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1 Uvod

Pouzivani internetu je v dneSnim svéte béznou a denni zalezitosti. Diky internetu dochazi
k propojeni populace a nasledné ke komunikaci. Internet je vyuzivan k dennim aktivitdm,
jako je sdileni informaci a novinek ze svéta, komunikace mezi lidmi, vyuzivani socialnich
siti apod. Pro nékteré v§ak muze byt existence bez internetu nepfedstavitelna. Pfedevsim

pro ty, ktefi pomoci internetu pracuji a vyuzivaji jej opravdu denné.

Tématem bakalarské prace je Role ditvéry pri online nakupovani. Toto téma jsem zvolila
z divodu, Ze nakupy pies internet patii uz dnes mezi béznou €innost, a to i mezi star§imi
generacemi. A také predev§im z divodu, Ze se na internetu pohybuji denné a nakupy pres

internet vyuzivam casto.

Bakalafska prace je rozdelena na dvé Casti: na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka
cast je zameétena na zdkladni terminologii tykajici se této problematiky na internetu.
Nejprve je potieba predstavit online prostiedi, které je pro toto téma zdkladem. Nasleduje
konkretizace dalSiho klicového pojmu, kterym je davéra. Duvéra z hlediska
provozovatelt internetovych obchodi je velmi dulezita. Je t€zké si ji u spotiebiteld
vybudovat, ale jesté t€zsi je zajistit, aby byla stabilni. Na spotiebitele ptisobi mnoho
faktort, které v nich mohou vyvolat nedivéru, a proto je potieba se t€émto faktorim
vyhnout. Pravé tyto faktory jsou v kapitole popisovany. Tieti a zaroven posledni
kapitolou je nakupni chovani spotfebitelt, které je Casto nevyzpytatelné. Faktort
ovliviiujici nakupni chovani spotiebiteld je plno. Chovani mize byt ovlivnéno
prostiedim, blizkym okolim spotfebitelti, vnimanim a predev§im marketingovymi

nastroji. Ty jsou pro provozovatele klicové k ziskani zakazniku.

Cilem této prace je na zakladé analyzy online nakupniho chovani spotiebitelt zjistit roli
diveéry pti online nakupovani a navrhnout konkrétni opatieni, ktera maji potencial zvysit
davéru. K analyze nakupniho chovani je pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl sdilen prostfednictvim socidlnich médii a je cilen na vSechny vékové skupiny.
Na zakladé vysledkd jsou stanovena doporuceni konkrétnimu internetovému subjektu,
ktera povedou ke zvySeni divéry mezi provozovatelem internetového obchodu

a spotiebitelem.



2 Literarni reserse

2.1 Internet

2.1.1 Online marketing

Online marketingem se rozumi marketing realizovany prostfednictvim internetu
s vyuzitim webovych stranek spolec¢nosti, online reklamy a propagace, e-mailového
marketingu, online videa a blogli. Socialni média a mobilni marketing probihaji také
online a musi byt tzce koordinovany s ostatnimi formami digitalnitho marketingu. (Kotler

& Armstrong, 2021)

V dnesni dobé se marketing déli na dvé zakladni skupiny. Na offline marketing, ktery se
tyka ,realného” svéta, a online marketing, ktery prevedl marketingovy mix do svéta

internetu. (BureSova, 2022)

Moderni doba se posouva stdle a stale vyS a s tim i internet, ktery v dne$ni dobé& nabizi
produkty a sluzby, které jsou pouze online. Na poskytnuti online sluzeb ma velky podil
covidova krize, kterd zaCala v bfeznu roku 2020. Pro mnohé to bylo dfive
nepredstavitelné, ale nyni je to bézné a mnoho poskytovatelti u tohoto zistalo. Online
prostiedi samoziejmé ovlivnilo cenovou tvorbu a platebni podminky s nimi spojené.
V disledku toho vznikly praveé nové platebni podminky jako je placeni pfevodem z uctu
¢i platbou prostiednictvim PayPal. Diky online nakupovani se snizily distribu¢ni naklady
a prodej v kamennych prodejnach, ktery je velmi finan¢né narocny. Krome téchto faktorti
ale online marketing zménil i distribucni kanaly, kde se distribu¢ni fetézec zkratil. Tudiz
uz imald firma muze nezavisle na dovazkové sluzbé prodavat sama své produkty

zékaznikim. (Buresova, 2022)

Vzhledem k tomu, ze spotiebitelé stale vice utraceji online, presouvaji spolecnosti stale
vice svych marketingovych prostiedkii do online reklamy, aby zvysily prodej znacky
nebo prilakaly navstévniky na své internetové, mobilni a socidln{ stranky. Online reklama
se stala vyznamnym propagacnim médiem. Hlavnimi formami online reklamy jsou

zobrazovaci reklamy a reklamy souvisejici s vyhleddvanim. (Kotler & Armstrong, 2021)

Mezi hlavni vyhodu online marketingu patfi pfilezitost vytvaret marketingové strategie
pro firmy vSech velikosti. Pokud je stanovena originalni strategie, mize internet pomoci
malym i velkym firmdm dosdhnout na dostatecné velky zisk. Internet poskytuje i velké

mnozstvi dat o uzivatelich a diky tomu je mozné urcité propagace presné zacilit. Naopak



ale online marketing ma i spoustu nevyhod. Mezi hlavni se fadi diraz na ochranu
osobnich udaju uzivateld, ktera je regulovana zakonem ¢. 110/2019 Sb. (BureSova, 2022;

Zakony pro lidi, 2019)

2.1.2 Elektronické podnikani

Elektronické podnikdni (e-bussines) bylo zpocatku mySleno pouze jako internetové
obchody, rezervacni systémy apod. — aktivity, které dnes uz patfi do internetového
obchodovani (e-commerce). E-bussines poznamenal velmi rychly vyvoj a v dnesni dobé
uz obsahuje mnoho dalSich aktivit, které maji za cil podporovat a zvysit efektivitu

podnikovych procesu. (Suchanek, 2012)

E-bussines obsahuje aktivity, které se déli na urcité skupiny. Na aktivity spojené
s obchodnimi €innostmi, vyrobnimi ¢innostmi a ¢innostmi, které jsou nezbytné
pro podporu, integraci afizeni obou zminénych skupin, které maji za cil poskytnout

efektivni sluzby kone¢né skupiné nebo samotnym zakaznikim. (Suchanek, 2012)

Do oblasti e-bussines podle Suchéanka (2012) patri:
e Rizeni vztahti se zakazniky,

e marketing,

e prodej,

e fizeni objedndvek,

e platby, fakturace,

e Dbaleni, doprava, skladovéni,

e fizeni lidskych zdroj,

e fizeni vztaht s obchodnimi partnery,

e finanCni management atd.

Pokud jde o e-bussines, predpoklada se, ze veskeré uvedené aktivity jsou provadény
prostiednictvim elektronickych nastroji. Témi se rozumi komunikacni a informacni
technologie (ICT — Information and Communication Technology), které obsahuji néstroje

slouzici ke komunikaci a zpracovani dat a informaci. (Suchédnek, 2012)
., Definice e-bussines dle ISO/EIC, resp. CSNI (1 Cesky normalizacni institut) 7ikd,
zZe elektronickym podnikdanim rozumime sérii procesii majicich jasné srozumitelny ucel,

zahrnujicich vice néz jednu organizaci, realizovanych prostrednictvim vymény informaci



a Fizenych smérem k vzdjemné odsouhlasenym ciliim, které probihaji béhem daného

casového intervalu. “ (Suchanek, 2012, s. 10)

E-bussines je nevy$si hierarchickou urovni podnikatelskych aktivit, které vyuzivaji
ICT (Information and Communication Technology). V elektronickém obchodovéni jsou
klicové internetové obchody (e-shopy), které jsou predstavovany konkrétnimi webovymi

strankami. (Suchanek, 2012) Viz obrazek 1.

Obrazek 1: Casti elektronického podnikani

Elektronické podnikani
(e-bussines)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody
(e-shops)

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle Suchdnka (2012)

2.1.3 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovéani neboli e-commerce je obchodovani se zbozim a sluzbami
prostiednictvim elektronickych médii a internetu. Elektronické obchodovani zahrnuje
podnikdni s pomoci internetu a s vyuzitim informacnich technologii, jako je elektronicka
vyména dat (EDI). Elektronické obchodovani se tyka webovych stranek prodejce
na internetu, ktery z portdlu obchoduje s vyrobky nebo sluzbami. Webova stranka
pouziva digitalni nakupni koSik a umoziiuje platby prostiednictvim kreditni karty nebo
debetni karty. E-commerce se zabyvad ndkupem, prodejem, distribuci a marketingem.
Veskera komunikace probiha prostfednictvim elektronickych systému. (Vipin et al.,

2021; Bhat et al. 2016)

S rostoucim poctem uzivateld na internetu roste vyznam elektronického obchodu.
Internet umoziuje, aby se nabidky zbozi a sluzeb dostaly kvysoké Skale lidi.
Elektronicky obchod je mocny koncept, ktery zasadné ovlivnil ekonomiku. Diky
vyhodam pro spotfebitele se tento styl obchodovani rychle rozsifil. Existence

elektronického obchodovani umoziuje uzivatelim nakupovat odkudkoliv. Ze strany



uzivateld hraje dalezitou roli daveéra. Z tohoto divodu je potieba davat velkou pozornost
kazdému nakupnimu zazitku spotiebitele, neustdle odstraiovat chyby a snazit se

zdokonalovat se. (Basarir-Ozel & Mardikyan, 2017; Nanehkaran, 2013)

Dle Zamazalové (2009) se k elektronickému obchodovéni vaze plno vyhod jak ze strany
zdkaznika, tak 1ze strany proddvajiciho. Ze strany zdkaznika plyne ndkup z pohodli
domova, moznost vét§iho vybéru, moznost srovnani cen a také moznost porovnani mezi
vice produkty. Mezi vyhody ze strany prodavajiciho patfi, ze si 1ze ménit nabidku a ceny,
ato velmi elasticky. Zarovenl nevznikaji ndklady na prondjem kamenné prodejny
a prodavajici ma moznost ziskat od zakaznika zpétnou vazbu. Elektronické obchodovani
se déli do tfi kategorii:

1. Elektronicky obchod s , kamennymi“ obchody pro odbér zbozi.

2. Elektronicka obchod bez sité , kamennych* obchodd.

3. Elektronicky obchod jako doplnék tradicni obchodni site.

Elektronické obchodovani pfitahuje mnoho podnikateli, uz mozna z vidiny, ze zahdjeni
tohoto druhu podnikani je snadné. Ale bohuzel diky konkurentim tomu tak

neni. (Zamazalova, 2009)

Kategorizace urovni elektronického podnikani podle subjekti
Elektronické podnikani je rozdéleno do kategorii podle zacastnénych stran. Mezi ty
nejcastejsi patii obchodnici a zakaznici. Dal§imi stranami jsou vefejné instituce, obchodni

zastupce, podnik, sprava a obCan. Viz tabulka 1. (Suchanek, 2012)

Tabulka 1: Kategorizace elektronického podnikani podle subjektu

ZKRATKA DODAVATEL & ODBERATEL CHARAKTERISTIKA
obchodnik — obchodnik Obchodni vztahy a komunikace mezi
- (Business to Business) dvéma spolecnostmi.
obchodnik — zakaznik Ptimy prodej koncovému zakaznikovi.

Bac (Business to Customer)

obchodnik — vetejna instituce Obchodni a komunika¢ni vztahy
BA (Business to Administration) obchodnikd s vefejnymi institucemi.

obchodnik — vetejna instituce Obchodni vztahy a komunikace s ufady
526 (Business to Government) a orgdny statni spravy.




podnik — obchodni z4stupce Obchodni vztahy a komunikace mezi
BaR (Business to Sales Representative) | podnikem a jeho obchodnimi zéstupci.
o spotiebitel — spotiebitel Vztah dvou a vice koncovych
¢ (Customer to Customer) zakaznik(.
obcan — sprava Podévani danovych a majetkovych
€26 (Citizen to Government) pfiznani v elektronické podobég.
spotiebitel — vefejna instituce Obchodni a komunika¢ni vztahy
C2A (Customer to Administration) spotiebitel s vefejnymi institucemi.
sprava — obchodnik Obchodni vztahy a komunikace mezi
2B (Government to Business) statni spravou a obchodnikem.
sprava — obc¢an Vztahy a komunikace mezi stitni
026 (Government to Citizen) sprdvou a béZnymi obcany.
sprava — sprava Komunikace riznych organu vefejné
026 (Government to Government) moci.

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle Suchdnka (2012)

2.1.4 E-commerce v Ceské republice

V roce 2022 v Ceské republice stav e-commerce nadéle roste. V prvni &tvrting roku obrat
tuzemskych e-shopli vzrostl na 58,5 miliardy korun acesky trh se zvysil
0 2 532 internetovych obchodi. Nejvice rostly poCty novych internetovych obchoda
v oblasti sbératelstvi a oblasti gastronomie. (Shoptet, 2022)

Podet e-shopli meziroén& stoupa 03 % amomentalni podet je 50 985. Cesko je
e-shopovou velmoci a fadi se mezi stity s nejvysSim poctem e-shopt v prepoctu
na obyvatele v Evropé. Pocet stale roste a planovy pocet e-shopt ke konci roku 2022 je
52 515. Dnes uz na internetovych obchodech je mozné nalézt téméf cokoliv, ale mezi
nejprodavanéjsi sortiment se fadi obleCeni a dopliky, které prevladaji nad ostatnimi
a postupné nasleduji kategorie dim a zahrada, potraviny, détské zbozi, elektronika
a ostatni. Mezi nejprodavanéjsi produkty se na prvnim misté umistily telefony. AvSak
posledni dobou se hitem staly chytré hodinky nejen pro dospélé, ale i pro déti a seniory.
Dale byl zaznamendn pokrok v rychlosti doruceni zasilek zdkaznikovi. V soucasné dobé
mohou lidé vyuzit ulozné boxy, kam jim kuryr pfiveze zasilku a ulozi. Zdkaznik si tak
prostiednictvim obdrzeného hesla miize balik vyzvednout. Diky rostoucim pozadavkim

od zakaznikd mohou e-shopy zlepSovat jejich sluzby a zakaznickou péci. Kazdy rok se



zlepSuje kvalita webti a nakupniho procesu. Veliky posun také zaznamenaly platebni
podminky. Platby prostfednictvim webu jsou opravdu zjednoduSené, at uz probihaji

pres web nebo mobilni zafizeni. (Ceska e-commerce, 2022)

Nakupy na internetu lidé preferuji z divodu komfortniho a pohodlného nédkupu
z domova. Mohou tak jednoduse vyrobky porovndvat a vybirat z veliké skaly sortimentu.
Zakazniky nejvice lakaji samoziejmé slevy, pficemz k t€ém nejvyznamnéjSim se tadi
obvykly Black Friday a Cyber Monday, jehoz cilem je zvySeni prodeje. Diky témto
moznostem mohou lidé nakupovat od pétku do pondéli. (Cesky statisticky ufad [CSU],
2018)

Osoby v Cesku nakupujici na internetu

Tabulka 2: Osoby v Cesku nakupujici na internetu

2010 (%) 2015 (%) 2021 (%)

Celkem (16 let starsi) 13,6 24,3 57,5
Muzi 15,0 23,5 55,7
Zeny 12,4 25,0 59,1
Vékova skupina

1624 let 21,4 36,3 73.5
25-34 let 24,0 41,9 83,2
35— 44 let 18,2 34,2 78,2
45-54 let 11,5 22,4 65,4
5564 let 54 13,9 49,1
65 a vice let 1,8 3,8 17,7
Dosazené vzdélani (25-64 let)

Zakladni 3,2 5,7 43,5
Stiedni bez maturity 8,0 18,1 50,8
Stfedni s maturitou a vyssi odborné 20,5 34,0 77,6
vysokoskolské 29.0 46,3 89,4

Zdroj: Vlasmi zpracovani dle CSU (2022)

Z tabulky €. 2 je zfejmé, ze nakupovani na internetu je stile popularnéjsi a béhem péti let
roste az o dvojnasobek. Ve vekové skupiné€ nejvice nakupuji lidé ve véku od 25 do 34 let
a nejméné naopak nakupuji lidé od 65 let. Je zajimavé, Ze na nakup na internetu ma vliv

i vzdélani. Nejvice nakupuji lidé s vysokoskolskym vzdélanim. (CSU, 2022)

K nejvétsimu narastu nakupovani na internetu doslo v roce 2020 z divodu pandemie
koronaviru, kdy v tomto obdobi byly zaviené kamenné obchody a zistaly oteviené
jen pottebné obchody. Zmeéna byla velmi viditelnd az39 % osob nakupujicich

na internetu najednou nakupovalo 54 %. V roce 2022 narust pokracoval, nakupovalo



61 % lidi. Tento ddaj zahrnuje i podil osob, ktefi nakoupili prostfednictvim internetu
alespoti jednou za posledni tii mé&sice. Mimo nakupt od provozovateld v Ceské republice,
ktefi predstavuji velky podil, tj. 89 %, lidé nakupovali i ze zahrani¢nich zdroji v niz§im

poméru 36 %. (CSU, 2021)

Bélohlavkova (2023) ve zpravodajstvi iDNES uvadi, ze vroce 2022 zaznamenaly
internetové obchody poprvé v historii pokles obrati. Po vyznamné covidové krizi, ktera
online nakup podpotfila, se v roce 2022 naskytla naopak krize energetickd a inflace a lidé
tak zacali vice Setfit. I pfes to, ze celkové obraty klesaly, tak online nakupy to nijak

neovlivnilo a lidé stdle online nakupuji.
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2.2 Duvéra

., Ditvéra oviivimuje nase Zivoty neustdle — dvacet ctyri hodin denné, sedm dni v tydnu, i
sta Sedesdt pét dni v roce. Duvéra se promitd do naSich vztahu, komunikace, prdce,

podnikatelskych aktivit — do vSeho, co délame. “ (Covey, 2012, s. 19)

2.2.1 Davéra v online prostredi

Duvéryhodnost pii online nakupech je jeden z nejdilezitéjSich faktort, ktery mtze nakup
ovlivnit. Existuje mnoho webovych stranek, které mohou vizuadlné¢ vypadat jako
divéryhodné, ale viibec tomu tak neni a mnoho uzivatelt si webové stranky neoveéri,
a bohuzel se tak nechaji nachytat od podvodnikti. V dnesni dobé ¢im dal tim vice lidi plati
platebni kartou pfes internet, coz je dalsi faktor, ktery muze nakup ovlivnit. Starsi
generace uz ma k online nakupovani také o néco blize, ale duvétivost je o néco nizsi

nez u generaci mladsich.

Duvéra zakaznikt v online prostredi neustale roste. V roce 2022 se to projevilo i na vyssi
utraté oproti minulému roku 2021, kdy 22 % zakaznikl potvrdilo, Zze za jeden nakup
na internetu utrati vice nez 5000 K¢, pficemz vroce 2022 to uz potvrdilo

30 % zakazniku. (IT Revue, 2022)

I pres skuteCnost, ze se v online prostiedi usiluje o vybudovani duvéry pomoci
zabezpeCeni, zaruk ochrany soukromi, prostfedkti pravniho vymahani a ochrany
dusSevniho vlastnictvi, nemusi tyto prostfedky k vytvoreni davéry stacit. Davéra v online
prostiedi je Casto zkoumany problém. Hlavni roli hraje praveé davéra, ktera je dulezita
v mezilidském a obchodim komunikacnim procesu. Jelikoz online prostfedi predstavuje
prostiedi se zvySenym rizikem, je divéryhodnost internetovych obchodii obzvlast
dulezita. V online prostiedi se duvéra fadi mezi dilezité faktory, které mohou nakup pres
internet ovlivnit. V online prostfedi zédkaznik podléhd rizikové€j§im situacim nez pfi

klasickém ndkupu v kamennych prodejnich. (Joseph-Vaidyan, 2008)

Aby si internetovy prodejce ziskal zakaznikovu duvéru, je dulezité dodrzeni zakladnich

podminek ze strany prodejce:

1. Prodejce podnikd pod svou pravou identitou, nevydava se za nékoho jiného.
2. Nawebovych strankach jsou plné zabezpecené transakcni a platebni systémy.
3. Jsou akceptoviany podminky ohledn€¢ ochrany soukromi. Osobni tdaje jsou

zabezpeceny a nejsou podavany tetim stranam k jinym acéelam.
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4. Nabizeny produkt musi mit pravdivy popis.
5. Kupujici se nevydava za nikoho jiného a ma financni prostfedky na nakup zbozi.

(Joseph-Vaidyan, 2008)

2.2.2 Budovani duavéry

Komunikace mezi dodavatelem a zakaznikem je velmi dilezita, jelikoz dochazi
k vzajemnému poznavani. Duvéra se buduje dlouho a je obtizné ji ziskat, ale vysledkem
byva dlouhodoby ucinek, ktery je potieba si udrzovat. Duvéra je dulezita jak v osobnim
zivoté, tak i v tom obchodnim. V tom obchodnim zivoté je dulezité si ji budovat v ten
spravny Cas, kdy se pravé zakaznik ziskava. K tomu mohou napomahat urcité faktory
jako jsou: kvalitni webové stranky, Clanky, zpravy, recenze, vertikalni odkazy (mezi
firmami v dodavatelském fetézci). Davéru je dulezité udrzovat iu stalych zakaznika
za pomoci napfiiklad uzavienych blogh adiskuzi (jen pro zdkazniky), posilovanim

socialnich aspektti zejména béhem offline aktivit. (Janouch, 2014)

2.2.3 Jak zvySit davéru u zakazniku

Pokud jde o zvySeni daveéry, je dulezité pro zakazniky vytvofit divéryhodné prostiedi.
Jestlize bude mit navstévnik webovych stranek néjaké pochybnosti, stranku opusti a uz se

nevrati. (Janouch, 2010)

Telefonicky kontakt

Je dulezité, aby firma poskytla telefonni Cislo nebo Cislo na pevnou linku. Je to totiz
naznak toho, ze firma existuje a nejednd se o podvod. Pro zékazniky je to ur€ity zachytny
bod v ptipad¢, kdy potfebuji s né¢im pomoct ohledné objednavky anebo se dozvédét vice
informaci. Poskytnuti telefonniho kontaktu je jednim ze zakladnich predpokladi
pro uspéSny prodej pres internet. Provozovatel by je mél uvadét na kazdé své webové

strance, protoze fada lidi se rozhoduje prave na zakladé toho.

To, ze firma poskytne sviij kontakt, ma v sobé& urcity psychologicky prvek. Na zakazniky
to pusobi jako ujisténi, ze v piipad€ néjakého problému se maji na koho obratit. Pokud
k telefonnimu cislu uvedou i jméno nebo e-mail na konkrétniho pracovnika, neptisobi to

anonymné. (Janouch, 2010)
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Detailni popis firmy a ¢innosti

Je potieba kratce a srozumiteln€ popsat, ¢im se firma zabyva a popiipad€ dodat i néjaké
informace z historie. Informace by mély byt napsany strucné a jasné bez nepodstatnych
informaci. Naopak zakazniky zaujmou rizné certifikaty kvality a ocenéni

produktt. (Janouch, 2010)

Zpravy

Diky pravidelnému zvetrejiiovani zprav se tak firma dostane na piedni mista pfi
vyhleddvani a dostane se tak do podvédomi lidi. Pravidelnym zvetfejiovanim dava
najevo, ze firma existuje a ma snahu ziskavat nové zdkazniky. Zpravy by také meély

nalékat zdkazniky zpét na web. (Janouch, 2010)

Vraceni penéz

I kdyz zbozi vraci minimum lidi, z urcitého pohledu je pro e-shopy vyhodné zavést
moznost vraceni zbozi bez udani davodu v prodlouzené 1hité (nad ramec zakona, ktery
uvadi 14 dni), protoze to u zakaznikd vyvolava pocit solidnosti od prodejce. Nejcastejsi
lhiita na vraceni byva 30 dnt. (Janouch, 2010; MéSec, 2023) Lidé vSak vraceni zbozi
ve stanovené lhiteé zacali vyuzivat. Koupené zbozi zcela normalné vyuzivaji a poté ho
vrati. Pfiblizné na prelomu roku 2023 zacne platit nova novela obcanského zakoniku,
ktera pravidla zpfisni. Pravidla se budou blizit tomu, jako by lidé nakupovali v kamenné
prodejné. Podminky umozni lidem si zbozi prohlédnout a vyzkousSet tak, jak to probiha
v kamenném obchodg¢, ale uz jim zdarma neposkytnou moznost delsiho pouzivani. Pokud
by tomu tak bylo, e-shop ma nérok zakaznikovi strhnout penize za opotiebeni. (Kucera

& Divinova, 2022)

Bezpecnost nakupu
Béznym postupem pii online nakupu je poskytnuti osobnich udaji zakaznika nebo citlivé
transakce (internetové bankovnictvi). Je nutné zajistit bezpecnost pfenosu téchto dat

od zakaznika. (Janouch, 2010)
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Ochrana dat

Je nutné na web jasné€ uvést, ze veSkeré udaje o zékaznicich jsou chranéné a nejsou
poskytovany tieti osobé. Zjistuji se pouze takové informace, které jsou potiebné
pro odeslani zbozi. Toto nejsou pravidla jen v Ceské republice, ale existuji na to zakony.
Vyhradné zakon ¢. 110/2019 Sb., o poskytnuti udaju teti stran€¢ mize mit soudni postih.

Samoziejme s tim se vytraci i divéra. (Janouch, 2010; Zakony pro lidi, 2019)

Ovéreni duvéryhodnosti stranek

Duvéryhodnost stranek je pro zakazniky velmi dalezitd, a proto stoji za to, aby se na to
firma zamétila. V Ceské republice mohou byt e-shopy &lenem a ziskat certifikdt Asociace
pro elektronickou komerci (APEK). Dale si mohou nechat udélat audit obchodnich

podminek u Sdruzeni obrany spotiebitelti (SOS). (Janouch, 2010)

2.3 Nakupni chovani spotiebitelt

Dulezitou roli pfi nakupnim rozmysleni spotebitelt hraji nazory a doporuceni ostatnich
spotiebiteltt na dany produkt nebo sluzbu. Spole¢nosti, které provozuji své podnikani
prostiednictvim internetu, toto chovani plné€ vnimaji. To je vlastné hlavnim divodem,
pro¢ se na urCitych webech setkavame s hodnocenim jinych spotiebiteld. Nejen,
ze nabidka produktd obsahuje jejich podrobny popis, ale pravé umoziuje spotiebitelim,
kteti si produkt zakoupili, i sdilet svoji osobni zkuSenost, at’ uz pozitivni ¢i negativni.
Avsak stémi negativnhimi ndzory lze ze strany provozovatele prodejniho serveru
manipulovat. Pokud je jeho cilem prodat co nejvice produktl, mizeme mezi nazory
spotfebitelt zaradit pouze ty, které obsahuji pozitivni recenze. OvSem neni jisté, Ze toto
plati pokazdé. Pokud zakaznici zjisti, ze nejsou viditelné vSechny recenze, pisobi to
nedivéryhodné ahrozi zde realné riziko, Ze se obriti na jinou webovou

stranku. (Stuchlik & Dvotacek, 2000)

Vyzkumy prokdzaly, ze €loveék neni ekonomicky racionalni a ve dlouho nepromysli,
aby vybral sprdvnou variantu, i kdyz to mnozi tvrdi. Odbornik na tuto problematiku
FrantiSek Koukolik tika, Ze se cloveék za kazdé okolnosti chova:

- iracionalné,

- hluboce citove,
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- mysli magicky,
- podléhd sugesci a

- je kooperujici. (Janouch, 2014)

2.3.1 Model Cerné skrinky

Model podnétu a reakce neboli model Cerné skiifiky poukazuje na ztizené piedvidani
chovani zakaznika i pfes vyzkumy, které jsou provadény védnimi obory. Prubéh v lidské
mysli je obtizné identifikovat, a Ize jej chdpat pouze v urcité mire. Intelekt cloveka je
pro marketéra tzv. ,.Cernou skiinikou“. Jedna se o popis nakupniho chovani spotiebitelt
postaveny na vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce, kdy model Cerné skiinky
znazorfiuje vztah k ndkupnimu rozhodnuti, na ktery samoziejmé maji vliv i okolni
faktory. Cely proces je zahdjen podnétem, ktery miZe byt jak vnitini, tak vngjsi. Cerna
skiinka je procesem, ktery nemizeme plné kvantifikovat a zkoumat. (Vysekalova et al.,

2011)

Obrazek 2: Model cerné skrinky

cerna

skrinka

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Vysekalové et al. (2011)

Faktory exogenni (vngjii) Ize zkoumat a kvantifikovat. Cast z faktord miizeme i vytvofit.
Nejdulezitejsimi faktory jsou ty z pohledu socialné-kulturniho a socidlniho. Faktory
vnitinimi se mysli faktory individualni (zivotni styl) a psychologické faktory (motivace,

vniméni). (Vysekalova et al., 2011)
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2.3.2 Faktory ovlivinujici spotfebni chovani

Jak uz jiz bylo zminéno, k vnitfnim faktoram, které jsou spojeny piimo se spotiebitelem,
patii faktory, které jsou svym zptisobem viditeln&jsi. Radi se sem v&k, pohlavi, velikost
domacnosti, pocet déti, zameéstnani, ekonomické podminky a dalsi. Mezi vné&jsi faktory

patfi motivace, potfeba, osobnost, vnimani a dalsi.

Vék

S rostoucim vékem se méni priority a potfeby, a tim padem i spotfebni chovani, at’ uz se
jednd o jakoukoliv oblast. Zména hodnot a postoju lidi ma také vliv na spotiebni chovani.
To se mize projevit napiiklad na pfistupu lidi k novym vyrobkiim. Lidé s rostoucim
veékem jsou méné konzervativni k novym vyrobkiim. Zatimco mladi lidé k novym vécem

pfistupuyji z jiného pohledu. Tento pifelom nastava kolem ctyficatého roku.

Pohlavi

To, ze je rozdil mezi zenami a muzi, je celkem jasné. Jejich odlisSnost se prolina
i do kupniho rozhodovéani. Muzi se ted’ vice zapojuji do domacnosti a s tim souvisi
i ndkupy. Muzi nakupuji pies internet spiSe elektroniku a drzi se stalych znacek, neradi
experimentuji (Zamazalovd, 2009). Dle Ceského statistického ufadu (CSU, 2021) je
patrné€ znacné, ze zeny nakupuji vice nez muzi. V poslednich tfech mésicich roku 2021
nakoupilo 55,7 % muzi a 59,1 % Zen, coz se nejedna o tak vysoky rozdil. A nejvice

nakupuji lidé ve véku od 25 do 54 let.

Ekonomické podminky

Hospodareni v domacnosti, stabilita, zptsob Setfeni penéz, celkové mnozstvi vlastnictvi
rodiny a mnoho dalSich atributl, které se fadi mezi ekonomické podminky, maji vliv
na spotiebni chovani. ZaleZzi také na tom, jak se lidé stavi vici dluhiim. Obchodni firmy
peclivé zkoumaji ekonomické chovani spotiebiteli, aby mohly tato fakta zakomponovat

do svych strategii. (Zamazalov4, 2009)
Webové stranky

Webové stranky jsou povazovany za jeden z nejdulezitéjSich komunikacnich prostredka

prostfednictvim internetu. Diky webovym strankdm si lidé mohou zjistit informace
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o nabidce zbozi a firmé, ktera je nabizi. Je potteba pii tvorbeé webovych stranek dodrzovat
urcita pravidla v oblasti pfistupnosti a pouzitelnosti. Webové stranky slouzi predevsim
k informovanosti a udrzeni zakazniki. Spole¢nosti mohou prostfednictvim webovych
stranek ziskdvat informace o zdkaznicich. Jedna se napf. o diskusni fora nebo moznosti
vkladani poznamky k ¢lankiim. Existuji vSak i specialni tucely, pro které jsou webové
stranky vytvofeny. Muze se jednat o mikrostranku vytvofenou pro ucely
reklamy. (Janouch, 2014). Pokud se uzivatel navS§tévujici stejné webové stranky
zaregistruje, muze mu to prinést fadu vyhod spojenych s personalizaci. Diky
vytvofenému uctu se ulozi adresa doruceni a neni tak potieba tento udaj pii kazdém
ndkupu opakované vypliiovat. Produkty se mohou filtrovat podle pfedchozich nakupu,
podle pozadavku uzivateld. Nekteré webové stranky umoznuji vytvoftit i slozku Oblibené,

kam si uzivatelé mohou ulozit ur€ité produkty na pozdéji. (Janouch, 2014)

2.3.3 Skryté charakteristiky spotfebitele

Poti‘eba

Hierarchie potieb neboli Maslowoya pyramida potieb se pouziva pii prizkumech
spotiebniho chovani. Princip hierarchie vychazi z postupného uspokojovani potieb, které
se fadi od fyziologickych potieb az k seberealizaci. Aby vSak mohly byt vzdy naplnény
potieby vyssiho stupné€, museji byt uspokojeny potfeby nizsiho fadu. Hierarchie potteb je
zalozena na obecnych, psychologickych a sociologickych pravidlech a na individuélnich

specificnostech jedince. (Zamazalova, 2009)

Osobnost

Osobnost patii mezi faktory ovliviujici chovani, ato z divodu, jak urcita osobnost
reaguje na vné¢jsi podnéty. Reakce ¢loveka se odviji podle jeho potfeb, temperamentu,
zajmu. Lidé se k urCitym situacim stavi rozdilné, zalezi pravé na jejich osobnosti. Dle
Atkinsonové (2003, s. 453) 1ze osobnost definovat ,,jako charakteristické vzorce myslent,
chovani, které urcuji osobni styl jedince a ovliviuji jeho interakci s prostredim®.
Zkoumani osobnosti patii mezi ¢innosti, které jsou témer nepostradatelné pro zkoumand,

nebot’ tak Ize pfedpovidat chovani zakaznika v urcité situaci. (Zamazalova, 2009)
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2.3.4 Dodatecné faktory duvéry

Recenze a hodnoceni

Pribyvaji rizné platformy, které nabizeji recenze a hodnoceni produktii. I kdyz se oba
pojmy zdaji byt stejné, neni tomu tak. Recenze znamena pisemné vyjadieni zakaznika,
kde muze sdélit napf. pozitiva a negativa vyrobku. Oproti tomu hodnoceni produktu
predstavuje osobni zkuSenost na urcité skale. Za nejvyznamnéjsi hodnoceni se povazuje
hodnoceni prostrednictvim hvézdicek. Hodnoceni i recenze vytvati zdkaznik a zvefejiiuje
je na internetu (Lackermair et al., 2013). MikulaSkova (2015) uvadi, ze nazory od jinych
spotfebiteli maji Casto vy$s§i vahu nez nékteré marketingové nastroje a zdkaznici je
vnimaji jako dulezity pfinos pro nakup. Dle Janoucha (2014) porovnani a hodnoceni
produkti ulehCuje nakup. Souhrn nabizenych produkti muze tak pfimét zdkaznika

k nakupu. Jak pozitivni, tak negativni hodnoceni ovliviiuje nakupni rozhodovani.

V Ceské republice je nejvice pouzivany cenovy srovnavaé Heureka.cz, ktery nabizi
zakaznikiim moznost porovnat produkty z hlediska cenové dostupnosti a také recenze
od ostatnich uzivatell diky sluzbé Ovéteno zakazniky. Kazdy e-shop ma moznost nechat
se prostfednictvim Heureky ohodnotit. V pifipad€ kazdého nakupu obratem piijde kratky
dotaznik, ktery zad4 o zhodnoceni spokojenosti s nadkupem. Jestlize bude vétSina
hodnoceni pozitivnich, obchod ziskava certifikat Ovéfeno zakazniky. OvSem certifikat
neni na porad. Pokud se objevi nékolik vyrazné nespokojenych zakaznikd, tak je certifikat

obchodu odebran. (Ovéteno zdkazniky, 2000-2023)

Je mozné ziskat bud’ Modry certifikat Ovéfeno zékazniky anebo Zlaty certifikat Ovéreno
zakazniky. Modry certifikdt mohou ziskat e-shopy, které jsou zapojeny do projektu
Ovéreno zakazniky a v poslednich 90 dnech ziskaly hodnoceni v fadu desitek. DalSim
kritériem pro ziskanf certifikatu je 90 % doporuceni za poslednich 90 dni. Pokud ovSem
hodnoceni klesne pod 88 %, je certifikat automaticky odebran. Zlaty certifikat uz ma
piisnéj§i podminky. E-shop potiebuje ziskat hodnoceni v fadu stovek. Doporuc¢eni musi
dosahovat 97 % za poslednich 90 dni. Pokud klesne po 95 %, je certifikat odebrén.
(Oveéteno zakazniky, 2000-2023)
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Obrazek 3: Oblibenost srovnavacéu zboZzi

Hledejceny.cz Srovname.cz
3% 2%

<t

Zbozi.cz
42%
Heureka.cz
53%

m Heureka.cz = Zbozi.cz = Hledejceny.cz = Srovname.cz

Zdroj: Vlasmi zpracovdni podle Ceské e-commerce (2022)

Z obrazku €. 3 je zfejmé, ze nejvice vyuzivany srovnavaci portal je Heureka.cz, jak uzjiz
bylo uvedeno vyse. Jeho nejvétsi konkurenci je Zbozi.cz a mezi dalsi méné pouzivané se

fadi Hledejceny.cz a Srovname.cz.

19


http://Hledejceny.cz
http://Srovname.cz
http://Heureka.cz
http://Zbozi.cz
http://Hledejceny.cz
http://Srovname.cz
http://jeHeureka.cz
http://Hledejceny.cz
http://Srovname.cz

3 Cile a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem praktické casti této bakalarské prace je analyzovat nakupni chovani
spottebiteld pfi online nakupovani a zjistit faktory, které ovliviiuji divéru nakupujicich.
Vysledkem zjisténych dat z dotaznikové Setfeni je navrzeni opatfeni konkrétnimu
e-shopu, ktera maji potencial zvysit divéru nakupujicich. Pro praktickou Cast jsou
zvoleny tyto vyzkumné otdzky:

e Jaké konkrétni faktory podporuji, a naopak zavrhuji online nakup spotiebitel1?

e Jak Ize dosahnout zvySeni daveéry spotiebitelt pfi online nakupu?

e Proc€ lidé online nenakupuji na Alza.cz?

e Proc€ je Alza.cz povazovan za oblibeny internetovy obchod?

3.2 Metodika prace

Praktickd cast bude zpracovana pomoci dotazniku, ktery bude predevSim zaméfen
na konkrétni internetovou spoleCnost, aby bylo mozné navrhnout opatteni, kterad
pomohou e-shopu zvysit divéru ze strany nakupujicich. Dale bude zjistovano, jaké
dilezité faktory maji praveé vliv na online nakup. Jaké faktory nakup podporuji a jaké
faktory naopak nakup zavrhuji. Dotaznik bude vytvofen tak, aby byl vhodny pro vSechny

veékové skupiny. Bude vytvoren online a rozesilan prostfednictvim socialnich siti.

3.3 Pouzita metoda

Hlavni metodou, za pomoci niz bude provadén vyzkum v praktické ¢asti, je dotaznikové
Setfeni. Tento zpisob bude zvolen proto, ze v této oblasti vyzkumu je ziskavani dat tim
nejjednodussim zpisobem. Casto dochazi k chybam ze strany respondentd, a to
z divodu, Ze jsou Spatné formulované otazky a respondenti je tak §patné€ pochopi. Proto
je podstatné dodrzovat urcita pravidla. Ptat se na otazky jednoduse, aby otazku pochopil
kazdy bez ohledu na vzdélani. Ptat se pfimou otazkou, abychom mohli oCekavat ptimou
odpovéd’. Nepouzivat zdvojené otazky jen z divodu, aby se dotaznik zdal
pro respondenta krat§i. Mohli bychom pak dostat Spatnou odpovéd. Dulezité je,
aby dotaznik na prvni pohled upoutal pozornost, a proto by mél byt: srozumitelny, snadné

orientovany a jednoduse vyplnitelny. (Kozel et al., 2006)

20


http://Alza.cz
http://Alza.cz

4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni firmy

Historie spolecnosti Alza.cz sahd az do roku 1994, kdy se pan Ale§ Zavoral rozhodl
podnikat na zacinajicim IT trhu. Tehdejsi nazev internetového obchodu byl Alzasoft a byl
znamy predevsim mezi studenty, ato z divodu, ze zakazniky ziskavali pomoci inzerce
na nasténkach vysokych skol. V roce 1998 byla oteviena prvni prodejna v Délnické ulici
v Praze, ktera byla urCena viceméné pro zakazniky s dobrymi znalostmi vypocetni
techniky. O rok pozdéji byl rozsitfen sortiment a skladové zasoby a novinkou bylo zasilani
zbozi do 24 hodin od objednani po celé Ceské republice. Toto opatieni pfimélo zakazniky
nakoupit pravé v tomto obchod€ a zvysil se tak mési¢ni praimérny obrat. V roce 2000 byla
spusténa prvni verze internetového obchodu. V ndsledujicich letech probihalo zlepsovani
a zdokonalovani nedostatk(i. V roce 2004 se firma pfevadi na akciovou spolecnost, coz
pfinasi plno zmén. Dale firma vstupuje i na Slovensko a zavadi moznost reklamace pres
internet. Vroce 2006 dochdzi k pfejmenovani firmy =z Alzasoft.cz na Alza.cz
a nasledovala i nova verze webovych stranek. Prvni objeveni velmi zndamého zeleného
mimozems§t'ana, ktery je pro Alza.cz typicky, bylo v roce 2008. Zeleny mimozemstan je
uveden na obrazku €. 5. Dal§im typickym znakem Alza.cz je logo, které je uvedeno
na obrazku ¢. 4. Covidova situace v roce 2020 méla na Alza.cz velmi velky vliv, a to jen
v dobrém smyslu slova. Byl zaznamenam enormni narust prodeju. V reakci na to byl
sortiment roz§ifen io trvanlivé potraviny a zbozi bylo mozné vyzvednout zcela

bezkontaktné. (Alza.cz, 1994-2023)

Nyni je Alza.cz povazovana za Ceskou akciovou spolecnost s nékolikamilionovymi
obraty rocné a také je uvadéna za nejspolehlivéjsi obchod. V soucasné dobé spolecnost
vlastni skupina investort, ktefi ji ovladaji prostiednictvim holdingové spolecnosti
L.S. Investments Limited. Alza.cz také nabizi svym zakaznikim fadu sluzeb. Mezi ty
klasické sluzby se fadi prodlouzena zaruka, okamzita vyména a baleni darkd. Nabizi
i finan¢ni sluzby jako je tfeba prondjem zbozi, zakoupeni na spliatky anebo nakup
na Tretinku. Lze vyuzit ispecidlnich sluzeb instalace na dalku nebo pfimo v misté

instalace. (Alza.cz, 1994-2023)
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V piipadé vyuziti nakupu na Ttetinku zékaznik zaplati 1/3 z celkové ceny a poté se stava
vlastnikem produktu. Zbytek Casti lze doplatit kdykoliv do tii mésict. Jsou zde jisté
podminky, ktery musi zdkaznik splnit, a to:

e registraci na Alza.cz,

e nakup alespori za 5 000 K¢ za poslednich 12 mésicti a

e 2 dokoncené objednavky. (Alza.cz, 1994-2023)

Doruéeni zbozi je mozné do AlzaBoxu, kterych je po Ceské republice vice nez 2 400
nebo do partnerskych mist, kterych je vice nez 20 700. Samoziejmé je i mozné doruceni
na adresu nebo piimo na prodejnu. Navic ma zdkaznik moznost vybrat si ¢as dorucenti,
a ddle je i moznost vecerniho nebo vikendového doruceni. Dale je zakaznikovi umoznéno
u urcitych produkti zvoleni darkového baleni. Alza.cz nové uvadi Clenstvi AlzaPlus+,

které nabizi za 25 K¢ mési¢né dopravu zdarma na cokoliv. (Alza.cz, 1994-2023)

Obrazek 4: Logo

alza.cz

Zdroj: Alza.cz, 1994-2023

Obrazek 5: Mimozemstan Alza

Zdroj: Alza.cz, 1994-2023
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4.2 Dotaznikové Setreni

4.2.1 Ziskavani informaci

Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim nastroje Google Forms a odkaz byl nasledné
rozesilan prostfednictvim komunikacénich aplikaci jako je Whatsapp nebo Messenger
a dale byl umistén na socialnich sitich na mém profilu Instagramu a Facebooku. Dotaznik

vyplnilo celkem 168 respondenti, konkrétné 114 Zen a 52 muzi a 2 pohlavi jiné.

Dotaznik je zaméfen na konkrétni internetovy obchod, a to na Alza.cz, ktery je podle
vysledkti mezi lidmi velmi popularni. Dotaznik byl cileny na v§echny vékové kategorie.
Oslovena byl tak i star$i generace. I pies snahu byl nejvétsi podil respondentti ve véku
19-26 let, konkrétné 55 %. V prvni casti dotazniku jsou otazky mifené na obecné
nakupovani na internetu a nasledné se otazky zameéfuji pravé na internetovy obchod
Alza.cz. V této Casti se respondentovi objevuji otazky v zdvislosti na jeho odpovédi.

Dotaznik je soucasti Ptilohy €. 1.

4.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 Jak casto nakupujete na internetu?

Dotaznik uvadéla otdzka obecného charakteru, jak jiz bylo zminéno. Konkrétne€ byla
zaméfena na to, jak Casto lidé na internetu nakupuji abyla urcena pro vSechny
respondenty. Otazka byla uzaviend a méla na vybér z Sesti moznosti. Z grafu ¢. 1 je
viditeIné, ze mezi nejCastéjSi odpoveéd patiil nakup 1x za mésic, kterou zvolilo
44 9% respondentt. Tuto odpoveéd vybraly predevsim Zeny. Druhou nejcastéjsi odpoveédi
byl ndkup 1x za dva tydny, kterou zvolilo 23 % respondenti. Nasledovala odpoved’,
kterou vybralo 16 % respondenti auvedli, ze nakupuji méné Casto nez moznosti
intervalu, které byly na vybér. Dale byla na vybér odpovéd’ s nakupem 1x za tyden, kterou
uvedlo 11 % respondentt. Tuto odpoveéd vybrali lidé predevsim ve véku 19-26 let. Jako
posledni moznost, ktera byla na vybér, byl nakup vice nez 2x tydné. Tato odpoveéd se

tykala pouhych 6 % respondentt.

Z podrobngjsi analyzy je patrné ziejmé, ze zeny nakupuji Castéji nez muzi. I pres to,
ze nejvetsi poCet odpovedi z hlediska pohlavi ma nakup 1x za mésic, u zen je hned druhou

nejCastéjsi odpovedi nakup 1x za dva tydny. Ale u muzi je druhou nejcastéjsi zvolenou
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odpovédi nakup méné Casto nez moznosti, které byly na vybér. Nejcasteji vSak nakupuji
lidi ve véku 19-26 let a 36-50 let.
Graf 1: Jak ¢asto nakupujete na internetu?

Vice nez 2x tydng,

6%

Mén¢ Casto,
16%

1x za dva tydny,
23%

= Vice nez 2x tydn¢ = Ix tydné¢ = 1x za dvatydny = Ix za mésic = Mén¢ Casto

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 2 Jaky druh zbozi nejcastéji na internetu nakupujete?

Otazka byla uzavieného typu a byla moznost volby z 6 moznosti odpovédi. U této otazky
méli respondenti moznost vybirat vice odpovédi, podminkou vSak byla minimalné jedna
odpovéd’. Respondentim byla umoznéna ivolba vlastni odpovédi, kterou vyuzilo

16 respondent.

Za nejcastéji oznacovanou odpoveéd bylo obleCeni a obuv s poctem 126 respondenty.
Tuto odpovéd volily predevsim zeny, a to konkrétné 87 zen. Z hlediska opacného pohlavi
byla tato odpovéd’ zvolena pouze 39 muzi, coz je o vice jak polovinu méné nez zeny.
Druhou nejcastéji  volenou odpoveédi byl nakup elektroniky, kterou zvolilo
57 respondentl. Elektroniku s patrnym rozdilem zvolilo vice muzi nez zen. DalSi Castou
zvolenou moznosti byla kosmetika, kterd se svym poctem zvoleni od elektroniky lisi
pouze minimalnim poctem. Celkovy pocet oznaCeni této odpovédi je 52. Jak se dalo
asi predem ocekavat, kosmetiku zvolily pfedev§im Zzeny, ato v poctu 49. Dalsimi
skupinami, které v poradi nasleduji, jsou sportovni vybaveni a doméaci potieby, které se
také li§1 minimalnim rozdilem. Vybé&r obou té€chto moznosti prevliada u zenského pohlavi,

coz je také urcité zpusobeno tim, Ze v celkovém poctu respondenti je prevaha Zen.
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Prevaha vybéru odpovédi je jasn€ znacka. Sportovni vybaveni vybralo 64 % zen a domaci
potieby 58 % zen. Nakup potravin pies internet se v dneSni dob¢ stava trendem. Tuto
moznost odpovédi vybralo jen 25 respondentd, divodem bude, Ze vétSina respondentt
pochazi z mést, kde tato sluzba neni tolik dostupna. Tti respondenti uvedli jiné a odpoveéd
nebyla dale rozvijena. Zfejme nechtéji svou odpoveéd uvadét. Dalsi odpovédi, které jsou

viditelné z grafu €. 2, jsou vlastni volbou respondentu.

Graf 2: Jaky druh zbozi nejcastéji na internetu nakupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 3 Z jakého duvodu nakupujete pres internet?

Dalsi otazkou byli respondenti vyzvani, aby sdélili, z jakého divodu pravé na internetu
nakupuji. Hlavnim divodem nakupu pfes internet, ktery z tohoto vyzkumu plyne, je
moznost nakupu z pohodli domova, ktery zvolilo 108 respondenti. S néco mensim
poctem hlasi povazuji za vyhodu moznost vybéru z Sirokého sortimentu a to
s 99 zvolenimi. Treti nejCastéj§i odpoveédi je uspora Casu, ktera ma o 6 hlasi méné
nez predchozi moznost. Jako dalsi vyhody respondenti povazuji moznost nakupu

odkudkoliv anizsi ceny oproti kamennym prodejnam. Obé€ tyto vyhody zvolilo
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70 respondentti. S néco méné hlasy byla zvolena i vyhoda moznosti srovnat nabidky

zbozi a sluzeb z cenového hlediska.

Tato otazka byla uzaviena a umoznila respondentim vybér z Sesti moznosti. Dale méli
opét moznosti vlastniho navrhu vyhod. Tuto moznost vyuzili celkem 3 respondenti.
Anonymitu za vyhodu povazuje pohlavi jiné. Nemoznost sehnat zbozi v kamenné
prodejné povazuje za vyhodu jedna zena. Jeden respondent uvedl, zZe povazuje za vyhodu

nakupu pfes internet jednoduchost a flexibilitu.

Graf 3: Z jakého duvodu nakupujete pres internet?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 4 Z jakého duvodu naopak nenakupujete pres internet?

Cilem dalsi otazky bylo zjistit divody, pro¢ lidé naopak internet ke svym nakuptm
nevyuzivaji. Moznost volby byla z 6 pfedem urenych odpovédi. Respondenti mohli
zvolit vice moznosti, ovsem minimalné¢ jednu. Dale jim byla k dispozici moznost vlastni
odpovédi., kterou vyuzilo celkem 5 dotazovanych. Mezi nejcastéjsi divod nevyuzivani
internetovych obchodut je pro 96 respondentti nemoznost si zakoupené zbozi vyzkouset
astim jsou spojené ikomplikace s vracenim zbozi, které byva obcas slozité. Tuto
nevyhodu vybralo celkem 57 respondentd. Nevyhoda si zbozi vyzkouSet se tyka
predevsim obleceni a obuvi, kde existuje riziko volby nevhodné velikosti. Druhy divod
s nejvétsim poctem hlasu, a to s 69 hlasy, je cena dopravy. Internetové obchody nabizeji

mnoho moznosti doruceni zbozi. Nejdrazsi vSak zpravidla byva doruceni domi, a naopak
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nejlevnéjsi byva doruceni do vydejnich mist, popt. vydejnich boxu. Tato vydejni mista
a boxy jsou k dispozici v ur¢itych méstech opravdu viude. Resenim viak také maze byt
bezplatné vyzvednuti na prodejné. Nevyhody nakupu pies internet z hlediska duvéry byly
oznacovany meéné hlasy. Riziko spojené s ndkupem pfes internet vnima celkem
22 respondentti a nutnost poskytnou svoje osobni udaje se zda byt divodem nevyuziti
internetu pouze pro 10 lidi. Coz je pouhych 16,8 % z celkového poctu dotazovanych.
Z tohoto vysledku lze usuzovat, ze lidé povazuji nakup na internetu za duvéryhodné

prostiedi.

Graf 4: Z jakého duvodu naopak nenakupujete pres internet?
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Otazka ¢. 5 Mate obavy pri nakupu pres internet z nedostate¢ného zabezpeceni?

Touto otazkou byli respondenti vyzvani, aby sdélili, zda maji z nakupu pfes internet
obavy. Castetné obavy ma 116 respondentd, ale riziko pii nakupu pies internet je
neomezuje. Tato odpovéd’ byla zna¢né nejcastéjsi a podilelo se na ni 69 % z celkového
poctu respondentt. 41 spotiebiteld nepovazuje nakupy pres internet za rizikové a zbylych

11 spotiebitelt riziko vnimaji a je to pro né€ i davod, pro¢ na internetu nenakupuji.

Z celkového pohledu 1ze usoudit, ze nakupni chovani spotiebiteld neni ovlivnéno riziky

pii nakupu pfes internet. Variantu, Ze z tohoto davodu nenakupuji, oznacilo pouhych 7 %.
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Graf 5: Mate obavy pri nakupu pres internet z nedostatecného zabezpeceni?
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Otazka ¢. 6 Nékteré internetové obchody uvadéji zdruku vraceni penéz
az napr. do 100 dnt. Pusobi na Vas tento faktor duvéryhodnéji?

Tato otazka je zaméfena na vraceni zbozi a nasledné vraceni penéz. Lhuta vraceni dana
zakonem je 14 dni, jak jiz zmifiovano v teoretické ¢asti v kapitole 2. Casto ale internetové
obchody uvadeji vraceni pravé nad ramec zdkona anékteré umoziuji vraceni
az do 100 dna. Cilem otazky tedy bylo zjistit, zda tato moznost ma vibec na zakazniky
pozitivni vliv. Jak se jiz z vyzkumu ukdzalo, opravdu tomu tak bude. Znacny dojem
divéryhodnosti to vyvolava ve 33 respondentech. Dale je 73 respondentii naklonéno
k moznosti pozitivniho vlivu. Dalsi ¢ast 51 respondentti se vyjadrila, Ze to na né pasobi

spiSe nedaveéryhodné. A zbylym 11 respondentim to zna¢né divéru nezvysuje.
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Graf 6: Nékteré internetové obchody uvadéji zaruku vraceni penéz
az napr. do 100 dnt. Pusobi na Vas tento faktor duvéryhodnéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢.7 Jaké faktory jsou pro Vas pri nakupovani pres internet rozhodujici?

Otazka €. 7 zjistovala, co spotiebitele pfi nakupu ovliviluje. Nejvetsi vahu maji recenze
od zakaznikd. Recenze mohou zakaznici Casto sdélit pfimo na strankach internetového
obchodu anebo k tomu slouzi urcité webové stranky, kam mohou zakaznici napsat
recenze k jednotlivym e-shopum. K té nejznamé;jsi patii Heureka.cz, jak je jiz zmiriovano
v teoretické Casti v kapitole 2. Nicméné tuto odpoveéd vybralo 114 respondentd
z celkovych 168. Dalsim dulezitym faktorem pro spotiebitele je funkcnost webovych
stranek, kterd je dulezita pro 84 spotiebitelli. Snadna orientace na webu, podrobny popis
produktu, rychld komunikace ze strany prodejce jsou faktory, které zdkazniky ovlivni
pii nakupu. Za dulezity faktor také spotiebitelé povazuji to, Ze se jedna o vefejné znamou
znacku. Pasobi na né tak web davéryhodné&ji. Dalsim faktorem je doporuceni od pratel
a rodiny. Tuto odpovéd oznacilo o Ctyfi mén€ respondentt nez predchozi odpoved’. Tato
moznost Uzce souvisi s recenzemi od zakazniku, ale doporuceni od rodiny ¢i blizkych ma
také urCitou vahu. Faktory, které spotiebitelé povazuji za méné dulezité oproti
zminovanym faktortim, jsou udé€leni certifikatu kvality a vzhled webovych stranek. Jeden

respondent zfejmé nechtél konkretizovat odpovéd’, tudiz odpovedél jiné. U této otazky
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byl respondentim umoznén vybér z predem danych odpovédi a opét méli moznost vlastni

odpoveédi.

Graf 7: Jaké faktory jsou pro Vas pri nakupovani pres internet rozhodujici?

Jiné 1
Cena |

Vefejné zndma znaCka mee—— 76

Udgleni certifikatu kvality (Heureka "Ovéfeno zdkazniky",.) m—— 5)
Funk¢&nost webovych stranek (rychla komunikace, podrobny popis.. m— 4
Vzhled webovych stranek —m— 33

Doporuceni od piatel, rodiny ——————— 74

Recenze od zdkaznikii See——— | 4

0 50 100 150
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otizka ¢. 8 Vyhledavate pred nakupem zikaznické recenze o daném
internetovém obchodu?

Touto otazkou se zji§tovalo, zda spotiebitelé pred samym nakupem vyhledavaji recenze
o konkrétnim internetovém obchodé. Otazka byla uzaviend ana vybér bylo ze trech
moznosti. Z grafu ¢. 8 je mozno si v§imnout, ze pocet hlasi mezi dvéma moznostmi je
velmi podobny. Nejcastéjsi vSak spotiebitelé vyhledavaji recenze jen ptilezitostne, pokud
se jim zda internetovy obchod nedivéryhodny. Pokud zdkaznici v internetovém obchodé
nakupuji poprvé, uvedli ze kontroluji recenze vzdy. Jedna se o Cast 73 respondentu.

Zbylych 16 respondentt uvedlo, ze recenze nikdy nevyhledavaji.

Z celkového pohledu duvéry lze uvést, ze 90,5 % respondentt recenze pied nakupem

vyhleddva.
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Graf 8: Vyhledavate pred nikupem zakaznické recenze o daném internetovém
obchodu?

16, 10%

= Ano vzdy, kdyz poprvé nakupuji v internetovém obchodg, ktery doposud
neznam.

Ano, ale jen prilezitostné pokud se mi interneotvy obchod zda nedivéryhodny.

= Ne, nikdy nevyhleddvdm.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢.9 Odradila Vias nékdy negativni recenze od nakupu na daném
internetovém obchodu?

Tato otdzka se také tyka recenzi, ale je zaméfena jen na prozkoumani té€ch negativnich.
Cilem otazky bylo zjistit, zda zakazniky né€kdy odradila negativni recenze na dany e-shop.
83 % respondenti uvedlo, Ze je negativni recenze od nakupu odradila. DalSich
15 % respondentt si nevzpomina, ze by k takové situaci doslo a zbyla 2 % uvedla, ze je

recenze neodradila od ndkupu.

Z téchto vysledka 1ze usoudit, Ze jsou recenze ovlivnitelnym faktorem pro nakup.
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Graf 9: Odradila Vas nékdy negativni recenze od nakupu na daném internetovém
obchodu?

3,2%

140, 83%

= Ano = Ne = Nevzpomindm si

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 10 Pusobi na Vas verejné znama znacka vice duvéryhodné nez méné
znama znacka?

Dalsi otazka zaméfena na diveéru se tykala pisobeni vefejné znamé znacky. Konkrétné
toho, zda na spotiebitele ptsobi divéryhodnéji znaméjsi znacka nez ta méné€ znama.
Otazka byla uzavieného typu arespondenti méli na vybér ze Ctyrbodové Skaly.
Pro 149 dotazovanych je vefejné¢ znama znacka divéryhodnéjsi nez ta méné znama.
Vefejné znama znaCka ziejmé€ na spotiebitele pusobi kvalitnéji a zptsobi u nich tak
znacnou diveéru. Lze tento faktor povazovat i za konkurencni vyhodu. Vefejné znama

znacka duvéryhodnéji neptisobi na 19 respondentt.
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Graf 10: Pusobi na Vas verejné znama znacka vice divéryhodné nez méné znama
znacka?
Spise ne
19

1%

Urcité ano
69
41%

Spise ano

= UrCit¢ ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Uréité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 11 Nakoupil/a jste nékdy na internetovém obchodé Alza.cz?

Otazka €. 11 je prvni otdzkou, od které se podle odpovédi odviji dalsi sekce otazek. Pokud
respondent vybere kladnou odpoveéd, bude nasledovat souhrn otazek, které se budou tykat
konkrétniho internetového obchodu Alza.cz. 89 % uvedlo, ze na internetovém obchodé
Alza.cz nakoupilo. Takto vysoky podil se dal o&ekavat, nebot je tento obchod v Ceské
republice velmi zndmy. (Heureka, 2023) Napomahaji tomu urcité reklamy, pro které je
velmi povéstny zeleny mimozemst'an (obrazek €. 5). Zbylych 11 % uvedlo, ze na tomto
internetovém obchodé nenakoupili. Tuto odpoveéd’ sdélily kromé dvou muzii samé Zeny,
ato predevSim pracujici. Mize to byt ovlivnéno tim, ze Alza nabizi predevSim

elektroniku, kterou nakupuji spise muzi, jak je uvedeno v komentafi u grafu €. 2.
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Graf 11: Nakoupil/a jste nékdy na internetovém obchodé Alza.cz?

150, 89%

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 12 Pusobi na Vas webové stranky Alza.cz davéryhodné?

Pokud respondenti vybrali odpovéd’, ze na Alza.cz nakoupili néjaké zbozi, nasleduje dalsi
otazka tykajici se pocitované duvéryhodnosti webové stranky Alza.cz. Pokud uvedli,
ze nakup neprovedli, byli pfesmérovani na otazku ¢. 21, ktera zjist'uje, z jakého divodu

si internetovy obchod Alza.cz nevybrali.

Otazkou o pocitované diveéryhodnosti byli respondenti vyzvani, aby sdélili, zda na né
webové stranky Alza.cz pusobi divéryhodné. 99 % oznacilo, ze stranky povazuji

za daveéryhodné, na zbylé 1 % stranky divéryhodné neptsobi.
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Graf 12: Pusobi na Vas webové stranky Alza.cz duvéryhodné?

2, 1%

148, 99%

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 13 Jaky faktor byste zménil/a, aby stranky vypadaly vice davéryhodné?

Pokud v predchozi otazce respondenti vybrali odpoveéd ne, nasledovala uzaviena otazka
s Sestt moznostmi. Jedna pracujici zena uvedla, ze by zmeénila funkCnost stranky
ke zvySeni duvéryhodnosti. Druha odpovéd’ byla oznacena studujicim muzem, ktery se
ztotoznil s odpovedi zvySeni bezpecnosti webovych stranek. Déle byly na vybér jesté
dalsi tfi moznosti, které vSak zadny respondent neoznacil. Jednalo se o obsah stranky,

lepsi komunikaci ze strany prodeje a o vice pozitivnich recenzi.

Otazka ¢. 14 Z jakého duvodu jste si pro svij nakup vybral/a zrovna internetovy
obchod Alza.cz?

Siroka nabidka zbozi dosahla nejvyssiho poltu ze vSech zvolenych
s poctem 111 odpovédi a pro dotazované je to divod, pro€ si prave tento obchod vybrali.
Lze to povazovat pro Alza.cz za velikou vyhodu, protoze jeji nabidka je opravdu §iroka.
Pro uzivatele tohoto e-shopu to ma zna¢nou vyhodu v tom, Ze mohou nakoupit vice druhti
zbozi v jednom internetovém obchod€. V covidové dobé v roce 2020 tento internetovy
obchod zavedl imoznost nakupu potravin. V nabidce je mozno nalézt predev§im
elektroniku a jeji pfisluSenstvi, kterou je Alza.cz proslula. Ale dale nabidka obsahuje

vybaveni na zahradu, drogerii, kosmetiku, hracky, chovatelské poteby, knihy, a i tieba
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sportovni vybaveni. Dal§im davodem, proc si respondenti vybrali pravé tento obchod, je
rychlost doruceni zbozi. Tento divod oznacilo 77 respondentu, jelikoz tuto odpovéd
oznacila vice jak polovina dotazovanych, lze to povazovat za dalsi konkurencni vyhodu.
Jak jiz bylo zminéno, Alza.cz nabizi nékolik moznosti dodani vcetné expresniho,
vecCerniho a vikendového dodani. Dalsi rozhodujici divod uz s méné hlasy, a to s 36, byly
nizké ceny. Z celkového poctu 150 oznacilo pouze 30 respondentd, Ze je stalym
zdakaznikem. Dal§im divodem, ktery oznacilo 23 respondentd, je Siroka nabidka sluzeb.
Alza.cz nabizi opravdu mnoho sluzeb, a tak by se dalo spiSe oCekavat, ze tato odpoved’
bude mit vice hlast. Stejny pocet hlasi mél na nakup vliv doporuceni od ostatnich.
20 respondentti zaujala piehledné usporadana webova stranka, ktera je presvédcCila
k nakupu. Opét 20 dotazovanych povazuji za divod nakupu na Alza.cz moznost doruceni
o vikendu. Toto lze povazovat za velikou vyhodu pro kupujici. Maji moznost koupi
nutného zbozi nebo napt. darku a doruceni lze ocekavat i o vikendu. Zaujmuti reklamy
bylo oznaceno jen dvéma respondenty. Z mého pohledu bych oc¢ekavala odpovédi vice,
nebot reklamy na Alza.cz jsou viditelné, anavic vnich md hlavni roli zeleny

mimozemst'an. Dalsi odpovédi jsou vysledkem volby vlastni odpovédi.

Graf 13: Z jakého davodu jste si pro sviij nakup vybral/a zrovna internetovy obchod
Alza.cz?

Snafeni se na Alza. nenakupovat kvllu negativnim recenzim blizkych
Doruéeni do alzaboxu

Moinost koupé vraceného zboii za niZi ceny

Vice druhl zbo#i v jednom e-shopu

Maém s alzou dobr é zkuSenosti

Poradenstvi online

[ e T

Dostala jsem poukaz
Pfehledné uspofddand webova strinka e )0
Zaujalamé reklama m 2
Rychlé dodani 77
Moinost dorueni ovikendu EE———— 20
Nizkéceny NEEEEES————— 36
Siroka nabidka slufeb m—— 73
Siroka nabidka zboil I 111
Na doporudeni ostatnich EEEE—— 3

Jsem stély zdkaznik IEEEE—————— 30
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Otazka ¢. 15 Jaky druh sortimentu nejcastéji na Alza.cz nakupujete?

U této otazky se dala nejcastéjsi odpoved vice nez predvidat. Jelikoz Alza.cz nabizi
predevsim elektroniku, vybralo ji tak celkem 129 respondenti z celkového poctu
150. S touto odpovedi souvisi i nasledujici odpovéd’, ktera se hned po této odpoveédi
umistila s vysokym pocCtem hlasi jako druha nejvice oznaCovana. Jedna se o ndkup
domacich spotiebicu, ktery zvolilo 31 dotazovanych. Dalsi oznacovanou odpovédi byl
nakup dopliku, ktera oznacilo 17 respondenti. Nakup hracek oznacilo kromé tii muza
13 Zzen. Divodem nejspiSe muze byt, Ze vybavu a veskeré potieby pro déti obstaravaji
predevsim praveé zeny. S Zenami souvisi i dal§i odpovéd’, kterou volily také predevsim
samé zeny. Jedna se o kosmetiku. Nelze z této odpovedi uplné vytadit muze, protoze také
Ctyfi muzi se ztotoznili s touto volbou. Dalsi odpovédi byly opét vysledkem vlastni volby
odpovédi. Tt zeny uvedly, ze pres obchod Alza.cz nakupuji knihy. Jiné zase uvedly, ze
nakupuji erotické pomucky, chovatelské potieby a tfi respondenti nechtéji odpovéd
uvadeét. Jelikoz prodej potravin zavedla Alza.cz téméf nedavno, tuto moznost vyuziva ze

vSech 150 dotazovanych pouze jeden.

Graf 14: Jaky druh sortimentu nejcastéji na Alza.cz nakupujete?

Jiné W 3
Potraviny | 1
Drogerie 1 1
Chovatelské potteby 1 1
Erotické pomucky | 1
Knihy W 3
Doplitky I 17
Kosmetika NN 14
Hracky N 16
Domaci spotfebice I 3]
Elektronika I 129
0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Otazka ¢. 16 Jste celkové spokojeni s funkcénosti a vzhledem webové stranky
Alza.cz?

Otazka ¢. 16 je Cisté zaméfena na webovou stranku. Pro 133 respondentl je webova
stranka plné funk¢ni a vzhledové puasobi pozitivné. Pro zakazniky je tento faktor velmi
dulezity. Potfebuji se na strankach dobfe orientovat a najit piesné to, co hledaji. K tomu
mohou napoméhat urcité filtry, diky kterym se hledani zbozi zda byt jednodussi.
Spokojenost pouze s funkénosti webové stranky uvedlo 10 respondentd. To, Ze nejsou
spokojeni se vzhledem stranky, muze zpusobovat zeleny mimozemstan, ktery nemusi
v zdkaznicich vyvoldvat dobry dojem. Pét respondenti je naopak spokojeno pouze
se vzhledem webové stranky. Zbyli dva respondenti uvedli, Ze nejsou spokojeni

ani s jednou funkci.

Graf 15: Jste celkové spokojeni s funkénosti a vzhledem webové stranky Alza.cz?

5,3%

133, 89%

= Ano, s obéma funkcemi. Ne, nejsem spokojena ani s jednou funkci.

= Ano, jen s funk¢nosti. = Ano, jen se vzhledem.

Zdroj: Vlastni zpracovdni
Otazka ¢. 17 Byl/a jste s nakupem spokojen/a tak, ze jeSté nékdy nakup
zopakujete?

Posledni otazkou mifenou na internetovy obchod Alza.cz v této sekci, které se zucCastnilo
150 respondentl, se zjiStovalo, zda jesté nékdy nakup na tomto obchodé zopakuji.

Celkem 77 respondentt bylo s ndkupem natolik spokojeno, Ze jsou presvédceni k dal§imu
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nikupu. Odeset méne¢ respondentd uvedlo, Zze nakup spiSe zopakuji.
Dalsich 5 respondentl se priklani k odpovedi, ze nakup spiSe nezopakuji. Posledni zbyly
respondent uvedl, ze nakup urcité nezopakuje. K témto negativnim rozhodnutim se
vyjadrili pouze Zeny.

Z celkového hlediska lze dojit k pozitivnimu zaveéru této otazky. Celych 96 % se piiklani
k uskute¢néni dal§iho nakupu. Toto Cislo je velmi vysoké a vypovidé o tom, ze je Alza.cz
mezi lidmi velmi oblibeny internetovy obchod. Pro provozovatele je toto tvrzeni

pozitivnim pfinosem a je pro né velmi dilezité, Ze se k nim zdkaznici vraci.

Graf 16: Byl/a jste s nakupem spokojen/a tak, ze jesté nékdy nakup zopakujete?

5,3% 1, 1%

P

67, 45%

= UrCit¢ ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Uréité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 18 Pohlavi:

Prvni identifikaCni otdzkou je otazka zaméfend na pohlavi. Otazkou se zjistilo, ze
odpovédélo vyrazné vice Zen neZ muzu. Presnéji se zucCastnilo presné 98 zen a 50 muzu.

Zbyli dva se identifikuji jako jiné.
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Graf 17: Pohlavi

= Muz =Zena =Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 19 Vék:

Druhd identifikacni otazka zjiStovala vék vSech dotazovanych. Do skupiny ve veéku
15-18 let se prihlasilo pouze Sest lidi. I pfes to, ze dotaznik byl cileny na vSechny vekové
skupiny, této skupiny se tykal asi nejméné. Divodem mize byt, ze lidé v této skupiné
nemaji trvaly pfijem penéz. Nejvice se zucCastnilo respondenti ve véku od 19 do 26 let.
Dalsi cast 13 respondentti uvedla, Ze jsou ve véku 27-35 let. Druha nejpocetnéjsi skupina
je ve veéku od 36 do 50 let. V této vékové skupiné jsou prevazné zeny. Starsi generacni

skupiny byly zastoupeny 13 respondenty, coz ¢ini 9 %.
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Graf 18: Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 20 Zaméstnani:

Dalsi identifikani otazka se tazala respondenti na jejich zaméstnani. Jelikoz uz
v predchozi otazce se ukazalo, ze se do vyzkumu zapojili predevsim lidé do 26 let, je tedy
jasné, ze se jednad predevSim o studujici. Se statusem studenta se ztotoznilo celkem
70 respondentti. Jako pracujici se oznacilo 59 respondenti. Zbylych 21 respondentd

spada do skupiny jiné. Jedna se bud'to o zeny na matef'ské dovolené anebo o dichodce.

Graf 19: Zaméstnani

59, 39%

= Student/ka = Pracujici = Jin¢ (rodicovska dovolena, dichod,..)

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Otazka ¢. 21 Z jakého duvodu jste na Alza.cz nenakoupil/a?

Tato otdzka se objevila pouze v pfipadé, ze respondenti oznacili v otazce ¢. 11 odpoveéd
ano. Tato otdzka se tykala celkem 18 respondenti. Otazka byla uzavieného typu a méla
na vybér z Sesti odpovédi. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi a minimalné vSak
jednu. Nejvétsim davodem, pro¢ nakup na Alza.cz respondenti neprovedli, je, Ze se boji
koupit elektroniku pres internet. Tento divod oznacila polovina dotazovanych. Dalsim
divodem s vysokym poctem hlasi jsou vysoké ceny. O polovinu méné hlasa dostal
divod, ze webova stranka nepusobi nedivéryhodné. Mize to byt zpiisobené opravdu
Sirokou nabidkou sortimentu anebo velkymi slevami. Zbyvaji posledni tfi divody a kazdy
z nich dostal jeden hlas. Jedna se o nedivéru nakupu pres internet, o negativni doporuceni

znamych a $patné recenze od zakaznik.

Graf 20: Z jakého duvodu jste na Alza.cz nenakoupil/a?

Nedivéfuji nakupu na internetu [l 1

Bojim se koupit elektroniku a spotiebice pies — 9

internet

Webova strdnka na me ptisobi _ 3

neduveéryhodné
Vysoké ceny [N ¢
Negativni recenze od zakazniku - 1

Spatné zkugenosti mého okoli [l 1

0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 22 Jaky faktor by Vas presvédéil k ndkupu na Alza.cz? (Napf. jiny
vzhled atd.)

Tato otdzka byla prvni a posledni otevieného typu. Otdzka nevyzadovala povinnou
odpovéd’, a tak otazka dostala pouze 4 odpovédi, a to od samych zen. ,,Asi neni Zdadny
Jaktor, ktery by ovlivnil mé nakupovani na této strdnce. Jen to neni pro mé casto
vyhleddvany obchod. Miize tomu pomoci ale klidné jiny vzhled, jak je uvedeno, nebo vétsi

akce, jina reklama apod.“ sdélila studentka. Dal§i vyjadreni je dosti podobné tomu
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predchozimu. Pracujici Zena uvedla, Ze nema na tomto internetovém obchodé potiebu
nakoupit. Zruseni zeleného mimozemstana je divod pro dalsi zenu, aby méla divod

na Alza.cz nakoupit a posledni Zena by uvitala zménu ohledné ceny.

Otazka ¢. 23 Pohlavi:

Nasledujici tfi otazky byly uréeny pouze pro ty respondenty, kteri uvedli,
Ze na internetovém obchodé Alza.cz nikdy nenakoupili. Tato otazka uz byla opét povinna
a dostala odpovédi od 18 respondentt. Této sekce otazek se zacastnily predevsim zeny
ve véku 19-26 let. Zbyla cast dvou osob byla muzského pohlavi a oba s pracujicim

statusem.

Graf 21: Pohlavi

= Muz =Zena =Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 24 Vék:

Presné polovinu z celkového poctu byli respondenti ve véku 19-26 let. DalSich pét
dotazovanych se fadi do skupiny 36-50 let. Do skupiny ve veku 51-64 let se zaradily
pouze tii osoby. A posledni respondent spada do skupiny 65 let a vice. Do star§i generace

spadaji tfi zeny a jeden muz.
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Graf 22: Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 25 Zaméstnani:

Posledni otazka zkoumala zaméstnani téch respondentu, ktefi na internetovém obchodé
Alza.cz nikdy nenakoupili. Tentokrat se jedna predevsim o pracujici respondenty. Status
pracujici osoby uvedlo celkem deset dotazovanych. Dale se jednalo o Sest pracujicich

studentek a o dvé Zeny, které uvedly status jiné.

Graf 23: Zaméstnani

= Student/ka = Pracujici = Jiné (rodicovska dovolena, dichod,..)

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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4.4 Shrnuti a diskuse

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 168 respondentd, znichz 18 uvedlo,
Ze na internetovém obchodé Alza.cz nikdy nenakoupili. Tudiz se jim sekce otazek
zametenych na Alza.cz neobjevila. Ve zkoumaném souboru bylo 114 Zen, 52 muzi a dva

uvedli pohlav{ jiné.

Cilem celého vyzkumu bylo zjistit, jakou roli hraje divéra pfi online nakupovani
a nasledné€ stanovit opateni konkrétnimu internetovému subjektu, ktera maji potencial
zvy$it duveéru. K tomu napomaéhaji vyzkumné otazky, které byly stanoveny v metodice

vyzkumu.

1. Jaké konkrétni faktory podporuji, a naopak zavrhuji online niakup

spoti-ebitelu?

Spotiebitelé pred samym ndkupem pres internet jsou ovlivnéni velkym mnozstvim
faktori a na toto je pravé mifena prvni vyzkumna otazka. Na zakladé otazky ¢. 7 lze
konstatovat, Ze nejdulezitéjSim faktorem, ktery je pro spotiebitele rozhodujici pro nakup
pfes internet, jsou recenze od zakaznikd. Tento faktor je nejvice dulezity
pro celkem 67,9 % respondenti. Kdezto Ostra (2017) ve své diplomové praci dosla
k zavéru, ze nejvyznamngéjsi faktor rozhodujici pro nakup je vySe ceny nabizeného zbozi.
Tento faktor se ve vyzkumu této prace objevil az na poslednim misté, a to s potem
jednoho respondenta. Za druhy nejdualezit€jsi faktor povazuji respondenti funkcnost
webovych stranek. Ten je dulezity pro 50 % dotazovanych. S timto tvrzenim se
ztotoziiuje i vysledek vyzkumu Macakové (2017). Jako treti rozhodujici faktor pro nakup
pfes internet, ktery vyplynul z vyzkumu, je dilezitost vefejné znamé znacky. Tento faktor
je spotiebiteli zfeymé vniman jako vice spolehlivy. To, Ze je mezi lidmi e-shop zndmy
ajednad se pfipadné o celorepublikovou nebo celosvétovou znacku, ma ocividné
na spotiebitele divéryhodny dopad. Hasalik (n. d.) na svém webu uvadi: ,, Pokud se jednd
o zndmou znacku (napriklad: Coca-Cola, T-mobile, Apple, Google, Microsoft, Persil...),
navstévnici kwebu pristupuji s vétsi diverou .

Existuji také urcité vyhody, které spotiebitele pritahuji k vyuziti ndkupu pfes internet.

Za nejvétsi vyhodu povazuji respondenti to, ze mohou nakoupit z pohodli domova. Tento

45


http://Alza.cz
http://Alza.cz

faktor je vyhodou pro 64,3 % respondentt. Dalsi vyhodou je moznost vybéru ze Sirokého

sortimentu. Tuto vyhodu uvadi i Jirdskova (2016).

Z druhého hlediska, a to negativniho, byly také zkoumadany faktory, které ndkup naopak
nepodporuji. Faktor, ktery kupujici odradi pfi ndkupu online, je nemoznost si zbozi
vyzkouset. Tento faktor se tyka predevsim obleCeni a obuvi, ale mizeme do néj také
zahrnout i elektroniku, kterou si spotfebitelé Casto chtéji pfed nakupem vyzkousSet.
Z tohoto divodu uvedlo 57,1 % respondentll, ze nenakupuje pies internet. Dalsim
vyznamny faktorem, kvali kterémus si spotfebitel€ nakup rozmysli, je cena dopravy. Tento
faktor je odrazujici pro celkem 41,1 % respondentti. Moravek (2014) uvadi, Ze pokud se
cena dopravy objevi az na samém konci objednavky, je oCekavajici, ze si zakaznik nakup
jests rozmysli. Casto je otekavano, ze kdyz se zakaznik dostane do &asti, kde se vypliiuji
osobni udaje a vybird se moznost doruceni, tak ho uz ,,néjaka koruna navic* nerozhodi.

Toto minéni je vSak nepravdivé.

Tretim podstatnym ovliviiujicim faktorem jsou komplikace spojené s pripadnou
reklamaci avracenim zbozi. Tento divod vybralo 33,9 %. Toto tvrzeni uvadi
i Macakova (2017) ve svém vyzkumu. Umisténi na tfetim misté je totozné s umisténim

ve vyzkumu této préce.

2. Jak lze dosahnout zvySeni duvéry spotiebitelu pri online nakupu?

Z otazky €. 1 je jasné, ze spotiebitelé na internetu nakupuji Casto. Z tohoto duvodu je
potieba ze strany prodavajicich si u zakaznika davéru ziskat a nasledné si ji udrzet.
Pro provozovatele internetovych obchodi je to velmi dualezité. Staci jedno malé

pochybeni a nastava riziko, ze duvéra zakaznikd v dany internetovy obchod upada.

Otazka ¢. 6 zkoumala, zda prodlouzena lhiita vraceni pisobi na zakazniky divéryhodnéji.
Tento faktor pusobi divéryhodnéji na 63,1 % respondenti. Ipfes to, ze moznost
prodlouzené lhity vraceni nabizi hodné e-shopt, tak na 36,9 % respondent to veétsi
divéru nevyvolava. Prodejci tuto moznost nabizeji zakaznikiim jako vyhodu pfi nakupu,
ale bohuzel to v nich zna¢nou vyhodu nevyvolava. Jak uvadi Kucera a Divinova (2022),
Casto také dochazi k zneuzivani prodlouzené lhity. Lidé si zbozi objednaji, v potfebném
Case zbozi vyuzivaji a poté kdyz uz ho nepottebuji, ho vrati. Tento proces lze povazovat

za bezplatné pujceni véci. Kucera (2023) uvadi nové zmény novely zakona o ochrané
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spotiebitele a obCanského zadkoniku. Jedna ze zmén se tyka podminek pro vraceni. Pokud
vSak dojde k vraceni pouzitého zbozi, obchodnik ma pravo vratit méné penéz z divodu

opotiebeni zbozi.

FAPI (2019) udava, ze pro zvySeni duvéry je vhodné pfidat odznaky duavéry. Tuto
moznost odpovédi nabizela otazka ¢. 7. Duvéru to vyvolava v 31 % dotazovanych. Pomér
je celkem vysoky, atim padem by se internetové obchody, které chtéji pusobit

na zékazniky diveéryhodné€, mély na toto zaméfit.

3. Proc lidé online nenakupuji na Alza.cz?

Na tuto vyzkumnou otazku 1ze odpovédét z vysledkt otazky ¢. 21, ktera se tykala pouze
respondentd, ktefi na Alza.cz nikdy nenakoupili. Odpoveéd s nejvétsim poctem zvoleni
je, ze se spotiebitelé boji koupit elektroniku a spotiebiCe pres internet. Tento divod
oznacilo 50 % dotazovanych. Ipfes to, ze v otdzce C. 15 respondenti nakupujici
na Alza.cz oznacili prave elektroniku, kterou nakupuji nejvice, tak pro jiné respondenty
to je rozhodujici divod, aby na Alza.cz nenakoupili. Dalsim divodem, pro¢ Alza.cz
ke svému nakupu nevyuzili, jsou vysoké ceny. I pfes to, ze Alza.cz (1994-2023)
garantuje nejlepsi ceny, na zakazniky to tak nepusobi. K hlidani svych cen vyuzivaji
svého robota, ktery pravidelné ceny monitoruje. Tento divod oznacilo
33,3 %. Nedaveéryhodné pasobeni webové stranky je dal$im faktorem, pro¢ Alza.cz
nevyuzili. Tento dojem ma 16,7 % dotazovanych. I pres skuteCnost, ze Heureka.cz (2023)
uvadi, ze 94 % zakaznikti doporucuje tento e-shop, tak na urcity pocet respondentt ani

toto tvrzeni neud¢lalo dobry dojem.

4. Proc je Alza.cz povazovan za oblibeny internetovy obchod?

Srncova (2023) zvefejnila vysledky srovnani e-shopt. Alza.cz se umistila na druhém
misté s 88 %. To, ze je tento internetovy obchod oblibeny, vyplyva i z vyzkumu této
prace. Z celkového poctu 168 respondentti nakoupilo celkem 150 respondentd, coZz muze
i vypovidat o jeji oblibenosti. To, ze si respondenti vybrali pravé tento internetovy
obchod, méla vliv Siroké nabidka zbozi. Tento faktor byl ve vyzkumu oznacen za znacné
nejdualezit€j§i. Vybralo ho celkem 74 % respondentd. Ve vyzkumu diplomové prace

Moravcové (2015) se tento divod vibec neobjevil a nejdalezitéjsim faktorem pro vybér
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tohoto obchodu je rychlé doddni. Tento faktor se vtomto vyzkumu objevil hned
na druhém misté. Pro respondenty je tento faktor znac¢né dulezity jako piedchozi faktor
Siroké nabidky zbozi. Oznacilo ho uz onéco méné respondentd, ale itak se jedna
o znaCnou Cast. Faktor je dulezity pro 51,3 %. Heureka.cz (2023) uvadi stovky
negativnich recenzi amezi né€ patii irychlost doruceni. Ur€iti zékaznici si praveé

na rychlost dodani stézovali, ze nebyla tak rychla, jak Alza.cz slibovala.

Dalsim divodem vybéru tohoto obchodu jsou nizké ceny. I pfes to, ze v predchozi
vyzkumné otdzce byly vysoké ceny divodem, Ze spotiebitelé na Alza.cz nenakupuji, tak
jina skupina respondentd povazuje ceny pravé za nizké. Z tohoto davodu nakoupilo
24 % respondentt. Stalym zakaznikem je pouze 20 % dotazovanych i pfes to, Zze Alza.cz

nabizi mnoho moznosti Clenstvi. (Alza.cz, 1994-2023)
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5 Doporucena reseni

5.1 Online chat na webové strance Alza.cz

Jednim z prvnich navrhi je vytvoreni online chatu. Jelikoz respondenti v dotaznikovém
Setfeni uvedli, ze se boji koupit elektroniku a spotfebice pres internet, tato funkce by
mohla pomoci strach odbourat. Kdyz si zakaznici chtéji koupit né€jakou elektroniku
v kamenné prodejné, mohou se ihned se svymi dotazy obratit na vySkoleného pracovnika,
ktery jim s vybérem poradi. Na webovych strankach Alza.cz bohuzel chybi moznost se
online spojit s odbornikem, ktery by jim byl béhem nakupu k dispozici. Jedind moznost,
kterd je momentalné dostupnd, je komunikace pres mobilni telefon, popiipade
komunikace pfes e-mailovou komunikaci. Tato moznost vSak neni Upln€é vhodna
z Casoveho hlediska. Odpovéd na piipadné dotazy neni tak okamzita jako pies telefonat.
Tesarova (2016) uvadi vSeobecna pravidla komunikace se zdkaznikem. Pfi komunikaci
je dulezity slusny a otevieny zpusob komunikace, dobra nalada, a predevsim rychlost

odpovédi. Z tohoto divodu by bylo vhodné zavést tuto moznost komunikace.

Jednalo by se o grafické okno, které by nabizelo zakaznikim moznost obritit se
s jakymkoliv dotazem. Pokud bude mit zdkaznik dotaz ohledné nabizeného zbozi
¢ sluzeb, mohl by ithned komunikovat v redlném Case s operatorem. OvSem tato moznost
vyzaduje pracovniky, ktefi budou se zdkazniky komunikovat. Jednalo by se o vySkolené
operatory, ktefi by byli schopni zodpovédéet veskeré dotazy. Je potieba myslet ale i na to,
ze je zde Sance onemocnéni ¢i dovolené, tudiz je potfeba mit zajiSt€énou nahradu.
Z pocatku by stacilo sousttedit se na chvile, kdy zakaznici nakupuji nejcastéji. Jelikoz by
za touto vyhodou byl realny clovek, je jasné, ze by nebyla dostupna 24/7. Jednalo by se
tedy pouze o komunikaci v pracovni dobé operatora. V ptipade€ nepifitomnosti 1ze nastavit
odpoveéd’, ktera se sama vygeneruje a operator odpovi ihned, jak bude opét k dispozici. Je
také moznost, aby na zakladni dotazy odpovidal robot a t€zsi dotazy by byly smérovany
operatorum, tim padem by online chat byl k dispozici 24/7. To by se ovSem tykalo
pokrocilého nastaveni. To, ze by jim byl operator ve chvili nakupu k dispozici, by
znamenalo zvySeni objednavek aduavéry, jelikoz budou komunikovat s redlnym
¢lovékem. Zikaznici se budou mit na koho obrétit arady ¢i doporuceni by je mohly

presvédcit k ndkupu.

Z finan¢niho hlediska by nejlepsim feSenim bylo naprogramovat roboty, ktefi usetii jak

Cas, tak finance. Nabizi se moznost aplikace Smartsupp, kterd nabizi pravé moznost
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online chatu i vyuziti chatbota. Aplikace je placend a jednd se o Castku 1200 K¢ za mésic.
Nabizi pocet tii operatory, ale Ize navysit az na 10 za poplatek 500 Ké/kazdy dalsi
operator (Smartsupp, 2023). Také se musi vzit v potaz vyplaceni operdtora, ktery bude se
zdkazniky komunikovat a potfebna technika. Primérna mzda pracovnika podpory
zédkaznikl se pohybuje od 27 000 K¢ do 44 800 K¢. Z tohoto hlediska je vyhodnéjsi
vyuziti chatbota. (Platy.cz, 1997-2023)

Okénko online chatu by bylo umisténo v dolnim pravém rohu, jak lze wvidét
na obrdzku ¢. 6. Po rozkliknuti kolecka se objevi online chat s operatorem, jak je uvedeno

na obrazku ¢. 7.

Obrazek 6: Navrh online chatu na webové strance

AlzaPlus+  Moje Alza  Phhldst  Profirmy  Jak nakoupk s~
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e TR
Nacokoli ™ “*™ Sleva15%na - i N g L =

[ Mobily, chytré hodinky, tablety

Whirlpool a Indesit

VyuZi] kéd ALZADNY1S a zievn:

=) aizadny

L1 Potitade a notebooky

&% Gaming hry a zébeva

B [ TV.foto, sudiovideo

Velké zbodi
£l Vel spotiedite
iy Vesd spor & 1@
Na vaii nefltdl pebotku 3
(6] Domaci a osobni spotfedide gl oo k% ‘
£ Dim a doméci potieby ? )
2 Vice o4
Frp——
& Dihaazahrada
o —
. Neshénéjte zboki po obchodech,
& Orogerie » Vyzvednéte je v AlzaBoxu!
»
A Kosmetika, parfémy a dopliky fe
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.
& sport 3 outdoor
S AlzaPlus+ vim objednaviu Naskenujte QR k6d a nakupujte

& Astomoto dorutime zdarma pohodindji s aphkaci Alza.cz
Fp Kancelst a papimictvi i

Zdroj: Alza.cz (2023) + viastni grafika s vyuZitim Alza.cz mimozemstana Alza (1994-2023)

Obrazek 7: Navrh otevieného chatovaciho okna
Jak Vam mohu
2.

Zde ndm prosim napi$té Va§
dotaz..

Zdroj: Vlastni zpracovdni s vyuZitim Alza.cz mimozemstana Alza (1994-2023)
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5.2 Novy vzhled webovych stranek

Dalsim navrhem ke zvySeni diveéry jsou nové webové stranky. Tti respondenti uvedli,
e na n& webové stranky Alza.cz ptisobi nediivéryhodng&. Resenim by mohli byt obnovené
webové stranky, jelikoz tyto stranky, které jsou uvedené na obrazku €. 6, jsou stejné jiz
nekolik let. Kdyz zadkaznik webovou stranku otevte, jako prvni ho zaujme vzhled, proto
je dulezité se designu vénovat (Marf.cz, 2002-2023). Také je dulezité, aby zakaznik co
nejrychleji nasel to, co hleda. Jelikoz kazdy provozovatel chce, aby nakup zakaznik
provedl prave u néj, je vhodné mu hledani potfebné véci usnadnit. A proto je tieba zamefit
se na filtry, aby hledani pro zékaznika bylo co nejrychlejsi. Urcité by se mél zachovat
maskot zeleného mimozems$tana, ktery je pro Alza.cz typickym a skvélym
marketingovym néstrojem. I kdyz v nékom nemusi vzbuzovat dobry dojem, tak si ho
zapamatuje kazdy (Docekal, 2012). Déle by urcité webové stranky mély byt prehledné.
Z prohlédnuti internetovych stranek obchodu Alza.cz vSechny tyto pozadavky Alza.cz
spliiyje. Jediné, co by bylo vhodné obnovit, je design. Pokud by se tak uskutecnilo,

piinosem by mohli byt novi zdkaznici.

Webové stranky pii prvnim pohledu obsahuji mnoho pfispévku, které se tykaji slev
a novinek. Novy vzhled by mohl toto omezit a dat viditelné pouze to nejdilezitéjsi,
konkrétné to, jaka probiha momentalné akce a uvést maximalné Sest vyrobkl, aby
zékaznici vidéli snizenou cenu. Dale uvést sekci produkti, které jsou nejCastéji
nakupovany. A jelikoz z vyzkumu vyslo, Ze jsou recenze pro zakazniky dulezité, bylo by

vhodné je viditeln€ na webové stranky umistit.

5.3 Zameéreni se na recenze

Jelikoz z vyzkumu vyslo, ze zékaznické recenze jsou nejvlivnéj§im faktorem, ktery
pusobi na duvéru zakaznika, je opravdu dilezité, aby provozovatelé internetovych
obchodi této oblasti vé€novali zvySenou pozornost. Respondenti uvedli, Zze recenze
vyhledavaji vzdy pfi prvnim nakupu na internetovém obchodé€, anebo piilezitostn€, pokud
maji n¢jaké pochybeni. Recenze tedy mohou rozhodovat o uskutecnéni nakupu. Ze strany
provozovatele je dulezité, aby na recenze reagoval, zejména na ty negativni. Vzbudi pak
tak v ostatnich spotfebitelich dobry dojem, Ze jim to neni lhostejné a jsou ochotni

problémy fesit. (Malik, 2022)
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Je dulezité, aby se Alza.cz snazila o co nejmensi pocet negativnich recenzi. Aby Alza.cz
i pres urcitou chybovost vzbuzovala v zdkaznicich divéru, méla by na negativni recenze
reagovat ihned. Urcit¢ by méla proSetfit, pro¢ dany problém vznikl a zajistit,
aby v budoucnu uz ten samy problém znovu nenastal. Pokud by nastala zavaznéjsi
situace, kdy zdkaznikovi dojde jiné zbozi, nez si objednal, nebo byl produkt poskozeny,
méla by Alza.cz nabidnout 10% slevu na dalsi nakup. Nespravné zbozi by zakaznik vratil
zpét na naklady Alza.cz a slevovy kupdn by byl poskytnut az v pfipad€, kdy se pfipadny
problém potvrdi, aby toho zakaznici nezneuzivali. Pracovnici, kteti se zabyvaji reklamaci
a vracenim zbozi, provéri, zda se opravdu jedna o poskozeny produkt ¢i o nespravné
zaslané zbozi. Pokud se chyba ze strany Alza.cz potvrdi, bude nasledovat omluva
zdakaznikovi v podobé slevového kuponu 10 % z celkové ¢astky dalsiho nakupu. Slevovy
kupon by bylo mozné uplatnit pouze v ndsledujicich 30 dnech. Urcitou kompenzaci da
najevo zakaznikovi, ze mu na ném zalezi. Jelikoz je oblast e-commerce velmi

konkurencni, je dilezité, aby si Alza.cz zakaznika hlavné udrzela.

Pokud se Alza.cz bude snazit, aby nedochazelo k chybovosti objedndvek a nebude muset
tak poskytovat slevové kupony, tak se tento navrh financi zna¢né nedotkne. Pokud ovSem
k chybovosti bude dochazet Casto, bude to z hlediska financi nevyhodné. Zaméfeni se
na recenze bude stit predevsim Cas pracovnika, ktery se o tuto oblast bude starat. Starat

se ovS§em musi peclive, jelikoz je to pro e-shop dulezité.

52


http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz

6 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat nakupni chovani spotiebitelt a zjistit, jakou
u nich hraje roli daveéra pfi online nakupovani. Nasledné navrhnout konkrétni doporuceni
Alza.cz, kterda by pomohla ke zvySeni diveéry u spotiebiteli pii nakupu pfes internet.
Jelikoz vysledky z vyzkumu poukazuji na to, ze spottebitelé online nakupy vyuzivaji, je
tieba, aby si obchodnik u spotiebitelti duvéru vybudoval a aby se tak spotiebitelé nadale
stali jeho stalym zakaznikem. Duvéra je dalezitym faktorem pii nakupu pfes internet,

a pokud zakaznik v daném subjektu diveéru mit nebude, nakup tak u néj neprovede.

Teoretickd Cast byla zaméfena na tfi kapitoly. Prvni kapitola se zabyva tim
nejzakladnéjsim tohoto tématu, a to je elektronické podnikani a obchodovani. Dale také
nelze opomenout stav e-commerce v Ceské republice, ktery i nadale roste. Dali kapitola
je zaméfena na davéru, ktera je pro tuto praci kliCova. Jelikoz je divéra jednim
z nejdilezitéjsich faktord, ktery muze nakup ovlivnit, je potieba této oblasti vénovat
zvySenou pozornost. Treti a zaroven posledni kapitola se tyka nakupniho chovani
spotfebitelt. Predev§im obsahuje faktory, které maji vliv na spotiebitele pii nakupu.
Potieba je také podotknout, ze nakupni chovani spotiebiteld je nevyzpytatelné. Touto

situaci se zabyva model cerné skiinky v této kapitole.

V praktické ¢asti byl zpracovan vyzkum prostrednictvim dotaznikového Setteni, ktery byl
zaméfen na online nakupovani a na internetovy obchod Alza.cz. Z vysledku lze dojit
k zavéru, Ze spotiebitelé online nakupy vyuzivaji Casto anejCastéjSim duvodem je
moznost nakupu z pohodli domova. Naopak nejCast€jsi davod, pro¢ online nakupy
nevyuzivaji, je nemoznost si zbozi vyzkouset. Co se tyCe zabezpeceni pii online nakupu,
tak vétsinu spotiebitelt od nakupu nijak neodradi. Konkrétn€ 93,4 % respondentt uvedlo,
ze je nedostateCné zabezpeCeni od nakupu neodradi. Z tohoto vystupu lze konstatovat,
ze nakupu pres internet duvetuji. Nejdulezitéjsi faktor, ktery je pfi nakupu u respondenti
dilezity, jsou zakaznické recenze. Na zakladé pozitivnich ¢i negativnich hodnoceni
e-shopu se zakaznici rozhoduji o provedeni nakupu. Proto je dilezité se na tuto oblast

zamerit.

Na zavér byla stanovena opatieni, ktera povedou ke zvyseni daveéry. V prvni fadé se jedna
o online chat na webovych strankach Alza.cz. Zakaznici budou mit moznost se béhem
svého ndkupu na koho obrétit a vzbudi to v nich jistou davéru, ze s nimi odborny

pracovnik ihned komunikuje, a uSetii jim tak ¢as. Rychla komunikace je jednim z krokd,
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ktery muze prispét ke zvySeni daveéry. Dalsi opatfeni se tyka zmény vzhledu webovych
stranek Alza.cz, jelikoz jsou stranky jiz nékolik let beze zmény designu. Protoze podle
vyzkumu jsou recenze nedulezit€jSim faktorem podporujicim nakup, tak dal§im
doporucenim je vénovat této oblasti zvySenou pozornost. Dulezité je na recenze ihned
reagovat a snazit se pfipadny problém fesit.

Zavérem je potieba podotknout, ze budovani davéry je dulezitou Cinnosti kazdého
provozovatele internetového obchodu. Jelikoz je prostiedi e-commerce velmi

konkurenc¢ni, je dilezité, aby v zdkaznikovi vzbudil pozitivni dojem a nakup provedl

praveé u néj a nadale se k nému i vrtil.
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. SUMMARY AND KEYWORDS

This bachelor thesis examines the importance of trust in online shopping in the Czech
Republic. The aim is to analyse consumer shopping behaviour and propose measures that
have the potential to increase shopper trust. The 55ormo f a questionnaire survey is used
to find out whether the trustworthiness of customers influences their purchase. The thesis
is mainly concerned with e-business, commerce, factors influencing buying behaviour
and especially trust in this environment. The practical part includes the processing of
questionnaire survey data. The questionnaire is designed to be suitable for all age groups
and is aimed at consumers who shop through e-shops. The questionnaire is sent to 100
respondents and the aim is to get as much information as possible on how trust is
important when making a purchase. Whether the look of the site, reviews by others and
other factors are important to them. The intention is to get as much experience and
opinions as possible from respondents in different age categories. The result of the work

is a recommendation to a particular e-shop that lead to increased trust among consumers.

Key words: importance of trust, online shopping, shopping behaviour, e-bussines, e-

commerce, customer trustworthiness
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IV. PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

27.03.23 18:06 Role daveéry pfi online nakupovani

Role davéry pfi online nakupovani

Dobry den,

jmenuji se Tereza Krélova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budéjovicich. V sou¢asné dobé zpracovévam bakalaiskou praci na
téma Role dlveéry pfi online nakupovani a chtéla bych Vas poprosit o vypInéni anonymniho
dotazniku, ktery slouzi ke zpracovani praktické ¢asti moji prace.

Dékuji, Tereza Kralova

*Povinné pole

1. Jak ¢asto nakupujete na internetu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vice nez 2x tydné
1x tydné

1x za dva tydny
1x za mésic

Méné casto

2. Jaky druh zbozi nej¢astéji na internetu nakupujete? *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Obleceni a obuv
Kosmetika
Sportovni vybaveni
Domadci potieby
Elektronika

Potraviny

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1uuMV8s3yLuNcXjoS4TcTIXVAE3sFN6cKFaJzePg2UaU/edit?pli=1 1/10
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3.

Role daveéry pfi online nakupovani

Z jakého diivodu NAKUPUJETE pfes internet? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Moznost vybéru z Sirokého sortimentu

MoZnost ndkupu odkudkoliv

Uspora ¢asu

Niz§i cena oproti kamennym prodejnédm
Moznost srovnat si nabidky z cenového hlediska

Moznost nékupu z pohodli domova

Jiné:

4. Zjakého diivodu naopak NENAKUPUJETE pres internet? *

5.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Nemoznost si zbozi vyzkouset

Cena dopravy

Dodaci Ihita

Komplikace spojené s pfipadnou reklamaci a vracenim zbozi
Bezpecnostni riziko spojené s nakupem pres internet

Nutnost poskytnout osobni udaje

Jiné:

Mate obavy pfi ndkupu pres internet z nedostatec¢ného zabezpeceni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano. Je to dlvod, pro¢ pfes internet nenakupuiji Castéji.

Césteéné. Jsem si rizika védom/a, ale pfi online ndkupu mé neomezuje.

Ne. Z&dna rizika pfi ndkupu pfes internet nepocituji.

https://docs.google.com/forms/d/1uuMV8s3yLuNcXjoS4TcTIXVAE3sFN6cKFaJzePg2UaU/edit?pli=1
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6. Neékteré internetové obchody uvadéji zaruku vraceni penéz az napft. do 100 dnu. *
Plsobi na Vas tento faktor diivéryhodnéji?

Oznacte jen jednu elipsu.
Urcité ano
SpiSe ano
Spise ne

Urcité ne

7. Jaké faktory jsou pro Vas pfi nakupovani pres internet rozhodujici? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Recenze od zakazniku

Doporuceni od pratel, rodiny

Vzhled webovych stranek

Funkénost webovych stranek (rychla komunikace, podrobny popis produktu, snadna
orientace, moznost filtru)

Udéleni certifikatd kvality ( Heureka ,Ovéreno zakazniky",..)

Verejné zndma znacka

Jiné:

8. Vyhleddvate pred ndkupem zékaznické recenze o daném internetovém obchodu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano vzdy, kdyZ poprvé nakupuiji v internetovém obchodé, ktery doposud neznédm.
Ano, ale jen piilezitostné pokud se mi internetovy obchod zdé nedGvéryhodny.

Ne, nikdy nevyhleddvam.

https://docs.google.com/forms/d/1uuMV8s3yLuNcXjoS4TcTIXVAE3sFN6cKFaJzePg2UaU/edit?pli=1 3/10
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9. Odradila Vas nékdy negativni recenze od nakupu na daném internetovém obchodu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevzpominam si

10. PUsobi na Véas verejné znama znacka vice dlvéryhodné nez méné znama znacka? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Urcité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne

11.  Nakoupil/a jste nékdy na internetovém obchodé Alza.cz? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano PreskocCte na otdzku 12

Ne PreskocCte na otazku 21

12. Puasobi na Vas webové stranky Alza.cz divéryhodné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano PreskocCte na otazku 14

Ne Preskocte na otdzku 13

https://docs.google.com/forms/d/1uuMV8s3yLuNcXjoS4TcTIXVAE3sFN6cKFaJzePg2UaU/edit?pli=1
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13.  Jaky faktor byste zménil/a aby stranky vypadaly vice divéryhodné? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Vzhled stranky

Funkénost stranky

Obsah stranky

Lepsi komunikace ze strany prodejce
Vice pozitivnich recenzi

Bezpecnost (nezadouci reklamy,..)

Jiné:

14. Z jakého diivodu jste si pro svij nakup vybral/a zrovna internetovy obchod

Alza.cz?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Jsem stdly zédkaznik

Na doporuceni ostatnich
Siroka nabidka zbozi

Siroké nabidka sluzeb
Nizké ceny

Moznost doruéeni o vikendu
Rychlé dodani

Zaujala mé reklama

Prehledné usporadana webova stranka

Jiné:
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15. Jaky druh sortimentu nej¢astéji na Alza.cz nakupujete? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Elektronika
Domadci spotrebice
Hracky

Kosmetika
Doplnky

Jiné:

16. Jste celkové spokojeni s funkénosti a vzhledem webové stranky Alza.cz? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, s obéma funkcemi.
Ne, nejsem spokojena ani s jednou funkci.
Ano, jen s funkénosti.

Ano, jen se vzhledem.

17. Byla jste s ndkupem spokojen/a tak, ze jeSté nékdy nakup zopakujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ur¢ité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne
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18. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.
Muz
Zena

Jiné

19. Vék: *
Oznacte jen jednu elipsu.
15-18 let
19-26 let
27-35 let
36-50 let
51-64 let

65 let a vice

20. Zaméstnani: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Student/ka
Pracujici

Jiné (rodicovska dovolend, dlichod,..)

https://docs.google.com/forms/d/1uuMV8s3yLuNcXjoS4TcTIXVAE3sFN6cKFaJzePg2UaU/edit?pli=1
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21. Zjakého ddvodu jste na Alza.cz nenakoupil/a? *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Spatné zkusenosti mého okoli

Negativni recenze od zékazniku

Vysoké ceny

Webova stranka na mé plisobi neddvéryhodné

Bojim se koupit elektroniku a spotiebiCe pfes internet

o vy

Ned(véruji nékupu na internetu

22.  Jaky faktor by Vas presvédcil k ndkupu na Alza.cz? (Napf. jiny vzhled, atd..)

23. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

Jiné

24. Vék:*
Oznacte jen jednu elipsu.
15-18 let
19-26 let
27-35 let
36-50 let
51-64 let

65 let a vice
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25.  Zaméstnani: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student/ka
Q Pracujici

) Jiné (rodicovska dovolend, dlchod,..)

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.

Google Formulare
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