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ABSTRAKT

CEPOVA, J. Vyuziti elektronického obchodovani v sortimentu odivani: bakalaiska
prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, 2019. 54 s.
Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Bakalaiska prace s tématem Vyuziti elektronického obchodovani v sortimentu
odivani se zamétuje na nadkupni chovani spotiebitell a stanoveni profilu spotiebitele pro
dany trh. Cilem bakalatské prace je analyzovani situace na trhu s oble¢enim z hlediska

nakupniho chovani a preferenci zdkazniki, kteti nakupuji v kamennych a internetovych

obchodech.

V praktické ¢asti se prace zabyva analyzou trhu sportovniho obleéeni a zptisoby
nakupniho chovani spottebiteltl v kamennych a internetovych obchodech. Marketingovy
vyzkum se zaméfil na analyzu trzni situace, porovnani sekundarnich dat o chovani
spotiebiteltl a zhodnoceni internetového srovnavace Heureca. Pro primarni vyzkum byl
vybran sortiment sportovniho obleCeni a segment zdkaznic — Zen.  Primarni
marketingovy vyzkum, pomoci techniky dotazovani, pfinesl vysledky pro stanoveni
profilu zadkaznic obchodii Heureca a pfinesl odpovéd jaky sortiment je nejvice
zakaznicemi poptavan. Jednalo se o sportovni obuv, tricka, sportovni dopliiky, mikiny a
kratasy. Vekova kategorie respondentek se pohybuje v produktivnim véku,
spotiebitelky davaji ptfednost kamennému obchodu pifed internetovym predev§im

z diivodi vyzkouseni zbozi.

Kli¢ova slova: nakupni chovani spotiebitele, marketing, marketingovy mix,

internetové obchodovani, e-shop, B2C.



ABSTRACT

CEPOVA, J. The use of e-commerce in the range of clothing: Bachelor thesis. Ceské
Budgjovice : The College of European and Regional Studies, 2019. 54 s. Supervisor:
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

The bachelor thesis "The use of e-commerce in the range of clothing” focuses on
the buying behavior of consumers and setting the consumer profile for the market. The
aim of the bachelor thesis is to analyze the situation on the clothing market in terms of

shopping behavior and preferences of customers who buy in stores and internet shops.

In the practical part, the thesis deals with the analysis of the market of
sportswear and the ways of buying behavior of consumers in stores and internet shops.
Marketing research focused on analyzing the market situation, comparing secondary
data on consumer behavior, and evaluating the Heureca internet comparator. A range of
sportswear and a female customer segment was selected for primary research. Primary
marketing research, using interviewing techniques, brought results to determine the
profile of Heureca's shoppers and brought the answer to what range is most demanded
by customers. These were sports shoes, T-shirts, sports accessories, sweatshirts and
shorts. The age category of respondents is in productive age. The female customers

prefer stores before internet shops. The main reson is possibility to try the products.

Key words: consumer buying behavior, marketing, marketing mix, internet shops, e-
shop, B2C.
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Uvod

Nakupovani patii mezi bézné ¢innosti kazdodenniho Zivota lidi. To stejné je
mozné fici 1 0 pouzivani internetu a to zejména diky stale vétSimu pokryti pfipojeni a
zvySené vybavenosti ¢eskych domacnosti pocitaci, chytrymi telefony, tablety. Internet a
informacni technologie se stidvaji neomezenym zdrojem hleddni informaci, zédbavy a
komer¢ni komunikace. Prostfednictvim internetu stale Castéji dochéazi k uskutechovani
obchodnich transakci. Ceska republika patii k zemim s nejvétsim pomérem e-shoptl na
jednoho obyvatele v Evropé. Problémem je vSak profesionalita nabizejicich a proto
velkd cast e-shopl pouze prezivd. Majitelé vstupuji na elektronicky trh odborné
nepfipraveni, maji problémy s distribuci produktii, ptipadnymi reklamacemi a velkym
nedostatkem je neefektivni nebo 74dna marketingovd komunikace!. Na internetu je
mozné zakoupit prakticky cokoliv. At uz se jedna o elektroniku, obleceni, obuv,
kosmetiku, potraviny a dalsi sortiment produkti a sluzeb. V prostiedi internetu lze
obchodovat na riznych typech trhii: trhy spotiebitelské B2C (Business-to-Consumer),
trhy organizovanych kupci B2B (Business-to-Business), trhy zakazniki C2C

(Consumer-to-Consumer).

Jeden z nejcastéjSich sortimentd, které miizeme na elektronickych obchodech z
hlediska spotiebitelského trhu najit, je moda a obleCeni. Zakaznici upiednostiiuji
zejména pohodlnost, flexibilitu e-shopu (nakupovani v jakoukoliv dobu), usetfeni ¢asu,
nepieberny vybér produkti téméf na jednom mist€ S moznosti porovnavat cenové
relace. Mozné nevyhody spojené s online nakupem mohou spotiebitelé pocit'ovat
zejména Vv souvislosti se zplisobem dopravy nebo nemoznosti si zboZi doptedu
vyzkousSet. Prostfedi nakupovani pres internet stdle nabyvad na své vyznamnosti a

celkovém objemu trzeb.

Bakalarska prace se bude zabyvat spotiebitelskym trhem s obleCenim u

zékaznického segmentu Zen.

1 MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod, Bmo :
Computer Press, ISBN 9788025143834, s. 12.
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1 1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat situaci na trhu s obleGenim z hlediska
nakupniho chovéni a preferenci zédkaznikti v kamennych a internetovych obchodech.
Predmétem prace bude analyza ndkupniho chovani s dirazem na segment Zen a
sortiment obleCeni. Marketingovy vyzkum pomtize vymezit charakteristiky typického
zékaznika. Bakalafskd prace vychazi ze struktury dané metodikou zpracovéni BP na
Vysoké $kole evropskych a regionalnich studiiZ. Prace se sklada z teoretické a praktické

¢asti.

Teoreticka Cast prace bude zpracovana formou reserse odbornych domacich i
zahrani¢nich zdroji. Budou analyzovany sekundarni informace tykajici se
marketingového a komunika¢niho mixu, ndkupniho chovéni spottebitele a problematiky

elektronického obchodovani.

V ramci praktické ¢asti bude analyzovén trh odivéni, zpisob ndkupniho chovéni
zakaznik v kamennych obchodech a e-shopech. Diraz bude kladen na segment
zdkaznic — zen v sortimentu odivani. V ramci marketingového vyzkumu budou
zjistovany preference v nakupnim chovani. Cilem marketingového vyzkumu bude
ziskat empirické informace o nakupnim chovani zdkazniki na trhu odivani.
Marketingovy vyzkum bude realizovan na zakladé zpracovaného planu vyzkumu,

véetné Casového harmonogramu.

V ramci marketingového vyzkumu bude provedena:

- analyza situace na vybraném trhu z hlediska preference nakupu spotiebitele
v kamennych ¢i internetovych obchodech,

- analyza spokojenosti zakaznikli S nakupem V kamenné prodejné a v prostiedi
internetu,

- stanoveni nejCastéji nakupovaného zbozi na daném trhu,

- urceni profilu zdkaznika.

Zavérem bude provedena syntéza zaveéra analyzy sekundarnich a priméarnich dat

a informaci a budou vymezeny charakteristiky profilu zakaznika na trhu B2C.

2 DUSEK, I. Metodika pro tvorbu bakaldiskych praci, Ceské Bud&jovice : Vysoka $kole evropskych a
regionalnich studii, 2018, 66 s., bez ISBN

8



2 Principy elektronického obchodovani na trhu B2C

Sohledem na téma bakalarské prace bude nejprve objasnéna zakladni
terminologie z oblasti obchodovani na spotiebitelském trhu, a to jak v kamennych

prodejnach, tak pfi elektronickém obchodovani.

2.17Z.akladni pojmy
E-commerce patfi mezi bézné¢ vyuzivané formy provedeni obchodii mezi
subjekty v prostfedi internetu. Elektronické obchodovani zahrnuje fadu aktivit od
nakupu, prodeje, distribuce, servis zakaznikim az k marketingu. E-commerce probiha

datovou komunikaci prostfednictvim elektronickych systémi.>

E-commerce zahrnuje prodej a ndkup vyrobkil a sluzeb mezi fyzickymi ¢i
pravnickymi osobami ¢i vefejnymi organizacemi prostiednictvim vyuziti informacnich
siti. Prostfednictvim téchto siti dochdzi k nabidce a objednévce zbozi a sluzeb, oviem

dodavka mtiZze byt provedena on-line, ale i off-line .

Elektronicky obchod je charakteristicky vyménou informaci prostiednictvim
elektronického media pro ucely uzavieni obchodu ¢i pro ucely jeho podpory.
Elektronicky obchod zajistuje obchodni aktivity organizace s vyuzitim fady
informaénich technologii. Autor Suchanek® za elektronicky obchod pokladad ,.Za
elektronicky obchod se v soucasné dobé povazuje obchod, pri kteréem komunikace mezi
obchodujicimi subjekty probiha prostrednictvim ICT (Leading Software Integrator), kde

elektronicka komunikace ve fazich realizace obchodni transakce nemusi byt vylucna*.

E-commerce je snadno zaménitelny pojem s elektronickym podnikanim, tzv. e-
business, které ma hierarchicky vyssi Groven a kde v ramci procest jsou uskuteciiovany
IS/ICT (fizeni projektd zaméfenych na tvorbu informacénich systémut). E-business

predstavuje transformaci klicovych podnikovych procesti za vyuziti informacnich

3 SUCHANEK, P. E-commerce. Elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani. Praha :
Ekopress, 2012, s. 9.

4 OECD. Measuringtheinformationeconomy 2002: The OECD definitionsof Internet and e-
commercetransactions.  [online].  Paris: OECD, 2002. [cit. 2017-04-14]. Dostupné z:
https://www.oecd.org/internet/ieconomy/2771174.pdf

SSUCHANEK, P. E-commerce. Elektronické podnikdni a koncepce elektronického obchodovani. Praha :
Ekopress, 2012, s. 11.
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technologii. Bezesporu e-commerce souvisi podle Chromého® s m-commerci, coZ
predstavuje mobilni obchodovani prostiednictvim bezdratové technologie jako je
mobilni telefon ¢i tablet. Internetovy obchod neboli e-shop je webova aplikace, ktera
prezentuje portfolio zbozi a sluzeb, a kde zdkaznik mulze navazat komunikaci

s obchodem a uzaviit objednavku.

Cilem e-commerce je uskute¢néni nabidky prostiednictvim webovych aplikaci,
odliseni se od konkurence, pusobit vérohodné, dodat zbozi a sluzby ve stanovené
kvalité¢ a dobé pro uUcely dosazeni zisku. Mezi hlavni divody firem, které vyuzivaji
elektronické obchodovani je organizace vSech podstatnych ¢innosti, které vedou
k efektivnim uspokojeni potieb zakaznika. Cilem kazdé nabizejici spolecnosti je prodej
vyrobkl, zbozi nebo sluzeb s dosazenim ocekévaného zisku. Mezi vedlejsi cile patii

udrzeni spole¢nosti na trhu &i jeji dali rozvoj.”

2.1.1Typy e-commerce

Prostfednictvim e-commerce probiha elektronickd komunikace mezi stranami
nabidky a poptdvky. Mezi nejcastéjsi zékladni skupinu, na strané¢ poptavky, patii
spotiebitelé neboli zakaznici. Dals§i poptavajici skupinu tvofi dodavatelé, firmy,
spoleCnosti. Trh podle subjektd nabidky a poptavky je mozné obecné rozdélit na

nékolik typi. Proto i z hlediska e-commerce mtizeme na trhu najit nasledujici typy®:

e B2C: Business to Customer (Spole¢nost a spotiebitel)

Na spotrebitelském trhu dochazi k pfimému prodeji koncovym spotiebiteltiim.
Zakladem pro trzni vztahy spotiebitelského trhu je informovani spotiebiteli o
nabizenych produktech spolecnosti. Klicovou roli zde hraji webové stranky spolecnosti.
Vyss§i uroven je realizovana pomoci zpétné vazby formou formulaid, e-shopu,

socialnich siti.

e B2B: Business to Business (Dodavatel a odbératel)

8 CHROMY, J. Elektronické podnikani: informace, komunikace, prilezitosti. Praha : Extrasystem Praha,
2013, s. 13.

" SEDLACEK, I. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka literatura,
2006, s. 97.

8 SUCHANEK, P. E-commerce. Elektronické podnikéni a koncepce elektronického obchodovani. Praha:
Ekopress, 2012, s. 16- 20.
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Jde o obchodni vztah mezi dvéma spole¢nostmi, oznaCovany jako trzni vztah
dvou organizovanych kupct, ktery funguje viceméné na elektronické vyméné dat
pomoci EDI (Electronic Data Interchange), dokladi s obchodnimi partnery (napf.
faktury a objednavky). Slozité B2B systémy jsou zaloZeny na komunikac¢ni a distribu¢ni

siti, ktera funguje pro ucely regulace jiz navazanych vztahu.
e B2A: Business to Administration (Spole¢nost a vefejna sprava)

Prodejni a komunikacéni vztahy jsou prostfednictvim nabidky firem smérovany
k poptavajicim, kterymi jsou vefejné instituce na Urovni statni spravy (mistni

samosprava nebo finanéni instituce).

e B2G: Business to Government (Spole¢nost a instituce statni spravy)

Komunikace a obchodni vztahy probihaji mezi spole¢nosti a ufady a organy
statni spravy, jenz zahrnuji i nabidku produktd pro tyto instituce napfi. aplikace na

podani danového ptiznani a elektronického podpisu.
e B2R: Business to Sales Representative (Spole¢nost a obchodni zastupce)

B2R ptedstavuje obchodni operace mezi spolecnosti a subjektem, ktery ma
formu obchodniho zastupce. Zde se jedna o vyménu strukturovanych dat, které
pouzivaji ruzné druhy specialnich webovych aplikaci napt. prostiednictvim extranetu,

ktery je pouzivan pro sdileni citlivych informaci.
e (C2C: Customer to Customer (Spotrebitel a Spotrebitel)

Obchodni vztahy probihaji prostfednictvim dvou spotiebiteld, a to jak na strané
nabidky, tak na stran€ poptavky prostfednictvim internetu. Jedna se o webové stranky

riznych auk¢nich systémi, bazary ¢i burzy apod..
e (C2G: Citizen to Government (Obcan a statni sprava)

Zde se muze jednat napf. o komunikaci obCana pii elektronickém podéavani

danovych ¢i majetkovych ptiznani.
e C2A: Customer to Administration (Spotrebitel a vefejna sprava)

Uvedeny vztah zahrnuje vztahy nabidky a poptavky na niz$i urovni mezi

spotiebiteli a vefejnymi ¢i finanénimi institucemi.

11



e G2B: Governement to Business (Sprava a spole¢nost)

Jednd se o obchodni vztahy a komunikaci mezi vefejnou spravou na strané
nabidky a spole¢nosti (na strané¢ poptavky). Vztah G2B je vlastné podmnozina

e- governmentu napf. pii zadavani vefejnych zakazek ¢i informace o grantech.
e G2C: Government to Citizen (Sprava a ob¢an)

Jednd se o komunikaci a vztahy mezi statni spravou a obcany. Zde je

charakteristicky vztah, kdy stat financuje portal, ktery poskytuje sluzby pro vefejnost.

e G2G: Government to Government (Sprava a sprava)

Predstavuje vzajemnou, elektronickou komunikace organd vetejné spravy mezi

sebou. Casto je také vyuzivana v ramci mezinarodni spoluprace.

Bakalaiska prace se bude vénovat specificky trhu spotiebitelskému B2C.
Z hlediska mnozstvi nabizeného sortimentu na trhu bude predmétem zkoumani trh

odivani a mody.

2.1.2 Legislativa

Elektronické obchodovéni se fidi legislativnim rdmcem, stejné jako fada jinych
obchodnich ¢innosti. Nize uvedené zakony upravuji nalezitosti kupni smlouvy,
odstoupeni od smlouvy, informace o cen¢, zaruce, reklamaci atd., které¢ by subjekty
nabidky a poptavky méli znat. BohuZel soucasnd praxe tomu pfiliS nenasvédCuje a

dochazi ¢asto k jejich nedodrzovani.
E-commerce je upravovana nasledujicimi zakony:

e zikon €. 89/2012 Sb. obcansky zakonik,

e zikon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané€ osobnich udajt,

e zakon €. 468/2011 Sb. o elektronické komunikaci,

e zakon €. 480/2011 Sb. o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti ve znéni
pozdé¢jsich predpist,

e zékon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele ve znéni pozd¢jsich predpisi.

12



2.1.3Pozitiva a negativa elektronického obchodovani

Vyhody a rizika spojena se-commerci je mozné rozdélovat podle ruznych

kriterii. Pro ucely bakalaiské prace budou uvedena kriteria specificky pro trh B2C.

e Pozitiva a negativa na strané prodavajiciho

Mezi zéasadni vyhody elektronického obchodovani patii rozsifovani trhu a to az
na mezinarodni, globalni uUroven. Je mnohem jednodu$i zpfistupnit svoji nabidku
produkti a sluzeb spottebitelim na celém globalnim svétovém trhu. V souvislosti
s globalizaci je vyssi pravdépodobnost vyhledani novych obchodnich partnera a

piileZitosti®.

Vyuziti IS/ICT usnadiiuje a urychluje komunikaci napfi¢ podnikem ale 1 mezi
dodavateli, odbérateli ¢i organy vetejné spravy. Dale umoziiuje pienos velkého
mnozstvi dat. Prostfednictvim podnikovych procesti dochazi také ke snizovani nakladi.
E-commerce umoznuje efektivni a rychlejsi vyfizovani objednavek, ke kterému ptispiva
automatizace podnikovych procesii. Komunikace se zdkaznikem se uskuteciiuje
prostiednictvim elektronického systému. Je mozné, aby prodéavajici analyzoval data
tykajici se navstévnosti internetového obchodu a zaznamenaval nakupni chovani
spotiebiteld, vytvarel vlastni databdze. Automatizace sebou pfinasi minimalni chyby,

které mohou nastat na obou stranach, coz ve vysledku pfinasi asporu casu.

E-commerce piedstavuje i Usporu nakladii v porovnani s provozem kamenné
prodejny, kde vznikaji ndklady na pronajem prostor, energie, vybaveni obchodu, mzdy
prodejcii a dalsi. OvSem je nutné poznamenat, ze ¢im vice se elektronické obchodovani
rozsifuje, tim vice se naklady pfiblizuji provozu kamenného obchodu. Mezi dalsi kladné
stranky elektronického obchodovani z pohledu prodejce patii skutecnost, ze vzhled a
jednoduchost e-shopu ¢i webovych stranek pomaha dotvaiet image Spolecnosti.
V dnes$ni dobé je dilezité vyuZiti socidlnich siti jako komunikac¢nich kanalt pro

osloveni potencionélnich zakazniki, pfedev§im v mladSich v€kovych kategoriich. Tato

9 BODIS, M. Procesy elektronického obchodu. Trendy v podnikani: védecky Easopis Fakulty ekonomické
ZCU v Plzni. [online]. Plzeni: UWBPilsen, 2014, (2). [cit. 2018-08-15]. Dostupné z WWW:
https://www.dfek.zcu.cz/tvp/doc/akt/tvp-2-2014-clanek-1.pdf
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marketingova komunikace piedstavuje podle EGERA a kol.!? levngjsi moznou variantu,

nez typické marketingové komunikaéni kanaly.

Zakladnimi negativy elektronického obchodovani se zabyva autor Bobis!!, kam
fadi: chyb¢jici osobni kontakt se spotiebiteli, coz se vyskytuje zejména u malych
internetovych obchodl. V internetovém prostfedi neni mozné zaujmout nerozhodného
zakaznika a probudit v ném aktivni rozhodnuti o koupi. Dalsi nevyhodou mohou byt
pocatecni naklady implementace elektronického systému. Dalsi nevyhoda se jevi ve
spotiebitelském chovani, kdy dochazi k porovnani produktu s konkurenci on-line nebo
spotiebitelé provadéji pouze predvybér a konecny nakup uskutecni v kamenné prodejné.
Dals$i mozné negativum je moznost vraceni zbozi do 14 dnt, kdy néktefi zakaznici

mohou zbozi vyuzit jen na ,,ptij¢eni* a mirné opotiebené pak vratit do 14 dnt prodejci.
¢ Pozitiva a negativa na strané kupujiciho

Mezi hlavni vyhody pro spotiebitele patii moznost uskute¢néni obchodni
transakce kdykoliv a odkudkoliv, s ¢imz souvisi uspora ¢asu a moznost nakupu ptimo
z domova. Spotiebitel nemusi navstivit kamennou prodejnu a zjist'ovat dalsi informace,
popiipad¢ cekat nez na n¢j dojde fada. Kromé casu uSetii spotiebitel také ndklady
souvisejici s dopravou, parkovanim atd. Vyhoda spocivd v neomezeném sortimentu
zbozi a odbourdni pracovni doby. Spotiebitel muize srovnavat rozsdhlou nabidku
produktii a sluzeb prostfednictvim internetového vyhledavace, které zohlednuji

jednotlivé parametry porovnavaného zbozi®?,

Efektivni komunikace probiha vétSinou pomoci automatickych emailli ohledné
potvrzeni objednavky, vyexpedovani zbozi a dalsi. Spotiebitel tak nemusi komunikovat
ptimo s pracovnikem e-shopu. DalSim pozitivem je moznost vybéru piepravnich
podminek a vybér ptepravni spole¢nosti. Flexibilita je i v moznosti doruceni zbozi
zakaznikovi na zvolenou adresu. Kladnou stranku pfedstavuje téZ moznost riznych

forem placeni objednavky. S rostoucimi pozadavky zakaznikli a globalizaci existuje

10 EGER, L., PETRTYL, J., KUNESOVA, H., MICIK, M., PESKA, M. Marketing na internetu. Plzef :
Zapadoceska univerzita, 2015, s. 134.

UBODIS, M. Procesy elektronického obchodu.[online]. Trendy v podnikani: védecky Easopis Fakulty
ekonomické ZCU v Plzni. Plzeii: UWBPilsen, 2014, (2). [cit. 2018-08-15]. Dostupné z WWW:
https://www.dfek.zcu.cz/tvp/doc/akt/tvp-2-2014-clanek-1.pdf

2BODIS, M. Procesy elektronického obchodu.[online]. Trendy v podnikani: védecky Casopis Fakulty
ekonomické ZCU v Plzni. Plzeii: UWBPilsen, 2014, (2). [cit. 2018-08-15]. Dostupné z WWW:
https://www.dfek.zcu.cz/tvp/doc/akt/tvp-2-2014-clanek-1.pdf
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fada moZznosti od dobirky, platby na cet ¢i online platebni kartou. Hodnoceni prodejcti

zvysSuje divéru zakaznikl v Castéjsi platby pres internet.

Mezi hlavni nevyhody u vybraného sortimentu, ktery vyzaduje velké mnozstvi
informaci, je Spatnd orientace kupujiciho. Jestlize spotfebitel navstévuje pravidelné
urcity e-shop, zbozi nakupuje opakované, tak se snadno orientuje, nezabere hledani
produktu takovy Cas. Spotiebitel nechce ztracet ¢as navstévou kamenného obchodu,
nicmén¢ v tomto piipadé cas nakupovanim na internetu je zdlouhavéjsi. Zakaznik je
zahlcen informacemi, které neni vzdy mozné utiidit podle filtri a internetovych

srovnavacu.

Nevyhodou pro spotiebitele je nemoznost si konkrétni produkt vyzkouset a musi
duvérovat fotografiim, které jsou ptilozené k popisu produktu. S internetovym
nakupovanim také souvisi informacni a pocitaCovd gramotnost. Dal$i bariérou je
vybavenost domacnosti potiebnou technikou. Dal§im negativem muize byt obava ze

zneuziti osobnich udaji, podvodu nebo nedodrzeni smluvnich podminek. V neposledni

vvvvvv

2.2Marketing na internetu

Autorky Prikrylova a Jahodova'* popisuji internet jako neoddglitelnou soudast
komunikace vSech subjektii, které plisobi na stran€ nabidky a poptavky. Na internetu se
nachazi obrovské spektrum informaci V celosvétovém méfitku. Internet je
multimedialni, ma schopnost pfesného zacileni a individualizaci obsahu komunikace,
nabizi pouZiti fady néstroji a postupl, je interaktivni, neptetrzity a rychly a zejména

umoznuje minimalizovat naklady a ukazuje snadnou méfitelnost vysledk aktivit.

V prostiedi internetu se nachazi nespocet odbornych informaci, dat, prament
domaci i1 zahrani¢ni provenience. Problémem takto ziskanych informaci miize byt jejich

veérohodnost.

Sinternetem a komunikaci na internetu je spojen pojem marketingovy
management a marketingovy mix. Samotny pojem management piedstavuje ,,Cilove

orientované ovliviiovani jednani jednotlivych clenii a organizacnich jednotek

BBODIS, M. Procesy elektronického obchodu.[online]. Trendy v podnikani: védecky Casopis Fakulty
ekonomické Zapadoceska univerzita v Plzni. Plzefi: UWBPilsen, 2014, (2). [cit. 2018-08-15]. Dostupné z
WWW: https://www.dfek.zcu.cz/tvp/doc/akt/tvp-2-2014-clanek-1.pdf

4 PRIKRYLOVA, I.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2010, s. 216.
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sociotechnického systému podniku jako celku. Etymologie ho odvozuje od manumagere
vést za ruku. “ *® Marketing je spoleensky a manaZersky proces, prostfednictvim jehoz
dochazi k uspokojeni jednotlivct, ale i skupiny zadkaznika v procesu smény vyrobku a
sluzeb. Marketingovy management vychazi zanalyzy trhu a marketingového
prostfedi®. Marketingovy management zahrnuje zikladni etapy, kterymi jsou

planovani, organizovani a motivovani a zavére¢na marketingova kontrola.

Planovani pfedstavuje stanoveni cili na rtiznych urovnich: strategického,

taktického a operativniho rozhodovani a vybéru cesty, ktera povede k vyty¢enym ciliim.

V etapé oOrganizovani Se stanovuje nejvice vhodnd forma uspofadani

marketingovych ¢innosti pro tcely dosazeni cilil a jejich zabezpeceni pracovniky.

Proces motivovani Vramci personalniho marketingu se snazi vyuzivani

potencialu pracovniki.

Pii marketingové kontrole se provadi méfeni ¢i sledovani cilt, zkoumaji se
diavody odchylek od planovanych cilti. Jednou z forem marketingové kontroly mtize byt
marketingovy audit, kde je vhodné vyuzivat externi firmu, kterd nezavisle posoudi

efektivitu marketingovych ¢innosti firmy.

Marketing Vv internetovém prostiedi ovliviiuje piesvédceni zakaznikl ke koupi
rychleji, udrzovéani vztahti se zdkazniky je také v podstatné operativnéjsil’. Marketing
na internetu je odborniky oznacovan jako e-marketing ¢i on-line digitilni marketing.
On-line marketing zahrnuje rtzné aktivity a procesy, které vyuzivaji spole¢nosti
Kk nabidce, ktera by méla ptinaset hodnotu pro zakaznika, partnery a dal$i zainteresované

skupiny.

Proces internetového marketingu lze popsat jako proces komunikace se
spotiebiteli, ktery je nutné monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Proces internetového

marketingu mé nasledujici priib&h *8:

1. Rozhodovani o cilech, pldnech a odpovédnosti.
2. Pridélovani zdrojl a to finan¢nich, lidskych ¢i technologickych.

3. Realizovani prostfedi napt. webové stranky.

15 LANG, H. Management — trendy a teorie.Praha : C H Beck, 2007, s. 62.

16 JURASKOVA, O. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, Praha : Grada Publishing, 2012,
ISBN 978-80-247-4357-7, s. 117

7 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : ComputerPress, 2014, s. 11- 15.

18 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2017, s. 21- 23.
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4. Nastroje napt. reklama, podpora prodeje a dalsi.
5. Monitorovani a méfeni.

6. Analyza a zlepSovani.

2.2.1Marketingovy mix

V internetovém marketingu se vyuzivaji standardni marketingové nastroje, které
tvoii marketingovy mix. Marketingovy mix na internetovém marketingu je tvotren
z koncepce ,, 4P, tedy produkt, cena, misto a distribuce a marketingova komunikace
neboli pr opagace z pohledu prodavajiciho °. Dalsi text se bude zabyvat zakladni

charakteristikou mixu 4P.

Produkt a produktovy mix - produkt online marketingového mixu je vniman
jako zbozi, vyrobek, sluzba nebo myslenka, ktera se nachazi na webové strance. Jedna
se 0 hodnotu, ktera muze nabyvat nékolika podob a to uzitek, finan¢ni usporu,
spoleCensky respekt, dobry pocit ¢i usporu casu. Portfolio obchodovanych produktl
v online marketingu se neustale rozsifuje. Napf. cca pied deseti lety se minimalné na
internetu obchodovalo s potravinaiskym sortimentem. Pfi online obchodovani maji
vyznam i jednotlivé slozky produktového mixu jako jsou: znacka, obal (v mensi mife),

sluzby spojené s produktem a dalsi.

Cena a cenovy mix - cena pro zakaznika pfedstavuje vynalozené penéZni
prostiedky pro ziskani produktu nebo sluzby. Soucdsti ceny jsou také cCastky za
dopravu. Cena je povazovana za dilezity nastroj marketingového mixu, jelikoZ se pfimo
podili na vynosech firem. Zbyvajici marketingové nastroje produkuji naklady.?® Soubor
nastroji cenového mixu piedstavuje rizné slevy, rabaty, vyhody spojené s formami

placeni apod.

,,Cena je vyjadirenim hodnoty pro spotrebitele. Je to penéini obnos, ktery

spotiebitel vynaklada vymenou za uzitek, ktery mu prindsi zakoupeny vyrobek nebo

sluzba“ %t

Vv

a technik]. Brno : ComputerPress, 2011, s. 19- 38
20 KARLICEK, M. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu - 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha : GradaPublishing, 2016, s. 11- 23

21 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 39.
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Misto, distribuce a distribu¢ni mix — marketingovy nastroj ozna¢ovany jako
umisténi (misto) je vyuzivan v marketingu pfi rozhodovani o lokalizaci nabidky (dfive
kamenného obchodu). V internetovém marketingu mize oznacovat umistnéni nabidky
napf. pfi vybéru socialnich siti apod. Distribuce na internetu zahrnuje ukony, které je
nutné vykonat proto, aby byl produkt dorucen zékaznikovi. Produkty hmotné povahy
zahrnuji vSe od nakupu z pohodli domova, pies sluzby prepravni spolec¢nosti a dalsi.

Nehmotné produkty — napt. nakup softwarovych sluzeb vyzaduji ptipojeni k internetu.

Marketingova komunikace a komunika¢ni mix - marketingova komunikace
na internetu zahrnuje proces, ktery pienasi sdéleni od zdroje k pfijemci. Komunikace je
v online obchodech, musi mit zdkaznik mnozstvi relevantnich informaci a fyzickych
dikazi, které ptiblizuji nabidku. Mezi dulezity zdroj informaci patii webové stranky,
socialni sité nebo elektronicka posta. Marketingova komunikace je charakterizovana
jako informovani ¢i presvédCovani cilové skupiny za ucelem dosazeni marketingovych

cili. V internetovém marketingu 1ze vyuzivat v§echny nastroje komunika¢niho mixu.
Mezi klasické nastroje marketingové komunikace patii 22

e reklama (katalogy, pfednostni vypis, PPC),

e podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy),

e public relations (¢lanky, virdlni marketing, vyro¢ni a tiskové zpravy, reporty
spolecenské odpovédnosti),

e piimy marketing (chat, e-mailing).

Mezi komunikaéni prostiedky se déle fadi:**webové stranky,e-shopy,e-mail,

blogy, diskusni fora, socidlni sité a sdilend multimédia.

Marketingovou komunikaci rozdélujeme na komunikaci smérem k zakaznikovi a
komunikaci od zdkaznika**. Cilem komunikace je podpora nakupniho rozhodovéni
zakaznik®. Prostfednictvim marketingové komunikace dochdzi k nabidce, predani
informaci o produktech, kde cilem komunikace je vstup do podvédomi zakaznika a

udrzovani vztahu se zakazniky. Marketingovd komunikace je oboustranna. Jejim

22 KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing.Praha : Grada, 2004, s. 630

BKOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing.Praha : Grada, 2004, s. 637.

24 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno : ComputerPress,
2010, s. 57.
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prostiednictvim se firma snazi ziskat o zakaznikovi zakladni informace a zaznamenat

jeho potieby, pfani, preference a pozadavky, které ovliviiuji jeho ndkupni chovani.

Zakladni nastroje ,,4P* jsou vzajemné provazané ». Je diileZité, aby kombinace
jednotlivych nastroji co nejlépe reagovaly na trh a jeho zmény. V marketingu
aplikovaném na rizné specifické typy trhii je zédkladni model ,,4P* rozsifovan o dalsi

nastroje, napt. ,,7P*, a to: lidi a procesy.

Analogii konceptu ,,4P“ je model ,,4C*, ktery pfedstavuje marketingovy mix
z pohledu zakaznika. Mezi zékladni slozky patfi: hodnota pro zadkaznika, celkové

naklady, dostupnost, komunikace.

Monitorovani a méfeni ufinnosti e-marketingu je dulezitou soucasti
sledovani efektivity. Jak jiz bylo zdiraznéno, vyhodou on-line marketingu je moznost
efektivniho cileni reklamy a komunikac¢nich ndstroji na vybrané klienty. Naklady na
konverzi je moZzné minimalizovat a zarovenn maximalizovat efekt kampani. Jako
nastroje se v praxi vyuZivaji: ukazatel SEO (Search Engine Optimization) jedna se o
optimalizaci internetovych stranek pro vyhledavace. Provadi se za ucelem zlepSeni
pozic ve vysledcich vyhledavani. SEM (Search Engine Marketig) ptedstavuje
vyhledavaci portaly nabizejici PPC (Pay Per Clic) internetova reklama placena za tzv.
proklik, jde o efektivni zplisob zvySovani navstévnosti webu. Uvedené kampané je
mozné efektivné zacilit na vybrany segment klienti — zakaznikd. Dal$i moznosti je
platebni model PPL (Pay Per Lead/link), kdy jde o uhradu za odeslany formulaf,
nevyhodou je fixni platba a nepfima méfitelnost efektivity nastroje. PPV (Pay Per
View), kde jde o patbu za zhlédnuti, jde o jeden z nejstarSich modeld placeni za

internetovou reklamu.2®

57 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy: Manazer a Marketing. Praha : GradaPublishing, 2009,
s. 39.

%6 JURASKOVA, O. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, Praha : Grada Publishing, 2012,
ISBN 978-80-247-4357-7, s. 165.
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2.3Nakupni chovani spotrebitele

spotiebiteld. Kazdy spotiebitel ma své specifické cile a potieby, kterych si pieje
dosahnout ¢i naplnit. Marketingové a dalsi podnéty jsou hodnoceny v tzv. ¢erné skiince
spotiebitele a nasledn€ vyvolavaji urcitou reakci. Ostatni podméty zahrnuji faktory, jako
jsou ekonomické, technologické, politické ¢i kulturni. VSechny tyto podméty vstupuji

do Cerné skiinky spotiebitele, kde se pfeménuji na reakci tykajici se volby produktu,

Pro efektivni marketing firem je nezbytné zkoumat nakupni

znacky a prodejce.?’

propojenych fazi. Jedna se o vstupni fazi, procesni fazi a vystupni fazi, jak znézornuje
obrazek 1. Z jednoduchého modelu spotiebniho rozhodovani jsou patrné, které vnéjsi
vlivy pasobi na spotiebitele formovaného spolecensko-kulturnim prosttedim. V dalsi
fazi modelu nésleduje rozhodovani rozpoznani potfeby danou psychologickymi faktory

a zkuSenosti. Posledni ¢asti je vlastni nakup, v pfipadé kladné podkupni spokojenosti,

Proces chovéni spottebiteli je mozné rozdélit do tii odliSnych, ale vzajemné

1ze ptedpokladat jeho opakovani.

Obrizek 1: Jednoduchy model spotifebniho rozhodovani?
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2.3.1Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Jak jiz bylo v obrazku 1 naznaceno, spolecnost, zvyklosti a kultura vyznamné
ovlivituji chovani spotiebitele. Nakupni chovani zavisi na nasledujicich faktorech, jak

uvadi napt. autofi Kotler a Keller, 2° nebo némecky odbornik Schroder.

e Kulturni faktory

Spolecnost a kultura zasadnim zpiisobem ovliviiuje chovani spotiebiteltl.
Nakupni chovani spottebitelt zavisi na kultufe, subkultufe ¢i spolecenské vrstve.
Kultura predstavuje souhrn nabytych nazort zasad a zvykil, které usmérnuji ndkupni
chovani spotiebitell v dané spole¢nosti. Kultura zahrnuje rizné typy subkultur, které
poskytuji lidem lepsi podminky pro zaflenéni do spole¢nosti. SpoleCenska vrstva je
homogenni skupina osob, které sdileji podobné hodnoty, zajmy ¢i chovani. Ve
spole€enskych vrstvach se odrazi velikost ptijmu, povolani, misto pobytu ¢i produktové
preference (oblékani, automobily atd.).

e Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji rodinu, referen¢ni skupinu ¢i role a statusy ve
spolecnosti. Rodina patii mezi nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotku ve spole¢nosti.
Od rodict ziskava jedinec nézory, preference, které zasahuji do jeho ndkupniho Zivota.
Referencni skupina pfedstavuje osobu nebo skupinu, kterd slouZi pro porovnani a
formovani hodnot, postoji a chovani. Referen¢ni skupiny ovliviiuji definované hodnoty
napt. detskd referencni skupina jsou rodice, kterd hraje vysokou roli pro budouci
formovani ndkupniho hodnot a chovani ditéte. Referencni skupiny slouzi jako méftitko
pro specifické a uzce definované postoje. Pozici ve skupiné je mozné urcit jako status
nebo role, jenz zahrnuje aktivity jedince, jenz jsou od né¢j o¢ekavany. Muzeme fici, Ze
role vytvari urCity status. Spottebitelé se pak zajimaji o produkty, které prezentuji jejich
status, resp. roli.

e Osobni faktory

PKOTLER, P., KELLER, K. Marketing management - /4. vydani. Praha : GradaPublishing, 2013, s. 189-
197.

% SCHRODER, H. Handelsmarketing.Methoden und Instrumente im Einzelhandel.Miinchen : Verlag
Moderne Industrie, 2002, s. 213
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Osobni faktory zahrnuji rozhodovani spotiebitelti, které je spojené
s individudlnimi vlastnostmi, jako je vék, ekonomicka situace, zamé&stnani, zivotni styl a
dalsi. Nakupovani spotiebitelli bezesporu zavisi na jejich véku ¢i obdobi jejich Zivota
zaméstnani a ekonomicka situace jedince ¢i celé domacnosti, které jsou rozhodujici pti
rozhodovani. Ekonomické podminky piedstavuji velikost pfijmu, vySi odlozené
koupéschopnosti a informace o struktute vydaji domacnosti. S osobnimi faktory souvisi
1 Zzivotni styl, ktery udava zplsob Zivota, odrézejici se V €innostech, zdjmech Cci
nazorech.

e Psychologické faktory
Psychologické faktory ovliviiuji chovani a rozhodovani spotiebitele napf.

pomoci vlastni motivace, vnimani ¢i postoji.

2.3.2Rozhodovani zakaznika

V predchozi subkapitole bylo popséano, jaké faktory ovliviiuji spotiebni chovani.
Vlastni zakaznické rozhodovani na trhu mizeme rozdélit na jednotlivé faze:rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po
nakupu. Nékupni proces, Vv kontextu marketingu firmy, pouze nezacind a nekonéi
realizaci koupé. Je nutné, aby se marketing zamé¢foval na cely proces rozhodovani.

Vlastni nakupni rozhodovaci proces znazornuje obrazek 2.

Obrizek 2: Nakupni rozhodovaci proces®

Na zacatku procesu si kupujici uvédomuje urcitou a nenaplnénou potiebu, kterou
vyvolavaji vnitini a vnéj$i pohnutky a stimuly. Nasledné poté spotiebitel vyhleddva
informace (v pfipadé¢ online marketingu) na webovych strankach, socialnich sitich, ¢i od
znamych. Jedna se o zdroje osobni, vefejné ¢i komercni. Véha zjisténych informaci
zavisi na preferencich spotiebitele. Hodnoceni alternativ je odlisné. Rozhodnuti o koupi

mohou ovlivnit rodina, ekonomicka ¢i spolecenska situace.

SIKOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management - /4. vyddni. Praha : GradaPublishing, 2013,
s. 289.
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3 Analyza nakupniho chovani zakaznikii v kamennych

obchodech a na internetu

Obchodovéani prostfednictvim internetu patii mezi celosvétovy trend.
Nakupovani online jiz neni povazované na c¢eském trhu za rizikové a vénuje se mu stale
vice zadkaznikli. Nasledujici statistiky zachycuji vybrané skute¢nosti z oblasti
internetového trhu v CR. Jedna se napf. o sortiment, ktery je nejcastdji nakupovan,

obavy spojené s internetovymi nakupy.

Cesky statisticky uiad (CSU) uvadi, e v roce 2017 mélo k internetu pristup
okolo 77 % ceskych domacnosti. Pfipojeni domacnosti k internetu je zakladni
podminkou, kterd umoziuje zvySovani poc¢tu osob, které pies internet nakupuji. Za
druhé &tvrtleti 2017 uvedlo 4,5 mil. Cechd star§ich 16-ti let, Ze alespoii jednou v roce
2017 nakoupili na internetu. V porovnani s Evropou jsou Ce$i mimé pod primérem,
jelikoz nakupovali v prosttedi on-line ve 47 %, kde primér Evropské unie je 55 %.
Podle CSU Zeny nakupuji pres internet zejména obledeni a obuv, potraviny a drogérii,

hra¢ky, hry, knihy a dalgi. 3

Podle prizkumu spole¢nosti Rondo.cz, obraty internetovych obchodt kazdy rok
dynamicky rostou. V e-shopech nakupuje az 52 % Cechti oble&eni, z toho 30 % vice nez
dvakrat v roce a 22 % zakazniki zacalo obleCeni nakupovat teprve v poslednich dvou

letech.®?

Podle statistiky Evropského statistického uiadu Eurostat nakupovalo oblecent,
a to zejména sportovni, pouze 13 % osob (v roce 2012), v roce 2013 to bylo jiz 28 %,

v roce 2014 vzrostl pocet na 34 % a v roce 2016 byl narist na 38 %. Podle Eurostatu

%2 CESKY STATISTICKY URAD. Polovina Cechii nakupuje na internetu [online]. 2017-11-20 [cit.
2019-01-14]. Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/czso/polovina-cechu-nakupuje-na-internetu>
33 VRABEC, P. Jiz pies polovinu ceskych zdkaznikii Ezopu nakupuje online modu [online]. 2018-07-20
[cit. 2019-01-14]. Dostupné z WWW: <https://www.ekonomickymagazin.cz/2018/07/jiz-pres-polovinu-
ceskych-zakazniku-eshopu-nakupuje-online-modu/>
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nakupuji srovnatelné lidé z velkych aglomeraci @ malych sidel. Podil Zen nakupujici
sportovni obleceni byl 28 % ve vékové kategorii 25 - 29 let, 69 % ve véku 20 - 24 let a
48 % ve véku 25 - 64 let.*

Heureka Group - prizkum trhu

Heureka umoziuje jednoduchy a zaroven pohodlny nakup online. Skupina
Heureka patii mezi nejvétsi platformu e-commerce ve stiedni a vychodné Evropé.
Kazdy mésic spolecnost ziskava az 25 mil. novych uzivateli a patii ke Spi¢ce mezi
srovnavaci zbozi a ndkupnimi radci. Cilem je poskytovat pomoc s vybérem zbozi a e-
shoptl, které jsou zdkazniky hodnoceny a pomahaji dalSich klientim s vybérem. Nakup
prostfednictvim této platformy je pohodlny, bezpecny a rychly ndkup v riznych
kategoriich. UZivatelé mohou zboZi filtrovat a porovnavat podle ceny, recenze obchodi,

druhu zboZi atd.

Obrazek 3: Plisobnost Heureky®®

ceneje.si
jeftinije.hr comparirosg

idealno.ba
idealno.rs

O Sifce a hloubce sortimentu si lze udélat predstavu na vybraném piikladu
sortimentu sportovni obuvi. V ramci sportovni obuvi pro Zeny jsou dostupné 1982 kusti
skladem. Mezi nejpocetnéjsi skupinu patii znacky Nike (514 kust), Adidas (400 kust),
Asics (380 kusti), Salomon (159 kust), New Balance (157 kusii), Reebok (101 kust),

34ROZKO§NY, P. Cesi nakupuji na internetu nejcastéji oblecent a sportovni potieby [online]. 2017-07-
10 [cit. 2019-01-14]. Dostupné z WWW: <https://www.kurzy.cz/zpravy/426397-cesi-nakupuji-na-
internetu-nejcasteji-obleceni-a-sportovni-potreby-podil-lidi-nakupujicich/>

% HEUREKA. O nas [online]. 2019 [cit. 2019-02-11].  Dostupné  z WWW:
https://www.heurekashopping.cz/o-nas
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Mizuno (220 kusti) a dalsi v riznych barevnych provedeni uréenych pfevazné na jaro a
1éto. Nabizené velikosti jsou nasledujici 40 (1028x), 39 (880x), 37 (674x), 36 (476x)
atd. Podle filtru je téZ mozné oznalit pozadované vlastnosti zbozi, uziti neb urceni
obuvi. Produkty je mozné tadit podle ceny (nejnizsi cena 390 K¢ a nejvyssi cena 6 350

K¢), oblibenosti a nazvu produktu. 3

Pocet sportovnich tri¢ek je skladem 811 kust z toho v cenové relaci méné nez
300 K¢ (456 kust), 300 - 400 K¢ (96 kustr), 400 - 500 K¢ (110 kust), 500 - 800 K¢ (197
kustr), 800 K¢ a vice (55 kusti). Zejména se jedna o znacky Adidas, Alpine Pro, Craft,
Loap, Sensor, Reebok a dalsi. Z hlediska velikosti je nejvice poptavana velikost M, S,
ma fitness, beh, tenis, cyklistika a turistika. Také je mozné zvolit podle délky rukavu ¢i

pozadované funkénosti atd.®’

Pocetné zastoupeni ma segment mikin az 37519 kusi ztoho 19763 kust
skladem. Cenové rozpéti je nasledujici. Az 23 119 kust je méné nez 1000 K¢, 11 281
kust v rozmezi 1000 - 2000 K¢, 2271 kust 2000 - 3000 K¢, 496 kusa 3000 - 4000 K¢ a
352 kusu 4000 K¢ a vice. Mezi znackami se vyskytuje nejvice Adidas a Nike, Alpine
Pro, Sam 73 a dal$i. Zbozi je dale mozné filtrovat podle velikosti, kde nejvétsi zajem je
oM, L, S, XL. Déle podle zbozi ,,s kapucou* nebo ,,bez kapuce* ¢i s pozadovanymi

vlastnostmi jako je funké&nost, na zip nebo pres hlavu.®

Sportovni krat’asy je mozné vyhledat na Heurece v mensim poctu a to 160 kusti.
Cenové rozpéti se nachazi ve vétSiné pripadi do 400 K¢ za kus. Kratasy je mozné
vybirat podle zamé&feni na sport a to zejména béh, fitness, tenis a turistika. Na Heurece
je mozné nalézt dalsi skupinu sportovnich produktt a to bundy, dlouhé kalhoty, svetry a
dal§i. Mezi sportovni dopliky patii Cepice, celenky, rukavice, Satky, podkolenky,

tkani¢ky a dalsi.

Jak bylo feCeno na Heurece je mozné vyhledavat i podle internetovych

obchodii. Mezi nejvétsi internetové obchody se sportovnim obleCenim patii Altisport,

% HEUREKA. Déamskd béZeckd obuv[online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW:
<https://damska-bezecka-obuv.heureka.cz/>

3" HEUREKA. Damska tri¢ka[online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://damska-
tricka.heureka.cz/

% HEUREKA. Damské mikiny [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://damske-
mikiny.heureka.cz/

% HEUREKA. Damské Sortky [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://damske-
sortky.heureka.cz/
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jenz poskytuje prodej sportovniho obleceni a doplikd zejména pro lyzovani a
snowboarding. Zakazniky je tento obchod ohodnocen kladné a to az 4,8 hvézdami
z 5- ti. Pocet recenzi se pohybuje pie 39 tisic z toho 38 295 tisic pozitivnich a 738
negativnich piispévki. Podle hodnoticich primérnd doba doruceni zbozi se pohybuje
kolem 2,7 dne, 99 % zakazniki obdrzelo zbozi do 10 dni od objednani. Zakaznici
nejcastéji ohodnotili kladné cenu, rychlost doruceni, vybér zbozi a komunikaci.
Negativné zakaznici hodnotili napt. dlouhou dobu dodani zbozi, obtizné vraceni zbozi,
nizkou kvalitu zbozi, dale skuteCnost, ze tabulka velikosti neodpovida realit¢ atd.

Spoleénost nabizi pouze jediné vydejni misto v Litvinove.*°

Dalsi specializovany internetovy obchod se sportovnim obleenim je
INSPORTIine.cz, coz je také nejvétsi Cesky vyrobee a prodejce fitness produktd. Pocet
recenzi se pohybuje kolem 29 200, z toho 22 tisic je pozitivnich, 1400 negativnich a
zbyvajici jsou neutralni. Celkové hodnoceni obchodu je 4,7 hvézdicek, z 5- ti moznych.
96 % zékazniki doporucuje e-shop. Mezi nejcastéjs$i stiznosti patii problémy se
zrusenim objednavky, nedoddnim zbozi, zboZzi v jiné barve atd. Zakaznici nejvice
hodnotili kladn€ rychlost doruceni, ceny, vybér zbozi, ochotu a komunikaci. Primérna

doba dodani se pohybuje kolem 2,9 dne. Obchod mé &tyii vydejni mista.**

Obchod SportObchod.cz je umistén v poctu hodnoceni na Heurece na tietim
misté s hodnocenim 4,8 hvézdi¢ek a poctem recenzi 22 455 z toho 14 816 kladnych a
599 zapornych. Zakaznici nejpfizniveéji hodnoceni cenu, ochotu a vybér doruceni.
Naopak nepiiznivé hodnotili rychlost dorugeni. Cekaci doba dodani zboZi se pohybuje

kolem 2,9 dne. Obchod ma dvé vydejni mista v CR.*

V ramci dané problematiky je také vhodné zminit, ze vétSina velkych
kamennych obchodi ma také své e-shopy svelkym poétem vydejnich mist na
pobockach vcelé CR. Jednd se zejména o obchody jako je Decathlon, Hervis,

Intersport, A3 sport, Sportisimo a dalsi.

Zuvedené analyzy vyplyva, Ze on-line nakupovani na ceském trhu ma

vzristajici dynamiku riistu, na strané nabidky je okolo 5 nejvétSich subjektl, které

40 HEUREKA. Altisport [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW:
https://obchody.heureka.cz/altisport-cz/recenze/overene#filtr

4 HEUREKA. Insportline [online]l. 2019 [cit.  2019-02-11]. Dostupné z WWW:
https://obchody.heureka.cz/insportline-cz/recenze/overene

4 HEUREKA. Sport obchod c¢z [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW:
https://obchody.heureka.cz/sportobchod-cz/recenze/overene
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zaujimaji nejvetsi podil v oblasti elektronického nakupovani. Je nutné dodat, Ze uvedené
subjekty maji také své kamenné obchodni jednotky. S ohledem na praktickou cast prace

byla vénovéna pozornost sortimentu sportovniho obleceni.

4 Marketingovy vyzkum a urceni typického zakaznika

Prakticka cast prace je zaloZena na primarnim marketingovém vyzkumu, ktery
vychézi z poznatkl sekundéarni analyzy trhu. V rdmci analyzy prostfedi internetovych
obchodtl bylo zjidténo, ze Cesi stile vice nakupuji zboZi pies internet a to zejména
obleceni, kde sportovni obleCeni zaujima vyznamnou pozici z hlediska obratu. Pomoci
porovnavaci platformy Heureka bylo zjisténo, Ze zdkaznici jsou viceméné
s nakupovanim spokojeni. Pozitivné hodnoti zejména cenu, kvalitu, zpisob dodani, ale
negativni recenze se vyskytovaly pfi komunikaci s e-shopy ¢i reklamaci.

Z dtiivodu $itky sortimentu proddvaného on-line a analyzy sekundarnich dat byl
pro vyzkum vybran nejprodavanéjsi sortiment sportovniho obleceni. Ve vyzkumu je

cileno na segment Zen.

4.1 Marketingovy vyzkum - proces

Definovani marketingového problému a cilii vyzkumu*

Marketingovy vyzkum bude zaméfen na zjisténi situace na trhu se sportovnim
oblecenim z hlediska preferenci zékaznikii. Cilem je mj. zjistit zda zékaznici davaji
prednost nakupu v kamennych obchodech nebo internetovych obchodech a z jakych

duvodu.

Sestaveni planu vyzkumu

V ramci procesu marketingového vyzkumu ptedstavuje dilezitou funkci plan
vyzkumu, ktery specifikuje informace ¢i postup, pro ziskani, zpracovani, vyhodnoceni
dat a informaci. Dulezitou etapou je interpretace ziskanych vysledki s ohledem na

jejich vyuziti pro marketingové fizeni.

4 FORET, M. Marketingovy priizkum, poznavame svoje zdkazniky, Brno : BizBooks, 2012. ISBN 978-
80-265-0038-4, s. 28
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Plan vyzkumu

1. Formulace zkoumaného problému
Zkoumanou problematikou je vyzkum trhu oblefeni S dirazem na sportovni
obleceni a srovnani preferenci potiebitelti v rdmci nakupu pies kamennou pobocku nebo
internetovy obchod. Vyslednym cilem je urceni profilu zdkaznika uvedeného sortimentu

a vyhodnoceni spokojenosti ¢i negativ spojenych s ndkupem.
Definice cili

Analyzovanym problémem je situace na trhu se sportovnim oble¢enim. Cilem

marketingového vyzkumu je:

analyzovat situaci na trhu z hlediska preference nakupu v kamennych a

internetovych obchodech a porovnani vysledkd,

- Zjisténi spokojenosti zakaznikli s nakupovanim a nalezeni nedostatkll a pozitiv
pii ndkupu s ohledem na marketingovy a komunika¢ni mix v daném prosttedi,

- Vvytvoreni zebiicku nejvice nakupovaného zbozi v daném segmentu,

- Vymezeni charakteristiky typického zékaznika a jeho ndkupniho chovani

s ohledem na demografické a psychologické udaje, které rozhoduji o tom, zda

spotiebitel na e-shopu nakoupi ¢i nikoliv.

Operacionalizace cile vyzkumu na zkoumané problémové okruhy:
e Analyza situace na trhu z hlediska nakupu v kamennych a internetovych
obchodech
1. Vybér preference nakupu kamenného obchodu nebo internetového e-shopu.
2. Motivace nakupu pfes internet oproti kamennému obchodu. Klicové faktory

cena, ¢as, pohodlnost atd.

e ZjiSténi spokojenosti zakaznikii s nakupovanim a nalezeni nedostatkii a
pozitiv

1. Hodnoceni internetovy obchod - srozumitelnost, informace o produktu,
objednavkovy proces, vybér, dodavka, platba

2. Hodnoceni kamenny obchod - srozumitelnost, informace o produktu,
objednavkovy proces, vybér, persondl, platba

3. Nejefektivngjs$i marketingové a komunikacni néstroje pro internetovy obchod

4. Nejefektivnéjsi marketingové a komunikacni néastroje pro kamenny obchod
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e Charakteristika typického zakaznika vyuzivajiciho elektronické
obchodovani

1. Stanoveni demografickych udaju (vek, bydliste).

2. Vybér okruhu zbozi napi. sportovni trika, kratasy, mikiny atd.

3. Vybér nejcastejsiho kamenného i elektronického obchodu s oble¢enim.

2. Ocekavani vyzkumu
Vyzkum poukéze na rozdily a preference zdkaznic mezi ndkupem v kamenném
¢1 internetovém obchod¢ a na ptipadné preference pii ndkupu z hlediska $itky a hloubky

sortimentu.

3. Stanoveni informa¢nich poti‘eb
Pro sekundarni analyzu byla vyuzita data z ¢eského vyhledavace, pro hodnoceni
vlastniho — primarniho vyzkumu bude vyuzit kvantitativni vyzkum technikou

dotazovani v on-line prostiedi.

4. Vymezeni zakladniho souboru a navrZeni zkoumaného souboru
Cilovou skupinou jsou zeny od 18 let s bydlistém v JihoCeském kraji, které

nakupuji sportovni obleceni jak na internetu, tak v kamenné prodejné.

5. Stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum, zjiStovani
Vyzkum bude proveden na zadkladé vyuZiti sestaveného dotazniku, ktery bude
distribuovan prostfednictvim elektronické komunikace s vyuZiti socialnich siti. Vyzkum
bude mit charakter marketingové sondy, kde vysledky vyzkumu budou platné pro

analyzovany soubor respondentek.

6. Urceni zpuisobu kontaktovani respondenti
Dotaznik bude vytvofen na webové strance*’. Pro kontaktovani respondentek

budou vyuzity socidlni site.

4 SURVIO. Dotaznikové $etfeni Vyuziti elektronického obchodovani v sortimentu sportovniho odivani
[online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
1.survio.com/survey/d/KOK0J5S5G5B3R7D9R
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7. Predvyzkum

V ramci predvyzkumu bylo osloveno 20 respondentek. Ve formulaci otazek
nebyly shledany nedostatky, resp. otazky dotazniku byly respondentkam srozumitelné,
nem¢ly navrhy na opravu, z uvedené¢ho divodu budou odpovédi respondenti zarazeny
do celkového zpracovavaného souboru. Timto krokem doslo k ovéfeni srozumitelnosti a
jednoznacnosti  otazek, Uplnosti nabizenych variant odpovédi a manipulaci

s dotaznikem.

8. Vlastni vyzkum — sbér v terénu

Vlastni vyzkum byl proveden formou zasilani dotaznikti respondentkam

prostiednictvim socialnich siti.

9. Zpracovani zjiSténych informaci

Dil¢im vysledkem marketingového prizkumu je ziskat relevantni mnozstvi dat.
Nasledné bude provedeno jejich zpracovani. Po analyze dat pomoci programu Microsoft
Excel budou vysledky prezentovany formou grafii a tabulek, které poskytuji nazornou
prezentaci vysledkii a které poskytuji predstavu o charakteristickych rysech

zkoumanych jevii. Bude se jednat pfedevsim o grafy sloupcové a vyseCové.

10. Prezentace a interpretace ziskanych vysledkid véetné praktickych

doporuceni

V zévéru budou porovnany vysledky prizkumu se zjiSténymi Udaji

z vyhledavace.
Harmonogram vyzkumu

Harmonogram vyzkumu obsahuje jednotlivé etapy v souvislosti s: definovanim
problému, kde dojde kurCeni cili vyzkumu, orienta¢ni analyze situace na trhu
prostfednictvim statistik na nejvyhledavangjsim vyhledavaci. Nasledné bude proveden
vybér zpuisobu ziskani dat. Dal$i etapa zahrnuje tvorbu planu vyzkumu, rozpoctu a
pfipadnych ndkladd vyzkumu. Pfi vyuziti internetového dotazovani pro potieby

bakalafské prace jsou ndklady vyzkumu minimalni.
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Obrazek 4: Casovy rozvrh jednotlivych etap®

. Definovani Sestaveni
Vstup| | orontému plénu nékladd informaci pracovani visledkd
wyzkumu wyzkumu
Hammonogram 13.11-18.11.2018 20.11-26.11.2018 27.11-30.11.2018  1.12-30.12.2018  1.1-19.1.2019 20.1-31.1. 2019
Vistup|Definovani cili Plan vyzkumu Kalkulace nakladi  Dotaznikové etfeni

Orientaéni analyza situace
Vibér zphisobu ziskani dat

! Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2Vysledky vyzkumu
Kapitola vysledky vyzkumu poukazuje na dosazené informace ziskané v ramci
dotaznikového Setfeni. Seznam otdzek se nachdzi v pfiloze ¢. 1 bakaldiské prace.

Vysledky budou hodnoceny podle pofadi otdzek v dotazniku.
Otazka €. 1: Vyberte Vas vék

Vek respondentek uvadi graf €. 1, kde je patrné, ze 33 % dotazanych bylo ve
veéku 18- 25 let, 32 % dotazanych ve véku 26- 35 let, 19 % ve veku 36- 45 let, 10 %
V 46- 55 let a 6 % ve v&ku 56 let a vice. Z grafu je tedy patrné, zZe nejpocetnéjsi skupinu

zastupuji zeny ve véku 18- 35 let.*0

Graf 1: VE&k respondentek*’

m18-25let mW26-35let m36-45let

46-55let  MWM56avicelet

10% 0%

4 Zdroj: Vlastni zpracovani

% SURVIO. Dotaznikové Setieni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
1.survio.com/survey/d/KOK0J5S5G5B3R7D9R

47 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 2: Nakupujete sportovni obleceni?

Z dotazanych 90 % respondentek nakupuje sportovni oble¢eni, 10 % spise ne.*®

Graf 2: Nakup sportovniho oble¢eni*®

B ANO ® NE

10%

Otazka €. 3: Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni a obuv?

Az 42% respondentek uvedlo, Ze nakupuje sportovni obleceni a obuv 1 az 2 krat
ro¢n€, 37 % 1 az 2 krat do pal roku, 11 % az 2 krat do meésice, 2 % 1 az 2 krat do 14
dnt. Z grafu plyne, Ze respondentky nakupuji sportovni obleceni maximaln¢ 4 krat

roéné a minimélné jednou ro¢né.>

Graf 3: Cetnost nakupu sportovni obleeni a obuv®!
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0]

laz2krat laz2krat laz2krat 1az2krat 1az2krat Nenakupuji
dotydne dold4dni domésice dopulroku roéné

Otazka ¢. 4: Jaky typ nakupu preferujete vice?

Az 70 % dotazanych preferuje ndkup v kamenné prodejné. Zbyvajicich 30 %

pres e-shop. Z grafu plyne, ze respondentky davaji prednost pfevazné nakupu

4 SURVIO. Dotaznikové Setieni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
1.survio.com/survey/d/KOK0J5S5G5B3R7D9R
49 Zdroj: Vlastni vyzkum
% SURVIO. Dotaznikové Setfeni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
1.survio.com/survey/d/KOK0J5S5G5B3R7D9R
51 Zdroj: Vlastni vyzkum

32


https://www-1.survio.com/survey/d/K0K0J5S5G5B3R7D9R
https://www-1.survio.com/survey/d/K0K0J5S5G5B3R7D9R
https://www-1.survio.com/survey/d/K0K0J5S5G5B3R7D9R
https://www-1.survio.com/survey/d/K0K0J5S5G5B3R7D9R

v kamenné prodejn¢, kde si mohou zbozi vyzkouset a piili$ nelituji asu investovaného

do nakupovani.>?

Graf 4: Preference nakupu?°?

H Internetovy e-shop  m Kamenna prodejna

Otazka ¢. 5: Jak dulezité jsou nasledujici faktory, kdyZ se rozhodujete nakoupit
on-line

Mezi klicové faktory pro vybéru nakupu pies e-shop patii dobra cena (54 %),
uSetieni Casu spojené¢ho s nakupovanim (35 %), rozsahly vybér produkti oproti
kamenné prodejné¢ (47 %), svoji roli hraje také pohodlnost, jak oznacilo 49 %
respondentek. Naopak mezi méné¢ vyznamné faktory patiila bezpe¢nost on-line
nakupovani, kterou oznacilo 29 % respondentek, déle to byly slevy ¢i slevové poukazy
(32 %). Z grafu plyne, ze k nejvétsim motivim vedoucim k nakupu on-line patii
zejména vyhodnd cena, kterd je Casto snizena o ruzné slevové akce oproti nakupu
v prodejné, kde slevy nejsou tak casté. Kromé ceny hraji roli také uSetfeni Casu a

pohodInost.>*

%2 SURVIO. Dotaznikové Setfeni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
1.survio.com/survey/d/KOK0J5S5G5B3R7D9R
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Graf 5: Rozhodujici faktory p¥i nakupu online®
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Otazka ¢. 6: Jak diilezité jsou nasledujici faktory, kdyZ se rozhodujete nakoupit v

kamenné prodejné

V ramci nakupu v kamenné prodejné je také rozhodujici cena (56 %), moZnost
vizualniho vybéru produktii, vyzkouseni (81 %). Jako mén€ vyznamnym faktorem se
ukazala pohodlnost nakupu (30 %), slevové kupony (36 %), zpusob platby (38 %) a
bezpeci (39 %). OvSem i v piipadé¢ kamenné prodejny je rozhodujicim faktorem cena,
ale také osobni vybé&r a moZnosti vyzkouSeni a vizualniho kontaktu se zbozim, vyhodou

jsou minimalni vymény zbozi a reklamace kvili chybné zadané velikosti.*®

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 6: Rozhodujici faktory p¥i nikupu v kamenné prodejn&®’
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Otazka €. 7: Za nevyhodu v pripadé internetového obchodovani povazujete

V této otazce mohly respondentky zvolit vice odpovédi najednou. Mezi hlavni
nevyhodu internetového obchodu respondenty zatradily nemoznost vyzkouseni si zboZzi
(88x), zvysené ndklady za balné a dopravu (59x), anonymitu obchodu (30x), vytizovani
reklamaci (29x), poSkozeni zbozi pii piepravé (27x) a dlouhé dodaci lhity (19x).
Nevyhoda v podobé rostoucich cen v dopravé nuti nabizejici hledat efektivni zplsoby
feseni doruceni zbozi zdkaznikim v pfipadé on-line nakupd. Ovsem nékteré prodejny
vychézeji zédkaznikim vstfic a nabizeji doru€eni zdarma s moznosti vyzvednuti na
prodejné, vlastni rozvoz nebo vyuziti sluzeb levnéjSich piepravnich spolenosti napf.

uloZenka.®®

57 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 7: Nevyhody internetového obchodovani*
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Otazka ¢. 8: Za nevyhodu v pripadé kamenné prodejny povaZujete

Respondentky mély moznost vybrat vice moznosti odpovédi. V ramci kamenné

prodejny se jednd o nevyhody tykajici se omezené dostupnosti zejména kvili provozni

dob¢ (57x), nizsi nabidka zbozi (54x), ne tak Casté slevy (32X) a mozné neprofesionalni

chovani ze strany prodejce (25x). Klicova je omezenost oteviraci doby prodejen,

vétsinou mezi 9 - 17 hod, kdy vétiina respondentek miize byt jesté v zaméstnani.®

Graf 8: Nevyhody nikupu v kamenné prodejn
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Otazka €. 9: Prosim, ohodnot’te nasledujici kritéria vyplyvajici z vaSich zkuSenosti

internetového prodeje

Respondentky v ramci zkuSenosti s internetovym prodejem uvedly, Ze byly spise
spokojeny se srozumitelnosti a informacemi o produktech v60 %, snadnym
objednavkovym procesem V 54 %, rozsahem vybéru zbozi v 46 %, cenou v55 % a
kvalitou dovezeného zbozi v 51 % a délkou dodaci lhity v41 %. Ze zjisténych
informaci plyne, Ze e-shopové obchody uvadéji dostatecné informace o produktech v¢.
materidlu, rozméri atd. Prodejci by se méli zaméfit na vhodny vybér piepravnich

spole¢nosti, které jsou schopné logistiku zbozi zvladnout co nejlépe.®2

Graf 9: Kritéria zkuSenosti internetového prodeje®
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Otazka ¢. 10: Prosim ohodnot’te nasledujici okolnosti v ramci zkuSenosti z

kamenné prodejny

V ramci hodnoceni kamenné prodejny dotazané uvedly, ze jsou spokojeny
s piehlednosti vystaveného sortimentu a organizaci prodejen V 63 %, moznosti si zbozi
vyzkouset vV 72 %, piijjemném a informovaném prodejci 38 %, rozsahem vybéru

sortimentu v 55 %, cenou v 50 % a moznosti ipravy zbozi 49 %.54

Graf 10: Kritéria zkuSenosti z kamenné prodejny®
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Otazka €. 11: Vyberte formy podpory prodeje, ktery Vam e-shop nabidl

U této otazky mohly respondentky zvolit vice moznosti odpovédi. Respondentky
uvedly, ze e-shopy nejvice nabizely nasledujici formy prodeje: dopravu zdarma (80x),
slevu na dalsi nakup (53x), darek k nakupu (42x) a minimalné slevu za zfizeni
uzivatelského Gctu (41x). Tyto formy podpory prodeje patii mezi nejvyuZzivangjsi.
Zpravidla pti dopravé zdarma nakupujici mé zapocitanou cenu v zakoupeném produktu,

vV piipadé polozky za dopravu zaplati zdkaznik vice, nez v prvnim piipadé.®®

6 SURVIO. Dotaznikové Setfeni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
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Graf 11: Nabidka forem podpory prodeje v e-shopu®’
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Otazka ¢. 12: Vyberte formy podpory prodeje, ktery Vam kamenny obchod
nabidl:

I zde dotazujici mély moznost vybrat vice odpovédi. Kamenné prodejny
vyuzivaly vérnostni karty (76x), 2+1 nebo slevu na tieti kus 50 % (40x). Mén¢
vyuzivaji odbornou pomoc od prodejce (31x) nebo slevu na dal§i nakup (25x). V ramci
kamennych prodejen jsou vytvafeny akce spiSe pro ,,Cleny klubu®, ktefi se prokazuji

vérnostni kartou, ktera je zde dilezitym nastrojem podpory prodeje.%®

Graf 12: Nabidka forem podpory prodeje v kamenném obchodg®®
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Otazka ¢. 13: Ktery z uvedenych komunikaénich nastroji Vas nejcastéji upozorni

na e-shop?

U této otazky bylo mozné zvolit vice odpovédi. Dotdzané respondentky uvedly,
Ze jsou nejCastéji upozornény na e-shop pies socialni sité¢ (68x), internetovou reklamu
(56x), odkaz na jinych webovych strankdch (38x) ¢i prostiednictvim emailu (36x).
Naopak méné vyuzivanymi komunika¢nimi ndstroji jsou: radio (6x), doporuceni od
znamého (29x), noviny (0) ¢i televize (16x). Z nasledujiciho plyne, Ze v oblasti

propagace je nejvice efektivni internet a zejména socidlni siteé, které sleduje velka ¢ast

populace.”

Graf 13: Komunikaéni nastroje e-shopu™
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Otazka ¢. 14: Ktery z uvedenych komunikaénich nastroju Vas nejcastéji upozorni

na kamennou prodejnu?

Respondentky mély moznost vice moznosti odpovédi. V pifipadé¢ kamenné
prodejny se jedna zejména o jeji doporucéeni pies znamého (77X), nasledné pak socialni
sit¢ (26x), internet (16x), televize (25x), odkaz na jinych webovych strankach (17x),

vyhledava¢ (24x), naopak méné vyuzivané, jsou noviny (7x)."2

Graf 14: Komunikaéni nastroje v kamenné prodejng’
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Otazka ¢. 15: Které zboZi v kategorii sportovniho oblefeni nakupujete nejéastéji?

Dotdzané mély moznost uvést vice odpoveédi. Mezi nejcastéji nakupovanym
sportovnim sortimentem jsou sportovni boty (60x), trika (52x), dopliky (33x), mikiny
(29x) a kratasy 10x). Pro prodejce je cCast&j$i nakup sportovni obuvi vyznamny,
Z hlediska vysSich trzeb, v porovnani k cenam sportovniho odivani, které jsou

Vv praméru nizsi.*

Graf 15: Nejéastéji nakupovany sortiment v kategorii sportovniho obleceni
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Otazka €. 16: Pro koho sportovni obleceni nejéastéji nakupujete?

Na uvedenou otazku bylo mozné odpoveédét ve vice moznostech. Respondentky
nejéastéji nakupuji zbozi pro sebe (75x), pro déti (42x), pro manzela/ptitele (34x).

Naopak nejméné nakupuji pro rodice (9x) ¢i kamarady (1x).”

" SURVIO. Dotaznikové Setfeni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
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Graf 16: Pro koho je sportovni oble¢eni nakupovano

20 75
60
42
40 34
9

20 1

0

2 0 e O O
S o o % X
<® Sl ©
;\0
€

Otazka ¢. 17: Kolik priamérné utratite za jeden nakup

Az 62 % dotazanych odpovédély, ze pramérnd c¢astka pifi nakupovani
sportovniho obleceni se pohybuje od 501- 1500 K& Témér 25 % investuje vice

penéznich prostiedki a to 1 501- 3 000 K&. Naopak 41 % spise od 500- 1 000 K¢&.™

Graf 17: Priimérna ttrata za jeden nakup”®
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Otazka ¢. 18: Zvolte okres, ve kterém Zijete

" Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejvice dotazanych a to 67 Zije v okrese Ceské Budgjovice, 14 z Ceského

Krumlova a Pisku a zbyvajici podet 10 z Jindiichova Hradce, Prachatic a Strakonic.

Graf 18: Misto bydli§té respondentky®!
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Vyusténim marketingového vyzkumu je prezentace vysledkd. V ramci dotazniku
bylo zjisténo, Zze 70 % respondentek preferuje nakup v kamenném obchod¢ pied e-
shopem, z ¢ehoz 33 % dotazanych bylo ve véku 18- 25 let, 32 % ve véku 26- 35 let, 19
% ve veéku 36- 45 let a zbyvajicich 16 % ve véku 46 let a vice.

V ramci internetového obchodu je pro respondentky podstatnd Sirokd nabidka
sortimentu sportovniho odivani, jejich kvalita, srozumitelnost a dostatecnd S§ife
informaci o produktu tykajici se rozmér a slozeni produkti. Mezi hlavni nevyhody
patii nemoZnost si zboZi vyzkouset. Cena je rozhodujici faktor. Casto je doplnéna
slevovymi kupony. V internetovém nakupovani je pro dotdzané dulezity jednoduchy
objednavkovy proces (54 %), moznosti dopravy o provedeni nakupu rozhoduji jen

v 39 % ptipadech.

V ramci podpory prodeje respondentky uvedly, Ze internetové obchody
nejcastéji (80 %) nabizeji dopravu zdarma, coZ je v mnoho piipadech rozhodujici.
Zakaznici tak nakoupi mnohem vice zboZi nez obvykle. Dal§im motivem byva sleva na
dalsi ndkup (53 %). Naopak méné vyuzivané jsou slevy za vytvofeni uzivatelského
uctu. Mezi nejcastéjsi reklamu, jakou e-shopy vyuzivaji, jsou socialni sité¢ (68 %
dotdzanych), vysledek koresponduje s nejvétsi skupinou zkoumanych respondentek

podle véku, které nejcastéji sleduji socidlni sit€. Déle respondentky uvedly internetovou

8 SURVIO. Dotaznikové Setfeni [online]. 2019 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z WWW: https://www-
1.survio.com/survey/d/KOK0J5S5G5B3R7D9R
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reklamu (56 %). Naopak neni efektivni reklama v tisku, radiu, televizi ¢i pies

email/newsletter, ktera casto skonc¢i ve spamech a uzivatele obtézuje.

Respondentky ve véku 18- 35 let, coz je 65 % dotazanych, ocenily na kamenné
prodejné moznost vizudlniho kontaktu a vyzkouSeni zbozi. Nabidka sortimentu neni tak
obsahla jako v pfipad¢ internetového nakupovani, coz uvedlo 54 % dotazanych. Jako
dalsi nevyhodu vnimaji omezenou provozni dobu prodejny. S poskytnutymi
informacemi o produktu bylo spokojeno pouze 46 % dotazanych. Cena je téz
rozhodujicim faktorem, ne tak Casto byva ovlivnéna slevovymi kupény a akcemi jako
Vv piipad¢ e-shopu. Respondentky uvedly, ze v 70 % jim byla nabidnuta jako podpora

prodeje veérnostni karta nebo v 40 % sleva na zakoupeni vice kust.

Respondentky poptavaji vice druhi sportovniho obleCeni. Nejvice nakupuji
sportovni boty, sportovni trika (52), sportovni pfisluSenstvi a dopliky (33), sportovni
mikiny (29) a v sportovni kratasy (10). Uvedené zbozi nakupuji vétSinou 1 a 2 krat
rocn¢ (42 %) a az 4 krat rocné (37 %).

Cilem marketingového vyzkumu byla analyza situace na trhu z hlediska
preferenci spotiebitelek, zjisténi jejich spokojenosti, stanoveni druhu poptavaného zbozi
a charakteristika typické zdkaznice sohledem na jeji ndkupni chovani. Cile
marketingového vyzkumu byly zjistény nasledovné. Vysledky vyzkumu i v sortimentu
sportovniho odivani u segmentu Zen — zakaznic odpovidaji situaci na trhu.

e Analyza situace na trhu z hlediska nakupu v kamennych a internetovych
obchodech

Mezi kli¢ové faktory motivujici respondentky nakupovat pies internet patii
rozsahléa nabidka sportovniho sortimentu (47 %), pohodlnost (49 %), bezpeci (47 %).

Cena je téz rozhodujicim faktorem v 54 %.

e Zjisténi spokojenosti zakazniki S nakupovanim a nalezeni nedostatkii a

pozitiv z pohledu marketingového mixu

Respondentky uvedly, Ze v 60 % byly spiSe spokojeny se srozumitelnosti a
informacemi o produktu, v 54 % spiSe spokojeny se snadnym objednavkovym
procesem, vV 55 % tykajici se ceny a pouze v 39 % v moZnostech dopravy, kde je hlavni

nevyhoda stale stoupajici cena dopravy dopravnich spole¢nosti a ¢ekani na dodani.
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Dotazané respondentky uvedly, Ze jsou v 60 % spiSe spokojeny s prehlednosti
vystaveného sortimentu a organizace kamennych prodejen, v 54 % byly spokojeny
s informovanym prodejcem, v 55 % ocenily moZnost si zbozi vyzkouSet. Podle
vysledkii dotazniku zbozi v kamennych prodejndch neni oznaceno dostacujicimi
informacemi o slozeni ¢i velikosti jako v pfipadé popiskti na e-shopech. Co se tyka
rozsahu sortimentu, tak je niz§i nez u e-shopu. S cenou v kamennych prodejnach bylo

spiSe spokojeno 51 % dotazanych.

Mezi nejefektivnéjSi marketingové prostiedky nakupovani pies e-shop patii
podle respondentek socialni sité¢ (68 %), internetova reklama (56 %), odkaz pies jiné
webové stranky (38 %). Naopak mezi mén¢ efektivni patii email (36 %), vyhledavac
(32 %) doporuceni od znamého (29 %). Pro e-shopy neni vhodna reklama pies tisk,

radio nebo televizi.

V ramci kamennych prodejen patii mezi nejefektivnéj$i komunikacni nastroj
doporuceni od znamého (77 %). Dalsi vyuzivané zptisoby neptinaseji velky uzitek napf.

socialni sit¢ (26 %), TV (25 %), internetova reklama (24 %) a dalsi.

e Charakteristika typického zakaznika vyuZzivajici elektronické obchodovani,

ktera vyplyva z marketingové sondy

Typickym zdkaznikem, ktery je stanoven z provedeného marketingového vyzkumu
je Zena ve véku 18- 35 let sbydlistém v okrese Ceské Budg&jovice, ktera nakupuje
maximalné étyrikrat do roka sportovni obleceni a obuv prevdzné pres e- shop. Typicka
zékaznice nakupuje nékolik produkti z toho nejvice sportovni obuv, trika a dopliky.
Naopak nejméné nakupuji kratasy s primérnou cenou sortimentu od 501- 1 500 K¢.
Dotéazané respondentky odpoveédély, Ze nejvice nakupuji sportovni zbozi pro sebe (75) a

déti (42).

Respondentky poptavaji vice druhii sportovniho obleceni. Ovsem v 60 ptipadech
nakupuji nejvice sportovni boty, sportovni trika (52), sportovni pfisluSenstvi a dopliky
(33), sportovni mikiny (29) a v sportovni kratasy (10). Uvedené zbozi nakupuji
vétSinou 1 a 2 krét rocné (42 %) a az 4 krat rocné (37 %).

V rédmci provedené¢ho vyzkumu a analyzy trhu sportovniho odivani je mozné

provést nasledujici srovndni. Provedené vyzkumy se shoduji ve zjiSténi, ze zeny
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nakupuji nejvice na internetu obleCeni. Podle analyzy trhu s vyvoje modernich
technologii roste i internetovy prodej. Podil zen nakupujicich sportovni obleceni podle
statistik byl 28 % ve vékové kategorii 25- 29 let, 69 % ve véku 20- 24 let a 48 % ve
véku 25- 64 let. Podle dotaznikového Setieni se nejpocetnéjsi skupina nachazi ve véku
18- 35 let. Jedna se zejména o vékovou skupinu, ktera je schopnéd samostatné vyuzivat

informacni technologie.

K nejvyhodnéjsimu nakupu je mozné vyuzivat internetové srovnavace, kde je
mozn¢é filtrovat podle druhu zbozi, ale 1 recenzi internetovych obchodi, proto se stava
zastoupené zbozi sportovni obuv, ndsledné sportovni tricka, mikiny a kratasy. Mezi
nejpoptavanéjsi znacky patii Nike, Adidas, Asics, New Balance, Reebok, Alpine Pro,
Craft, Loap a dalsi. Jedna se o velké distributory a spottebitelé jejich vyrobky znaji, a
proto vyhledavaji ndkup opakované. Podle dotaznikového Setfeni respondentky
poptavaji nejvice sportovni boty a tricka. Také vyhledéavaji sportovni dopliikky. Mikiny a

kratasy nejsou tak atraktivni zboZzi.

Diky Heuréce spotiebitelky mohou vidét recenze a spokojenost piedchozich
zakazniki, popis zbozi (materidl, rozméry) ale také primérnou dobu dodani zbozi,
ptipadé¢ informace ohledné vytizeni reklamace, ¢ehoz se dotdzané Casto obavaji a radéji
daji ptednost kamennému obchodu. Cena zjist€nd v dotaznikovém Setfeni odpovida
redlné cen¢ zbozi na trhu. Je tedy moZzné uvést, ze vysledky dotaznikového Setfeni

koresponduji s analyzou trhu.
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Bakalaiska prace na téma Vyuziti elektronického obchodovani v sortimentu
odivani se zameétfovala na analyzu ndkupniho chovani spotiebitelt na daném trhu
s obleCenim z hlediska nakupniho chovani a preferenci zakazniku, ktery nakupuji jak

Vv kamennych prodejnéch, tak v internetovych obchodech.

V ramci teoretické C¢asti doSlo k vymezeni nezbytné problematiky jako je
definovani e-commerce, jeji typy, legislativni podminky elektronického obchodovani,
véetné pozitiv a negativ vyplyvajicich z elektronického nakupovéani. Dale byl
pfedstaven marketingovy a komunikaéni mix, ktery je podstatny pro rozhodovani
spotiebitele o vybéru obchodu z pohledu produktu, ceny, dopravy, ale i reklamy.
Podpora prodeje je dilezita, aby zakaznik zbozi zakoupil, ale také nakup opakoval.
Podstatné téz bylo definovani ndkupniho chovéni spotiebitele a faktori, které¢ ovliviuji

jeho spottebni chovani.

V ramci praktické casti bakalarské prace doslo nejprve k analyze nakupniho
chovani zdkaznikd v kamennych obchodech a na internetu ze sekundarnich dat a
informaci. Vyvoj ukazuje, Ze moderni informacni technologie, dostupnost a vybavenost
domacnosti internetem vede k zvySovani nakupii on-line. Spotiebitelé ptirozene
preferuji usetfeni casu, pohodlnost nakupu a neomezenou moznost vybéru zbozi, jenz
nabizi internetové nakupovani. OvSem jsou zde patrné i nevyhody, jako je nemoznost si
zbozi vyzkouset, delsi ¢ekaci doba nebo moznosti vraceni zbozi. V ramci internetového
srovnavace Heureka existuje fada internetovych obchodl, které jsou hodnoceny
zakazniky, ktefi pisi recenze. Spotrebitel ma tak moZnost nejen vybirat z nepieberného
mnozstvi, ale také z nejlépe ohodnocenych e-shopti. Ve vyhod¢ jsou ty e-shopy, které
disponuji zaroven kamennymi prodejnami jako je tfeba Adidas, Hervis, Intersport a

dalsi.

V ramci vlastniho dotaznikového Setfeni, které mélo charakter marketingové
sondy, bylo osloveno 100 respondentek ve véku od 18- let, které ziji v JihoCeském kraji
a nakupuji sportovni poteby. Cilem marketingového vyzkumu bylo analyzovat situaci
na trhu sportovniho obleceni z hlediska preference nakupu v kamennych prodejnach a

internetovém obchod€. Dale bylo zjiStovana spokojnost zékaznic s jednotlivymi
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formami prodeje, byl stanoveno nejcastéji nakupované zbozi. Vysledkem bylo urceni
profilu zékaznic zkoumaného souboru respondentek. Na zdkladé¢ vyzkumu bylo
zjisténo, ze 70 % respondentek preferuje ndkup v kamenném obchodé a to zejména
z divodu moznosti si zbozi vyzkouset a prohlidnout. OvSem v ramci internetového
obchodu jsou piijatelnéjsi ceny, které jsou zpravidla spojené¢ s dalSimi akcemi a
slevami. Pro internetové obchody, které maji kamenné pobocky jako je napt. Hervis
nebo Sportisimo by bylo mozné doplnit v ramci internetového obchodu zaslani zbozi na
pobocku, ¢imz se odbouraji naklady za dopravu a bude moZznost zboZzi si nezavazné
vyzkouset a prohlédnout. V piipadé, ze by zdkaznik o zbozi neakceptoval, mohlo by

zUstat na prodejné v ramci nabidky pro jiného zakaznika.

Podle pruzkumu na Heurece, ale i v ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo,
ze spottebitelky nejvice poptavaji sportovni obuv poté sportovni trika a mikiny. Naopak
nejméné poptavaji sportovni kratasy, coz je shodné i s poctem polozek zbozi na
Heurece. Aby internetové obchody piekonaly kamenné pobocky, je dulezité se vénovat
komunikaci se zdkaznikem a zaméfit se na rychlé feSeni jeho pozadavki, urychleni
nékterych procest, jako je kvalitni komunikace, pfipadné vraceni penéz pti reklamaci,
nevhodném vybéru velikosti. Problém dodani zbozi je neustale zlepSovan, kdy dochazi
k spolupraci s tzv. uloZzenkami a zasilkovnami, které jsou pro zékazniky mén¢ financné

naroc¢né a zdkaznik si vyzvedava zbozi podle své ¢asové moznosti.

Prodejciim provozujicim elektronické obchody je mozné doporucit v ramci
marketingové kampané a zvySeni povédomi o obchod¢ vyuzivani socidlnich siti,
nasledn¢ internetovou reklamu, coz uvedly respondentky, jako oblibené formy. Dale je
mozné doporucit podpory prodeje, jako je doprava zdarma nad urcitou ¢astku nebo
vytvareni riznych kampani napf. Black Friday s dopravou zdarma. Daéle také je mozné
doporucit slevu na dalsi ndkup ¢i darek k ndkupu za urcitou ¢astku. Jako vyhodné pro
zakaznika se jevi uzivatelsky ucet, kde bude zakaznik za uskutecnéné nakupy sbirat

body, které pak muize vyuzit v ramci uplatnéni slevy nebo darku k nakupu.

I kdyz se nejednalo o reprezentativni vyzkum, tak je mozné nabizejicim firmam
doporucit, aby kazdy subjekt na trhu zjiStoval své postaveni a pfani a spokojenost
zékaznikli prostfednictvim jednoduché ankety nebo marketingové sondy. Na zakladé
zjisténych vysledk lze zvySovat efektivitu vyuzivanych nastroji a 1épe zacilit na
zvySovani motivace zakazniki k nakupu. K distribuci napf. ankety by mohlo dojit

formou emailu po potvrzeni, kdy si zakaznik zbozi jiz prevzal.
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Ptilohy 1
Dotaznik

Vyuziti elektronického obchodovani v sortimentu sportovniho odivani
Vazena sle¢no/pani,

V ramci své bakalarské prace pod tématem Vyuziti elektronického obchodovani
v sortimentu odivani se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni nésledujiciho dotazniku.
Prizkum trhu se orientuje na problematiku obchodovani na internetu s vybranym
druhem zbozi. V tomto piipadé se jedna o sportovni obleceni. Cilem prizkumu je
analyza situace na trhu z hlediska preferenci spotiebitelek a zjisténi jejich spokojenosti
pro ucely stanoveni nejvice poptavané¢ho sportovniho zbozi. Prosim tedy o vénovani

nékolik minut svého Casu a vyplnéni otdzek nize.

Zpracované otazky poslouzi pouze pro ucely praktické Casti bakalaiské prace.
Dotaznik je zcela anonymni a vyplnéni je jednoduché. VétSinou je nutné vybrat pouze
z nékolik variant odpovédi. V piipad¢ otevienych otazek, prosim o vas struény ndzor ¢i

zkusenost. Dotaznik bude dostupny v elektronické verzi od 1.11.2018 do 30.11.2018.

Predem dékuji za spolupraci.

S pianim hezkého dne Jitka Cepova

1. Vyberte Vas vék:

- 18- 25 let
- 26-35 et
- 36-45let
- 46-55 let
- 56 avice let

2. Nakupujete sportovni obleceni a obuv?
- ANO
- NE
3. Jak casto nakupujete sportovni zboZi, obuv?
- 1 az 2 krat do tydne
- laz2kratdo 14 dnti
- 1 az 2 krat do mésice
- 1 az 2 krat do ptl roku
- 1 az 2 krat ro¢né
- Nenakupuji
4. Jaky typ nakupu preferujete vice?
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- Kamenna prodejna
- Internetovy e-shop
5. Jak dilezité jsou nasledujici faktory, kdyZ se rozhodujete nakoupit on-

Iine:‘ !

Velmi souhlasi [SpiSe souhlasi |[Neutralni Spise nesouhlasi Velmi .
inesouhlasi
IDobra cena
USetieni asu
Siroky vybér produkti
PohodInost
Bezpeci

Slevy/slevové kupony

Zptisob platby
6. Jak dilezité jsou nasledujici faktory, kdyZ se rozhodujete nakoupit
vV kamenné prodejné:

Velmi

\Velmi souhlasi [Spise souhlasi [Neutralni SpiSe nesouhlasi ,
nesouhlasi

IDobra cena

Siroky vybér produkti

Vyzkouseni a vizualni
kontakt

PohodInost

Bezpeci

Slevy / slevové kupony

Zpusob platby
7. Zanevyhodu v pripadé internetového obchodovani povaZujete:

- Anonymitu obchodu a moZznost podvodu
- Dlouh¢ dodaci lhtity

- Poskozeni zboZi pii pieprave

- Zvysené nadklady za balné a dopravu

- Nemoznost si zbozZi vyzkouset

- Zdlouhavé vytizeni reklamace

8. Za nevyhodu v pripadé kamenné prodejny povaZujete:

- Ne tak Casté slevy jako v piipadé¢ internetového prodeje
- NiZsi rozsah nabidky zbozi

- Neprofesionalni chovani prodejce

- Omezena dostupnost (provozni doba, misto prodejny)
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9. Prosim ohodnot’te nasledujici kritéria vyplyvajici z vasich zkuSenosti

internetového prodeje:

Velmi
spokojen/a

Spise
spokojen/a

Neutralni /
nevim

Spise
nespokojen/a

Velmi
nespokojen/a

Srozumitelnost a
dostate¢nost
informaci o
produktu

Snadny
objednavkovy
proces

Rozsah vybéru
sortimentu, znacek

Ceny

Moznosti dopravy

Kvalita
dovezeného zbozi

IDélka dodaci lhuty

Zakaznicka
podpora, vérnostni
systémy

Reklamace-

oprava/vymeéna

zbozi/vraceni
enéz

Zruseni
objednavky

10. Prosim ohodnot’te nasledujici v ramci ¢astych zkuSenosti z kamenné

rodejny:

‘ 0

Velmi
spokojen/a

Spise spokojen/a

Neutralni / nevim

Spise nespokojen/al

Velmi
nespokojen/a

IPfehlednost
vystaveného
sortimentu a
organizace prodejny

Piijemny a
informovany prodejce

Srozumitelné
informace o produktu

MoZnost vyzkouSeni
zbozi

IRozsah vybéru
sortimentu, znacek

Ceny

Moznost Gipravy
zbozi

IKvalita zbozi

Reklamace-
oprava/vymeéna
zboZzi/vraceni penéz
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11.

Vyberte formu podpory prodeje, kterou Vam e-shop nabidl:

Sleva na dal$i nékup

Doprava zdarma

Darek zdarma

Sleva za zfizeni uzivatelského uctu

. Vyberte formu podpory prodeje, kterou Vam kamenny obchod nabidl:

Sleva na dal$i nakup

Vérnostni karta

2+1 sleva na tieti kus 50 %

Rada a informace od prodejce

Moznost vraceni zbozi V jakékoliv prodejné

. Ktery zuvedenych komunikacnich nastroji Vas nejcastéji upozorni na

e-shop?
‘ 6 Doporuceni od zndmého
Email/newsletter

Odkaz na jinych webovych strankach
TV

Radio

Noviny

Internetova reklama

Socialni sité

Vyhledavac

Jiné

.Ktery Z uvedenych komunikacnich nastroji Vas nejcastéji upozorni na

kamennou prodejnu?
‘ ° Doporuceni od zndmého
Email/newsletter

Odkaz na jinych webovych strankach
TV

Rédio

Noviny

Internetova reklama

Socialni sité

Vyhledavac

Jiné

. Které typy vyrobki v kategorii sportovniho oble¢eni nakupujete nejcastéji?

Sportovni trika

Sportovni krat'asy

Sportovni mikiny

Sportovni boty

Sportovni pfisluSenstvi a doplitky

. Pro koho sportovni oble¢eni nejcastéji nakupujete?

Pro sebe
Pro manzela/pftitele

58



- Pro rodic¢e/jiné ¢leny rodiny
- Pro déti
- Pro kamaradku/kamarada

17. Kolik priimérné utratite za jeden nakup:
- 500 K¢ a méné

- 501- 1 000 K¢

- 1001-1500 K¢

- 1501-2 000 K¢

- 2001-3 000 K¢

- 3 001K¢ avice

18. Zvolte okres, ve kterém Zijete:

- Ceské Budgjovice
- Cesky Krumlov

- Jindfichuv Hradec
- Pisek

- Prachatice

- Strakonice

- Tébor

Jesté jednou dekuji za vyplnéni dotazniku.
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