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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza zédkaznického chovani pii nakupu odévi online u
vybranych vékovych skupin. Marketingovy vyzkum byl uskute¢nén prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Vystupem prace je analyza a vyhodnoceni ziskanych dat tykajici se
souCasné¢ho ndkupniho chovani. Porovnani rozdilnych navyka chovani probéhlo u dvou
vekovych skupin 15-25 let a 26 a vice let. Zavérecné navrhy a doporuceni vychazejici z

problematiky vyzkumu jsou uréeny e-shoptim s odévy.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, internetovy obchod, dotaznikové Setfeni, nakup odévi

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis is the analysis of consumer behavior of selected age groups
when buying clothes online. Marketing research was conducted through a questionnaire
survey. The output of the work is the analysis and evaluation of the obtained data regarding
the current shopping behavior. The comparison of different behavioral habits took place in
two age groups of 15-25 years and 26 and over. The final proposals and recommendations

based on the research problems are intended for e-shops with clothes.

Keywords: shopping behavior, e-shop, questionnaire survey, clothes shopping
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UvVOD

V soucasné digitalni dobé jsou lidé dennodenné obklopeni modernimi technologiemi. Neni
tak divu, Ze jejich uzivani je na dennim poradku témét kazdého Cloveéka na této planeté. Do
online svéta je prenesena vétSina béznych ¢innosti jako je komunikace ¢i traveni volného
¢asu. Neni tomu jinak ani v oblasti obchodu. Vyuzivani internetu k obchodovani muize
urychlit a usnadnit cely ndkupni a prodejni proces. Velkou oblibou se stal nakup odéva
online. Obzvlast’ v obdobi probihajici pandemie Covidu-19 zapocaté koncem roku 2019

doslo k velkému narustu vyuzivani e-shopti s odévy.

Rostouci trend nakupovani pies internet ptilakal do odvétvi spoustu novych prodejcil, coz
samoziejme zapficinilo rist konkurence. Pro obchodniky zacalo byt diilezité nejen ziskavani
novych zdkazniki, ale pfedev§im udrzeni téch stavajicich. K tomu je nutné poznat potieby
svého zakaznika. Jednim z néstroji mtze byt napiiklad marketingovy vyzkum, kterym se

zabyva i moje bakalafska prace rozdélend na dvé zakladni Casti.

Teoreticka Cast bakaldiské prace se zamétuje na vSeobecné zndmé znalosti a poznatky ze
svéta nakupovani. Jako prvni je definovany rozdil mezi poptavajicimi subjekty na zakaznika,
nakupujiciho a spotiebitele. Déle se prace zabyva rozhodovacim procesem pii nakupu a
faktory, které tento proces ovliviiuji. Posledni kapitola je dedikovana elektronickému

podnikani a souc¢asnému stavu e-shopti v Ceské republice.

Néplni prakticka casti bakalafské prace je analyza soucasného zdkaznického chovani pfi
nakupu odévi online u vybranych vékovych skupin. V rdmci této ¢asti probehl marketingovy
vyzkum uskutecnény prostiednictvim dotaznikového Setteni trvajici 7 dni. Pomoci néj doslo

k sesbirani potfebnych dat.

Hlavnim vystupem prace jsou doporuceni a ndavrhy zaméfujici se na problematiku
vychézejici z vyzkumu. Tyto doporuceni jsou urcend e-shoptim s odévy. VedlejSim
vystupem je porovnani chovani uréenych vékovych kategorii. Pfestoze béhem vyzkumu jsou
veékové skupiny roz€lenény do Ctyt kategorii v celkovém rozmezi od 15 do 46 a vice let,
béhem jejich porovnavani doslo ke seskupeni tii v€kovych skupin. Srovnani tak probéhlo

mezi dvéma vékovymi skupinami 15-25 let a 26 a vice let.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem bakalaiské prace je zjisténi aktudlni situace zakaznického chovani pii
nakupu odévl online. VedlejSimi cili jsou pak porovnani chovani vékovych skupin,
stanoveni a vyhodnoceni hypotéz. Dale také doporuceni a navrhy uréeny pro e-shopy s

odévy.

Kvantitativni marketingovy vyzkum byl uskutecnén formou dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl sestaven prostfednictvim bezplatné online sluzby Google forms a byl v obéhu
celkem 7 dni. Pfesnéji od 29. unora do 6. bfezna 2024. K jeho $ifeni doslo piedevsim formou
rozesilani do soukromych a skupinovych konverzaci a umistovanim na socidlnich sitich

Facebook ¢i Instagram.

Na zéklad¢ ziskanych dat byla provedena jejich analyza a interpretace v podobé grafti a
tabulek sestavenych v programu Microsoft Excel. Nasledovalo porovnani chovani v ramci
vékovych skupin. Dilezitou soucasti bylo vyhodnoceni tiech pfedem stanovenych

statistickych hypotéz. Ty mély za tkol otestovat mozné zavislosti mezi danymi proménnymi.

Prvni hypotéza byla vyhodnocena pomoci x 2 testu o nezéavislosti. Vypocet byl proveden v
programu MS Excel. Zbyvajici dvé hypotézy byly ovéfeny Fisherovym exaktnim testem,

jejichz vypocet byl uskutecnén prosttednictvim statistického softwaru R-4.3.1.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK, NAKUPUJICI, SPOTREBITEL

Zékaznik, nakupujici a spottebitel jsou tii dillezité subjekty marketingu. Na prvni pohled se
muze zdat, ze mezi t€émito pojmy neni rozdil, opak je vSak pravdou. Piestoze je diilezité tyto
pojmy rozliSovat, Casto se stavd, ze se role subjektl prolinaji. Obchodni firmy by tak svoji

nabidku mély smétovat na vSechny tfi subjekty soucasné.

1.1 Zakaznik

Zakaznikem je jakédkoliv osoba, ktera projevi zdjem o sluzbu nebo produkt. V okamziku,
kdy si clovek produkty pouze prohlizi a zvazuje jejich koupi, predstavuje pro firmu
potencionalniho zakaznika. Jakmile se vSak rozhodne uskutecnit koupi, stava se zdkaznikem
jako takovym. Zakaznik mize byt souCasné nakupujicim i spotiebitelem v piipadé, ze
produkt kupuje pro vlastni uzitek. (Zamazalova, 2010)

vvvvvv

nezbyvalo nic jiného, nez si vybirat z omezeného mnozstvi produkti. Z toho divodu
obchodnici nemuseli brat takovy ohled na zdkaznika, protoze méli vétsi jistotu, ze se jejich
produkty budou kupovat. V soucasné dobé¢ je nabidka tak obrovska a rliznoroda, Ze si lidé
mohou vybirat, za co utrati své penize. Trh zacal byt orientovany na zakazniky a obchodnici
museli za¢it vymyslet nejen jak je ziskat, ale pfedevsim udrzet.

24

Protoze i zde plati znamé Paretovo pravidlo 20/80. Bylo zjisténo, ze ve vétsiné pripada 20
% zakaznika tvori 80% zisku. Je velmi pravdépodobné, ze pravé téchto 20 % je tvofeno

stalymi zékazniky, kteti se do prodejny opakované vraci. (Zamazalova, 2010)

1.2 Nakupujici

Ze zékaznika se stdva nakupujici v moment¢ uskutecnéni nakupu. Nakupujici miize, ale také
nemusi byt zaroven i spotiebitelem. V piipadé€, kdy dany produkt kupuje za Gi€elem vlastni
spotfeby, je nakupujici sou¢asné i spotiebitelem. Casto se viak lze setkat se situaci, kdy
¢lovek nakupuje darek pro n€koho jiného nebo rodi¢ kupuje néco pro své dite. Jakmile je
nakupovany produkt uréen pro druhou osobu, nakupujici neni tatdz osoba jako spotiebitel.

(Zamazalova, 2008)
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1.3 Spotiebitel

Spottebitel predstavuje subjekt, ktery spotiebovava dany produkt. Jestlize byl
spotfebovavany produkt zakoupen jinou osobou a byl poskytnuty spotiebiteli k uzivani,
subjekt je pouhym spotiebitelem nikoliv nakupujicim. V opacném ptipad¢, kdy je spotiebitel
a nakupujici tatdz osoba, lze tento subjekt délit do dvou kategorii. Osobni spotiebitel
uskutecnuje nadkup za ucelem konecné spotieby. Konecnym spotiebitelem muize byt sam
kupujici, ale také osoba, pro kterou se nakup uskutecituje. Organizacni spotiebitel provadi
nakup produktti nikoliv urenych ke konecné spotiebé, ale k jejich vyuziti pti provozni
¢innosti. Organiza¢nimi spotiebiteli mohou byt subjekty jako jsou statni instituce ¢i ziskové

a neziskové organizace. (Schiffman a Kanuk, 2004)

1.4 Online spotrebitel

Online spottebitel je subjekt, ktery uskuteciiuje ndkup prostfednictvim internetu. Lze je
rozfadit do Ctyt segmentd. Hlavnimi kritérii déleni jsou Cetnost uskutecnénych nakupt a
motiv, pro¢ jej provadeji.

Kosatka vSeZrava

Kosatka vSezrava piedstavuje spotiebitele, ktery na internetu nakupuje témet vSechny druhy
produktli. Porovnava jejich ceny a nabidku sortimentu a na zakladé¢ toho voli dany e-shop.
V této kategorii se nachazeji prevazné lidé v mladsi vékové kategorii. Neboji se tedy zkouset

nové e-shopy. JelikoZ tuto ¢innost povazuji za zdbavu, nakupuji velmi Casto.
Delfin radostny

Delfin radostny si online ndkupni proces taktéZ uziva. Jedna se o silného e-shoppera. Je vSak

vice konzervativni neZ kosatka vSezrava. Delfin mé nékolik oblibenych e-shopii se kterymi

vvvvvv

Zralok vybiravy

Zralok vybiravy nakupuje na internetu velmi &asto. Jeho motiv je v§ak jiny neZ u dvou
predchozich kategorii. Zralok totiz nakupuje na internetu predev§im kviili vyhodam, které
jsou s nakupen online spojeny. Jeho hlavnim motivem je spora ¢asu. Tento segment tvori
prevazné lidé s vys§imi penéznimi piijmy. Nemaji potfebu porovnavat cenovou nabidku ¢i

vyhledavat produkty ve slevé.
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Tuciiak vahavy

Do kategorie spotiebitell tuc¢naktt véhavych jsou fazeni spiSe star$i lidé. Zastavaji
konzervativni nazory, a proto vice preferuji nakup v kamennych obchodech, na které jsou
zvykli. Uvédomuyji si vSak vyhody online nakupovani a v ptipad¢ potieby jsou schopni tento

zpisob nakupu provést. (E-Commerce study, 2023)

1.5 Nakupni a spotiebni chovani

Nékupni chovani Ize chapat jako soucést ¢i podmnozinu spotiebniho chovéni. Spottebni
chovani je proces, pii kterém dochazi k vybéru, nakupu, spotieb¢ a odkladani produktu. Dalo
by se fict, ze spotfebni chovani zahrnuje vSech pét fazi rozhodovaciho procesu pii nakupu
(rozpoznéni problému, hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, nakup, pondkupni
chovani). Zatimco ndkupni chovani zohledniuje pouze prvni ¢tyfi faze. A to z divodu, jak jiz
bylo zminovano vyse v kapitole, nakupujici nemusi byt soucasné spotiebitelem. Nedojde tak

nikdy k fazim spotieby, a tudiz ani k pondkupnimu chovéani. (Jaderna a Volfova, 2021)

1.5.1 Pristupy spotiebniho chovani
Racionalni pristup

Racionalni ptistup je zaloZzeny na rozumu. Spotiebitelé davaji pfednost logickému mysleni,
na jehoz zaklad¢€ se chovaji a rozhoduji. Hlavnimi aspekty tohoto pfistupu jsou penize a
funkéni uzitek. Kviili omezenym finanénim rozpoc¢tlim spotiebitelé porovnéavaji pomér cena,
vykon a zvazuji, zda se jim koupé¢ produktu za urcitou cenu vyplati. Dochazi také k hledani
moznych substitutli produktu a vyhodnocovani nejlepSich alternativ na zakladé jejich
vlastnosti a ceny. Na spotiebitele se v tomto pfistupu nahlizi jako na tvora ptrevazné

ekonomického. (Koudelka, 2018)
Psychologicky pristup

Psychologicky pfistup se zabyva vztahem mezi psychikou ¢lovéka a jeho chovanim.
Behavioralni oblast se zaobird tim, jak spotiebitel reaguje na urcité podnéty. Velkou roli
hraji i modely uceni, které zahrnuji klasické a operativni podmiiovani. Tyto modely popisuji
a zdivodiuji reakci spotiebitele na podnéty prichdzejici z vnéjSiho okoli. Chovéani a
rozhodovani mize byt ovlivilovano védomé ¢i nevédomé. Pfedev§im na tu nevédomou
stranku se zameétuje psychoanalyticky pfistup. Podstatnou soucasti tohoto pfistupu je
motivace a klasifikace potteb. Id, ego a superego jsou tfi systémy, ze kterych se sklada lidska

osobnost. Id pfedstavuje nutnost uspokojit zakladni biologické potieby. Ego hleda zptsob,
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jak uspokojit potieby socidlné pfijatelnym zptisobem. Superego pii uspokojovani potieb

bere ohled na moralku, svédomi a hodnoty ¢lovéka. (Vysekalova, 2011; Koudelka, 2018)
Sociologicky pristup

Chovani spotiebitele je do znacné miry ovlivnéno socidlnim prostiedim. Nejen, ze je
ovlivilovan blizkymi lidmi jako je rodina, kterd mu jiz od Utlého veku vstépuje ndzory,
normy a vhodné zptisoby chovéni, ale zaroven se snazi zaujmout urcity spolecensky status

a ziskat uznani spolecenské tiidy, ve které se vyskytuje. (Zamazalova, 2008)
Komplexni pristup

Ptedchozi tfi zminéné piistupy maji nevyhodu v jejich jednostrannosti. Nakupni chovani je
ovlivilovano mnoha faktory, které v téchto pifipadech nejsou zohlediiovany. Komplexni
model sleduje soucasné raciondlni, psychologicky i1 socidlni pfistupy, popiipade i ostatni
faktory, které mohou mit na ndkupni rozhodovani vliv. Kazdy spotiebitel mé urcité osvojené
predispozice, které jsou utvareny v pribéhu zivota. Béhem jejich tvorby jsou ovlivnény
pusobenim nejen kulturnich, socialnich, psychickych vlivi, ale i individualnimi rysy jedince.
Predispozice ovliviiuji zpiisob, jakym ¢lovek jednd v urcitych situacich, jak se rozhoduje pii

nakupu a jeho ndkupni chovani na spottebitelském trhu. (Bouckova, 2003)

Komplexni pfistup se snazi najit souvislost mezi predispozicemi spotiebitele a zptisobem
jeho rozhodovéni pii ndkupnim procesu. Na tento proces, ktery se odehrava v hlavé
spotiebitele se zaméiuje teorie ¢erné skiiiky. Cernd skiifika predstavuje mysl, ve které se
odehrava rozhodovani. Na vstupu jsou faktory ovlivilujici cely proces. Nasledné v ¢erné
skiinice dojde k té¢Zko popsatelnému a pro marketing trochu zahadnému procesu, jezZ je o¢im

skryt a odehrava se pouze v hlavé spotiebitele. (Zamazalova, 2008)
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2 ROZHODOVACI PROCES PRI NAKUPU

Solomon (2019) rozd€luje rozhodovaci proces do tiech kategorii. Jednou z kategorii je
kognitivni rozhodovani. Tento zplsob rozhodovani je zalozen na racionalité a jedna se
predevs§im o planované ndkupy. Dalsi kategorii jsou ndkupy impulzivni. Nakup je
uskutecnén na zakladé momentalni potfeby si produkt zakoupit a je ovlivnén piedev§im
emocemi. Posledni kategorii jsou nakupy rutinni. Jedna se o nakup, ktery provadi spotiebitel
automaticky a opakované. NejCastéji se s nim muzeme setkat pii nakupu produkta

kazdodenni spotieby.

Impulzivni
Emocionalni
Okamzity

Kognitivni Rutinni
Racionalni Podvédomy
Zameérny Automaticky

Obrazek 1 kategorie spotiebitelského rozhodovani (vlastni zpracovani dle
Solomon, 2019)

2.1 Kognitivni nakupovani

Kognitivni nékupni proces je zaloZeny na raciondlnim uvazovani. JelikoZ se ¢asto jedna o
zdlouhavy a néro€ny proces, je vyuzivan pievazn¢ pii ndkupu financné néakladnych
produkti. Rozhodovaci proces se déli na tfi zakladni etapy. Planovaci etapa, realizacni etapa
a hodnotici etapa. B€hem prvni planovaci etapy dochazi k ptipravé na realizaci koupé
produktu. V ramci této etapy probihaji tii kroky, jimiZ jsou rozpoznani problému, hledani
informaci a hodnoceni alternativ. Pfi druhé realizacni etapé dochazi k nakupnimu
rozhodnuti. V hodnotici etapé dochazi ke spotiebovani produktu, na jehoz zdklad¢ probiha

ponakupni chovani. (Jaderna a Volfova, 2021; Karlic¢ek, 2018)
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2.1.1 Rozpoznani problému

Cely nékupni proces zacina uvédoménim si urcitého pocitu potteby, coz mize byt vnimano
také jako pocit nedostatku, ktery se ¢lovek snazi uspokojit. Podnéty vyvolavajici lidskou
potfebu jsou bud’to vnitintho ¢i vnéjSiho charakteru. Vnitini podnéty vychéazeji z
fyziologickych potieb ¢lovéka, kterymi mohou byt naptiklad hlad, zizen ¢i unava. Vné&jsi
podnéty jsou naopak vlivy, které prichazeji z okolniho svéta. Nejcasteji na nés ptsobi lidé,
kterymi se obklopujeme, prostiedi, ve kterém se nachazime, ale také reklamy, které¢ maji za
ukol zaujmout spotiebitelovu pozornost a probudit v ném potiebu po daném produktu

natolik, aby se moznym nakupem zacal aktivné zabyvat. (Kotler a Keller, 2013)

Mrve

skute¢nosti. MliZzou nastat dvé situace. V prvnim piipad¢ dojde ke zméné pozadavki, ale
skutecnost zlistdvd nemé&nnd. Produkt je stale stejny, ale ofekavani ¢lov€ka roste. Chce
produkt, diky kterému by vypadal 1épe ptfed ostatnimi nebo ho zaujmou konkurencni
produkty, které mu piijdou lepsi a soudi, ze by 1épe uspokojily jeho potiebu. V druhé situaci
zustavaji pozadavky stejné, ale doslo ke zméné skutecnosti. Piestoze je ¢lovek s produktem
stale spokojeny a 1 nadale plni jeho oCekavani, mohlo dojit k poruse produktu ¢i vycerpani

zasob. Obé tyto situace mohou vést k zahdjeni nakupniho procesu.

2.1.2 Vyhledani informaci

Spottebitelé zjist'uji informace o produktu na dvou urovnich. Prvni trovni je pouha zvySena
pozornost, pii které nedochdzi k aktivnimu vyhleddvani informaci. Zakaznik si pouze za¢ne

v

vice v§imat urcitych produktd. Druhou a také intenzivnéj$i Grovni ziskavani informaci je
aktivni vyhledavani. Mezi nej€astéj$i informacéni zdroje patii predevSim zdroje osobni
(kamarédi, rodina), komer¢ni (reklama, obal, informace pfichazejici od marketingu
spolecnosti), vefejné a osobni zkuSenosti. Komer¢ni zdroje slouzi ptedev§im pro ucely
informativni, zatimco osobni zdroje pro ucely hodnotici. A i ptesto, Ze se vétSina informaci
ke spotiebiteli dostdva z komercnich zdroji, mnohem vétsi vahu pfisuzuje informacim

ziskanych od blizkych lidi €1 ziskanych na zaklad€ osobnich zkuSenosti. (Kotler a Keller,

2013)

2.1.3 Vyhodnoceni alternativ

Po ziskéni potfebnych informaci dojde k porovnavani jednotlivych produkti v ramci

uvazovan¢ho souboru. Tento soubor piedstavuje veskeré alternativy produktii, které jsou
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pfedmétem zvazovani. V ptipadé, kdy spotiebitel nepreferuje jednu konkrétni znacku ¢i
produkt, dochazi k tvaham, kterd z nabizenych alternativ mu bude nejvic vyhovovat.
Spottebitel pak vybira dany produkt na zakladé vlastnosti produktu, kterym priklada urcité
vahy na zaklad¢ osobnich preferenci. Témito vlastnostmi jsou nejCastéji cena, design,
funk¢ni vlastnosti. Dalsi kritérium, které mize ovlivnit rozhodnuti, jsou domnénky. Véhy
kritérii a domnének, podle kterych se spottebitelé rozhoduji, jsou dilezité marketingové

informace, které by m¢l pfinést marketingovy vyzkum.

V okamziku, kdy si spotfebitel vybird jednu z mnoha moznosti nabidky, je bézné, Ze si
stanovi priority toho, co ocekava, aby dany produkt spliioval. Vlastnosti produktd se v
urcitych aspektech mohou lisit a spotiebitel pak porovnava jejich silné a slabé stranky. V
ptipadé, kdy silné stranky jednoho produktu nejsou schopny vyvazit nedostatky toho
druhého, hovofime o rozhodovani nekompenza¢nim. V tomto piipadé si spotiebitel
stanovi minimalni hranici kritérii, které¢ museji byt splnény. Pokud produkt tuto hranici
nenapliiuje, piestane byt zvazovany jako mozna alternativa. Existuje také rozhodovani
kompenzaéni. Zde silné stranky urcitych produkti mohou vykompenzovat slabé stranky
ostatnich produktli a spotiebitel si nasledné vybere alternativu s pfevazujicim mnozstvim

silnych stranek. (Koudelka, 2018)

Jednim z nejCastéjSich problémi, se kterym se spotiebitelé v soucasné dob¢ setkavaji, je
prilis velky vybér moznosti. Nékteré trhy jsou piehlceny produkty a lidé jsou tak nuceni
délat stile n&jakd rozhodnuti, ktery z produktl je pro né ten nejvhodnéjsi. Neustalé
rozhodovani miize byt pro Clovéka psychicky vysilujici a dochédzi tak ke snizovani

schopnosti délat chytrd rozhodnuti. (Solomon, 2019)

2.1.4 Kupni rozhodnuti

V névaznosti na pfedchozi fazi ma nyni spotiebitel jiz jasno v tom, jaky produkt si chce
koupit. Spotiebitel ma takzvany ndkupni zdmér, to vSak jest¢ neznamena, Ze k samotnému
nakupu dojde. B€éhem nakupniho procesu dochézi k pisobeni situacnich vlivi. Situacni vlivy
predstavuji neocekavané udalosti, které mohou béhem nakupu nastat. Naptiklad dojde k
vyprodani vSech zdsob pozadovaného produktu, zpozorovani vyhodnéj$iho produktu ve
slevé nebo spotiebitel zaslechne negativni hodnoceni daného produktu. VSechny tyto faktory

mohou vést ke zmeén€ ndkupniho zdmeru, na jejimz zakladé nedojde k uskutecnéni koupi.

Béhem nékupniho procesu lze dojit k jednomu ze tfi zdvérd. Prvni variantou je odmitnuti

nakupu, ke které mize dojit naptiklad, kdyz méa dany produkt cenové vyhodnéjsi substitut.
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Druhou moznosti je odlozeni ndkupu na pozdéji. Tato situace muze nastat napiiklad z
divodu vzniklych pochybnosti o tom, zda si spotiebitel zvolil spravné. Posledni a pro

prodejce nejlepsi zaver ke kterému muze dojit, je uskute¢néni nakupu. (Koudelka, 2018)

2.1.5 Ponakupni chovani

Posledni fazi ndkupniho procesu je pondkupni chovani. Béhem né¢j dochdzi k hodnoceni, zda
funkénost zakoupeného produktu odpovida jeho o¢ekavani. Pokud je funk¢nost v souladu s
ocekavanim c¢i dokonce lepsi, spotiebitel je spokojeny. Spokojenost spotiebitelti je pro
podnik velice dilezitd pfedev§im ze dvou davodu. Je velkd pravdépodobnost, Ze se
spotiebitel rozhodne produkt znovu zakoupit a také, Zze o ném bude pozitivné mluvit ve
spole¢nosti. V ptipad¢ nespokojenosti pravdépodobné dojde k vraceni zbozi a spotiebitel si
dany produkt jiz vickrat nekoupi. Hrozi také, Ze svoji nespokojenost bude Sifit dal mezi lidi,
coz muze ohrozit dobré jméno spolecnosti a odradit potenciondlni zdkazniky. (Kotler a

Keller, 2013)

V nékterych piipadech mtze dojit ke zpochybiiovani vlastniho rozhodnuti. Tento jev je
nazyvan jako kognitivni disonance. Bezprostiedné po ndkupu dochdzi k vnitfnim
rozportim. Clovék zagne vice vnimat pozitiva na produktech ob&tovanych alternativ a hled4
negativa na jim zvolené varianté. Piestoze zakoupeny produkt plné uspokojil potiebu,
vyvolané negativni pocity vedou ke zhorSeni celkového hodnoceni produktu. (Jaderna a

Volfova, 2021; Karlicek, 2018)

Cely tento nakupni proces miize byt zdlouhavy a unavny. Ne vZdy, tak dochazi k uskutecnéni
viech vyse zminénych fazi. Casto se setkivame s vynechanim druhé faze, tedy vyhledavani
informaci. V piipad¢ impulzivnich ndkupt na tento krok vétSinou neni ¢as. U rutinnich
nakupt je tento krok zcela zbytecny, jelikoz se jednd o zplisob nakupovani, pti némz dochézi

k nakupu stejnych produkti stale dokola.

2.2 Impulzivni nakupy

Impulzivni ndkupy jsou uskutecnény na zéklad¢ plisobeni stimulll na ¢lov€ka. V okamziku,
kdy se ¢lov€k dostava do kontaktu se stimuly, dochdzi k oslabeni racionalniho uvazovani a
za¢ne prevazovat rozhodovani emocionalni. Stimuly ptsobici na emoce ¢lovéka zplisobuji
okamzitou pottebu uskute¢nit koupi v dany moment, prestoze to ptivodné nemél v imyslu.
Takovymi stimuly mohou byt naptiklad slevy, zajimavy obal ¢i reklama. JelikoZz se nejedna

o predem planovany ndkup zalozeny na racionalnim mysleni, ale o ndkup zaloZeny na
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emocich, mize byt tento druh nakupovani nazyvan také jako emocionalni nékup.

(Nagadeepa, 2021)

K impulzivnim nakupiim dochézi nejcastéji u drobnych a levnych produkta. Jde vétSinou o
produkty, které jsou ve své podstaté stejné a nepredstavuji pro spotiebitele velkou financni
zat¢z, jako naptiklad zvykacky. Proto pro n¢j nema vyznam vénovat piili§ mnoho Casu
zjistovanim si informaci o produktu a hledat nejvhodnéjsi variantu a jednoduse se rozhodne

koupit produkt, ktery se jevi jako nejvice atraktivni. (Vysekalova, 2011)

V publikaci Jesenského (2020) se 1ze setkat se ¢tyfmi typy impulzivnich ndkupt. Klasickym
pojetim je Cist¢ impulzivni nakupovani. Nakup je uskute¢nény Cisté spontanné na zakladé
emocnich stimulil a ptfedstavuje naprosty opak kognitivniho nédkupu. Druhym typem je
pripominajici impulzivni nakupovani. V momenté, kdy c¢loveék pfijde do kontaktu s
uréitym produktem se mu vybavi, Ze jej vlastné potiebuje. Mlze také dojit k evokovani
vzpominky na reklamu ¢i diivéjSimu zvazovani zakoupeni produktu, na jejichz zaklade
dojde k impulzivnimu nékupu. Na rozdil od pfipominajicitho ndkupu se u navrhujiciho
impulzivniho nakupovani ¢lovék setkava s produktem zcela poprvé. Potieba koupé neni
dochazi ke zhodnoceni uzitecnosti produktu a k tvaham, zda jej vitbec vyuzije a jaké potieby
by spotiebou byly naplnény. Planované impulzivni nakupovani pfedstavuje pldnované
nakupovani bez cile. Clovék jde do obchodu s imyslem si néco koupit. Rozhodnuti o tom,

jaky produkt zvoli, ¢ini na zdklad€ aktualni nabidky v obchodé.

2.3 Rutinni nakupy

Jak jiz bylo zminéno vySe, lidé jsou neustale nuceni délat néjaka rozhodnuti. Kdybychom
pfi kazdém naSem rozhodovani méli prochazet v§emi fazemi rozhodovani, pravdépodobné
bychom nedé¢lali nic jiného. Rutinni ndkupy jsou provadény téméi automaticky. Nejcastéji
se s nimi Ize setkat pii nakupu produkt denni spotieby, které¢ nakupujeme stale dokola. V
ptipad¢ spotiebitelovi spokojenosti nema potiebu ménit znacku daného produktu. Bere jej z
regalu automaticky. VétSinou se jedna o produkty v nizsi cenové kategorii, které nemaji

piili§ velky vliv na spotiebitelovu finan¢ni situaci.

V pfipad¢, ze spotiebitel nakupuje produkt od stale stejné znacky, mizeme se ptat, zda se
jedné pouze o rutinni nakup ¢i vérnost vici dané znacce. Odpoveéd’ je jednoducha. V pripade,
ze se produkt od dané znacky prestane prodavat v obchod¢, kde byl doposud k dostani a

spottebitel se rozhodne zacit nakupovat produkt od jiné znacky, jednalo se o pouhy rutinni
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nakup. V moment¢, kdy je ochotny jet koupit produkt od jeho oblibené znacky do jiného

obchodu, jedna se o spottebitele vérného vici dané znacce. (Solomon, 2020)

2.4 Online nakup

Soucasnym trendem je nakupovéani prostfednictvim internetu ¢i mobilnich aplikaci.
Predevs§im obdobi Covidu-19 rapidné urychlilo narust vyuzivani téchto nakupnich metod.
Clovék diky nim miiZze nakupovat z pohodli domova. Nakup je jednoduchy, rychly a nabidka

na internetu je t€émet neomezena.

Co se jevi jako vyhoda jednoho subjektu mize predstavovat nevyhodu pro subjekt druhy. Z
marketingového hlediska pfili§ velké mnozstvi moznosti piedstavuje problém. Konkurence
na online trhu je obrovska a udrzet pozornost zdkaznika o to t€zsi. Je velkéa pravdépodobnost,
ze kdyz zékaznik nenajde pozadovany produkt na strankach béhem chvilky, rozhodne se
navstivit stranku jinou. Zaujmout a udrzet si zdkazniky tak mtze byt narocné. Lze vSak
vyuzit ur¢ité techniky, jak toho docilit. Individualné vytvarena nabidka na zaklad¢ drivéjSich
objednévek je jednou z Casto vyuzivanych metod. Vraceni zbozi zdarma je dalsi z velmi
vitanych doprovodnych sluzeb, jelikoz pfi online ndkupu zakaznik ztraci moznost si produkt

osahat a vyzkouSet. (Szmigin a Piacentini, 2018)

2.4.1 Strategie pii vybéru e-shopu

Na zakladé vyzkumu uskute¢néného Asociaci pro elektronickou komerci (APEK) v roce

2023 byly zjistény tii zakladni zplsoby vybéru e-shopu.

Dobra zkusSenost — Nejcastéji lidé voli internetovy obchod na zakladé predeslych
zkuSenosti. Radi se vraceji k prodejcim, u kterych byly spokojeni a jsou ochotni si zde

pfiplatit za drazsi produkty.

Srovnavafe — Druhou nejpouzivandjsi strategii je vybér e-shopu prostiednictvim
srovnavacu. Zde si zékaznici porovnaji ceny a parametry jednotlivych produktii. Obchod si

vybiraji na zaklad¢ nejniZsi nabizeny ceny.

Porovnani na konkrétnich e-shopech — Jedna se o nejméné vyuzivanou metodu vybéru
vhodného prodejce. Porovnani poptavaného zbozi je provedeno na nékolika vybranych e-
shopech soucasné. Zakaznik si nasledné vybere pro néj nejatraktivnéjsi nabidku. (E-

Commerce study, 2023)
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3 FAKTORY OVLIVNUJICi CHOVANI SPOTREBITELE

Béhem nakupniho procesu na ¢lovéka plsobi interni a externi faktory, které ovlivnuji jeho
nakupni chovani. Jak mtizete vidét niZze na obrazku ¢. 2, Kotler (2007) rozd¢lil faktory
ovlivitujici chovani do ¢tyt zakladnich skupin. Témi jsou kultura, spolecnost, osobni faktory

N 24

na které se vice zaméeiime nize v 3. kapitole.

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
o\Vék a faze *Motivace
eKultura eReferenéni Zivota
skupina
eZaméstnani eVnimani
eSubkultura e*Rodina eEkonomicka KUPUJICI
situace S|
eRole a ’2iV0tnI' StY|
eSpolecenska spolecensky ePresvédéenia
t¥ida status *Osobnost a postoje
vhimani sebe
sama

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici chovani (vlastni zpracovani dle Kotler, 2007)
3.1 Kulturni faktory

Kazda kultura mé své zpisoby chovani, uctiva rizné hodnoty a zaujima urcité postoje. Uz
od narozeni jsme vSichni soucasti néjaké kultury. V ramci dané kultury na nas ptsobi
spolecnost, kterou mizou byt blizké osoby, jako jsou rodina ¢i pratelé, ale i spolecenské
instituce jako je Skola. Pravé od nich se déti uci, jak se vhodné chovat, jaké hodnoty uctivat
a jaké postoje zaujimat v riznych situacich. Kultura, ve které Clovek vyristd a Zzije, je
nejvyznamnéjSim faktorem, ktery ho pii ndkupu ovliviiyje, jelikoZ se jednéd o hodnoty, které

jsou cloveéku vitépovany do mysli jiz od samotného détstvi. (Kotler, 2007)

Na nasi planeté je spousta statli a kazdy ma svou specifickou kulturu. Nékteré jsou si vice
podobné nez jiné, ale u vSech se miizeme setkat s kulturnimi odliSnostmi. NejvyraznéjSimi
odlisnostmi jsou jazyk, vzhled, neverbalni komunikace, zptisoby oblékani, nahliZzeni na ideal

krasy a mnoho dalSich. Jednou z odliSnosti je 1 postoj otevienosti dané zemé. Zapadni zem¢e
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jako jsou USA, zapadoevropské zemé, ale i Skandinavie a Australie jsou zemé oteviené.
Maji liberdlni pfistup k zivotu, a to i k vychové déti, jejichz nazory jsou vnimany a
respektovany. DéEti maji Casto velky vliv na nakupnim rozhodnuti, a proto na né¢ marketing
Casto cili. S naprosto opacnym piistupen se lze setkat ve vychodnich zemich (Asie, Aftrika),
kde stale panuje hierarchismus, at’ uz v rodinném ¢i profesionalnim zivoté. Autority zde maji
zasadni rozhodovaci slovo a jednotlivci se podfizuji kolektivu a nadfazenym skupindm.
Ceska republika se spole¢né se stiedni Evropou nachazi nékde na pomezi obou piistupi.

(Machkova, 2021)

3.1.1 Socialni tfida

Délnicka tiida, stfedni tfida a vySsi tfida je tradi¢ni rozdéleni spolecnosti na zdkladé vysi
majetku. Kazdy se narodi do urcité socidlni tfidy, to vSak jest¢ neznamend, Ze v ni zlistane
po cely zivot. Z bohatého ¢loveka se miize stat chudak a z chudéka boha¢. Vzdélani je ¢astym
nastrojem, jak dosdhnout vysSich pfijmi. K vzijemnému ovliviiovani dochazi v ramci
jednotlivych ttid, ale také napti¢ nimi. Niz$i socidlni tfidy Casto vzhlizeji k tfidam nad nimi.
Kazdé socidlni tfida je specificka svymi uznavanymi nazory, hodnotami, Zivotnim stylem,
zptisobem chovani a samoziejmé také ndkupnim chovanim. Lidem z vyS$Sich majetkovych
tfid nedéla problém utracet penize za drahé luxusni produkty. Zatimco lidé z tfid niZSich
budou peclivé zvazovat, za co své Uspory utrati. Pro spolecnost je tedy velmi dilezité si jiz
na zacatku podnikéni jasné stanovit, na jakou socialni tfidu chtéji své produkty cilit. (Hoyer,

2021)

3.2 Spolecenské faktory

Pii nakupnim procesu je cloveék z velké ¢asti ovlivnén lidmi, kterymi se kazdodenné
obklopuje. Socialni skupina pfedstavuje okruh lidi, se kterymi ¢lovek dlouhodobé¢ udrzuje
blizky vztah. Maji spolecné cile, podobné normy a hodnoty, kterymi se tidi. Dale se lze
setkat s pojmy socidlni kategorie a socidlni agregaty. Socialni kategorie predstavuje skupinu
lidi, ktefi maji alespoii jeden ¢i n€kolik spolecnych znakl. V piipadé socidlniho agregatu
se jedna pouze o ndhodné seskupeni lidi na jednom misté, jako jsou naptiklad davy. Prestoze
vSechny tfi skupiny spotiebitele ovliviiuji, nejvétsi vliv ma socidlni skupina. Z toho diivodu

je této kategorii v marketingové sféfe vénovana nejvétsi pozornost. (Bouckova, 2003)

Socialni skupiny jsou rozdéleny na primarni a sekundarni skupinu. Primdrni skupina

predstavuje uzky okruh lidi, ktery je ¢lov€ku nejbliz. PfedevSim rodina a pratelé. Vztahy
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mezi nimi jsou neformalni, dobrovolné a divérné. Sekundarni skupina je tvotfena SirSim
okruhem lidi, u nichZ jsou vzajemné vztahy spise formalniho charakteru. Casto se jedna o
seskupeni lidi, k jejichz kontaktu dochéazi za ur¢itym ucelem jako je prace, nabozenstvi ¢i
politicka strana. Marketing sekundarni skupiny d¢€li na zaklad¢ socidlnich tfid. (Vysekalova,

2011; Bouckova, 2003)

3.2.1 Rodina

cey

Hoyer (2021) rodinu definuje jako skupinu jednotlivei Zijicich pohromadé, kteti jsou v
ptibuzenském vztahu vznikajicim na zdkladé manzelského svazku, pokrevni linie, ale také
adopci. Rodina mize mit vice podob. Za tradi¢ni je povazovana nuklearni rodina, ktera je
tvofena otcem, matkou a détmi. Nuklearni rodina ptfedstavuje jadro pro rodinu rozsifenou.
Ta zohlednuje 1 §irSi rodinny okruh, jako jsou prarodice, strycové, tety, bratranci atd.
Muzeme se vSak setkat i s netradicnim pfistupem rodiny, jako jsou stejnopohlavni pary.
Domacnost mize byt tvofena riznou kombinaci a riznym seskupenim lidi nezavisle na tom,
zda jsou v ptibuzenském vztahu. Jelikoz se jedna o souziti vice lidi, pfi ndkupnim procesu

dochazi k riznym kompromisim a vzajemnému ovliviiovani. V nakupnim procesu hraje

dilezitou roli to, v jaké fazi zivotniho cyklu se rodina nachazi.

V pocatecnich fazich mladeneckého a novomanzelského obdobi lidi mysli pfevazné na sebe.
Ve vétsing pripadii maji dostatek penéz a mélo zadvazkl, proto si Casto doptavaji a utraceji
penize za zabavu, modni obleCeni, auta atd. Zlomovy bod nastdva s ptfichodem déti.

(Vysekalova, 2011)

Plné hnizdo 1-3 jsou faze, kdy je zapotiebi se vice uskromnit a zacit myslet na rodinu. PIné
hnizdo 1 pfedstavuje nejobtiznéjsi financni obdobi. Penize vydélava pouze jeden z manzeld,
a proto je zapotiebi peclivé zvazovat, za co je utrati. Postupem cCasu, jak dé€ti rostou, se
posouvame do fazi plného hnizda 2 a 3. Finan¢ni situace rodiny se lepsi a ve 3. fazi jsou déti
Casto vydélecné ¢inné, a proto si rodina mize dovolit opét investovat vice penéz do

volnocasovych aktivit.

Prazdné hnizdo 1 ptedstavuje fazi, ve které je rodina v nejlepsi financni situaci. Oba manzelé
maji staly ptijem, zafizené bydleni a déti jsou jiz samostatné. VéEtSinu financi tak mohou
vyuzit podle svych predstav. K dal§imu zlomovému bodu dochézi v disledku starnuti. Faze
prazdné hnizdo 2, star$i lidé a stafi osaméli lidé je obdobi, kdy dochazi k poklesu piijmt
v disledku odchodu do dichodu. Penize tak vyuzivaji pfevazné na nezbytné nutné tcely

jako je bydleni, 1éky, jidlo atd. (Vysekalova, 2011)
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3.3 Osobni faktory

Dilezitym aspektem pfi nakupovani jsou také osobni faktory. Mezi n¢ se fadi pohlavi, vék
a zivotni faze, osobnost a vnitini vnimani sama sebe, zaméstnani a od toho se casto odvijejici
ekonomicka situace, zivotni styl. Osobni faktory jsou viditelné interni faktory s vyjimkou

osobnosti a vnimani sama sebe, které se fadi mezi skryté interni faktory.

3.3.1 Vék

V pribchu zivota se ¢lovek neustdle vyviji. Stejné tak i svét kolem nas. Méni se svétove
trendy v oblékani, bydleni, ale i trendy zivotniho stylu. Je tak zcela bézné, Zze s Casem a
mnozstvim zivotnich zkusenosti ¢lovék méni své nazory, postoje, vnimani svéta a mnoho
dalsiho. Nasledkem mize byt zména nédkupniho chovani. Mladi lidé se neboji zkouSeni
novych véci, zatimco starSi generace radéji zustava u stejnych, roky osvédcenych produkta.

(Zamazalova, 2008)

3.3.2 Ekonomicka situace

Vyse piijmu a jejich stabilita do zna¢né miry ovliviluje ndkupni chovani. Vyse pfijmt vSak
muze byt relevantni. Piistup, jakym c¢lovék hospodafi s penézi je totiZ soucasné ovlivnén
osobnostnimi rysy. I kdyz si bohati lidé mohou dovolit kupovat exkluzivni produkty, ne vzdy
tak ¢ini. Nékteti radéji zvoli levnéj$i variantu, protoZe nemaji potiebu utracet hromadu penéz
za luxusni produkty. Na druhou stranu lidé s niz8§imi piijmy jsou schopni nasetfit si penize a

¢as od Casu si doptat koupit prémiovy produkt. (Karlicek, 2018)

3.3.3 Osobnost a vnimani sama sebe

Lze se setkat s riznymi definicemi osobnosti. VSechny se vSak shoduji na ttech zékladnich
rysech. Osobnost je u kazdého jedince zcela jedine¢né seskupeni vnitinich psychologickych
vlastnosti. Na jejichZ zdklad€ dochézi k riiznym zptsobtim chovani v urcitych situaci. Pfesto,

ze je vzorec chovani pievazné konzistentni, neznamena to, ze nemuze dojit ke zménam.

To, jak ¢loveék vnima sam sebe, hraje také dileZitou roli v ndkupnim procesu. Existuji ¢tyii
obrazy osobnosti. Skuteény obraz ukazuje, jak ¢lovék vnima sam sebe doopravdy, kdezto
idealni obraz tika, jak by se chtél vidét. Spole¢ensky obraz zndzornuje predstavu o tom,
jak si ¢loveék mysli, Ze je vnimany ostatnimi lidmi. Idealni spoleCensky obraz utvari

predstavu toho, jak by cloveék chtél byt lidmi vnimén. Lidé casto nakupuji produkty, které je
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bud’ pfiblizuji jejich idedlnimu obrazu anebo ty, které jsou v souladu s jejich osobnosti.

(Zamazalova, 2008)

3.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory piedstavuji interni faktory, které vychéazeji z vnitini podstaty ¢lovéka.
Okolnimu svétu jsou tyto faktory skryté, jelikoz se odehravaji v hlave ¢lovéka. Soucasné se

jedna o faktory individudlni, protoze kazdy ¢lovek smysli nad vécmi riiznym zptsobem.

3.4.1 Motivace

Potieba je pocit nedostatku, ktery se ¢loveék snazi uspokojit. Potfeby jsou do znacné miry
vrozené a pro kazdého velmi subjektivni. V okamziku, kdy si ¢lovék svou potiebu uvédomi,
zacne uvazovat, jak by ji mohl naplnit. Pfani pfedstavuje fyzické vyjadieni potieby. Popisuje
konkrétni produkt, pomoci néhoz by mohlo dojit k uspokojeni potteby. Na rozdil od potieb,
které vychazeji z Cloveka, jsou prani velmi Casto ovliviiovany externimi vlivy. Samotné
prani ani potfeby vsak jesté nevedou k realizaci uspokojovani potieb. Az v momenté, kdy
potfeba dosdhne urcité urovné intenzity, stavd se motivem, na jehoz zéklad¢ dochazi k

realizaci ndkupu. (Jadernd a Volfova, 2021)

3.4.2 Vnimani

Prostfednictvim smyslovych vjemii ¢lovék vnima informace. Denné piijme tolik
smyslovych podnétl, Ze neni mozné, aby je mozek vSechny zpracoval. Proto je dillezité si
pfijaté informace dobfe zorganizovat a vybrat si ty nejpodstatnéjsi, se kterymi se nadéle
pracuje. To, jak Cloveék vnima rizné podnéty, do znaéné miry ovliviiuje jeho jednani.

(Jesensky, 2020)

3.4.3 Uceni

Ucenti je celoZivotni proces. Neustdle se u¢ime néco nového a v nadvaznosti na pfibyvani
novych informaci a zkuSenosti dochazi ke zmén¢ lidského chovani. Existuji ¢tyfi formy
uceni. Pisobeni na uceni klasickym podminovanim ma za tikol vyvolat v ¢lovéku ptijemny
pocit, ktery si nasledné spoji s né¢jakym produktem ¢i znackou. Operativni podmifnovani je
udeni podminéné. Uréity zptisob chovani je podminén oéekavanou odménou (slevy). Casto
vyuzivanym nastrojem pro posileni je podpora prodeje. Modelovani je uceni vyplyvajici z
napodobovani ostatnich. Pozorovanim ostatnich se Ize naucit velké spousté véci. Mzeme

se poucit z jejich chyb a nédsledné se jim vyvarovat. Kognitivni ueni je dilezité u provadeéni
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slozitych nakupnich rozhodnuti. Jednotlivec své jednani zaklada na informacich a zvazovani

nasledk a rizik, které dané rozhodnuti miize piinést. (Bouckova, 2003; Jesensky, 2020)

3.4.4 Postoje

Postoje vyjadiuji vztah k uréitym hodnotam, ktery je budovan jiz od détstvi. Predstavuji
ptedpokladany zptsob, jakym cloveék hodnoti rizné situace, udélosti, osoby ¢i objekty.
Ptestoze jsou postoje spise nemeénné, s vyvojem cloveka v§ak mize dojit k mirnym zménam.
Sourodé zmény predstavuji posileni jiz existujiciho postoje, at’ uz pozitivniho nebo
negativniho. U nesourodé zmény dochdzi ke zméné ndzord z negativniho na pozitivni ¢i
obracené. Postoje jsou tvofeny tfemi slozkami. Kognitivni slozka je zptisob, jakym ¢lovék
smysli nad danou véci na zaklad€ informaci, které o ni vi. Emotivni slozka udava intenzitu
emoci vyvolané v ¢loveéku a postoje, jez ndsledné zaujimd. Zcela negativni ¢i zcela pozitivni
jsou extrémni postoje, se kterymi se setkdvame méné Castéji. Vice bézné jsou neutrlni.
Jelikoz jsou extrémni nadzory mnohem intenzivnéj$i, ke zménam dochézi jen ziidka. Na
zaklad¢ posledni konativni slozky lze urcit predispozici zptisobu chovani vi¢i podnétu.

(Zamazalova, 2008)

3.5 Faktory ovliviiujici nakupy na internetu

Pti nakupovani online stejn¢ jako v kamennych obchodech ptisobi na nadkupni chovni a
rozhodovani jiz vySe zminéné obecné faktory. Online nakupovani s sebou vSak nese urcité
vyhody a nevyhody, které vyvolavaji dalsi fadu faktorti ovliviiujici zejména to, jaky e-shop

si zékaznici pro objednavku vyberou.

3.5.1 Pohodli

Pohodli ptfedstavuje jednu z hlavnich vyhod pfichdzejici spolecné s provadénim nakupii
online. Clovék si miize na jednom misté vybrat z nes¢etného mnozstvi produkti, srovnat
ceny, provést Uhradu a nechat si dovést objednavku az ke dvetim jeho domu. A to vie z
pohodli domova. S rostoucim narokem na pohodli vSak rostou i pozadavky na plynulost a
jednoduchost celého procesu. V okamziku, kdy jsou stranky obchodu neptehledné ci
provedeni nakupu zdlouhavé (pfili§ mnoho krokt), zdjem zdkaznika vyuzit dany e-shop

opada. (Huskova, 2021)
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3.5.2 Divéryhodnost

V soucasné dobé se po internetu pohybuje spousta podvodniki. Neni tedy divu, ze u
nekterych lidi stale panuje nediivéra v internetové obchodovani. Pro obchodniky je obzvIast
dalezit¢ vybudovat si divérny vztah se zdkazniky viaci jejich prodejnim strankam i
produktim, které nabizeji. Jednim z nastrojt, jak v lidech vzbudit divéru, jsou pozitivni
si produkt fyzicky prohlédnout ¢i osahat, piikladaji tak zakaznici recenzim zna¢nou vahu.

(Szmigin a Piacentini, 2018)

Janouch (2020) ve své publikaci uvadi fadu zptsobu, jak v zdkaznicich vyvolat pocit divéry

vicéi danému e-shopu. Mezi né€ patii i pét nasledujicich nastroji:

Podrobny popis firmy a jeji ¢innosti — MiiZe nastat situace, kdy potenciondlni zdkaznik
navstivil strdnku zcela poprvé a nikdy dfiv o ni neslySel. Proto je dilezité, aby obchodnik na

svych strankach mél uvedené, ¢im se zabyva a jaké sluzby nabizi.

Kontaktni idaje — Uvedenim telefonniho ¢isla ¢i e-mailové adresy v navstévnicich e-shopu
vyvolava pocit bezpeci. V okamziku vzniklych problémi nebo nespokojenosti se maji totiz
na koho obratit. V soucasné dob¢ se 1ze setkat i s podplirnym chatem piimo na strankach e-
shopu. Do n¢j mize zdkaznik kdykoliv v piipadé potieby napsat a do nékolika minut by mu

méla byt poskytnuta pomoc.

Vraceni zbozi — Nemoznost si fyzicky prohlédnout objednavany produkt je jednoznaéné
jednou z nejvétsich nevyhod. ProdlouZena doba bezplatného vraceni zboZi bez udani diivodu

tak v lidech vyvolava pozitivni pocity.

Zaruéni doba — Prodlouzeni zaru¢ni doby vyvolava dojem, Ze si prodejce stoji za kvalitou

nabizeného produktu.

Bezpecnost nakupu — Predev§im v zavérecné fazi ndkupu je nakupujici pozédan o sdéleni
fady osobnich udajl jako jsou jméno, bydliste ¢i platebni udaje. To vSak mize vyvolat obavy
ze zneuziti zvefejnénych dat. Je proto diilezité ubezpecit zdkazniky o tom, jakym zplisobem

bude s udaji nakladano.

3.5.3 Cena

Dle Huskové (2021) cena jiz neni klicovym faktorem pti vybéru internetového obchodu.
Lidé davaji prednost pohodli a nabidce sortimentu a jsou ochotni si za kvalitni sluzby

priplatit. Nicméné¢ je cena stale jednim z podstatnych faktori ovlivitujici zdkazniky. Online
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nakup ma vyhodu v moznosti porovnani cen nabidek na vice mistech. K tomu dochazi ¢asto

prostiednictvim srovnavacu.

Lze se setkat se situaci kdy zbozi nabizené na internetu je levnéj$i nez v kamennych
prodejnach. Organizace APEK ve svém vyzkum ndkupu v kamennych obchodech
porovnavaji soucasné ceny na internetu. Az 48 % z nich tak obcas ucini. Taktiku, pfi niz si
zakaznik vyzkousi (osahd) zbozi na fyzické prodejné a nasledné levnéji objednd na internetu,
obcasné vyuzije az 51 % odpovidajicich. Ten zpiisob ndkupu je vyuzivadn pfevazné u
drazSich produktii, jako je elekronika nebo u odévil, které si lidé radi vyzkousi. (E-

Commerce study, 2023)

3.5.4 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je ptimét zdkazniky k ndkupu, a to v co nejveétsim mnozstvi. K tomu

slouzi naptiklad nize vybrané pobidky k nakupu.
Doprava zdarma

Doprava zdarma je jednou z nejoblibenéjsich dopliikovych sluzeb. Nicméné to pro e-shopy
predstavuje dodatecné naklady, které musi za kupujiciho uhradit. Takovou sluzbu si Casto
mohou dovolit pouze vétsi e-shopy. Kompromisem miize byt postovné zdarma od urcité
¢astky. Soucasné to spotiebitele pfiméje nakoupit vétsi objem produktll, coz zapficini rast

trzeb prodejci.
»Nej“ produkty

Vytvoteni kategorie s nejproddvanéjSimi ¢i oblibenymi produkty mlize zdkazniky presvédcit
ke koupi. Do této kategorie mohou byt zatazovany produkty s velkym medidlnim dosahem.

Produkty, které¢ sdileji znamé osobnosti a lakaji tak ostatni k jejich pofizeni.
Hodnoceni produktii

Pozitivni recenze a hodnoceni v podobé hvézdicek napomahd k ristu daveéryhodnosti.
Spotiebiteliim se produkty jevi jako vice kvalitni, a proto jsou pro n¢ vice atraktivni. Hrozbu
vSak predstavuji negativni recenze. Tém se e-shopy snazi vyvarovat naptiklad zptistupnénim

psani recenzi pouze registrovanym klientim.
Vzorky

Zasilani vzorku zdarma je u¢innym nastrojem podpory prodeje. V lidech vzbuzuje piijemny

pocit, ze dostali néco navic, za co nemuseli platit. Casto se vyuziva v oblasti kosmetiky ¢i
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potravin, pii zavadéni nového produktu na trh. Neskodnym vyzkouSeni vzorecku miize
spotiebitel navnadit k tomu, aby pfi pfiStim ndkupu pofidil zbozi v plné velikosti. (BureSova,

2022; Janouch 2020)
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4 ELEKTRONICKE PODNIKANI

V ramci elektronického podnikani je dilezité znat tii zdkladni pojmy. Témi jsou e-business,
e-commerce a e-shop. Zpocatku byl e-business vniman pouze jako ¢innost souvisejici pfimo
s ndkupem a prodejem zbozi ¢i sluzeb pies internet. To se vSak casem zménilo. Aktivity
pifimo spojené s elektronickym obchodovanim jsou oznacovany jako e-commerce a
e-business reprezentuje $irsi pojeti elektronického podnikani. NejuzS§im pojetim je e-shop,

ktery slouzi jako nastroj k uskute¢néni obchodu. (Suchanek, 2012)

Obrazek 3 Déleni elektronického podnikani (vlastni zpracovani dle Suchanek, 2012)

4.1 E-business

-----

provadeéné prostfednictvim internetu. Muze se zdat, Ze hlavnim subjektem e-businessu jsou
firmy a podniky. Na stejné tirovni vSak vystupuji i bézni uzivatelé internetu, kteti predstavuji
vyznamnou roli v obchodnim procesu, ale zaroven se na internetu pohybuji za tcelem

zabavy, prace ¢i vzdelavani. (BureSova, 2022)

Soucasti e-businessu jsou predevsim aktivity, které jsou piimo spojené s obchodovanim a
vyrobou, ale i ¢innosti, které jsou zaméiené na komunikaci se zakaznikem. JelikoZz se jedna
o obchodovani na internetu, je nezbytné, aby jiz zminéné aktivity byly zcela, anebo alespon

z ¢asti uskuteciiovany prostiednictvim elektronickych nastroja. (Suchanek, 2012)
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4.2 E-commerce

V prabéhu casu dochazelo ke zménam néazort na to, jak definovat pojem elektronické
obchodovani. Ani dnes se vSak nesetkate pouze s jednou definici. VétSina autorii tento pojem
definuje trochu jinymi slovy. Obecné se jedné o prodej ¢i ndkup statkl a sluzeb provadény
prostiednictvim internetu podporovany elektronickymi prostfedky. Ke sméné miize
dochazet jak mezi domacnostmi a jednotlivei, tak 1 mezi obchodniky a rlznymi

organizacemi. (Glossary: E-commerce, 2024; Kotler 2007)

4.2.1 Clenéni e-commerce podle subjektii

Béhem elektronického obchodovani dochazi vzdy ke komunikaci mezi dvéma a vice
subjekty. Sest zakladnich subjektii, mezi kterymi dochdzi nejéastéji ke komunikaci, jsou

znazornény nize v tabulce €. 1. (Veber a Srpova, 2012)

Tabulka 1 Subjekty komunikace (vlastni zpracovani dle Veber a Srpova, 2012)

B Business obchod, malé a velké firmy, organizace

C Consumer zakaznik, spotfebitel, nakupujici

A Administration administrativa, statni sprava na niz8i drovni, mistni samosprava

E Employee zaméstnanci

G Government vlarlda,’ organy vefejné spravy, statni sprava na vyssi Urovni, tfady,
vladni organizace

R Reseller Obchodni zastupci, afiliatni partnefi

Dorcdk (2012) ve své publikaci uvadi, Ze v ramci interakci, které probihaji mezi vyse
zminénymi subjekty, dochdzi k vzajemnému plsobeni. Na zéklad¢ riznych kombinaci
subjektil, ktefi mezi sebou komunikuji, jsou vytvaieny modely, které popisuji vazby a

propojeni jejich slozek.
B2C (Business to Consumer)
B2C je nejrozsitenéj$i model e-commerce. Tato forma elektronické komunikace vyjadiuje

vztah mezi podnikem a koncovym spotiebitelem. Behem komunikace nedochézi k ptimému

(fyzickému) kontaktu mezi obchodnikem a spottebitelem. (Veber a Srpova, 2012)

V ramci B2C sluzeb se miizeme bavit o tfech urovnich komunikace. Zakladni trovni je
informovanost. Firma se snaZi ziskat pozornost spotfebitelll a informovat je o existenci jejich

produkti. Nasledujici tirovni je snaha ziskat zpétnou vazbu napiiklad formou interaktivnich
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formulart. Nejvyssi Grovni je uskutecnéni samotného obchodu v nejlepSim piipadé i

s moznosti pfimého zaplaceni. (Suchanek, 2012)
B2B (Business to Business)

Jedna se o obchodni vztah mezi dvéma firmami. Tyto vztahy byvaji prevazné dlouhodobého
charakteru. Néplni komunikace je nejcastéji elektronickd vymeéna dat (objednavky, faktury
atd.). Vyssi urovni jsou systémy, naptiklad internetova trzisté, jejichz prostfednictvim
dochazi k celému obchodu. Nejvyssi trovni jsou systémy komunikacnich a distribu¢nich

siti. Ty reguluji a napoméhaji k budovani diveéry mezi jiz existujicimi obchodnimi vztahy.
C2C (Consumer to Consumer)

C2C je vztah mezi dvéma spotiebiteli. Nejcastéji se s nim Ize setkat v podobé prodeje ¢i
nakupu z druhé ruky uskutecnény pres internet. Dochézi k situaci, kdy jeden spotiebitel
prodava vétSinou pouzity produkt, ktery jiz nevyuziva. Tato interakce je nejcastéji
uskute¢néna prostiednictvim internetovych bazart, burz ¢i aukei. (Veber a Srpova, 2012;

Dorcék, 2012)
C2B (Customer to Business)

Situace vyjadiujici vztah mezi koneénym spotiebitelem a firmou. Dorcak (2012) uvadi, ze
v ramci vztahu jednotlivec prodavéa produkt nebo sluzbu organizacim. Koncovy zékaznik
tak vystupuje jako dodavatel a firma jako odbératel. Eger (2015) vztah popisuje jako béZznou
nakupni situaci s tim rozdilem, Ze iniciativa ndkupu pfichazi ze strany spottebitele. Konecny
spotiebitel oslovuje firmu s tim, ze mé z4jem o koupi urcitého produktu ¢i sluzby. V obou

ptipadech je iniciator obchodu spotiebitel. Z toho diivodu navrhuje cenu.

4.3 E-shop

E-shop, neboli internetovy obchod, slouZi jako primarni nastroj k provadéni elektronického
obchodovani. Jedna se o webovy portal, na kterém prodejci prezentuji své nabizené zbozi a

jehoz prostiednictvim néasledné dochdzi k realizaci objednavky. (Eger, 2015)

4.3.1 E-shopy v Ceské republice

Ceska republika jako velmoc e-commerce. S timto ozna¢enim se lze &asto setkat v médich
zabyvajici se internetovymi obchody. A neni tomu divu. Dle zvefejnénych dat spolecnosti

BizMachine zhruba v poloviné srpna roku 2023 je na Ceském trhu az 63 321 e-shopt.
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(Analyza: Ceska, slovenskd a mad’arskd e-commerce jsou rozdilnéj$i, nez by se na prvni

pohled mohlo zdat, 2023)

K nejvét§imu narustu nakupii ptes internet doslo v roce 2020 a to z 39 % na 54 %. Hlavni
pricinou byla pandemie Covidu-19, kdy dochazelo k hromadnému zavirani kamennych

obchodu a lidem nezbylo nic jiného, nez své nakupy pfemistit na internet.

V roce 2023 uskutednilo ndkup pies internet 71 % dospélé populace Ceské republiky.
Nejcastéji na internetu nakupuji obyvatelé ve vékovém rozmezi 25-34 let. Nejméné pak
nakupuji lidé ve v€ku nad 75 let. Roli na mnozstvi uskute¢nénych nédkupt hraje 1 vyse
dosazeného vzdélani. Obcané s vystudovanou vysokou Skolou nakupuji na internetu castéji

nez ti s pouhym zakladnim vzdélanim.

V ramci evropského srovnani se Cesko nachazi nad evropskym primérem v nakupovani na
internetu. Evropsky primeér ¢ini 68 % uskuteénénych nakupt ptes internet osob ve véku 16-
74 let. V Cesku v tomto vékovém rozmezi nakoupilo az 77 % obyvatel. Zatimco Ceska
republika zaznamenala v téchto procentech meziro¢ni nartist, Evropa se potyka s poklesem.
K nejvyraznéjSimu poklesu o 10 % uskute¢nénych nakupti pres internet doslo na Kypru. Ze
véech provedenych online nakupti v Ceské republice v roce 2023 bylo 94 % provedeno od
Ceskych prodejcti. Nakup ze zahraniénich zemi provedlo 43 % lidi a pouze 9 % obyvatelstva

nakupuje vyhradné ze zahrani¢nich obchodt. (Nakupovani pies internet, 2023)

Cesky statisticky ufad uvadi, Ze nejcastdji nakupovany sortiment je obledeni, obuv a
dopliiky. Druhou nej€astéji nakupovanou polozkou v roce 2023 byly filmy a hudba.
Piedevsim ve formé& predplatného rliznych streamovacich kanala jako jsou Netflix, HBO ¢i
Spotify. Nasledoval ndkup potravin na dovazku a jidla z restauraci. Tyto sluzby byly
vyuzivany piedevS§im obyvateli velkych mést. Dale byly casto nakupovany napiiklad
kosmetika, sportovni potieby, elektronicka zafizeni a vybaveni do domacnosti. Oproti roku
2022 doslo v roce 2023 k naristu mnozstvi zakoupenych vstupenek na rtizné kulturni ¢i
sportovni akce a s tim 1 spojeny narlist rezervaci za ubytovani. Tento nartst trva od roku
2020, kdy z divodu Covidu-19 byly veskeré udalosti omezeny. (Zbozi a sluzby nakupované
pfes internet, 2023)

Dulezitou roli pfi online nakupovani hraji i zplisob platby a doprava. Z vyzkumu provedeny
asociaci pro elektronickou komerci vychazeji nasledujici tidaje. Nejvice preferovanym
platebnim zpisobem je platba pomoci platebni karty. Druhy nejpreferovanéjsi zptsob je

prostfednictvim bankovniho pfevodu. Obliba tohoto typu thrady ptevladd predevsim u
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starSich lidi. Apple Pay je tfetim nejvyuzivanéjSim zpisobem uhrady. Jednd se o pomérné
novy nastroj. Neni tedy divu, Ze jej vyuzivaji spiSe mladsi lidé stejné jako platbu platebni

kartou.

Druh dopravy lidé Casto voli na zéklad¢ ceny jednotlivych dopravnich metod. Nicméné
nejradsi si zdkaznici nechaji balik dovést domi. Velky nértst vyuzivani zaznamenaly
vydejni boxy a umistily se tak na druhém misté. Na pficce tieti jsou rlizna externi vydejni

mista, jako je Ceska posta ¢i Zasilkovna. (E-Commerce study, 2023)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA ZAKAZNICKEHO CHOVANI PRI NAKUPU ODEVU
NA INTERNETU U VYBRANYCH VEKOVYCH SKUPIN

V ramci praktické ¢asti mé bakalatské prace jsem provedla analyzu zdkaznického chovani
pii ndkupu odévi na internetu u vybranych vékovych skupin. Jako nastroj sbéru dat
kvantitativniho marketingového vyzkumu jsem zvolila dotaznikové Setfeni, na né&jz mohli

odpovidat respondenti ve vékovém rozmezi od 15 do 46 let a vice.

5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem je provedeni marketingového vyzkumu a analyzovat soucasné zdkaznické
chovani pfi ndkupu odévl na internetu. Dil¢imi cili jsou vyhodnoceni konkrétnich otdzek
dotaznikového Setfeni a jejich nasledna interpretace. Porovnani nejvyraznéjsich rozdila
chovani mezi vybranymi vékovymi skupinami. Vyhodnoceni nize stanovenych hypotéz a na

zaveér doporuceni a navrhy pro e-shopy s odévy.

5.2 Stanoveni hypotéz

Pro zjisténi moZznych statistickych zavislosti mezi zvolenymi proménnymi jsou stanoveny
tf1 hypotézy. Vyhodnoceni je provedeno prostiednictvim testovdni nezavislosti pomoci
kontingenc¢nich tabulek. Prvni hypotéza je vyhodnocena pomoci Chi-square testu. Zbyvajici
dvé hypotézy jsou ovéfeny prostfednictvim Fisherova exaktniho testu z diivodu nesplnéni

podminek cetnosti potiebnych pro vyuZiti y 2 testu.
H1: Vyuzivani mobilnich aplikaci pro ndkup odé&vil nezavisi na véku respondenta.

H2: Jak se respondent zachova v pfipad¢ poStovného zdarma od urcité ¢astky nezavisi na

veéku respondenta.

H3: Udélovani hodnoceni po nakupu nezévisi na véku respondenta.

5.3 Pripravna faze vyzkumu

Pro uskute¢néni marketingové analyzy bylo zapotiebi ziskani dat, které by v rdmci vyzkumu
byly zpracovany. Na za¢atku vSak doslo k vymezeni vyzkumnych cilt a stanoveni hypotéz.

Nasledovala tvorba dotazniku sestavena tak, aby odpovidala na pfedem stanovené otazky.
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5.3.1 Typy a zdroje dat

Data, s nimiz niZe pracuji v rdmci statistického zpracovani, jsou primarniho charakteru. Byla
tedy sesbirana mnou za konkrétnim ucelem této bakalarské prace. K jejich ziskani jsem

zvolila techniku dotaznikového Setfeni, které trvalo 7 dni.

Strukturu dotazniku tvoii celkem 22 otazek. Prvni filtra¢ni otdzka respondenty roztazuje do
dvou kategorii. Respondenti, kteti nakupuji odévy online byli pfesmérovani na sadu
sedmnacti uzavienych a polootevienych otazek. Ti, ktefi online odévy nenakupuji, byli
pozéadani o zdiivodnéni. Typy otazek, které se v dotazniku nachazeji, jsou dichotomické, 1ze
vybrat z moznosti ano/ne. Vycet polozek, kdy respondent miize vybrat 1 nebo 3 odpovédi z
predem stanovenych variant. Poslednim typem je $kala, ve které odpovidajici vyjadiuje sviij
postoj. Na konci jsou umistény 3 identifikacni otdzky, které zjist'uji vek, pohlavi a aktudlni

status respondenta.

5.3.2 Technika sbéru dat

Pro sestaveni dotazniku jsem vyuzila bezplatné online sluzby Google forms, kterd mimo jiné
nabizi moZnost vytvofeni vlastniho dotazniku. Ten jsem nasledné rozeslala svym
kamarddiim a zndmym s prosbou dalsiho sdileni. Déle jsem ho umistila na socialni cité
Instagram a Facebook. Dotaznik tak koloval ve skupinovych konverzacich a facebookovych

skupinach jeden tyden. K jeho vyplnovani dochazelo pouze online formou.

5.3.3 Velikost vybérového souboru

Dotaznikové Setieni bylo zahdjeno 29. tinora a pozastaveno bylo 6. biezna 2024 z divodu
nepiibyvajiciho poctu respondentli. Sbér dat tak trval pfesné¢ 7 dni. Béhem tohoto obdobi
bylo nashromazdéno 238 odpovédi. Po provedené kontrole ziskanych dat doslo ke zjisténi,
ze jeden z dotazniki byl vyplnén nespravné. Z toho diivodu byly jeho odpovédi odebrany.

V ramci vyzkumu tak bylo zohlednéno pouze 237 spravné vyplnénych dotaznik.

5.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Po shromazdéni dostatecného poctu respondentt pfislo na fadu vyhodnoceni ziskanych dat.
Z obdrzenych odpovédi byly vyvozeny navrhy a doporuceni pro e-shopy s odévy. Také bylo

provedeno vyhodnoceni hypotéz, které zkoumaly vzéjemné zavislosti.
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5.4.1 Zakladni udaje o respondentech

Na zavér dotazniku jsem se respondentli zeptala na 3 identifikacni otazky. Pomoci nich jsem

ziskala udaje o veéku, pohlavi a aktudlnim stavu respondentti.

Z celkového poctu 237 respondenti nejvic odpovédi piislo od Zen ve vékové kategorii od 15
pfedevSim svym zndmym ve svém veéku a obecné vEétsi ochotou Zen vypliovat dotazniky.
Celkové vSak dotaznik vyplnilo 184 Zen (77,6 %) a 53 muza (22,4 %). Stejné jako u Zen, tak
1 v muzské kategorii nejcetnéji odpovidali muzi ve v€ku od 15 do 25 let. Dohromady tato
veékova skupina prispéla 160 odpoveéd'mi (67,5 %) a tvofi tak vétSinovy podil respondentd.
Zbylou mensinu tvoii vékové kategorie 26-35, 36-45 a 46 +, které nasbiraly zbylych 77

odpovédi. Na celkovém poctu to €ini 32,5 %. Ptehled je zndzornény nize v tabulce €. 2.

Tabulka 2 Respondenti dle vékovych skupin a pohlavi (vlastni zpracovani)

Pohlavi p
Vék ”
Zena Muz Pocet %

15-25 120 40 160 67,5
26-35 22 6 28 11,8
36-45 22 6 28 11,8
46+ 20 21 8,8
p) 184 53 237 100

Jak muzete vidét v tabulce €. 3, nejCastéji zvolenym statusem je studentsky, piesnéji 134
(55,5 %), coz se pravdépodobné odviji od nejcetnéjsi vékové skupiny. Druhy v potadi je
status zaméstnany s po¢tem 79 odpovédi (33,3 %). Ne jiz tak velké zastoupeni mély statusy
OSVC vpodtu 11 respondentl. Na matefské/rodi¢ovské dovolené je 10 Zen,

nezameéstnanych jich je 5. V dichodu je pouze 1 ze vSech respondentd.
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Tabulka 3 Respondenti dle vékovych skupin a statusu (vlastni zpracovani)

Pohlavi p
Vék -
Zena Muz Pocet %

Student 106 25 131 55,3
Zaméstnany 56 23 79 33,3
nezaméstnany 5 0 5 2,1
0oSvC 6 5 11 4,6
Matersk’a/rodlcovska 10 0 10 42
dovolena
Duchodce 1 0 1 0,4

p 184 53 237 100

5.4.2 Nakupujete odévy pres internet?

Hned prvni otdzka byla filtra¢ni, ktera méla za tkol zjistit, zda respondenti nakupuji odévy
ptes internet. Kladn¢ na ni zareagovala téméf vétSina v poctu 223 (94 %). Pouze 14 lidi (6

%) zvolilo moznost, ze odévy na internetu nenakupuji. Piekvapive tuto variantu nejvice

svwvr

5.4.3 Nakupovani respondenti odévii online
Na nasledujicich 17 otazek odpovidali respondenti, co uvedli, Ze nakupuji odévy online.
o Preference mista nakupu odévii

Ptesto, Ze vétSina respondentll odpovédéla na predchozi otazku kladnég, az 99 z nich (44 %)
preferuje ndkup odévi v kamennych obchodech. Neni tak divu, Ze u respondentt s touto
preferenci ptrevladd obliba doplinkové sluzby doprava a vraceni zbozi zdarma. Tato
povinnost jim totiZ v pfipad¢ ndkupu v kamennych obchodech odpadd. Nicméné i tak vice
respondentt piesnéji 124 (56 %) preferuje pohodIngjsi formu ndkup odévil prostrednictvim

internetu.
e Prumérnd utrata za jednu objednavku odévit online

Penézni rozhrani od 1 001 K¢ do 2 000 K¢ je nejcasté;jsi castka, kterou respondenti (130, 58
%) pramérné utrati za jednu objednavku odévili. Mensi a levnéjsi objednavky do 1 000 K¢
pak nejcastéji provadi 58 odpovidajicich (26 %). Do vys§iho penézniho rozmezi 2 001 K¢ —
4 000 K¢ se zaradilo 30 lidi (14 %). Pouze 5 respondentt (2 %) primérné za objednavku
odév utrati vice nez 4 001 K¢. Takto vysokd primérna suma miize byt zptisobena tim, ze

obsah objednavky je tvofen znaCkovym obleceni ¢i obecné draz§imi sezénnimi produkty,
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jako jsou zimni bundy. Pfi¢inou by také mohlo byt, Ze respondent ¢ekd, az se mu nahromadi

vice véci, které chce objednat a nasledné uskutecni nakup vétsiho mnozstvi véci najednou.

5;2
30; 14%

= do 1 000 K¢

= 1 001 K¢ - 2 000 K¢
2 001 K¢ - 4 000 K¢
4001 K¢ a vice

Graf 1 Primérna ttrata za 1 objednavku odévil na internetu (vlastni zpracovani)

o Preferovany zpiisob platby pro ndkup odévii online

Az 55 % tedy 122 respondentl nejradéji voli hradit své objednavky odévi prostiednictvim
platebni karty. Jedna se o nejpohodIné;jsi a nejrychlejsi zplsob. PfedevS§im v dnesni dobg,
kdy se da platebni karta nahrat pfimo do aplikace ¢i mobilu a staci ji tak vyplnit pouze jednou
a uzivat opakovan¢. Druhou nejcastéji volenou variantou (48 respondentil) je thrada na
dobirku pfi pfevzeti zboZi. Tato volba se objevuje pfedevsim u lidi s preferenci nakupovat
spiSe v kamennych obchodech. Tito lidé mizou mit pochybnosti o bezpecnosti pfi ndkupu
online a nechtgji tak zadavat udaje o své platebni karté na internet. GoPay k placeni vyuziva
21 respondentii (9 %). Nasledovaly moznosti thrady bankovnim ptfevodem — 18 (8 %)
odpovédi a PayPal s 14 (6 %).

= Platebni kartou
= Bankovnim prevodem
= Na dobirku

PayPal

GoPay

Graf 2 Preferovany zptsob platby (vlastni zpracovani)
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o Nejcastéjsi doba nakupu odévii online

Racionalnim myslenim se fidi 103 respondentl (46 %) a nakupuji pfevdzné v okamziku, kdy
potiebuji konkrétni véc. Na druhou stranu 75 odpovidajicich se nechéva spiSe ovladat
emocemi. Z nichz 71 (32 %) nakupuje, kdyz na to ma naladu a zbylych 4 (2 %) v ptipade
nudy. Akcénimi nabidkami se necha ovlivnit az 44 respondentii (20 %). V piipadé, ze
né¢komu nevyhovovaly pfedepsané varianty, méli lidé moZnost sami napsat, co je prave
jejich spoustééem pro uskuteénéni ndkupu. Tuto pfilezitost vyuzil pouze 1 respondent a
uvedl, ze na internetu provadi koupi az v momenté, kdy nebyl schopen najit jeho pozadovany

produkt v kamenném obchodé¢.

4; 2% 1; 0% = Nakupuiji, jen kdyZ pottebuji néco
konkrétniho

Nakupuji, kdyZ jsou akce (sezénni,
povanocni...)

= Nakupuji, kdyZz mam naladu (chci si
udélat radost)

Nakupuji, kdyZ se nudim

= Kdyz v kamennem obchodu nejsem
schopna najit to, co si
predstavuji/potrebuji

44; 20%

Graf 3 Nejcast€jsi doba nakupu odévt online (vlastni zpracovani)

e Pro koho respondenti nejcastéji nakupuji odévy online

Ptevazna vétSina odpovidajicich v poctu 191 (86 %) nakupuje odévy na internetu pro sebe.
Pouze 15 zen a 7 muzl (7 %) uvedlo, zZe nejcastéji nakupuje pro déti. Za ucelem darovani
odévu nékomu jinému nejcastéji nakupuje 13 respondentl (6 %). Zbyli 2 (1 %) nebyli
schopni zvolit pouze jednu z predepsanych variant, a proto se rozhodli pfipsat vlastni

odpovéd’ v podobé rizné. Odpovedi jsou zaznamendny v grafu €. 4.
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= Nakupuji pro sebe
= Nakupuji pro déti
Nakupuji pro nékoho jako darek

RGzné

Graf 4 Pro koho nejcastéji nakupujete odévy online? (vlastni zpracovani)

o Ovlivnitelnost trendy pii nakupu odévii online

Otézka, zda si lidé koupili nékdy néjaky odév z diivodu, Ze se praveé nosi, mela ovéfit, jak
moc jsou lidé ovlivnitelni médnimi trendy. Piestoze Cetnost odpoveédi byla téméf vyrovnana,
vice respondentd piesnéji 122 (55 %) uvedlo, ze uskute¢nili nakup z divodu aktualniho
trendu. Zbylych 101 (45 %) odpovidajicich se médnimi trendy neneché ovlivnit a nakupuje

produkty, které se libi jim.

= Ano

= Ne

Graf 5 Ovlivnitelnost trendy pii ndkupu odévl online (vlastni zpracovani)

o Zohledniovani recenzi a doporuceni ostatnich lidi pii nakupu odévii online

Recenzemi a nazory ¢i doporucenim ostatnich lidi se nechavd ovlivnit 169 (76 %)
respondentl. Na druhou stranu tyto faktory pii rozhodovani nezohlediuje 54 (24 %)
respondentl. Zajimavé je, ze 95 odpovidajicich se necha soucasné ovlivnit jak trendy, tak i

recenzemi a doporuc¢enim ostatnich lidi. Pouze 27 z nich se nenechd ovlivnit ani jednim ze
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zminénych faktorii. 74 respondentti se neohlizi na mddni trendy, ale zohlediiuje recenze a
doporuceni ostatnich lidi a 27 respondentd nakupuje na zakladé modnich trendt, ale nebere
v potaz recenze ani doporuceni. Z toho vyplyva, Ze se lidé nechaji spiSe ovlivnit recenzemi,
které se ptfimo vztahuji na konkrétni kusy odévi, o které projevi zdjem a daji na doporuceni

lidi v jejich blizkém okoli nebo lidi kterym diivétuji, nez modnimi trendy.

= Ano

= Ne

Graf 6 Zohlediovani recenzi a doporuceni ostatnich lidi pfi ndkupu odévi online
(vlastni zpracovani)

e Ovlivnitelnost akénimi nabidkami pii nakupu odévit online

K extrémnim nazorim, kdy se pfi ndkupu odévi nechaji ovlivnit akénimi nabidkami vzdy
¢1 nikdy, se hlasi 17 respondentii. Z toho 6 (3 %) z nich se nechd ovlivnit vzdy a 11 (5 %)
nikdy. K méné¢ striktnim nazorim v podéani ovlivnitelnosti ak¢nimi nabidkami téméf vzdy
se priklani 16 (7 %) odpovédi a téméf nikdy 41 (18 %). Jak muzete vidét v grafu ¢. 7,
neutralni postoj pak zaujima 149 (67 %) respondenti. Dobfe zvoleny marketingovy tah ve
spravnou dobu v podobé& akénich nabidek tak mize zakazniky pfimét k neplanované koupi

a zvysit tak prodané mnozstvi produktu, tudiz 1 ristu trzeb.
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11; 5% 6;3%

16; 7%
= Vidy

Témér vidy
= Nékdy
= Témér nikdy

Nikdy

Graf 7 Ovlivnitelnost akénimi nabidkami pii nakupu odévii online (vlastni zpracovani)

o Oblibené dopliikové sluzby pii vybéri e-shopii pro ndakup odévii online

V dnesni dob¢, kdy ma zédkaznik nescetné mnoZzstvi moznosti, kde pofidit poZadovany odév,
muzou dopliikové sluzby e-shopt hrat kli¢ovou roli. Mezi nejvice preferované dopliikové
sluzby, které mohou piimét zakaznika uskutecnit koupi pravé na daném e-shopu, patii
predevSim doprava a vraceni zdarma. Tuto sluzbu zakliklo 163 respondentli. Na druhém
misté se umisila sluzba poskytovani slev s 119 hlasy. Tietim faktorem, ktery nejvice
ovlivituje vybér, je nabizeny sortiment, na kterém zalezi 104 respondentim. Nésledovaly
recenze, piehlednost e-shopu a dorucovaci doba. Méné rozsifenou sluzbu, doporuceni
vhodné velikosti, zvolilo 25 lidi. Lidé také ptipsali, Ze jsou pro né stéZejni dobré zkuSenosti,

divéryhodnost ¢i osobni dojem.

Doprava a vraceni zdarma I 163
Slevy I 119
Sortiment I 104
Recenze I 31
Prehlednost e-shopu IS 30
Doba doruceni I 39
Doporuceni velikosti . 25

Doplrikové sluzby

Zadné, musi se mito libit | 1
Ddvéryhodnost | 1
Dobré zkusenosti | 1

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Pocet respondentd

Graf 8 Preferované doplitkovych sluzeb pii ndkupu odévi online (vlastni zpracovani)
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o Reakce respondentit na postovného zdarma od urcité Castky pii nakupu odévii online

Jelikoz i pro me je pii vybéri e-shopu velmi diilezité postovné a vraceni zdarma, zajimalo
me¢, jak se respondenti zachovaji v okamziku, kdy je postovné zdarma poskytnuto az od
urcité Castky. Neceld vétSina, 88 respondentli (40 %), v této situaci prosté objednala, co
potfebuje a zaplatila poStovné. Lidé, jez se poStovnému snazi vyhnout, bylo 69 (31 %) a
rad¢ji ude€laji hromadnou objednavku s ptateli, aby tak dosahli pozadované Castky a
nemuseli platit postovné. Casto se lze setkat i s reakei, kdy lidé do kosiku piidaji produkty,
které pivodné nechtéli, jen aby nemuseli platit postovné. VéEtSinou je to zapfiinéno
myslenkou, Ze kdyZ pfihodi véci do koSiku, tak za ty penize aspon néco budou mit, namisto
zaplaceni postovného, které by jim nic nepfineslo. Takto smysli 43 (19 %) odpovidajicich.
Pouze 23 (10 %) respondenttl tato situace odradi od koupi a jdou radéji produkt hledat na
jiny e-shop, co tuto sluzbu nabizi.

= Udélam hromadnou objednévku s

prateli, abychom nemuseli platit
postovné

Pridam do kosiku véci, které jsem
puvodné nechtéla, abych dosahla

Castky pro postovné zdarma

= Je mi to jedno, objedndm pouze co
potrebuji a zaplatim postovné

Odradi mé to od nakupu a jdu
hledat produkty na jiny e-shop

Graf 9 Reakce v ptipadé postovného zdarma od urcité ¢astky pii nakupu odévi online
(vlastni zpracovani)

o VyuZivani digitalniho trZisté pii nakupu odévii online

Digitalni trziste, jako jsou napiiklad Glami ¢i Google ndkupy, kde se setkéva vice prodejcii
na jednom mistg, je vyuzivano pouze 43 respondenty (19 %). Zbylych 180 (81 %) digitalni
trziSt€ nevyuzivaji a navstivi rad¢ji konkrétni e-shop. Data jsou zachycena nize v grafu ¢.

10.
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= Ano, pouZivam digitalni trzisté

= Ne, jdu rovnou na konkrétni e-
shop

Graf 10 Vyuzivani digitalniho trzisté pti nakupu odévl online (vlastni zpracovani)

e Oblibené e-shopy s odévy

Mezi dva nejvyuzivanéjsi konkrétni e-shopy s odévy patii Zalando s 64 (29 %) hlasy a About
you s 30 (13 %) hlasy. Nejcasteji vSak respondenti uvedli, ze nemaji jeden konkrétni
oblibeny e-shop, ktery by opakovan¢ vyuzivali, a to v po¢tu 84 (38 %). Zanedbatelny pocet
hlast pak ziskaly e-shopy H&M 13 (6 %), Zara 8 (3 %), Shein 6 (3 %) a Reserved 2 (1 %).
Do kategorie ostatni jsem zahrnula e-shopy, které sami respondenti pfipsali jako jimi
nejvyuzivanéjsi e-shop. Mezi nimi lze najit napiiklad Astratex, Bonprix, Tchibo, Vinted,
atd. Tato kategorie byla pfi zpracovani vytvorena z divodu, Ze se dané obchody vyskytly

v odpovédi pouze jednou a netvotily by tak ani 1 % odpovedi. Dohromady vsak tvoii 7 %

z celkovych odpovédi.
Tabulka 4 Nej¢astéji vyuzivané e-shopy s odévy (vlastni zpracovani)
E-shopy s odévy Pocet odpovédi
Zalando 64
About you 30
H&M 13
Reserved 2
Zara 8
Shein 6
Ostatni 16
Nemam konkrétni nejpouzivané;si e-shop 84
Celkem odpovedi 223
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o VyuZivani mobilnich aplikaci pro nakup odévii online

Ve svém mobilnim zatizeni ma stazenou aplikaci urcenou pro nakup odéva 138 respondentti
(62 %). Zbyvajicich 85 (38 %) nakupuje na internetu. Mobilni aplikace maji Casto stazené
pravé respondenti, jez v pfedchozi otazce urcili, Ze maji oblibeny e-shop. Naptiklad pouze
15 lidi preferujici nakupovat na Zalandu nema staZzenou jejich mobilni aplikaci. U About
you jejich mobilni aplikaci nevyuziva pouze 9 z preferujicich. Prekvapivym zjisténim u
respondentl bylo, ze spousta jich mé stazenou mobilni aplikaci, pfestoze nemaji jeden ¢i
nakup v piipad¢ stazeni aplikace. Respondenti si tak mohli aplikaci stdhnout se zdmérem
vyuzit jednorazové slevy na prvni ndkup, ale nejedna se vSak o obchod, ktery by byl jejich

oblibeny nebo by ho vyuzivali opakovang.

= Ano, mém staZzenou aplikaci v
mobilu

= Ne, nakupuji pfes e-shop na
internetu

Graf 11 VyuZivani mobilnich aplikaci pfi nakupu odévii online (vlastni zpracovani)

o VyuZivani nakupu odévii 7 druhé ruky

Jak ukazuje graf €. 12, prodej z druhé ruky vyuZilo alesponi jednou 101 respondentii (45 %).
Cini tak prevazné lidé v mladsi vékové skupiné se statusem studenta. Nejspis proto, Ze prodej
zdruhé ruky byva castéji levnéj$i nez ndkup zcela novych produktd. Zbylych 122

respondentti (122 %) vSak radéji preferuje nakup novych odévi piimo od prodejce.
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= Ano

= Ne

Graf 12 Nakupy odévi z druhé ruky (vlastni zpracovani)

o Loajalnost respondentit viiéi e-shopiim s odévy

Nékolik oblibenych e-shopt s odévy, ke kterym se dotazovani raddi a opakované vraceji, ma
156 respondenti (70 %). Pouze 19 (8 %) ma jeden konkrétni e-shop, kterému je loajalni a
opakované se k nému vraci. Podle ceny ¢i nabidky sortimentu si nahodile vybira obchod,
v némz uskutecni nakup, 48 lidi (22 %). Pro prodejce odévil tak vyplyva, Ze piestoze je
soucasna nabidka mist, kde lidé mohou koupi uskutecnit obrovska, v okamziku, kdy jsou
s prodejnim mistem zdkaznici spokojeni, tak se k nému opakované vraceji a piestavuji tak

pro prodejce dilezité loajalni zakazniky.

= Ano, vyuZivam stdle jeden a ten
samy

Mam nékolik oblibenych, které
vyuzivam

= Ne, e-shop vybiram podle
cen/sortimentu

156; 70%

Graf 13 Loajalnost zdkaznikl pifi ndkupu odévi online (vlastni zpracovani)

o Udélovani hodnoceni po nakupu odévit online

Hodnoceni po uskute¢néném nakupu odévii udéluje 63 respondentt (28 %). Vétsina z nich,

49 (22 %) udéluje jak pozitivni, tak i negativni hodnoceni. Pouze pozitivné hodnotici
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zpétnou vazbu uvadi 12 (5 %) respondentd. V piripadé nespokojenosti s nakupem své
negativni pocity sdileji 2 (1 %) lidé. Ti vSak v ptipad¢ spokojenosti hodnoceni nepisi viibec.
Ziejmeé si chtéji vybit negativni emoce v okamziku Spatné zkuSenosti a poptipad€ zabranit,
aby této negativni zkuSenosti museli Celit 1 ostatni. Zbyvajicich 160 respondentt (72 %)
neudéluje pondkupni hodnoceni za zadné situace. Zajimavé vsak je, Ze pfestoze sami recenze
nepisi, az 116 z nich se pii nakupu necha recenzemi ovlivnit a zvazuje je béhem nakupniho

rozhodovani.

= Ano, udéluji pozitivni i negativni
hodnoceni

Ano, udéluji pouze pozitivni
hodnoceni

Ano, udéluji pouze negativni
2;1% hodnoceni

= Ne

Graf 14 Udé¢lovani recenzi po nakupu odévt online (vlastni zpracovani)

o Ocekavany vyvoj poctu kamennych obchodu s odévy v diisledku rozvoje internetovych

e-shopii

Graf ¢. 15 zobrazuje predikci budouci situace kamennych obchodll. Az 136 (61 %)
respondenttl, jez se zcastnilo dotaznikového Setieni, o¢ekava pokles mnozstvi kamennych
prodejen zpisobeny narGistem mnozstvi internetovych e-shopii. Rust obliby nakupovani
kamenné prodejny, jelikoZ nebudou dostate¢né vyuZzity. Na druhou stranu 87 lidi (39 %) si

mysli, ze kamenné obchody nejsou v ohrozeni a k jejich ubytku nedojde.
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= Ano

= Ne

Graf 15 Ocekévana situace kamennych obchodii s odévy (vlastni zpracovani)

5.4.4 Nenakupovani odévi online
o Nejcastéjsi ditvody, proc respondenti nenakupuji odévy online

Vsech 14 respondentti, co na zacatku dotazniku sd¢lili, Ze nenakupuji odévy na internetu,
byli pozadani o zdtivodnéni. Nejcastéjsi diivod zvolen vsemi 14 respondenty byla nemoznost
vyzkousSet si dany odév. 9 respondentd svilj nezajem o nakupovani online zdiivodnilo tim,
ze jsou zvykli nakupovat v kamennych obchodech. Dtlezitost zkontrolovat kvalitu
materialu, kterou online ndkupy neumoznuji, je zasadni pro 8 odpovidajicich. Placené

postovné odrazuje 3 respondenty a 2 nemaji dostatecné dovednosti k tomu, aby nakup

uskutecnili.
= Nemize si odév vyzkouset [N 14
c
og Jsem zvykly/a nakupovat v kamennych T K
> obchodech
©
o
'S NemdZu si osahat material (kvalitu) [N ¢
2
S
E Nechci platit postovné [N 3
2
g ) .
= Neumim nakupovat online [l 2
S
2R Nemam k tomu technické prostiedky 0

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Pocet respondentd

Graf 16 Dlvody odrazujici od nakupovani odévi online (vlastni zpracovani)
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6 VYHODNOCENI HYPOTEZ

6.1 Zavislost mezi vyuzivanim mobilnich aplikaci pro nakup odévi a
vékem respondenta

Pro vypocet prvni statistické hypotézy byl vyuzit Chi-square test.

Ho: Vyuzivani mobilnich aplikaci pro ndkup odévi nezavisi na véku respondenta.

Ha: VyuZzivani mobilnich aplikaci pro nakup odévt zavisi na véku respondenta.

V tabulce ¢islo 5 jsou zaznamenané skute¢né Cetnosti ziskané z dotaznikového Setteni dle
odpovédi respondentti. Tyto data dale slouZily pro vypocet ocekavanych Cetnosti v tabulce

¢islo 6.

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

Vék Celkovy

Vyuzivani mobilnich aplikaci N
15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+ soucet

Ano,. mam stazenou aplikaci v 96 18 15 9 138

mobilu

Ne, nakupuji pres e-shop na 59 7 10 9 85

internetu

Celkovy soucet 155 25 25 18 223

Tabulka 6 Oc¢ekavané Cetnosti pro hodnoceni prvni hypotézy (vlastni zpracovani)

Vyuzivani mobilnich Vék Celkovy
aplikaci 15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+ soucet
Ano, mam stazenou aplikaci | o5 9,1 1547\ 1547 11,14 138
v mobilu
Ne, nakupuji pres e-shopna | 59 0g) 953 953| 686| 85
internetu
Celkovy soucet 155 25 25 18 223

Pomoci skute¢nych a ocekavanych Cetnosti byl proveden vypocet testovaciho kritéria dle

2

n;j—nj;
vzorce: x% = YI_; Zle(”n—*”)
ij

nij .... Empirické Cetnost

nij*... Ocekavana Cetnost
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2

_(96-9592)> (18-1547)? (15-1547)> (9—11,14)% (59 —59,08)?
~ 9592 15,47 15,47 11,14 59,08
7-953)2 (10—-9,53)2 (9 — 6,86)2
(7-953°  ( ), 06867
9,53 9,53 6,86

X

Hladina vyznamnosti byla stanovena ve vysi 5 % (o = 0,05)

Kriticka hodnota byla vypocitana pomoci vzorce: x2_, = (r—1)- (s — 1)

X905 (3) = 7,81

r...pocet radka

s...pocet sloupcti

Jelikoz je testovaci kritérium mensi, nez kriticka hodnosta, nezamitdme nulovou hypotézu.
2 <x ,(r—=1D=x(s—1)) 2,2<7,81...Nezamitame Ho

Pro ovéfeni spravnosti propoctii byl soucasné proveden vypocet v excelu pomoci funkce
CHISQ.TEST. Hodnota p-value byla vypoctena ve vysi 0,5319. JelikozZ je tato hodnota vétsi

nez hladina vyznamnosti (0,5319 > 0,05), potvrzuje se ndm, Ze nezamitame Ho.

Na dané hladiné vyznamnosti tedy neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi

vyuzivanim mobilnich aplikaci pii nakupu odévi online a vékovou skupinou.

6.2 Zavislost mezi reakci na poStovné zdarma od urcité ¢astky a vékem

respondenta

Ho: Jak se respondent zachova v ptipadé postovného zdarma od urcité ¢astky nezavisi na

veéku respondenta.

Ha: Jak se respondent zachova v ptipadé postovného zdarma od urcité ¢astky zavisi na véku

respondenta.

Nize uvedend kontingenc¢ni tabulka ¢islo 7 nesplituje predpoklady poctu Cetnosti potifebnych
pro vyuziti Chi-square testu. Z toho divodu bylo nutné pro vyhodnoceni druhé hypotézy
pouzit Fishertiv exaktni test. Tato metoda umoziiuje provéieni nezavislosti 1 pro tabulky s

malymi ¢etnostmi.

Jelikoz je jeho vypocet naroCny a nelze jej provést v programu excel, byl pro jeho

vyhodnoceni vyuzity statisticky software R-4.3.1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

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

Reakce na poStovné zdarma az Vék Celkovy
od urdité ¢astky 15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+ soucet

Objedflam, co pot’rebujl a 53 10 11 9 88
zaplatim poStovné

Jdu hledat na jiny e-shop 15 5 1 2 23
Pfidam do kosiku vic véci 31 8 3 1 43
Ud.elam' hromadnou 51 ’ 10 6 69
objednavku

Celkovy soucet 155 25 25 18 223

Vystupem softwarového propoctu je hodnosta p-value = 0,08596. Tuto hodnotu porovname
s hladinou vyznamnosti 5 % (a. = 0,05). Jelikoz je p-value vétsi nez a (0,08596 > 0,05) nelze

tedy zamitnout nulovou hypotézu.

Na zaklad¢ daného vystupu Ize fict, Ze neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi reakci

na postovné od urcité ¢astky a v€kem respondenta.
6.3 Zavislost mezi udélovanim hodnoceni a vékem respondenta
Ho: Udélovani hodnoceni po ndkupu nezévisi na véku respondenta.

Ha: Udélovani hodnoceni po ndkupu zavisi na véku respondenta.

Stejné jako u predchozi hypotézy nedoslo ke splnéni podminek pro vyuziti Chi-square testu.
Proto byl vypocet opét provedeny prostiednictvim Fisherova exaktnich testu. Pro ovéfeni

hypotézy byl pouzity statisticky software R-4.3.1.

Tabulka 8 Empirické ¢etnosti pro hodnocenti tieti hypotézy (vlastni zpracovani)

Udélovani hodnoceni Vék Celkovy
(recenzi) 15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+ | soucet

Ne 117 16 19 8 160

Ano, pouze negativni 1 1 0 0 2

Ano, pouze pozitivni 8 1 1 2 12

Ano, pozitivni i negativni 29 7 5 8 49

Celkovy soucet 155 25 25 18 223
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Pomoci softwaru byl dosazeny vystup v hodnoté¢ p-value = 0,1419. K ovéfeni zavislosti je
stanovena 5 % hladina vyznamnosti (o = 0,05). Pti srovnani téchto dvou hodnot dojdeme k

zaveru, ze p-value je vétsi nez a (0,1419 > 0,05).

Nezamitame tedy nulovou hypotézu. Neni tedy statisticky vyznamna zavislost mezi

udélovanim hodnoceni po provedeném nakupu a vékem respondenta.
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7 ROZDILY MEZI VYBRANYMI VEKOVYMI SKUPINAMI

V ramci vékového srovnani jsou porovnavany dvé vékové skupiny. Prvni vékovou skupinou
je 15-25 let. Druhou vékovou kategorii budou respondenti v letech 26 a vice. Ke spojeni tii
ruznych kategorii, které byly rozdéleny v ramci dotazniku, doslo z divodu pievahy poctu
respondentll ve véku 15-25. Tato kategorie zahrnuje 160 respondenti. Aby porovnavané
skupiny mély alespon ptiblizné stejné velky rozsah, doslo ke spojeni zbyvajicich kategorii.

Ty tak dohromady ¢ini 77 respondentu.
o Preference platebnich metod pii nakupu odévii online

Prvni dvé nevice preferované platebni metody jsou shodné v obou vékovych skupinach.
Nejoblibenéjsi platebni metoda je thrada prostfednictvim platebni karty. Nasleduje platba
na dobirku. Nicmén¢ zbyvajici tfi zplsoby se u vékovych skupin lisi. V kategorii 15-25 let
je tieti nejoblibenéjsi druh platby pies GoPay, nasleduje PayPal. Na poslednim misté se
umistil bankovni pfevod. V kategorii 26+ je potadi nasledujici. Na tfetim misté bankovni

prevod. Nasleduje GoPay a jako posledni PayPal.
e Ovlivnitelnost svétovymi trendy

Aktuédlnimi trendy oblékadni se nechaji vice ovlivnit lidé ve vékovém rozmezi 15-25 let.
Respondenti ve véku 26 a vice svétové trendy pii nakupovani odévi tolik nezohlediuji a

nenechaji se jimi pfi rozhodovéni ovlivnit.
e Preference dopliikovych sluZeb

Oblibenost doplitkovych sluzeb je dulezitd pro e-shopy ptfedev§im z marketingového
hlediska, aby poskytly zdkaznikiim, co chté&ji a udrzely s nimi tak dlouhodoby vztah. V obou
kategoriich je nejvice preferovanou doplitkovou sluzbou doprava a vraceni zbozi zdarma.
Druhou nejpodstatnéjsi sluzbou jsou poskytované slevy a akéni ceny. Nicméné€ v piipade

treti oblibené sluzbé se nazory dvou veékovych skupin rozchazeji. Mladsi lidé ve veku

Mrve

ptehlednost e-shopu.
e Oblibené e-shopy s odévy

Prestoze ob¢ kategorie nejcastéji ziistavaji vérné nc¢kolika svym oblibenym e-shopim, to

jaké e-shopy maji nejvice v oblibé¢, se lisi. Respondenti ve véku 15-25 let nejradéji nakupuji
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odévy na Zalandu. Dalsi nejcetnéjsi odpovéd’ byla, ze nemaji zadny konkrétni oblibeny e-
shop. Tteti nejoblibenéjsi obchod s odévy byl About you. V kategorii 26+ pak nejcastéji
zvolili odpovédi nasledovné: nemam konkrétni oblibeny e-shop, About you, Zalando. Z toho
vyplyva, ze u lidi, co maji oblibeny obchod s obleCenim, pievazuji obchody About you a

Zalando. K rozdilu dochazi pouze v poradi.
e Nakupovani z druhé ruky

Vétsi zkuSenost s nakupovanim z druhé ruky maji respondenti ve véku od 15 do 25 let. To
muze byt zplsobeno tim, Ze obchody z druhé ruky jsou vétSinou levnéj$i nez nakup novych
produkti. Jelikoz mladi lidé Casto nevydélavaji penize viibec nebo pouze v malém mnozstvi.
Radi se tedy uchyli k varianté potidit obleeni z druhé ruky. Respondenti ve véku od 26 a
vice naopak vice preferuji nakupovat nové odévy ptimo od prodejct. V tomto véku maji lidé
vétSinou stabilni praci a diky tomu i dostatek penéz k potizovani novych neopotiebovanych
produktl. Soucasné u starSich a konzervativnéjsich respondenti mtize ndkup z druhé ruky

vyvolavat pocit nedivéry a obavy z toho, zda by mu odév od druhého clovéka prisel.
o Divody nenakupovani odévii online

Hlavnim diivodem, pro¢ respondenti nenakupuji odévy online je, Ze si obleCeni nemlizou
vyzkouset. Tento divod je shodny u obou vékovych skupin. Dalsi divody se vsak jiz lisi. U
lidi ve véku 15-25 let je druhym ditvodem, pro¢ nenakupuji odévy na internetu, zvyk
nakupovat jej v kamennych obchodech. A az na tfetim misté se umistil divod nemoznost
osahat si material. V kategorii 26+ jsou diivody v opacném potadi. Za vétsi vahu tak

pfiklanéji nemoZnosti sdhnout si na kvalitu produktu nez zvyklosti nakupovani v kamennych

obchodech.

Vyse provedené porovnavani dvou vékovych skupin bylo provedeno pouze u otazek, u
kterych se odpovédi lisily. U zbylych neporovnanych otazek tak nakupni chovani, preference
¢1 nazory byly v obou veékovych kategorii totozné. LiSily se pouze poctem respondentd,

nicmén¢ potadi byla sejna.
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8 DOPORUCENI A NAVRHY

Nasledujici doporuceni vychazeji z dat ziskanych pomoci dotaznikového Setieni. Jelikoz se
nejednd o celorepublikovy prizkum, prizkum urcité oblasti nebo urc¢itého segmentu lidi,
nedd se s presnosti urit, zda by tyto navrhy a doporuc¢eni mohly obecné fungovat pro
jakykoliv internetovy obchod s odévy. Slouzi tak pouze e-shopiim jako navrh k zamysleni

pro zlepseni mozné problematiky.

8.1 Jak primét zakazniky psat recenze

Jak vyplyva z vySe zpracovanych dat, vétSina respondentii po ndkupu neudéluje recenze €i

hodnoceni. Nicméné se na né pii svém vybéru sami radi podivaji a zvazi je béhem

sluzbou pfi vybéru e-shopu.
Jak tedy piimét lidi, aby psali recenze a udélovali hodnoceni?

Muj navrh zni udélovani bodl za provedenou zpétnou vazbu. Nasbirané body by se nasledné
premeénily v penéZni ¢astku, kterd by byla poskytnuta jako sleva pii nasledujicich nakupech.

Zakaznici by po provedeném hodnoceni kazdého produktu obdrzeli nasledujici obnos bodii:
e Hodnoceni pomoci hvézdic¢ek = 5 bodil
e Pisemnd recenze = 10 bodl
e Zaslani fotky = 15 bodt
5 bodii =1 K¢

Toto bodové ohodnoceni se odviji od naro€nosti a ¢asové potieby k udéleni zpétné vazby.
Pti¢emz 5 bodt predstavuje 1 K¢ slevy. V ptipad¢, Ze zakaznik dany produkt ohodnoti v§emi

ttemi zplisoby, mtize celkem dosdhnout maximalné 30 bodu.
Pro uplatnéni slevy je nutné uskute¢nit ndkup minimalné za 100 K¢&.

Pti uplatilovani slevy je mozno vyuzit vzdy pouze 5 bodl na kazdych zapocatych 100 K¢.
Sleva tak bude €init 1 K¢ na 100 K& ndkupu. Naslednou ukazku vyvoje uplatiiovani slev l1ze

vidét nize v tabulce ¢. 10.
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Tabulka 9 Moznosti uplatiiovani slev (vlastni zpracovani)

Hodnota nakupu Pocet uplatonenych Sleva v K¢
bodu
100 K¢ 5 bodt 1 K&
200 K¢ 10 bodil 2 K¢
300 K¢ 15 bodil 3 K¢
400 K¢ 20 bodil 4 K¢
500 K¢ 25 bodil 5 K¢é
600 K¢ 30 bod 6 K¢
700 K¢ 35 bodu 7 K¢
800 K¢ 40 bodu 8 K¢
900 K¢ 45 bodu 9 K¢
1000 K¢ 50 bodii 10 K¢

Z tabulky vyplyva, Ze se jedna o 1 % slevu z celkové€ utracené ¢astky. Za nadkup v hodnoté
2 000 K¢ tak Ize ziskat maximaln¢ slevu 20 K¢ (100 bodt), za 3 000 K¢ slevu 30 K¢ (150
bodu), za 4 000 K¢ slevu 40 K¢ (200 bodti) ... Néklady by hradil e-shop s cilem motivovat

tak zakazniky k udélovani hodnoceni.
Jak dlouho bude sbér bodi trvat?

Jak dlouho bude zdkaznikovi trvat nasbirat poZadovany obnos bodt, aby jej mohl uplatnit,
se odviji pfedevsim od utracené Castky, po¢tu nakoupenych produktii za danou cenu a
zpusobu udélovani hodnoceni. Vychazejme z toho, Ze nejcastéji zvolenym finan¢nim
rozmezim prumérné Utraty za objednavku je 1 001 K¢—2 000 K¢. Budeme brat v potaz horni

hranici 2 000 K¢&.

Modelova situace:

Zakaznik za tuto ¢astku nakoupi 2 ks produktli, mize tak nasbirat maximalné 60 bodl za
objednéavku v pfipadé, ze provede vSechny 3 druhy hodnoceni. V této situaci by musel
provést jesté jednu objedndvku dvou dalSich produktli a opét hodnotit v§emi tfemi zpusoby,
aby v dal$i objednavce za 2 000 K¢ mél dostatek boda (100 bodii, 20 bodd by mu zbylo) a
mohl tak uplatnit slevu 20 K¢&. Samoziejmé za predpokladu, ze ziskané body jesté nevyuzil.
Situace, kdy by zdkaznik provedl hodnoceni vSemi tfemi zpiisoby je nepravdépodobna, a
proto nize v tabulce ¢. 11 mulzete vidét propocet v situacich, kdy zvoli rlizné druhy
hodnoceni dle naro¢nosti. Pfedpokladejme, Ze vSechny ostatni faktory ziistavaji neménné

(utracena Castka, pocet zakoupenych kusti).

Utracena ¢astka =2 000 K¢
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Tabulka 10 Pocet potifebnych objednéavek (vlastni zpracovani)

Pocet max. poctu odet votiebnvch
nakoupenych | zpisob hodnoceni bodu za POCEr potrebny
. . objednavek
ks objednavku
) Iflvezdlcky, recenze, 60 b 2 objednavky
oto
2 Hvézdicky, recenze 30b 4 objednavky
2 Hvézdicky 10b 10 objednavek

Muze samoziejmé nastat situace, kdy zakaznik nakoupi 5 ks produktid, provede vSechny
druhy hodnoceni a nabira tak 150 bodi béhem jedné objednavky. V situaci jako tahle, kdy
zakaznik nasbira velké mnozstvi bodi najednou (za kratkou dobu), nemusi mit prodavajici
strach z toho, Ze by musel poskytnou pfili§ velkou slevu, jelikoz stale plati pravidlo moznosti
uplatnit pouze 1 K¢ slevu na 100 K¢&. Piebytek bodl by zédkaznikovi pouze ziistal v zasobé.
To vSak muze vést k tomu, ze bude mit zdkaznik dostatek bodl k uplatnovani slev a nadale

nebude mit dostateénou motivaci k udélovani dalSich recenzi.

Penézni 1 bodové ohodnoceni se mize ménit na zakladé finan¢nich moznosti kazdého

e-shopu. Je mozné metodu upravovat na miru kazdému prodejci individualné.

8.2 PoStovné od urcité ¢astky

Ptestoze je doruceni a vraceni zbozi nejoblibenéjsi doplitkovou sluzbou, pouze malé
mnozstvi respondentii odradi od provedeni ndkupu na daném e-shopu v okamZziku
neposkytnuti poStovného zdarma. VétSina lidi v takové situact stejné objednavku udéla i
presto, ze budou muset zaplatit poStovné. Nékteti se poStovnému snazi vyhnou a provedou
hromadnou objednavku s ptateli anebo piidaji vice véci do kosiku, aby dosahli pozadované

penézni ¢astky pro postovné zdarma.

Z toho vyplyva, Ze by se e-shoplim s odévy mohlo vyplatit vyuzit poStovného zdarma az od
urCité Castky. Pomoci hromadnych objedndvek by doSlo ke snizeni spotfeby obalového
materialu, a tudiZ 1 mnoZstvi odpadkd. Vyfizenim vice objednavek v ramci jedné omezi
znecistovani ovzdusi oxidem uhli¢itym, vypousténym beéhem rozvodu dodévek v disledku
zakoupi vice véci, nez méli v imyslu. Ve snaze dosdhnuti postovného zdarma by mohlo vést
ke zméné smysleni lidi a na misto toho, aby si kazdy druhy tyden objednévali kazdy kus

zvlast, pockaji, az se jim nashromazdi vice chténych véci a ty nésledné zakoupi v rdmci
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jedné vétsi objednavky. Takové smysleni by také napomohlo kjiz vySe zminénym

problémim s odpadky a znecistovanim ovzdusi.
Jak vS§ak spravné urcit cenovou hranici, od které by bylo poStovné zdarma?

Op¢t budeme vychézet z informace, Ze nejcastéji lidé utrati za jednu objednavku odévi od
1 001 K¢ do 2 000 K¢&. Kdyz tedy vezmeme stfedovou hodnotu tohoto cenového rozpéti,
ktera ¢ini 1 500 K¢, idedlni cenovou hranici pro postovné zdarma by tak dle dotaznikového
Setfeni Cinila pravé tato castka. Hrani¢ni hodnota se v§ak muze individualné lisit u kazdého

prodejce podle toho, kolik primérné jejich zdkaznici utrati za objednavku na jejich e-shopu.

8.3 Vraceni zbozi

Nakupovani odévi online s sebou nese velkou nevyhodu nemoznosti si odév vyzkouset ¢i
osahat jeho material. Proto Casto dochazi k vraceni zbozi. Jak jiz bylo vySe zminéno, pro
obchodniky by mohlo byt vyhodné dat postovné zdarma az od urcité ¢astky. Nicméné by
bylo dobré alespont druhou ¢ast nejpreferovanéjsi doplitkkové sluzby zakaznikiim doptat a
sniZit tak nasledky nevyhody pfi online nakupovani. Soucasné by proces vraceni zbozi m¢l

byt pro zdkazniky co nejvic zjednoduseny.
Jak ulehdit vraceni zboZi zdarma?

Predem sjednané podminky pro vraceni zbozi s dopravni spolecnosti. Jednim zpisobem
vraceni by byl osobni odbér u zakaznika. Druhy pak vyzvednuti vracenych baliki na predem
uréeném misté, jako je naptiklad Zasilkovna, kam by vraceny balik zdkaznici sami zavezli.
V obsahu baliku by se kromé objednavky a uctenky nachazela také nalepka s udaji
potiebnymi k vraceni (adresa prodejce, ¢arovy koéd). Pfizpiisobeni obalového materialu, tak
aby ho bylo mozné vyuzit i pfi vraceni, by zdkaznikovi zjednodusilo starost o to, v ¢em
nechténé obleceni posle zpatky. Stacilo by mu tak pouze nechténé obleceni vlozit zpét do
obalu, ve kterém pftiSel. Bali¢ek uzaviit pomoci lepiciho prouzku a nalepit na n¢j nalepku se
zpatecni adresou. Pak uz jen balik odvézt na uréené vratné misto ¢i pockat, az pro néj ptijede

kuryr. Po par dnech po obdrzeni vraceného zbozi by mu prodejce zaslal penize zpét.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zmapovani soucasného zékaznického chovani pii
nakupovéani odévu prostiednictvim internetu. VedlejSimi cili bylo vyhodnoceni a
interpretace ziskanych dat. Dale vyhodnoceni hypotéz a porovnani vékovych skupin ve

vékovych kategoriich 15-25 let a 26 let a vice. ZaveéreCnym cilem bylo navrzeni moznych

doporuceni.

V ramci marketingového vyzkumu provedeného prostiednictvim dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze vétSina respondentli nakupuje odévy na internetu. Nicméné preference mista
nakupu jiz nebyla tak jednozna¢na. Nejcasteji zdkaznici nakupuji odévy pro sebe, a to v
okamziku, kdy pottebuji néco konkrétniho. Pii ndkupu se necha ovlivnit svétovymi trendy,
recenzemi, ndzory druhych lidi a obcfas i akénimi nabidkami vzdy alespoii polovina

zakaznikl. Nicméné aktudlni trendy plsobi predevsim na mladsi vékovou skupinu.

Mezi oblibené dopliikové sluzby, které hraji dtilezitou roli pti rozhodovani vybéru e-shopu,
patii doprava a vraceni zboZi zdarma, slevy a nabidka sortimentu. Ptestoze je doprava a
vraceni zbozi zdarma nejoblibengj$i sluzbou, malo kterého zdkaznika by od nakupu odradilo,
kdyby ji prodejce neposkytoval. Lidé mnohem radé¢ji nakupuji odévy na konkrétnich e-
shopech nez na digitalnich trzistich. Velka obliba se ukdzala u obchodi Zalando a About
you. Loajalnost zakaznikl vii¢i jejich oblibenym e-shopiim se ukézala jako témé&f vétSinova.
Rostouci popularita nakupovani odévli online vyvolava v lidech ocekavani poklesu poctu

kamennych obchodt s odévy.

Nakupni chovani u porovnavanych vékovych skupin je v mnoha otazkach stejné. OdliSnosti
se objevily pouze u preferovanych platebnich metod a dopliikovych sluzeb, vniméni trendi,
v potadi oblibenych e-shopt, vyuzivani ndkupt z druhé ruky a divod, pro¢ nenakupuji

odévy online.

Na zakladé¢ ziskanych dat bylo zjiSténo, Ze respondenti radi sleduji recenze béhem nékupu,
nicméné je sami neradi ude€luji. Jejich obliba je v poStovném a vraceni zboZzi zdarma. V
okamziku neposkytovani této sluzby se vSak od nakupu nenechaji odradit. V ndvaznosti na
zjisténych informaci jsou stanoveny navrhy, jak pifimét zdkazniky udélovat recenze a
hodnoceni po nakupu. A také doporuceni poskytovat poStovné zdarma az od urcité castky.

Vraceni produktd zdarma a bezstarostné je zavére¢nym doporucenim.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

ANALYZA ZAKAZNICKEHO CHOVANI PRI NAKUPU ODEVU NA INTERNETU
Dobry den,

jmenuji se Kristyna Silcova a studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zling. Tento rok pidu
svoji bakalarskou praci zamétenou na analyzu zakaznického chovani pii nakupu odévi na
internetu u vybranych vékovych skupin.

Chtéla bych Vas poprosit o chvilku Vaseho ¢asu k vyplnéni jednoduchého dotazniku.
Veskeré Vase odpovéedi jsou zcela anonymni a slouzi pouze pro tcely mé bakalatské prace.

Vsem Vam moc dékuju za ochotu.

Nakupujete odévy pi‘es internet?
o Ano
o Ne

Ano, nakupuji odévy na internetu

Kde vice preferujete nakup odévi?
o Internet
o Kmenné obchody

Kolik prumérné utratite za jednu objednavku odévii na internetu?
do 1 000 K¢

o 1001 K¢-2000K¢

o 2001 K¢—4000K¢

o 4001 K¢ a vice

o

Jaky zpiisob platby preferujete?
Platebni kartou

Bankovnim pfevodem

Na dobirku

PayPal

GoPay

(0]

O O O O

Kdy nejcastéji nakupujete odévy pres internet?

(0]

Nakupuji, jen kdyZz potiebuji néco konkrétniho
Nakupuji, kdyz jsou akce (sezénni, povanocni...)
Nakupuji, kdyz mam néladu (chci si udé€lat radost)
Nakupuji, kdyz se nudim

O O O O

Jina...



Pro koho nejéastéji nakupujete odévy online?
o Nakupuji pro sebe

o Nakupuji pro déti

o Nakupuji pro n¢koho jako darek

O

Jina...

Koupili jste nékdy odév proto, Ze se pravé nosi?
o Ano
o Ne

Zohlediiujete pii naAkupu odévii recenze a doporuceni ostatnich lidi?
o Ano
o Ne

Nechate se pri cileném nakupu ovlivnit akénimi nabidkami a koupite i néco, co jste
puvodné nechtéli?

Vzdy

Témet vzdy
Neékdy
Témét nikdy
Nikdy

O

o O O O

Které dopliikové sluzby jsou pro Vas rozhodujici pri vybéri e-shopu? (vyberte 3
moznosti)

Doprava a vraceni zdarma

Slevy

Sortiment

Piehlednost e-shopu

Doporuceni velikosti

Recenze

Doba doruceni

0 B I I O I I

Jina. ..

Jak se nejcéastéji zachovate v pripadé, Ze ma e-shop s odévy poStovné zdarma od urcité
castky?
o Ud¢lam hromadnou objednavku s prateli, abychom nemuseli platit postovné

o Pfidam do kosiku véci, které jsem ptivodné nechtéla, abych doséhla ¢astky pro postovné
zdarma

Je mi to jedno, objednam pouze co potiebuji a zaplatim poStovné

O

Odradi mé to od ndkupu a jdu hledat produkty na jiny e-shop

o



Pouzivate pro nakup odéva digitalni trzisté? (napf. Glami, Google niakupy — vice
prodejci na 1 misté)

o Ano, pouzivam digitalni trzisté

o Ne, jdu rovnou na konkrétni e-shop

Ktery e-shop s odévy vyuzZivate nejcastéji?
Zalando

About you

H&M

Reserved

Zara

Nemam konkrétni nejpouzivanéjsi e-shop

o O 0O O O O O

Jina...

Vyuzivate mobilni aplikace pro nakup odévi online?
o Ano, mam stazenou aplikaci v mobilu
o Ne, nakupuji pfes e-shop na internetu

Vyuzili jste nékdy na internetu nakup odévu tzv. "z druhé ruky"?
o Ano
o Ne

VyuzZivate pro niakup odévii stile stejny e-shop?
o Ano, vyuzivam stale jeden a ten samy

o Mam nékolik oblibenych, které vyuzivam

o Ne, e-shop vybirdm podle cen/sortimentu

Udélujete hodnoceni po provedeném nakupu?

o

Ano, ud€luji pozitivni 1 negativni hodnoceni
Ano, ud€luji pouze pozitivni hodnoceni
Ano, ud€luji pouze negativni hodnoceni

Ne

o O O

Miyslite si, Ze bude v budoucnu ubyvat poctu kamennych obchodi s odévy v disledku
rozvoje internetovych e-shopii?

o Ano
o Ne



Ne nenakupuji odévy na internetu

Pro¢ nenakupujete odévy na internetu? (vyberte 3 moZnosti)

0 R B I I B Y I

Jsem zvykly/4 nakupovat v kamennych obchodech
Nemuzu si odév vyzkouset

Nemiizu si osahat material (kvalitu)

Nechci platit postovné

Neumim nakupovat online

Nemam k tomu technické prostredky

Jina...

Identifika¢ni udaje

Vase pohlavi

o

O

Zena

muz

Vas vék

o

o O O

15-25
26-35
3645
46+

Jaky je Vas aktudlni status?

o O O O O O

Student

Zaméstnany

Nezaméstnany

NYe

Mateiska/rodicovska dovolena
Diichodce



