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Uvod

Jako téma bakalarské prace si autorka zvolila ,,Chovani spotiebitele pfi nakupovani
elektroniky na internetu®. Spotiebni chovani se tyka vSech z nas. Rozhodnuti o tom, co
zakoupime a spotiebujeme délame v podstaté celé nase zivoty. Tyto nakupy uz se vsak
neodehravaji jen v kamennych obchodech, ale ¢im dal tim vice se pfesouvaji do online
prostfedi. Mimo to se v dnesSni dobé elektronika stava absolutné nepostradatelnou.
Nakupovani elektroniky se také piesouva spiSe na e-shopy. Hlavnim cilem této prace je
prozkoumat chovani spotiebitele pi nakupovani elektroniky na internetu, tedy zjistit co
ovliviiuje rozhodovéni spotiebitele, jak se spotiebitel na internetu pii ndkupu elektroniky
chova, podle ¢eho se rozhoduje, jaké e-shopy pii ndkupu elektroniky upfednostiuje a ¢im
je takovy vybér ovlivnén. Prakticka ¢ast se také bude zajimat o generaci Z a jak se tato

dané generace chova na internetu a jak nakupuje.

Prace je celkové rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti autorka nejdiive urci, co je spotiebni chovani a kdo je spotiebitelem. Bude rozebrano
spotfebni chovani a jaké faktory ho mohou ovlivitovat. Autorka néasledné popiSe nakupni
rozhodovaci proces. Poté se prace vice zaméfi na internet a na online nakupovani jako
takové a na zmény, kterymi prochdzi. Prace se také zaméii na generaci Z a popise ji.
Autorka nadale pfiblizi e-shopy, které budou rozebirany v praktické casti. V praktické
casti této prace bude nasledné proveden vyzkum dotaznikovou formou, kde bude
analyzovano chovani spotiebitele pfi nakupovani elektroniky na internetu a na zakladé

vybranych dat se zformuluji zavéry.



1 Chovani spotiebitele

1.1 Spotrebitel

Spotiebitel a zakaznik se mohou chapat jako role, které vSichni 1idé hraji celé své zivoty.
Mezi témito dvéma pojmy, Ize fict, Ze je pojem spotiebitele obecnéjsi, protoze nezahrnuje
jen to, co sami nakoupime, ale vSe, co spotfebovavame (napt. mize se jednat o détskou
vyzivu nebo plenky, tedy to, co nakoupi matka ditéte, ale dit¢ spotiebuje). Zakaznik je
tedy ta osoba, ktera zbozi objednava, nakupuje 1 plati, ale ne vzdy osobné¢ spotiebuje

(Vysekalova, 2011, s. 35).

1.2 Spotrebni chovani

Podle Koudelky (1997, s. 11) ,,Spotfebni chovani znamena chovani lidi, konecnych
spottebitelil, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odklddani spotfebnich vyrobka —

produkta.

Spottebni chovani (tj. nakupni chovani kone¢nych spotiebitel) se tyka jednotlivet a
domadcnosti, nakupujicich zbozi a sluzby pro osobni spotiebu (Kotler, Wong, Saunders,

& Armstrong, 2007, s. 309).

Zabyvame-li se spotfebnim chovanim, je nezbytné zminit také nakupni chovani, v tomto
piipadé¢ nakupni chovani spotiebitelti. Nakupni i1 spotfebni chovani jsou vysoce
individualni zalezitosti. Pfistup k nakupnimu a spotfebnimi chovani se lisi v zavislosti na

pohlavi i vékové kategorii subjektu (Zamazalova, 2009, s. 69).

Na chovani spotiebitele ma vliv jeho osobnost a psychické procesy (napf. vnimani,
mysSleni, pamét’ apod.). Pti snaze vysvétlit spotfebni chovéni, vznikly 4 zdkladni piistupy
(tj. modely), které nabizeji rizné pohledy na dominantni faktory spotfebniho chovani

(Zamazalova, 20009, s. 70).

1.2.1 Racionalni pFistup

Tento pristup chape spotiebitele jako raciondln€ uvazujici bytost, tj. jedince, ktery se
rozhoduje na zakladé uZitk a pfinosii, které mohou plynout z ndkupniho rozhodnuti
oproti cenam, dostupnosti apod. Piedpoklada se, Ze subjekt je béhem rozhodovani
obeznamen s témito informacemi obezndmen a je schopen zvazit, které rozhodnuti je

ekonomicky vyhodnégjsi (Koudelka, 2006, s. 6).
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1.2.2 Psychologické pristupy

Tento model se snazi vysvétlit spotfebni chovani jako disledek psychickych faktort.
Sleduje, jak se urcité vnejsi podnéty zobrazuji v chovani spotiebitele. Tyto modely jsou
rozdéleny na dva pfistupy. Prvni jsou behaviordlni pfistupy, které pozoruji spotiebni
chovani a odezvu spotiebitele na néjaké podnéty, jako reklama, doporuceni apod. Tyto
pristupy chapou psychiku ¢lovéka jako nepoznatelnou. Druhym piistupem je ptistup
psychoanalyticky. Ten je zaloZzen na pfedpokladu, Ze lidské jednani je povétSinou
motivovano nevédomim, protoze motivy zustavaji skryty (Mulacova, 2013, s. 226;

Zamazalova, 2009, s. 70-71).

1.2.3 Sociologické pristupy

Sociologické modely se zamé&iuji na to, jak je spotfebni chovéani ovliviiovano socialnimi
vlivy (prostfedim a skupinami). Tyto modely zkoumaji, jak se vlivy prostfedi, ve kterém
spottebitel zije, odrazeji v jeho chovani pii ndkupu. Jednim z ptikladt mize byt plisobeni

mody (Koudelka, 2006, s. 7; Zamazalova, 2009, s. 71).

1.2.4 Komplexni pristupy

Tyto modely ptedstavuji znazornéni riznych vlivii a faktori do Sirokych souvislosti, které
jsou mezi sebou provazané. Obvykle byvaji zaloZzeny na modelu Podnét — Odezva.
Jednim z nejpouzivangjSich komplexnich modelli je rozvinuty modifikovany model
Podnét — Cerna skiifika — Odezva. Cerna skififika znadi mysl spotiebitele, ktera je
ovlivitovana jak marketingovymi nastroji prodejce, tak i1 vlivy vnéjSiho prostiedi.
Vsechny tyto vlivy a predispozice spottebitele ovliviiuji nakupni rozhodovéani (Mulacova,

2013, s. 227).

Mezi marketingové podnéty patii 4P marketingového mixu: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Zatimco ostatni podnéty, tj. vlivy
vn¢jSiho prostfedi oznacuji dualezité faktory u kupujiciho. Jednd se o podnéty

ekonomické, politické, technologické a kulturni (Kotler et al., 2007, s. 309-310).



2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Nakupni chovani spotiebitele je dle Kotlera a Kellera (2016, s. 179) ovlivnéno kulturnimi,
socialnimi a personalnimi faktory. Z téchto tii to jsou kulturni faktory, které maji
(Kotler & Keller, 2016, s. 187). Mulacova (2013, s. 228) se fidi stejnym rozd¢lenim.
Zamazalova (2009, s. 72) d¢€li vnitini faktory na ,,viditelné* (veék, pohlavi, velikost
domacnosti, zivotni cyklus rodiny, zaméstnani apod.) a ,,skryté” (motivace, potieba,
osobnost, vnimani, postoje, uceni). V této praci se bude pouzivat déleni dle Kotlera a

Kellera.

Obr. 1: Faktory ovlivitujici nakupni chovani spotiebitele

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické

* Motivace

o \Vnimani

e Uceni

e Pfesvédceni a
postoje

e Kultura e Referencni skupiny o Vék a faze Zivota
e Subkultura *Rodina e Zaméstnani
eSpolecenska trida *Role a spolecensky ® Ekonomicka
status situace
o Zivotni styl
*Osobnost a
vnimani sebe sama

Kupujici

Zdroj: Upraveno dle Kotlera et al., 2007, s. 310

2.1 Kulturni faktory

Jak uz bylo zminéno podle Kotlera a Kellera (2016, s. 179) maji kulturni faktory nejhlubsi
vliv na spotiebitele. To vychazi z toho, Ze spotiebitel je témito faktory ovliviiovan po cely
zivot. Tyto faktory se d€li na tii zékladni skupiny vlivl, tj. kultury, subkultury a
spolecenské tfidy daného kupujiciho (Mulacova, 2013, s. 228).
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2.1.1 Kultura

Kultura se da predstavit jako Zivotni prostiedi vytvoiené ¢lovékem. Co se tyce vlivu
kultury, jedna se o soubor zakladnich hodnot, chovani, ptani a vnimani spolec¢nosti. Ty
jsou ziskavany predevsim vlivem rodiny a jinych hlavnich instituci. Dité vychované
v jedné kultuie bude mit jiné hodnoty a jiny pohled na sebe nez dit¢ vychované v kultuie

s jinymi hodnotami (Mulacova, 2013, s. 228-229; Kotler & Keller, 2016, s. 179, 181).
Kultura je tvofena 2 typy vlivi:

e materialni: architektura, styl bydleni, kulturni artefakty...

e nematerialni: zvyky, tradice, etika, ritudly, tabu apod. (Mulacova, 2013, s. 229).

2.1.2 Subkultura

Vsechny kultury jsou tvofeny mens$imi subkulturami. Ty jsou uréeny piedevSim
narodnosti, naboZenstvim, rasou a geografii. VE&t$i a vyznamné&jsi subkultury mohou

tvofit 1 nové marketingové segmenty (Kotler, Keller, 2016, s. 181).

2.1.3 Spolecenska tiida

Spolecenské tiidy jsou skupiny lidi tvofeny podle podobnych hodnot, zajmt apod. Jedna
se predevsim o zaméstnani, vzdélani a piijmy, napt. lidé s vysSimi pfijmy budou mit jiné
spottebitelské preference nez lidé s niz§imi prijmy, at’ uz se jedna o produkty a sluzby,

nebo volnocasové aktivity a preferované misto bydlisté (Mulacova, 2013, s. 229).

2.2 Spolecenské faktory

VSsichni z nas jsou ovliviiovani riznymi socidlnimi predispozicemi po celé naSe Zivoty

(Mulacova, 2013, s. 229).

2.2.1 Referen¢ni skupiny

KdyZ mluvime o referen¢ni skupin€, mluvime o kazdé skupiné, ktera pfimo ¢i nepiimo
ovliviiuje chovani &i postoj ¢lovéka. Clenské skupiny jsou ty skupiny, které ovliviiuji
Cloveka pfimo. DéEli se na primarni a sekundarni. Pokud jedinec pfichézi do styku s
urcitou skupinou skoro neustéle a neformalné, tak se tato skupina oznacuje jako primarni.
Jedna se napt. o rodinu, pratele a spolupracovniky. Oproti tém jsou skupiny sekundérni,

mezi které patii skupiny ndbozenské, profesiondlni a odborové. Mezi referen¢ni skupiny
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patii také skupiny aspiracni a disociacni. Skupiny, jejichz soucasti by si ¢lovek pral byt
jsou oznacovany aspirac¢ni. Naopak by si ¢loveék neptal byt soucasti skupiny disociacéni,

protoze jejich hodnoty a chovéani odmita (Kotler & Keller, 2016, s. 181).

2.2.2 Rodina

Rodina je zdkladni primarni referencni skupinou, jejiz ¢lenové maji nejveétsi vliv.
V pribéhu zivota ovliviiuji spotiebitele dvé rodiny. Prvni rodina se nazyva orientacni a
je tvotena rodici a sourozenci. Jedna se tedy o rodinu, do které se narodil. Od této rodiny
se uci chovani, utvati se jeho postoje a hodnoty. Druhd rodina je rodina prokreacni. Jedna
se tedy o tu rodinu, kterou jedinec sam vytvaii, tedy partner a déti. Clovék sem vnasi své
postoje, chovani a hodnoty. Je zaroven nucen pfistupovat na kompromisy. S jinou
rodinou pfichazi také nové navyky. Clovék miize byt v priibdhu Zivota &lenem nékolika

prokreac¢nich rodin (Mulacova, 2013, s. 230; Kotler & Keller, 2016, s. 182-183).

2.2.3 Role a spolecensky status

Role a spolecensky status vyjadiuji postaveni ¢lovéka v urcité skupiné, které je soucasti.
V pribéhu zivota je jedinec clenem mnoha skupin. V kazdé z téchto skupin hraje urcitou
roli a ma postaveni, které¢ je urceno jeho roli. Od kazdého ¢lena skupiny se vyzaduji

n¢jaké aktivity, které jeho roli urcuji (Kotler & Keller, 2016, s. 183).

2.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani patii vék a faze Zivota,
zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama (Kotler &

Keller, 2016, s. 183).

2.3.1 VéKk a faze zZivota

Spotiebni chovani se v priibéhu Zivota méni, stejné jako nase postoje a hodnoty, které ho
ovliviiyji. Oblékani, stravovani, zptisob bydleni ¢i odpocinek a mnoho dalsiho se odviji
od naseho v€ku. Postoje k novym vyrobkiim se s vékem méni a posouvaji se spise ke
konzervativnim, ¢imZ jsou méné naklonéni novym vécem nezli mladsi generace. Kromé
toho, je spotiebni chovani také ovlivnéno Zivotnim cyklem rodiny, tj. poctem, vékem a
pohlavim kazdého z ¢lenti rodiny (Kotler & Keller, 2016, s. 183; Zamazalova, 2009, s.
72-73).
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2.3.2 Zaméstnani

Kromé zaméstnani ovliviiuje chovani spotiebitele i samotna pracovni pozice. Zalezi na
tom, pokud jde o fadového zaméstnance ¢i vedouciho. To vSe se ukazuje ve spotiebnim
chovani ¢lovéka. Mlze se stat, Zze povolani dokaze vytvofit na trhu i samotny segment
zakaznikil (Zamazalova, 2009, s. 75). Naptiklad se n¢které firmy mohou specializovat na
produkty, které mtize konkrétni profesni skupina pozadovat. Jednou z takovych moznosti
je pocitacovy software, ktery je ur€en konkrétnim profesim jako manazeti, ucetni apod.

(Kotler et al., 2007, s. 320).

2.3.3 Ekonomicka situace

Ekonomicka situace ma velky vliv na vybér vyrobku a znacky. Ekonomickou situaci
ovliviyji pfijmy a vydaje domécnosti, pfijem jednotlivych ¢lenli domacnosti, mnoZstvi
uspor, celkova vySe majetku apod. VSechny z nich jako dusledek ovliviiuji chovani
spotiebitele, avSak vliv ma také ochota zit na dluh ¢i samotna situace moznosti si ptjcit,
dale vyvoj cenové hladiny a cen rozhodujicich statki, jenz jsou nepostradatelnou ¢asti
zékladnich potteb (napf. potraviny, najemné...). Ekonomickou situaci tedy neovliviuji
pouze jedinci, ale také makroekonomicka situace (Kotler et al. 2007, s. 320; Zamazalova,

2009, s. 75-76; Mulacova, 2013, s. 233).

2.3.4 Zivotni styl

Zivotni styl oznaduje zpiisob Zivota jednotlivce, jenz se odraZi v jeho aktivitach, zdjmech
a nazorech. Zivotni styl neni zavisly na subkulturach, spole¢enskych téidach a profesich.
I lidé, ktefi subkulturu, spolecenskou tiidu i profesi sdili, mohou mit kompletné odlisné
zivotni styly. Zplisob Zivota nevyjadiuje pouze spolecenskou tiidu a osobnost ¢lovéka,

ale kompletni vzorec chovani a ptisobeni na okoli (Kotler et al., 2007, s. 321).

Tti zakladni charakteristiky jsou vyjadieny pod zkratkou AIO. Prvni charakteristika se
oznacuje jako aktivity (activities), u kterych se jedna o praci, konicky, sportovni aktivity,
spolecensky Zivot atd. Dalsi jsou zdjmy (interests), mezi které patii rodina, stravovani,
modda a rekreace. Posledni jsou nazory (opinions), které zahrnuji ke spolecenskym
otazkam, nazory na sebe sama, na produkty apod. Podle Zivotniho stylu se také klasifikuji

spotiebitelé, diky tomu se da urcit do jakého segmentu patii (Mulacova, 2013, s. 233).
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2.3.5 Osobnost a vnimani sebe sama

Kazdy jednotlivec ma unikatni osobnost ovliviiujici jeho nakupni chovéni. Pod pojmem
osobnost se oznacuji unikatni psychologické charakteristiky, které zptisobuji povétsinou
stalé a neménné reakce na okoli. Osobnost se odrazi v mite spolecenskosti, samostatnosti,
sebevédomi, ptizpusobivosti, dominance, svédomitosti, snasenlivosti, kultivovanosti,
obrany a také agresivity. Osobnostni charakteristiky je mozné pozorovat pomoci vné¢jsich
rysti. Pomoci zjiSténych dat je pak mozné ovlivilovat spotiebitele béhem nékupniho

rozhodovani (Mulacova, 2013, s. 233; Kotler et al., 2007, s. 323-324).

Kromé osobnosti je také mozné vyuzit toho, jak jednotlivec vnima sam sebe. Majetek lidi
pomaha tvofit a tim 1 vyjadiuje identitu ¢lov€ka. Mnoho lidi si kupuje urcité vyrobky, jen
aby utvofili svou image (Kotler et al., 2007, s. 324). V nékterych piipadech si spotiebitelé
mohou piat se zménit nebo zlepsit. Obleceni, kosmetika a riizné dopliky jim nabizeji
moznost zmény vzhledu a tim tedy zménu sama sebe (Schiffman, Kanuk, & Hansen,

2012, s. 151).

2.4 Psychologické faktory

Chovani spottebitele je nevyhnutelné spojeno s jeho psychickymi procesy. Na reakce
spotfebitele maji nejvétsi vliv 4 psychologickymi procesy, kterymi jsou motivace,
vnimani, u¢eni a presvédCeni a postoje (Kotler & Keller, 2016, s. 187; Mulacova, 2013,

5. 233).

2.4.1 Motivace

Motivace vychazi z potieb a cili. Aby to bylo upfesnéno, tak potfeba se stavd motivem
ve chvili, kdy dosdhne tak vysokého stupné intenzity, kterd daného jedince pifiméje
jednat. Potieby maji lidé mnoho a neustdle. Potfeby mohou byt biologické, jako hlad,
zizen a nepohodli. Dale mohou byt psychologické, napiiklad potieba uznani, ticty nebo
potieba sounalezitosti (Kotler & Keller, 2016, s. 187). Lidskd motivace je souctem dil¢ich
motivi. Kazdy motiv je tvofen tfemi charakteristikami a ty jsou intenzita (jak silné¢ motiv
pusobi), smér (cil, které¢ho se tyka) a trvani (jak dlouho plisobi na chovani jedince)
(Vysekalova, 2011, s. 30). Zaroven maji lidé také cile. KdyZ se muz nebo Zena rozhodnou
pro n&jaky cil, tfeba hrat dobfe urcity sport, tak si zjisti vSechny potfebné informace a
pokud zjisti, ze k tomu potiebuji néjaké nacini, motivuje je to, aby to potiebné nacini
zakoupili (Schiffman et al., 2012, s. 196).
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Pro porozuméni spotfebnimu chovani se velmi vyuziva Maslowova teorie, tj. Maslowova
hierarchie potieb. Ta je zalozena na tom, Ze lidské potteby jsou hierarchicky uspotadany
od nejnaléhavéjsich na dné pyramidy, po ty nejméné naléhavé na vrcholu (Kotler &

Keller, 2016, s. 188; Vysekalova, 2011, s. 21).

Obr. 2: Maslowova hierarchie potteb

P
S e

Zdroj: Upraveno dle Kotlera et al., 2007, s. 328

2.4.2 Vnimani

Vnimani je zplsob, jakym dany jedinec pfijimd, zpracovava a interpretuje piichozi
informace s imyslem vytvoteni smysluplné ptedstavy o svété. To, jak jedinec vnima
situaci, ovliviiyje, jak bude jednat. Vnimani miiZe byt ovlivnéno jak fyzickymi podnéty a
vlivy, tak vztahem jedince k jeho okolnimu prostiedi a vnitinim rozpoloZeni. Lidské

vnimani se d€li na tii rizné procesy a ty jsou:

e selektivni pozornost — jedinec je vystaven ohromnému mnozstvi reklam a
komunikacnich sdélenich a neni schopen si je zapamatovat vSechny, takze marketéfi
musi pfitdhnout pozornost, aby si jedinec reklamu ¢i zpravu zapamatoval;

o selektivni zkresleni — osoba informace interpretuje tak, aby odpovidaly jejim

nazorim a oc¢ekavanim,;
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o selektivni zapamatovani — jedinec si spiSe zapamatuje to, co chce (napf. spiSe
informace o svém oblibeném vyrobku, nez o dobrych vécech konkuren¢nich
vyrobki);

(Kotler & Keller, 2016, s. 189-191; Zamazalova, 2009, s. 80-81).

2.4.3 Ucéeni

Uceni je proces, béhem kterého se ziskavaji zkuSenosti a vede ke zméné chovani jedinct.
K procesu uceni dochazi plsobenim motivii,, pohnutek, podnétl, naznakt, reakci a
donucovani. Zatimco motiv je silny podnét, ktery nuti k jednéani, tak naznaky jsou

podnéty drobnéjsi, rozhodujici o tom, jak v riznych situacich bude jedinec reagovat.
Ucenti, které se zabyva spotfebnim chovanim se d€li na 4 typy:

e klasické podminovani — tohle je zdkladni forma uceni, béhem které se reakce
organismu na urcité podnéty prenasi na odlisné ptivodné neutralni podnéty;

e operantni podminovani— tato forma uceni pozaduje, aby byl sam organismus béhem
uceni aktivni, tj. jde o védomé reakce na konkrétni podnéty a zabyva se myslenkou,
ze chovani je mozné kontrolovat za tc¢elem dosazeni néjakého cile;

e Kkognitivni uéeni — toto uceni fesi problémy pomoci dfive shromazdénych informaci;

e socialni uceni — tato forma uceni funguje na zéklad¢ sledovani a pozorovani chovani

ostatnich jedincti, poté se ziskané informace uchovavaji ke zpracovani a naslednému

pouziti v komparativnich situacich;

(Kotler & Keller, 2016, s. 191-192; Vysekalova, 2011, s. 27-28; Zamazalova, 2009, s.
83-84).

2.4.4 Presvédceni a postoje

Ptesvédceni a postoje jsou ziskdvany pomoci jednani a uceni. Pfesvédceni vyjadiuje, co
si jedinec mysli o urcité skutecnosti. Presvédceni mize vychazet ze znalosti, ndzoru nebo
emoci. Ur€ité pfesvédCeni, které jedinci mohou mit vic¢i néjakému produktu ¢i znacce,
vytvaii jeho image a tim ma vliv na spotiebni chovani. Postoj je urcité trvalé hodnoceni,
at’ uz pozitivni ¢i negativni, emoce a tendence vic¢i urcitému produktu ¢i myslence.
Postoje se mohou tykat skoro vSeho, od ndbozenstvi a politiky az po oblecenti, jidlo apod.

(Kotler et al. 2007, s. 331).
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3 Nakupni rozhodovaci proces (spotiebitele)

Kupni rozhodovani neni obvykle jednoduchym jednorazovym aktem, ale vysledkem na
sebe navazujicich rozhodnuti. Aby se pIln¢€ porozumélo procesu nakupniho rozhodovéani,

byl vytvofen model o péti stadiich (viz obr. €. 3).
(Zamazalova, 2009, s. 84; Kotler & Keller, 2016, s. 194).

Obr. 3: Model nakupniho rozhodovaciho procesu

Rozpoznani . Hodnoceni . Nakupni . Ponakupni
potreby alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Upraveno dle Kotlera et al., 2007, s. 337.

Tento model poskytuje vSeobecny nahled v ptipad¢, ze jedinec provadi novy nakup, ktery
povazuje za dulezity. Ne vzdy prochazi spotfebitel vSemi 5 stadii, mnohdy néktera
piesko¢i nebo prehodi. Pokud jedinec kupuje sviij oblibeny vyrobek, ktery dobie zna,
piechazi od rozpoznani poteby rovnou k nakupu (Kotler & Keller, 2016, s. 195).

3.1 Rozpoznani potreby

Prvni stddium, také nazyvano rozpoznani problému, zacina, kdyz si spotiebitel (Ci
kupujici) uvédomi, ze méa néjakou pottebu nebo problém, ktery potiebuje vyiesit za
pomoci n&jakého produktu nebo sluzby. Dand potifeba mlize byt spusténa at’ uz vnitinim
nebo vnéjsim podnétem. Mezi vnitini podnéty patii Zizenl nebo hlad, zatimco mezi vnéjsi
podnéty patii naptiklad reklamy (Kotler & Keller, 2016, s. 195; Zamazalova, 20009, s. 85).
Mezi spotiebiteli jsou obvykle dva zplsoby rozliSovani potieby. Do prvni skupiny patii
ti, co uz verzi vyrobku maji, ale naptiklad se jim porouchal anebo nenapliiuje potiebu
dostatecné. Naopak ve druhé skupiné je potfeba vyrobku, ktery jeSté spotiebitel nema

(Schiffman et al., 2012, s. 70).

3.2 Hledani informaci

Zakaznik nékdy vyhledava nebo nevyhledava vice informaci o daném produktu ¢i sluzbe¢,
o ktery ma z4jem. V pifipad¢, Ze je potieba velmi silnd a v blizkosti je produkt, ktery

danou potiebu uspokoji, spotiebitel dany produkt velmi pravdépodobné koupi.
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V opacném ptipadé, si spotiebitel zajem o produkt ¢i sluzbu zapamatuje a mize pozdéji
zatit vyhledavat informace. Casto se ale stava, Ze se spotiebitel zajima jen o omezené
mnozstvi informaci. Spotiebitelé¢ ¢asto hledaji informace v jediném obchodé a pouze
tietina z nich zvazi vice nez jednu znacku (Kotler & Keller, 2016, s. 196; Kotler et al.,

2007, s. 339).

Zamazalova (2009, s. 86) déli hledani informaci na dva typy, a ty jsou vnitini a vné&jsi.
Vnitini hleddni znamenda, Ze spotiebitel informace ziskdva z vlastnich zkuSenosti a
z informaci, které¢ ziskal jiz dfive a ulozil do paméti. Béhem vnéjSiho hledani naopak
spotfebitel zkouma nabidku na trhu, navsStévuje obchody, ziskdva informace o

zkuSenostech pratel s danym produktem a vyhled4ava informace v tisku nebo na internetu.

Informace se daji vyhledavat z mnoha zdrojt. Kotler a Keller (2016, s. 196) uvadéji Ctyti

hlavni zdroje informaci:

e osobni — mezi tuhle skupinu patii rodina, pratelé a znami;

e komercni — reklama, webové stranky, obchodni zastupci apod.;

e vefejné — masové sdelovaci prostiedky, organizace;

e zkuSenostni — samotné zachdzeni s danym produktem, prohlizeni produktu a jeho
uzivani;

Velky vliv na zptsob hledani informaci ma také internet. Misto toho, aby spotiebitelé

navstivili kamenny obchod nebo hledali informace v letacich, se lidé spiSe podivaji na

webové stranky vyrobce (Ci prodejce). Nespornou vyhodou je, Ze na téchto strankach je

snadné najit specifikace o vyrobku, ceny a recenze jinych zakaznikt (Schiffman et al.,

2012, s. 71).

3.3 Hodnoceni alternativ

Zakoncenim pifedchozi faze by mélo byt analyzovani vSech ziskanych informaci a
nasledny vybér vhodnych variant produktu. Spotiebitel neni schopen zvazit vSechny
existujici varianty produktu, takZe se orientuje jen na jejich omezené mnoZzstvi, tj. na uzsi
skupinu, mezi kterou nasledné vybird tu vhodnou variantu. Béhem toho spotiebitel
vytvaii vybérovy okruh, coz je soubor vyrobki, které spotiebitel zvazuje pii
uspokojovani urcité potieby. Spotiebitel nasledné pii zvazovani sleduje parametry téchto
vyrobkli. Mezi n€ patii vlastnosti produktu, od funkénich az po estetické, a také

samoziejmé cenu produktu (Zamazalova, 2009, s. 86-87).
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Dle Zamazalové (2009, s. 87) jsou dva zplsoby, podle kterych se spotiebitel mize v této
fazi rozhodovat, a to kompenzaén¢ a nekompenzacné. Kompenzacni rozhodovani
divodu, ze jina kritéria mohou byt natolik pozitivni, Ze to ty nedostatkova pievazi (cena
a kvalita mohou pfevazit nad vzhledem nebo barvou produktu). Nekompenzacni
rozhodovani naopak vyjadiuje, ze spotiebitel v zddném ze svych kritériich neslevi a

vSechny parametry musi odpovidat jeho pozadavkiim.

Miize se také stat, Ze spottebitel neni schopen najit vSechny informace a musi se tedy
rozhodovat na zékladé neuplnych informaci. Tyto neuplné informace muzou byt
zpusobeny napftiklad reklamou, ktera zmini pouze néjaké atributy nebo na viné miize byt
také nedokonald pamét spotiebitele apod. Existuji rGzné strategie, jaké mohou
spottebitelé v této situaci vyuzit. Jednou z moznosti je, Ze se spotiebitel rozhodne pockat,
dokud informace neni ziskana. Spotifebitel se naopak milize rozhodnout ignorovat
chybéjici informaci a rozhodne se bez ni na zdkladé¢ zplsobu rozhodovani (tedy
kompenzacné ¢i nekompenzacng). Spotiebitel si také chybéjici informaci mize vyvodit,

tj. sam vytvorit (Schiffman et al., 2012, s. 82).

3.4 Nakupni rozhodnuti

V této fazi si spotiebitel jiz vybral variantu, kterou si pteje zakoupit, a tedy samotny
nakup by se m¢l uskuteCnit. Mnohdy si spotiebitel vybere svou oblibenou znacku.
V ramci této faze se musi spotiebitel rozhodnout az na péti dalSich rozhodnutich jako:

znacka, obchod, pocet, ¢as a zpiisob platby (Kotler & Keller, 2016, s. 198).

Jsou dva faktory, které mohou vstoupit mezi nakupni zamér a ndkupni rozhodnuti. Prvnim
faktorem je postoj ostatnich (naptiklad nazory rodiny nebo piatel). Druhym jsou
neocekavané situacni faktory, coz mize byt naptiklad ztrata zaméstnani, novy urgentni
nakup nebo novy negativni ndzor na produkt. Vysledky této faze mizou byt tedy tii, a to
uskutecnéni ndkupu, doc¢asné odsunuti ndkupu anebo jeho uplné odmitnuti (Kotler et al.,

2007, s. 343-344; Zamazalova, 2009, s. 87).

3.5 Ponakupni chovani

Pondkupni chovani je posledni faze nakupniho spotfebniho chovani. V této fazi

spotiebitel podnika dalsi kroky podle toho, jestli byl s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen ¢i

nespokojen. Spokojenost nebo nespokojenost vychazi ze vztahu mezi ocekavanim, které
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spotiebitel na vyrobek mél a se samotnym vykonem produktu. Pokud jsou ocekéavani
splnéna, pak je spotiebitel spokojen, v piipade, ze ofekavani naplnéna nejsou, tak je

spotiebitel naopak nespokojen (Kotler et al., 2007, s. 344).

Schiffmana et al. (2012, s. 84) uvadi dokonce tfi moznéd zhodnoceni. Prvni je neutralni
pocit, ktery vznikne, pokud je vykonnost srovnatelnd s ocekavanimi. Druhé je
spokojenost, ke které dojde, kdyz vykonnost pred¢i ocekavani a tieti druh zhodnoceni je
negativni pocit, tedy nespokojenost, vznikajici v ptipad¢, Ze vykonnost spotiebitelova
ocekavani neptedci.

Tyto pocity jsou diilezité, ponévadz kdyz je zdkaznik spokojen, muiize si vyrobek koupit
znovu a mize o ném piiznivé poveédet ostatnim, ktefi by si vyrobek mohli zakoupit také.
Nebo naopak v pfipadé nespokojenosti, zdkaznik muze hovofit o vyrobku Spatné¢ a
nepiiznivé a potencidlni zdkaznici se rozhodnou pro ndkup jiné znacky a velmi
nespokojeni zakaznici se také mohou pokusit vyrobek vratit (Kotler & Keller, 2016, s.

200).
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4 Chovani spotrebitele na internetu

4.1 Internet

Internet je nejmlad$im a nejrychleji se rozvijejici médiem. Jednd se také o nejvice
sledované informaéni médium soucasnosti. Prvni internetova komunikace se objevila na
zacatku 90. let minulého stoleti a od té doby se neuvéfitelné rychle rozviji. V roce 2018
celkova internetova populace na celém svéte prekonala hranici Ctyf miliard uzivateld, coz
¢ini internet jedinecné se rozvijejicim médiem. Mezi vlastnosti internetu patii globalni
dosah. Internet je jedinym oboustrannym médiem, u kterého nejsou ndklady na
komunikaci pfimo zavislé na vzdalenosti. Komunikace je zaroven interaktivni, coZ
znamend, Ze informace se mohou vyménovat okamzité. Jednou z hlavnich vyhod
internetu je také moznost presného zacileni, tj. segmentace, coZz umoziuje snadné méteni
reakce uzivatelll, nepfetrzité zobrazovani reklamy a flexibilitu (Ptikrylova, 2019, s. 83;

Vastikova, 2014, s. 140).

Internet je dnes jiz oporou dnesni spolec¢nosti. Lidé jsou schopni komunikovat pomoci
par kliki mysi po celém svéteé. Zakladem online komunikace jsou socialni média, ktera
spojuji a umoziuji komunikaci mezi riznymi skupinami lidi, komunitami a organizacemi

(Solomon, 2018, s. 43).
4.2 Zmény zpusobené digitalnimi technologiemi

Digitalni technologie umozituje mnohem vétsi moznost prizptisobeni produktt a sluzeb
nez jakékoliv star§i marketingové ndstroje. Jejich prostfednictvim je moZzné ménit a
adaptovat elementy marketingového mixu ku potfebam spotiebitelti. UmoZiluji také tvotit
a udrzovat vztahy mezi nakupujicim a prodavajicim mnohem snadnéji. Spotiebitelé také
mohou najit informace o pozadovaném vyrobku nebo sluzbé rychleji z pohodli vlastniho
domova. Online komunikace a nové digitalni technologie zacaly nové zmény v oblasti

obchodu:

e Spotiebitelé maji nyni mnohem vétsi silu nez kdy predtim. DokédZou nyni najit
nejlepsi ceny produktl nebo sluZeb, nakupovat vyrobky z druhé strany svéta. Tim nuti
marketéry, aby vytvofili ceny odpovidajici konkurenci.

e Spotiebitelé maji také ptristup k mnohem vice informacim. Je nyni velmi snadné najit

recenze na hledané produkty nebo porovnéavat produkty mezi sebou.
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Marketéii musi nabizet vice sluzeb a produktti. Velmi vyuzivané jsou i e-maily zasilané

svym zakazniklim o novinkéch (Schiffman et al., 2012, s. 11).

V zapadnich zemich stale vice lidi pfesouva na internet své kazdodenni ¢innosti jako
nakupovani a bankovnictvi. Online komerce a ndkupni chovani se neustdle vyviji.
S témito zménami se obchodnici snazi ptizpisobit a udrzet a prilakat si nové zakazniky

(Derrer-Rendall & Attrill, 2016, s. 161).

4.3 E-business a e-commerce

Nové technologie vedly ke vzniku mnoha internetovych spolecnosti. Neuvétitelny uspéch
nekterych internetovych spole¢nosti jako Amazon.com, eBay a dal$i, maloobchodniky
velice vydésil. Maloobchodnici s jen kamennymi obchody se zacali bat tohoto rozvoje a
moznosti, Ze budou vytlaceni z trhu. Mnoho maloobchodnikl s kamennymi obchody, se
pokusilo pfizpiisobit a spustily své vlastni internetové obchody, dali tedy vznik tzv.

hybridnim firmam (Kotler et al, 2007, s. 177).

E-business je pojem, ktery vyjadiuje vyuziti elektronickych platforem, tj. intranet,
extranet a internet pro uskutecnéni podnikéani spolecnosti. Pro propagaci svych vyrobku
a sluzeb si mnohé spolecnosti zaCaly zakladdat internetové stranky, kde o nich mohou
informovat. Intranet byva vyuzivan pro vzajemnou komunikaci a pfistup k informacim
pro zaméstnance spolecnosti. Extranet je pro spolenosti urcen jako zptisob komunikace
s dodavateli a distributory, naptiklad skrze informace, objednavky, faktury, transakce a

platby (Kotler et al., 2007, s. 181).

E-commerce je termin, ktery predstavuje proces ndkupu a prodeje, ktery je podporovan
elektronickymi prostfedky (zejména internetem). Jedna se o ponc¢kud uzsi pojem nez e-
business. E-commerce je tedy zptisob obchodovéni, kde se vSechny faze nakupniho
rozhodovaciho procesu odehravaji na internetu. E-commerce v sobé zahrnuje e-
marketing a e-purchasing. E-marketing je snaha spole¢nosti informovat o svych
vyrobcich, propagovat a prodavat je na internetu. E-purchasing pfedstavuje elektronické
nakupy. E-commerce piedstavuje riizné typy elektronickych trhii, av§ak autorka se v této
praci vénuje piedevsim B2C (Business to Customer), které znamena prodej koncovym

zakazniktim (Kotler et al., 2007, s. 181-182; Mulacova, 2013, s. 112).

E-commerce mélo ohromny vliv na zptisob jakym Zijeme. Svét se za poslednich nékolik

let zménil vice neZ pfedtim za padesat. Jednim z diikaz je i rozmach digitalniho
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marketingu. Aby podnik uspél, musi mit uspéSny marketing v digitdlnim svété (napf.
socidlni média), aby se dale $ifily informace o konkrétnim podniku a produktech. Mezi
jedny z nejoblibenéjsich zplisobl nakupovani patii online nakupovani pfes mobilni
telefon. Proto se mnoho e-obchodll muselo pfizptisobit a udélat své e-shopy vyhovujici
pro mobily. Lidé uz dnes nemuseji hledat, jak se dostat do vzdaleného obchodu, kdyz
zbozi mohou objednat z domova. Existuje uz i zptisob, jak nakupovat jen pomoci hlasu
(tzv. voice commerce), kdy zdkaznik si miize objednat zbozi, jen za pomoci svého hlasu.
Mimo to se dnes velmi rozviji moznost, aby bylo mozné nakupovat skrze virtualni realitu

(Thefutureofthings.com, 2018).

E-obchody se nadéle daji rozdélit na pfimé a neptimé. U piimych e-obchodu se cely
proces koupé (objednéavka, placeni i dodani zbozi) odehrava elektronicky. Tento typ e-
obchodu se tedy da vyuzit jen u nehmotnych statkii. Nepiimé e-obchody realizuji
objednavku a uzavieni smlouvy elektronicky (n¢kdy 1 placeni) a dodani zbozi se nasledné

realizuje za pomoci obvyklych prostiedkti (Mulacova, 2013, s. 113).
Vyhody e-commerce pro kupujici:

Nakupovani na internetu nabizi mnoho vyhod kupujicim. Jednou z nich je napiiklad
pohodli. Nakup ptes internet se da uskutecnit odkudkoliv, a to i z pohodli domova,
jedinec nemusi nikam jet ani hledat zbozi mezi regaly. Spotiebitelé mohou z domova
prohlizet katalogy a webové stranky a porovnavat zbozi bez natlaku od prodavact. Dalsi
vyhodou je také vétsi vybér a lepsi pristup k produktim. Na internetu si mohou jedinci
vybrat zboZzi po celém svété. Kupujici tim maji téméf neomezeny piistup k riiznym typtim
zbozi. Dané zbozi si mohou objednat v podstaté okamzité. Proddvajici na internetu také
obvykle nabizeji zbozi za nizsi ceny a kupujici maji rychly pristup k informacim a

cenam (Mulacova, 2013, s. 113; Kotler et al., 2007, s. 182—183).
Vyhody e-commerce pro prodavajici:

E-commerce nepfinasi vyhody jen nakupujicim, ale také prodavajicim. Jednou z vyhod
jsou nizs§i naklady. E-shopy nemusi platit za ndjem, za provoz prodejen a pojisténi (plati
tedy, jen pokud se jedna o e-shopy bez kamenné prodejny). Samoziejmé se snizenim
néakladl si mohou internetovi prodejci dovolit sniZit cenu zbozi pro své zékazniky. Dalsi
vyhodou je vy$Si rychlost a efektivita. Nakupujici jednaji s prodavajicimi ptimo,
efektivita distribucnich a logistickych cest je vySsi, jedna se napiiklad o zpracovani

objednavek, prace se zasobami apod. Podnik ma také moznost priibéznych tiprav nabidek,
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programii a sortimentu, propagacni akce mohou byt zménény béhem chvile, aby
vyhovovaly ménicim se trznim podminkam. E-commerce tedy umoznuje i flexibilitu.
Dalsi vyhodou e-commerce je i neexistence bariér vstupu na trh. V dnesni dob¢ si e-
shop muze oteviit v podstaté kazdy. Kromé toho vseho, internet je globalni médium,
které presahuje hranice statii i kontinentd. Jsou e-shopy (napf. Amazon) a stale jich
pribyva, které bez problému dovazi zasilky z Evropy do Asie a naopak (Mulacova, 2013,
s. 113; Kotler et al., 2007, s. 183—184).

Nevyhody e-commerce:

Vyuzivani internetu k obchodu a nakupovani ma i své nevyhody. Jednou z nich mtize byt
nediivéra z duvodu zabezpeceni proti zneuziti platebnich karet (jeden ze zptsobu
platby). Dal§im muze byt nejistota dodani objednaného zbozi (v minulosti se jiz stalo,
ze dosel napiiklad zabaleny kamen ¢1 podobna véc bez hodnoty). Dalsi nevyhodou mize
byt doba cekani na zboZzi ¢i cena dopravy. Mezi nevyhody také patii nemoZnost
prodavat v§echny typy zbozi (i kdyZ tyto moznosti se neustale rozsituji, jako naptiklad
u potravin). Dalsi nevyhodou je omezena a specificka skupina zakaznikd (Svétlik,

2018, s. 137).

Mezi dalsi nevyhody e-commerce patii také napiiklad nemoznost si osobné prohlédnout
¢i vyzkousSet zbozi. Dalsi je nedostatek soukromi, ktery vznika, kdyz o sobé kupujici

musi uvést osobni udaje. Pro prodavajici je také nevyhoda velka konkurence (Bhasin,

2019).

4.4 Cesky spoti-ebitel na internetu

Dle vyzkumu Acomware (2019) maji Cesi pfevazné pozitivni vztah k nakupovani na
internetu. Az 21 % Cechtl nakupuje pfedevsim na internetu. Naopak 43 % stale preferuje
kamenné obchody. Nejcastéji nakupuji lidé na internetu erotické zbozi, spotiebni
elektroniku a knihy, hudbu a film. Potraviny, Iéky a drogerii ale lidé radéji nakupuji
v kamennych obchodech. Oblibené pro online nakupy se stavaji také chovatelské potieby.
Roste také popularita nakupovani potravin online (Mediaguru.cz, 2019; Acomware,
2019). Jiny vyzkum Acomware z roku 2018 ukézal, Ze vice nez polovina (68 %) Cechii

preferuje kombinovat e-shop a kamenné prodejny (Mediaguru.cz, 2018).

Podle prizkumu evropskych zemi (Statista.com, 2020), ktery byl proveden mezi lety

2017 az 2019 pro vékovou kategorii 1675 let, vyuZivani online nakupovani v CR
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kazdym rokem roste. V roce 2017 bylo 56 % spotiebitelti této kategorie, ktefi vyuzili

online nakupovani, v roce 2018 uz to bylo 59 % a v roce 2019 se dosahlo 64 %.

4.5 Cesky spoti‘ebitel nakupujici elektroniku na internetu

Cesi velmi radi nakupuiji elektroniku na internetu. Podle vyzkumu agentury GfK Future
Bay jsou i prvnim v Evropé v nakupovani technického spotfebniho zbozi pfes internet.
Zatimco v Evropé nakupuje tento druh zbozi online 23 % zékaznikil, v Cesku je to az
23 %. Pienosnou elektroniku nakupuje online dokonce az 57 % Cechtl, audio zbozi 43 %
a poditade 48 % (Echo24.cz, 2018). Zda se tedy, Ze pro Cechy je elektronika nejéastg;ji
nakupovanym zbozim na internetu. Az 40 % nakupd na internetu tvofi v CR pravé

elektronika (Usela & Kacer, 2019).

4.6 Generace Z

V této podkapitola, autorka rozebere soucasné generace. AvSak v této praci se bude

zabyvat predevsim generaci Z.

D¢éleni na generace je jednim z nejzakladnéjSich typologii. AvSak nazvy generaci (¢iroky,
jichz se tykaji) se velmi Casto 1isi. Pfi déleni na generace, se vychazi z predpokladu, ze
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zménami, hudbou ¢i politikou). Generace se rozlisuji dle véku (roku narozeni) (Tahal a
kol., 2017, s. 125). Autorka se v této praci bude fidit podle d¢leni dle Radka Tahala a kol.
(2017, s. 125). Dle Tahala je generaci momentaln¢ pét:

Ticha generace (silent generation) - narozena mezi lety 1925-1945, kterd byla siln¢

ovlivnéna druhou svétovou valkou a hospodaiskou krizi.

Generace popula¢ni exploze (generation baby boomers) — mezi lety 1946-1964,
generace ovlivnéna povalec¢ni dobou, typické jsou dokonalé pracovni navyky, vysoka
zameéstnanost Zzen a zmeény v tradiéni rodiné (jiné role). Klicovym produktem této

generace je televize.

Generace X (generation X) — narozené mezi lety 1965-1985, nékdy nazyvané jako
ztracend generace a v byvalém Ceskoslovensku jako Husikovy dé&ti. Generace
poznamenana politickou a ekonomickou nestabilitou. Cilem této generace je predevSim

rovnovaha mezi praci a osobnim zivotem, kli¢ovym produktem je pocitac.
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Generace Y (generation Y, millennials) — narozené mezi lety 1986—1995, generace
ovlivnéna velkymi kulturnimi a technologickymi zménami, generace je flexibilni a dobte
se prizpusobuje zménadm. Cilem této generace je uzivat si zivota, Castéji méni pracovni

mista. Kli¢ovymi produkty generace jsou mobilni telefon, tablet a smartphone.

Generace Z (generation Z) — narozen¢ mezi 19962015, pro tuto generaci je typické byt
stale pripojeny k internetu. Socidlni sité jsou pro n€ jiz normdlni a pfirozenou soucasti

kazdodenniho Zivota. MysSleni, chovani a povaha se u této generace stale vyviji.

Floridi (2019, s. 62) popisuje generaci Z jako osoby narozené do svéta, ktery byl vzdy jen
bezdratovy. Ziji své zivoty obklopeni socialnimi médii, wikipedii chapaji jako

encyklopedii a neznaji Zivot bez googlu. Generace Z se dle n¢j, jiz narodila online.

Generace Z je také popisovana jako ,lind generace®, ktera nechce obétovat sviij Zivot
praci a odmita se vzdat svych konicktli a pfani. Jsou popisovani jako generace s moznosti
dobrého vzdélani, ktera rada a hodné cestuje a méa vysoké sebevédomi. Casto nakupuji
pies mobilni aplikace a rozhodujici pro né neni jen rychlost dodani zbozi, ale také cena.
Mnoho znacek cili pravé na tuto generaci jako na potencidlni zdkazniky. Tato generace
travi mnoho ¢asu na pocitaci ¢i na mobilnim telefonu. Hodné¢ se také zajimaji o ochranu
zivotniho prostiedi, zdravy Zivotni styl a udrzitelnou spotiebu (Khelerova, Haunerova, &

Simonovska, 2019).

4.7 Soucasna situace

Kdyz na konci roku 2019 propukla epidemie koronaviru, piistup spotiebitell
k nakupovani se zacal ménit. Podle vyzkumu od OMG Research (listopad 2020) lidé
zacali byt opatrnéjsi se svymi penézi, travili méné casu v kamennych prodejnach a snazili
se nakupy podpofit malé podnikatele a Zivnostniky. Zacalo ale posilovat online
nakupovani, které momentalné vyuziva pres 90 % populace. Tento nartst se tyka i zbozi,
které si lidé vétSinou chtéli vyzkouset nebo prohlédnout jako obleeni, drogerie, 1éky,

potraviny apod. (Mediaguru.cz, 2020).
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5 Vybrané e-shopy na trhu s elektronikou

V ramci této prace autorka ptiblizi 5 e-shopl prodavajici elektroniku, na které se zaméfi.

Témi jsou Alza.cz, Mall.cz, CZC, Datart.cz a TSBohemia.

5.1 Alza.cz

Alza.cz je nejvétsi Cesky e-shop na trhu s elektronikou a zaroven nejvétsi Cesky e-shop
vubec. Za posledni rok, tedy 2020, dosahla Alza rekordnich trzeb 37,3 miliardy korun
bez DPH (Holzman, 2021). Alza.cz je akciova spolecnost. Historie Alzy zacina v roce

1994, ale vyznamné postaveni na trhu zacala ziskavat az v roce 1998 (Alza.cz, 2021).

5.2 Mall.cz

Mall.cz patii mezi nejvetsi Ceské internetové obchody s elektronikou. Je na trhu od roku

2000. Spadé pod skupinu Mall Group (CTK, 2019; MALL.cz, n.d.).

53 CZC

CZC.cz je jednim znejvétSich tuzemskych internetovych obchodt s elektronikou.
V sortimentu maji vice nez 65 000 druhti produktii od notebookti po IT speciality. CZC.cz
bylo zalozeno v roce 1998. CZC.cz momentalné spada pod Mall Group (CZC,cz, n.d.;
CTK, 2019).

5.4 Datart.cz

Datart.cz je jednim z pfednich maloobchodnich prodejcti se spotiebni elektronikou
v Ceské republice. V roce 1990 vznikla znacka Datart a v roce 1992 byla oteviena prvni

prodejna (Datart.cz, n.d.).

5.5 TSBohemia

TSBohemia je jednim z tuzemskych e-shopii s elektronikou. Spole¢nost vznikla v roce
1994. Mezi lety 2016 az 2018 ziskala T.S.Bohemia tfikrat ocenéni Shop roku v oblasti

vypocetni a telekomunikacni technika (TSBohemia.cz, n.d.).
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6 Prakticka cCast

Zde se autorka bude za pomoci kvantitativniho vyzkumu zabyvat témata prace, tedy
chovani spottebitele pii nakupovani elektroniky na internetu. Vyzkum bude proveden za

pomoci dotaznikového Setfent.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je prozkoumat chovani spotiebitele pfi nakupovani elektroniky
na internetu, tedy zjistit co ovliviiuje rozhodovani spotiebitele, jak se spotiebitel na
internetu pti nakupu elektroniky chova, podle ¢eho se rozhoduje, jaké e-shopy pii nakupu
elektroniky upfednostituje a ¢im je takovy vyber ovlivnén. Prace se také zajima o generaci

Z ajak se tato dana generace chova na internetu a jak nakupuje.

6.2 Hypotézy pro dotaznikové Setieni

Alesponi 80 % respondentl z Generace Z je pii vybéru elektroniky a e-shopu ovlivnéno

cenou.
Alesponi 65 % respondentil z Generace Z se pii vybéru produktii rozhoduje dle recenzi.

Alesponi 70 % respondentil z Generace Z se pii nakupu zajima také o cenu dopravy.

6.3 Dotaznikové Setieni

Autorka vytvofila dotaznik slozeny z 21 otazek. Otazky byly piedevSim uzaviené
s moznosti oteviené odpovédi. Po vytvofeni prvni verze dotazniku, byla provedena
pilotaz, tim ze autorka dala dotaznik vyplnit 5 lidem za jeji pfitomnosti, aby bylo mozné
zpozorovat chyby v dotazniku pfed jeho spuSténim. Poté byl dotaznik spustén od
9.3.2021 do 4.4.2021. Pro sbér dat byla pouzita nepravdépodobnostni metoda vybéru,

presnéji technika vhodné ptileZitosti.

Dotaznik byl odesilan ptes socidlni sit’ Facebook, nejdfive byl poslan formou zprav pies
Messenger a nasledné byl umistén na stranky. Nejvice respondentll vyplnilo dotaznik
v prvnich dvou tydnech, jednalo se pfedevSim o generaci Z. Poté byly zkontaktovani i
lidé v jinych vékovych skupinach jednotlivé znovu pres Facebook. Pocet respondentt
odpovidajici generaci Z byl stdle v silné pievaze, ztohoto diivodu byl vyzkum

pfizplsoben této generaci.
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V ramci dotaznikového Setieni bylo dosazeno 352 respondentl. Byly smazany nekorektni
odpovédi a pro vyzkum bylo vyuzito 322 respondentli. Zakladnim souborem by byly
vsichni zakaznici e-shopti v Ceské republice. Dle Ceského statistického tfadu (n.d.)
v roce 2019 nakoupilo pres internet 59 % Cechtl, takZe kdyz se tato prace bude pro své
Gi¢ely drzet tohoto &isla a vezme se pocet obyvatel CR, 10 701 777 (Cesky statisticky
urad, n.d.), tak zadkladnim souborem je 6 314 048 lidi.

6.4 Vysledky vyzkumu

V této Casti predstavi autorka zpracované vysledky vyzkumu. I pfesto, Ze demografické

otazky byly v dotazniku na konci, zde budou zpracovany jako prvni.

6.4.1 Demografické otazky

Otazka ¢. 1: Pohlavi

Vramei vyzkumu je 242 Zen (24,84 %) a 80 muzi (75,15 %). Zeny jsou tedy

wvewvr

bylo ve vékové kategorii 15-24 let (tj. generaci Z), kde bylo jen 54 muzi a 189 Zen.

Obr. 4: Pohlavi respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka €. 2: VEKk respondentii
Na grafu nize je dobfe viditelné, Ze vétSina respondentd, tj. 243 (75,47 %) je vékove mezi

15-24 lety. Jedna se tedy o generaci Z. Mnohem mén¢ pocetné jsou lidé mezi 25-39 lety,
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kterych je 39 (12,11 %) a lidé mezi 40-59, kterych je 33 (10,25 %). Nejméné pocetna
skupina jsou lidé nad 60 let, kterych je pouze 7 (2,17 %).
Obr. 5: Vék respondenttl
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 3: Vzdélani

Tato otazka se zabyvala, jaké nejvySsi dosazené vzdélani maji respondenti. 201
respondentli (62,42 %) ma stfedni Skolu s maturitou. Jedna se tedy jednoznaéné o valnou
vetSinu. Druhd nejvétsi skupina jsou s dokoncenym vysokoskolskym vzdélanim, téch je
89 (27,64 %). Stredni Skolu bez maturity zvolilo 13 respondenti (4,04 %). 13 respondentl
(4,04 %) ma také nejvyssi dosazené vzdélani zikladni. Nejméné respondenti bylo

s dosaZzenym vysSim odbornym vzdélanim a to 6 (1,86 %).
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Obr. 6: Vzdélani respondentil
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otizka ¢&. 4: Cisty rodinny p¥ijem

Posledni demograficka otdzka se respondentt pta, jaky je jejich Cisty rodinny piijem. Na
grafu niZe je vidét, Ze nejvice respondentd, tedy 75 (23,29 %) ma mési¢ni Cisty rodinny
piijem 35 001 — 45 000 K¢. Poté jsou tfi vyrovnané skupiny, kazda po 52 respondentech
(16,15 %), a jedna se o ptijmy mezi 15 001 — 25 000 K¢, 25 001 — 35 000 K¢ a 45 001 —
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43 respondentt (13,35 %).

Poté uz zbyvaji jen dv€ nejmensi skupiny. Jedna s mé&si€nim piijmem 65 001 K¢ a vice,
ktera ¢ita 31 respondentti (9,63 %) a druhd s pfijmem 55 001 — 65 000 K¢, kterou vyplnilo
jen 17 respondentil (5,28 %).
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Obr. 7: Mé&sicni Cisty rodinny piijem
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6.4.2 Spotrebitelsky vyzkum

Otazka ¢. 5: Kde nakupujete elektroniku nejcastéji?

Nejvice respondentll nakupuje nejcastéji online, jednd se o 181 (t). 56,21 %). DalSich 91
respondentl (28,26 %) nakupuje v obou pfiblizné stejné. Nakup elektroniky v kamenné

prodejné preferuje jen 50 respondentti (15,53 %).

Obr. 8: Preferované misto ndkupu elektroniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Vzhledem ke specifikovani této prace na generaci Z by bylo dobré se podivat, jak si
preferované nakupovani elektroniky respondenti vybrali dle véku. U generace Zi Y

rozhodné nejoblibenéj$im je nakupovani online v e-shopu.

Tab. 1: Preferované misto nakupu dle véku

Vek
1524 25-39 40-59 60 a vice
Misto nakupu
Online v e-shopu 146 26 5 4
V kamenné prodejné | 41 6 1 2
V obou stejné 56 7 27 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka ¢. 6: Z jakého diivodu se rozhodnete pro e-shop misto kamenné prodejny?

Tato otazka se zabyvala diivody pro vybér online nakupovani misto nakupovani
v kamenné prodejné. Jednalo se o otazku s vice moznymi odpovéd'mi a otevienou

odpovedi.

Jak muizete vidét na grafu nizZe, nejcastéjsi odpoveédi byl pohodiny nakup odkudkoliv,
kterou vybralo 205 respondentt. Je tedy vidét, ze lidé ocenuji komfort, ktery jim

nakupovani pfes internet umoziuje.

Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla moznost nakupu kdykoliv se 194 respondenty. Poté byl
vetsi vybér zbozi (184 respondentll), recenze (168 respondentll), nizsi cena (153
respondentll a vice informaci o vyrobku (108 respondentt). Polozku Jiné se rozhodlo
zvolit 17 respondentii. Nejcastéjsi odpoveédi v této oteviené moznosti byl jako divod

zaviené obchody z diivodu epidemie koronaviru.
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zbozi, nizka cena a recenze.
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Obr. 9: Divody pro vybér nakupovani na internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Tabulka nize uvadi divody pro nakup elektroniky na internetu dle generace Z a pocty,

kolikrat byly zvoleny. Potadi diivodu se nelisi od téch v grafu.

Tab. 2: Divody pro ndkup elektroniky na internetu dle generace Z

Diivody pro nékup elektroniky na internetu Pocet
Pohodlny nédkup odkudkoliv 165
MozZnost ndkupu kdykoliv 150
VEtsi vybér zbozi 149
Recenze 126
Nizsi cena 98
Vice informaci o vyrobku 89
Jiné 12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka €. 7: Jaky je VaS nazor na nakupovani elektroniky na internetu?

Tato otazka méla zhodnotit, co si respondenti o nakupovani elektroniky na internetu
mysli, tedy jak jsou s ni spokojeni nebo nespokojeni. Jednalo se o uzavienou otazku se

sedmi moznostmi. Pfevazn¢ respondenti vybirali v kladné ¢asti skaly.
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Moznost Vyborny, nejlepsi hodnoceni na skéle, vybralo 69 respondentti (21,43 %). Druha
moznost Velmi dobry byla nejcastéji vybirana, zvolilo ji 156 respondentt (48,45 %), tedy
skoro polovina vSech respondentti. Dalsi hodnoceni, Dobry, vybralo 72 respondenti
(22,36 %). Primérny nazor na nakupovani elektroniky ptes internet ma 17 respondentt
(5,28 %). Spise horsi zvolilo 5 respondentii (1,55 %) a moznost Spatny 2 respondenti

(0,62 %). Nejzaporné€jsi moznost, Velmi Spatny, zvolil pouze 1 respondent (0,31 %).

Vysledkem tedy je, Zze valnd vétSina respondentd, tj. 297 respondentti (92,24 %) ma
kladny nazor (od vyborny po dobry) na nakupovani elektroniky na internetu.

Obr. 10: Hodnoceni online nakupovani elektroniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka ¢. 8: Jak Casto nakupujete elektroniku na internetu?

Ucelem této otazky bylo zhodnoceni, jak &asto nakupuji lidé elektroniku na internetu.
Nejcastéji zvolend moznost byla 1 — 2x za pul roku, kterou vybralo 158 respondentil
(49,07 %). Moznost 1x za rok pak zvolilo 88 respondentii (27,33 %). Mén¢, nez 1x za rok
nakupuje elektroniku na internetu 43 respondentti (13,35 %). 1x za mé&sic vybralo 25
respondentit (7,76 %) a nejméné respondentli, 8 respondentid (2,48 %) nakupuje

elektroniku na internetu Castéji nez 1x za mésic.

Co se tyce rozdilt dle pohlavi, tak pomérove se to zda celkem vyrovnané. Ale zda se, ze
muzi nakupuji elektroniku Cast€ji nez 1x za mésic a nakupuji ji 1x za mésic pomérove

vice nez Zeny.
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Obr. 11: Cetnost nakupovani elektroniky na internetu (dle pohlavi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka ¢. 9: Jak vybirate pozadovanou elektroniku?

Tato otdzka hodnotila, dle c¢eho wvybiraji spotiebitelé pozadovanou elektroniku.
Nejcastéjsi odpoveédi byla volba dle predchozich recenzi. Tuto volbu vybralo 151
respondentli (46,89 %). Druhda nejcastéjsi odpovéd’ byla mozZnost, Ze spotiebitelé se na
zéklad¢ téchto voleb nerozhoduji, ale rozhoduji se jen na zakladé¢ specifikace vyrobku a
jeho cené. Tato volba byla zvolena 107 respondenty (33,23 %). 46 respondentt (14,29
%) se pak rozhoduje na zdklad¢ doporuceni od znamych ¢i od rodiny. 6 respondentt (1,86

%) se rozhoduje na zékladé prispévki a videi na socidlnich sitich.

Moznost Jiné, kam mohli respondenti vepsat vlastni odpovéd’ pak zvolilo 12 respondentt
(3,73 %), ktefi vétSinou odpovidali kombinaci nabidnutych moZnosti, nejcastéji Slo o
kombinaci specifikaci, ceny a recenzi. AvSak respondenti méli na vybér jednu dalsi
moznost, a to vybér produktu dle reklamy. Tuto moznost ale nevybral ani jeden

respondent.

Pro objasnéni druhé hypotézy je potieba se zaméfit jen na generaci Z, tedy 243
respondentll. 121 respondentl této generace zvolilo, Ze se rozhoduji dle piedchozich

recenzi. Jedna se tedy o 49,79 % respondentd generace Z, co se takhle rozhoduje.
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Tab. 3: Podle ¢eho vybiraji respondenti elektroniku (dle véku)

Jak vybirate poZadovanou 1524 25-39 40-59 60 a Celkem
elektroniku? vice

Podle predchozich recenzi 121 22 7 1 151

Na zaklad¢ toho se nerozhoduji, | 74 15 18 0 107
zvazuji jen specifikace a cenu

Dle doporuceni od znamych ¢i | 32 1 7 6 46
rodiny

Jiné 11 1 0 0 12
Podle pfispévki a videi na |5 0 1 0 6
socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 10: Jak postupujete pri vybéru e-shopu?

Obr. 12: Postup pii vybéru e-shopu

3,42% 4,66%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

16,15%

0,62%

H Vyberete e-shop dle
zkuSenosti od znamych ¢i
rodiny

B Vyberete e-shop s dobrymi
recenzemi

B Vyberete si e-shop dle
reklamy

Zvolite e-shop dle kamenné
prodejny (pokud ji ma)

M Zvolite e-shop, se kterym
mate dobré zkusenosti

Tato otdzka se soustiedila na zjiStovani, podle ¢eho vybiraji respondenti e-shop, ve

kterém nakupuji. Nej€astéjsi moznost, kterou vybralo 217 respondentii (67,39 %), byla

volba e-shopu, se kterym maji respondenti dobré zkusSenosti. 52 respondentii (16,15 %)

si vybere e-shop, ktery ma dobré recenze. Tteti nejcastéjsi moznost byla volba e-shop dle
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kamenné prodejny, kterou zvolilo 25 respondentt (7,76 %). 15 respondentti (4,66 %) pak
vybere e-shop dle doporuceni od rodiny ¢i zndmych. Nejméné respondentt, tedy 2 (0,62
%) vybira e-shop dle reklamy. 11 respondentti (3,42 %) zvolilo otevienou odpoveéd’ Jiné.
Nejcastéjsi odpoveédi, kterou vyplnili bylo, Ze vybiraji e-shop dle ceny.

Tab. 4: Postup pti vybéru e-shopu (dle veéku)

Jak postupujete p¥i vybéru 15-24 25-39 40-59 60 a Celkem

e-shopu vice

Zvolite e-shop, se kterym | 164 27 24 2 217

mate dobré zkuSenosti

Vyberete e-shop s dobrymi | 41 6 2 3 52
recenzemi

Zvolite e-shop dle kamenné | 16 3 5 1 25
prodejny (pokud ji ma)

Vyberete e-shop dle | 12 0 2 1 15
zkuSenosti od zndmych ¢i

rodiny

Jiné 8 3 0 0 11
Vyberete si  e-shop dle |2 0 0 0 2
reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 11: ZvaZujete pii nakupu elektroniky rizné varianty (napf. rizné

znacky)?
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Obr. 13: Kolik variant elektroniky respondenti zvazuji

Ne, zvaZujijen

Ano, zvazuji jeden vyrobek
vice nez t¥i 3,42%

varianty

22,36%

Ano, zvazuji
alespon dvé
nebo tfi
74,22%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Tato otadzka zjiStovala, jestli respondenti zvazuji alternativy k vyrobku, ktery chtéji
zakoupit. Vice neZ tfi varianty zvazuje 72 respondenti (22,36 %). Dv¢ azZ tfi varianty
vyrobku zvazuje 239 respondentl (74,22 %). Naopak pouze 11 respondentl (3,42 %)
zvazuje jen jeden vyrobek. Je tedy jasn¢ vidét, Ze pfi nakupovani elektroniky zvazuji

respondenti alespon dv¢ varianty.

Otazka ¢. 12: Co je podle vas nejvétSi nevyhoda nakupovani elektroniky na

internetu?

Obr. 14: Nejvétsi nevyhoda nakupovani elektroniky na internetu (dle pohlavi)

160 151
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60 46
40 31
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20 14 . g 18 ;1 ;
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Nemoznost  Cekénina Nejistota Cena dopravy  Nejistota Jiné
prohlédnout  doruceni kvality spolehlivosti
si zbozi e-shopu
osobné

H Mu? HZena

39



Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 12 se zabyvala tim, co povazuji spotiebitelé za nejvétsi nevyhodu nakupovani
elektroniky na internetu. Na prvnim misté se nesporné umistila nemoznost prohlédnout
si zbozi osobné. Tuto moznost zvolilo 197 respondentt (61,18 %). Vice nez polovina
respondentll tedy chybi osobni prohlidka zbozi. Na druhém mist¢ je ¢ekani na dorucenti,
kterou zvolilo jako nejvétsi nevyhodu 36 respondentt (11,18 %). 35 respondenti (10,87
%) povazuje za nejveétsi nevyhodu nejistotu kvality. Cenu dopravy zvolilo 27 respondentti
(8,39 %) a nejistotu spolehlivosti e-shopu 20 respondentt (6,21 %). Dle pohlavi se u

muzl zda byt nejvétsi nevyhodou ¢ekani na doruceni a cena dopravy.
Otazka ¢. 13: Preferujete prohlédnout si zboZi v kamenné prodejné?

Tato otazka meéla za ukol zhodnotit, jestli si chtéji spotiebitelé zbozi sami prohlédnout

nazivo, tedy v kamenné prodejné. Jedna se o uzavienou otazku se Skalovymi odpovéd’'mi.

Nejcastéjsi odpoveéd’ byla nejsem si jisty/a, zdlezi tedy na typu zbozi, které chtéji
zakoupit. Tuto odpovéd’ zvolilo 120 respondentti (37,27 %). SpiSe by si zboZi prohlédlo
80 respondentl (24,84 %) a rozhodné by si zbozZi prohlédlo 72 respondentii (22,36 %).
Naopak by si zboZi v kamenné prodejné spiSe neprohlédlo 43 respondentii (13,35 %) a

rozhodné by si ho neprohlédlo 7 respondentt (2,17 %).

Obr. 15: Preferuji-li respondenti prohlédnuti zbozi v kamenné prodejné

140
120
120
100
80
80 72
60
43
40
20 7
0 [
Rozhodné ano Spise ano Nejsem si jisty/a Spise ne Rozhodné ne
(zalezi na typu
zbozi)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 14: Uved’te, jakou elektroniku byste si radéji prohlédli osobné?
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V navaznosti na predchozi otazku, je tkolem otazky ¢. 14 zjistit, jakou elektroniku si
respondenti radi prohlidnou osobné. Jednalo se o otevienou otazku. Nejéastéjsi odpoveédi
byl mobilni telefon. Takovou odpoveéd’ zvolilo 85 respondentd (26,40 %). Nadale 55
respondentti (17,08 %) odpovédelo domaci spotiebice. Dalsich 46 respondentti (14,29 %)
odpovédélo notebook. Televizi vybralo 43 respondentt (13,35 %). Drobnou elektroniku
(napf. sluchatka, chytré hodinky, fotoaparat apod.) si preferuje osobné prohlédnout 29
respondentt (9,01 %). Pocitace pak zvolilo 25 respondentt (7,76 %). 16 respondentti

(4,97 %) odpovedélo, ze preferuji si osobné prohlédnout v§echnu elektroniku.

11 respondentti (3,42 %) si pieje osobné prohlédnout drazsi elektroniku. Co si respondenti
predstavuji pod pojmem ,,drazsi ale neni jednoznac¢né, kde jeden respondent napsal nad
1 000 K¢, dalsi 5 000 K¢ a jeden nad 15 000 K¢. Prislusenstvi k PC (mys, klavesnice
apod.) poté vybralo 6 respondentii (1,86 %) a dalSich 6 (1,86 %) odpovédélo, ze si

preferuji osobné prohlédnout tablet.

Obr. 16: Elektronika preferovana k osobni prohlidce
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka €. 15: Jakou elektroniku nakupujete v e-shopu?

Otazka ¢. 15 ma za ukol zjistit, jakou elektroniku nakupuji respondenti pfes internet.
Jedna se o uzavienou otazkou s moznosti Jiné a s moZnosti vice odpovédi. NejCastéjsi
odpovédi byly Mobilni telefony, které zvolilo 240 respondenti (74,53 %). Poté
nasledovaly PC a notebooky s 188 respondenty (58,39 %). 177 respondentti (54,97 %)

vybralo domaci spotiebice. Televizory a jejich piislusenstvi pak vybralo 90 respondentti

41



(27,95 %). Mezi dalsi ptes internet nakupovanou elektroniku patii tablety, které zakupuje
75 respondentil (23,29 %) a foto, kterou nakupuje 63 respondentt (19,57 %). DalSich 63
respondentti (19,57 %) nakupuje ptes internet GPS.

Drobnou elektroniku nakupuje v e-shopech 32 respondenti (9,94 %) a ptislusenstvi k PC

a mobilnim telefonim 18 respondentti (5,59 %).

Obr. 17: Elektronika nakupovana ptes internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 16: Ovliviiuji Vas nasledujici kritéria pii vybéru elektroniky nakupované

na internetu?

Tato otazka ma za ukol zhodnotit, jaké vlivy maji urcitd specifika vyrobku (elektroniky).
K nabidce méli respondenti skdlové odpovédi. Nejkladnéjsi byla Souhlasim, poté Spise
souhlasim, v pfipad€ nejistoty Nejsem si jisty/4, a v negativnéjSich hodnotach Spise

nesouhlasim a Uplny nesouhlas Nesouhlasim.
Cena:

Z grafu je vidét, Ze naprostd vétSina respondentl je ovlivnéna cenou elektroniky. 226
respondentt (70,19 %) souhlasi, Ze je cenou ovlivnéno. Poté 81 respondentd (25,16 %)
se priklonuje k moZnosti, zZe spiSe souhlasi, Ze jsou cenou ovlivnéni a 12 respondentl
(3,73 %) si nenti jistych, jestli je cena elektroniky ovliviiuje. Pocet respondenti, kteti jsou
nazoru, Ze je cena elektroniky spise ¢i viibec neovliviiyje, je minimalni. 2 respondenti
(0,62 %) zvolili, Ze spiSe nesouhlasi, Ze by je cena ovliviiovala a jen 1 respondent (0,31
%) nesouhlasi, Ze by je cena ovlivnila.
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Obr. 18: Ovliviiuje cena respondenty pti vybéru elektroniky online
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pro verifikaci hypotézy zde je navic zpracovana tabulka dle v€ku. Pro souhlas s vlivem
ceny se jako ano berou souhlasim a spiSe souhlasim a pro hypotézu se to tyka jen
respondentll z generace Z, tedy celkové 243. Souhlas vyjadfilo 231 respondenti.
S tvrzenim, Ze jsou ovliviilovani cenou pii vybéru elektroniky souhlasi tedy 95,06 %

respondentl generace Z.

Tab. 5: Ovliviiuje cena vybér vyrobku (elektroniky) pii nakupovani na internetu

Jak postupujete pri vybéru 15-24 2539 40-59 60 a Celkem
e-shopu vice

Souhlasim 170 21 31 4 226
Spise souhlasim 61 16 1 3 81
Nejsem si jisty/a 9 2 1 0 12

Spise nesouhlasim 2 0 0 0 2
Nesouhlasim 1 0 0 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Kvalita:
Podobné jako o ceny, také u kvality se vétSina respondentl shodla, Ze kvalita jejich vybér

elektroniky néjakym zplisobem ovliviiuje. 259 respondentii (80,43 %) souhlasi, ze kvalita
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ovliviiuje jejich nakupovani elektroniky na internetu. 54 respondenti (16,77 %) s tim
spiSe souhlasi a 8 respondentii (2,48 %) si neni jistych, zda je kvalita elektroniky
ovliviiuje. Pouze 1 respondent (0,31 %) odpoveédél, ze kvalita u né¢j nema vliv na

nakupovani elektroniky na internetu.

Obr. 19: Ovliviiyje kvalita respondenty pfi nakupovani elektroniky online?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Znacka:

Obr. 20: Ovliviiyje znacka respondenty pii nakupovani elektroniky online?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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78 respondentl (24,22 %) souhlasi, ze znacka elektroniky ovliviiuje jejich nakupovani.
Spise s timto souhlasi 118 respondentt (36,65 %). 63 respondenti (19,57 %) si neni
jistych, jestli je znacka vyrobku ovliviiuje ¢i ne. SpiSe nesouhlasi, ze by je znacka
elektroniky ovliviiovala, 58 respondenti (18,01 %) a 5 respondentti (1,55 %) nesouhlasi

s timto tvrzenim.
Recenze:

Co se tyce recenzi, tak 198 respondentd (61,49 %) souhlasi, ze recenze ovliviuji jejich
rozhodovani pfi nakupovani elektroniky na internetu. DalSich 102 respondentti (31,68 %)
s timto spiSe souhlasi. Neni si tim jistych 14 respondentii (4,35 %). S tvrzenim Ze by je
recenze ovliviiovaly spiSe nesouhlasi 7 respondenti (2,17 %) a upln€ nesouhlasi 1

respondent (0,31 %).

Obr. 21: Ovliviuji recenze respondenty pii nakupovani elektroniky online?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Tab. 6: Ovliviiuji recenze vybér produktu pii nakupovani pies internet (dle veéku)

Vliv recenzi na vybér 1524 25-39 40-59 60 a Celkem
vyrobku vice

Souhlasim 155 26 13 4 198
Spise souhlasim 72 11 16 3 102
Nejsem si jisty/a 9 2 3 0 14
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Spise nesouhlasim 6 0 1 0 7
Nesouhlasim 1 0 0 0 1
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pro ovéfeni hypotézy je vytvorena tabulka dle véku. Ovéfovani se tykd pouze
respondentl z generace Z, tedy 243. 227 respondentt (93,42 % respondentii z generace

7) souhlasi, Ze jsou recenzemi pii vybéru produktu ovlivnéni.

Dostupnost:

S vlivem dostupnosti na nakupovani elektroniky na internetu souhlasi 135 respondent
(41,93 %) a spiSe s tim souhlasi 136 respondentd (42,24 %). Neni si tim jistych 32
respondentli (9,94 %). 15 respondentl (4,66 %) spiSe nesouhlasi, zZe by je dostupnost
ovlivitovala a 4 respondenti (1,24 %) nesouhlasi viibec.

Obr. 22: Ovliviluje dostupnost respondenty pii nakupovani elektroniky online?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V zavéru této otazky celkové se tedy da fici, Ze cena a kvalita jednoznaéné ovliviiuji
respondenty nejvice. Velmi se lidé také zajimaji o dostupnost a recenze, které také u
vétSiny respondentt ovliviiuji vybér. Nejvetsi rozdily se zdaji byt u vlivu znacky. I ptesto,
ze vice neZ polovina respondentii se tam piiklonila k tomu, Ze je znacka ovliviiuje, ale
najde se i podstatny pocet respondentti, kteti si bud’ nejsou vlivem jisti, nebo si mysli, ze
je spisSe neovliviiuje.

Otazka ¢. 17: Ovliviiuji Vas nasledujici kritéria pfi vybéru e-shopu?
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Tab. 7: Kritéria ovliviiujici vybér e-shopu

Spise
Spise Nejsem si Nesouhlasi
Vliv/kritérium | Souhlasim nesouhlasi
souhlasim jisty/a m
m

Cena zbozi,

220 86 12 4 0
kterou nabizi
Rychlost

92 125 49 51 5
dopravy
Cena dopravy 133 109 45 30 5
Recenze e-shopu | 206 88 18 9 1
Ptehlednost e-

125 133 32 30 2
shopu
MozZnost

112 111 48 35 16
osobniho vybéru
Drivé;si

‘ 219 84 12 2 5

zkuSenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Podobné¢ jako otazka €. 16 zjistovala, jak je ovliviiovan vybér produktu, tak v této otazce
se zjistuje, co ovliviiuje vybér e-shopu. Bylo vybrano 7 vlivl (kritérii) a respondenti méli
vybrat, jestli souhlasi ¢i nesouhlasi, zda na n¢ dané kritérium ma vliv. Souhlasim a spiSe
souhlasim je urceno tak, ze vliv ma. Tvrzeni nejsem si jisty/d je neutrdlni a spiSe
nesouhlasim a nesouhlasim se v rdmci této prace bere jako, Ze kritérium nema vliv. Jedna

se tedy o Skalu.

Prvni kritérium je cena zboZi, kterou e-shop nabizi. 220 respondentil (68,32 %) souhlasi,
ze toto kritérium ovliviiyje jejich vybéru e-shopu. DalSich 86 respondenti (26,71 %)
s timto spiSe souhlasi. 12 respondentil (3,73 %) si neni jistych a 4 (1,24 %) s timto spiSe
nesouhlasi.

Druhym kritériem je rychlost dopravy. 92 respondentt (28,57 %) souhlasi, Ze je rychlost

dopravy ovliviiuje a 125 respondentii (38,82 %) s tim spiSe souhlasi. 49 respondentli

(15,22 %) si neni jistych. Naopak 51 respondentti (15,84 %) spiSe nesouhlasi, Ze by je
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rychlost dopravy ovliviiovala pfi vybéru e-shopu a 5 respondentd (1,55 %) s tim

nesouhlasi.

Ttetim kritériem je cena dopravy. S tvrzenim, Ze by je cena dopravy ovliviiovala souhlasi
133 respondentti (41,30 %) a dalsich 109 (33,85 %) s tim spiSe souhlasi. 45 respondent
(13,98 %) sineni jistych, zda je to ovliviiuje. 30 respondentt (9,32 %) stim spiSe

nesouhlasi a 5 respondenti (1,55 %) vibec nesouhlasi.

Recenze e-shopu jsou Ctvrtym kritériem. 206 respondentii (63,98 %) souhlasi, ze je
recenze e-shopu ovliviiuji pii vybéru e-shopu, ze kterého budou objednévat. 88
respondentt (27,33 %) s tim spiSe souhlasi. 18 respondentti (5,59 %) si neni jistych. 9

respondentt (2,80 %) s tim spiSe nesouhlasi a pouze 1 (0,31 %) s tim UpIné nesouhlasi.

Ptehlednost e-shopu je patym kritériem. 125 respondentii (38,82 %) souhlasi, Ze je
piehlednost e-shopu ovlivituje. 133 respondentt (41,30 %) s tim spiSe souhlasi. 32
respondent (9,94 %) si neni jistych. Naopak 30 respondent (9,32 %) spiSe nesouhlasi,
7e by je prehlednost e-shopu ovliviiovala a 2 dalsi respondenti (0,62 %) s tim uplné

nesouhlasi.

Sestym kritériem je moZnost osobniho vybéru. S tim, Ze je moZnost osobniho vybéru
ovlivituje souhlasi 112 respondentil (34,78 %). 111 respondentil (34,47 %) s tim spiSe
souhlasi. Neni si tim jistych 48 respondentt (14,91 %). 35 respondentti (10,87 %) s tim

spiSe nesouhlasi a dalSich 16 respondentt (4,97 %) s tim Upln€ nesouhlasi.

Diivéjsi zkuSenosti s e-shopem jsou sedmym kritériem. 219 respondenti (68,01 %)
souhlasi, Ze je toto kritérium ovliviiuje. DalSich 84 (26,09 %) s timto spiSe souhlasi. 12
respondenttl (3,73 %) si tim nent jistych. 2 respondenti (0,62 %) spiSe nesouhlasi s vlivem
diivejsich zkuSenosti a 5 respondentti (1,55 %) s tim Gpln€ nesouhlasi.

Na zavér se tedy da fict, Ze nejvetsi vliv na vybér e-shopu ma cena (souhlasi a spiSe
(91,30 %). Dale jsou ptehlednost e-shopu (80,12 %), cena dopravy (75,16 %), moznost
osobniho vybéru (69,25 %) a jako posledni rychlost dopravy (67,39 %).

Pro potieby hypotéz, zde budou vypracovany dvé dalsi tabulky na zaklade veku.
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Tab. 8: Ovliviiuje cena zbozi, kterou e-shop nabizi vybér e-shopu

Vliv ceny zboZi, kterou e- 15-24 25-39 40-59 60 a Celkem
shop nabizi na vybér e-shopu vice

Souhlasim 159 24 31 6 220
Spise souhlasim 69 14 2 1 86
Nejsem si jisty/a 11 1 0 0 12
SpiSe nesouhlasim 4 0 0 0 4
Nesouhlasim 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pro potiebu hypotézy je nezbytné se zaméfit jen na respondenty generace Z, tedy 243.
Z toho 228 respondentti (93,83 % z generace Z) souhlasi (a spiSe souhlasi), ze jsou cenou

ovlivnéni.

Tab. 9: Ovliviiuje cena dopravy pii vybéru e-shopu

Vliv ceny zbozi, kterou e- 15-24 2539 40-59 60 a Celkem
shop nabizi na vybér e-shopu vice

Souhlasim 109 17 3 4 133
SpiSe souhlasim 89 14 4 2 109
Nejsem si jisty/a 26 5 14 0 45
SpiSe nesouhlasim 16 2 12 0 30
Nesouhlasim 3 1 0 1 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

eey

Pro ovéteni hypotézy se pouZiji jen respondenti generace Z, tedy 243 respondentti. Z toho
198 respondentti (81,48 % z generace Z) souhlasi (a spiSe souhlasi), Ze jsou pii vybéru e-

shopu ovlivnéni cenou dopravy.

Otazka €. 18: Nakupovali jste jiZ v minulosti u téchto e-shopi (alesponi jednou)?

U této uzaviené otazky méli respondenti k nabidce 5 odpovédi, tj. 5 e-shopt
s elektronikou. Ugelem bylo zjistit nejéastéji zvolené e-shopy, aby se zjistila jejich

popularita. Na prvnim misté se umistila Alza, kterou zvolilo 291 respondentti (90,37 %).
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Na druhém misté se umistil Datart.cz. Zvolilo ho 250 respondentt (77,64 %). E-shop
CZC zvolilo 185 respondentil (57,45 %). Mall.cz se umistil ¢tvrty, nakupovalo v ném 181
respondentti (56,21 %). TSBohemia skoncila posledni, v minulosti v ni jiz nakoupilo 51

respondentt (15,84 %).

Obr. 23: Nakupovani u e-shopt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka ¢. 19: Ktery z téchto e-shopi upiednostiiujete pri nakupu elektroniky?

V minulé otazce se zjistilo, v jakych e-shopech jiZ respondenti v minulosti nakupovali.
Ucelem této otazky bylo zjistit, jaké e-shopy s elektronikou respondenti preferuji. Stejné
jako v ptedchozi otdzce, se i zde umistila jako prvni Alza. Jako sviij upfednostiiovany e-
shop ji zvolilo 133 respondentd (41,30 %). Jako dalsi nejvétsi skupina bylo 80
respondentl (24,84 %), kteti neuptfednostiiuji zddny e-shop. 46 respondentti (14,29 %)
pak upfednostiiuje Datart.cz a 41 respondentii (12,73 %) CZC. Poté se s vétSim rozdilem
umistil Mall.cz, ktery upfednostiiuje 11 respondentii (3,42 %) a poté nésledovala
TSBohemia, kterou voli 6 respondentti (1,86 %). Moznost oteviené odpovédi Jiné pak

vyuzilo 5 respondenti. Ti se poté vyjadtili, Ze preferuji napiiklad e-shop Okay ¢i Mironet.



Obr. 24: Preferované e-shopy pii ndkupu elektroniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Tab. 10: Upfednostiované e-shopy (dle rodinného €istého ptijmu)

0-15 15001- 25001- 35001- 45001- 55001- 65001

E-shop

000 25000 35000 45000 55000 65000 avice
Alza 21 19 19 30 25 6 13
Neupiednos | 6 12 16 23 12 4 7

tfuji zadny

CczC 4 9 9 8 7 4 0
Datart.cz 8 9 4 10 6 3 6
Mall.cz 2 1 1 4 1 0 2
TSBohemia | 1 2 0 0 1 0 2
Jiné 1 0 3 0 0 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Alza jako nejoblibenéjsi e-shop s elektronikou se vyskytuje ve vSech sedmi piijmovych
kategoriich. Stejn¢ tak moznost, Ze respondent neupiednostiiuje zZadny e-shop. Jak
zjiSténo predtim v grafu i Datart a CZC jsou oblibené, i kdyz CZC se u kategorie piijml
65 001 a vice nevyskytuje.

Otazka €. 20: Vyuzivite jeden sviij oblibeny e-shop nebo jich stridate vice?
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Obr. 25: Vyuzivaji respondenti jeden e-shop nebo je stiidaji

Vyuzivam jeden
19,88%

Stridam jich
vice
80,12%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Zatimco predchozi otazka se soustfedila ohledné toho, jaky e-shop uptednostiuji
respondenti pii vybéru elektroniky online, tato otazka méla zhodnotit, jestli celkové
respondenti vyuzivaji jeden e-shop ¢i jestli jich stfidaji vice. Pfevazna vétSina, tedy 258
respondentli (80,12 %) jich stiid4 vice. Naopak vyuziva jeden e-shop 64 respondentl

(19,88 %).

Tab. 11: Vyuzivani e-shopt dle véku

Vék
15-24 25-39 40-59 60 a vice Celkem
VyuZivani e-shepl
Stiidam jich vice 191 29 32 6 258
Vyuzivam jeden 52 10 1 1 64

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 21: Méla epidemie koronaviru vliv na VaSe nakupovani elektroniky na

internetu?
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Obr. 26: Vliv koronaviru na nakupovani elektroniky na internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Utelem 21. otazky bylo zjistit, jestli byli respondenti ovlivnéni epidemii koronaviru
v ramci nakupovani elektroniky na internetu. Jednalo se o Skalu od Cisla 1 po ¢islo 5 podle
vlivu. S tvrzenim, Ze je epidemie ovlivnila souhlasi 61 respondenti (18,94 %). 82
respondentl (25,47 %) je toho nazoru, Ze je epidemie spiSe ovlivnila. Nevi, ¢i si nejsou
jisti, zda je koronavirus ovlivnil, 34 respondentt (10,56 %). Naopak 64 respondentl
(19,88 %) si mysli, Ze je epidemie spiSe neovlivnila a 81 respondentl (25,16 %) si je

jistych, Ze je epidemie viibec neovlivnila v rdmcei nakupovani elektroniky na internetu.
Otazka €. 22: Pokud Vas epidemie ovlivnila, tak jakym zptisobem?

Tato otdzka navazuje na tu pfedchozi a blize za pomoci 2 uzavienych odpovédi a
moznosti oteviené odpovédi. Otazka nebyla povinna a tykala se téch respondentt, kteti
byli koronavirem ovlivnéni v rdmci nakupovani elektroniky online. Pfevazna vétsina,
tedy 124 respondentil (38,51 %) zvolilo moZnost, ze nakupuji elektroniku na internetu
vice. Je tedy vidét, ze se obchod s elektronikou zacal pfesouvat na internet. Naopak 15
respondentti (4,66 %) vybralo, Ze nakupuji elektroniku na internetu méné a 5 respondentti
(1,24 %) zvolilo moZnost Jiné. V té moznosti pfedev§im vyjadrili fakt, Ze momentalné

nakupuji na internetu, protoZe kamenné obchody jsou zaviené.
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Obr. 27: Nasledky koronaviru na nakupovani elektroniky online
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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7 Navrhy a doporuceni

Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina respondenti (56,21 %)
preferuje nakupovani elektroniky na internetu. Kladny ndzor na nakupovani elektroniky
online ma 297 respondenti (92,24 %), tedy prevazna vétSina. Z priazkumu je tedy vidét,
ze respondenti radi nakupuji elektroniku na internetu a jsou s tim v pfevazné vétsiné
piipadii spokojeni. Respondenti také odpovédéli, ze nejCastéji nakupuji elektroniku na

internetu 1 — 2x za pul roku (odpovédelo tak 49,07 % respondenti).

Respondenti se nejvice rozhoduji pro nakup pies internet, z divodi komfortu, vétsiho
vybéru zbozi, recenzi a niz$i ceny. Nakupovani ptes internet jim umoziuje pohodlny
nakup odkudkoliv (zvoleno 51,24 % respondenty), moznost nakupu kdykoliv (46,58 %),
nabizi jim také vétsi vyber zbozi (46,27 %). Na internetu také maji moznost precist si
recenze ke svému vybranému vyrobku (39,13 %) a vice informaci o vyrobku (27,64 %).

E-shopy mnohdy nabizeji niZ8i ceny nezli kamenné prodejny (30,43 %).

Nejcastéji nakupovanou elektronikou na internetu se v ramci vyzkumu ukazaly byt
pfevazné mobilni telefony (74,53 %), PC a notebooky (58,39 %) a doméci spotiebice
(54,97 %).

U vybeéru elektroniky hraji zésadni roli recenze vyrobku od piedeslych zakaznikl (na
zaklad¢ recenzi se rozhoduje 46,89 % respondentll). Zékaznici si tedy radéji zakoupi
vyrobek, ke kterému jsou jiz recenze a jsou dobrého hodnoceni. Pro respondenty jsou

také velmi dulezité specifikace a cena, na zaklad¢ téch se rozhoduje 33,23 % respondentii.

Pro blizsi informace z vyzkumu byly na Skdle zhodnoceny i1 vybrané kritéria, kde se
nejlépe umisila cena vyrobku (kterou je ovlivnéno 95,34 % respondentil) a kvalita
vyrobku (97,20 %). Znovu se vysoce umistily i recenze vyrobku (93,17 %). Naopak

nejnizsi vliv na vybér elektroniky ma dle vyzkumu znacka vyrobku (60,87 %).

Jednim z krok® ndkupniho rozhodovaciho procesu je také Hodnoceni alternativ. Pred
nakupem spotiebitelé mnohdy zvazuji vice vyrobkil nez jen jeden, aby si byli jisti, Ze
skutecné zvoli ten nejlepsi. V dotaznikovém vyzkumu respondenti odpovidali, kolik
variant vyrobku zvazuji pti vybéru elektroniky na internetu. 239 respondentt (74,22 %),
tedy skoro tfi Ctvrtiny z vybérového souboru odpovedélo, ze zvazuji alespont dvé nebo tii

varianty vyrobku. DalSich 22,36 % respondentti dokonce vice nez tfi varianty.
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Pti vybéru e-shopu jsou diilezité dobré minulé zkusSenosti. Dle dotaznikového vyzkumu,
217 respondentti (67,39 %), tedy vyrazné ptes polovinu respondentti, vybiraji e-shop, kde
budou nakupovat dle svych minulych zkusenosti. Je tedy zteteln¢ vidét, Ze lidé nakupuji
znovu v e-shopech, které znaji a kde jiz byly v minulosti spokojeni. Pii zjiStovani postupu
vybéru e-shopu byl na druhém misté vybér e-shopu s dobrymi recenzemi, a to uz jen s 52

respondenty (16,15 %).

Dle dalsi otazky bylo zjisténo, Ze respondenti jsou pii1 vybéru e-shopu nejcastéji
ovlivnény cenou zbozi, kterou e-shop nabizi (odpovédélo tak 95,03 % respondentit),
drivejSimi zkuSenostmi (94,10 %), které se znovu vysoce umistily. Je tedy jasné, ze maji

vysoce dllezity vliv na vybér a recenze e-shopu (91,30 %).

V ramci dvou otazek byly zkoumdany také e-shopy prodavajici elektroniku, kde se
jednoznaéné na prvnim misté preferenci umistila Alza (41,30 %). Na druhém misté se
umistil Datart.cz (14,29 %) a na tietim CZC (12,73 %). Bylo také zjiSténo, ze podstatné
mnozstvi respondentt (24,84 %) zadny jediny e-shop nepreferuje. Vice nez tfi Ctvrtiny

respondentti (80,12 %) stfidaji e-shopy, neZ aby vyuzivali jen jeden.

Za nejvetsi nevyhodu bylo oznaceno nemoznost prohlédnout si zbozi osobné, coz zvolilo
197 respondentti (61,18 %), coz nepfili§ koreluje s dalSim zjisténim v nésledujici otazce,
ze jen 152 respondentil (47,20 %) by preferovalo moznost prohlédnout si zbozi osobné.
Co se nadale tyCe osobni prohlidky zbozi, tak respondenti by preferovali moznost

prohlédnout si pievazné mobilni telefony, domaci spotiebice, televize, PC a notebooky.

V ramci vyzkumu bylo nadéle zjisténo, ze 143 respondentt bylo v ramci nakupovani
elektroniky na internetu koronavirem ovlivnéno. To bylo nadale rozvinuto v nésledujici
otazce, kde bylo zjiSténo, ze pfevazna vétSina respondentl ted’ nakupuje na internetu vice,

zatimco 15 respondentll nakupuje na internetu méng.
Co se ty€e naplnéni hypotéz, tak zde budou rozebrany:

e Alespont 65 % respondenti z Generace Z se pii vybéru produktii rozhoduje dle

recenzi.

Tato hypotéza byla zhodnocena v ramci otazky ¢. 9, kde bylo zjiSténo, Ze jen 49,79 %
respondentll z generace Z se pii vybéru produktl rozhoduje dle recenzi. Jednalo se ale

stale o nejcastejsi odpoveéd’. A v ramci otazky €. 16 bylo zjisténo, ze 93,42 % respondenti
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z generace Z je pii vybéru produktii recenzemi ovlivnéno, i kdyz se na zékladé jich

nerozhoduji.

e Alespon 80 % respondentii z Generace Z je pii vybéru vyrobku a e-shopu ovlivnéno

cenou vyrobku.

Jak zjisténo v otazce €. 16, ovlivnéno cenou je pii vybéru elektroniky 95,06 %
respondenttl generace Z. Cast hypotézy je tedy splnéna. Nadale, jak zjisténo v otazce ¢.
17, 93,83 % respondentli z generace Z je ovlivnéno cenou pii vybéru e-shop. Hypotéza

je splnéna cela.
e Asponi 70 % respondentli z Generace Z se pii nakupu zajima také o cenu dopravy.

Jak zjiSténo v otazce €. 17, tak 81,48 % respondentl z generace Z je pii vybéru e-shopu

ovlivnéno cenou dopravy. Hypotéza je tedy splnéna.

V zé&véru by se tedy dalo fict, Ze e-shopy by se mely zamétit predevSim na ziskani loajality
zakazniki. Bylo zjiSténo, Ze lidé radé&ji nakupuji v e-shopech, co jiZ znaji a maji s nimi
zkuSenosti nebo si 0 nich mohou precist recenze. To samé se tyka i produkth. Dulezité je
zapusobit na zédkaznika, aby si z variant produktd, vybral pravé ten, ktery prodejce chce.
To nejlépe jde stanovenim vyhodné ceny, zvyraznénim kvality produktu, a skrze recenze
piedchozich zakaznika. Ziskavani recenzi je celkem jednoducha a levné zalezitost, ktera

vam miize ziskat mnoho novych zakazniki.

Dalsim zptisobem by také mohlo byt zaméfeni se na cenu dopravy. Jak bylo dokazano ve
treti hypotéze, vice nez 80 % respondentii generace Z se o cenu dopravy zajima a nizsi

doprava by mohla ptildkat vice zakaznik.
Doporuceni:

e Zavedeni ¢i zvySeni recenzi — e-shopy by se mély snazit o zavedeni recenzi produktl
na svém e-shopu (pokud se tomu jiz tak nestalo) ¢i o jejich zvySeni a mély by vést
zakazniky k tomu, aby zanechéavaly recenze k e-shoplim, kde nakoupili (naptiklad na
portéalech typu Heureka). Jak zminéno vyse, zakaznici vyhledavaji produkty a e-shopy
dle recenzi.

e Ziskani loajality zdkaznikl — prodejci by méli vést své zakazniky k tomu, aby u nich
s ndkupem. Bylo by tedy dobré je vést k opétovnému ndkupu napiiklad cestou

jednorazové slevy pii opétovném nakupu. Sleva by neméla byt ptili§ vysoka, ale
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dostateCna, aby zaujala pozornost zékaznika. Nabidnout naptiklad 5-10 % na cely
nakup, pokud u nich zdkaznik znovu nakoupi. Dal§i moznosti je také naptiklad sleva
az na treti nakup. Pokud u e-shopu ¢loveék nakoupi potieti, mize na tento nakup pak
uplatnit slevu.

Cena dopravy — spotiebitelé se zajimaji o vysi ceny dopravy. D4 se tedy predpokladat,
ze rad¢ji nakoupi u prodejce, ktery bude mit cenu dopravy bud’ nulovou (naptiklad
nad urcitou ¢astku, coz miize vést k vyssimu nakupu, aby bylo této ¢astky dosazeno)
nebo nizsi nez u konkurence. Pokud tak jiz e-shop neucinil, bylo by dobré zavést
dopravu zdarma nad urcitou ¢astku, nebo cenu dopravy snizit pomérné s konkurenci.
Ceny doprav se li$i nejen mezi dopravci, ale mnohdy také mezi e-shopy. E-shopy se
také 1181 dopravci, jejichZ sluzby vyuzivaji. Cenu dopravy mizeme predpokladat mezi

vvvvv

dopravu zdarma pii ndkupu nad 500 K¢ a nabidnout dopravu zdarma nad 1 000 K¢.

U e-shopti se dnes mnohdy zakaznici registruji a n€kdy 1 e-shopy zavadi vérnostni
programy, kde mohou registrovani uzivatel¢ vyuzivat vyhod. Lékavé by pro
nakupujici bylo nabizet dopravu zdarma napt. pti kazdém tfetim ¢i ¢tvrtém nédkupu u
e-shopu Ci za nasbirdni dostate¢ného poctu boda z nakupu (nemélo by se jednat o
prilis vysoky pocet bodu, to mize spotiebitele odradit). U vérnostniho programu se
sbiranim bodid by mohlo byt uzitecné také zavést moznost sbirat body navic za
napsani recenze u produktu, ktery uzivatel zakoupil. Mohlo by to vést k tomu, Ze
zékaznik nasbird vice bodt, aby byl blize levnéjsi dopravé (¢i dopravé zdarma) a

zaroven tim muze podpoftit prodej produktu.
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Z.avér

Nakupovani elektroniky pies internet je velice aktudlni téma. Nakupovani pies internet
se v poslednich letech rozmaha vice a vice a zajem o elektroniku v§eho druhu roste s tim.
Z toho divodu je dilezité pochopit, jak se spotiebitelé pti nakupech chovaji, podle ¢eho
vybiraji vyrobky a e-shopy, v nichz nakupuji. Pouze pochopenim toho je mozné nejen se
udrzet na trhu, ale ziskat na ném vysadni postaveni. Na pochopeni chovani spotiebitele
pii nakupovani elektroniky na internetu se soustfedi tato bakalarska prace. Jako hlavni cil
této prace bylo stanoveno prozkoumdni chovani spotiebitele pii nakupovani elektroniky
na internetu. Tedy zjisténi, jak se chova, podle ¢eho se rozhoduje, jaké jsou e-shopy
s elektronikou, které upfednostiiuje a podle ¢eho vlastné e-shop spotiebitelé¢ vybiraji.
Z divodu velkého mnoZstvi respondentd mezi lety 15-24, byla prace predevSim

zam¢iena na generaci Z.

Aby se téchto cili dosahlo, bylo v teoretické Casti nejdiive vysvétleno, kdo je spotiebitel
a co je spotiebitelské chovani a jeho zakladni modely (tj. pfistupy). Nadale byly rozebrany
faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele a pak byl vysvétlen ndkupni rozhodovaci
proces. Teoretickd Cast se pak vice zaméfila na chovani spottebitele na internetu. K jeho
dosazeni byl vysvétlen vznik internetu a jak to ovlivnilo nakupovani. Poté byl vysvétlen
pojem e-commerce a jeho vyhody a nevyhody. A konecné pak nasledovala charakteristika
ceského spotiebitele na internetu a jeho nakupovani elektroniky. Z divodu zaméteni
prace na generaci Z, byly také vysvétleny vékové generace a generace Z vice dopodrobna.
Také vzhledem k nastalé situaci, svétové epidemii, byla podkapitola vénovana zménam

nakupovani v ¢ase koronaviru.

V praktické ¢asti, ktera byla zpracovana za pomoci dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo,
ze lidé radi nakupuji elektroniku na internetu a pfevdzné k tomu maji kladny vztah.
Nakupuji elektroniku online nejcastéji 1 — 2x za pul roku. Rozhoduji se tak z divoda
komfortu, tedy moZnosti objednani kdykoli a odkudkoliv a také z diivodu vétsiho vybéru.
Nejcastéji nakupuji ptes internet mobilni telefony, PC a notebooky a domaci spotiebice.
Pti vybéru elektroniky se vétSinou rozhoduji mezi 2 aZ 3 variantami vyrobku a rozhoduji

se pfedevsim na zéklad€ ceny, kvality a recenzi od pfedeslych zakaznikd.

Pti vybéru e-shopu, ve kterém budou elektroniku zakupovat, se spotiebitelé rozhoduji
pfedevsim na zaklad€ svych pfedchozich zkuSenosti, dle recenzi od jinych zédkazniki a

cenou za zbozi, které e-shop nabizi. E-shop, ktery upiednostiiuje nejvice respondentti je
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bezesporu Alza. Ale i pfes tyto vysledky bylo zjisténo, Ze se respondenti neradi vazou

k jednomu e-shopu, ale vice nez tii Ctvrtiny z nich e-shopy stiidaji.

Vice nez polovina respondentll povazuje béhem nakupovani elektroniky na internetu za
nejvetsi nevyhodu nemoznost prohlédnout si zbozi osobné, a to predevsim u elektroniky
jako mobilni telefony, notebooky, televize a domaci spotiebice, tedy elektroniku, kterou

nejradéji nakupuji pfes internet.

Jako posledni ¢ast dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze neceld polovina respondenta
byla v rdmci nakupovani elektroniky na internetu ovlivnéna epidemii koronaviru a tim u

vétsSiny z nich nasledovalo, Ze zacali nakupovat elektroniku pies internet vice.

V ramci této prace byl hlavni cil a jeho Casti splnén. Hypotézy, které tomu mély
napomoci, byly objasnény v Navrhy a doporuceni. Nakonec byly formulovany

doporuceni pro e-shopy.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Marie Selméatova a studuji 3. ro¢nik Fakulty ekonomické na

Zapadoceské univerzit¢ v Plzni. Moc bych Véas chtéla poprosit o vyplnéni tohoto

dotazniku. Ziskand data budou pouzita pro mou bakalarskou praci. Predem dékuji za

vyplnéni.

1. Kde nakupujete elektroniku nejcastéji?

a. Online v e-shopu
b. V kamenné prodejné
c. V obou stejné
d. Jind
2. Z jakého diivodu se rozhodnete pro e-shop misto kamenné prodejny? (moznost vice
odpovedi)
a. Nizsi cena
b. VEétsi vybeér zbozi
c. Moznost nakupu kdykoliv
d. Pohodlny nakup odkudkoliv
e. Recenze
f. Vice informaci o vyrobku
g. Jina
3. Jaky je Vas nazor na nakupovani elektroniky pies internet?
a. Vyborny
b. Velmi dobry
c. Dobry
d. Primérny
e. Spise horsi
f. Spatny
g. Velmi Spatny

4. Jak Casto nakupujete elektroniku ptes internet?

a.
b.

C.

o

Castéji nez 1x za mésic
1x za mésic

1 —2x za ptl roku

Ix za rok

méneé nez 1x za rok



5. Jak postupujete pti vybéru zbozi (tedy jak vybirate pozadovanou elektroniku)?
a. Dle reklamy
b. Podle ptedchozich recenzi
c. Podle ptispévkl a videi na socidlnich sitich
d. Dle doporuceni od znamych ¢i rodiny
e. Na zéklad¢ toho se nerozhoduji, zvazuji jen specifikace a cenu
f. Jina
6. Jak postupujete pti vybéru e-shopu?
a. Vyberete si e-shop dle reklamy

o

Zvolite e-shop, se kterym mate dobré zkuSenosti
c. Vyberete e-shop s dobrymi recenzemi
d. Zvolite e-shop podle kamenné prodejny (pokud ji ma)
e. Vyberete e-shop dle zkuSenosti od znamych ¢i rodiny
f. Jind
7. Zvazujete pi1 nakupu konkrétni elektroniky rtizné varianty (napf. rizné znacky)?
a. Ano, zvazuji alesponi dvé nebo tii
b. Ano, zvazuji vice nez tfi varianty
c. Ne, zvazuji jen jeden vyrobek
8. Co je podle Vas nejvétsi nevyhoda nakupovani elektroniky na internetu?
a. Nemoznost prohlédnout si zboZzi osobné
b. Cekani na doruceni
c. Nejistota kvality
d. Cena dopravy
e. Nejistota spolehlivosti e-shopu
f. Jind
9. Preferujete prohlédnout si zbozi v kamenné prodejné? (Mozna spiSe na Skalu)
a. Rozhodné ano
b. SpiSe ano
c. Nejsem si jisty/a (zalezi na typu zbozi)
d. Spise ne
e. Rozhodné ne
10. Uved'te, jakou elektroniku si prohlédnete v e-shopu?

a. Oteviend odpoved



11. Jakou elektroniku nakupujete v e-shopu (mtizete uvést vice odpovédi)?

a. Mobilni telefony

b. PC, notebooky

c. Tablety

d. Televizory a jejich ptisluSenstvi (napi. Blu-ray/DVD piehravace)
e. Domaci spotiebice

f. Foto, GPS

g. Jina

12. Ovliviiyji Vas nasledujici kritéria pii vybéru elektroniky nakupované na internetu?

(Souhlasim, Spise souhlasim, Nejsem si jisty/4, Spise nesouhlasim, Nesouhlasim).

a. Cena

b. Kvalita
c. Znacka
d. Recenze

e. Dostupnost
13. Ovliviiyji Vas nasledujici kritéria pi1 vybéru e-shopu? (Souhlasim, SpiSe souhlasim,

Nejsem si jisty/a, SpiSe nesouhlasim, Nesouhlasim).

a. Cena zboZi, kterou nabizi
b. Rychlost dopravy

c. Cena dopravy

d. Recenze e-shopu

e. Prehlednost e-shopu
f.  MozZnost osobniho vybéru

g. Drivéjsi zkuSenosti

14. Nakupovali jste jiz v minulosti u téchto e-shopii (alespoil jednou)? MuZete vybrat vice

moznosti.
a. Alza
b. Mall.cz
c. CZC

d. TSBohemia
e. Datart.cz

15. Ktery z téchto e-shopli uptednostiiujete pti nakupu elektroniky?
a. Alza



b. Mall.cz
c. CzZC
d. TSBohemia

e. Datart.cz
f. Neupfednostiuji zadny
g. Jind
16. Vyuzivate jeden sviij oblibeny e-shop nebo jich stiidate vice?
a. Vyuzivam jeden
b. Stfidam jich vice
17. M¢la epidemie koronaviru vliv na Vase nakupovani elektroniky na internetu (1 = ano,
ovlivnila m¢, 2 = spiSe mé ovlivnila, 3 = nevim, 4 = spiSe m& neovlivnila, 5 = ne,

neovlivnila me¢ viibec)

a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. 5

18. Pokud Vas epidemie ovlivnila, tak jakym zptisobem?
a. Nakupuji elektroniku na internetu vice
b. Nakupuji elektroniku na internetu méné
c. Jind

19. Jaké je Vase pohlavi?

a. Zena
b. Muz
20. Jaky je Vas vek?
a. 15-24
b. 25-39
c. 40-59
d. 60 avice

21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stfedni bez maturity

c. Stfedni s maturitou



d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské

22. Jaky je Vas celkovy rodinny piijem?
a. 0—15000

15001 —25 000

25001 —35 000

35001 —45 000

45001 — 55 000

55001 — 65 000

g. 65001 avice

o <

&

=H



Abstrakt

Selmatova, M. (2021). Chovani spotiebitele pii nakupovani elektroniky na internetu

(Bakalatska prace). Zapadogeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: spotiebitel, zakaznik, spotifebni chovani, ndkupni rozhodovaci proces,

elektronika, nakupovani na internetu

Tato bakalafska prace je zamétena na chovani spotiebitele pii nakupovani elektroniky na
internetu. V teoretické Casti se prace soustiedi na spotiebitele a faktory, které ovliviuji
jeho rozhodovani. Déle je v této Casti popsan nakupni rozhodovaci proces, chovani
spotiebitele na internetu a zmeény v nakupovani na internetu. V teoretické Casti se prace
také zabyva generaci Z, na kterou se prace zamétuje. Cilem této prace je prozkoumani,
jak spotiebitel nakupuje elektroniku na internetu, co ho pii tom ovliviuje, jaké e-shopy
preferuje a podle ¢eho je vybird. Prizkum je proveden za pomoci dotaznikového Setieni.

Data ziskdna z dotaznikového Setfeni byla analyzovdna a pomoci jich byly vytvoreny

doporuceni.



Abstract

Selmatova, M. (2021). Consumer behaviour in online shopping of electronics (Bachelor

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

Key words: consumer, customer, consumer behaviour, shopping decision-making

process, electronics, online shopping

This bachelor thesis focuses on consumer behaviour in online shopping of electronics.
The theoretical part focuses on the consumer and the factors that influence his decision-
making. Furthermore, this part describes the shopping decision-making process, online
consumer behaviour and recent changes in online shopping. The theoretical part also
deals with the generation Z, which the thesis focuses on. The aim of the bachelor thesis
is to examine how the consumers buy electronics on the internet, what the consumer is
influenced by, what e-shops the consumers prefer and what is the reason behind the
preference. A research was conducted through a questionnaire survey. Afterwards, the
data was analysed, and through the collected and analysed data were the

recommendations made.



