenci, zvyklosti a zkuSenosti respondentt,
které¢ se odrdzi v jejich postojich vici nakupovani obleCeni v kamennych prodejnach

a na internetu.

Preferované misto nakupu obleceni a hlavni motivy vedouci k nakupu obleceni

Respondenti nejcastéji nakupuji obleCeni v obchodnich domech (59 %) a samostatné
stojicich, znackovych prodejnach (57 %). Naopak jen velice zfidka uptednostiuji nadkup
obleceni na trzich a trznicich (3 %) a v bazarech (2 %). VétSina respondentli zakoupi
obleceni na zakladé touhy, jelikoz ho obleceni oslovi natolik, ze ho chce vlastnit (39 %)
nebo z diivodu nutnosti ndhrady stavajiciho (jiz znacné€ obnoseného) obleceni (22 %).
Pouze né€kolik mélo respondentii (1 %) shleddvd nakup obleceni jako moznou formu

relaxace a uvolnéni se od kazdodennich povinnosti, starosti a stresu.

Cetnost nakupu oble¢eni v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu

Respondenti nakupuji obleceni v kamennych prodejnach nejcastéji né€kolikrat za ctvrt roku
(61 %). Jen par respondenti uskute¢ni ndkup pouze lkrat ro€né (1 %) nebo extrémné
casto — n€kolikrat za tyden (1 %). Prostiednictvim internetu nakupuje vétSina respondentii
obleceni nékolikrat za rok (35 %), jen par respondentli nakupuje obleceni timto zpiisobem

nckolikrat tydné (1 %).
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Odhadovana rocni utrata respondentii za nakup obleceni v kamennych prodejnich
a prostirednictvim internetu

Do nakupu obleceni v kamennych prodejnach investuje 10 001-25 00 K¢ vétSina
z dotazovanych (66 %) a ¢astku vyssi nez 50 000 K¢ utrati ro€né za obleceni v kamennych
prodejnach jen nepatrnd ¢ast dotazovanych (2 %). Drtiva vétSina respondentit (87 %)
odhaduje vysi investovanych prostfedki do nakupu obleceni prostfednictvim internetu
do 15000 K¢ za rok. Nad 50 000 K¢ utrati roén€ po internetu za nékup obleceni
jesté méné respondenttt (1 %), nez je tomu v pfipadé ndkupu obleceni v kamennych

prodejnéch.

Hlavni faktory ovliviiujici respondenty pri vybéru kamenné prodejny a internetového
obchodu s oble¢enim

Nejvetsi podil respondentil (53 %) se pii vybéru kamenné prodejny s oble¢enim rozhoduje
na zakladé moddniho stylu nabizeného sortimentu zbozi v kamenné prodejné.
Jen mélo dotazovanych (2 %) dba na hodnoceni kamenné prodejny a doporuceni svych
znamych. V pfipadé realizace nakupu obleCeni prostiednictvim internetu je
obchodu pravé hodnoceni internetového obchodu ostatnimi zdkazniky (33 %),
dale pak doporuceni znamych (18 %) a mddni styl sortimentu nabizeného na internetovém
obchodé¢ (18 %). Naopak reklama vtomto piipadé piesvéd¢i o nakupu obleceni

prostfednictvim internetu jen zanedbatelny pocet respondentt (1 %).

Vliv vérnostnich programii na respondenty pfi nidkupu obleéeni v kamennych
prodejnach a nutnost registrace respondentii do internetovych obchodi pri nakupu
obleceni prostiednictvim internetu

Témét polovina respondentl (47 %) neni pii rozhodovéani o ndkupu obleceni v piislusné
kamenné prodejné ovlivnéna vyhodami, jez plynou z ¢lenstvi ve vérnostnich programech —
pfi nakupu oblegeni shledavaji dilezitymi zdaleka jiné parametry. Cast respondenti (7 %)
neni dokonce ¢lenem zadného vérnostniho programu. Oproti tomu s vyzadanim registrace
do internetového obchodu se za sviij zivot setkali jiz vSichni dotazovani, avSak velka ¢ast

respondentll (58 %) nepovaZzuje registraci za obtéZzujici, jelikoz pfi nakupu obleceni

vvvvvv

109



Sortiment obleceni v kamennych prodejnich a na internetu

Pii nakupu obleceni v kamennych prodejnach postradd nejvetsi ¢ast respondentl lepsi
nabidku sortimentu (24 %) a vétsi vybér velikosti (20 %). Jen minimum respondentil (1 %)
by ocenilo obleceni usité z kvalitnéjSich materidlii. Prostfednictvim internetu respondenti
nejcastéji nakupuji obleceni na bézné denni noSeni (46 %), mddni dopliky (18 %)
aobleCeni na volny cas (13 %). VétSina respondentlt (73 %) navic neni ochotna
po internetu zakoupit vSechny druhy obleceni, a jeho nakup tak uskutecniuje vyhradné

v kamennych prodejnach — nejcastéji se jedna o spodni pradlo a dziny.

Rozhodujici faktor pro respondenty pii nakupu obleceni v kamennych prodejnach

Pfi nédkupu obleceni v kamennych prodejnach respondenti nejvice zvazuji hodnotu zbozi
za penize, které museli na ndkup vynalozit (48 %) a nechaji se vyznamné ovlivnit
specidlnimi nabidkami v podob¢ slev a sezénnich vyprodeji (33 %). Naopak respondenti

prilis netesi polohu a dostupnost prodejny (8 %).

Nazory respondentii na nakup oble¢eni prostiednictvim internetu

Drtiva vétSina respondenti (87 %) shledava jako nevyhodu skuteCnost, Ze neni mozné
si obleCeni pofizované prostiednictvim internetu vyzkousSet. Nadpolovicni ¢ast respondentli
(66 %) nikdy nepraktikuje strategii, Ze si obleeni vyzkouSi v kamenné prodejné,
avSak jeho nasledny ndkup realizuje prostfednictvim internetu. Tuto strategii praktikuje

jen maly zlomek respondentt (5 %).

ZkuSenosti respondentii s nikupem oblefeni v kamennych prodejnich v zahranici
a prostiednictvim zahrani¢nich internetovych obchodu

S ndkupem oble€eni v kamennych prodejnach v zahrani¢i mé zkusenost 64 % respondent,
kteti zde nakupuji pfevazné piilezitostné (67 %). Zbyli respondenti (36 %) nikdy
v zahrani¢i obleceni nezakoupili, a to predev§im z dlivodu, Ze neméli prozatim ptilezitost
k ndkupu (49 %) nebo respondenti nemaji potiebu, jelikoz jsou s nabidkou zbozi

v tuzemskych kamennych prodejnéach zcela spokojeni (26 %).
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53 % dotazovanych preferuje internetové obchody tuzemského plvodu a pouze
5 % respondentl uptfednostituje pii ndkupu obleceni prostfednictvim internetu vyhradné
zahrani¢ni internetové obchody. S nakupem obleceni pies zahrani¢ni internetové obchody
ma zkuSenost jen 34 % respondentil, ktefi zde pievazné nakupuji jen ptileZitostné (49 %)
nebo téchto sluzeb zatim vyuzili pouze 1krat v zivoté (39 %). Prostiednictvim zahrani¢nich
internetovych obchodl nezakoupilo obleceni 66 % respondentil, a to nejcastéji z divodu
nedivéry v zahrani¢ni internetové obchody (40 %), komplikovaného procesu nakupu

(28 %) a obav ze sloZitosti ptipadné reklamace (19 %).

Respondenty preferovany typ platby za nikup obleceni v kamennych prodejnach
a prostiednictvim internetu a preferovany zpusob doruceni (resp. vyzvednuti)
obleceni zakoupeného prostiednictvim internetu

Za nakup obleceni v kamennych prodejnéach plati hotové jen 22 % respondentii a v drtivé
vétsing piipadi (78 %) plati dotazovani platebni kartou. Vice nez tfetina z nich (34 %)
vyuzivd kplatbé¢ za obleCeni bezkontaktni platebni karty. Pfi ndkupu obleceni
prostfednictvim internetu uptednostiiuje 34 % respondentl platbu pfevodem na bankovni
ucet a hotovostni platbu preferuje 33 % respondentt. Platebni karty k ndkupu obleceni
potizeného pies internet vyuziva 32 % respondentti. Jen malo respondentii (1 %) vyuziva

k platbé obleceni potizeného pies internet online platebni brany.

Respondenty nejcastéji volenym zpusobem doruceni obleceni pofizeného pies internet je
vyuzivani kuryrnich sluzeb s moznosti pifedani zasilky pifimo do rukou (65 %).
Osobni vyzvednuti zasilky na pfislusné pobocce kamenné prodejny uptfednostiiuje
29 % dotazovanych. Nejmén¢ respondentl (1 %) vyuziva sluzeb automatickych vydejnich

terminalu.

Uroveii spokojenosti respondenti s pribéhem a naslednym vy¥Fizenim reklamace
obleceni zakoupeného v kamennych prodejnach a prostrednictvim internetu

S celym procesem reklamace obleceni zakoupeného a reklamovaného v kamennych
prodejnach jsou respondenti obecné spokojeni (60 %). Jen zlomek respondentii je
spiSe nespokojen (10 %) a jesté¢ mensi ¢ast respondentii (8 %) nema s reklamaci obleceni

v kamennych prodejnach zadnou zkuSenost. V pfipad¢ reklamace obleCeni zakoupeného

111



prostiednictvim internetu je 54 % respondentii spokojeno, celych 40 % respondentii nikdy
nem¢lo divod obleCeni potfizené pies internet reklamovat a Zadny respondent nevyslovil

nespokojenost s reklamaci obleceni zakoupeného prostiednictvim internetu.

Faktory odrazujici respondenty od nakupu obleeni v kamennych prodejnach
a prostirednictvim internetu

Nejveétsi cast respondentit by byla odrazena od dalStho ndkupu v pfislusné kamenné
prodejné v pfipadé¢ setkdni se sneochotnym a nepiijemné vystupujicim prodejnim
persondlem (68 %) a v ptipadé zakoupeni obleceni, které se nasledné projevi jako obleceni
Spatné a nizké kvality (63 %). Naopak nejmensi vliv na odrazeni zékaznik od dalSiho
nakupu v pfislusné kamenné prodejné ma Spatnd dostupnost prodejny (18 %),
dlouh¢ ¢ekani na zkuSebni kabinky nebo jejich uplna absence v nékterych obchodech
(14 %) a chaotické uspotfadani zbozi v kamenné prodejné (11 %) Jen par respondentli

(2 %) by nedokazalo od dalsiho ndkupu v kamenné prodejné odradit vitbec nic.

Nejvice respondentti by od dal§iho nakupu obleceni prostfednictvim internetu odradila
nespokojenost s doru¢enym zbozim (61 %) a neshoda informaci, poskytovanych
na strankach internetového prodejce, o zbozi v porovnani se skutecnosti (52 %).
Naopak nejmensi vliv na odrazeni respondentii od dal§tho ndkupu pies pftisluSny

internetovy obchod mé opakovana nefunkénost webovych stranek (18 %).

Faktory vedouci respondenty Kk upfednostnéni ndkupu obleceni v kamennych
prodejnach a prostiednictvim internetu

Respondenti nejCastéji  upiednostiiuji nédkup obleCeni v kamennych prodejnach
pied ndkupem obleceni prostfednictvim internetu predevSim kvili moznosti vyzkouSeni
obleceni (60 %) nebo z diivodu potfeby obleceni ihned (48 %). Jen 2 % respondentil
upiednostiiuji nakup v kamennych prodejnach kvili moZnosti stravit piijjemné chvile
s prateli, partnerem (partnerkou) a stejny podil respondentii (2 %) by nikdy nédkup obleceni

v kamenné prodejné neupiednostnil pred nakupem prostiednictvim internetu.

Respondenti nejcastéji upfednostiiuji nakup obleceni prostiednictvim internetu z diivodu

lepsi nabidky sortimentu oproti kamennym prodejnam (59 %). Nejmensi pocet
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respondentli upiednostiiuje ndkup obleceni po internetu z diivodu vyhnuti se davim lidi
(18 %). Vyhoda vpodobé pohodiného dodani piesvéd¢i pouze 13 % respondenti.

Nékup obleceni po internetu by v Zadném piipad€ neupiednostnilo 6 % respondentd.

Respondenty vnimana duleZitost vybranych atributi pri ndkupu oblefeni
v kamennych prodejnich a prostiednictvim internetu

atributy nabizeny sortiment zbozi, moznost vyzkousSeni obleCeni, profesiondlni pfistup
a vstiicnost personalu a kvalitu nabizeného zbozi. Naopak jako nejméné dilezité atributy
shledévaji troven poskytovanych sluzeb v kamennych prodejnéach, logické a piehledné
uspotadani zbozi v prodejné, dostupnost prodejny a vysi dodate¢nych néklada
vynaloZenych na potizeni nebo pifipadnou reklamaci oble¢eni zakoupeného v kamennych
prodejnéach. Stiedni ptfijmova kategorie (25 001-50 000 K¢) vnima jako méné dulezity

atribut navic cenovou uroven.

V ptipadé realizace nakupu obleceni prostfednictvim internetu vénuji respondenti velice
zvysenou pozornost diveéryhodnosti internetového obchodu, nabizenému sortimentu zbozi,
aktudlnosti kolekce, kvalité¢ nabizeného zbozi a srozumitelnosti obchodnich podminek.
Vyjimku tvofi opét stfedni piijmova kategorie, pro kterou nejsou srozumitelné a uplné
obchodni podminky tak dulezité jako vySe zminén¢ atributy. Naopak jako mén¢ dilezité
atributy pfi nadkupu obleceni prostiednictvim internetu respondenti shledavaji rychlé
srovnani cen a informaci o zbozi a sluzbach, vysi dodatecnych nékladii souvisejicich
s ndkupem nebo reklamaci obleceni potfizeného prostfednictvim internetu, dopravu zdarma
nad urCitou Castku a neni pro né ani pfili§ dilezita vyhoda v podobé uspory casu
pii nakupu obleCeni prostiednictvim internetu. Pro stfedni piijmovou kategorii neni

jesteé prilis dilezitd cenova uroven.

Hodnoceni spokojenosti respondentii s vybranymi atributy pri nakupu obleceni
v kamennych prodejnach a prostifednictvim internetu

Respondenti hodnoti pii nadkupu obleceni v kamennych prodejnach velmi vysokym
stupném spokojenosti moznost vyzkouSeni obleceni, dostupnost kamenné prodejny

a celkovy ptijemny pocit z nakupu. Interiéry kamennych prodejen shledavaji jako ptijemné
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pusobici. Dostupnost prodejny je kladné¢ hodnocena predevsim star§i v€kovou kategorii
(31-60 let) a nizsi ptijmovou kategorii respondentd (do 25 000 K¢&). Respondenti pocit'uji
v ptipad¢ nékupu obleCeni v kamennych prodejnach nedostatky a nizs$i miru spokojenosti
s vysi dodate¢nych nakladii souvisejicich s potfizenim nebo piipadnou reklamaci obleceni
v kamennych prodejnach, s nabizenym sortimentem zbozi a jeho kvalitou a cenovou

arovni.

Pfi ndkupu obleceni prostfednictvim internetu jsou respondenti velice spokojeni s moznosti
rychlého srovnéni cen a informaci o zbozi a sluzbach, tsporou ¢asu oproti ndkupu obleceni
v kamennych prodejnach, sortimentem zboZzi, divéryhodnosti internetovych obchodl
a kvalitou sluzeb, které tyto obchody poskytuji. Aktualnost nabizené kolekce jesté navic
priznivé hodnoti starsi vékova kategorie respondentii (31-60 let). Naopak stfedni ptijmova
kategorie ma o néco nepiiznivéjsi zkusenosti s divéryhodnosti internetovych obchodl
nez ostatni vékové a piijmové skupiny, a proto neni s timto atributem stiedni piijmova
kategorie spokojena jako s vySe zminénymi atributy. HorSi zkuSenosti maji respondenti
pii nakupu obleceni prostfednictvim internetu s rychlosti dodani zbozi, dopravou zdarma
nad urcitou ¢astku, znénim obchodnich podminek a vysi dodatecné vynalozenych nakladi
na potizeni nebo ptipadnou reklamaci zbozi. Stfedni pfijmova kategorie respondentii
(25 001-50 000 K¢) je s dopravou zdarma nad urcitou castku a rychlosti dodani zbozi
vyrazn¢ spokojencj$i nez ostatni veékové a pifijmové kategorie respondenti,
ale s témito dvéma atributy neni stiedni pfijmova kategorie zdaleka tak vyrazné

nespokojena jako s vysi dodate¢nych nékladii a znénim obchodnich podminek.

Komparace hodnoceni duleZitosti celych kategorii atributii a hodnoceni spokojenosti
s témito kategoriemi pri nakupu obleceni v kamennych prodejnach a na internetu

Z diivodu snadnéjsiho a ptehlednéjSitho porovnani dilezitosti jednotlivych atributii
pfi nakupu obleceni v kamennych prodejnach a prostiednictvim internetu a porovnani
spokojenosti s témito atributy pfi  ndkupu obleCeni v kamennych prodejnach
a prostfednictvim internetu byly jednotlivé atributy logicky seskupeny (na zakladé

své povahy) do péti kategorii (produkt, proces ndkupu, prostiedi, sluzby a personal).
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Kazda kategorie je pro lepsi orientaci ve vSech tabulkdch znazornéna stejnou barvou
(produkt — modra; proces nakupu — oranzova; prosttedi — fialova; sluzby — zeleng;
personal — Cervenda). Pfislusnost jednotlivych atributi do konkrétni kategorie je patrna
z dfive uvedenych tabulek (Tab. 3.1, Tab. 3.2, Tab. 3.7 a Tab. 3.8). Vramci kazdé
kategorie byla vzdy vypocitana jeji primérna hodnota jednak z hlediska hodnoceni
dilezitosti, jednak z hlediska hodnoceni spokojenosti. Tyto vypocitané hodnoty byly
nasledné zaneseny do nasledujicich tabulek (Tab. 3.13 a Tab. 3.14).

Nize uvedena tabulka (Tab. 3.13) zachycuje primérna hodnoceni dileZzitosti celych
kategorii atributii pro respondenty pfi nikupu oblefeni v kamennych prodejnach

a prostiednictvim internetu.

Tab. 0.13: Komparace hodnoceni diilezZitosti celych kategorii atributii pri nakupu oblecent

v kamennych prodejnach a prostiednictvim internetu

Kategorie atributi Dulezitost

Kamenné prodejny Internet
Produkt 2,06 1,72
Proces nakupu 3,11 2,48
Prostiedi 2,83 2,17
Sluiby 2’25 2,56
Personal 1,80 2.4

Legenda:
1 —nejvice dulezity
7 — nejméné duleZity

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 3.13 zachycuje rozdily ve vniméni dulezitosti jednotlivych kategorii atributh
pfi nakupu obleceni v kamennych prodejnach a prostiednictvim internetu ze strany
respondentl. Zde jsou odliSnosti v hodnoceni vyznamngj$i (v desetindch jednotek)
nez v piipadé hodnoceni spokojenosti se stejnymi kategoriemi pii nakupu obleceni
v kamennych prodejnach a na internetu, jak si lze povSimnout v nize uvedené tabulce
(Tab. 3.14). V Tab. 3.13 je vidét patrné nejveétsi rozdil ve vnimani dualezitosti kategorii
tykajicich se prostfedi a procesu nakupu pii ndkupu obleceni v kamennych prodejnach
a na internetu. Kategorie proces nakupu a prosttedi jsou pii ndkupu obleceni v kamennych

prodejnach shledavany stale jako dilezit¢ — z wuvedenych kategorii jsou vSak
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pro respondenty dulezité nejméné. Tytéz kategorie jsou pii potizeni obleCeni pfes internet
hodnoceny jako spise dilezité — tedy jsou hodnoceny o néco 1épe. Sluzby poskytované
pii nakupu obleceni v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu vnimaji
dotazovani jako spiSe dilezité, pficemz vétsi naroky kladou na sluzby poskytované
pfi nakupu obleCeni v tradicnich kamennych prodejnach. Zajimavé kategorie z hlediska
zhodnoceni dulezitosti jsou produkt a persondl. Kategorie produkt a persondl jsou
respondenty vnimany jako velmi dilezité pti ndkupu obleCeni po internetu, avSak stejné
kategorie shledavaji dotazovani v pfipadé¢ nakupu obleCeni v kamennych prodejnach

jako spise dulezité, a tudiz na né kladou pomérné niz$i naroky.

Nasledujici tabulka (Tab. 3.13) zachycuje prumérna hodnoceni spokojenosti
respondenti s celymi Kkategoriemi atributi pri nakupu obledeni v kamennych

prodejnach a prostiednictvim internetu.

Tab. 0.14: Komparace hodnoceni spokojenosti s celymi kategoriemi atributi pri nakupu obleceni

v kamennych prodejndch a prostrednictvim internetu

Kategorie atributi Spokojenost

Kamenné prodejny Internet
Produkt 2,88 2,32
Proces nakupu 2,32 2,37
Prosttedi 2,35 2,36
Sluzby 1,90 2,61
Personal 2,41 2,46

Legenda:
1 — velmi spokojen/a
7 — velmi nespokojen/a

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 3.14 zaznamendva odliSnosti v hodnoceni spokojenosti respondentil se stejnymi
kategoriemi atributi pii nakupu obleceni v kamennych prodejnach a na internetu.
Z vysledkli uvedenych v tabulce je zjevné, ze respondenti hodnoti spokojenost
s prostiedim, procesem nakupu a personalem téméf totozné v kamennych prodejnach
inainternetu — rozdily v hodnoceni jsou nepatrné (v setinach  jednotek).
S témito kategoriemi jsou dotazovani obecné spiSe spokojeni. O néco vetsi rozdil

1ze zpozorovat v ptipad¢ kategorie tykajici se produktu. V jejim ptipadé¢ jsou respondenti
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vyrazné spokojen¢jSi pii nadkupu obleCeni prostfednictvim internetu nez pii nakupu
obleceni vkamennych prodejnaich — zde jsou sice stale relativné spokojeni,
avsak tu shleddvaji nejvétsi nedostatky. V ptipad¢ kategorie sluzeb je mozné si povSimnout
nejvetSiho rozdilu v hodnoceni spokojenosti. Se sluzbami poskytovanymi pii nakupu
obleCeni v kamennych prodejnach jsou respondenti spokojeni vibec nejvice.
Se sluzbami poskytovanymi pfi ndkupu obleceni prostiednictvim internetu jsou dotazovani

spokojeni jiz vyrazn¢ méng.

3.3.1 Komparace trendu v oblasti postoji zakazniki nakupujicich
obleCeni v kamennych prodejniach a prostfednictvim internetu
s vysledky vyzkumu realizovaného v ramci diplomové prace

(prokazani shody nebo neshody vysledkii)
Prizkumy v oblasti online nakupovani ukazaly par zajimavych vysledkt, které jsou
detailnéji zminéné jiz v prvni casti diplomové prace. Tyto poznatky budou na nésledujicich
radcich znovu blize specifikovany a porovnany s vysledky vyzkumu provedeného

pro potieby této diplomové prace.

Podle vyzkumu NMS Market Research z roku 2012 nakupuje 70 % aktivné nakupujicich
Ceskych  zakaznikli  prostfednictvim internetu  obleCeni nékolikrat za  rok.
Nejcastéji nakupovanymi druhy obleCeni jsou mikiny, tricka, kabelky, batohy, obuv
a spodni pradlo netradi¢nich velikosti, které je obtizné¢ (nebo zcela nemozné) sehnat
v kamennych prodejnach. Nejvétsi zajem je o obleCeni luxusnich znacek ¢i extrémné levné
obleceni. Vysledky prizkumu realizovaného v ramci této diplomové prace potvrdily,
ze nejvetsi podil respondentt (78 %) nakupujicich obleceni na internetu nakupuje obleceni
timto zpisobem nejCastéji taktéz ncékolikrat za rok. NejCastéji nakupovanymi druhy
obleceni je obleCeni na béZzné noSeni, modni doplilkky a volnocasové obleceni
(shoda s ptedeslym vyzkumem). OvSem obleceni luxusnich modnich znacek (5 %), spodni
pradlo (3 %) a obuv (1 %) uvedla ve vyzkumu zanedbatelnd ¢ast respondentil

(neshoda s vysledky piedeslého vyzkumu).
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Vyzkum provedeny v Ceské republice a zemich Evropské unie vroce 2011
(ohledné¢ preferovanych typt plateb za nakup obleCeni prostiednictvim internetu) ukazal,
ze 75 % zakazniki uptednostiiuje stale hotovostni platbu pii dobirce, 20 % zdkaznikl voli
pfevod na bankovni uUcet a jen 5 9% upfednostiiuje platbu kartou na internetu.
Obava z online plateb je vSak podle nékterych vyzkuml na udstupu a platby kartou
na internetu jsou kladné pfijimany predevSim mladsi generaci zakaznikd. I star$i generace
zékaznikli postupné zacind ménit své postoje viici tomuto typu platby. Zde jsou vysledky
vyzkumu realizovaného v ramci diplomové prace zcela jiné. Hotovostni platbu pii dobirce
preferuje 24 % respondentii a hotovostni platbu pii osobnim odéru na pobocce
upfednostiiuje 9 % respondentll (vyraznd neshoda s vysledky predeslého vyzkumu).
Platbu pfevodem na bankovni ucet voli 34 % respondentii a platbu kartou na internetu
upfednostni 18 % respondentll (neshoda s vysledky pfedeslého vyzkumu).
Na zakladé porovnani vysledki je vSak prokazéano, ze obliba hotovostni platby pii dobirce
klesa, zatimco obliba plateb kartou na internetu opravdu vzristad (shoda s vysledky
predeslého vyzkumu). Platby kartou na internetu vyuziva podle provedeného vyzkumu
nepatrné Castéji starSi generace respondentli (26 dotazovanych) nez mladsi generace

respondentli (18 dotazovanych) (neshoda s vysledky ptredesiého vyzkumu).

Dalsi prizkum prokézal, Ze obava z vybéru nespravné velikosti a nespravné padnouciho
obleceni pii ndkupu obleceni pies internet, véetné dalSich starosti a ndklada vynalozenych
na vraceni zbozi, trapi Ceské internetové zakazniky ve velké mife. Realizovany vyzkum
prokézal shodu s vysledky pfedeslého vyzkumu. S vysi dodatecné vynalozenych nakladi
na ndkup nebo reklamaci obleCeni pofizeného prostfednictvim internetu nejsou cesti
zékaznici vyrazné spokojeni — ze vSech hodnocenych atributi ho hodnoti viibec nejhtite.
Nejhorsi hodnoceni tento atribut ziskal napfic¢ vSemi kategoriemi, krom¢ stiedni ptijmové
kategorie, kde =ziskal druhé nejhorSi hodnoceni hned za Spatnymi zkuSenostmi
se srozumitelnosti a Uplnosti obchodnich podminek. Neuvétitelnym 87 % respondentim
vadi, ze si obleCeni zakoupené prostfednictvim internetu nemohou vyzkouset.
66 % respondentii pravidelné celi obavé zvybéru nespravné padnouciho obleceni
zakoupeného pies internet. Pouze 5 % respondentli si obleCeni vyzkousi v kamenné
prodejné a nasledné ho zakoupi prostfednictvim internetu, aby se této obaveé zminéni

respondenti zcela vyhnuli.
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3.3.2 Komparace zjiSténych postoji respondenti k niakupu obleceni

v kamennych prodejnach a prostiednictvim internetu

Komparace celkovych postoji respondenti Kk niakupu obleeni v kamennych
prodejnach a prostrednictvim internetu
Nize uvedend tabulka (Tab. 3.15) postihuje porovnani celkovych postoji respondentl

k nakupu obleceni v kamennych prodejnéach a na internetu.

Tab. 0.15: Komparace celkovych postojut respondentii k nakupu obleceni v kamennych prodejndch

a prostrednictvim internetu

Celkovy postoj Kamenné prodejny Internet
Celkovy postoj respondentti 72,24 75,97
Poznamka:

Nejvice pozitivni postoj (minimalni hodnota)=28
Nejvice negativni postoj (maximalni hodnota)=196
Nevyrazny (umirneny) postoj (priumérnd hodnota)=112

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyse uvedena tabulka (Tab. 3.15) zachycuje skutecnost, Ze zjisténa vysledna hodnota
celkového postoje respondenti k ndkupu obleCeni v kamennych prodejnach (72,24)
a vyslednd hodnota celkového postoje respondentti k ndkupu obleceni prostfednictvim
internetu (75,97) jsou témér identické. Na zakladé této skutecnosti lze usuzovat,
ze rozdil mezi  celkovym postojem respondentd k nakupu obleCeni v kamennych
prodejnach a celkovym postojem respondentli k ndkupu obleceni na internetu je témeét
nevyznamny. Je patrné, ze respondenti zaujimaji v obou ptipadech spiSe pozitivni postoj,
nakup obleCeni v kamennych prodejnach a na internetu jim piinaSi potéSeni a radost,
avSak o néco pozitivn€j$i postoj zaujimaji respondenti stale k tradi¢nimu, lety ovéfenému,

zpusobu nakupu obleceni v kamennych prodejnéch.
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Komparace postoji respondentii k nikupu obleeni v kamennych prodejnich
a prostirednictvim internetu v ramci vékovych a prijmovych kategorii

Nize uvedena tabulka (Tab. 3.16) shrnuje piehlednym zplisobem postoje respondentti
riznych vékovych a pfijmovych kategorii k nakupu obleceni v kamennych prodejnach

a prostfednictvim internetu.

Tab. 0.16: Komparace postojit respondentii k nakupu obleceni v kamennych prodejndach

a prostiednictvim internetu v ramci vekovych a prijmovych kategorii

Postoje respondentii Vékové kategorie Prijmové kategorie
A B 1 2
Postoje k nakupu obleceni v prodejnach 74,54 69,68 72,90 68,25
Postoje k nakupu obleceni po internetu 73,60 75,19 74,80 73,66
Poznamka:

Nejvice pozitivni postoj (minimalni hodnota)=28
Nejvice negativni postoj (maximalni hodnota)=196
Nevyrazny (umirneny) postoj (priumérnd hodnota)=112
A — vékova kategorie: 1530 let

B —vekova kategorie: 31-60 let

1 — prijmova kategorie: méné nez 25 000 K¢

2 — prijmova kategorie: 25 001-50 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky (Tab. 3.16) lze vyvodit, Ze mladsi vékova kategorie (15-30 let)
ma nepatrné pozitivnéjsi postoj k ndkupu obleCeni po internetu nez k ndkupu obleCeni
v kamennych prodejnach. Naopak star§i vekova kategorie (31-60 let) ma o néco
pozitivnéjsi postoj k ndkupu obleceni v kamennych prodejnach nez k ndkupu obleceni
prostiednictvim internetu. Niz8§i pi{jmova kategorie respondentd (do 25000 Kc)
ma nepatrné pozitivnéj$i postoj k nadkupu obleceni v kamennych prodejnach nez k nakupu
obleceni prostiednictvim internetu. I stfedni pfijmova kategorie ma o néco pozitivnéjsi
postoj k nakupu obleceni v kamennych prodejnach oproti nakupu obleceni prostiednictvim

internetu.
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3.4 Navrhovana  doporuceni pro  prodejce oblefeni
v kamennych prodejnach a internetové prodejce obleCeni
na zakladé vysledki zjisténych realizovanym

marketingovym vyzkumem

Jak je patrné z vysledkl zachycenych v tabulce 3.15 a v tabulce 3.16, postoje respondentt
k ndkupu obleceni v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu jsou vSeobecné
spiSe pozitivni (s nepatrnymi rozdily vramci v€kovych i piijmovych kategorii).
Tento ptiznivy vysledek vyzkumu je na jednu stranu velice potéSujici, na druhou stranu
stale dokazuje, ze prodejci obleCeni v kamennych prodejnach i na internetu maji jesté
ze své strany pomérné velké rezervy, kterym by meéli vénovat pozornost, a postupné
tak pracovat na jejich eliminaci. Snaha o jejich odstranéni miize vést k vyssi Grovni
zékaznické spokojenosti, zaroven by logicky zdkaznici zacali zaujimat jesté pozitivnéjsi
postoje nez doted’, coz by se nasledné mohlo projevit ve zvySovani poctu veérnych
zakaznikl, jejichz loajalita je pro spoleCnosti zasadni hned znckolika divodi,

které byly jiz diive blize specifikované v teoretické ¢asti diplomové prace.

3.4.1 Doporuceni pro prodejce oblec¢eni v kamennych prodejnach

Prodejci obleceni v kamennych prodejnach by méli sousttedit své sily predevsim do oblasti
sortimentu, ktery ve svych prodejnach nabizeji. Lepsi nabidka sortimentu srovnatelnéjsi
s nabidkou sortimentu internetovych obchodli, vcetné mozného rozSifeni nabidky
o sortiment, ktery se bézné v kamennych prodejnach neprodava, odpovidajici kvalita
nabizeného sortimentu a vétsi vybér velikosti by pIn€ uspokojil zadkazniky, ktefi radéji
davaji  prednost  klasickym  ndkupim  obleCeni v kamennych  prodejnéch,
1 v pfipad¢ zachovani stejnych cen (nepatrn¢ vysSich nez pfi nékupu obleceni
prostiednictvim internetu). Je ziejmé, ze naklady na provoz, lidsky faktor prace a naklady
na propagaci kamennych prodejen nebudou nikdy zdaleka tak nizké jako v ptipadé
provozovani internetovych obchodt, tudiz nikdy nebudou prodejci oble¢eni v kamennych
prodejnach schopni nabidnout tak vyhodné ceny jako internetovi prodejci. Proto musi

prodejci obleceni v kamennych prodejnach dohanét tuto svoji slabinu jinymi vyhodami.
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Prodejci obleCeni v kamennych prodejnach by dale méli dbat na kvalitni Skoleni
prodejniho persondlu, jenz piichdzi do nejbliz§tho kontaktu se zdkaznikem.
Dobfte proskoleny prodejce dokaze wvyuzit aktualnich emoci zakaznika a motivovat
ho adekvatnim zptasobem ke koupi. Neprofesionalni, neptfijemny a neochotn¢ ptisobici
personal navic prokazateln¢ odrazuje zdkazniky od ndkupu obleCeni v kamennych
prodejnach, coz by se v delSim ¢asovém horizontu bezpochyby projevilo na klesajicich
trzbach. Pokud prodejci obleceni v kamennych prodejnach zatim nenabizi moznost platit
bezkontaktnimi platebnimi kartami, bylo by vhodné zacit o této moznosti rozsifeni svych
sluzeb wuvazovat (vzhledem krostoucimu trendu jejich vyuzivani pfi platbé).
I ptes viditelnou snahu prodejcti vychéazet vsttic zdkaznikim pfi reklamacich, jsou stale
v mnoha ptipadech ptitomné rezervy s jejich pribéhem a vyfizovanim, coz se prokazatelné
neblaze odrazi vcelkovém postoji téchto zakazniki vG¢i dané spolecnosti.
Snaha o eliminaci celkového poctu reklamaci na minimum a zefektivnéni piipadného

procesu reklamace ptispéji zajisté prodejcim k lepsim vysledkiim v podnikéni.

3.4.2 Doporuceni pro internetové prodejce obleCeni

Provedeny vyzkum potvrdil skute¢nost, Ze nejvétsi slabinou ndkupu obleceni po internetu
je pro zékazniky bezesporu chybéjici moznost si obleceni pred nakupem vyzkouset,
prohlédnout a osahat. Nespokojenost s doru¢enym zbozim (poskozené zbozi, zdména
zbozi, nepadnouci velikost) odrazuje zadkazniky od dalSich opakovanych ndkupt.
Internetovi prodejci by v tomto piipadé mohli zauvazovat o zapojeni se do projektu,
které ¢astecné dokazou eliminovat praveé vyse zminéné obavy zakaznikt (SizelD, odlozené
platby na fakturu). Lze ptfedpokladat, ze by doSlo ke snizeni podilu vraceného zbozi,
na které maji zdkaznici v pfipadé nespokojenosti ze zakona pravo do ¢trnacti dnt ode dne
pievzeti zbozi, coz spoleCnostem bezpochyby piinaSi dalsi starosti a dalS$i naklady.
Navic by mohli byt zakaznici zasluhou téchto efektivnich sluzeb otevieni nakupu vicero
druhii obleceni, které doted’ pies internet hojn¢ nenakupovali (spodni pradlo, dziny, obuv).
To by mohlo zaroven otevfit zcela nové obzory spole¢nostem, které se zamétuji vyhradné

na prodej téchto druhi obleceni.
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Internetovi prodejci by neméli podceiiovat detailni obsah informaci o nabizeném zbozi
¢i sluzbé a pravdivost téchto informaci. Nepravdivé uvedené nebo zavadéjici informace
odradi v mnoha ptipadech zakazniky od dalSich nakupi, a spolecnost tak miize pocitat
1 s Sifenim negativnich zprav a negativnich recenzi ze strany zdkaznika, kterym praveé
pfi rozhodovani o nakupu obleceni prostfednictvim internetu vénuje pozornost vétSina
nakupujicich. Na zakladé negativnich recenzi si mohou nakup rozmyslet, a spolecnost tim
ztraci dalsi (potencionalni) zakazniky. Vzhledem k rostoucimu trendu online plateb kartou
za nakup obleceni prostfednictvim internetu by mélo byt samoziejmosti pro internetové
prodejce zapojeni do tzv. systému 3D Secure®, jelikoz zékaznici zapojeni internetového
obchodu do tohoto systému kontroluji, systém povazuji za vé€rohodny a neboji se ztraty
citlivych dat. Jinak by zékaznici mohli vybrat k realizaci nakupu konkurenc¢ni spolecnosti,

které poskytuji kvalitngjsi a diivéryhodnéjsi sluzby.

Internetovi prodejci by se méli také soustiedit na zlepSeni svych sluzeb v oblasti rychlosti
dodani zbozi. Dlouhé dodaci lhity jsou Castym divodem upiednostnéni nakupu obleceni
u jin¢ho internetového prodejce nebo v kamenné prodejné, jelikoz je zakoupené zbozi
potieba (témét ve vsech ptipadech) ihned. Zakaznici by také uvitali mozné sniZeni cen
postovného a balného a dalSich nékladl spojenych s ptipadnou reklamaci zbozi a sniZeni
¢astky, nad niZ nabizi internetovy prodejce dopravu zdarma. Je vSak na individualnim
rozhodnuti kazdého z internetovych prodejcti, zda by se jim dva vysSe uvedené kroky
vedouci k vyssi spokojenosti svych zadkaznikti vyplatily. V kazdém ptipad¢ by vSak neméli
prodejci  podcetiovat srozumitelné a nezavadéjici znéni obchodnich podminek.
Pravé na jejich nejasné znéni si stézuje mnoho zakaznikd, kteti by uvitali vyrazné zlepSeni
a jejich celkové zjednoduSeni pro rychlou a snadnou orientaci v nich — internetovy
prodejce touto nepatrnou Upravou ziska nepochybné¢ velkou vyhodu oproti

svym konkurentiim.

8 Systém 3D Secure zajistuje nejnovéjsi zpisob ochrany dat zdkaznika, jelikoz udaje o kartd
a jejim drziteli nejsou poskytovany internetovému prodejci, nybrz pfimo bance. Zabezpeceni platby
spoc¢iva v nutnosti zadani jedinetného kodu, ktery klient obdrzi formou SMS zpravy
(Short Message Service — sluzba kratkych textovych zprav) na svlj mobilni telefon.
Banky tuto sluzbu poskytuji zcela zdarma, nutosti je pouze provedeni aktivace karty k online

nakuptm. (Bubak, 2014).
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Internetovi ~ prodejci  disponuji moznosti  flexibilni ~ komunikace a  styku
se svymi obchodnimi partnery (véetné zakaznikd). Velikym piekvapenim bylo zjiSténi,
ze zdkaznici nejsou pfiliS spokojeni s komunikaci ze strany internetového obchodu
(prostednictvim chatu, infolinky). Internetovi prodejci, kterych se tento problém tyka,
by méli v ramci zlepSeni svych sluzeb uvazovat o zméné pfistupu, jelikoz je to jejich
jedind, mozna forma komunikace se svym stadlym ¢i potencidlnim zakaznikem.

Oba typy zakaznikli miize v ptipadé€ jejich nespokojenosti lehce ztratit.
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Zavér

Provedeny marketingovy vyzkum ohledné postoji zakazniki k ndkupu obleceni
v kamennych prodejnach a na internetu prokéazal, Ze respondenti maji k nakupu obleceni
spiSe pozitivni postoj jednak v ptipadé, ze obleCeni nakupuji v kamennych prodejnéch,
jednak v ptipad¢, kdy obleCeni nakupuji prostiednictvim internetu. Nepatrné pozitivngjsi
postoj maji k tradiénimu a lety ovéfenému zptisobu ndkupu obleceni v kamennych
prodejnach. V ramci zkoumaéni postojii jednotlivych vékovych a piijmovych kategorii
respondentli, do kterych byli respondenti pro potieby tohoto vyzkumu rozdéleni, bylo
zjisténo, Ze mladsi vékova kategorie (15-30 let) ma pozitivnéjsi postoj k nakupu obleceni
prostiednictvim internetu, starSi vékova kategorie (31-60 let) mad pozitivnéjsi postoj
k ndkupu obleceni v kamennych prodejndch, niz§i pifijmova kategorie (do 25 000 K¢)
isttedni pfijmova kategorie (25 001-50 000 K¢&) maji pozitivnéjsi postoj k nakupu
obleceni v kamennych prodejnach. Je nutné podotknout, Ze rozdily v namétfenych
hodnotach postojti se pohybuji pouze v fadu jednotek. Provedeny vyzkum poukazuje
na fakt, ze postoje respondenti kndkupu obleceni v kamennych prodejnach
se (i kdyz velice nepatrn€) odlisuji spiSe podle véku nez podle piijmu. Obdobna situace je
1v pripad¢ postoji respondentli k nakupu obleCeni prostiednictvim internetu — postoje

se odliSuji (op€t velice nepatrn¢) taktéz spise podle veéku nez podle piijmu.

Respondenti nakupuji obleCeni nejcastéji v obchodnich domech a samostatnych
znackovych prodejnach. Dotazovani nakupuji obleceni predevSim z divodu touhy
po vlastnéni obleceni, které se jim libi natolik, Ze ho chtéji mit nebo z divodu nutnosti
nahrady stavajiciho obleceni, jiz znacné obnoSen¢ho, za nové. V kamennych prodejnach
nakupuji respondenti obleceni nejcastéji nékolikrat za Ctvrt roku a rocné za jeho nakup
utrati nejvice respondentd 10 001-25000 K¢. O kamenné prodejné, v niz obleCeni
respondenti zakoupi, se rozhoduji pfedevSim na zdkladé modniho stylu obleceni
nabizeného v kamenné prodejné. Clenstvi ve vérnostnich programech a vyuZzivani vyhod
spojenych s timto ¢lenstvim nemé na vétSinu respondentli vliv pii rozhodovani o vybéru
parametry. V nabidce kamennych prodejen respondenti nejvice postradaji lepsi nabidku
sortimentu a vétsi vybér velikosti. Jako rozhodujici faktor pii nakupu obleceni

v kamennych prodejnach respondenti shledavaji hodnotu zbozi za penize a specidlni
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nabidky v podobé¢ slev a sezénnich vyprodeji. Nadpoloviéni vétSina respondentl jiz ma
zkuSenosti s ndkupem obleceni v kamennych prodejnach v zahrani¢i a nakupuje
zde prevazné prilezitostné. Nejvetsi Cast respondentii, ktefi prozatim nemaji Zadnou
zkuSenost s nakupem obleCeni po internetu, zatim k tomuto nakupu neméla ptilezitost
neboje  snabidkou  tuzemskych  kamennych  prodejen  zcela  spokojena.
Nejcasteji respondenti vyuzivaji k platbé za nakup obleCeni v kamennych prodejnach
platebni kartu, ve tfetin¢ piipadi se jednd o bezkontaktni platebni kartu.
S priibéhem a vyfizenim reklamace obleCeni v kamennych prodejnach jsou respondenti
z vétsi Casti spokojeni. Od dal§itho ndkupu obleceni v piislusné kamenné prodejné by
respondenty v nejvice piipadech odradil neochotny a neptijemny personal a obleceni velice
Spatné kvality. Nakup obleceni v kamenné prodejné respondenti upiednostiiuji nejcastéji
zdivodu moznosti si obleCeni vyzkouSet piimo na sebe a prohlédnout si ho

a také z ditvodu potieby obleceni ihned.

vvvvvv

atributy nabizeny sortiment zbozi a jeho kvalitu, moznost vyzkousSeni obleceni
a profesionalni pfistup a vstficnost personalu. Jako méné podstatné atributy pfi nakupu
obleCeni v kamennych prodejnach hodnoti urovenn sluzeb, které kamennd prodejna
poskytuje, prehledné usporadani zbozi v prodejné, dostupnost prodejny a za nejméné
dualezity atribut povazuji vysi dodate¢nych naklada vynalozenych na nakup nebo ptipadnou
reklamaci zbozi v prodejné. Respondenti maji velice dobré zkuSenosti s moznosti obleceni
vyzkouset a dobrou dostupnosti prodejny. Interiér kamennych prodejen a celkovy pocit
znédkupu hodnoti respondenti jako wvelice pifijemny. Nejvétsi nedostatky,
na jejichz zlepSeni by méli prodejci jesté zapracovat, shledavaji respondenti pii nakupu
obleceni v kamennych prodejnach ve vysi dodatecnych ndkladi vynaloZzenych na nakup
nebo pfipadnou reklamaci zbozi, dale jsou shledavany nedostatky v sortimentu nabizeného
zbozi a jeho kvalité. Zdaleka nejhti vSak respondenti hodnoti cenovou troven pii nakupu

obleceni v kamennych prodejnach.
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Prostfednictvim internetu nakupuje obleceni nejvétsi pocet respondentll n¢kolikrat za rok
aroéné¢ do jeho ndkupu po internetu investuje nejvice respondentd do 15000 K¢.
Pti rozhodovani o vybéru internetového obchodu, prostfednictvim néhoz planuji obleceni
respondenti zakoupit, zohlediiuje vétSina z nich hodnoceni internetového obchodu
ostatnimi zdkazniky a doporuceni svych zndmych. Nutnad registrace do pfislusného
internetového obchodu respondenty neobtézuje a od nakupu neodradi nadpoloviéni vétSinu
dotazovanych, jelikoz jsou pro né pii nakupu obleceni prostfednictvim internetu dalezitéjsi
jiné atributy. Prostfednictvim internetu nakupuji respondenti nejvice obleCeni na bézné
noseni, modni dopliiky a obleceni na volny ¢as. Valna ¢ast respondentt vSak neni ochotna
prostiednictvim internetu zakoupit vesSkeré druhy obleceni. Vyhradné¢ v kamennych
prodejnach nejvice z nich nakupuje spodni pradlo a dziny. Drtivé vétSiné respondentti vadi,
ze nemaji moznost si pfi ndkupu obleceni prostfednictvim internetu toto obleceni
vyzkousSet. VétSina respondentil navic ani nepraktikuje strategii, Ze by si obleceni nejprve
vyzkouSela v kamenné prodejné, a predeSla tak obavam ze Spatného vybéru velikosti
a posléze ho zakoupila prostfednictvim internetu. Vice nez polovina respondentl preferuje
pii nakupu obleceni prostiednictvim internetu tuzemské internetové obchody.
Nadpoloviéni vétSina respondentll nemd zkuSenost s ndkupem obleceni prostfednictvim
zahrani¢nich internetovych obchodli — jejich sluzeb nevyuzila nejCastéji z divodu
nedivéry v zahrani¢ni internetové obchody, komplikovaného procesu nakupu a obav
ze slozitého prabéhu piipadné reklamace. Ttetina respondenti ma zkuSenosti s nakupem
obleceni prostiednictvim zahrani¢nich internetovych obchodi, avsak vétSina respondentt
zde nakupuje pouze piilezitostné nebo tento ndkup realizovala zatim 1x v Zivoté.
Pti ndkupu obleceni prostfednictvim internetu vyuziva jako nejcastéjsi typ platby piiblizné
stejnd procentudlni ¢ast dotazovanych pfevod na bankovni ucet, hotovostni platbu
(pti dobirce a pii osobnim vyzvednuti na poboCce) a platbu platebni kartou
(jednak pfi platb¢ na internetu, jednak pfi osobnim vyzvednuti na pobocce).
Respondenty nejcastéji volenym zpiisobem doruceni (resp. vyzvednuti) zbozi je vyuziti
kuryrnich sluzeb s moznosti predani zasilky pfimo do rukou na pfedem zvolené adrese
v dany cCas. S prubéhem a vyfizenim reklamace obleCeni zakoupeného prostfednictvim
internetu jsou respondenti pfevazné spokojeni, avSak pomérné velkd ¢ast dotazovanych
zatim obleceni pofizené pies internet neméla potiebu reklamovat, coz je velice potésujici.

Od dalsiho ndkupu oblecCeni prostfednictvim piislusného internetového obchodu by

127



respondenty v nejvice ptipadech odradila nespokojenost s doru¢enym zbozim a neshoda
informaci uvedenych na strankach internetového prodejce v porovnani se skutecnosti.
Nakup obleceni prostiednictvim internetu respondenti upfednostiiuji ptedevsim z divodu

lepsi nabidky sortimentu.

vvvvvv

atributy divéryhodnost internetového obchodu, sortiment a kvalita nabizeného zbozi,
aktualnost nabizené kolekce a srozumitelnost a Uplnost obchodnich podminek.
Nejmén¢ dulezitymi atributy shledavaji respondenti rychlé srovnani cen a informaci
0 zbozi a sluzbach, vysi dodatecnych nékladii souvisejicich s ndkupem nebo piipadnou
reklamaci obleceni pofizeného pies internet a dopravu zdarma nad urcitou castku.
Zavibec nejméné dulezity atribut povazuji usporu casu oproti nakupu oblecCeni
v kamennych prodejnach. Respondenti si nejvice pochvaluji rychlost srovnani cen
ainformaci o zbozi a sluzbach, tsporu cCasu oproti ndkupu obleceni v kamennych
prodejnach, nabidku sortimentu zbozi, divéryhodnost internetovych obchodl a kvalitu
sluzeb, které tyto obchody poskytuji svym zdkaznikiim. Internetovi prodejci maji vyrazny
prostor pro zlepSeni v oblasti rychlosti dodani zbozi, nabidky dopravy zdarma nad ur¢itou
¢astku, srozumitelného a tplného znéni obchodnich podminek a vibec nejhife hodnoti
respondenti  spokojenost s vysi dodatecnych ndklad souvisejicich s nakupem

nebo piipadnou reklamaci obleceni potizeného prostiednictvim internetu.

Provedeny marketingovy vyzkum potvrdil, ze vétSina aktivné nakupujicich ceskych
zakaznikl prostfednictvim internetu nakupuje obleceni timto zpisobem nékolikrat za rok.
Dale bylo potvrzeno, Ze nejCastéji se prostiednictvim internetu nakupuje obleceni na bézné
noSeni, volny ¢as a mdédni dopliky. Neshoda piisla v ptipadé obleceni luxusnich znacek,
obuvi a spodniho pradla. Tyto druhy oblefeni nakupuji respondenti podle vyzkumu
provedeného v ramci této diplomové prace jen ziidka. Dale byla potvrzena rostouci obliba
platby kartou na internetu, kterou vSak podle vyzkumu provedeného pro potieby
diplomové prace vyuziva nepatrné vice star§i generace respondentii. Klesajici zajem
o hotovostni platbu pii dobirce byl taktéz potvrzen. Doslo i k potvrzeni obav velké Casti
respondentli ohledn¢ vybéru Spatné velikosti obleceni, jelikoz velka ¢ast respondentil

shledava hlavni nevyhodou ndkupu obleceni pfes internet nemoznost vyzkousSeni obleceni.
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Znatnd cast respondentd cCeli pravidelné obavam zvolby nevhodné velikosti,
jelikoz nepraktikuje strategii, Ze si obleceni vyzkouSi v kamenné prodejné a poté
ho zakoupi prostfednictvim internetu. Stejné tak byla potvrzena nespokojenost respondenti
s vysi dodatecnych nakladt, které musi vynalozit na nadkup nebo piipadnou reklamaci

obleceni pofizeného prostfednictvim internetu.

Ptinosem této diplomové prace je piispeni k bohatSimu zmapovani aktualniho stavu
tuzemského trhu s obleCenim na zéklad¢ nové zjisténych poznatkli a poskytnuti uceleného
ptehledu aktudlnich a konkrétnich informaci ohledné¢ vnimani, postoji a chovani
zakaznikll. Pfinos bude shleddavan i v pfipadé¢ vyvolani dostate¢né silného podnétu
pro provedeni vétstho poctu obdobné orientovanych vyzkumt, které pifinesou nové

a aktualni poznatky tykajici se této oblasti.

Pokud prodejci obleceni (internetovi prodejci i prodejci v kamennych obchodech) budou
akceptovat nazory a pifipominky svych =zakaznikli a zapracuji na odstranéni
jimi shledanych  nedostatkii, zajist¢ dosdhnou vysSi spokojenosti a  vérnosti
svych zékaznikl, jejich pozitivnéjSich postojii a mozného ziskani zcela novych, loajalnich

zékazniku.
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P¥ilohy

Priloha A — Teoreticka vychodiska vnimani zakaznika

Pribéh vnimani

Kazdy clovék je dennodenné v jakémkoliv okamziku vystavovan neustdlému plsobeni
nejruznéjSich podnétl z vnéjSiho okoli. Neékteré znich spotiebitel nevnima vibec,
jelikozZ nejsou v souladu s jeho aktudlnimi potfebami, tuzbami, postoji, ocekdvanimi
a osobnimi hodnotami, né¢které signaly v ném vyvolavaji jen nepatrny zdjem a nékterym
stimultim spotiebitel vénuje velice zvySenou pozornost, jelikoz ho zaujmou. Je dulezité
podotknout, Ze kazdy spotifebitel vnima jednotlivé signdly zcela subjektivné.
Pokud tyto vybrané podnéty spotiebitel zachyti svymi smysly (zrak, sluch, ¢ich, hmat,
chut’), ma sklon je usporadat ve své mysli, ndsledné si je vylozit, pochopit a pfilozit jim
uritou uroven vyznamu, kterd ovlivni, zda si tyto vjemy spotiebitel dlouhodobé

zapamatuje, ¢i nikoliv (Koudelka, 1997 s. 73-75).

e Absolutni prah a relativni prah
Spontanni a piima reakce spotfebitelovych smyslti na signal z vnéjSiho okoli se nazyva
pocitek. Spotiebitel je schopen zaregistrovat podnét z vnéjsiho prosttedi, pokud dosdhne
tzv. absolutniho prahu. Naopak prah rozliSitelnosti vyjadiuje nejmensi moznou zmeénu
stimulu, aby byla spotiebitelem vnimana, nebo naopak nejvétsi moznou zménu podnétu,
kterou zdkaznik nezpozoruje. Tento prah sleduji Casto vyrobci a prodejci, aby zdkaznici
bud’ nepoznali nepfiznivé zmeény vyrobku ¢i sluzby (rGst ceny, zhorSeni kvality),
nebo aby zmény k lepSimu (inovace obalu, snizeni ceny) byly na prvni pohled zakazniktim

zietelné.
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e Podprahové vnimani
Smyslové organy zachycuji signaly, aniz by si to spotiebitel sam uvédomoval.
Pokud je vyslan podprahovy podnét, spotiebitel ho =zachyti, ale jeho zachyceni
si neuvédomi, jelikoZ putuje pfimo do jeho podvédomi. Od 50. let minulého stoleti je
predmétem fady studii teze, ze vysilané podprahové signaly manipuluji zamérné
s podvédomim spotiebiteld a maji vyznamny vliv na jejich ndkupni chovani.
Jednozna¢ného potvrzeni, ¢i zamitnuti tohoto tvrzeni zatim nebylo dosaZeno
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 161-171). Z téchto diivodl je podprahova reklama ve vétSiné
statll (véetné Ceské republiky) zakazana. Nejéastéji vyuzivanymi podobami podprahové
komunikace je kratkodoba projekce podnétl, prehravani vystiznych sdéleni v hudebnich
kulisach nebo skryt¢ vyznamy (pfipadné tvary) v reklamé (Casto s idajnym sexualnim
podtextem) (Koudelka, 1997, s. 76). V tomto piipadé se vSak védci shoduji na tom,
ze spotiebitelé vidi to, co vidét ocekavaji a chtéji, tudiz jim k tomu dopomaha jejich vlastni

fantazie (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 170).

Aspekty vnimani

e Vybér podnéti a upoutani pozornosti
Jak jiz bylo feceno, spotiebitelé vnimaji pouze cast podnétl, kterym jsou vystaveny.
Zda upoutaji jejich pozornost a do jaké miry bude signal vnimén, je zavislé¢ predevSim
na ocekavani (predpoklady a predeslé zkuSenosti) a na spotiebitelové momentalni motivaci
(Shiffman a Kanuk, 2004, s. 168—172). Faktory, které dokazou ptitdhnout nebo oslabit
pozornost jedince, se v zasad¢ d€li na vnéjsi a vnitini. Mezi vnéj$i znaky pozornosti
lze zatadit silu a velikost podnétu (intenzivngjsi a vétsi podnét vyvold vétsi pozornost),
kontrast podnétu vzhledem k jinym podnétim nebo pozadi, na kterém je umisten,
nezvyklé grafické feSeni (inzerat vzhlru nohama), vhodné umisténi (merchandising),
Casté opakovani podnétu, uvedeni podnétu do pohybu, podnéty s prvky smérovani (Sipky)

a propagaci atraktivnimi osobami.
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Vnitini  atributy  pozornosti  zahrnuji zajem spotiebitele (podnéty souvisejici
s jeho zajmovou oblasti pritahuji jeho vétsi pozornost), aktivaci potieb spotiebitele
(podnétim  souvisejicim s potfebou je veénovana VEtSi  pozornost),  postoje
(podnétiim ztotoznénym s postoji spotiebitele je vénovana vétsi pozornost), ndladové
rozpolozeni a obavy spotiebitele, adaptaci spotiebitele (pokud podnéty plisobi dlouhodobé,
spotiebitel se stdva rezistentnim, az do doby jejich zmény) a chovani po koupi
(spottebitel soustfedi svou pozornost po nakupu na danou skupinu vyrobki).

(Koudelka, 1997, s. 77-79)

Selektivni vnimani

Spottebitelé uptednostiiuji signaly pfijemné a vyhybaji se tém, které v nich vyvolavaji
hrizu. Upiednostituji 1 reklamy, které je ubezpeci o jejich vyhodném nékupu.
VéEtsi pozornost  soustfed’uji na podnéty, které by mohly naplnit jejich potieby.
Spotiebitelé také podvédomé nevnimaji signaly, které pro né mohou ptedstavovat hrozbu
anevédom¢ mnohdy meéni informace, pokud nejsou totozné sjejich uznavanymi
hodnotami a néazory. Spotiebitel¢ se brani pfed vlivem extrémniho poctu nezadoucich

podnéta tak, ze je blokuji a nepusti je do védomi (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 175).

e Organizace podnéti

Spottebitelé vybrané vjemy uspofadavaji do skupin, a tak je vnimaji ve vzajemnych
vztazich — nikdy je nevnimaji kazdy zvlast jako samostatny, odd€leny podnét.
Némecké psychologické uc¢eni Gestalt rozliSuje né€kolik zakladnich pravidel pro uspotradani

stimuld.

Princip postava — pozadi je zalozen na skuteCnosti, Ze postava je vnimana
jako vyznamnéjsi a pozadi je vnimano jako méné vyznamné. Vlivem negativnich udalosti
lze vSak tento zazity model vnimat i opacné (vyznamnéjsi pozadi a méné¢ vyznamna
postava) Ptikladem je reklama na leteckou spolecnost Lufthansa po teroristickém utoku

na World Trade Center.
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Princip sdruZovani usnadiluje spotiebitelim zapamatovani si podnétl v souvislosti
s dal$imi informacemi, dojmy, vyznamy nebo celymi obrazy a umozni jim utvofit

si vhodné asociace.

Princip uzavieni je spojen se spotiebitelovou touhou po kompletaci nedokoncenych
obrazcl nebo sdéleni, kdy spotiebitel dopliiuje chybéjici elementy, aby eliminoval pocit
vnitiniho napéti (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 175-179). Koudelka zminuje navic jesté
princip podobnosti, princip blizkosti, princip dobré kiivky, princip dobrého tvaru a princip

symetrie (Koudelka, 1997, s. 79-80).

e Interpretace podnétii
V této fazi zpracovani podnéti pfifazuje spotiebitel jiz uspofddanym podnétim urcity
vyznam, jenZz se odrazi v délce zapamatovani si a piipadném uceni se podnétu.
Existuji vSak vlivy, které maji sklon subjektivné zkreslit interpretace téchto vjemu.
Jednimznich  je  vzhled a  atraktivita  modelu  propagujici  vyrobek
nebo sluzbu. Studie prokéazala, Ze atraktivnéjSi osoby piisobi na zdkazniky ptesvédCiveéji
a diveéryhodnéji v oblasti odbornych védomosti o vyrobku, ¢imz kladn¢ ptsobi na jejich

postoje urcujici ndsledné nakupni chovéani.

Zakaznikovo vniméani a interpretaci podnétti dokdzou také ovlivnit zazité piedsudky,
jejichz zasluhou si zékaznik vytvari utkveélé predstavy o urcitych situacich nebo udéalostech
bez ohledu na jejich realny pribéh. Prvni dojem miize také zkreslit zdkaznikovo vnimani.
Prvni dojem je permanentni a nelze ho zménit. Z tohoto divodu je osudny pro budoucnost
vyrobku nebo sluzby. Stejn¢ tak mulze zdkaznikovo vnimani vyznamné ovlivnit
ukvapenost zavéri bez ohledu na prozkouméani dalSich dilezitych informaci.
Posledni vyzkumy poukazuji na fakt, ze zakaznici neCtou hmotnost vyrobkt, a tudiz pouze
na zékladé¢ vizudlniho pohledu usoudi, Ze vyrobek v kulatém baleni obsahuje mensi

mnozstvi nez podlouhlé baleni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 179-182).

e Faze zapamatovani si a druhy paméti
Pokud mysl spotiebitele vyhodnoti podnét jako dulezity, je ulozen do jeho paméti. Pamét

je ptitomna vzdy ve vSech fazich procesu vnimani. Senzoricka pamét’ se uplatiiuje ve fazi
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registrace podnétu a trvd maximaln& n&kolik vtefin. Ukolem kratkodobé paméti je udrzet
nékolik polozek informaci, které aktualné zpracovava mysl spotiebitele. Tyto informace
dokaze spotiebitel kratkodobé wudrzet maximalné po dobu nékolika hodin,
jelikoz je kapacita kratkodobé paméti znacné omezend. Do dlouhodobé (trvalé) paméti
se ukladaji signdly, které se dokézaly spojit s jiz ulozenymi podnéty v paméti spotiebitele.

Jsou zde uchovavany spise v podobé vyznamu (Koudelka, 1997, s. 82).

Pozice v mysli spotiebitele, vnimani ceny, kvality a rizika

Uspé$ny prodej vyrobku je dan jeho postavenim v mysli zakaznika. Vyrobci proto ¢asto
neupozoriiuji na fyzické vlastnosti vyrobku, ale vyzdvihuji pfinos, ktery jeho koupé
a spotieba pfinese piisluSnému cilovému segmentu. Tato pozice by méla byt ze strany
vyrobcii neustale pfizpisobovdna zménam na trhu. Jakost vyrobkl a sluzeb posuzuji
jednotlivi zékaznici subjektivné, piedevSim na zakladé zkuSenosti nebo rtiznych dalSich
informaci. Pokud tyto informace a zkuSenosti zékaznici nemaji, casto hodnoti kvalitu
na zakladé trovné ceny. Vyznamny dopad na ndkupni chovani méa samotné vnimani ceny
ze strany spotiebitelli. Reputace obchodni jednotky je klicova pro vnimani kvality
a rozhodnuti zdkaznika o misté, kde produkt nebo sluzbu zakoupi. Ve vniméani kvality je

pro zékaznika diilezit4 i povést samotného vyrobce.

Proces rozhodovani o nékupu je doprovazen rizikem. Spotiebitelé se pfirozené snazi
eliminovat mozné riziko tak, ze hledaji informace, spolé¢haji na zkuSenosti dalSich osob,
nakupuji od osvédCenych nebo velice zndmych znacek, davaji piednost obchodim
s dobrou povésti, zakoupi nejdraz§i variantu, jelikoz ji vnimaji jako nejkvalitngjsi,
nebo potiebuji ujisténi v podobé vyzkouseni produktu ¢i sluzby pied zakoupenim, garanci
navraceni penéz nebo vysledky testovani vyrobku ¢i sluzby provedené divéryhodnou
instituci. Vysoky stupeni rizika je vniman obecné u ndkupu zbozi pies internet
kvtli nemoznosti jeho vyzkouseni nebo prohlédnuti. Rozmach nakupovani prostfednictvim
internetovych obchodt je dikazem toho, Ze na zdklad¢é zékaznikovych dobrych zkuSenosti,
doporuceni ostatnich zakazniki a nasledného provadéni opakovanych nakupt, obava

a nejistota z online nakupovani postupné klesa (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 182-202).
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Priloha B — Teoreticka vychodiska hodnoty zakaznika

Zasadni prilom ve filozofii podnikani pfiSel v 60. letech 20. stoleti. Od této doby
se obchodnici zacali vyrazné soustfedit na zédkaznika, jeho potieby a pfani. V 80. letech
se organizace soustfedily na sledovani aktivit a vysledkd konkurencnich podnikt.
V 90. letech zacal byt kladen diraz na budovani dlouhodobych vztahi s obchodnimi
partnery a tvorbu vérnych zakaznikd, véetné adekvatni péce o né.

(Burnett, 2005, s. 31-34; Simova, 2009a)

Pojem hodnota zakaznika se poprvé objevil v 90. letech 20. stoleti a zaujal nespocet
védeckych pracovnikll i odbornikl z oblasti marketingu. Hodnota zakaznika se tak ihned
stala velice diskutovanym tématem, a proto bylo nasledné provedeno velké mnoZstvi
vyzkumnych studii. Pochopeni této problematiky ze strany organizace je jednim
z ptedpokladi GspésSného ziskavani a udrzeni zakaznikl, UspéSného piedvidani jejich
nakupniho chovani a dosazeni udrzitelné konkurenéni vyhody. Mnoho spolecnosti
na zdklad¢ znalosti hodnoty zakaznika stavi své obchodni strategie, ¢imz disponuji
vyraznou vyhodou oproti ostatnim konkurenc¢nim podnikiim (Chen a Dubinsky, 2003;
Simova, 2009a; Simova, 2009b, s. 42-44). V ramci teorie hodnoty je vSak zapotiebi
rozli$it mezi pojmy hodnota pro zakaznika a hodnota zakaznika pro podnik.

(Vicek, 2011, s. 104)

Hodnota pro zakaznika

Obecn¢ 1ze hodnotu pro zdkaznika definovat a méfit jako zékaznikem subjektivné vnimané
vyhodnoceni pfinosti, které mu vyrobek ¢i sluzba piinesla v porovnani se vSemi aspekty
(finan¢niho 1 nefinan¢niho charakteru), které musel na ziskani téchto piinositi vynalozit
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20; Simova, 2009a; Vicek, 2011, s. 104). Nelze vsak stanovit
jednu obecnou a univerzalni definici hodnoty pro zakaznika. Touto problematikou
se zabyvaji odbornici zraznych oblasti a kazdy znich mé& svlj specificky pohled
na vnimani hodnoty a kazdy ji zaroven i jinak vyklada.

(Khalifa, 2004; Simova, 2009b, s. 42—-46)
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e Atributy hodnoty pro zakaznika
Za hlavni atributy hodnoty pro zdkaznika byly zprvu povazovany cena a kvalita.
S rostoucim zdjmem o problematiku hodnoty zdkaznika dochazelo k provadéni velkého
mnozstvi vyzkumd, které potvrdily existenci dal§ich, vyznamnych atributti. Lze je rozdélit

do nasledujicich kategorii:

e funkcni atributy (pfedstavuji uzitek plynouci z funkcnosti a plnéni zakladniho ucelu),

e socidlni atributy (zachycuji uzitek, ktery zdkaznikovi pfina$i image produktu
nebo povéest znacky v souvislosti se zaclenénim do spolecnosti),

e cmocionalni atributy (reprezentuji uzitek, jenz dokéaze produkt v zakaznikovi vyvolat),

e epistemické atributy (pfedstavuji uzitek z potfeby poznani nového a zahrnuji aspekty

jako zvédavost),

situacni atributy (zachycuji uzitek ziskany za okolnosti pfizna¢nych pro danou situaci)

(Simova, 2009b, s. 46-47).

e Zakladni koncep¢ni ramce hodnoty pro zakaznika (modely)

Modely slozek hodnoty

Tento model pfedpokladd, Ze hodnota pro zdkaznika je sloZena ze tii hlavnich slozek
hodnoty — hodnota uznani, sménna hodnota a hodnota uzite¢nosti. Rozhodnuti o nakupu
zahrnuje minimaln¢ jeden z vySe uvedenych element nebo jejich libovolnou kombinaci.
Hodnota uznani se dovolava na pfani zakaznika produkt koupit a mit. Sménna hodnota
vysvétluje, zjakého divodu produkt zaujal zdkaznika a kdy a jakym zplsobem bude
zakaznikem uzivan. Hodnota uZite¢nosti popisuje funkénost a fyzické vlastnosti produktu

(Khalifa, 2004).

Jednim z modelt slozek hodnoty je tzv. Kaniiv model. Tento model bere v uvahu
zakladni, ocekdvané a zpfijemnujici elementy. Zdakaznici reaguji na pfitomnost
(nepfitomnost) téchto faktorh spokojenosti (nespokojenosti). Absence zékladnich
a o¢ekavanych elementil vyusti v nespokojenost, zatimco zpiijemnujici faktor ptedstavuje
néco, co zakaznik neocekdva. Pokud je tento faktor piitomen, je zakaznik potéSen.

Vnimani téchto faktorti zakaznikem neni statické, nybrz se vyviji v ¢ase (Simova, 2009a).
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Modely zaloZené na principu prostiredek — cil

Tyto modely jsou zaloZeny na ptfedpokladu, ze si zdkaznici pofizuji a nasledné uzivaji
produkty nebo sluzby s cilem dosazeni pozadovanych vysledki. Za prostiedky jsou
v této teorii povazovany prave produkty a sluzby, za cile jsou povazovany osobni hodnoty,
které jsou zakazniky povazovany za dulezité. Zmin€nd teorie se pokousi vysvétlit,
jak volba produktu nebo sluzby umozni zakaznikovi doséhnout pozadovaného stavu.
Vzijemnd vazba mezi atributy produktu, nésledky jeho spotieby a osobni hodnoty

zékaznika tvofi zdkladni kameny zdkaznikova rozhodovaciho procesu (Khalifa, 2004).

Modely zaloZené na poméru zisku a nakladu

Tyto modely chapou hodnotu pro zakaznika jako rozdil mezi zédkaznikem vnimanymi zisky
(ptinosy, benefity) a vynalozenymi naklady (obét'mi). Zakaznikem vnimané zisky zahrnuji
jednak hmotné, jednak i nehmotné atributy produktu nebo sluzby. Vnimané néaklady
zahrnuji jak penézni faktory (cena produktu nebo sluzby), tak i nepenézni faktory
(¢asové naklady, ndklady na vyhleddvani informaci, néklady na dopravu zakaznika
do obchodu, naklady emociondlni povahy, =zakaznikem vynalozené usili spojené
s nejrizn€j$imi riziky finan¢niho, psychologického nebo spolecenského charakteru)

(Khalifa, 2004; Lost'akova et al., 2009, s. 77; Simova, 2009b, s. 51).

Kombinované modely se snazi zdolat nedostatky vyse uvedenych modelt, jelikoz samy
0 sob¢ jsou tyto modely netplné. Hlavnim divodem je skuteCnost, ze se koncentruji
vzdy jen na urCit¢ dimenze, a proto ostatnim rozmérim veénuji minimum pozornosti

(Simova, 2009a).

Hodnota ziakaznika pro podnik

Hodnota zékaznika pro podnik vyjadiuje, jak velky ptinos piedstavuje pro podnik vztah
s konkrétnim zédkaznikem. Tento pifinos je vSak zapotfebi chdpat z finan¢niho
i nefinan¢niho pohledu. Nefinan¢ni aspekty (reference dalSich zédkazniki, image podniku
zasluhou spoluprice s vazenym zakaznikem) je vSak nesnadné ohodnotit a piifadit je

urcitému zékaznikovi (Lehtinen, 2007, s. 81; Lostdkova et al., 2009, s. 166).
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e Atributy hodnoty zakaznika pro podnik
Tyto atributy maji logicky vliv na hodnotu zédkaznika pro podnik. V zasad¢ je Ize rozdélit

do nasledujicich kategorii:

e hrubé pifijmy (zahrnuji pfijmy z konkrétnich obchodli se zakaznikem a piijmy
nepenézni povahy, které se daji velice tézko vycislit),

e ndaklady na zdkaznika (zahrnuji ndklady na ziskani zdkaznika, naklady vynaloZené
na vyrobu i prodej a naklady na zachovani a dalsi vyvoj vztahu se zdkaznikem),

e setrvani zakaznika (zohlediiuje pravdépodobnou Sanci zachovani vérnosti zédkaznika
v dalSich obdobich),

e diskontni sazba (Vavra, 2009, s. 112-115).

e Vyznam ukazatele CLV pro podnik

Zakladnim ukazatelem hodnoty zékaznika pro podnik je tzv. CLV (Customer Lifetime
Value — celozivotni hodnota zakaznika pro podnik). Obecné ji lze definovat
jako soucasnou hodnotu veSkerych budoucich ziskli obdrzenych od zdkaznika za celou
dobu trvani jeho vztahu se spolecnosti. CLV je odhadovana pro jednotlivé zdkazniky,
cozumozni identifikovat ziskovéjsi a méné ziskové zakazniky. Toto zjisténi umoziuje
efektivné alokovat zdroje a plné pfizplisobit marketingové programy riiznym skupinam
zékaznikii. Navic ukazatel CLV zohledituje mozny odchod zdkaznika ke konkurencnim
podnikiim v budoucnu. Tradicni metriky (povédomi o znacce, postoje, objem prodeja,
podil na trhu, ceny akcii) nejsou vhodné pro analyzu navratnosti investic vynalozenych
na marketing. Mnoho celosvétové vyznamnych spolecnosti pouziva ukazatel CLV
jako nastroj fizeni a méteni ispéchu jejich podnikani a celkové hodnoty podniku.

(Gupta et al., 2006; Lostdkova et al., 2009, s. 166—168)

Hodnota vztahu se zakaznikem

Vztah mezi zdkaznikem a podnikem je dynamicky a prochazi nékolika
(na sebe navazujicimi) fazemi. Po GspéSném navazani kontaktu ze strany podniku dochézi

k postupnému rozvoji a ustaleni vziajemného vztahu. V pfipadé, Ze je vztah
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mezi zdkaznikem a podnikem neperspektivni, dochdzi k padku a néslednému ukonceni
vztahu. Z ekonomického pohledu je pro podnik lepsi ukoncit vztah s nerentabilnim
zékaznikem, ktery mu nepiinasi pozadovany piinos, pokud jeho ztrata nebude pro podnik
znamenat vyznamné Skody (Wessling, 2003, s. 18, s. 47). Rozhodnuti o pevnosti a sile
vztahu mezi zdkaznikem a podnikem je v kone¢né fazi zcela v rukou zakaznika.

(Lehtinen, 2007, s. 34-36)

Podnik posuzuje a méti celkovou hodnotu zakaznikli na zakladé jejich poctu, uzitecnosti
zakaznikll a délky vzdjemného vztahu. ZvySovani celkové hodnoty je dosazeno cilenym
fizenim téchto faktorii za ptredpokladu, Zze se podnik orientuje na rentabilni zdkazniky
asnazi se zvySovat jejich pocet, a naopak se snazi eliminovat pocet neperspektivnich

zékaznikli (Wessling, 2003, s. 24-25).

e Rizeni vztahi se ziakazniky
Pokud se organizace snazi zavést CRM (Customer Relationship Management —
fizeni vztahii se zakazniky), musi svou pozornost soustiedit na vSechny jeji klicové prvky
(Skoleni zaméstnancti, péfe o zékazniky, orientace obchodnich procest, technologické
vybaveni a vedeni dat) komplexné, jinak je tento pokus odsouzen k nezdaru.

(Wessling, 2003, s. 16).

Klicovou ulohou fizeni vztahli se zékazniky je vybudovat a udrzet velice silny,
dlouhotrvajici vztah mezi zékaznikem a podnikem, ktery pfinese podniku nejvyssi mozny
pfinos (Lehtinen, 2007, s. 36). Podminkou vytvofeni dlouhodobého vztahu
mezi zminénymi dvéma subjekty jsou spravné zvolené metody motivace, které stimuluji
zékaznika k opétovné koupi u stejného podniku. Zde se jako uspé$ny stimul shledava
navozeni pocitu odmény, ktery by mél zékaznika pravidelné¢ provazet pied, bchem

1 po procesu nakupu (Wessling, 2003, s. 24-27).
Zakaznici taktéZ porovnavaji navzdjem vyhodnost své koupe s koupi ostatnich zakaznikt

tak, Ze hodnoti prospéch a vysi celkovych nakladli vynaloZzenych na ziskani produktu

nebo sluzby (cena, vyvinutd snaha k ziskani informaci). Pokud vSak jiny zdkaznik
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u konkuren¢niho podniku vynalozil stejné ndklady a ziskal vétsi piinos, zékaznik se zacne
citit vnevyhod¢, coz se pravdépodobné projevi na jeho dal§$im jednani,
a tak pravdépodobné piejde k podniku, ktery nabizi lepSi podminky a snim navaze
nasledné¢ novy vztah. Podniky by mély ve svém vlastnim zajmu pracovat na tom,
aby zékaznik dostal pozadovany produkt nebo sluzbu co nejrychlej$i a nejjednodussi
cestou bez vynalozeni pfiliSného usili, a tim tak udrzely dlouhotrvajici vztah
se svymi zakazniky, pfipadn¢ ziskaly zékazniky zcela nové.

(Wessling, 2003 s. 3740, s. 46—49)

Je zcela logické, ze kazdy zékaznik piedstavuje pro podnik rozdilnou hodnotu.
Pokud je v z4jmu podniku efektivné fidit vztahy se svymi zékazniky, je nutnym krokem
identifikovat zdkazniky a rozdélit je do skupin na zakladé jejich hodnoty, coz umozni
vénovat individudlni uroven péce kazdé skupiné zdkaznikl zv1ast. Zvlastni pozornosti je
vtomto piipadé¢ vénovano klicovym zdkaznikim. Skazdym znich je zachdzeno

jako s individualnim trznim segmentem (Lehtinen, 2007, s. 61-62, s. 81-82).
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Priloha C - Dotaznik

Nakupovani oble¢eni v kamennych prodejnach a na internetu

Dobry den,

rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery je velice
vyznamnou soucasti mé diplomové prace. Cilem dotazniku je zjistit postoje zakaznikl
k ndkupu oblecCeni v kamennych prodejnach a prostfednictvim internetu. Dotaznik je tak
urcen pro respondenty, ktefi jiz maji minimdlné jednu zkuSenost s ndkupem jakéhokoliv
obleceni nebo moddnich doplikii prostfednictvim internetu. Samotné vyplnéni dotazniku
Vam zabere piiblizn¢ 15 minut a je zcela anonymni. VaSe odpovédi jsou pro mé velice
cennymi informacemi a budou pouzity pouze ke statistickému vyhodnoceni a naslednému

zpracovani diplomové préce.

Dékuji Vam za ochotu a cas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku.

Bc. Alexandra Mizerova, studentka Ekonomické fakulty Technické Univerzity v Liberci.

1. Kde nejcastéji nakupujete obleceni?
(Vyberte, prosim, maximaln¢ 3 moznosti.)

bazar

second-hand

trh a trznice

supermarket a hypermarket

samostatnd neznackova kamenna prodejna
samostatnd znackova kamenna prodejna
obchodni diim

outletové centrum

internetovy obchod

internetova aukce

online obchodni portal (Vinted.cz)
ostatni (prosim, specifikujte)

OoooooooOooddao
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O O 0O O O O O O

0O O O 0O O O O

Co je Vasim nejcastéjSim diivodem nakupu obleceni?

potieba pofidit si obleCeni podle poslednich mddnich trendii

originalni obleceni, které se mi libi natolik, Ze ho chci mit

sezonni slevy a vyprodeje

dostate¢né mnozstvi penéznich prostredkil

zébava (nakupy s kamarady)

potieba koupit nové obleceni z divodu néhrady stavajiciho, jiz obnoSené¢ho
ptilezitostny nakup (narozeniny, svatek, vyro¢i, Vanoce)

ostatni (prosim, specifikujte)

Jak ¢asto nakupujete obleceni v kamennych prodejnach?

nekolikrat za tyden
nékolikrat za mésic
nékolikrat za ¢tvrt roku
nékolikrat za ptl roku
nékolikrat za rok

1x za rok

méné nez 1x za rok

4. Jak velkou castku priblizné utratite rocné za nakup obleceni v kamennych

prodejnach?

@)
@)

O O 0O 0O 0O O O O O

mén¢ nez 5 000 K¢
5001-10 000 K¢
10 001-15 000 K¢
15001-20 000 K¢
20 001-25 000 K¢
25 001-30 000 K¢
30 001-35 000 K¢
35001-40 000 K¢
40 001-45 000 K¢
45 001-50 000 K¢
nad 50 000 K¢

5. Na zakladé které z niZe uvedenych mozZnosti se nejcastéji rozhodujete

o vybéru kamenné prodejny, v niZ obleCeni zakoupite?

0O O O O O

mddni styl (nabizeny sortiment zbozi)

cenové podminky (nizsi cena oproti konkurenci, slevy, sezoénni vyprodeje)
ptedchozi pozitivni zkuSenost s ptislusnou kamennou prodejnou
hodnoceni kamenné prodejny (doporuceni znamych)

reklama
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o zajimava prezentace zbozi ve vykladni skiini
o ostatni (prosim, specifikujte)

6. Ovlivituje vaSe rozhodovani o ndkupu obleceni v prisluSné kamenné
prodejné Clenstvi ve vérnostnich klubech a poskytovani vérnostnich karet
a vyhod s nimi spojenymi?

ano
obcas ano, obcas ne
ne, diilezitéjsi jsou pro me jiné parametry

0O O O O

nedokazu posoudit, nejsem ¢lenem zadného vérnostniho programu

7. Co nejvice postradate v nabidce oble¢eni v kamennych prodejnach?

nadc¢asové kusy nepodléhajici médnim trendiim

originalni kusy

lepsi nabidka sortimentu

dostate¢né velky vybér velikosti

Siroka nabidka modnich doplik (pasky, saly, Cepice, kabelky)
nic nepostradam, s nabidkou zbozi jsem zcela spokojen/a
ostatni (prosim, specifikujte)

0 0O O 0O 0O O ©O

8. Nakupujete obleceni i v kamennych prodejnach v zahranici?

O ANO
Uved’te, prosim, jak ¢asto nakupujete obleCeni v kamennych
prodejnach v zahranici:
o Casto
o prilezitostné
o zatim jsem zde obleceni zakoupil/a jen 1krat
O NE

Uved’te, prosim, zjakého diivodu jste obleceni v kamenné
prodejné v zahranici jesté nezakoupil/a:

o jazykova bariéra

o obava ze slozitosti ptipadné reklamace

o zatim jsem nemél/a ptilezitost

o s nabidkou zbozi a sluzeb tuzemskych kamennych prodejen jsem
zcela spokojen/a

o ostatni (prosim, specifikujte)
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9.

10.

11.

12

Jakou z uvedenych moZznosti platby za nakup obleceni v kamenné prodejné
vyuZivate nejcastéji?
o platba v hotovosti

o platba kartou
o platba bezkontaktni platebni kartou

Jaka je vSeobecné troven Vasi spokojenosti s priibéhem a naslednym
vyrizenim reklamace oble¢eni v kamennych prodejnach?

zcela spokojen/a

spise spokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a
spise nespokojen/a

zcela nespokojen/a

O O O O O O

nedovedu posoudit, obleCeni jsem vkamenné prodejné¢ nikdy
nereklamoval/a

Ktera zniZze uvedenych moZnosti by Vas nejvice odradila od dalSiho
nakupu obleceni v prislu§né kamenné prodejné?
(Vyberte, prosim, maximaln¢ 3 moznosti.)

[0 Spatnd kvalita obleceni

O vyssi ceny oproti konkurenci

[0 Spatnd dostupnost prodejny (nevhodné umisténi prodejny, nedostatek
parkovacich mist)

nelogické a nepiehledné uspotadani zbozi v prodejné

nedostatecny pocet zkusebnich kabinek v prodejné

neochotny a neptijemny personal prodejny

negativni zkusenost s reklamaci

od nakupu v kamenné prodejné by mé nic neodradilo

ostatni (prosim, specifikujte)

I I N A B A W A

. Z jakého duvodu nejcastéji upiednostiiujete nakup oblefeni v kamenné

prodejné pied nakupem prostiednictvim internetového obchodu?
(Vyberte, prosim, maximaln¢ 3 moznosti.)

jedine¢na atmosféra nakupu

moznost vyuziti odborné rady a pomoci ze strany personalu
moznost vyzkouSeni obleceni

potieba zbozi ihned

vSeobecnd nediivéra v nakupy obleceni po internetu
nedostatecna schopnost prace s poc¢itaCem a internetem

Ooooooao
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O

O

nakup obleCeni vkamenné prodejné bych zZadného divodu
neuptednostnil/a
ostatni (prosim, specifikujte)

vvvvvv

shledavate:

0 O O O O

poloha a dostupnost prodejny

hodnota zboZi za penize

specialni nabidky (slevy, sezonni vyprodeje)
Cas straveny nakupem

ostatni (prosim, specifikujte)

14. Vyjadrete zaSkrtnutim jedné moZnosti na Skale od 1 do 7, co je pro Vas

dilezité pri nakupu obleceni v kamennych prodejnach:

(1 —nejvice dilezity; 7 — nejméné diilezity)

O O O O O O

O O O O O O

sortiment zboZi (Siroky velikostni vybér, dostatecna Sife sortimentu)
aktualnost (modnost) kolekce

kvalita nabizeného zboZi

cenova uroven

dostupnost prodejny (vhodné umisténi prodejny, dostatek parkovacich mist)
vySe dodateénych nakladi souvisejicich sndkupem nebo piipadnou
reklamaci zbozi (vydaje za benzin, naftu)

piijemny pocit z ndkupu v prodejné

logické a prehledné uspotadani zbozi v prodejné

prijemny interiér prodejny

kvalitni aroven poskytovanych sluzeb (platebni moznosti, balent)

moznost obleCeni vyzkouset

profesiondlni pfistup a vstticnost personalu

15. Vyjadrete zaskrtnutim jedné moZnosti na Skale od 1 do 7, jak hodnotite

nakupovani oble€eni v kamennych prodejnach:

(1

0O O O O O O

— velmi spokojen/a; 7 — velmi nespokojen/a)

sortiment zboZi (Siroky velikostni vybér, dostatecna Sife sortimentu)
aktudlnost (mddnost) kolekce

kvalita nabizené¢ho zbozi

cenova uroven

dostupnost prodejny (vhodné umisténi prodejny, dostatek parkovacich mist)
vyse dodatecnych nakladii souvisejicich sndkupem nebo piipadnou
reklamaci zbozi (vydaje za benzin, naftu)

prijemny pocit z ndkupu v prodejné
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0 O O O O

logické a prehledné uspotadani zbozi v prodejné

pifijemny interiér prodejny

kvalitni tirovenl poskytovanych sluzeb (platebni moznosti, baleni)
moznost obleceni vyzkousSet (dostatecny pocet zkuSebnich kabinek)
profesiondlni pfistup a vstticnost personalu

16. Jak ¢asto nakupujete obleceni pies internet?

0O 0O O 0O O O ©O

n¢kolikrat za tyden
nékolikrat za mésic
nékolikrat za ¢tvrt roku
nékolikrat za ptl roku
nékolikrat za rok

1x za rok

méné nez 1x za rok

17. Jak velkou ¢astku pribliZné utratite roné za nakup obleceni pres internet?

@)
@)
©)
©)
©)
©)
©)
@)
@)
@)
@)

mén¢ nez 5 000 K¢
5001-10 000 K¢
10 001-15 000 K¢
15001-20 000 K¢
20 001-25 000 K¢
25001-30 000 K¢
30 001-35 000 K¢
35001-40 000 K¢
40 001-45 000 K¢
45 001-50 000 K¢
nad 50 000 K¢

18. Na zakladé které z nize uvedenych moZnosti se nejcastéji rozhodujete

o vybéru internetového obchodu, prostrednictvim néhoz obleceni

zakoupite?

0O O 0O O O O O

modni styl (nabizeny sortiment zbozi)

cenové srovnavace zbozi (Zbozi.cz, Heuréka.cz)
piedchozi pozitivni zkuSenost s internetovym obchodem
doporuceni znamych

hodnoceni internetového obchodu (recenze zédkazniki)
reklama

ostatni (prosim, specifikujte)
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19.

20.

21.

22,

23.

Ovliviiuje VaSe rozhodovani o nakupu oblefeni pres internet pripadna
nutnost registrace do prislu$ného internetového obchodu?

ano

obcas ano, obcas ne

ne, dilezitéjsi jsou pro me jiné parametry

nedokazu posoudit, zatim jsem se s vyzadanim registrace do internetového
obchodu nesetkal/a

o O O O

Jaky druh obleceni nakupujete prostiednictvim internetu nejéastéji?

outdoorové obleceni
volnocasové obleceni
obleceni na bézné noseni (do prace, do skoly)
extravagantni obleceni
spoleCenské obleceni
luxusni znackové obleceni
spodni pradlo

plavky

modni dopliky

obuv

ostatni (prosim, specifikujte)

0 0O O 0O OO0 0O o O o0 o

Existuje urcity druh obleceni, ktery byste prostiednictvim internetu nikdy
nezakoupil/a?

o ano (prosim, specifikujte)
o ne

Shledavate jako nevyhodu fakt, Ze si obleCeni porizované pres internet
nemate moznost vyzkouset?

o ano
o ne

Praktikujete strategii, Ze si vybrané obleCeni vyzkouSite v kamenné
prodejné a poté ho zakoupite pres internetovy obchod prislusné prodejny
(napriklad z diivodu vyhodnéjsi ceny)?

o ano
o obcas ano, obcas ne
o ne
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24. Pii nakupovéani obleceni prostiednictvim internetu uprednostiujete:

o tuzemské internetové obchody

o zahrani¢ni internetové obchody
ptivod internetového obchodu pro mé neni dulezity, rozhoduji se na zaklade
jinych parametrti

25. Vyuzila/a jste jiz sluZeb zahrani¢nich internetovych obchodii s oble¢enim?

O ANO
Uved’te, prosim, jak ¢asto nakupujete obleCeni prostiednictvim
zahrani¢nich internetovych obchodu:
o casto
o prilezitostné
o zatim jsem zde obleceni zakoupil/a jen 1krat
O NE

Uved’te, prosim, z jakého divodu jste obleCeni prostiednictvim
zahrani¢niho internetového obchodu jesté nezakoupil/a:
jazykova bariéra

komplikovany proces nakupu

obava ze slozitosti piipadné reklamace

nedtvéra v zahrani¢ni internetové obchody
zatim jsem nem¢l/a ptilezitost

O O O O O O

s nabidkou zbozi a sluzeb tuzemskych internetovych obchodl
jsem zcela spokojen/a
o ostatni (prosim, specifikujte)

26. Jaky zpiisob doruceni (resp. vyzvednuti) obledeni zakoupeného

27.

pres internet preferujete?

osobni vyzvednuti na pobocce
kuryrni sluzba — do ruky
kuryrni sluzba — Gloziste
balikomat Ceské posty
posStomat InPost

ostatni (prosim, specifikujte)

O O O O O O

Jakou z nasledujicich moZnosti platby pri nakupu obleceni pies internet
vyuZzivate nejcastéji?

o hotovostni platba pfi dobirce

o hotovostni platba pfi osobnim odbéru na pobocce
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28.

29.

30.

O O O O O O

platba kartou pfi osobnim odbéru na pobocce
platba pfevodem na bankovni ucet

platba kartou na internetu

online platebni portal (GoPay, PayU)

PayPal

PaySec

Jaka je vSeobecné turoven Vasi spokojenosti s pribéhem a naslednym

vyFizenim reklamace obleceni zakoupeného prostfednictvim internetu?

@)
@)
@)
@)
@)
@)

zcela spokojen/a

spise spokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

spise nespokojen/a

zcela nespokojen/a

nedovedu posoudit, obleceni zakoupené pies internet jsem nikdy
nereklamoval/a

Ktera zniZe uvedenych mozZnosti by Vas nejvice odradila od dalSiho

nakupu obleceni pres prisluSny internetovy obchod?

(Vyberte, prosim, maximalné 3 moznosti.)

O
O

O

I I N A B A W A

opakovana nefunkénost webovych stranek

zkresleni barevného provedeni zbozi na monitoru (na displeji mobilniho
telefonu, tabletu) oproti skute¢nosti

informace o zbozi uvedené na strankdch internetového obchodu
neodpovidaji skutecnosti

zvyseni ceny za dopravu

nedodrzeni terminu doruceni zboZi

nespokojenost s doru¢enym zbozim (poskozeni, zdména zbozi)

negativni zkusenost s reklamaci

od nakupu pfes internet by mé nic neodradilo

ostatni (prosim, specifikujte)

Z jakého diivodu nejéastéji upiednostiiujete nakup obleceni po internetu

pied nakupem v kamenné prodejné?

(Vyberte, prosim, maximaln¢€ 3 moznosti.)

O

[

vyhodnéjsi cena oproti kamennym prodejnam

moznost srovnani nabidek jednotlivych internetovych obchodii
lepsi nabidka sortimentu oproti kamennym prodejnam
nedostupnost vybrané polozky na prodejné

vyhnuti se tlatenicim s ostatnimi lidmi
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31.

32.

OoOooao

uspora Casu (moznost provést nakup kdykoliv a kdekoliv, rychlost nakupu)
pohodIné dodani (do kancelare, domti)

nakup oblec€eni po internetu bych z Zadného divodu neuptednostnil/a
ostatni (prosim, specifikujte)

Vyjadrete zaSkrtnutim jedné mozZnosti na Skale od 1 do 7, co je pro Vas

dilezité pri nakupu obleceni prostiednictvim internetovych obchodu:

(1 — nejvice dilezity; 7 — nejméné diilezity)

@)
©)

0 O O 0O 0O O O

O

sortiment zbozi (Siroky velikostni vybér, dostatecna Sife sortimentu)
informace o zbozi (detailni popis, kvalitni zobrazeni prostfednictvim
fotografii nebo 3D nahledi)

kvalita nabizeného zboZi

cenova uroven

rychlé srovnani cen a informaci o zbozi a sluzbach

uspora ¢asu v porovnani s nakupem obleceni v kamenné podejné
diavéryhodnost internetového obchodu (recenze zakaznikd, certifikaty)
srozumitelnost a uplnost obchodnich podminek

vyse dodatecnych ndkladi souvisejicich s ndkupem, dorucenim
nebo ptipadnou reklamaci zbozi (poStovné a baln¢)

piehlednost a snadné orientace v internetovém obchodé

kvalita poskytovanych sluzeb (rychlost vyfizeni objednavky, sledovani
prabéhu dorucovani zbozi)

rychlost dodéani zbozi

doprava zdarma nad urcitou ¢astku

komunikace s internetovym obchodem (online chat, infolinka)

Vyjadrete zaSkrtnutim jedné moZnosti na Skale od 1 do 7, jak hodnotite

nakupovani obleceni prostiednictvim internetovych obchodi:

(1 — velmi spokojen/a; 7 — velmi nespokojen/a)

@)
@)

0O O O 0O O O O

sortiment zbozi (Siroky velikostni vybér, dostatecna Sife sortimentu)
informace o zbozi (detailni popis, kvalitni zobrazeni prostfednictvim
fotografii nebo 3D nahledi)

kvalita nabizeného zbozi

cenova uroven

rychlé srovnani cen a informaci o zbozi a sluzbach

uspora ¢asu v porovnani s ndkupem obleceni v kamenné prodejné
davéryhodnost internetového obchodu (recenze zakaznikd, certifikaty)
srozumitelnost a uplnost obchodnich podminek

vyse dodateénych ndkladi souvisejicich s ndkupem, dorucenim
nebo ptipadnou reklamaci zbozi (poStovné a baln¢)
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o ptehlednost a snadné orientace v internetovém obchodé

o kvalita poskytovanych sluzeb (rychlost vyfizeni objednavky, sledovani
prabéhu dorucovani zbozi)
rychlost dodéani zbozi
doprava zdarma nad urcitou ¢astku

o komunikace s internetovym obchodem (online chat, infolinka)

33. Jak hodnotite Vasi schopnost pracovat s internetem?

vyborna
velmi dobra
dobra

Spatna

velmi Spatna

0O O O O O

34. Jaké je VaSe pohlavi?

o muz
O Zena

35. Jaky je Vas vék?
15-20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
nad 60 let

O O O O O O

36. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni

sttedni bez maturity
sttedni s maturitou
vyssi odborné
vysokoskolské

0O O O O O

37. Bydlite ve mésté (misté):

do 9 999 obyvatel

10 000—19 999 obyvatel
20 000—49 999 obyvatel
50 000-99 000 obyvatel
nad 100 000 obyvatel

0O O O O O
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38. Uved’te, prosim, pocet osob Zijicich ve Vasi spolecné domacnosti:

39.Jaky je ¢Cisty mésiéni prijem celé Vasi domacnosti (v€etné
nejruznéjSich davek)?

mén¢ nez 10 000 K¢
10 001-20 000 K¢
20 001-30 000 K¢
30 001-40 000 K¢
40 001-50 000 K¢
50 001-60 000 K¢
60 001-70 000 K¢
70 001-80 000 K¢
80 001-90 000 K¢
90 001-100 000 K¢
nad 100 000 K¢

0O O O 0O O o0 O O 0O O O
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