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Uvod

Internet od svého vzniku prosel zasadnimi zménami. Neni jiz vyuzivan pouze jako
komunikacni prostfedek, ale své uplatnéni nachazi v nejriznéjsich oblastech. Je dnes
vyuzivan v§emi vékovymi kategoriemi a v celosvétovém méfitku predstavuje pro spoustu

lidi vyznamnou technologii, bez které by se jen tézko obesli.

Obchod zprostiedkovany pies internet je ¢im dal popularngjsi, stava se jednodussim,
béznéj$im a piinasi mnoho vyhod pro jak pro prodejce, tak i pro spotiebitele. Na jednom
misté je sdélovano velké mnozstvi informaci, provadény online objednavky i finan¢ni
transakce. Spottebitel si mize nakoupit v podstaté cokoliv, odkudkoliv a kdykoliv,
jednoduse muze pozadovany produkt vyhledat a porovnat. Mnoho lidi zcela upustilo od
bézného nakupovani a vyuzivaji ke svym nakupim snadnéjsi a ,,modernéjsi“ zptisob.
Obchodnik miize v online prostfedi podnikat s niz§imi néklady, ziskavat vice informaci

o zakaznicich a v n€kterych ptipadech i vice zakaznikt ptilékat.

Cilem bakalatské prace na téma ,,Online nakupovani odévli na ¢eském trhu* je zhodnotit
nakupni chovani respondentll, interpretovat ziskand data a nésledné navrhnout pfipadna

doporuceni. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.

Vprvni Gasti je nejprve zminéna historie internetu v CR, popsano elektronické
obchodovani a podnikéani, internetové obchody, internetovy marketing, zasady pro
bezpecné internetové nakupovani a také blize k tématu specifikovano nakupovani odévi
online. Kratce je taktéZ popséno internetové nakupovani v souvislosti s pandemii Covid-

19.

Praktickd ¢ast je zaméfena na popis vybranych internetovych obchodlii (About You,
Zalando, Zoot, H&M, Reserved, Marks and Spencer a Tchibo) a nasledné na provedeny
vlastni vyzkum. Pomoci dotaznikového Setfeni jsou tyto obchody porovnany a dale
zjistovany informace o respondentech tykajici se nakupovani odévil prostiednictvim
internetu. Respondenti ucastnici se dotaznikového Setfeni pifevazné pochazeji
z Plzenského kraje a jsou soucésti generace Y a Z, jenz jsou kratce popsany v teoretické

¢asti.



1 Uvod do elektronického podnikani

Internet hraje v dnesni dob¢ velmi vyznamnou roli, je zde realizovano velké mnozstvi
obchodnich transakci ve formé elektronické smény informaci, zbozi, sluzeb a plateb. Na
samotny internet mizeme pohlizet jako na komunikacni platformu a zaroven jako na
vyznamné multimedialni marketingové médium, které ma celosvétové plisobeni. Jako
jeho podstatné vlastnosti miizeme uvést cileni na urcité skupiny a moznost zpétné vazby.
Jednotlivym prodejcim pak nabizi mnoho moznosti, mezi néz patii napf. moznost
prezentace vyrobkil ¢i sluzeb, fizeni vztahli se zakazniky, fizeni logistického fetézce

a v neposledni fad¢ slouzi jako vyznamny informaéni zdroj (CzechTrade, 2010).

Bezesporu nejvice vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace a elektronicka posta.
Webové prezentace jsou dnes béznym nastrojem firemni marketingové komunikace,
ktery slouzi k informovani stavajicich i1 potencidlnich zakaznikl a dalSich z4jmovych
skupin firmy o produktech, aktivitdich ¢i firmé samotné, umoznuje budovat vztahy
s riznymi cilovymi skupinami a vytvaii prostfedi pro oboustrannou komunikaci

(CzechTrade, 2010).

1.1 PocatKky a vyvoj internetu v CR

K oficialnimu spuiténi internetu doslo 13. unora 1992 v tehdejsim Ceskoslovensku. Na
prazském CVUT bylo ziizeno mezinarodni spojeni s internetovym uzlem ve mést& Linec
v Rakousku. V tomto roce dosahovalo pfipojeni rychlosti pouze 19,2 kb/s. Soucasné se
spuSténim internetu byl zahajen projekt FESNET (Federal Educational and Scientific
Network), ktery se vSak brzy rozdélil na ceskou (CESNET) a slovenskou (SANET) Cast
(Cz.nic, 2012).

CESNET (Czech Educational and Scientific Network) v Ceské republice piedstavuje
sdruzeni vysokych $kol a Akademie véd CR, které provozuje a rozviji narodni e-
infrastrukturu pro védu, vyzkum a vzdélavani zahrnujici pocitacovou sit’, datova ulozisté
a nabizejici Sirokou Skalu sluzeb. Prestoze byl CESNET vybudovan jako akademicka sit’,
stal se brzy, v reakci na stale rostouci poptavku po internetu, komerénim poskytovatelem

pfipojeni (Cesnet, 2018).

Na zacatku 90. let zacala spolecnost Eurotel poskytovat internet prostfednictvim

vytaceného pfipojeni, tzn. uzivatelé platili za Cas, ktery na internetu stravili. Rychlost



ptfipojeni v t¢ dob¢ byla zhruba 76 kb/s. Avsak Eurotel prodal svoji datovou divizi
spole¢nosti Telecom a vznikl tak vyznamny ¢esky monopol. V roce 1995 se na trhu zacali
objevovat novi poskytovatelé, kteti ptisli s dalSim piistupem. Nabizeli internet v rdmci

mésicniho pausalu, a to pro vytacené piipojeni znamenalo postupny konec.

Mezi lety 1995 a 1998 vznikaly v Ceské republice uz také prvni velké internetové stranky,

ptikladem je vyhledava¢ Seznam.cz.

Diky technologii wi-fi se prvni uzivatelé na internet piipojili v roce 2002. O osm let
pozdéji Cesky statisticky ufad oznamil, Ze podil ¢eskych domacnosti pfipojenych
k internetu pfekonal magickou hranici 50 procent. Dalsi ptelomovy okamzik pfisel v roce
2012, kdy bylo mozné pripojit se k internetu prostfednictvim mobilniho LTE pfipojeni
(Kvalitni internet, 2018).

Z dat Ceského statistického tifadu vyplyva, Ze v roce 2019 bylo 81 % domacnosti Ceské
republiky pfipojeno k internetu, coz je vice nez dvojnasobek oproti roku 2007, kdy byl
internet vyuzivan 35 % domacnostmi. Timto &islem se CR vyrazné piiblizila priméru
evropskému domacnosti s internetem, ktery v roce 2019 v EU ¢inil 89 %. V roce 2020
dosahla internetova populace Ceské republiky 8,5 milionu (Cesky statisticky tfad,

2019a).

1.2 Elektronické obchodovani a podnikani

Na pocatku bylo elektronické obchodovani omezeno na komunikaci mezi velkymi
firmami ve specifickych oborech, pficemz k pienosu dat byly vyuzivany pouze vyhrazené
komunikacni kandly. V 90. letech 20. stol. se pak do tohoto procesu zapojoval stale vétsi
pocet firem vcetné¢ malych a stfednich podnikatel, a to diky rostouci dostupnosti
internetu a také klesajicim ndkladlim na pofizeni a provozovani systému elektronické

vymeény dat (Electronic Data Interchange — EDI) (Eger, 2015, s. 122).

V tomto obdobi prochdzelo vyuzivani internetu pro Ucely elektronického obchodovani
nékolika fdzemi. V prvni fazi se internet pouzival pouze jako komunikaéni prostfedek
a zaCaly vznikat webové stranky firem, které informovaly o nabidce zboZi i sluZeb.
V dalsi fazi byly na internetové stranky ptidavany funkce, které jiz umoznovaly on-line
objednavani zbozi a sluzeb. V posledni fazi vyvoje doSlo k propojeni internetovych
servertl s informa¢nimi systémy rtiznych firem a nasledné vznikly zcela automatizované

systémy (Suchanek, 2012, s. 14).



Internet hraje v dnesni dobé velmi vyznamnou roli. Mnoh¢ firmy zcela opustily offline
prostfedi a do poptedi vstupuji terminy jako e-business, e-commerce, e-marketing, e-

vvvvv

commerce, coz je vsak uzsi vyznam pouze pro elektronické obchodovani.

Pojem e-business oznacuje elektronické podnikani a je spojovan s ndstupem tzv. “nové
ekonomiky” v 80. a 90. letech minulého stoleti, ktera s sebou pfinesla mohutny rozvoj
podnikovych informacnich systémil a internetu. Jedna se o vyuzivani informacnich
a komunikacnich technologii a vyhod internetu v podnikani. Cilem e-business je zlepSeni
podnikovych procesi ¢i kvality sluzeb pro zékazniky. Vyhodou e-Business je zrychleni
a zjednoduseni vétSiny procest v podnicich, dostupnost 24 hodin denné a také novy

zpisob placeni (elektronickd fakturace, online bankovnictvi) (Managementmania, 2016).

Existuje mnoho definic elektronického podnikéni, a to jak v rdmci zahrani¢ni, tak i ¢eské

odborné literatury.

Chromy (2013, s. 4) uvadi definici elektronického podnikani jako: , realizaci
podnikovych procesi, kterou uskuteciiujeme elektronickou cestou s vyuzitim

¢

informacnich technologii a informacnich systémii .

Elektronicky obchod, jinak feceno e-commerce nebo také internetovy obchod, se tyka
nakupu a prodeje zboZi nebo sluZzeb pomoci internetu a prevodu penéz a dat za ucelem
provedeni téchto transakci. Cilem je usnadnit vyhleddvani a nakup produktd
prostfednictvim online prodejcti a trhi. NejCastéji se pouziva pro prodej fyzickych
produktli on-line, ale mtze také popisovat jakykoli druh komer¢nich transakci, které jsou
usnadiovany prostfednictvim internetu. Elektronické obchodovani se tedy tyka vsech
aspektii provozovani online obchodu, véetné transakci ohledné zboZi a sluzeb (Centa,

2019).

Elektronické obchodovani podle Kotlera znamena obecny termin pro nakup a prodej
podporovany elektronickymi prostfedky (Kotler, 2007, s. 182).
Vyuziti e-commerce:

,, Podstata tohoto modelu obchodovani spociva v realizaci vSech fazi kupniho procesu
na pocitaci ¢i mobilnim zarizeni prostiednictvim internetu. E-commerce zahrnuje e-
marketing (elektronicky marketing) a e-purchasing (elektronické nakupy). Kompletni

nabidka zbozi véetné doprovodnych informaci je prezentovana na prislusné webové
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strance a zakaznik si zde miize z pohodli domova projit cely sortiment a nasledné si
vybrat zbozi k nakupu. Objednavka je pak zrealizovana taktéz na této internetové
strance. Zakaznik si jednotlivé polozky svého nakupu jednoduse zaradi do virtualniho
nakupniho kosiku. Poté vyplni identifikacni udaje a vybere zpiisob doruceni a platby,
nasledné objednavku potvrdi. Pak jiz jen ceka na doruceni zboZi na jim urcené misto “

(Mulagova, 2013, s. 112).

1.2.1 Clenéni e-commerce

Z hlediska subjekt, které vstupuji do obchodnich vztahii vymezujeme rtizné druhy e-
a spotiebitelé. Neékterd Clenéni pak také zahrnuji instituce vefejné spravy, popi.

samostatné subjekty jako jsou obchodni zastupci ¢i zaméstnanci.

RozliSujeme ctyii zakladni modely elektronického obchodovani, které vyuzivaji prostredi
internetu @ moznosti modernich informacnich a komunikaénich technologii. Jsou
definovany pomoci sméru marketingové komunikace, od koho vychézi a komu je uréena

(managementmania.com, 2016).
Zékladni modely e-commerce:

e B2B (Business to Business) — obchodovani mezi podniky navzajem, napf.
papirenské obchody, které prodavaji jinému podniku kancelaiské vybaveni ve
velkém, nedochazi ke kone¢né spotiebé

e B2C (Business to Customer) — obchodni vztahy mezi firmami a spotfebiteli, jde
tedy o obchodovani zaméfené na konecné zakazniky, ktefi nakupuji malé
mnozstvi produktl, prodej zbozi probiha nejcastéji prostiednictvim e-shopu

e (2B (Customer to Business) — prodej zbozi od spotiebiteld k firmam, spotiebitel
svoji poptavku zvetejiluje na internetu

e (C2C (Customer to Customer) — ndkup/prodej zbozi ¢i sluzeb od spotiebitel ke
spotiebitelim, zdkaznici diive néco zakoupili a snaZi se tuto polozku prodat

jinému spotiebiteli (napt. aukce, internetové bazary atd.) (Eger, 2015, s. 128).
Rozsifené modely e-commerce:

e B2G (Business to Government) — jednd se o obchodovani mezi soukromym

a statnim sektorem, kdy firmy nabizeji své produkty institucim vetejné spravy
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e G2B (Government to Business) — obchodni vztahy mezi vefejnou spravou
a firmami, jedna se o zadavani vetejnych zakazek
e G2C (Government to Consumer) — instituce vetejné spravy prodava zbozi nebo

sluzby pfimo obcanovi (Eger, 2015, s. 128).
Dle zpiisobu plnéni rozliSujeme:

e Piimé e-obchody — tzn. objedndvka, placeni i dodavka nehmotnych statkli se
uskuteciiuje vyhradn€ prostiednictvim elektronickych ndstrojii. Jedna se
napiiklad o ndkup a néasledné vyuzivani elektronickych knih.

e Nepiimé e-obchody — objednavka, uzavieni smlouvy a placeni se uskutecituje
prostfednictvim elektronickych néstrojii, dodavka zbozi se pak realizuje

tradi¢nimi prostfedky (Mulacova 2013, s. 113).

1.2.2 Vyhody a nevyhody e-commerce

E-commerce je jednou z ekonomicky nejhospodarnéjSich a nejefektivngjSich forem
obchodniho podnikani, coz umoziuje prodejciim nastavit nizsi ceny, nez jaké najdeme
v klasickych kamennych obchodech. Jedna se zaroveni o velice pruznou platformu pro
ob¢ strany kupniho procesu. Toto prostiedi je pfimo uzplisobené pro prubézné aktualizace
nabidek bez velkych finan¢nich néarokt, coz dava obchodnikiim adekvétni prostor pro
aktivni produktovy a cenovy marketing, na druhé strané je to pro zdkaznika ve vétsing
pfipadli garance, ze prezentovand nabidka je platna a stale aktudlni. Pro zbé&hlého
uzivatele informac¢nich technologii se jedna vtadé¢ sortimentnich kategorii

o nejefektivnéjsi zplisob nédkupu.
Vyhody e-commerce pro podnikatelské subjekty dle Egera (2015):

Internetové obchodovani znamena pro prodavajici nizké fixni ndklady i1 néklady
provozni, jelikoz Setii prodejci finan¢ni prostfedky jak na propagaci, tak na provoz.
Nemusi platit skladovaci ¢i prodejni prostory, prodavace nebo udrzbu. V piipadé
propagace lze snadno méfit efektivitu reklamy a spravné ji nastavit dle potieb

obchodnika.

Siroka plisobnost je dal§i vyznamnou vyhodou. Cilova skupina neni limitovana Zadnym
konkrétnim mistem, zdkaznik mize nakupovat téméf odkudkoliv a je zde tim padem

velky pocet potencidlnich zakazniki.
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Internet poskytuje rychly ptehled o aktudlnich cenach konkurence (moznost flexibilnich
uprav sortimentu), dale moznost rychlé reakce na pozadavky zakazniki, automatické
analyzovani dat o zadkaznicich na zaklad¢ ptedchozich elektronickych zaznamt o jejich
nakupnim chovani a v neposledni fad¢ také pruznou komunikaci s partnery ¢i prenos

dat.
Prostfednictvim e-commerce mohou prodavajici zvysit image a povédomi o firmé.
Vyhody e-commerce pro spotiebitele dle Egera (2015):

V porovnéni s kamennymi prodejnami naleznou na internetu kupujici daleko Sirsi
nabidku zbozi, a to jednak v ramci velké fady existujicich obchodt, a jednak v ramci
jediného prodejce, kdy je sortiment kamenné prodejny casto omezen kviili jeji velikosti,

a proto kupujici na internetu nabizi vétsi mnozstvi zbozi

Internetové obchody nabizeji nizsi ceny zbozi pro své zdkazniky, avSak pii ndkupu je
tieba poditat také s naklady na baleni a dopravu. Casto jsou nabizeny také slevové

kupony apod.

Elektronicky obchod je pro nakupujici ¢asové a geograficky dostupny, funguje 24 hodin
denné, Setfi lidem cas a zdkaznik muize nakupovat témét odkudkoliv, véetné nakupu

z pohodli domova.

Zakaznikovi je poskytnut rychly ptistup k informacim o sortimentu a cenach, rychlé
cenové srovnani ¢i recenze od jinych spotiebitell. Zkusenosti piedchozich zakaznikt
mohou byt pro ostatni klicové, jelikoz diivéra v informace od jinych lidi je pomé&rné

vysoka (Eger, 2015, str. 134).
Nevyhody e-commerce pro podnikatelské subjekty:

Mens$i a uzce zameétfeni obchodnici dokazi tézit z osobniho vztahu se zdkaznikem,
zamé&fuji se na jeho emoce, proto Casto pocituji chybé&jici osobni kontakt. Taktéz
udrZovani stavajicich zédkaznikdi mize byt pro mnohé firmy naro¢né, napt. z hlediska

nedostatecné komunikace, nizké trovné zadkaznickych sluzeb apod.

V ptipadé konkurence ¢eskym internetovym ochodiim nekonkuruji pouze stejnojazycné

obchody, ale i ostatni obchody v ramci globalniho hlediska.
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Prodavajici musi zajistit né¢kolik zptsobi platby a dopravy, aby si kupujici mohl vybrat
ke své spokojenosti. Za nevyhodu mizeme povazovat také naroky na praci s vypocetni

technikou, coz v dnesni dob¢ jiz nebyva obvyklym problémem (Mulacova, 2013).
Nevyhody e-commerce pro spotiebitele:

Nemoznost vyzkouseni zbozi hraje velkou roli u obleceni a obuvi, které mnohym
zakaznikiim musi piesné sednout, a tak se jej neodvazuji koupit bez vyzkouseni. Za
druhou nevyhodu pak miizeme oznacit riziko z titulu transakce s neznamym prodejcem

(Mulacova, 2013).

1.2.3 E-commerce v Ceské republice

V Ceské republice online obchodovéani podle Ceského statistického ifadu a Asociace
pro elektronickou komerci (APEK) zaznamenava kazdoro¢né rostouci trend. Rostouci
pozadavky zékaznikli nuti majitele e-shopi zlepSovat vSechny jejich sluzby,
zakaznickou péc¢i a logistiku. Kazdy rok se tedy vyrazné zlepSuje kvalita webt
i nakupniho procesu. Prvni elektronické obchody byly v Ceské republice otevieny roku

1996 a od té doby se datuje rozvoj elektronického obchodovani u nas.

Dle Ceského statistického ufadu (CSU, 2020a) bylo k roku 2020 vybaveno 79 %
Ceskych domécnosti pocitaci ¢i tablety. Pfistup na internet mélo ale 82 % obyvatel, tzn.
ze pouhd 3 % naSi populace vyuZivala internet pouze prostfednictvim mobilnich
telefonli. Trendem v posledni dobé je nejen vyuzivani internetu na chytrych telefonech,
ale také v chytrych televizich, hodinkach nebo c¢teckach knih. Statistiky zobrazuji, ze
témét vSechny rodiny s détmi jsou v dne$ni dobé pfipojeny k internetu. Naopak
v pfipad¢ seniort je internet zaveden do necelé poloviny domécnosti, coz je z velké
miry odlivodnéno nedostate¢nymi znalostmi v rdmci vyuzivani modernich technologii.

Finan¢ni ndroc¢nost zde dle vyzkumt velkou roli nehraje.

V Ceské republice byl v roce 2019 nejvy3ssi podil domacnosti piipojenych k internetu
v Praze (85 %), nejnizsi byl naopak v Usteckém kraji (75 %) (Cesky statisticky ufad,
2020a).

Pro provozovatele internetovych obchodt je velmi diilezité sledovat strukturu sortimentu,
ktery je predmétem obchodovani. Mezi tradi¢ni patii zejména elektronika, knihy,

vybaveni pro volny ¢as a v neposledni fad¢ také odévy. Behem poslednich né€kolika let
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vzrostl v Ceské republice zajem o online nakup potravin, kdy obchodni fetézce nabizeji

k ndkupu také rozvoz (Mulacova, 2013, s. 114).

Z prizkumu Acomware vyplyva, ze kazda generace (X, Y ¢i Z) ma jiny postoj
k nakupovani. StarSi zédkaznici ve velké mife porovnavaci ceny a zjiStuji si predem
informace o kupovaném produktu. Mladi zase radi vyuzivaji moderni technologie a vice
daji na doporuceni nebo reklamu. Je zfejmé, ze nakupujici ve véku 15-24 let jsou nejlépe
obeznameni s technologickymi novinkami ohledn¢ nakupovani, ale s prehledem se da

fici, ze pozadu nejsou ani nakupujici o generaci starsi (Acomware, 2020).

Ptislusnici generace X se narodili pfiblizn€ v letech 1961 az 1980 a jedna se o generaci,
jenz vyrustala v obdobi technologickych zmén. Pfislusnici jsou tedy zvykli pracovat

s pocitaci a berou je jako soucast zZivota (Kmosek, 2020).

Generace Y (milenidlové) oznacuje osoby narozené po roce 1980, avSak nejdéle v roce
1995. Tato generace je velice dobfe seznamena s nejnovejsimi trendy v technologiich

a také je aktivné vyuziva (Kmosek, 2020).

Ke generaci Z se fadi osoby, které se narodily po roce 1997, avSak tato generace stale
nema piesnou charakteristiku. Jiz je ale jasné, Ze hlavni doménou této generace budou

informacni technologie, které jsou s touto generaci spjaty jiz od narozeni (Kmosek, 2020).

1.2.4 Soucasné trendy v ramci e-commerce

M-commerce

Rychly vyvoj v oblasti mobilnich komunikaci vedl ke vzniku sou¢asného trendu, ¢imz je
obchodovani na internetu za pouZziti mobilnich zafizeni, jako jsou chytré telefony ci
tablety s bezdratovym pfipojenim (Eger, 2015, s. 141).

Vysoka cetnost mobilnich zafizeni mezi populaci pfedstavuje pro firmy ohromny

zakaznicky potencidl, a tim padem také vysokou obchodni ptilezitost (Gala, 2009, s. 209).

Gala (2009, s. 206) vymezuje pojem mobilni obchodovani (m-commerce) jako kazdou

obchodni transakci vykonanou prostfednictvim mobilniho zatizeni.
Velmi popularni jsou nyni mobilni aplikace, které se ¢im dal vétsi mérou vyuzivaji pfi
nakupovéani v e-shopech. M-commerce piedstavuje tedy taktéz pouziti mobilni

komunikace s aplikaci dostupnou pro mobilni zatfizeni, jejiz vyuziti slouzi k obchodnim

ucelim. Existuje celé fada aplikaci v ramci m-commerce, k nimz mimo jiné patii napt.:
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e M-payment (mobilni platba) je sluzba, ktera umoznuje placeni pomoci mobilniho
telefonu nebo zarizeni,

e M-shop (mobilni obchod) — ptedstavuje nejcastéjsi obchodni model zalozeny na
vztahu B2C, stejné jako u e-shopu je zde hlavni vyhodou moznost provedeni
nakupu kdykoliv a odkudkoliv,

e M-marketing (mobilni marketing) definuje reklamu, kterd se zobrazuje na
mobilnich zafizenich,

e M-procurement (mobilni zasobovéani) — mobilni transakce mezi dvéma podniky,
kdy dochézi k ndkupu materialu a sluzeb, pottebnych pro vyrobu nebo obchod
(Gala, 2009, s. 206).

Social commerce

Vyuzivani socialnich siti (social commerce) je v dnesni dobé vyznamnou soucasti e-
commerce. Jedna se v podstaté o vyuziti socidlnich siti v procesu ndkupu na internetu. Od
marketingu na socidlnich médiich se 1i8i tim, Ze uzivatel neni pfesmérovan do online
obchodu, ale moznost platby za zboZi je mu nabizena pfimo v siti, kterou aktudlné
pouziva. Zdlouhavé a zbytecné kroky ndkupu zvySuji Sanci, zZe potencidlni zakaznici
opusti obchod ¢i svlij ndkup. Social commerce méa za kol tyto nadbytecné kroky
redukovat a zakaznikim tak poskytnout co nejjednodussi proces nakupu. Obchody proto
zacinaji na svych socidlnich sitich implementovat tlacitko ,,.koupit“. Pokud mizZe uzivatel
zakoupit zbozi v okamziku kdy je jeho nakupni imysl a nadSeni z produktu nejvyssi, je

pak velka pravdépodobnost uskute¢néni samotného ndkupu (BigCommerce, 2020).

Na Facebooku je denné 1,47 miliardy aktivnich uzivatell a 2,2 miliardy uzivatelt
aktivnich mési¢né. Existuje tedy obrovska skupina potencidlnich zdkazniki, které mize
prodejce oslovit. Jiz v ¢ervenci roku 2009 zacala firma Flowers.com prodadvat své zbozi
prostfednictvim Facebooku, coz vedlo 1 dalsi firmy (Disney, Pampers) ke zfizeni
obchodniho profilu na této siti. V 1ét€¢ 2014 doslo k testovani tlacitka ,.koupit®, jenz
nasledné umoznilo lidem uskutecnit nakup bez opusténi stranky. O rok pozdéji Facebook
zavedl platby skrze Messenger a také spustil dnes velmi znamy Marketplace

(BigCommerce, 2020).

Podle prizkumu spolecnosti BigCommerce (2020) je 23 % nakupujicich ovlivnéno
doporucenimi ze socidlnich médii, 84 % nakupujicich pfed nakupem zkontroluje alespon

jeden web socidlnich médii a 60 % uzivatelli Instagramu uvedlo, Ze na této platformé
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nachazeji nové produkty, takze je povazovano za zcela logické zde zbozi nejen nabizet,

ale i prodavat.

Prvni Gidaje o pouZivéni socialnich siti v Ceské republice, které sesbiral Cesky statisticky
ufad, pochézi z roku 2009, kdy na socialnich sitich bylo aktivnich celych 5 % populace.
K roku 2020 je v Ceské republice na socialnich sitich aktivnich vice nez 4,7 milioni osob,

tj. 54 % jednotlivct starsich 16 let (Cesky statisticky Giad, 2020b).

1.3 Internetové obchody

Internetové obchody, nazyvané také jako e-shopy, jsou webové portaly, které nabizeji
uzivatelim sluzby zaméfené na prezentaci zbozi a realizaci objednavky (Eger, 2015,

s. 134).

V dnesni dob€ je nakupovani v internetovych obchodech velmi popularni zalezitosti
u fyzickych 1 pravnickych osob, a to zmnoha divodl. Internetovou formu prodeje
zavadéji 1 nékteré kamenné prodejny, jelikoz mohou touto cestou snadno rozsifit okruh
svych potencidlnich zakaznikli. Existuje také velké mnozstvi vydejnich mist, kde si
zakaznici mohou objednané zbozi vyzvednout, vyzkouset a prohlédnout. Tato mista jsou

Casto realizovana prostifednictvim kamennych obchodi ¢i pobocek.

Dle Janoucha (2014) je pro uspeSny internetovy obchod podstatné stanovit realné cile,
poznat zékaznika, pravideln€¢ komunikovat a v neposledni fadé poskytnou kvalitni

produkt.
Vznik a rozvoj e-shopii v Ceské republice

V poloving 90. let 20. stol doslo ke vzniku prvnich internetovych obchodii v CR. Mezi
prvnimi zndmymi internetovymi obchody byl e-shop Vltava, ktery ptisobil jako
internetové knihkupectvi od roku 1996. V této dob¢ byl pocet zédkazniki internetovych
obchodl na velmi nizké urovni, jelikoZ samotny pocet uZivatelli internetu byl nizky,
stejn€ jako stupeil neznalosti internetového prostfedi a chybéla také divéra obyvatel

v tento typ nakupovani.

V prabehu n€kolika dalSich let se ale internet stal béZznym pracovnim néstrojem a zdrojem
informaci pro obyvatele a zménil se také vztah populace k internetovym obchodim. Pocet
uZivatelt nakupujicich na internetu v Ceské republice dlouhodobé stoupa a tento zajem

se projevuje také v rostoucich trzbach obchodii (Eger, 2015, s. 138).
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Znamym a dodnes popularnim fenoménem v Ceské republice je placeni na dobirku neboli
hotové pfi preddni zbozi. Tento zplisob placeni neni v nékterych zemich viibec znamy,
naptiklad Americané se nikdy neobdvali platit predem. Naopak u Ceskych obyvatel je

stale diivéra, zejména u neoverenych e-shopt, na nizké trovni.

Pti vybéru e-shopu hraje u zakaznika velkou roli zpiisob nabizené dopravy a platby, a zda
internetovy obchod nabizi dopravu zdarma, poté jsou zékaznici Casto ochotni nakoupit
vice, nez kolik mé¢li v timyslu. Dal§im dilezitym kritériem je zobrazovani internetového
obchodu ve vyhledéavacich a srovnavacich zbozi, ptes které vstupuje velké mnozstvi

zakaznik.
Diilezité prvky internetovych obchodi (Zarybnicky, 2009)

Design

Vhodné zvoleny design méa za Ukol zpfijemnit navstévu e-shopu, odlisit web od
konkurence a zvySovat divéryhodnost obchodu. V uzivatelich vyvolava pozitivni ¢i
negativni dojmy, tzn. pokud se navstévnik bude v e-shopu citit dobie, zvySuje se tim

pravdépodobnost, Ze zde uskutecni svlij nakup.

Vyhledavéni

Do dalsi kategorie fadime moznost vyhledavani na webu dle zvolenych kritérii. Tato
funkce zdkaznikiim usnadni proces hledani danych polozek ¢i informaci, vyplati se tedy
ji pouzit u rozsédhlych webt s velkym mnozstvim textu nebo riznorodym sortimentem.
Pro internetovy obchod je také dulezité filtrovani polozek, diky némuz se uZivateli setfadi
zbozi dle nazvu, ceny, skladové dostupnosti, velikosti slevy apod. Casto je vyuzivan tzv.
naSeptavac, poskytujici jako napovédu moznosti, které odpovidaji jiz napsané ¢asti textu.

Jeho tkolem je usnadnit uzivatelim zadavéani dotazu.

Navigace

vvvvvv

fika, co web obsahuje (jaké jsou jeho kategorie). Také by méla byt kratka, srozumitelna,
jednoduchd a meéla by odrazet logickou strukturu webu. V praxi se setkavame
s drobeCkovou navigaci, kterd usnadiuje pohyb na webu. Jedna se o textovou
reprezentaci pozice aktualni stranky v hierarchii webu a nevyzaduje pouziti tlacitka

,»Zpet®. Zietelné zobrazuje, kde se uzivatel v daném momentu nachazi.
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Personalizace

Personalizace je obsah, jenZ je v souladu s preferencemi jednotlivych uzivateld a vytvori
se na zaklad¢ jejich ptedchozich chovani. Internetové obchody provadi analyzu toho, co
si uzivatelé koupili nebo na co se divali, a podle téchto informaci se pii dalSich navstévach
vytvoii obsah dle jejich pivodniho z4jmu. Podrobnou personalizaci miizeme také
definovat jakozto aktudlni trend, nebot’ kazdy zakaznik chce vidét to, co je pro néj nyni
dalezité. Prizptisobenim obsahu pak e-shop miize vydé¢lat mnohem vice, proto je pro

obchodniky podstatné se na tuto strdnku zaméfit.

1.4 Internetovy marketing

., Pritbézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama
apod. Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zdkaznické preference, ndazory, pripominky
k produktiim, zrodil se internetovy marketing. Internet se nasledné stal ndstrojem

komplexni premény marketingu. *“ (Janouch, 2014, s. 15)

Internetovy marketing neboli marketing na internetu ¢i online marketing pfedstavuje
vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. Témito
aktivitami rozumime napf. marketingovy vyzkum, podporu image vyrobku nebo firmy,
bannerovou reklamu, e-mailing, public relations, on-line distribuci apod. Jednotlivé
aktivity se prolinaji, navazuji na sebe a vzajemné se podmifuji.

Marketing na internetu oznacuje vyuzivani internetu jakozto nastroje, jednak pro
zjisStovani potieb a pozadavkl zdkaznikd (hodnot pro zdkazniky) a zaroven pro ziskavani
novych zékaznikl (hodnota pro firmu). Cilem je tedy poskytnout spotiebitelim takovy

produkt, ktery pro n¢ bude pfedstavovat piidanou hodnotu a firmé pfinese zisk (Janouch,

2014, s. 17).

Marketériim v online prostfedi nestaci pouze znalost marketingu, ale nutnou podminkou

préace v této oblasti jsou technické znalosti a dovednosti.

Janouch (2014, s. 16) uvadi, ze ,,internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi néz

klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie. *
Vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu dle Janoucha (2014):

e Monitorovani a méfeni — internetovy marketing poskytuje mnohem vice a lepSich

dat; snadné analyzovani navstévnosti
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e Neomezena dostupnost — marketing se muize v online prostiedi provadét
nepretrzit¢ v pribéhu 24 hodin denn€ sedm dni v tydnu

e Neanonymni zdkaznik — moznost vybéru, komu chceme reklamu zobrazit;
ptizpusobeni komunikace a samotnych produktt

e Komplexnost — zakazniky lze oslovit n€kolika zptisoby

e Dynamicky obsah — lze neustile ménit

1.4.1 Marketingovy mix internetovych obchodu

Zakladnimi slozkami klasického marketingového mixu, které plati také ve vztahu
k internetu, jsou Ctyfi P: Product, Price, Place, Promotion. Tato koncepce vSak je
doplnéna o jesté koncepci 4C, ktera je zaméfena na pohled ze strany kupujiciho:
Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication (Kozel, Mynarova &

Svobodova, 2011, s. 161).

Nekteti autofi rozsifuji zdkladni model o dalsi ¢tyfti ,,P*, jimiz jsou People (lid¢), Physical
evidence (vybaveni), Processes (procesy) a posledni slozku tvoii Presence on Internet

(pfitomnost na internetu).
4P:

Produkt na internetu oznacuje jednak zbozi prodavané prostfednictvim internetu, ale
také rtizné hledané informace. Zbozi mizeme rozdélit do dvou kategorii, a to na hmotné
vyrobky, které 1ze nabidnout a nakupovat a vyrobky nehmotného charakteru, mezi néz

fadime elektronické knihy, odborné informace, software, hudbu atd.

Cena na internetu vymezuje vysi vynaloZenych finan¢nich prostiedki na produkt. Ceny
jsou v internetovém prostiedi, vzhledem ke snizenym nékladim prodejcii, obvykle nizsi
nez v kamennych prodejnach. Vyhodou cen na internetu je moZnost jejich rychlé zmény

a nenaro¢ného srovnani cen v ramci celého webu.

Misto - prostiednictvim internetu Ize velmi snadno komunikovat s kazdym z celého
vyspélého svéta z jediného mista, proto neni komunikace nijak ovlivnéna touto slozkou.
Distribuce na internetu pak funguje dvéma zpiisoby. Prvnim je distribuce nehmotnych
produktii, kdy je internet mistem ndkupu, prostfednikem pro elektronické platby,
a nakonec také mistem spotieby. Internet je zde zahrnut ve vSech krocich distribu¢ni

cesty. V druhém pfipad¢ se jedna o ndkup hmotnych produktt, které jsou sice zakoupeny
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na internetu, ale jejich doruceni probihd prostfednictvim kuryrni sluzby ¢i vyzvednutim

na vydejné.

Marketingova komunikace na internetu je oznaCovana za nejviditelnéjsi slozku jiz
zminovaného 4P. V dnesni dob¢ patii mezi nejvice vyuzivané prostiedky komunikace na

internetu elektronicka posta a socialni sité.
4C:

Customer solution (hodnota pro zdkaznika) — kupujici voli takovy produkt, ktery mu

pfinese nejvétsi hodnotu v porovnani s ndklady na ziskani tohoto produktu.

Customer cost (naklad pro zakaznika) — jedna se o celkové naklady zékaznika pfi

potizeni produktu, coz zahrnuje i ndklady na dopravu ¢i piipadnou reklamaci.

Convenience (pohodli) — zdkaznik ziskava produkt z pohodli domova kdykoliv béhem

24 hodin.

Communication (komunikace) — Castym pfanim zakaznika je byt informovany v co
nejvetsi mozné mife, proto je tato slozka podstatnou soucasti koncepce. Stejné jako
v koncepci 4P probihd prostiednictvim elektronické posty, socidlnich siti, webovych

stranek apod (Eger, 2015, s. 20).

S prizptisobovanim produkti a celého marketingového mixu zdkaznikiim souvisi
vyuzivani nastroji CRM (Customer relationship management). V piipad¢ internetového
marketingu se jedna o softwarovou podobu, kterd shromazd’uje data o zdkaznicich, jako
napf. pozadavky, preference, ndzory, sleduje telefonické rozhovory, emailovou
komunikaci, pfedchozi nakupy, reklamace a dalsi dilezité tdaje. Veskeré informace se
zapisuji do systému bud’'to automaticky nebo ru¢né. Ziskana data je nutné analyzovat

a podle nich nasledné ptizplisobovat produkty (Janouch, 2014, s. 19).

1.4.2 Marketingovy komunikaéni mix pro internet

Jednotlivé marketingové nastroje mizeme rozdé€lit do dvou skupin, podle toho, za jakym
ucelem jsou pouzité. Pro propagaci znacky na internetu jsou obvykle pouzivany napf.
reklamni kampang, online public relations, mikrostranky (microsites), virdlni marketing,
marketing na podporu komunit ¢i buzz marketing. Naopak pfi cileni na podporu prodeje

a zvySeni vykonového efektu lze vyuzit reklamu ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC),
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online spottebitelské soutéze, e-mail marketing nebo affiliate marketing (CzechTrade,

2010).
Reklama

Reklama na internetu pfedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu
potencidlnich zakaznika v kratkém Case a za pomérné nizké ndklady, zaroven neni tolik
agresivni jako v jinych typech médii. Jeji pocatky mizeme datovat do roku 1994, kdy
pravni kancelar Canter & Siegel rozeslala své reklamni sd€leni do 7 000 diskusnich

skupin, a tak ziskala velké mnozstvi zdkaznikii (Janouch, 2014, s. 151).

Zakladni nevyhodou reklamy na internetu je jeji neosobni charakter. Internetovou
reklamu Ize distribuovat dvéma zdkladnimi komunika¢nimi kanaly. Prvnim je jiz
zminovana elektronickd posta, jejiz prostfednictvim uzivatelé ziskavaji vyzadané
reklamni emaily obsahujici novinky o produktech, aktudlnich nabidkach apod. Na
webovych strankach pak muze byt reklama umisténa ve formé bannerové ¢i textové

reklamy (CzechTrade, 2010).

Bannerova reklama

Bannerovd reklama pfedstavuje reklamni prouzek na webové strance s urCitym
reklamnim sdélenim a po kliknuti pfesméruje uzivatele na internetové stranky inzerenta.
Patii mezi nejvyuzivanéjsi formy reklamy na internetu a jsou obvykle umistovany na
strankach s vysokou navs$tévnosti. Cena za bannerovou reklamu je kalkulovana na
zakladé dat o sledovanosti, coZz je casto napf. pocet kliki na konkrétni banner

(CzechTrade, 2010).

Textova reklama

Textova reklama je vétSinou umisténa ve vysledcich vyhledavani danych kli¢ovych slov,
na nichZ je zavisla. V podstat¢ je zaloZena na kliknuti uZivateld na urcity textovy format,

¢imz dojde k pfesmérovani na stranky inzerenta (CzechTrade, 2010).

Prvni formou textové reklamy je zapis v internetovém katalogu ¢i v riznych databéazich
portala a vyhledavact, odtud se pak uzivatel snadno proklikne na hledané stranky. Cena
za zapis do katalogu ¢i vyhledavace je ve formé fixniho poplatku vyméfeného za urcité
¢asové obdobi, poctu zapist nebo také dle velikosti webu. Na rozdil od reklamy ve formé
klicovych slov ve vyhledavacich, jsou u této formy vysledky vyhledavani vzdy stejné

anemeéni se v Case. Jako pfiklad mizeme uvést katalog firmy.cz na Seznamu. Dalsi
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variantou textové reklamy jsou placené odkazy umisténé na viditelném misté (nejcastéji
na uvodni stran¢) webovych stranek. Pod pojmem placeny odkaz rozumime napt. velmi
ucinnou PPC reklamu (pay per click), kdy inzerent plati za kazdé prokliknuti na jeho web.
Cenu za klik si vSak sam stanovi a podle toho je néasledné ovlivnéna pozice zobrazeni
odkazu. Vyhodou PCC reklamy je nizka cena oproti ostatnim internetovym reklamam,
kvalitni zacileni na uzivatele, vlastni stanoveni ceny, dobrd méfitelnost a moznost
kontroly. Nejznaméj$im ceskym systémem na PPC reklamu je Sklik, ktery dopliuje

odkazy na Seznamu.cz (CzechTrade, 2010).

Kontextova reklama je typ reklamy, ktery se zobrazi jen na takové internetové strance,
jejiz textovy obsah uzce souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni. Kli¢ova slova jsou
zde tedy velmi dilezitou slozkou. Tato forma je vhodnd zejména pro produkty, které
nejsou piili§ zndmy, aby je uzivatelé sami vyhledavali pfes internetové vyhledavace

(CzechTrade, 2010).
Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu znamena poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli, ktery
nakupuje v e-shopu. Mezi néstroje, které lze vyuzit patii v dneSni dob& velmi oblibené
slevové kupony, nakupni slevy, distribuce vzorkli zdarma, vérnostni programy, soutéze
apod. Internet umozituje veskeré aktivity presné meéfit, testovat a na zakladé zjisténych
vysledki operativné vylepSovat komunikaéni kampané. Podporu prodeje na internetu
muzeme definovat také jako vyhody pro zakazniky v kamennych prodejnach, ktefi
vyuzivaji internet a webové stranky obchodll jako komunika¢ni médium, kde jsou

o jednotlivych aktivitach informovani (CzechTrade, 2010).

Slevové kupdny jsou zdkazniky vnimany velmi pozitivné a béhem poslednich let se staly
velkym trendem. Mohou byt ve formé poukazky na nédkup v urcité hodnot€ nebo piimo
na konkrétni zboZi. Druhou podobou pak jsou urcité naroky na slevu, kdy ma zdkaznik
napt. slevu nékolik procent na cely nakup. Casto byvaji zasilany e-mailem nebo

zvetejiiované piimo na e-shopu obchodnika (Janouch, 2014, s. 195).

SoutéZe a ankety mohou byt pro zdkazniky velmi atraktivni, pokud se soutézi o zajimavé
a hodnotné ceny. Pokud je ucast v soutéZi podminéna ptedchozim ndkupem zbozi, pak si
firma rovnou zajisti dostatecny zisk, ze kterého mize financovat odmény. Soutéze
a ankety lze vyuzit také k marketingovému vyzkumu, jelikoz z vhodné formulovanych

otazek miize firma vytézit velké mnozstvi informaci (Janouch, 2014, s. 195).
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., Nemusi se vsak vzdy jednat o konkrétni vyhodu nakupu ve formé slevy nebo bonusu.
Muize jit také o psychologicky tlak na zakaznika, kdy je motivovan k nakupu napriklad
upozornénim na moznost rozsireni nakupovaného produktu o prislusenstvi‘ (Janouch,

2014, s. 194).

Podpora prodeje je vétSinou kratkodoby nastroj marketingové komunikace, jelikoz se
uskutecniuje v momentu koup¢ produktu, avS§ak miize byt vyuzivan opakované. V piipade

podpory prodeje v ramci B2B jde ale o déle trvajici proces (Janouch, 2014, s. 194).

Affiliate marketing, jakoZto specificky typ podpory prodeje, piedstavuje partnerstvi mezi
internetovymi strankami prodejct a strankami, které weby prodejcti doporucuji nebo na
n¢ odkazuji. Z toho divodu je tento typ nazyvan také jako partnersky marketing ¢i
provizni systém (affiliate partnefi dostavaji za Gsp&Sna doporuceni zaplacenou provizi)

(CzechTrade, 2010).
,, Cilem podpory prodeje je vzdy zvyseni prodeje* (Janouch, 2014, s. 193).
Public relations na internetu

Diky internetu je komunikace s vnéjSim prostfedim urychlena. Nejednd se pouze
o webové stranky, ale také o dalsi aktivity, které napomahaji budovat povédomi o firmé
a vyrobcich. Mezi tyto aktivity miizeme zafadit: informovani o novinkach
a zajimavostech, vyuzZivani podcastingu ¢i viralni marketing. Zvetejniovani aktualit a
zajimavosti patfi k velmi i¢innym metodam v rdmci marketingu na internetu. Také je to
dobry zplsob, jak na sebe firma miiZe upozornit bez toho, aniz by zde byl charakter
reklamy. Priibézné sdélovani novinek na internetu, muze byt pro firmu piinosem, nebot’
to vede k lepSimu umisténi dané spolecnosti ve vysledcich hledani. Takovéto informace
se nejCastéji nachazi na obecnych zpravodajskych portalech, odborovych webech ¢i
firemnich webovych strankach. Pii volbé tématu je dilezité dbat na co, co uzivatele

nejvice zajima a o ¢em se nejvice diskutuje (Janouch, 2014, s. 261).
Pfimy marketing

Pifimy marketing obecné pifedstavuje pfimou komunikaci s konkrétnimi stavajicimi ¢i
potencidlnimi zékazniky, kterym je sd€lovana specialni, personalizovana nabidka s cilem
ziskat co nejrychlej§i odezvu a zaroven vybudovat dlouhodobé vztahy. V prostiedi
internetu se jednd predevSim o zasilani elektronické posty, kterda obsahuje cenovou

nabidku, informace o aktudlnich trendech ¢i poskytovani uzite¢nych rad ohledné
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pouzivani nebo oSetfovani zakoupené¢ho vyrobku, o doporuceni k nakupu vyrobkil

souvisejicich apod. (CzechTrade, 2010).

Piima komunikace probiha taktéz prostfednictvim telefonickych hovorii mezi zdkazniky
a prodejci, pfi poradani online webovych seminafii nebo vyuzivanim online chati.
V e-shopech jsou stale castéji vyuzivané online chaty, coz piinasi uzitek obéma stranam.
Firmy sdé€luji uzite¢né rady, servisni informace a dalsi dilezité udaje s cilem dosahnout

prodeje nebo upoutat pozornost ke konkrétnimu produktu (Janouch, 2014, s. 292).

Janouch (2014, s. 279) tvrdi, ze: ,, podil primého marketingu na celkovém internetovém
marketingu stale roste, coz je dano jeho vysokou ucinnosti a relativné nizkymi naklady

na tuto cinnost.

Socialni média

Socidlni sité ptitahuji stdle vétsi pozornost firem, snazicich se nalézat nové moznosti
a zpusoby komunikace. Firmy vytvareji profily pro své produkty, monitoruji diskuze
o jejich znackach, organizuji neformalni marketingové vyzkumy, nabizeji spolupraci
blogerim apod. Aby byla komunikace v socidlnim prostoru ucinna, je tieba ji provadét
aktivné a aktudln€. Pro sociélni sité je charakteristické hlasovani o ¢emkoliv, hodnoceni,
psani komentaii a dal§i podobné aktivity. Lidé zde mohou snadno libovolné

komunikovat, proto je nutné provadét pravidelné kontroly ze strany firem (CzechTrade,

2010).

Prodéavajici maji v socidlnim online prostfedi moZnost naslouchat a zapojovat se do
konverzaci se stavajicimi ¢i se skute¢nymi zdkazniky. Aktivitou na socialnich sitich si
firmy mohou vytvofit lepSi vztahy se zdkazniky, budovat vztahy nové, sledovat

konkurenty a také zvysit obraty svych obchodti (Burns, Veeck, Bush, 2017, s. 114).

Jiz v roce 2014 se téméf polovina (46 %) marketingovych firem zamétovala na ziskavani
dat o zdkaznicich pouzivanim socidlnich siti a jedna tfetina stale zvaZovala vyuzivani
téchto platforem do budoucna. Veskera data zobrazena v socidlnich meédiich vyjadiuji
informace, které jsou vytvarené uzivateli v online prostiedi a zvefejnény za ucelem
sdileni s ostatnimi. Miize se jednat o sdilené¢ fotografie, videa, komentaie, podcasty,
tweety, recenze atd. Firmy pak z téchto informaci mohou tézit, snadnéji pfizptisobovat

své produkty nebo vytvaret nové reklamni kampané (Burns, 2017, s. 134).
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Komunikace v socidlnich médiich probiha oboustranné a jejim cilem je usmérnovat
produkty tak, aby 1épe vyhovovaly zdkaznikiim (Janouch, 2014, s. 210).

vvvvvv

je v soucasné dob¢ tou nejvetsi socialni siti na svéte (Kotler & Keller 2013, s. 588).

Janouch (2014, s. 246) popisuje Facebook jako platformu pro obousmérnou komunikaci.
Na rozdil od jinych médii, naptiklad televize ¢i radia, zde probiha vzdjemna komunikace
mezi firmou a jejimi zédkazniky. Tento zpiisob komunikace je pro firmu kli¢ovy, jelikoz
prave skrze n¢j ziskavéa od zédkaznikli cenné informace, jak vnimaji jejich produkty c¢i

sluzby a na zaklad¢ téchto informaci lze tyto produkty ptizpisobovat.
Cile marketingové komunikace na internetu

Cile mizeme rozdélit podle sméru komunikace, a to ve sméru k zakaznikovi —
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci, udrzovat vztah, ¢i smérem od zakaznika —
informace vztahujici se k ndkupu, informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti

nebo o zdkaznikovi samotném (Eger, 2015, s. 23).

1.5 Zasady pro bezpe¢né nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu ptfinasi nejen mnoho vyhod, ale také rizik, proto je vhodné tidit
se zasadami a dbat na spravny vybér obchodu. V online prostfedi existuje né€kolik
podvodnych e-shopti, které Casto nabizeji zbozi pod cenou, a to je pravé divod, proc
spotiebitelé maji tendenci zde uskuteCnit svlij nakup. Naopak seriézni obchod na

internetu uvadi veSkere zdkonné idaje, adresy, kontakty, zvetejiiuje recenze apod.

Stale se najdou pocetné skupiny spotiebitelll, ktefi nemaji diivéru v tento zpiisob nakupu.
Mezi divody, jenz je znepokojuji patii kradez identity, slozité vraceni zbozi Ci
nedostatecny popis vyrobkd.

Pro ziskani vyssi divéryhodnosti e-shopu je tedy dilezité na webu uvadét detailni popis
firmy, jeji ¢innosti, historii, zvetejiiovat zpravy, jakozto diikaz pravidelné aktivity a snahy
informovat zédkazniky. Je nutné jasné€ a srozumiteln¢ informovat nakupujici o ochrané dat.
Poskytnuti dat téeti strané miize mit za nasledek tvrdy soudni postih. V Ceské republice

je pro e-shopy vhodné byt ¢lenem a ziskat certifikat Asociace pro elektronickou komerci

(Janouch, 2014, s. 71).
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na internetu. Mezi prvni dvé pravidla patii spravny vybér obchodu a jeho provéteni napf.
na zaklad¢ predchozich recenzi. Jakozto dalsi ovéfeni obchodu miize zékaznik na
strankach e-shopu nalézt logo certifikace, kterou poskytuje APEK nebo Heuréka.
Dulezité je zjistit, zda obchodnik vefejné poskytuje své identifika¢ni udaje, uvadi nakupni
fad, obchodni a reklamaéni podminky. V ramci plateb je doporucovano platit za zboZzi na
dobirku, pokud s obchodem nema spotiebitel pfedchozi zkusenosti. Pti pfevzeti zasilky
od dopravce je nutné zkontrolovat neporusenost obalu a piipadné na misté sepsat
protokol. Pti nakupu ptes internet je spotiebiteli ze zdkona udéleno pravo u vétSiny zbozi
od smlouvy odstoupit do 14 dnti od jeho pievzeti a zbozi vratit. V ptipadé reklamace je
obchodnik povinen ji vyfidit nejpozdéji do 30 dni. APEK doporucuje vyuzivat obchody,
se kterymi jiz mé zédkaznik zkuSenost a byl v minulosti s ndkupem spokojeny. Dale nabizi
pomoc pfi nejistoté v diveéryhodnost obchodu, a to prostfednictvim emailu (APEK,

2020).

1.6 Online nakup odévi

Béhem poslednich né€kolika let se online nakupovani stalo béZnou soucasti naseho Zivota.
K 1.1.2021 existuje v Ceské republice téméi 40 600 e-shoptl. V pfepodtu na polet
obyvatel zaujima tedy Cesko prvni misto v poétu e-shopti v Evropé (Shoptet, 2021).

Vroce 2020 doslo k opétovnému navySeni poctu nakupli pies internet. Oproti
predchazejicimu roku doslo ke skokovému nartistu nakupujicich v internetovém prostiedi
239 % na 54 % (osoby, které nakoupily alesponl jednou ve sledovanych 3 mésicich)

(Cesky statisticky ufad, 2020c).

Tento narist byl z velké miry ovlivnén pandemii koronaviru, kterd zpusobila zavieni
velké fady kamennych obchodl. Obcané zacali ve velké mife vyuzivat online nakupy
potravin, elektroniky, odévi ¢i 1ékl. Nicméné i piesto, Ze pocet ndkupt uskuteénénych
online byl v roce 2020 vyssi, v médnim primyslu naopak doslo k poklesu. Avsak stéle se
tyto polozky tadi mezi nejcastéji nakupované. Tato kategorie neni zatfazena mezi prvni
mista pouze u zen, ale taktéz muzi, i presto, Zze obleceni nakupuji mnohem méné nez zeny,
maji dle statistik uvedené polozky obleceni jakozto jedny z nejcastéji nakupovanych
vyrobki. V roce 2020 si néco z této kategorie nakoupilo 30 % osob ve veku 16 a vice let,
coz je z nakupujicich na internetu vice nez polovina. Dal§imi oblibenymi poloZkami jsou

filmy, hudba a kosmetika (Cesky statisticky ufad, 2020d).
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Tabulka 1: Pocet nakupt na internetu uskuteénénych jednotlivei (starsich 16 let) v CR

béhem 3 mésicu (v tis.)

Pocet nakupt 2019 2020

1-2 1326,5 1407,3
3-5 1511,5 1891,9
6 a vice 588,3 1 428,8
Celkem 34263 4728,0

Zdroj: Cesky statisticky uad 2019b, 2020e, zpracovano autorkou

Ceskému e-commerce trhu uz par let dominuji velké e-shopy jako Alza.cz, Mall.cz,
Notino, Rohlik.cz nebo CZC.cz a diky svym sluzbam a cenové politice tla¢i mensi e-
shopy do existenénich problémd, napf. v roce 2019 zaniklo v CR 4 300 internetovych
obchodu. V ¢eskych e-shopech uskutecnilo za rok 2020 nakup celkem 88 % nakupujicich.
Ze zahrani¢nich internetovych obchodl pak nakoupila téméf tretina (0XyShop, 2020).

Podle Asociace pro elektronickou komerci (2021) dosahly v roce 2019 obraty e-shopti
155 miliard korun. V roce 2020 tyto obraty Cinily jiz 196 miliard korun a doSlo

k meziro¢nimu rastu o celych 26 %.

Z ceskych e-shopli zaméfenych na prodej odévl pak prvni pficku obsadil obchod About
You, ktery patii k nejnovéjSim na trhu, dale Bibloo, Zalando, eObuv a paté misto patii
Zalandu. Neékteré ze zminénych obchodli budou detailnéji popsany v praktické casti

(Rankito, 2021).

V roce 2019 pocet osob nakupujicich v kategorii obleceni, obuvi a mddnich doplitka
a zarovet star§ich 16 let prekrocil v Ceské republice hranici 32 milioni. Na tomto poétu
se podilely zeny 63 % a muzi pak tvofili téméet 37 %. O rok pozdéji klesl pocet
nakupujicich v této oblasti na pouhych 26,5 milionti. Zde se opét ve vetsi mite podilely
zeny s necelymi 66 %. Skupina muzi pak tvotila 34 %. V porovnani s piedchozim rokem
muzeme dle tabulky €. 2 vidét, ze k nejvétSimu poklesu doslo ve skuping, jenz tvotily

osoby ve véku 16-24 let (Cesky statisticky ufad, 2019c, 2020f).
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Tabulka 2: Osoby v CR starsi 16 let nakupujici na internetu oble¢eni, obuv a modni

doplnky (v tis.)
2019 2020 Zména v %
Celkem 32214 2 652,7 -17,65
Pohlavi
Zeny 2 033,0 1 740,7 -14,38
Muzi 11883 912,0 -23,25
Vekova skupina
16-24 let 544.4 400,4 -26,45
25-34 let 855,9 765,5 -10,56
35-44 let 859,7 656,5 -23,64
45-54 let 582,0 488,2 -16,12
55-64 let 271,3 250,7 -7,59
65 a vice 108,1 91,4 -15.,45

Zdroj: Cesky statisticky uiad 2019¢, 2020f, zpracovano autorkou

1.7 E-commerce v dobé pandemie COVID-19

Uzavieni kamennych obchodii z diivodu celosvétového Sifeni pandemie koronaviru
podpofilo a urychlilo rist elektronického obchodovani a rapidné se zvysil pocet
zakazniki nakupujicich online. Podle vykonného teditele Asociace pro elektronickou
komerci se potvrdilo, Ze e-shopy a vSechny na né navazujici sluzby dokaZzou pruzné
reagovat a prizplusobit se pozadavkim trhu. Zatimco poptavka po vyrobcich pro
bezpecnost a zdravi n€kolika nasobné vzrostla, odvétvi s obleCenim vSak zaznamenalo
v této dobe pokles. Lidé byli opatrnéjsi s utrdcenim penéz za nejvice zbytné véci a veétsi
¢ast svych rozpocta vkladali do zbozi kazdodenni potieby, uvedl jakozto odivodnéni

jednatel spole¢nosti Shopea.cz (CIO, 2020).

Béhem pandemie doSlo ke zméndm v chovani u nakupujicich ve vsech veékovych
1 sociodemografickych skupinéach, ale taktéz u prodejcii. Ti se snazi fesSit kvalitativni

parametry jako skladové zasoby, kapacity pfepravnich firem a ostatni aspekty
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zakaznického servisu, za ucelem dosazeni maximalni spokojenosti zakazniki.
U nakupujicich se pfedpoklada, ze budou po skonceni krize i nadale vyuzivat prostredi e-
commerce, a to predevsim z diivodu pohodli a vétsi bezpecnosti. Ve velké mife se bude
stale vyuzivat napt. bezkontaktni prodej, vizualni konfigurovani, kdy zakaznici mohou
detailné prozkoumat zbozi pomoci 3D modelu nebo on-line chaty pro pomoc s vybérem

zbozi (CIO, 2020).

Doslo také ke zméné zékaznickych preferenci v radmci platebnich metod a zplisobu
doruCovani zbozi z internetovych obchodi. Zatimco placeni v hotovosti pifi prevzeti
zaznamenava pokles, pocet plateb kartou rapidné roste. V roce 2020 byl narust platby
kartou v online prostedi o témét 48 %. Na druhou stranu se stale také drzi forma placeni
dobirkou, jelikoZ se nékteti obavaji, zda jim zbozi pfijde v pofadku. Ohledné dodani zbozi
pozaduji spotiebitelé rychlost odeslani zasilky a rychlost samotného doruceni. Kromé
standardnich moznosti doruceni na adresu jsou obrovskym trendem vydejni mista

(NetDirect, 2020).

V listopadu 2020 byl v kategorii m-commerce zaznamendn meziro¢ni nartst uzivateli
0 10 %. Zajimavé je, Ze se tento rok neprojevila vyrazné vyssi navstévnost internetovych
obchodt v ramci slev na Black Friday ani Cyber Monday. Mohlo to byt opét zptisobeno
pandemii koronaviru, kdy lidé nakupovali online po cely mésic a nec¢ekali na pfedvanoc¢ni

slevy ¢i specialni vyprodeje (NetMonitor, 2020).
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2 Metodika shromazd’ovani dat

Pro ziskani potfebnych dat k bakalatské praci byl proveden kvantitativni vyzkum, jenz
probihal ve dvou fazich. Prvni fazi mizeme definovat jako pfipravnou a druhou jako

realiza¢ni.
2.1 Pripravna faze

2.1.1 Definovani problému

Cilem této bakalarské prace je na zékladé¢ provedeného kvantitativniho vyzkumu
zhodnotit ndkupni chovani respondentd, interpretovat ziskana data a navrhnout piipadna

doporuceni.

2.1.2 Hypotézy vyzkumu

V ramci praktické ¢asti byly taktéz stanoveny vyzkumné hypotézy, které budou nasledné

verifikovany:

Hi: Online ndkup odévl nejvice realizuji osoby studujici ve véku 16-25 let.

Ha: Nejvyssi ¢astku na ndkup odévl online mésicné vynaloZi osoby ve véku 26-35 let.
H;s: Nejcastéji nakupovanou polozkou na internetu v oblasti odévili jsou ddmské Saty.

vevr

Hs: Vice neZ polovina dotazovanych ma pozitivni zkuSenost s e-shopem About You.

2.1.3 Casovy harmonogram vyzkumu

V lednu roku 2021 byl definovan cil vyzkumu a nasledné v unoru vytvoten dotaznik. Poté
byla provedena pilotaZ na péti respondentech a lehké chyby dotazniku byly odstranény.
Sbér dat probihal od druhého tydne mésice biezna. Béhem zbylych tii tydnt pak bylo
dosaZeno pozadovaného poctu odpovedi. V dubnu probehla analyza dat a nasledné jejich

kontrola.
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Tabulka 3: Casovy harmonogram vyzkumu

leden anor bfezen duben

Definovani cile vyzkumu

Tvorba dotazniku

Pilotaz

Sbér dat

Analyza dat

Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

2.1.4 Plan vyzkumu

Béhem ptipravné faze bylo dilezité v prvni fadé stanovit cil vyzkumu a nasledné vytvofit
dotaznik takovym zplisobem, aby daného cile bylo dosaZzeno. Béhem sestavovani se
autorka zaméfovala zejména na spokojenost respondentli s jednotlivymi e-shopy,
ramcov¢ na marketingovou komunikaci téchto e-shopti, nakupni zptsoby respondentti

a dalsi zajimava fakta.
Zpisob sbéru dat

Vyzkum byl sestaven na zdkladé¢ dotaznikového Setieni, jenz bylo vytvofeno online
prostfednictvim Google Forms. Pii sestavovani dotazniku byly voleny otazky uzaviené,
oteviené a dale tzv. ,baterie otazek®, které mély uSetfit Cas dotazovanym a zvysit tak
navratnost dotazniku. Respondenti byli tdzani na otdzky pojici se s online nakupovanim

v konkrétnich e-shopech.
Velikost souboru

Cilovou skupinou byly osoby rtiznych vékovych kategorii, proto byl dotaznik rozeslan
prostifednictvim socialni sité¢ 100 respondentiim. Tito respondenti byli zaroven voleni na
zakladé usudku autorky, Ze jiz diive provedli nakup odévil na internetu. Celkového poctu
pozadovanych odpovédi bylo v priibéhu tfi tydnit dosazeno a vybérovy soubor tak cita

100 dotazovanych.
Predvyzkum

Nutnosti také bylo testovani vytvotreného dotazniku, jenz se uskutecnilo ihned po jeho

sestaveni. Pilotaz dotazniku tedy probéhla ve stejném meésici jako tvorba a cilem bylo
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zjistit, zda jsou uvedené otazky pro respondenty dobie pochopitelné, zda se dotaznik
jednoduse vypliiuje a snadno se v ném orientuje. PilotdZe se ucastnilo pet respondentil
adle jejich nazoru byl dotaznik jednoduchy, srozumitelny a pichledny. Bylo tedy
provedeno jen né¢kolik malo uprav na zaklad¢ rozhodnuti autorky a nasledné byl dotaznik

rozesilan.

2.2 Realizac¢ni faze

Sbér dat

Sbér dat probihal po dobu tii tydnii v mésici bieznu, a to konkrétné od 8.3.2021 do
29.3.2021. Cilem bylo ziskat celkovy pozadovany pocet odpovédi, ¢ehoz bylo dosazeno.
Muzeme tedy konstatovat, ze ndvratnost dotazniku byla 100 %. Respondenti byli
s dotaznikem obeznameni elektronicky prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Tuto
skute¢nost z velké miry ovlivnila situace spojend s pandemii covid-19, kdy bylo nutnosti

omezovani osobniho styku.
Zpracovani dat

Zjisténd data byla nésledné vloZena a zpracovana v Microsoft Excel a Microsoft Word.
V MS Excel bylo také vyuZzito moznosti tvorby kontingen¢nich tabulek a grafli, jenz jsou

zobrazeny v kapitole 4.1.
Struktura vybérového souboru

Vétsina oslovenych respondentl pochazi z Plzeiiského kraje. Ze Stredoceského kraje pak
pochézi 1 % dotazovanych a totéz plati i pro kraj Ustecky. Hlavni mésto Praha bylo

v dotazniku uvedené samostatné a zde dle dat bydli 3 % dotazovanych.

Na celkovém podilu oslovenych respondentil prevazuji zeny, které se podileji 81 %
a muzi pak tvofi zbylych 19 %. Do tohoto podilu je zapocitan i respondent, ktery jako
jediny doposud neprovedl ndkup odévii pres internet. V datech této prace se vSak pocita
s 99 respondenty, ktefi jiz nakup uskuteCnili a ziskané¢ informace se tak stavaji
relevantnimi. Pfi zohlednéni respondentli, ktefi nakupuji odévy online tvofi vyberovy
soubor 80,81 % zen a 19,19 % muzi. Detailngjsi strukturu respondentii autorka uvadi

v tabulce 4.
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3 Charakteristika zvolenych obchodii

V ramci praktické casti se autorka nejprve zameétfuje na charakteristiku zvolenych
internetovych obchodl. Nize je zlehka zminéna historie e-shopi, zakladni informace,

ruzné zajimavosti ¢i soucasné strategie.

3.1.1 About You

Spole¢nost About You byla poprvé uvedena na trh v roce 2014 a od té doby ziskava
kazdoroc¢né vétsi podil na trhu. V Evropé je jednou z nejrychleji rostoucich spole¢nosti
zabyvajici se elektronickym obchodovanim v oblasti mody. V soucasnosti piisobi na 19
trzich napfi¢ Evropou a zaméstnava vice nez 700 zaméstnancli riznych narodnosti.
Provoz e-shopu pro Ceskou republiku byl spustén 10. fijna 2018. About You nabizi vice
nez 2000 znacek a zamétuje se intenzivng na personalizaci a inspiraci. V nabidce nechybi
ani modni znacky About You label a Edited, které jsou vysledkem prace mezinarodnich
navrhaih a modnich odbornikll v Berlin€. Zdejsi pracovnici se zabyvaji kombinovanim
obleceni, doplikii a obuvi pro zeny. Za hospodaisky rok 2019/2020 vykazovala
spolecnost své pfijmy ve vySi 742 milionil eur a zatfadila se tak mezi nejvétsi modni e-

commerce spolecnosti v Némecku (About You, 2021).

3.1.2 Zalando

Zalando patii, stejné jako About you, mezi piedni online platformy zabyvajici se médou
v Evropé. Spolecnost byla zalozena roku 2008 v Berlin€ a od té doby dokdzala proniknout
na 17 trhli. Nyni zaméstnava vice nez 14 000 lidi z vice nez 130 zemi a v ele stoji clenové
spravni rady Robert Gentz, David Schneider, Rubin Ritter, David Schroder, Astrid Arndt
a Jim Freeman. Zakaznickou zdkladnu zde tvofi 35 miliont zakaznikl, pro néz se
spolecnost snazi pretvofit nakup na zabavny zazitek, ktery je doplnén pohodlnym
dodénim a sluzbami. Sortiment je velmi Siroky a zahrnuje 3500 riiznych znacek. Na

Ceském trhu se e-shop Zalando objevil v roce 2018.

Sviy web definuje jako ,,multi-service platformu, kde se nejednd pouze o prodej médy,
ale svlij prostor zde maji také modni blogeti, ktefi maji za tikol inspirovat potencialni

zakazniky (Zalando Corporate Website, 2021).
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3.1.3 Zoot

Zoot je Ceska spole¢nost, ktera vznikla v Praze, ale soustfedi se také na Slovensko
a Rakousko. Tato spolecnost zacala podnikat v roce 2010 a az do roku 2019 se potykala
se zapornym provoznim ziskem a vlastnim kapitdlem. Na jafe roku 2019 byl zjistén
upadek spolecnosti a navrzena reorganizace, nasledné se firmé povedlo dosdhnout

kladného zisku.

E-shop se castecné proslavil propojenim online nakupovani a vydejen zbozi, kam bylo
mozné si produkty nechat zaslat a nasledné se rozhodnout o jejich koupi. V roce 2020
Zoot provozoval sit’ 11 vydejen v Ceské republice, aviak od roku 2021 doslo k aplnému
zavieni téchto kamennych prodejen z divodu vysokych ndkladl a néro¢ného systému

vratek (Internet Info, 2021).

Vsechny tfi vy$e zminované spolecnosti se snazi délat pro své zdkazniky médu ,,jinak™ a

vytvofit pro né ptijemny zazitek pti nakupovani.
3.1.4 H&M

H&M Group je taktéz jednou z piednich svétovych modnich spolecnosti, kterd byla
zaloZena jiz v roce 1974. Prvni kamenna pobocka byla oteviena ve Svédsku a do online
prostiedi spole¢nost pronikla v srpnu 2013. Na ¢eském trhu byl e-shop spustén az v roce
2015. Nyni plsobi na 74 trzich v rdmci celého svéta. H&M se zaméfuje na prodej
obleceni pro muze, Zeny, déti, ale nechybi kategorie s kosmetikou ¢i H&M Home, kde je

k dispozici velké mnoZzstvi doplitkii do domacnosti (H&M Group, 2021).

3.1.5 Reserved

Reserved je polskd znacka fizend nejvetSim vyrobcem odévl ve stiedni a vychodni
Evropé, spolecnosti LPP S.A. V roce 2021 se mlze pySnit pfedchozimi zkuSenostmi
v modnim primyslu, které sbira jiz 25 let. Reserved ptisobi celkem na 30 online trzich
véetné Ceské republiky. Pfi vyrobé odévii se navrhaii inspiruji riznymi styly, kombinuji
naptiklad klasické formy s originalnimi modely pfimo z ptehlidkovych mol. Veskeré
trendy jsou zaméfeny na muze, Zeny 1 déti. V ramci kolekce ,,Eco Aware* navrhuje firma
kousky udrzitelné a zodpoveédné k ptirode, tzn. odévy jsou vyrabény takovym zplsobem,
ktery nejmén¢ Skodi zivotnimu prostfedi. Dale na webu miizeme nalézt ,Premium*

kolekei, vyrobenou z vysoce kvalitnich tkanin (Reserved, 2021).
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3.1.6 Tchibo

Od zalozeni v roce 1949 prosla spoleCnost vyznamnym rozsifenim. Z pomérné malého
obchodu s kavou se stala mezinarodni spolecnost zamétena na rizna odvétvi. Na Ceském
trhu doslo k rozvoji v roce 2004, kdy spolec¢nost investovala desitky milionti korun na
uvedeni spotiebniho zbozi. Siroky sortiment kromé jiz zmitiované kvalitni kavy zahrnuje
také obledeni, kuchyiské vybaveni, zatizeni do domu nebo elektroniku. Prodej je v CR
nabizen jak v kamennych prodejnach, tak na webovych strankach vlastniho e-shopu

(Tchibo, 2021).
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4 Vlastni vyzkum

V dotaznikovém Setfeni byli respondenti tdzani na otazky pojici se s online nakupovanim
v konkrétnich obchodech. VSechny tyto obchody se zamétuji na oblast mody, nabizeji

predevsim obleceni, obuv a médni dopliky.

Dotaznik byl pro vSechny respondenty jednotny, avSak prvni otdzka byla pfipravena jako
,rozfazovaci® a zjiStovala, zda respondent viibec n¢kdy provedl nédkup pies internetovy
obchod. V pripad¢, Zze dotazovany uvedl jako svou odpovéd’ ,,ne®, pak dale v dotazniku

nepokracoval.

Dalsi otazky jiz byly konkrétnéjsi a tykaly se vétSinou porovnavani internetovych
obchodl. Poslednich 6 otazek bylo sméfovano k detailngj§im informacim

o respondentech. Tyto otazky zjist'ovaly vék, pohlavi, zaméstnanost apod.

Jako omezeni je nutno uvést, ze velka vétSina respondentl pochazi z Plzenského kraje
aspadd do veékové skupiny 16-25 let. Z celého poctu dotazovanych pouze jeden
respondent uvedl, Ze nikdy neprovedl online ndkup odévi. V nasledujicim vyhodnoceni

se tedy pocita s poctem 99 respondentd.

4.1 Analyza dat

V dotaznikovém Setfeni odpovidalo presn€ 80 zen a 19 muzi. V nasledujici tabulce je
zobrazeno rozd¢leni respondenti podle jejich pohlavi, véku a statusu. Mizeme zde videt,

Ze nejvyssi v€koveé rozmezi je 4655 let, osoby starsi 55 let se dotazniku netcastnily.

Velkou cast respondentli tvotily osoby se statusem ,,zaméstnany ¢i podnikatel” a dale
studenti. Odpovidaly také Zeny na mateiské dovolené, studenti, ktefi zdroven pracuji
a nezaméstnani. Zadny respondent spadajici do kolonky ,,v diichodu® se v dotaznikovém

Setfeni neobjevil.
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Tabulka 4:

Struktura respondentii (v %); n =99

Vék
Pohlavi | Status Celkem
1625 let | 26-35 let | 36-45 let | 4655 let
Zaméstnany Ci 9,09 4,04 1,01 0.00 14,14
podnikatel
_ | Student 4,04 0,00 0,00 0,00 4,04
Muz
Pracujici student 1,01 0,00 0,00 0,00 1,01
Celkem muzi 14,14 4,04 1,01 0,00 19,19
Zaméstnana ¢i
podnikatelka 19,19 4,04 10,10 3,03 36,36
Studentka 38,39 0,00 0,00 0,00 38,38
Pracujict 1,01 0,00 0,00 0,00 1,01
Jena studentka
Nezameéstnana 1,01 0,00 1,01 0,00 2,02
Matefska 1,01 2,02 0,00 0,00 3,03
dovolena
Celkem Zeny 60,61 6,06 11,11 3,03 80,81
> 74,75 10,1 12,12 3,03 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Obrazek 1 je vytvofen na zékladé¢ kontingencni tabulky a zobrazuje porovnani
respondentt dle pohlavi, véku a jejich statusu. Zde je ziejmé, ze nejvice odpovidaly

studujici Zeny ve véku 16-25 let a nasledné Zeny zaméstnané ¢i podnikatelky.
Obrazek 1: Rozd¢leni nakupujicich dle pohlavi, véku a statusu
Rozdéleni nakupujicich
Zaméstnany ¢i podnikate]l I .
Student |
§ Pracujici student
Nezameéstnany [l
Matefska dovolens [
Zameéstnany &1 podnikatel S
E Student I
Pracujici student W
0 5 10 15 20 25 30 35 40

m16-251et wW26-35let w36-451et m46-55 let
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z hlediska frekvence nakupt realizuji respondenti nakupy nejcastéji mésicné (56 %), dale
pulrocné (27 %) a tydné (14 %). Ro¢ni ndkupy uskutecniuji pouhd 3 % dotazovanych.
Primérné mési¢ni vydaje na nakup odévili na osobu uvedli pouze ¢ty dotazovani ve vysi
0-200 K¢, ¢astku 201-500 K¢ utrati mési¢né na internetu 19 % dotazovanych, 501-1000
K¢ pak 36 % a nejveétsi zastoupeni maji vydaje ve vysi 1001-5000 K¢. Tuto odpoved’
sdili celkem 38 % respondentii. Kategorii 5001 K¢ a vice sdili 2 % respondenti.
Nasledujici obrazek zobrazuje zavislost mezi primérnymi mési¢nimi vydaji na nakup
odévi online, v€kem a statusem jednotlivych respondenti. Nejvice za online nakupy

odévu utrati zaméstnani ve véku 16-25 let.
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Obrazek 2: Srovnani mési¢nich vydaji respondentti
Primérné mésicni vydaje
n 1001-3000
=5 0-200
1001-3000
501-1000
201-500
1001-3000
501-1000
201-500
5001 avice
1001-3000
501-1000
201-500
0-200

26-351et  36-45 let

16-25 let

=

2 4 6 8§ 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 31

m Zaméstnany &i podnikate]l m Student © Pracujici student m Nezaméstnany m Matefska dovolend

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka tykajici se nejCastéji nakupovanych polozek byla oteviena a respondenti méli pii
vypliovani uvést vlastni odpovéd’. Zatimco obuv dotazovani definuji jako nejcastéji
nakupovany piedmét, sukné¢ a plavky jsou pak umistény na poslednich mistech.
Kdybychom nepocitali obuv, ale pouze obleceni, pak by na prvnim mist¢ byla
jednoznaéné tricka. Daéle respondenti uvedli, Ze na internetu Casto nakupuji kalhoty,
mikiny a svetry, Saty, spodni pradlo ¢i ponozky, sportovni obleceni, bundy nebo odévy

pro déti.

Celkem 72 % dotazovanych provadi svij nakup nejéastéji prostfednictvim mobilniho
telefonu, 26 % na stolnim pocitaci ¢i notebooku a zbyla 2 procenta vyuzivaji tablet. Skrze
mobilni aplikace nakupuje pouhych 19 % respondentti, ptes webové stranky pak 24 %
respondentl a oboji (jak aplikace, tak webové stranky) pro své ndkupy vyuziva vice nez
polovina. Obrazek 3 zobrazuje zavislost mezi pohlavim respondentli a zafizenimi, ktera
vyuzivaji pro své nakupy. Graf nasledujici pak vyjadfuje zdvislost mezi pohlavim

nakupujicich a vyuzivanim mobilnich aplikaci ¢i webovych stranek.
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Obrazek 3: Rozdéleni nakupujicich dle vyuzivanych zatizeni

Rozdéleni nakupujicich dle zafizeni
Tablet

ﬁ PC, notebook
N

Mobil

PC. notebook

2

Mobil

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Obrazek 4: Rozdéleni nakupujicich dle vyuzivani aplikaci ¢i webovych stranek

Rozdéleni nakupujicich dle vyuzivani aplikaci €i
webovych stranek
aplikace

|

g webové stranky

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

41

100%



Dalsi otazka byla sméfovana k dilezitym atributim pii vybéru e-shopu. Tato otazka byla
formulovana jako matice a respondent zde dle sebe definoval uroven dulezitosti
jednotlivych atributi. Polozky mohly byt oznaceny jako nedtlezité, ¢astecné dulezité
nebo velmi dilezité. Castou odpovédi také bylo ,.tento atribut nefesim®. Tabulka &. 5
zobrazuje pocet odpovédi u jednotlivych atributii. Atribut ,,ovéfeny prodejce® je velmi
dualezity pro 65,7 % respondentli z 98 odpovidajicich, a tak ho miizeme oznacit jako
nefeSim* a 42,4 % respondentd uvedlo, Ze je pro né doprava zdarma ,,castecné dillezita™.
Pro nakupujici se pak ndkup stava vyhodnéjsi a v fad¢ ptipadii mize tento atribut ptilakat
potencidlni zdkazniky. Hluboky sortiment, nabizené kvalitni ¢i znackové produkty,
rychlost dodani a pfedchozi doporuceni hodnoti vétSina dotazovanych jako ,,Castecné
dalezité™.

Tabulka 5: Pocet respondentti hodnotici jednotlivé atributy (v %); n =99

Tento

01 wesr . Casteénd Velmi Bez
Nedilezité | atribut | 40, e | dilezité | odpovedi | =
neresim
Ovéfeny 1.0 4.0 28.3 65.7 1.0 100,0
prodejce
Doprava 8,1 33,3 424 16,2 0,0 100,0
zdarma
Hluboky 2.0 16,2 48.5 313 2.0 100,0
sortiment
Kwvalitni ¢i
ko 4,0 11,1 52,6 31,3 1.0 100,0
Rychlost 4.0 2. 46,5 273 0.0 100,0
dodani
Predchc321 , 5.1 20,2 53,5 19,2 2,0 100,0
doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jedna z otazek byla také smérovana k ndkupiim v konkrétnich e-shopech. Zkoumala jsem
zde, ve kterém internetovém obchodé respondenti nejcastéji nakupuji. V nabidce bylo
sedm odpovédi s riznymi e-shopy a dale moznost ,,jiné* pro ptipad, ze dotazovany
nejcastéji vyuziva k ndkupu odévii odlisny obchod. Vyrazné zastoupeni zde ziskaly e-

shopy About You, Zalando a H&M.
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Obrazek 5: E-shopy, ve kterych respondenti nejcasteji nakupuji
Nakupy v e-shopech

2% 1% _ 19, 1%

2%

= About you = Zalando Hé&M = Reserved
= Zoot = Tchibo « Marks and Spencer = Lidl-shop
= (ate = Bonprix = Footshop = Jing*

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
* Decathlon, Sportisimo, Adidas, Zalando Lounge, UrbanStore, Mohito

V ramci spokojenosti zdkaznikli s jednotlivymi e-shopy byla vytvofena baterie otazek,
kde dotazovani méli na zékladé ptredchozi zkuSenosti (nakupu) ohodnotit svou
spokojenost s obchodem. Stupnice zahrnovala hodnoty: velmi nespokojeny, ¢astecné
nespokojeny, ¢astecné spokojeny, velmi spokojeny a kolonku bez odpovédi, kde jsou
zatazeni respondenti, ktefi nemaji pfedchozi zkuSenost s nakupem v konkrétnim
obchod¢. Dle obrazku 6 mtizeme posoudit, ze nejvice pozitivni zkusenost maji zakaznici
s obchodem Zalando. Celkem 46 ucastnikti uvedlo svou odpovéd jako ,,velmi
spokojeny®, avSak je zde 30 respondentl, ktefi se zdrzeli hlasovani a mizeme tak
konstatovat, ze v e-shopu doposud neprovedli Zadnou objednavku. V internetovém
obchodé About You neprovedlo ndkup pouze 25 dotazovanych a velka vétSina uvadi, ze
jsou taktéz s e-shopem velmi spokojeni. Obchod Marks and Spencer na druhou stranu
ziskal nejméné odpovédi. Zde 76 respondentii neuvedlo Zadnou odpovéd’ a pouze Ctyti

jsou s obchodem velmi spokojeni.

U této otazky autorka zpracovala také tabulku ¢. 6, kterd ptedstavuje spokojenost
respondentll s e-shopy vyjadienou prostiednictvim vazeného aritmetického prameéru.
Diky tomu lze taktéz ptehledné porovnat vysledky vyzkumu spokojenosti respondenta
s jednotlivymi e-shopy. Jednotlivym stupiiim spokojenosti byly pfifazeny hodnoty 14,

kdy 1 ptedstavuje hodnotu ,,velmi spokojeny*, 2 predstavuje ,,Caste¢né spokojeny*,

43



3 ,,Castecn¢ nespokojeny* a 4 zastupuje hodnotu ,,velmi nespokojeny*‘. Respondenti, kteti
u nékterych e-shopt neuvedli svou odpoveéd’, nebyli do priméru zapocitani. Z vysledkii
muzeme potvrdit, Ze respondenti jsou ,,nejspokojenéjsi*“ s e-shopem Zalando. Naopak

nejvyssi vazeny aritmeticky primér mé e-shop Marks and Spencer.

Obrazek 6: Spokojenost respondentt s e-shopy

Spokojenost zakazniki
Zalando F—
About You —
HEM F—
Reserved P
Tehibo g
Zoot F_
Marks and Spencer :
0 10 20 30 40 50
= Velmi spokojeny/na Casteéné spokojeny/na
B Casteéné nespokojeny/na = Velmi nespokojent/nad

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka 6: Zhodnoceni spokojenosti zakaznikli vazenym aritmetickym primérem

E-shop Vézeny aritmeticky primér
Marks and Spencer 2,13
Tchibo 1,89
Zoot 1,86
H&M 1,73
Reserved 1,67
About You 1,61
Zalando 1,48

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Déle bylo zjistovano, co povazuji nakupujici za nejvétsi vyhodu/piednost internetového
obchodu v porovnani s nakupovanim v kamenné prodejné. Otazka byla vytvotrena jako
oteviend, a i presto se zde velké mnozstvi odpovédi shodovalo. Nakup odévi online
respondenti hodnoti jako vyhodny nej€astéji z divodu pohodli domova a klidného
nakupu a dale kvili Sirokému sortimentu, jelikoz na internetu je ¢asto veétsi vybér nez
v prodejnach s omezenymi prostory. Nechybi ani odpovédi typu: rychlost ndkupu,
jednoduché vraceni ¢i vraceni zbozi zdarma, vétsi piehlednost nez v prodejné, uspora
Casu, dostupnost vice obchodl v internetovém prostiedi, jednoduchost nakupu, nizsi
ceny, uplatnéni slevovych kédu a také moznost provadét nakup kdykoliv. Odpovédi tedy
byly roztfidény do jednotlivych kategorii a zobrazeny v obrazku 7. Je také dulezité
zminit, Ze n€ktefi dotazovani se této otazky netcastnili, a n€kteti opak vypsali rovnou dva
¢i tfi atributy.

Obrazek 7: Vyhody e-shopt podle respondenti

Vyhody e-shopil

Moznost nakupu 24/7 1%

Jednoduchost nakupu 2% Zuos o
Nigsl % Eni slevowy A

Dostupnost vice obchodd... 1251 ceny 4 o Uplatnéni slevovych kodd. .

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Slevové kody respondenti uplatituji nejvice v e-shopech About You a Zalando.
U ostatnich obchodii je pfevazujici odpoveédi, ze slevové koédy nikdy pii nakupu
nevyuzivaji. Vybér také zahrnoval moznost, ze e-shop zadné kody neposkytuje. Nutno
vSak podotknout, Zze vSechny uvedené internetové obchody tyto slevy pfilezitostné

poskytuji, avSak zékaznici nejsou o této skutecnosti dostatecné informovani.
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Obrazek 8: Vyuzivani slevovych kodt respondenty

Vyuzivani slevovych kodut

About vou

Tchibo

i

Reserved
Zoot
Zalando
0 3 10 13 20 25 30
m E-shop kody neposkyvtuje™ W WVady vyuZivam Casto vyuZivim
m Malo vyuzivam m Nikdy nevvuZivam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V dotaznikovém Setieni jsem se také zaméfila na reklamy jednotlivych e-shopt. V této
oblasti méli respondenti vyjadfit, jaky e-shop podle nich ma reklamy nejvice viditelné
a motivujici k ndkupu. Dalsi otazka byla sméfovana ke komunika¢nim kanaliim, tzn. kde
tyto reklamy nejcastéji zahlédnou. Tuto souvislost zobrazuje obrazek 9, kde miZeme
vidét, ze u vSech obchodu prevazuji reklamy zvetejiiované na socidlnich sitich. Reklamy
e-shopu Marks and Spencer nejsou dle zadného z dotazovanych ,nejvice viditelné

a motivujici k nakupu®.
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Obrazek 9: Reklamy jednotlivych e-shopt v riznych komunikaénich kanalech
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

4.2 Zhodnoceni hypotéz

Na zaklad¢ obrazku 1, kde je zobrazeno rozdéleni nakupujicich mizeme potvrdit
hypotézu prvni, ktera zni: ,,Online nakup odévii nejvice realizuji osoby studujici ve véku

16-25 let.” Nejvétsi zastoupeni konkrétné maji studujici Zeny.

V oblasti vydaji byla zformulovana hypotéza: ,,Nejvyssi ¢astku na nakup odévii online
mésicné vynalozi osoby ve véku 2635 let. Tuto hypotézu miizeme na zékladé obrazku
2 zamitnout, jelikoz cenové rozmezi 5001 K¢ a vice se promita dvakrat ve vékové
kategorii 16-25 let. Zde uvedl jeden student a jeden zaméstnany ¢i podnikatel, Ze tuto
¢astku primérné mésicné za ndkup odévil online utrati.

Tteti hypotéza: ,,Nejcastéji nakupovanou polozkou na internetu v oblasti odévi jsou
damské Saty,” je zamitnuta. Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze nejCastéji nakupovanou
polozkou je obuv a nasledné tricka. Damské Saty v dotazniku ziskaly 11 hlast a jejich

zastoupeni v této kategorii je tedy 9,4 %.

vvvvvv

vvvvvv

respondenty je kvalita odévl,* taktéZ zamitnuta. Atribut kvalitni ¢i znackové produkty je
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pro 31 dotazovanych velmi dilezity, pro 52 respondentl ¢astecné diilezity a pro pouhé

4 respondenty nedilezity. Celkem 11 dotazovanych pak uvedlo, Ze tento atribut netesi.

,,Vice nez polovina dotazovanych ma pozitivni zkuSenost s e-shopem About You*. Takto
zni posledni hypotéza a dle ziskanych odpovédi ji mizeme s piehledem potvrdit. I piesto,
ze se zde 25 dotazovanych neucastnilo, tak 43 respondentt uvedlo, Ze jsou na zaklade
ptechozi zkusenosti s e-shopem ,,velmi spokojeni a dalSich 20 respondentti uvedlo jako
svou odpoveéd ,.Castecné spokojeny®. Tyto dvé kategorie, které vyjadiuji pozitivni
zkuSenost vyrazné pifevazuji nad moznostmi ,,Castecné nespokojeny* (8 odpovéedi)
a ,,velmi nespokojeny* (3 odpovédi). Kromé¢ About You jsou respondenti pievazné
,velmi spokojeni® také s internetovymi obchody Zalando a Reserved. U ostatnich
vybranych e-shopt (Zoot, H&M, Marks and Spencer a Tchibo) pak ptevazuji odpovédi

zatazené v kategorii ,,¢asteéné spokojeny*.

4.3 Doporuceni

Dle vysledkii miZzeme zatadit Zalando a About You mezi e-shopy, kde dotazovani
nejcastéji nakupuji a jsou povétSinou spokojeni. Dlivodem muze byt dobie provadéna
marketingova komunikace, jelikoz zde ji respondenti oznacili jako nejvice efektivni.

Zakladem spokojenosti jsou pak nabizené sluzby a sortiment.

Obchod Marks and Spencer miiZeme oznalit jako e-shop, s nimZ jsou dotazovani
nejméné spokojeni. Také v oblasti marketingové komunikace je oproti ostatnim e-
shopiim viditelnost reklam téméf nulova. Obchod by se tedy mél zaméfit na zlepSeni
sluzeb pro zédkazniky a také na vylepSeni marketingové komunikace, aby pfildkal vice

nakupujicich.

Nasledujici navrhy byly vyvozeny na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni a dle téchto
ziskanych dat by se zminénymi navrhy mél tidit taktéZ e-shop Reserved, jelikoZ zde je

propagace obchodu podle respondentil minimélni.

Prvnim navrhem v oblasti marketingové komunikace tedy je PPC reklama, a to z toho
divodu, Ze se jedna o pomérné levnou formu internetové reklamy. Jak jiZ bylo zminéno
v teoretické Casti, za PPC reklamu se plati pouze v piipadé, Ze se uzivatelé pies odkaz na
dany web skute¢né prokliknou. Zadavatel si zde miiZze také snadno zméfit, jak je pro néj

tento zplisob marketingové komunikace efektivni.
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Jako dalsi zpiisob miize byt vyuzita bannerova reklama, jenz mtize byt taktéz kalkulovana
na zaklad¢ poctu proklikti. Predtim vSak musi byt vytvotena zkusenymi marketéry, aby
jiz na prvni pohled zaujala a pfinutila tak uzivatele piejit na dany web. Nevyhodou je, ze
dnes hodné¢ lidi banner zdmérné prehlizi, jelikoz se jich na internetu objevuje nespocet.
V ptipadé¢, Ze by e-shop Marks and Spencer ziskal potencialni zdkazniky, pak by se mohl

zamg¢fit i na e-mail marketing.

Obchod nemusi vSak propagovat své webové stranky pouze prostiednictvim internetu.
Nabizi se spoustu jinych moznosti, jak zvysit povédomi o e-shopu. Podle zjisténych dat
je velmi efektivni reklama v televizi. Televizni reklama je sice nakladna, ale ma obrovsky
dosah, a tim padem velky potencial oslovit a zaujmout velkou skupinu spotiebitelil. Je

dualezité, aby tato reklama byla spusSténa ve spravny cas a se spradvnym zacilenim.

Pokud se vratime k propagaci na internetu, pak z vyzkumu také vyplyva, Ze respondenti
nejcastéji zaregistruji reklamy na socidlnich sitich, a to dle vyzkumu mtzeme potvrdit
u vSech zminovanych e-shopi (vyjma Marks and Spencer). Pfestoze u nékterych je podil
na celkovém poctu mensi, 1 tak tento komunikaéni kanal prevlada. V oblasti marketingu
tedy miZeme konstatovat, Ze nejefektivnéjsi jsou reklamy pravé na socidlnich sitich.
Z vybranych obchodt nejlépe zvlada marketing About You. Zde respondenti uvedli, ze
tyto reklamy jsou nejvice viditelné a motivujici k ndkupu. About You se na socialnich

sitich z velké €asti soustfedi na influencer marketing, coZ je forma marketingu, zahrnujici

doporuceni a pfedvedeni konkrétnich produktii vlivnymi osobami na internetu.

Vsechny e-shopy nabizeji slevové kody, ale v nékterych piipadech respondenti uvedli, ze
dany obchod tyto vyhody neposkytuje. E-shopy Tchibo, Reserved a Zalando by se tedy
meély zaméfit na propagovani aktualnich slevovych kodi, aby se tato skutecnost dostala
do podvédomi vSem zikazniklim, jelikoz n€ktefi o ni nejsou dostate¢né¢ informovani.
Jedna se sice o nakladnou formu marketingové komunikace, avSak ¢asto vede ke zvySeni

poctu zékazniki, a navic se poté e-shop stava vice konkurenceschopny.

Pohodli domova, velky vybér a rychlost nakupu jsou dle respondentii nejvétsi vyhody
online nakupovani. Je tedy velmi dilezité, aby e-shopy na svych strankach mély zahrnuty
hluboky sortiment a aby zdkazniky pii vybéru zbozi ¢i zadavani objednavky nic
nebrzdilo, pak mohou rychle a snadno uskutecnit sviij ndkup. Fungujici webové stranky
jsou zékladem kazdého e-shopu a mély by byt optimalizované i pro mobilni telefony,

jelikoz velka ¢ast respondentl nakupuje prave pres tato zatizeni. Respondenti také uvedli,
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ze pro své online ndkupy odévl vyuzivaji nejen webové stranky e-shopu, ale také mobilni
aplikace. Zde je vhodné, aby aplikace nebyly cenové omezené a stejné jako internetové
stranky rychlé a stoprocentné funkcéni. Aplikace jsou Casto personifikované, tzn. ze se
zakaznikim zobrazuji produkty v jejich velikosti, oblibené znacky ¢i blizké
prodejny/vydejny. Tyto skuteCnosti jsou v aplikaci zobrazeny na zéklad¢ predchozich

nakupt ¢i osobniho navoleni téchto priorit a maji za tikol usnadnit samotny nakup.
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Z.aveér

Rychly vyvoj v oblasti internetového nakupovani zpusobuje, ze stale vice zdkazniki
pfechazi na tento zpisob obchodu a dé€la si tak nakup snazsi. Odévy patii
k nejprodavanéjsim kategoriim na internetu a ztoho divodu se jejich prodej stale

rozsifuje a zvysSuje se také pocet e-shopii zamétenych na tuto oblast.

Cilem této bakalatské prace bylo zhodnotit nakupni chovani respondentt, interpretovat
ziskana data a navrhnout pfipadna doporuceni. Vyzkumem byly také porovnany vybrané
e-shopy, napiiklad dle spokojenosti nakupujicich nebo dle jejich marketingové
komunikace. Na zdklad€ vysledki dotaznikového Setfeni byly zpracovany piehledné
vystupy a potvrzeny ¢i zamitnuty hypotézy, které byly zvolené pied uskutecnénim

vyzkumu.

Dle provedeného dotaznikového Setieni respondenti nakupuji na internetu nejcastéji kvtli
pohodlInosti a Sirokému sortimentu, davaji prednost ovéfenym e-shoptim, dale je pro né
v ramci konkrétniho e-shopu diilezita hloubka sortimentu a kvalita nabizenych produkti.
Dopravu zdarma vétSina respondentli oceni a mize se tedy jednat o zptisob, diky kterému
muze internetovy obchod prilakat ¢ast zdkaznikli. Obchody About You a Zalando maji
tuto vyhodu na ceském internetovém trhu nabizenou neustdle. Ostatni e-shopy ji
zvetejnuji prilezitostné. Rychlost dodéani je pro vétSinu respondentl ¢astecné dalezitym

atributem, ale zpozdéné zésilky jisté nikoho nepotési.

Obchody About You a Zalando piisobi pouze na internetu a nemaji v Ceské republice
zadné kamenné prodejny ¢i vydejny. To muze byt divod, pro¢ maji v ramci online
nakupovani odévl nejlepsi vysledky. Soustfedi se na marketing na socidlnich sitich, kde

pravé mohou ziskat velké mnozstvi zékaznik.

Osobn¢ rada provadim online nakupy odévii a vyuzivam nabizenych sluzeb. V dnesni
dob¢ tuto skutecnost povazuji za velkou vyhodu a jsem rada, Zze mohu uSetfit Cas

a nakupovat z pohodli domova.
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Abstrakt

Strejcova, V. (2021). Online nakupovani odevii na ceském trhu (Bakalaiska prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: internet, e-shop, marketing, online, ndkupni chovani, nakup médy

Prace je zamétena na analyzu nakupovani odévil v internetovych obchodech. Prvni ¢ast
je zalozena na teoretickém zakladu, kde je mimo jiné popsano elektronické obchodovani
a podnikani, véetn¢ Clenéni e-commerce, vyhod, soucasnych trendd a stavu v Ceské
republice. Nechybi popis internetovych obchodt, internetového marketingu a dale je tato
¢ast sméfovana k nakupnimu chovani na internetu. Teorie je také rozsifena o kapitolu
tykajici se online nakupovani v dobé pandemie COVID-19. Prakticka ¢ast pak obsahuje
vlastni vyzkum, ktery byl proveden prostiednictvim dotazniku a je zaméfen na
zhodnoceni spokojenosti respondentii s konkrétnimi e-shopy, zplsoby nakupovani
dotazovanych, marketing internetovych obchodti a dalsi. Na zaklad¢ vysledkl jsou

navrhnuta doporuceni, jimiz by se obchody mohly fidit.



Abstract

Strejcova, V. (2021). Online shopping of fashion on the Czech market (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Kli¢ova slova: internet, e-shop, marketing, online, buying behaviour, purchase of fashion

The work is focused on the analysis of buying clothes in online stores. The first part is
based on a theoretical basis, which describes, among other things, electronic commerce
and electronic business, including the structure of e-commerce, benefits, current trends
and the situation in the Czech Republic. There is a description of online stores, internet
marketing and this section is also focused on shopping behaviour on the Internet. The
theory is extended by a chapter which is online shopping during the COVID-19 pandemic.
The practical part then contains its own research, which was conducted through
a questionnaire and is focused on evaluating the satisfaction of respondents with specific
e-shops, ways of respondents shopping, marketing of online stores and more. Based on

the results, recommendations are proposed.



