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Uvod

Nakupovani pies internet bylo v poslednich nékolika letech stale vice na vzestupu. Je
mozné se domnivat, ze tomuto dlouhodobému trendu znaéné¢ napomohla celosvétova
pandemie Covid-19, béhem které zacali na internetu nakupovat i néktefi spotiebitelé
starSi vékové kategorie. Zména nastala vroce 2022, kdy doslo k poklesu ristu
e-commerce. Tento pokles ale predstavuje pouze urcité narovnani stavu, protoze v dobé

pandemie Covid-19 doslo k opravdu skokovému rlistu e-commerce.

Je vSeobecné znadmo, ze kazdy spotiebitel ma specifické nakupni chovani. Mlady ¢loveék
bude velmi pravdépodobné k nakupovani pies internet ptistupovat odliSnym zpiisobem
neZz Clovek ze star$i generace. A pravé predevSim na tuto problematiku je zamétena

predkladana bakalatska prace.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaky postoj zaujimaji k nakupovani pies internet
vybrané vé€kové kategorie spotiebitelii. Aby bylo tohoto cile dosazeno, byly vymezeny
nasledujici dil¢i cile prace:

- Zpracovat teoreticky tivod k online nakupovani na trhu B2C.

- Zpracovat problematiku nakupniho chovani spotiebitelt.

- Identifikovat rozdily v nakupnim chovani vybranych vékovych kategorii.

- Zhodnotit zjisténé poznatky a navrhnout patfi¢na doporuceni pro praxi.

Préace sestava z 6 kapitol a je Clenéna na teoretickou a empirickou ¢ast. Teoretickd Cast
pojednava o elektronickém obchodovani, o ndkupnim chovani spotiebitela a stru¢né také
o stavu elektronického obchodovani v CR. Empiricka ¢ast zkouma a analyzuje postoje
spottebitelil, ktefi nakupuji na internetu a navrhuje doporuceni pro praxi. Metodiku

empirické Casti prace predklada kapitola 4.



1 Elektronické obchodovani (e-commerce) na B2C

trhu

Tato kapitola se zabyva elektronickym obchodovanim na Business-to-Consumer (B2C)
trhu' a pojedndva o tom, jak toto téma definuji rizni autofi. Dale je zde popsan rozdil
mezi e-commerce a e-business. Kapitola dale definuje internetovy obchod, vcéetné
faktorti, které ovlivituji vybér internetového obchodu z pohledu spotiebitele. Zavér této

kapitoly se zabyva vyhodami, nevyhodami a riziky e-commerce na trhu B2C.

1.1 Definovani e-commerce

V praxi se pro elektronické obchodovani obvykle pouzivéa anglicky pojem e-commerce.
Tento pojem lze definovat riznymi zptlisoby a v rizné §ifi. ,,V nejuzsim slova smyslu se
e-commerce vymezuje jako prodej a ndkup prostfednictvim internetovych obchodi
slova smyslu je e-commerce chapano jako komercni aktivita vyuzivajici elektronicky
pienos informaci. Petrtyl (2014) e-commerce charakterizuje jako prodej nebo nakup
zbozi &i sluzeb, ktery je realizovan pomoci internetu, piipadné poditadovych siti. Cesky
statisticky ufad (CSU) (2022) poukazuje na dilleZitost toho, jaci lidé jsou do ukazatele
nakupu pres internet zapo¢itani. Dle CSU tam spadaji pouze spotiebitelé, ktefi nakup
osobn¢ uskutecnili, nikoliv ti, kterym nakup zafidil n¢kdo jiny, a to i1 piesto, Ze za

nakoupené zbozi ¢i sluzbu sami zaplatili.

Suchének (2012) uvadi, ze do e-commerce spadaji oblasti od distribuce, ndkupu, prodeje,
marketingu az po servis produktl, pricemz veSkera komunikace je zde realizovana
pomoci elektronickych systémut. Taktéz zdiraziiuje, ze do e-commerce patii
1 elektronické obchody, jejichZz nékteré casti komunikace nejsou pouze elektronické, napft.

predani faktury pii pievzeti elektronicky objednaného zbozi zaslaného na dobirku.
V SirSim smyslu e-commerce popisuji Chaffey a kol. (2019), ktefi uvadéji, Ze do terminu
e-commerce by mély byt kromé nakupu a prodeje prostfednictvim internetu zahrnovany

vSechny elektronicky zprostfedkované transakce mezi organizaci a jakoukoliv tfeti

! Trh, na kterém probihaji obchodni vztahy mezi firmou a koncovym spotfebitelem — zakaznikem.

7



stranou. Dale také nefinancni transakce, jako je zakaznickd podpora a zadosti o dalsi

informace.

Také Shoptet.cz (n.d.) popisuje e-commerce v SirSim smyslu. Podotyka, ze e-commerce
nezahrnuje jen obchod a prodej, ale také marketingové cCinnosti, komunikaci se
zakazniky, servis vyrobkd nebo spravu distribu¢nich cest a jejich vhodny vybér.
E-commerce se tedy netyka jen internetovych obchodi, ale zahrnuje také online

marketing, jimz miZze byt naptiklad newsletter, PR ¢lanek, nebo viralni marketing.

Tyto definice dokazuji, Ze e-commerce se neomezuje pouze na nakup a prodej produktt
a sluzeb, ale zahrnuje také predprodejni a poprodejni aktivity. Autorka se nejvice

ztotoZzluje s definici, kterou uvadi Suchanek.

Termin e-commerce je nékdy zaménovan za e-business (elektronické podnikani). Laudon
a Traver (2022) upozoriuji na to, ze mezi t€émito dvéma pojmy lze shledat rozdil. Termin
e-business znaci predevsim digitadlni umoznéni transakci a procest v ramci firmy. Hlavni
rozdil mezi e-commerce a e-business spoCivd v tom, ze e-business nezahrnuje takové
obchodni transakce, pii kterych by probihala sména hodnoty pies hranice organizace.
Napftiklad mechanismy online fizeni zasob spolecnosti jsou soucasti e-businessu, protoze
proces pouzivani téchto mechanismii nesahd mimo danou organizaci. Systémy
e-commerce a e-business se shlukuji na hranici firmy, v bod¢, kde se interni obchodni
systémy propojuji s dodavateli nebo zakazniky (zndzornéno na Obr. €. 1) (Laudon &

Traver, 2022).

Obr. ¢. 1 Rozdil mezi e-commerce a e-business

SYSTEMY
E-COMMERCE

N
\

FIRMA

A 7T

oO—

DODAVATELE ZAKAZNiICI

Zdroj: Laudon & Traver (2022, s. 46), zpracovano autorkou
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1.2 Clenéni e-commerce

Nejcastéji se e-commerce ¢leni podle tii typt subjektt: firem (B — Business), spotiebitelil
(C — Consumers) a instituci vefejné spravy (G — Government). Z téchto tii subjektd je
dale vzdy jeden dodavatelem a jeden odbératelem. Nejcastéji v e-commerce transakce
probihaji na trhu Business-to-Business (B2B), dale Business-to-Consumer (B2C),
Business-to-Government (B2G) a Consumer-to-Consumer (C2C) (Eger a kol., 2015;
Suchének, 2012; Petrtyl, 2014).

S ohledem na téma prace je tento text zaméteny pouze na B2C trh, ktery znaci obchodni

vztahy mezi firmou a konecnym zakaznikem (spotiebitelem).

Eger akol. (2015) a Petrtyl (2014) informuji o dal$im ¢lenéni naptiklad podle otevienosti
média na uzaviené a oteviené obchodni transakce nebo podle zpiisobu plnéni na pfimé

a nepiimé e-shopy.

1.3 Internetovy obchod (e-shop)

Internetovy obchod neboli e-shop se od klasického obchodu s ,,kamennou‘ prodejnou lisi
prave tim, ze zddnou ,.kamennou* prodejnu nema. BureSova (2022) konstatuje, ze od roku
2000, kdy se zacal internet dostavat do vice domécnosti, zacalo postupné dochdzet
k velkému rozmachu e-shopi. Vroce 2022 bylo jen na Ceském trhu vice nez
50 000 e-shopt (Heureka.cz, APEK, 2023). V disledku stale nariistajici konkurence na
B2C trhu jsou e-shopy nuceny neustéle zlepSovat své sluzby. Goel a kol. (2022) poukazuji
na to, ze ke zvySujicimu se poctu e-shopii v dnesni dobé dochazi predevsim diky
technologickému vyvoji, pouzivani socidlnich médii a zméné chovani spotiebitell
smérem k pohodli. K této zmeéné chovani spotiebiteli zacalo nejvice dochazet v pribéhu

pandemie Covid-19.

Buresova (2022) upozoriiuje, ze dne$ni zékaznik internetovych obchodii uz je velmi
naro¢ny. Ocekava uzivatelsky piivétivy e-shop, Sirokou nabidku produkti za piijatelné
ceny, zbozi skladem, moZznost zasldni objednavky nejpozdé€ji do druhého dne, dopravu
zdarma a spoustu dalSich doprovodnych sluzeb. Zalozit e-shop a vystavit na ném
produkty uz v dnesni dobé z ditvodu velké konkurence v drtivé vétSiné piipadi nestaci.
Firma musi s potencidlnimi zékazniky komunikovat prostfednictvim rliznych kanald, aby

Jji dobfe znali a na jejim e-shopu poté radi nakupovali (BureSova, 2022).



E-shopy jsou zjednoduSenou podobou internetového trzisté (e-trzisté). U e-shopu se
predpoklada jeden prodavajici, ktery nabizi zbozi zdkaznikitim online. Naopak internetové
trziSt€, nachazejici se hierarchicky z hlediska struktury na trovni nad internetovym
obchodem, je virtudlni misto, na kterém se setkdva poptidvka mnoha odbératelti
s nabidkou mnoha dodavateld (Suchének, 2012). Na e-trzisti, stejn¢ jako na klasickém
trziSti, mize dochézet k riznym jednanim mezi dodavateli a odbérateli, ktera vedou
k uzavirani konkrétnich obchodu. Prvotné se ocekavalo, ze e-trzi§t€ budou mit vétsi
piinos. Béhem svého vyvoje se néktera e-trzist¢ transformovala na e-shopy, coz déle
pfineslo ptivodnim provozovatelim e-trziSt vétsi zdkaznicky potencial. V mnoha
piipadech je orientace na bézného spottebitele vyhodnou variantou. Toto nam dokazuji

napiiklad eBay, Amazon, nebo v Cesku vyuZivané Aukro (Suchanek, 2012).

V dnesni dob¢ si mnoho firem, které provozuji kamenny obchod, ¢asto ziizuje i e-shopy.
Vyhodou e-shopii je, ze na nich mohou nakupovat i zdkaznici, kteti ve svém okoli
kamennou prodejnu nemaji k dispozici. Ptikladem takovychto firem je napt.: Sportisimo,
Zara nebo lékarna BENU. Stale ovSem existuji obchody, které svilij e-shop nemaji.
Naproti tomu lze také konstatovat, ze existuji i obchody, které maji pouze e-shop a zddnou

fyzickou prodejnu.
Faktory ovliviiujici vybér internetového obchodu

Pokud se zdkaznik rozhodne pro nakup zbozi nebo sluzeb na e-shopu, je zde nékolik
faktorti, které mohou ovlivnit vybér konkrétniho e-shopu. Eger a kol. (2015) uvadéji
faktory jako jsou napi. cena produktu, recenze, design e-shopu, funk¢nost a rozsah
informaci uvadénych na webovém portdlu, kvalitni vyhledava¢ v e-shopu, ktery
umoziuje zakaznikiim co nejpohodInéji a nejrychleji najit pozadovany produkt, kvalita

vizualizace zbozi nebo prehledné informace o obchodnich podminkach.

Kromé ceny produktu a duveéryhodnosti e-shopu je dale podle Altaxo (2019) neméné
dilezitd také reklama, diky které se e-shop dostane do povédomi spotiebiteld.
Spotiebitelé si pti rozhodovani, zjakého e-shopu nakoupi, velmi Casto radéji vyberou
prave ten, ktery je vice propagovany, a tedy i vice znamy.

Huskova (2021) také zminuje, Ze dalsim dalezitym faktorem jsou bezproblémové online
pokladny. Tim je mysleno, ze proces dokonceni ndkupu nesmi zahrnovat pfili§ mnoho
krokt a proces oveétovani platby musi byt rychly. E-shopy by se tedy mély snaZzit ndkupni

cestu zdkaznikovi co nejvice zrychlit a zjednodusit. Timto pfistupem firmy eliminuji
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riziko, ze budou mit s ndkupem na jejich e-shopu problém napiiklad zdkaznici starsi

veékové kategorie.

1.4 Vyhody e-commerce na trhu B2C

Tato kapitola popisuje podstatné vyhody online nakupovani na trhu B2C pro spotiebitele
i pro prodejce. Vysvétluje, jaké vyhody motivuji spotiebitele k tomu, aby uskuteciovali
nakupy na e-shopech, namisto nakupt v kamennych prodejnach, a jaké vyhody motivuji

prodejce k tomu, aby své zboZi nabizeli na internetu.

Eger a kol. (2015), CZ.NIC (2012) a ,,Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu‘
(2021) se shoduji pfedevS§im na nasledujicich vyhodach online nakupovani pro

spotiebitele na trhu B2C:

- Spotiebitelé maji moznost ndkupu v kterykoliv den a kteroukoliv dobu. Nejsou
limitovani oteviraci dobou kamennych prodejen.

- Spotiebitelé maji moznost nakupu odkudkoliv’. Mohou se pii nakupovani
nachazet v pohodli svého domova, ve vefejné doprave, v ¢ekarné u Iékare nebo
v cizing.

- Spotiebitelé jsou geograficky nezavisli a maji moznost snadno a rychle nakoupit
1 ze zahrani¢nich e-shopl. V pfipad¢ zahrani¢nich kamennych prodejen tento
proces nebyva zdaleka tak snadny a rychly.

- Spotiebitelé¢ dokédzou snadno a rychle shromazdit informace z mnoha e-shopt.
Ziskané informace se mohou tykat napiiklad detailné¢jSiho popisu daného
produktu.

- Spotiebitelé maji témeéf neomezenou moznost vybéru produkti. V kamennych
prodejnéach z kapacitnich divodii nebyvaji dostupné zdaleka vSechny nabizené
produkty.

- Diky srovnavacim cen (napi. Heureka.cz) mohou spotiebitelé snadno a piehledné
porovnat ceny z ruznych e-shopti.

- Moznost precist si hodnoceni a recenze, které mohou spotiebiteliim pomoci se
rozhodnout, zda si produkt koupit ¢i nikoliv.

- Diky castym niZ8§im cendm v internetovych obchodech ve srovnani s kamennymi

prodejnami mohou spotiebitelé usetfit.

2 Za predpokladu, Ze ma spotiebitel moZnost ptipojit se k internetu.
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- Spotiebiteliim se snizuji naklady spojené s ¢asem, ktery by museli stravit na cesté
do kamenné prodejny, nebo také se samotnymi vydaji za dopravu (pohonné
hmoty, listek do vetejné dopravy).

- Pokud se spotiebiteliim cokoliv nelibi na konkrétnim internetovém obchodu, nebo
v ném naptiklad neni dostupny konkrétni produkt, mohou snadno pftejit k jinému
internetovému obchodu.

- Spotiebitelé maji moznost vyzvednout si objednavku na vydejnich mistech. Toto
je vyhoda ptedevsim pro ty spotiebitele, kteti béhem dne nejsou k zastizeni doma
(napf. kdyZ pracuji na smény).

- Spotiebitelé maji moznost vyzvednout si objednavku ve vydejnich boxech, které
jsou dostupné 24 hodin denng, tedy napftiklad i v ¢ase, kdy jsou vydejni mista uz

zaviena.

Odborna literatura (Turban a kol., 2018; Chromy, 2013; Eger a kol., 2015) konstatuje, Ze

mezi vyznamné vyhody online nakupovani pro prodejce naopak patfi:

- Prodejci mohou snadno oslovit potencidlni zakazniky nachazejici se kdekoliv na
svete.

- Prodejci mohou usetiit naklady na pracovni silu (prodejce, obsluha).

- Prodejci nemusi kazdy mésic platit fixni néklady, naptiklad najem kancelaii ¢i
kamennych prodejen.

- Prodejci mohou snadno ziskat udaje od zakaznika, které poté mohou vyuzit pro
marketingovy vyzkum. V kamennych prodejnach by prodejci data o zdkaznicich
ziskavali podstatné déle a obecné by byl cely proces ziskdvani dat
komplikovangjsi nez v online prostiedi.

- Prodejci maji moznost zvysit diky e-shopu (a obecné diky sebeprezentaci na
internetu) image firmy.

- Prodejci mohou vyuzit online marketing k osloveni novych zdkazniki, ale také
k opétovnému osloveni zakaznik, ktefi uz u nich v minulosti nakoupili.

- Prodejci mohou snadno odpovidat na dotazy zédkaznikli a komunikovat s nimi.
Pokud budou dotazy s odpovéd’'mi viditelné pro vSechny, mohou si tim prodejci

uSetfit Cas, ktery by stravili odpovidanim na Casto se opakujici otazky.

12



1.5 Nevyhody a rizika e-commerce na trhu B2C

Kromé vyhod s sebou e-commerce pochopitelné nese také urcité nevyhody a rizika, a to
jak pro spotiebitele, tak i pro prodejce. Nevyhody a rizika pro obé obchodni strany jsou

popsany nize.

CZ.NIC (2012), Chromy (2013), ,,Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu® (2021)
a Meister a kol. (2023) poukazuji na nasledujici nevyhody a rizika online nakupovani pro

spoti‘ebitele:

- Spotiebitelé nemaji moznost si produkt pied objednanim vyzkouset, ,,0sahat®,
pfivonét si k nému atp.

- Spotiebitelé nemaji moznost poradit se s prodavacem o jejich vybéru zbozi.

- Spotiebitelé musi cekat, nez jim zakoupené zbozi bude doruceno. V kamenné
prodejné by si zbozi mohli s sebou odnést ithned po zaplaceni.

- Fyzické doruceni zakoupeného produktu na rozdil od jeho objednani neni mozné
v kteroukoliv denni dobu. Spotiebitelé jsou omezeni oteviraci dobou vydejniho
mista, nebo ¢asem, ve kterém kuryr objednavky rozvazi.

- Casto se navic k cené samotného nakupu pfidava jestd ¢astka za postovné a za
dopravu. Spotiebitelé tedy vysledné mohou zaplatit vyssi ¢astku.

- Spotiebitelé musi mit moznost pfipojeni k internetu a zafizeni, které je schopné
se k internetu piipojit (chytry telefon, tablet, notebook, stolni pocitac).

- Spotiebitelé mohou piijit o své penize v pFipadé nadkupu u podvodného e-shopu?’.

- Spotiebitelim miize piijit rozbité zbozi, Spatny pocet, jind barva, jina velikost atp.
Spotiebitel¢ by poté museli fesit reklamaci, jejiz proces je v tomto piipade

- Spotiebitelé musi Casto platit za zbozi pfedem, aniz by ho v dany moment fyzicky
obdrzeli®.

- Pfi online nakupovani se také muze stat, ze budou zneuzity soukromé udaje

spottebiteld.

* Objednané zbozi nemusi viibec pfijit nebo mize pfijit pouze maketa zboZi.
4V ptipadg, Ze si spotiebitel neobjednal zboZi na dobirku.
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Turban a kol. (2018) a Moravek (2012) se shoduji na nésledujicich nevyhodach a rizicich

pro prodejce:

- Prodejciim mohou vzniknout naklady spojené s nepievzetim nebo nezaplacenim
objednavky spotiebitelem.

- Ptivraceni zbozi ve 14denni lhiité mize prodejctim zptisobit problémy jiz pouzité
¢i poskozené zbozi, které se i tak spotiebitelé¢ budou snazit vratit.

- VSichni potencialni zdkaznici urcitého prodejce nutné nemusi umét zachéazet
s internetem, proto radéji zvoli kamennou prodejnu. Typickym ptikladem je starsi
veékova generace.

- Kuvili velké konkurenci mohou spotiebitelé snadno dané prodejce nahradit jinymi
prodejci.

- Pro prodejce je pomérné obtizné nastavit si vySsi prodejni cenu nez konkurence,
protoze z ditvodu existence srovnavacii cen by nasledné spotiebitelé provedli sviij
nakup u jiného prodejce.

- Moznost napadeni firemnich U¢tl, e-mailt ¢i stranek prodejct hackery.

- Pouzivané technologie se mohou ¢asto a rychle ménit, coz mize byt pro prodejce
nakladné, budou-li si chtit udrzet e-shop aktualni.

- Prodejci musi dbat na to, aby neporusovali obecné natizeni o ochran¢ osobnich

{idajt (GDPR).
1.6 Vybrané trendy v elektronickém obchodovani

S elektronickym obchodovanim se poji velké mnozstvi trenda. V této podkapitole jsou
popsany vybrané trendy, diky kterym mohou prodejci spottebiteliim zjednodusit, zrychlit

a zatraktivnit ndkupni rozhodovaci proces”.
M-commerce

Rychly wvyvoj v oblasti mobilnich komunikaci vedl ke vzniku nového trendu
v elektronickém obchodovéni, tzv. m-commerce. M-commerce zahrnuje elektronické
transakce a komunikace, které se provadéji za pouziti mobilnich zatfizeni s bezdratovym

pfipojenim (Eger a kol., 2015; Kotler a Keller, 2016; Laudon & Traver, 2022).

3 Nékupni rozhodovaci proces je popsan v podkapitole 2.2.
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V souvislosti s ¢eskou e-commerce, v soucasné dobé vice nez 50 % lidi pfistupuje na web
pravé z mobilniho telefonu (Shoptet.cz a Zbozi.cz, 2022). Laudon a Traver (2022) prudky

nartist m-commerce prisuzuji mimo jiné predevsim pandemii Covid-19.

Mnoho internetovych prodejcti spotiebitelim nabizi ke stazeni vlastni mobilni aplikaci.
Spotiebitel si v aplikaci vytvori svlj Gcet a poté ma moznost pies mobilni aplikaci
realizovat své online ndkupy. Na svém mobilnim telefonu zistdva pod svym uctem
inadale pfihlaSeny a mize si tak naptiklad davat nékteré z produkti do slozky
,oblibené®“. Nékteré aplikace jsou naprogramované tak, Ze zdkaznikovi nabizi produkty
co nejvice podobné tém, o které méa zdjem. Aplikace si pamatuji napt. velikost
zékaznikova obleceni, produkty, které si zdkaznik ptidal do ,,oblibenych®, ale také
produkty, které si zdkaznik jiz zakoupil. Diky tomu aplikace zakaznikovi nabizi produkty,
které by se mu mohly libit a zdkaznik tak sndze nakoupi na daném e-shopu znovu. Pii
opakovaném nakupovani spotiebiteli v aplikaci také zlstanou jiz pfedvyplnéné osobni
udaje. Vlastni mobilni aplikaci maji naptiklad e-shopy Aboutyou, Zalando, Decathlon

nebo Lidl.

Turban a kol. (2018) uvadéji, ze za m-commerce se dale také povazuje naptiklad platba
zbozi v prodejnim automatu. Obliba m-commerce se v dneSni dobé¢ velmi zrychluje
zejména diky rychlému $ifeni 4G a 5G siti, snadnému piipojeni k internetu pomoci Wi-Fi

a taktéz diky snadnému a rychlému pouziti pro spotiebitele.

Podle Turbana a kol. (2018) je m-commerce na vzestupu hlavné diky nésledujicim

atributum:

- VSudypritomnost — vzhledem k tomu, Ze pfipojeni Wi-Fi je dostupné na stale
vice mistech a Ze zhruba polovina vSech mobilnich telefont jsou chytré telefony,
je mnohem snazsi byt vSudyptitomny.

- Pohodli a moznosti — funk¢nost a pouzitelnost mobilnich telefonti roste, zatimco
jejich fyzické velikost ziistdva mald a néklady na potizeni mohou byt cenové
dostupné. Na rozdil od tradi€nich pocitaci se mobilni telefony dokézou
k internetu pfipojit téméef okamzite.

- Interaktivita — mobilni systémy umoznuji rychlé a snadné interakce, napf. pies
vyuZiti socidlnich siti. Mobilni telefony a tablety mezi sebou také dokézou snadno

interagovat napf. pomoci Bluetooth ¢i AirDrop.
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- Personalizace — zatimco jeden pocita¢ miize sdilet n€kolik lidi, mobilni telefon
obvykle pouziva pouze jedna osoba.
- Lokalizace — védét, kde se uzivatel v redlném case fyzicky nachazi, poskytuje

ptilezitost nabidnout mu relevantni mobilni reklamy.
Multikanalovy prodej

Langerova (2022) zdaraziuje, ze dulezitost multikandlového prodeje, tzv. omnichannelu,
v soucasnosti stale roste. Znamena to, Ze roste pocet firem, které nabizeji své produkty
nebo sluzby v kamenné prodejné a souCasné 1 na e-shopu. Déje se to v reakci na to, Ze
Casto, kdyZz zékaznici vidi produkt v prodejn€, vyhledaji si ho poté na internetu.
,»10 eCommerce Trends* (2021) uvadi: ,,Omnichannel je novy pfistup k obchodovani,
ktery zakazniklim nabizi nejen rizné moznosti nakupovani, ale také je integruje, aby

zékazniktim poskytoval bezproblémovy zazitek naptic¢ riznymi kanaly.*
Social commerce

Velmi vyznamnou soucasti e-commerce se také stalo vyuzivani socidlnich siti neboli
social commerce. Pfi propojeni webovych stranek e-shopi se socidlnimi sitémi
(napt. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn) a komunikaci se spotiebiteli totiz Casto
dochazi k lepSimu porozuméni potiebam spotiebitelll, a to dale prispiva ke zvyseni obratu
internetovych obchodl. E-shopy mohou snadno pies socialni sit¢ zodpovidat dotazy

zékaznikli a zakaznici mohou sledovat, jaké novinky nebo akce e-shopy nabizeji (Eger

a kol., 2015).

Turban a kol. (2018) konstatuji, Ze social commerce zaCala existovat az po vyvoji
technologii Web 2.0°. Vyvoj social commerce pokradoval nastupem socialnich siti, kde
se v podstaté marketingovd komunikace zménila na dialog s uZivateli internetu. Nejvétsi

silu mé social commerce v okamziku, kdy se spoji s m-commerce.

Shirazi a kol. (2022) poukazuji na to, Ze social commerce je soucasti e-commerce stale
Castéji zejména od vypuknuti pandemie Covid-19, kdy pievladalo tzv. ,nakupovani
z gauce® a spotiebitelé zatouzili po vétsi socidlni interakci. Prav€ socidlni interakei,
kterou nabizi socialni sité, charakterizuji jako kli€ovy rozdil mezi social commerce

a e-commerce. Na socialnich sitich mezi sebou velmi ¢asto interaguji pouze spotiebitelé.

® Druha generace internetovych néstroj a sluzeb, které uzivatelim umoziiuji snadno vytvéiet obsah, sdilet
média a komunikovat a spolupracovat mezi sebou.
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Ti radi nakupuji ve skupindch a uci se od jinych, zkusengjsich, spotiebitelii. Shirazi a kol.
(2022) social commerce také chapou jako typ e-commerce, kde socialni média urychluji
sdileni informaci mezi spotiebiteli. V souladu s tim uvadi, Ze social commerce 1ze chépat
jako vyuzivani socidlnich médii a sitové strategie pii online ndkupu a prodeji produkti
a sluzeb. Na rozdil od Egera a kol. a Turbana a kol. tedy nekladou tak velky dtraz pouze
na komunikaci mezi prodejcem a spotiebitelem a vyuzivani reklam, ale pfedevSim na

komunikaci pouze mezi spotiebiteli.

v

Rozs$ifena realita

w v

V mnoha odvétvich uz je rozsifena realita (Augmented Reality — AR) béZnou soucasti.
V soucasnosti uz tomu neni jinak ani v nékterych oblastech e-commerce. Zakaznici
mohou vyuZit rozsifené reality naptiklad pti online nakupovani pohovky. Pomoci AR si
mohou snadno pohovku virtualné umistit do svého obyvéku a zjistit, jak bude v realném
prostoru vypadat. RozSifena realita je také vyuzitelna pro ,,zkouSeni* obleCeni, bryli
a mnoho dalSich produkti. Zakaznikiim by rozsifena realita méla co nejlépe vynahradit

nemoznost si na internetu produkt realné vyzkouset’. (,,E-commerce trendy pro rok

2022, 2022)

70 nevyhodach nakupovéni na internetu pro spotiebitele detailn&ji pojednava podkapitola 1.5 Nevyhody a
rizika e-commerce na trhu B2C.
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2 Nakupni chovani spotrebitelti na trhu B2C

Tato kapitola predkladd, jak probihd ndkupni chovani spotiebitelii, pomoci jakych
pristupti Ize ndkupni chovani sledovat a jak se ndkupni chovani 1isi u vybranych generaci.
Dale je mozné se v této kapitole docist, z jakych aktivit se sklada ndkupni rozhodovaci

proces, ¢im muize byt tento proces ovlivnén a jaké existuji druhy nakupniho chovéani.

2.1 Nakupni chovani

Vysekalova a kol. (2011) konstatuji, Ze ndkupni chovani nelze chépat izolovan¢ bez
vztahu k chovani obecné. Chovani je definovano jako souhrn vnéjsich projevil, ¢innosti,
jednani a reakci organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni,
navykové a rozumové. Podobné Ize definovat 1 nakupni chovani, které je zaméfené na
uspokojovani urcitych potfeb. Do konkrétniho kupniho jednani se poté promitaji cile
spotiebiteld. ,,Z hlediska konkrétnosti cilit hovofime o touze jako nejméné konkrétnim
vyjadfeni, prani, které je konkrétnéjsi, a snazeni, kde je cil jasné urCen a jeho dosazeni
je doprovazeno zna¢nym usilim* (Vysekalova a kol., 2011, s. 49). Vysekalova a kol.
(2011) nakupni chovani popisuji pomoci zdkladniho modelu nakupniho chovani (viz

Obr. & 2).

Obr. ¢. 2 Zakladni model nakupniho chovani

v

Vstup do prodejny/na e-shop

v

Orientace v prodejné/
na ¢-shopu

/ A

Aktivni vyhledavani
urcitého zbozi

Proces rozhodovani

v

Volba o

v

Nakup

Pusobeni nabidky

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011, s. 49), upraveno autorkou (2023)
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Koudelka (2018) definuje nakupni chovani jako chovani lidi, které se tyka ziskavani,
uzivani a odkladani spottebnich produkti (vyrobkit). Také uvadi, Ze spotfebni chovani
nezahrnuje jen jednani spojené s bezprostfednim nakupem ¢i uzitim vyrobku, ale také
okoli, kter¢ jej podminuje. Dale popisuje tii rizné modely (pfistupy), jez se uplatiiuji pti
sledovani spotiebniho chovéni. Jednd se o racionalni, psychologické a sociologické

modely.
Racionalni modely

Racionalni modely souvisi s raciondlnim a rozumnym uvaZovanim spotiebiteld.
Spotiebitelé jednaji na zakladé ekonomické vyhodnosti, tedy naptiklad si koupi podobny
produkt, ktery je nabizen za niZsi cenu. Dokazi sledovat vazby mezi piijmem, cenami na

trhu a jejich vyvojem, kiivkami indiference apod. (Koudelka, 2018; Paine, 2018).
Psychologické modely

Psychologické modely se snazi vysvétlit, jak spotfebitelé vnimaji vnéjsi podnéty a jak na
né reaguji. Opiraji se také o teorii, kterd uvadi, Ze se lidé nauci opakovat urcitou véc,
ziskaji-li za ni néjakou odménu. U nakupniho chovani to mlize znamenat, ze si
spottebitelé zakoupi urcity produkt radéji, dostanou-li k nému darek. Poté si k produktu
mohou vytvorit vztah a pfisté si ho zakoupi 1 bez odmény. Lidé také casto nevédomky
nakupuji urcité produkty, jakozto nahrazku néceho, na co byli v minulosti zvykli

(Koudelka, 2018; Vysekalova a kol., 2011).
Sociologické modely

Sociologické modely zkoumaji, zda a jak je spotiebni chovani podminéno socidlnimi
okolnostmi a socidlnimi skupinami. Chovani spotiebitele mtze byt tedy Casto ovlivnéno
lidmi, se kterymi se spottebitel stykd, ¢i naptiklad kulturou, kterou jeho spolecnost

vykazuje. Nazornym piikladem je piisobeni médy (Koudelka, 2018; Paine, 2018).

2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele 1ze charakterizovat jako posloupnost n¢kolika
aktivit, které se odehravaji u spotiebitele pti nakupovani (viz Obr. €. 3) (Koudelka,
2018). Odborna literatura (Vysekalova a kol., 2011; Kotler a Keller, 2016; Koudelka,

2018) déli proces rozhodovani o ndkupu do péti etap:
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1. Poznani problému (uvédoméni si potieby, kterou chce spotiebitel ndkupem
uspokojit).

2. Hledani informaci (ziskani ur¢it¢é miry informaci z osobnich zdroji
a sdélovacich prostfedkti, nedostatek informaci zvySuje pocit rizika a jejich
prebytek mize vést k dezorientaci).

3. Zhodnoceni alternativ (porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsiho feseni).

4. Rozhodnuti o nakupu (rozhodnuti o tom, kdy bude nakup uskutecnén, tento
proces je vynechan u impulsivnich nadkupti).

5. Vyhodnoceni nakupu (pondkupni chovani, spokojenost spotiebitele s nakupem,
prodejce by se mél o pondkupni chovani spotiebitele zajimat pro ziskani a udrzeni

stalych zakaznik).

Obr. ¢. 3 Nakupni rozhodovaci proces

Poznani .| Hledani _ | Zhodnoceni Rozhodnuti .| Vyhodnoceni
problému "| informaci | alternativ o nakupu "|  nakupu

Zdroj: Bloudek a kol. (2013), upraveno autorkou (2023)

vvvvvv

rozhodovaci proces ptidand hodnota produktu, jeho kvalita, znacka a cena. Pfidanou
hodnotou produktu mize byt naptiklad lepsi vyfeseni zdkaznikovych problémi. Kvalita
je Casto spojovana s kvalitou materialu, s funk¢nosti a s absenci vad a chyb. Kazdy
spottebitel ale kvalitu miize vnimat jinym zplsobem. Znacky produkt poskytuji jakousi
zaruku nezaménitelnosti. Znackové produkty byvaji 1épe hodnocené a posiluji ochotu
spottebitel si dané produkty zakoupit. Cenu Ize také vnimat jako jeden z faktoru, ktery
muze ovlivnit nakupni rozhodovaci proces. Mnoho spottebitelit vnima cenu jako ukazatel

kvality, a proto mtliZe pfi jejich rozhodovani o ndkupu pfedstavovat velkou roli.

Bloudek a kol. (2013) déli faktory ovliviyjici ndkupni rozhodovaci proces podle
raciondlnich a emocionélnich postojl spotiebitele. Do raciondlnich zatazuji napt. slevu
¢i dalsi vyhody plynouci z nakupu. Naopak v emocionélnich Ize najit kuptikladu chovani
prodejce nebo také subjektivni zalibeni barvy ¢i designu produktu. Vysekalova
a kol. (2011) upozornuji, Ze zplsob nakupniho rozhodovéni je také ovlivnén tim, co

spotiebitel nakupuje, co od nakupu ocekava, a predevsim o jaky druh ndkupu® se jedna.

8 Druhy nakupti jsou popsany v podkapitole 2.3 Druhy nakupniho chovani.
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Barta a kol. (2022) v souvislosti s faktory, které ovlivituji nakupni rozhodovaci proces,
zminuji teorii stimul-odezva. Tato teorie je zalozena na ptedpokladu, Ze poté, co je ukazan
konkrétni stimul (podnét), subjekty (spotiebitelé) provadi reakci. Tyto reakce mohou
pusobit jak pfiznivé, tak i nepiiznivé na cely rozhodovaci proces. V praxi je mozné tuto
teorii vyuzit napiiklad v e-commerce kosmetického primyslu, kde muize byt
spotfebitelim umoZnéno pomoci roziitené reality’ testovat produkty pomoci

oblicejovych filtra.

2.3 Druhy nakupniho chovani

Jezek (2016) a Vysekalova a kol. (2011) podotykaji, ze nakupni chovani je mozné rozd¢lit
do ctyt kategorii — extenzivni nakup, impulsivni ndkup, limitovany nakup a zvyklostni

nakup.
Extenzivni nakup

Podle Jezka (2016) extenzivnimu ndkupu piedchazi peclivy rozhodovaci proces.
Vétsinou se jedna o koupi drazsiho zbozi na delsi dobu. Takovymto typem zboZzi mohou
byt naptiklad automobily ¢i domaci spotiebice. Spotiebitel se na nakup takového zbozi
snazi pripravit. Takova pfiprava cCasto spociva v aktivnim vyhledavani informaci
arecenzi o daném produktu. Spotifebitel také muze byt ovlivnén reklamou nebo

doporucenim od rodinnych ptislusnikt ¢i od znamych.
Impulsivni nakup

Petrtyl (2018) shledava impulsivni nakup takovym druhem nékupniho chovéani, pro ktery
je charakteristickd neukojitelna chut zakoupit si néco, co spotiebitel ptivodné vibec
nechtél. Impulsivni nakup mtze vyvolat prodejce, ktery pomoci riznych presvédcovacich
technik a metod dokdze ptimét lovéka, aby se z potencidlniho ndkupciho stal ndkupci
skute¢ny. Castou piiginou impulzivnich nakupt také byvaji rtizné slevové akce &i

pobidky, které na produkt upozornuji.
Limitovany nakup

Limitovany nakup je charakteristicky tim, Ze produkt, ktery spotiebitel kupuje, v tomto

piipad€ neznd, ale vychazi z obecnych zkuSenosti pfi provadéni ndkupu (Vysekalova

obchodovani.
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a kol., 2011). Podle Jezka (2016) se spotiebitel rozhoduje podle ¢asového omezeni, podle
ceny nebo podle moralnich aspektl, mezi které¢ miize patfit naptiklad ekologické hledisko

vyrobku.
Zvyklostni nakup

Zvyklostni (rutinni) ndkup ptedstavuje situace, kdy spotiebitel nakupuje jiz ze zvyku.
Muze se jednat naptiklad o nakup produktd denni spotfeby. Spotiebitel se o nakupu

dlouze nerozmysli, jedna se prevazné o navykové chovani (Jezek, 2016).

2.4 Nakupni chovani riiznych generaci

Lze predpokladat, ze nadkupni chovani se napfi¢ jednotlivymi generacemi liSi. Tato
kapitola popisuje, v¢éem a jak se nadkupni chovani li§i u generace Z, generace Y,

generace X a u Baby boomers.
Generace Z

Generace Z zahrnuje mladé dospélé narozené v roce 1995 nebo pozdéji, kteti nezazili
svét bez digitalnich technologii (Mason a kol., 2022). Tato generace ¢asto pouziva chytré
telefony a socialni sit¢, kde interaguji s ostatnimi uzivateli. Na zakladé socialnich siti
Casto provadi své nakupy (Richardson, 2018). Mason akol. (2022) poukazuji na
souvislost zavislosti na chytrych telefonech mladé¢ generace s nutkavym nakupnim
chovanim. Vzhledem k tomu, Ze chytré telefony nabizeji ptistup k internetu, mohou
pusobit jako prostfedek pro online impulsivni nadkupni chovani'®. Mason a kol. (2022) se
ve svém vyzkumu realizovaném na stiednich a vysokych Skolach v Italii v roce 2018
zam¢fili na generaci Z. Vyzkum nejen Ze souvislost potvrdil, ale také ptinesl novy
poznatek, ze piedchozi zkuSenosti s nutkavymi ndkupy pomoci chytrého telefonu tento
vztah navic jesté posiluji. Priporas a kol. (2017) konstatuji, Ze generace Z velmi Casto
nakupuje na internetu. Dale zmifiuji, Ze spotiebitelé z této generace jsou malo loajalni,
maji vysokd oc¢ekavani a zalezi jim hodné na zazitku.

Generace Y (milenialové)

Generace Y, také jinak nazyvana jako milenidlové, zahrnuje osoby narozené piiblizné
v letech 1976-1995 (Ipsos, 2011). Podle Richardson (2018) jsou pii nakupovani pro

generaci Y dulezité zazitky zndkupu a autenticita obchodu, produktu ¢i pfistupu

190 druzich ndkupniho chovéni detailn&ji pojednava podkapitola 2.3 Druhy ndkupniho chovani.
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prodejce. Milenialové také Casto vyuzivaji omnichannel'! a porovnavaji mezi sebou rtizné
nabidky. Generace Y ma s generaci Z spole¢nou rostouci oblibu socidlnich siti, diky
kterym casto provadi své nakupy. Ipsos (2011) uvadi, ze milenidlové ¢asto nakupuji pro
sebe a pro svoji zabavu a vétSinou nemivaji problém puijcit si na své nakupy penize. Také
vyzaduji kvalitni zakoupené zbozi a sluzby, a zaroven tito spotfebitelé nejsou prilis
loajalnimi zékazniky. Parment (2018) popisuje, Ze generace Y ma pii rozhodovani
o nakupu zajem hledat tu nejlepsi nabidku. Sviij ndkup Casto uskutecni na zakladé nizsi
ceny. Eger a kol. (2021) konstatuji, Ze milenialové upiednostituji online nakupovani

a v mnoha pripadech také rychlé nakupovani.
Generace X

Do generace X, v CR nazyvané také jako generace Husakovych déti, patii lidé narozeni
piiblizné v letech 1960-1975 (Hardyn, 2018). Podle Hardyna (2018) se generace X
vyznacuje jako nejbohatsi generace, a to predevsim proto, Ze na soucasnych vedoucich
a manazerskych pozicich se nejcastéji vyskytuji prave zastupci této generace. Lze se tedy
domnivat, ze lidé z této generace si v priméru mohou dovolit nejvice utracet své penize.
Eger a kol. (2021) podotykaji, ze generace X ma tendenci ignorovat cilenou reklamu
a odmitat marketingové techniky. Lid¢ z této generace Casto vyuzivaji online fora, kde se

mohou radit s ostatnimi spotiebiteli a doporucovat si ovéiené prodejce.
Baby boomers

Jako Baby boomers se oznacuji lidé narozeni ptiblizné v letech 1946-1960, tedy po druhé
svétové valce (Parment, 2013). Baby boomers Casto pii nakupovani preferuji fyzickou
pritomnost prodavace, kterého se mohou na cokoliv zeptat, proto upiednostiiuji nakupy
spiSe v kamennych prodejnach pied nakupy na internetu. Vyznacuji se také tim, ze radi
nakupuji zbozi, které jiz maji vyzkousené a navstévuji obchody, které jiz znaji. Pokud
ktery je vnimén jako oblibeny mezi jejich pfateli nebo rodinou (Buerge, 2023). Baby
boomers pii ndkupu v kamennych prodejnych kladou velky diraz na atmosféru
a prostfedi dané prodejny (Parment, 2013). Od pocatku pandemie Covid-19 osoby
z generace Baby boomers, oznacované za digitalné méné zdatné, také zacaly objevovat

a pomalu si osvojovat moznost nakupovat online (Eger a kol., 2021).

'O omnichannelu (multikanalovém prodeji) detailn&ji pojedndva podkapitola 1.6 Vybrané trendy
v elektronickém obchodovani.
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3 Stav B2C e-commerce v CR v letech 2018-2022

Tato kapitola informuje o stavu ceské e-commerce v letech 2018-2022. Kapitola
znazornuje nejcastéjsi produkty nakupované na internetu v daném obdobi. Déle se zde
1ze dodist, jaké byly v poslednich letech nejvice vyuzivané moznosti platebnich metod pii
nakupovani na internetu a jaké byly v CR nejvice vyuZivané zptsoby dopravy zbozi pii

nakupovani na internetu.

3.1 Produkty nakupované na internetu

Podle Shoptet.cz a Zbozi.cz (2022) v Ceské e-commerce lze nejcastéji nalézt sortiment
z kategorie obleceni a dopliiky (19 %), dim a zahrada (13 %), dale potraviny (8 %),
détské zbozi (6 %) a elektronika (5 %).

Nejenom ze kategorie obleceni a dopliiky je nejCastéjsi kategorii mezi ¢eskymi e-shopy,
ale je také nejCastéjsi kategorii zbozi, ze které lidé na internetu nakupuji. V roce 2022 si
n&jaky produkt z této kategorie nakoupilo 38 % osob z Ceské republiky ve véku 16 a vice
let (Cesky statisticky ufad, 2022). Z osob, které na internetu nakoupily alespoti jednou za
posledni 3 mésice (od sbéru dat), si zbozi praveé z této kategorie (obleceni a dopliky)
zakoupilo téméf 64 % respondentil. ZboZi z této kategorie je nejCastéji nakupované

i v celé EU (Cesky statisticky ttad, 2022).

Prestoze se jiz v Ceské e-commerce nachazi nejvetsi zastoupeni sortimentu z kategorie
obleceni a doplnkt, je tato kategorie stale tou nejCastéji rostouci. Ze ziskanych dat
spole¢nosti Upgrates vyplyva, Ze z nové zalozenych e-shopti v Ceské republice od Eervna
2022 do srpna 2022 byla téméf jedna tietina e-shopl pravé s obleCenim a dopliky.
Nésledovaly kategorie dim a zahrada, potraviny, auto/moto, lékarna a zdravi, détské

zbozi, stavebni materidl a elektronika (Kurzy.cz, 2022).

Ackoliv e-shopt s potravinami ve sledovaném obdobi roku 2022 ptibylo pouze necelych
10 %, v porovnani se stejnym obdobim roku 2021 vzrostl pocet takto zamétenych
e-shopt o 100 %. Hlavni diivod narlstu poctu e-shopl v této kategorii je pfisuzovan
pfedevsim aktualnim trendlim, kdy spotiebitelé stale vice vyhledavaji poctivé produkty,
pokrmy a pochutiny doméaci vyroby (Kurzy.cz, 2022). Dle Ceského statistického tfadu
(2022) si v roce 2022 potraviny online nakoupilo alespoii jednou 15 % obyvatel Ceska.

Jednalo se ptredevsim o obyvatele velkych mést ve véku 25-54 let.
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,Cesky e-commerce” (2022) zmifiuje tii Eeské e-shopy s nejvétsimi trzbami. Jsou jimi
alza.cz, rohlik.cz a mall.cz. Tyto e-shopy dohromady zaujimaji 35 % online piijmt v CR.
Alza.cz, e-shop s nejvétsimi trzbami v CR, se jiz nespecializuje pouze na uréity sortiment
zbozi, ale zdkaznici zde mohou zakoupit jak elektroniku, tak také potfeby pro dim
a zahradu, détské zbozi, kosmetiku, chovatelské potieby, sportovni vybaveni,

zdravotnické ptistroje, a dokonce i potraviny (Alza.cz, 2023).

Elektroniku a po¢itade (v&etné prisluSenstvi) si na internetu v poslednich 3 mésicich'?
zakoupilo nejvétsi zastoupeni lidi do 44 let. Naopak jiné vybaveni domdacnosti, jako napf.
bilou techniku, nadobi ¢i zahradnické potieby jiz znateln¢ vice nakoupili lidé ve véku od
45 let. Pfesna data zobrazuje Tab. €. 1. Elektroniku i jiné vybaveni do domacnosti ¢astéji
nakupuji muzi (Cesky statisticky ufad, 2022).

Tab. & 1 Osoby v CR nakupujici na internetu elektroniku a jiné vybaveni
domacnosti

. o x Jiné vybaveni domacnosti
l%i%i:;%n;l;?slzggf;:iic)e (napf. lfﬂz’n technika, nadobi,
zahradnické poti‘eby)

%" %> %" %>
Celkem 16+ 15,8 26,2 16,5 27,3
16-24 let 26,1 31,9 5,0 6,1
25-34 let 26,2 29,3 18,3 20,4
35-44 let 24.4 30,2 25,0 30,9
45-54 let 17,1 243 23,1 32,9
55-64 let 9,0 17,6 19,3 37,8
65-74 let 3,9 15,1 10,3 40,3
75+ let 0,9 10,9 3,3 39,0

1 Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping.

2 Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nakoupily na internetu v poslednich
3 mésicich.

Zdroj: Cesky statisticky Gifad (2022), vlastni zpracovani (2023)

3.2 Platebni metody pouzivané pi¥i nakupovani na internetu

Nejastéji vyuzivanou platebni metodou na e-shopech v CR je bankovni prevod (34 %).
Nasleduje dobirka (31 %), online platba kartou (29 %) a nejméné spotiebitelé plati
osobné (6 %). V minulosti byla online platba kartou nejvyuzivanéj$i metodou, ale

v prubé€hu let se tato mozZnost vyuziva stdle méné (Shoptet.cz a Zbozi.cz, 2023).

12V poslednich 3 mésicich od uskutenéni sbéru dat Ceskym statistickym titadem v roce 2022.
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Je mozné se domnivat, ze stale méné lidi vyuziva k platbé online platebni kartu, protoze
tato metoda s sebou piinasi riziko zneuziti. A to proto, ze spotiebitel pii platbé kartou
nezadava jen Cislo karty, ale také CVV ¢i CVC kod, tedy udaj, pomoci kterého mize
platit kdokoliv, kdo tento idaj znd (zna-li i ¢islo pfislusné karty). Spolehlivé e-shopy
proto nabizi platby kartou pomoci zprostiedkovatell plateb, jako je napi. GoPay. Dalsim
zpusobem platby kartou jsou tzv. internetové penézenky. V tomto piipadé je tihrada
vétSinou provadéna z kreditu, ktery si spotiebitel ,,dobil* kartou online, pfevodem z uctu,
nebo prostfednictvim propojeni virtudlni penézenky s platebni kartou. Nejznaméjsi
internetovou penézenkou je PayPal (dTest, 2020).

Bankovni pfevod na rozdil od online platby kartou lze povaZovat za podstatné
zadani tdajii, musi-li je spotiebitel zadavat ru¢né. Pokud by spotiebitel zadal chybné Cislo
uctu nebo chybny kéd banky, v ptipad€ neexistujiciho G¢tu by se nic nestalo, ale
v opatném piipad¢ by jeho penize odeSly na cizi ucet. Spotiebitel by poté musel
zkontaktovat majitele daného uctu a vyftesit s nim vraceni penéz. Pfi online nakupovani
by mohla vzniknout také komplikace pii chybném vyplnéni variabilniho symbolu, ktery
byva spojen s ¢islem objednavky.
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dobirku za nejjistéjsi zptisob hrazeni internetovych nakupt a to proto, zZe se zbozi plati az
pii prevzeti. Nevyhodou platby na dobirku je ale vyssi Castka, protoze si prodejci uctuji

za zaslani zbozi na dobirku poplatek.

3.3 Zpisoby dodani nakoupenych produkti na internetu

Lze predpokladat, ze pro spotiebitele je kvalita doruceni diilezitd. Spotiebitelé ocekavaji
spolehlivost sluzby, doruovani v menSich Casovych tsecich a také vyssi flexibilitu
dopravci. Nejéastéji volenou dopravni spolecnosti pfi objednavani zbozi online je v CR
Zasilkovna (42 %) a obliba této spole¢nosti stale roste. Nasleduje Ceska posta (18 %),
ktera naopak na své oblibé ztraci. Dale jsou v CR vyuzivany sluzby PPL (12 %),
DPD (7 %) a GLS (6 %). Zajem o osobni odbér klesa, ale v sou¢asnosti jej v CR stale
vyuziva 6 % nakupujicich na internetu (Shoptet.cz a ZboZi.cz, 2023).

V dnes$ni dob€ uz je mozné prostiednictvim vybranych spolecnosti zboZi z vydejnich

(podacich) mist také zasilat, a ne jenom pfijimat. Naptiklad Zasilkovna pro tyto tcely
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vyvinula vlastni mobilni aplikaci, do které uzivatel pouze zada svou zésilku a zanese ji
na podaci misto. Dokonce neni nutné ani tisknout zadné §titky. Stitek bude vytisknut az

na podacim mist¢, kde uzivatel sd¢€li heslo z aplikace (Zasilkovna, 2023).

Vitova (2021) zmifiuje, Ze mezi spotiebiteli v CR za&inaji byt oblibené také vydejni boxy.
Ty maji na izemi CR konkrétni firmy, jako je nap. Alza, Rohlik nebo Zasilkovna. Témto
firmédm vydejni boxy slouzi pro dorucovani vlastniho zbozi koncovym zakazniktim.
Vydejni boxy ale v sou€asnosti nabizi i nezavislé spolecnosti komukoliv bez omezeni.
Nove¢ si mohou nechat postavit vlastni doru¢ovaci box i1 obyvatelé rodinnych domt vedle
své postovni schranky. Tuto moznost v Ceské republice nabizi spole¢nost Furtodo.

Pro spotiebitele je dileZitd rychlost dorudeni jejich zbozi. Dopravci v CR vétsinové
dorucuji zbozi jiz do druhého dne po expedici zasilatelem (napi. e-shopem). Velkou
dualezitost také spotiebitelé prisuzuji cené dopravy, dale flexibilit¢ moznosti a Casu
doruceni, dopadu na Zivotni prostfedi a moznosti zménit dorucovaci adresu. Proto by na

toto vie mély viechny dopravni spoleénosti klast diraz (Ceska logistika, 2023).
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4 Metodika empirické Casti prace

Jako vyzkumny ndastroj bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setieni probihalo
od 3.3.2023 do 27.3.2023 pievazné formou online formulafe Google Forms. Cést
respondentll byla také oslovena osobné. Osobni dotazovani bylo realizovano v kavarné
V Podzaméi v Blatné a v &ekarné kozni a estetické dermatologie u MUDT. Petry Zizkové
v Plzni. Online dotaznik vyplnilo malé mnozstvi respondenti ze starSich vékovych
kategorii, a proto se autorka rozhodla k osobnimu oslovovani respondentll pravé
piedev§im starSich veékovych kategorii. Dotaznikové Setfeni (viz ptiloha A) vyplnilo
celkem 174 respondentii. 143 respondentli dotaznikové Setfeni vyplnilo online a 31

respondentl bylo osloveno osobné.

Samotnému dotazovani ptredchazela pilotaz. Pilotaze se zucastnilo 8 lidi riznych
vékovych kategorii, muzi i1 zeny. Pilotdz byla provedena z divodu eliminovani
rizika nepochopeni nékteré z otazek. Respondentim by naptiiklad také mohla néjaka

moznost odpovédi chybét. Po pilotazi byl dotaznik nepatrn€ poupraven.

Prvni otazka v dotazniku slouzila k rozdé€leni respondentti na ty, kteti nékdy nakoupili na
internetu a na ty, ktefi na internetu nikdy nenakoupili. Pokud respondent uvedl, Ze na
internetu nikdy nenakoupil, byl presmérovan piimo na posledni sekci dotazniku

obsahujici pouze sociodemografické otazky.

Druha sekce dotazniku se zamétovala na to, jak Casto respondenti nakupuji na internetu
a jaké zbozi nejcCastéji (napf. 1 v porovnani s kamennymi prodejnami). Dale se

respondenti vyjadiovali k vyhoddm a nevyhodam nakupovani na internetu.

Tteti Cast dotazniku byla zaméfena na faktory, které respondenty ovliviiuji pii vybéru
e-shopu, na kterém uskutecni nakup. Déle respondenti uvadeli, jaké zatizeni nejcastéji
vyuzivaji pfi nakupovani na internetu. Nasledovala otazka, kterd zjiStovala, zda

respondenti maji zkuSenost s vyuZzitim mobilni aplikace pro online nédkupy.

Ctvrta ¢ast dotazniku slouzila pro porovnani, zda si respondenti prohlizi zbozi na
internetu pted tim, neZ si ho zakoupi v kamenné prodejné, a naopak zda si néjaké zbozi
prohlizi v kamennych prodejnéch pted tim, neZ si ho zakoupi na internetu. Pokud
respondenti odpovédéli, ze takto u n&jakého typu zboZzi jednaji, byli dale dotazovani,

u jakého konkrétniho typu zbozi takto jednaji.
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Posledni cast dotazniku pted socio-demografickymi otdzkami byla zamétfena na otazky
tykajici se reklamy na socidlnich sitich a nakupniho rozhodovaciho procesu. V této ¢asti
byli respondenti taktéz dotazovani, zdali maji zkuSenost s impulzivnim nakupem. Dale
bylo zjistovano, jakou respondenti nejcastéji voli platebni metodu pii nakupovani na

internetu a jaky preferuji zpisob dopravy jejich zbozi.

Socio-demograficka ¢ast dotazniku slouzila ke shromazdéni informaci, zda je respondent
muz nebo Zena, do jaké vékové kategorie spadd, kde bydli a do jaké se tadi kategorie

z pohledu ekonomické aktivity (student, zamé&stnany, starobni diichodce atd.).

Nabidka moznych odpovédi u otdzek tykajicich se veéku a ekonomické aktivity
respondenttl byla pievzata z Ceského statistického ufadu. U otazek, kde respondenti
mohli oznacit vice odpovédi, bylo zpravidla nastavené nahodné zobrazeni potradi
odpovédi, aby nemohlo dojit k zddnému ovliviiovani. U takovychto otazek byli
respondenti také omezeni maximalné moznym poctem odpovédi na dve (z toho davodu,

aby byli nuceni zauvazovat nad svymi preferencemi).

Primérnim cilem empirické ¢asti prace bylo zanalyzovat postoje a chovani spotiebitela
riznych vékovych kategorii, ktefi nakupuji online. K naplnéni tohoto cile byly stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky:

- Jak cCasto spotiebitelé jednotlivych vékovych kategorii nakupuji na internetu?

- Jaké zbozi nejcastéji nakupuji na internetu spotiebitelé jednotlivych vékovych
kategorii?

- Jaky faktor jednotlivé vékové kategorie spotiebiteli nejvice ovliviiuje pii
nakupovani online?

- Jaké zafizeni nejCastéji k online ndkupu vyuzivaji jednotlivé vékové kategorie

spottebiteld?

Otazky v dotazniku byly pokladany tak, aby mohly byt zodpovézeny vyzkumné otazky
a aby byl naplnén cil empirické Casti prace. Po ukonceni sbéru dat byla provedena
kontrola odpovédi z divodu piipadného nalezeni a odstranéni nevhodnych odpovédi.
Z4dné nevhodné odpovédi nebyly nalezeny. Po ukonéeni dotaznikového Setfeni byla data

vyhodnocovdana pomoci MS Excel za vyuziti kontingencnich tabulek. U otazek
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s moznosti dvou odpovédi byla data vyhodnocena za pouziti editoru Power Query'?

v kombinaci s MS Excel.

13 Power Query je doplnék MS Excelu, ktery umoziiuje 1épe tvarovat data a nasledné je do Excelu nahrat.
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5 Analyza postoji spotiebiteli k online nakupovani

zbozi a sluzeb

V této kapitole jsou zanalyzovany vysledky dotaznikového Setfeni, které interpretuje

postoje a chovani 174 zacastnénych respondentd.

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 174 respondentd, z ¢ehoz 62,1 % tvoftily zeny (108)
a 37,9 % muzi (66). Vyzkumu se zucastnili respondenti z kazdé vékové kategorie.
Respondentti ve véku do 34 let bylo nejvice (viz Obr. €. 4). 54 % respondentl Zije ve
mésté a 46 % respondentll Zije na vesnici. Nejvetsi zastoupeni méli zaméstnani
respondenti (39,1 %), poté studenti (25,3 %), starobni diichodci (17,2 %) a podnikatelé

(11,5 %).

Obr. ¢. 4 Vékové zastoupeni respondentt

o

m16-24 let = 25-34let = 35-44 let = 45-541et = 55-64 let = 65-74 let = 75+ let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Prace porovnava nakupni chovani nejen napfi¢ jednotlivym vékovym kategoriim.
Porovnéva také chovani a postoje jednotlivych generaci. Rozdéleni respondentt podle

jednotlivych generaci'* je zobrazeno na Obr. ¢&. 5.

40O néakupnim chovéni jednotlivych generaci pojednava podkapitola 2.4 Nakupni chovéani riznych
generaci.
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Obr. ¢. 5 Generacni zastoupeni respondentii

= Generace Z = Generace Y Generace X Baby boomers

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

5.2 Analyza vysledka dotaznikového Setieni

Bylo zjisténo, Ze na internetu nakupuje 87,9 % (153) respondentii. Zbylych 12,1 %
respondentti, ktefi uvedli, Ze na internetu nenakupuji, tvofilo 21 respondentti prevazné
muzského pohlavi ve vé€ku od 65 let (8 respondentii z vékové kategorie 65-74 let a 9
respondentit z v€kové kategorie 75+ let). Ve véku 55-64 let na internetu nikdy
nenakoupili 3 respondenti a ve véku 16-24 let 1 respondent. Lze tedy konstatovat, ze
vétSina respondentil na internetu nakupuje. Nejméné na internetu nakupuji respondenti ve
véku 65+ let, tedy z pohledu ekonomické aktivity ti, kteti vétSinou spadaji do kategorie
starobni diichodce. Od respondentt vékové kategorie 75+ let autorka neziskala potfebné
mnozstvi dat o nakupovani na internetu, proto v nasledujicich datech a obrazcich nejsou

zohlednéni.

Z respondenti, kteti nékdy na internetu nakoupili, pfevazna vétsina (86,9 %) nakoupila
alesponi jednou v poslednich 3 mésicich. 9,8 % respondentli nakoupilo alespoil jednou
v poslednich 12 mésicich. Jednalo se nejcastéji o respondenty ve veku 65-74 let. Alesponl
jednou v zivoté pak nakoupilo 3,3 % respondenti, ptedevsim ve véku od 65 let. Toto
zjisténi koresponduje s daty z Ceského statistického ufadu, ze kterych také vyplyva, ze
vice lidi ve véku 65+ let nakoupilo na internetu spiSe v poslednich 12 mésicich nebo
alesponi jednou v Zivoté, nez v poslednich 3 mésicich. S daty Ceského statistického tiadu

se shoduje také nejvétsi zastoupeni respondenttl, kteti nakoupili na internetu v poslednich
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3 mésicich. Detailné

procentudlni

vyjadreni

nakupujicich na internetu zobrazuje Tab. €. 2.

Tab. €. 2 Osoby nakupujici na internetu

jednotlivych  v€kovych kategorii

Nakoupily Nakoupili v poslednich 12 | Nakoupili alespoii jednou v
v poslednich 3 mésicich mésicich Zivoté
%" %> %" %> %" %>

Celkem 133 76.4 86.9 15 8.6 9.8 4 2.9 3.3
16-24 let 53 34.6 39.8 3 2.0 20.0 1 0.7 20.0
25-34 let 45 29.4 33.8 1 0.7 6.7] - - -
35-44 let 11 7.2 8.3 1 0.7 6.7 - - -
45-54 let 15 9.8 11.3 1 0.7 6.7| - - -
55-64 let 8 5.2 6.0 2 1.3 13.3] - - -
65-74 let 1 0.7 0.8 7 4.6 46.7 3 2.0 60.0

1 Podil z celkového po&tu osob v dané socio-demografické skuping.

2 Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping, které nakoupily na internetu v poslednich 3,
respektive 12 mésicich, respektive alespon jednou v zivoté.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Obr. ¢. 6 zobrazuje procentualni vyjadieni nejcastéji nakupovaného zbozi na internetu

jednotlivymi vékovymi kategoriemi respondentii. Respondenti vSech vékovych kategorii

se vetsinove shodli, Ze nejvice na internetu nakupuji zbozi z kategorie obleceni, obuv

a doplnky. Tato kategorie zbozi je nejvice nakupovanou na internetu také podle dat

Ceského statistického ufadu'®. Respondenti dale na internetu ¢asto nakupuji také véci pro

dim a zahradu a elektroniku. Je patrné, ze zbozi z kategorie véci pro diim a zahradu na

internetu nakupuji respondenti s piibyvajicim vékem stale vice.

Dalo by se konstatovat, ze naopak nakupy elektroniky na internetu s ptibyvajicim vékem

respondenti realizuji méné (viz Obr. €. 6). Respondenti méli také moznost napsat k otazce

vlastni odpovéd. Nejcast&ji opakovanymi odpovéd’mi byly'®: drogerie a kosmetika,

krmivo pro zvifata, 1éky, knihy, letenky, ndhradni dily auto/moto.

15 Nejcéasteji nakupované zbozi na internetu je detailnéji popséano v podkapitole 3.1 Produkty nakupované

na internetu.

16 Odpovédi jsou sefazené dle Cetnosti vyskytu.
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Obr. ¢. 6 Zbozi nakupované na internetu
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu. Respondenti mohli uvést maximalné 2 odpovédi.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z dotaznikového Setteni bylo déle zjisténo, ze 90,2 % respondentd nakupuje potraviny
nejéastdji v kamennych prodejnach. Podle dat Ceského statistického tfadu potraviny na

t!7. V ptipadg, ze by byl vyzkum

internetu nakupuji prevazné obyvatelé velkych més
realizovan pouze mezi obyvateli velkomést, 1ze predpokladat, ze by se odpovédi lisily.
Na Obr. €. 7 je znazornén rozdil mezi oblibou nakupovani potravin a ostatniho zbozi
v kamennych prodejnach vSech vékovych kategorii. Ackoliv e-shopy s potravinami na
Ceském trhu ptibyvaji, dle realizovaného dotaznikového Setfeni respondenti k jejich
nakupu castéji stale voli kamenné prodejny. Dale si Ize povSimnout, Ze také oblecenti si
ale respondenti kupuji v kamennych prodejnach. Lze se domnivat, Ze si obleCeni radi

vyzkousi a ,,0sahaji®, a proto v mnohych piipadech zvoli ndkup v kamenné prodejné

rad&ji nez nakup na internetu'.

170 vetsi oblibenosti nakupovéani potravin online mezi obyvateli mést, nez mezi obyvateli vesnic pojednava
podkapitola 3.1 Produkty nakupované na interetu.

18 Nemoznost ,,0sahat“ si zboZi je jednou z nejvétsich nevyhod nakupovéni na internetu, viz podkapitola
1.5 Nevyhody a rizika e-commerce na trhu B2C.
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Obr. ¢. 7 ZboZzi nakupované v kamennych prodejnich
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skupin€, které nekdy

nakoupily na internetu. Respondenti mohli uvést maximalné 2 odpovédi.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice nez polovina respondenttil (59,5 %) vnima jako jednu z nejvétsich vyhod nakupovani
na internetu moznost uskutecnit ndkup kdykoliv. 34,6 % respondenti jako jednu
z nejvétSich vyhod nakupovani na internetu uvedlo moznost ndkupu odkudkoliv. Jedna
se o druhou nejcetnéj$i odpoveéd. Toto vnimaji jako vyhodu nakupovani na internetu

v nejvetsi mitfe respondenti z vékové kategorie 16-34 let.

32 % respondentl uvedlo, Ze jako jednu z nejvétSich vyhod online nakupovani povazuji
vetsi vybér zbozi. Tuto moznost volili pfedevsim respondenti vékové kategorie 65-74 let.
Respondenti ve véku 65+ let také v nejvétSim zastoupeni povazuji jako vyhodu
nakupovéni na internetu niz$i cenu zbozi. Z této vékové kategorie naopak nikdo jako
jednu znejvétsich vyhod nakupovani na internetu nepovaZzuje moZzZnost vyuZiti
srovnavacu cen. ProtoZze lidé z této v€kové kategorie (Baby boomers) byvaji digitalné
méné zdatni'®, 1ze se domnivat, Ze z toho diivodu respondenti v této vékové kategorii
srovnavace cen spiSe nevyuzivaji. Jako svou odpovéd’ ale vyuZiti srovnavaci cen uvedlo

pouze 17 % respondentil, tedy nejméné ze vSech nabizenych mozZnosti.

1% O oznacovani generace Baby boomers za digitdlné méné zdatnou pojednava podkapitola 2.4 Nakupni
chovani riznych generaci.
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26,8 % respondentli jako jednu z nejvétsich vyhod online nakupovani povazuje moznost
precist si hodnoceni a recenze ostatnich zdkaznik. Tuto vyhodu nejcastéji uvedli
respondenti z vékové kategorie 45-54 let, tedy respondenti z generace X. Lidé z této
generace Casto vyuzivaji online fora, kde se mohou radit s ostatnimi spotiebiteli

a doporucovat si ovéfené prodejce?’. Ziskana data tedy tuto teorii potvrzuji.

Obr. ¢. 8 Vyhody nakupovani na internetu

Moznost uskutecnit nakup kdykoliv (24 hodin denné
7 dni v tydnu)

Moznost nakupu odkudkoliv
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zédkaznikl

Niz8i cena zbozi

Moznost vyuziti srovnavact cen (napf. Heureka.cz)
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m16-24 let m25-34 let 35-44 let 45-54 let mM55-641let mM65-74 let

Poznamka: Obrazek znazoriiuje podil poctu osob v dané socio-demografické skupiné, které nekdy

nakoupily na internetu. Respondenti mohli uvést maximalné 2 odpovédi. 100 % nerovna se celek.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jako nejvétsi nevyhody nakupovani na internetu nejvice respondenti volilo dvé varianty
odpovédi. Prvni z nich je nemoZznost ,,0sahat* si zbozi. Druh4 je platba navic za poStovné
a za dopravu. Lze se domnivat, ze pravé proto, ze lidem pii nakupovani online mtize
chybét moznost ,,0sahat* si zboZi, pfi nakupovéni obleceni, obuvi a dopliiki (které si radi
,»0sahaji“ a vyzkousi) vyuziji kamenné prodejny (viz Obr. €. 7). Nemoznost ,,0sahdni‘
zboZi vnimaji jako nejvétsi nevyhodu predevS§im respondenti z v€kovych kategorii
16-34 let a 65-74 let. Platba navic za postovné a dopravu byla jako nevyhoda uvedena

pomérné rovnomeérné ve vsech vékovych kategoriich (viz Obr. €. 9).

Slozit&jsi feSeni pripadné reklamace uvedlo jako nevyhodu 24,2 % respondentt prevazné

starSich 35 let. Lidé z vékové kategorie 35-44 let (také generace Y — milenialové)

20O néakupnim chovani generace X blize pojednava podkapitola 2.4 Nakupni chovéni réiznych generaci.
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upfednostiiuji rychlé nakupovani?!. Pravé respondenti z této v&kové kategorie uvadéli
jako nevyhodu nakupovani na internetu nutnost ¢ekat, nez produkt pfijde, vice nez

respondenti z ostatnich vékovych kategorii.

Zneuziti osobnich udaji se nejvice obavaji respondenti od 45 let. Respondentim
z v€kové kategorie 65-74 let pii nakupovani na internetu nejvice chybi moznost poradit
se s prodavacem. Buerge (2023) vyzdvihuje dilezitost fyzické ptitomnosti prodavace pro
generaci Baby boomers (lidé starsi 65 let) a tento faktor uvadi jako klicovy, proc lidé
z této generace radéji nakupuji v kamennych prodejnach nez na internetu. Data graficky

znazornuje Obr. €. 9.

Obr. ¢. 9 Nevyhody nakupovani na internetu

Platba navic za postovné a za dopravu
Nemoznost "osahat" si zbozi
Slozitgjsi feseni piipadné reklamace

Nutnost ¢ekat, nez produkt ptijde

Mozné zneuziti osobnich tidaji

Nemoznost poradit se s prodavacem

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

W 16-24 let ®25-34let m35-44 let 45-541let m55-641et m65-74 let

Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skupiné, které nekdy

nakoupily na internetu. Respondenti mohli uvést maximalné 2 odpovédi. 100 % nerovna se celek.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pti vybéru e-shopu nejvice respondentti (53,6 %) ovlivituje cena produktu. Cena produktu
nejvice ovliviiuje respondenty z vékoveé kategorie 55+ let a 25-34 let. Naopak vekové
kategorie 16-24 let a 35-54 let vice ovliviiuje diveéryhodnost e-shopu. Pro respondenty
z v€kovée kategorie 45-54 let jsou velmi dulezité také recenze na dany e-shop. Vékovou
kategorii 65-74 let naopak recenze na e-shop pfili§ nezajimaji. Vekova kategorie
respondentll 64-75 let dle odpovédi spiSe sleduje kvalitu vizualizace zbozi. VE&kové

kategorie respondentli 35-64 let kvalita vizualizace zboZi nezajima vibec (viz Tab. €. 3).

21 O nakupnim chovéni generace Y bliZe pojednava podkapitola 2.4 Nakupni chovani riiznych generaci.
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Respondenti z vékovych kategorii 35-44 let a 65-74 let se pfi vyberu e-shopu také snaze
nechaji ovlivnit reklamou (napf. i reklamou v TV). Jaky ma e-shop design zajima pouze
respondenty z vékové kategorie 16-24 let. Ziskana data podrobné predklada Tab. €. 3.
Odpovédi Zen a muzi se velmi nelisily. Zeny o néco vice ovliviiuje kvalitni vyhledavad
na e-shopu a recenze na e-shop a muze ¢asté¢ji piehledné a aktualni informace na e-shopu
a reklama na e-shop.

o7 r e

Tab. €. 3 Faktory ovliviiujici jednotlivé vékové kategorie pii vybéru e-shopu

16-24 let |25-34 let | 35-44 let | 45-54 let | 55-64 let | 65-74 let
Cena produktu 26.1% | 294%| 25.0%| 26.7%| 368%| 333%
Divéryhodnost e-shopu (certifikaty,
ocenéni e-shopu) 27.0 % 224 % 37.5% 33.3% 31.6 % 16.7 %
Recenze na e-shop 171% | 212%| 12.5%| 30.0%| 21.1% 5.6%
Kovalita vizualizace zbozi 11.7% | 141% 0.0 % 0.0 % 0.0%| 16.7%
Pi'ehledné a aktualni informace (napfr.
obchodni podminky) 7.2 % 3.5% 8.3 % 3.3% 53%| 11.1%
Kovalitni vyhledavac na e-shopu 2.7 % 7.1% 4.2 % 3.3% 5.3% 5.6%
Znite e-shop z reklamy 1.8% 24% | 12.5% 3.3% 0.0%| 11.1%
Design e-shopu 6.3 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 %

Poznamka: Tabulka znazorfiuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu. Respondenti mohli uvést maximalné 2 odpovédi.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice nez 52,3 % (80) respondentii ke svym ndkupiim na internetu nejcastéji vyuziva
mobilni telefon. Také podle Shoptet.cz a Zbozi.cz (2022) vice nez 50 % lidi pfistupuje na
web pravé z mobilu?>. Na otazku ,,Jaké zafizeni nejcastéji pouzivate pii nakupu na
internetu?* mohli respondenti vybrat pouze jednu ze Ctyfech moznosti — mobilni telefon,
tablet, notebook, stolni pocitac. Pouze jeden respondent v dotaznikovém Setfeni uvedl, ze
nejCastéji vyuziva tablet. Vice nez 60 % respondentii z v€kové kategorie 16-44 let
odpovédélo, Ze nejcastéji vyuzivaji k online nakuplim mobilni telefon. Naopak vice nez
70 % respondentli z vékové kategorie 55-74 let ke svym nakuplim na internetu nejcastéji
vyuziva notebook. Stolni pocitac je napfi¢ jednotlivymi vékovymi kategoriemi pouzivan
k nakupovani na internetu v porovnéani s ostatnimi moznostmi pomérné¢ méalo. Nejcast&ji
vyuZivana zafizeni k nakupovani online pouzivana jednotlivymi v€kovymi kategoriemi

respondentll zobrazuje Obr. ¢. 10.

22 O ptistupovani k internetu pomoci mobilnich telefonii pojednava podkapitola 1.6 Vybrané trendy
v elektronickém obchodovani.
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Obr. ¢. 10 Nejcastéji vyuzZivané zarizeni pri nakupovani na internetu
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Poznamka: Obrazek znazoriiuje podil poctu osob v dané socio-demografické skupin€, které nekdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V soucasnosti dochazi k rychlému vyvoji m-commerce?®. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentii provadi své online nakupy na mobilnim
telefonu. Dalsi otazka se v dotazniku tedy zabyvala vyuzivanim mobilnich aplikaci pfi
uskuteciiovani online ndkupt. Vice nez 77 % respondentd sviij online ndkup uz nékdy
pfes mobilni aplikaci uskute¢nilo. Obr. €. 11 zndzornuje, Ze s pfibyvajicim vékem klesa
zkuSenost s ndkupem pies mobilni aplikaci. Vice nez 90 % respondentli z vékové
kategorie 16-24 let svlij online ndkup uz né€kdy ptes mobilni aplikaci uskutecnilo a vice
nez 90 % respondentil ve véku 65-74 let sviij online ndkup pies mobilni aplikaci nikdy

neuskutecénilo.

2 O m-commerce bliZze pojednavéa podkapitola 1.6 Vybrané trendy v elektronickém obchodovéni (str. 14).
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Obr. ¢. 11 UzZ jste nékdy uskutecnil/a online nakup pies mobilni aplikaci?
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice nez 58 % respondentli si prohlizi ur€ity typ zboZi na internetu pfed tim, nez si ho
zakoupi v kamenné prodejné. Pies 7 % respondenttl si zbozi pted koupi v prodejné na
internetu prohlizi vzdy a 34,6 % respondentl tento postup nerealizuje viibec. Ptes 65 %
respondentll vyuziva omnichannel®* a je jim ovliviiovano. Respondenti, ktefi uvedli, Ze
tento proces pii nakupovani délaji vzdy, byli nejcastéji z v€kové kategorie 25-44 let. Jsou

to tedy respondenti, které Ize zafadit do generace Y%°.

Obr. ¢. 12 znazoriuje, jak se odpovédi liSily u jednotlivych vékovych kategorii. Pokud
respondenti odpovedéli, Ze si na internetu pred koupi prohlizi pouze urcity typ zbozi,
v nasledujici otdzce konkretizovali, o jaky druh zboZi se jedna. Nejcastéjsi odpovedi byla
elektronika (59 respondentil), dale obleceni, obuv, dopliky (34 respondentl) a véci pro

dim a zahradu (17 respondentit).

24 O omnichannelu podrobnéji pojednava podkapitola 1.6 Vybrané trendy v elektronickém obchodovani.
25 O generaci Y a jejim Castém vyuzivani omnichannelu pojednavéa podkapitola 2.4 Nakupni chovani
ruznych generaci.
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Obr. €. 12 Prohlizite si zboZi na internetu pred tim, nez si ho jdete zakoupit do
kamenné prodejny?
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V opacné situaci z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze omnichannel uz respondenty tolik
vyuzivan neni. Na otazku ,,ProhliZite si zbozi v kamennych prodejnach pted tim, nez si
ho zakoupite na internetu? odpovédélo 56,2 % respondentli, ze ne. Tuto situaci
1 s vékovym rozlozenim respondentl predklada Obr. €. 13. Z 39,2 % (60) respondentil,
kteti odpovédéli, ze si zbozi v kamennych prodejnach pted koupi na internetu prohlizi
pouze u urCitého typu zboZi, se nejvice z nich (30) shodlo, Ze toto délaji pti ndkupu
obleceni, obuvi a doplitkt. Nasledovala kategorie elektronika (29 respondentl) a véci pro
d@im a zahradu (13 respondentil). Ctyfi respondenti do kolonky ,,jiné* napsali, Ze takto

postupuji pii ndkupu parfému a vonavek.
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Obr. €. 13 Prohlizite si zboZi v kamennych prodejnach pred tim, neZ si ho zakoupite
na internetu?
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy
nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Témeér tii Ctvrtiny respondentl si nékdy zakoupily produkt na zakladé toho, Ze na n¢j
vidély reklamu na socialnich sitich. Tim se potvrzuje, Ze social commerce®® je &astou
a dtilezitou soucasti e-commerce®’. Obr. & 14 graficky znézorfiuje, Ze se spiSe mladsi
respondenti nechavaji reklamou na sociélnich sitich ovlivnit, a naopak starsi respondenti

Castéji odpovidali, Ze socidlni sité¢ nemaji.

26 O social commerce podrobnéji pojednava podkapitola 1.6 Vybrané trendy v elektronickém obchodovani.
270 e-commerce detailngji pojednava kapitola 1 Elektronické obchodovani (e-commerce) na B2C trhu.
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Obr. ¢. 14 Nakup produktu na zikladé reklamy na socialnich sitich
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice nez 77 % respondentil uskutecnény ndkup vyhodnocuje zpétné, tj. pfemitaji si, zda
udé¢lali dobte, ze produkt zakoupili, zda byl zakoupeny produkt za odpovidajici cenu nebo
zda se jim libil piistup prodejce®®. Respondenti ve vékové skuping 45-54 let vyhodnocuji
uskutecnéné ndkupy nejméné. Tito lidé spadaji do generace X a ta se vyznacuje jako
nejbohatsi generace?”. Je mozné se domnivat, Ze si uskutecnéné nakupy tak Casto
nevyhodnocuji pravé proto, ze si je mohou dovolit za jakoukoliv cenu. Nicméné vékova
kategorie 55-64 let se téz fadi do generace X a respondenti tohoto véku v témét 90 %
uvedli, Ze své ndkupy zpétné vyhodnocuji. Tito lidé uz ale maji blize k pteddichodovému
véku, a proto je mozné se domnivat, Ze si na toto obdobi penize snaZi spiSe Setfit. Protoze
vyhodnocovani nadkupu nezahrnuje jen cenu za produkt, ale také napft. pfistup prodejce,
mohli respondenti téchto dvou vékovych kategorii odpovidat odlisSné prave
s pfihlédnutim na tuto skuteCnost. Grafické porovnani vyhodnocovani uskutecnéného

nakupu téchto 1 ostatnich vékovych skupin zobrazuje Obr. €. 15.

28 O vyhodnoceni ndkupu pojednava podkapitola 2.2 Nakupni rozhodovaci proces. Vyhodnoceni ndkupu
je patou etapou nakupniho rozhodovaciho procesu.
20 generaci X blize pojednava podkapitola 2.4 Nékupni chovéni riznych generaci.
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Obr. ¢. 15 Vyhodnocovani uskutecnéného nakupu
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice nez 52 % respondentl uvedlo, Ze si zakoupili produkt nebo sluzbu, kterou ptivodné
vubec kupovat nechtéli. K nakupu je ptiméla slevova akce ¢i jiné vyhody, které prodejce
nabizel*°. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze impulzivni nakup nejéastéji uskute¢nili
respondenti z vékové kategorie 35-44 let a 65-74 let a nejméné pak z vékové kategorie

45-64 let.

30 Takové ndkupni chovani se nazyva impulzivni nakup. BliZe o ném pojednava podkapitola 2.3 Druhy
nakupniho chovani.
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Obr. ¢. 16 Zakoupeni piivodné nechténého produktu na zikladé slevy ¢i jiné

vyhody
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Témét 50 % respondenti (z respondentil, ktefi n€kdy nakoupili na internetu) vnima jako
nejdiilezit&jsi faktor ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces®! cenu produktu. Je mozné
se domnivat, Ze takto velké mnozstvi respondenti v soucasnosti nakupuje podle ceny
produktl kvili vysoké inflaci a rychle rostoucim cendm. Pro respondenty ve véku 35-54

na pridané hodnoté produktu (napf. lepsi vyieSeni zdkaznikovych problémi). Podrobné;ji

tato data zobrazuje Obr. ¢. 17.

31O faktorech ovliviiujicich nédkupni rozhodovaci proces blize pojednava podkapitola 2.2 Nakupni
rozhodovaci proces
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Obr. ¢. 17 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

68,6 % respondentil pfi nakupovani na internetu nejcastéji voli online platbu kartou, 19 %
platbu na dobirku, 7,8 % platbu pii prevzeti a pouze 4,6 % bankovni pfevod**. Podle dat
Shoptet.cz a Zbozi.cz (2023) se online platba kartou za¢ina vyuzivat stadle méné¢, a naopak
nejcastéji se k platbé vyuziva bankovni pfevod. Podle dat ziskanych z dotazniku je tomu
ale presn¢ naopak. Respondenti ve véku 16-34 a 65-74 let platbu bankovnim pfevodem
témet nevyuzivaji. Mezi mladSimi respondenty je nejvyuzivanéjsi platebni metoda online
platba kartou, respondenti od 45 let asto vyuzivaji také dobirku. Je moZzné se domnivat,
ze platby na dobirku vyuzZiva Castéji starSi vékova kategorie, protoZe je tato metoda
povazovana za nejjistéj$i zplisob hrazeni internetovych nakupt. Pfi tomto zplisobu platby
se lidé tedy nejspiSe neboji o své penize, jako tomu muize byt u jinych zptsobu plateb.
Lidé ve veku 65-74 let také na rozdil od ostatnich vékovych kategorii preferuji platbu pii

pievzeti. Lze pfedpokladat, Ze tomu tak miiZze byt opét z diivodu bezpecnosti. Detailnéji

data o nej¢astéji volenych platebnich metodach zobrazuje Obr. €. 18.

32 Platebni metody pii nakupovani na internetu podrobné&ji popisuje podkapitola 3.2.
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Obr. ¢. 18 Nejcastéji volené platebni metody p¥i nakupu na internetu
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice nez 70 % respondenti uvedlo, Ze preferuje spole¢nost Zasilkovna pii vybéru
zpusobu dopravy zbozi pfi nakupu na internetu. Zasilkovna je nejvyuzivangjsi dopravni
spole¢nosti také podle Ceské logistiky (2023). Podle Shoptet.cz a Zbozi.cz (2023) obliba
této spoleénosti stale roste. Na své oblibé naopak ztraci Ceska posta®>, kterou preferuje
pouze 7,2 % respondentil. 18,3 % respondentil uvedlo, Ze preferuji spolecnost PPL.
Spole¢nosti GLS a DPD preferuje velmi malé mnozstvi respondentii (obé spole¢nosti
zvolili pouze dva respondenti). Respondenti ve v€ku 16-54 let nejvice preferuji
spolecnost Zasilkovna. Respondenti ve véku 55-74 let Casto vyuZivaji také spolecnosti

PPL a Ceska posta (viz Obr. &. 19).

33 Podrobnéji zptisoby dodani nakoupenych produktti na internetu popisuje podkapitola 3.3.
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Obr. ¢. 19 Preferované dopravni spolenosti pri nakupu na internetu
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Poznamka: Obrazek znazoriuje podil poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nékdy

nakoupily na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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6 Doporuceni pro praxi

Ze ziskanych dat z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze je dulezité¢ k riznym vékovym
kategoriim pfistupovat rozdiln€¢, protoze maji k nakupovani na internetu, ale
i k nakupovani v kamennych prodejnach rozdilné postoje. Na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, ze vSechny vékové kategorie respondenti maji spole¢né pouze to,
7e nejcastéji vybiraji e-shop 1 konkrétni zbozi podle ceny daného produktu. Cena zbozi

pii nakupovani obecné pro respondenty piedstavuje vyznamnou roli.

V této kapitole jsou popsana doporuceni pro podniky. Je zde uvedeno, jak je vhodné
ovlivitovat ndkupni chovani jednotlivych vékovych generaci. Formulovana doporuceni

vychazeji ze zjisténych dat, kterd byla ziskana dotaznikovym Setfenim.
Generace Z (16-24 let)

Vice nez 50 % respondentli z generace Z nejCastéji na internetu nakupuje zbozi
z kategorie obleceni, obuv a doplitky (viz Obr. €. 6). Vice nez 40 % respondentti z této
generace si urCity typ zbozi pred zakoupenim na internetu nejprve prohlizi v kamennych
prodejnach (viz Obr. €. 13). Nejcastéji se jedna praveé o zbozi z kategorie obleceni, obuv
a doplnky. Respondenti z generace Z radi zakoupi zbozi z této kategorie na internetu, ale
velkou vyhodou pro prodejce je, pokud maji také kamennou prodejnu, kam si zbozi
zékaznici mohou pfijit vyzkouset. Podle nazoru autorky se jedna piedev§im o obuv.
36,7 % respondentd ve véku 16-24 let povazuje jako jednu z nejvétSich nevyhod
nakupovani na internetu nemoznost ,,0sahat* si zbozi (viz Obr. €. 9). V pifipad¢ prodeje
obleceni a doplikli online je mozné tuto nevyhodu zmirnit napf. pomoci rozsifené
reality>*. E-shop by pomoci AR na svych strankach, piipadné ve vlastni aplikaci, mohl
nabizet moZnost zkouset si obleCeni pomoci fotografie zdkaznika, nebo prostiednictvim

zapnuté webkamery.

Vice nez 60 % respondentil z generace Z nejcastéji na internetu nakupuje pres mobilni
telefon (viz Obr. €. 10) a vice nez 90 % respondentli z této generace uz nékdy uskutecnilo
svij online nakup ptes mobilni aplikaci. V ptipad€ prodeje produktl ur¢enych pro tuto
vékovou kategorii je tedy velmi Zadouci nabizet ndkup pfes vlastni mobilni aplikaci.

Zakaznik by si v aplikaci mohl zaloZit vlastni ti€et a prodejce by mu naproti tomu mohl

34 O rozsifent realité blize pojednavéa podkapitola 1.6 Vybrané trendy v elektronickém obchodovani.
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zptijemnit vSechny dal$i nédkupy tim, Ze jiz nebude muset opétovné vypliovat osobni
udaje. Vyhodou pro prodejce také je, ze v aplikaci mlize povolit pridavat si zbozi do
,oblibenych®, nebo informovat zdkaznika o znovu naskladnéni produktu, ktery si
v minulosti prohlizel. V pripadé e-shopu s obleCenim muze prodejce podle velikosti
a stylu obleceni, které si zakaznik jiz nakoupil, v aplikaci zobrazovat podobné zbozi,
které by se mu mohlo také libit. V ptipadé e-shopu s elektronikou ¢i jinym zbozim muze
prodejce spottebiteli nabizet napt. dalsi prisluSenstvi k jiz zakoupenému zbozi. Tento

postup se nazyva cross selling neboli kiizovy prode;.

87,7 % respondentl z generace Z si jiz n€kdy zakoupilo produkt na zaklad€ reklamy na
socialnich sitich (viz Obr. €. 14). Prodejci nabizejici produkty pro tuto generaci by jisté
m¢li reklamu na sociélnich sitich zvazit. Bylo by vhodné, kdyby dani prodejci méli své
ucty na socialnich sitich a s touto generaci tam mohli snadno interagovat (odpovidat na
komentaie a zpravy, pridavat zajimavy obsah, zvefejiiovat novinky a akce atp.). Dale bylo
zjisténo, ze témet 90 % respondentti z veékové kategorie 16-24 let pti vybéru dopravy
zbozi pii nakupu na internetu preferuje spolecnost Zasilkovna (viz Obr. €. 19). E-shop

by tedy m¢l tuto moznost dopravy nabizet.
Generace Y (25-44 let)

Respondenti z generace Y v dotaznikovém Setfeni nejcastéji uvadeli jako nejveEtsi
nevyhodu nakupovani na internetu nutnost ¢ekat, nez jim produkt ptijde (viz Obr. €. 9).
Tito lidé preferuji rychlé nakupovani a produkt chtéji mit co nejrychleji fyzicky u sebe.
Pokud budou muset ¢ekat na své objednané zbozi n¢kolik dni, je pravdépodobné, ze
podruhé uz ze stejného e-shopu nenakoupi. Tato generace také velmi hledi na to, zda je
e-shop divéryhodny, tedy zda vlastni n¢jaké certifikaty ¢i ocenéni (viz Tab. ¢. 3). Proto
pokud prodejce certifikdty ¢i ocenéni vlastni, mé¢l by je mit viditeln€¢ umisténé na svém
e-shopu a zminit se o nich i na svych vedlejSich komunikacnich kanélech, napt. na

socialnich sitich.

Stejné jako respondenti z generace Z, tak i vétSina respondentl z generace Y uZ n€kdy
uskutecnila ndkup ptes mobilni aplikaci a na zakladé reklamy na socidlnich sitich (viz
Obr. ¢ 11 a Obr. ¢ 14). Respondenti z generace Y své ndkupy nejcasteji provadi
z mobilnich telefond, ale ¢asto také z notebookt (viz Obr. €. 10). Je velmi dulezité, aby
prodejci méli své e-shopy optimalizované pro mobilni telefony, ale zaroven aby byly stale

funk¢éni a responzivni 1 na jinych typech zatizeni.
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Respondenti z generace Y zakoupili produkt, ktery pivodné nechtéli na zdkladé¢ slevy
nebo jiné vyhody vicekrat nez respondenti z ostatnich generaci. Je mozné se domnivat,
ze tuto generaci budou spise ovlivilovat ¢asové omezené slevové nabidky, na rozdil od
ostatnich generaci. Prodejci mohou pro sviij prodej vyuzit napiiklad ¢asovace s odpoctem
doby (dni, hodin, minut, vtefin), po kterou je vyhodna nabidka pro daného zakaznika jesté
aktivni. Tyto ¢asovace prodejci mohou umistit napt. pfimo na e-shop, do newsletteru, do

mobilni aplikace, na socidlni sit¢ ¢i do SMS nabidky.

Kromé toho, Ze je pro respondenty ve véku 25-44 let dilezita cena produktu, stejné jako
pro respondenty ostatnich vékovych kategorii, je pro né dulezita také kvalita zbozi (viz
Obr. & 17). Prodejce by se m¢l snazit dorucovat své zbozi, ale také dodatkové sluzby
v co nejlepsi kvalité, aby byl nakupni rozhodovaci proces®® z pohledu spotiebitele
vyhodnocen kladng. Kvalitu svého zbozi by mél prodejce jist¢ u daného zbozi uvést.
O kvalité zboZi by mohl prodejce ale také napsat ¢lanek formou pfib&hu do blogové sekce
e-shopu (pokud takovou sekci na svém e-shopu ma) anebo opét na své socialni sité, které

jsou 1 touto generaci ¢asto vyuzivany.

Respondenti ve véku 25-44 let pii volbé platebni metody pfi nakupu na internetu
v nejvetsi mife uprednostiiuji online platbu kartou (viz Obr. €. 18). Na e-shopu, ktery
nabizi zbozi pro tuto vé€kovou kategorii by tato moznost platby neméla chybét. Pro
eliminaci rizika zneuziti by e-shop mél nabizet platby kartou pomoci zprostfedkovatel

plateb, jako je napt. GoPay?®.
Generace X (45-64 let)

Respondenti z vékové kategorie 54-64 let v dotaznikovém Setfeni Casto uvadéli jako
jednu z nejvétsich nevyhod nakupovani na internetu slozitéjsi feseni ptipadné reklamace
(viz Obr. €. 9). Je mozné se domnivat, Ze by zdkaznici této vékové kategorie na internetu
nakoupili spiSe, pokud by e-shop nabizel snadny reklamacni proces. E-shopy casto
vytizeni reklamace fesi pies mobilni aplikace. Z dotaznikového Setfeni ale vyplynulo, ze
respondenti z generace X na internetu nej¢astéji nakupuji na noteboocich (viz Obr. €. 10).
a pouze pfiblizn¢ polovina respondentli z generace X nékdy na internetu nakoupila ptes

mobilni aplikaci (viz Obr. €. 11).

35 O nakupnim rozhodovacim procesu detailnéji pojednava podkapitola 2.2 Nakupni rozhodovaci proces.
36 O online platbach kartou blize pojednava podkapitola 3.2 Platebni metody pouzivané p¥i nakupovani na
internetu.
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Respondenti generace X nejcastéji uvadeli, ze jejich ndkupy byly malokdy ovlivnény
nabizenou slevou ¢i vyhodou (viz Obr. €. 16). Prodejce by se mél snazit s generaci X
budovat pevné a dlouhodobé vztahy. Az budou tito 1idé chtit nebo potiebovat konkrétni
produkt, nakoupi ho od konkrétniho prodejce, protoze uz ho budou mit v povédomi
abudou ho znat. Nabidka slevy vtomto pfipadé¢ bude méné dilezitd. Respondenti
z vékové kategorie 45-64 let Casto povazuji kvalitu a znacku produktu jako dilezité
faktory, které ovliviuji jejich ndkupni rozhodovaci proces (viz Obr. €. 17). Prodejci,
ktefi prodavaji zboZzi urc¢ené pro generaci X by se tedy méli zaméftit na kvalitu nabizenych
produktli a pokud to okruh nabizené¢ho zboZi umoziuje, tak také na prode; znamych

znacek.

Kromé online platby kartou respondenti z generace X radi za své objednané zboZi plati
pomoci dobirky (viz Obr. €. 18). Na tuto moznost platby by tedy prodejci na svych
e-shopech neméli zapomenout 1 pies to, ze pro né tato platebni metoda nemusi byt tak

vyhodna jako napt. platba kartou.
Baby boomers (65+ let)

Diilezitym zjisténym poznatkem je, ze respondenti ve véku 65+ let k uskute¢néni nakupu
pievazné preferuji kamenné prodejny. Prodejci zabyvajici se prodejem produkti nebo
sluzeb pro tuto vékovou kategorii by tedy prioritné m¢li toto zbozi nabizet v prodejnach.
V ptipadé, ze by prodejci chtéli zbozi nabizet i na e-shopu, méli by se snazit zajistit co
nejsnazsi nakupni proces, ktery nebude piekazkou ani pro digitdlné méné zdatné.
Z vysledkt dotazniku vyplynulo, Ze respondenti ve véku 65+ let povazuji za nejveétsi
nevyhodu nakupovani na internetu nemoznost poradit se s prodavacem a soucasné¢ tito
respondenti uvedli, Ze se obavaji mozného zneuziti osobnich udaji (viz Obr. €. 9).
Prodejci by méli dbat na to, aby s osobnimi udaji bylo nakldddno obezietné¢ a dle
stanovenych zakont. O tomto faktu by zakazniky méli informovat a ubezpetit je, Ze jejich
osobni udaje jsou u nich v naprostém bezpeci. Aby t€émto lidem prodejci pomohli vyftesit
problém s nemoznosti poradit se s prodavacem, méli by na svych e-shopech nabizet

moznost napsat nebo zavolat odbornikovi, ktery miize zdkaznikovi s nakupem pomoci.

Respondenti ve véku 65+ let v dotazniku uvedli, Ze nejcastéji své internetové nakupy
provadi na notebooku (viz Obr. ¢. 10). Firmy, jejichZz cilovou skupinou jsou Baby
boomers, by mély dbat na to, aby byl jejich e-shop piehledny predev§im na velkych

obrazovkéach (notebook, stolni pocitac). Rozhodné neni zapotiebi, aby k e-shopim
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vyvijely mobilni aplikace, a uz viibec ne, aby stazeni mobilni aplikace bylo podminkou
pro umoznéni ndkupu. Vice nez 90 % respondentti ve véku 65+ let nikdy nenakoupilo

ptes mobilni aplikaci (viz Obr. ¢. 11).

V ptipadé, ze by firmy rady svij e-shop nebo konkrétni produkt chtély propagovat
pomoci reklamy, umisténi reklamy na socialni sit¢ neni vhodnym feSenim k osloveni této
generace. VétSina respondenti ve véku 65+ let bud’ socidlni sité vitbec nema, anebo si na
zéklad¢€ reklamy na socidlnich sitich nikdy zddny produkt nezakoupila (viz Obr. €. 14).
Ideédlnim feSenim pro umisténi reklamy na sviij e-shop (nebo produkt) by byla kamenna
prodejna dan¢ho prodejce. Pokud zakaznik navstivi kamennou prodejnu, kterou jiz zna,
snaze bude presvédcen k opétovnému nakupu v téze prodejné€, akorat v internetovém
prostiedi. A to obzvlasté, pokud pro néj z uskute¢néni takového ndkupu vyplynou n¢jaké
vyhody (napf. sleva na ndkup, darek k ndkupu, prodlouzend zaruka v cené atd.).
V kamenné prodejné zakaznikovi k e-shopu muize poskytnout vice informaci prodavac,

ktery taktéz mtize zodpoveédet pripadné otazky.

V ptipadé, ze by prodejce chtél reklamu zacilit na potencialni zdkazniky, je vhodné, aby
reklamu S$ifil prostfednictvim reklamniho prostoru v radiu, v novinach, na billboardech,
ale také v internetovém prostoru, a to napt. formou banneru na strankach, které jsou
cilovou skupinou navstévovany, nebo tieba reklamou ve vyhledavacich. Doporuceni

konkrétniho typu reklamy ale neni mozné bez znalosti konkrétniho prodejce.

Vice nez 90 % respondentd ve véku 65+ let své ndkupy vyhodnocuje zpétné (viz Obr. €.
15). Pro prodejce je tedy velmi dulezité¢, aby nakup prob¢hl bez komplikaci a ke
spokojenosti zdkaznika. Dale bylo zjisténo, Ze Baby boomers radi nakupuji produkty,
které jsou oblibené mezi jejich pirateli’’. Pokud budou s nakupem i s piistupem prodejce
spokojeni, sndze dany produkt (nebo obchod) doporuc¢i svym ptatelim. Naopak pokud
spokojeni nebudou, o své zkuSenosti velmi pravdépodobné svym piatelim také povi a ti

si poté pro své budouci ndkupy radéji zvoli jiného prodejce.

Vice nez 60 % respondentli ve véku 65+ let si jiz nékdy zakoupilo produkt pouze na

zakladé slevy ¢i jiné vyhody, kterou k nadkupu prodejce nabizel (viz Obr. €. 16). Zaroven

vvvvvv

ovlivityjici ndkupni rozhodovaci proces (viz Obr. €. 17). Je mozné se domnivat, Ze Baby

37 0 tomto tématu pojedndva podkapitola 2.4 Nakupni chovéni riiznych generaci.
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boomers se nechaji cenou produktu velmi ovlivnit. Ceny produkti uréenych pro lidi z této
generace by mély byt stanoveny tak, aby tyto zakazniky oslovily (napt. vyhodné akce,

mnozstevni slevy atd.).
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Z.avér

Cilem této prace bylo zjistit, jaké postoje zaujimaji k nakupovani na internetu vybrané
vékové kategorie spotiebitell. Za vyzkumny nastroj k zjisténi postoji respondenti
k online nakupovéani bylo pouzito dotaznikové Setieni, na které odpovédélo 174

respondentll. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano online i osobnim dotazovanim.

Nakupovani na internetu bylo v poslednich letech na vzestupu a vétSina lidi ma
s nakupovanim na internetu osobni zkuSenost. Online nakupy s sebou piinasi fadu vyhod
1 nevyhod. Ty nejvyznamnéjsi jsou zminény v teoretické ¢asti prace a jejich dulezitost je

V4

potvrzena v praktické ¢asti prace.

Na zaklad¢ provedeného Setfeni bylo identifikovdno, Ze respondenti vSech vékovych
kategorii se ve fazi rozhodovani o nakupu nechavaji Casto ovlivnit cenou produktu.
Ostatni faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces se napfi¢ generacemi liSi.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti rtiznych vékovych kategorii mayji

k online nakupovani i k nakupovani v kamennych prodejnach rtizné postoje.

Bylo zjisténo, Ze respondenti z generace Z uptednostituji nakupovani na internetu
prostiednictvim mobilniho telefonu a mobilnich aplikaci. Pro respondenty z generace Y
je pro nakup dilezita divéryhodnost e-shopu. Naopak pro respondenty z generace X je
dualezita kvalita dan¢ho produktu. Respondenti z generace Baby boomers pti nakupovani

(nejen na internetu) nejvice oceni slevy.

Na zakladé nejvétSich mezigeneracnich rozdilti byla zpracovana doporuceni pro praxi.
Z téchto doporuceni mohou Cerpat prodejci, kteii se zamétuji na prodej zbozi a sluzeb na

internetu a jejich cilovou skupinou jsou z pievazné vétSiny praveé vyse uvedené generace.
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni

Postoj vybranych vékovych kategorii k online
nakupovani zbozi a sluzeb

Dobry den,

moje jméno je Simona Strakova a jsem studentkou zavéreéného ro¢niku ekonomické fakulty na
Zapadoceskeé univerzité v Plzni.

Réada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Ziskana data budou podkladem pro moji
bakalérskou préci. Dotaznik je zcela anonymni a nezabere vice nez 5 minut.

Dékuji za Vas ¢as.

*Povinné pole

1. Nakoupil/a jste nékdy na internetu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 2

Ne Preskodcte na otdzku 20

2. Jak ¢asto nakupujete na internetu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nakoupil/a jsem alespori jednou v poslednich 3 mésicich
Nakoupil/a jsem alespof jednou v poslednich 12 mésicich

Nakoupil/a jsem alespon jednou v Zivoté

3. Conejcastéji nakupujete na internetu? *
Vyberte maximalné 2 moZnosti.

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Obleceni, abuv, dopliky
Véci pro diim a zahradu
Potraviny

Détské zbozi
Elektronika

Jiné:



4. Co nej¢astéji nakupujete naopak v kamennych prodejnach? *

Vyberte maximalné 2 moZnosti.

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[] Obleceni, abuv, dopliky
| |veci pro dim a zahradu
[] Potraviny

| Détské zbozi

|| Elektronika

[ Jiné:

5. Jaké jsou podle Vés nejvétsi VYHODY nakupovani pfes internet? *

Vyberte maximalné 2 moZnosti.

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Moznost uskute&nit nakup kdykoliv (24 hodin denné 7 dni v tydnu)
|| Moznost nékupu odkudkoliv

|| Vatsi vybér zbozi

|| Niz8i cena zbo3i

|| Moznost vyuziti srovnavacu cen (napf. Heureka.cz)

|| Moznost pfecist si hodnoceni a recenze ostatnich zakaznika

6. Jaké jsou podle Vas nejvétsi NEVYHODY nakupovani pfes internet? *

Vyberte maximéalné 2 moznosti.

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

—| Nemoznost "osahat" si zboZzi

" | Nutnost cekat, nez produkt pfijde

| Platba navic za postovné a za dopravu
" | Nutnost byt pfipojen/a k internetu

" | Mozné zneuiti osobnich Gdajd

L] Slozitéjsi feseni pfipadné reklamace

" | Nemoznost poradit se s prodavacem



7. Jaké faktory (kritéria) Vas nejvice ovliviiuji pfi vybéru e-shopu? *
Vyberte maximalné 2 moznosti.
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| Cena produktu

| Recenze na e-shop

[] Design e-shopu

| Kvalitni vyhledava¢ na e-shopu

" | Kvalita vizualizace zbozi

| Piehledné a aktudlni informace (napf. obchodni podminky)
[] Davéryhodnost e-shopu (certifikaty, ocenéni e-shopu)

" | znéte e-shop z reklamy

8. Jaké zafizeni nej¢astéji pouzivate pfi nakupu na internetu? *
Oznacéte jen jednu elipsu.

_) Mobilni telefon
() Tablet
() Notebook

() stolni po&itag

9. Uz jste nékdy uskutecnil/a online nédkup pfes mobilni aplikaci? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano, uskuteénil/a

(__) Ne, neuskuteénil/a

) Ne, protoZze nemam chytry mobilni telefon

10. Prohlizite si zboZi na internetu pred tim, nez si ho jdete zakoupit do kamenné prodejny? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano,vzdy  Preskoéte na otazku 12

() Ano, ale pouze u uréitého typu zbozi Preskocte na otdzku 11

) Ne Preskoéte na otdzku 12



Doplfujici otazka

11.  Jaky typ zboZi si nejprve prohlizite na internetu pfed tim, nez si ho jdete zakoupit do
kamenné prodejny?
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

J Obleceni, obuv, dopliiky
| Elektroniku

| Détské zbozi

| veai pro dim a zahradu

| Jine:

12. Prohlizite si zboZi v kamennych prodejnach pred tim, nez si ho zakoupite na internetu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, vidy Preskocte na otdzku 14
() Ano, ale pouze u uréitého typu zboZzi Preskodte na otdzku 13

) Ne Preskodte na otdzku 14

Dopliujici otazka

13. Jaky typ zboZi si nejprve prohlizite v kamennych prodejnéch pfed tim, nez si ho zakoupite
na internetu?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[ ] Obleceni, obuv, dopliky
| Elektroniku

| Détské zbozi

| veci pro dim a zahradu

] Jine:

14. Zakoupil/a jste si nékdy produkt na zékladé toho, Ze jste na néj vidél/a reklamu na
socialnich sitich (Instagram, Facebook,..)?

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano, zakoupila/a
() Ne, nezakoupil/a

() Nemam socidlni sité



15. Vyhodnocujete si uskute¢nény nékup i zpétné? *
Tj. pfemitate si, zda jste udélal/a dobfe, Ze jste si produkt zakoupil/a, zda byl zakoupeny produkt
odpovidajici cenu nebo zda se vam libil pfistup prodejce?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vyhodnocuji

() Ne, nevyhodnocuiji

16. Stalo se Vam nékdy, Ze jste si zakoupil/a produkt nebo sluzbu, kterou jste plvodné vibec
nechtél/a?

Pfiméla Vas k nakupu napf. slevova akce &i jiné vyhody, které k nakupu nabizel prodejce?
Oznacéte jen jednu elipsu.
) Ano

) Ne

17. Podle ¢eho se nejcastéji rozhodujete, zda uskutecnite nakup? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Kvalita produktu
() Znatka produktu
() cena produktu

(__) Piidana hodnota produktu

18. Jakou platebni metodu nej¢astéji zvolite pfi ndkupu na internetu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Bankovni pfevod
) Dobirka

() Online platba kartou (ruéni zadéni &isla karty, Google Pay, Apple Pay...)

() Platba pfi pfevzeti



19. Kterou z uvedenych spole¢nosti preferujete pfi vybéru zplsobu dopravy vaseho zboZi pfi
nakupu na internetu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Z4silkovna
) Ceska posta
) PPL

) DPD

) GLS

) Ani jednu z uvedenych

20. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

) Muz

21. Do jaké vékové kategorie spadate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1624 let
() 2534let
() 35-44 let
() 4554let
() 5564 let
() 6574 let
)75+ let

22.  Kde bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Vemésté
_) Na vesnici kousek od mésta (dojezdova vzdalenost maximalné 30 minut)

(") Navesnici daleko od mésta (dojezdova vzdalenost vice nez 30 minut)



24. Do jaké kategorie z pohledu Vasi ekonomické aktivity spadéte? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() student

_ ) Nezaméstnany/4

) Na matefské/rodidovské
() Zena/muz v domécnosti
() Zaméstnani

C_ ) 0svE/podnikéni

__ ) Invalidni dichodce

(") Starobni dichodce



Abstrakt

Strakova, S. (2023). Postoj vybranych vékovych kategorii k online nakupovani zbozi a

sluzeb [Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: B2C, e-commerce, nakupovani na internetu, nakupni chovani

Tato bakalaiska prace se zabyva postoji vybranych veékovych kategorii k online
nakupovani. V teoretické cCasti jsou definovany zakladni pojmy, které zahrnuji
elektronické obchodovani na trhu B2C vcetné vyhod, nevyhod, rizik a vybranych trendt.
Prace dale pojednava o nakupnim chovéni a strucné je zde piredstaven i1 soucasny stav
B2C elektronického obchodovani v CR. Cilem prace je zjistit, jaky postoj zaujimaji
k nakupovani pfes internet vybrané vékové kategorie spotiebitelii. Vyhodnoceni
probihalo na zékladé dotaznikového Setfeni, kterého se zGc€astnilo 174 respondentli. Na

zéklad¢ analyzy vysledkl byla navrhnuta patiicna doporuceni pro praxi.



Abstract

Strakova, S. (2022). Attitude of selected age groups towards online shopping of goods

and services [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: B2C, e-commerce, online shopping, shopping behaviour

This bachelor thesis deals with an attitude of selected age groups towards online shopping
of goods and services. The theoretical part defines B2C e-commerce including its
advantages, disadvantages and risks. This part is also focused on selected e-commerce
trends, shopping behaviour and the current condition of e-commerce in the Czech
Republic. The aim of this thesis is to find out what attitudes selected age groups take to
online shopping. The results of the practical part include recommendations for real life

and were based on survey research.



