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Abstract

Ostra, E. Consumer behaviour in online shopping. Diploma thesis. Brno: Mendel Uni-
versity, 2017.

This diploma thesis investigates patterns of behaviour in the Czech online shop-
ping market. The thesis identifies segments of online shoppers, determines the
factors influencing their consumer behaviors and from this analysis identifies
a typical respondent. Secondary data are used for an orientation analysis of the
e-commerce market in the Czech Republic. Further analysis of primary data pro-
vides insights into the effectiveness of sales promotions and online marketing tools
in influencing consumer attitudes and purchasing decisions. Regression analysis
helps establish the optimal price points for online products based on the price sen-
sitivity of consumers and their responses to selected sales promotion tools. The
thesis concludes with suggestions for increasing customer satisfaction on
e-commerce websites and thus enhancing profitability.

Keywords

Consumer behaviour, online shopping, e-shop, sales promotion.

Abstrakt

Ostra, E. Spotrebitelské chovdni pri online nakupovdni. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva problematikou spotiebitelského chovanim pfti online
nakupovani. Hlavnim cilem prace je segmentace spotiebitelii nakupujicich online
a urceni faktort, které maji vliv na jejich spotiebitelské chovani a nasledné prove-
deni identifikace typického respondenta. Pomoci sekundarnich dat je zpracovana
orienta¢ni analyza e-commerce trhu v CR. Na zdkladé zpracovanych primarnich dat
je urcena identifikace ndkupniho procesu a postoje spotrebiteli k nastrojim pod-
pory prodeje a online marketingu. Dle regresni analyzy je urCena cenova citlivost
spotiebitelli ajejich ochota zaplatit za vybrané nastroje podpory prodeje
a nabizené sluzby k nakupu na e-shopech a ur¢eny odhady akceptovatelnych ceno-
vych prirazek, které jsou respondenti ochotni zaplatit. V zavéru prace jsou predlo-
zeny navrhy doporuceni pro e-shopy vedouci k zvySovani spokojenosti zdkaznikii,
a tudiz i ziskovosti.

Klicova slova

Chovani spotrebitelii, online nakupovani, e-shop, podpora prodeje.






Obsah

Obsah

1

2

3

Uvod
Cil prace
Literarni reSerse
3.1  Nakupni chovani SPOtFEDItElT....cvuierieriereeserreeseesessessees s sssenans
3.1.1  Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele ...
3.1.2  Nakupni rozhodovaci ProCeS......inesises s
3.2 InternetoVy Marketing ... ereneneesesnesssssessessessessessssssssssssesssssssssesssssssssssssees
3.2.1  UZIVatel INTEINETU ..o ssesens
3.2.2  Webova prezentace firem ...
3.2.3  InternetoVa rekKlama ...
3.2.4  PriMY Marketing ... ssssssssssssssssssssssssessssssns
3.2.5  POAPOra Prodeje ....nerisinseresissssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes
3.3 Online NAKUPOVANT ..o ssessssssssssssssss s ssssssssssssssssssnns
1 70 70 SR DR oT0) 40004 =) o of = USSP
S 70% 20720 T 0 1o ) o )28 PP
3.3.3  Pozitiva a negativa internetového nakupovani..........ennrencneenns
3.3.4  Internetové zakaznické ChOVANI......ccocorenresrenrirerrreeseseee et
Metodika
Vlastni prace
5.1 E-commerce V CeSKE FePUDIICE .....cuummmmrrreeesssssssnessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssneeees
5.2  Spotrebitelské chovani pii online NAKUPOVANT.....ccovverrrrrerrressrssessenssssesssssssssneenns
5.2.1  StruKtura reSPONAENTU ......ocereereeureesrersmeesserssesssesssesssesssesssesssesssssssesssesssesssesssesans
5.2.2  NAKUPNIT ChOVANT ..ot ssssssssssesnes
5.2.3  NAKUPNI PIOCES w.covvererrereesrereessessessessssssssessssssssssssssssssssessessssssssssssssssssssssesssssnes
5.2.4  Postoj respondentl k formam podpory prodeje a reklamé..................
TS T <o To {010 ) ¢ 15 ) 0L U =P

5.3.1 Sleva.....

11

12

13
13
14
17
18
20
22
24
29
30
31
31
33
35
36

41



10 Obsah
5.3.2  DOPrava Zdarma. ... 73
5.3.3 ProdlouzZend ZAruka 0 1 TOK e sesesesssssse e essssnsesesens 75
5.3.4 Y] 047 K3 77
5.3.5 | aLe Y= Yt oi s 1<) 0 74 R 80
5.3.6 (Os10Yo) @ 0= W 0 110 ) 11 %= /0NN 82
5.3.7 | DYoYs F= Vo W a [oXXs Dt U] o Lo 16 o L oo 84
5.3.8  Kamenna ProdejNa..... i sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 86

5.4  TypicKy reSpONdent ... sssssssssans 90

6 Zaver 100

7 Literatura 107

2% S 1€ 01 VA ¢V /0 o) =N 107
7.2 ElIeKEronicKé ZAr0je. s sssssssssssssssssssssssssssssssssssesns 108

8 Seznam obrazkua 111

9 Seznam tabulek 114

A Dotaznik 118

B Popisna statistika 129

C Prilohy na CD 131
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1 Uvod

Jednou z primarnich otadzek pro marketéry je dozajista ta, jak spotiebitelé reaguji
na nejriznéjsi marketingové podnéty, které firmy pouzivaji. Spole¢nost, ktera vi,
jak spotrebitelé budou reagovat na ceny, odliSné vlastnosti produktli a reklamy,
ziskava nesmirnou konkurencni vyhodu a to je také divodem, proc¢ se firmy a védci
vénuji vyzkumu spotiebitelského chovani (Kotler, 2007, s. 309).

S rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii se zménil zpisob, ja-
kym spotrebitelé nakupuji, ale také se postupné zménilo jejich nakupni chovani
a zvyKlosti. Nikdy drive nebylo snazsi nakupovat. Internet pifimo vybizi spotrebite-
le k nakupovani a tak doslova, par kliknuti mysi, déli spotrebitelé od vlastnictvi
témeér cehokoliv.

Online nakupovani od odévii, Sperki, elektroniky, aZ po potraviny, se jiz stalo
bézZnou soucasti zivota vétSiny spotiebiteld, ale i nadale se jedna o pomérné mladé,
rychle se vyvijejici a vysoce konkurencni prostiedi, v némz musi byt podnikatelé
neustale ve stiehu, jedna se o trh e-commerce.

Celosvétovy obrat e-commerce trhu dosahuje nékolika biliontd dolari
a neustale dochazi k naristu poctu e-shopu, ¢imzZ se toto odvétvi radi mezi ty vyso-
ce rozvijejici. Vinoru leto$niho ruku si Cesk4 republika pFipomnéla vyznamné
vyrodi, ato 25 let od prvniho ptipojeni kinternetu azaroveri doslo v Cesku
k prolomeni rekordni hranice obratu 100 mld. K¢. E-commerce je odvétvi, které se
v Ceské republice a ve svété neustdle vyviji kupfedu a pro podnikatele je velice
dtlezité reflektovat zmény, které se Siii v online prostiedi daleko rychleji, nez
v offline.

Tim, jak se rychle $ifi zmény v online prostredi, tak se i rychleji méni chovani
spotrebitelli nakupujicich na internetu. Spotrebitelé se stavaji ¢cim dal tim vice na-
ro¢néjsimi a v€asné, bezproblémové dodani zboZi je jiZ samozrejmosti. Podnikate-
1é, tak musi stale vice premyslet, jak zaujmout, ziskat a udrZet si zakazniky vzhle-
dem k vysoce konkuren¢nimu prostiredi. Znat preference a chovani, jak potencio-
nalnich, tak stavajicich zakazniki je zakladnim predpokladem pro uspésné podni-
kani na tomto trhu.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je segmentace spotiebitelli nakupujicich online
a urceni faktord, které maji vliv na jejich spotiebitelské chovani a nasledné prove-
deni identifikace typického respondenta a jeho chovani.
DosaZeni hlavniho cile bude postupné napliiovano niZe zminénymi aktivitami:
e Zpracovani orienta¢ni analyzy e-commerce trhu v Ceské republice se zamére-
nim na chovani spotiebitelti na tomto trhu.
¢ Identifikace ndkupniho procesu pti online nakupovani a postoje spotiebiteld
k formdm podpory prodeje a k nastrojim online marketingu, a to na zakladé
provedeni vlastniho dotaznikového Setienti.
e Zpracovani regresni analyzy, ktera se bude zabyvat cenovou citlivosti spotre-
bitelG ajejich ochotou zaplatit za vybrané nastroje podpory prodeje
a nabizené sluzby k nakupu, které jsou standardné vyuZzivané e-shopy. Pro vy-
brané nastroje podpory prodeje a sluzZby budou urc¢eny odhady akceptovatel-
nych cenovych prirazek, které jsou respondenti ochotni zaplatit.
e Na zakladé provedeni identifikace typického respondenta a jeho chovani bu-
dou navrzena doporuceni pro e-shopy, vedouci k zvySovani spokojenosti za-
kaznikd, a tudiz i ziskovosti.
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3 Literarni reserse

S prichodem novych technologii se zménil zpiisob, jakym spotiebitelé nakupuji, ale
také se postupné zménilo jejich nakupni chovani a zvyklosti. Nakupni chovani spo-
trebitel v offline a v online prostredi je do jisté miry odlisné, avsak je dilezité vy-
mezit, z ceho teorie nakupniho chovani spotiebitelli vychazi a tak lepé porozumét
zménam, které s rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii a s rozvojem
online nakupovani ovlivnily a ovliviiuji spotiebitele.

3.1 Nakupni chovani spoticebitelt

Jak zminuje Kotler (2007, s. 309), stéZejni otazkou pro marketéry je to, jak spotre-
bitelé reaguji na nejriiznéjsi marketingové podnéty, které firmy pouZivaji. Spolec-
nost, ktera vi, jak spotrebitelé budou reagovat na ceny, odliSné vlastnosti produkti
a reklamy, ziskava nesmirnou konkurenc¢ni vyhodu a to je také diivodem, proc se
firmy a védci vénuji vyzkumu spotiebitelského chovani.

Spotrebitelské chovani lze charakterizovat jako typ lidského chovani, které je
spojeno s vyuzivanim urcitého statku, miize se jednat jak o produkt, tak o sluzbu,
jez zahrnuje dlivody, které vedou spotiebitele k uzivani urc¢itého zbozi, zpisoby,
kterymi to provadéji ato vcetné vlivli, které tento proces provazeji (Koudelka,
2006, cit. podle Zavodny Pospisil a Kozak, s. 31).

Kotler a Armstrong (2004, s. 269) uvadéji, Ze nakupni chovani spotrebiteli se
tyka jak konec¢nych spotrebiteld, tak jednotlivcti a domacnosti, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby pro osobni spotiebu a dohromady tvofi spolecny trh.
chom se mohli zamérit na formulovani strategie marketingové komunikace, je za-
sadni si urcit, analyzovat a pochopit samotny cilovy trh, ato jak se lidé na ném
chovani pti ndkupu. Pro marketéry je dtlezité znat divody, pro¢ zadkaznici nakupu-
ji, zda se, Ze lidé nakupuiji to, co nakupuji z mnoha védomych ¢i nevédomych divo-
dl (Smith, 2000, s. 75-77).

Spottebni chovani ¢lovéka je soucasti ramce jeho samotného chovani a nelze
jej chapat zcela samostatné. Nejvétsi vliv ma geneticka predispozice kazdého je-
dince a zaroveri jeho zkuSenosti a znalosti ziskané béhem Zivota. Z tohoto divodu
nelze spotiebni chovani spojovat pouze s bezprostfednim nakupem nebo uzitim
produktu, ale i s okolnimi vlivy, které jej podminuji (Koudelka, 2006, cit. podle Za-
vodny PospiSil a Kozak, s. 31).

Model podmétu a reakce neboli model Cerné skrinky ukazuje obtiZnost pre-
dikce chovani ¢lovéka. Procesy a déni v lidské mysli lze chapat zatim jen omezené
a mysl ¢lovéka predstavuje pro marketéra tzv. cernou skrinku, ktera predstavuje
interakci predispozic spotrebitele k urc¢itému kupnimu rozhodovani, kdy na roz-
hodovaci proces plisobi i okolni podméty. Samotny vysledek rozhodovaciho proce-
su vchazi do predispozic a promita se do budouciho kupniho rozhodovani spotre-
bitele (Vysekalova, 2011, s. 36-37). ZjednoduSeny model Cerné skrinky, lze vyob-
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razit jako vztah podnétl vstupujicich do ¢erné skriniky a naslednych reakci spotte-
bitele viz obr. 1.

Zasahuijici
promeénné -
Cerna skrinka

Reakce
(vystupy)

Podnéty
(vstupy)

Obr. 1 Model ¢erné skiinky
Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 36.

V Kotlerové modelu ndkupniho chovani (Kotler, 2007, cit. podle Zavodny Po-
spisil a Kozak s. 33) jsou podnéty vstupujici do ¢erné skiinky rozdélovany do dvou
zakladnich skupin ato marketingové podnéty a ostatni podnéty. Marketingové
podnéty tvori zdkladni marketingovd 4P, tedy produkt, cena, distribuce
a komunikace. Do ostatnich podnéti Ize zaradit podméty ekonomické, politické,
technologické a kulturni faktory, které hraji urcitou roli v prostiedi spotrebitele,
které v riizné intenzité vstupuji do spotirebitelovy ¢erné skrinky, kde jsou zpraco-
vany a pozdéji se z nich stavaji konkrétni reakce spotrebitele.

Marketingové podnéty a ostatni podnéty
produkt, cena, distribuce, komunikace ekonomicke, technologlcke, politicke,
kulturni
J
Cerna skiiiika spoti-ebitele
charakteristiky kupujiciho rozhodovaci proces kupujictho
1 L
Reakce kupujiciho

volba volba znatky volba nacasovani disponibilni

produktu prodeijce koupé castka

Obr. 2 Model ndkupniho chovani
Zdroj: Kotler, 2007, cit. podle Zavodny Pospisil a Kozdk s. 33.

3.1.1  Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktory, které ovliviiuji chovani spottebitele 1ze rozdélit do Ctyt skupin, z nichz
kazda obsahuje podskupiny. Jedna se o kulturni vlivy, spoleCenské, osobni
a psychologické (Kotler, 2007, cit. podle Zavodny Pospisil a Kozak s. 36).
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Osobni
Kulturni Spoletenské Vék a féze Zivota | | psychologické
Kultura Rife“?é”" Zaméestnani Motivace
skupiny Eknomicka el
Subkultura . Vnimani H4
) _ Rodina situace KupUJICI
Spolecenska .. i Uceni
t¥ida Role a Zivotni styl g
v . Presvédceni a
spolecensky Osobnost ,
status postoje
a vnimani sebe
sama

Obr. 3 Faktory ovliviiujici spottebitele
Zdroj: Kotler, 2007, cit. podle Zavodny Pospisil a Kozak s. 36.

Kulturni faktory
Dle Kotlera (2007, s. 311) maji kulturni faktory nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi vliv na
spotrebitele. Mezi né patii:

Kultura - je souborem hodnot, postojl a chovani, které Clen spole¢nosti pie-
jima od rodiny a instituci, je zakladnim vychodiskem lidskych prani a chovani.

Subkultura - kultura zahrnuje mensi subkultury, jedna se o skupiny lidi, které
sdileji stejné spoleCenské hodnotové systémy na zadkladé jejich spolecnych Zivot-
nich zkuSenosti a také situaci, Casto vytvareji dilezité segmenty trhu.

Spolecenskd trida - vkazdé spoleCnosti existuje urcita struktura spolecen-
skych trid, které predstavuji trvalé sporadané rozdéleni spolec¢nosti, se ¢leny sdile-
jici podobné hodnoty, vzorce chovani a zajmy.

Spolecenské faktory
Jedna se o prislusnost k mensim skupinam, k rodiné, role jednotlivce ve spole¢nos-
ti a jeho spolecensky status (Kotler a Armstrong, 2004, s. 276-277):

Skupiny - ty které ovliviiuji jedince primo, se nazyvaji ¢lenské. Referencni
skupiny maji vliv at' uz primy nebo nepifimy na utvareni individualnich postoji
a jednani, ¢asto maji na Clovéka vliv referen¢ni skupiny, ke kterym sam nepatfi.
Aspiracni skupina je ta, do které si clovek preje patfrit.

Rodina - na kupujiciho ma silny vliv, jedna se o nejdulezitéjsi spotiebitelskou
organizacni jednotku, hraje podstatnou roli v po¢ate¢nim formovani chovani spo-
trebitele.

Role jednotlivce ve spolecnosti a jeho status — pozici clovéka ve skupinach defi-
nuje jeho role a status. Role je dana Cinnostmi, které oCekava od jedince jeho okoli,
a jednotlivé role se projevuji v ndakupnim chovani. Dle spolecenského statusu spo-
trebitelé casto nakupuji ty produkty, které mu odpovidaji.
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Osobni faktory
Na rozhodovani spotiebitele plisobi jeho osobni charakteristiky ato (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 277-281):

Vék a faze Zivota - béhem Zivota dochazi ke zméné spotrebitelskych zvyklosti,
preferenci a vkusu. Vyznamnym cinitelem jsou také faze Zivota rodiny, kterymi
postupné rodiny prochazeji.

Zaméstndni - nakup zboZi a sluZeb je ovlivnéno druhem zaméstnani spotiebi-
tele. Dle profesnich skupin, Ize zjistit zajem o konkrétni vyrobky a sluzby.

Ekonomicka situace - ma zna¢ny dopad na vybér produktu. U zboZi citlivého
na cenu se sleduji trendy napi. ve vyvoji prijmi, uspor, urokovych sazeb
a hospodarska situace, lze tak pruznéji prizpiisobovat ceny, positioning nebo de-
sign produkti.

Zivotni styl - je zpisob Zivota jedince, urc¢uje jeho zptisob chovani a interakci
se svétem. Zivotni styl daného jedince miizeme specifikovat dle jeho z4jm{, aktivit
a nazoru.

Osobnost a pojeti sebe sama - kazdy spotiebitel ma jedine¢nou osobnost, ktera
ovliviiuje jeho nakupni chovani. Jedna se o individualni psychologické charakteris-
tiky, z nichZ se vyvozuji trvalé reakce na okoli jedince.

Psychologické faktory
Psychologické faktory zahrnuji (Brown, 2006, cit. podle Stavkova, 2006, s. 16):

Postoje - jedna se o znalosti Ci pocity viici ur¢itému predmétu, které ovliviuji
nase vnimani. Spotiebitel ziskava své postoje prostiednictvim uceni a interakci
s jinymi lidmi, zpravidla odmita informace, kterou jsou v rozporu se zaujatymi po-
stoji.

Vnimdni - ptredstavuje proces vybéru, zpracovani a interpretace vstupnich in-
formaci, aby se pro nas staly smysluplnymi. Vybirame si, Cemu vénujeme pozor-
nost, co zpracujeme a jak dané informace budeme interpretovat.

Osobnost - je tvorena vnitinimi charakteristikami a chovanim, které ¢ini da-
nou osobu jedine¢nou. Dané osobni charakteristiky ovliviuji, jak se lidé chovaji.
Vétsinou spotiebitelé pravé nakupuji produkty, které odpovidaji tomu, jak vnimaji
sami sebe a koresponduji s jejich osobnosti.

Schopnosti a znalosti - pro uspéSnou komunikaci se spotiebitelem je dtilezité
porozumét jeho schopnostem se ucit. Uceni piredstavuje zménu chovani, ktera je
zapriCinéna zkuSenosti. Pokud chceme tuto zménu chovani vii¢i danému produktu
vyvolat, musime spotiebiteli poskytnout odpovidajici informace, které pfti rozho-
dovacim procesu spotiebitel zpracuje. Toto u¢eni miize probéhnout bud’ jako jed-
noducha asociace mezi podnétem a reakci, anebo jako sloZzitd série rozumovych
aktivit.

Motivace - jedna se o vnitini hnaci silu, kterd podnécuje jedincovy aktivity
smérem k uspokojeni potreby nebo dosazeni urcitého cile.
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Situac¢ni faktory

Mezi faktory ovliviiujici spotiebitele fadime i faktory situacni, jedna se o ndrocnost
ukolu, spolecenské okoli jako napt. pritomnost dalSich subjektli u rozhodovaciho
procesu, fyzické okolnosti jako hluk, zvukova kulisa, barevné kombinace, teplota,
$ife sortimentu, dale casové vlivy napt. disponibilni ¢asovy fond, denni doba, dal-
$im faktorem mohou byt predchazejici stavy, zde lze zaradit spotiebitelovu naladu,
disponibilni zdroje anebo se miiZe jednat o neocekavané zmeény prostiedi (Turcin-
kova, Stejskal, Stavkova, 2007, s. 15).

Pi{ ndkupnim rozhodovani se miizeme setkat s odliSnymi kupnimi rolemi,
muze se jednat o role, které sehrava pouze jedna osoba, v jinych situacich jsou tyto
role rozdéleny mezi vice osob (Kotler, 2001, cit. podle Stavkova, 2006, s. 14):

Inicidtor - prichazi s navrhem koupit dany vyrobek ¢i sluzbu.

Ovlivriovatel - osoba, ktera zastava nazory a rady, které ovlivni ndkupni rozhod-
nuti.

Rozhodovatel - urcuje charakteristiky nakupniho rozhodnuti.

Kupujici - provede samotny nakup vyrobku nebo sluzby.

UZivatel - osoba, ktera zakoupeny vyrobek ¢i sluzbu uziva.

3.1.2 Nakupni rozhodovaci proces

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2004, s. 289-291) nakupni rozhodovaci proces lze
rozclenit do péti fazi a to: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni al-
ternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni nakupu.

rozpoznani hledani hodnoceni rozhodnuti hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi nakupu
Obr. 4 Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 289.

Spotrebitel prochazi pri nakupovani vSemi fazemi, vyjimkou je zvyklostni na-
kup, kdy se nékteré casti preskakuji. Samotny nakupni proces nezacina a nekonci
realizaci koupé, marketing se tak zaméruje na cely rozhodovaci proces, nikoli pou-
ze na nakupni rozhodnuti. Kotler (2007, s. 337-344) bliZe specifikuje dané faze:

Rozpozndni problému - proces nakupniho rozhodnuti zac¢ina ve fazi, kdy si za-
kaznik uvédomi existenci problému nebo potieby, kdy pocituje rozdil mezi svym
skute¢nym a poZadovanym stavem.

Hleddni informaci - v této fazi se zakaznik, u néhoz byl vzbuzen zajem, roz-
hodne vyhledat vice formaci o zboZi.

Hodnoceni alternativ - zakaznik ziskal potfebné informace apouziva je
k hodnocenti alternativ z fady moznosti, dochazi k vytvareni nakupniho zaméru.

Rozhodnuti o koupi - v této fazi dochazi k samotné koupit preferované znacky
produktu.
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Hodnoceni ndkupu - spotrebitel hodnoti svoje nakupni rozhodnuti, poté pod-
nika dalsi kroky v zavislosti na své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem.
Po nakupu dochazi ¢asto ke kognitivni disonanci, neboli nespokojenosti zplisobené
pondkupnim konfliktem. Spotfebitelé nemaji dobry pocit z nedostatkii zvolené
znacky a boji se, Ze tak prichazeji o vyhody znacky, kterou nezvolili.

Typy nakupniho chovani

Dle Stavkové (2006, s. 14) nakupni chovani spotrebitele je do urcité miry ovlivné-
no jeho angazovanosti v samotném nakupnim rozhodovacim procesu, ktera je
ovlivnéna jeho konkrétni situaci a vztahem k produktu. Vysoka angaZovanost je
spojena obvykle s produktem vysoké ceny nebo s produkty, které jsou viditelné pri
uzivani pred lidmi v okoli spotiebitele. Mezi typy nakupniho chovani fadime:

Zvyklostni ndkup - angaZovanost je nizka, jedna se o produkty niZsi ceny, ne-
vyZaduji vyhledavani informaci pred nakupem ani hodnoceni alternativ. Nakup
zpravidla probiha automaticky.

Limitovany ndkup - nakup zboZi probiha prileZitostné, potfebujeme ziskat in-
formace napf. o znacce, vyZaduje ¢asovou investici pti shromazd'ovani informaci
a hodnoceni alternativ.

Extenzivni ndkup - jedna se uzboZi s vysokou angazovanosti, produkty jsou
drahé, nakup muZe provazet urcité riziko.

Impulzivni ndkup - ndkupu nepiedchazi dlouhodobé a uvédomeélé planovani.

3.2 Internetovy marketing

Marketing na internetu je spojen srozvojem informacnich technologii
a komunikacnich technologii (ICT - Information and Communication Technology)
a zejména se samotnym internetem. Pokud bychom méli internet definovat, tak se
jedna o celosvétovou sit, ktera spojuje pocitace riiznych vlastnikd, je decentralizo-
vand, umoziuje prenos dat, pouzivani emailu, prohliZzeni hypertextovych doku-
mentl a dalSich sluzeb. Internet neni kontrolovan zadnou autoritou, cely systém
byl vybudovan tak, aby se ridil sam (Blazkova, 2005, s. 13).

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 216), Zddné jiné médium nemélo tak
zadsadni acelosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu akomunikace
a nezaznamenalo tak razantni rozvoj jako internet. Internet se stal vefejnou celo-
svétovou decentralizovanou siti zaloZenou na urcitych standardech, je charakteris-
ticky obrovskou $ifi obsahu s moZnosti rychlé aktualizace, ma schopnost velmi
presného zacileni aindividualizace obsahu komunikace, je interaktivni, rychly
a nepretrzity. Internet umoznuje minimalizaci nakladii, snadnou méritelnost vy-
sledkd a vyhodnoceni tcinnosti internetovych aktivit. V online prostredi je realizo-
vano velké mnozstvi obchodnich transakci ve formé elektronické smény informaci,
zboZi, sluzeb a plateb. Internet, jako komunikac¢ni platforma nabizi obecné firmam
radu moznosti a to predevsim: prostor pro webovou prezentaci firmy a jejich pro-
duktti, informacni zdroj, nastroj rizeni vztahli se zakazniky, fizeni logistického te-
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tézce a internich procesu firmy a zaroven se jedna efektivni obchodni a distribu¢ni
kanal.

Janouch, (2014, s. 20) definuje samotny internetovy marketing jako zptlisob,
jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim interne-
tu a zahrnuje aktivity jako ovliviiovani, presvédcovani a udrzovani vztahl se za-
kazniky.

Internetovy marketing definuje Stuchlik a Dvoracek (2000, s. 16 cit. dle Blaz-
kova, 2005, s. 30) jako vyuZivani sluzeb pro realizaci a podporu marketingovych
aktivit.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 218) shrnuji formy tradi¢niho marketingu na
internetu do nékolika bodii:
marketingovy vyzkum,
komunikace firemni nabidky,
prodej zboZi a sluzeb,
poradenstvi a pomoc zakazniklim,
platebni operace.

4P na internetu
Internetovy marketing vyrazné ovliviiuje podobu tradi¢ntho marketingového mixu
skladajiciho se z vyrobku, ceny, distribuce a komunikace.

Vyrobek - rozliSujeme hmotné vyrobky, které mohou byt pres internet pouze
nabizeny a nakupovany (napr. elektronika, knihy) a vyrobky nehmotné, které mo-
hou byt pres internet i dodavany (napi. hudba, software). U vyrobkl na internetu
dochazi ke zkracovani Zzivotniho cyklu asnizovani nakladi na zpracovani
avyrizeni objednavky. Diky velké konkurenci je podstatné nabizet doplikové
sluzby jako napft. rychlost dodani, instalace, zaruky ale i mira poskytovani informa-
ci obchodniki o vyrobcich, je podstatna. Dtlezitou roli hraje znacka diky jiz zmino-
vanému vysoce konkurenénimu prostiedi na internetu, ktera pomaha obchodni-
ktim se odlisit (Blazkova, 2005, s. 73).

Cena - online prodej vyrobki zasadné ovliviiuje kone¢nou cenu produktu. Ce-
na se sniZuje diky niz§im nakladim, které jsou spojené s vybudovanim
a provozovanim virtualniho obchodniho mista a zkracenim obchodniho retézce.
Naopak cenu mizZe zvySovat forma individuadlni dopravy pro zdkaznika a také vyssi
naklady spojené s propagaci vzhledem k velké konkurenci (Kuba, 2003, s. 18).

Cena na internetu ma charakteristické prvky a to, Ze je nizZ$i nez v kamennych
obchodech, jak bylo zminéno vySe, cena je vice elastické, lze ji ménit kdykoliv
a zdkaznici maji mozZnost jejiho rychlejSiho srovnani s konkurencnimi cenami
(Blazkova, 2005, s. 75).

Blazkova (2005, s. 75) uvadani rtzné druhy cenovych strategii na internetu
a to: strategie nizké ceny (zpocatku se nasadi velmi nizka cena, ktera se snazi co
nejdéle udrzet pred konkurenci), strategie pridané hodnoty (nabizeni sluzeb navic
¢imZ se snazi kompenzovat vyssi cenu), strategie prechodnych slev (ptechodné spe-
cidlni cenové nabidky a zvyhodnéni), strategie cenové varianty (nabidka dle indi-
vidudlnich potreb zdkaznikil) a strategie dynamické tvorby ceny (diferenciace cen
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podle trhi v zavislosti na trznich podminkach, rozdilech v ndkladech a zptisobech,
jak zadkaznici hodnoti nabidku firmy).

Distribuce - internet umoziiuje nabidnout a uskutecnit prodej vyrobki na ve-
lice rozsahlém teritoriu 24 hodin denné. Dochazi ke zkraceni samotného distribuc-
niho retézce atim je umozZnéno snizit cenu produktu a navic i navysit obchodni
marzi (Kuba, 2003, s. 18).

Na internet lze pohliZet jako na novou distribuc¢ni cestu a také jako na nové
misto nakupu, kdy je zboZi pres internet pouze vybrano, ale vlastni doruceni pro-
biha jinym zplisobem (napi. kuryrem, dobirkou), jedna se o tzv. integraci distri-
bucnich cest, kdy firma vyuziva jak tradi¢ni cesty (vlastni prodejny, distribu¢ni
meziclanky), tak i internet (Blazkova, 2005, s. 77).

Komunikace - diky internetu a mobilnim technologiim je umoZnéno rozvoji
novych forem propagace, které poskytuji specific¢téjsi osloveni cilovych skupin, 1ze
také efektivnéji a jednoduse mérit vysledky komunikacnich aktivit (Kuba, 2003,
s. 17).

Marketingovy komunikac¢ni mix na internetu

Vramci ¢tvrtého P neboli komunikace mizZeme rozclenit marketingovy komuni-
ka¢ni mix na internetu do nékolika ¢asti. Z hlediska ¢lenéni marketingového mixu
lze uautori nalézt drobné odchylky. Pro tucely této prace se bude vychazet
z Clenéni, které uvadi Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska (2015, s. 22). Marketin-
govy komunikac¢ni mix, viz obr. 5, se v tomto pojeti sklada z reklamy, podpory pro-
deje, primého marketingu, PR, udalosti (napi. konference) a osobniho prodeje
(napf. webinare, vyuZiti Skype).

Marketingovy
kominukaéni mix

na internetu

[ Reklama ] [Podpora prodeie] [ PFimy marketing] [ PublicRelatinos ] [ Udalosti ] [ Osobni prodej ]

Obr. 5 Marketingovy komunikacni mix na internetu
Zdroj: Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, Peska, 2015, s. 22.

3.2.1  Uzivatelé internetu

Dle CESNET, k roku 2015, mélo celosvétové pripojeni k internetu 3 miliardy uziva-
teld a mj. k inoru roku 2017, se jednalo piesné o 25 let, kdy se Ceska republika
poprvé pripojila k internetu (Houser, 2017).

V Ceské republice od roku 2005 do 2015 doslo k obrovskému rozvoji ve vyba-
venosti domacnosti informacnimi technologiemi (riist byt témér ctyrnasobny),
avSak ve srovnani s EU stdle zaostavame za evropskym primeérem. V roce 2015
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bylo k internetu ptipojeno 79 % Ceskych domacnosti (3,1 miliéna), coz bylo stéle
o Ctyti procentni body méné, nez byl primér za EU28 (Czso.cz, 2016a).

Existuje velké mnoZstvi technik méreni velikosti internetu, které zahrnuji sys-
témy, sluzby, rychlost sité a dalsi charakteristiky, co ale zajima marketéry ohledné
internetu a spotiebitelli, ktefi vyuZzivaji jeho sluzeb, je predevsim to, kolik téchto
uZzivateld je, jak ¢asto a z jakého divodu internet navstévuji, jaké maji charakteris-
tiky a jak tyto uZivatele segmentovat apod. (Roberts a Zahay, 2013, s. 17).

Segmentace na internetu

Pri segmentaci trhu dochazi k odkryvani jednotlivych skupin zakaznikd neboli trz-
nich segmentd, ve kterych jsou si zadkaznici co nejvice podobni svymi trznimi pro-
jevy na daném trhu. Naproti tomu jednotlivé trzni segmenty jsou si svymi trznimi
projevy navzdjem co nejvice odliSné (Bouckova, 2003 cit. podle Blazkova, 2005,
s. 32).

Trhy lze segmentovat dle nasledujicich kritérii (Stehlik, 2001 cit. podle Blaz-
kova, 2005, s. 32-33):

Geografickd kritéria - dle svétadilli, zemi nebo region.

Demografickd kritéria - jedna se o pohlavi, vék, etnickou prislusnost. Rikaji
nam, kdo je uZivatelem internetu, jak se chovd, co hleda, udavaji ndm predstavu
o uZzivatelich, na néz se zaméruje online marketing.

Socioekonomické charakteristiky - dotvari predstavu o uzivatelich internetu,
co hledaji, jaké maji postaveni, vzdélani, prijem nebo zaméstnani.

Psychografické charakteristiky — napt. osobnost, zajmy, Zivotni styl. Lze je roz-
Clenit dle jejich postoji k znackdm, cenam a nakupovani. Jedna se o:

e Zakazniky preferujici znacku - zdkaznici véri, Ze pouzivana znacka korespon-
duje s jejich osobnosti.

e Zakazniky loajalni vici jedné znacCce - nejhtife pristupna kategorie, odmitaji
vyzkousSet nové znacky, poté co jsou loajalni té, kterou nalezli a jsou s ni spo-
kojeni.

e Zakazniky nerady nakupujici - skupinu je tfeba nécim zaujmout, nabidnout
jim specialni nabidku piimo pro né.

e Zakaznici hledajici vyhodné nabidky online - neZ nakoupi, hledaji nevyhod-
néjsi nabidku na internetu.

e Zakazniky nevérici ve znacky - jsou skepticti viici znacce, vyhledavaji vyhodné
nabidky.

Pohled a pristup k technologiim - urcuje o jakého uzivatele internetu se jedna
(Nondek, Rencova, 2000, cit. podle Blazkova, 2005, s. 33):

e NadSence - vyuZivaji nové komunikacni technologie nejprve pro soukromé
a poté pro komercni ucely, miiZe se jednat o védce, studenty, pocitacové pro-
fesionaly.

¢ Profesionaly zabyvajici se informatikou - intenzivné vyuzivaji nové informac-
ni technologie, jedna se o projektanty, spravce informacnich sitf apod.
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Profesionaly zavislé na pristupu k informacim - nevénuji se aktivné systema-
tickému vyhledavani informaci na internetu, jedna se o konzultanty nebo za-
méstnance statni spravy apod.

e Spotrebitele - hledaji informace o cenach a produktech.

e Surfare - vyhledavaji zabavu, nejcastéji se jedna o hrace pocitacovych her.

Uzivatele internetu dle agentury Jupiter Research lze segmentovat do pou-
hych tri skupin (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 32) a to:

Kupujici (Buyers) - uzivatelé, ktefi uskutecnuji nakupy prostifednictvim inter-
netu.

Hledajici (Browsers) - vyhledavaji informace o produktech a provadéji jejich
srovnani, nasledny nakup uskute¢ni v kamennych prodejnach neboli offline.

Kupujici a zdroven hledajici (Shoppers) - uZivatelé vyhledavaji informace
o produktech a poté nakoupi online.

Online neaktivni (Non shoppers) - nevyuZzivaji internet k nakupovani a ani zde
nehledaji informace o produktech.

3.2.2 Webova prezentace firem

Podle Prikrylové aJahodové (2010, s. 220-221) se za zakladni a nejrozSitenéjsi
zplUsob komunikace firem na internetu povazuje komunikace ve formé webovych
stranek, které slouzi k informovani stavajicich a potencionalnich zadkaznik o jejich
produktech a aktivitdch, umoziuji budovat vztahy s riznymi cilovymi skupinami
a vytvari prostredi pro oboustrannou komunikaci. Pro dspésnou firemni prezenta-
ci je dilezitym prvkem interaktivita se zdkaznikem a musi spliiovat nasledujici
poZadavky:

e pritahnout pozornost uzivateld,

e upoutat pozornost a primét uzivatele ke spolupraci,
udrzet uZivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci,
zjistit preference,
vytvorit obsah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt.

Pri tvorbé webové prezentace je dllezité znat cil nasSich stranek neboli védeét,
co chceme, aby na naSich webovych strankach navstévnik nasel, ziskal, pochopil
nebo udélal. VSe vychazi ze sledovani chovani navstévnikd naseho webu. Cilové
chovani navstévnika se oznacuje zkratkou MDA (Most Desired Action) a jedna se
napft. o (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, PeSka, 2015, s. 31):

¢ odeslani objednavky,
prihlaseni k odbéru newsletteru,
zhlédnuti videa,
odeslani dotazu pomoci formulare,
navstiveni konkrétni stranky apod.
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Na internetu se nachazi velké mnozstvi stranek a vSechny maji spoletny cil
a to, co nejvyssi navstévnost. Velice diileZita je struktura webu a tvorba jeho obsa-
hu. Struktura webu je spojena s kreativitou konceptu, technickou strankou
a optimalizaci. Tvorbou obsahu se zabyva copywriting, ktery se snaZzi o naplnéni
cile webu pro zvolenou cilovou skupinu. Informac¢ni hodnota stranek je tvorena
nejen obsahem, ale i jejich aktudlnosti, ktera je velice dtlezita (Eger, Petrtyl, Kune-
Sova, Micik, Peska, 2015, s. 33).
Pro UspéSnou webovou prezentaci je zasadni (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik,

Peska, 2015, s. 33):

¢ dodrZovani pravidel web designu a webovych standardg,

e respektovat zadsady jednotného vizualniho stylu,

e podpofit pristupnost webu,

o akceptovat varietu koncovych platforem,
naopak je dobré se vyvarovat:

¢ naduzivani grafiky,
dezorganizace a nejednotnosti obsahu,
pouzivani agresivnich reklamnich prvki,
nefunk¢nich hypertextovych odkazi,
zmatek v Upravé textu,
nerelevantni informace apod.

Aby webova prezentace firem byla Uspésna, je nutné zajistit jeji viditelnost,
nost, kterad ovliviiuje uspésnost, efektivitu plnéni marketingovych cilii a také na-
vratnosti investic firmy do webovych stranek. Pro zvySeni navstévnosti se nejcas-
téji vyuziva registrace firmy do katalogli, databazi nebo specializovanych odbor-
nych serverech, internetova reklama nebo optimalizace webovych stranek pro vy-
hledavace neboli SEO (Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 222).

SEO - optimalizace webovych stranek pro vyhledavace
SEO je proces zvySovani poctu navstévniki webové stranky diky dosazeni vyssich
pozic ve vysledcich vyhledavani. Cim vys$e se zobrazuji odkazy ve vysledcich vyhle-
davani, tim je vétsi Sance, Ze uzivatel danou stranku navstivi. UZivatelé na interne-
tu neprohliZeji vice neZ nékolik prednich stranek ve vyhledavani, atudiZ jsou
predni pozice zasadni. SEO pomaha tomu, aby stranky byly ptistupné pro algorit-
my vyhledavaci atak zvySuje Sanci, Ze stranka bude vyhledavaci zaindexovana
a priznivé ohodnocena (Eger, Petrtyl, KunesSova, Micik, Peska, 2015, s. 44).

Jedna se okomplexni disciplinu spojujici prvky web designu, péce
o internetové stranky a reklamy. Prvky algoritmi a jejich vahy se v ramci SEO sle-
duji a dle toho se pak méni struktura internetové prezentace, tak aby odpovidala
algoritmim. Jedna se o dlouhodoby a technologicky naroc¢ny proces, jehoz vysled-
ky nejsou patrné okamZzité, avsak z dlouhodobého hlediska jde o velmi efektivni
zplUsob zajisténi vysSsi navstévnosti webovych stranek (Prikrylova aJahodovj,
2010, s. 232).
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Optimalizaci pro vyhledavace lze rozdélit na dvé skupiny a to tzv. on page fak-
tory, coZ jsou prvky, které Ize ovlivnit pfimo na webu (napf. kvalita kédu stranky,
text stranky, titulek a popisek stranky, nadpisy, obrazky, kvalitni struktura webu)
a off page faktory neboli externi vlivy (napf. zpétné odkazy). Pro dosazeni uspéchu
je nutné rozvijet obé tyto oblasti (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015,
S. 44).

3.2.3 Internetova reklama

Reklama na internetu existovala jiZz od roku 1994, avsak technické moZnosti
a omezeny pristup lidi k internetu moZnosti marketingu omezovaly anebo dokonce
vylucovaly. Postupné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery,
bannerova reklama a firmy se zacaly prezentovat pomoci webovych stranek. Ve
chvili, kdy se zacaly zjiStovat zakaznické preference a nazory uZzivateli spole¢né
s pripominkami k produktiim, vznikl internetovy marketing. Internet ve velké miie
prispél ke zméné marketingu, informace jsou dnes snadno dostupné a lidé vyuziva-
jl moZnost porovnavat nabidku vcetné cen, vyménuji si ndzory na produkty, hod-
noti je a vneposledni radé nakupuji tyto produkty prostrednictvim internetu. Po-
kud bychom chtéli internetovy marketing definovat, tak se jedna o zptisob, jakym
lze dosdhnout poZadovanych marketingovych cili prostrednictvim internetu, za-
hrnuje aktivity jako ovliviiovani, presvédCovani a udrzovani vztaha se zakazniky
(Janouch, 2014, s. 18-20).

V schématu marketingového mixu nalezneme internetovou reklamu pod ¢tvr-
tym P, jako soucast komunikacniho mixu. Stejné jako klasickad reklama ma interne-
tova reklama za ukol ovlivnit ndkupni rozhodnuti spotiebiteld. Od bézné reklamy
se internetova odliSuje predevSim svou interaktivnosti a dynamickym rozvojem
(Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 65).

Zpocatku byla na internetu vyuZzivana ploSna reklama ve formé reklamnich
prouzkd, ktera byla velice ucinna, jelikoz lidé nebyli na tuto formu reklamy zvykli.
VétsSina reklam na internetu je koncipovana tak, Ze staci pouze na ni kliknout, ¢imZ
dochazi k ziskani informaci od zakaznika a napliiuji se tak cile marketingové ko-
munikace. Postupné ale doslo k zahlceni spotiebitelli reklamou na internetu, a tim
i ke sniZovani jeji ucinnosti s ¢im souvisi pojem bannerovd slepota. UZivatelé
v podstaté plosnou reklamu z velké ¢asti nevidi, jelikoZ ignoruji témér vse, co vy-
padad jako reklama. UZivatelé nejprve prohliZeji obsah, pak jej castené ctou
a nakonec podrobné prozkoumaji. Riziko zahlceni reklamou je velké a proto je dii-
leZité rozhodnout v jakém rozsahu a jakou formu pouzit (Janouch, 2014, s. 78). Da
se Tici, Ze ¢im reklama méné pripomina reklamu, tim je vétsi pravdépodobnost jeji
uspésnosti.

Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 71-73) shrnuji vyhody internetové reklamy do
Ctyr bodi:

Zacileni - internetova reklama ma nespornou vyhodu ve snadné moznosti za-
cileni reklamnich kampani na pozadované segmenty trhu. Kampané lze prizptiso-
bovat dle zemi, regionti nebo zajmi cilovych skupin, ale také lze nastavit kampané
na dané casové useky dne - tydne nebo dle typti operacnich systémii a prohlizect.
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Snadné méreni reakce uzivatelti - 1ze pomérné dobre mérit, jak uzivatelé rea-
guji na dorucené reklamni sdéleni, jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce nebo
produktu, lze vyhodnotit pocet zobrazeni reklamy na strankach, pomér zobrazeni
a kliknuti na reklamni sdéleni, ale také kolik téchto uzivatelti produkt skutecné
zakoupilo a stalo se zdkazniky. Lze evidovat informace o velikosti a ¢etnosti objed-
navek, ale i informace o zakaznicich.

Dorucitelnost a flexibilita - reklamni sdéleni mohou byt dostupna na internetu
prakticky neomezené, na rozdil od radia nebo TV, kde musi dojit k preruseni vysi-
lani, aby mohla byt reklama spusténa. Dalsi vyhodou je flexibilita, kdy je moZné
sdéleni ménit, pokud odhalime nedostatky kampané.

Interaktivita - je zaroven hlavnim rozdilem mezi internetovou reklamou a tou
klasickou. Spotiebitel pouze kliknutim miize ziskat podrobné informace
o produktu a zakoupit jej. Vyznamnym prvkem pro majitelé e-shopt je také pona-
kupni aktivita zakazniku, kdy ziskavaji témér okamZitou zpétnou vazbu od spotre-
bitell. Zakaznici sdileji své zkuSenosti s ndkupem produktii na danych e-shopech
s ostatnimi uzivateli. Tyto reakce jsou hodnoticim kritériem a napomahaji potenci-
onalnimu zakaznikovi v nakupnim rozhodnuti.

Dale Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 74-77) zminuji nékteré nevyhody interne-
tové reklamy. MiiZe se jednat o omezeny rozsah publika, kde ne vSichni spottebite-
1é nemaji piistup k internetu nebo jej aktivné nevyuzivaji. Dalsim problémem miize
byt klesajici click rate, ktery je spojen s ignoraci reklamniho sdéleni uzivateld in-
ternetu. UZivatelé vnimaji reklamu a samotné reklamni sdéleni si zapamatuji, aniz
by se na reklamni plochu proklikli. Reklamni sdéleni na internetu je v dnesni dobé
opravdu vsSudypfitomné apro mnohé uZivatele je obtéZujici a priklani se
k vyuzivani softwartim blokujicim reklamu. DalSim omezenim pro internetovou
reklamu je také limitovana dostupna reklamni plocha, nabyvajici rtiznych rozmér.
Toto omezeni se da obejit vyuzitim flash bannert nebo GIF animovanych bannerd,
které umoznuji vyuzit co nejefektivnéji omezeny reklamni prostor a zobrazit celé
sdéleni.

Internetova reklama se nejcastéji vyuziva pro samostatné kampané nebo pro
komunikacni kampané. Samostatné kampané jsou realizované pouze v online médi-
ich zamérené pouze na online populaci. Tento typ kampani je nejcastéji vyuzivan
e-shopy, které pottrebuji inzerovat pouze v online prostiedi a vyuzivaji obsahové
relevance webt, svych nabizenych produktl a interakce s uzivateli. Komunikac¢ni
kampané jsou soucasti integrované marketingové komunikace firmy, pri nichZ se
vyuziva vSechna hlavni média (Prikrylova a Jahodov3, 2010, s. 226).

Formy internetové reklamy
Podle SPIR (2015, cit. podle Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015, s. 55) se
internetovy reklamni trh déli mezi tyto formy:
Display - jedna se predevSim o bannerovou inzerci.
Katalogy a rddkovd inzerce - inzeraty v riiznych databazich produktd.
Videoreklama - reklamy v piehravacich, spoty pred, v pribéhu nebo po pre-
hrani videi.
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Search - reklama ve vyhledavacich na bazi PPC (platba za proklik).

Obsahové sité - jde o reklamu zobrazovanou v sitich poskytovateli a ma formu
textové i bannerové reklamy. MiiZe mit i formu PPC nebo CPM (cena za tisic zobra-
zeni).

PR ¢ldnky - clanky umistované na webech za poplatek.

RTB - jde o zplisob ndakupu medialniho prostoru na zakladé aukce v redlném
Case. PouZziva se pokrocilého behavioralniho, geografického nebo jazykového cileni
tak, aby reklama byla zobrazena co nejrelevantnéjSimu publiku.

Mobilni reklama - reklama zobrazena a cilena na mobilni zarizeni.

SMS, MMS - placena zpravy distribuované pres sité mobilnich operatori.

Prikrylova a]Jahodova (2010, s. 226) déli internetovou reklamu z hlediska
formy na:

Obrazovou - jedna se predevSim o bannerovou (ploSnou) reklamu za vyuziti
nejriznéjsi kreativity. Vyuziva se rliznych rozmeéra a animaci atd.

Textovou - napf. textové tipy, PR ¢lanky, zapisy do katalogtli a pfednostni vypi-
sy, PPC reklama apod.

o Obrazova (plosna) reklama

Neboli reklama, které je tvorena obrazkem nebo jinym multimedidlnim objektem,
ktery vyuziva technologie Java nebo Flash a mj. ¢asto vyuZivajici animaci, zvuk ne-
bo video s cilem generovanim impresi (zobrazeni) zaujmout uZivatele nebo primét
uzivatele kliknout na reklamu, a aby nasledné na cilovém webu provedl pozadova-
nou akci (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015, s. 71).

Bannery mtzeme rozdélit dle typu na (Janouch, 2014, s. 84):

Statické - obrazek ve formatu JPEG, TIFF atd.

Animované - pohyblivy format GIF

Interaktivni - flash animace

Mezi béZné formaty bannerovych reklam patti: 728x90 leaderboard, 120x600
skyscraper, 160x600 wide skyscraper nebo 336x 280 (zejm. v siti Adwords). Mezi
zakladni metriky Uspésnosti bannerové reklamy lze zatadit pocet impresi (zobra-
zeni), CTR - pocet kliknuti na banner/pocet impresi, CPM neboli cena za tisic zob-
razeni, CPC cena za 1 klik na banner nebo mira angaZovanosti (napf. prejeti mysi,
spusténi videa) (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015, s. 73).

Mezi formy plos$né reklamy patii také automaticky se otevirajici tzv. vyskako-
vaci okna neboli pop-up windows. Jedna se o nejvice kritizovanou formu reklamy
na internetu, které je neeticka. Dalsi formou jsou tlacitka, coZ jsou malé reklamni
plochy obvykle umisténé na konci stranky nebo pod menu. Lze se s nimi setkat u
e-shopii, kdy timto zplisobem e-shop propaguje dalsi e-shopy (Janouch, 2014,
s. 85).

Prikrylova aJahodova (2010, s. 228) shrnuji hlavni vyuziti pro bannerovou
reklamu:

e predstaveni novych produktd,
e podpora produktd, které jsou malo vyhledavany formou klicovych slov,
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zvySeni povédomi o znacce,

odliSeni znacky od konkurence,

podpora jednorazovych akci,

zména image znacky nebo jejitho vnimani.

o Textova reklama

Jedna se o vykonovou reklamu s primou odezvou, ktera je zavisla na klicovych slo-
vech, vétsinou je umisténa ve vysledcich vyhledavani na dana klicova slova. Forma-
ty reklamy jsou utvoreny kratkym textem, pfipadné i malym statickym obrazkem.
Reklama pracuje s chovanim uZzivateli a jejich okamzitou reakci ve formé kliknuti
na textovy format, ¢imz dojde k presmérovani uZivatele na stranky inzerenta.
V textu jsou vyuZivany okamzité vyzvy nebo jednoduché motivace, jejimz cilem je
bezprostiedni reakce uZzivatele (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 229).

Zdpisy do katalogii a prednostni vypisy

Zakladni formou textové reklamy jsou zapisy do katalogii a prednostni vypisy. Za-
pisy do katalogti slouzi predevsim k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli, ale
také se timto zptsobem ziskavaji zpétné odkazy. Linky z katalogli maji smysl pouze
tehdy, pokud je katalog vyznamny pro uZivatele a odkaz na firmu je umistén ve
spravné kategorii. Jde spiSe o sdéleni zakazniklim neZ o ziskani kvalitniho zpétné-
ho odkazu. Firmy lze zapisovat do oborovych portalii dle oboru podnikani, jako
piiklad lze uvést Hospodarské komory nebo databaze profesnich sdruzeni. Vy-
znamné jsou prednostni vypisy, jedna se o reklamu zaloZenou na vyhledavani a to
jak ve smyslu zadavani klicovych slov, tak v prochazeni katalogem za ucelem hle-
dani informaci nebo firem. S prednostnimi vypisy se lze setkat jako s katalogy
(Firmy.cz, Edb.cz), se srovnavaci cen (Zbozi.cz, Heureka.cz) a odborovymi nebo
zadjmovymi portaly. Typickym poskytovatelem této reklamy je Seznam se sluzbou
Zbozi.cz. Pozici zapisu urCuje minimalni cena vzeS$la z aukce. Aukci 1ze ovlivnit po-
zici pro nasledujici den. Minimalni ¢astka pro tcast v aukci je 10 K¢ (rok 2014) pro
jednu vybranou kategorii a firma zaplati vZdy maximalné o korunu vice neZ konku-
rent za ni. O zarazeni vysledki rozhoduje aukcni cena, relevance k hledanému do-
tazu a vzdalenost od lokality hledani (Janouch, 2014, s. 88-91).

PPC reklama
PPC neboli pay per click, zaplat' za klik, je jednou z nejicinnéjsich forem marketin-
gové komunikace na internetu. V principu je tato reklama zobrazovana pouze li-
dem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavact nebo si prohlizi obsah a je
jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. Ceny reklamy jsou relativné
nizké areklama cili na konkrétni zakazniky, dava jim alternativni odpovéd
(k prirozenym vysledkiim) na to co pravé hledaji, a tudiz je zde vysoka pravdépo-
dobnost, Ze se z navstévnikl stanou zakaznici (Janouch, 2014, s. 94).
PPC reklamy pracuji na nasledujicim principu (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik,
Peska, 2015, s. 60):
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e Reklama, nejcastéji textové formy sloZena z nadpisu, jednoho az dvou radki
textu a www adresy inzerenta a zobrazuje ve vyhledavaci (napi. Google, Se-
znam) nad vysledky prirozeného vyhledavani (tj. neplaceného). Lze nastavit
pro jaka klicova slova se ma tato reklama zobrazit.

¢ Inzeraty se zobrazi poté, co uZzivatel do vyhledavace zada text (klicové slovo),
ktery spusti reklamu.

e Za zobrazeni inzeratu se neplati, naklady vznikaji az po kliknuti uzivatele na
reklamu.

e PPC reklama se vytvari a nastavuje pres systémy Sklik (provozuje Seznam)
nebo Adwords (provozuje Google).

e Pro realizaci je potfeba vytvoreni uctu pro spravu reklamy. Nastroje na tvorbu
klicovych slov a tvorbu reklamnich sestav jsou soucasti uctu a zdarma.

e Pro platbu za reklamu se vyuziva elektronické penézenky, Ize stanovovat den-
ni rozpocty, maximalni cenu za proklik apod.

Pozice reklamy se urcuje podle hodnoceni reklamy a znamena tedy, na jakém
misté je zobrazen inzerat. Hodnoceni reklamy se vypocita jako CPC (cena za pro-
klik) krat skore kvality. CPC predstavuje maximalni cenu, kterou je ochotny zada-
vatel reklamy nabidnout. Skére kvality vyjadruje relevanci klicového slova, textu
reklamy a vstupni stranky ve vztahu k tomu, co uZzivatel vyhledava. Tedy vyssi na-
bidka za proklik nez nabidka konkurence, neznamena automaticky vyssi pozici
inzeratu. Podstatné je se snaZit o silné propojeni: klicové slovo - text inzeratu -
vstupni stranka. Samotné skore kvality se prepocitava pri kazdém zobrazeni re-
klamy a kolisa tedy s ohledem na konkurené¢ni nabidky (Janouch, 2014, s. 114).

Mezi hlavni vyhody PPC odkazli pro inzerenty lze zaradit (Prikrylova
a Jahodova, 2010, s. 231-232):

e Nizké naklady - jedna se o méné nakladnou formu internetové reklamy.

e Kvalitni zacileni - Ize stanovit pro jaka kli¢cova slova nebo fraze se ma PPC re-
klama zobrazit.

e Vlastni stanoveni ceny - zadavatel sdm stanovuje cenu za klik, ¢cimz se pak vy-
razné ovliviiuje pozice zobrazeni odkazu

e Dobra méritelnost - jedna se o platbu za relevantni uzivatele (za pocet prokli-
ki), nikoliv za pocet zobrazeni.

e Moznost kontroly kampané - lze sledovat efektivity vynaloZenych prostiredki
ihned a dle toho celou kampan optimalizovat.

o Kontextova reklama

Jako specialni typ internetové reklamy lze uvést kontextovou reklamu, ktera se
zobrazuje na webovych strankach v kontextové neboli obsahové siti na partner-
skych webech provozovatel(, nikoli tedy ve vyhledavaci siti vyhledavact. Jedna se
oreklamu, ktera se zobrazi na internetové strance, jejiZz obsah uzce souvisi
s klicovymi slovy reklamniho sdéleni. Relevantni volba klicovych slov ptidélenych
k reklamé hraje dileZitou roli, nebot na ni zavisi, na jaké webové strance (u jakého



Literarni reSerse 29

obsahu) se kontextova reklama zobrazi. Casto byva kontextova reklama zaméio-
vana s textovou reklamou, jejizZ sdéleni s obsahem webu, na kterém je zobrazena,
nesouvisi (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 233).

Remarketing

S internetovou reklamou je spojen také remarketing neboli retargeting. Jedna se
o marketingovy nastroj, ktery pomaha presvédcit nerozhodné navstévniky, ktefi
navstivili danou webovou stranku a neuskute¢nili nakup (Mohd Osaid Koti, 2014,
s. 44).

Cilem je znovu se pripomenout zakaznikovi. Do internetového prohliZece na-
vStévnika webu se uloZi informace pomoci cookies a reklamni systém si ho timto
zplisobem zapamatuje, poté danou reklamu zobrazuje na dalsich webech zapoje-
nych do obsahové sité a cilené zobrazuje remarketingovou reklamu a pfipomina se
tak potencionalnimu zakaznikovi (adatapcit.cz, 2017).

3.2.4 Primy marketing

Primym marketingem lze nazvat ¢innosti, kdy komunikace probiha skute¢né primo
mezi dvéma subjekty a osloveny subjekt ma moznost okamZité zpétné reakce nebo
interakce, s tim kdo jej oslovil. Zakaznik je ¢asto oslovovan adresné, proto je pro
ucinnost komunikace nutna velmi dobra segmentace a formulovani specialni na-
bidky, samoziejmosti je diferenciované osloveni s cilem zaujmout. Nejvice vyuZi-
vanou formou je e-mailing, jako dal$i formu Ize uvést webové seminaie
a konference, e-learning nebo online chat (Janouch, 2014, s. 203).

Predmétem e-mailingu je zasilani reklamnich zprav, firemnich nebo zpravo-
dajskych bulletinti. Mezi vyhody patfi nizké naklady, rychla odezva a snadna méri-
telnost, ovSem nevyhodou je neosobni komunikace apotifeba databaze
e-mailovych adres, v€etné povoleni uzivatelli se zasdlanim reklamni poSty. Nyni
jsou jiZ samoziejmosti personalizované emaily vyuZivajici data o zakaznikovi zis-
kanych napft. z minulych ndkupt nebo registrac¢nich tdajt (Eger, 2014, s. 67).

Mezi zakladni typy e-mailovych kampanti lze zaradit (Online marketing, 2014,
s. 160):

Propagacni newslettery - jedna se o nejvice rozsifenou podobu e-mailingu, za-
silaji se pravidelné ak¢ni nabidky a novinky vSem zakazniklim bez rozliSeni. Snazi
se o budovani vztahu mezi prodejci a zakazniky. Nemaji za cil prodavat, ale infor-
movat.

Welcome process - email zaslany po pridani nového kontaktu databaze, e-shop
timto zplsobem prezentuje svoji nabidku novému zakaznikovi.

Mikro kampané - jednorazové pripravené e-maily zasilané cilové skupiné dle
urcitych charakteristik.

Kampan na zdchranu zdkaznika - e-mail zaslany zakaznikovi, ktery opustil
nakupni kosik.

Rozsirend nabidka - jedna se vhodné doplnéni propagacnich newslettert, za-
slané zakaznikm, ktef{ klikli na odkaz s urc¢itym sortimentem.
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Automatizované kampané - muze se jednat o zasilani pirani k narozeninam,
svatku, pravidelné upominky o provedeni platby nebo nutnosti prodlouZeni sluzby.

Socialni marketing

Opakem primého marketingu je nepiimy marketing, kam lze zaradit marketing na
socidlnich médiich. Jedna se o zptlisob, jakym lze ovlivnit nebo presvédcit urcitou
skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani nebo
pristupy prostrednictvim danych médii. U marketingu na socialnich sitich se ne-
jedna o bezprostiedni prodej, ale o vytvareni povédomi, které v néj po case vyusti.
Mezi nejpouzivanéjsi socidlni média lze zaradit socialni sité jako LinkedIn, MySpa-
ce, Instagram nebo Facebook, ktery patii mezi nejnavStévovanéjsi sit, zde 1ze vy-
tvorit velice efektivni firemni prezentaci, ale také vyuzit PPC reklamy, u niz je vy-
hoda velice presného a zaroven Sirsiho zacileni napt. dle zajmi, spojeni a chovani.
Mezi dalS$i média patri blogy, videoblogy, diskusni féra nebo sdilend multimédia
napf. YoutTube (Janouch, 2010, s. 216-219).

3.2.5 Podpora prodeje

Janouch (2014, s. 135) definuje podporu prodeje jako zptisob marketingové komu-
nikace, jejimz cilem je pfimét zakaznika k ndkupu. Zahrnuje rozmanité formy, ale
vzdy jsou uplattfiovany bezprostfedné po nakupu. Zadny produkt se neobejde bez
podpory prodeje. Jedna se o nastroj, jehoZ cilem je vZdy zvySeni prodeje a zaroven
je nastrojem konkurencniho boje.

Podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv ke koupi, zatim-
co reklama nabizi dlivod. MiiZe zejména ovlivnit spotiebitele, ktery je ochoten stii-
dat znacky nebo prechazet na inovativni produkty, zaroven velice oslovuje spotie-
bitele citlivé na cenu, konkrétné ty spotrebitele, ktefi hledaji nizkou cenu nebo po-
rovnavaji cenu a kvalitu. Podporu prodeje vyuzivaji prodejci k prekonani vykyvi
mezi zdsobami a poptavkou, nebo také k testovani trhu (Eger, 2014, s. 89-90).

Podporu prodeje lze rozclenit do kategorii a to na (Janouch, 2014, s. 135):

¢ pobidky k nakupu,
e vérnostni programy,
e partnerské programy.

Formy podpory prodeje

Pobidky k ndkupu - do této kategorie lze zaradit: slevy, vyprodeje, ak¢ni sety,
cross-selling (ma primét k ndkupu dalSiho souvisejiciho zboZi s nakupem. E-shopy
vyuzivaji provazanosti produktli a dopliikkového zbozi), up-selling (ma primét ke
koupi nového nebo modelu vyssi tridy), hlidac¢ cen, nejlepsi produkt (usnadnuje
nakup atim e-shop priméje zakaznika ke koupi pravé zde), zbozi skladem, pro-
dlouZena zaruka, osobni odbér, kupony, vzorky, darky, soutéze, porovnani produk-
tli, hodnoceni produktt, diskuze u produktti, pridani produkti do oblibenych, prii-
vodce ndkupem. (Janouch, 2014, s. 136)

Vérnostni programy - maji dlouhodoby charakter s cilem primét zakazniky
k opakovanému nakupu, tedy jedna se o vracejici se zakazniky. Programy maji po-
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dil na obratu e-shopu a vétSinou pfinasi vysoké zisky oproti jednorazovym objed-
navkam. Péce o vracejici se zakazniky byva finan¢né levnéjsi neZ snaha o ziskani
novych. Charakteristické pro vérnostni programy jsou: bonusy, slevy, kluby, dar-
ky, zboZi nebo sluzby zdarma. Vérnostni programy mohou mit formu: odménovani
za body nasbirané z ndkupu, pii ndkupu nad X K¢ ziskani slevy na dalsi nakup, od-
ména za doporuceni nového zakaznika apod. (Sedlak a MikulaSova, 2012, s. 250).

Partnerské programy - jedna se o prodej za provizi, poskytnutou zprostiedko-
vateli, presnéji jde o prodej produktl pfes webové stranky tretich stran.

Pro planovani podpory prodeje je dilezité vychazet ze stanovenych cili
vramci celé kampané avramci celé marketingové komunikace. Pro kratkodoby
efekt pro zvysSeni nakuptli se nejvice vyuzivaji slevy, soutéze ¢i jiné odmény. Pro
dlouhodoby vliv na podporu hodnoty znacky a vérnosti spotiebiteld se vyuziva
napr. odmén za Casty nakup, kupony s obchodnim sdélenim, vzorky nebo darky ve
vztahu k produktu (Eger, 2014, s. 90).

3.3 Online nakupovani

Rychly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii a nastup tzv. digitalni
ekonomiky v prvni poloviné 90. let 20. stoleti vedly kvelkym zménam, jak
v ekonomice, tak v celé spolecnosti. V podnikatelské sfére ICT zasadné ovlivnily
vyrobu, obchod, skladovani, sluzby zakazniklim, ale také spolupraci mezi podnika-
telskymi subjekty. Ekonomicka teorie se tak obohatila o nové pojmy: elektronické
podnikdni (e-business), elektronické obchodovdni (e-commerce) a internetové ob-
chody (e-shops) (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015, s. 122).

3.3.1 E-commerce

Elektronické podnikani neboli e-business je oborem, ktery zaznamenal velice rych-
ly vyvoj. Zpocatku byl chapan pouze jako internetové obchody, rezerva¢ni systémy
apod., jednalo se tedy o aktivity, které dnes oznacujeme jako elektronické obcho-
dovani tedy e-commerce. Samotny e-business ma velice Siroky vyznam a zahrnuje
vycet aktivit spojené s podporou azvySovanim efektivity podnikovych internich
a externich procest. Lze sem zaradit fizeni vztahll se zakazniky, informacni sys-
témy, vyvoj produkti, Fizeni zdroji a technologii, fakturace, skladovani, platby,
baleni nebo rizeni vztahi se zakazniky atd. (Suchéanek, 2012, s. 9).

Kotler (2007, s. 181) definuje e-business jako vyuziti elektronickych platforem
(internetu, extraktu, intranetu) za i¢elem podnikani spolecnosti.

E-business lze také definovat jako kazZdou ¢innost, kterou obchodni organizace
vykonava za pouzitim pocitaCovych siti. Jedna se tedy o elektronickou formu jiz
existujicich obchodnich ¢innosti. Naproti tomu e-commerce je kazda transakce
vykonavana prostrednictvim pocitacové sité, ktera ma za nasledek prenos vlast-
nickych prav na uzivani zbozi ¢i sluzeb (gvadlenka a Madlenak, 2007, s. 7-8).

E-business predstavuje hierarchicky nejvyssi iroven podnikatelskych aktivit
vyuzivajici ICT). E-commerce postihuje ryze obchodni aktivity od oblasti distribu-
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ce, nakupu, prodeje, marketingu az po servis produktd priCemz samotna datova
komunikace se realizuje prostrednictvim elektrotechnickych systémi (Suchanek,
2012,s.11).

E-commerce definujeme jako termin pro nakup a prodej podporovany elek-
tronickymi prostfedky. Zahrnuje e-marketing, tedy marketingovou stranku
e-business, predstavuje snahu firem informovat o vyrobcich a sluZbach, propaguje
vyrobky a prodava je prostiednictvim internetu. Dale zahrnuje e-purchasing, jedna
se o nakupni stranku e-commerce a je zaroven protipélem e-marketingu (Kotler,
2007, s.182).

E-shops
(el. obchody)

Obr. 6 Délenf elektronického podnikani
Zdroj: Suchanek, 2012, s. 10.

Za elektronicky obchod se povazuje obchod, pfi kterém komunikace mezi ob-
chodujicimi subjekty probiha prostifednictvim ICT, avSak v soucasné dobé je ne-
zbytné na online obchodovani pohliZet z mnoha dalSich hledisek. Za aktualni ter-
minologii a obecné platnou definici 1ze povaZovat definici dle ISO/EIC, ktera defi-
nuje elektronické obchodovani jako sérii procest spojenych s priibéhem obchod-
nich transakci, zahrnujici dva a vice ucastniki, kteii maji spolecny cil - realizovat
obchod prostrednictvim elektronickych prostiedki, kdy procesy jsou realizovany
elektronicky a po urcity ¢asovy usek (Suchanek, 2012, s. 11).

Prvni elektronické obchody se zacaly objevovat v poloviné 90. let 20. stoleti
v USA, mezi prvnimi byly v roce 1994 PizzaHut a dnes jeden z nejvétsSich e-shopl
na svété, Amazon.com zaloZen vroce 1995. V Ceské republice se e-shopy zacaly
objevovat vroce 1996 a ke konci roku 2016 podle agentury Shoptet na Ceském
trhu e-commerce piisobilo priblizné 38 500 (Shoptet.cz, 2016) a toto ¢islo neustale
nartstd. Mezi nejvétsi e-shopy svyznamnymi obraty viadu desitek milionu
a miliard se radi napft. Alza, Mall, Kasa, Datart nebo Vivantis (Petrtyl, 2014, s. 6).
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Obchodni modely elektronického obchodovani

Kotler (2007, s. 184-189) uvadi ctyri hlavni modely e-commerce. Jedna se
o modely B2C neboli prodej koncovym spotiebitelim, B2B neboli obchod mezi
firmami, C2C neboli obchod mezi spotrebiteli a nakonec C2B - obchod iniciovany
zakazniky.

Tab. 1 Modely elektronického obchodovani

Cilovou skupinou Cilovou skupinou
jsou spotrebitelé jsou firmy
Iniciatorem je firma . B2C e BZB. . .
Prodej kone¢nym spotiebitelim Obchod mezi firmami
Inicidtorem je zakaznik Cz.c o . .CZB
Obchod mezi spotiebiteli Obchod iniciovany zadkazniky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, s. 184.

Suchanek (2012, s. 17-18) konkrétné specifikuje podnikatelské a obchodni aktivity
realizované pomoci elektronickych nastroja:

B2C - sluzby B2C maji za cil informovat zdkaznika pomoci webovych stranek
o produktech, web zde slouZi jako letdk nebo elektronicky katalog. Nejvyssi urovni
B2C jsou e-shopy.

B2B - vztahy vétSinou funguji na principu elektronické vymény dat napt. ob-
sité, slouZici k regulaci navazanych obchodnich vztahi.

C2C - obchodni operace na internetu, jedna se obvykle o inzertni sluzby, ba-
zary, burzy nebo auké¢ni systémy.

C2B - zédkaznici prostiednictvim internetu sami kontaktuji firmy s konkrétni
predstavou o zboZi a jeho cené, snazi se o vyjednani kone¢né ceny s obchodniky.

3.3.2 E-shopy

Struktura prodejnich serveri
Internetové obchody se vyznacuji standardni strukturou, ktera se napri¢ e-shopy
1i${ minimalné. Sklada se z nezbytnych prvki s moznosti zatazeni velké Skaly voli-
telnych dopliikovych prvki. Typicky prodejni server pro B2C lze znazornit nasle-
dovné (Bouckova, 2003, cit. dle Blazkova, 2005, s. 106):

Hlavni stranka - jedna se o uvodni stranku, ze které zakaznik pozna, o jaky
e-shop se jedn3, jaké zboZi Ize zde zakoupit.

Katalog produktii - prehledny popis vyrobki a sluzeb, obsahuje podrobné in-
formace o zbozi, katalog lze radit dle riznych kritérii.

Priivodce objedndvkou - zakaznik specifikuje jaky typ, barvu, velikost a dalsi
charakteristiky vybraného zboZi pozaduje, urci typ platby, datum a misto dodani,

Ndkupni kosik - virtualni kosik, ktery zobrazuje vybrané zbozi zakaznikem,
cenu, pocet kusii a celkovou sumu penéz. Zbozi Ize dale pridavat ¢i odebirat.
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Pokladna - v tomto kroku se uptesnuji dodaci podminky, jako misto a zptisob
dodani, zptlisob platby a dochazi zde ke kone¢nému potvrzeni objednavky.

Klientsky ucet - pokud se zakaznici zaregistruji na e-shopech, kde nakupuiji, je
jim zrizen klientsky ucet. Prodejci o nich vedou evidenci, poté dle charakteru ob-
jednavek mohou zdkaznikiim nabidnout lepsi sluzby a prizpisobit nabidku stalym
zakazniklm.

Funk¢ni komponenty e-shopu

Prostiedni online nakupovani je velice konkuren¢ni a ispésnost e-shopti v zasadni
mife ovliviiuje jejich vzhled, struktura a vSe co se da v ni najit. Co nejvice zajima
zakaznika je nabidka a poté funkcionality, zasadni je prehlednost, poskytnuti in-
formaci, které zakaznik hleda a co nejvice uleh¢it zakaznikovi nakup.

K produktim se vztahuji funkcionality (Suchanek, 2012, s. 46):

¢lenéni do kategorii a podkategorii,

vyhledavani produktti - dle typu, znacky, ceny nebo klicovych slov,
porovnavani produktd,

informace o produktu - popis, podrobny popis, obrazek, video, animace, cena,
dostupnost nebo souvisejici produkty.

Mezi dal$i prvky a funkcionality, které mohou uleh¢ovat orientaci zakaznika
a zvySovat konverzni pomér patii napft. (Suchanek, 2012, s. 47):
nejprodavanéjsi produkty,

slevy,

novinky,

casto kladené otazky,

recenze a reference,

diskusni féorum zakaznik a uZzivateld.

MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 64-75) urcili vybrané prvky na e-shopech, které

mohou vyrazné ovlivnit jejich UspéSnost a konkurenceschopnost, jedna se pre-

devSim o:

e vyuziti sliderli neboli rotujicich bannerti na hlavni strance k vyzvé k akci (call
to action),

e vyuziti drobeckové navigace (vytvareni odkazi na nadrazené stranky v ramci
hierarchie webu, ika, kde se uzivatel pravé nachazi v ramci e-shopu).

¢ volba kvalitnich fotografif a obrazkd,

e prvky na strance by mély barevné korespondovat se vzhledem e-shopu, pokud
se jedna o konverzni prvky, jako napr. nakupni kosik, mélo by se jednat
o kontrastni barvu,

e vytvoreni vyhledavaciho pole, nejlépe v hlavicce e-shopu a vyuziti naSeptava-
¢l produktd,

e uvedeni certifikatd nebo ocenéni,

e vyuziti cenové kotvy pro porovnavani ptivodni ceny s ak¢ni cenou,

e menu by mélo mit videalnim pripadé pouze tfi urovné zanoreni a aktualni
menu by mélo byt barevné odliSeno. Nejcastéji se nachazi na levé strané nebo
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ve vodorovné listé pod hlavickou, které je vhodné pro dany e-shop, je zalezi-
tosti testovani nebo variability sortimentu,

e umisténi nakupniho kosiku by se mélo nachazet v pravém hornim rohu
a zobrazovat pti najeti mysi na ikonu jeho aktualni stav,

¢ co nejmensi pocet formularovych poli, které ma zakaznik povinné vyplnit. Tim
se zvySuje Sance jejich uspésSného vyplnéni.

¢ vyuziti konkurencnich vyhod jako: doprava zdarma, osobni odbér zdarma, po-
cet vydejnich mist, sit’ vlastnich kamennych prodejen, doruc¢eni do druhého
dne, sluzby k nakupu (montaz, servis, zaskoleni apod.), vlastni recenze a testy
apod.

Pro samotné uskute¢néni nakupu na e-shopu je také velice dilezit€, zda dany
e-shop budi divéryhodny dojem. O solventnosti prodejce miize vypovidat prosté
uvedeni dtlezitych nebo zdkonem povinnych tdaji ato nakupni fad (obchodni
podminky), reklamacni rad, informace o prodejci, kontakty, platebni informace,
dodaci podminky a prohlaseni o ochrané osobnich udaji (Suchanek, 2012, s. 47).

3.3.3 Pozitiva a negativa internetového nakupovani

Pro zucastnéné strany ma elektronické obchodovani dva klicové efekty a to rozsi-
Feni trhu a sniZeni nakladi. Vyuziti internetu vedlo ke vzniku nového obchodniho
modelu zaloZeného na Siroké zakaznické zakladné, ktera umoziuje prodavat zbozi
a sluzby za pomérné nizkou cenu, diky rostoucimu poctu zakazniki a hodnoté ob-
ratu, ktera v konecném duisledku mize prinést zisky. Dle srovnani mezi klasickym
obchodovanim ma elektronické obchodovani tyto vyhody: umoZnuje nabizet, pro-
davat a kupovat produkty na globalnim trhu, poskytuje ucastnikiim vice informaci
a Sirokou nabidku produktii, usnadnuje cenové srovnani, zkracuje nakupni cyklus,
umoziuje rychlejsi a efektivnéjsi vyrizovani objednavek, usnadnuje marketingovy
vyzkum, umoziiuje provadét transakce online a pruzné reagovat na aktualni situaci
na trhu, umoznuje rychlou reakci na pozadavky zakaznikl a usnadnuje koordinaci
s dodavateli a odbérateli (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015, s. 132).

Pilik (2015, s. 20) definuje vycet pozitiv a negativ internetového nakupovani
z pohledu zakaznika a prodejce viz tab. 2 a tab. 3:
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Tab. 2 Pozitiva a negativa online nakupovani z pohledu zakaznika
Pozitiva Negativa

Jednoduchost v nakupovani vyrobki

s vysokou hodnotou.

Lze nakupovat témér po celém svéte

z pohodli domova.

Nakupovani 24 denné.

Zakaznici Setii online nakupovani své
naklady.

Lze ménit zbozi bez udani diivodu do
stanovené doby.

Je kladen dlraz na bezpecnost e-shopt.
Moznost rychlé zmény obchodnika.
Moznost rychlého srovnani zboZzi

a vyhledani informaci online.

Moznost online komunikace s prodejcem.
Velka konkurence napric¢ e-shopy a tim
$irsi vybér.

Zakaznici potiebuji elektronické zarizeni
k provedeni nakupu.

MozZnost podvodného jednani ze strany
prodejch.

Cekani na doruéeni zboZi.

Pii vyméné a vraceni musi vétSinou
zakaznici pocitat se zvySenymi naklady na
dopravu zboZi zpét prodejci.

NemozZnost si zboZi prohlednout,
vyzkouSet.

Pretrvavajici nedtivéra v online
nakupovani.

Technické problémy.

Hrozba ztraty osobnich tudaju.

Otazky bezpecnosti pti online nakupovani.
Rychla zména cen.

Zdroj: Pilik, 2015, s. 20.

Tab. 3 Pozitiva a negativa online nakupovani z pohledu obchodnika
Pozitiva Negativa
Nizs8i ndklady.

Vyssi rychlo a efektivita obsluhy zakaznika.

MozZnost online komunikace se zakaznikem.

Moznost budovani pevnych vztaht se
zakazniky.

Individualizace pro zakazniky.
Jednoduché zacileni marketingové
komunikace.

Poskytovani okamzité zpétné vazby od
zakaznika.

Globalni dosah.

Tézsi budovani duvéry zakaznika.

Vysoké naklady spojené se zabezpecenim
e-shopt.

Vysoce konkuren¢ni prostredi.

Omezeny segment potencionalnich
zakaznik.

Moznost rychlé zmény obchodnika.
Problém anonymity - prodejci si nemohou
byt jisti, s kym obchoduji.

Zdroj: Pilik, 2015, s. 20.

3-3-4

Internetové zakaznické chovani

Analyza spottebitelského chovanti je klicova pro dspéch v ramci e-commerce, avSak
chovani zdkaznikl na internetu se méni v navaznosti na to, jak zakaznici ziskavaji
zkuSenosti. Model internetového spotrebitelského chovani ma vSechny prvky kla-
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sického modelu, ackoliv se usporadanti liSi. Lze popsat nasledujicimi etapami (Ro-
berts, 2008, cit. podle Pilik, 2015, s. 15):

1. Povédomi - etapa zacCing, jakmile si zadkaznik uvédomi, Ze dané zboZi, o které
ma zajem, lze ziskat prostrednictvim internetu. Povédomi se da vytvorit za
pomoci libovolného offline nebo online média.

2. Vyhleddvani - ziskavani informaci o zboZi. Existuji dva typy internetového
vyhledavaciho chovani ato vyhledavaci chovani orientované na cil,
u kterého se wuzivatel orientuje na dany cil jako dokonceni ukolu
a prednakupni premitani a druhy typ je zkuSenostni vyhledavaci chovani,
kdy jsou Cinnosti fizeny samotnym procesem, jednad se o vytvareni infor-
macnich zasob, kdy sbira uzivatel informace pro dlouhodobé pouZivani
a nazorové vedenti.

3. Dokonceni tikolu - zakaznik zakoupi zboZi. V tradi¢tnim modelu spotiebitel-
ského chovani je proces ukonen samotnym nakupem. V internetovém pro-
stredi je vhodné definovat jeden nakup pouze jako prechodny krok
a samotné uspésné zavrsSeni procesu je dosazeno v momenté, kdy se zakaz-
nik stava opakovanym zakaznikem.

Opakovand ndvstéva - spotiebitel se opakované vraci a uskuteciiuje nakup.
Spotrebitelské a uZivatelské chovdni - nasleduje pouZivani produktu, pokud
spotrebitel mél pocit, Ze jak zkuSenost s nakupem na internetu, tak samotné
pouzivani produktu bylo uspokojivé a existuje zde kontinualni potreba pou-
Zivani produktu, je pravdépodobné, Ze se zakaznik bude navracet a bude
dochazet k opakovanému nakupu.

6. Loajalita

vl

Vliv internetu na nakupni proces

Jak zminuje Blazkova (2005, s. 108) internet zaujima zasadni roli pii podpote za-
kaznikl v ramci rliznych arovni nakupniho procesu. V prvni fazi uvédomént si po-
treby se déje nejcastéji prostiednictvim bannerové reklamy, PR nebo odkazi. Tyto
nastroje také slouzi ke zvySeni povédomi o znacce. V momenté, kdy si zdkaznik
uvédomi potrebu, znd poZadované charakteristické vlastnosti produktu, obvykle se
obraci na internet, kde provadi prizkum mezi konkuren¢nimi dodavateli a zjiStuje
dodatec¢né informace o zboZi. Firmy si musi byt védomi, jakych metod pro vyhle-
davani informaci o produktu potencionalni zdkaznim vyuzije a jeho hledani mu co
nejvice ulehcit, poskytnout mu relevantni informace, zaujmout ho a presvédcit
k ndkupu. Nasledujici obr. 7 znazornuje vyuziti internetu pti podpote zakazniki
v ramci riznych urovni ndkupniho procesu.
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Obr. 7 Vliv internetu na jednotlivé faze ndkupniho procesu
Zdroj: Blazkova, 2005, s. 109.

ZMOT - nulovy moment pravdy
Nakupni chovani spottebitelli se vlivem internetu velice zménilo. Miizeme vycha-
zet z klasického modelu AIDA, ktery predstavuje model stupnovitého plsobeni
propagace, ktery postupuje krok po kroku 4 zakladnimi etapami a popisuje chova-
ni probihajici uzakaznika ovlivnéného marketingovou kampani (Kvasnicova,
2012). Jedna se posloupnost krokii:

1. Attention - upoutani pozornosti.

2. Interest - vzbuzeni zajmu o informace a samotny produkt.

3. Desire - vytvoreni touhy vlastnit produkt.

4. Action - vyzva k akci (odeslani objednavky na e-shopu nebo koupé produk-

tu v kamenné prodejné).

Od povédomi o znacce pres proces rozhodovani azZ po samotny nakup mohou
na potencidlniho zdkaznika ptlisobit riizné podnéty, které mu koupi produktii pri-
mo nabizeji nebo pripominaji. Jde o nakupni stimuly (Kvasnicova, 2012).

Jim Lecinski ze spole¢nosti Google (2011) popsal v elektronické knize Winning
the Zero Moment of Truth novy model zakaznického chovani, kde definoval nulovy
moment pravdy neboli ZMOT. Cely ndkupni proces probiha v nasledujicich krocich:
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Obr. 8
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Zdroj: Lecinski, 2011.

1.

Objevi se stimul (napf. reklama, banner), ktery vnukne spotiebiteli ideu
o zakoupeni produktu.

Nasleduje nulovy moment pravdy ZMOT, kdy si spotiebitel sam vyhledava
dodatec¢né informace o produktu.

Pokud podlehne stimulu, dostavi se ,First Moment of Thruth“ (prvni mo-
ment pravdy) - FMOT, kdy zakaznik navStivi e-shop nebo prodejnu
a uskutec¢ni nakup.

Posledni fazi je ,Second Moment of Thruth“ (druhy moment pravdy) -
SMOT, nasleduje pouZivani produktu akonkrétni zkuSenost uZivatele
s produktem, at’ uz pozitivni nebo negativni.

Déale dochazi k interakci, kdy se zakaznik podéli s ostatnimi se svou zkuSe-
nosti s nakupem atak ovlivni prostredi kolem sebe. V podstaté druhym
momentem pravdy spotrebitel ovliviiuje ZMOT jiného ¢lovéka.

ZMOT nastava tedy ve chvili, kdy spotiebitel hleda nebo ziskdva informace
predtim, neZ se dostane na e-shop nebo do obchodu. Nejcastéji se jedna
o ziskavani informaci zplisobem (Lecinski, 2011): online vyhledavani, mluveni
o produktu s rodinou a prateli, porovnavani produktu online (mtze jit i o vyuziti
srovnavacil), ¢teni recenzi na internetu, ziskani informaci z firemnich stranek nebo
blogu, ¢teni komentari a ndzora uzivateld, ziskani informaci jako uZivatel, ktery
sleduje na internetu danou znacku/produkt a je tzv. followerem.

V soucasnosti je dllezité se zamérit na ZMOT, védét odkud nasi potencionalni
zakaznici ziskavaji informace, které faktory je ovliviiuji pri nakupu a pokusit se jim
pomoci v rozhodovani o koupi zboZi, tim Ze jim poskytneme to, co opravdu hledaji.
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Showrooming a ROPO efekt
S nulovym momentem pravdy ZMOT souvisi také Showrooming a ROPO efekt. Pri
online nakupovani se miizeme setkat s témito dvéma fenomény posledni doby.
Showrooming odraZzi specificky zplsob nakupovani, kdy si zdkaznici zbozi
nejprve prohlédnou avyzkousi vkamenné prodejné apoté si jej objednani na
e-shopech za vyhodnéjsi cenu. Dle studie francouzské spolec¢nosti TNS - Sofres tak
nakupuje 33 % zakaznik{ po celém svété, v Evropé se jedna o 54 %, co se tyce Ces-
ké republiky, tak az 80 % zakaznikl vyuzivd kamennych prodejen jako zkuSebny.
Opacny zptisob nakupovani vyjadiuje, tzv. ROPO efekt (Research online - Purchase
offline), kdy si vyhledavaji zdkaznici informace o produktech na internetu
a samotny nakup provedou v kamennych prodejnach (Pilik, 2015, s. 17).
Nakupovani se stava ¢im dal slozitéjsi. Tim, jak se internet stal pro spotiebite-
le béZnou soucasti jejich zivota, méni se i nakupni chovani, které je v mnoha piipa-
dech uvazenéjsi, kdy nakupu piredchazi prizkum informaci online. Existuji vertika-
ly, které jsou typicky nejsilnéjsi v e-commerce (prodej pocitact a elektroniky ci
cestovani), a zaroven vertikaly, v ramci kterych se spotiebitelé ptaji znamych nebo
primo navstivi prodejnu (volba restaurace ¢i nakup zboZi denni potreby). Typicky
silnymi zastupci ROPO efektu, jsou napft. finance, bila elektrotechnika, maloob-
chodni retézce, automobilovy primysl nebo telekomunikace. Méreni ROPO efektu
neni jednoduchou zalezitosti. Kratkodobé akce se daji zmapovat napft. online gene-
rovanymi kupony ¢i kédy pro slevu, které je nutné poté uplatnit v kamenném ob-
chodé (Michl, 2012).

Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti
Na internetu maji uZivatelé okamzitou moZnost vyhledani zbozi a podrobeni ho
zkoumani dle nabidek konkurencnich e-shopt. Jejich nakupni rozhodnuti je ovliv-
néno radou faktord, které mohou korespondovat s témi na kamennych prodejnach,
avsak u online nakupovani se miizeme setkat s odliSnostmi. Mikulaskova a Sedlak
(2015, s. 311-313) shrnuji do nékolika bodi vlivy na nakupni rozhodovani pti na-
kupovani ne e-shopech, jedna se predevsim o:

e aktualni dostupnost zboZi, rychlost dodani nebo moZnost osobniho odbéru
v misté bydlisté,
cena za nabizené zboZi - cena za celkovou objednavku,
znacka webu a jeho hodnoceni uzivateli,
informace uvedené o zboZzi, vzhled fotek u produkti,
technické stranky objednavkového procesu,
certifikaty e-shopu,
predchozi zkuSenosti s nakupem,
doporuceni zndmych, recenze, ndzory a zkusenosti ostatnich nakupujicich,
aktualni faze nakupniho rozhodnuti,
slevy, benefity, sluZby nabizené e-shopem,
nabizené zpusoby platby,
nutnost povinné registrace.
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4 Metodika

Hlavnim cilem diplomové prace je segmentace spotiebitelli nakupujicich online
a urceni faktord, které maji vliv na jejich spotiebitelské chovani a nasledné prove-
deni identifikace typického respondenta a jeho chovani.
K naplnéni hlavniho cile prace bude postupovano v nasledujicich krocich:
e zpracovani orientani analyzy e-commerce trhu,
e vytvoreni dotazniku,
¢ identifikace nakupniho procesu pii online nakupovani a postoje spotiebiteld
k formam podpory prodeje a k nastrojiim online marketingu,
e segmentace spotrebiteld,
e zpracovani regresni analyzy, ktera se bude zabyvat cenovou citlivosti spotie-
biteli ajejich ochotou =zaplatit za vybrané nastroje podpory prodeje
a nabizené sluzby k ndkupu,
e pro vybrané prvky podpory prodeje a sluzby budou urcéeny odhady akcepto-
vatelnych cenovych prirazek, které jsou respondenti ochotni zaplatit,
e provedeni identifikace typického respondenta a jeho chovani,
e na zadkladé provedeni dané identifikace budou navrzena doporuceni pro
e-shopy, vedouci k zvySovani spokojenosti zakazniki a ziskovosti.

Pro dosaZeni hlavniho cile bude zasadni sbér a vybér dat. RozliSujeme sekun-
darni a primarni data, s nimiz se dale pracuje.

Sekundarni informace se ziskavaji zpracovanim dat jizZ pouzitych, ktera byla
shromazdéna nékym jinym pro odliSny UcCel, neZ pro problém, ktery ma vyresit
konkrétni vyzkum. Sekundarnich data mtzeme délit na interni a externi. Data in-
terni lze napt. ziskat z vykazi ziskil a ztrat, rozpocti, z databazi dodavateli nebo
distributort. Externi data se ziskavaji napt. ze zprav statistickych uradt, odbor-
nych publikaci, vyzkumnych zprav, internetu, novin ¢i periodik (Kozel, Mynarova,
Svobodova, 2011, s. 54).

V prvni c¢asti vlastni prace bude vypracovana orienta¢ni analyza e-commerce
trhu. Podle Kozla (2006, s. 76) se jedna o provedeni analyzy situace a ovéreni na-
Sich pracovnich hypotéz na zakladé predbézného shromazdéni vSech dostupnych
informaci a nazort, tykajici se dané problematiky.

Orienta¢ni analyza se bude zabyvat stavem e-commerce trhu v Ceské republi-
ce se zaméfenim na chovani spotrebitelti na tomto trhu. Sekundarni data pro ori-
entacni analyzu budou ziskana prevazné z online marketingovych Casopisti a zprav
zverejnénych marketingovymi agenturami.

Primarni informace jsou ptivodni uidaje, které musi byt nejdiive shromazdény
pro specificky ucel. Jedna se vZdy o nové informace, které jsou shromazdény pro
potieby konkrétniho vyzkumného projektu ajsou ziskavana znaSeho vlastniho
vyzkumu (Kozel, 2006, s. 66). Pro shromazdéni primarnich dat se vyuZiva kvalita-
tivniho nebo kvantitativniho vyzkumu. V ramci diplomové prace bude vyuZito me-
tod kvantitativniho vyzkumu.
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Hendl (2016, s. 42) definuje kvantitativni vyzkum jako vyzkum, ktery ,vyuzivda
ndhodné vybéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat pomoci testu, dotaznikii
nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci méreni, v dalsim kroku
ziskand data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je explodovat, popisovat,
pripadné ovérovat pravdivost nasich predstav o vztahu sledovanych proménnych".

Kvantitativni metody se opiraji o dedukci (teorie - formulace hypotéz - pozo-
rovani - testovani hypotéz - interpretace), popisuji ainterpretuji socialni nebo
individualni problémy Clovéka (Zhanél, Hellenbrandt, Sebera, 2014, s. 15-16).

Pro identifikaci spotrebitelského chovani pri online nakupovani probihal sbér
primarnich dat pomoci metody dotazovani, konkrétné za pomoci online dotazni-
kového Setreni. Dotaznik byl vytvoren dle zasad tvorby dotaznikové Setreni
aobsahoval uzaviené apolooteviené otazky. Setieni probihalo v obdobi
2. 3.2017 - 11. 3. 2017 a bylo ziskano 510 vyplnénych dotaznikid. Dotaznik byl
urcen pouze pro osoby, které nakupuji nebo nékdy nakupovali online a byl rozesi-
lan prostiednictvim socialnich siti, emailu a také byl uverejnén na dokumentovém
serveru Mendelovy univerzity.

Dotaznik byl vytvoren pres sluzbu Vypliito.cz (Vyplnto.cz, 2017). Celkova na-
vratnost, kterou sluzba Vyplito.cz po vyhodnoceni udala, byla orientacné 52,7 %
(byla ddna pomérem vyplnénych a zobrazenych dotazniki), pii vyplhovani docha-
zelo ke ztratam respondentt, kterou lze prisuzovat velké narocnosti vypliovani
dotazniku, o ¢emZ vypovida i prlimérna délka jeho vyplnéni, ktera byla 14 min.

Po nashromaZzdéni objemu dat je standardnim postupem dana data kontrolo-
vat a upravit, aby se minimalizovalo riziko nepiesnych doporuceni z vyzkumu. Po-
stupné se provadi ukony, aby se maximalné zpresnila vstupni data pro provadéni
analyz, jako napriklad uprava chybéjicich dat, tridéni nebo kédovani dat. Dané
ukony se nejlépe provadéji za pomoci vypocetni techniky a statistickych softwari
(Kozel, Mynarova, Svobodovj, 2011, s. 100).

V ramci uprav dat doslo k ipravam odpovédi u otazky ¢. 10 (viz priloha A Do-
taznik), kdy v nékterych pripadech respondenti zadavali cenovou prirazku vcetné
celkové ceny.

Primarni data prevazné kvalitativni povahy z dotaznikového Setfeni budou
zpracovana pomoci kontingencnich tabulek za vyuziti program MS EXCEL.

Kontingen¢ni tabulku definujeme jako dvojdimenziondlni tabulku vzniklou
tridénim podle dvou proménnych, slouzici k prehledné vizualizaci vzajemného
vztahu dvou statistickych znakt. Kazda experimentalni jednotka mtize byt klasifi-
kovana podle dvou proménnych (kritérii) A a E. Proménna A ma r kategorii (Urov-
ni) aproménna 5 ma skategorii (kritérif). Oznacme n;; pocet prvkd z vybéru
orozsahu n, které podle proménné A patfi do kategorie 4;, a podobné 1 ; pocet
prvki patiici do kategorie B;. Dale pak plati nasledujici vztahy:
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Cisla n;, resp. n; nazyvame sloupcové soucty Kontingen¢ni tabulky. Cisla 7;; jsou
pozorovanim ziskané Cetnosti v policku [i, ] a sestavuji se do kontingen¢ni tabul-

v M

ky, viz obr. 9, o ni% fikdme, Ze je typu rXs. Cetnosti n; ; 1ze vyjadrit v procentech
vzhledem k rozsahu vybéru n (Hendl, 2004, s. 307).
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Obr.9 Konstrukce kontingen¢ni tabulky
Zdroj: Hendl, 2004, s. 307.

Primarni data budou déle interpretovana pomoci popisné statistiky, prede-
vS§im formou absolutni a relativni Cetnosti (v procentech vzhledem k rozsahu vybé-
ru 1.). Vysledky budou vyhodnoceny a zpracovany do piislusnych grafi.

Na zakladé zpracovani primarnich dat bude provedena identifikace nakupni-
ho procesu pfi online nakupovani a postoje spotrebitelii k formam podpory prode-
je a k nastrojlim online marketingu

Dal$im krokem bude urceni cenové citlivosti spotrebiteld a jejich ochoty za-
platit za vybrané nastroje podpory prodeje a nabizené sluzby k ndkupu vyuzivané
e-shopy. K tomuto kroku bude nutné provedeni zpracovani primarnich dat kvanti-
tativni povahy, a to za pomoci regresni analyzy v softwaru GRETL.

Regresni analyza umoZnuje vyjadrit statistickou zavislost zkoumané ciselné
proménné na jedné Ci vice nezavislych proménnych. Zavislost se popisuje pomoci
obecného modelu, ktery se vytvari hledanim funkce a jeji regresni rovnice (mate-
matického tvaru), pomoci niZ se dokaze vysvétlit konkrétni zavislost (Kozel, Myna-
rova, Svobodova, 2011, s. 126).
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Pro stanoveni cenové citovosti spotiebiteli bude vyuzito vicenasobné regres-
ni analyzy a bude tak zjisténo, které z charakteristik spotiebitelli ovliviiuji jejich
cenovou citlivost, a tudiZ bude i ur€ena vyse dané cenové citlivosti.

V ramci vicenasobné regrese zkoumame, jak zavisi proménna y na vysvétluji-
cich proménnych x. Zavislost lze charakterizovat rovnici ¥ = 7+ £ kde £ jsou
nahodilé odchylky, které Ize interpretovat jako dlisledek plisobeni nahodilych vli-
vl. Regresni funkci 17 1ze vyjadrit ve tvaru (Hindls, Hronova, Seger, 2004, s. 213):

n= fy+Fxy+Fx, + E-px-p

Bude vyuZito metody nejmensich ctvercli (dale modely OLS), ktera vychazi
s myslenky nalezeni takovych odhadl parametri, aby soucet ¢tvercovych odchylek
zjiSténych modelovych hodnot vysvétlované proménné (rezidialni soucet ctvercti),
byl co nejmensi (Pecakova, 2011, s. 178-179).

Béhem statistické verifikace bude ovéreno, jestli jsou jednotlivé parametry
i cely ekonometricky model statistiky prikazné. Ve vSech testech bude pracovano
s hladinou vyznamnosti @ = 0,05. Pro ovéreni hypotézy o prikaznosti parametri
teoretické regresni funkce bude vyuZzito T-testli, kdy zamitnuti nulové hypotézy
potvrzuje opravnénost pouZiti veliiny x, (tzn. p-hodnota, parametrii musi byt
mensi jak a@ = 0,05). Pro ovéreni prikaznosti modelti bude vyuzito F-testli, kdy
zamitnuti nulové hypotézy potvrzuje vyznamnost modelu (tzn. p-hodnota, musi
byt mensi jak & = 0,05).

Nezli se prejde k samotné regresni analyze, budou data z dotaznikového Set-
Feni upravena. Zavislé proménné y (cenové piirazky nastrojii podpory prodeje
asluzeb; jeden model = jeden druh podpory prodeje) budou prevedeny
z korunového vyjadreni na procentudlni. Nezavislé proménné x budou vytvoreny
na zakladé segmentace spottebitelli a nasledné kddovany jako dummy proménné.
Segmentace bude provedena z hlediska demografickych kritérii a dale dle chovani
respondenti z hlediska nakupniho chovani a postojii k podpoie prodeje a online
reklamé.

Déale budou testovany pozZadavky pro modely OLS (napf. normalita rezidui,
utestu je poZadovdno dosdahnout nezamitnuti nulové hypotézy, tedy aby
p-hodnota byla vétsi jak « = 0,05). Nasledné bude posuzovana vypovidajici schop-
nost jednotlivych modelu dle adjustovaného koeficientu determinace, u néhoz bu-
dou pozadovany co nejvyssi hodnoty (blizko 1), neboli co nejvyssi podil vysvétlené
variability.

Vzhledem k predpokladu povahy dat a to velkému mnoZstvim nulovych hod-
not zavisle proménnych, dale nezavisle proménné tvoreny pouze dummy hodno-
tami, pritomnosti dat s velkym rozptylem hodnot (cenovych prirazek) a faktem, Ze
hodnoty této proménné jsou pouze nenulové, lze oCekavat nesplnéni predpokladii
modelli OLS a proto budou vytvoreny alternativni logistické modely urcujici ocho-
tu spotrebitelli zaplatit za vybrané prvky podpory prodeje.
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Model Logit je zaloZen na distribu¢ni funkci logistického rozdeéleni, jedna se
o model s nespojitou vysvétlovanou proménnou, kterd je binarni (Cipra, 2013,
s. 166).

Zavislé proménné y budou v tomto pripadé - ochota zaplatit (1), neochota (0)
(ato ukazdého zmodeli dle formy podpory prodeje) anezavislé proménné
x budou charakteristiky spotiebiteli dle vytvorené segmentace (proménné
x budou totoZné jako u modelti OLS)

Dle Pecakové (2004, s. 191) regresni funkce s tzv. Logitovou transformaci 7,

T
In = xrﬁ,

kde

xT = [l,xl,xz, ...,xh] a BT [Bg By . Bl

se oznacuje jako logisticka regresni funkce, kdy pravdépodobnost w je vyjad-
Fena jako nelinearni funkce vysvétlujicich proménnych, pritom vyplyva, Ze

= exp(x7B)

a dale

rT
= % = [1+exp(x"f)]".

Kvalita odhadnutych modeld bude posuzovana podle tzv. McFaddenova koefi-
cientu, ktery je analogii koeficientu determinace a je zaloZen na vérohodnostnim
poméru (Cipra, 2013, s. 169).

Logisticky model 1ze hodnotit dle toho, nakolik je model schopen na zakladé
hodnot vysvétlujicich proménnych rozliSovat jednotky podle hodnoty zavislé pro-
meénné y a dle toho, nakolik se pro urcité kombinace hodnot nezavislych promén-
nych x shoduji zjisténé a ocekavané cetnosti nastoupeni sledovaného jevu (Peca-
kova, 2004, s. 193).

Na zakladé modeli logistické regrese bude zjiSténo, které ze spotiebitelskych
charakteristik respondentti zvysuji Sanci, Ze spottebitelé budou ochotni zaplatit za
dany prvek podpory prodeje ci sluzby.

Dale pro vybrané prvky podpory prodeje a sluzby budou urCeny odhady ak-
ceptovatelnych cenovych prirazek, které jsou respondenti ochotni zaplatit, a to
pomoci vystupl softwaru STATISTICA, konkrétné budou cenové prirdzky urceny
na zakladé priimérnych hodnot cenovych prirazek a medianu.

Pro zjisténi chovani typického respondenta bude provedena demograficka
segmentace, budou vybrany pouze takové znaky, které jsou typické zaroven pro
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spotrebitele nakupujici online (dle orienta¢ni analyzy) a zaroven jsou nejcastéji
zastoupeny (dle absolutni ¢etnosti) v dotazniku. Znaky budou zvoleny tak, aby ne-
byly prespriliS konkrétni, a tudiZ neomezovaly pocet zbylych dotazovanych, bude
se tak jednat pouze o modelovy pripad. Nasledné bude provedena identifikace
chovani persony neboli typického respondenta a to na zakladné faktort zjisténych
z dotaznikového Setfeni. Chovani persony bude srovnavano s vysledky celého vy-
zkumu apoté budou vytvofeny navrhy doporuceni pro e-shopy, vedouci
k zvySovani spokojenosti zakazniki a ziskovosti.
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5 Vlastni prace

5.1 E-commerce v Ceské republice

Online nakupovani od odévi, elektroniky az po potraviny se jiz stalo béZnou sou-
¢asti Zivota vétiny spottebitelt. Cesky e-commerce trh neustéle roste, v roce 2015
dosahoval obratu 81 mld. K¢ a za rok 2016 narostl jiZ na 100 mld. K¢. Obrat ceské-
ho e-commerce trhu tvori sice maly podil na celosvétovém obratu, ktery dosahoval
za rok 2016 1,92 biliont dolart, ale jedna se o velice rozvinuty trh se znacnym po-
tencidlem. O tom také vypovida kazdorocni narist poctu internetovych obchodt
i podil e-commerce na celkovém maloobchodu, ktery cCinil za rok 2016 9 % a tedy
je zde znacny prostor pro dalsi rozvoj.

Tab. 4 Velikost e-commerce v CR 2015-2016

2015 2016
Obrat celosvétové bil $ 1,6 1,92
Obrat v CR mld. K¢& 81 100
Pocet e-shopii 38000 38500
Podil e-commerce na celkovém maloobchodu % 8 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat shoptet.cz, 2015-2016.

Mezi nejvétsi e-shopy v CR s vyznamnymi obraty v Fadu miliard se tradi¢né
Fadi e-shopy se sortimentem tvoienym prevazné elektronikou a PC. NejvétSim in-
ternetovym obchodnikem je Alza.cz a to s obratem 14,5 mld. K¢ (r. 2015), nasledu-
je Mall.cz (9 mld. K¢, r. 2015), Datart.cz (4,9 mld. K¢, r. 2015), Notino.cz nabizejici
parfémy a kosmetiku (4,5 mld. K¢, r. 2015) nebo CZC (2,9 mld. K¢, r. 2015)
(shoptet.cz, 2015).

Na obr. 10 lze vidét porovnani jednotlivci (podil z celkového poctu v dané so-
cio-demografické skupiné, vék 16-74 let), ktefi nakupovali vramci let 2005 az
2015 pres internet v CR s priimérem jednotlivc nakupujicich v rdmci 28 zemi Ev-
ropské unie. Jedna se o spotiebitele, kteri uskutecnili alespoii jeden nakup pres
internet v daném roce. V ramci CR dochazi kazZdoro¢né k nariistu po¢tu jednotlivci,
kteff nakupuji online. Z grafu je patrné neustalé priblizovani se Ceské republiky co
do poctu jednotlivci nakupujicich online k priiméru EU.
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Jednotlivci nakupuijici pfes internet - porovnani priméru EU28 a CR
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Obr.10  Jednotlivci nakupujici ptes internet - porovnani priiméru EU28 a CR
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Czso.cz, 2016b-f.

V porovnani online nakupovani Zen amuzi v Ceské republice vramci let
2005-2016, byl vzdy vétsi podil (zcelkového poctu jednotlivcl v dané socio-
demografické skupiné, vék 16-74 let) nakupujicich muzii neZ Zen, a to aZ do roku
2015. Vroce 2016 doslo k narastu podilu Zen nakupujicich online, za uvedeny rok
nakupovalo o 2,6 % vice Zen, jak muzi viz obr. 11.

Zeny a muzi nakupuijici pres internet v letech 2005-2016
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Obr.11  Zeny a muzi nakupujici online v CR v letech 2005-2016
Zdroj: vlastni zpracovano dle dat Czso.cz, 2016b-f.

Jednotlivci nakupujici online rozclenéni dle vékovych skupin v priibéhu let
2005-2016 vykazovali pomérné staly trend bez znac¢nych vykyvl viz obr. 12.
NejpocetnéjSim segmentem online nakupujicich v priibéhu let 2005-2016 byl od
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roku 2006 vzdy segment ve véku 25-34 let. Druhym nejpocetnéjSim segmentem
nakupujicich byl vZdy segment ve véku 16-24 let a to do roku 2015, vroce 2016
doslo k nartistu podilu nakupujicich ve véku 35-44 let o to 0 0,7 % oproti segmen-
tu

16-24 let. Podil nakupujicich ve véku 16-24 let od roku 2015 zacal vykazovat kle-
sajici trend. V ostatnich vékovych segmentech lze pozorovat kazdoroc¢ni narlst
podilu nakupujicich. Za rok 2016 byl ¢tvrtym nejpocetnéjsim segment online na-
kupujicich, segment ve véku 45-54 let, dale 55-64 let a poté kategorie 65 let
a starsi.

Nakupujici pres internet v letech 2005-2016 dle vékovych skupin
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Obr.12  Nakupujici v letech 2005-2016 dle vékovych skupin
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Czso.cz, 2016b-f.

Mezi nejcastéji nabizeny sortiment e-shopy za obdobi 2015-2016 patfilo ob-
le¢eni a dopliiky, jednalo se o017 %, dale nasledovala kategorie diim a zahrada
s 11 % a elektronika se 7 %. Sestiprocentni zastoupeni mély potraviny a sport, tu-
ristika, dalsi kategorie viz tab. 5.
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Tab. 5 Nejcastéjsi sortiment e-shopti 2015-2016

NejcCastéjsi sortiment e-shopii 2015 2016
Obleceni, dopliiky 16 % 17 %
Dlim a zahrada 11% 11%
Elektronika 6% 7%
Potraviny 6% 6 %
Sport a turistika 6% 6%
Détské zbozi 5% 5%
Kosmetika, parfémy 4% 5%
Auto-moto 6% 5%
Lékarna zdravi 4% 4%
Ostatni 21% 31%

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat shoptet.cz, 2015-2016.

Nejvice online nakupovanou kategorii zboZi mezi spotrebiteli za rok 2016 by-
ly odévy (médni doplrniky, sportovni odévy). Tuto kategorii zboZi pirevazné naku-
povaly Zeny. Dale se nejvice nakupovala kategorie zboZi vybaveni domacnosti
(elektrospotiebice, bila technika). Treti v potradi nejvice nakupovanou kategorii
zboZi byla elektronika, kterou prevazné nakupovali muZi a dale nasledovala kate-
gorie potraviny, napoje, 1éky, kde byly nejvétsim podilem nakupujicich Zeny. Za rok
2016 uskutecnoval vétsi podil Zen online ndkupy zbozi, neZ podil muzi viz obr. 13.

Zbo#i, které jednotlivci v CR nakoupili online v roce 2016

Muzi 16+ HZeny16+ M Celkem16+

hracky, stolni hry
film, hudba, knihy, noviny, ¢asopisy,
vybavenidomacnosti, elektrospotiebice, bild technika

elektronika (véetné HW,SW)

Kategorie zbozi
B
w
o

potraviny, napoje, drogerie, léky

obleceni, obuv, médni dopliiky, sportovni odévy

T T T T T T T T
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0
Podil z celkového poétu jednotlivcd v dané

socio-demografické skupiné, ktefinakoupili online
v poslednich 12 mésicich

Obr.13  ZboZi nakoupené jednotlivci v roce 2016
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Czso.cz, 2016f.

Nejvice online nakupovanou kategorii sluZeb za rok 2016 byly vstupenky na
kulturni akce, které prevazné nakupovaly Zeny. Druhou nejvice nakupovanou sluz-
nou bylo ubytovani a to prevazné nakupované muzi. Dale nasledoval nakup letenek
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ajizdenek a poté nakup financnich sluzeb. Za rok 2016 uskutecrioval vétsi podil
muzi online nakupy sluZeb, neZ podil Zen viz obr. 14.

Sluzby, které jednotlivci v CR nakoupili online v roce 2016

Muzi 16+ B Zeny16+ M Celkem16+

jiné sluzby (fitness, wellness, fotosluzby apod.)

telekomunikacni sluzby (poplatky za TV, internet, pevnou linku ¢i mobilni 76
telefon atd.)

20,5

finanénisluzby (pojisténi, cenné papiry, sjednani pajcky) W ‘
| —,

20,5

letenky, jizdenky na vlak nebo autobus, zapujceni aut “ ‘

vstupenky na sportovni akce % ‘ 20,3
vstupenkyna kulurniakce |

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Kategorie zbozi

Podil z celkového poctu jednotlived v dané
socio-demografické skupiné, ktefinakoupili online
v poslednich 12 mésicich

Obr.14  Sluzby zakoupené jednotlivci v roce 2016
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Czso.cz, 2016f.

Jednotlivci CR nakupujici ptes internet (podil z celkového poctu jednotlivch
v dané socio-demografické skupiné, kteri nakoupili pres internet v poslednich 12
mésicich daného obdobi) za obdobi 2012-2016 provadéli nejvice plateb hotové
nebo kartou mimo internet (podil jednotlivci byl vice méné neménny), za rok
2016 se jednalo o 71,9 % jednotlivcd. Platby online pres internet zatim stale ne-
dominuji, ale lze pozorovat nartstajici podil jednotlivci vyuZivajicich online pla-
tebnich metod viz obr. 15.

Nejbéznéjsim zplisobem placeni za sledované obdobi byla platba na dobirku.
Dobirka je sice dominantnim platebnim zplisobem, ale mliZeme pozorovat klesajici
podil jednotlivch vyuzivajici tento druh platebni metody. Za rok 2016 se jednalo
0 54,2 % jednotlivcti, vyuzivajicich tuto metodu. Druhou nejvice vyuzivanou pla-
tebni metodou byla platba bankovnim prevodem (41,2 % r. 2016). Dale nasleduje
platba pii osobnim prevzeti, zde lze pozorovat nartstajici podil jednotlivcti prefe-
rujicich tento platebni zplisob (28,9 % r. 2016). Za sledované obdobi 2012-2016
lze zaznamenat nartstajici podil jednotlivct platicich online platebni kartou, ale
nadale se jedna o zanedbatelny podil oproti ostatnim druhtim platebnich metod.
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Zplisob platby jednotlivet v CR za zboi/sluzby objednané pres internet
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Obr.15  Zpisob platby jednotlivci v CR za zboZi a sluzby
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Czso.cz, 2016b-f.

Mezi online nakupujicimi je stale nejoblibenéj$im druhem dopravy Ceska pos-
ta, za rok 2016 se jednalo o 41 % nakupujicich preferujicich tento zpiisob, lze zde
pozorovat mirny pokles oproti roku 2015, ale porad se jedna o vysokou oblibu to-
ho zplisobu dopravy mezi spottebiteli oproti jinym druhlim. Druhym nejvice obli-
benym druhem dopravy za obdobi 2015-2016 bylo PPL a dale nasledovala Zasil-
kovna. U Zasilkovny lze oproti roku 2015 vidét zna¢ny narust obliby tohoto druhu
dopravy. Spotiebitelé vyhledavaji co nejlevnéjsi zplisob dopravy a Zasilkovna pfti-
padné Ulozenka poskytuji niZ$i ceny dopravy, neZ Ceska posta nebo PPL, navic ma-
jt mnoho pobocek a nakupujici si tak miiZe velice snadno zboZi vyzvednout napf-.
cestou z prace. Velice oblibenym zpiisobem dopravy je, diky nejnizsim nakladim
a moznosti pripadného vraceni (vyzkousSeni) zboZi ihned na prodejné, osobni od-
bér. Oblibenost dal$ich druhii dopravy doklada tab. 6.
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Tab. 6 Oblibenost druht dopravy 2015-2016

Druh dopravy 2015 2016
Ceska posta 42,3 % 41 %
PPL 15,5 % 14 %
Zasilkovna 6% 12 %
Osobni odbér 7,7 % 8%
DPD 10,3 % 7%
Geis 2,4 % 4%
UloZenka 2,6 % 3%
GLS 2% 3%
In Time 1,4 % 2%
Ostatni 9,7 % 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat shoptet.cz, 2015-2016.

Mezi nejcastéjsi dlivod, pro¢ lidé nakupuji online, uvadéji spotiebitelé moz-
nost jednoduchého aokamzitého porovnani zboZzi, dale nasleduje pohodlnost
a vétsi vybér. Stale méné diilezitym dlivodem k ndkupu online oproti uskute¢néni
nakupu v kamenné prodejné, spotiebitelé povaZuji niZsi cenu, viz tab. 7.

Tab. 7 Ditivody k nakupu zbozi online, obdobi 2015-2016

Diivody pro nakup online 2015 2016
MozZnost jednoduchého a okamZitého porovnani zboZzi 24,5 % 26 %
Pohodlnost 21,4 % 22%
Vétsi vybér 19,6 % 21%
Uspora &asu 19,2 % 20 %
Niz$i cena 14,8 % 11%

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat shoptet.cz, 2015-2016.

Spotiebitele nejvice odrazuje od uskute¢iiovani nakupi online nemoznost si
prohlédnout zboZi a moZné komplikace pri reklamaci, pripadné zneuZiti platebnich
udaji, avsak proti roku 2015 jsou tyto prekazky ¢im dal tim mensim divodem
k nenakupovani online. MoZné dal$i obavy z nakupovani online doklada tab. 8.
Oproti roku 2015 lze sledovat narist spotiebitelli, ktefi neshledavaji zadné pre-
kazky v online nakupovani.
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Tab. 8 Ceho se spotiebitelé obavaji pti online nakupovani, obdobi 2015-2016

Obavy z nakupu online 2015 2016
Nemoznost si prohlédnou zbozi 44,4 % 40 %
Piipadné komplikace pii reklamaci 21,6 % 21%
Nic¢eho 16,8 % 25%
Zneuziti platebnich udaji 12,8 % 10 %
Zneuzité osobnich udaji 2,4 % 2%

Neni moZné se poradit s prodava¢em 2% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat shoptet.cz, 2015-2016.

5.2 Spotiebitelské chovani pri online nakupovani

Pro identifikaci spotiebitelského chovani pfi online nakupovani v Ceské republice
bylo v obdobi 2. 3. 2017 - 11. 3. 2017 provedeno dotaznikové Setfeni, v rdmci né-
hoz bylo ziskdno 510 vyplnénych dotaznikl. Nyni je cilem, na zakladé provedeného
dotaznikového Setieni, nalézt odpovédi na otazky tykajici se spotiebitelského cho-
vani pti online nakupovani a nasledné provedeni identifikace nakupniho procesu
a postoju spotrebiteli k formam podpory prodeje a k nastrojiim online marketin-

gu.

5.2.1 Struktura respondentu

Celkova struktura respondentd je zobrazena v tab. 9. Dotaznikového Setreni se
zUcastnilo 66,47 % Zen a 33,53 % muZl. Dotaznik vyplnili dva vyrazné vékové
segmenty a to respondenti ve véku méné nez 25 let, jednalo se 0 37,45 % a vékovy
segment 25-34 let, u kterého se jednalo 036,67 %. Tyto prevazujici segmenty
predstavuji typické zastoupeni spotrebiteli nakupujici na internetu (viz. vyse
zpracovana data z czso.cz) a lze tedy predpokladat, Ze data z dotaznikového Setreni
budou vypovidajici.

Z hlediska struktury domdacnosti, dotaznik vyplnili prevazné respondenti Zijici
s manZelkou/manZelem asditétem/détmi (22,35 %) arespondenti Zijici
s rodici/prarodici (21,57 %), coZ odpovida i prevazujici ekonomické aktivité re-
spondentt, jednalo se o zaméstnance (44,51 %), studenty (28,24 %) a matky na
mateiské dovolené (14,31 %). Z hlediska mési¢niho pfijmu domacnosti, prevazo-
val segment s piijem 20.000-29.999 K¢ (23,73 %) as piijem 30.000-39.999 K¢
(20,20 %). Dotazovani respondenti v 51,96 % pripadi ziji v mistech, které maji
vice jak 100 000 obyvatel a prevazné maji vysokoskolské (53,73 %) nebo stiedo-
Skolské vzdélani (38,24 %).
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Tab. 9 Struktura respondentii
Absolutni ¢cetnost Relativni Cetnost

Pohlavi
Zena 339 66,47 %
Mu% 171 33,53 %
Vék
Méné jak 25 let 191 37,45 %
25-34 187 36,67 %
35-44 82 16,08 %
55 a starsi 26 510 %
45-54 24 471 %
Struktura domacnosti
Smenialon/meridem | a4
S rodidi (prarodici) 110 21,57 %
S partnerkou/partnerem 102 20 %
Sam/sama 69 13,53 %
Se spolubydlicimi 44 8,63 %
e |
tS)élzqzzlnéi;elkou/manzelem 21 412 %
iinzi?ts;?;/détmi ° 176 %
Vzdélani
Vysokoskolské 274 53,73 %
Stiredoskolské 195 38,24 %
Vy$si odborné 22 4,31 %
Vyucen/a 13 2,55%
Zakladni 6 1,18 %
Ekonomicka aktivita
Zameéstnanec 227 44,51 %
Student 144 28,24 %
Mater'ska dovolena 73 14,31 %
0svC 50 9,80 %
Diichodce 12 2,35%
Nezaméstnany/a 4 0,78 %
Mésicni prijem domacnosti
20.000-29.999 K¢ 121 23,73 %
30.000-39.999 K¢ 103 20,20 %
40.000-49.999 K¢ 80 15,67 %
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10.000-19.999 K¢ 61 11,96 %
60.000 K¢ a vice 56 10,98 %
50.000-59.999 K¢ 46 9,02 %
Do 9999 43 8,43 %
Pocet obyvatel v misté bydlisté

Vice jak 100 000 265 51,96 %
1001-5 000 70 13,73 %
20 001-100 000 66 12,94 %
Do 1 000 64 12,55 %
5001-20 000 45 8,82 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Respondenty z hlediska struktury lze rozclenit i dle pouzivanych typt vyhle-
davaci. Pomér mezi podily vyhledavacli Google a Seznam na ¢eském vyhledavacim
trhu byl fadu let ptiblizné 50 na 50, avSak dle priizkumu spole¢nosti eVisions se
tento podil prenesl ve prospéch Google. Google narostl ze 47 % (Q1/2014) na
63 % (Q2/2016) na ukor Seznamu (Vidim, 2016).

Dalo by se tedy predpokladat, ze pomér zastoupeni téchto dvou vyhledavact
u respondentli bude priblizné podobny, avSak z dotaznikového Setieni také vyply-
nulo, Ze nejvétsi zastoupeni respondentt, a to 83,92 % pouziva jako vyhledavac
Google a pouhych 15,49 % Seznam, jedna se tedy o znacny rozdil a to 0 68,43 %.

Tab. 10  PouZzivané typy vyhledavaci

Pouzivané typy vyhledavaci Relativni Cetnost
Google 83,92 %
Seznam 15,49 %
Jiny 0,59 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

5.2.2 Nakupni chovani

Z provedeného dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejvice dotazovanych nakupuje
online 1x mésicné, jednalo se o0 43 %, poté nejvice nakupuji respondeti jednou za
3 mésice (24 %) a jednou tydné jich nakupuje 19 % viz obr. 16.
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Cetnost nakupovéni online

0y
2% 19 3%

B Téméf denné
H 1xtydné

B 1x mésicné

W 1xza 3 mésice
B 1xza 6 mésicl
M 1xrocné

H Méné jak 1x roc¢né

Obr.16  Cetnost nakupovani online
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Nejcastéji dosahuje primérna objednavka dotazovanych 501-1000 K¢ ato
v 51 % pripadi. 30 % respondenti uvedlo, Ze jejich primérna objednavka dosahu-
je vyssich Castek ato vrozmezi 1001-3000 K¢ a 15 % respondentl uvedlo pri-
mérnou vysi objednavky do 500 K¢, viz obr. 17.

Pramérnad vyse objednavky

1%0%

B do500Ke

W 501-1000 K¢
™ 1001-3000 K¢
® 3001-5000 K¢
B 5001-7000 K¢

M Vice jak 7000 K¢

Obr.17  Prdmeérna vySe objednavky
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Cesky spotiebitel je na internetu obklopen velkym mnozstvim e-shop, jen za
rok 2016 jich bylo 38500 viz tab. 4 alze tedy konstatovat, Ze se jedna o velice
konkurencni prostredi. NeZ se spotiebitel rozhodne ke koupi zbozi, mize tomuto
momentu predchdzet dlouhé rozohodvani ahleddni informaci, jak v online
prostredi tak v offline prostredi. V momenté€, kdy se spotrebitel rozhodne o koupi
daného zbozi nebo sluzby, zaCina se rozhodovat, ktery z velkého mnozstvi e-shopfj,



58 Vlastni prace

je ten nejvhodnéjsi. V ramci dotaznikové Setfeni méli spotiebitelé ohodnotit miru
vlivu danych kritérii na konen¢ny vybér e-shopu viz obr. 18.

Za nejvyznamnéjsi faktor povazuji dotazovani ato az v 95,5 % pripadd cenu
nabizeného zbozi, poté jsou rozhodujici predchozi zkuSenosti s e-shopem, dostup-
nost zboZzi a podpora prodeje. Naproti tomu za nejméné vyznamné Kritérium nejvi-
ce dotazovanych povazuje certifikaty a to az 47,1% respondentd, taktéz dlouhole-
ta tradice a zndmost e-shopu neni pro 30,4 % dotazovanych kritériem, které by je
ovliviiovalo pri vybéru internetového obchodu.

Kritéria ovliviujici spotrebitele pfi vybéru e-shopu

Urovefi zakaznickych sluzeb
Dodacilhita

Zplisoby platby

Dostupnost zbozi

Certifikaty (napf. udélené od Heuréky) B Urdité ovliviiuje

Dlouholeta tradice e-shopu (zndmost) B Téméf ovliviiuje
Design a pehlednost e-shopu Neumim rozhodnout
Doporuéeniod znamych, pfatel nebo rodiny W Téméf neovliviiuje
Predchozizkusenost s e-shopem I Urcité neovliviiuje

Recenze, zakaznické ankety

Podporaprodeje: doprava zdarma, slevové kddy, vérnostni program, vzorky ...

Cenanabizeného zboii

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr.18  Kritéria ovliviujici spottebitele pti vybéru e-shopu
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Spottebitelé pred rozhodnutim o vybéru internetového obchodu mohou byt
ovlivnéni velkym mnozstvim faktort. I v pripadé, kdy e-shop nabizi dobry produkt
za dobrou cenu, nemusi dojit ze strany spotrebitele k rozhodnuti o koupi zbozi
pravé ve zminéném internetovém obchodé.

Respondenti méli na Skale (1 = nedtlezité, 5 = velmi dileZité) ohodnotit fak-
tory, které je mohou primét k opusténi e-shopu, viz obr 19. Za nejvyznamné;jsi fak-
tor pro opusténi internetového obchodu povazuji dotazovani nevérohodnost a to
v92,2% pripadi. Dale je vyznamnym faktorem absence kontaktnich tudajl
a obchodni podminek a poté nekvalitni fotografie a popisky produktd. Pro nejvétsi
pocet respondentli je design e-shopu nejméné diilezitym faktorem pro opusténi
internetového obchodu a taktéz, v porovnani s duileZitosti ostatni faktord, je ne-
prehlednost obchodu méné dtlezity faktorem. To mize byt zpiisobeno tim, Ze spo-
trebitelé jsou cenové orientovani a pro vétSinu z nich je design/prehlednost dru-
hotadym faktorem.
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Dulezitost faktord na skale 1-5 (1=neddlezité, 5=velmi dulezité) které mohou primét spotfebitele k
rozhodnuti o opusténi e-shopu

H1 N2 B3 W4 W5

Absence kontaktnich ddajd a obchodnich podminek |

[ | | |
I ) Y N
I S O S N
I S Y S

Nekvalitni fotografie a popis produktd
Design e-shopu
Neprehlednoste-shopu @

Nevérohodnost 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr.19  Dilezitost faktord, které mohou piimét spotiebitele k rozhodnuti o opusténi e-shopu
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Pokud se jiz spotrebitel rozhodl ke koupi zboZi nebo sluzby ve vybraném
e-shopu a pristoupi k ndkupu, existuje stale velké mnoZstvi faktord, které mohou
ovlivnit spotiebitele a tak mlze dojit ke zméné nazoru potencionalniho zakaznika
a opusténi nakupniho kosiku.

Respondenti hodnotili na $kale (1 = nedtlezité, 5 = velmi diilezité) dilezitost
faktort, které je mohou primét k opusténi ndkupniho kosiku, viz obr. 20. Za nejdii-
lezitéjsi faktor povazuji dotazovani skryté poplatky a to v 92,4 % ptipadii. Dale za
vyznamny faktor povazuji absenci kontaktnich tdaji a obchodnich podminek, cenu
dopravy a také vyzadovani zbytecnych osobnich tdajii. Naproti tomu 32,3 % re-
spondentli nepovazuje nemoznost platby online kartou nebo pfili§ zdlouhavy pro-
ces objednavky ato v 17,4 % pripadtl za prili$§ vyznamny faktor pro opusténi na-
kupniho kosiku.
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DaleZitost faktort na skale 1-5 (1=neduleZité, 5=velmi dulezité), které mohou pfimét spotiebitele k rozhodnuti
o opusténi nakupniho kosiku

H]1 N2 B3 H4 W5

Nepfehlednost

Absence kontaktni Udajti, obchodnich podminek
VyZadovani zbyte¢nych osobnich ddaju
Zdlouhavy proces objednéavky

Nemoznost platby online kartou

Dalsi skryté poplatky

Cenadopravy

Nutnost registrace

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr.20  Dilezitost faktort, které mohou primét spotiebitele k rozhodnuti o opusténi nakupniho
kosiku
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Velky pocet dotazovanych vyuziva pro své rozhodovani o koupi zboZi a sluzeb
srovnavaci cen a zbozi, jako je napriklad Heureka.cz nebo Zbozi.cz. Jen pouhych
4,51 % respondentil jej nevyuziva viibec a 18,63 % uvedlo, Ze jej vyuZzivaji vyji-
mecné.

Tab.11  VyuZiti srovnavact cen a zbozi

VyuZziti srovnavaci cen a zbozi (napi. Heureka.cz, Zbozi.cz)

pri rozhodovani o koupi zbozi/sluzeb Relativni ¢etnost
Ano 55,88 %
Pouze u drazsiho typu zbozi 20,98 %
Vyjimecné 18,63 %

Ne 4,51 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Respondenti, ktefi vyuZzivaji srovnavacl cen azboZi se pri vybéru e-shopu
dale rozhoduji prevazné dle ceny nabizeného zbozi, ato v46 % pripadi. 32 %
respondnetl uvedlo, Ze rozhodujicim faktorem pri vybéru internetového obchodu
jsou recenze uZivateld. Pro 12 % dotazovanych je nejdileZitejSim faktorem
moznost vyzvednuti zboZi na vydejnich mistech, jako je UloZenka nebo Zasilkovna.
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DuleZitost faktord pfi rozhodovani o vybéru e-shopu za vyuziti
srovnavacu cen a zbozi

M Cena

M Recenze uZivatell

W Nejvyhodnéjsi doprava

B MozZnost vyzvednuti zboZzi na

vydejnich mistech

M NevyuZzivam srovnavace

Obr.21  Dilezitost faktorl pti rozhodovani o vybéru e-shopu za vyuZiti srovnavaci cen a zboZzi
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, n=510.

Dle dat z Ceského statistického utfadu viz obr. 15 je stale v CR nejvice vyuZiva-
nou platebni metodou dobirka (54,2 %, r. 2016) poté platba bankovnim prevodem
(41,2 %, r. 2016), nasleduje platba pfi osobnim prevzeti, (28,9 %, r. 2016)
a nejmensi podil ma platba online kartou (17,7 %, r. 2016), avSak v ramci dotazni-
kového Setfeni byly zjistény jiné preference platebnich metod.

Dotazovani velice vyrazné preferuji online platbu kartou, a to v 48 % pripadi,
poté hotové prti prevzeti (19 %), poté aZ nasleduje dobirka (17 %) a bankovni pie-
vod (15 %) viz obr. 22. Vyraznou preferenci online platby kartou lze ptisuzovat
prevazujicimu vékovému segmentu dotazovanych ato do 34 let, z cehoZ vyplyva,
ze segmenty mladych lidi preferuji prevazné platby pres internet.

Platebni metody

B Dobirka

B Hotové pfiprevzeti

M Elektronicka penéZzenka
B Bankovni prevod

B Online platba kartou

Obr.22  Platebni metody vyuzivané respondenty
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Nejvice preferovanym zplisobem dopravy mezi respondenty je doruceni do-
mi ato Ceskou postou nebo sluzbou PPL, DHL apod. Jedna se o 53,14 % respon-
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dentti preferujicich tento zptlisob, poté 28, 82 % dotazovanych preferuje doruceni
na vydejni mista a 18, 04 % uprednostiiuji osobni odbér na kamenné pobocce, viz
tab. 12. Data zjisténa z dotaznikového Setieni tykajici se preference zptisobtli do-
pravy odpovidaji datiim v ramci Setieni shoptet.cz, 2015-2016.

Tab.12  Preference zptlisobu dopravy

Preference zptusobu dopravy Relativni cetnost
Doruéeni domt (PPL, Ceska po$ta, DHL apod.) 53,14 %
Doruceni na vydejni mista napi. UloZenka, Zasilkovna 28,82 %
Osobni odbér na kamenné pobocce 18,04 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

5.2.3 Nakupni proces

Na zakladé provedeného dotaznikového Setreni je cilem v ramci této prace identi-
fikovat nejtypictéjsi nakupni proces respondentt u danych typt zbozi viz obr 23.
U vétSiny kategorii zboZi uvadéli respondenti, Ze dany typ zboZi nenakupuji online
a nasledné nejcastéji odpovidali, Ze nejprve vyhledaji informace o zboZi na interne-
tu a poté provedou nakup online.

U moznosti ZboZi si prohlédnu v kamenné prodejné, ndkup provedu online za
vyhodnéjsi cenu, je moznost predstavujici tzv. Showrooming, ktery odrazi specific-
ky zplsob nakupovani, kdy si zdkaznici zboZi nejprve prohlédnou a vyzkousi
v kamenné prodejné a poté si jej objednani na e-shopech levnéji. Tuto mozZnost
zvolilo nejvice respondenti u kategorie zboZi elektronika, pocitace, mobily, jednalo
se 0 22,2 %, poté v kategorii kosmetika, parfémy, drogerie 20,6 % a v kategorii bile
zboZi 18,8 %. Lze konstatovat, Ze dotazovani skute¢né zvolili kategorie zboZi, které
jsou nabizeny na internetu vyrazné levnéji, nez je tomu v kamennych prodejnach.

U druhé moZnosti Vyhleddm informace o zboZi na internetu, ndkup provedu
v kamenné prodejné, je moznost predstavujici tzv. ROPO efekt (Research online -
Purchase offline), kdy si zakaznici vyhledavaji informace o produktech na interne-
tu a samotny nakup provedou v kamennych prodejnach. Tuto moZnost zvolilo nej-
vice respondentli u kategorie zboZi moda, oblecCeni, obuv ato v 14,1 % pripadg,
poté nasledovala kategorie bile zboZi, spotrebicte se 13,5 % a sportovni potreby
s 12,9 %. Je moZné konstatovat, Ze respondenti zvolili tuto moZnost u kategorii
zbozi, u kterych je predpoklad potieby vyzkouseni/prohlédnuti zboZi pted jeho
koupi.

Moznost Vyhleddvdm informace o zboZi na internetu, ndkup provedu online,
nejvice dotazovanych zvolilo u kategorie elektronika, pocitace, mobily a to celkové
54,9 % dotazovanych. Nasledovaly Kkategorie knihy, hudba filmy s40,6 %
a sportovni potireby s 37,6 %.

Pocet respondentd, ktefi zvolili mozZnost u danych typa zbozi, Nevyhleddvdm
informace a rovnou nakupuji online, byl velice zanedbatelny podil oproti dalSim
moznostem ve vybéru. Z toho lze odvodit, Ze respondenti ve vétSiné piipadi po-
trebuji nebo chtéji vyhledavat informace pied koupi. Pro vybér dané moznosti, 1ze
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predpokladat, Ze spotrebitelé presné védi, co chtéji nakoupit nebo je pro né dany
zpuisob nakupu nejjednodussi a predpokladaji, Ze dany produkt budou moci
v pripadé nespokojenosti vyménit. Nejvice dotazovanych zvolilo tuto mozZnost
u kategorii mdda, obleceni obuv, ato v 11,8 % pripadi, poté nasleduje kategorie
potraviny s 9,2 % a knihy, hudba, filmy s 8,6 %.

Typy zboZi, které dotazovani nenakupuji online, jsou prevazné potraviny
s 66,9 %, hodinky, klenoty, Sperky s 52,5 %, dale kategorie 1ékarna, zdravi s 52,4 %
a hobby a zahrada s 49,2 %.

AvSak utéchto kategorii lze pozorovat znalny potencial rozvoje na trhu
e-commerce, a to predevsim v oblasti potravin a hobby, o které roste velky zajem
u spotrebiteld, jak také doklada infografika Shoptet z roku 2015 (shoptet.cz, 2015).

MozZnost, kdy dotazovani nezvolil Zddnou z moZnosti zplisobu nakupovani,
méla nejvétsi podil kategorie hracky a détské zbozi s 12,7 % a poté kategorie hob-
by a zahrada s 9,6 %.

Nejcastéjsi zplisob nakupovani u danych typl zbozi

Hodinky, klenoty, Sperky

Hracky a détské zboi B Zhoii si prohlédnuv kamenné prodejné, nakup provedu

Hobby a zahrada

Bile zbozi, spotfebice

Knihy, hudba, filmy

Lékarna, zdravi

Elektronika, pocitace a mobily
Sportovni potieby

Moda, oblecenia obuv

Kosmetika, parfémy, drogerie

online za vyhodnéjsi cenu

W Vyhleddm informace o zboZi na internetu, nakup provedu v
kamenné prodejné

m Vlyhleddm informace o zboZi na internetu, nakup provedu
online
B Nevyhledavam informace a rovnou nakupuiji online.

B Nenakupuiji online

W Z4dn4 z moinosti

Potraviny

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Obr.23  Nejcastéjsi zplisob nakupovani u danych typi zbozi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Nékteré internetové obchody a predevSim srovnavace, vyzivaji své zakazniky
k udéleni svého ponakupniho hodnoceni. Lze hodnotit, jak rychlost dodani, pre-
hlednost obchodu, kvalitu komunikace a dopravy, tak samotné uzitné vlastnosti
produktt. Diky témto hodnocenim se spotiebitelé 1épe orientuji v Siroké nabidce
znacného mnozZstvi e-shopi. Pouze 36,47 % dotazovanych neudéluje své hodno-
ceni ndkupu, ktery provedli, naproti tomu 41,96 % respondentii hodnoceni udéluje
vzdy. 14,51 % dotazovanych udéluje hodnoceni pouze, pokud jsou nadmiru spoko-
jeni s ndkupem, naproti tomu 7,06 % jich udéluje hodnoceni, jen pokud jsou ne-
spokojeni.
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Tab.13  Udélovani ponakupniho hodnoceni

Udélovani ponakupniho hodnoceni Relativni Cetnost
Ano 41,96 %
Jen pokud jsem nespokojend/y 7,06 %
Jen pokud jsem nadmiru spokojena/y 14,51 %
Ne 36,47 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

5.2.4 Postoj respondenti k formam podpory prodeje a reklamé

Dotazovani v ramci Setfeni hodnotili svilij postoj, ktery zaujimaji ke zminénym prv-
klim/formam podpory prodeje a sluzbam, které nabizeji internetové obchody, viz
obr. 24. V hodnoceni vSech forem prevazuje vzidy kladny postoj dotazovanych. Nej-
vice kladny postoj zaujimaji k dopravé zdarma, a to v 96,5 % piipadi, poté ke ka-
mennym prodejnam e-shopt, kdy maji zakaznici moznost si vyzvednout nebo vy-
ménit zbozi piimo zde, a to v 89,8 % pripadi. Dale nejvice kladny postoj maji dota-
zovani ke slevam, dodani zbozi do druhého dne, servisu (akceptace veskerych
oprav v zaru¢ni dobé) a darkiim. Nejméné kladny postoj respondenti zaujimaji
k vérnostnimu programu a vzorktm.

Postoj spotfebiteld k formam/prvkim podpory prodeje a sluzbam, které nabizeji e-shopy

Kamenna prodejna e-shopu (moznost vyzvednuti/vymény zbozi zde)
Vracenizbozi v prodlouzené Ihaté 30 dni (standardné 14 dni)

Vice moznosti plateb

Dodani do druhého dne

B (¢inné a zajimavé forma, vyuzil/a bych nabidky
0dborné montéz/instalace

B Oslovujici forma, pokud by byla relevantni k mym potfebam, vyuzil/a
bychji

Pozéru¢niservis

Servis—akceptace veskerych oprav v zaruéni dobé Nemam nazor

Prodlouzend zéruka 1 rok
B Neoslovujici forma, nabidku ignoruji

Doprava zdarma
Vérnostni program B Obtézujiciforma
Slevy (kupdny, sleva na dalsi nakup, vwhodné akce, 2+1zdarma apod.)

Vzorky

Dérek

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr.24  Postoj spotrebiteld k danym formam/prvkim podpory prodeje a sluzbam
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

V dotaznikovém Setfeni bylo zkoumano, kolik z respondentii je zapojeno do
vérnostniho programu nékterého zinternetovych obchodi, ale také vyse zajmu
o vyhody, plynouci ze zapojeni se do néj. Pouze 32,55 % dotazovanych neni zapo-
jeno do Zadného vérnostniho programu a nema zdjem se do jakéhokoliv pripojit.
AZ 67,45 % respondenti ma kladny postoj kvérnostnim programim, ztoho
45,88 % z nich je jiz do nékterého zapojena a 21,57 % dotazovanych by mélo zajem
se zapojit do vérnostniho programu za predpokladu jeho vyhodnosti.
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Tab.14  Zapojenost respondentl do vérnostniho programu

Zapojenost respondentii do vérnostniho programu u nékterého z e-shopi | Relativni Cetnost
Ano 45,88 %
Ne, nemam zijem 32,55 %
Ne, ale pokud by mé program zaujal a byl vyhodny, mél/a bych zajem 21,57 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Z vysledku Setieni vyplyva, Ze ackoliv maji respondenti velice maly zajem
o vérnostni program jako formu podpory prodeje oproti jinym formam, velké pro-
cento z nich je do vérnostnich programii zapojena nebo o néj ma zajem. Z toho lze
vyvodit, Ze vérnostni program neni povaZovan respondenty jako atraktivni forma
podpory prodeje, ale pokud bude spotrebiteli nabidnuta, 1ze ocekavat jeho zapoje-
ni.

Dotazovani méli dale vybrat vyhody, o které by méli nejvice zajem v pripade,
Ze by jim bylo nabidnuto, zapojit se do vérnostniho programu viz tab. 15. Nejvétsi
zajem projevuji o sbér bodl za kazdy nakup a poté ziskani slevy na dalsi nakup.
0 druhou vyhodu, o kterou projevuji dotazovani nejvétsi zajem, je okamzZita vyme-
na zboZzi v hodnoté do 1000 K¢ a poté vraceni zboZi v prodlouzené lhiité 30 dni.

Tab.15 Zajem o vyhody z vérnostniho programu

Vyse zajmu o vyhody pri zapojeni se do vérnostniho programu (vice

moznosti vybéru) Relativni Cetnost
Za kazdy nakup procento z jeho hodnoty ve formé bodi (1 bod = 1 K¢) na

vérnostni ucet, poté ziskani slevy na dalsi nakup 51,57 %
V pripadé reklamace okamzitd vyména zboZzi do 1000 K¢ (standardné lhiita 30

dnii) 40,98 %
Vréceni zboZi v prodlouZené lhiité 30 dni (standardné 14 dni) 30,00 %
Vyfizeni reklamace z domova 25,69 %
Zasilani slev na email 22,16 %
Elektronicka archivace uctenek 20,78 %
Zadny z uvedenych 13,14 %
Jiny:

doprava zdarma 0,39 %
vzorky 0,20 %
zapUjceni nahradniho pristroje 0,20 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, n=510.

V ramci dotaznikového Setreni respondenti hodnotili sviij postoj ke zminénym
formam online reklamy na zakladé predchozich zkuSenosti s online nakupovanim,
viz obr. 25. Nejvice kladny postoj maji dotazovani k reklamé v radmci srovnavact
(katalogti), kdy 47,2 % z nich pokladaji sviij vztah k této formé online reklamy za
pozitivni. Poté maji dotazovani nejvice kladny postoj k reklamé na socialnich sitich
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a PPC reklamé. Za nejvice obtéZujici formu online reklamy povazuji respondenti
reklamu u videi, jedna se o témér 85 % dotazovanych, ktefi maji zaporny vztah
k této formé reklamy. Dale nasleduje e-mailing a bannerova reklama, u obou forem
reklamy prevlada zaporny postoj respondentd.

Postoj spotiebitell ke zminénym formam online reklamy

Propagace blogery, youtubery .
B UCinna a zajimava forma reklamy. Jiz jsem na

Katalogy - srovnavace cen (Heuréka.cz, Zbozi.cz) zakladé tohoto typu reklamy uskute¢nil/a nakup

B Oslovujici reklama, pokud je nabidka relevantni

Reklama u videf prohlidnussi ji

Reklama na socialnich sitich Nemam nazor

E-mailing - .
B Neoslovujici reklama, nabidku ignoruji

Bannerovareklama
W Obtézujiciforma reklamy

PPCreklama

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 25  Postoj spotiebitelt ke zminénym formam online reklamy
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

Znacnym problémem, se kterym se nyni potykaji inzerenti na internetu, je vy-
uzivani softwaru blokujictho reklamu tzv. Adblocku. Dle priizkumu spolec¢nosti
PageFair se potvrdil razantni nartst blokovani reklamy za rok 2016. Pocet uzivate-
18, kteti blokovali reklamu, stoupl o 30 % oproti piedchozimu roku, v CR se jednalo
0 10 % uzivateld na desktopu, ktefi blokovali reklamu (404m.com, 2017). V ramci
dotaznikového Setieni uvedlo 30,78 % respondentli, Ze vyuzivaji Adblock
a 17,45 % jej vyuZiva pouze u nékterych stranek, jedna se tedy skoro o polovinu
dotazovanych, ktefi cilené blokuji reklamni sdélent, viz tab. 16.

Tab.16  Pouzivani Adblocku

Pouzivani Adblocku (softwaru blokujiciho reklamu) Relativni ¢etnost
Ano 30,78 %
Ano, ale u vybranych stranek jej mam vypnuty. 17,45 %
Ne 51,76 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.
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5.3 Podpora prodeje

V predchozi ¢asti prace (5.2.4) byl identifikovan postoj spotiebiteld
k riznym formam podpory prodeje, které jsou standardné nabizeny e-shopy.
Z priizkumu vyplynulo, Ze respondenti maji velice kladny postoj k podpote prode-
je. Se zvySujici se ndrocCnosti spottebiteld, rostou i jejich ocekavani a pozadavky. Jiz
samotné bezproblémové doruceni zboZi je samoziejmosti ae-shopy se
v ramci konkuren¢niho boje predhanéji v poskytovani zakaznickych sluzeb nebo
riznych forem podpory prodeje. Vyuzivani podpory prodeje a sluzeb k ndkupu
miiZe byt nastrojem konkurenc¢ni vyhody, a proto se dale diplomova prace vénuje
této problematice.

V ramci této kapitoly je provedeno zpracovani regresni analyzy, zabyvajici se
cenovou citlivosti spotiebiteli a jejich ochotou zaplatit za vybrané nastroje podpo-
ry prodeje a nabizené sluzby k nakupu vyuZzivané e-shopy. Je tak zjiSténo, které ze
spotrebitelskych charakteristik ovliviiuji cenovou citlivost spottebiteli a jejich
ochotu zaplatit za vybrané nastroje. Pro vybrané formy podpory prodeje a sluzby
jsou urceny odhady akceptovatelnych cenovych prirazek, které jsou respondenti
ochotni zaplatit.

Na zakladé vyhodnoceni celého vyzkumu, regresni analyzy a odhadu akcepto-
vatelnych cenovych prirazek, bude mozné na zavér diplomové prace vytvorit na-
vrhy doporuceni pro e-shopy, tykajici konkrétniho zaméreni na nejvice Zadané
formy podpory prodeje.

Cenova citlivost spotiebitelu
V ramci dotaznikového Setfeni respondenti uvadéli cenovou prirazku, kterou jsou
ochotni akceptovat pti poskytnuti dodate¢né sluzby - bonusu, kterou neposkytuje
konkurenc¢ni e-shop.

Respondenti vychazeli z nasledujici otazky (viz priloha A Dotaznik, otazka ¢.
10): Chystdte se nakoupit zboZi v hodnoté 5000 KC a rozhodujete se mezi dvéma
e-shopy. Uved'te, prosim, ¢dstku nad 5000 K¢, kterou jste ochotni akceptovat pri po-
skytnuti dodatecné sluzby - bonusu, kterou neposkytuje konkurencni e-shop. Usku-
tecnili byste tak ndkup za vyssi cenu, ale pri poskytnuti sluZby navic.

Castka 5 000 K¢ byla zvolena zamérné, tak aby se nejednalo o cenu zboZi
prilis nizkou ale tak, aby se v ramci této ceny mohla porovnavat ochota ptiplatit si
za sluzby, jako je odborna montaz nebo servis. U téchto forem podpory prodeje se
ocekava vyssi cena zbozi. Jedna se tedy o modelovou situaci.

Pro posouzeni cenové citlivost spotrebitelii dle spotrebitelskych charakte-
ristik je vyuzito regresni analyzy za pouZiti metody OLS. KaZzZdy z prvki podpory
prodeje predstavuje jeden model.

Zavislé proménné y- jsou cenové prirazky nastroji podpory prodeje
a sluzeb:
e Sleva 10 % na dalsi nakup
e Doprava zdarma
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ProdlouZend zdruka o 1 rok

Servis — akceptace veskerych oprav v zdruéni dobé
Pozdrucni servis

Odbornd montdz

e Doddni do druhého dne

e Kamennd prodejna

Nezavislé proménné x - jsou charakteristiky spotrebitelii na zakladé pro-
vedené segmentace, viz niZe. Segmentace je provedena z hlediska demografickych
kritérii a dale dle chovani respondentt z hlediska nakupniho chovani a postoji
k podpore prodeje a online reklamé. Jednotlivé nazvy proménnych jsou vyznaceny
kurzivou, kddovani dat je uvedeno v zavorkach:

Pohlavi respondentt
e pohlavi - muZ (0) Zena (1)

Vékové kategorie
e vek - méné jak 25 let (0), 25-34 (1), 35-44 (2), 45-54 (3), 55 a starsi (4)

Domacnost

domacnost_1 - S rodici (prarodici)

domacnost_2 - Se spolubydlicimi

domacnost_3 - Sam/sama

domacnost_4 - Sdm/sama a s ditétem/détmi

domacnost_5 - S partnerkou/partnerem

domacnost_6 - S partnerkou/partnerem a s ditétem/détmi
domacnost_7 - S manZelkou/manzelem a s ditétem/détmi
domacnost_8 - S manZelkou/manzZelem bez déti

Vzdélani respondenti
e vzdelani - zakladni (0), vyucen/a (1), stiredoskolské (2), vyssi odborné (3), vy-
sokoskolské (4)

Ekonomicka aktivita

e ek aktivita - diichodce (0), nezaméstnany (0), student (1) materska dovolena
(2), zaméstnanec (3), OSVC (4)

Prijem domacnosti
e prijem - do 9999 (0), 10.000-19.999 K¢ (1), 20.000-29.999 K¢ (2), 30.000-
39.999 K¢ (3), 40.000-49.999 K¢ (4), 50.000-59.999 K¢ (5), 60.000 K¢ a vice
(6)
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Pocet obyvatel v misté bydlisté
e obec - do 1000 (0), 1001-5000 (1), 5001-20 000 (2), 20 001-100 000 (3),
Vice jak 100 000 (4)

Cetnost nakupovani
e cetnost — 1x rocné a méné jak 1x rocné (0), 1x za 6 mésicli (1), 1x za 3 mésice
(2), 1x mésicné (3), témeér denné a 1x tydné (4)

Priimérna vyse objednavky
e vyse_objednavky - do 500 (0), 501-1000 (1), 1001-3000 (2), 3001-5000;
5001-7000; vice jak 7000 (3)

Pouzivani AdBlocku
Odpovédi: ano; ano, ale u vybranych stranek jej mam vypnuty (1), ne (0)
e adblock

Kritéria ovliviiujici vybér e-shopu

Odpovédi: urcité ovliviiuje a témér ovliviiuje (1), neumim rozhodnout; témér neo-
vliviiuje, urcité neovliviiuje (0)

kr_podporaprodeje

kr_zkusenosti

kr_design

kr_zakaznickesluzby

Postoj respondentti k reklamé
Odpovédi: ucinna a zajimava forma reklamy. JiZ jsem na zakladé tohoto typu re-
klamy uskutec¢nil/a nakup; oslovujici reklama, pokud je nabidka relevantni, pro-
hlédnu si ji (1), neutralni aZ negativni postoj (0)

e PPC

e e-mailing

e socilani_site

Pouzivani srovnavaci cen a zbozi
Odpovédi: ano; ano ale pouze u drazstho zbozi (1), vyjimecné; ne (0)
e srovnavace

Vyrazené modely

Pro vybrané nastroje podpory prodeje anabizené sluzby k nakupu vyuZivané
e-shopy (v tomto pripadé modely), o které neni projeven zajem ze strany respon-
dentti, jsou zregresni analyzy vylouceny. Jednad se o vérnostni program, v ramci
vyzkumu o néj dotazovani neprojevuji zajem, o cemz vypovida i primérna cenova
prirazka, kterd dosahuje hodnoty 21 K¢, median 0 K¢. O vice moZnosti plateb nabi-
zené e-shopem neni taktéz projeven zijem. Priimérna cenova prirazka dosahuje
hodnoty 17 K¢, median 0 K¢. O podporu prodeje ve formé prodlouzené doby vra-
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ceni ze 14 dni na 30 dni neni ze strany dotazovanych také prilis velky zajem. Pri-
mérna cenova prirazka, dosahuje hodnoty 34 K¢, median 1 K¢.

Povaha dat a priukaznost modelti

Pro vybrané nastroje podpory prodeje anabizené sluzby k nakupu vyuzZivané
e-shopy (v tomto ptipadé modely), o které je ze strany respondentli projeven za-
jem, je dale provedena regresni analyza za vyuziti metody OLS. Nevyiazené modely
vykazuji bohuzel nizké hodnoty adjustovaného koeficientu determinace.

To miiZe byt zplsobeno faktem, Ze ur¢ovani vySe cenovych ptirazek respon-
denty je ovlivnéno mnoha faktory, které nejsou v modelech zohlednény. Jedna se
o hodnoceni, které je ovlivnéno ijinymi spotrebitelskymi charakteristikami a také
vlivem faktord, jako je aktudlni rozpoloZeni respondenta nebo subjektivni hodno-
ceni, které se miZe ze dne na den ménit apod.

Vzhledem k povaze dat nejsou splnény poZadavky pro modely OLS (napf.
normalita rezidui). To mize byt zplsobeno velkym mnozstvim nulovych hodnot
zavislych proménnych, tim Ze nezavislé proménné jsou tvoreny pouze dummy
hodnotami a dale velkym rozptylem hodnot cenovych prirazek.

Nicméné jednotlivé modely vysly dle F-testl statistiky priikazné a dale taktéz
v modelech vySly proménné x statisticky vyznamné a jejich interpretace odpovida
popisné statistice, viz priloha B Popisna statistika.

Ve zminéné piiloze jsou uvedeny primérné cenové prirazky (v procentech) ke
kazdé kodované nezavislé proménné x (ajejich jednotlivych kédovanych casti)
vzhledem Kk jednotlivym zavislym proménnym y (tzn. modeliim), které byly na-
sledné podrobeny regresni analyze. Pokud se porovnaji mezi sebou jednotlivé ko-
dované proménné, lze vidét smér zavislosti dané proménné (vyznamné rozdily -
vétsi jak 0,5 % mezi maximalni a minimdalni hodnotou v ramci proménné a jejich
jednotlivych kédovanych ¢asti, jsou vyznaceny barevnymi Sipkami) tzn., pokud se
primeérné cenové prirazky v jednotlivych ¢astech proménné vyrazné lisi, indikuji
tak moZnou zavislost a jeji smér, ktera bude nasledné prokazana regresni analy-
zou. Mimo jiné Ize z tabulky vycist, kolik procent je priimérné kazdy segment ocho-
ten si priplatit za danou formu podpory prodeje.

Ochota spotrebiteli
Vzhledem k povaze dat jsou navic vytvoreny alternativni logistické modely regrese
k modeliim OLS pro posouzeni ochoty spotrebitell zaplatit za vybrané formy pod-
pory prodeje a sluzby nabizené e-shopy. Je tak zjisténo, které ze spotiebitelskych
charakteristik respondentti zvysuji Sanci, Ze spottebitelé budou ochotni zaplatit za
danou formu podpory prodeje ¢i sluzby.

Zavislé proménné y - ochota zaplatit (1), neochota (0) u jednotlivych modeli
neboli forem podpory prodeje.

Nezavislé proménné x - charakteristiky spotrebitelt dle vytvorené segmenta-
ce. Proménné jsou totozné jako u modeld OLS.
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5.3.1 Sleva

Vregresnim modelu Sleva je zkoumano, za pouziti metody OLS, které
z charakteristik spotrebitelli ovliviiuji jejich cenovou citlivost neboli jejich ochotu
akceptovat vyssi cenu zboZi nad 5 000 K¢ pri poskytnuti 10 % slevy na dalsi nakup.

Proménna vzdélani vykazuje zaporny koeficient, ktery znaci, Ze se zvysujicim
stupném vzdélani se sniZuje ochota akceptovat vyssi cenu a to 0 0,22 %, tedy ¢im
vyssi vzdélani, tim je respondent cenové citlivéjsi. TaktéZ Zeny projevuji neochotu
akceptovat vyssi cenu za danou formu podpory prodeje, a to o 0,54 %.

Se zvySujici se ¢astkou primérné objednavky, jsou respondenti ochotni akcep-
tovat vyssi cenu zbozi za predpokladu poskytnuti slevy, a to o0 0,31 %. Respondenti,
ktefi maji pozitivni vztah k PPC reklamé a e-mailingu vykazuji taktéZ ochotu ak-
ceptovat vyssi cenu zbozi. V pripadé proménné PPC je zde mensi cenova citlivost,
nez u e-mailingu o 0,13 %, tedy respondenti jsou vice ochotni si priplatit.

Tab.17  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: sleva

Koeficient Smeér. chyba t-podil p-hodnota
const 1,14676 0,288973 3,9684 <0,0001
pohlavi -0,542342 0,162282 -3,3420 0,0009
vzdelani -0,219059 0,0710519 -3,0831 0,0022
vyse_objednavky 0,307541 0,0963654 3,1914 0,0015
PPC 0,491556 0,152443 3,2245 0,0013
e-mailing 0,361544 0,164823 2,1935 0,0287

Zdroj: dotaznikové Setteni, vystup z programu Gretl,

Regresni model je statisticky prikazny dle F-testu (5,79e-10 < 0,05
p-hodnota), avSak Adjustovany koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot,
vysvétlilo se pouze 8,8 % variability. Pfedpoklad normality nebyl splnén, odhadnu-
té koeficienty mohou byt zatiZeny chybou.

Dle modelu Logit je zjiSténo, Ze u Zen je 0,50krat niZsi Sance, Ze budou ochotny
zaplatit ¢astku nad 5000 K¢ za predpokladu poskytnuti slevy 10 % na dalsi nakup
resp. u muzi je tato Sance 2,04krat vétsi. Nejvétsi Sanci na pozitivni zmény neboli
ochotu zaplatit za dany prvek podpory prodeje, pozorujeme u respondentti Zijicich
s partnerkou/partnerem as ditétem/détmi (2,07krat) aurespondenti Zijicich
u rodica (1,64krat). Dale se zvySujici se primérnou objednavkou se zvysuje Sance
na ochotu zaplatit 1,45krat. Pozitivni zménu Sance na ochotu zaplatit za vybrany
prvek podpory prodeje Ize spatfit u respondentd, ktefi si vybiraji e-shopy dle nabi-
zenych podpor prodeje, tato Sance je 2,66krat vétsi nez u respondentd, kteri tak
necini. U respondentt s kladnym vztahem k e-mailingu je Sance, Ze zaplati za dany
prvek podpory prodeje 1,96krat vetsi, nez urespondentii s negativnim vztahem
k e-mailingu.
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Tab.18  Model: Logit, za pouziti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: ochota
Koeficient Exp. koeficient ~ Smér. chyba z p-hodnota
const -1,17551 0,309 0,339771 -3,4597 0,0005
pohlavi -0,703929 0,495 0,211015 -3,3359 0,0009
domacnost_1 0,491943 1,635 0,231847 2,1218 0,0339
domacnost_6 0,72817 2,071 0,351769 2,0700 0,0385
vyse_objednavky 0,372634 1,452 0,126171 2,9534 0,0031
kr_podporaprodeje 0,976849 2,656 0,27851 3,5074 0,0005
e-mailing 0,67175 1,958 0,205715 3,2654 0,0011

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vystup z programu Gretl,

Adjustovany koeficient modelu determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvét-
luje pouze 4,8 % variability, taktéZ jeho obdoba McFaddentiv koeficient determina-
ce dosahuje nizkych hodnot ato 6,8 %. Odhadnuty model spravné predpovédél
ochotu zaplatit v 62,2 % (317) pripadd a nespravné ve zbyvajicich 37,8 % (193)

piipadd, coz Ize pokladat za prijatelné hodnoty.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi za predpokladu poskytnuti slevy 10 % na dalsi nakup,
lze urcit odhad akceptovatelné cenové prirdzky. V pripadé modelu sleva jsou re-

spondenti primérné ochotni zaplatit 41 K¢, median je 1 K¢.

Tab. 19

Cenova prirazka - model sleva

Cenové prirazky v K¢
Prumér 41,15
Median 1
Smérodatna odchylka 88,64
N platnych 510
Soucet 20984
Minimum 0
Maximum 600

Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

Cenové prirazky uvedené respondenty se prevazné pohybovaly v rozmezi od
0 K¢ do 40 K¢, viz histogram. Z uvedeného vyplyva, Ze respondenti nejsou prilis
ochotni zaplatit vyssi ¢astky nad hodnotu zbozi, tedy nad 5 000 K¢ pti poskytnuti
slevy 10 % na dalSi nakup.
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Histogram z Cenov a pfirazka - sleva na dal$i nakup 10 %
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Obr.26  Histogram: Cenova prirazka v K¢, model sleva
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.2 Doprava zdarma

V regresnim modelu Doprava zdarma je zkoumano, za pouziti metody OLS, které
z charakteristik spottebitelli ovliviiuji jejich cenovou citlivost neboli jejich ochotu
akceptovat vyssi cenu zbozi nad 5000 K¢ pri poskytnuti dopravy zdarma.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze k dopravé zdarma maji respondenti nejvice
kladny vztah v porovnani s jinymi prvky podpory prodeje.

Nejméné cenové citlivym segmentem jsou dotazovani s kladnym vztahem
k PPC reklamé, tedy o 0,35 % vice jsou ochotni akceptovat vyssi cenu, neZ respon-
denti s negativnim postojem. Druhou nejvyssi ochotu akceptovat vys$si cenu ma
segment respondenti Zijicich s partnerkou/partnerem, kteri jsou 0 0,29 % ochot-
néjsi, neZ respondenti, Zijici vjinych typech domacnosti. Spotrebitelé vyuZivajici
srovnavaci cen a zboZi jsou ochotni akceptovat vyssi cenu zboZi o 0,28 %. Spotie-
bitelé povazujici za duleZity faktor pro vybér e-shopu jeho design, jsou také méné
cenové citlivym segmentem. Tito respondenti jsou ochotni akceptovat o 0,24 %
vyss$i cenu neZ respondenti, kteff nepovazuji toto kritérium za vyznamné.
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Tab.20  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: doprava_zdarma

Koeficient Smeér. chyba t-podil p-hodnota
const 0,554993 0,156434 3,5478 0,0004
domacnost_5 0,297457 0,139607 2,1307 0,0336
kr_design 0,243381 0,122807 1,9818 0,0480
PPC 0,347323 0,112482 3,0878 0,0021
srovnavace 0,27894 0,132432 2,1063 0,0357

Zdroj: dotaznikové Setteni, vystup z programu Gretl,

Regresni model je statisticky prikazny dle F-testu (0,000219 < 0,05
p-hodnota), adjustovany koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvét-
lilo se pouze 3,4 % variability. Predpoklad normality nebyl splnén, odhadnuté koe-
ficienty mohou byt tedy zatiZeny chybou.

Model Logit v pripadé dopravy zdarma, nemiiZe byt interpretovan, jelikoz ne-
dokazal urcit pocet nespravné piredpovézenych pripadi. Interpretace by z tohoto
dtvodu nebyla spravna.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi, za predpokladu poskytnuti dopravy zdarma, lze urcit
odhad akceptovatelné cenové prirazky. V pripadé tohoto modelu jsou respondenti
primérné ochotni zaplatit 58 K¢ nad cenu zboZi za dopravu zdarma, median je
50 K¢.

Tab.21  Odhad cenové prirazky - model doprava zdarma

Cenova prirazka v K¢

Prumér 57,72
Median 50
Smérodatna odchylka 64,12
N platnych 510
Soucet 29437
Minimum 0
Maximum 600

Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

Cenové prirazky, které byli dotazovani ochotni zaplatit, nabyvaly prevazné
nenulovych hodnot, viz histogram, z toho lze usuzovat, Ze respondenti, projevili
zajem o tuto formu podpory prodeje.
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Histogram z Cenov & pfirazka - doprav a zdarma
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Obr.27  Histogram: Cenova prirazka v K¢, model doprava zdarma
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.3 Prodlouzena zaruka o 1 rok

V regresnim modelu prodlouzena zaruka o 1 rok je zkoumano za pouziti metody
OLS, které z charakteristik spotiebitelli ovliviiuji jejich cenovou citlivost neboli
jejich ochotu akceptovat vyssi cenu zboZi nad 5 000 K¢ pti poskytnuti prodlouzené
zaruky.

V tomto modelu Zeny projevuji neochotu akceptovat vyssi cenu za danou for-
mu podpory prodeje, ato o 1,24 % oproti muziim. Proménna vzdélani vykazuje
zaporny koeficient, ktery znaci, Ze se zvySujicim stupném vzdélani se sniZuje ocho-
ta akceptovat vyssi cenu 00,32 %, taktéZ se zvySujici ¢etnosti nakupovani na
e-shopech se sniZuje ochota 0 0,48 %. Tedy tyto faktory vysvétluji zvySujici se ce-
novou citlivost spottebitel.

Naproti tomu, respondenti Zijici se spolubydlicimi, vykazuji nejmensi cenovou
citlivost a jsou tedy nejvice ochotni akceptovat vyssi cenu zboZi a o to 1,08 % vice,
nez respondenti vjinych  segmentech. TaktéZ respondenti  Zijici
s partnerkou/partnerem vykazuji ochotu akceptovat vyssi cenu. V obou ptipadech
lze predpokladat, Ze se jedna o respondenty mladého véku. Respondenti, ktefi po-
vazuji za dllezity faktor pro vybér e-shopu uroven zakaznickych sluzeb, jsou tak-
téZ méné cenové citlivym segmentem a vykazuji ochotu zaplatit vyssi cenu zboZi,
ato o 0,67 % vice, neZ respondenti povaZujici tento faktor za nevyznamny.
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Tab.22  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: prodlouzena_zaruka

Koeficient Smeér. chyba t-podil p-hodnota
const 4,26617 0,818888 5,2097 <0,0001
pohlavi -1,24564 0,305842 -4,0728 <0,0001
domacnost_2 1,08984 0,519238 2,0989 0,0363
domacnost_5 0,99634 0,365237 2,7279 0,0066
vzdelani -0,32226 0,136966 -2,3528 0,0190
cetnost -0,477192 0,22866 -2,0869 0,0374
kr_zakazickesluzby 0,672974 0,325003 2,0707 0,0389

Zdroj: dotaznikové Setteni, vystup z programu Gretl,

Model je statisticky prikazny dle F-testu (5,81e-07 < 0,05 p-hodnota). Ad-
justovany koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvétlilo se pouze
6,4 % variability zavislé proménné. Predpoklad normality nebyl splnén, odhadnuté
koeficienty tak mohou byt zatiZzeny chybou.

Dle modelu Logit bylo zjisténo, Ze uZen je 0,52krat niZ8i Sance, Ze budou
ochotny zaplatit ¢astku nad 5000 K¢ za predpokladu poskytnuti prodlouzené zaru-
Ky o 1 rok resp. u muzi je tato Sance 1,92krat vétsi. Zmény Sanci v ochoté zaplatit
vyss$i cenu se v tomto modelu projevily u respondenti Zijicich u rodic¢a (2,10krat)
a urespondentti Zijicich s partnerkou/partnerem (1,96krat). U respondentd, kteii
povazuji za dilezity faktor pro vybér e-shopu uroven zakaznickych sluzeb je
1,60krat vysSi Sance ochoty zaplatit za vybrany prvek podpory prodeje, nez
u respondentti, ktefi tento faktor nepokladaji za vyznamny. Jesté vyssi Sance je
u respondentli s pozitivnim vztahem k PPC reklamé ato 1,69krat, oproti respon-
dentlim vykazujicim negativni vztah k PPC reklamé.

Tab. 23  Model: Logit, za pouziti pozorovani 1-510. Zavislad proménna: ochota

Koeficient Exp. koeficient ~ Smér. chyba z p-hodnota
const 0,509868 1,665 0,266454 1,9135 0,0557
pohlavi -0,648285 0,523 0,22551 -2,8748 0,0040
domacnost_1 0,739497 2,095 0,269231 2,7467 0,0060
domacnost_5 0,67025 1,955 0,272683 2,4580 0,0140
kr_zakazickesluzby 0,472741 1,604 0,222027 2,1292 0,0332
PPC 0,521233 1,684 0,206512 2,5240 0,0116

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vystup z programu Gretl,

BohuZel i model Logit ma slabou vypovidajici schopnost. Adjustovany koefi-
cient determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvétluje pouze 3 % variability zavis-
1é proménné, taktéz McFaddentiv koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot
ato 5 %. AvSak odhadnuty model spravné predpovédél ochotu zaplatit v 71,4 %
(364) pripadi a nespravné ve zbyvajicich 28,6 % (146) pripadi, coZ lze pokladat
za uspokojivé hodnoty.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi za predpokladu poskytnuti prodlouZené zaruky
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o 1rok, lze urcit odhad akceptovatelné cenové prirazky. Primérné jsou ochotni
zaplatit témér 100 K¢ za tento prvek podpory prodeje, median je 50 K¢.

Tab.24  Odhad cenové prirazky - model prodlouzena zaruka o 1 rok

Cenova prirazka v K¢
Pramér 99,68
Median 50
Smérodatna odchylka 166,59
N platnych 510
Soucet 50835
Minimum 0
Maximum 2000

Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.
Dle histogramu lze vidét, Ze se hodnoty cenovych priraZek nejcastéji pohybuji

v nenulovém rozmezi atedy respondenti projevili zajem o tuto formu podpory
prodeje.

Histogram z Cenov & pfirazka - prodlouzena zaruka 1 rok
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Obr. 28  Histogram: Cenova prirazka v K¢, prodlouzend zaruka o 1 rok
Zdroj: dotaznikové Setieni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.4 Servis

Vregresnim modelu Servis je zkoumano, za pouziti metody OLS, které
z charakteristik spottebiteli ovliviiuji jejich cenovou citlivost neboli jejich ochotu
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akceptovat vyssi cenu zboZi nad 5 000 K¢ pri poskytnuti servisu, ktery zahrnuje
akceptaci veskerych oprav v zaru¢ni dobé.

[ vtomto modelu Zeny projevuji neochotu akceptovat vyssi cenu za danou
formu podpory prodeje o to 0 1,05 % oproti muzim, také se zvySujicim se vzdéla-
nim (o jeden stupeti) klesa ochota akceptovat vy$si cenu zbozi, a to 0 0,29 %. Cim
vysS$i vzdélani respondenti maji, tim jsou cenové citlivéjsi. Naproti tomu respon-
denti, ktefi se rozhoduji pro vybér e-shopu dle nabizenych zakaznickych sluzeb,

jsou méné cenové citlivym segmentem, jsou ochotni akceptovat vysSSi cenu
0 0,94 %.

Tab.25  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: servis

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
const 2,76502 0,579289 4,7731 <0,0001
pohlavi -1,05493 0,327043 -3,2257 0,0013
vzdelani -0,292467 0,145757 -2,0065 0,0453
kr_zakazickesluzby 0,944956 0,349659 2,7025 0,0071

Zdroj: dotaznikové Settreni, vystup z programu Gretl,

Model je statisticky priikazny dle F-testu (0,000075 < 0,05 p-hodnota). Ad-
justovany koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvétlilo se pouze
3,6 % variability zavislé proménné. Predpoklad normality nebyl splnén, odhadnuté
koeficienty mohou byt zatiZeny chybou.

Zmény Sanci v ochoté zaplatit vysSi cenu se vtomto Logit modelu projevily
urespondentli  Zijicich urodi¢i  (2,36krat) a  urespondenti  Zijici
s partnerkou/partnerem (2,02krat), tedy predpokladem je, Ze se jedna o mlady
segment spotiebiteld. U respondentt, ktefi povazuji za duileZity faktor pro vybér
e-shopu droven zdkaznickych sluZeb je 1,68krat vyssi Sance ochoty zaplatit za vy-
brany prvek podpory prodeje, nez u respondentd, ktefi tento faktor nepokladaji za
vyznamny. Mirné vyssi Sance je u respondentt s pozitivnim vztahem k PPC rekla-
mé a to 1,79krat, oproti respondentiim vykazujicim negativni vztah k PPC reklamé.

Tab.26  Model: Logit, za pouziti pozorovani 1-510. Zavislad proménna: ochota

Koeficient  Exp. koeficient Smér. chyba z p-hodnota
const -0,15587 0,856 0,215647 -0,7228 0,4698
domacnost_1 0,860248 2,364 0,263989 3,2586 0,0011
domacnost_5 0,702508 2,019 0,264379 2,6572 0,0079
kr_zakazickesluzby 0,51605 1,675 0,214898 2,4014 0,0163
PPC 0,581538 1,789 0,200465 2,9009 0,0037

Zdroj: dotaznikové Setieni, vystup z programu Gretl,

Tento Logit model vykazuje slabou vypovidajici schopnost. Adjustovany koefi-
cient determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvétluje pouze 2,8 % variability za-
vislé proménné i McFaddentiv koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot,
ato 4,4 %. Odhadnuty model spravné piredpovédél ochotu zaplatit v 69,2 % (353)
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piipadl anespravné ve zbyvajicich 30,8 % (157) piipadd, coz lze pokladat za
uspokojivé hodnoty.

Dle cenovych prirazek, které uvedli dotazovani, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi, za predpokladu poskytnuti servisu, lze urcit odhad
akceptovatelné cenové prirazky. Primérné jsou ochotni zaplatit 93 K¢ za tento
prvek podpory prodeje, median je 50 K¢.

Tab.27  Odhad cenové prirazky - model servis
Cenova prirazka v K¢

Prumér 92,96
Median 50
Smérodatna odchylka 176,89

N platnych 510

Soucet 47 412
Minimum 0
Maximum 2000

Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

Dle histogramu miZeme vidét, Ze se hodnoty cenovych prirdZek nejcastéji po-
hybuji v nenulovém rozmezi. Z toho lze usoudit, Ze respondenti projevili zajem
o tuto formu podpory prodeje.
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Histogram z Cenov & pfirazka - servis
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Obr.29  Histogram: Cenova prirazka v K¢, servis
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.5 Pozarucni servis

V regresnim modelu Pozarucni servis je zkoumano za pouZiti metody OLS, které
z charakteristik spotiebiteli ovliviiuji jejich cenovou citlivost, neboli jejich ochotu
akceptovat vyssi cenu zboZi nad 5 000 K¢, pti poskytnuti pozaruc¢niho servisu.

[ vtomto modelu Zeny projevuji neochotu akceptovat vyssi cenu za danou
formu podpory prodeje, ato 01,08 % oproti muzim. Naproti tomu respondenti,
kteri se rozhoduji pro vybér e-shopu dle nabizenych zakaznickych sluzeb, jsou mé-
né cenové citlivym segmentem, jsou ochotni akceptovat vyssi cenu 00,96 %.
V pripadé pozitivniho postoje k PPC reklamé jsou tito respondenti ochotni akcep-
tovat vyssi cenu o 0,78 %.

Tab.28  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménnd: pozarucni_servis

Koeficient Smeér. chyba t-podil p-hodnota
const 1,43286 0,357668 4,0061 <0,0001
pohlavi -1,08706 0,303945 -3,5765 0,0004
kr_zakazickesluzby 0,958461 0,324037 2,9579 0,0032
PPC 0,782436 0,288472 2,7123 0,0069

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vystup z programu Gretl,

Model je statisticky prikazny dle F-testu (2,66e-06 < 0,05 p-hodnota). Ad-
justovany koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot, vysvétlilo se pouze
5 % variability zavislé proménné. Predpoklad normality nebyl splnén, odhadnuté
koeficienty mohou byt zatiZeny chybou.
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V modelu Logit u pozarucniho servisu se objevilo vice vyznamnych promén-
nych, které ovliviiuji ochotu zaplatit za dany prvek podpory prodeje. Zmény Sanci
v ochoté zaplatit vysS$i cenu se v tomto Logit modelu projevily u respondentu Ziji-
cich srodici (1,80krat) a urespondentd, ktefi si vybiraji e-shopy dle poskytova-
nych zakaznickych sluzeb (1,65krat). Se zvySujicim se poctem obyvatel v misté
bydlisté, se projevuje 1,17 vyssi Sance na ochotu zaplatit za vybrany prvek podpo-
ry prodeje. Naopak se snizujicim se prijmem (vZdy o 10 tis. K¢) se zvySuje Sance na
zaplaceni vysSsi ¢astky 1,12krat. S tim souvisi takeé to, Ze pokud se sniZuje stupen
ekonomické aktivity (smér od nejvice prosperujicich O0SVC, zaméstnanec, matei'ska
dovolend, student, dlichodce a nezaméstnany) zvysSuje se Sance na zaplaceni vyssi
castky 1,62krat. Tedy u respondentt, ktefi maji nizky ptijem, a jejich ekonomicka
aktivita vykazuje mensi prosperitu, se projevuje vyssi Sance, Ze budou ochotni za-
platit vyssi cenu zbozi. V pripadé, Ze dotazovani nepouzivaji Adblock se také zvysu-
je Sance 1,49krat, Ze zaplati vyssi ¢astku pri poskytnuti této formy podpory prode-
je.

Tab.29  Model: Logit, za pouziti pozorovani 1-510. Zavislad proménna: ochota

Koeficient Exp. koeficient ~ Smér. chyba z p-hodnota
const 0,996875 2,709 0,4653 2,1424 0,0322
domacnost_1 0,588172 1,801 0,276432 2,1277 0,0334
ek_aktivita -0,481032 0,618 0,200912 -2,3942 0,0167
prijem -0,114663 0,892 0,0574583 -1,9956 0,0460
obec 0,156651 1,170 0,0662016 2,3663 0,0180
adblock -0,399595 0,671 0,199636 -2,0016 0,0453
kr_zakazickesluzby 0,500851 1,650 0,212328 2,3589 0,0183

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vystup z programu Gretl,

U tohoto modelu dosahuje adjustovany koeficient determinace nizkych hod-
not, vysvétluje pouze 2,5 % variability zavislé proménné i McFaddeniiv koeficient
determinace dosahuje nizkych hodnot a to 4,7 %. Odhadnuty model spravné pred-
povédél ochotu zaplatit v 65,9 % (336) pripadli a nespravné ve zbyvajicich 34,1 %
(174) ptipadd, coz lze pokladat za uspokojivé hodnoty.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi, za predpokladu poskytnuti pozaru¢niho servisu, lze
urcit odhad akceptovatelné cenové prirazky. Priimérné jsou dotazovani ochotni
zaplatit 88 K¢ za tento prvek podpory prodeje, median je 40 K¢.

Tab.30  Odhad cenové ptirazky - model pozarucni servis

Cenova prirazka v K¢

Pramér 87,92
Median 40
Smérodatna odchylka 165,42

N platnych 510
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Soucet 44 838
Minimum 0
Maximum 2000

Zdroj: dotaznikové Setreni, n=510, vystup z programu Statistica.

[ dle histogramu lze vidét, Ze respondenti projevili zdjem o tento prvek pod-
pory prodeje. Prevazuji nenulové hodnoty cenovych prirazek.
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Obr.30  Histogram: Cenova prirazka v K¢, pozarucni servis
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.6 Odborna montaz

V regresnim modelu Odborna montaz je zkoumano, za pouZiti metody OLS, které
z charakteristik spotiebitelli ovliviiuji jejich cenovou citlivost, neboli jejich ochotu
akceptovat vyssi cenu zbozi nad 5 000 K¢, pri poskytnuti této formy podpory pro-
deje.

V tomto modelu ziistaly vyznamné pouze dvé proménné, coZ koresponduje
i s nizkym adjustovanym koeficientem determinace, ktery dosahuje pouze 2 %,
avsak model je statisticky prikazny dle F-testu (0,001676 < 0,05
p-hodnota). Predpoklad normality nebyl splnén, odhadnuté koeficienty tak mohou
byt zatiZeny chybou.

Z modelu vyplyva, Ze respondenti, ktefi se rozhoduji pro vybér e-shopu dle
nabizenych zakaznickych sluZzeb, jsou méné cenové citlivym segmentem a jsou
ochotni akceptovat vys$si cenu 0 0,62 %. JeSté méné cenové citlivym segmentem
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jsou respondenti s kladnym postojem PPC reklamé, ktefi jsou ochotni akceptovat
vyssi cenu o 0,76 %.

Tab.31  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: odborna_montaz

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
const 0,981299 0,278504 3,5235 0,0005
kr_zakazickesluzby 0,616145 0,299123 2,0598 0,0399
PPC 0,765774 0,266405 2,8745 0,0042

Zdroj: dotaznikové Setteni, vystup z programu Gretl,

Model Logit v pripadé odborné montaZze, nemtze byt interpretovan, jelikoz
nedokazal urcit pocCet nespravné predpovézenych pripadi. Interpretace by z toho
diivodu nebyla spravna.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi, za predpokladu poskytnuti odborné montaze, lze urcit
odhad akceptovatelné cenové prirazky. V pripadé tohoto modelu jsou respondenti
priamérné ochotni zaplatit 89 K¢, median je 45 K¢.

Tab.32  Odhad cenové prirazky - model odborna montaz

Cenova prirazka v K¢
Pramér 88,55
Median 45
Smérodatna odchylka 150,86
N platnych 510
Soucet 45160
Minimum 0
Maximum 1000

Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

Z histogramu lze vidét prevahu nenulovych hodnot cenovych prirazek. Re-
spondenti ve vétSiné pripadi projevili zdjem zaplatit za odbornou montaz
v pripadé, Ze by jim tato forma podpory prodeje byla nabidnuta.
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Histogram z Cenov & pfirdzka - odborna montaz, instalace
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Obr.31  Histogram: Cenova prirazka v K¢, odborna montaz
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.7 Dodani do druhého dne

V regresnim modelu Dodani do druhého dne je zkoumano za pouziti metody OLS,
které z charakteristik spotrebitelti ovliviiuji jejich cenovou citlivost, neboli jejich
ochotu akceptovat vyssi cenu zboZi nad 5 000 K¢, pri poskytnuti této formy podpo-
ry prodeje.

V tomto modelu zlstaly vyznamné pouze tii proménné, coz koresponduje
i s nizkym adjustovanym koeficientem determinace, ktery dosahuje pouze 2 %,
avSak model je statisticky prikazny dle F-testu (0,002583 < 0,05 p-hodnota).
Ptredpoklad normality nebyl splnén a tady odhadnuté koeficienty mohou byt zati-
Zeny chybou.

Nejméné cenové citlivym segmentem jsou respondenti s pozitivnim vztahem
k PPC reklamé, kteri jsou ochotni akceptovat vyssi cenu 0 0,40 % a dale pak re-
spondenti, ktefi pouzivaji Adblock vykazuji ochotu akceptovat vyssi cenu zboZi
0 0,33 %. S rostoucim vzdélanim (o jeden stupen) mizeme pozorovat vyssi ceno-
vou citlivost respondentdi, neboli s rostoucim vzdélanim klesa ochota akceptovat
vyssi cenu 0 0,17 %.
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Tab.33  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: dodani
Koeficient Smeér. chyba t-podil p-hodnota
const 1,17689 0,252236 4,6658 <0,0001
vzdelani -0,171687 0,072654 -2,3631 0,0185
adblock 0,334512 0,155067 2,1572 0,0315
PPC 0,395938 0,156012 2,5379 0,0115

Zdroj: dotaznikové Setteni, vystup z programu Gretl,

V modelu Logit se vyskytly oproti modelu OLS jiné vyznamné proménné, a to
vék a kladny postoj k PPC reklamé. Z tohoto modelu vyplyva, Ze se snizujicim se
vékem (0 9 let) se zvySuje Sance na ochotu zaplatit za dany prvek podpory prodeje
1,20krat. U respondentd s kladnym postojem k PPC reklamé se zvysSuje Sance na
ochotu zaplatit 1,46krat.

Tab.34  Model: Logit, za pouziti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: ochota
Koeficient Exp. koeficient ~ Smeér. chyba z p-hodnota
const 0,397538 1,488 0,14965 2,6564 0,0079
vek -0,179381 0,836 0,0830754 -2,1593 0,0308
PPC 0,378757 1,460 0,184125 2,0571 0,0397

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vystup z programu Gretl,

U tohoto modelu dosahuje adjustovany koeficient determinace extrémné niz-
kych hodnot, vysvétluje pouze 0,5 % variability zavislé proménné i McFaddentiv
koeficient determinace dosahuje nizkych hodnot ato 1,3 %. Odhadnuty model
spravné piredpovédél ochotu zaplatit v 59,6 % (304) pripadi a nespravné ve zby-
vajicich 40,4 % (206) pripadi.

Tyto hodnoty nelze pokladat za priliS uspokojivé. Jak umodelu OLS, tak
umodelu Logit dosahovaly Kkoeficienty determinace nejniZSich hodnot
z testovanych modell. To miZe byt zplisobeno faktem, Ze urcovani vyse cenovych
priraZek respondenty je ovlivnéno mnoha faktory, které nejsou v modelech zo-
hlednény.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zboZi, za predpokladu dodani zboZi do druhého dne, Ize urcit
odhad akceptovatelné cenové prirdzky. Prlimérné jsou dotazovani ochotni zaplatit
49 K¢ za tento prvek podpory prodeje, median je 20 K¢.

Tab.35  Odhad cenové prirazky - model dodani do druhého dne
Cenova prirazka v K¢
Pramér 49,30
Median 20
Smérodatna odchylka 87,65
N platnych 510
Soucet 25145




86 Vlastni prace

Minimum 0

Maximum 1000

Zdroj: dotaznikové Setreni, n=510, vystup z programu Statistica.

Z histogramu je patrné, Ze vétsSina respondentli projevila zajem o tuto formu
podpory prodeje, coZ doklada i to, Ze 79 % dotazovanych ma velice kladny postoj
k této formé podpory prodeje, avSak lze spatfit i pomérné vysoké zastoupeni nulo-
vych hodnot.
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Obr.32  Histogram: Cenova prirazka v K¢, dodani do druhého dne
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

5.3.8 Kamenna prodejna

V regresnim modelu Kamenna prodejna je zkoumano, za pouZziti metody OLS, které
z charakteristik spottebitelii ovliviiuji jejich cenovou citlivost neboli jejich ochotu
akceptovat vyssi cenu zboZi nad 5 000 K¢, pfi moZnosti vyuziti kamenné prodejny
e-shopu napft. k vymeéné zbozi, vyzvednuti nebo prohlédnuti zboZi.

V tomto modelu je zajimavé, Ze lidé, ktefi si vybiraji e-shop dle nabizenych
prvki podpory prodeje, jsou méné ochotni akceptovat vyssi cenu zbozi 0 0,49 %,
tedy jsou cenové citlivym segmentem v tomto modelu. Tedy spotrebitelé, naro¢ni
na vybér e-shopu dle nabizenych prvki podpory prodeje, nepovazuji tento benefit
za zajimavy. Dotazovani, pro které je diilezity design e-shopu a dotazovani, kteri

[

maji kladny vztah k PPC reklamé, jsou ochotni akceptovat vyssi cenu.
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Tab.36  Model: OLS, za pouZiti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: kamenna_prodejna

Koeficient Smeér. chyba t-podél p-hodnota
const 1,01103 0,245217 4,1230 <0,0001
kr_podporaprodeje -0,491806 0,22308 -2,2046 0,0279
kriterium_design 0,464849 0,17748 2,6192 0,0091
PPC 0,453129 0,16265 2,7859 0,0055

Zdroj: dotaznikové Setteni, vystup z programu Gretl.

Vtomto modelu zistaly vyznamné pouze tfi proménné, coZ Koresponduje
i s nizkym adjustovanym koeficientem determinace, ktery dosahuje pouze 3 %, to
miiZe byt zplisobeno faktem, Ze urc¢ovani vySe cenovych ptirazek respondenty je
ovlivnéno mnoha faktory, které nejsou v modelech zohlednény. Avsak model je
statisticky prikazny dle F-testu (0,000272 < 0,05 p-hodnota). Predpoklad normali-
ty nebyl splnén a tady odhadnuté koeficienty mohou byt zatiZeny chybou.

Zmény Sanci vochoté zaplatit vyssi cenu se v Logit modelu projevily
urespondentli  Zijicich u rodict (1,79krat) aurespondenti  zijici
s partnerkou/partnerem (2,05krat), tedy predpokladem je, Ze se jedna o mladé
segmenty spotrebitel(, které pozitivné reaguji na tento prvek podpory prodeje.

Se zvysujici se Cetnosti online nakupovani se zvySuje Sance, Ze spotrebitelé
budou ochotni zaplatit 1,43krat. Také urespondenti skladnym vztahem
k e-mailingu se projevuje Sance na ochotu zaplatit 1,67krat.

Tab.37  Model: Logit, za pouziti pozorovani 1-510. Zavisla proménna: ochota.

Koeficient Exp. koeficient ~ Smeér. chyba z p-hodnota
const -0,390231 0,678 0,422858 -0,9228 0,3561
domacnost_1 0,581502 1,789 0,253356 2,2952 0,0217
domacnost_5 0,718262 2,051 0,264347 2,7171 0,0066
cetnost 0,355936 1,428 0,15099 2,3573 0,0184
adblock -0,503864 0,604 0,195675 -2,5750 0,0100
e-mailing 0,512959 1,670 0,219028 2,3420 0,0192

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vystup z programu Gretl,

U tohoto modelu dosahuje adjustovany koeficient determinace taktéz nizkych
hodnot, vysvétluje pouze 2,5 % variability zavislé proménné i McFaddentv koefi-
cient determinace je nizky ato 4,3 %. Odhadnuty model spravné predpovédél
ochotu zaplatit v 67,5 % (344) pripadd a nespravné ve zbyvajicich 32,5 % (166)
piipada.

Dle cenovych prirazek, které uvedli respondenti, Ze jsou ochotni zaplatit navic
nad 5000 K¢ hodnoty zbozi za predpokladu, Ze budou moci vyuZit kamenné pro-
dejny e-shopu (napft. k vyméné, vyzvednuti nebo prohlédnuti si zboZi apod.), lze
urc¢it odhad akceptovatelné cenové prirazky. Priimérné jsou dotazovani ochotni
zaplatit 56 K¢ za tento prvek podpory prodeje, median je 30 K¢.
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Tab.38  Odhad cenové prirazky - model kamenna prodejna

Cenova prirazka v K¢
Prumér 56,22
Median 30
Smérodatna odchylka 92,49
N platnych 510
Soucet 28671
Minimum 0
Maximum 1000

Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

Dle histogramu lze vidét, Ze respondenti pirevazné projevili zdjem o moZnost
vyuziti kamenné prodejny e-shopu, coZ koresponduje s velkym mnoZstvim nenu-
lovych hodnot cenovych prirazek.

Histogram z Cenova pfirazka - vlastni kamenna prodejna e-shopu
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Cenova pfirazka - vlastni kamenna prodejna e-shopu

Obr.33  Histogram: Cenova prirazka v K¢, kamennd prodejna
Zdroj: dotaznikové Setfeni, n=510, vystup z programu Statistica.

Shrnuti vyhodnoceni k regresni analyze a cenovym prirazkam

Z provedené regresni analyzy v modelech OLS vyplyva, Ze muZi zaujimaji kladny
postoj ke zminénym formam podpory prodeje ajsou cenové méné citlivym seg-
mentem nez zeny. Dale nejcastéji segmenty mladSich respondenti projevuji ochotu
akceptovat vyssi cenu zboZi za predpokladu poskytnuti vySe uvedenych forem
podpory prodeje. Jednalo se predevSim o dotazované Zijici u rodicti a dotazované
Zijici s partnerkou/partnerem. Proménna vzdélani byla ¢asto vyznamnou promén-
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nou a znacila, Ze se zvySujicim se stupném vzdélanim, klesa ochota akceptovat
vyssi cenu zboZi. Tedy dotazovani, s niZsSimi stupni vzdélani, jsou méné cenové cit-
livym segmentem, neZ respondenti s vy$Simi stupni. Respondenti, kteri uvedli, Ze
maji kladny postoj k PPC reklamé a konkrétné uvedli, Ze se jedna o ucinnou
a zajimavou formu reklamy a jiZ na zakladé tohoto typu reklamy uskutec¢nil ndkup
anebo PPC reklamu povazuji za oslovujici reklamu a pokud je nabidka relevantni
prohlédnou si ji, vykazuji vys$si ochotu akceptovat vyssi cenu zboZi, neZ responden-
ti s negativnim postojem k PPC reklamé. TaktéZ v testovanych modelech c¢asto vy-
chazelo, Ze respondenti, kteri si vybiraji e-shop na kterém provedou nakup, dle
urovné poskytovanych zdkaznickych sluZeb, jsou cenové méné citlivym segmen-
tem, neZ respondenti pro které je toto kritérium nevyznamné.

V modelech Logit testujicich ochotu respondentii zaplatit za dané formy pod-
pory prodeje nejcastéji vychazelo, Ze u muzi je vétsi sance, Ze budou ochotni za-
platit nez uz zen. Rovnéz u respondentt, ktefi si vybiraji e-shop na kterém prove-
dou nakup dle drovné poskytovanych zakaznickych sluzeb, byla cCasto zjiSténa
vyssi ochota zaplatit nez u respondentti, ktefi tak necini. Stejné jako v modelech
OLS, tak i v modelech Logit u dotazovanych Zijicich u rodi¢i a u dotazovanych ziji-
cich s partnerkou/partnerem byla Casto zjiSténa vysSsi Sance na zaplaceni za dané
formy podpory prodeje.

Z regresni analyzy vyplyva, Ze zvolend kritéria, predevsim demograficka (tedy
nezavislé proménné x), priliS neovliviiuji cenovou citlivost spotiebitelii a taktéz
ochotu zaplatit za vybrané nastroje podpory prodeje a to vzhledem k nizkému po-
¢tu proménnych, které zlstaly v modelech jako vyznamné. Existuje tedy mnoho
dal$ich vliv{, které mohou tuto cenovou citlivost a ochotu ovliviiovat, jelikoz ocho-
ta zaplatit mlze byt projevem momentalniho postoje spottebitelti, ktery ma ten-
dence se velice rychle ménit a byt ovlivnén napft. i jinymi spottebitelskymi charak-
teristikami, které nebyly do modelti zahrnuty a také vlivem faktort, jako je aktual-
ni rozpolozeni respondenta nebo subjektivni hodnoceni, které se mlize den ze dne
ménit apod. Z analyzy lze tak vyvodit, Ze nejméné cenové citlivym segmentem se
jevi muzi, respondenti nizsiho stupné vzdélani, Zijici urodi¢i nebo Zijici
s partnerkou/partnerem, tedy predpokladem je, Ze jsou i nizZsitho véku, responden-
ti, kteri si vybiraji e-shopy dle drovné zakaznickych sluZeb a taktéZ s kladnym po-
stojem k PPC reklamé.

Nejvice byli ochotni respondenti priimérné zaplatit za prodlouZenou zaruku
o 1rok, ato témeér 100 K¢, dale za servis 93 K¢ (akceptace veSkerych oprav
v zaru¢ni dobé) a poté za odbornou montaz 89 K¢ a pozarucni servis 88 K¢. Pokud
porovname postoj spotrebiteli k formam podpory prodeje z dotaznikového Setreni
(viz také obr. 24), s poradim vySe cenovych priraZek viz tab. 39, lze si vSimnout
rozdild, avsak tyto rozdily odpovidaji realité, vzhledem k cené sluzeb na trhu. Tedy,
pokud byl postoj ke zminéné formé podpory prodeje vyssi, neZ poradi cenové pfi-
razky, mliZe to byt zpisobeno nizsi cenou sluzby na trhu, nikoliv neochotou zapla-
tit vySsi cenu.

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze dotazovani maji nejvice kladny postoj
k dopravé zdarma ajsou primérné ochotni si priplatit 58 K¢, dale ke kamenné
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prodejné, kde jsou ochotni si priplatit 56 K¢ a servisu, kde je primérna cenova pri-
razka stanovena na 93 K¢.

Dle vysledki Setieni byly pro vybrané formy podpory prodeje a sluzby urceny
odhady cenovych prirazek viz vySe, které jsou respondenti ochotni zaplatit nad
cenu zbozi, za predpokladu poskytnuti sluzby navic, avSak je vhodné poznamenat,
Ze se jedna pouze o odhady cenovych prirdazek vytvorenych na zakladé dat ziska-
nych ze subjektivniho hodnoceni respondentii. Ceny danych sluZeb na ceském
e-commerce trhu se pohybuji ve vyssi cenové relaci, jedna se tak pouze o vysledek
doporuceni, vyplyvajici z dané ochoty respondentii ohledné maximalni akceptova-
telné cenové prirazky, ktera je nasledné zprimeérovana.

Tab.39 Podpora prodeje - porovnani postoje spotiebiteli a jejich ochoty zaplatit

Postoj Priim. cenova .,
Poradi | respondentii | Poradi prirazka Med:an

% Ki Ke
Sleva a dalsi ndkup 10% 3. 80,5 8. 41 1
Doprava zdarma 1. 96,5 5. 58 50
Prodlouzena zaruka o 1 rok 10. 66,7 1. 100 50
Servis 5 77,7 2. 93 50
Pozarucni servis 6 71 4. 88 40
0Odbornd montaZz/instalace 9. 68,2 3. 89 45
Dodani do druhého dne 4 78,6 7. 49 20
Kamenna prodejna 2 89,8 6. 56 30
Vérnostni program 11. 55,3 10. 21
Platby 7. 70,6 11. 17
Vréceni zboZi v prodlouzené lhiité 8. 69,6 9. 34

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.

5.4 Typicky respondent

Dle demografickych kritérii dotazovanych, na zakladé absolutni ¢etnosti, lze urcit
typického respondenta vramci provedeného dotaznikového Setieni. JelikoZ
z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva prevaha nékolika segmentd, je typicky
respondent vytvoren sloucenim téchto segmentti, konkrétné véku a struktury do-
macnosti.
Znaky typického respondenta:
e Pohlavi: Zena
e Vék: do 34 let
e Struktura domacnosti: s manzZelkou/manZelem a s ditétem/détmi; s rodici
(prarodici); s partnerkou/partnerem
e Vzdélani: vysokoskolské
e Ekonomicka aktivita: zaméstnanec
e Prijem: 20.000-29.999 K¢
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e PocCet obyvatel v misté bydlisté: vice jak 100 000

Chovani typického respondenta a navrhy doporuceni pro e-shopy

Pro zjisténi chovani typického respondenta je provedena demografickd segmenta-
ce, jsou vybrany pouze takové znaky, které jsou typické zaroven pro spotrebitele
nakupujici online (viz orientacni analyza) a zarovei jsou nejcast€ji zastoupeny (dle
absolutni ¢etnosti) v dotazniku. Znaky jsou zvoleny tak, aby nebyly ptesprilis kon-
krétni, atudiZ neomezovaly pocet zbylych dotazovanych, jedna se tedy pouze
o modelovy pripad.

Dle demografické segmentace na zakladné zvolenych znaki je vytvorena per-

sona:

Pohlavi: Zena

Vék: do 34 let

Vzdélani: vysokoskolské

Ekonomicka aktivita: zaméstnanec

Pocet obyvatel v misté bydlisté: vice jak 100 000

Po vybéru vyse uvedenych znakd zbyva 37 respondentl spliiujici zminéna
demograficka kritéria. Nasledné je provedena identifikace chovani persony, neboli
typického respondenta, a to na zakladné faktort zjiSténych z dotaznikového Setie-
ni. Chovani persony je srovnavano s vysledky celého vyzkumu a poté jsou navrze-
na doporuceni pro e-shopy, vedouci ke zvySovani spokojenosti zakaznikl a tudiz
i ziskovosti. Vzhledem k velkému poctu rozdilnych zaméreni e-shoptli nelze navr-
hovat konkrétni doporuceni, ale pouze doporuceni vhodna pro celé odvétvi, ktera
vychazeji s vysledkd dotaznikového Setient.

Co se tyce dalSich znakt typického respondenta (z n=37), tak 51,35% z nich
Zije s partnerkou/partnerem apriijem se nejcastéji pohybuje v rozmezi
30.000-39.999 K¢ (24, 32 %).

Typicky respondent nakupuje nejcastéji 1 krat mésicné (43,24 %) nebo 1 krat
za 3 mésice (24,32 %) ato v hodnoté pohybujici se v rozmezi 501 K¢ az 1000 K¢
48,65%.

Co nejvice ovliviiuje daného respondenta pfi vybéru e-shopu je cena nabize-
ného zbozi, dostupnost zbozi, predchozi zkusenosti s e-shopem a podpora prodeje.
Za nejméné diilezity faktor se jevi certifikaty ziskané e-shopem a dlouholetd tradi-
ce internetového obchodu. Vysledky z tab. 40 koresponduiji s vysledky celého vy-
zkumu.
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Tab.40  Kritéria ovliviiujici spotrebitele pii vybéru e-shopu

Urcité Témér Neumim Témér Urcité
Kritéria ovliviiuje ovliviiuje rozhodnout neovliviiuje neovliviiuje
Cena nabizeného zbozi 91,89 % 8,11 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Podpora prodeje 59,46 % 32,43 % 0,00 % 8,11 % 0,00 %
Recenze, zdkaznické ankety 51,35 % 29,73 % 8,11 % 10,81 % 0,00 %
Predchozi zkuSenost 62,16 % 32,43 % 0,00 % 541 % 0,00%
Doporuceni 37,84 % 43,24 % 541 % 13,51 % 0,00 %
Design a ptehlednost 3514 % 43,24 % 541 % 13,51 % 2,70 %
Dlouholeta tradice - znamost 16,22 % 21,62 % 16,22 % 40,54 % 541 %
Certifikaty 2,70 % 40,54 % 8,11% 37,84 % 10,81 %
Dostupnost zboZzi 67,57 % 29,73 % 0,00% 0,00 % 2,70 %
Zptisoby platby 29,73 % 48,65 % 2,70 % 18,92 % 0,00 %
Dodaci lhiita 27,03 % 56,76 % 2,70 % 10,81 % 2,70%
Uroveti zdkaznickych sluzeb 32,43 % 48,65 % 541 % 13,51 % 0,00%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=37.

Vzhledem k vysledkiim vyzkumu lze jednoznacné doporucit, klast neustale
dliraz na budovani zakaznické zkusenosti. Nakupovani pro spotiebitele na e-shopu
by mélo byt co nejjednodussi a bezproblémové. S tim také souvisi dostupnost zbo-
Zi. ZboZi, které ma e-shop v nabidce by mélo byt dostupné, piipadné by mélo byt
z nabidky stahnuto, pokud dojde k delSimu vypadku dodavatele.

Pokud by mélo dojit napt. k reklamaci/vraceni zboZi, je dllezité co nejvice
usnadnit tento proces zakaznikovi, lze také napt. uvaZovat, v ramci budovani za-
kaznické zkuSenosti, o hrazeni dopravy ze strany e-shopu.

Spotrebitelé se stale nejvice ohliZeji na vysi ceny zboZi, tedy je diileZité prova-
dét precizni prizkum trhu a provadét konkurencni srovnani, tedy byt neustale
v obraze o svych konkurentech.

Zakaznici se ¢im dal tim vice zaméruji ina uroven zakaznickych sluZeb
a nabizené formy podpory prodeje, od nakupu jiz oc¢ekavaji mnohem vice, nez
pouhé dodani zboZi domi. V€asné a bezproblémové dodani by jiZ mélo byt samo-
zFejmosti.

Respondenti také kladou dliraz na recenze azakaznické ankety, je zde tedy
prostor pro usnadnéni rozhodnuti o koupi napt. pod nabidku zboZi pridat moZnost
komentaii, kde mohou uZivatelé pridavat recenze a potencionalni zakaznici po-
kladat dotazy. Zde je prvoradé klast diiraz na aktivni komunikaci se zdkaznikem,
coz také zlepSuje zakaznickou zkusenost. Tedy je dilezité odpovidat v co nejkratsi
moZné dobé a poskytovat zpétnou vazbu na zanechané komentare, je moZnost také
umistit online chat na e-shop, a tak pfimo komunikovat se zakazniky a poskytnout
jim okamzité odpovédi na pripadné dotazy.

Cim vice bude e-shop prehlednéjsi, tim vice se zvy3uje pravdépodobnost na-
kupu, jelikoZ spotrebitel snaze najde to, co hleda. Na e-shop lze umistit drobecko-
vou navigaci, vyhledavaci pole, naseptavace produktii, cenovou kotvu pro porov-
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navani ptvodni ceny s akéni cenou, také lze zvyraznit (barevné odliSit) nakupni
kosik zobrazujici aktualni stav zboZi.

V nejlep$Sim moZném pripadé lze doporucit:

e Budovani zakaznické zkuSenosti.
e Okamzita dostupnost zboZi.
e Usnadnéni reklamacniho procesu.
Rychlé dodani zboZi.
Prijatelné ceny v porovnani s konkurenci - provadéni priazkumu trhu.
Nabizet rtizné formy podpory prodeje, zdkaznicky servis.
Aktivné komunikovat se zdkaznikem - poskytovat mu co nejvice informaci.
e Prehlednost e-shopu - co nejvice usnadnit nakup.

Za nejdiilezitéjsi faktor pro opusténi e-shopu povazuje typicky respondent
nevérohodnost a absenci kontaktnich udajii a obchodnich podminek viz tab. 41,
vysledky koresponduji s celkovymi vysledky vyzkumu.

Standardni by mélo byt viditelné umist'ovat kontaktni idaje a obchodni pod-
minky, o nevérohodnosti e-shopu rovnéz vypovida jeho nepiehlednost, nekvalitni
fotografie vCetné popisk, které neobsahuji veskeré informace, pripadné se v nich
vyskytuji pravopisné chyby nebo pieklepy.

Z pohledu zvySovani vérohodnosti e-shopu, se jisté vyplati, investovat cas
a finance do propracovanéjsi formy e-shopu, jak do designu, ktery staci prosty ale
piehledny (respektovani zadsad jednotného vizualniho stylu, vyvarovani se naduzi-
vani grafiky a pouzivani agresivnich reklamnich prvki), tak do tvorby kvalitnich
popiski a fotografii, které co nejpresnéji odpovidaji skutecnosti. S ¢imz také obec-
né souvisi optimalizace pro vyhledavace (SEO), ktera zlepSuje pozici webu
a pouzitelnost pro navstévniky a neméla by byt opomijena.

TaktéZ by se nemélo zapominat na copywriting. Vytvorenim zajimavého uZi-
vatelského obsahu webu, lze jen dopomoci ke zvySovani dspésnosti e-shopu. Lze
napft. vkladat novinky a aktuality, rady a navody, Zebric¢ky a pirehledy prodavaného
zboZi, testy a srovnani, vlastni videa apod.

Tab.41  DileZitost faktor, které mohou ptimét spotiebitele k rozhodnuti o opusténi e-shopu

Faktory, které mohou primét spotiebitele

k rozhodnuti o opusténi e-shopu (1=nedulezité, 1 2 3 4 5
5=velmi diilezité)

Nevérohodnost 0,00 % 0,00 % 2,70 % 27,03% | 70,27 %
Nepiehlednost e-shopu 0,00% | 13,51% | 40,54% | 29,73% | 16,22%
Design e-shopu 811% | 2432% | 51,35% | 10,81 % 5,41%
Nekvalitni fotografie a popis produktt 2,70% | 16,22% | 21,62% | 3514% | 24,32%
Absence kontaktnich idaji a obchodnich podmi- 541 % 5,41 % 21,62% | 2432% | 43,24 %
nek

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=37.

NejdilezitéjSim faktorem pro opusténi ndkupniho kosiku jsou pro typického
respondenta dalsi skryté poplatky, cena dopravy, absence kontaktnich udajli, ob-
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chodnich podminek, coz doklada tabulka 42. Jako nediilezity faktor se jevi nepie-
hlednost, nutnost registrace nebo nemoznost platby online kartou.

NeZ zakaznik vloZi zboZi do kosiku, méla by pod jeho cenou, véetné DPH, také
byt uvedena cena dopravy, ptipadné dalSich poplatki. Nemélo by se stat, Ze
v priibéhu dokoncovani objednavky, zakaznik objevi dalsi skryté poplatky. Proces
vyplnovani objednavky by mél byt co nejkratsi, nejjednodussi a mély by byt po za-
kaznikovi vyZzadovany pouze nezbytné osobni udaje.

Tab.42  Faktory, které mohou piimét spottebitele k rozhodnuti o opusténi ndkupniho kosiku

Faktory, které mohou primét spotiebitele

k rozhodnuti o opusténi nakupniho kosiku 1 2 3 4 5
(1=nedulezité, 5=velmi diilezité)

Nutnost registrace 541 % 21,62% | 27,03% | 2973% | 16,22 %
Cena dopravy 0,00 % 541 % 21,62% | 3514% | 37,84%
Dalsi skryté poplatky 2,70 % 0,00 % 0,00 % 16,22 % | 81,08%
Nemoznost platby online kartou 1081% | 1351% | 3243 % | 21,62% | 21,62%
Zdlouhavy proces objednavky 2,70 % 16,22% | 40,54% | 1892% | 21,62%
VyZzadovani zbytecnych osobnich udajt 2,70 % 1622% | 2973% | 1081% | 40,54 %
Absence kontaktni idaji, obchodnich podminek 8,11 % 8,11 % 29,73 % 18,92 % 35,14 %
Neprehlednost 8,11 % 16,22% | 37,84% | 2432% | 13,51%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=37.

Typicky respondent vyuziva srovnavact cen a zbozi, pouze v 5,41 % pripadi
je zjiSténo jejich nepouZivani. Je tedy vhodné se zapojit do téchto sluZeb a oslovit
tak vice potenciondlnich zakaznikl. V pripadé pouZzivani srovnavaci se poté roz-
hoduje podle ceny (43,24 %) a recenzi uzivatela (29,74 %). Nasledné dle moznosti
vyzvednuti zboZ{ na vydejnich mistech (18,92 %) adle nejvyhodnéjsi dopravy
(5,41 %).

Nejvice preferovanym zpisobem platby u typického respondenta je online
platba kartou (62,16 %), poté platba bankovnim prevodem (18,92 %) a hotové pri
prevzeti (16,22 %). Dobirka je preferovana pouze v 2,70 % piipadt. Toto zjisténi
se rozchazi s orientacni analyzou, tzn. statisticky je stale nejvice vyuZivanou pla-
tebni metodou dobirka, platby pres internet zaujimaji stale malé procento.

Vzhledem k prevaZzujicimu vékovému segmentu dotazovanych ato do 34 let,
lze usoudit, Ze segmenty mladych lidi preferuji prevazné platby pres internet. Jako
nejvhodnéjsi doporuceni se ovSem jevi, poskytnuti zakaznikiim co nejvice moznos-
ti plateb a neopomijet online platby. Poskytovani online plateb s sebou nese rela-
tivné vyssi naklady, nez bézné zpusoby plateb, proto ziizeni toho zpiisobu placeni
a jeho ekonomicka vyhodnost se tak odviji i od velikosti e-shopu. Za predpokladu
starsi klientely, by se mohlo vynechani moZnosti online plateb jevit jako viceméné
vhodné.

Typicky respondent upiednostiiuje dorucovani zbozi domu a to prostrednic-
tvim PPL, Ceské posty, DHL apod. p¥ipadné na vydejni mista (27,03 %), poté je ve-
lice oblibeny osobni odbér na kamenné pobocce (24, 32%).
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Z dotaznikového Setreni vyplyva, Ze se spotrebitel rozhoduje pro dany e-shop,
také dle nabizenych zpusobii dopravy a samoziejmé vyhledava tu nejlevnéjsi vari-
antu. Izde je nejvhodnéjsi nabidnout zdkaznikovi co nejvice moZnosti zptsobi
dopravy a predejit tak ztraté potencionalnich zakaznikd, v pripadé ponechani pou-
ze drazsich typl dopravy.

Tabulka 43 doklada nejcastéjsi zplisob nakupovani typického respondenta
u uvedenych druhi zboZi. Kategorie zboZi jako potraviny (70,27 %), 1ékarna, zdra-
vi (51, 35 %), hobby a zahrada (48,65 %), hracky a détské zboZi (43,24 %), hodin-
ky, klenoty, Sperky (40,54 %), typicky respondent prevazné nenakupuje online.
U kosmetiky si zboZi nejprve prohlédne v kamenné prodejné a poté nakoupi vy-
hodnéji online (35,14 %). U kategorii mo6da, obleceni a obuv (27,03 %), sportovni
potireby (43,24 %), elektronika, pocitace a mobily (51,35 %), knihy, hudba, filmy
(54,05 %) a bile zboZi, spottebice (35,14 %), typicky respondent nejprve vyhleda-
va informace o zboZi na internetu a poté provadi nakupu online.

Legenda tabulky - nejcastéjSi moznosti zplisobli nakupovani u danych typu
zboZi:

[.  ZboZi si prohlédnu v kamenné prodejné, nakup provedu online za vy-
hodnéjsi cenu, tj. tzv. showrooming.

[I. Vyhleddm informace o zboZi na internetu, ndkup provedu v kamenné

prodejné, tj. tzv. ROPO efekt.

[II.  Vyhledadm informace o zboZi na internetu, nakup provedu online.

IV.  Nevyhleddvam informace a rovnou nakupuji online.

V.  Nenakupuji online.

VI.  Zadna z moznosti.

Tab.43  Nejcastéjsi zplisob nakupovani u danych typt zboZi

Iﬂ‘i{?:;;’:ﬁ i;’:lfl"zl:):;k“p“"a L IL. 1L Iv. V. VL

Potraviny 0,00 % 2,70 % 10,81 % 8,11 % 70,27 % 8,11 %
Kosmetika, parfémy, drogerie 3514 % 13,51 % 24,32 % 8,11% 16,22 % 2,70 %
Mdda, obleceni a obuv 18,92 % 24,32 % 27,03 % 16,22 % 541 % 8,11 %
Sportovni potieby 18,92 % 1892% | 43,24 % 541 % 541 % 8,11 %
Elektronika, pocitace a mobily 27,03 % 541 % 51,35 % 0,00 % 8,11 % 8,11 %
Lékarna, zdravi 541 % 541 % 32,43 % 541 % 51,35 % 0,00 %
Knihy, hudba, filmy 2,70 % 1081% | 54,05% | 10,81 % 16,22 % 541 %
Bile zbozi, spotiebice 21,62 % 8,11 % 35,14 % 2,70 % 27,03 % 541 %
Hobby a zahrada 8,11 % 8,11 % 13,51 % 2,70 % 48,65 % 18,92 %
Hracky a détské zbozi 2,70 % 10,81 % 21,62 % 2,70 % 43,24% | 1892 %
Hodinky, klenoty, Sperky 10,81 % 13,51 % 21,62 % 2,70 % 40,54% | 10,81 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=37.

Tabulka 44 zobrazuje postoj typického respondenta k formam podpory pro-
deje a sluzbam, které jsou standardné nabizeny e-shopy. Nejvice kladny postoj zau-
jima k dopravé zdarma, kamenné prodejné, slevam, dodani do druhého dne
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a servisu, coZ také koresponduje s vyhodnocenim celkového vyzkumu. Nejméné
kladny postoj lze spatrit u vérnostniho programu, vzorki a darkd.
Legenda tabulky - postoj ke zminénym formam/prvkim podpory prodeje

a sluzbam:

. U¢inna a zajimava forma, vyuzil/a bych nabidky.
II.  Oslovujici forma, pokud by byla relevantni k mym potfrebam, vyu-

zil/a bych ji.
[II. Nemam nazor.

IV.  Neoslovujici forma, nabidku ignoruji.

V.  Obtézujici forma.

Tab.44  Postoj ke zminénym formam/prvkiim podpory prodeje a sluzbam, které nabizeji e-shopy

Postoj_ ke ztni’nén}'rm formam/prvkim podpory L IL L V. V.
prodeje a sluzbam

Darek 21,62% | 62,16 % 541% | 10,81% | 0,00 %
Vzorky 2432% | 37,84% | 10,81% | 2432% | 2,70%
Slevy 37,84% | 51,35% 8,11 % 0,00% | 2,70%
Vérnostni program 16,22% | 40,54% | 13,51% | 29,73 % | 0,00%
Doprava zdarma 89,19% | 10,81 % 0,00 % 0,00% | 0,00 %
ProdlouZena zaruka 1 rok 27,03% | 54,05% | 13,51 % 541% | 0,00 %
Servis 48,65% | 37,84 % 8,11 % 541% | 0,00 %
Pozaruéni servis 32,43 % | 48,65% | 13,51 % 541% | 0,00 %
Odborna montaz/instalace 4595% | 40,54 % 541 % 8,11% | 0,00 %
Dodéani do druhého dne 48,65% | 37,84 % 541 % 8,11% | 0,00 %
Vice moZnosti plateb 29,73% | 37,84% | 16,22% | 16,22% | 0,00 %
Vraceni zbozi v prodlouZené 1hiité 30 dni 40,54 % | 32,43% | 1081% | 16,22% | 0,00 %
Kamenna prodejna e-shopu 70,27 % | 24,32 % 2,70 % 2,70% | 0,00 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, n=37.

Tabulka 45 doklada vysi primérnych akceptovatelnych cenovych prirazek,
které je typicky spotiebitel ochoten =zaplatit. NejvysSi cenova prirdazka je
u prodlouzené zaruky o 1 rok, montaze a servisu. Pokud bychom priimérné cenové
prirazky srovnali s vyhodnocenim celého vyzkumu (n=510) viz sloupec 4, tak si lze
povSimnout nizSich primérnych ¢astek, coz by vypovidalo o vyssi cenové citlivosti
typickych respondentd, a to by mohlo byt zpiisobeno tim, Ze typicky respondent je
Zena a z vysledki regresni analyzy bylo zjiSténo, Ze Zeny jsou cenové citlivéjsi nez
muZi. Pouze lze spatfit rozdil u dopravy zdarma, kde typicky respondent je ocho-
ten zaplatit vice, tedy primérné 61 K¢, kdezto u vyhodnoceni celkového vyzkumu
(n=510), byla priimérna cenova prirazka 58 K¢.
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Tab.45  Odhad primérné akceptovatelné cenové prirazky v K¢

. Priim. cenova Priim. cenova
Poradi, . . o Median
} prirazka v K¢, prirazka .
cely . L, . v K¢,
i Forma podpory prodeje typicky v K¢, y
vyzkum L. cely vyzkum
respondent cely vyzkum
n=510 n=510
n=37 n=510

3. Sleva na dalsi nakup 10% 24 41
11. Vérnostni program 12 21 0
1. Doprava zdarma 61 58 50
10. ProdlouZend zaruka o 1 rok 77 100 50
5. Servis 64 93 50
6. Pozarutni servis 52 88 40
9. Odborna montaz/instalace 74 89 45
4. Dodani do druhého dne 44 49 20
7. Vice moZnosti plateb 7 17
8. Vraceni zbozi v prodlouzené lhiité 22 34
2. Kamenna prodejna 52 56 30

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=37, n=510.

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni 1ze doporucit stanoveni odha-
du cenovych prirazek v rozmezi hodnot sloupce 3 a 4 tab. 45 (pouze v pripadé do-
pravy zdarma v rozmezi sloupce 4 a 3), avsak je vhodné poznamenat, Ze se jedna
pouze o odhady cenovych prirazek vytvorenych na zakladé dat ziskanych ze sub-
jektivniho hodnoceni respondentti.

Vramci celého vyzkumu, ale ivramci vyhodnoceni chovani typického re-
spondenta je projeven znacny zajem o prvky podpory prodeje a sluZzby nabizené
e-shopy, tedy také o jisty zdkaznicky servis. Dle vySe zminéného vyhodnoceni
a odhadu akceptovatelnych prirazek, lze nyni na zavér diplomové prace vyvodit
navrhy doporuceni pro e-shopy, tykajici konkrétniho zaméreni na nejvice Zadané
formy podpory prodeje.

Nejvyssi zajem je projeven o dopravu zdarma. Z dotaznikového Settreni vyply-
va, ze se spotiebitel rozhoduje pro dany e-shop, také dle nabizenych zpiisobt do-
pravy a vyhledava tu nejlevnéjsi variantu. V piipadé nabidnuti spottebiteli dopravy
zdarma, lze predpokladat zisk konkurencni vyhody. Odhad akceptovatelné cenové
prirazky ke zboZi je stanoven v rozmezi 58-61 K¢. OvSem jedna se o velice naklad-
ny benefit a je nutna kalkulace, zda by se tato forma podpory prodeje vyplatila da-
nému e-shopu. V pripadé nevyhodnosti tohoto benefitu je dilezité nabidnout za-
kaznikovi, co nejvice moZnosti zplisobii dopravy a predejit tak ztraté potencialnich
zakaznikl v pripadé ponechani pouze drazsich typt dopravy.

TaktéZ je projeven vyrazny zadjem o moznost vyuziti kamenné prodejny jakoz-
to napr. zkuSebny, kde si lze zboZi prohlédnout a také rovnou vyzvednout. Tuto
formu podpory prodeje lze v soucasné dobé na trhu e-commerce povaZovat za
znacnou konkurencni vyhodnou a také proto zrizeni kamenné pobocky e-shopu,
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lze povazovat za vhodné doporuceni. Odhad akceptovatelné cenové prirazky ke
zboZi je stanoven v rozmezi 52-66 K¢.

Dale byl nejvice projeven zajem o poskytnuti slevy na dalSi nakup 10 %, kdy
odhad akceptovatelné cenové prirazky ke zbozi je stanoven v rozmezi 24-41 K¢.
[ zde by byla moZnost se zamérit na tento benefit.

Zajem o formu podpory prodeje a to dodani zboZi do druhého dne, vypovida
o diileZitosti skladové dostupnosti zboZi. Z vyzkumu vyplyva, Ze pro e-shopy by
mélo byt prioritou udrzovat skladové zasoby optimalné a vytvaret pojistnou zaso-
bu k predejiti neocekavaného vykyvu poptavky. Odhad akceptovatelné cenové pri-
razky ke zboZi je stanoven v rozmezi 44-49 K¢

Lze také uvaZovat o nabidnuti servisu k prodavanému zbozi (akceptace veske-
rych oprav v zaru¢ni dobé), o ktery byl projeven znacny zajem. Stanoveny odhad
akceptovatelné cenové prirazky je v rozmezi 64-93 K¢.
avsak jak z celkového vyzkumu, tak z chovani typického respondenta vyplyva je-
jich znacné zapojeni do vérnostnich programul nabizenych e-shopy. Z toho lze vy-
vodit, Ze vérnostni program neni povaZovan respondenty jako atraktivni forma
podpory prodeje (vzhledem ke zminénym), ale pokud bude spotrebiteli nabidnuta,
lze ocekavat jeho zapojeni. Vzhledem k tomu, Ze typicky respondent je zapojen do
vérnostniho programu v 54,04 % ptipadii (67,45 % respondentii z celého vyzkumu
ma kladny postoj k vérnostnim programiim), pifipadné o néj ma zajem (21,62 %),
lze v pripadé vyhodnosti pro e-shop uvazZovat o zfizeni této formy podpory prode-
je, jelikoZ by se zaroven jednalo o nastroj, ktery umoznuje ziskavani stalych zakaz-
nikd, ktefi jsou pro e-shopy témi nejzadanéjsimi, a to diky tomu, Ze jsou méné na-
kladni na provoz, nejsou prili§ nachylni na zmény cen nebo lépe reaguji na dopln-
kovy prodej a marketing firmy.

Z Setreni vyplynulo, Ze nejvice atraktivnim bonusem je ziskani procenta za
kazdy nakup z jeho hodnoty ve formé bodi (1 bod = 1 K¢) na vérnostni ucet, poté
ziskani slevy na dalsi nakup (70,27 %) a dale ziskani vyhody, a to v pripadé rekla-
mace vyrizeni okamzité vymény zboZi do 1000 K¢ (54,05 %) a tedy lze uvaZovat
v pripadé ziizeni vérnostniho programu a vyuZiti téchto benefita.

Pro planovani zavedeni zminénych forem podpory prodeje je dilezité vycha-
zet ze stanovenych cilii v ramci celé kampané a marketingové komunikace. Pro
jinych odmén. Pro dlouhodoby vliv na podporu hodnoty znacky a vérnosti spotre-
bitelli se doporucuje pouziti napt. odmén za ¢asty nakup, kupony s obchodnim sdé-
lenim, vzorky nebo darky ve vztahu k produktu. VySe zminéné navrhované formy
podpory prodeje spiSe podporuji dlouhou vliv na podporu znacky, viz vérnostni
program, servis nebo ziizeni kamenné prodejny e-shopu. Kratkodoby efekt by mé-
la sleva 10 % na dal$i ndkup nebo omezena akce na dopravu zdarma.

Typicky respondent ma kladny postoj k reklamé na socialnich sitich, katalo-
giim a PPC reklamé. SpiSe negativni postoj zaujima k reklamé u videi. U dalsich fo-
rem online reklamy, nelze urcit prevazujici postoj. Tyto vysledky taktéZ odpovidaji
vysledkiim celého vyzkumu.
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Doporucenim je, zamérit se na vyuziti reklamy v katalozich tedy, vyuzit velké-
ho zapojeni spotrebitelli do vyuZivani srovnavaci cen a zboZi a prezentovat svoji
firmu prostrednictvim téchto nastroji online reklamy. Dale prezentovat e-shop
prostifednictvim socialnich siti, kdy vytvoreni informativni stranky napf. na Face-
booku je zcela zdarma, lze zde aktivné komunikovat se zakazniky a také jim posky-
tovat potrebné informace. Poté lze také vyuzit PPC reklamy na Facebooku u niZ je
vyhoda velice presného azaroven SirSiho zacileni napt. dle zajmi, spojeni
a chovani. Lze také vyuzit rotujicich bannerd na hlavni strance e-shopu k vyzvé
k akci (call to action).

Legenda tabulky - postoj ke zminénym formam/prvkiim podpory prodeje
a sluzbam:

. U¢inna azajimava forma reklamy. Jiz jsem na zakladé tohoto typu re-
klamy uskutec¢nil/a nakup

[I.  Oslovujici reklama, pokud je nabidka relevantni, prohlédnu si ji

[II. Nemam nazor.

IV.  Neoslovujici reklama, nabidku ignoruji.

V.  Obtézujici forma reklamy.

Tab.46  Postoj ke zminénym formam reklamy

Postoj ke zminénym formam reklamy L. IL I1L. V. V.

PPC reklama 21,62% 27,03% 13,51% 24,32% 13,51%
Bannerova reklama 541% 43,24% 5,41% 29,73% 16,22%
E-mailing 8,11% 27,03% 2,70% 37,84% 24,32%
Reklama na sociélnich sitich 10,81% 56,76% 5,41% 21,62% 5,41%
Reklama u videf 0,00% 13,51% 2,70% 21,62% 62,16%
Katalogy - srovnavace cen (Heuréka.cz, Zbozi.cz) 21,62% 35,14% 24,32% 18,92% 0,00%
Propagace blogery, youtubery 21,62% 18,92% 24,32% 29,73% 5,41%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=37.

V zavéru vyhodnoceni chovani typického respondenta je zjisténo, Ze Adblock
vyuziva v 35,14 % pripadl anebo ho pouziva, ale u vybranych stranek jej ma vy-
pnuty v 21,62 % pripadu. Dale je zjisténo, Ze pouze ve 27,03 % pripadi neudéluje
vlibec Zadné hodnoceni po nakupu.
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6 Zaveéer

Tim, jak rychle se $iti zmény v online prostredi, tak se i rychleji méni chovani spo-
trebitelli nakupujicich na internetu. Spotrebitelé se stavaji ¢im dal tim vice naroc-
néjSimi a véasné, bezproblémové dodani zboZi je jiz samoziejmosti. Podnikatelé
tak musi stale vice premyslet, jak zaujmout, ziskat a udrZet si zakazniky vzhledem
k vysoce konkuren¢nimu prostredi. Znat preference a chovani, jak potencionalnich,
tak stavajicich zakazniki je zakladnim predpokladem pro uspésné podnikani na
tomto trhu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provedeni segmentace spotiebitell na-
kupujicich online a urceni faktort, které maji vliv na jejich spotrebitelské chovani
a nasledné provedeni identifikace typického respondenta a jeho chovani. V literar-
ni resersi byla vymezena problematika spotiebitelského chovani, internetového
marketingu a online nakupovani a to dle odborné literatury. K naplnéni hlavniho
cile prace bylo postupovano v nékolika krocich.

Dle sekundarnich dat byla vypracovana orientacni analyza e-commerce trhu
se zaméfenim na chovani spotiebiteli na tomto trhu. Analyza trhu
e-commerce potvrdila jeho neustaly rozvoj, kdy za rok 2016 byla prolomena re-
kordni hranice obratu 100 mld. K¢ Diky provedené analyze (pro obdobi
2005-2016) bylo zjisténo, Ze v roce 2016 poprvé statisticky vice na internetu na-
kupovaly Zeny, nezZ muZi, a to o 2,6 %. Nejpocetnéjsim segmentem online nakupuji-
cich v pribéhu let 2005-2016 byl od roku 2006 vzdy segment ve véku 25-34 let.
Nejvice online nakupovanou kategorii zboZi mezi spotiebiteli za rok 2016 byly
odévy (médni doplnky, sportovni odévy) a poté kategorie zboZi vybaveni domac-
nosti (elektrospotiebice, bila technika). Nejvice online nakupovanou kategorii slu-
zeb byly vstupenky na kulturni akce a dale ubytovani (r. 2016). Dle provedené
analyzy bylo zjiSténo, Ze spotrebitelé provadéji nejvice plateb hotové nebo kartou
mimo internet, za rok 2016 se jednalo o0 71,9 % jednotlivcli. Dale bylo zjiSténo, Ze
mezi online nakupujicimi je stile nejobliben&j$im druhem dopravy Ceska posta,
jednalo se 041 % nakupujicich, kteri preferuji tento zptisob, poté nasleduje PPL
a Zasilkovna (r. 2016). Mezi nejcastéjsi diivody, proc¢ lidé nakupuji online, uvadéli
spotirebitelé moZnost jednoduchého a okamzitého porovnani zboZi, dale nasledo-
vala pohodlnost a vétsi vybér. Kupujici obecné nejvice odrazuje od uskuteciiovani
nakupt online nemoZnost prohlédnout si zbozi a mozné komplikace p¥i reklamaci,
pripadné zneuziti platebnich udaji, avsak proti roku 2015 jsou tyto prekazky ¢im
dal tim mensim dlivodem k nenakupovani online.

Pro identifikaci spotfebitelského chovani pfi online nakupovani v Ceské re-
publice bylo vyuZzito zpracovani primarnich dat ziskanych na zakladé provedeného
dotaznikové Setieni v pribéhu birezna 2017, v ramci néhoz odpovédélo 510 re-
spondentt. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 66,47 % Zen a 33,53 % muzi. Do-
taznik vyplnily dva vyrazné vékové segmenty a to respondenti ve véku méné nez
25 let (37,45 %) a vékovy segment 25-34 let (36,67 %). Tyto pirevazujici segmenty
predstavuji typické zastoupeni spotrebiteld nakupujici na internetu alze tedy
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predpokladat, Ze data z dotaznikového Setfeni pouZita pro vyhodnoceni byla vypo-
vidajici.

Na zakladé dotaznikového Setreni byla provedena identifikace nakupniho

chovani, ndkupniho procesu a postoje spotrebiteli k formam podpory prodeje
a k nastrojiim online marketingu. Konkrétné bylo zjisténo, Ze:

Nejvice dotazovanych nakupuje online 1 krat mésicné (43 %), poté nejvice
nakupuji respondenti jednou za 3 mésice (24 %) a nejcastéji dosahuje jejich
primérna objednavka 501-1000 K¢ (51 %).

Za nejvyznamnéjsi faktor pro vybér e-shopu povaZzuji dotazovani cenu nabi-
zeného zbozi (95,5 %), poté predchozi zkuSenosti s e-shopem, dostupnost
zboZi a podporu prodeje. Naproti tomu za nejméné vyznamné Kritérium nejvi-
ce dotazovanych povaZovali certifikaty (47,1%), dlouholetou tradici nebo
znamost e-shopu.

Za nejvice dtlezity faktor pro opusténi internetového obchodu povazuji dota-
zovani nevérohodnost (92,2 %), absenci kontaktnich udaji a obchodnich
podminek a poté nekvalitni fotografie a popisky produkti.

skryté poplatky (92,4 %), dale absenci kontaktnich tidaji a obchodnich pod-
minek, cenu dopravy a také vyzadovani zbyte¢nych osobnich udaji.

Velky pocet ucastnikii vyzkumu vyuziva pro své rozhodovani o koupi zbozi
a sluzeb srovnavacil cen azbozi, jako je napriklad Heureka.cz nebo Zbozi.cz.
Jen pouhych 4,51 % respondent jej nevyuZziva vibec.

Respondenti, kteri vyuZzivaji srovnavacli cen a zbozi se pti vybéru e-shopu da-
le rozhoduji pievazné dle ceny nabizeného zbozi (46 %), dle recenzi uzivateld
(32 %) a také podle moznosti vyzvednuti zboZi na vydejnich mistech, jako je
UloZenka nebo Zasilkovna (12 %).

Uéastnici vyzkumu velice vyrazné preferuji online platbu kartou (48 %), dale
platbu hotové pri prevzeti (19 %), poté aZ nasleduje dobirka (17 %), coZ ne-
odpovida vysledkiim orientacni analyzy. Z toho vyplynulo, Ze vyraznou prefe-
renci online platby kartou lze prisuzovat prevazujicimu vékovému segmentu
dotazovanych a to do 34 let, z cehoZ lze usoudit, Ze segmenty mladych lidi pre-
feruji prevazné platby pres internet.

Nejvice preferovanym zptisobem dopravy je stale doru¢eni domi a to Ceskou
postou nebo sluzbou PPL, DHL apod. (53,14 %), poté doruceni na vydejni mis-
ta a osobni odbér na kamenné pobocce.

U moznosti ZboZi si prohlédnu v kamenné prodejné, ndkup provedu online za
vyhodnéjsi cenu - tzv. Showrooming, zvolilo tuto moznost nejvice respondenti
u kategorie zboZi elektronika, pocitaCe, mobily (22,2 %), poté v kategorii kos-
metika, parfémy, drogerie (20,6 %) a v kategorii bile zboZi (18,8 %). Lze kon-
statovat, Ze dotazovani skute¢né zvolili kategorie zboZi, které jsou nabizeny na
internetu vyrazné levnéji, nez je tomu v kamennych prodejnach.

U druhé moznosti Vyhleddm informace o zboZi na internetu, ndkup provedu
v kamenné prodejné - tzv. ROPO efekt, zvolilo tuto moZnost nejvice dotazova-
nych u kategorie zboZi méda, obleceni, obuv (14,1 %), poté nasledovala kate-
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gorie bile zbozi, spotrebice (13,5 %) a sportovni potreby (12,9 %). Je mozné

konstatovat, Ze respondenti zvolili tuto moZnost u kategorii zboZi, u kterych je

predpoklad potteby vyzkousSeni/prohlédnuti zbozi pred jeho koupi.

e MozZnost Vyhleddvdm informace o zboZi na internetu, ndkup provedu online,
nejvice dotazovanych zvolilo ukategorie elektronika, pocitate, mobily
(54,9 %).

e Pocet respondentti, ktefi zvolili moZnost u danych typi zbozi, Nevyhleddvdm
informace a rovnou nakupuji online, byl velice zanedbatelny podil oproti dal-
$im moZnostem ve vybéru. Z toho lze odvodit, Ze respondenti ve vétsiné pii-
padi potiebuji nebo chtéji vyhledavat informace pied koupi. Pro vybér dané
moznosti lze predpokladat, Ze spotriebitelé presné védi, co chtéji nakoupit ne-
bo je pro né dany zptsob ndkupu nejjednodussi a predpokladaji, Ze dany pro-
dukt budou moci v piipadé nespokojenosti vyménit. Nejvice dotazovanych
zvolilo tuto moZnost u kategorii méda, obleceni obuv (11,8 %), poté nasledo-
vala kategorie potraviny (9,2 %) a knihy, hudba, filmy (8,6 %).

e Pouze 36,47 % dotazovanych neudéluje své hodnoceni nakupu, ktery proved-
li, naproti tomu 41,96 % respondentti hodnoceni udéluje vzdy.

e Dale bylo zjisténo, Ze dotazovani maji velice pozitivni postoj ke zkoumanym
formam podpory prodeje. Nejvice kladny postoj zaujimaji k dopravé zdarma
(96,5 %), poté ke kamennym prodejnam e-shopti (89,8 %), ke slevam, dodani
zboZi do druhého dne a servisu. Nejméné kladny postoj respondenti zaujimaji
k vérnostnimu programu a vzorkim, avSak pouze 32,55 % dotazovanych neni
zapojeno do Zadného vérnostniho programu a nema zajem se do jakéhokoliv
zapojit.

e Dotazovani méli nejvice zajem, v pripadé nabidnuti zapojeni se do vérnostni-
ho programu, o sbér bodt za kazdy nakup a poté ziskani slevy na dalsi nakup,
dale o vyhodu okamzité vymény zboZi v hodnoté do 1000 K¢ a vraceni zboZi
v prodlouZzené lhtté 30 dni.

e Nejvice kladny postoj maji respondenti k reklamé v ramci srovnavaci (katalo-
gl) 47,2 %, poté k reklamé na socidlnich sitich a PPC reklamé. Za nejvice ob-
téZujici formu online reklamy povaZzuji reklamu u videi (85 %), dale nasleduje
e-mailing a bannerova reklama.

e Vramci dotaznikového Setifeni uvedlo 30,78 % respondentti, ze vyuZzivaji
Adblock a 17,45 % jej vyuziva pouze u nékterych stranek, jedna se tedy témér
o polovinu dotazovanych, ktefi cilené blokuji reklamni sdéleni.

Na zakladé identifikace postoje spottebitelli k riznym formam podpory pro-
deje, které jsou standardné nabizeny e-shopy, bylo zjiSténo, Ze respondenti k ni
telé tak musi ¢im dal tim vice premyslet, jak zaujmout, ziskat a udrzZet si zakazniky
vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostredi. E-shopy spolu
v ramci konkurenc¢niho boje souperi v poskytovani zakaznickych sluzeb nebo riiz-
nych forem podpory prodeje. Vyuzivani podpory prodeje a sluzeb k ndkupu muize
byt nastrojem konkurenc¢ni vyhody, a proto byla dale diplomova prace zamérena
timto smérem.
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Vramci kapitoly Podpora prodeje bylo provedeno urceni cenové citlivosti
spotrebitelli ajejich ochoty zaplatit za vybrané nastroje podpory prodeje
a nabizené sluzby k nakupu vyuzivané e-shopy, a to na zakladé regresni analyzy za
vyuziti primarnich dat. Bylo tak zjiSténo, které ze spotrebitelskych charakteristik
ovliviiuji cenovou citlivost respondenti a jejich ochotu zaplatit za vybrané nastro-
je.

Regresni analyze predchazela segmentace respondentd, na jejimZ zakladé by-
ly stanoveny nezavislé proménné x, které byly poté kddovany do prislusné podoby.
Segmentace byla provedena z hlediska demografickych kritérii a dale dle chovani
respondenti z hlediska nakupniho chovani a postojli k podpoie prodeje a online
reklamé. Nejprve byla pouzita metoda OLS, ale vzhledem k povaze dat (velké
mnozstvi dummy promeénnych, velky rozptyl zavislych proménnych) byly vytvore-
ny alternativni modely logistické regrese testujici ochotu respondentli zaplatit za
dané formy podpory prodeje.

Zregresni analyzy vyplynulo, Ze zvolena kritéria, predevsim demograficka
(tzn. nezavisle proménné x dle segmentace) priliS neovliviiuji cenovou citlivost
spotiebitelli a taktéZ ochotu zaplatit za vybrané nastroje podpory prodeje, ato
vzhledem k nizkému poctu proménnych, které zistaly v modelech jako vyznamné.
Existuje zde tedy mnoho dalsich vlivii, které mohou tuto cenovou citlivost a ochotu
ovliviiovat, jelikoZ ochota zaplatit miiZe byt projevem momentalniho postoje spo-
trebitelli, ktery ma tendence se velice rychle ménit a byt ovlivnén napf. ijinymi
spotrebitelskymi charakteristikami, které nebyly do modelti zahrnuty a také vli-
vem faktort, jako je aktualni rozpoloZeni respondenta nebo subjektivni hodnoceni,
které se mize ze dne na den ménit apod.

Z analyzy bylo moZné vyvodit, Ze nejméné cenové citlivym segmentem, tzn.
segmentem, ktery je ochoten akceptovat vyssi cenu zboZi za predpokladu poskyt-
nuti dané formy podpory prodeje, se jevi muzi, respondenti niZ$iho stupné vzdéla-
ni, Zijici urodic¢l nebo Zijici s partnerkou/partnerem, predpokladem tedy je, Ze
jsou i niz§tho véku, respondenti, ktefi si vybiraji e-shopy dle urovné zakaznickych
sluZeb a taktéZ s kladnym postojem k PPC reklamé.

Pro urceni typického respondenta byla provedena demograficka segmentace,
byly vybrany pouze takové znaky, které byly typické zaroven pro spotrebitele na-
kupujici online (viz orienta¢ni analyza) a zaroven byly nejcastéji zastoupeny (dle
absolutni ¢etnosti) v dotazniku tzn., Ze jednalo se o modelovy pripad. Na zakladné
zvolenych znakili byla vytvorena persona, vtomto pripadé typicky respondent,
jednalo se o Zenu, do 34 let, s vysokoskolskym vzdélanim, zaméstnanou, Zijici
v misté s vice jak 100 000 obyvateli. Nasledné byla provedena identifikace chovani
typického respondenta, a to na zakladné faktort zjisténych z dotaznikového Setie-
ni. Chovani persony bylo srovnavano s vysledky celého vyzkumu a poté byla navr-
zena doporuceni pro e-shopy, vedouci kzvySovani spokojenosti zakazniki
a ziskovosti. Vzhledem k velkému poctu rozdilnych zaméreni e-shopii nebylo moz-
né navrhovat konkrétni doporuceni, ale pouze doporuceni vhodna pro celé odvét-
vi. Vramci provedeného porovnani nebyly odhaleny zasadni odliSnosti od celko-
vého vyzkumu a byla tak navrzena doporuceni viz niZe:
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Budovani zakaznické zkusenosti.

OkamZita dostupnost zboZi.

Usnadnéni reklamac¢niho procesu.

Rychlé dodani zboZi.

e Prijatelné ceny v porovnani s konkurenci - provadéni priizkumu trhu.

e Nabizeni rliznych forem podpory prodeje, zakaznicky servis.

e Aktivni komunikace se zakaznikem - poskytovani co nejvice informaci (online
chat, diskuze, recenze).

e Investice do designu (jednoduchy, moderni, prehledny).

e Prehlednost e-shopu - co nejvice usnadnit nakup (drobeckova navigace, vy-

hledavaci pole, naseptavace produktii, cenova kotva pro porovnavani piivodni

ceny s akéni cenou, také lze zvyraznit (barevné odlisit) nakupni kosik zobra-

zujici aktudlni stav zboZi.

Viditelné umistovani kontaktnich tidaji a obchodnich podminek.

Kvalitni fotografie a popisky produkti.

Neopomijet SEO a copywriting.

Tvorba zajimavého uzivatelského obsahu.

Zadné skryté poplatky (kone¢nda cena vidy véetné DPH, dopravy, poplatkii)

a vyzadovani nadbytec¢nych osobnich udaji.

Poskytnuti zakaznikim co nejvice moznosti plateb a neopomijet online platby.

e Poskytnuti zdkazniklim co nejvice alternativ zptisobii dopravy (levnéjsi vari-
anty).

e Vyuziti reklamy v katalozich, tedy vyuzit velkého zapojeni spotiebitelt do vy-
uzivani srovnavacli cen azboZi aprezentovat svoji firmu prostiednictvim
téchto nastrojl online reklamy.

e Prezentace e-shopu prostrednictvim socialnich siti, vytvoreni informativni
stranky napt. na Facebooku (aktivni komunikace se zakazniky, poskytovani
informaci), 1ze také vyuzit PPC reklamy na Facebooku.

Vramci celého vyzkumu, ale ivramci vyhodnoceni chovani typického re-
spondenta, vySel najevo znacny zajem o prvky podpory prodeje a sluzby nabizené
e-shopy. Dle vysSe zminéného vyhodnoceni byly pro vybrané formy podpory pro-
deje a sluzby urceny odhady primérnych cenovych prirazek, které jsou respon-
denti ochotni zaplatit nad cenu zboZi za predpokladu poskytnuti sluzby navic,
avsak je vhodné poznamenat, Ze se jednalo pouze o odhady cenovych prirazek vy-
tvorenych na zakladé dat ziskanych ze subjektivniho hodnoceni respondentti. Ceny
danych sluZeb na ¢eském e-commerce trhu se pohybuji ve vyssi cenové relaci, jed-
nalo se tak o vysledek doporuceni, vyplyvajici z dané ochoty respondentti ohledné
maximalni akceptovatelné cenové prirazky, ktera byla nasledné zpriimérovana.

Na zavér diplomové prace byly vyvozeny navrhy doporuceni pro e-shopy, ty-
kajici se konkrétniho zaméreni na nejvice zadané formy podpory prodeje, které tak
mohou byt nastrojem konkurencni vyhody. Doporuceni znélo zamérit se na dopra-
vu zdarma, ziizeni kamenné prodejny e-shopu, poskytnuti slevy 10 %, na dalsi na-
kup, pripadné se zamérit na servis nebo vérnostni program. VySe zminéné navr-
hované formy podpory prodeje spiSe podporuji dlouhodoby vliv na podporu znac-
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ky, viz vérnostni program, servis nebo zrizeni kamenné prodejny e-shopu. Kratko-
doby efekt by méla sleva 10 % na dal$i nakup nebo omezena akce na dopravu
zdarma.

Nejvyssi zajem byl projeven o dopravu zdarma. Z dotaznikového Setfeni vy-
plynulo, Ze se spotrebitelé rozhoduji pro dany e-shop, také dle nabizenych zplisobli
dopravy a prirozené vyhledavaji tu nejlevnéjsi variantu. V pripadé nabidnuti spo-
tiebitelim dopravy zdarma lze piredpokladat zisk konkuren¢ni vyhody. Odhad ak-
ceptovatelné cenové prirazky ke zboZi byl stanoven v rozmezi 58-61 K¢. V pripadé
nevyhodnosti tohoto benefitu, by se mélo nabidnout zakaznikovi co nejvice moz-
nosti zplisobli dopravy a predejit tak ztraté potencialnich zakazniki v pripadé po-
nechani pouze draZzsich typi dopravy.

TaktéZ ziizeni kamenné prodejny jakoZto napft. zkuSebny, kde si lze zboZi
prohlédnout a také rovnou vyzvednout lze v soucasné dobé povazZovat za zna¢nou
konkuren¢ni vyhodnou. Odhad akceptovatelné cenové prirazky ke zbozi byl stano-
ven v rozmezi 52-66 K¢.

Dale byl nejvice projeven zajem o poskytnuti slevy 10 % na dal$i nakup, kdy
odhad akceptovatelné cenové prirazky ke zboZi byl stanoven v rozmezi 24-41 K¢.

Zjistény zajem o formu podpory prodeje ato dodani zboZi do druhého dne,
vypovidal o diilezitosti skladové dostupnosti zbozi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro
e-shopy by mélo byt prioritou udrZovat skladové zasoby v optimalni vysi
a vytvaret pojistnou zasobu k predejiti neoCekdvaného vykyvu poptavky. Odhad
akceptovatelné cenové prirazky ke zboZi byl stanoven v rozmezi 44-49 K¢.

Dale bylo navrzeno doporuceni o nabidce servisu k prodavanému zboZi (ak-
ceptace veSkerych oprav v zarucni dobé), o ktery byl projeven znacny zajem. Sta-
noveny odhad akceptovatelné cenové prirazky byl v rozmezi 64-93 K¢.

Nejniz8i zajem byl projeven o formu podpory prodeje ato o vérnostni pro-
gram, avsak jak z celkového vyzkumu, tak z chovani typického respondenta vyply-
nulo znac¢né zapojeni dotazovanych do vérnostnich programii nabizenych e-shopy.
Z toho lze vyvodit, Ze vérnostni program nebyl respondenty povaZovan jako atrak-
tivni forma podpory prodeje (vzhledem k vySe zminénym), ale pokud by byl spo-
trebitelim nabidnut, lze ocekavat jejich zapojeni. Vzhledem k tomu, Ze 67,45 %
respondentd z celého vyzkumu zaujalo kladny postoj k vérnostnim programtim, lze
v ptripadé vyhodnosti pro e-shop uvaZovat o zfizeni této formy podpory prodeje,
jelikoZ by se zarovern jednalo o nastroj, ktery umoznuje ziskavani stalych zakazni-
ki, ktefi jsou pro e-shopy témi nejzadanéjSimi.

Hlavni cil diplomové prace byl ispésné naplnén dil¢imi aktivitami. Diky pro-
vedenému dotaznikovému Setfeni byly urCeny faktory ovliviiujici spotrebitelské
chovani, byla provedena identifikace nakupniho procesu, ndkupniho chovani a po-
stoj respondentli k podpoie prodeje a k ndstrojlim online marketingu, coZ miiZe
byt pfinosem pro analyzu odvétvi.

Piinos prace také spocival v urceni faktorli a to na zadkladé segmentace spo-
trebiteld, které ovliviiuji cenovou citlivost a ochotu spottebiteld zaplatit za vybra-
né prvky podpory prodeje a urceni odhadu akceptovatelnych cenovych prirazek,
které by byly ochotni spotrebitelé zaplatit v pripadé nabidnuti dané formy podpo-
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ry prodeje. Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla navrZzena doporu-
Ceni pro e-shopy vedouci ke spokojenosti spottebiteldi, a tudiZ i ziskovosti.
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A Dotaznik

SPOTREBITELSKE CHOVANI PRI ONLINE
NAKUPOVANI

VazZené respondentky. vaZeni respondenti

obracim se na Vas s prosbou o vypinéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro zpracovani me
diplomové prace, zabyvajici se vyzkumem spotiebitelského chovani pfi online nakupovani

Dotaznik je urten pouze pro respondenty, ktefi nakupuji nebo nékdy nakupovali online a Vami

poskytnuté udaje zdistanou anonymni a budou pouZity pouze pro zpracovani diplomové prace.
Predem dékuji za spolupraci a Vas ¢as, ktery k vyplnéni dotazniku vénujete

Eliska Ostra

Vyplnit dotaznik

SPOTREBITELSKE CHOVANI PRI ONLINE
NAKUPOVANI

povinni ckizka
1. Uvedte, prosim, jak asto nakupujete online:

Temer denne

1x tydné

1x mésiéné
Y 1x za 3 mésice
2 1x za b mésicl
" 1w rocné

= Mené jak 1x rocné
povinng cazka
2, Uvedte, prosim, jaka byva Vase primérna vyse jedné objednavky v KE:

- do 500

& 501-1000

~ 1001-3000
) 3001-5000
2 5001-7000
' Vice jak 7000
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povinnk ctbzks
3. Oznatte, prosim, jak Vas dana kritéria ovliviuji pfi vybéru e-shopu:

Urgité  Témé&  Neumim Téméf Urtité
ovliviiuje ovliviuje rozhodnout neovliviivje neovliviiuje
Cena nabizeného zboZi @ o @ @ @
Podpora prodeje: doprava zdarma, ~ Uréité  Téméf  Neumim Teméd Uréité
slevové kody, vémostni program,  ovliviiuje ovliviiuje rozhodnout neovliviivje neovliviiuje
vzorky apod. Q Q Q@ Q @
Uréité  TéméF  Neumim Temér Urité
ovliviuje ovliviuje rozhodnout neovliviije neoviiviiuje
Q (&) o &) (@]
Uréité  Témér  Neumim Temeér Urtité
ovliviuje ovliviuje rozhodnout neovlivivje neoviiviuje
Predchozi zkusenost s e-shopem @ @ @ G ©
Uriité  Témér  Neumim Temeér Urcité
Doporu¢eni od zndmych. pratel ovliviuje ovliviuje rozhodnout neovliviivje neoviiviiuje

Recenze. zakaznické ankety

nebo rodiny @ Q (] 2 @
Urcité  Teméf  Neumim Temer Urcité
ovliviuje ovliviuje rozhodnout neovliviiuje neovliviiuje
Design a prehlednost e-shopu Q@ Q@ @ @ Q
Urcité  Témé&F  Neumim Temer Uréité
Diouholet4 tradice e-shopu ovliviuje ovliviuje rozhodnout neovliviiie neovliviiuje
(znamost) o @ @ 2 @
Uréité  Témé&  Neumim Témer Urgité
Centifikaty (napf. udélené od ovliviisje ovliviije rozhodnout neovliviuje neovliviue
Heuréky) o Q @ (S @

UrEité  Tém&  Neumim Témér Urgité
ovlivije ovliviiuje rozhodnout neovliviuje neovliviiuje
Dostupnost zboZi o © @ @ @
Urkité  Tém&  Neumim Témér Urtité
ovliviiyje ovliviije rozhodnout neovliviuje neovliviue

Zplsoby platby (] @ @ Q@ @

Urité  Tém&  Neumim Témét UrEité
Certifikaty (napi. udélené od ovlivivje ovlivivje rozhodnout neovlivivie neovliviiuje
Heuréky) @ @ @ (7] @
Urtité  Tém&  Neumim Temét Uréité
ovliviuje ovliviuje rozhodnout neovlivivje neoviiviiuje
@ @ @ @ @
Urtité  Témé&F  Neumim Témél Urtité
ovliviivje ovliviitje rozhodnout neovliviiuje neovliviiuje
Zplsoby platby @ () @ (9] @
Urtité  TéméF  Neumim Temér UrEité
ovliviuje ovliviiuje rozhodnout neovliviivje neoviiviiuje
Dodaci Ihita L) © (S] (S Q
Uriité  Téméf  Neumim Teméd Uréité
ovliviuje ovliviiuje rozhodnout neovliviije neoviiviiuje
Uroven zakaznickych sluZeb @ @ @ © @

Dostupnost zboZi

povinni ctazka

4. Na skale 1-5 (1=nedulezité, 5=velmi dilezité) oznacte, prosim, dileZitost
faktor(i, které Vas mohou piimét k rozhodnuti o opusténi e-shopu:

1 2 3 4 B
Nevé&rohodnost @ © 0 @ @
¥ 2 3 4 b
Nepfehlednost e-shopu: Qo © w Q (€]
¢ 2 & & &
Design e-shopu ®@ © © Q (5]
1 2 3 4 5
Nekvalitni fotografie a popis produkti: @ ©®© 9 0 o

Absence kontaktnich Gdajii a obchodnich podminek: ®@ © © 6 ©
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5. Co Vas piiméje k rozhodnuti o opusténi nakupniho kosiku? Na skale 1-5
(1=nedlilezité, S=velmi dileZite) oznaite, prosim, dileZitost faktori:

1 2 K] 4 5
Nutnost registrace: o @ L Q @
1 2 3 4 5
Cena dopravy- e @ & @ @
1 2 3 4 5
Dialsi skryté poplatky: o @ 0 o ©
1 2 3 4 5
MNemoZnost platby online kartou: @ e @ @ @
oz 4 8
Zdlouhavy proces objednaviy: @ @ 0 @ (5]
t 2 3 4 5
VyZadovani zbyteEnjch osabnich udsji o o 0 0 ©
1 2 3 4 5
Absence kontaktni Udajd, cbchodnich podminek: @ @ @ o ©
102 3 405
Nepfehlednost: o @ 0 o ©
povinna otazka

6. VWyuZivate srovnavale cen a zboZi, pfi rozhodovani o koupi (napf.
Heureka.cz, Zbozi.cz)?

' Ano

) Pouze u dra2iho typu zbodi
O wyjjimegng

& Ne

7. Pfi vyuzivani srovnavaci cen a zboZzi je pro Vas konecny vybér e-shopu
nejvice dulezity jaky faktor?

© Cena

©) Recenze uZivatell

2 Nejvyhodnéjsi doprava

=) MozZnost vyzvednuti zbozi na vydejnich mistech
2 Nevyuzivam srovnavate

povinni ctizka

8. Rozhodli jste se o koupi zbozi. Jaky je Vas nejcastéjsi zplisob nakupovani u
danych typl zbozi:

Zbozi si
prohlédnu  Vyhledam
v informace Vyhledam
kamenné ozbozi informace
prodejné, na o zbozi
nakup  internetu, na Nevyhledavam
provedu ndkup  intemetu,  informace a

onlineza proveduv  nakup rovnou b
vyhodnéjsi kamenné provedu nakupuji Nenakupuji Zadna z
cenu prodejné  online online online.  moZnosti
Potraviny L @ (8] (@] D @
Zbozi si

prohlédnu  Viyhledam
v informace Vyhledam
kamenné ozbozi informace
prodejné, na o zboZi
nakup  intermetu na Nevyhleddvam
provedu nakup intemetu, informace a
onlineza proveduv  nakup rovnou ”
vyhodn&jgi kamenné  provedu nakupgji  Nenakupuji Zadna z
Kosmetika, cenu prodejné  online online online.  mozZnosti
parfémy, drogerie @ '

(@] ) () (]
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Méda, obleCeni a
obuv

Sportovni potfeby

Elektronika,
potitate a mobily

Leékama, zdravi

Knihy, hudba,

filmy

Bile zbozi,

spolfebite

Hobby a zahrada

na
internetu,
nakup
provedu v
kamenne
prodejné

Whiledam
informace
o zboZi
na
internetu,
nakup
provedu v
kamenné
prodejné
Q

Vyhledam
informace
o zbozi

na
internetu,
nakup
provedu v
kamenné

@

Vyhledam
informace
o zboZi
na
internetu,
nakup
provedu v
kamenné

prodejné

o zboZi
na
intemetu,
nakup
provedu
online

9

Vyhledam
informace
0 zboZi
imgrrem

provedu
online

Vyhleddm
informace
o zboZi

intemetu,
nakup
provedu
online
©

Vyhledam
informace
o zboZi

intemetu,
nakup
online
o

Nevyhledavam
informace a
rovnou
nakupuji
online.

@

Nevyhledavam
informace a
rovnou
nakupuji
online
Q

Nevyhleddvam
informace a
rovnou
nakupuji
online
@

Nevyhledavam
informace a
rovnou
nakupuji
online.

informace a
rovnou
nakupuji
online

(]

Nevyhledévam
informace a
rovnou
nakupuji

ine

W

Nevyhledavam
informace a
rovnou
nakupuji
online.

L

Nenakupuji
online.
Q

Nenakupuji
online

®
o

Nenakupuji
online

@

Nenakupuji
online.

Nenakupuji
online
l_‘l

Nenakupuji
online
(W)

Nenakupuji
online.

(@]

2adnaz
mozZnosti
@

Zadna z

moZnosti

Zadna z
moznosti

Zadna z

moznosti

Zadna z
moZnosti
@

Zadna z
moznosti
@

Zadnaz
mozZnosti
@
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onlineza proveduv  nakup rovhou
vyhodnéjsi kamenné  provedu nakupuji  Nenakupuji Zadna z
cenu prodejné  online online. online.  mozZnosti
Hobby a zahrada o o o o o o

prohlednu  Viyhledam
v informace  Vyhledam
kamenné ozboZi informace
prodejné, na o zboZi
nakup  internetu, na Nevyhiedavam

provedu ndkup  intemetu, informace 3

onlineza proveduv  nakup rovnou
vyhodnéjsi kamenné provedu nakupuji Nenakupuji Zadna z

Hracky a détske cenu prodejné online online online moZnosti
zbo3i (@) @ [} Q@ (@] (€]
Zbozi si
prohlédnu  Viyhledam
v informace Vyhledam
kamenné ozbozi informace
prodejné, na 0 zboZi
ndkup  intemnetu, na Nevyhleddvam
provedu nakup  intemetu, informace a
onlineza proveduv nakup rovnou =
vyhodngjsi kamenné provedu nakupuji Nenakupuji Zadna z
Hodinky, klenoty, cenu prodeing  online online online  moZnosti
Eperky @ @ © @ (@] @

povinnk cthzka

9_Dle predesiych zkuSenosti s nakupovanim na internetu ohodnotte, prosim,
jaky zaujimate postoj ke zminénym formam/prvkiim podpory prodeje a
sluzbam, které nabizeji e-shopy.

Oslovuici
forma,
. pokud by
Winnda  byla
zajimava relevantni
forma, k mym Neoslovujici
vyudilla potfebdm, forma,

bych vyuzilla Nemam  nabidku  ObtéZujici
nabidky  bychji  nazor ignoruji forma

Darek o @ L= o o
Oslovujici
forma,
- pokud by
Winnda  byla
zajimava relevantni
forma,  k mym Neoslovujici
vyuZilla potfebdm, forma,
bych vyuzila Nemam  nabidku  ObtézZujici
nabidky  bychji  nazor ignoruji forma
VZOfky Q v (D) & 2
Oslovyici
forma,
- pokud by
UEinna a byla
zajimava relevantni
forma, k mym Neoslovujici
vyudilla potiebdm, s forma, 4
Slevy (kupony, sleva na dalgi bych  vyuzila Nemam nabidku  ObtéZujici

nakup, vyhodné akce. 2+1zdarma ~ nabidky  bychji  nazor ignoruji forma
apod.) @ @ (@] ® [

O
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Oslovujici
forma,
. pokudby
Ucinna a byla
zajimava relevantni
forma,  kmym Neoslovujici
vyuzilla potiebam, forma.

bych vyuzilla Nemam  nabidku  ObtéZujici
nabidky  bychji  nazor ignoruji forma

Vémostni program v © S z
Oslovujici
forma,
. pokudby
Ucinna a byla
zajimava relevantni
forma,  kmym Neoslovujici
vyuzilla potiebam, forma,

bych vyuzila Nemam npabidku  Obtézujici
nabidky  bychji  nazor ignoruji forma

Doprava zdarma L @ @ G
Oslovujici
forma,
. pokudby
Ucinna a byla
zajimava relevantni
forma,  kmym Neoslovujici
vyuzilla potiebam, forma.

bych vyuzilla Nemam  nabidku  Obtézujici
nabidky  bychji  nazor ignoruji forma
Prodlouzena zaruka 1 rok L (S (S D {

torma,
. pokud by
Uéinna a byla
zajimava relevantni
forma,  k mym Neoslovujici
vyuzilla potiebam, forma,
bych vyuZilla Memam  nabidku  ObtéZujici
Servis — akceptace veskerjch opray Nabidky  bychji - ndzor ignoruji forma
W zarulni dobd L= Q@ (7] Q@ Q

Oslovuyjici
forma,

, pokud by

Uéinna a byla
zajimava relevantni

forma,  k mym Neoslovujici

vyuzilla potiebam, forma.

bych vyuZilla MNemam  nabidku  ObtéZujici

nabidky  bychji  nazor ignoruji forma
Pozaruéni servis o 1= @ ] ]
Oslovujici
forma,
. pokud by
Uéinna a byla
zajimava relevantni
forma,  k mym Neoslavujici
vyuZilla potiebam, forma.

bych vyuZilla MNemam  nabidku  ObtéZujici
nabidky  bychji nazor ignoruji forma
Odborna montaZ/instalace o @ @ @ @
Oslovujici
forma,
. pokud by
Uéinna a byla
zajimava relevantni
forma,  k mym Neoslovujici
vyuzZilla potiebam, forma.
bych vyuZilla Memam  nabidku  ObtéZujici
nabidky  bychji  nazor ignoruji forma
Dodani do druhého dne o @ @ Q @
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Oslovujici
forma,
. pokud by
Uéinna a byla
zajimava relevantni
forma, k mym Neoslovujici

vyuzilla potfebam, forma,
bych vyuZila Nemam  nabidku  ObtéZujici
nabidky  bychji  ndzor ignoruji forma
Vice moZnosti plateb L @ S <

Oslovujici
forma,
.. pokud by
Uéinna a byla
zajimava relevantni
forma,  k mym Neoslovujici
vyuzilla potrebam, forma,

bych vyuzila Nemdm  nabidku  Obtézujici
Vraceni zbozi v prodlouzené Ihité ~ nabidky  bychji  nazor  ignoruji forma
30 dni (standardné 14 dni) @ Q @ o

Oslovujici
forma,
.. pokudby
Uéinna a byla
zajimava relevantni
forma,  kmym Neoslovujici
vyuZilla potebam, forma,
E-shop ma svou kamennou prodejnu  byeh  vyuZilla  Nemam  nabidku  ObtéZujici
(mozZnost vyzvednuti zbozi/vymény nabidky  bychji  ndzor  ignoruji forma
Zdi) (&) (] o ] (&)

povinni ctizka

10. Vychozi situace: chystate se nakoupit zbozi v hodnoté 5000 K¢ a
rozhodujete se mezi dvéma e-shopy. Uvedte, prosim, velikost cenoveho
rozdilu, ktery jste ochotni akceptovat pfi poskytnuti dodatetné sluzby-bonusu,
kterou neposkytuje konkurentni e-shop. Uskutelnili byste tak nakup za vy3si
cenu, ale pii poskytnuti sluzby/bonusu navic. Uvedte, prosim, ¢astku nad
5000 K¢ (napr. jste ochotni priplatit 20 KE, vyplite do pole pfirazku 20 K& ne
5020 KE, vepisujte cela cisla)

Sleva na dalsi nakup 10%

Vémostni program:

Doprava zdarma

ProdlouZena zaruka 1 rok:

Servis — akceptace veskerych oprav v zaruéni dobé:

Pozarugni servis:

Odborna montaz/instalace:

Dodani do druhého dne

Vice moZnosti plateb:

Vraceni zboZi v prodlouZené Ihité 30 dni (standardné 14 dni)

E-shop ma svou kamennou prodejnu (moZnost vyzvednuti zboZi/vymény

zde)
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[povinna ckazka
11. Jste zapojeni do vérnostniho programu u néjakého z e-shop?

© Ano
2 Ne, nemam zajem
2 Ne, ale pokud by mé program zaujal a byl vyhodny. mél‘a bych zajem

povinng ctazka

12, Pokud by Vam bylo nabidnuto zapojeni se do vérnostniho programu, o
jaké wyhody byste méli nejvetsi zajem:

Zusta dzzed jesnu madnant

) Whizeni reklamace z domova

[-) Za ka2dy nakup procento z jeho hednoty ve formé bodd (1 bed = 1 KE) na vémestni Géet,
poté ziskani slevy na daldi nakup

L) pripadé reklamace okamzZitd viména zbodi do 1000 KE (standardné Ihita 30 dnd)
[ Vriceni zboZi v prodiouZend Ihit& 30 dni (standardné 14 dni)

[ Elektronické archivace tétenek

() Zasilani slev na email

() Zadny z uvedenjch

=) Wlastni odpovéd:

povinni ctizka
13, PoZivate Adblock (software blokujici reklamu na internetu)?
O Ane
© Ano, ale u vybranych stranek jej mam vypnuty.
@ Ne
povinni ceizka

14. Dle pfedesiych zkuSenosti s nakupovanim na intemetu ohodnotte, prosim,
jaky zaujimate postoj ke zminénym formam reklamy:

Utinna a
zajimava
foma
reklamy.  Oslovyjici
JiZ [semna reklama,
zakladé pokud je

tohoto typu  nabidka Meoslovujici
reklamy  relevantni reklama,  ObtéZujici
uskutednilia  prohlidnu Nemam  nabidku forma
Inzerce na prvnich pozicich ve nakup sl nazor Ignorul reklamy
wyhledavani - PPC reklama o L [ o
Uginna a
zajimava
forma

reklamy.  Oslovujici
JiZ jsemna  reklama,
zaklade pokud je

tohoto typu  nabidka Meoslovujici

Bannerova reklama - reklamni reklamy  relevantni reklama,  ObtéZujici
prouzky nebo animace, uskuteCnilfa  prohlidnu Nemam  nabidku forma
zobrazené nejt ast&ji pobliz nakup siji nazor ignoruji reklamy
ckraje chrazovky @ Q @ @ Q

Uginnd a

zajimava

forma

reklamy.  Oslovujici
Jif jsemna  reklama,
zakladé pokud je

tohoto typu  nabidka Meoslovujici
reklamy  relevantni reklama,  Obtédujici
uskutetmilia  prohlidnu Memam  nabidku forma
E-mailing — zasildni specidlnich nakup sl ji nazor ignoruii  reklamy
nabidek emailem @ @ o o] @
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Uéinna a

zajimava

forma

reklamy.  Oslovujici
JiZ jsemna reklama,
zdkladé  pokud je
tohoto typu  nabidka
reklamy  relevantni
uskutefnilia prohlidnu  Nemd

Neoslovujici
reklama.  Obtézujici
b ik forma

nakup si ji nazor
Reklama na socidlnich sitich @ @ L
Uginna a
zajimava
forma

reklamy.  Oslovujici
JiZ jsemna  reklama,
zakladé  pokud je

ignoruji reklamy

tohoto typu  nabidka Neoslovujici
reklamy  relevantni reklama,  ObtéZujici
uskutetnilla prohlidnu  Nemar b dlk forma
nakup siji nazor ignoruji reklamy
Reklama u videi o @ W © @
Utinnd a
zajimava
foma

reklamy.  Oslovujici
Jiz jsemna reklama,
zakladé pokud je
tohoto typu  nabidka
reklamy  relevantni
Katalogy - inzeraty v riznyjch uskutecnilla prohlidnu  Nemam
databazich produktl, srovnavaie  Nakup si ji nazor
cen (Heuréka.cz, ZboZi.cz) @ @ (%)

Uéinna a
zajimava
forma
reklamy.  Oslovujici
Jii jsemna reklama,
zakladd  pokud je
tohoto typu  nabidka
reklamy  redevantni
uskutefnilia prohlidnu  Memam
nakup siji nazor
Propagace blogery, yeutubery o o o

15. Udélujete hodnoceni po nakupu?

& Ano

' Jen pokud jsem nespokojeny/a

) Jen pokud jsem nadmin spokojeny/a
2 Ne

Neoslovujici
reklama,  Obtézujici
nabidku forma
ignoruji reklamy

)

MNeoslovujici
reklama,  ObtéZujici
nabidku forma
ignaruji reklamy
o o

povinnk othzka

povinnk othzka

16. Uvedte, prosim, jakou vyuZivate nejCastéji platebni metodu?

' Dobirka

) Hotové pfi phevzeti

' Nékup na splatky

) Bankovni pevod

) Online platba kartou

' Elektronicka pendienka
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17. Uvedte, prosim, jaky zpasob dopravy preferujete?

) Dorueni domi (PPL, Ceska po&ta, DHL apod )
7 Doruéeni na vydejni mista napi UloZenka Zasilkovna
© Osobni odbér na kamenné pobotce

' Vlastni odpovéd:

18. Uvedte, prosim, jaky vyhledavac pouzivate:

'~ Google.com
2 Seznam.cz
& Centrum.cz
2 Atlas.cz

& jiny

19. Jste:

© Zena
2 Muz

20. Uvedte, prosim, Vas vék:

) Méné jak 25 let
0 2534

0 3544

O 4554

) 55 a stari

21. Uvedte, prosim, Vasi strukturu domacnosti. Zijete:

'S rodifi (prarodiciy

2 Se spolubydiicimi

- Sam/sama

) Sam/sama a s ditétem/détmi
' § partnerkow/partnerem

) 5 partnerkow/partnerem a s ditébem/détmi
' 5 manZelkowmanZelem a s ditétem/détmi

) § manZelkowmanZelem bez déti

22 Uvedte, prosim, Vase dosaZené vzdélani:

O Zakladni
& Wuten/a
) Stfedokolské
O WyEEi odbomé
O Wy sokokkolské

povinna ctazka

povinna ctazka

povinna atizka

povinni otizka

pavinnk otizha
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23. Z hlediska ekonomické aklivity byste se zafadili do jake skupiny?

Zaméstnanec
osvE

Matefska dovolena
Student

Dichodee

Mezaméstnany/a
povinna ctizka
24, Uvedte, prosim, cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti v K¢

Do 9 999
10.000-19.999 K&
20.000-29.9599 K
- 30.000-39.999 K¢
2 40.000-49.999 K¢
~) 50.000-59.999 K¢
2 60.000 K¢ a vice

povinn ceizka
25, Uvedte, prosim, kelik obyvatel ma obec, ve ktere Zijete?

~ Do 1000

&1 001-5 000

2 5 001-20 000

) 20 001-100 00O
2 Vice jak 100 000

Obr.34  Dotaznik
Zdroj: vlastni zpracovani pomoci sluzby Vyplnto.cz (2017).
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B Popisna statistika

Tab.47  Primérné cenové prirazky vyjadreny v procentech
doprava_z prodlouzen pozarucni_ odborna_ kamenna_
sleva darma a_zaruka servis servis montaz dodani prodejna
pohlavi_muz (0) 4 1,29 1,22 4 28 4 254 247 4 2,05 1,17 1,36
pohlavi_zena (1) 4 0,00 1,12 & 156 152 & o140 & o163 0,89 1,00
vek (0) 3+ 0,74 1,17 ©» 1,98 = 1,90 191 171 4 1,10 = 1,19
vek (1) > 0,88 116 © 221 = 205 18 4 18 4 099 > 1,14
vek (2) = 0,82 1,05 9 136 S 124 100 128 o9z I oss
vek (3) 1+ 1,33 1,43 4 374 331 310 @ 40 o1 1 162
vek (4) &+ 0,55 1,3 097 o082 o8 H 105 o35 & o9
domacnost_1 (0) 0,83 1,17 2,02 1,83 1,70 1,76 0,95 1,11
domacnost_1 (1) 0,80 1,11 1,90 1,96 1,97 1,81 1,13 1,17
domacnost_2 (0) 0,81 1,13 & 1,9 183 & 167 4 1,69 0,95 1,10
domacnost_2 (1) 0,99 145 4 297 219 4 267 4 263 1,34 1,34
domacnost_3 (0) 0,83 1,21 1,99 1,84 1,71 1,80 1,02 1,12
domacnost_3 (1) 0,78 0,78 1,98 1,99 2,04 1,58 0,76 1,16
domacnost_4 (0) 0,83 1,15 2,00 1,87 1,77 1,78 4" 1,00 1,13
domacnost_4 (1) 0,60 1,31 1,53 1,36 1,31 136 < 036 0,94
domacnost_5 (0) 0,85 1,10 & 1,86 1,83 & 168 1,78 0,99 1,09
domacnost_5 (1) 0,73 1,38 4 2,53 1,99 4 2,09 1,74 0,98 1,27
domacnost_6 (0) 0,83 1,16 200 & 181 4 181 1,74 1,01 1,13
domacnost_6 (1) 0,76 1,10 1,91 {} 2,43 @ 1,22 2,18 0,76 1,07
domacnost_7 (0) 0,78 1,15 4 212 4 1,97 4 1,93 0,97 0,97 1,16
domacnost_7 (1) 0,98 1,17 ¥ 158 o147 & o117 1,03 1,03 1,01
domacnost_8 (0) 0,83 1,17 4 205 191 1 181 4 179 099 4 1,15
domacnost_8 (1) 0,54 090 < 066 Y 079 P o062 I 1,23 078 < 043
vzdelani (0) 1 3,73 09 4 473 4 8% 4 390 367 I 133 4 193
vzdelani (1) 4 1,29 096 % 134 L o097 Fos2 Hoes Ho72 & oso
vzdelani (2) & 0,90 1,22 = 240 W 207 =217 o182 121 T 1,12
vzdelani (3) & 0,70 105 & 102 1070 & 147 o216 106 > 149
vzdelani (4) 34 0,69 113 ¥ 1,75 o166 o149 1,72 o822 = o110
ek_aktivita (0) 0,45 099 <+ 114 dHose Ho9s & 100 o2 o7
ek_aktivita (1) 0,71 1,17 = 1,93 = 1,77 4 1,92 > 1,83 4 1,04 = 1,14
ek_aktivita (2) 0,72 1,23 & 145 =148 & 122 =162 P os1 & 090
ek_aktivita (3) 0,97 1,12 4 219 202 = 1,78 O 1,69 4 1,06 O 1,15
ek_aktivita (4) 0,77 120 1 235 226 1 226 P 242 P 110 P 14
prijem (0) 0,76 1,06 = 1,90 W 147 139 = 1,74 0,30 0,88
prijem (1) 0,82 100 ¥ 162 o161 $Ho146 o141 1,04 1,01
prijem (2) 0,77 1,27 = 201 1,72 =187 & 164 1,07 1,16
prijem (3) 0,89 1,17 4 227 1 254 1 232 4 208 0,91 1,18
prijem (4) 0,97 1,23 = 206 = 1,96 9 1,58 & 1,68 0,36 1,07
prijem (5) 0,51 0,99 W 142 145 o129 o153 0,94 1,23
prijem (6) 0,95 116 4 241 1717 176 4 231 1,27 1,26
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obec (0) & 065 1,22 2,00 1,93 1,86 212 4 053 0,89
obec (1) 4 o087 1,16 1,94 1,75 1,41 1,94 4 141 1,43
obec (2) 4 136 1,12 2,13 1,82 1,77 153 4 112 0,97
obec (3) 4 064 1,25 1,64 1,54 1,73 1,66 © 0,84 1,03
obec (4) 4 0,81 1,12 2,07 1,96 1,83 1,71 © 1,00 1,15
cetnost (0) @ 165 161 a2 P a17 T asy 368 =112 0,89
cetnost (1) $os2 =12 193 Fos2 F1as Fo1es o1 1,41
cetnost (2) + o8 $113 F 20 FH18 F192 &g & o107 1,21
cetnost (3) $o3 106 F 172 163 Fa1sa s I oose 1,04
cetnost (4) 408 125 214 198 176 167 I oose 1,12
vyse_objednavky (0) 4 0,44 1,14 1,8 166 152 e 0,67 0,90
vyse_objednavky (1) 4 o071 1,16 Y 190 179 180 &7 1,01 1,23
Vyse_objednavky (2) = 1,08 1,14 < 206 Y 1,8 I 155 = 1,86 1,08 1,03
vyse_objednavky (3) 4 165 1,26 4 324 4325 P 349 P 229 1,22 1,24
adblock (0) 0,81 1,19 1,81 1,74 1,70 1,94 0,86 1,11
adblock (1) 0,84 1,11 2,19 1,99 1,82 1,59 1,12 1,14
kriterium_podporaprodeje (0) 0,85 1,25 @ 2,82 ﬁ 2,58 ‘ﬁ 2,30 1,95 1,31 1,51
kriterium_podporaprodeje (1) 0,82 1,14 @ 1,84 @ 1,73 @ 1,66 1,74 0,93 1,05
kriterium_zkusenosti 0 0,71 1,07 1,79 @ 1,44 1,42 1,93 0,92 0,87
kriterium_zkusenosti (1) 0,84 1,17 2,02 {F 1,92 1,80 1,75 0,99 1,16
kriterium_design (0) 0,63 0,97 1,77 S 141 9 124 o135 0,86 0,79
kriterium_design (1) 0,90 1,23 208 4 205 4 197 4 195 1,04 1,26
kriterium_zakaznickesluzby (0) 0,66 1,03 % 157 % 119 10 o130 1,00 0,97
kriterium_zakaznickesluzby (1) 0,88 1,20 4 215 4 210 4 200 4 1,94 0,98 1,18
PPC (0) 4 o058 1,00 1,78 S 164 W 137 I 14 0,84 0,92
PPC (1) 4 113 1,35 227 4 214 4 225 4 221 1,17 1,38
e-mailing (0) 0,70 1,14 1,99 1,91 1,81 1,71 0,95 1,03
e-mailing (1) 1,12 1,18 2,00 1,74 1,64 1,91 1,07 1,34
socilani_site (0) 0,69 1,14 1,97 1,71 1,66 1,65 0,95 1,08
socilani_site (1) 0,98 1,17 2,02 2,04 1,87 1,91 1,02 1,18
srovnavace (0) 0,76 0,96 1,84 1,56 1,67 @ 1,36 1,16 0,96
srovnavace (1) 0,84 1,21 2,04 1,95 1,79 ﬁ 1,89 0,93 1,17

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=510.
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C Prilohyna CD

e Soubor ¢. 1 dotaznik.xlsx — ziskana data z dotaznikového Setfeni.

e Soubor ¢. 2 data_gretl.xlsx - datovy soubor pro odhad regresnich modelt.

e SloZka €. 1 relace (dodani.gretl, doprava.gretl, kamenna_prodejna.gretl, odbor-
na_montaz.gretl, pozarucni_servis.gretl, servis.gretl, prodlouzena_zaruka.gretl,
sleva.gretl) - relace regresnich model.



