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Anotace:

Tato bakalaisk4 prace se zabyva zkoumanim diileZitosti diivéry pii online nakupovani v Ceské
republice. Cilem je analyzovat ndkupni chovani spotiebitelti a navrhnout opatieni, které ma;ji
potencial zvySit davéru nakupujicich. Formou dotaznikového Setfeni se zjiStuje, zda
divéryhodnost zakaznikti ovliviiuje jejich nakup. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast. Prace se tykd predevSim elektronického podnikani, obchodovéni, faktorti ovliviiujici
nakupni chovani, a pfedevs§im diivéry v tomto prostredi. Prakticka ¢ast obsahuje zpracovani dat
dotaznikového Setfeni. Dotaznik je vytvofen tak, aby byl vhodny pro vSechny vékové skupiny
a je mifeny pro spottebitelé, kteti nakupuji prostiednictvim e-shopl. Dotaznik bude rozeslan
respondentiim prostiednictvim internetu a cilem je ziskat co nejvice informaci, jak je divéra je
pfi ndkupu dilezitd. Zda je pro né dilezity vzhled stranky, recenze ostatnich a dalsi faktory.
Zamérem je ziskat co nejvice zkuSenosti a nazort respondent v rtiznych vékovych kategoriich.
Vysledkem prace je navrh na doporuéeni konkrétnimu e-shopu, ktera vedou ke zvyseni daveéry
u spotiebitelt.



Uvod

PouZivani internetu je v dneSnim svéte béZnou a denni zaleZitosti. Diky internetu dochazi
k propojeni populace a nasledné k jejich komunikaci. Internet je vyuzivan k dennim aktivitam,
jako je sdileni informaci a novinek ze svéta, komunikace mezi lidmi, vyuzivani socialnich siti
apod. Pro nékteré v§ak muize byt existence bez internetu nepiedstavitelna. Predev§im pro ty,

ktefi pomoci internetu pracuji a vyuzivaji ho opravdu denné.

Bakalaiska préce je rozdélena na dvé ¢asti: na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast je
zamétena na zékladni terminologii tykajici se této problematiky na internetu. Nejprve je potieba
pfedstavit online prostiedi, které pro toto téma zdkladem. Nasleduje konkretizace dal§iho
klicového pojmu, kterym je diivéra. Divéra z hlediska provozovatelil internetovych obchodt je
velmi ditlezita. Je t€Zké si ji u spotiebitelt vybudovat, ale jesté t€Z81 je zajistit, aby byla stabilni.
Na spottebitele piisobi mnoho faktort, které v nich mohou vyvolat nedivéru, a proto je potteba
se témto faktorim vyhnout. Pravé tyto faktory jsou v kapitole popisovany. Treti a zaroven
posledni kapitolou je nakupni chovani spotiebitell, které je Casto nevyzpytatelné. Faktora
ovliviiyjici ndkupni chovani spotiebitelti je plno. Chovani mize byt ovlivnéno prostiedim,
blizkym okolim spottebiteld, vnimanim, a predev§im marketingovymi nastroji. Ty jsou pro
provozovatel klicové k ziskani zakaznik.

K analyze nakupniho chovéni je pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sdilen
prostiednictvim socialnich médii a je cilen na vSechny vékové skupiny. Na zéklad¢ vysledki je

stanoveno doporuceni konkrétnimu internetovému subjektu, kterd povedou ke zvySeni davéry

mezi provozovatelem internetového obchodu a spotiebitelem.

Cil prace

Cilem bakalatské prace je na zakladé¢ analyzy online ndkupniho chovani spottebitelil zjistit roli
divery pii online nakupovani a navrhnout konkrétni opattent, které maji potencial zvysit davéru

nakupujicich.

Metodika

Prakticka ¢ast bude zpracovana pomoci dotazniku, ktery bude pfedevs§im zaméfen na konkrétni

internetovou spole¢nost, aby bylo mozné navrhnout opatteni, ktera pomtizou e-shopu zvysit



duveéru ze strany nakupujicich. Jedna se o internetovy obchod Alza.cz. Dale bude zjist'ovano,
jaké dulezité faktory maji pravé vliv na online nakup. Jaké faktory nakup podporuji a jaké
faktory naopak nakup zavrhuji. Dotaznik bude vytvofen tak, aby byl vhodny pro vSechny

veékové skupiny. Bude vytvoren online a rozesilan prostfednictvim socialnich siti.

Pouzité metody

Hlavni metodou, diky které bude provadén vyzkum v praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni.
Tento zpusob bude zvolen proto, Ze v této oblasti vyzkumu je ziskavani dat tim nejjednodussim
zpaisobem. Casto dochazi k chybam ze strany respondenttl, ato z diivodu, Ze jsou $patnd
formulované otazky a respondenti je tak Spatné pochopi. Proto je podstatné dodrZzovat uréita
pravidla. Ptat se na otazky jednoduse, aby otdzku pochopil kazdy bez ohledu na vzdélani. Ptat
se ptimou otdzkou, abychom mohli ofekavat ptimou odpovéd’. Nepouzivat zdvojené otazky,
jen z divodu, aby se dotaznik zdal pro respondenta krat$i. Mohli bychom pak tak dostat Spatnou
odpovéd’. Dilezité je, aby dotaznik na prvni pohled upoutal pozornost, a proto by mél byt:

srozumitelny, snadné orientovany a jednoduse vyplnitelny. (Kozel et al., 2006)

Vysledky

Z otazky €. 1 je jasné, ze spotiebitelé na internetu nakupuji ¢asto. Z tohoto diivodu je potieba
ze strany prodavajicich si u zakaznikt divéru ziskat a nasledné si ji udrzet. Pro provozovatele
internetovych obchodu je to velmi dualezité. Sta¢i jedno malé pochybeni a nastava riziko, ze

duvéra zakaznika v dany internetovy obchod upada.

Otazka €. 6 zkoumala, zda prodlouzena lhiita vraceni pisobi na zdkazniky divéryhodnéji.
Tento faktor pisobi divéryhodnéji na 63,1 % respondentu. I pies to, Ze moznost prodlouzené
lhiity vraceni nabizi hodné e-shopt, tak na 36,9 % respondentl to vétsi ditvéru nevyvolava.
Prodejci tuto moznost nabizeji zakazniktim jako vyhodu pfi nakupu, ale bohuzel to v nich pocit
znacné vyhody nevyvolava.

FAPI (2019) udava, ze pro zvySeni duvéry je vhodné pridat odznaky davéry. Tuto moznost
odpovédi nabizela otazka ¢. 7. Dlvéru to vyvolava v 31 % dotazovanych. Pomér je celkem
vysoky, a tim padem by se internetové obchody, které chtéji ptisobit na zakazniky diveéry, mély

na toto zamérit.



Spotrebitelé pfed samym nédkupem pies internet jsou ovlivnény velkym mnoZstvim faktorti a na

toto je pravé mifena prvni vyzkumna otazka. Na zaklad¢ otdzky €. 7 lze konstatovat, ze
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pro 50 % dotazovanych. Jako tieti rozhodujici faktor pro nakup pies internet, ktery vyplynul
Z vyzkumu, je dilezitost vefejné zndmé znacky. Tento faktor je spotiebiteli zfejmeé vniman jako
vice spolehlivy. To, Ze je mezi lidmi e-shop zndmy a jedna se piipadné o celorepublikovou
nebo celosvétovou znacku mé oc¢ividné€ na spotiebitele divéryhodny dopad. Existuji také urcité
vyhody, které spotiebitele pritahuji k vyuziti ndkupu ptes internet. Za nejvetsi vyhodu povazuji
respondenti, Ze mohou nakoupit z pohodli domova. Tento faktor je vyhodou pro
64,3 % respondentli. Dalsi vyhodou je moZnost vybéru ze Sirokého sortimentu.

Z druhého hlediska, ato negativniho, byly také zkoumény faktory, které nakup naopak
nepodporuji. Faktor, ktery kupujici odradi pfi ndkupu online je nemoznost si zbozi vyzkouset.
Tento faktor se tyka pfedevsim obleceni a obuvi, ale mizeme do néj také zahrnout i elektroniku,
kterou si spotiebitelé casto chtéji pfed nakupem vyzkouSet. Z tohoto divodu uvedlo
57,1 % respondentt, ze nenakupuji ptes internet. Dal§im vyznamny faktorem, kvili kterému si
spotiebitelé nakup rozhoduji, je cena dopravy. Tento faktor je odrazujici pro celkem
41,1 % respondentd. Tretim podstatnym ovliviiujicim faktorem jsou komplikace spojené

s ptipadnou reklamaci a vracenim zbozim. Tento diivod vybralo 33,9 %.

Pocit strachu pii ndkupu elektroniky a spotiebicli pres internet je divodem, proc lidé na Alza.cz
nenakupuji. Tento diivod oznadilo 50 % dotazovanych. I pfes to, Ze v otazce €. 15 respondenti
nakupujici na Alza.cz oznacili pravé elektroniku, kterou nakupujici nejvice tak pro jiné
respondenty to je rozhodujici divod, aby na Alza.cz nenakoupili. Dalsim divodem, pro¢
Alza.cz ke svému ndkupu nevyuzili, jsou vysoké ceny. Tento divod oznacilo
33,3 %. Neduveryhodné plisobeni webové stranky je dalSim faktorem, pro¢ Alza.cz nevyuZili.

Tento dojem mé 16,7 % dotazovanych.

To, Ze je tento internetovy obchod oblibeny vyplyva i z vyzkumu této prace. Z celkového poctu
168 respondentti nakoupilo celkem 150 respondentii, coz muze i vypovidat o jeji oblibenosti.
To, ze si respondenti vybrali prave tento internetovy obchod méla vliv Siroka nabidka zbozi.
respondentli. Rychlost dodani se v tomto vyzkumu objevilo hned na druhém misté. A pro

respondenty je tento faktor znacné dulezity jako ptfedchozi faktor Siroké nabidky zboZzi.



Oznacilo ho uz o néco méné respondentil, ale i tak se jedna o zna¢nou ¢ast. Faktor je dulezity
pro 51,3 %. Dal§im divodem vybéru tohoto obchodu jsou nizké ceny. I pies to, ze pro jiné
respondety byly vysoké ceny diivodem, Ze spotiebitelé na Alza.cz nenakupuji, tak jind skupina
respondentli povazuje ceny prave nizké. Z tohoto divodu nakoupilo 24 % respondent. Stalym
zakaznikem je pouze 20 % dotazovanych, 1 pfes to, ze Alza.cz naizi mnoho moZnosti ¢lenstvi.

(Alza.cz, 1994 — 2023)

Doporucené navrhy

Online chat na webové strance Alza.cz
Jednim z prvnich navrhu je vytvofeni online chatu. Jelikoz respondenti v dotaznikovém Setieni

uvedli, ze se boji koupit elektroniku a spottebice pies internet, tato funkce by mohla pomoci
strach odbourat. Kdyz si zakaznici chtéji koupit néjakou elektroniku v kamenné prodejné,
mohou se ihned se svymi dotazy obratit na vyskoleného pracovnika, ktery jim s vybérem
poradi. Na webovych strankach Alza.cz bohuzel chybi moznost se online spojit s odbornikem,
ktery by jim byl béhem nakupu k dispozici. Jedina moZnost, kterd je momentalné dostupna, je
komunikace ptes mobilni telefon, popiipadé komunikace pies e-mailovou komunikaci. Tato
moznost v8ak neni Gpln¢ vhodna z ¢asového hlediska. Odpovéd’ na piipadné dotazy neni tak
okamZzita, jako pies telefonat.

Jednalo by se o grafické okno, které by nabizelo zdkaznikiim mozZnost obratit se s jakymkoliv
dotazem. Pokud bude mit zakaznik dotaz ohledné nabizeného zboZi ¢i sluzeb, mohl by ihned

komunikovat v redlném case s operatorem.

Novy vzhled webovych stranek
Dalsim navrhem ke zvyseni divéry jsou nové webové stranky. Tti respondenti uvedli, Ze na né
webové stranky Alza.cz pisobi nedivéryhodné. Resenim by mohli byt obnovené webové

stranky.

Zaméieni se na recenze

Jelikoz z vyzkumu vyslo, Ze zédkaznické recenze jsou nejvlivnéj$im faktorem, ktery plisobi na
davéru zakaznika, je opravdu dilezité, aby provozovatelé internetovych obchodi této oblasti
vénovali zvySenou pozornost. Respondenti uvedli, Ze recenze vyhledavaji vzdy pfi prvnim
nakupu na internetovém obchodé¢, anebo pftilezitostné, pokud maji néjaké pochybeni. Recenze

tedy mohou rozhodovat o uskute¢néni ndkupu. Ze strany provozovatele je dilezité, aby na



recenze reagoval, zejména na ty negativni. Vzbudi pak tak v ostatnich spotiebitelich dobry

dojem, Ze jim to neni lhostejné a jsou ochotni problémy fesit. (Malik, 2022)

Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat nakupni chovani spotiebitelt a zjistit, jakou u nich
hraje roli duvéra pii online nakupovani. Nasledn¢ navrhnout konkrétni doporuceni Alza.cz,
kterd by pomohla ke zvyseni duvéry u spotiebitelti pii nakupu pies internet. Jelikoz vysledky
z vyzkumu poukazuji na to, Ze spotfebitelé online nakupy vyuzivaji, je tfeba aby si obchodnik
u spotiebitelt divéru vybudoval a aby se tak spotiebitelé nadale stali jeho stalym zdkaznikem.
Duvéra je dulezitym faktorem pii nakupu pies internet, a pokud zdkaznik v daném subjektu

davéru mit nebude, nakup tak u néj neprovede.

Teoreticka cast byla zamétena na tii kapitoly. Prvni kapitola se zabyva tim nejzakladné&jsim
tohoto tématu, a to je elektronické podnikani a obchodovani. Déle také nelze opomenout stav
e-commerce v Ceské republice, ktery i nadale roste. Dalsi kapitola je zam&Fena na divéru, ktera
ovlivnit, je potieba této oblasti vénovat zvySenou pozornost. Tteti a zaroven posledni kapitola
se tyka nakupniho chovani spotiebitelii. Piedevsim obsahuje faktory, které maji vliv na
spotiebitele pfi nakupu. Potfeba je také podotknout, ze ndkupni chovani spotiebitell je

nevyzpytatelné. Touto situaci se zabyva model ¢erné skiinky v této kapitole.

V praktické ¢asti byl zpracovan vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setteni, ktery byl
zaméfen na online nakupovani a na internetovy obchod Alza.cz. Z vysledku Ize dojit k zavéru,
ze spotiebitelé¢ online ndkupy vyuzivaji Casto a nejcastéjSim ditvodem je moznost nakupu
z pohodli domova. Naopak nejcastéjsi diivod, pro¢ online nakupy nevyuzivaji, je nemoznost si
zboZi vyzkouset. Co se ty€e zabezpeceni pii online ndkupu, tak vétSinu spotiebitelti od ndkupu
nijak neodradi. Konkrétné 93,4 % respondenti uvedlo, ze je nedostate¢né zabezpeCeni od
nadkupu neodradi. Ztohoto vystupu lze konstatovat, Ze nakupu pies internet duvéiuji.
Nejdulezitéjsi faktor, ktery je pti ndkupu u respondentt dilezity, jsou zdkaznické recenze. Na
zaklad¢ pozitivnich ¢i negativnich hodnoceni e-shopt se zakaznici rozhoduji o provedeni
nakupu. Proto je dilezité se na tuto oblast zaméfit.

Na zavér byla stanovena opatieni, ktera povedou ke zvysSeni duvéry. V prvni fad¢ se jedna
0 online chat na webovych strankach Alza.cz. Zakaznici budou mit moznost se béhem svého
nakupu mit na koho obratit a vzbudi to v nich jistou duvéru, ze s nimi odborny pracovnik ihned

komunikuje, a usetii jim tak ¢as. Rychla komunikace je jednim z kroku, ktery muze ptispét ke



zvySeni divéry. Dalsi opatfeni se tyka zmény vzhledu webovych stranek Alza.cz, jelikoZ jsou
stranky jiz nékolik let beze zmény designu. Jelikoz podle vyzkumu jsou recenze nedtilezitéjsim
faktorem podporujici nakup, tak dalsim doporucenim je veénovat této oblasti zvySenou

pozornost. Dilezité je na recenze ihned reagovat a snazit se pripadny problém fesit.

Zavérem je potieba podotknout, Ze budovani divéry je dilezitou cinnosti kazdého
provozovatele internetového obchodu. Jelikoz je prostiedi e-commerce velmi konkurenéni, je
dulezité, aby v zakaznikovi vzbudil pozitivni dojem a nakup provedl pravé u néj a nadale se
K nému i vratil.
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