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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasné nakupni zakaznické chovani na internetu
u vybranych vékovych skupin, stanovit doporuceni a mozné trendy v jejich ndkupnim
chovani. Prakticka Cast prace byla zaméfena na ndkupni chovani na socidlnich sitich
a ucastnéni se livestream shoppingu u vékovych kategorii 16-24 let a 25-34 let. Zvoleny
problém byl feSen za pomoci dotaznikového Setfeni. Navrzené feSeni obsahuje doporuceni
pro prodavajici, ktefi se zajimaji o prodej svych produkti na socidlnich sitich. Hlavnim
vysledkem této prace je zjisténi souc¢asného stavu nakupniho chovani na socidlnich sitich

v Ceské republice.

Klic¢ova slova: livestream shopping, nakupovani, ndkupni chovéni, socidlni site, spotiebitelé

ABSTRACT

This bachelor thesis aims to analyze the current shopping customer behavior on the Internet
for selected age groups and to set recommendations and possible trends in their shopping
behavior. The practical part of the work was focused on shopping behavior on social
networks and participation in Livestream shopping for the age categories 16-24 and 25-34.
The selected problem was solved with the help of a questionnaire survey. The proposed
solution contains recommendations for sellers interested in selling their products on social
networks. The main result of this work is to determine the current state of shopping behavior

on social networks in the Czech Republic.

Keywords: livestream shopping, shopping, shopping behavior, social networks, consumers
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UvVOD

Lidé po celém svéte vyuzivaji internet k riznym ucelim. Jednim znich je online
nakupovani. Nakupovani na internetu se stalo nedilnou soucasti zivota vétSiny lidi po celém
svéte, a to zejména diky mnohym vyhodam, které tento styl nakupovani pfinasi. Do poptedi
se v nyn&j$i dobé dostavaji dva zpiisoby nakupovani na internetu, a to nakupovani na
socidlnich sitich a nakupovani za pomoci livestream shoppingu. Tyto dva trendy
zaznamenavaji uspéch predeviim v jinych &astech svéta, nez je Ceské republika. V Ceské
republice tyto zpisoby nakupovani jiz funguji, ale pouze v omezené mife. Neni zde zatim
mozné produkty pfimo na socialnich sitich platit a nakup tedy dokoncit v plné mife na
platformé socialni sité. Livestream shopping neni v nynéjsi dobé mozné v Ceské republice
pofadat na socidlnich sitich, ale Ize jej uskute¢nit pfimo na strankach e-shopu. Uvedené

nedostatky se mohou ale v budoucnu zménit.

Nakupovani na socialnich sitich a livestream shopping jsou aktualnim tématem ve svété
nakupovani, jelikoz lidé travi velké mnoZstvi svého casu na socidlnich sitich. Tato
skutecnost se stava velkou piileZitosti pro prodejce, ktefi mohou pies socidlni sité¢ své
zakazniky oslovit mnohem poutavéj§im zplisobem, nez je tomu u klasického nakupovani

v kamennych obchodech ¢i na internetovych obchodech.

Tato prace je Clenéna do dvou hlavnich ¢asti, jimiz jsou teoretickd a prakticka Cast.
Teoretickd Cast poskytuje zhodnoceni poznatkli o ndkupnim zdkaznickém chovani na

internetu a o nakupovani na internetu.

Prakticka ¢ast ukazuje soucasny stav ndkupniho zakaznického chovani na socialnich sitich
a vyuzivani livestream shoppingu u v€kovych kategorii 16-24 let a 25-34 let. Sbér dat je
zabezpecen pomoci kvantitativniho vyzkumu formou dotazniku. Na zékladé ziskanych dat
jsou dale stanovena doporuceni a mozné trendy. Soucasti praktické Casti prace je také

stanoveni a nasledné vyhodnoceni hypotéz.

Dilezitym vysledkem této prace je stanoveni soucasného stavu zkoumané problematiky,
doporuceni a predikce moznych trendl. Tyto zjisténi by mély slouzit jako podklad pro
prodejce, ktefi maji zdjem své vyrobky prodavat touto cestou. Prodej pifes socidlni sité
a poradani livestream shoppingu jsou ¢asoveé narocné zalezitosti, a proto je nutné zjistit, zda

ma tento zptisob prodeje v Ceské republice moznost uspét & jiz funguje na dobré rovni.
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Mezi hlavni cil této prace se fadi provedeni analyzy soucasného nakupniho zakaznického
chovani na internetu u vékovych skupin 16-24 let a 25-34 let se zaméfenim na nakupovani
na socidlnich sitich a livestream shopping. Z téchto ziskanych dat jsou stanoveny doporuceni

a mozné trendy, které 1ze do budoucna ocekavat.

Kvantitativni vyzkum byl provadén za pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik byl vytvoren
pomoci Formulafe Google a byl umistén pfedevS§im na socidlnich sitich. Umisténi na
socialnich sitich bylo vybrano z divodu, Ze se prace zabyva ndkupnim chovanim na
socialnich sitich a je tedy podstatné sbirat odpovédi od respondenti, ktefi tyto sité vyuzivaji.

Dotaznikové Setieni probihalo v prubéhu mésice dubna v roce 2022.

Po ukonceni dotaznikového Setfeni nasledovala analyza obdrzenych dat. Tyto data byla

rozdélena dle dvou vékovych kategorii a byla analyzovana zvlast'.

Nedilnou soucasti praktické ¢asti této prace je stanoveni a nasledné vyhodnoceni hypotéz.

Hypotézy byly vyhodnoceny za pomoci % testu. Jejich znéni je nasledujici:
e HI: Na nakupovani na socialnich sitich nema vliv vék respondenta.

e H2: Ochota ucastnit se livestream shoppingu oblibené znacky nezavisi na véku

respondenta.

e H3: Otevienost k nakupovani na socialnich sitich u respondentt, ktefi to zatim

neucinili, nezavisi na véku.
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1 E-COMMERCE

Dle Laudona a Travera (2020) je e-commerce ¢innost charakterizovana uzivanim internetu,
webu, mobilnich aplikaci a také prohlizect, které jsou dostupné na mobilnich zatizenich, za
ucelem obchodovéani. Formalnéji feCeno se da e-commerce popsat také jako obchodni
transakce v online prostfedi, ktera je uskute¢niovana mezi organizacemi navzajem, jedinci
navzajem nebo mezi organizacemi a jedinci. Pfi obchodni transakci je dilezité, aby doslo

k vyméné hodnoty za sluzbu ¢i zboZi, jinak tuto ¢innost nelze povazovat za obchodovani.

Soucésti e-commerce, jinak feceno e-komerce, neni pouze obchod a prodej, ale i jiné ¢innosti
jako je marketing, poskytovani servisu spojené¢ho s vyrobky, dorozumivani se zakazniky

a fizeni distribucnich cest. (Shoptet, © 2008-2022)

1.1 Typy e-commerce

Laudon a Traver (2020) uvad¢ji, ze existuje mnoho typi elektronického obchodovani. Tyto
typy se nejcastéji urcuji podle trzniho vztahu, ve kterém je urceno, kdo je prodavajici a kdo
kupujici. Tyto zékladni typy se mohou déle dé€lit na mobile e-commerce, local e-commerce

a social e-commerce.

1.1.1 Business-to-consumer (B2C)

U tohoto typu elektronického obchodovani firma prodava produkty a sluzby zakaznikovi,
ktery je koncovym uZivatelem. Zakaznik tedy nakupuje piimo a nenachézi se zde Zadny

prostiednik. (Brock, 2021)

1.1.2 Business-to-business (B2B)

Kaposvary (2021) oznacuje B2B jako typ elektronického obchodovéni s nejveétsim obratem.
Principem této formy je prodej zbozi a sluZzeb od jedné spolecnosti druhé spolecnosti. Tyto

obchody probihaji prostiednictvim B2B e-shopti.

1.1.3 Consumer-to-consumer (C2C)

Pro tuto formu je specifické, Ze obchodni transakce probiha mezi koncovymi spotiebiteli.
Tito spotiebitelé nakupuji a prodavaji zbozi a sluzby na platformach, které jsou k tomuto
ucelu zaloZeny (Aukro, eBay). Obchodovany jsou zde ptedev§im véci pro sbératele Ci

nepotitebné véci prodavajiciho. Tento model je vyhodny 1 pro osoby, které chtéji prodavat
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v malém mnozstvi a neni legislativné ustanoveno, ze by kvili tomu musely zacit podnikat.

(Kaposvary, 2021)

1.1.4 Consumer-to-business (C2B)

Kaposvary (2021) popisuje tento typ elektronického obchodovani jako takovy, pti kterém
koncovy spottebitel prodava své sluzby nebo vyrobky spole¢nostem. Tato situace miize
vzniknout v ptipad¢, kdy neni v dané zemi stanoveno, ze pro vykon ¢innosti musi spotiebitel
zakladat podnikdni. Mulze se tedy jednat o riizné sluzby pro spolecnosti, affiliate
a sponzorské programy. Pii affiliate a sponzorskych programech se stava koncovy uzivatel

influencerem a poskytuje spole¢nostem reklamni prostor nebo propaguje dané produkty.

1.1.5 Mobile e-commerce (m-commerce)

Podstatou mobilni komerce je prodej a nakup zbozi a sluzeb pies mobilnich zatizeni. Tyto
zafizeni jsou pfipojeny k internetu pomoci mobilnich siti a bezdratového pfipojeni. Po
pfipojeni k internetu se uzivatelim mobilnich telefont a tabletii otevird velkd moznost
vyuziti, jako je pfistup k obsahu internetu, potfizovani zbozi a sluzeb, uzivani finan¢nich

sluZzeb a mnoho dalSiho. (Laudon a Traver, 2020)

1.1.6 Social e-commerce

Laudon a Traver (2020) charakterizuji social e-commerce jako druh elektronického
obchodovani, ktery vyuziva socialni sit¢ a vztahti na nich. Tento typ e-commerce je mnohdy
propojen s m-commerce, jelikoz mnoho uzivatelit pouziva k pfistupu na socialni sit¢ své

mobilni zafizeni.

1.1.7 Local e-commerce

Pro local e-commerce je typické zapojeni zdkaznikii z urcité lokace. Snahou mistnich
obchodnikt je ptilakat zdkazniky do svého obchodu. K tomuto tUcelu vyuzivaji rtzné

marketingové techniky. (Laudon a Traver, 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2  ONLINE NAKUPNI CHOVANI

Online nakupni chovani je takové chovani, které je uskutecnovano béhem prochéazeni
webovych stranek. Ucelem tohoto prochazeni je vyhledani, vybér a pofizeni zbozi ¢i sluzeb,
které maji za ikol uspokojit potieby a ptani spotiebitele. Velky z4jem o online nakupovani
cestou nakupuji. Internet je hojné¢ pouzivan zejména diky tomu, ze poplatky za uzivani
nejsou nikterak vysoké a také pofizovaci cena mobilnich zafizeni je pfijatelnd. (Junaidi

a Miralam, 2020)

Wenzl (2021) uvadi, ze doslo k velkym zménam v nakupnim chovani spotiebiteltt kvili
pandemii COVID-19. Mnoho kamennych prodejen muselo byt zavieno a lidé byli nuceni
zaCit nakupovat na internetu. Prvotni zvySend poptavka byla pro internetové obchodniky
prekvapujici a museli se tomuto tempu prodeje prizptsobit. Zakaznici zacCali spatfovat
vyhody v online nakupovéni, a i po otevieni kamennych prodejen velké mnozstvi z nich
zUstava nakupovani na internetu ptiklonéno. Spolu se zvySenou poptavkou po produktech
na internetu se méni i zdkaznické pozadavky a trendy v online nakupovani. Pochopeni, jak
online nakupni chovani funguje, je velmi zasadni pro obchodniky z divodu spravného

nastaveni strategie.

2.1 Rozhodovaci role

Kotler a Keller (2016) ve své knize uvadi, Ze existuje pét roli, které jsou zahrnuty pii
nakupnim rozhodnuti. Mezi tyto role je zafazen inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel,
kupujici a uzivatel. VSechny tyto role jsou pfi ndkupnim rozhodnuti podstatné a kazda z nich

muze byt sehrana rozdilnou osobou.
Common Language Marketing Dictionary (©2020) popisuje téchto 5 roli nasledovné:
e Iniciator — Role iniciatora spociva v navrhnuti koup¢ produktu ¢i sluzby.

e Opvliviiovatel — Osoba, kterd zastdva roli ovliviiovatele, svymi nazory plsobi na

ostatni ¢leny.

¢ Rozhodovatel — Konecné rozhodnuti je v rukou rozhodovatele. Urcuje, co se koupi,

kde se to potidi, jakym zptisobem a ¢i viibec bude néco nakoupeno.
e Kupujici — Potizeni produktu ¢i sluzby je provedeno pomoci kupujiciho.

e Uzivatel — Tento clovek vyuziva samotny produkt ¢i sluzbu.
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2.2 Typy zakazniki

Zékazniky lze rozdélit mnoha zpisoby. V této kapitole je uvedeno nékolik pohledi na

typologii zadkaznikt dle rtiznych autort.

Szmigin a Piacentini (Rohm a Swaminathan, 2004 cit. podle 2018) uvadi typologii

nakupujicich, kterd vychazi z vyzkumu, ktery se zamétoval na zakazniky nakupujici

potraviny online. Zékaznici jsou rozd¢leni do 5 typu nasledovné:

Nakupujici vyZadujici pohodli (the convenience shopper) — Tento typ zdkaznika
nakupuje na internetu, jelikoz spatifuje vyhodu v pohodli. Dal§im jeho specifikem je,

ze tento nakupujici nijak zv1ast’ nehledd rozmanitost napfi¢ kandly.

Zakaznik hledajici rozmanitost (the variety seeker) — Stejné jako zakaznik
vyzadujici pohodli, i tento nakupujici je motivovan nakupovat online diky pohodli.
Hlavnim znakem tohoto typu je ale hleddni rozmanitosti napii¢ prodejnimi

alternativami, znackami a produkty.

Vyrovnany nakupujici (the balanced buyer) — U tohoto typu nakupujiciho byla
sledovéna niz§i pravdépodobnost planovani ndkupu. Z tohoto diivodu je zde mozZnost

impulzivniho ndkupniho chovani.

Nakupujici upiednostiiujici nakupovani v kamenném obchodé (the store-
oriented shopper) — Ze vSech typl zdkaznikii je tento nejméné orientovan na
pohodli pfi nakupovani online. Upfednostiiovana je navstéva v kamenné prodejné,

odkud si také mize produkt rovnou odnést.

Hrdlicka (2019) uvadi dalSich 5 typt zdkazniki nasledovné:

Produktové orientovany — Zakaznik oznaceny jako ,,produktové orientovany* ma
jiz doptedu rozmyslené, co chce nakoupit. Jeho cilem je danou akci provést rychle,

jelikoz uz disponuje potfebnym mnozstvim informaci.

Ziakaznik zvany ,,brouzdal®“ — Typickym znakem tzv. ,brouzdala“ je jeho obliba
v prohliZzeni e-shopii, kde hleda inspiraci pro ndkup. Zakaznik se opakované do e-
shopu vraci, to v§ak nemusi znamenat, Ze vzdy nakoupi. Utvaii si ale povédomi
o tomto obchodu. Pokud z né¢j mé dobry pocit, vznika zde velka Sance, ze v budoucnu

potidi produkt prave zde.
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Vyzkumnik — Definujicim znakem tohoto nakupujiciho je dikladna ptiprava.
Ptiprava obnasi prizkum nékolika e-shopti, porovnavani nabidek a jejich cen.
Zakaznik hled4 takového prodéavajiciho, ktery detailné popisuje dany produkt,

poskytuje zaruky a piisobi divéryhodnym dojmem.

Lovec slev — V lovce slev se obCas pieméni jakykoliv z ostatnich typli zdkaznika.
Ugelem tohoto kupujiciho je najit produkty v akei, prohlédnout si jejich cenu a zjistit,
jak velkd je sleva. Obchodnikovym cilem je zlovce slev udélat dlouhodobého

zakaznika tim, Ze mu bude zasilat riizné zvyhodnéné nabidky.

Jednorazovy zakaznik — Stejné jako v lovce slev, tak i v jednordzového zdkaznika
se muze zménit i jiny typ nakupujiciho. E-shop, ktery jednorazovy zakaznik
navstévuje, je pro néj obvykle neznamy. Z tohoto divodu je vhodné, aby byl tento
internetovy obchod ptehledny a zakaznik se v ném dobfte orientoval. Velkou roli pfi
tomto nakupu hraje ditvéra. JelikoZ nakupujici nezné obchod, miiZou v ném vzbudit

daveéru naptiklad precizné vyplnéné informace o obchodu ¢i ziskané certifikaty.

Dalsi pohled dle Melovi¢ et al. (2021) roz¢leniuje online nakupujici na dva typy podle toho,

co je motivuje k nédkupu:

Resitel problémii (problem solver) — Pii nakupovéni na internetu tento typ pofizuje
zbozi a sluzby za ucelem uspokojeni svych potfeb. Nakupovani nevnimé jako
potéseni €1 zadbavu.

Spotrebitel hledajici zabavu, stimulaci a potéSeni (consumer seeking for

entertaining, stimulation and pleasure) — Oproti feSiteli problému tento typ

zakaznika pohlizi na nakupovani na internetu jako na zébavu.

2.3 Nakupni rozhodovaci proces

Millwood (2021) popisuje, Ze ndkupni rozhodovaci proces se sklada z péti fazi. Mezi tyto

faze patfi uvédomeéni si potieby, vyhleddvani informaci, zvazovéani alternativ, nakupni

rozhodnuti a pondkupni chovani. Je dllezité uvést, ze kazda jednotliva faze je velmi dulezita,

a proto je nutné se zaméfit na zlepSovani kazdé z nich.
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Uvédoméni si potieby

Prvni, a také zésadni krok v nadkupnim rozhodovacim procesu, je uvédoméni si potieby. Tato
potieba pohani zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby. Miize byt vyvolana bud’ vnitinimi ¢i
vnéjSimi podnéty. Mezi vnitini podnéty patii napiiklad hlad, zizen, smutek ¢i jiné
emocionalni nebo fyziologické potieby. Mezi vnéjsi potieby je mozné zaradit zhlédnuti

reklamy.
Vyhledavani informaci

Dal$im krokem je vyhledavani informaci. Tento krok je uskute¢iiovan na internetu pomoci
vyhledavace. Zakaznik, ktery jiz néco vi o dostupnych feSenich a slozitosti voleb, nemusi

hledat tolik informaci jako kupujici, ktery zatim o téchto zalezitostech nevi.
Zvazovani alternativ

V tomto bodg¢ je jiz zdkaznikem udélan prizkum informaci a zvazuje od kterého konkrétniho
prodavajiciho sluzbu ¢i produkt koupit. Spotiebitel se rozhoduje takovym zplsobem, aby co

nejlépe uspokojil své potieby a predesel tomu, ze opomenul lepsi moznost vybéru.
Nakupni rozhodnuti

V této fazi je jiz zdkaznik pfipraven k ndkupu. Je rozhodnuty, co chce koupit a vi, od kterého

prodavajiciho chce sluzbu nebo produkt pofidit.
Ponakupni chovani

V posledni fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu zakaznik hodnoti, jaky na ném nakup
zanechal dojem. Je zde zvazovéano, zda byl nakup pfinosny, jestli se zdkaznik k danému
prodejci v budoucnu vrati, a také jestli doporuci nakup své rodiné¢ a kamaradiim. Pro
prodejce je to vhodny okamzik, aby pozadal svého klienta o napsani recenze. Tyto recenze
jsou velmi cenné, jelikoz slouzi jako zpétna vazba pro prodejce, ale také jako prostfedek
k ptilakani novych zékaznikd.

Obrazek ¢islo 1 znazornuje nakupni rozhodovaci proces.

Uvédoméni Vyhledavani Zvazovani Nakupni Ponakupni
si potfeby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 1 Nakupni rozhodovaci proces (vlastni zpracovani dle Millwood, 2021)
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Karimi, Holland a Papamichail (2018) dodavaji, Ze tento model ndkupniho rozhodovaciho
procesu se vyuzivd nejbéznéji, ale je pfiliS zjednoduseny. Zakaznik sice prochazi
jednotlivymi fazemi, casto ale odbocuje od hlavni trasy tim, ze jednotlivé kroky preskakuje,
piidava ¢i meéni jejich potradi. Tyto pfesuny tedy zplsobuji, ze procesy nemaji jasnou

strukturu a ptisobi neusporadang.

2.4 Faktory ovlivitujici nakupni chovani a online nakupovani

Kazdy nakupujici na internetu si vybira, kde potidi sluzbu nebo zbozi podle riznych kritérii.
Néktera jsou shodna jako ptfi nakupovani v kamenném obchodé€. Jiné se vSak odlisuji, jelikoz

nakupovani na internetu pfinasi jista specifika. (Mikulaskova a Sedlak, 2015)

Kotler a Keller (2016) uvadi, ze lidé jsou pfi svém ndkupnim chovani ovliviilovani

kulturnimi, spole¢enskymi a osobnimi faktory.

Mikulaskovéa a Sedlak (2015) ve své knize také urcuji faktory, které ovliviiuji nakupni
rozhodnuti. Mezi tyto faktory se fadi cena objednavky, aktudlni skladovost zbozi,
podrobnosti u produktli, znacka webu, proces objednani produktu, dosavadni spokojenost
s predeslymi nédkupy, recenze a doporuceni ostatnich lidi, potifeba zakoupeni a faze

nakupniho rozhodnuti, ve které se zakaznik prave nachézi.

Yilmaz (2022) urcil 7 hlavnich kritérii, které spotiebitelé zohlediiuji pi1 vybéru webové
stranky, na které chtéji nakoupit zboZi ¢i sluzby. Mezi téchto 7 kritérii se fadi kvalita webové
stranky, platebni metody, rozmanitost produktli, dodani a zaruka, doporueni od pratel

a rodiny, minula zkuSenost s nakupem a v neposledni fad¢ reklama a socialni site.

V nasledujici ¢asti této prace jsou piedstaveny dal$i vybrané faktory, které ovliviuji
zakazniky. Mezi tyto faktory se fadi pandemie COVID-19, pohodli, diivéra, loajalita, cena

a bezpecnost.

2.4.1 Pandemie COVID-19

Pandemie COVID-19 ovlivnila nejen postoje lidi ve svéte ke zdravi, ale 1 jejich nakupni
chovani. Nemoc samotna, ale i ostatni doprovodné jevy s ni spojené (karanténa, omezovani
socialniho kontaktu), pfimély lidi ve svété nakupovat online Castéji nez diive. Vzhledem
k tomu, ze plno online nakupujicich zaznamenalo niZsi pfijem nez v obdobi mimo pandemii,
byl zaznamenan velky zajem o cenové dostupné znacky. U kupujicich byl zaznamenén nizsi
pocet spontannich ndkupl a naproti tomu vzrostl pocet nakupt, které byly planované. (Gu

et al., 2021)
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Vinerean (2020) uvadi, ze pandemie COVID-19 ovlivnila vzdélavani, zaméstnani, socialni
interakce, volny cas, ale i nakupni chovani. Jednou z moznych pfi¢in zmény chovani
nakupujicich mohou byt negativni emoce, které¢ jsou v lidech vyvolavany pandemii
COVID-19. Negativni emoci je v tomto piipadé strach, ktery vznika kviili obavam z nékazy

touto nemoci.

2.4.2 Pohodli

Tento faktor hraje velkou roli pfi online nakupovani. Zdkaznici maji vysoké naroky, které
se tykaji pohodli a ze svych pozadavkl neslevuji. Pokud se tedy objevi sebemensi problém,
muze se stat, ze nakup neni dokoncen a prodédvajici prichdzi o své trzby. Nakupujici maji
naroky tykajici se zejména online pokladny. Proces dokonceni nakupu by mél byt
jednoduchy a nemél by obsahovat nadmérné mnozstvi krokl. Klienti také vyzaduji rychly
proces ovétovani platby. S timto je spojen rostouci pocet uzivatell, kteti nakupuji pomoci
mobilniho telefonu. Do budoucna bude kladen stale vétsi diiraz na jednoduchost a dostupnost

mobilnich plateb. (HuSkova, 2021)

2.4.3 Duvéra

Zakaznik, ktery je ochotny spoléhat se na vyménného partnera, mu poskytuje divéru. Jeji
budovani je podstatnym procesem, jelikoz davéra je dalezity piedchiidce loajality. Ukolem
internetovych obchodnikii by mélo byt wuskute¢novani takového chovani, které
ve spotiebitelich zvySuje pocit duvéry. V online prostiedi existuji 3 strany, kterym bud’
celkovy systém, tedy internet. Zakaznik od internetu ocekava rychlost, spolehlivost
a dostupnost systému. Posledni skupina, do které miize zakaznik vlozit svou divéru, jsou
treti strany. Tyto tfeti strany poskytuji doru¢ovaci sluzby, osvéd¢uji bezpecnost webovych
stranek anebo se staraji o platebni sluzby. (Augusto de Matos, Curth a dos Santos Garcia,

2020)

Podle Szmigin a Piacentini (2018) je dulezité v zdkaznicich vyvolat diivéru ve stranky a také
produkty, které jsou jim prodavany. Tohoto je mozné docilit pomoci kladnych recenzi
umisténych na strankach. Zakaznici si v online prostfedi nemohou na dany produkt séhnout,
zjistit jakou ma strukturu, pfesnou barvu ¢i viini. V zjisténi, zda je produkt kvalitni, poméhaji
recenze piedeslych kupujicich. Obchodnici vSak nemohou pocitat pouze s kladnymi ohlasy,

ale musi byt pfipraveni i na kritiku.
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Janouch (2020) ve své knize uvadi, ze dle zkusenosti firem po celém svéte 1ze diivéryhodnost

stranek zvysit nasledujicim zplisobem:

o Kontaktni udaje — Na strankach e-shopu by mélo byt uvedeno telefonni cCislo ¢i
pevna telefonni linka. V névstévnicich to vyvolava pocit bezpeci, jelikoz zde existuje
moznost se na nékoho obrativ v piipad¢ dotazl ¢i stiznosti. Jeste¢ diveéryhodnéjSim
dojmem puisobi existence kamenné prodejny, kam si zakaznik mize zalezitost pfijit

osobn¢ vyfidit.

e Spravna doména — Vhodné zvolend doména by méla byt jednoduse
zapamatovatelnd a nikterak slozitd. Neni nutnosti v ni mit uvedena klicova slova

a nem¢éla by byt tvofena z vice nez dvou slov, ktera jsou pouze jednoslabicna.

e Podrobny popis ¢innosti a firmy — Obchodnici musi pocitat s tim, Ze ne kazdy zna

jejich firmu, a tudiZ musi byt na strdnkdch uvedeno, ¢im se firma zabyva.

e Zpravy — Uvetejilovani zprav napoméha firmadm v umist'ovani na vrchnich ptickach
pfi vyhledavani. Kupujici maji diky tomu v podvédomi samotnou firmu a také

produkty, které nabizi.

e Vraceni zboZi — Prodlouzeni doby pro vraceni zbozi bez udani pficiny piijemné
pusobi na nakupujici. Vzhledem k tomu, Ze malokdy je tato moZnost vyuZita, se tato

moznost jevi jako velmi dobry krok ze strany e-shopu.

e ProdlouZena ziaruka — Stejné jako prodlouzeni moznosti vratit zbozi bez udani
divodu 1 prodlouZena zaruka vyjadiuje spolehlivost firmy. E-shop tim vyjadiuje, Ze
si je védom kvality svych produkti a zakaznik se diky tomu citi pfi svém nakupu

bezpecné.

e Bezpec¢nost nakupu — Pfi pozadovani osobnich udajii od klientl je tfeba zajistit
jejich ochranu ze strany obchodnika. Zakazniky je vhodné ujistit, Ze jejich udaje jsou

v bezpeci a nehrozi jim tak zadné zneuziti.

e Ovéieni divéryhodnosti — Znakem divéryhodné firmy je vérohodny e-shop.
., V Ceské republice je vhodné pro e-shopy byt ¢lenem a ziskat certifikat Asociace pro
elektronickou komerci (www.apek.cz) nebo Asociace direct marketingu, e-commerce

a zasilkového obchodu (www.admez.cz). * (Janouch, 2020, s. 74-75)
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2.4.4 Loajalita

To, kolikrat se nakupujici vraci, vyjadiuje jejich troven loajality. Aby se dalo uvazovat
o vérnosti, musi byt ndkup od jedné znacky proveden minimaln¢ dvakrat. Skutecna loajalita
je propojena s city zakaznika. Vysledkem tohoto emocionalniho propojenti je i jistd odolnost
proti konkurenénim nabidkam. Vérny zékaznik rozsifuje své dobré zkuSenosti mezi svymi
ptateli a rodinou. Timto velmi napomaha znacce, jelikoz word-of-mouth marketing je jednim

z nejefektivnéjsich. (Kratka, © 2022)

Bhat, Islam a Lone (2021) uvadi, Ze loajalita vyjadiuje imysl spotiebitele se opét vratit na
stranku prodévajiciho a zakoupit si zde znovu produkty. Loajalni zdkaznici nevyhledavaji
nejnizsi ceny, ale naopak jsou schopni platit za produkty ceny vysoké. Pro e-shopy jsou tito
zakaznici vyhodni, jelikoz nakupuji ¢astéji nez nové piichozi nakupujici. Dalsi vyhodou pro

prodavajici je, Ze loajalni zdkazniky lze obsluhovat s niz§imi provoznimi naklady.

Mikulaskova a Sedlék (2015) popisuji, Ze ziskani zdkaznika, ktery nakupuje pravidelné, neni
snadny proces. Dlouhodobi zakaznici jsou ale pro prodavajici dileziti, jelikoz péce o né je
mnohdy penézné vyhodnéjsi nez hledani novych nakupujicich. Mikulaskova a Sedlak (2015)
potvrzuji tvrzeni Kratké (© 2022) a Bhat, Islam a Lone (2021), ze pravidelni zdkaznici jsou

pro e-shopy vyhodni z toho dlivodu, Ze poskytuji reference a tvofi ¢ast obratu e-shopu.

24.5 Cena

Dnesni zakaznici jiz nenakupuji nejlevnéjsi produkty, ale takové, které jsou ve vSech
ohledech nejlepsi. Pfi svém vybéru tedy zvazuji nejen uroven ceny, ale i pohodli pfi
nakupovani, velikost sortimentu a celkovy pozitek z ndkupu. Nakupovani na internetu
pfinasi klientiim moznost si jednotlivé ceny porovnat a vyuzit tak nejptijatelnéjsi nabidku.
(Huskova, 2021)

Mikulaskova a Sedlédk (2015) potvrzuji, Ze cena neni rozhodujicim kritériem pifi vybéru.
Dodéavaji vSak, ze ¢esky zdkaznik se cenou v urcitych ptipadech tidi. Obzvlast’ nakupujici,

ktefi jsou piivedeni do e-shopu srovndvacem zboZi, jsou timto faktorem ovlivnéni.

2.4.6 Bezpecnost

Na Internext (2019) je uvedeno, ze nakupovani na internetu piinasi mnohé vyhody, spolecné
s nimi vznika ale 1 nebezpeci. Nakupujici by méli byt ostraziti vli¢i podvodnym e-shoptm.

Znaky seriozniho e-shopu jsou dle Internext (2019) nésledujici:
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Na strankach internetového obchodu lze dohledat v§echny zakonem stanovené tidaje.
Na nezavislych strankéach jsou uvedeny kladné recenze od predeslych nakupujicich.
Pti uskuteciiovani platby kartou je vyuzita platebni brana nebo 3D Secure.

Internetovy obchod umozituje vyzvednout produkty i osobng¢.

Mezi dal$i rady, jak bezpecné€ nakupovat na internetu, se dle Trefné (© 2012-2022) tadi:

Vybér vhodného e-shopu — V dnesni dobé&, kdy je velmi jednoduché si e-shop
zalozit, se internet plni podvodnymi strankami. Jestli je internetovy obchod
podvodny, napovidda mnoho znaktl, napiiklad vzhled stranky, chybéjici udaje,

chybéjici obchodni podminky a dalsi.

Nakup u evropskych obchodii — Dalsi zasada, ktera napomaha bezpeci spotiebitelt,
je potizovani produkti v evropskych obchodech. Pii vyskytu problému se
zakoupenym produktem jsou prava u evropskych internetovych obchodii snaze
vymahatelnd. Spotiebitel ma pravo ve ctrnactidenni lhité vratit zbozi, vyjma
potravin a zboZi s poSkozenym obalem, které se fadi mezi hygienické pomicky ¢i

kosmetiku.

Pozor na obchody s prili§ levnym zboZim — Nakupujici maji radi levné produkty
a podvodné stranky toho rady vyuzivaji. Zakaznikim jsou nabizeny slevy a vyhodné
akce, které maji za kol je presvédcit k ndkupu a platb€. Objednané zboZi ptrichazi

spotiebitelim bud’ ponic¢ené, s neodpovidajici kvalitou ¢i viibec.

Ostrazitost pri nakupovani na socialnich sitich — Socialni sit¢ zarucuji
prodavajicim dokonalou anonymitu tim, Ze si mohou zalozit faleSné profily.
Zakaznici si nemohou byt jisti, kdo se za timto profilem ukryva a zda se da takové
osob¢ vetit. Pred platbou je nakupujicim doporuceno si precist komentafe a recenze,
které napomahaji pti odhaleni podvodnych obchodnikli. Pfi neodhaleni nekalych

praktik nastava riziko nedoruceni zbozi ¢i obtizného vymahani zaplacené Castky.

2.5 Vybrané pobidky k nakupu

Janouch (2020) ve své knize uvadi, Zze pobidky k ndkupu napoméhaji zdkaznikim ucinit

kone¢né rozhodnuti, zda produkt koupit ¢i nikoliv, poptipad¢ v jakém e-shopu. Kazdy
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nakupujici oceniuje jinou formu pobidky. V zdjmu prodejcii je poskytovat jejich vétsi

mnozstvi, aby si kazdy nakupujici vybral tu pravou, ktera jej dokaze presvédcit k ndkupu.

Existuje velké mnozstvi pobidek, které jsou vyuzivané zarovein v online prostiedi i v offline
prodeji. V ramci této prace jsou predstaveny vybrané pobidky, které 1ze aplikovat v online

prodeji.

Hlida¢ cen — Tento druh pobidky zvany téz ,hlidaci pes” napomahéd kupujicim hlidat
skladovost a cenu. Zakaznik siurcuje, o ¢em chce byt informovan pomoci e-mailu. (Shoptet

Podpora, ©2008-2022)

Nej-produkty — Nékupni rozhodnuti spotiebitele mize byt ovlivnéno tim, co nakupuji
ostatni spotiebitelé. Pokud zadkaznik vidi seznam neprodavangjSich produktl, existuje
moznost, ze si néktery z nich zakoupi. Tato skutecnost mize byt zneuzita ze strany
prodavajicich, jelikoZz mohou tyto seznamy sestavovat tak, aby se v nich objevovaly

produkty, které potiebuji prodat. (Janouch, 2020)

Porovnani produktia — Diky technologickym moznostem Ize tuto na prvni pohled ne zcela
zjevnou pobidku poskytovat zdkaznikiim, kterym napoméha ke snazSimu nakupovéni.
Zakaznik ma moZznost ptehledné srovnat vlastnosti produktii, jakozto cenu, rozméry, vykon
a rozhodnout se, ktery produkt je nejvhodnéjsi. Casto tato pobidka miize zakaznika p¥imét

ke koupi zbozi, které je drazsi, ale zato s lepSimi vlastnostmi. (Janouch, 2020)

Hodnoceni produkti — Pii zvazovani, ktery produkt je vhodnégjsi, ¢asto napomahaji
navstévnikiim e-shopu hodnoceni produkti od jinych nakupujicich. Navstévnici témto
recenzim piikladaji velkou vahu a mohou k nim pfihlédnout pii rozhodovani, ktery produkt
st pofidi. Produkt mizZe byt ohodnocen poctem hvézd ¢i okomentovan slovné. Recenze je
vhodné pro lepsi ptehlednost Clenit tak, aby ukazovaly vyhody a nevyhody zvlast.
(FastCentrik, © 2002-2022)

Hodnoceni e-shopt — Podstatnym aspektem pii hodnoceni e-shoptli je zasilani dotaznika
spokojenosti zdkaznikiim, kteti provedli na e-shopu v nedavné dob¢ nakup. V dotazniku jsou
kladeny razné otazky tykajici se spokojenosti s danym elektronickym obchodem. Nejvice
akceptovanym systémem, ktery se zabyva hodnocenim e-shopt, je v Ceské republice
Heureka.cz. Na Heurece se nalézaji hodnoceni elektronickych obchod pomoci hvézd a také
formou procent. E-shopy mohou mimo jiné ziskat od Heureky ocenéni formou certifikatu

Oveéreno zakazniky nebo Garance nakupu. (Janouch, 2020)
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MozZnost poslat znamym — Zaslani odkazu na produkt od zdkaznikli zndmym je pro e-shopy
velmi vitanou pobidkou k nakupu. Divodem je skutecnost, ze lidé predpokladaji, ze jim
jejich pratelé a rodina doporucuji kvalitni zboZzi a sluzby. Potencialni zakaznici ptikladaji
doporu¢enim od svych blizkych véhu a existuje zde moznost, ze si produkt od prodejce

zakoupi. (Janouch, 2020)

2.6 Péce o zakazniky

Jiz davno neni pravdou, Ze by oddéleni péce o zdkazniky bylo nepodstatné a opomijené.
Naopak je kladen velky diraz na to, aby stfedisko fungovalo a poskytovalo informace

smérem od zékaznikt k firmam a zpét. (Rozensky, 2021)

Online zakaznicky servis vyuziva k zodpovézeni otazek nakupujicich zejména e-mail, live
chat, socidlni média a také rizné aplikace, pfes které je mozné posilat zpravy. Zakaznici
chtéji nakupovat tam, kde jim je poskytnut kvalitni zakaznicky servis. Jiz pfed zacatkem
pandemie COVID-19 dochézelo k ¢im dal vétsimu digitdlnimu zapojeni nakupujicich.
Cilem firem by tedy mé¢lo byt poskytnuti co nejlepsiho zazitku z nakupovani na internetu.

(Olson, 2021)

Dulezitou soucasti péce o spotiebitele je vybér vhodnych zaméstnanct, ktefi se zakazniky
komunikuji. Podstatnou vlastnosti, kterou by zameéstnanci na tomto odd€leni méli
disponovat, je empatie. Empaticky ¢lovek se umi vcitit do pocitl jinych, a to bez jakychkoliv
predsudkd, coZ je pro zakaznickou pééi kli¢ové. (Rozensky, 2021; Olson, 2021) Ukolem
zaméstnancl neni bezmezné souhlasit se v§im, co zdkaznik fekne, ale pochopit o jaky typ
nakupujiciho se jedna a co nejlépe mu pomoci s jeho problémem. Neni podminkou, aby
zaméstnanec znal veSkerou problematiku nazpamét, ackoliv to muiZe praci vyrazné
zjednodusit. Mezi dulezité zplsobilosti se vSak zafazuje schopnost samostatné jednat,

vyhledéavat informace a pfedavat je nakupujicim. (RoZensky, 2021)

Pro zékaznickou podporu je klicova spravnd komunikace. Zakaznici nechtéji ptili§ c¢ekat na
odpovéd’ a vétSina vyzaduje reakci na e-mail do 8 hodin, na socialnich sitich do 30 minut
ana live chatu dokonce do né€kolika vtetin. (GoPay, 2019) Mikulaskova a Sedlak (2015)
dodavaji, ze live chat napomahd nejen lepSi néavsStévnické péci, ale pomahd délat
z navstévnikl nakupujici. Pro mnoho navstévnika je vyuzivani této sluzby piijemné;si, nez
komunikace pfes mobilni telefon ¢i e-mail. Divodl, pro¢ se tato sluzba tési oblibé, je

nékolik. Zakaznikim je poskytnuta rychla odezva, diky které Setii sviij Cas, jelikoZ nemuseji
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psat e-maily a ¢ekat na odpovéd’. Mnozi nakupujici se zaroven ostychaji telefonovat se

zakaznickou podporou, tudiz rad¢ji preferuji psanou formu dotazu.

Soucasti péce o zakazniky je 1 pozadani o jejich zpétnou vazbu, kterd napomaha zlepSeni
tohoto servisu. Zadosti o zp&tnou vazbu je zdkaznikovi prokazovéna tcta, jelikoZ firma tim
vyjadiuje, ze poklada nézor nakupujiciho za podstatny a ptinosny. V z4jmu prodavajicich je
i pravidelna kontrola reakci na socialnich sitich, které se tykaji jejich produktd a sluzeb.

(Olson, 2021)
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3 ONLINE NAKUPOVANI

Nakupovani na internetu se v poslednich dvou desetiletich t€si ristu a fadi se mezi jednu
z nejoblibenéjSich aktivit na internetu, ktera lidem napomaha Setiit ¢as. Webové stranky
nabizi zdkaznikim vét§i mnozstvi produkt, v porovnani skamennymi prodejnami.
V nyn¢jsi dobé je online nakupovani podpoieno pandemii COVID-19, diky které lidé zacali

tento zpiisob nakupovani vice vyuzivat (Yilmaz, 2022)

Pandemie COVID-19 ovlivnila mimo jiné vyuZzivani sluzby s nazvem Buy now, pay later
(BNPL; kupuj nyni, plat’ pozdéji). Princip této sluzby spociva v zakoupeni produktii a jejich
nasledném zaplaceni ve splatkédch. Tento nastroj kratkodobého financovani neni novy, ale
jeho vyuZivani se zvysilo v disledku pandemie COVID-19. Dle prizkumu, ktery byl
proveden na 2 000 Americanech, byla tato sluzba vyuzivéna v €ervenci roku 2020 u 37,65
% dotazovanych. V bfeznu roku 2021 bylo zjisténo, ze jiz 55,8 % tdzanych tuto sluzbu
vyuziva. Takto vyznamny nartst, za mén¢ nez jeden rok, poukazuje na vyssi oblibu BNPL.

(Segal, 2021)

Retail News (2022) déle poukazuje na skutecnost, ze stale vice ndkuptl je uskute¢novano
pomoci socialnich siti, pfes které si vybird zboZi a sluzby okolo dvou miliard lidi po celém
sveété. Desetina vSech vydaji, které jsou vynaloZzeny na internetové néakupy, je
uskuteciiovana praveé na socidlnich sitich. Predpoklada se, ze v roce 2025 by podil ndkupt
zde mohl ¢itat 17 % ze vSech nakupti na internetu. Socialni sit€ poskytuji znackdm moznost
levnéji a zaroven U¢inné oslovit své zdkazniky. Svou moZnost mohou vyuzit, jak znacky
zname, tak 1 neznamé. Dle prizkumu bylo totiz zjisténo, ze zékaznici preferuji nadkupy
u malych znacek a zna¢né ¢ast z nich dava Sanci i znackam, které nejsou zndmé. Nakupovani
na socialnich sitich ale vzbuzuje v mnoho lidech i obavy, které se tykaji zejména

dtavéryhodnosti prodejce.

Mezi dalsi vyznamny trend se v online svété fadi livestream shopping. Tento zptlisob
nakupovani ma velkou popularitu zejména v Cing. Podstatou tohoto nakupovani je spojeni
zivého vysilani, moznosti zakaznikl polozit dotaz a nasledné koup€. VSechny tyto zminéné
¢innosti probihaji v pfimém pienosu. Pro obchodniky je tento zpiisob prodeje vyhodny,
jelikoz mohou oslovit velké mnozstvi publika, ale zaroven pfistupovat k jednotlivetim
individualné. Zakaznikim pfinasi tento zplsob nakupovéani zajimavéj$i zazitek nez pfi

klasickém nakupovéani na internetu. Ve srovnani s béznym nakupovanim online, pfinasi
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livestream shopping do nakupovani vice vzruSeni a posiluje stmeleni zdkaznika se znackou.

(Kruzberska, 2021)

Retail News (2022) uvadi, Ze nakupovani na socialnich sitich a livestream shopping utvofili

takovy nakupni svét, ktery je atraktivni pro kupujici, a to zejména mladé.

3.1 Online nakupovani v Ceské republice v roce 2021

V této &asti prace je popsano, jak vypadalo nakupovani v Ceské republice v roce 2021. Tento

rok byl vybréan z divodu existence nejaktudlnéjsich dat.

Rok 2021 byl rekordnim z pohledu dosazeného obratu ¢eské e-commerce. Doslo k prvnimu
prekroceni obratu dvé st€ miliard, konkrétné ve vysi 223 miliard K¢. Oproti roku 2020 doslo
ke 14% meziroénimu rastu. Pandemie ovlivnila nakupni chovani Cechil a piiméla je
nakupovat 1 takové zbozi, které diive pofizovali zdsadn€ v kamennych prodejnach.
Obchodnici prokazovali, ze dokdzou byt flexibilni a umi poskytovat kupujicim kvalitni
servis. Lze tedy konstatovat, ze elektronickd komerce dokdzala uspét béhem pandemie
COVID-19 a Ize i nadale predpokladat, Ze v dalSich letech budou objemy prodeju stale rist.

(Asociace pro elektronickou komerci, 2022)

V roce 2020 vzrostl po€et nakupujicich na internetu zejména vlivem pandemie COVID-19
z39 % na 54 %. Tento skok byl zplsoben predev§im zaviranim velkého mnozstvi
kamennych obchodii. V roce 2021 také doslo k riistu nakupujicich na internetu, ovSem pouze
uz z 54 % na 57,5 %. Zminéna procentualni vyjadreni se vazou k osobam, které¢ nakoupily
alespon jednou ve sledovaném obdobi, které bylo dlouhé 3 mésice. Pfi analyzovani
nakupovani v obdobi 12 mésicti pred dotazovanim byl podil dospélych nakupujicich v Ceské

republice roven 69 %. (Cesky statisticky tiad, 2021)

Dle Ceského statistického ufadu (2021) nejéast&ji nakupovaly ve sledovaném tiimési¢nim
obdobi osoby ve véku 25-34 let. V této ve€kové skupin€ nakoupilo 83,2 % lidi. Naopak
nejméné Casto nakupovala na internetu vékova skupina 75 let a vice. U téchto osob bylo
zaznamenano, ze ve sledovaném obdobi 3 mésicli nakoupilo pouze 6,2 % osob z této vékove
kategorie. Pfi porovnani se sledovanym obdobim dlouhym 12 mésicti byl podil nakupujicich
ve vSech veékovych kategoriich vyssi. Opét ale platil trend, ze nej€astéji nakupovali lidé ve
veéku 25-34 let (93,5 % z téchto osob nakoupilo) a nejméné ve véku 75 let a vice (9,8 %

z téchto osob nakoupilo).
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Tabulka ¢islo 1 reprezentuje i dal§i vékové skupiny, u kterych je napséno ciselné
a procentualni vyjadieni. Toto vyjadieni udava, kolik osob z této skupiny nakupovalo ve

sledovaném obdobi.

Tabulka 1 Osoby v Ceské republice nakupujici na internetu v roce 2021
(vlastni zpracovani dle Cesky statisticky trad, 2021)

Nakup v poslednich 3 mésicich | Nakup v poslednich 12 mésicich
v tis. v % v tis. v %

Vékova skupina
1624 let 637,9 73,5 750,4 86,5
25-34 let 1 095,4 83,2 1231,4 93,5
35-44 let 1269,3 78,2 1450,2 89,3
45-54 let 1 037,5 65,4 1307,8 82,4
5564 let 631,2 49,1 819,1 63,7
65-74 let 319,0 25,0 4453 35,0
75+ 50,8 6,2 79,9 9,8
Celkem 5041,2 57,5 6084,0 69,4

Lze konstatovat, ze dle vzdélani nakupovaly nejcastéji osoby vysokoskolsky vzdélané.
Z téchto osob nakoupilo 89,4 %. Dalsi kategorie v potadi, kterd nakupovala nejcastéji, se
nachdzela mezi obCany se sttednim vzdélanim ¢i s dostudovanou vyssi odbornou Skolou
(77,6 % ztéchto osob nakoupilo ve sledovaném obdobi). Nasledovali lidé se stiednim
vzdélanim bez maturity (50,8 % z téchto osob nakoupilo ve sledovaném obdobi) a nejméné
nakupujicich osob bylo zaznamenano mezi dospélymi lidmi se zadkladnim vzdélanim (43,5
% z téchto osob nakoupilo ve sledovaném obdobi). Uvedend procenta se vazou k osobam,
které nakupovaly béhem sledovanych 3 mésicti a jejich vék byl v rozmezi 25-64 let. (Cesky

statisticky urad, 2021)

Dale Cesky statisticky uad (2021) uvadi, Ze se nejéastéji na internetu nakupovalo obleéeni,

modni doplitky a obuv. Druhou kategorii zbozi, kterou zdkaznici objednévali nej¢astéji, bylo
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jidlo z restauraci a rychlé obcerstveni. V roce 2021 se zvysilo procentudlni zastoupeni osob
kupujicich hotové jidlo o 7 %, oproti roku 2020. Celkové tedy pofidilo hotové jidlo 20 %
osob ve sledovaném intervalu 3 mésicii. Casto také dochazelo k nakupu filmd a hudby (zde
se fadi i placeny streaming). V této kategorii §lo predevsim o vyuzivani Netflixu, HBO GO,
Spotify a v mensi miie zde bylo zastoupeno nakupovani filmi na DVD a hudby na CD.
Celkové si z této kategorie néco potidilo 18 % osob. Pocet kupujicich zde vzrostl o 4 %,

oproti predeslému roku.

Cesky statisticky tfad (2021) zafazuje mezi dalsi kategorie, které byly nakupovany (uvedena

¢isla u kategorii oznacuji, kolik % osob danou kategorii zakoupilo):
e Kosmetiku - 16 %,
e Sportovni potieby - 15 %,
e Potraviny - 14 %,
e Elektroniku a pocitace - 13 %,
e Jiné vybaveni domécnosti - 16 %,
e Léky ¢i vitaminy - 10 %,
e Vstupenky - 6 %,
e Ubytovani - 7 %,
e Jizdenky - 7 %,
e Sluzby do domacnosti (tklid, hlidani déti, instalatérské prace) — 3 %.

Dle OxyShop (2022) doslo v roce 2021 k velkému posunu ve 3 oblastech, kterym je tieba
vénovat pozornost. Prvni oblast se tyké rychlejSich plateb, které jiz trva provést pouze par
sekund. Obchodnici rozsifovali platebni moZznosti a spolu s nimi poskytovali i vice
platebnich bran, jako jsou ComGate, PayU, GoPay a PayPal. Zaznamenan byl také vyssi
pocet kupujicich, ktefti platili za pomoci platebni karty. Naopak pocet zdkaznikt, uzivajicich
bankovni pievod, klesl. Dobirku vyuzivalo jen 9 % lidi. Druhou oblasti, ktera zaznamenala
vydejnich boxti, a to zejména jelikoz nemuseli Cekat na kuryra a mohli si balicek vyzvednout
kdykoli, a navic v misté svého bydlisté. Samoobsluznych vydejnich boxii v minulém roce
ptibyvalo a n¢které dokonce poskytovaly funkci chlazeni, kterou ocenili zejména lidé¢, kteti

si nechali dovézet potraviny. Boxy nevyuzivali pouze majitelé, ale délili se o jejich kapacitu
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1 s konkurenci. Do tfeti oblasti zmén se tadi rust online trziSt. V offline prodeji kdysi
fungovalo, ze kazdy druh zbozi byl nakupovan ve specializovaném obchod¢. Poté nastoupily
hypermarkety a supermarkety, které zacaly nabizet vSechny kategorie zbozi na jednom
miste. Online trzisté Ize ptirovnat k hypermarketiim a supermarketiim, ovSem v rdmci online

vvvvv

penéz za dopravu a usporu casu.

3.2 Vyhody online nakupovani z pohledu zakaznika

vvvvv

online nakupovani, ve srovnani s nakupovanim v kamenné prodejné. Mezi tyto vyhody se
fadi uspora cCasu, pfilezitost nakupovat zjakéhokoliv mista a také moZznost snadného
srovnavani nabidek. Tvorbé pozitivniho postoje k online nakupovani a nasledného vyuziti

internetu k nakupu také ptispiva povédomi o cené.

Vyhodami pro zékazniky se zabyval i Catana et al. (2021), a to u zdkazniki ve véku 20-26
let. Stejné jako Melovi¢ et al. (2021) i Catana et al. (2021) urcuje jako ptinos nakupovani na
internetu moznost nakupovat kdykoliv a kdekoliv, Gsporu Casu a pfilezitost si produkty
porovnat dle znacek a webovych stranek. Jako dal$i vyznamné vyhody identifikoval Catana
et al. (2021) pohodli pti nakupovani, doruceni produktti ptimo domd, vybér ze Sirokého
sortimentu, flexibitu pii vybirani, vyber produktii od spole¢nosti, které je poskytuji se slevou

a také moznost se rozhodnout pti vybéru pomoci recenzi.

Szmigin a Piacentini (2018) ve své knize urcuji pfinos pro nakupujici v podobé¢ Sance si po
doruceni zakoupeny pifedmét prohlédnout v pohodli domova. Pti nesplnéni ocekavani maji

zakaznici moznost produkt odeslat zpét prodavajicimu.

3.3 Nevyhody online nakupovani z pohledu zakaznika

Ptestoze nakupovani na internetu piinasi nespocet vyhod, existuji i nevyhody, které ovliviuji
s nakupovanim v kamenné prodejné. Tato skuteCnost ¢ini nakupujici nerozhodnymi, zda
vyuzivat nakupovani na internetu ¢i pofizovat zbozi v tradicnim obchodé¢. Mezi dalsi
nevyhody online nakupovani se fadi nejistota, zda bude objednané zbozi opravdu dovezeno
a také moznost vzniku bezpecnostniho rizika. Vliv strachu z bezpe¢nostnich rizik ma také

dopad na uzivéni online plateb. (Melovi¢ et al., 2021)
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Szmigin a Piacentini (2018) fadi mezi nevyhody online nakupovani skute¢nost, ze zdkaznici
nemaji piilezitost si produkt ohmatat ¢i jej vidét na vlastni o€i. Moznost produkt vidét
a ohmatat si jej se fadi mezi dilezité aspekty pii spotfebitelském rozhodovani. V navaznosti
na tento fakt prodavajici stale vice usiluji o realistické zobrazeni produktt, které napomuze
zakaznikGm pfi jejich rozhodovani.

Dle vyzkumu Catana et al. (2021) bylo u generace ve vékovém rozmezi 20-26 let zjisténo,
ze zékaznici jsou mnohdy nespokojeni s poplatky, které plati za doruceni zbozi. Pti vraceni
produktl se tyto vysoké poplatky mimo jiné promitaji i do této ¢innosti. Vraceni produktl
je dle dotazovanych popisovano jako naro¢ny a také drahy proces. Mezi dalsi problémy
souvisejici s dopravou objednanych produktl respondenti zatazuji riziko pfijeti poSkozené

zasilky, pfevzeti nespravného produktu a dlouhy proces ¢ekani na doruceni.

Tabulka ¢islo 2 ptedstavuje shrnuti vySe uvedenych vyhod a nevyhod dle vSech autort.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody pii online nakupovani z pohledu zdkaznika (vlastni
zpracovani dle Catana et al., 2021; Melovi¢ et al., 2021; Szmigin a Piacentini, 2018)

Vyhody Nevyhody
e Uspora &asu e Negjistota dodani
e Nakupovani z kteréhokoliv mista 24 e Bezpecnostni rizika

hodi < ) , ) oy
odin denn¢ e Zakaznik si  produkt nemiize

e Srovnani nabidek ohmatat a vidét na vlastni oci

e Povédomi o cené e Poplatky za doruceni

e Pohodli e Vraceni zbozi mize byt ndrocné
a drahé

e Doruceni az domu

e Siroky sortiment e Cekani na doruceni objednavky

e Flexibilita . R1%1ko Prelv.zen nespravné  Ci
poskozené zasilky
e Recenze napomahajici rozhodovani
e Vybér prodavajiciho podle slevy

e Moznost zpétného odeslani
produktu pfi nespokojenosti
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA NAKUPNIHO ZAKAZNICKEHO CHOVANI NA
INTERNETU U VEKOVYCH SKUPIN 1624 LET A 25-34 LET

Prakticka ¢ast prace se zamétuje na analyzu nakupniho zakaznického chovani na internetu
u vékovych skupin 16-24 let a 25-34 let. Jako konkrétni oblast, ktera byla zkouména, bylo
vybrano nakupovani na socidlnich sitich a v mensi mife se prakticka ¢ast zabyvai livestream

shoppingem.

4.1 Cile

Hlavnim cilem této préace je analyzovat soucasné nakupni zédkaznické chovani na internetu
u vékovych skupin 16-24 let a 25-34 let se zaméfenim na nakupovani na socialnich sitich
a livestream shopping. Tato konkrétni oblast nakupovani na internetu byla vybrana jako
pfedmét zkoumadni, jelikoZz nakupovéani na socidlnich sitich a livestream shopping jsou
novodobé trendy ve svété, které maji potencidl GspéSnosti v budoucnosti 1 zde. V kazdém
staté jsou tyto typy nakupovani rozvinuty do jiné miry, a proto je potfebné specifikovat, jak

nakupuji Cesi v této oblasti.

Pomoci ziskanych odpovédi respondentli a jejich nasledné analyzy jsou piedstaveny
doporuceni pro prodavajici, ktefi se zajimaji o prodej na socidlnich sitich anebo o livestream
shopping. Dale jsou pfedstaveny i moZné nejvyznamnéjsi trendy, které jsou v této oblasti do

budoucna ocekavany.

Pomoci dotaznikového Setfeni byly sbirany odpovédi od respondentl ve vSech vé€kovych
kategoriich. Nejvice odpovédi bylo poskytnuto od v€kovych skupin 16-24 let a 25-34 let.
Z tohoto diivodu byly tyto dvé skupiny vybrany pro analyzu dat a ostatni vékové kategorie

nejsou zohlednény.

4.2 Hypotézy

Pro ovéfeni moznych zavislosti mezi vybranymi proménnymi byly stanoveny tii hypotézy.
Jako jedna z proménnych v kazdé hypotéze je vzdy zvolen vék respondenta, jelikoz tato
prace tizce souvisi s timto idajem. Hypotézy jsou vyhodnoceny pomoci y* testu v kapitole

4.11 Vyhodnoceni hypotéz.
e HI: Na nakupovani na socidlnich sitich nemé vliv v€k respondenta.

e H2: Ochota ucastnit se livestream shoppingu oblibené znacky nezavisi na véku

respondenta.
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e H3: Otevienost k nakupovani na socialnich sitich u respondentt, ktefi to zatim

neucinili, nezavisi na véku.

4.3 Technika sbéru dat

K ziskéani primarnich dat pro praktickou ¢ast této prace bylo vyuzito techniky dotaznikového
Setfeni. Dotaznik (Pfiloha P I) byl zvefejnén v elektronické formé pfedev§im na riznych
socialnich sitich, jako je Facebook ¢i Instagram. Elektronickd forma byla zvolena z diivodu,
ze se prakticka Cast prace zamétfuje na nakupovani na internetu, konkrétné na socialnich
sitich a ucast na livestream shoppingu. Bylo tedy Zddouci hledat respondenty mezi lidmi,
kteti vyuzivaji socialni sité.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Formuldie Google, ktery lze vyuzivat zdarma. Soucasti
tohoto dotazniku je 23 otdzek, které jsou rozdéleny do 9 sekci. Sekce byly vytvoreny
z diivodu lepsi pichlednosti, a také uspory asu pro dotazované. Uspora ¢asu byla
zabezpecena odkazovanim pouze na takové otazky, které byly urCeny pro dotazované
v navaznosti na jejich predeslé odpoveédi. Nékteré sekce byly ureny pro vSechny
respondenty, jiné naopak pouze pro ty, kteti odpovéd€li ur€itym zplisobem. Dotaznik
obsahuje 2 otazky identifikacni, které se zamétuji na respondentiv vék a pohlavi. Dalsi typy
otazek, které lze v dotazniku nalézt, jsou uzaviené a polouzaviené. Ziskand data byla

nasledné zpracovana za pomoci programu Excel.

4.4 Velikost vybérového souboru

Dotaznikové Setfeni probihalo od 12. dubna 2022 do 26. dubna 2022, tedy 15 dni. Ptistupné
bylo v§em v€kovym kategoriim, ale jiz na zacatku bylo urceno, Ze vybrany budou pouze 2
veékové skupiny s nejvétsim mnozstvim odpovédi, které budou dale zkoumany. Nejvice
odpovédi bylo obdrzeno od respondentii ve véku 16-24 let (212 platnych odpovédi) a 25—
34 let (97 platnych odpovédi). Celkoveé bylo obdrzeno 335 odpovédi od vSech respondentd,
pricemz 20 bylo od respondentl v jiné vékové kategorii, nez je 16-24 let a 25-34 let. Pii
kontrole odpovédi bylo zjisSténo, Ze 6 odpovédi muselo byt vyrazeno z diivodu nespravného
vyplnéni. Po vyfazeni odpovédi od respondentl s rozdilnym vékem, nez je 16-34 let

a neplatné vyplnénych odpovédi, bylo zachovano 309 spravné vyplnénych dotazniki.
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4.5 Zakladni informace o respondentech

V dotaznikovém Setfeni byly respondentiim pokladany dvé identifikacni otazky, které se
ptaly na vék a na to, zda je respondent muz ¢i Zena. Z celkového poctu 309 respondent
tvotilo 185 odpovidajicich zeny (59,9 %) a 124 odpovédi bylo od muzi (40,1 %). Tento

nepomér muize byt zpiisoben tim, Ze zeny jsou obecné vice ochotny odpovidat na dotazniky.

Dotaznik byl urcen vSem vékovym kategoriim, vybrany byly vSak pouze 2 s nejvétSim
poctem respondentll. Vybrané vé€kové kategorie 1624 let a 25-34 let jsou dale analyzovany
odd¢lené za ucelem zjisténi, jaké skutecnosti plati pro kazdou z téchto skupin. 212 (68,6 %)
respondentli 1ze nalézt ve véku 16-24 let. Zbyvajicich 97 (31,4 %) respondentti se nachazi

ve vékovém rozmezi 25-34 let.

Tabulka ¢islo 3 znazornuje celkovy pocet respondentd, rozdélen dle pohlavi a vékovych

kategorii.

Tabulka 3 Respondenti dle véku a pohlavi (vlastni zpracovani)

Pohlavi Zena | Pohlavi muz Celkem
Pocet Pocet Pocet v %
Vékova skupina
16-24 let 128 84 212 68,6
25-34 let 57 40 97 31,4
Celkem 185 124 309 100

Nedilnou soucasti dotaznikové Setfeni byla 1 otazka, jenz se zabyvala tim, zda dotazovani
vyuzivaji socidlni sité. Tato otdzka byla zvolena s ohledem na skutecnost, Ze se prakticka
¢ast této prace zabyva nakupovanim na socialnich sitich. Druhé ¢ast dotazniku vSak obsahuje
1 otazky zabyvajici se livestream shoppingem, ktery nemusi byt uskute¢niovan pouze pies
socialni sité. Utastnici dotaznikového priizkumu, jenz nevyuzivaji socidlni sité, byli tedy
dale pfesmérovani na otazky zabyvajici se problematikou livestream shoppingu.

S ohledem na skute¢nost, Ze byl dotaznik distribuovan piedev§im pomoci socialnich siti, se

mezi vSemi respondenty nasel pouze 1, ktery socidlni sit€ nevyuziva. Tento respondent se

nachazel ve vékové kategorii 25-34 let. Vesker¢ otazky tykajici se nakupovani na socialnich
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sitich tedy nemaji 97 odpovédi od respondentli v tomto veku, jak je uvedeno v tabulce 3, ale

pouze 96.

4.6 Povédomi o nakupovani na socialnich sitich

Tato ¢ast dotazniku byla povinna pro vSechny respondenty. Polozeny zde byly 2 otazky,

které se zabyvaji povédomim o nakupovani na socialnich sitich a realizaci této ¢innosti.

4.6.1 Zaznamenani moZnosti nakupovat na socialnich sitich

Moznost nakupovat na socialnich sitich je pomé&mné nova funkce, jenz jesté neni v Ceské
republice pln¢ funkéni. Kazda socialni sit, na které 1ze nakupovat, poskytuje trochu jiné
zptsoby, jak na socialnich sitich produkty pofidit. Aviak 7adna zatim v Ceské republice
neposkytuje uskutecnéni uplného nakupni procesu, ktery by byl zakoncen platbou piimo

v misté platformy. Platbu lze ale dokoncit ptfimo na e-shopu prodejce.

Vekova skupina 16-24 let

Z celkového poctu 212 respondentii 204 odpovédelo (96,2 %), ze o moznosti nakupovat na
socialnich sitich védi. Pouze 8 dotazovanych (3,8 %) uvedlo, Ze o této moznosti nevi. Tento
vysoky nepomér poukazuje na skuteCnost, ze témeét kazdy Clovek ve véku 16-24 let si této

moznosti vSiml.

Vékova skupina 25-34 let

V této vékove kategorii je vysledek podobny jako u predeslé skupiny. 89 respondenti (92,7
%) z celkového poctu 96 potvrdilo, Ze o této funkci ma povédomi. Zbylych 7 dotazovanych

(7,3 %) uvedlo, ze si této funkce nevsimli.

4.6.2 Nakupy na socialnich sitich

Zjisténi, kolik respondentii na socialnich sitich nékdy v minulosti nakoupilo, je podstatné
pro rozdéleni respondentii do dvou kategorii, a to téch, co nakupuji a dalsich, co nenakupuji
na socidlnich sitich. Tato otdzka byla povinna pro vSechny dotazované, az na respondenta,

ktery odpovédél, ze socidlni sit€ nevyuziva.
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Vekova skupina 16-24 let

81 respondentl (38,2 %), z celkového poctu 212, odpovédelo, ze si na socialnich sitich
ne¢kdy néco zakoupili. Zbylych 131 dotazovanych (61,8 %) uvedlo, Ze na socidlnich sitich
nikdy nic nepoftidili. Pfedesla otazka poukazala na skutecnost, ze témét kazdy jedinec v této
kategorii ma o této moznosti nakupovani povédomi. Ptesto je pocet nakupujicich vyrazné
nizs8i, nez je pocet téch, co nenakupuji. Mozné diivody tohoto jevu jsou zkouméany v této

praci v kapitole 4.8 Neuskutecnéné nadkupy na socidlnich sitich.

Veékova skupina 25-34 let

Respondenti v této veékové kategorii odpovidali velmi podobnym zptusobem, kdy 40
dotazovanych (41,7 %) nékdy néco zakoupilo timto zptisobem a zbylych 56 (58,3 %) s touto

formou nakupovani nema dosavadni zkusSenosti.

4.7 Uskuteénéné nakupy na socidlnich sitich

Nasledujicich 8 otazek bylo v dotaznikovém Setfeni uréeno vyhradné pro ty jedince, ktefi
uvedli, Ze na socialnich sitich néjaky produkt zakoupili. V ptipadé vékové skupiny 16-24
let odpovidalo 81 jedinct a ve vékoveé kategorii 25-34 byla tato cast vyplnéna celkovym

poctem 40 lidi.

4.7.1 Socialni sité slouzici k nakupovani

Respondenti méli v polouzaviené otazce za kol zodpoveédet, na kterych socidlnich sitich
nekdy uskutecnili svlij nakup. V soucasné dobé neni ndkup touto formou mozny na vSech
socialnich médiich, ale lze ocekévat, Ze se bude v budoucnu zapojovat vétSi mnozZstvi

socialnich siti.

Vekova skupina 16—24 let

Jak 1ze na obrazku cislo 2 vidét, nejvice uzivanymi socialnimi sitémi k ndkuplim jsou
Facebook — 57 odpovédi (70,4 %) a Instagram — 55 odpovédi (67,9 %). Tyto dvé sité byly
respondenty zvoleny pravdépodobné z diivodu toho, Ze je na nich v nyn¢&jsi dobé nakupovani

pravdépodobné nejvice rozvinuto. Pfi zobrazeni pozadovaného produktu se zakazniktim
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ukazuje jeho nazev, popis, cena, moznost napsat zpravu prodejci a také funkce pro ulozeni
do seznamu pfani. Pro dokonc¢eni celkové koupé je zdkaznik pfesmérovan jiz na internetovy

obchod prodejce.

Tteti nejvice vyuZivanou siti byl zvolen TikTok, ktery oznacilo 12 jedinct (14,8 %).
V nynéjsi dobé na této platformé nejsou pro Ceskou republiku povoleny nakupy, tudiz je

pravdépodobné, ze produkty touto cestou zakoupili respondenti, kdyz byli v zahranici.

R T

ssgrar | 55 675

TikTok [I 12 (14,8 %)

Socialni sit’

WhatsApp I 1(1,2 %)

Snapchat F 1(1,2 %)

0 10 20 30 40 50 60 70
Pocet respondenti

Obrazek 2 Socidlni sité¢ vyuzité k ndkupu u vé€kové skupiny 16-24 let (vlastni zpracovani)

Vékova skupina 25-34 let

Socialni sit’, ktera slouzi u nejvétsiho poctu respondentl k ndkupiim, je dle zodpovézenych
udajii Facebook. Tuto sit’ si zvolilo 35 respondentii (87,5 %). Podstatné méné vyuZivanou
siti, jenz se umistila na druhém misté¢, se stal Instagram s celkovym poctem 13 odpovédi
(32,5 %). Pouze 1 respondent (2,5 %) vybral jako moznost TikTok a Zadny z odpovidajicich

nezvolil Snapchat ani WhatsApp. VSechny odpovédi respondentli zobrazuje obrazek ¢islo 3.
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Socialni sit

TikTok F 1(2,5 %)
0

5 10 15 20 25 30 35 40
Pocet respondenti

Obrazek 3 Sociélni sité vyuzité k ndkupu u v€kové skupiny 25-34 let (vlastni zpracovani)

4.7.2 Sortiment nakupovany na socialnich sitich

Pomoci polouzaviené otazky bylo od dotazovanych zjistovano, jaky sortiment produktt

nakupuji na socialnich sitich.

Veékova skupina 16-24 let

Z obrazku cislo 4 lze vypozorovat, ze respondenti nejcastéji na socidlnich sitich potizuji
obleceni. Tuto moznost zvolilo 57 respondentli, coz ¢ini 70,4 %. Skutecnost, Ze se tato
kategorie t&3i nejvétsi oblibé, koresponduje i se zjisténim Ceského statistického ufadu, ktery

tyto vyrobky oznacil za nejvice prodavané na internetu.

Po obleceni nasleduje kosmetika a fitness dopliiky a vybaveni, jenz shodné oznacilo 19
respondentt, tedy 23,5 %. V zdvésu za témito dvéma kategoriemi se umistuji bytové
dopliiky a vybaveni, které potidilo 18 respondentt (22,2 %). Mezi dal$i prodavany sortiment
se fadi elektronika, kterou oznacilo 14 respondentti (17,3 %) a knihy, které nakoupilo 13

dotazovanych (16,0 %).

Dalsi kategorie jsou jiz méné zastoupeny. Volbu ,,Ostatni“ zvolili 2 respondenti, ktefi

zakoupili sbératelské produkty a hudebni nastroje.
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Obleceni
Fitness dopliiky a vybaveni

57 (70,4 %)
19 (23,5 %)
19 (23,5 %)
18 (22,2 %)
14 (17,3 %)

13 (16,0 %)

6 (7,4 %)

6 (7.4 %)

4 (4,9 %)

Kosmetika

Bytové doplnky a vybaveni
Elektronika

Knihy

Potraviny

Sperky

Sluzby

Nakupovany sortiment

Ostatni 2(2,5%)
Hracky 2(2,5%)
Uméni 1(1,2 %)

0 10 20 30 40 50 60 70
Pocet respondenti

Obrazek 4 Nakupovany sortiment na socialnich sitich u v€kové skupiny 1624 let
(vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

Nejvice oblibenym sortimentem, v této vékove kategorii, se stalo opét obleceni, které zvolilo
25 respondentli (62,5 %). Mezi dalsi oblibené vyrobky se zafazuji bytové dopliky
a vybaveni — 15 odpovidajicich (37,5 %), kosmetika — 13 respondentti (32,5 %) a knihy — 11
dotazovanych (27,5 %).

Oproti predeslé vékové kategorii zde byl zaznamenan vétsi pocet respondentt, kteti nakupuji
hracky. Tento vysledek mize byt ovlivnén tim, Ze lidé ve véku 25-34 let maji déti Castéji

nez lidé ve véku 1624 let.

Ve skuping ,,Ostatni“ odpovédéli 4 respondenti, ktefi oznacili, ze zakoupili kvétiny,

minerdlni kameny a krystaly, potfeby pro déti a stavebni material.

Vyse zminéné kategorie a dalsi zakoupené vyrobky jsou znazorné€ny na obrazku ¢islo 5.
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Obleceni 25 (62,5 %)
Bytové dopliiky a vybaveni 15 (37,5 %)

= Kosmetika 13 (32,5 %)
g Knihy 11 (27,5 %)
E Elektronika 10 (25,0 %)
; Hracky 9(22,5%)
§ Fitness doplitky a vybaveni 9 (22,5 %)
§ Sluzby 6 (15,0 %)
= Sperky 5(12,5 %)
4 Ostatni 4 (10,0 %)

Potraviny 4 (10,0 %)

Uméni 12,5 %)
0 5 10 15 20 25 30

Pocet respondenti

Obrazek 5 Nakupovany sortiment na socialnich sitich u v€kové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)

4.7.3 Moznost objednani a zaplaceni produkti pfimo na socialni siti

V soucasnosti neni mozné v Ceské republice na socialnich sitich produkty p¥imo objednat
a zaplatit. Zakaznik je proklikem pfesmérovan na stranky internetového obchodu.
V budoucnu miize byt moznost piimého placeni ale piistupna i pro nakupujici z Ceské

republiky. Z toho diivodu je zkouman postoj spotiebiteld k této moznosti.

Vékova skupina 16-24 let

Dle ziskanych dat 1ze urcit, Ze vétsi polovina respondentii by uvitala ¢i spiSe uvitala moznost
piimé platby v prostorach socialni sité. 28 dotazovanych (35 %) zodpovédélo, ze by tuto
moznost uvitali. 21 respondenti (26 %) by tuto funkci spiSe ocenilo. Pro urcitou cast,
konkrétné¢ 26 respondentli (32 %), se tato moZzZnost nejevi jako zajimava a spiSe by ji

neocenili. Zbylych 6 jedincti (7 %) by tuto funkci nechtélo vyuzivat.

Vysecovy graf na obrazku ¢islo 6 ukazuje zjisténé vysledky v grafické podobg.
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= Ano

= SpiSe ano
Spise ne

= Ne

Obrazek 6 Postoj respondentt k moZznosti platit pfimo na socidlni siti u vékové skupiny
1624 let (vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

Ptesné polovina dotazovanych by ocenila nebo by spiSe ocenila moZnost platit produkty
pfimo na socialni siti. VE&t$i mnozstvi, tedy 13 respondentil (32,5 %), by tuto moznost uvitalo
a dalSich 7 odpovidajicich (17,5 %) by spiSe ocenilo uskutecnit platbu piimo na socialni siti.
12 jedincti (30 %) by spiSe tuto moznost nechtélo vyuzivat a 8 respondentii (20 %) vibec

o tuto moZznost nejevi zajem.

= Ano

® SpiSe ano
SpiSe ne

= Ne

125 30,0%

Obrazek 7 Postoj respondentli k moznosti platit pfimo na socidlni siti u vékové skupiny
25-34 let (vlastni zpracovani)
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4.7.4 Divéryhodnost internetového obchodu spojena s prodejem na socialnich sitich

Respondentim byla v dotaznikovém Setfeni dale kladena otazka, zda na né plsobi
internetovy obchod, ktery své produkty prodéava pies socialni sité, divéryhodné ¢i nikoliv.
Tato souvislost je zkoumdna zejména kvili tomu, jelikoz kupujici si vybiraji produkty
z takovych obchodt, které na né plisobi diivéryhodnym dojmem. Cilem prodejcti by tedy

m¢elo byt hledani takovych zplisobll a moznosti, které jim divéryhodnost navysi.

Vékova skupina 16—24 let

Pouze 8 respondentti (9,9 %) uvedlo, ze pokud internetovy obchod prodava své zbozi na
socialnich sitich, vzbuzuje v nich timto pocit divéry. 35 respondentti (43,2 %) se k tomuto
nazoru také spise ptiklani. 19 odpovidajicich (23,5 %) zaujima ke vztahu divéryhodnosti
a prodeje na socidlnich sitich neutralni postoj. Na urcitou ¢ast respondenttl, piesné 17 (21
%) tato ¢innost spiSe neplsobi divéryhodnym dojmem. Pouze 2 respondenti (2,5 %) tento

vztah pfimo zamitaji.

= Ano
19; 23,5%
= SpiSe ano
I Spise ne
17; 21,0% = Ne
Zadny dojem to
nevyvolava

Obrazek 8 Duvéra v prodavajici na socidlnich sitich u vékové skupiny 16-24 let
(vlastni zpracovani)

Vékova skupina 25-34 let

U této vekové kategorie vysly vysledky velmi podobnym zptisobem jako u predeslé skupiny.

Obrazek ¢islo 9 poukazuje na skutecnost, ze vice nez polovina dotazovanych souhlasi ¢i
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spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze internetovy obchod, ktery poskytuje moznost nakupu produktti
pres socialni sité, vytvari divéryhodny dojem. 20 % dotazovanych (8 respondentll) zaujima
na tuto problematiku neutralni nazor. 10 odpovidajicich (25 %) spiSe nevnima vztah mezi
divéryhodnosti a poskytovani moznosti zakoupit zboZi na socialnich sitich. V této vékové
kategorii zadny z respondentli nezvolil moznost, kterd by pfimo vyvracela vztah mezi

davéryhodnosti internetového obchodu a prodejem produktli na socidlnich sitich.

® SpiSe ano

SpiSe ne
10; 25,0% 5
Zadny dojem to
nevyvolava

Obrazek 9 Duvéra v prodavajici na socialnich sitich u vékové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)

4.7.5 Faktory ovliviiujici vybér obchodu na socialnich sitich

KaZzdého spottebitele ovliviiuji pti vyberu obchodu, ze kterého chce nakoupit, urcité faktory.
Respondenti dostali na vybér z nékolika moznosti a méli oznacit ty, které je pii vybéru

obchodu na socidlnich sitich ovliviiuji nejvice.

Celkovy nakup je dokoncen az na strankdch internetového obchodu, ovSem zakaznici
ptrechézi do tohoto e-shopu pies socialni sit’. Obchod na socidlni siti musi tedy také spliiovat
zakaznikovy ocekavani a kritéria stejn¢ tak, jako samotny e-shop. Kdyby obchod na
socialnich sitich nespliioval diilezité okolnosti, nakupujici by se touto cestou nedostal na

stranky e-shopu a nic by nezakoupil.
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Vekova skupina 16-24 let

Nejvetsi pocet respondentit — 54 (66,7 %) zvolil predeslou zkusenost jako faktor, ktery
ovlivituje jejich vybér obchodu na socidlnich sitich. Tato volba je pochopitelna, jelikoz
kazdy clovék jedna dle svych piedeslych zkuSenosti. Velmi dilezitou je i cena, ktera
ovliviiyje 49 respondentti (60,5 %) pfi jejich volbé obchodu a také doporuceni od znamych,

které zvolilo 40 dotazovanych (49,4 %).

Vsechny uvedené faktory, dle obrazku ¢islo 10, maji pomérné vysoké zastoupeni, tudiz 1ze

usuzovat, ze zakaznici maji velkéd o¢ekavani od nakupovani touto formou.

Predesla zkusenost 54 (66,7 %)

Cena 49 (60,5 %)

Doporuceni od znamych 40 (49,4 %)

Kvalita zpracovani obchodu 36 (44,4 %)

Faktory

Rozmanitost produktti 34 (42,0 %)

Reklama 28 (34,6 %)

Popularita obchodu 24 (29,6 %)

0 10 20 30 40 50 60 70
Pocet respondenti

Obrazek 10 Faktory ovliviiujici vybér obchodu na socidlnich sitich u vékové skupiny
16-24 let (vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

V této vékové skupiné vysly 3 nejvice oznacované faktory obdobné, akorat v jiném potadi
nez u predeslé skupiny. Nejvice vybiranym faktorem se také stala predesla zkusSenost, kterou
oznacilo 28 dotazovanych (70,0 %). Nésledujici dva faktory jsou oproti predeslé skupiné
prohozeny, tedy druhou nejvice oznacovanou moznosti se stalo doporuceni od znamych —

25 respondentil (62,5 %) a tfeti moznosti byla zvolena cena — 21 dotazovanych (52,5 %).

V porovnani s vékovou skupinou 16-24 let si v€kova skupina 25-34 tolik nepotrpi na kvalité

zpracovani obchodu a na reklamu.

Na obrazku cCislo 11 jsou predstaveny jednotlivé faktory dle poctu oznaceni a procentualniho

zastoupeni.
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Piedesla zkusenost 28 (70,0 %)

Doporuceni od znamych 25 (62,5 %)

Cena 21 (52,5 %)

)
£
§ Rozmanitost produktti 16 (40,0 %)
&
Popularita obchodu 13 (32,5 %)
Reklama 7 (17,5 %)

Kvalita zpracovani obchodu 7 (17,5 %)

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Pocet respondentii

Obrazek 11 Faktory ovliviiujici vybér obchodu na socidlnich sitich u vékové skupiny
25-34 let (vlastni zpracovani)

4.7.6 Vyhody spojené s nakupovanim na socialnich sitich

Nakupovani na socialnich sitich se odliSuje od jinych forem potizovani produktt. To s sebou

pfindsi i rizné vyhody pro spotiebitele.

Vekova skupina 16—24 let

Velké mnozstvi respondentti oznacilo jako hlavni vyhody nakupovani na socidlnich sitich
skute¢nost, Ze to 1ze provést rychlym zplisobem — 41 respondentu (50,6 %) a jednoduse — 39
dotazovanych (48,1 %). Dalsi podstatnou vyhodu pfinasi nakupovéani na socidlnich sitich
také v podobé moznosti si produkt ulozit a nasledné¢ se k nému pohodIn¢ vratit — 35
respondentti (43,2 %).

Oceflovana je také skutecnost, Ze 1ze nakupovat pfimo pomoci kliknuti na ptispévek — 34
odpovidajicich (42,0 %). Zakaznik ma na socialnich médiich moZnost vidét piispévek
s produkty k prodeji a v ptipad€ z4jmu si na néj mizZe jednoduse kliknout a dozvédét se vice

detailti. Nasledna koupé€ uz probiha na strankach e-shopu.

Ostatni odpoveédi respondenttl 1ze vidét na obrazku ¢islo 12.
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Rychlost provedeni 41 (50,6 %)

Jednoduchost provedeni 39 (48,1 %)

Moznost produkt ulozit a vratit se k nému 35 (43,2 %)

Zakoupeni pies proklik v pfispévku 34 (42,0 %)

Snadna komunikace s prodejcem 28 (34,6 %)

sitich

Moderni zptisob nakupovani 24 (29,6 %)

Inspirace v nakupovani 16 (19,8 %)

Poukazuje na divéryhodnost prodejce 8 (9,9 %)

Vyhody nakupovani na socialnich

Zadné vyhody to neptinasi 2(2,5%)

0 10 20 30 40 50
Pocet respondenti

Obrazek 12 Vyhody nakupovani na socidlnich sitich u vékové skupiny 1624 let
(vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

Ani u této skupiny neni vyjimkou, Ze by se mezi hlavni vyhody nezatadila jednoduchost

provedeni — 23 oslovenych (57,5 %) a rychlost ndkupu — 20 respondenti (50,0 %).

Oproti piedeslé skupin€ zde ale vznika rozdil v dalSich dvou nejpocetnéjSich odpovédich.
Vékova kategorie 25-34 let jako dalsi vyhodu uvadi snadnou komunikaci s prodejcem — 14
respondentli (35,0 %). Nakupovani na socidlnich sitich v sob¢ tedy nese velkou vyhodu jak
pro prodejce, ale 1 pro nakupujici. Zadkaznik ma moznost polozit svlij dotaz, ktery se tyka
produktu, velmi jednoduchou formou. Prodejci je také Setfen Cas, jelikoZ presné vi, na ktery

produkt se jej zdkaznik pta.

Shodny pocet dotazovanych, tedy 14 (35,0 %), také oznacil, Ze nakupovani na socidlnich
sitich pfindsi inspiraci v nakupovani. Lidé se na socidlnich sitich chtéji bavit a radi spojuji
tuto Cinnost 1 s prohlizenim produktt, které by si prali.

Obrazek c¢islo 13 reprezentuje ostatni ¢etnosti odpovedi.
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Jednoduchost provedeni 23 (57,5 %)

Rychlost provedeni 20 (50,0 %)

Snadna komunikace s prodejcem 14 (35,0 %)
Inspirace v nakupovani 14 (35,0 %)

Zakoupeni pies proklik v pfispévku 12 (30,0 %)

sitich

Moznost produkt ulozit a vratit se k nému 11 (27,5 %)

Vyhody nakupovani na socialnich

Moderni zptisob nakupovani 8 (20,0 %)
Poukazuje na divéryhodnost prodejce 3(7,5 %)
Z4dné vyhody to nep¥inasi 1(2,5%)

0 5 10 15 20 25 30
Pocet respondentii

Obrazek 13 Vyhody nakupovani na socidlnich sitich u vékové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)

4.7.7 Nevyhody spojené s nakupovanim na socialnich sitich

Stejné tak, jako lidem pfindsi tento typ nakupovani vyhody, soubézné s nimi vznikaji

1 nevyhody.

Vekova skupina 16—24 let

Z obrazku cislo 14 je patrné, Ze jako nejvétsi nevyhodu nakupovani na socidlnich sitich
oznacuji respondenti nutnost mit zaloZeny profil na socialni siti — 32 dotazovanych (39,5 %).
V dne$nim svété jiz témét kazdd osoba disponuje profilem na nékteré socidlni siti, tato
nevyhoda se tedy jevi jako minimalni.

Spottebitelim dale vadi, Ze nakupovani na socialnich sitich neni piehledné — 29
odpovidajicich (35,8 %) a ze produkty nejsou ve vSech ptipadech fazeny do kategorii — 26
respondentl (32,1 %). Tyto dva nedostatky mohou na zakazniky plsobit velmi Spatnym

dojmem a mohou je odradit od koup¢.

Dalsi nevyhody jsou pfedstaveny na obrazku ¢islo 14.
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:g Nutnost mit zalozeny profil 32 (39,5 %)
:§ Neprehlednost 29 (35,8 %)

E Produkty nejsou utfidéné do kategorii 26 (32,1 %)

:S _§ Nelze provést piimou platbu 19 (23,5 %)

_%‘ Z Uzky sortiment vyrobkil 15 (18,5 %)

E Obtizna komunikace s prodejcem 14 (17,3 %)

;i Z4dné nevyhody to nepfinasi 10 (12,3 %)

E" Malé mnozstvi obchodu 10 (12,3 %)

0 10 20 30 40
Pocet respondenti

Obrazek 14 Nevyhody nakupovani na socidlnich sitich u vékové skupiny 1624 let
(vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

Nutnost mit zalozeny profil na socidlnich sitich se opét potvrdila jako nejvétsi prekazka
nakupovani, pfi¢emz tento nazor zastava 14 respondentt (35,0 %). 11 dotazovanych (27,5
%) nema rado, kdyz produkty nelze nalézt v kategoriich. 9 respondentti (22,5 %) spatiuje

nevyhodu v nepiehlednosti tohoto nakupovani.

Mensi pocet respondentti volil jiné nevyhody, které jsou uvedeny na obrazku ¢islo 15.

f) Nutnost mit zalozeny profil 14 (35,0 %)
% Produkty nejsou utfidéné do kategorii 11 (27,5 %)

g Nepiehlednost 9 (22,5 %)

:g 5 Malé mnozstvi obchods 7(17,5%)

é‘ = Z4dné nevyhody to neptinasi 5(12,5 %)

i Obtizna komunikace s prodejcem 5(12,5 %)

E Uzky sortiment vyrobkil 5 (12,5 %)

E Nelze provést piimou platbu 5(12,5 %)

0 5 10 15 20
Pocet respondenti

Obrazek 15 Nevyhody nakupovani na socialnich sitich u vékové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)
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4.7.8 Budoucnost nakupovani na socialnich sitich

Posledni otazka, jenz byla ur¢ena nakupujicim respondentiim na sociélnich sitich, méla za

cil zjistit, jaky je jejich postoj k tomuto nakupovéni do budoucna.

Veékova skupina 16-24 let

Jak Ize z grafu na obrazku ¢islo 16 vidét, 49 odpovidajicich (61 %) véri, Ze nakupovani bude
v budoucnu ¢im dal vice popularni. K tomuto tvrzeni se spiSe ptiklani dalSich 27 jedincii (33
%). Pouze velmi malé mnoZstvi odpovidajicich zastdvd nazor, Ze tato Cinnost nema

v budoucnu potencial oblibenosti.

= Ano

= SpiSe ano
Spise ne

= Ne

Obrazek 16 Budoucnost nakupovani na socialnich sitich z pohledu vékové skupiny 1624
let (vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let
Néazory respondentt v této vékové skupin€ opét potvrzuji, ze 1idé véii v budoucnost tohoto
nakupovani. Tento postoj jedincii poukazuje na jejich zajem o uskuteciiovani této ¢innosti.

23 jedinch (57 %) si mysli, Ze nakupovani touto cestou bude v budoucnu oblibené, 16
dotazovanych (40 %) uvedlo, Ze spiSe ocekava popularitu v této oblasti a pouze 1 respondent

(3 %) nevéti v budouci tspéch této aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

= Ano
= SpiSe ano
= Ne

Obrazek 17 Budoucnost nakupovani na socialnich sitich z pohledu vékové skupiny 25-34
let (vlastni zpracovani)

4.8 Neuskutecnéné nakupy na socialnich sitich

Nasledujici 3 otazky byly uréeny pouze pro ty respondenty, ktefi nic pomoci socialnich siti
nezakoupili. Ve vékové skupiné 1624 let se takovych dotazovanych naslo 131 a ve vékoveé

kategorii 25-34 let jich bylo 56.

4.8.1 Divod neuskuteénéného nakupu

V prvotni fazi se stava dileZzitym urcit, co respondenty vedlo k tomu, Ze tento typ

nakupovani nikdy nevyuZzili.

Vekova skupina 16—24 let

Jak je z obrazku cislo 18 patrné, respondentim postacuje nakupovat na e-shopech — 99
odpovédi (75,6 %) ¢i v kamennych obchodech — 61 odpovidajicich (46,6 %). Tento vysledek
je pochopitelny, jelikoz na nakupovani na e-shopech a v kamennych prodejnach jsou lidé
vyznacuje veétsi impulzivnosti, tedy je logické, ze lidé spiSe nakupuji planované jinymi

cestami.

Urcity pocet lidi — 33 (25,2 %) zastava nazor, Ze by socialni sité¢ k tomuto ucelu slouzit

nemély. Mezi lidmi panuje také nediivéra v samotny systém — 30 respondentt (22,9 %). 26
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dotazovanych (19,8 %) neni spokojeno s ptehlednosti platforem, tedy touto cestou nechtéji
nakupovat.
Zbyl¢é duivody neuskutecnénych nakupli nebyly oznacovany tak Casto, avSak Ize je spatfit na

obrazku ¢islo 18.

Nakupy na e-shopech staéi 99 (75,6 %)

=

E Nakupy v kamennych prodejnach staci 61 (46,6 %)
\E Socialni sité slouzi k jinym uéelim 33 (25,2 %)

f% Systému nelze divétovat 30 (22,9 %)

’E} Nepiehlednost platforem 26 (19,8 %)

g Maly vybér z produkti 14 (10,7 %)

E Maly vybér z obchodi 12 (9,2 %)

E Nepovsimnuti této moznosti 8 (6,1 %)

a Ostatni divody 1 (0,8 %)

0 20 40 60 80 100 120
Pocet respondentii

Obrazek 18 Dlvody neprovedenych nakupti na socidlnich sitich u vékové skupiny 16-24
let (vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

Nejobvyklejsim diivodem, proc¢ respondenti nepotfizovali produkty pies socidlni sité, se opé&t
stala moznost kupovat produkty pies e-shop. Tuto moZnost si vybralo 34 dotazovanych, coz
tvoti 60,7 %.

Jako druhy nejpocetnéjsi diivod byla oznacena obava z divéry v systém — 16 respondentt

(28,6 %). Vzapéti za touto obavou se umistila skutecnost, Ze nakupovani v kamennych

prodejnach je dostacujici — 15 dotazovanych (26,8 %).

Zbylé priciny neuskute¢nénych nakupi na socialnich sitich jsou vyznaéeny na obrazku ¢islo

19.
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°a Nakupy na e-shopech staci 34 (60,7 %)
% Systému nelze divérovat 16 (28,6 %)

= Nékupy v kamennych prodejnach staci 15 (26,8 %)

;g Neptehlednost platforem 12 (21,4 %)

:5:3 Maly vybér z obchodi 11 (19,6 %)

% Socialni sité slouzi k jinym ucelim 10 (17,9 %)

i Maly vibér z produkti 7 (12,5 %)

-§ Nepovsimnuti této moznosti 7 (12,5 %)

g Ostatni divody 3(5,4 %)
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Obrazek 19 Duvody neprovedenych nakupt na socidlnich sitich u vékové skupiny 25-34
let (vlastni zpracovani)

4.8.2 Otevienost k nakupovani na socialnich sitich do budoucna

Skutecnost, ze doposud velké mnoZstvi respondentil nevyuzilo nakupovani na socialnich
sitich, nemusi znamenat, Ze tomu tak bude 1 do budoucna. Nasledujici otdzka se zaméfuje na

postoj respondentl v této oblasti.

Vekova skupina 16-24 let

Obrazek ¢islo 20 zobrazuje rozvrstveni jedinct dle toho, jaky zastavaji postoj k nakupovani
na socialnich sitich do budoucna. 17 respondentii (13,0 %) je do budoucna otevieno tomuto
typu nakupovani, prestoze jej do ted’ nezkusili. 42 jedinct (32,1 %) zastavd nazor, ze
v budoucnu jsou spiSe priklonéni této aktivité. Tento vysledek muze byt chdpan jako
uspésny, jelikoz se velké mnozstvi lidi nakupovéni na socialnich médiich do budoucna

nebrani.

Oproti tomu véEtsi polovina respondentil (52,7 %) s touto moznosti spiSe nepocita. Pouze 3

jedinci (2,2 %) tuto moZnost naprosto odmitaji a neoCekavaji jeji vyuziti v budoucnosti.
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= Ano

® SpiSe ano
SpiSe ne

= Ne

69; 52,7%

Obrazek 20 Otevienost k nakupovani na socidlnich sitich do budoucnosti u vékové skupiny
1624 let (vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

Néklonnost k budoucimu potizovani produktl touto cestou je u této skupiny lehce mensi nez
u piedeslé, ale pouze v fadu par procent.

Ptesné polovina dotazovanych zastava nazor, ze by spiSe nechtéli vyuzivat nakupovani pies
socialni sité. DalsSich 5 respondentt (8,9 %) s naprostou urcitosti odpovédélo, Ze o tuto

¢innost nema do budoucna zajem.

= Ano

= SpiSe ano
Spise ne

= Ne

28; 50,0%

Obrazek 21 Otevienost k nakupovani na socialnich sitich do budoucnosti u vékové skupiny
25-34 let (vlastni zpracovani)
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4.8.3 ZvaZovana socialni sit k nakuptim

V predeslé otdzce respondenti vyjadiovali svij postoj k otevienosti k nakupovani na
socidlnich sitich. Pouze par jedinci jednoznacné odpovédélo, Ze nejsou tomu typu
nakupovani otevieni. U zbylych respondentt byl zjisStovan jejich ndzor, na které socialni siti

by byli ochotni nakupovat.

Vékova skupina 16—24 let

Dle zjisténych dat by respondenti nejvice volili Instagram — 74 dotazovanych (56,5 %)
a Facebook — 62 jedinct (47,3 %). Ostatni socidlni sit¢ byly dle obrazku 22 mnohem mén¢

zastoupeny.

39 respondentil (29,8 %) by Zddnou socidlni sit’ nezvolilo.

Instagram 74 (56,5 %)
£ Facebook 62 (47,3 %)
g
‘3 "

2 Zadna 39 (29,8 %)
2
E
s TikTok 32,3 %)
S
3
Q  Snapchat 2 (1,5 %)
WhatsApp 2 (1,5 %)
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Obrazek 22 Zvazovana socialni sit’ k nakuptim u v€kové skupiny 1624 let
(vlastni zpracovani)

Vékova skupina 25-34 let

Ve vékové skupiné 25-34 let nejvice respondentli — 26 (46,4 %) zvolilo Facebook jako sit’,
na které by uskute¢nili ndkup. Druhy nejvetsi pocet odpovédi byl zaznamendn u moznosti,
ktera zamita jakékoliv ndkupy na socidlnich sitich — 23 respondentt (41,1 %). Na tfetim

misté se umistil Instagram — 20 dotazovanych (35,7 %).
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V této skupiné tazanych byl zaznamenan vétsi nesouhlas s nakupovanim na socialnich sitich,
nez tomu bylo u predeslé skupiny. Ostatni méné cetné odpovedi 1ze nalézt na obrazku ¢islo

23.

Facebook _ 26 (46,4.%)

Zadnd - (I 23 (41.1%)
nstagram | 20357 %)

WhatsApp [ 2 (3,6 %)

Zvazovana socialni sit’

TikTok F 1(1,8 %)

0 5 10 15 20 25 30
Pocet respondenti

Obrazek 23 Zvazovana socialni sit’ k nakuptim u v€kové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)

4.9 Ucast na livestream shoppingu

Livestream shopping se stal novodobym trendem ve svété nakupovani v nékterych castech
svéta. Mnozi lidé po celém svéta jsou zvykli travit svilj ¢as na internetu a sledovat piimé

ptenosy, ve kterych se daji nakupovat produkty.

Dle ziskanych dat se pouze 15 respondenti (4,9 %), z celkového poctu 309 ucastniki
dotaznikového Setfeni, né&jakého livestream shoppingu ucastnilo. Takto nizky pocet
zG&astnénych mize byt vysvétlen tim, ze v Ceské republice zatim neni mozné livestream
shopping uspofadat na socialnich sitich. Respondenti tedy nemohou na socidlnich sitich

sledovat tuto aktivitu v Ceském jazyce.

Vzhledem k malému poctu respondentli, ktefi maji s touto aktivitou zkuSenosti, jsou

nasledujici 3 otdzky hodnoceny pro obé vékové skupiny dohromady.
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4.9.1 Zpisob ucasti na livestream shoppingu

Livestream shopping lze potadat vice zpisoby. 7 respondentl (46,7 %) si ucast vyzkouselo
pomoci socidlnich siti. 8§ dotazovanych (53,3 %) sledovalo livestream shopping na strankach
e-shopu.

4.9.2 Osoba vystupujici p¥i vysilani

Osoba uvade¢jici livestream shopping miize byt rtiznd, zalezi tedy na volbé prodéavajiciho.
Dle odpovédi respondenti 1ze usuzovat, Ze kazdy z nich ma jiny ndzor, kdo by mél vysilani
uvadeét. Stejny pocet odpovédi od 4 respondentl (26,7 %) dostala moznost, kterd nabizela
zaméstnance spolecnosti, nezavislého odbornika a influencera. Mens$i zdjem byl
zaznamenan o celebritu, kterou oznacil pouze 1 odpovidajici (6,7 %). 2 respondenti (13,3

%) zastavaji stanovisko, Ze jim nezalezi na tom, kdo bude ve vysilani pfitomen.

= Na osobé nezalezi

= Zaméstnanec spolecnosti

= Nezavisly odbornik
Influencer

m Celebrita

Obrazek 24 Osoba vystupujici pii livestream shoppingu (vlastni zpracovani)

4.9.3 Zajem o budouci ucast

Dle obrazku 25 1ze rozd¢lit respondenty do 3 skupin, a to téch, kteti by se radi v budoucnu
opét néjakého vysilani s moznosti nakupovat zicastnili — 6 dotazovanych (40,0 %), téch,
kteti by o to méli opét spise zdjem — 5 jedincti (33,3 %) a takovych, které tato ¢innost zfejmé

moc nenadchla a spiSe by ji uz nechtéli opakovat — 4 dotazovani (26,7 %).
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= Ano
= SpiSe ano

Spise ne

Obrazek 25 Zajem o budouci G€ast na livestream shoppingu (vlastni zpracovani)

4.10 Neucast na livestream shoppingu

Z celkového poctu 309 ucastnikit dotaznikového Setfeni se livestream shoppingu
nezucastnilo 294, ptesné 201 respondentti ve véku 16-24 let a 93 dotazovanych ve véku 25—

34 let.

Nésledujici 3 otazky byly uréeny pouze respondentiim, ktefi nemaji s livestream
shoppingem zkuSenosti. Polozené otazky jsou jiz opét rozdéleny dle vékt a zkoumany

zv1ast’.

4.10.1 Duvod netcasti na livestream shoppingu

.....

Vekova skupina 16—24 let

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 118 respondentli (58,7 %) nema tuto zkuSenost,
jelikoz vibec nevédi o tom, Ze livestream shopping existuje. Tato odpovéd byla
piedpokladana, jelikoz v Ceské republice nejsou pro tento typ nakupovéni zcela optimélni

podminky.

Urcitd ¢ast respondenti — 34 (16,9 %) tuto aktivitu nepoklddd za zajimavou a 30

dotazovanych (14,9 %) odpovedélo, ze nakupovani na e-shopech jim pln€ dostacuje. Mensi
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mnozstvi jedinct — 13 (6,5 %) se rad¢ji priklani k nakupovani v kamennych prodejnach.

Pouze 6 tazanych (3 %) uvedlo, Ze hlavni diivod jejich neucasti je zapti¢inén tim, Ze oblibené

znacky livestream shopping nepotradaji.

= Nepov§imnuti moznosti

3;6,5%

= Neni to zajimavé
= Nékupy na e-shopech jsou
dostacujici

Nakupy v klasickém obchodé¢ jsou
dsotacujici

= Oblibené znacky to neposkytuji

Obrazek 26 Dlivod netcasti na livestream shoppingu u vékové skupiny 1624 let
(vlastni zpracovani)

Vekova skupina 25-34 let

V této vékové kategorii se nachazi vétsi procentudlni mnozstvi respondenti — 68 (73,1 %),
kteti nemaji povédomi o tomto typu nakupovani v porovnani s piedeSlou skupinou.
Z obrazku cislo 27 lze vypozorovat, ze tento divod k nevyuzivani této funkce velmi

prevazuje ostatni uvedené skutecnosti, které 1ze na tomto vysecovém grafu také nalézt.
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= Nepovsimnuti moznosti

= Neni to zajimavé

= Nakupy na e-shopech jsou
dostacujici

Nakupy v klasickém obchod¢ jsou
dsotacujici

= Oblibené znacky to neposkytuji

Obrazek 27 Dlivod netcasti na livestream shoppingu u vékové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)

4.10.2 Ug&ast na livestream shoppingu oblibené zna¢ky

V této otazce byl zkouman postoj spotiebitelti k ti¢asti na livestream shoppingu v ptipadé,

7e jej potada oblibend znacka.

Vekova skupina 16—24 let

Pouze malé mnozstvi respondentti by livestream shopping oblibené znacky naldkal — 15

dotazovanych (7,5 %). 56 dotazovanych (27,9 %) by ucast spiSe zvazovalo.
100 jedinct (49,8 %) by spiSe tuto moznost neuvitalo a 30 dotazovanych (14,9 %) si je
jistych, Ze by se urcité nechtéli ucastnit této udalosti. Moznym divodem muize byt, ze lidé

tento zplsob nakupovani mohou vnimat jako ztratu casu.
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= Ano

= SpiSe ano
Spise ne

= Ne

100; 49,8%

Obrazek 28 Utast na livestream shoppingu oblibené znacky u vékové skupiny 16-24 let
(vlastni zpracovani)

Veékova skupina 25-34 let
24 let. Obrazek ¢islo 29 ukazuje, ze téméf tii ¢tvrtiny dotazovanych bud’ nejevi zadny zajem

0 Ucast na livestream shoppingu své oblibené znacky nebo jsou spiSe nezaujati.

® Ano

® SpiSe ano

Spise ne
= Ne

43;46,2%

Obrazek 29 Utast na livestream shoppingu oblibené znacky u vékové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)
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4.10.3 Motivace k tcasti na livestream shoppingu

Posledni otazka, ktera byla polozena respondentiim, se zabyvala jejich nazory na to, co by

je nejvice presvédcilo se zacastnit livestream shoppingu.

Veékova skupina 16-24 let

Nejvétsim motivatorem pro shlédnuti livestream shoppingu by pro respondenty byla
poskytnuta sleva, kterou by ocenilo 83 dotazovanych (41,6 %). Dalsi skupina osob — 41
(20,4 %) zastava nazor, Ze z4dna z nabidnutych vyhod pro né neni zajimava. 31 jedinct (15,4
%) by nejvice presvédcilo doporuceni od rodiny, pratel a znamych. 24 respondentti (11,9 %)
by uvitalo moznost polozit své dotazy, které by se tykaly produktu. Zbyvajici moznosti

nebyly tak hojné zastoupeny, jak lze vidét na obrazku ¢islo 30.

= Sleva
= MozZnost vyhrat darek
Zajimavy zazitek

Moznost polozit dotaz na
produkt

= Doporuceni od rodiny,

24;11.9% pratel a znamych

® Nic z uvedeného

Obrazek 30 Motivace Ucasti na livestream shoppingu u vékové skupiny 16-24 let
(vlastni zpracovani)

Vékova skupina 25-34 let

Velké mnozstvi respondentll — 37 (39,8 %) by z4dnd z uvedenych moZnosti nezaujala do

takové miry, aby je piesvédcila k ucasti na livestream shoppingu.

Pokud by se vSak na néco nechali nalakat, tak u 23 jedinct (24,7 %) by vyhréla sleva. 18
respondentti (19,4 %) by zareagovalo na doporuceni od blizkych osob. Zbylé odpovédi jsou

zaznamenany na obrazku ¢islo 31.
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= Sleva
= Moznost vyhrat darek

Zajimavy zazitek

——

4;4,3%

Moznost polozit dotaz

na produkt
9;9,7% . :
° = Doporuceni od rodiny,

pratel a znamych
= Nic z uvedeného

Obrazek 31 Motivace casti na livestream shoppingu u vékové skupiny 25-34 let
(vlastni zpracovani)

4.11 Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku praktické €asti této prace byly stanoveny 3 hypotézy, které jsou v této kapitole
vyhodnoceny dle ziskanych dat. Vyhodnoceni bylo provedeno za pomoci ¥? testu na hlading

vyznamnosti 5 %.

4.11.1 Hypotéza zabyvajici se zavislosti mezi vékem respondenta a nakupovanim na
socialnich sitich

Nulova a alternativni hypotéza je stanovena nasledujicim zptisobem:

Ho: Na nakupovéni na socialnich sitich nema vliv vék respondenta.

Ha: Na nakupovani na socialnich sitich ma vliv vék respondenta.

Respondenti byli tazani, jaky je jejich vék a zda nékdy nakupovali na socialnich sitich. Tyto
udaje byly zaneseny do tabulky ¢islo 4, ktera poskytuje data pro vypocty v tabulce Cislo 5,

jejiz vysledkem jsou hypotetické Cetnosti.
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Tabulka 4 Aktudlni Cetnosti pro hodnoceni prvni hypotézy (vlastni zpracovani)

Vék
Uskute¢nény nakup Celkovy soucet
16-24 let 25-34 let
Ne 131 56 187
Ano 81 40 121
Celkovy soucet 212 96 308

Tabulka 5 Hypotetické ¢etnosti pro hodnoceni prvni hypotézy (vlastni zpracovani)

Vék
Uskute¢nény nakup Celkovy soucet
16-24 let 25-34 let
Ne 128,71 58,29 187
Ano 83,29 37,71 121
Celkovy soucet 212 96 308

Funkci CHISQ.TEST byla v programu Excel vypocitana pomoci vySe uvedenych dvou
tabulek p-value, kterd vySla ve vysi 0,5648. P-value méa vyssi hodnotu, nez je hladina
vyznamnosti 0,05. Dochdzi tedy k zavéru, Ze nelze zamitnout nulovou hypotézu. Mezi tim,
zda byl ndkup na socidlnich sitich uskute¢nén ¢i nebyl a v€kem respondentli, nebyla

potvrzena statisticky vyznamna zavislost.

4.11.2 Hypotéza zabyvajici se zavislosti mezi vékem respondenta a ochotou ucastnit

se livestream shoppingu oblibené znacky
Nulova a alternativni hypotéza je stanovena nasledujicim zptisobem:
Ho: Ochota ucastnit se livestream shoppingu oblibené znacky nezavisi na véku respondenta.

Ha: Ochota ucastnit se livestream shoppingu oblibené znacky zavisi na véku respondenta.
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K ziskani dat pro hodnoceni této hypotézy bylo opét potieba védét veky respondentti. Dale
bylo tieba zjistit postoje dotazovanych na to, zda by se Gcastnili livestream shoppingu, kdyby
jej potadala jejich oblibena znacka. Vysledky téchto zjisténi zobrazuje tabulka Cislo 6, ktera

slouzila pro vypocet tabulky Ccislo 7, a také pii vypoctu p-value pomoci funkce

CHISQ.TEST.

Tabulka 6 Aktualni cetnosti pro hodnoceni druhé hypotézy (vlastni zpracovani)

Respondentovo rozhodnuti Vek Celk? vy
soucet
16-24 let 25-34 let
Ne 30 24 54
Ano 15 4 19
SpiSe ano 56 22 78
SpiSe ne 100 43 143
Celkovy soucet 201 93 294

Tabulka 7 Hypotetické ¢etnosti pro hodnoceni druhé hypotézy (vlastni zpracovani)

Vék y
Respondentovo rozhodnuti - Celk? vy
soucet
16-24 let 25-34 let

Ne 36,92 17,08 54
Ano 12,99 6,01 19
SpiSe ano 53,33 24,67 78
SpiSe ne 97,77 45,23 143
Celkovy soucet 201 93 294

V tomto ptipadé vysla p-value 0,1290, coz je vice, nez je hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou
hypotézu nelze na této hladin¢ vyznamnosti zamitnout. Mezi ochotou i€astnit se livestream

shoppingu oblibené znacky a vékem respondentli nebyla potvrzena statisticky vyznamna

zavislost.
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4.11.3 Hypotéza zabyvajici se zavislosti mezi vékem respondenta a otevienosti

k nakupovani na socialnich sitich u respondentii, kteri to zatim neudinili
Nulova a alternativni hypotéza je stanovena nasledujicim zptisobem:

Ho: Otevienost k nakupovani na socialnich sitich u respondentti, ktefi to zatim neucinili,

nezavisi na véku.

Ha: Otevienost k nakupovani na socialnich sitich u respondentt, ktefi to zatim neucinili,

zavisi na véku.

Od dotazovanych bylo potieba zjistit jejich veék a nazor téch, ktefi zatim na socidlnich sitich
nenakupovali, zda jsou této moznosti do budoucna otevieni. ZjiSténa data byla zanesena do

tabulky ¢islo 8, jez oznacuje aktudlni Cestnosti.

Tabulka 8 Aktualni cetnosti pro hodnoceni tteti hypotézy (vlastni zpracovani)

Vk .
Respondentovo rozhodnuti ve Celk? vy
soucet
16-24 let 25-34 let

Ne 3 5 8
Ano 17 4 21
SpiSe ano 42 19 61
SpiSe ne 69 28 97
Celkovy soucet 131 56 187
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Tabulka 9 Hypotetické ¢etnosti pro hodnoceni tfeti hypotézy (vlastni zpracovani)

Vk 4
Respondentovo rozhodnuti ve Celk? vy
soucet
16-24 let 25-34 let
5,60 2,40 8
Ne
14,71 6,29 21
Ano
» 42,73 18,27 61
SpiSe ano
» 67,95 29,05 97
Spise ne
131 56 187
Celkovy soucet

Hodnota p-value byla stanovena za pomoci tabulky ¢islo 8 a 9 ve vysi 0,1494. Tato hodnota

je opét vyssi nez 0,05. Nulovou hypotézu nelze na hlading vyznamnosti 5 % zamitnout. Mezi

otevienosti k nakupovani na socidlnich sitich u respondentti, kteii tak zatim neucinili

a vékem respondentll, nebyla potvrzena statisticky vyznamna zavislost.
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5 DOPORUCENI A NAVRHY

5.1 Doporuceni pro vékovou skupinu 16-24 let

Ze ziskanych dat bylo zjisténo, Ze téméf kazdy respondent v této vékové skupiné ma
povédomi o tom, Ze se da nakupovat i na socialnich sitich. Pocet téch, co takto ale skutecné
nakupuji, je mnohem niz8i, a to 38,2 % dotazovanych. Z ndzort respondenti, ktefi takto jiz
nakupuji, vyplynulo, Ze tento typ nakupovani bude v budoucnu ¢im dal vice popularni. Dale
bylo zjisténo, ze vice nez polovina nakupujicich na socialnich sitich vnima e-shop, ktery
nabizi prodej pifes socidlni sité, jako diveéryhodny ¢i spiSe diveéryhodny. Z téchto divodi
lze usuzovat, Ze cesta tohoto prodeje je pro obchodniky spravnou volbou a méli by se zaméfit

na co nejlepsi realizaci této Cinnosti.

Respondenti v této vékové kategorii urcili, Ze nejcastéji pro své nakupy vyuzivaji Facebook
a Instagram. Ostatni sité byly jiZ mnohem mén¢ zastoupeny. Mym prvnim doporuc¢enim pro
prodejce je, aby se zaméfili praveé na tyto dve socidlni sité, na kterych mohou prodavat své
produkty. Idealni by bylo spojeni prodeje na obou mistech, ale pokud by to nebylo
v moznostech obchodu, je lepsi volbou se zaméftit pouze na jednu platformu. S timto se totiz
takovy pocet obchodii na socialnich sitich, ktery zvladnou kvalitné spravovat. DneSni
spotiebitelé se vyznacuji vysokymi pozadavky. V piipadé, kdy zdkaznici za€nou pocitovat,
ze obchod neni veden s péci a aktudlnimi informacemi, mtze byt nasledkem opusténi

obchodu. Tento proces muiize vyustit az ve ztratu davéry v obchodnika.

Respondenti v dotaznikovém Setieni dale uvedli, Ze pfes socidlni sité nejCastéji nakupuji
obleceni, kosmetiku, fitness doplitky a vybaveni, bytové dopliikky a vybaveni, elektroniku
a knihy. Je nutné vSak podotknout, ze obleceni ma z téchto kategorii vyhradni postaveni.
Moje dalsi doporuceni pro prodejce tedy zni, ze nez za¢nou prodavat své produkty, musi si
dobfte rozmyslet, jestli je jejich produkt vhodny pro prodej touto cestou. Pti prodeji sluzeb
je tieba dbat na to, zda tuto moznost socialni sit’ nezakazuje. Sanci uspét ma plno druhti

produkti, ale obleCeni se jevi jako bezkonkurencné nejlepsi volba prodeje.

42 % respondentd v této vekoveé kategorii, ktefi nakupuji na socidlnich sitich, ocenuje
ptispévky, které obsahuji tzv. product tagging. Funkce product tagging umoziuje na
fotografii ¢i ve videu oznacit produkt, ktery se v ptispévku vyskytuje. Zékaznik je pomoci
této funkce po kliknuti pfeveden na detaily produktu. Mé dal§i doporuceni sméiuje

k vyuzivani této funkce, jelikoz poskytuje dvé zasadni vyhody, které si sami respondenti
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svymi odpovéd'mi zvolili jako klicové. Témito vyhodami jsou rychlost a jednoduchost
provedeni. Piispévky, ve kterych se tato funkce vyuziva, by mély byt kvalitné zpracované

a poutavé, aby dokazaly zdkaznika zaujmout.

Socialni sité poskytuji prostfedi pro komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Této
skutecnosti si musi byt prodavajici védomi a méli by poskytovat svym zakaznikiim nejlepsi
mozny servis v této oblasti. Komunikace byla respondenty zminovana v dotaznikovém
Setfeni zdroven jako vyhoda ale i nevyhoda nakupovéani na socidlnich sitich. Dne$ni
zakaznici jsou velmi narocni a obzvlast’ na socialnich sitich ocekdvaji rychlou odpovéd:.
V zajmu prodejct by tedy mélo byt aktivné komunikovat se zadkazniky a poskytovat jim co

nejrychlejsi odpoved’.

Prodejci by se naopak méli vyvarovat neptfehlednosti a neuspotadanosti produkti. Zbozi lze
na Instagramu a Facebooku zatfazovat do kolekei, dle toho, jak prodejce uznd za vhodné.
Kolekce mohou byt tvofeny dle riznych kritérii, jako je sezonnost, aktudlnost a mnoho
dalSich dle libosti. Takto uspofddané nabizené produkty ulehcuji orientaci zékaznika

a zéroven plsobi propracovanym dojmem.

M¢ posledni doporuceni smétuje pro prodejce, ktefi maji zajem poradat livestream shopping.
V Ceské republice neni velké mnoZstvi jedinci, ktefi maji s touto formou nakupovani
zkusenosti. Diivodem mize byt, Zze v Ceské republice neni umoznéno poiadat livestream
shopping na socidlnich sitich. Je tedy na zvazeni prodejcti, zda jsou ochotni investovat do
zptistupnéni této sluzby na svém e-shopu. Pfi zkoumani toho, co by zdkazniky motivovalo
se této formy nakupovani zicastnit, bylo zjisténo, Ze nejlepsi zplsob, je poskytnuti slevy.
Pti propagaci této udalosti bych doporucila prodejciim, aby uvedli, Ze Gcastnici livestream
shoppingu dostanou slevu na produkty, které budou v zivém pfenosu piedstaveny

a prezentovany.

5.2 Doporuceni pro vékovou skupinu 25-34 let

Pti analyze vékovych kategorii 16-24 let a 25-34 let nebylo zjiSt€éno mnoho vzajemnych
rozdilu mezi témito skupinami. Doporuceni, kterd byla jiz vyt¢ena pro vékovou skupinu 16—
24 let, 1ze aplikovat 1 pro tuto skupinu respondenti. Avsak par zasadnéjSich rozdila pfi

analyze vzniklo. Doporuceni navazujici na tyto zmény jsou uvedeny nize.

U této skupiny respondentii vySel s velkou ptevahou, jakozto dominujici sit’ k nakuptim,

Facebook. Instagram byl také pomérn¢ hojné zastoupen, ale v porovnani s Facebookem
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zdaleka ne tak vyrazné. OvSem pii dotazovani nenakupujicich respondentt, kterou socialni
sit’ by pro sviij ndkup zvolili, bylo zjiSténo, ze Instagram v takové mife nezaostava za
Facebookem. Prodejci by tedy svou pozornost méli idedlné¢ zaméfit na prodej na obou

socialnich sitich.

Dal$i mirny rozdil mezi vékovymi skupinami vznikl v nejvice nakupovanych kategoriich
produkti. U této vékové skupiny mélo opét vysadni postaveni obleceni. Vyznamnou pozici
zde ale zastava i kategorie bytové doplilkky a vybaveni. Dobfe prodavané produkty jsou
1 kosmetika, knihy, elekronika, hracky a fitness dopliky a vybaveni. Nakupované kategorie
jsou podobné jako u v€kové skupiny 16-24 let, ovSem u této skupiny se ve vétsi miie
objevuji bytové doplnky a vybaveni a hracky, nez tomu je u predeslé skupiny. Z uvedené¢ho
lze usuzovat, Ze si tito respondenti ¢astéji zakladaji rodiny a vybavuji bydleni. Prodejci tedy

mohou cilit na tyto zminéné potieby ve vyssi mife, nezZ je tomu u pfedeslé skupiny.

Pti porovnani s piedeslou skupinou respondentli by na tuto kategorii respondentti tolik
nezapusobila sleva na produkty, kterd by byla nabizena za ucast pii livestream shoppingu.
Nachazi se zde totiz velky pocet jedinct, ktefi jsou zatvrzeli v tom, Ze by se této aktivity
nezucastnili. UrCitou ¢ast dotazovanych, téméf Ctvrtinu, by sleva ale pfece jen dokazala

presveédcit ke shlédnuti livestream shoppingu.
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6 MOZNE TRENDY

Ukolem prodejcti by mélo byt piizptisobovani se novodobym trendiim a pozadavkim

zakaznikt. Jen touto cestou Ize v tomto velmi konkurenénim prostredi uspét.

6.1 MoZné trendy v nakupnim chovani u vékové skupiny 16—24 let

Dle ziskanych dat bylo zjisténo, ze témét kazdy, kdo nékdy pies socialni sité nakupoval, veéti
v to, Ze tato ¢innost bude ¢i spiSe bude v budoucnu ¢im dal vice oblibend. Zaroven skoro
polovina téch, ktefi touto cestou zatim produkty nepofizuji, jsou této moznosti také
ptiklonéni. V reakci na tyto ndzory spotiebitelt si myslim, Ze 1 socidlni sité, pfes které se
zatim neda produkty potfizovat, pochopi, Ze je dilezité tuto funkci zavést a posunout se na
vys$si troven poskytovanych sluzeb. S ptichodem ¢im dal vice se rozvijejiciho nakupniho
prostiedi na socialnich sitich se da oc¢ekavat, ze 1 velké mnozstvi e-shopt se rozhodne touto
cestou své¢ produkty prodévat. Na socialnich sitich by se timto mohl rozrlst nabizeny
sortiment produkti ¢i sluzeb a lidé by mohli zac¢it nakupovat i takové kategorie, na které
pred tim nebyli zvykli. Socialni sité se budou dle mého nazoru ¢im dél vice ménit v ndkupni

platformy a lidé je tak za¢nou 1 vnimat.

Zaroven je nutné podotknout, Ze e-shopy a jiné cesty nakupovani dle mého nazoru neztrati
své privilegované postaveni v o€ich spottebitelt. Socialni sit¢ budou dle mého uvazeni

slouzit 1 nadale spisSe k impulzivnim nédkupim.

Dale lze ocekavat, Ze spotiebitelé budou v budoucnu ¢im dal vice naroc¢ni na vSechny
aspekty nakupu. Z analyzovanych dat je totiz zjevné, Ze zdkaznici o¢ekavaji Spickovy servis

ve vSech smérech, od komunikace, az po vzhled obchodu.

Na socialnich sitich se prozatim ned4 v Ceské republice p¥imo platit, tato skute¢nost se ale
muZe zménit. Spotiebitelé nakupujici na socidlnich sitich by z vétsi poloviny uvitali mozZnost
takto platit. Pokud tato funkce bude povolena i pro Ceskou republiku, coZ je pravdépodobné,
tak usuzuji, ze bude hojné vyuzivana. Nakupovani by se tak stalo jesté rychlejsi a jednodussi,

coz spotiebitelé v dneSnim svéteé vyzaduji.

U livestream shoppingu, jakozto budouciho trendu, jsem pomérné skeptickd. Zatimco
v nékterych &astech svéta se tato Ginnost t&3i velké oblibé, v Ceské republice bude nutné
spotiebitelim v této vékové skupiné nabidnout néjakou vyhodu, napiiklad slevu, ktera je
presvédci se tohoto typu nakupovani tcastnit. Pokud je nakupovani touto cestou zaujme, lze

ocekavat, ze by mohli tuto aktivitu doporucit své roding, pratelim a zndmym. Takto by se
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mohl tento typ nakupovani dostat do poptedi pozornosti, jelikoz momentalné jej téméf nikdo

nezna.

6.2 Mozné trendy v nakupnim chovani u vékové skupiny 25-34 let

Jak jiz bylo napsano, mezi v€kovou skupinou 16—24 let a 25-34 let nebylo nalezeno mnoho
zasadnich rozdila. Trendy predikované pro vékovou skupinu 16-24 let 1ze z mého pohledu

ocekavat 1 u této skupiny. Nekteré je tfeba ale mirné pozmeénit.

Ochota platit pfimo na socidlnich sitich byla u této skupiny zaznamenana v mens$i mife.
Tomuto provedeni platby je ptiklonéno nebo spiSe piiklonéno 50 % nakupujicich
respondentli. Nachazi se zde také vétsi pocet respondentt, ktefi by takto urcité platit nechtéli.
Ocekavam, Ze lidé by touto cestou pomérné Casto platili, ale zdaleka ne tak casto, jako je

tomu u vékové skupiny 1624 let.

Lehka odlisnost u této skupiny vznika i u ti¢asti na livestream shoppingu. Lidé v tomto véku
tuto Cinnost znaji jest¢ v mensi mife, nez je tomu u druhé skupiny. Zaroven jejich ochota se
Ucastnit této aktivity je také podstatné nizsi. U této v€kové skupiny o¢ekavam do budoucna
jesté mensi zastoupeni pii této ¢innosti, nez je tomu u predeslé vékové kategorie. Diivodem
miize byt jiny Zivotni styl, ktery tito respondenti maji. Ugastnit se livestream shoppingu je
pomérné casove naro¢na aktivita, a ne kazdy ma chut’ sviij volny ¢as travit timto zptisobem.
Na urcitou ¢ast této skupiny by opét mohla zafungovat sleva, ale jiZ ne v takové mife, jako

tomu bylo u ptedeslé skupiny.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo analyzovat souc¢asné nakupni zakaznické chovani

na internetu u vékovych skupin 16-24 let a 25-34 let, pfiCemz zaméfeni se tykalo

nakupovani na socidlnich sitich a livestream shoppingu.

Dle odpovédi dotazovanych bylo zjisténo, ze témét vSichni respondenti v obou vékovych
kategoriich zaregistrovali moznost nakupovani na socialnich sitich. Pocet respondentti, kteti
touto cestou néco zakoupili, je ale podstatné nizsi. Ve vekové skupiné 1624 let touto cestou
nakoupilo né&jaky produkt 38,2 % dotazovanych, nejCastéji ptes socidlni sit¢ Facebook
a Instagram. U vékové skupiny 25-34 let je vysledek podobny, pti¢emz tuto aktivitu nékdy

uskutecnilo 41,7 % dotazovanych, av§ak primarn¢ na Facebooku.

U nakupujicich respondentii na socialnich sitich bylo zjisténo, Zze v obou vékovych
kategoriich je nejvice pofizovanym sortimentem obleceni. Ob¢ vékové kategorie jsou velmi
ovlivnény predeslou zkusenosti, kterou maji s nakupovanim touto cestou. DalSimi dvéma
nejvice ovliviiujicimi faktory je cena a doporuceni od zndmych. Vékova kategorie 16-24 let
tihne vice k cen¢, zatimco vékova skupina 25-34 let spise k doporuc¢enim od znamych. Jako
stézejni vyhody nakupovani na socidlnich sitich byly u obou vékovych skupin urCeny
rychlost provedeni a jednoduchost. U respondentl ve vé€kové skupin€ 1624 let byla dale
ocenovana moznost si produkt uloZit s moZnosti opétovného vraceni, a také moznost
nakoupeni produktu ptes kliknuti v pfispévku. VE&kova skupina 25-34 let naopak ocefiuje
snadnou komunikaci s prodejcem na socidlnich sitich a inspiraci k nakuptim, kterou lze na
socidlnich sitich Cerpat. Jako nejvétsi nevyhoda nakupovani na socidlnich sitich byla
oznacena nutnost mit zaloZeny profil na socidlni siti. Respondenti v obou vé&kovych
kategoriich si shodné také sté¢Zovali na neptehlednost obchodl a na nezatazené produkty do
kategorii. Témét vSichni nakupujici respondenti piedpokladaji, Ze nakupovani na socidlnich

sitich bude v budoucnu ¢im dal vice vyuzivané.

Respondenti, ktefi na socidlnich sitich nikdy nic nezakoupili, nej¢astéji uvedli, ze tuto
¢innost nevykonavaji, jelikoZ nakupovani na e-shopech jim staci. U obou v€kovych skupin
bylo zjisténo, ze mensi polovina respondentl by nakupovani touto cestou byla oteviena ¢i
spise oteviena. Socialni sit’, kterou by nejcastéji vyuzili lidé ve véku 16-24 let k nakupiim,

je Instagram. U druhé vékové skupiny zvitézil Facebook.
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Dle zjisténych dat bylo vyhodnoceno, ze respondenti se téméf vilbec neti¢astni livestream
shoppingu. Ti, ktefi s touto aktivitou maji zkusenosti, ve velké mife tento zazitek ocenuji.

Pouze ¢tvrtina z nich by jiz v budoucnu spise nejevila zajem o tuto ¢innost.

Nejcastéji uvadénym divodem, pro¢ se respondenti zddného livestream shoppingu
nezucastnili, byla skutec¢nost, Ze o tomto typu nakupovani viibec nevédi. Pfi porovnani obou
veékovych skupin vyslo najevo, ze mensi ptehled o livestream shoppingu maji lidé ve véku
25-34 let. Jako nejlepSi motivace k Gcasti na livestream shoppingu by u obou vékovych
skupin slouzila poskytnuta sleva. Velké mnozstvi jedinct, zejména u vékové skupiny 25-34

let, by se nenechalo naldkat k této aktivit¢ zddnym zplsobem.

V navaznosti na obdrzend data od respondentd byl splnén hlavni cil této prace, tedy
analyzovani soucasného stavu ndkupniho chovéni na internetu u vybranych vékovych skupin
v oblastech nakupovani na socidlnich sitich a livestream shoppingu. V praxi lze vysledky
tohoto zkoumani, pfedevSim stanovena doporufeni a mozné trendy, vyuZzit zejména
obchodniky, ktefi projevuji zajem o prodej svych produkti t€émito cestami. Dle ziskanych
idajti 1ze predpokladat, ze nakupovani na socialnich sitich ma v Ceské republice potenciél
uspét do budoucna. U livestream shoppingu je budoucnost, zmého pohledu, pomérné
nejasnd, jelikoz si jej lidé jesté neméli moznost ptili§ vyzkouset a zjistit, jaky postoj k tomuto

typu nakupovani maji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-business
B2C Business-to-consumer
BNPL Buy now, pay later
C2B  Consumer-to-business

C2C Consumer-to-consumer
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik zamereny na zakaznicke nakupni chovani na
socialnich sitich a livestream shopping

Vazeny respondente, vaZena respondentko,

jsem studentkou 3. roéniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tom#se Bati
ve Zliné. Touto cestou bych Vas rada pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz
odpovédi budou slouZit jako podklad k praktické éasti mé bakalafské prace s nazvem
Analyza zakaznického nakupniho chovani na internetu u vybranych vékovych skupin.
JelikoZ se jedna o dotaznik zaméfujicl se na nakupovani na socidlnich sitich, tak je uréen
pouze pro osoby vyuZivajicl alespof nékterou socialni sit.

Vyplnéni dotazniku zabere maximalné 5 minut. Veskeré zjisténé informace jsou zcela
anonymni a slouZi pouze jako podklad k mé bakalarské praci.

Dékuji za Va3 tas a pomoc, kterou mi timto poskylujete.

Petra Tuikova,
studentka Fakulty managementu a ekenomiky

*Pavinné pole
Pouzivani socialnich siti

1. Pouzivate socialni sité? *

Oznacte Jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne  Preskoéte na otdzku 15

Makupovani na socialnich sitich

2. Vsiml/a jste si, ze se da na nekterych socialnich sitich nakupovat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

.

: Ano

) Ne



Nakoupil/a jste nékdy néco pomoci sociélnich siti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~

JAno  Preskoéte na otdzku 4

JNe  Preskoéte na otdzku 12

Uskuteénéné nakupy na socialnich sitich

Kterou platformu jste vyuZil/a pro nakupovéani na socialnich sitich? (Lze oznadit
vice moZnosti) *

Zaskrtnéte véechny platné moZnaosti.

TikTok
| Ilnstagram
Facebook
|| Snapchat

WhatsApp
Jiné:

Jaky sortiment vyrobkl nejcastéji na socialnich sitich nakupujete? (Lze oznadit
vice moznosti) *

Zaskrinéte viechny platné moznaosti.

[ | Kosmetika

|| oblagent

|| Sperky

|| Fitness doplfiky a vybaveni
Bytove dopliiky

|| Uménf
Potraviny

|| Hracky
Knihy

|| Elektranika
Sluzby

Jiné:



Uvitalfa byste moZnost objednani a zaplaceni produktd primo v aplikaci dane
socialni sité? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() hno
() spige ano
) Spige ne

(__Ne

Pokud internetovy obchod poskytuje moznost nakoupeni pres socialni sité,
pokladate tento obchod za divéryhodny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

[ ) Ano

() spige ano
() spigene
(__JNe

() Nepfisobi to na mé ¥4dnym dojmem

Které z uvedenych faktor( Vas nejvice ovliviiuji pfi vybéru obchodu, ze kterého
checete na socidlnich sitich nakoupit? (Lze vybrat vice moznosti) *

Zagkrtnéte vsechny platné moZnosti.

Kvalita zpracovéni obchodu

: Rozmanitost produktd, které jsou nabizeny
Predesla zkusenost

|1 Reklama (influencefi, placena reklama spoleénosti, profil spoleénosti)
Cena

|| Doporugeni od znamych

Popularita obchodu



9. Ktere z uvedenych moznosti vnimate jako nejvétsi vyhody pfi nakupovani na
socialnich sitich? (Lze oznadit vice moznosti) *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

Jednoduchost provedeni
" Rychlost provedeni
|| Zakoupen( je mozné prokliknutim pres tlagitke umisténé v piispévku
|| Produkt |ze uloZit a je moZné se k nému snadno pozd&ji vratit
: Inspirace v nakupovani
Je to moderni zpisob nakupovani
: Poukazuje to na divéryhodnost prodejce
Snadné komunikace s prodejcem

|| Zadné vyhody to nepfinasi

10. Které z uvedenych moZnosti vnimate jako nejvétsi nevyhody pfi nakupovani na
socialnich sitich? (Lze oznadit vice moznosti) *

Zaskrtnéte viachny platné mozZnosti,

| | Meprehlednost

|:| Produkty nejsou zarazené do kategorif

| | Produkty nelze pfimo na socialni siti zaplatit

[ | Je nutné mit profil na socidlni siti

|_| Je poskytovan Uzky sortiment vyrobki

| | Existence malého poétu obchodil

|:| Komunikace s prodejcem je na socidlnich sitich obtizna

[ | Zadné newyhody to nepfinasi

11, Myslite si, ze nakupovani pres socialni sité bude v budoucnu ¢im dal
popularnéjsi? =
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
() spiseano
() Spisene

o
[ JNe

Preskodte na otdzku 15



MNeuskuteénéné nakupy na socialnich sitich

12.

13.

14.

Jaky je divod, Ze jste zatim nenakaupil/a na socialnich sitich? (Lze aznadit vice
odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti,

| | Tuto funkei jsem nezaregistroval/a

| | Prilis maly vybér z produktil

| | PFlis maly wibér z obchod

[ | Systému nelze divéfovat

| | Makupovan( na internetovych obchodech je dostacujici

|_| Makupovani v kamennych prodejnach je dostadujici

| | Platformy se zdaji byt nepfehledné

| | Socidini sité slouzi pouze k GEeltim, ke kterym byly piivodné zaloZeny

Jiné: I:‘

Jste tomuto zplsobu nakupovani do budoucna otevien/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() spideano
() spisene

-

O Ne

Na ktere socialni siti byste zvazoval/a nakup? (Lze oznacit vice moZnosti) *

Zaskrinéte viechny platné mozZnosti.

[ ] TikTok

| | Instagram

[ | Facebook

| | snapchat

|:| WhatsApp

| | Ma Zadné socidlni siti bych nechtél/a nakupovat

JII'Ie‘.l |

Livestream shopping



15.  Zucastnilia jste se nékdy livestream shoppingu? (Jedna se o nakupovaniv
primém prenosu, pri kterem ma zakaznik moznost pokladat dotazy, pozadat o
otogeni, pfedvedeni a pfiblizen produktu s moznosti nasledné koupé.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

.

) Ano

{ INe FPraskocte na otazku 79

Uéast na livestream shoppingu

16. Jakou cestou jste se livestream shoppingu Ucastnil/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Pfimo na strankéch internetového obchodu

) Na socidlnich sitich

17. Ktera osoba by podle Vas méla livestream shopping uvadét? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Zaméstnanec spoleénosti
) Nezévisly odbornik

) Influencer

() celebrita
) B&Zny Elovék

) Na esobé nezéleZl



18.  Zucastilfa byste se v budoucnu opét néjakého livestream shoppingu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
() spigeano
() Spide ne

|/_ | Ne

Pfeskodte na otdzku 22

Meucast na livestream shoppingu

19.  Jaky je diivod, Ze jste se zatim neucastnilfa livestream shoppingu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

::: Tuto moZnost jsem nezaregistroval/a
() Menito zajimavé

() Nakupovéni na internetovych obchodech je dostadujicl
() Nakupovani v klasickém obchedé je dostadujici

'1: Mé oklibené znacky tuto mozZnost neposkytuji

20.  Kdyby Vase oblibena znacka poradala livestreamn shopping (nakupovani v
pfimém pfenosu), zucastnil/a byste se? *
Oznacte jen jednu elipsu.

s &

L JAno

() Spige ano
() spigene

[ JNe



21. Co by Vas primélo se zicastnit livestream shoppingu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Sleva na produkt
() MoZnost wyhrat darek
() Zajimavy zdZitek
() MoZnost polozit dotaz tykajici se produktu
() Doporuéeni od rodiny, znamych a pfatel

() Nic z vi&e uvedeného

Identifikaéni otazky

22, Jste muz ¢i zena? *

Oznacte jen jednu elipsu.

&)

I Muz

 iZena

23.  Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

{1624 et

125-34 let

) 35-44 let

() 45-54 |t

() 5564 let

-

()65 let avice

*,

Obsah neni vytvofen ani schvidlen Googlem.

Google Formulare
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