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ANOTACE

Predmétem této diplomové prace je porozumét nakupnimu chovani spotiebitelii riznych
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se zabyva pojmoslovim vztahujici se k problematice chovdni spotrebitele. Nasledujici cdst
je zamérena na reSersi dostupné literatury. Treti cast je vénovana aplikaci teoretickych
znalosti, kde jsou analyzovany rozdily nakupniho chovéani jednotlivych generacnich kohort.
V zdavérecné Ccasti jsou shrnuty a vyhodnoceny czjistené vysledky s vyvozenim zaveru
a doporuceni.
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Consumer behavior — an analysis of decision-making process
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The purpose of this thesis is to understand the shopping behavior of consumers of different
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shopping online and also the factors that lead them to impulsive buying behavior. The first part
of the thesis deals with the basic terminology related to the issue of consumer behavior.
The following part is focused on a search of available literature. The third part is devoted
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the results with derivation of conclusions and recommendations.
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Uvob

Rostouci vzajemné zavislosti svétovych ekonomik, kultur a populaci zplsobené
pfeshranicnim obchodem se zbozim a sluzbami, technologiemi a investi¢nimi toky, lidmi
a informacemi daly wvzniknout terminu , globalizace”. Globalizace zacala dosahovat
maximalnich hodnot popularity po studené valce na pocatku 90. let. Vzhledem k nutnosti sdilet

velké mnozstvi informaci k tomu dopomohl rychle se rozvijejici ,, internet . [24]

Toto uspofadani zacalo silné a vyznamné formovat moderni kazdodenni Zivot a samoziejmé
i obchod, resp. Elektronicky obchod, ktery umoznuje spotiebitelim piimo nakupovat zbozi
nebo sluzby od prodejce prostiednictvim internetu. Jednou z nejrangjSich forem obchodu
provadéného online bylo online zpracovani transakci IBM (OLTP-On Line Transaction
Processing) vyvinuté v 60. letech a umoznilo zpracovani finanénich transakci v realném Case.
[2] Pocitatova rezervace letenek vyvinutd pro American Airlines s ndzvem Semi-Automatic

Business Research Environment (SABRE) byla jednou z jejich aplikaci. [44]

Vzhledem k tomu, ze online nakupujici byli siln¢ motivovani faktory, jako jsou napf.
rozmanitost prodeje, uspora ¢asu, nakup z pohodli domova atd., internetovy obchod vyznamné
expandoval. Statistiky ukazuji, ze napf. vroce 2012 asijsko-pacificky region zvysil
své mezinarodni trzby o 30 %, coz jim pfineslo vice nez 433 miliard USD v pfijmech.
To je rozdil ve vysi 69 miliard USD mezi americkymi ptijmy ve vysi 364,66 miliard USD. [4]
[34]

Co se ty¢e evropského e-shopu, resp. Ceského trhu, podle iDnes.cz nasli ,,Cesi novou
disciplinu, ve které Evropamim ukazuji zada. K ndkupiim na e-shopech, castéji nez ostatni
narody, pouzivaji mobilni telefony. Realizuji pres né 54 % plateb, tvrdi studie americké banky
JP Morgan. A internetové obchody maji rist nejrychleji z osmnacti zemi kontinentu.
Na zakladé studii americké investiéni banky JP Morgan o platebnich metodach je Cesko
pokladano za nejperspektivnéjsi z osmnécti zemi evropského kontinentu, je-li fe¢ o byznysu
internetovych obchodi. Zpusoby online nédkupniho chovani spotiebitelli se pfitom rapidné
méni. UZ vice neZ polovina online nakupt je zrealizovano pies mobil — pfesné 54 %. [18]

Z tohoto kratkého vyctu informaci vyplyva, ze soucasné s nartistem nakupu jde ruku v ruku
I rapidni narGst marketingovych nastrah, nastroji POS (point-of-sale), kterym musi celit
nakupujici a spotfebitel. Silena turbulence POS, do které je nakupujici vtahovan musi zakonité

vést ke zméndm jeho chovani. V posledni dobé se objevil novy fenomén, ¢i termin nazyvany
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,, impulzivni nakupovani “, pro né&jz je charakteristicka neukojitelna chut’ nakupujiciho zakoupit

néco, co pivodné vitbec nechtél.

Neexistuje zatim mnoho vyzkuml a studii, které by se vénovaly online nakupnim
zvyklostem jednotlivych generaci. Jak by se tedy méli obchodnici ptipravit na tyto generace
online nakupujicich? Existuji mezi nimi diference? Kterymi faktory jsou nejvice ovlivnéni
a jak hodn¢ inklinuji k impulzivnimu nakupovani? Tyto otazky dévaji vzniku diplomove préci,
jejiz hlavnim cilem je provést analyzu spotfebniho chovani u riznych typa osob

a identifikovat kli¢ové faktory, které nejvice ovliviiuji jejich nakupni rozhodovaci proces.

Jak jiz bylo feceno, nejvétsi pozornost je vSak vénovana online nakupovani u spotiebitelt
Z fad generacnich kohort se zamétenim na jeden ze ¢tyt existujicich z&kladnich typa chovani
spotiebitele pii nakupu — impulzivnimu chovéni. Ugelem je tedy porovnat spotiebitelské
chovéni s prvky impulzivniho online nakupovani napti¢ jednotlivymi genera¢nimi kohortami
ana zéklad¢ ziskanych poznatka pak vytycit nejdilezitéjsi faktory, na které by se marketingova

oddéleni méla nejvice zaméfit.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich c¢asti. Teoreticka ¢ast vymezuje problematiku
spotiebniho chovani spotiebitele a nakupniho rozhodovaciho procesu. Téz se vénuje typtim
nakupniho chovani, kde je upfednostnén zejména popis impulzivniho nakupovani. Predmétem
druhé kapitoly jsou faktory, které maji vyrazny dopad pravé na impulzivni nakupovani.
Zde je zdlraznén marketingovy mix doplnén o dalSi proménné z online prostfedi. A pravé
online nakupovani je objektem dalsi kapitoly, ktera je doplnéna 0 néstroje marketingové
komunikace. Nasleduje stru¢na charakteristika genera¢nich kohort z hlediska spotiebniho
chovani a jiz dosavadnich vyzkumu, jeZ se zaobiraji vybranymi aspekty nakupniho chovani.
Ty jsou poté prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu porovnavany ve druhé &asti prace,

tzn. empirické sondy.
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1 VYMEZENIi ZAKLADNICH POJMU

Pfed provedenim samotne analyzy faktort ovlivitujici chovani spotiebitele je dulezité zprvu
definovat jednotlivé pojmy a ucelend slovni spojeni a piesunout se tak od obecnych pojmui
k vyse specifickym, aby se zajistil logicky a konzistentni tok literarni reSerSe a empirické sondy
vyzkumu. V teoretické ¢asti budou vymezeny pojmy tykajici se spotiebitele, jeho nakupniho
chovani a rozhodovani, faktoru, jez ovlivituji jeho rozhodovani, prostfedi online a v neposledni

fad¢ typologie spotiebitele dle generacnich typu.

1.1 Osobnost spotiebitele

Kazdy spotiebitel ma svou osobnost, ktera je jedine¢nd a nenahraditelna. Obecné
Ize osobnost definovat jako individualni celek dusevniho Zivota ¢loveéka, jenz spole¢né s télem
a zivotnim prostfedim tvoii jednotu. Lidé reaguji v urcitych situacich riznym zpiisobem, ¢imz
nelze chovani popsat jako pouhou pfimou reakci na dany stimul, ale je tieba brat v potaz
osobnost jedince. [36] Individualita takoveého jedince se v prubéhu zivota vyzdvihuje diky
osobnim zkuSenostem. Dle Drapela [9] je osobnost definovana jako: ,,dynamicky zdroj
chovani, identity a jedinecnosti kazdé osoby. Vyraz chovani zahrnuje procesy mysleni, emoce,
rozhodovani, télesné cinnosti, socidalni interakci atd.” Existuje mnoho definic a pfistupl
ke studiu a analyze osobnosti, ovSem pro pochopeni osobnosti jako takové, je nezbytné
neopomijet, ze vyvoj osobnosti neni dan pouze biologickymi zaklady, ale je spjat i s vrozenymi

predpoklady, na které ptisobi vnéjsi prostiedi a vychova. [47]

V ramci problematiky diplomové prace budou zmifiovany pojmy spotiebitel a zakaznik.
Spotiebitel je spiSe chapan jako ten, kdo vyrobek ¢i sluzbu spotfebovava, coz ovsem
neznamena, Ze by ji mél i koupit. Naproti tomu zdkaznik je ten, kdo o produkt jevi zajem,
objednava, nakupuje a plati. [26] Zamazalova [60] tyto terminy dopliiuje o pojem Kupujici,
ktery se stava ze zékaznika v okamziku nakupu. Zde plati, ze nemusi byt koneénym
spotiebitelem. Ucebnicovym piikladem je tak napt. dité, které kupuje pro svého kamarada

darek — zde je spotiebitelem kamarad, ponévadz darek bude pouzivat.

Jsou-li brany v tivahu vSechny vyse uvedené pojmy, da se fici, Ze role ,,kupujici“ nejlépe
odpovida terminu zékaznika a naopak termin ,,uzivatel* kone¢nému spotiebiteli. V' praci budou
tyto terminy brany jako synonyma, bude tedy zkouméano chovani toho, kdo zbozi a sluzby
nakupuje, kdo bud’ jednd na zékladé svého rozhodnuti, anebo je ovlivnén jinymi faktory,

kdo nakupuje bud’ pro svou potiebu, anebo potiebu druhého. Ve snaze pochopit, na zaklade,
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¢eho se zdkaznici rozhoduji a jaké faktory je pii vybéru produkty ovliviiuji, by kazda firma
méla analyzovat chovani spotiebitele, jelikoz poznani, ¢im je jeho chovani ovlivnéno
a jak funguje, mize smétovat k lepSim marketingovym rozhodnutim a zaroveil ke koncepci

spokojeneho zakaznika. [47]

1.2 Spoti‘ebni chovani

V terminech spotifebni a nakupni chovani existuje urcita nejednotnost, néktefi autofi
je rozlisuji a jini uvadéji jako synonyma. Koudelka [29] ve své publikaci zminuje, ze kazdy
spotiebitel ptislusi do urCité spole¢nosti, ve které se jistym zplsobem chova a projevuje.
Spotiebni chovani obecné popisuje jako ,pro¢ a jak spotrebitelé uzivaji vyrobky.* [29]

Nesouvisi tedy jen bezprostiedné s ndkupem, nybrz i s okolim, které ho podmiiiuje.

Tento termin je téZ oznacovan jako nakupni chovani koncového zakaznika a spotiebitele.
Zajimd se o poznani a pochopeni toho, jak spotiebitel citi, mysli, hodnoti ¢ vybira
mezi mnohymi moznostmi, jak je ovlivnén okolim a ¢im je motivovan, jak se chova
béhem rozhodovani a ndkupu a jak je omezen svymi znalostmi a schopnostmi zpracovavat
informace. [53] Obdobné k terminu pfistupuje Vysekalova [56] a uvadi, Ze spotiebni chovani
je ovlivnéno psychickymi procesy, kterymi se projevuji lidské vlastnosti, mezi néz patii
vnimani, pozornost, u¢eni, pamét’ a zapominani, potieby a motivace. Naproti tomu Zamazalova
[60] povazuje nakupni chovani jako soucast spotiebniho chovani, v némz ptedstavuje piimo
samotny nakup — ptesnéji vlastni nakupni akci neboli ndkupni rozhodnuti. V priibéhu celé prace
budou tyto terminy pouzivany zaméné a chapany obdobné jako tomu je u autort, dle kterych
se spotfebni chovani nezabyva vyhradné jen pofizovanim, nybrz i otazkou, kdy, kde, pro¢, jak

a jak Casto sluzby a produkty spotiebitelé nakupuji.

Z pohledu marketéra je cilem studie nakupniho chovani ptedev§im pochopeni a ziskani
predstavy bézného zivota zakazniki, zjisténi jejich potieb a na téchto poznatcich pak stanovit
efektivni marketingové strategie, coz neni Gpln¢ snadné, nebot’ jde o komplexni veli¢inu,
kterd se v ¢ase méni a na kterou pisobi vice vlivii. Proto je potiebné zminit, ze vysledek analyzy
chovani zkoumaného prvku spotiebiteli bude zobrazovat pouze zakladni poznatky,

které se ovSem v prub¢hu Casu jiste¢ zméni.

1.3 Pristupy k vymezeni pojmu spotiebniho chovani

Jak jiz vyplyva z ptedchoziho textu, zkoumdni spotfebniho chovani hraje pro kazdou

organizaci, ktera néco nabizi, klicovou roli. Nejenze se zkoumaji divody a zptsoby nakupu,
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avsak i vlivy, které doprovazeji cely proces nakupu. Na samotné zkoumani spotiebniho chovani

lze nahlizet zvice hledisek, jenz se odliSuji dle vyznamnosti faktoru. Koudelka [29],

ale i Zamazalova [59] rozeznavaji nasledujici ptistupy:

Sociologické — zakladem sociologického pfistupu je pozorovani reakci spotiebitelli
na rizné socialni situace, kde dominuje myslenka toho, ze chovani spotiebitele
je ovlivnéno obzvlasté vlivem socilniho okoli, touhou po uznani a ptijeti do vytouzené

skupiny lidi a zaroven ziskani spole¢enského statusu. [59]

Racionalni — tento pfistup uvazuje o spotiebiteli jako rozumném jedinci, ktery
se rozhoduje na zakladé toho, jaky uzitek mu koupé produktu piinese a jaké naklady
bude muset vynalozit. Psychologické a socidlni prvky nejsou zde piilis podstatné.
Pfedpokladem tohoto ptistupu je schopnost spotiebitele si vytvorit takovy algoritmus
rozhodovani, ktery je pevné dodrzovan. Proto se pievazné vyuziva v ekonomii,
kde se pocita s co nejméné kompromisy spotiebitele a kde se zkoumaji souvislosti mezi
proménnymi jako jsou uzitek a vynalozené naklady, ptijem, omezeni rozpoctu, kiivky

indiference a jiné. [29]

Psychologické — tento piistup se specializuje i na psychické faktory spotiebitelt, které
ovliviwuji kupni rozhodovaci proces. Jsou zde uplatiovany psychoanalytické modely
a piistupy Zikmunda Freuda, jenz zkouma tfi roviny jedincova védomi — tj. id, ego,

superego. Sleduje se zde relace mezi podnéty a reakcemi ¢i oblast motivace. [59]

Jelikoz neexistuje konkrétn€ nejvyhodné;jsi ptistup k ndkupnimu chovani spotiebitele a vyse

zminéné piistupy se vzajemné nejen dopliuji, ale taktéz se propojuji, je z marketingového

hlediska na spotiebni chovani nahlizeno komplexné¢.

Komplexni pristup — nenahlizi na spotfebni chovani pouze jednim smérem, ale usiluje
0 obsahnuti vSech faktort, které se podileji na utvareni nakupniho chovani. Bylo
zformulovéano vice pfistupl, ovSem mezi ty nejznadméjsi patii model ¢erné skrinky
neboli tzv. model Podnét-Cerna skiitika—Odezva. [59] Tento model odrazi
skuteCnost, Ze kazdy zakaznik reaguje na ruzné stimuly, které vstupuji do jeho
podvédomi, jinak. Aby firma dokazala pochopit své zakazniky a ovlivnit uréitym
zpisobem jejich nakupni chovani, je potfeba analyzovat vztahy mezi trznimi stimuly
a reakcemi kupujicich, zjistit, co se odehrdva v tzv. Cerné skiinice spotiebitele neboli

spotiebitelové mysli, nasledné¢ utvofit uréitd zobecnéni a specifikovat typologii
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zékaznika. Cernad skiifika spotiebitele zndzorfiuje spletity soubor  vlivi.

Cely mechanismus je znazornén na obrazku nize. [55]
VNEJSI STIMULY

[ Marketing: vyrobek, cena, misto, propagace
Prostiedi: ekonomické, technologickeé, politické, kulturni

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

S TT— VLASTNOSTI
ZJISTENI POTREBY > L UPUJICIHO
. L, Kulturni *--
SBER A HLEDANI Socialni
i Osobni
- Psychické
HODNOCENI ALTERNATIV «—>
A
REAKCE 5
v

NAKUPNI ROZHODNUTI

Volba vyrobku, znacky, prodejce, moznosti, na¢asovani
koupg, frekvence a velikost ndkupu

v

PONAKUPNI CHOVANI

Spokojenost, nespokojenost < |

Obrézek 1: Model Podnét—Cerna skiilika—Odezva
Zdroj: Viastni zpracovdni na zdklade [29] [26]

PocateCnim prvkem celého procesu jsou podnéty, které jsou utvafeny prostiedim
(ekonomicke, technologicke, politické, kulturni) a které prameni z komer¢nich a socialnich
zdroji, kam spada marketingovy mix 4P (vyrobek, cena, misto a propagace). Je zfetelné,
ze v danou chvili na jedince neptisobi pouze jeden podnét, ale je jich rovnou mnoZstvi a to,
ktery stimul nakonec spotiebitele ovlivni, udava délka a intenzita ptisobeni. Tyto podnéty
vstupuji do tzv. €erné skrinky spoticbitele, ¢imz je mySlena samotna mysl spotiebitele,
kde jsou dale ovlivnény vlastnostmi kupujiciho a jeho rozhodovacim procesem pii nakupu.
Nasleduje vychozi reakce na stimul — bud’ zakaznik sluzbu ¢i produkt koupi, anebo odmitne,

zvoli jinou alternativu, ¢i doporuéi dale. [55] [29]

16



Na chovani spotiebitele maji vliv i procesy uceni, tedy interni proménné jako jsou postoje,
motivy, nazory ¢i socialni role. Howard a Sheth [19] dale dopliuji, Ze je nékupni chovani
vyjadieno stupfiovitym procesem, jenZz zacina pozornosti, prostupuje pies kupni umysly
ke koneénému nakupu. [56] Podrobnéji lze spatfit cely proces na obrazku ¢. 3., ktery zobrazuje
model nékupniho chovani: vstup spotiebitele do prodejny az po jeho odchod.
Plati zde pravidlo, Zze kazdy z nés bude pfi stejné nabidce na stejné podnéty reagovat jinak. [55]
A pravé zjisténim, jak spotiebitelé reaguji a jaké diference existuji v nakupnim chovani mezi

spotiebiteli vybranych generaci, se vénuje vyzkum této prace.

l_

Orientace v prodeijné

Proces rozhodovani
v
Volba

IR

Obrazek 2: Model ndkupniho chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade [47] [53]

Z vyse uvedeného lze konstatovat, ze by k marketingovému vyzkumu mél byt vyuzivan
predevsim komplexni model, nebot’ pojima jak vnéjsi vlivy, tak i vlastnosti kupujiciho,
které ptisobi na jeho nakupni chovani. Souc¢asti komplexniho piistupu jsou faze nakupniho

procesu, které budou rozebrany v nasledujici kapitole.

1.4 Proces kupniho rozhodovani a jeho faze

Procesem nakupniho rozhodovani se zabyvd mnoho autori a existuje hned nékolik
jeho obmén, nicméné vSechny modely zahrnuji faze, které zacinaji uvédoménim si potieby

a kon¢i ponakupnim chovanim. Napi. Kotler [26] rozliSuje pét fazi — zjisteni potieby, sber
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informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a chovani po koupi. Lze si vS§imnout,

ze kupni proces pocina jiz pred nakupem a pokracuje jesté po ném.

Hodnoceni Rozhodnuti
alternativ 0 koupi

Obrézek 3: Proces kupniho rozhodovéani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade [27]
Zjisténi potireby

Zjisténi potieby ¢i rozpoznani problému je prvotni fazi nakupniho rozhodovaci procesu,
V niz si spotiebitel uvédomuje svoji potiebu, a ta miize byt vyvolana vnitinim ¢i externim
podnétem. Vnitinimi podnéty jsou mySleny potieby jako je hlad a zizen, viz Maslowova
pyramida potfeb (kapitola 2.1.4). Naopak vné&jSimi podnéty se rozumi marketingovy tah
jako jsou reklama, ving, akce, dale 1 otevieni nového ndkupniho centra, tpravy cen a mnoho

dalsich. [47]
Sbér informaci

Prostfednictvim sbéru informaci spotiebitel piechazi z aktudlniho stavu (zjisténi potieby)
do stavu poZadovaného (uspokojeni potieby). Spotiebitelé pred samotnym vybérem Casto
shromazd’uji, co nejvice internich i externich informaci z riznych zdroji. [45] [49] Pramenem
internich zdrojt je dlouhodoba pamét’ spotiebitele — osobni zkuSenosti. Pokud je ovSem pamét’
spotiebitele nedostacujici a jsou mu vlastni zkuSenosti neuspokojivé, odkazuje se spise
na zdroje externi. Zdroje externich informaci se dale ¢leni na zdroje referencniho okoli (rodina,
pratelé), neutralni zdroje (komunikaéni prostfedky, jez informuji o kvalit¢ nabidky) a zdroje

v okruhu marketingového mixu, kam spada propagace v podobé reklam, letakt a inzerati. [1]

V soucasnosti se hlavnim zdrojem informaci stava pfedevs§im internet, kde jsou spotiebitelé
schopni vyhledat recenze pozadovanych vyrobku a sluzeb a také je mezi sebou nejen cenoveé

porovnavat.
Hodnoceni alternativ

V ptipadé¢, kdy spotiebitel ziska podstatné informace o produktu, hodnoti dle zvolenych
kritérii a hleda nejvyhodnéjsi variantu, aby zbyte¢né neucinil unahleny nakup. Hodnoceni
je ovlivnéno postojem a piesvédcenim spotiebitele. Mezi hodnotici kritéria spada napt. design,
vzhled, funk¢nost vlastnosti vyrobku (zda napliiuje vyzadované funkce) a dale vyhody

jako jsou cena, pozarucni doba a servis, reklama¢ni podminky atd. [3]
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Schiffman a Kanuk [47] dale pfichazi s pravidlem, jehoz podstatou je segmentace
spotiebiteli podle nakupni orientace, tzn. ze na trhu existuji spotfebitelé, ktefi se orientuji

na kvalitu, jinymi slovy nakupuji ,,nejlepsi produkty*, spotiebitelé profilujici se nakupem

vvvvvv

ey oo

strategii, a tudiz lze spotiebitele kategorizovat do nasledujicich segmentii:

o Prakticti loajalisté hledaji nejvyhodnéjsi alternativy, jak uSetfit za produkty,
které si planuji v kazdém piipadé koupit.

— chtéji nakoupit za co nejnizsi cenu.

o Oportunisticti stridaci berou zfetel na znacku a zdroven vyuzivaji riiznych slevovych

benefitl, kupént a vyprodeji.

e Lovci nabidek na znacku ohled neberou, stfidaji ji a naopak ,lovi“ ty nejvyhodné&jsi
nabidky na trhu. [47]

Rozhodnuti o koupi

Rozhodnuti je volba moznosti ze dvou ¢i vice alternativ. Musi zde existovat moznost volby,
moznost vybéru — koupit, anebo nekoupit ze znacek X, ¢i Y. [47] Jak jiz bylo zminéno vyse,
spotiebitelé se od sebe psychicky vyrazné lisi, a proto ¢ini rizna subjektivni rozhodnuti.
A aby vibec ke koneénému rozhodnuti o koupi doslo, existuji urcité motivace k nakupu,
JimiZ jsou:

e motivy racionalni, které jsou logicky zdtvodnitelné a kdy kupujici pe¢livé hodnoti cil

koupé na zéklad¢ striktnich kritérii jako je pomér mezi cenou a kvalitou;

e a motivy emocionalni, jenz jsou ureny touhou a snahou se nékomu podobat a libit,
maji spojitost stouhou nékam patiit a piisluset do dané socialni skupiny,

jde napft. o nakup zna¢kového zbozi ¢i nakup ,,jen tak pro radost. [59]

Spotiebitelé se obvykle snazi rozhodovat racionalné a jsou opatrni, aby snizili mozna
nastavajici rizika a maximalizovali své pfinosy neboli maximalizovali celkovy uzitek. Dle Hese
[14] je spotiebitel pii rozhodovani limitovan, a to zejména finanénimi prostiedky. Tuto fazi
ovSem mizou ovlivnit i faktory jako jsou postoj ostatnich a neocekavany situacni faktor.

Rozhodnuti spotiebitele spo¢ivd na postoji ostatnich a touze zapadnout a vyhovét.

19



Neocekavanym situacnim faktorem je mysSlena situace, kterd spotiebiteli zkazi plan ndkupu
(napf. snizeni pfijmu, zvySeni ceny, aj.) [12] Nicméné ani preference a ani nakupni zamér
kone¢ny vysledek rozhodnuti o koupi nezajisti, nebot’ s ndkupem pftichédzi riziko a kazdy
jedinec ho vnima jinak. Pokud si spottebite]l nemlize byt jisty vysledkem ndkupu, pocituje
obavu a uzkost. To, jak je riziko vnimano, je ur¢eno nejistotou samotného nakupu a vloZzenou
¢astkou do néj. A aby spotiebitel mohl riziko snizit, snazi se spiSe nakupnimu rozhodnuti

vyhybat, proto vyhledavéa informace, reference a voli znamé znacky a produkty se zarukou. [1]

Chovéani po koupi

Posledni faze rozhodovaciho procesu spoéiva s hodnocenim a vyjadienim spokojenosti
spotrebitele s uskutecnénym nékupem. Je-li spotiebitel spokojen, je velice pravdépodobna
opakovatelnost nadkupu, a naopak. Mimo jiné, je zajimavy i fakt, Zze spokojenost u daného
produktu miize piispét k ndkupu dalSich vyrobkti z portfolia vyrobce, coz muze vést
ke spokojenosti zdkaznika pfimo se samotnym vyrobcem ¢i znackou. Spokojenost zdkaznika

také souvisi s Sifenim pozitivnich ohlast o vyrobku do okoli. [60]

Vysekalova a jini autofi proces dopliiuji jesté o jednu fazi — fazi ndkupu (nastavajici
po ndkupnim rozhodnuti). Dodavaji, ze ne pii kazdém nakupu musi dojit k uskutecnéni vSech
fazi, ponévadz samotny nakup je jednou z nich. Napf. pti osvéd¢eném produktu jiz o koupi
zakaznik nerozhoduje a rovnou piechazi kfazi rozhodnuti o koupi. Dle toho,
zda a jak jsou nékteré faze zkraceny, ¢i dokonce vynechdny, anebo naopak prodlouzeny

¢i slouceny, 1ze vypozorovat, jakého razu je nakupniho chovani. [55] [61]

1.5 Typy ndkupniho chovani

Typy nékupniho chovéni Ize klasifikovat dle miry zaujeti, a to bud’ dlouhodobé, anebo pouze
prechodné (situa¢ni). Zaujeti spotiebitele se muze tykat jak samotného produktu, tak ndkupni

situace. Existuji ¢tyfi zakladni typy chovani spotiebitele pti nakupu:

e rutinni/zvyklostni nakup, kdy =zakaznik kupuje zbozi pravideln¢ ze zvyku
bez rozhodovani, jde o navykové chovani (kupuje napt. vyrobky kazdodenni spotieby,

oblibené znacky),

¢ limitovany nékup, kdy produkt ani znac¢ku zakaznik nezna, vychazi tedy z obecnych

zkuSenosti a ndzora — napf. ,,6im draZzsi, tim lepsi®, ekologické hledisko vyrobku aj.,
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extenzivni nakup, jde o peclivy rozhodovaci proces, pii kterém zakaznik vyhledava

informace, protoze neni stale rozhodnut (jde pfedevsim o koupi drazSich véci),

a impulzivni nakup je komplexnim behavioralnim jevem, ktery zavisi na riznych
charakteristikach  osobnosti, vnitfnich psychologickych stavech a socidlné-
environmentalnim prostiedi. Pfi tomto typu nakupu spotiebitel jedna reaktivné,
argumenty nemaji zna¢ny vyznam a jednd se vétSinou o méné vyznamny nakup
drobného zbozi aktualni potieby. [53] Koudelka [29] navic dopliiuje, ze spotiebitel
jedna na zdklad¢ okamzitého impulsu a ze pro takovy ndkup je velmi charakteristické
Casté stfidani znacek produktu. Poukazuje na to, Ze tento typ nakupniho chovani
je velice casto spokojovan s dopady psychologického rizika. Impulzivni nakupy

se mohou lisit a jsou klasifikovany do ¢tyf nasledujicich kategorii:

- Cisté impulzivni nakupovani predstavuje nahlou potfebu, kdy si zdkaznik spontanné

koupi produkt, aniz by pifedem o jeho koupi uvazoval.

- pripominajici impulzivni nakupovani je vysvétlovano jako nékup, ktery byl
vyvolan komunikaci upozorfiujici na produkt. Je zalozen na ptedchozich

zku$enostech a momentalni potiebé zakaznika.

- navrhujici impulzivni nakupovani nastdvd v momenté, kdy je zakaznik poprvé
vystaven tvari v tvai produktu a nema na rozdil od pfipominajiciho nakupovani
s produktem Zadné piedchozi zkuSenosti. Je tedy nucen o koupi vice pfemyslet —
na¢ produkt vyuzije a jakou potfebu jim uspokoji. Vice zde dominuji raciondalni
argumenty nez emoce.

- planované impulzivni nakupovani pocita se situaci, kdy si zakaznik nejprve
prohlédne nabizené alternativy produktii obchodu a po jejich zhodnoceni v misté

prodeje teprve uskutecni nakupni rozhodnuti. [22]

V literatute lze narazit i na jiné typy déleni nadkupniho chovani, ale ty se pfili§ od vySe

zminénych neodliSuji, a proto nejsou dale v préci probirany. Pro rozpoznani ndkupniho chovani

hraje také vyznamny faktor rozmanitosti nabidky. De facto, ¢im existuje u produktu vice

moznosti, tim se protahuje cely rozhodovaci proces, coz ale mize spotiebitele od nakupu

az odradit. V nékterych vySe uvedenych typech nakupniho chovani jsou vynechany faze

rozhodovaciho procesu a potlacend slozka racionality [27], na coz se pravé zaméfuje empiricka

sonda, kde je zkouména tendence Kktypu impulzivniho nakupovani na internetu.

Je predpokladem, ze spotiebitelé alespon jednou na internetu nakoupili, tedy se jiz podrobili
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celému procesu kupniho rozhodovéni, kdy aktivné vyhledavali informace. Nicméné jejich
nakupni chovani mize byt ovlivnéno hned nékolika faktory, které na né pisobi jak védomé,

tak nevédomé a vedou je ke koupi.
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2 FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE

K déleni faktort ovliviiujicich nakupni rozhodovaci proces spotiebitele se vyjadiuje mnoho
autortl, ktefi sice pracuji rozdilné¢ s riznymi skupinami faktor, ovSem ty si jsou vétSinou
obsahové podobné. Zpravidla se faktory déli na vnitini a vnéjsi. Kupiikladu Zamazalova [59]
vnitini faktory déli na individualni charakteristiky spottebitele, které jsou bud':

o viditeIné (vek, pohlavi, zaméstnani...),

e (i skryté (motivace, postoj, potieba...).

Avsak v praci bude uplatnéna a vice rozvedena metoda ¢lenéni dle Kotlera [25], ktery

spole¢né s dalsimi autory jako jsou Hes a Schiffman, vnitini faktory klasifikuji do skupin

majici:
e kulturni,
e socialni,

e psychologicky (individualni),

e ¢iosobni charakter. [14] [47]

Vewr

K vnéjsim faktoram se vztahuji faktory makroprostfedi a dale trzni stimuly neboli
marketingovy mix. Zamazalova [59] tyto faktory dopliuje jesté o ,,faktory Zivotniho prostiedi,
ckologické a klimatické™ a autorka Vysekalova [55] o skupinu ,,faktort situa¢nich® — ¢imz
je mysleno misto prodeje, prostiedi a podminky pii nakupu. V kontextu diplomové prace
zabyvajici se online nakupovanim je pak toto prostiedi utvaieno predev§im vzhledem webové

stranky a jeji prehlednosti, online asistent atp.

V nésledujicich kapitolach bude vénovana vyssi pozornost piedevsim konceptu faktora
ovliviwgjicich impulzivitu ndkupniho chovani, a proto nekteré faktory nebudou ani zminovany
¢i detailné popisovany. Zavér této kapitoly bude vyhrazen zakladnimu marketingového mixu,

ktery bude soucasné aplikovan do online prostiedi a rozsifen tak o dalsi ¢tyfi parametry.

2.1 Vnitini faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Vnitini faktory maji dle Kotlerovy metody ¢lenéni kulturni, socialni, osobni
a psychologicky rdz. Byt je pro marketéry slozit¢ nékteré z téchto faktorti ovlivnit,
tak by i pfesto mély byt brany v uvahu, nebot’ jsou nastrojem pro identifikaci a segmentaci

zakaznika.
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Obréazek 4: Podrobny model faktori ovliviiujicich chovani spotiebitele dle Kotlera
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade [26]

2.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejhlubsi vliv na chovani spotiebitele. Schiffman [47] kulturni vlivy
definuje jako , celkovy souhrn nabytych ndzoru, zdasad, a zvyki, které slouzi
k usmernovani nakupniho chovani clenii konkrétni spolecnosti.

Kultura ma vliv na jedince jiz od jeho raného v€ku, kdy si zacina osvojovat zakladni

hodnoty a postoje rodiny a spole¢nosti. Jelikoz prace cili na vzorek respondenti Zijici na uzemi

Ceské republiky, 1ze konstatovat, e dojde k eliminaci vyznaénych kulturnich diferenci.

Subkulturou jsou chépany piedev§sim skupiny stejné narodnosti, uznavajici stejné
nabozenstvi, ¢i podobné hodnoty, skupiny stejného véku, nebo pohlavi. [27] Koudelka [29] zde
vyzdvihuje subkulturu véku, ktera je prezentovdna generacemi, jez se od sebe vyznamné lisi.
A diky rozdilnym Zivotnim zkuSenostem se pak v konecném disledku lisi i jejich spotiebni
chovani, které je analyzovano v empirické ¢asti této prace. Vice o generacnich kohortach

v kapitole ¢.4.

2.1.2 Socialni faktory

Mezi socialni faktory se fadi referen¢ni skupiny, rodina, spoleCenské role a statusy. Bartova
[1] skupiny rozlisuje v $ir§im slova smyslu na socialni kategorie (skupina majici minimalné
jeden spole¢ny znak), socidlni agregat (fronta, dav) ¢i skupiny ve vlastnim smyslu, tj. socialni

skupina.
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Referen¢ni skupinou se rozumi skupina osob, se kterou jedinec porovnava své postoje
a hodnoty. Plsobi na né¢j piimo, ¢i neptimo — tj. bud’ dochézi k pfimému kontaktu jedince
se Cleny rodiny, pratel a blizkého okoli, anebo neptimému, kdy jednotlivce inspiruji
napf. znamé osobnosti. [25] Na jedince je zaroven vyvijen tlak prizpisobeni se, protoze chce
byt ¢lenem skupiny, mit s ni spojeni a naleZet k ni, coZ je jednou ze zékladnich lidskych potieb.

[55] Referen¢ni skupiny maji riizné vlivy na spotiebitele, a sice to mohou byt napft.:
¢ vlivy informacni, kdy spotiebitel vyhledava informace o produktech;
o vlivy symbolické, kde vyrobek symbolizuje konkrétni socialni piifazeni;
e word-of-mouth — ,,slovo z Ust“, li¢eni zkuSenosti a zazitka s produktem;

e nazorové vudcovstvi, kde je referencni skupina ovlivnéna nézorem svého vidce

(vynika prave diky svym znalostem a zkuSenostem);

e medialni zapojeni referencni skupin, coz se chépe jako vyuziti ndzorovych vidci
pomoci medialniho ozndmeni. Zde pak sehravaji dulezitou funkei socialni sité jako

jsou Facebook, Instagram ¢i Youtube. [3]
Déle je kupujici je silné ovlivnén rodinou, Vv niz pusobi mezilidské vztahy, uvazeni
kompromist a priorit. [55]
Role a statusy se v prub&hu Zivota jedince méni, prolinaji se a téZ mizi. Od kazdé socialni
role ma okoli urcité ocekavani a predpoklady, at’ uz jde o roli otce, anebo pritele, ¢i vedouciho.
Kazda role se poji se statusem a predurcuje ho. Jedinec si voli takové vyrobky, které odrazi

jeho roli a jeho skuteény ¢i vytouzeny status, a které dale komunikuje svému okoli. [25] [27]

2.1.3 Osobni faktory

Na samotné rozhodovani ma vliv i vék a zivotni faze, zivotni stav a styl, a pfedev§im
osobnost a sebepojeti. [25]

Vék a faze Zivota patficné ovliviiuji a méni preference ¢i nazory béhem jedincova Zivota.
Ty se tykaji nejen nakupu obleceni, potravin, nybrz i jinych statkii denni potfeby.

Ekonomicka situace vede k tomu, Ze si zpravidla lidé s vy$$im piijmem smi dovolit koupit
drazsi produkt ¢i vyS$si mnozstvi. [29]

Zivotni styl a osobnost (zce souvisi s aktivitami, které jednotlivec d&la a které ovliviiuji
jeho nékupni chovani. Jde o nazory (na produkt, na sebe ¢i obchod) a zajmy (sport, moda,
strava). [26]
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2.1.4 Psychologické faktory

Dle Kotlera a Zamazalové mezi faktory, které ovliviiuji psychiku spotiebitele, patii

motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

Motivace je ,, vnitini pohnutka, potieba, kterda modifikuje a usmeérnuje lidské chovani.*
Je silou, jez ur¢uje aktivitu, dynamiku a adaptabilitu, a ne pokazdé se da za nékterymi ¢iny najit
presny motiv, jelikoz miize byt skryty nebo nevédomy. [32] Existuje mnoho teorii motivace,
nejznaméjsi  je vSak Maslowova teorie potieb. Profesor Abraham Maslow

v

ve své teorii klasifikoval pét hierarchicky uspofadanych potieb, od potfeb nizSich stupii

po vyvojoveé vyssi a dilezitéjsi. Plati zde pravidlo, jez tika, Ze se musi alespon z¢asti uspokojit

potieba niz$i, aby doslo k uspokojeni té vyssi.

seberealizace,
vynalézavost, kreativita,
rozvoj schopnosti

a znalosti, potreba

E
porozumeéni, pocit
Zivotniho poslani

—>

Obrézek 5: Maslowova pyramida poti‘eb

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade [31]
Vnimani je charakterizovano jako selektivni proces. Jedinec denné vnima a zpracovava
tisice smyslovych podnéti — cichové, hmatové, chutové a z hlediska online nakupovéni
dominujici spiSe zrakové a sluchové. OvSsem ne kompletné vSechny je schopen védomeé
vstiebat, a proto pfijima dle svého vjemu jen ty nejdilezitéjsi, které jsou dany uznavanymi
hodnotami

a potiebami, zajmy i zkuSenostmi. [53]

Ué€eni se spotiebnimu chovani je podminéno charakterem produktu. Je definovano

jako neptetrzity proces, ktery zptisobuje zmény v chovani vyplyvajici ze zkusenosti. Diky uc¢eni
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se také mize dojit ke zmén¢ postoji. [26] Jednim ze zakladnich forem uéeni je podminovani,
pfesnéji operantni podminovani, diky némuz si spottebitel buduje podminéné reflexy. Tento
princip lze aplikovat v in-store marketingu, pii kterém lIze z&kaznikovi nabidnout mimo

samotného produktu i slevové akce a vyhody, vérnostni programy, ¢lenstvi, soutéze atp. [55]

Mimo jiné se k psychologickym faktortiim pfipisuji i emoce, které mohou byt povazovany
pro rozhodovani jako klicovy faktor, ponévadZ jedinec jedna zprvu emocionalné,

poté az dospiva k racionalnimu rozhodnuti. [56]

2.1 Vnéjsi faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Vnéjsi stimuly se d€li na stimuly trzni (marketingovy mix) a stimuly prostiedi, jenz pojimaji
vlivy makroprostiedi, ve kterém spotiebitel Zije a které ovliviiuje marketingové aktivity

zamétené na cilové zakazniky.

Tyto faktory jsou znamy pod akronymem STEP:
e Socidlni faktory (demografie a kultura),
e Technické a technologické faktory,

e Ekonomické faktory (piijmy obyvatelstva, mira nezaméstnanosti, inflace, dané, vyvoj
HDP aj.)

o Politicke faktory. [60] [59]

Dopliji je faktory Zivotniho prostiedi, ekologické, klimatické a situa¢ni jako jsou napf.
nékupni tkol, ¢asové vlivy (Cas potiebny k realizaci nakupu, sezénnost aj.), predchazejici stavy
(situace, nalada), merchandising, spole¢enské okoli a jeho ptitomnost. [55] [59]

Kotler klade daraz zejména na podnéty marketingové, které jsou tieba analyzovat
pro uspésnost firmy a spolecnosti: ,, Firma, ktera skutecné vi, jak budou spotrebitelé reagovat

na ruzné viastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskava nad konkurenci ohromnou vyhodu. Proto

se firmy a vedci vénuji vyzkumu marketingovych podnétii a reakci spotrebitelii . [26]

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem ¢tyi fundamentélnich marketingovych nastrojt
oznacovanych jako ,, 4P — product, price, place, promotion, které pii spravném pouziti vedou

k dosazeni cilti spole¢nosti. Z tohoto ptivodné zakladniho mixu orientovaného na produkty
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postupné vzniklo nékolik dalsich modifikaci a rozsiteni.1 Na zakladni model ,,4P* navazuje
mnoho dalSich autorti, ktefi ho dale rozsifuji na model internetového marketingového mixu

8P [57]

Produkt
| Cena
AN /
Marketingovy
Vybaveni — .
mix
/ AN
Procesy Propagace

Obrazek 6: Marketingovy mix 8P
Zdroj: Viastni zpracovani na zdaklade [57]

P1 — Produkt (product)

Produkt znamena vse, co spole¢nost na trhu nabizi svému dosavadnimu ¢i potencialnimu
zakaznikovi a ma za ucel uspokojit jeho potieby. K produktu nalezi také jeho design, obal,
zaruka, servis, znacka atd. Dle Vysekalové [56] je znacka jednim z nejvlivnéjsich faktort
na spotiebitelovo chovani. Znamena odliSeni zbozi a sluzeb prodejce od konkurence. Znacky

1ze délit dle jejich vyznamu na znacky:
e nezname (spise neznac¢kové produkty),
e vSeobecné zname,

e s vysokym stupném prijatelnosti (pozitivni vztah spotiebitele ke znacce),

1 Tim jsou napf. mixy jako 6P ¢i 7P (zaklad 4P rozsiten o lidi, procesy a fyzickou evidenci). Byly vytvofeny i
marketingové mixy jakou jsou 4C (zaméfen na sluzby a zakaznika) a s rozvojem internetového obchodu byl
vyvinut i webovy marketingovy mix 4S, ktery se sklada ze strategie, webovych stranek, synergie a systémul.
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e preferované znacky,
o s vysokym stupném vernosti (loajalita ke znaéce, opakovany nakup).

Kotler [26] ov§em dopliuje, Ze zakaznik nemusi byt znaéce vérny, protoze S rustem jeji ceny
muze prejit k jinému vyrobci. Existuji ale i taci zakaznici, ktefi znacku povazuji za svoji image
a zustavaji ji vérni. Na rozdil od potravin, kde spotiebitel pfili§ znacku nerozlisuje, je znackové
zbozi nejvice vyzadovano u spotiebni elektroniky, alkoholu a kosmetiky. Znacku preferu;ji
prevazné jedinci s vy$$im vzdélanim anebo vysSim pifijmem a spiSe muzi nez zeny (mMimo
kosmetického zbozi). Mladsi generace preferuje znacku pii ndkupu znackového obleceni
a kosmetiky. Diky internetu, pfimému komunika¢nimu kanalu, lze produkty inovovat mnohem

levnéjsi a jednodussi formou. [56]
P2 — Cena (price)

Cena je souhrnem hodnot, které je zakaznik ochoten vyménit za vlastni uzitek z vlastnictvi
a uziti daného vyrobku ¢i sluzby. Je to penézni suma uctovana zakaznikovi a jako jedina
ze , 4P vytvaii spolecnosti zisk. Taktéz je jednim z nejdulezitéjSich faktorti a nastroju,
prostiednictvim n€hoZ Ize snadno stimulovat ndkupni chovani spotiebitele, nebot” jeji zména
vyvolava u jedincu rtizné reakce. ZvySovani cen muize u spotiebiteld napf. vzbuzovat pocit,
ze je produkt vysoce kvalitni, anebo Ze vyrobce zkousi hranice, které jsou zakaznici jesté
tolerovat. Taktéz mtize vyvolavat pocit nového vyrobku na trhu, ktery nemusi byt v dohlednu
k dostani, a proto roste spotiebitelova tendence ke koupi. Naopak Vv piipad¢ snizeni cen
se mohou zékaznici domnivat, Ze se aktualni produkt stahuje z trhu, anebo je vadny, coz mtze

vyvolavat nedaveéfivost vuci kvalité vyrobku, anebo piedpoklad dalsiho sleveni. [26]

Existuje hned nékolik druhd slev jako jsou napf. specialni nabidky, sezénni slevy
¢i vyprodeje atd. Jsou ¢asové omezené a pusobi jako ,,vyhodné* nabidky, pfic¢emz jejich t¢elem
je upoutat zakaznika a stimulovat ho ke koupi, a to i nezlevnénych produkti,
které by si za normalni okolnosti ani nekoupil. Proto by mél obchodnik byt stale na pozoru

a zvazovat svoji strategii, protoZe piili§ vysoka sleva mize z&kaznika odradit. [56]
P3 — Misto (place)

Distribuce je souborem vsech ¢innosti subjektu, které se podileji se na doruceni produktu
putujiciho z vyroby az ke spotiebiteli. Resi distribuéni kanaly a alternativy, jak si bude moct
zakaznik zboZi ¢i sluzbu poftidit. V soucasnosti je kladen diiraz zejména na komunikaci pomoci
internetovych stranek, jelikoz diky snadnému pfistupu na internet jsou minimalizovany

naklady, a to nejen v rdmci komunikace a propagace. Je zasadni, aby byly webové stranky
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pfehledné a cesta do koSiku nebyla pfili§ slozitd a dlouhd. V soucasnosti je zaroven jednou
z konkuren¢nich vyhod poskytovat responzivni web, anebo aplikaci, pomoci niz se da

nakupovat pfes mobilni telefon. [21]
P4 — Propagace (promotion)

Ugelem propagace je informovat, stimulovat a podporovat prodej daného produktu tak,
aby presvédéil zakaznika a jeho okoli o koupi daného produktu. [27] Coz se diky internetu
bezpochyby zjednodusilo, nebot” je to jedno z nejlepSich médii slucujici v sobé hned nékolik
vyhod komunikaénich technologii. V souvislosti s tématem impulzivniho nakupovani je pravé
podpora prodeje jednim z nejklicovéjsich faktort, které zakaznika ovliviiuji a vedou
k undhlenému néakupu. Nastroji online marketingové komunikace se bude vice zabyvat
podkapitola 3.3. [21]

P5 — Lidé (people)

., Muzes mit dokonaly produkt, ale bez lidi, kteri o néj stoji a kteri ho prodavaji, nemdas nic. ‘2
[57] Do této slozky se fadi vSichni zainteresovani, ktefi maji urcity podil na produktu, t¢mi jsou
nejen zakaznici, nybrz i zaméstnanci, dodavatelé, investoii apod. V duasledku rozsifeni internetu
a e-commerce se sice ¢im dal vice pfichazi o pfimy kontakt s lidmi, ale tato invence zna¢né
ulehc¢ila pracit marketérim. Ti totiz mohou diky dostupnym datiim, které sam spotiebitel o sob&
poskytuje, zakazniky segmentovat a cilit na né. Vyuzivaji se online formy sluzeb jako jsou napf.
e-mailové notifikace, diskusni fora, chatboti, virtualni asistenti, FAQs anebo i telefonické

kontaktovani na pozadavek zakaznika.
P6 — Vybaveni (physical evidence)

Webové stranky by mély byt navrzeny pravé tak, aby se zdkaznik piindkupu citil komfortné.
7P — Procesy (processes)

Procesy napomahaji analyzovat data a ziskavat informace nejen o zakaznicich a jejich
spokojenosti, ale zpracovavaji i funkénost webovych stranek, diky ¢emuz je lze neustéle
optimalizovat a inovovat. Uvadi se, ze az vice jak 50 % potencialnich zakaznikl opousti stranky
jesté pred realizaci nakupu, a proto se doporucuje zajistit, co nejrychlejsi a nejjednodussi cestu
k ndkupu, nenutit z&kazniky K registraci, poskytnout jim zaruku vraceni penéz i zbozi

a pripadn¢ jim zasilat e-mailem pfipomenuti, Ze opustili kosik bez dokonceni nakupu. [11]

2 “You can have a perfect product, but without people wanting this product and without people selling this
product you have nothing.”
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8P — Pritomnost na internetu (web presence)

Ptitomnost na internetu je chapana jako oslovovani potencialnich zékaznikd diky online
marketingové komunikaci. Nejbéznéjsi formou osloveni byvaji www sluzby, e-mailové

¢1 internetové reklamy.
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3 ONLINE NAKUPOVANI

Piedchozi kapitoly se vénovaly nakupnimu chovani a faktorim ho ovliviujicich.
Tato kapitola jiz pojednava o nakupovani v online prostredi, a proto budou vyse zminéné
faktory doplnény jesté o faktory tykajici se vylozené prostiedi online. Nasledujici podkapitoly
se zabyvaji problematikou samotného e-commerce v soucasnosti, Souborem motivti a faktord,
jez vedou zakaznika k jeho uZzivani a rovnéz marketingovymi nastroji, které budou uplatnény

v empirické ¢asti této prace.

3.1 Motivace k online nakupovani

Diky pokro¢ilé dobé, technologickym pokrokim, a piedev§im diky internetu, se béhem
nékolika let rapidné¢ zménilo chovani spotiebitele v nédkupnim rozhodovacim procesu.
V nyn&jsi dobé spotiebitelé pocit'uji jinym zptsobem komfort, cenu, rychlost a informace
0 produktech ¢i sluzbach, nez tomu tak bylo diive. [28] V ptivodnim kontextu je tradiéni trh
definovan jako fyzické misto, kde se prodavajici a kupujici setkavaji za ucelem vymény. [27]
Avsak internet dal vzniknout novému trzisti a nové form¢ obchodu zvané e-commerce.
Jde o obchodni transakce na internetu, které jsou provadéné elektronicky. [52] E-commerce
neboli online nakupovani je charakterizovano jako ¢innost nebo akce nakupu produkti

¢i sluzeb pres internet. [38]

Srovnaji-li se internetové obchody s fyzickymi, internetové maji hned nékolik vyhod,
pocinaje prave pohodlim, Setfenim ¢asu diky tomu, ze jedinec nemusi cestovat a ¢ekat pripadné
ve fronté, ptes nepretrzitou piistupnost kdykoliv a kdekoliv, az po bezplatnou informovanost
o produktech a sluzbach. Navic k tomu vSemu existuji online nastroje, které poméhaji
spotiebitelim produkty porovnavat a rozhodnout tak o kone¢né koupi, napt. Heureka.cz,

Glami.cz, Hledejceny.cz, Zbozi.cz a mnoho dalsich. [38]

Hofmann a Novak [17] uvadi, Ze interaktivita sehrava klicovou roli mezi marketingovou
komunikaci na internetu a tradiénimi hromadnymi sdélovacimi prosttedky. Na rozdil
od fyzického nakupu v kamennych obchodech, maji dnesni spotiebitelé daleko vétsi kontrolu
a vyjednavaci silu na internetu, protoze internet poskytuje vice moznosti vzajemnych ¢innosti
Mmezi spotiebiteli a poskytovateli produktii a sluzeb. Diky internetu tak spotiebitelé ziskavaji
vy$$i moc, jelikoZ mohou provadét srovnavani produktli a hodnotit alternativy, aniz by byli

pod tlakem prodejce. Kazdopadné internetové obchodovani je prospé$né jak pro spotiebitele,
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tak pro samotného prodavajiciho, nebot’ diky online podnikéni prodejce snizuje transakéni

naklady, snadné&ji se dostane k Sirokému okruhu spotiebitell a snaze s nimi buduje vztahy. [22]

Online obchody maji i své nevyhody spocivajici v tom, Ze je spotiebitel oSizen o pouziti
svych smyslu, jako jsou ¢ich, hmat, sluch, ale i chut’ a zrak, nebot’ realita byva zpravidla jina.
Tento problém zakaznici ale fesi napiiklad tim, Ze si zboZi prohlédnou nejprve v kamenném
obchodé a poté uskuteéni nakup na internetu. Minusem byva i platba pies internet, které

nakupujici stale nedtivétuji a rad&ji upiednostni platbu hotove pii pievzeti zbozi.

Zkréatka styl obchodovani s osobni interakci ustupuje online obchodim. Vysvétluje
se to ménici se demografickou skladbou spotiebiteli, kteti na trh pfinasi jiné zvyklosti. Nové
generace zakazniki nejsou dle vyzkumu pfili§ loajalni k tradicim, jsou technicky zdatni

a preferuji priizkum na socialnich médiich pfed samotnym kontaktem s prodavajicim. [33]

3.1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele pfi online nakupovani

Je samoziejmosti, ze produkt musi spliiovat naroky na prakticnost a funkénost, ze musi
byt k dostani za rozumnou cenu a musi mit pozadované vlastnosti, které zakaznik chce a mnoho
faktorem a hnaci silou jedincova jednani jsou totiz psychicky stav a emoce, coz plati
i pro online prostiedi. Mimo to ma na zékaznika také vliv vzhled webovych stranek, které
by mély byt davéryhodné, piehledné a responzivni. Monsuwe a kol. [42] cili na online

nakupovani a vymezuji pét vnéjsich faktort zdivodnujici, pro¢ tak spotiebitelé nakupuji.
e 0s0bnost spotiebitele — predevsim demografické faktory (vek, pohlavi, vzdélani aj.).

e situacni faktory — casovy pres, nedostatena mobilita a finance, geograficka
vzdalenost, potfeba specialnich polozek &i moznost alternativ. Casovy pres je zapii¢inén
hektickym Zzivotnim stylem, ktery s sebou nese dnesni doba. Ovsem diky moznosti
nakupovat z pohodli domova, mohou lidé nakupovat v jakykoliv ¢as. Mobilita
je ovlivnéna pravé geografickou polohou (definovéana jako vzdalenost mezi mistem
bydlist¢ spotiebitele a nakupnim centrem), tudiz ne pro kazdého jedince

je kamenny obchod lehce dosazitelnym. Specidlni poloZky a moznost alternativ vedou

k vyhovéni zakaznikovi poptavce.

e vlastnosti produktid — mohou mit hmatatelny, nehmatatelny, standardizovany,

¢1 nestandardizovany charakter. Nedostatek fyzického kontaktu znacné ovliviiuje
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proces rozhodovani. Napt. polozky jako jsou auto ¢i rizné parfémy a viiné maji nizsi

potencial ke koupi spotiebitelem, nebot’ vyZzaduji osobni zkusenosti a znalosti.

e predchozi zku$enosti — z nakupovani na internetu a spokojenost spotiebitele zajist'uji

budouci ndkupni akci a davéru v néj.
Mezi dalsi faktory ptislusi bezpecnost a diivéra, které zajist'uji loajalitu zdkaznika.

e Bezpecnost — Gzce souvisi s minimalizovanim rizika. Spotiebitel se odkazuje na své
pfedchozi zkuSenosti a taktéZ na recenze jinych spotiebitelti. Ohlizi se na to,
zda je obchod certifikovany a davéryhodny, zda publikuje identifikacni udaje

a obchodni podminky. Zvazuje i zptsob platby a dopravy. [43]

e Divéra — kli¢ pro vybudovani vztahu mezi zakaznikem a prodejcem. Dle vyzkumu
Asociace pro elektronickou komerci (APEK) dochazi k rtstu ¢eské e-commerce pravé

diky dlouhodobé diivéte spottebiteld. Uvadi, ze az 9 z 10 internetovych uzivatel

nakoupi online minimalné jednou za rok. [1]

Pokud se jiz firma obeznamila s poticbami a pfanimi svého cilového segmentu zakaznikt
a zanalyzovala faktory ovliviiujici jejich ndkupni rozhodovani, méla by byt schopna vytvofit
spravnou kombinaci marketingového mixu a zvolit takové nastroje a postupy, aby zvysila
pravdépodobnost Gispésnosti na trhu. Ponévadz v soucasné dobé konkurence dosahuje na trhu
globalniho méfitka, je nezbytné, aby firmy vyuzivaly k naplnéni svych marketingovych cili
marketingovou komunikaci. Nasledujici kapitola bude pojednavat o technikach komunika¢niho

mixu, respektive o nastrojich, které se snazi presvéd¢it zakaznika ke koupi.

3.2  Nastroje online marketingové komunikace

Komunikaéni mix, propagace anebo v poslednich letech nejvice pouzivany pojem, zejména
diky rozvoji internetu a socialnich siti, marketingova komunikace je o¢ividné nejviditelné&;si
slozkou marketingu. Zahrnuje v sob¢ nastroje, pomoci kterych je spole¢nost schopna zakazniky
ziskavat, informovat, ovliviiovat, pfimét je k nakupni akci a rovnéz s nimi budovat a udrzovat
vztahy. Z druhého hlediska, je spole¢nost schopna ziskat navic i informace o svém zakaznikovi
— jeho potieby, prani, zpétnou vazbu a spokojenost. Existuje celd fada nastroji komunikace,
které se mnoho autorti snazi zatadit do dil¢ich kategorii, coZ neni vzdy snadné, a tudiz se lze
setkat v mnoha odbornych literaturach s rozdilnym délenim. Podle Janoucha je komunikaéni
mix na internetu tvofen péti kategoriemi — reklama, podpora prodeje, udalosti, public

relations a primy marketing. [21] Tyto zakladni nastroje jest¢ dopliuji novodobéjsi, kam
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spada napt.: buzz marketing — viral, WOM (World of mouth); guerilla, content marketing; info

marketing.
[ I I I |
Internetova Podpora Udalosti Vztahy s PFimy
reklama prodeje (online) verejnosti marketing
POBIDKY K NAKUPU
slevy, vyprodej, akéni sety
B
annery doprava a vzorky zdarma,
Textova reklama , . e-mailing,
darky, zpravy, bové >
Search marketing KUDG h novinky, WEDOvEe seminare,
klik), spotFebitelské soutéze, L diskuse, 1 eljetaqnmgl
atalo
- PPA (plgtba e hlida¢ cen, srovnavace, PR na a zasilkowy g&r/Ode_
akci), - . socialnich 1IKOVY progel,
katalogy vyhodnoceni médiich aj mobilni marketing
zbozi skladem, nej-produkty vivalni marketing
cross-seling, up-selling
vyhledvani zbozi
PARTNERSKE PROGRAMY
VERNOSTNi PROGRAMY

Obréazek 7: Nastroje online komunikaéniho mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade [21]

Jelikoz je vycet jednotlivych motivacnich nastroji obsahly, v nasledujicich odstavcich
budou charakterizovany piedevsim takové oblasti, které jsou pro vyzkum této prace stézejni.

Teémi jsou podpora prodeje a pfimy marketing.

3.2.1 Podpora prodeje

K impulzivnimu chovani se spotifebitel dokaze jednoduse piesvédCit prostfednictvim
podpory prodeje, kterd vybizi dosavadni nebo potencialni zékazniky k nakupu. Vytvaii

na né psychologicky natlak a dava jim argumenty, pro¢ maji potiebu nabizeny produkt ¢i sluzbu
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koupit. V ramci spotiebitelské podpory prodeje jsou vyuzivany soubory nastroji a prodejni

techniky, které obsahuji rizné cenové vyhody a specialni sluzby.

e Doprava zdarma — mize se tykat bud’ vybraného sortimentu zbozi, byt ¢asove
omezena, anebo muze byt poskytnuta za splnénych podminek (napf. pozadovana
hodnota zbozi v kosiku). AvSak ne vzdy je vyhodna, jelikoz prodejce své vzniklé
dopravni naklady pftic¢ita k cené produktu. Nicméné vidina bezplatného doruéeni
a poStovného zdarma dokaze snadno pfimét zakaznika k tomu, aby do kosiku

piihodil dalsi zbozi, které ani nepotiebuje.

e Slevy a vyprodej — jsou vyznamnym stimulaénim prostifedkem. Trendem posledni
doby jsou slevy za registraci, odbér novinek ¢i za sledovani na socialnich siti.

Mohou byt omezeny kusové ¢i Casove, kdy se u prohliZzené polozky odpocitava cas.

e Darky — jsou zakaznikiim nabizeny pii koupi konkrétniho produktu, pii dosazeni

urcité hodnoty nakupniho koSiku, pti pouziti kddu, ¢i v urcitych dnech.

e Cross-selling — je forma nabidky souvisejicich produktu ¢i doplitku, které nalezi

pozadovanému produktu.
e Upselling — spoc¢iva v nabidce lepsi varianty produktu, ktery si zdkaznik prohlizi.

K dal$im motiva¢nim nastrojum se fadi napt. vzorky produktu, kupony, darkove poukazky,
prémie, odmény za vérnost, soutéze, zbozi zdarma (1+1, 2+1 zdarma), prodlouzena zaruka
a doba vréaceni. Jedinci zvySuji zajem predevS§im u Casov€é omezenych nabidek a taktéz
u pobidek typu nejprodavanéjsi a nejlépe hodnocené produkty, poslednimi kusy skladem,
tento produkt si praveé prohlizi x zakaznikti. Vyvolava to v nich totiz pocit, ze zbozi nebude

dostupné, a tudiz si ho koupi, i piestoze by si ho za jinych okolnosti nekoupili. [26] [21]

3.2.2 Public relations

Mezi komunika¢ni prostiedky na internetu patii webové stranky, e-shopy a socialni média,
pficemz pravé marketing v socidlnich médiich, dokdze vyznamné ovlivnit fadu skupin
zakaznikl, zménit jejich nazory, chovani a praktiky. Mluvi se o nepfimém zplsobu
ovliviiovani, diky kterému je spole¢nost schopna porozumét a chapat trh, ucit se, rozliSovat,
experimentovat a také vyhodnocovat pouZzité strategie podniku. Socidlnimi médii se rozumi

i www stranky nebo e-shop. D¢li se dle marketingovych taktik na:

e Socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, MySpace, Instagram);
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e Blogy, mirkoblog (Twitter);
e Sdilend multimédia (YouTube, Rajée.net, Pinterest, Stream.cz);
e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo!);

e Wikis, socialni zalohovaci systémy a virtualni svéty. [21]

3.2.3 Primy marketing

Online ptimy marketing neboli direct marketing si zakladd na vztahové komunikaci,
oslovuje vybrané zakazniky ptimo a poklada si za cil s nimi vybudovat dlouholety vztah a ziskat

od nich okamzitou odezvu, a to vSe prostiednictvim nastrojt jako:
e E-mail marketing, vyzadany e-mailing, newslettery;
e On-line chat
o Webové¢ seminafe a konference;

Tento typ marketingu vyzaduje znat Udaje o jednotlivych zakaznicich a vést tak kvalitni
databazi, ktera mize zahrnovat napt. osobni a demografické tidaje zakaznika, jeho oblibené
produkty, zrealizované ndkupy apod. Coz pak napomédha k segmentaci zékazniki
a efektivnéjSimu zacileni na jejich pfani a potieby. Je-li fe¢ o segmentaci a zacileni na urcité

skupiny, o tom jiz pojednava nasledujici kapitola. [21]
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4 GENERACE A DOSAVADNI STUDIE SPOTREBNIHO CHOVANI

Na celem svété neexistuji dva stejni jedinci. VSichni jsme svym zpisobem jedine¢ni a tato
jedine¢nost se taktéz vztahuje na zdkazniky a organizace, coz se v jistém smyslu da povazovat
za prekazku, jelikoZz nelze vyrabét ve velkych objemech pouze jeden typ vyrobku,
ktery by dokazal uspokojit potieby kazdého z nés. A proto existuje feSeni, které fika, Ze je tieba
nejprve cely trh segmentovat, tzn. rozdélit jej na Gasti majici podobné charakteristiky,
pozadavky, potieby a preference. Obecnym cilem segmentace je tedy identifikovat cilové
skupiny, které budou pro spole¢nost piinosem nejen z hlediska vynost a potencialniho trzniho

podilu na trhu.
Trhy jsou segmentovany na:

e Behavioralni — segmentace dle spotiebitelova chovani (podle loajality viéi znacce,

frekvenci ndkupu ¢i mista apod.)
e Geografické — uzemni celky (obce, regiony, staty, ...)
e Sociologické — spolecenské tiidy, zZivotnim styl aj.
e Demografické — veék, pohlavi, vzdélani, spoleenska tiida, ptijem aj. [12]

Nasledujici podkapitola se zabyvd segmentaci trhu dle generac¢nich kohort (tedy
demografickou proménnou ,, vek “), ale jesté piedtim jsou definovany terminy jako je generace
a s nim spojeny genera¢ni marketing. Zavér této kapitoly pojednava o zvolenych aspektech
nakupniho chovani, na které navazuji vyzkumné otazky v empirické casti. Kazda z dalsich
podkapitol se zaobira dosavadnimi vyzkumy, které maji spojitost s nakupovanim online,
zkoumanymi generacnimi kohortami, impulzivnim rozhodovanim a snim souvisejicimi
faktory. Nabyté znalosti vyplyvajici z teorie a dosavadnich vyzkumut budou v empirické ¢asti

aplikovany pro vytyceni cili prace, vyzkumného Setieni i hypotéz.

4.1 Generacni marketing

Jeden z marketingovych pfistupt je genera¢ni marketing, ktery vyuziva segmentaci trhu
dle generaci — zabyvé se a zkouma jejich rozdily. Genera¢ni marketing spociva v pfizptsobeni
zbozi, sluzeb a dalSich marketingovych slozek konkrétni generaci. Nékteré vyzkumy dokonce
tvrdi, ze generacni vlivy mohou mit daleko vétsi vliv na kupni rozhodovani, nez tradi¢ni

marketingove faktory (kvalita, cena, propagace). [30] Podle Zamazalové je generace
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definovana jako kohorta neboli ,, skupina spotrebitelii, u kterych ve stejném case nastala stejna
uddalost . [60]

Ruzni autofi pak tyto genera¢ni kohorty definuji v mirn¢ odlisném Easovém rozmezi,
avSak nejedna se 0 odchylky v fadu desitky let. Navic je potfeba si uvédomit, Ze se generace

vzajemné prolinaji a téZ se ovliviuji, tedy nelze jednotlivé generace piesné vymezit.

V praci bude uplatnéno asové rozhrani generaénich kohort dle Cernohlavkové ze stranek

Forbes [5]:

e Vailecna generace (do 1945) je oznaCovana jako budovatelska generace, ktera zazila
nacisty, komunisty, normalizaci ¢i sametovou revoluci. Vice spofi, nezli utraci,

neexperimentuje a vystaci si s malem. PouZzivaji spise radio.

e Baby Boomers (1946-1967) zastihla revoluce, chybi jim uznani a jistota. Dle vyzkumut
je pro né rozhodujici pfi kupnim rozhodovacim procesu zejména cena. Své financni
prostfedky spiSe investuji do rodiny a pomahaji ji. Pouzivaji predev§im zafizeni,

jako jsou telefony a televize.

e Generace X tzv. Husakovy déti (1968-1982) vyrustaly v pocatcich globalizace.
Pred uskute¢nénim nakupu nejprve hledaji informace a chtéji si byt jimi jisti. Preferuji
finan¢ni jistotu a stejné tak jako u Baby Boomers je pro né pfi rozhodovéani smérodatna
cena. Jsou generaci vérnostnich a slevovych karti¢ek, pouzivaji elektronické zatizent,
jako jsou mobil a pocita¢. Online nakupy sice vyuzivaji, ovSem maji obavy z online

plateb, a proto si radé&ji pro zbozi dojdou osobné.

e Generace Y tzv. Milenialové (1983-1997) jsou prvni globalizovanou generaci, ktera
je nonstop online. Volny pohyb pies hranice, Svobodu a piipojeni k internetu vnima jako
samoziejmost. Pouziva pfedev§im smartphony ¢i notebooky a je nejaktivnéjsi generacni
skupinou, kterd nakupuje online (az 74 % lidi). Pied uskute¢nénim nakupniho
rozhodnuti bedlivé hleda informace a reference ostatnich. Milenialové preferuji kvalitni
sluzby 1 zbozi, které jsou st ochotni koupit i ptes slevovy portal (45 % vnima vérnostni
program jako pozitivum). Nejsou pfili§ loajalni — spiSe pozaduji, co nejvyhodngjsi
obchodni podminky. Na rozdil od Husakovych déti, radi zkouseji novinky a vice Ipi

na znacce zbozi, ovsem ne natolik jako generace Z. [37]

e Generace Ztzv. Online generace (od 1998-2010) nezazila obdobi bez internetu

a smartphontl, utrdci predevsim za to, co je aktualné v modé. Na rozdil od starSich
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generaci neni tak ovlivnéna Klasickou reklamou, jakoze spise ndzory a osobnimi
zkuSenostmi influencert (hlavni zdroj informaci tvoti YouTube, Instagram aj.) a pravé
tyto vlivy jsou pii¢inou impulzivniho nakupovani. Nicméné generace Z pfes internet
jeste tolik nenakupuje — jako divod se uvadi absence vlastnéni platebni karty, pfijem
a nedostatek Casu. K vérnostni programim pfistupuje pozitivné jen z 30 % a zatimco
az 67 % generace Y hleda a vyuziva slevové kupony ¢i vouchery, z mladsi generace
Zje to pouze 47 %. Ke znacce jsou loajalni, ale pozaduji od ni precizni péci

0 zékazniky. Je-li tomu naopak, nemaji problém piejit ke konkurenci. [40]

e Generace Aplha tzv. déti mileniala (od 2010) jsou détmi digitalizovaného svéta.3
Ocekava se, ze budou nakupovat primarn¢ online a budou spolehlivou cilovou skupinou
pouzivajici socidlni média. Nicméné, jaké faktory je budou ovliviiovat pii jejich
nakupnim rozhodovani, je otazkou pozdéjsich vyzkumu. [46]

Je tedy nepochybné patrné, Ze se jednotlivé generace od sebe li§i jak ndzory, zajmy

a zivotnim stylem, tak svymi potfebami a preferencemi.

4.2 Statistiky a studie zabyvajici se problematikou nakupovani online

Jesté predtim, nez budou predstaveny dosavadni studie a vyzkumy, je velice dulezité
upozornit na skute¢nost, ze nékteré vyzkumy byly provedeny v zahranici, a proto by se na né
mélo nahlizet s rezervou. Poznatky vyplyvajici z této kapitoly budou pouzity v empirické sondé
této prace a poslouzi k vytyCeni cili prace, otazek dotaznikového Setieni a hypotéz.
Pro ptehlednost budou v nasledujicich fadcich rozdéleny jednotlivé studie do dil¢ich sekci
a pojmenovany dle spole¢ného rysu. Zprvu budou orientovany na online nakupovani obecné,

poté se vice zaméii na generacni kohorty a jejich nakupni zvyky.
Statistiky online nakupovéani a segment nakupované zbozi

Vseobecné statistiky online nakupovani prozrazuji, Zze tempo rustu nakupovani online
v poslednich letech rapidné zrychluje. Vysledky Setfeni naznacuji, ze velikost globalniho trhu
online nakupovani v roce 2020 dosahne az 4 bilionu. Napiiklad uz jen v USA se oc¢ekava,
ze do roku 2023 bude pfes internet nakupovat az 91 % obyvatel zemé. Doposud tak ¢ini 69 %
Ameri¢ant a 25 % z nich nakupuje online alespon jednou mési¢né. Jedna se zejména o nakup

odeévi (59 %). Nicméné nejen Americané, ale i zbytek svéta zacal vnimat vyhody online

3 Slovy futuristy Marka McCrindla by mélo jit 0 ,, nejvice vzdélanou, technologicky zasobenou a také globdlné
nejbohatsi generaci lidi vitbeC “,
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nakupovani. Spole¢nosti Invesp byl uveden seznam zemi s piednim primérnym pijmem

z elektronického obchodovani na jednoho kupujiciho, ktery vypadal nasledovné [39]:

1. USA (18049%) 6. Japonsko (968 $)
2. Velka Britanie (1 629 $) 7. Spanélsko (849 $)
3. Svédsko (1 446 $) 8. Cina (626 $)

4. Francie (1228 $) 9. Rusko (396 $)

5. Némecko (1 064 $) 10. Brazilie (350 $)

Na celém svété je od roku 2018 mira penetrace online nakupujicich na urovni 47,3 %.
Pricemz dle statistik, které se zabyvaly genderovymi rozdily, bylo zjisténo, Ze zeny
(72 %) nakupuji o néco vice neZ muzi (68 %). Hlavnim rozdilem mezi nimi je ptedevsim
predmét nakupu. Muzi se obvykle zaméfuji na zbozi elektronické povahy a nabytek, zatimco
7eny obvykle nakupuji zboZi, jako jsou potraviny a oble¢eni. CemuZ odpovidaji i statistiky
CSU, které uvadéji, ze Cesky utraci nejvice za obledeni a obuv (45 %), kosmetiku (31 %),
polozky do doméacnosti (18 %) a také knihy (17 %). Naopak muzi nejvice nakupuji elektroniku
(29 %), obleceni a obuv (28 %), sportovni potieby (24 %), vybaveni do domacnosti (20 %)

a pocitace vcetné ptislusenstvi a software (19 %).

Je-li zminka o samotném segmentu nakupovaného zboZzi online, na ¢eském trhu jasné
dominuje erotické zbozi (48 %) a tradicni segment elektroniky, poté obleceni, obuv
a modni doplitky (37 %), kosmetika, drogerie (19 %) a sportovni potieby, ale také roste v oblib¢
nakup potravin (9 %), ktery byl jesté v roce 2010 témé&f mizivy. Mimo jiné jednotlivci nakupuji

i sluzby jako jsou ubytovani ¢i vstupenky na kulturni akce. [6] [58]
Online nakupovani pies mobilni zafizeni

Spotiebitelé vSech generaci zainaji nakupovat pomoci chytrych telefoni a tableth
prostfednictvim prohlizeci a aplikaci (ackoliv mladsi generace tvoii vétSinu z nich). Uvadi se,
ze az 95 % generace Zma svij vlastni smartphone, na némz travi témer

ptes mobilni zafizeni nez milenialové.

Podle statistik az 67 % uzivateli ptipousti, Ze ,zabiji“ Cas prohlizenim e-shopt
na svych mobilnich zatizenich. Dokonce bylo zjisténo, ze 77 % znich mé& tendenci
k impulzivnimu chovani. V pfipad¢ nedokonéeného nakupu, se az 70 % vraci k ndkupnimu

kosiku a nakup uskute¢ni pravé ze svého zafizeni, a to v§e béhem prvni hodiny od prvniho
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zhlédnuti produktu. Ocekava, ze do roku 2021 bude dominovat zejména online prodej ptes
mobilni telefony, coz by mélo vést az k54 % celkového prodeje. To vSak neznamena,
ze zkuSenosti v obchodech nejsou dilezité, nebot’ az 75 % piislusnikll vSech generaci oceni

zazitek z nakupovani v kamenném obchodé, kde ma moznost vidét zboZzi osobné. [39]

Predikce rlstu online prodeje ptres mobilni zafizeni v %
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Podil e-commerce prodejl
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Obrazek 8: Predikce ristu online prodeje pies mobilni zaFizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade [39]

U cCeské populace se pocet internetovych zakaznikli, ktefi maji zkuSenost
s nakupovanim ptes mobilni zafizeni, od roku 2015 zdvojnasobil. Dle vyzkumu APEK
si v roce 2019 zbozi takto objednalo jiz 55 % lidi. Mimo jiné, spotiebitelé nepouzivaji chytré
telefony pouze k nakupovani online, nybrz i k porovnavani nabidek, zatimco fyzicky nakupuji
v obchodé. Uvadi se, Ze toto chovani dokaze ovlivnit polovinu nakupujicich tak, ze nakonec

radé&ji nakoupi zboZi od jiné spolec¢nosti nez od té, jakou pivodné zamysleli. [1]
Statistiky opusténého nakupniho kosiku

Je-li zminka o nedokonéeném nakupu, jako divod se uvadéji neocekavané néklady —
ty jsou odpovédné za opusténi nakupniho kosiku v 56 %. Ne vSichni prodejci totiz zminuji
veskeré naklady, které jsou s nakupem spojené, a to pak pro zékaznika znamena vyznamnou
ztratu Casu — vysledkem mutze byt Spatné povédomi o daném obchodu. Dalsi faktory, které
ptispivaji k opusténi kosiku, jsou vysoké dopravni naklady (43 %) ¢i tlak na vytvofeni Gctu
pted dokon¢enim nakupu (23 %). Internetové obchody se opusténému kosiku snazi, co nejvice
vyvarovat, a proto pouzivaji nastroje, které spocivaji napt. v zasilani e-maili, v nichZz obchod

pfipomina zakaznikovi, Ze opustil kosik (dle statistiky je mira ndvratnosti az 45 %).
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Anebo piimo poskytuji slevy na polozky, které v kosiku zistaly (na coz slys$i az 54 %
nakupujicich). [39]

Motivy k online nakupovani a podpora prodeje

Vyzkum z roku 2019 ptichazi s poznatky, Ze hlavnim motivem pro volbu online nédkupu
je predev§im niz$i cena, ktera byla rozhodujici ze 48 % (z Vé&tsi poloviny
se to vztahovalo k nakupu elektroniky a parfémt). Ve 40 % ptipadech dalsim podnétem byla
Casovd neomezenost a ve 34 9% Siroky sortiment zbozi (pfevdazné Slo o modu
a obleceni). Naopak odGvodnénim toho, pro¢ lidé nenakupuji online je, ze piichazi
o hmatové zazitky a 0 moznost si zbozi prohlédnout, vysoké naklady na doruceni anebo

si ho zkratka radgji koupi osobné na prodejné, protoze ho okamzité vlastni. [58]

Vezme-li se v potaz podpora prodeje, z marketingového vyzkumu (2017), kterému
se vénoval portal Retail Dive a kterého se zucastnilo 976 americkych respondentti, vyplyva,
ze neceld polovina dotazovanych je ochotna registrace a tim spojené poskytnuti svych osobnich
udaji za Gcelem zvyhodnénych nakupi a dalSich slev. Nejcastéji jde o pfistup K vérnostnim
programiim a bodim, odménam a dal§im specialnim nabidkdm. Osobni informace spise
poskytnou muzi nez Zeny. Jak bylo jiz zminéno, ¢esti zdkaznici slySi pfedev§im na niz$i ceny
(43 %), ale také na dopravu zdarma (40 %) a dale uvitaji slevy, vyprodeje a vselijaké akce
¢i prémiove nabidky (16 %). Vérnostni program je pro né sice lakadlem, ale to uz povazuji jako
samoziejmost. Na bezplatné vzorky a darky, které jsou bonusem z piedchozich nakupu, slysi
predev§im mladsi generace a také Zeny, které zaroven inklinuji k impulzivnimu nakupovani.
Ptedpoklada se, Ze ditvodem je ptedevsim jejich psychicky stav. Je vSeobecné znamé, Ze zeny
jsou psychicky slabsi nez muzi, a pravé diky nakupovani novych véci odbouravaji stres, nudu
¢1 nizké sebevédomi (béhem tohoto procesu mozek produkuje dopamin, jenz dokaze oklamat

racionalni uvazovani spotiebitele). [35] [62]
Online nakupovani nap¥i¢ generaénimi kohortami

Podil online nakupti vyznamné vzrostl i mezi ¢eskymi obyvateli, 0 ¢emZ svéd¢i statistiky

Ceského statistického titadu (CSU) z roku 2019.

Tabulka 1: Osoby nakupujici na internetu (%)

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

22% | 25% | 28% [ 31% | 34% | 39% | 42% | 44% | 52% | 54 %

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé [51]

43



Jesté vroce 2007 pomoci internetu nakoupilo pouze 15 % osob starSich 16 let, dnes
uz se ovSem procento pohybuje nad 59 % - stejny podil muzl i zen, ktery se rok od roku
navySuje. Bylo zjisténo, Zze na internetu nakupuji nejcastéji milenialové. Oproti tomu mladsi
generace Z a starsi generace X nakupuji astéji v kamennych prodejnach. Coz se da vysvétlit
tim, ze mlads$i generace, 1 piestoze je nepfetrzité online, chce mit zbozi ,,ted’ hned*. Nekteré
studie toto opodstatiiuji i tim, Ze generace Z tihne k socidlni a lidské interakci a inklinuje
k zazitkovym nakuptim. TotéZz plati i pro star$i generace, které preferuji hmatové zazitky
a potrebuji divéru Kk technologiim. Zajimavym faktem je, Ze jedinci S vy$$im vzdélanim

vyuzivaji online nakupy ¢astéji nez osoby s nizs$im. [51]
Cetnost online nakupii a itrata genera¢nich kohort v CR

Statistiky uvadéji, ze v rozmezi téi mésict (roku 2019) na internetu nakoupilo 39 % osob
maximalné dvakrat, 44 % tfi az petkrat a 17 % vice nez pétkrat. Z finan¢niho hlediska pak
béhem tfi mésicd 38 % osob wutrati maximalné¢ 2500 K¢, neceld polovina
se pohybuje v rozpéti 2 500 az 10 000 a 16 % vynalozi za své nakupy vice nez 10 000 K¢.
AvSak nejvice utraceji kupujici ve v€ku 3544 let (tzn. Husdkovy déti), z nichZ 22 % nakoupi
prave za vice nez 10 000 K¢. Obdobné tomu je u vysokoskolsky vzdélanych osob, kde 24 %
osob utrati vice nez 10 000 K¢. [6]

Socialni média

Generace ZvétSinu  Casu travi prochdzenim Instagramu a sledovanim  videi
na YouTube. Tyto socialni sit¢ pro né¢ predstavuji jednu z dulezitych referencnich skupin.
Piekvapivé ale socialni sit’ Facebook u této generace uz neni tolik v oblibé&. Jesté v roce 2014
aktivitu vykazovalo 71 % uzivatelt, avSak o dva roky pozdé&ji to bylo uz jen pouhych 51 %.
Podobného ¢isla dosahuje Facebook i u ceské generace Z (52,7 %). Generace mileniall vyuziva
tuto platformu ve 44,8 %. Nicméné nakupovani prostiednictvim socialnich médii zaziva boom

a mezi Geskymi zdkazniky obsazuje hned druhou piicku. Cesti respondenti nejvice hledaji

inspiraci k nakupu prostfednictvim Googlu vyhledavace a Seznamu. [62]
Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti

Studie National Retail Federation se zabyvala faktory, které ovliviiuji spotiebitelovo
rozhodnuti a dospéla k nazoru, Ze vyznamny vliv u generace Y maji zejména doporuceni pratel
a rodiny, zkuSenosti vV obchodé a také nalada. Naproti tomu generace Husakovych déti oznacila

faktory jako jsou piehled, atmosféra, technika a rychlost. Z ¢ehoz vyplynulo, Ze milenialové
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spiSe tihnou po zazitku z ndkupu a chtéji byt emocialné propojeni i se samotnou znackou.

Avsak generace X upiednostni pfimé zpravy o tom, pro¢ by se mélo koupit to, co se nabizi.

Pro obé& kohorty je dulezitym faktorem v jejich nakupnim rozhodnuti zejmeéna rychly nadkup
— nebot’ jsou tlaGeny Casem. Vét§ina znich je na vrcholu své kariéry a mnoho
z nich ma mladé rodiny, takze je rychlé nakupovani pro né kli¢ové. Naproti tomu generace
Baby Boomers svazovany Casem tolik neni a spise se zaméfuje na hodnotu, jakou nakoupi
za své penize a samoziejmé i kvalitu vyrobku. Tyto skupiny také upiednostnuji vyrobky,

které jsou spolehlivé, spravedlivé a finan¢éné ptiznivé. [20]
Online nakupovani s tendenci impulzivity

Dle studie, ktera byla zvefejnéna na portdlu Numerator InfoScout OmniPanel, generace Y
na rozdil od generace Z vidi v online nakupovani vyssi hodnotu: vazi si predevsim uSetieného
¢asu, moznosti doruéeni zbozi a také moznosti koupit obtizné dostupné polozky, Které neni
snadné koupit v kamennych prodejnach. Ackoliv generace Z radéji upifednostni nakup
v kamennych prodejnéch, tak i pfesto ma nepatrné vétsi tendenci k impulzivnimu nakupovani.
Coz dokazuji i mimo jiné studie, které se zabyvaji impulzivnim nakupovanim s ohledem
na demografické proménné jako jsou napi. veék, gender, vySe duchodu ¢i pocet ¢lent
v domacnosti. Napt. Ghani a Kamal [13] do svého vyzkumu zaélenili vliv tii demografickych
proménnych (gender, v€k a piijem), Vnémz se ukazalo, ze je to pravé veék, ktery ma
na impulzivni chovani nejvétsi vliv. Tedy, ¢im nizs$i vek, tim vétsi sklon k impulzivnimu
nakupovani. Téhoz vysledku dosahla studie z roku 2010, v niz statistiky ukazaly, ze Vétsi

tendenci k impulzivité maji osoby vékové kategorie 18 az 25 let. [7]

Z perspektivy osobnich faktord piedchozi studie naznacuji, ze nalada, hédonismus,
nedostatek sebekontroly, materialismus, anebo extroverze jsou zasadnimi proménnymi,
jez maji z velké ¢asti vztah k impulzivnimu nakupovéni. Napt. Sneath a kol. [50] tvrdi,
7e impulzivni nakup mize byt vyvolan kvuli depresi a s nim spojeny pokus o zlepSeni nalady.
Podobnych vysledkd dospély i dalsi studie, které uvedly, Zze pii¢inou impulzivity je nizka

sebelcta a negativni nalady. [48]
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5 EMPIRICKA SONDA

Tato kapitola je vénovana vyzkumu, ktery byl proveden na zakladé¢ ziskanych teoretickych
poznatk. Marketingovy vyzkum se ¢leni na piipravnou a realiza¢ni fazi. Ptipravna faze
zahrnuje definovani problému, cile vyzkumu, formulovani hypotéz a stanoveni metody

vyzkumu. Realizaéni fazi se rozumi sbér dat a ¢innosti souvisejici po jeho provedeni.

5.1 Definice vyzkumného problému a cil vyzkumu

V dnesni dobé jsou online nakupy pro mnohé z nas nedilnou soucasti naseho zivota.
Pokud chce obchod obstat na trhu a ziskat si své zakazniky, je v mnoha ohledech nucen
pfesunout své aktivity taktéZ do virtualniho svéta — coZ neni ani tak konkurenéni vyhodou, jako
spiSe samoziejmosti kazdého podnikdni. Tato skute¢nost ovSem nestoji pouze
na zfizeni elektronického obchodu, nybrz i na spravné segmentaci a samotném analyzovani
zékaznickych preferenci, potieb, a predev§im klicovych faktort, které ovliviiuji nékupni
chovéni a rozhodovani spotiebitele. Ziskané znalosti pak umozni firmam zaméfit se na dané
segmenty, spravné zacilit reklamu a aplikovat vhodné marketingové néastroje neboli formulovat

spravné sméry marketingové Cinnosti firmy.

Cilem studie je porozumét tomu, dle kterych faktor se spotiebitelé rozdilnych generaci
rozhoduji a kterymi z nich jsou nejvice ovliviiovani pfi online nakupovani. Dalsi snahou
je porozumét tomu, které faktory stoji za pfi¢inou impulzivniho chovani. Na zakladé ziskanych
dat pak porovnat diference mezi spotiebiteli vybranych generaci a potvrdit, respektive vyvratit

nize stanovené hypotézy.

52  Vyzkumné otazky

Formulace hlavni vyzkumné otézky zni: Existuji diference mezi spoti‘ebiteli rozdilnych
generacnich kohort v nakupnim chovani online? Jaké?
Z této otazky dale vyplyva vyzkumnd podotazka:
VO1: Jaké faktory nejvice oviiviiuji rozhodovani spotrebitelii rozdilnych generacnich
kohort pri online nakupnim chovani?
VO2:  Jaké faktory stimuluji k impulzivnimu nakupnimu chovani jednotlivé generacni

kohorty?

Dle poznatki dosavadnich vyzkumu V teoretické Casti prace byly stanoveny zakladni
hypotézy, které v pribéhu zpracovani budou jesté doplnény.
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Hypotéza ¢. 1 (H1): Spotiebitelé generace Y jsou Vv nakupovani online daleko vice

aktivné&jsi nez spotiebitelé ostatnich zkoumanych generaci

Hypotéze ¢. 2 (H2): Hlavnim motivem pro volbu online nakupu
je predevsim nizsi cena.
Hypotéza ¢. 3 (H3): Spotiebitelé generace Z maji na rozdil od starSich generaci vétsi

tendenci k impulzivnimu ndkupnimu chovéni.

Hypotéza ¢. 4 (H4): Dutvodem impulzivniho nakupu je pfedevsim psychicky stav jedince.

53  Typ vyzkumné metody

Z&kladnim nastrojem Kk realizaci bylo zvoleno online dotaznikoveé Setfeni, a to ztoho

divodu, Ze patfi mezi nejcastéji pouzivané metody kvantitativniho vyzkumu a nese hned

nekolik vyhod:

- Dokaze postihnout pomérné snadné ziskani informaci od hojného poctu jedincu

v pomérn¢ kratkém Case pfi relativné nizkych nékladech.
- Anonymita, kterd zaruci z VEtsi ¢asti pravdivé ¢i promyslené odpovédi.

Ovsem naopak podstupuje riziko nizké navratnosti, a dokonce neochotu dotaznik vyplnit
cely. [8] Pro sbér dat byla vybrana metoda elektronického dotazovani pomoci Fomulafe Google
na Disk Google. Pied zahajenim dotazniku byli respondenti seznameni s tématem vyzkumu

a informovani o tom, Ze jejich tcast je anonymni.

Dotaznik byl sestaven celkové z 21 otazek, které lze spatfit v tabulce 1. Ve vétsing piipadt
byly pouzity polooteviené vyctové i vybérové otazky. Mnohé z otazek byly vytvofeny
v maticove tabulce, kterd obsahovala vyroky s vyuzitim Likertovy skaly, kterou autorka prace
zamémé adaptovala na podobu &tyibodové stupnice. Umyslem bylo piimét respondenty,
aby zaujali ur¢ity postoj a vyvarovali se odpovédim s nestrannym charakterem. Dotazovani
méli taktéZ moznost vyjadfit sviij vlastni nazor prostiednictvim otevienych otazek. S ohledem
na to, ze vSechny otdzky byly oznafeny jako povinné, tedy se vyvarovalo nevyplnénym
a zamérné preskocenym otazkam, nebyl zadny obdrzeny dotaznik vyfazen. Nicméné informace
0 tom, zda a kolik respondentl se rozhodlo béhem vypliovani odpovédi dotaznik ukoncit
a neodeslat, chybi. Nelze ani zjistit, v jaké fazi tak mohli ucinit. Pfesné znéni dotazniku

je pfipojeno na konci této prace v piiloze.
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Tabulka 2: Koncept dotaznikového Setieni

- CiSLO “NA AZKY*
CAST OTAZKY STRUCNA CHARAKTERISTIKA TYP OTAZKY
01-2 Straveny cas prohlizenim e-shopii U (vybérova), O
03 Typ zbozi P (Skélovaci), O
04 Kritéria ndkupu, externi faktory P (8kalovaci)
05-6 Frekvence nakupu a vynalozené penize U (vybérova)
Nakupovani | o7 Pocet mobilnich aplikaci — online O
online nakupovani
08 Pomér procentniho vyjadreni nakupii online | U (vybérova),
Situacni faktory online nakupovani
09 P (vyctova)
010 Frekvence impulzivniho nakupu P (skalovaci)
Vseobecné vyroky k impulzivnimu chovani | U (8kalovaci)
Impulzivni OlL1
o Spoustéci podnéty impulzivniho nakupovani
nakupovani elovact
online + Podpora prodeje — komunikacni mix P (Skélovact), O
012-13
podpora Piiciny impulzivaiho nakupovani
014-15 P (3kalovaci), O
016-17
., | 018-21 Gender, vekova kategorie vzdelani, Identifikacni otazky
Demografické
. ekonomicka aktivita P, U (vybérové)
proménné

*U—uzaviena, O—oteviena, P—polootevienap

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu se staly osoby, které jiz alespon jednou nakoupily zbozi ¢i sluzbu pies
internet a kterym online nakupovani neni pfili§ cizi. Objektem se stala skupina uzivateld

eey

zejména Facebooku a Instagramu Zijici na tzemi Ceské republiky, mezi nimiz koloval odkaz
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dotaznikového Setfeni. Doslo tak keliminaci skupiny lidi, ktefi tato komunikacni média
nepouzivaji.

Dale se autorka prace rozhodla zdmérné opomenout generaci Aplha, a to nejen divodu
neangazovanosti nejmladSich (tj. pod 10 let) v online nakupovéni, ale také, aby se vyhnula
riziku, Ze by respondenti nejspiSe neporozuméli danym otdzkam. V tomto Setfeni byli
respondenti kategorizovani dle jejich roku narozeni do nésledujicich generaénich kohort.

Toto rozhodnuti bylo u¢inéno na zakladé definice dle Forbes [5]:

Tabulka 3: Genera¢ni kohorty dle roku narozeni

DATUM NAROZENI | NAZEV GENERACE

1946 — 1967 Baby Boomers

1968 — 1982 Generace X tzv. Husakovy déti
1983 — 1997 Generace Y tzv. Milenidlové
1998 — 2010 Generace Z tzv. Online generace

Zdroj: vlastni zpracovani

Casovy plan a pilotaz

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum byl provadén formou dotaznikového Setfeni. Formulace
dotazniku zapocala jiz v prosinci roku 2019, ovSem konecné verze vznikla na zacatku tunora
roku 2020. Jesté pred ni bylo rozeslano mensimu vzorku cilovym respondentim (N=8) pilotni
Setfeni, aby se ov¢étilo, zda navrZzeny vyzkumny nastroj a zvolena strategie sbéru dat mohou byt
bez problému pouzity. De facto §lo o kontrolu, zda respondenti porozuméli jednotlivym
otazkam spravné a zda se mize pristoupit k hlavni vin¢ sbéru dat. Po poskytnuti zpétné vazby
a po vyhodnoceni pilotniho Setfeni byly zjistény dil¢i chyby a doslo tak k drobnym zménam.
Taktéz byl ziskan Cas pottebny k vyplnéni dotazniku (10 minut). Konecna verze dotazniku byla
rozeslana zacatkem tnora prostiednictvim sdileni pfimého odkazu na socialni siti Facebook.
Vyhodou této volby byla rychla distribuce a sifeni odkazu po socialnich siti, jednalo se tedy

o ndhodn¢ vybrané prvky. Sbér dat byl ukon¢en az po 3 mésicich.

5.5 Teoreticka vychodiska zvolych metod pro analyzu dat

Pro analyzu dat a vyhodnoceni dat v empirické ¢asti této prace bude vyuzito zakladnich
pristupd, jez spoc€ivaji v absolutnim a relativnim rozdéleni ¢etnosti zjisténych hodnot znaki.

Nadéle bude pouzito méfeni zavislosti mezi jevy prostiednictvim kontingenénich tabulek
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a spoleéné s mini aplikovan 2 test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce pro testovani hypotéz,

Kruskall-Wallistv test a krabicovy graf (Boxplot).
%2 test nezavislosti v kontingenéni tabulce

Vznik kontingenéni tabulky spoéiva v tfidéni jednotek souboru podle dvou kvalitativnich
znakl — napf. znaku A, ktery mize nabyvat r variant a znaku B, jenz lze rozdé¢lit na s variant.
Cetnosti uvniti tabulky Ize oznagit nij, pfi¢emz prvni index oznacuje i-tou variantu znaku A
a druhy index j-tou variantu znaku B. Okrajové (marginalni) ¢etnosti jsou oznaceny jednim

indexem, druhy je nahrazen teckou.

Chi-kvadrat test (y2 test), pouzivan Kk ovéfeni nezavislosti V kontingenéni tabulce,
porovnava ziskané (empirické) Cetnosti a teoretické Cetnosti, které by mély nastat v ptipadé
nezavislosti sledovanych znaku. Tyto ¢etnosti se znaci n'ij a jejich vypocet je nasledujici:

nin;

n;: =
13) n

Odchylky od nezavislosti jednotlivych polich kontingen¢ni tabulky pak sleduje Pearsonova
statistika G, ktera testuje hypotézu:

r N ., 2
oo Yy
n ..
i=1 j=1 Y
Ho: znaky v kontingencni tabulce jsou nezavislé
Ha: non Ho, tzv. znaky jsou zavislé.

Testovana statistika G ma pii platnosti nulové hypotézy y2 rozdéleni se stupni volnosti

v = (r-1) * (s-1). Pro testovani je zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05.

Aby byla zaji$téna ptijatelnd aproximace rozdéleni uvedenych statistik pfi urcitém poctu
poli v kontingen¢ni tabulce, je zpravidla pozadovan takovy rozsah vybéru n,
aby o¢ekavané ¢etnosti nabyvaly hodnoty alespon 5. Z praxe se z dtivodu potizich doporucuje,

aby mnozstvi poli, kde o¢ekavané cetnosti jsou nizsi nez 5, bylo maximalné 20 %. [41]
Kruskall — Wallisiv test

Pokud sledované proménné jsou tiibeny do vice jak dvou skupin a data nepochazeji
Zz normalniho rozdéleni, je na mist¢ aplikovat Kruskall — Wallistiv test (tzv. H test),
ktery je zalozen na upofadani vSech zjisténych hodnot dle velikosti a je tedy aplikovatelny

1 pro poradové proménné.
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Testovd hypotéza sleduje shodu medidnd. Testové kritérium G je poté zalozeno

na souctu pofadovych ¢isel v jednotlivych vybérech Ri.
Krabicovy graf (Boxplot)

Krabicové grafy (tzv. Box plot grafy) slouzi k jednoduchému zobrazeni variability
sledovanych ¢iselnych proménnych. Graf je tvofen z obdélniku (krabice), jehoz horni
a dolni strany ptedstavuji horni (75 %) a dolni (25 %) kvartil. Uprostied lze spatfit délici ¢aru
neboli median (50% kvartil). Tzv. ,,fousky* krabice zobrazuji minimum a maximum z danych
hodnot a jsou tvofeny 1,5nasobkem kvartilového rozpéti, jenz ptedstavuje rozdil horniho
a dolniho kvartilu. V ptipadé¢ normalniho rozdéleni by se pak v ramci tohoto rozpéti mélo

vyskytovat 95 % vSech sledovanych hodnot.

Pokud se nékteré =zhodnot vyskytuji nad, resp. pod danymi hranicemi,
jsou oznacovany jako odlehlé (kolecka). A existuji-li hodnoty za hranici 3ndsobku kvartilového

rozpéti, jsou oznaéeny jako extrémni (symbol hvézdicky).

V opacném piipad¢, kdy minimum, resp. maximum je niz$i nez 1,5nasobek smérodatné

odchylky, ,,fousky* jsou tvofeny minimem, resp. maximem. [15] [41]

° Odlehlé pozorovani
2000 |
1500 | Horni mez vnitinich hradeb
< ] ’ -
1000 Horni kvartil
o
Median
500
Dolni kvartil
0 — Horni mez vnitinich hradeb

Obrazek 9: Popis krabicovéhoho grafu
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6 Vysledky Setieni

Vysledky Setfeni se nejprve zaméfi na samotny zkoumany prvek a jeho charakteristiku
a poté na analyzu spotfebniho chovani, ktera bude rozdélena pro prehlednost do dvou dil¢ich

témat, ktera Uzce souvisi se stanovenymi vyzkumnymi otazkami:

51



- Spotiebni chovani — online nakupovani
- Spotiebni chovani — online nakupovéani s prvky impulzivity

Zjisténé udaje budou porovnavany dle demografickych proménnych — generacnich kohort.
A pro piehlednost bude v jedné z nasledujicich kapitol vénovana pozornost interpretaci
vysledki a vyzkumnym otadzkam, které budou diskutovany a porovnany s jiz dosavadnimi

studiemi. Neékteré vysledné tabulky, které nebudou pouzity v textu, budou piedloZzeny
Vv priloze B.

5.6.1 Z&kladni charakteristika vyzkumného vzorku

Nasledujici kapitola se zaméti na identifikacni otdzky a charakteristiky vyzkumného vzorku,

ktery se zucastnil dotaznikového Setfeni

Vékove kategorie a gender

Setteni se zucastnilo a odpovédi poskytlo celkem 477 respondentii. Viechny formulate byly
zodpovézeny v plném rozsahu, tedy je lze povazovat za validni. Z celkového vzorku (N=477)
se nejcastéji jednalo o osoby z generace 1983-1997 (milenialové), a to 173 respondentt

(36,3 %). Naopak nejmensi tcast zaujimala generace narozend v letech 1946-1967, tzv. Baby
boomers, viz tabulka 3.

Tabulka 4: Struktura respondenti dle genera¢nich kohort

Generace Cetnost Relativ(r;/l’();“: etnost
1946-1967 (Baby boomers) 12 25
1968—1982 (Husakovy déti) 157 32,9

1983-1997 (Milenialoveé) 173 36,3
1998-2010 (Generace Z) 135 28,3
Celkem 477 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska genderu, soubor vykazal vyssi Cetnost zenského pohlavi (288 respondenti;
60,4 %). Pomér zGstava stejny pro vSechny generace, ovSem jen V piipadé¢ generace Z
je tento podil vyrovnany (51,1 % zen a 48,9 % muzll). Mezi generacemi tedy neexistuji

na hladiné vyznamnosti a = 5 % statisticky vyznamné rozdily v rozdéleni muzi a zen

(G =6,926; p-hodnota = 0,074).
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Tabulka 5: Struktura respondenti dle genera¢nich kohort a genderu

e | e | oo [T
boomers) déti) Z)
S IE/Iui 4 (33,3 %) 55 (35 %) 64 (37 %) | 66 (48,9 %) | 189 (39,6 %)
Zena 8 (66,7 %) 102 (65 %) 109 (63 %) | 69 (51,1 %) | 288 (60,4 %)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dosazené vzdélani

Z celého souboru dotazovanych respondenti dosahnulo stiedoskolského vzdélani,

jak s maturitou, tak i bez (200 respondentti; 42 %). Druhou nejvétsi ¢ast tvorili vysokoskolaci
(189 respondentti; 40 %). Z pohledu generaci, v nejmladsi generaci (generace Z) se nejéasté&ji
vyskytuji osoby se zdkladnim vzdélanim (pravdépodobné stile studuji) a osoby
se stiedoskolskym vzdélanim. Mezi milenidly pfevazuji osoby s vysokoskolskym vzdélanim
(102 respondentd; 59 %). Mezi generaci Husdkovych déti také prevazuji osoby
s vysokoSkolskym vzdélanim (73 osob; 46,5 %), ale podil je mensi nez u generace mileniald.

Je zde vSak vétsi podil osob s vyS$im odbornym vzdélanim (22 odpovédi; 14 %) viz tabulka 5.

Tabulka 6: Vzdélani respondenti

NejvySsi

“k%”ff"? 19?§;g967 1068-1982 | 1983-1997 | 1998-2010 celkem

VAL Y | (Husakovy déti) | (Milenidlové) | (Generace Z)

boomers)

Zakladni $kola 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 1(0,7 %) 1 (0,2 %)
Zakladni
. 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 20 (14,8 %)| 20 (4,2 %)
Vyugen/a 0 (0 %) 12 (7,6 %) 4 (2,3 %) 13 (9,6 %)| 29 (6,1 %)
Stredni Skola
bez maturitni 0 (0 %) 4(2,5 %) 3(1,7 %) 5(3,7%)| 12 (2,5 %)
zkousky
Stredni Skola s
maturitni 6 (50 %) 46 (29,3 %) 58 (33,5 %) 78 (57,8 %) | 188 (39,4 %)
zkou$kou
Vys$si odborné
sz b 0 (0 %) 22 (14 %) 5 (2,9 %) 10 (7,4 %) | 37 (7,8 %)
ko clEhe 6(G0%)| 73 (46,5 %) 102 (59 %) 8 (5.9 %) | 189 (39,6 %)
vzdélani
Nechci uvadét 0 (0 %) 0 (0 %) 1 (0,6 %) 0 (0 %) 1 (0,2 %)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %)| 173 (100 %)| 135 (100 %)| 477 (100 %)
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Pro potieby vyhodnoceni statistického vztahu mezi generacemi a vzdélanim byly slouceny

prvni 3 kategorie vzdélani (Zékladni Skola, Zakladni vzdélani a Vyucen/a)

a poté kategorie stfedni Skoly bez a s maturitou. Na zadklad¢ provedeného y2 testu nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce Ize fici, ze na hladiné vyznamnosti o = 5 % existuje mezi generacemi

a vzdélanim respondentu statisticky vyznamny vztah (G = 132,584; p-hodnota = 0,000).

Tabulka 7: Vzdélani respondentu — sloucené kategorie

Vzdélani L
1946-1967 | 1960 1082 1983-1997 1998-2010
(Baby . e L Celkem
b (Husakovy déti) (Milenialové) (Generace 2)
oomers)
Zakladni
vzdélani nebo 0 (0 %) 12 (7,6 %) 4(2,3 %) 34 (252%)| 50 (10,5 %)
vyucen/a
SR @E 6 (50 %) 50 (31,8 %) 61 (35,3 %) 83 (61,5 %) | 200 (41,9 %)
vzdélani
:/’;’j;'é%?b”“e 0(0 %) 22 (14 %) 5 (2,9 %) 10(7,4%)| 37 (7.8 %)
Hisles i 6 (50 %) 73 (46,5 %) 102 (59 %) 8(59%)| 189 (39,6 %)
vzdélani
Nechci uvadét 0 (0 %) 0 (0 %) 1 (0,6 %) 0 (0 %) 1(0,2 %)
Celkem 12 (100 %) 157 (100 %) 173 (100 %) 135 (100 %) | 477 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomicka aktivita

Vzhledem k polozené otazce, ktera mé€la moznost oznacit vice odpovédi, bylo zjisténo,
ze z celkového vzorku méli nejCetnéjsi zastoupeni lidé se zaméstnanim (293 odpovédi; 61,4 %)
(81 %). Neni

se vyskytuji pouze ve dvou nejmladsSich generacich, a to mezi milenialy (12 osob; 6,9 %)

a poté studenti odpovédi; 17 vsak prekvapujici, Ze studenti
a hlavné¢ mezi generaci Z, kde tvofi polovinu vSech respondentti (61 odpovédi; 51,1 %).
Nejvétsi podil OSVC miizeme najit v generaci Husakovych déti (15 respondentii; 9,6 %).
Stejny podil v této generaci tvoii i osoby na rodi¢ovské nebo matetské dovolené.
V niZe uvedenych tabulkach lze spatfit rozdéleni respondentl jednotlivych genera¢nich kohort

podle jejich ekonomické aktivity.
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Tabulka 8: Ekonomicka aktivita

Hlaz\g:; ggtl::é?,]sine 19?3;;‘967 1968-1982 1983-1997 1998-2010 Celkem
Y (Husakovy déti) | (Milenialové) (Generace 2)

boomers)
Zaméstnany/a 10(83,3%)| 126(80,3%)| 111 (64,2 %) 46 (34,1 %) | 293 (61,4 %)
Student/ka 0 (0 %) 0 (0 %) 12 (6,9 %) 69 (51,1 %) 81 (17 %)
osve 0 (0 %) 15 (9,6 %) 12 (6,9 %) 2 (1,5 %) 29 (6,1 %)
Rodi¢ovska, nebo 0 0 o 0 o
matefskd dovolena 0 (0 %) 15 (9.6 %) 13 (7,5 %) 0(0%)| 28(59%)
Student/ka, Zaméstnany/a 0 (0 %) 0 (0 %) 10 (5,8 %) 6 (4,4 %) 16 (3,4 %)
Student/ka, Brigadnik 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 9 (6,7 %) 9 (1,9 %)
Nezaméstnany/a 0 (0 %) 0 (0 %) 7 (4 %) 0 (0 %) 7 (1,5 %)
Zaméstnany/a, OSVC 0 (0 %) 1(0,6 %) 5 (2,9 %) 0 (0 %) 6 (1,3 %)
Student/ka, OSVC 0 (0 %) 0 (0 %) 2 (1,2 %) 3(2,2 %) 5 (1 %)
LI SETRIe 2 (16,7 %) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 2 (0,4 %)
gté‘\";%”t’ka’zamesma“y’ ch 0(0%) 0(0 %) 1(0,6 %) 0(0 %) 1(0,2 %)

12 (100 %) 157 (100 %) 173 (100 %) 135 (100 %) | 477 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako v predchozim piipadé€, i zde pro vyhodnoceni testu nezavislosti bylo potieba

slou¢it urcité kategorie. Byly tedy ponechany 4 zakladni kategorie (zaméstnani, studujici,

OSVC a osoby na rodi¢ovské nebo mateiské dovolené). VSechny ostatni kombinace

ekonomické aktivity byly vloZeny do kategorie ,,jiné*, které tvoti celkové pouze 9,6 % vsech

odpovédi. Vyslednou tabulku Ize spatfit nize.

Na zéklad¢ provedeného testu (G = 199,914; p-hodnota = 0,000) existuje na hlading

vyznamnosti o = 5 % statisticky vyznamny vztah mezi ekonomickou aktivitou respondentti

a jejich generaci.

Tabulka 9: Ekonomicka aktivita — slou¢ené kategorie

Ekonomicka 1946-1967 1968-1982
aktivita (Baby (Husékovy | 1983-1997 | 1998-2010 | (ouon
o (Milenialové) | (Generace 2)
boomers) déti)

Zaméstnany/a 10 (83,3%)| 126 (80,3%)| 111 (64,2 %) 46 (34,1 %) | 293 (61,4 %)
Student/ka 0 (0 %) 0 (0 %) 12 (6,9 %) 69 (51,1 %) 81 (17 %)
osve 0 (0 %) 15 (9,6 %) 12 (6,9 %) 2 (1,5 %) 29 (6,1 %)
Rodi¢ovska nebo

matefska dovolend 0 (0 %) 15 (9,6 %) 13 (7,5 %) 0 (0 %) 28 (5,9 %)
Jiné 2 (16,7 %) 1 (0,6 %) 25 (14,5 %) 18 (13,3 %) 46 (9,6 %)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %)| 173 (100 %)| 135 (100 %)| 477 (100 %)
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5.6.1 Spoti‘ebni chovani — online nakupovani

V této casti budou analyzovany otazky, které se obecné¢ zaméiuji na online nakupovéani.

O1: Kolik ¢asu primérné za tyden stravite prohliZzenim e-shopi?

Prvni otazka sledovala, kolik ¢asu primérné za tyden stravi respondenti prohlizenim

e-shopi. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 9 a na grafu 1. Z dat je patrné, Ze nejvice ¢asu

na e-shopech travi v praiméru generace Husakovych déti a milenialové. Vice nez 2 hodiny tydné

vV pruméru travi 16,6 % Husdkovych déti a 17,9 % mileniald. Nejstarsi sledovana generace,

tj. 1946-1967 (Baby boomers) stravi na internetu v praméru ¢as do 40 minut.

Tabulka 10: Primérna tydenni doba stravena prohliZenim e-shopi

1. Kolik ¢asu
primémé za tyden | 1946-1967 | 1968-1982 1998-2010
stravite prohlizenim (Baby (Husakovy LeEE=oy (Generace Celkem
e-shopu? boomers) déti) (Milenialove) Z)

0—20 minut 4(33,3%)| 49 (31,2%)| 36 (20,8 %) | 52 (38,5%)| 141 (29,6 %)
21-40 minut 8 (66,7 %) | 40 (25,5 %) | 42 (24,3 %) | 46 (34,1 %) | 136 (28,5 %)
41-60 minut 00 %)| 28(17,8%)| 38(22%)| 32(23,7%)| 98 (20,5 %)
61-120 minut 00%)| 14(B89%)| 26(15%)| 5(3,7%)| 45(9.4%)
Vice nez 120 minut 0(0%)| 26 (16,6 %) | 31 (17,9 %) 0 (0 %) 57 (11,9 %)

Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)
Zdroj: vlastni zpracovani
100% 37%
90% 16.6% 17.9%
23.7%
i
70%
66.7% 17.8%
60% Vice nez 120 minut
22.0% 34.1%
50% W 61-120 minut
40% 25.5% 41-60 minut
30% 24.3% 21-40 minut
W 0-20 minut
20%
0%
1946 — 1967 1968 — 1982 1983 - 1997 1998 - 2010
(Baby boomers) (Husakovy déti) (Milenialové) (Generace 2)

Graf 1: Primérna tydenni doba stravena prohliZenim e-shopu
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Na zaklad¢ vyse uvedenych dat bude ovéiena hypotéza:
HO: Priimérna tydenni doba stravena prohlizenim e-shopii se nelisi podle generaci
H]I: Primeérnd tydenni doba stravenad prohlizenim e-shopii se lisi podle generaci

Na zakladé provedeného 2 testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce je testovana hypotéza
na hladiné vyznamnosti a = 5 % zamitnuta (G = 58,522; p-hodnota = 0,000). Primérna

tydenni doba stravena prohliZzenim e-shopii se liSi podle generaci.

O2: A jaké procento z toho zaujima vazné ¢as, ktery Vam priSel vnivec¢?

V dal$i otazce méli respondenti uvést, jaké procento z Casu stravenych na e-shopech
predstavuje doba, ktera pfisla respondentim vnive¢. Data byla upravena, tj. byly vyfazeny
2 odpovédi, kdy respondenti nedokazali urcit procento. Textové komentaie typu ,,0 % byly
vymazany. S takto upravenymi daty bylo dale pracovano jako s ¢iselnou proménnou. Vysledky

jsou zobrazeny v tabulce a na grafu nize.

Celkoveé respondenti v praiméru promrhali na e-shopech 42,3 % casu. Nejvétsi podil
promarnéného ¢asu lze spatiit u 0sob nejmladsSich generaci, tj. mileniali a generace Z, kde Cas,
ktery promrhali pouhym prohlizenim, tvoii 45,7 a 45,4 %. Se starnutim generaci tento podil
klesa. U respondentl z nejstar$i generace promarnény Cas tvoii pouze 20,8 %. Je zajimavé,

ze u milenialt a generace Z tvoti medidn piesné 50 %.

Tabulka 11: Procento promarnéného ¢asu na e-shopech

e I cwwws ]

procento z toho

zaujima vazné | 1946-1967 | 1968-1982 1983-1997 1998-2010

&as, ktery Vam (Baby (Husakovy (Milenidlové) (Generace | Celkem

prigel vniveg? | boomers) | - det) 2)
Pocet 12 157 173 135 477
Pramér 20,8 % 37,5% 45,7 % 45,4 % 42,3 %
Median 125% 30,0 % 50,0 % 50,0 % 40,0 %
Modus 10,0 % 0,0 % 50,0 % 10,0 % 50,0 %
Minimum 0,0 % 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Maximum 80,0 % 100,0 % 100,0 % 99,0 % 100,0 %
Smér. Odchylka 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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1946 - 1967 (Baby 1968 - 1982 (Husakowy 1983 - 1997 (Milenidlové) 1998 - 2010 (Generace
hoomers deti Z)

Generace

Graf 2: Procento promarnéného ¢asu na e-shopech

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ vySe uvedenych dat bude ovétena hypotéza:
HO: Podily promarnéného c¢asu na e-shopu se nelisi mezi generacemi
H1: Podily promarnéného casu na e-shopu se lisi mezi generacemi

Jelikoz se jedna o ¢iselnou proménnou, je nutné provést v prvnim kroku ovéfeni normality.
Na zakladé provedeného Shapiro-Wilkova testu je hypotéza o normalit¢ na hladiné
vyznamnosti a = 5 % zamitnuta (p-hodnota = 0,000). Pro ovéfeni testované hypotézy je proto
nutné pouzit neparametrickou analyzu rozptylu, tj. Kruskall-Wallisiiv test. Na zakladé& tohoto
testu (G = 14,834; p-hodnota = 0,002) je testovana hypotéza taktéz zamitnuta (p-hodnota mensi
nez hladina vyznamnosti a = 5 %). Je tedy mozZné Fici, Ze podily promarnéného casu

na e-shopu se statisticky vyznamné lisi mezi generacemi.
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O3: Které zbozZi/sluzby nakupujete? Jiné? A které byste si nekoupili a pro¢?

Vysledky otazky, spocivajici v nejCastéji nakupovaném sortimentu zbozi ¢i sluzeb,

jsou vyobrazeny na grafu 3, kde jsou podily souétu odpovédi ,,Velmi ¢asto” a ,,Casto*.

e Generace Baby boomers nejcastéji4 nakupuje na internetu sluzby, zazitky apod.,

a to v 58,3 % ptipadech, poté zabavu, knihy a dal§i. Toto zbozi kupuje velmi casto

nebo ¢asto 41,7 % respondentti této generace. Tietim nejcastéji kupovanym produktem

je elektronika, kterou velmi casto nebo casto nakupuje 33,3 %.

e Husakovy déti nejcastéjis nakupuji na internetu nejcasnéji modu, tj. obleCeni véetné

obuvi a doplnki (47,8 %), to samé plati pro generaci mileniali (48,6 %)

a generaci Z (43,7 %). Dal$im nejcastéji nakupovanymi sortimenty jsou pro generaci X
zbozi pro déti (38,9 %) a elektronika (32,5 %).

e Generace mileniala dale nakupuje potraviny (35,8 %) a sluzby a zazitky (35,3 %).

e Generace Z nakupuje v mensi mife potraviny (25,9 %) a elektroniku (25,9 %).

Data vykazala v minimalni mite také odpoveédi typu ,,jiné*, mezi které se radilo napf. fitness,

hobby néradi, véci z bazart a kreativni potieby.

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Mdda
(Obleceni,
vC. obuvi,
doplrikd)

M 1983 — 1997 (Milenialové)

Drogerie,
kosmetika

Potraviny

Zabava, Elektronika ChovatelskéDéti, détsky Auto-moto  Sluzby
knihy a (spotfebite, potfeby sortiment (zazitky,
dalsi TV, audio, ubytovéni a
mobilni dalsi)
telefony..)

1946 — 1967 (Baby boomers) B 1968 — 1982 (Husakovy déti)

1998 — 2010 (Generace Z)

Graf 3: Nakupované zboZi na internetu (3. odpovédi ,,Velmi &asto“ a ,,Casto*)

Zdroj: vlastni zpracovani

4 Posuzovano podle odpovédi ,,Velmi ¢asto” a ,,Casto™ dohromady
5 Odpoved’ ,,Velmi ¢asto* nebo ,,Casto*
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Na zakladé vySe uvedenych dat (viz ptiloha B, otazka 3) je i zde moZné ovéfit hypotézu:
HO: Mezi generacemi neexistuji rozdily v cetnosti nakupovaného zbozi
H1: Mezi generacemi existuji rozdily v c¢etnosti nakupovaného zbozi

Hypotéza byla ovétena pro vSechny uvadéné druhy zbozi kupované na internetu. Vysledky
¥2 testl nezavislosti v kontingen¢ni tabulce znazornuje tabulka 11. Pfi porovnani p-hodnoty
s hladinou vyznamnosti a = 5 % je patrné, ze testovana hypotéza je opét zamitnuta ve vSech
ptipadech mimo nakupu auto-moto. V tomto jediném piipadé (p-hodnota> @) testovana
hypotéza neni zamitnuta, tj. ¢etnost nakupi auto-moto nezavisi na generaci. Ve vSech

ostatnich pripadech existuje zavislost mezi generacemi a ¢etnosti nakupovaného zbozi.

Tabulka 12: x2 test nezavislosti pro O3 — Nakupované zboZi na internetu

Testové

Kritérium P-hodnota
Madda (Obleceni, vEé. obuvi, doplriki) 32,197 0,000*
Drogerie, kosmetika 18,908 0,026*
Potraviny 58,970 0,000*
Zabava, knihy a dal$i 23,468 0,005*
Elektronika (spotrebice, TV, audio, mobilni
telefony...) 29,703 0,000*
Chovatelské potfeby 17,165 0,046*
Déti, détsky sortiment 109,289 0,000*
Auto-moto 10,953 0,279
Sluzby (zazitky, ubytovani a dalsi) 32,687 0,000*

Pozn*statisticky vyznamny vztah na hladiné vyznamnosti aa =5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otevienou podotazku, jaké zboZi respondenti nechtéji nakupovat online a proé, bylo
podlozeno hned nékolik argumenti. Nejéastéji se mezi odpovéd'mi vyskytovaly potraviny,
vétSinou z diivodu vyssi ceny a moznosti ndkupu téméf kdekoliv. Druhou ¢astou udavanou
polozkou bylo obleceni, které si respondenti radi zkusi ihned v kamenném obchodé
¢i se zbytecné nechtéji zatézovat s reklamaci a posildm zbozi zpét, také si chtéji zkontrolovat
okamzité kvalitu materialu. S timto divodem souvisi i odmitani nakupu détského sortimentu.
Velmi castou polozkou bylo také auto-moto. Opét zdivodu okamzité kontroly

a konzultace s odbornikem v kamenném obchodé.
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O4: Co je dulezité pro vybér Vami zvoleného zboZi?

Nasledujici otazka sledovala, co je podle respondentt dilezité pro vybér zvoleného zbozi.
Pro piehlednost je opét piilozen graf, kde jsou zahrnuty pouze odpovédi ano, tj. ,,Rozhodné
ano“ a ,,SpiSe ano®. Dalsi popis se bude tykat vzdy souctu téchto odpovédi.

N 24

e Pro generaci Baby boomers je nejdulezitéjsim faktorem kvalita. Moznost ,,ano“ uvedlo
vSech 100 % respondentti, druhym faktorem je ptivod zbozi (91,7 % respondentil) a poté

na stejné drovni cena a zaruka (oboji 66,7 %).

vvvvvv

ji oznacilo 98,1 % dotazanych této generace. Druhym nejvyznamnéjSim faktorem

je kvalita (94,3 %) a poté zaruka (73,9 %).

e Generace milenidli povazuje za nejdulezitéjsi faktor kvalitu (98,3 %), poté cenu
(94,2 %) a recenze (91,3 %).

e Generace Zse rozhoduje podle ceny (92,6 %). Nésleduje kvalita (90,4 %) a tretim

[ 24

V minimalnim poétu se vyskytly i jiné faktory jako jsou napi. ekologicka udrzitelnost
¢i dtvéryhodnost samotného e-shopu.

120,0%

100,0%

80,0%

600% J

400% §

200% 8 I I I
00% °

Kvalita Zéruka Znacka Recenze Plvodzboil

m 1946 ~ 1967 (Baby boomers) m 1968 — 1582 (Husakovy déti)
m 1983 ~ 1997 (Milenidlové) 1948 - 2010 (Generace 2)

Graf 4: Dilezitost faktori pro vybér zbozi (3. odpovédi ,,Rozhodné ano* a ,,SpiSe ano*)
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéakladé vyse uvedenych dat |ze ovétit hypotézu:
HO: Mezi generacemi neexistuji rozdily v hodnoceni diileZitosti jednotlivych faktorii nakupu
H1: Mezi generacemi existuji rozdily v hodnoceni diilezitosti jednotlivych faktorii nakupu

Vysledky provedenych y2 testl nezavislosti v kontingenéni tabulce pro jednotlivé faktory
znazoriuje tabulka 12, zniz je patrné, ze statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni
dilezitosti jednotlivych faktori mezi generaci jsou u v§ech sledovanych faktori (vSechny

p-hodnoty<a).

Tabulka 13: %2 test nezavislosti pro O4 — Faktory ndkupu

Testoveé kritérium P-hodnota
Cena 35,967 0,000*
Kvalita 41,812 0,000*
Zaruka 67,804 0,000*
Znacka 64,343 0,000*
Recenze 96,161 0,000*
Pavod zbozi 57,263 0,000*

Pozn. *statisticky vyznamny vztah na hladin¢ vyznamnosti a = 5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

O5: Kolikrat pribliZzné jste si néco zakoupil/a online za posledni ptilrok?

Pata otdzka v ramci analyzy spotiebniho chovani online spoc¢ivala v Cetnosti uskuteénénych
nakupt. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 13 a na grafu 5. Celkové byl nédkup na internetu
proveden ve 42,8 % pfipadii. Nejvice nakupti za posledni pllrok provedli respondenti
z generace mileniali. Vice nez 8krat online obchod provedlo 51,4 % téchto respondentt
(89 odpovedi). Husakovy déti provedly vice nez 8 nakupt za posledni pulrok také v témér

poloviné pfipada (70 respondentt; 44,6 %).

Tabulka 14: Pocet nakupii online za posledni piilrok podle generaci

ke neoo [ 19901967 [ 19681962 [ 1q05 1007 | 1005 o010 | Celkem
posledni ptilrok? boomers) déti) (Milenialové) | (Generace Z)

0—2kréat 0 (0 %) 22 (14 %) 6(35%)| 32(23,7%)| 60(12,6%)

3—4krét 6 (50 %) 34 (21,7 %) 10 (5,8 %) 37 (27,4 %) 85 (17,8 %)

5—6krat 6(50%)| 18(11,5%)| 29(16,8%)| 29(21,5%)| 69 (14,5%)

7—8krét 0 (0 %) 23 (14,6 %) 39 (22,5 %) 7 (5,2 %) 59 (12,4 %)

Vice nez 8krat 0(0%)| 70(44,6%)| 89(51,4%)| 30(22,2%)| 204 (42,8 %)

Celkem

12 (100 %)

157 (100 %)

173 (100 %)

135 (100 %)

477 (100 %)
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(Baby boomers) (Husakovy déti) (Milenialové) (Generace Z)

Graf 5: Poéet nakupii online za posledni pilrok podle generaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Testovana hypotéza pro tuto otazku bude ve tvaru:
HO: Pocet ndakupit na internetu nezavisi na generaci respondentii

H1: Pocet ndkupii na internetu zavisi na generaci respondentit

Na zakladé provedeného 2 testu nezavislosti (G = 130,684; p-hodnota = 0,000) testovana
hypotéza na hladiné vyznamnosti a = 5 % bude zamitnuta. Po¢et nakupii na internetu zavisi

na generaci respondenti.

06: Kolik penéz jste priblizné utratil/a za online nakupy za posledni pulrok?

Nasledujici otazka zkoumala, kolik penéz respondenti utratili pfiblizné za posledni pilrok
za ucelem online nakupovani. Vysledky lze spatiit v tabulce 14 a na grafu 6. Nejvice
se vyskytujici utrata byla ve vysi vice nez 7 000 K¢&. Nad tuto castku se dostali nejvice
milenialové, a to v 59,5 % piipadd (103 odpovédi) a Husakovy déti (93 odpovédi; 59,2 %).
Nejmensi utraty maji respondenti z nejmladsi generace, a to generace Z. Nakup do 1 000 K¢
provede 29,6 % téchto respondentii (40 odpovédi), coz se da vysvétlit tim, ze mnozi z nich
jsou stale finanéné zavisli na svych rodi¢ich. Nakup nad 7 000 K¢ provede za pul roku pouze

14,1 % téchto respondenti (19 odpovédi).
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Tabulka 15: Utraty na za online nakupy

jste pfiblizné
utratiia za online | 1945 1967 | 1968-1982 | 1983-1997 | 1998-2010
nakupy za (Baby boomers) | (Husakovy déti) | (Milenidlové) | (Generace Z) celiem

posledni pllrok?

do 1000 K& 0 (0 %) 0 (0 %) 9(52%)| 40(29,6%)| 49 (10,3 %)
1001-3000 K& 3 (25 %) 34 (21,7%)| 18(10,4%)| 24 (17.8%)| 79 (16,6 %)
3001-7000 K& 4 (33,3 %) 30 (19,1 %)| 43 (24,9%)| 52 (38,5%) 129 (27 %)
Vice nez 7000 K& 5 (41,7 %) 93 (59,2 %) | 103 (59,5%)| 19 (14,1%)| 220 (46,1 %)
Celkem 12 (100 %) 157 (100 %) | 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

100%
14.1%

90% 17.8%
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60% (Milenialové)

29.6%
50% W 1968 — 1982

(Husakovy déti)
40%

W 1946 - 1967

30% (Baby boomers)

20%

do 1000 K¢

0%

1001-3000 K¢  3001-7000 K¢ Vice nez 7000 K¢

Graf 6: Utraty na za online nakupy

Zdroj: vlastni zpracovani

Testovana hypotéza pro tuto otdzku bude ve tvaru:
HO: Vyse utraty za online nakupy nezavisi na generaci
HI: Vyse utraty za online nakupy zavisi na generaci

Na zakladé provedeného 2 testu nezavislosti (G = 131,418; p-hodnota = 0,000) testovana
hypotézu na hladin€ vyznamnosti o= 5 % je zamitnuta. VySe ttraty za online nakupy zavisi

na generaci.
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O7: Kolik aplikaci, kde muZete nakupovat online, mate ve svém telefonu?

Sedma otazka sledovala Getnost nainstalovanych aplikaci v telefonu, které jsou urceny
k nakupu online. Data byla upravena do ¢iselné podoby. Textové komentare se tykaly nulového
poctu aplikaci — s vysvétlenim, Ze respondenti provadgéji online nakupy vyhradné ptes pocitac.
Nejvetsi praimérny pocet aplikaci lze najit u milenialt. V priméru ma kazdy milenial téméf
3 nédkupni aplikace, zatimco u generace Z a Husakovych déti je ¢itan primér cca 2 aplikaci.
Nejméné aplikaci najdeme u nejstar$i generace — Baby boomers. Mezi daty vy¢niva jeden

z mileniald, ktery ma ve svém smartphonu nainstalovano az 13 aplikaci.

wvr r

Tabulka 16: Poéty aplikaci v mobilu slouzici k nakupu online

aplikaci, kde
muizete
nakupovat 1946-1967 1968-1982 1983-1997 | 1998-2010 Celkem
online, mate | (Baby boomers) | (Husakovy déti) | (Milenialové) | (Generace Z)
ve svém
telefonu?
Pocet 12 157 173 135 477
Pramér 0,4 1,8 2,9 2,1 2,2
Median 0,0 1,0 3,0 2,0 2,0
Modus 0,0 0,0 0,0 1,0 0,0
Minimum 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Maximum 4,0 10,0 13,0 9,0 13,0
Smeér.odchylka 1,2 2,0 2,6 1,9 2,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Kolik aplikaci, kde muZete nakupovat online, mate ve

L L T T
1946 - 1967 SElaby 1968 - 1932 _()Husékow 1983 - 1997 (Milenialove) 1998 - 2010 (Generace
boomers cleti Z)

Generace

~r 7

Graf 7: Poéty aplikaci v mobilu slouZici k nakupu online
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ vyse uvedenych bude ovéfena hypotéza:
HO: Pocet nakupnich aplikaci se nelisi mezi generacemi
HI: Pocet ndkupnich aplikaci se lisi mezi generacemi

Jelikoz se jedna o ¢iselnou proménnou, je nutné provést v prvnim kroku ovéfeni normality.
Na zakladé provedeného Shapiro-Wilkova testu je hypotéza o normalit¢ na hlading
vyznamnosti a = 5 % zamitnuta (p-hodnota = 0,000). Pro ovéfeni testované hypotézy je proto
nutné pouzit opét neparametrickou analyzu rozptylu, tj. Kruskall-Wallistiv test. Na zakladé
tohoto testu (G =30,580; p-hodnota = 0,000) je testovana hypotéza zamitnuta (p-hodnota mensi
nez hladina vyznamnosti a = 5 %). Lze tedy Fici, Ze po€et nakupnich aplikaci se liSi mezi

generacemi.

08: Jaké procento zaujima online nakupovani z ve§kerych Vasich nakupa?

Vysledky této otazky jsou znazornény v tabulce 16 a na grafu 8. Pro nejstarsi generaci podil
online nakupii predstavuje ve vSech piipadech 20 % a méné (12 odpovedi; 100 %).
U Husdakovych déti je tento podil také nejcastéji do 20 % vSech nakupii (69 odpovédi; 43,9 %).
Ani u jedné z téchto dvou nejstar§ich generaci nikdo neuvedl, Ze by online nakupy tvofily 81
az 100 % vSech nakupi. Zatimco u milenialt nejvice respondentt uvadi, ze online ndkupy tvoti
41 az 60 % vsech jejich nakupt (67 odpovédi; 38,7 %). 13 respondentti z této generace (7,5 %)
uvadi, Ze online nakupy piedstavuji 81 az 100 % jejich nakupt. U nejmladsi generace online

nakupy tvoii vétSinou podil do 20 % vSech ndkupii (60 odpovédi; 44,4 %).

Tabulka 17: Podil online nakupii na celkovém mnoZstvi nakupi

.. 0 -
zaujima online
nakupovani z 1946-1967 | 1968-1982 | 1445 1997 | 1998-2010
VeSkgg(inggs'Ch b o(gr%t()e);s) (Hu; ;I;)ovy (Milenialové) | (Generace Z) Cellem
0-20 % 12 (100 %) | 69 (43,9 %) 25 (14,5 %) | 60 (44,4 %) | 166 (34,8 %)
21-40 % 0(0%)| 52(33,1%) 32(18,5%)| 40(29,6%)| 124 (26 %)
41-60 % 0(0%)| 32(204%) 67 (38,7 %) | 26 (19,3%)| 125 (26,2 %)
61-80 % 0 (0 %) 4 (2,5 %) 36 (20,8 %) 7(652%)| 47 (9.9 %)
81-100 % 0 (0 %) 0 (0 %) 13 (7,5 %) 2(1,5%)| 15(3,1%)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)
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Testované hypotézy pro tuto otdzku jsou ve tvaru:
HO: Podil online nakupii na celkovém mnoZstvi nakupii nezavisi na generaci
HI: Podil online nakupui na celkovém mnoZstvi nakupii zavisi na generaci

Na zékladé provedené¢ho y2 testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce (G = 122,010;
p-hodnota =0,000) je testovana hypotéza na hladin€ vyznamnosti oo = 5 % zamitnuta.

Podil online ndkupii na celkovém mnoZzstvi nakupu zavisi na generaci.
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Graf 8: Podil online nakupii na celkovém mnoZstvi nakupt

Zdroj: vlastni zpracovani

09: Z jakého diivodu si radéji kupujete zbozi online nez v kamenném obchodé?

Dalsi otazka spocivala v multiple choice (vice moznosti vybéru). Vysledky viz nize.
Procenta jsou zde piepocitana na pocet respondentt v dané generaci. Z vysledkd je jasné patrné,
ze pro cely zkoumany soubor je nejcastéji uvadénym diivodem online nakupu finan¢ni hledisko
(4. cena, uspora financi, ptipadné slevy) — uvedlo jej ve vSech piipadech vice nez 55,0 %

respondentt.
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e Zatimco generace Baby boomers nakupuje online kvili pohodli (100,0 %),

u generace Z tomu je vice nez o polovinu méné (pouze 44,4 %).

e Husékovy déti si krom pohodli ceni také Uspory cEasu (60,5 %) a sStejné tomu
tak je i v pfipadé mileniala (58,4 %).

e Generace Z nakupuje online piedev§im z davodu velké vzdalenosti kamenného
obchodu (75,6 %) anebo neexistence kamenného obchodu (68,9 %).
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Graf 9: Diivody nakupu online (moZnost vice odpovédi)

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.6.2 Spotiebni chovani — online nakupovani s prvky impulzivity

Obecna zjisténi tykajici se online nakupu jiz byla analyzovana, nyni nasleduje sekce, ktera
se vice soustiedi na impulzivni nakupovéni, podporu prodeje a faktory, které spotiebitel

shledava ve svém procesu rozhodovani a ndkupniho chovaniza nejvyznamné;si.

010: Kolikrat jste si zakoupil/a zbozi impulzivné (neplanované, bez rozmySleni)

za posledni rok?

Je-1i fe¢ o impulzivnim nakupovanim na internetu (vysledky viz tabulka 17 a graf 10),
nejvetsi podil neplanovanych nakupt lze spatfit zejména u nejmladSich generaci. S rostoucim
stafim generaci pak podil impulzivnich ndkupt klesa — u nejstarsi generace se vitbec neobjevuje
vice jak 6 impulzivnich nakupt za rok. Z tabulky je vice neZ patrné, Ze generace Z ma oproti

ostatnim daleko vétsi sklony k impulzivnimu nakupovani online.

Tabulka 18: Cetnost neplanovanych nakupii za posledni rok

10. Kolikrat jste
si zakoupil/a

rozmysleni) za
posledni rok?

zbozi
impulzivné
(neplanované, 194(?3 ;b1967 1(9:l?sgk10982 1083 - 1997 | 1998 - 2010 o
bez boome);s) dati) vy (Mileniélové) | (Generace Z)

0—2krét 10(833%)| 90(57,3%)| 98(56,6%)| 18 (13,3 %)

3-5krét 2(16,7%)| 40(255%)| 50(289%)| 18 (13,3 %) | 110 (23,1 %)
6-10krat 0 (0 %) 15 (9,6 %) 11(64%)| 53(39,3%)| 79 (16,6 %)
11-14krat 0 (0 %) 10 (6,4 %) 6(35%)| 22(16,3 %) 38 (8 %)
ies v 0 (0 %) 2 (1,3 %) 8(4,6%)| 24(178%)| 34(7,1%)
15krat

Celkem 12 (100%)| 157 (100 %) | 173 (100%)| 135 (100 %) | 477 (100 %)
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Graf 10: Cetnost neplanovanych nakupii za posledni rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Testované hypotézy pro tuto otdzku budou ve tvaru:

HO: Pocet impulzivnich (neplanovanych) ndakupi za posledni rok nezavisi na generaci

respondenta

HO: Pocet impulzivnich (neplanovanych) ndkupu za posledni rok zavisi na generaci

respondenta

Na zaklad¢ provedeného testu (G = 161,468; p-hodnota = 0,000) testovana hypotéza
na hladin¢ vyznamnosti a = 5 % je zamitnuta. Pocet impulzivnich (neplanovanych) nakupt

za posledni rok zavisi na generaci respondenta.

0O11: Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

Jedenactd otazka sleduje hodnoceni jednotlivych tvrzeni, ktera se tykaji nejen online

nakupovani obecné, ale téZ se sklonem k impulzivité. Z tabulky a vysledk je patrné, Ze:

- Online nakupovani maji radi nejvice milenialové (55,5 % souhlasi a dalSich 41 % spiSe

souhlasi).
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- Ke sklonu impulzivniho nakupovani se nejvice hlasi respondenti z generace Z.
S vyrokem dohromady souhlasie 74,1 %. Je zajimavé, Ze s timto vyrokem souhlasi

pouze 18,5 % mileniald, za to z generace Baby boomers souhlasi 50 % respondentd.

- Svyrokem ,,Domnivam se, ze kdyz nakupuji on-line, neutratim tolik jako bych utratil/a
v kamenném obchodé* nejvice souhlasi respondenti z generace Husdkovych déti

(49,7 %) a nejméné Baby boomers (33,3 %).

- Nejmladsi respondenti nejcastéji prohlizeji e-shopy, aniz by planovali néco koupit
(82,2 %). Taktéz souhlasi i s vyrokem, ze nakupuji online pouze pro zlepSeni nalady
(57,0 %) ¢i z divodu prokrastinace (76,3 %). Stimto vyrokem napf. piislusnici

generace Baby boomers souhlasi pouze z 8,3 %.

- Svyrokem, zda se respondentiim zlepsi nalada, kdyz obdrzi objednané zbozi, souhlasi

opét nevice generace Z, ato v 85,2 %, avsak i milenialové (83,8 %).

- U vyroku ,,Stava se, ze kdyz spatiim urcité zbozi online, mivam pocit, ze si ho ,,musim
koupit“i,,Velice Casto se mi stava, ze si koupim vice zbozi, nez jsem planoval/a“ opét
nejvice souhlasi generace Z a nejméné generace Baby boomers. generace X a Y maji

minimalné v téchto dvou vyrocich velmi podobné hodnoceni.

6 Odpovéd’ ,,Souhlasim® nebo ,,Spise souhlasim*
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W 1946 - 1967 [Baby boomerss) B 1968 — 1587 [Husdkowy déti)
M 1983 - 1237 [Mil=nialove) 1968 - 2010 [Generace Z)

Graf 11: Nakupni chovani (3. odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*)
Zdroj: vlastni zpracovani
Pro tuto otazku jsou definovany testové hypotézy ve tvaru:
HO: Souhlas s danym tvrzenim ohledné online ndkupii nezavisi na generaci
H1: Souhlas s danym tvrzenim ohledné online ndkupii zavisi na generaci

Ovéfeni y2 testem nezavislosti v kontingen¢ni tabulce probéhlo zv1ast pro kazdé z tvrzeni.
Na hladin¢ vyznamnosti a = 5 % testované hypotézy se zamitaji u vSech tvrzeni, tzn. souhlas

se vSemi tvrzenimi ohledné online nakupi zavisi na generaci respondentii.
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Tabulka 19: VysledKky y2 testii nezavislosti v kontingenéni tabulce pro O11

Testoveé kritérium P-hodnota
Nakupuji rad/a online 109,368 0,000*
Nakupujj spise impu_lzivne, tzn. bez dlouhého rozmysleni, 101,859 0,000*
zda si vyrobek koupit
Domnivam se, Ze kdyz nakupuji on-line, neutratim tolik *
jako bych utratil/a v kamenném obchodé 21,488 0,044
Castc_> si prohlizim zbozi online, aniz bych si ho planoval/a 60,911 0,000*
koupit
Casto nakupuiji online za ugelem, abych si zlep$il/a naladu 23,908 0,004*
Casto 3|'prohI|Z|m zbozi online z divodu nudy &i 106,574 0,000
prokrastinace
Kdyz obdrzim objednané zbozi, mam hned lepsi naladu 62,865 0,000*
§ta’v§1 se, ze Ifdyi qutiim urcité zbozi online, mivam pocit, 38.485 0,000*
ze si ho ,musim koupit
yellce gasto se mi stava, ze si koupim vice zbozi, nez 133,863 0,000*
jsem planoval/a

Pozn.*statisticky vyznamny vztah na hladiné vyznamnosti o = 5 %
Zdroj: vlastni zpracovani
0O12: Nejvice mé ovliviiuji
Dvanacta otazka zjist'ovala, ¢im jsou respondenti z jednotlivych generaci nejvice ovlivnéni.

Vsechny generace daly za jedno, Ze jsou nejvice ovlivnény predevsim naladou a svymi pocity,

ale také i rodinou a prateli.

e Generace Z se pomérné snadno necha ovlivnit influencery, a to dokonce v 84,4 %

ptipadech a dale socialnimi sitémi (74,1 % ptipadty).

e Coz vubec neplati pro generaci Baby boomers. Ta je ovlivnéna spise e-mailovymi
a SMS zpravami (vice neZz ostatni generace). AvSak nejvice je ovlivnéna prateli

arodinou, atov 91,7 %.
e Silareklam a bannert upoutavé nejvice generaci X (61,1 %).

Mezi dal$imi odpovéd’'mi se vyskytovaly recenze ¢i vlastni isudek. Za zminku stoji, Ze vetsi

¢asti tak uvadéli milenialové.

7 Soucet odpovédi ,,Souhlasim* nebo ,,Spise souhlasim®
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Instagram...)

Graf 12: Faktory ovliviiujici nakupovani (3, odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*)

Zdroj: vlastni zpracovani

Testované hypotézy pro tuto otdzku budou ve tvaru:
HO: Faktory ovliviiujici nakupy se nelisi mezi generacemi

H1: Faktory ovliviiujici nakupy se lisi mezi generacemi

Testy budou opét provedeny zvlast’ za jednotlivé faktory. Vysledky y2 testli nezavislosti Ize
vidét v tabulce 24. Na hladiné vyznamnosti a = 5 % testované hypotézy jsou zamitnuta veskera

tvrzeni, tj. vSechny faktory ovliviiujici nakupy se li§i mezi generacemi.

Tabulka 20: Vysledky y2 testii nezavislosti v kontingen¢ni tabulce pro 012

Testoveé kritérium P-hodnota
Reklamy na socialnich sitich (Facebook, Instagram...) 67,572 0,000*
Influencefi (Youtube, Instagram...) 176,758 0,000*
E-mailové zpravy 61,821 0,000*
SMS zpravy 44,017 0,000*
Bannery, reklamy na webu 61,058 0,000*
Pratelé, rodina 32,450 0,000*
Nalada, pocity 17,444 0,042*

Pozn.*statisticky vyznamny vztah na hladiné vyznamnosti o =5 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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013: Které z vySe uvedenych Vas ovliviiuje nejvice?

Jelikoz otazka ¢.13 byla oteviena a spocivala v potvrzeni vySe zkoumané otazky, nebyla

statisticky vyhodnocena. Potvrdila se ov§em veskera tvrzeni, tj.:

Generace Baby boomers nenecha dopustit na své ptatele a rodinu (75,0 %).

Generace X se snadnéji necha ovlivnit reklamou, avSak v mnohych piipadech,

kdy se respondent ocital v roli rodice, uvedl i své dité.

Generace Y nakupuje piedevS§im podle své nalady, potieb ¢i stresu. Mnohych
respondentlt je téZ ovlivnéno socidlni siti Facebook. Mezi dal§imi odpovéd'mi
se vyskytly zkusSenosti, prokrastinace, ale i tvrzeni, ze doty¢ni dopiedu védi,

co chtéji nakoupit.

Generace Z, nazyvand opravnén¢ online generaci, jsou déti nového tisicileti,
které vyrustaly spole¢né se socialnimi sitémi a jednozna¢n¢ tihnou k socialnim sitim
jako jsou Facebook, Instagram a také Youtube (68,2 %), kde se z pfevazné vétSiny

nechaji ovlivnit reklamou a zejména influencery.

O14: Odpovézte tak, jak Vam nasledujici tvrzeni vyhovuje:

Jedna z poslednich otazek sledovala hodnoceni dalsi sady tvrzeni o online nakupech

a podpory prodeje. Vysledky viz nize. VSechny popisované hodnoty budou ve smyslu souctu

odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*.

Generace Baby boomers nejvice souhlasi s vyrokem, Zze se necha stahnout k nakupu
dalstho zbozi v pfipadé doporucovani dalsiho zbozi (tzv. up-selling
a cross-selling). Jde piesnéji o 41,7 %. A jako jedind z generaci nevyuziva

ke zvyhodnénému online ndkupu promo kod.

Generace X (65,6 %), ale také generace Y (59,5 %), souhlasi s tvrzenim,
7e zvazuji koupi zbozi, pokud jim e-shop nenabizi dopravu ¢i vraceni zboZzi zdarma.
Zaroven Husakovy déti jako jedni z mala vyuzivaji slevovy voucher ureny pro pfisti
ndkup, ktery jim byl zaslan na e-mail (40,8 %) a dale slysi

naslova ,, posledni kusy skladem * ¢i ,, pravé si prohlizi xx zakaznikii* (51,0 %).

Vice jak polovina (52,6 %) respondenti generace Y vyuziva akce typu 1+1 a také

se registruje za c¢elem zvyhodnéného ndkupu a dalSich bonust.
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o 52,6 % ptislusnikll generace Z ptilozi do kosiku vice zbozi jen za ucelem ziskani darku,
testeru ¢i vzorku — podminkou je pouze dosazeni urCené hodnoty zbozi.
To samé plati v ptipadé dopravy zdarma (77,0 %) a taktéz se nechaji zmast slovy

,, posledni kusy skladem* a ,, prave si prohlizi xx zakaznikii“ (52,6 %).

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
Diky promo  MozZnost MozZnost  Zobrazujici Pokud e-  VyuZivdm Kdyz Slova Zaregistruji
kodu ziskani dopravy navrhy shop akce 1+1, obdrzimna ,posledni se jen proto,
nakoupim darku, zdarma, diky dalSich nenabizi 2+1 aj. e-mail kusy abych mél/a
vice, nez  testeruc¢i presdhnuté produktl dopravu zdarma  voucher na skladem”¢i zvyhodnény
jsem vzorku diky hodnoté  mé dokazi zdarma ¢i slevu dalSiho ,praveé si nakup a
pldnoval/a pFesdhnuté  zboZiv primét k vraceni zboZi ndkupu,  prohlizi xx dalsi bonusy
hodnoté  kosiku, mé ndkupuvice zdarma, vyuzijiho zakaznikda“
zboZiv donuti zboZi, nez  zvaiuji cely na mé maji
kosiku mé koupit vice, jsem nakup znaény vliv a
donuti nez jsem  planoval/a nuti mé ke
koupit vice, planoval/a kone¢nému
nez jsem rozhodnuti
planoval/a

1946 — 1967 (Baby boomers) B 1968 — 1982 (Husakovy déti)
W 1983 — 1997 (Milenialové) 1998 — 2010 (Generace Z)

Graf 13: Nazor na jednotlivé vyroky O14 (3 odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*)
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro uvedené vyroky budou opét sestaveny testové hypotézy:
HO: Souhlas s vyrokem se nelisi mezi generacemi
H1: Souhlas s vyrokem se lisi mezi generacemi

Vysledky y2 testi nezavislosti jsou znazornény v tabulce 26. Na hladiné vyznamnosti
a = 5 % testovand hypotéza je zamitnuta u vSech sledovanych vyrokii kromé vyroku
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»Vyuzivam akce 1+1, 2+1 aj. zdarma“. U tohoto vyroku se souhlas s vyrokem
mezi generacemi neli§i. U vSech ostatnich vyroki se souhlas s vyrokem mezi generacemi
lisi.

Tabulka 21: Vysledky y2 testli nezavislosti v kontingen¢ni tabulce pro O14

Testové kritérium P-hodnot

Diky promo kddu nakoupim vice, nez jsem planoval/a 24,831 0,003*

Moznost ziskani darku, testeru &i vzorku diky
presahnuté hodnoté zbozi v koSiku mé donuti koupit 26,388 0,002*
vice, nez jsem planoval/a

MozZnost dopravy zdarma, diky pfesadhnuté hodnoté
zbozi v koSiku, mé donuti koupit vice, nez jsem 77,024 0,000*
planoval/a

Zobrazujici navrhy dal$ich produktti mé dokazi pfimét k

. . A . 30,977 0,000*
nakupu vice zbozi, nez jsem planoval/a
PokEJ’d e-shop nen’szb.|.2| dqpre’:\vu zdarma Ci vraceni 37.441 0,000*
zbozi zdarma, zvazuiji cely nakup
Vyuzivam akce 1+1, 2+1 aj. zdarma 14,294 0,112
KdyZ obdrzim na e-mail voucher na slevu dal$iho 35280 0.000*

nakupu, vyuziji ho

Slova ,posledni kusy skladem* &i ,pravé si prohlizi xx
zakaznikd“ na mé maji znacny vliv a nuti mé ke 55,946 0,000*
kone€nému rozhodnuti

Zaregistruji se jen proto, abych mél/a zvyhodnény
nakup a dalSi bonusy

33,742 0,000*

Pozn.*statisticky vyznamny vztah na hladin€ vyznamnosti a =5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

015: Odpovézte tak, jak Vam nasledujici tvrzeni vyhovuje

| vtomto piipadé¢ budou opét povazovany za jednotny souhlas odpovédi ,,Souhlasim*

a ,,SpiSe souhlasim®.

- Vzhled webovych stranek je velmi dllezity pro vSechny generaéni kohorty,

avsak nejvice souhlasi s timto tvrzenim generace Husakovych déti (90,4 %).

- Reference daného e-shopu sleduji ve velké mite milenidlove (80,9 %). Nejmén¢ dulezité

jsou pro generace Baby boomers.

- S vyrokem ,,Pouzivam internetové srovnavace cen obchodii* souhlasi nejvice generace

mileniala (74,6 %) a generace Husakovych déti (72,6 %).
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Tabulka 22: Nazor na jednotlivé vyroky O14

15. Odpovézte tak, jak

vyhovuje: (Baby (Husakovy N Celkem
boomers) déti) (Milenialové) | (Generace Z)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (100 %) 135 (100 %) | 477 (100 %)
Vzhleda | Souhlasim 5(41,7%)| 59 (37,6 %)| 69 (39,9 %) 41 (30,4 %) | 174 (36,5 %)
prehlednost Soide
webowych | 2P . 5(41,7%)| 83(52,9%)| 80 (46,2 %) 70 (51,9 %) | 238 (49,9 %)
stranek Sounrasim
ovlivni mé | SPiSe 00%)| 15(9,6%)| 22(12,7%) 17 (12,6 %) | 54 (11,3 %)
T nesouhlasim
o koupi Nesouhlasim | 2 (16,7 %) 0 (0 %) 2 (1,2 %) 7 (5,2 %) 11 (2,3 %)
Rozhoduji | SOuhlasim 3(25%)| 50(31,8%)| 69 (39,9 %) 45 (33,3%)| 167 (35 %)
sedle Spise o o o o o
roferenci | souhlasim 3(25%)| 57 (36,3%) 71 (41 %) 41 (30,4 %) | 172 (36,1 %)
zakaznik(l | Spise
ancho e- ngsouhlasim 2(16,7%)| 38(242%)| 28(16,2%) 41 (30,4 %) | 109 (22,9 %)
shopu Nesouhlasim | 4 (33,3 %) 12 (7,6 %) 5 (2,9 %) 8 (5,9 %) 29 (6,1 %)
Souhlasim 3(25%)| 61(38,9%)| 61 (35,3 %) 29 (21,5 %) | 154 (32,3 %)
Pouzivam Soide
internetové sg’uhlasim 5(41,7%)| 53(33,8%)| 68 (39,3 %) 57 (42,2 %) | 183 (38,4 %)
srovnavace Spise
cen P ] 3 (25 %) 33 (21 %) | 24 (13,9 %) 33(24,4%)| 93 (19,5 %)
obchodii nesouhlasim
Nesouhlasim | 1 (8,3 %) 10 (6,4 %) | 20 (11,6 %) 16 (11,9%)| 47 (9,9 %)
Zdroj: vlastni zpracovani
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% __86.1%
90.0% ‘ 5 2% 50.9%
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10.0%
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Vzhled a prehlednost webovych
stranek ovlivni mé rozhodnuti o

koupi

Rozhoduji se dle referenci
zakaznik( daného e-shopu

W 1946 — 1967 (Baby boomers) B 1968 — 1982 (Husakovy déti)

W 1983 — 1997 (Milenialové)

1998 — 2010 (Generace Z)

Pouzivam internetové
srovnavace cen obchodu

Graf 14: Nazor na jednotlivé vyroky O14 (> odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro uvedené vyroky testové hypotézy zni:
HO: Souhlas s vyrokem se nelisi mezi generacemi
H1: Souhlas s vyrokem se lisi mezi generacemi

Vysledky %2 testid nezavislosti vidime v tabulce 28. Na hladin¢ vyznamnosti a = 5 %
testovanou hypotézu zamitame u vSech sledovanych vyroku. Souhlas s vyroky se lisi mezi

generacemi.

Tabulka 23: Vysledky y2 testii nezavislosti v kontingenéni tabulce pro 015

Testové kritérium P-hodnota

Vzhled a prehlednost
webovych stranek ovlivni mé 25,557 0,002*
rozhodnuti o koupi
Rozhoduiji se dle referenci
zakaznik( daného e-shopu
Pouzivam internetové
srovnavace cen obchodl

Pozn.*statisticky vyznamny vztah na hladin€ vyznamnosti a =5 %

30,109 0,000*

17,012 0,049*

Zdroj: vlastni zpracovani

016: Odpovézte tak, jak Vam nasledujici tvrzeni vyhovuje

Posledni dvé otazky mély za tkol piimét respondenty, aby se zamysleli nad tim,
v ¢em spociva divod jejich impulzivniho nakupovani. U otazky Sestnact bylo zapotiebi vyjadrit
preference u ¢tyt vybranych divodi, soucasti byla i podotazka typu ,,jiné — uved’te”. Odpovédi

»Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim* budou opét hodnoceny jako jednotny souhlas ,,ano®.

- Sdivodem ,,Vzpomnél/a jsem si, ze produkt potiebuji“ nejvice souhlasi mileniélové

(79,8 %) a generace Z (78,5 %).

- ,Sleva, promoc¢ni akce” je divodem impulzivniho nédkupu podobné pro vsechny

generace ve stejném podilu kromé nejstarsi.

- S vyrokem ,,Zaujalo mé& to* souhlasi nejvice nejstar§i generace Baby boomers (100 %)
a generace Z (97,0 %), 1 kdyZ podily souhlasti u ostatnich generaci jsou také velmi

vysokeé (81,5 % a 85,0 %).

- S dtvodem nakupu ,,Dostal/a jsem na to chut* souhlasi nejvice generace milenialt
(55,5 %) a generace Z (54,8 %). V porovnani s predchozim dtivodem jsou vSak souhlasy
témét polovicni.

Mezi jinymi diivody impulzivniho ndkupu byla uvedena napt. potieba rychlého darku.
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Tabulka 24: Divody impulzivniho nakupu

16. Davod impulzivniho
nakupu: 19?3;;367 %aiggtgss 1983-1997 | 1998-2010 | .
boomers) déti) (Milenidlové) | (Generace Z)

Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)
Souhlasim | 4(333%)| 50(31,8%)| 39(225%)| 36(26,7%)| 129 (27 %)

dpenine Sl 4(333%)| 67(427%)| 99(57,2%)| 70 (51,9 %) | 240 (50,3 %)

jsem si, Ze | souhlasim

produkt Spise . o o o 3

botfebuji | nesouhlasim | 2 (16:7%)| 35 (22.3%) 26 (15 %) 27 (20 %) | 90 (18,9 %)
Nesouhlasim | 2 (16,7 %) 5 (3,2 %) 9 (5,2 %) 2 (1,5 %) 18 (3,8 %)
Souhlasim 3(25%)| 34(2L7%)| 48(27,7%) 31 (23 %) | 116 (24,3 %)
Spige

Sleva, [P 1(83%)| 70 (44,6 %) 71 (41 %) 54 (40 %) | 196 (41,1 %)

promogni -

akce P ) 6(50%)| 43(27,4%)| 39(225%)| 47 (34,8 %) | 135 (28,3 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim | 2 (16,7 %)| 10 (6,4 %) 15 (8,7 %) 3(22%)| 30(6,3 %)
Souhlasim | 7(583%)| 33(21%)| 29(16,8%)| 62 (459 %) | 131 (27,5 %)
Spl’ée 0, 0, 0, 0, 0,

Zauislo | | Saublasim 5(41,7%)| 95(60,5%)| 118(68,2%)| 69 (51,1 %) | 287 (60,2 %)

to Spise . 7 0 o o
D hlasim 0(0%)| 17 (10,8 %) 19 (11 %) 4(3%)| 40 (8,4 %)
Nesouhlasim 00%)| 12(7,6%) 7 (4 %) 0 (0 %) 19 (4 %)
Souhlasim | 2(16,7%)| 25(159%)| 34(19,7%)| 47 (34,8 %) | 108 (22,6 %)

Dostalla | SPiS€ 2(16,7%)| 39(248%)| 62 (358 %) 27 (20 %) | 130 (27,3 %)

. souhlasim

Jjsem na to Sp|§e

chut D ehiasin | 5@L7%)|  66(42%)| 30(17.3%)| 51(37,8%) | 152 (31,9 %)
Nesouhlasim | 3(25%)| 27 (17.2%)| 47 (27,2 %) 10 (7,4 %) | 87 (18,2 %)
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Graf 15: Davody impulzivniho nakupu (3, odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim*)

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro uvedené vyroky testové hypotézy zni:
HO: Duvody impulzivniho ndkupu se nelisi mezi generacemi
H1: Duvody impulzivniho nakupu se lisi mezi generacemi

Vysledky y2 testli nezavislosti poskytuje tabulka 24. Na hladiné vyznamnosti a = 5 %
testovanou hypotézu zamitame u vSech sledovanych vyroki. Divody impulzivniho nakupu

se liSi mezi generacemi.

Tabulka 25: Vysledky y2 testi nezavislosti v kontingen¢ni tabulce pro O16

Testové kritérium P-hodnota
Sleva, promo¢ni akce 18,297 0,032*
Zaujalo mé to 54,277 0,000*
Dostal/a jsem na to chut 55,984 0,000*

Pozn.*statisticky vyznamny vztah na hladin€ vyznamnosti a =5 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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O17: Pokud byste se mél/a zamyslet nad tim, pro¢ nakupujete impulzivné,

ktery faktor Vas nejvice ovliviiuje?

Po zpracovani dat, tj. roztfidéni jednotlivych odpovédi, vycisténi a slouceni do podobnych
kategorii, se potvrdily pfedchozi zji§téni. Za ptic¢inou impulzivnich nakuput, a to v ramci vSech
respondentti nehledé na zaclenéni do generacnich kohort, stoji piedevs§sim psychologické

proménné (emoce, stres, nalada, vnitini touha, potfeby a chtic).

Emoce, ndlada, stres  [INEEEENEGEGGEE——
32.08%
Zaujalo mé to, Potreba, vnitfni touha, nutnost

potteby, chut a chti¢ nakupovat

|
23.69%

Finance, cena, vyprodej, sleva, promo, sezénni
sleva, vyhody
Reklama, podpora prodeje - posledni kus, casova
omezenost akce, prohlizi si X zakaznik( 10.06%

20.96%

Vzruseni a zazitek mit novou véc, boom, bestseller 24.19%

Impulzivné pfilis nenakupuji, spisSe nad nakupem
premyslim 4.19%

Rodina, déti, pratelé, socialni média ci reference
2.31%

Jiné

Nedostatek casu

Dostatecny Cas, misto

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Graf 16: Divody impulzivniho nakupovani z pohledu celého zkoumaného souboru
Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi mnohymi odpovéd'mi se objevili i jedinci (zejména generace Baby boomers
a Husékovy déti), kteti své nakupy dikladné promysleji a dle jejich slov se rozhoduji
racionalné.

., Snazim se rozhodnuti o ndkupu odlozit a rozmyslet se, zda zbozi opravdu potrebuji.

(generace X)
Jini zvéazili moZnost nastani situace iracionalniho rozhodnuti a uvedli:

-, ...muze to byt kvalifikovana, srozumitelna a hodnovérna informace o vyrobku,
doplnéna pozitivnimi recenzemi, nad kterym se zamyslim bez toho, Ze bych

si ho chtél hned koupit, ale toto mé k tomu miize primet.” (generace Baby boomers)
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., Pokud bych méla nakoupit zbozi impulzivne, muselo by me velmi zaujmout vzhledove

a svymi "dovednostmi". “ (generace X)
Stoji za to uvést i nasledujici vysvétleni:
-, Penézenka po vyplaté mam chut si néco koupit. “ (generace X)

- ,,Obcas si néco preju, cekam na vvhodnou akci, a kdyz uz je, tak mi to neda

a hledam dalsi vyhodné koupé.* (generace Y)

-, Kolikrat si stanovim, Ze utratim urcitou cdstku — jenomze pak se nemuizu rozhodnout
mezi vice vyrobky, tak to rovnou vsechno koupim. Radéji ale nakupuji v kamenném

obchodé (bavi mé to). (generace Z)

-, Pokud nakupuji impulzivne, je to jen jidlo — kdyz na néco dostanu chut

nebo si vzpomenu, zZe to chutnd dobre, i kdyz to zrovna nechci. *“ (generace Z)

- ,,Radeji nakupuji kvitli osobnimu kontaktu v kamenném obchode. ** (generace Z)
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6 ZHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK A VERIFIKACE

STANOVENYCH HYPOTEZ

Interpretace vysledkii bude provedena prosttednictvim zodpovézeni vyzkumnych otazek,

kter¢ byly vymezeny zpocatku empirické sondy. Taktéz budou vyhodnoceny
a diskutovany prvotn¢ formulované hypotézy postavené na jiz provedenych zahrani¢nich

i tuzemskych studii.

Cilem analyzy shromazdénych dat bylo primarné zjisténi, zda viibec existuji diference mezi
spotiebiteli rozdilnych generac¢nich kohort v nakupnim chovani online? Pripadné jaké?
Na tuto otazku reflektovaly vyse testované hypotézy, které byly ve velké vétsing zamitnuty,
respektive, které potvrdily, Ze se spotfebni chovani v online prostiedi u spotiebitelti rozdilnych
generaci vyznamn¢ statisticky lisi. Nelisi se pouze v ptipadé ndkupu sortimentu auto-moto,
coz se vysvétluje potiebou jistoty, okamzité kontroly a konzultace s odbornikem v kamenném
obchod¢. A dale vyuziti akci 1+1, 2+1 aj. zdarma, ktera dokaze oslovit v§echny respondenty
témét rovnomeérne.

Z této otazky dale vyplynuly vyzkumné podotazky a nadefinované hypotézy, které budou
zpracovany a diskutovany nize. Je potiebné zdtraznit, ze vyzkumné otazky tizce spolu souvisi

a prolinaji se, tedy se nékteré informace mohou duplikovat.

6.1 VO1: Jaké faktory nejvice ovliviiuji rozhodovani spotrebiteli

rozdilnych generaénich kohort p¥i online nakupnim chovani?

Jesté pifedtim, neZ bude zodpovézena vyzkumna podotizka, je na misté¢ sdélit,
Ze nejcasteji na internetu nakupuji respondenti z generace milenialti. Toto zjisténi podklada pata
otazka (O5) a dopliuje tvrzeni z jedenécté otazky (O11), kde milenialové jednozna¢né souhlasi

s oblibou online nakupii (95,5 %).

Tabulka 26: Nejvétsi ¢etnosti online nakupi za posledni pulrok podle generaci

1946 — 1967 | 1968 — 1982 1983 — 1997 | 1998 — 2010
(Baby (Husakovy S
boomers) déti) (Milenialové) | (Generace Z)
7-8krat 000%)| 23(14,6%)| 39 (22,5%) 7 (5,2 %)
Vice nez 8krat 000%)| 70(44,6%)| 89(51,4%)| 30(22,2%)
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Vyzkum tedy potvrdil hypotézu &.1 (H1), ktera byla stanovena na zakladé studii CSU [51]
a zn&la: Spotiebitelé generace Y jsou VvV nakupovani online daleko vice aktivnéjsi

nez spotiebitelé ostatnich zkoumanych generaci.

Dtivodem volby nakupu online je primarn¢ finan¢ni hledisko (tj. ceny, slevy a finanéni
uspory). Uvedlo jej v kazdé generaéni kohorté vice nez 55,0 % respondentt (viz 09). Timto
byla zaroven potvrzena hypotéza ¢. 2 (H2), postavena na dosavadnich studiich [58] [62],
ktera znéla: Hlavnim motivem pro volbu online nakupu je predevs§im nizsi cena. Dalsim
divodem je pro generaci Baby boomers zejména pohodli, coz se mize vysvétlit napf. tim,
Ze se z vetsi ¢asti brani fizeni dopravnich prostfedkt. S dopravnimi prostiedky tizce souvisi
1 odpovéd’ generace Z, kterda nakupuje online z divodu vzdalenosti kamenného obchodu,
piipadné jeho neexistence. Husakovy déti a milenidlové oceni zejména usporu Casu, nebot’
jsou jim tlaeny a Ziji v uspéchané dob¢. Vétsina z nich je na vrcholu své kariéry a mnoho

z nich ma rodinu. [20] Generace Y navic uvita $irSi sortiment zbozi.

Tabulka 27: Diavedy online nakupu

1946-1967 1968-1982 1983-1997 1998-2010
(Baby boomers) (Husakovy déti) (Milenialové) (Generace 2)
pohodli Uspora ¢asu Uspora ¢asu Vzdalenost
kamenného obchodu
100,0 % 60,5 % 58,4 % 75,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na vyzkumnou otazku ,. Jaké faktory nejvice ovliviiuji rozhodovani spotiebitelii rozdilnych
generacnich kohort pii online nakupnim chovani?*“ reflektovaly zejména otazky O4, 012,

013 a také z¢asti 014, 015, z nichz vyplynulo, Ze:
Generace Baby boomers (1946-1967)

Pro generaci Baby boomers je nejdilezitéjsim faktorem pro vybér zbozi kvalita
a puvod zbozi. Jejich nakupni rozhodnuti je ovlivnéno zejména nazory nejblizsich piatel
¢i rodiny, ale take jejich momentélni naladou. Nicméné e-mailové pobidky jim také nejsou

dvakrat cizi. V pfipad¢ podpory prodeje uvitaji darek zdarma a pfili§ nevyuzivaji promo kod.
Generace Husakovych déti (1968-1982)

Husédkovy déti se rozhoduji o koupi zbozi na zadkladé¢ ceny a kvality. K nakupu
je dokaze primét sila reklam a bannerti umisténych nejen na webu, ale také na socialnich sitich.
Pokud jim e-shop nenabizi dopravu ¢i vraceni zbozi zdarma, zvazuji celou koupi. Vyuzivaji
slevové vouchery.
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Generace Mileniali (1983-1997)

Generace milenialti povazuje za nejdulezitéjsi faktor pro nakup kvalitu, cenu a také recenze.
V porovnéni s ostatnimi generacemi zakladaji také na znacce. Jejich nakupni rozhodovéni
zavisi primarné na psychickém stavu, tj. ndlad¢, potrebé ¢i stresu. VétSina z nich nakupuje
z divodu prokrastinace. Jsou ovlivnéni socialnimi sitémi a také zkusenostmi okoli, nicméné
i rodinou a svymi détmi. Své nakupy zakladaji na dopravé zdarma ¢i moznosti vraceni zbozi
zdarma. Jsou ochotni se zaregistrovat za Gcelem zvyhodnénych podminek nakupu a dalSich

bonusti.
Generace Z (1998-2010)

Generace Z chce kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu. Nedaji dopustit na recenze,
a uz vubec ne na nazory svych oblibenych influencert, které sleduji primarné na kanalu
Youtube a Instragramu a nazory svych piatel. Cili, ne nadarmo se ¥ika této generaci ,,online

generace®. Vyhledavaji dopravu zdarma, coz mtiZze uzce souviset s jejich financni omezenosti.

6.2 VO2: Jaké faktory stimuluji kimpulzivnimu nakupnimu

chovani jednotlivé generacni kohorty?

Na problematiku impulzivniho nakupovani se vice zaméfily otazky 010, O11, O14, O16

a také 017, ktera kone¢nému vysledku ptilozila vyznamnou vahu.

Vysledky dotaznikového Setieni prokazatelné ukazaly, Ze tendenci k impulzivnimu chovéani
maji jednoznacné ptisluSnici generace Z, ¢imz se potvrzuje hypotéza ¢. 3 (H3): Spotrebitelé
generace Z maji na rozdil od starSich generaci vétsi tendenci k impulzivnimu nakupnimu
chovani, jez byla stanovena na zakladé studii autort Ghani a Kamal [13] a doktorky Cinjarevi¢

[7].

Lze si vS§imnout, ze sklon k impulzivnimu chovani jde ruku v ruce s vékem respondenta.

De facto s rostoucim stafim generaci podil impulzivnich nakupt klesa.

Tabulka 28: Cetnost neplanovanych nakupi za posledni rok

1946 —1967 | 1968 = 1982 | 1953 1997 | 1998 -2010
(Baby (Husakovy S
boomers) déti) (Milenialové) (Generace 2)
11-14krét 0 (0 %) 10 (6,4 %) 6 (3,5 %) 22 (16,3 %)
Vice nez
15Krat 0 (0 %) 2 (1,3 %) 8 (4,6 %) 24 (17,8 %)
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Tento poznatek ovSem borti zjisténi v otazce jedenact (O11), kde se sice ke sklonu
impulzivniho nakupovéni hlasi nejvice respondenti z generace Z, ale u mileniali tomu tak neni
(18,5 %) — coz je zajimavé, nebot’ by méli zastavat v impulzivnim nakupovani druhé misto.
Duvodem rozli¢nych vysledkii by mohla byt napf. subjektivita a jiny nahled respondenta
na sebe samého, nez je tomu ve skutecnosti (tj. jedinec se shledava za impulzivniho napf.
jiz pii patém uskute¢néném nakupu). Zde lze spattit nedostatky dotaznikového Setfeni, v némz
mély byt Iépe formulovany otazky s pfesnym vymezenim, od jakého okamziku se respondent

stava impulzivnim.

Jaké faktory tedy stimuluji k impulzivnimu nakupnimu chovani jednotlivé generaéni
kohorty?

Generace Baby boomers (1946-1967)

Ackoliv tato generace nakupuje rada online, nejevi vyrazné znamky toho, Ze by nakupovala
ptili§ impulzivné. Své nakupy spise voli dle racionalniho uvazovani, ale pokud by tak tomu
nebylo, nakupovaly by za ni emoce a potieby. Musela by ji upoutat divéryhodna reklama

a v piipadé podpory prodeje by se nechala strhnout tzv. up-sellingem a cross-sellingem.
Generace Husakovych déti (1968-1982)

Taktéz jako piedchozi generace i Husakovy déti stoji spiSe pii zemi, aCkoliv pfiznavaji,
ze obcas sklony k impulzivnimu nakupovani mivaji. Ovladaji je predevSim emoce, potieby,
ptipadné poutava reklama a take finance —nasli se jedinci, ktefi nakupuji impulzivné obzvlaste,
kdyz obdrzi mzdu/plat. Podpora prodeje spocivajici v marketingovém triku, tj. omezenosti
poslednich kust skladem, ¢asové omezené akéni nabidce anebo nevinna véta ,, pravé si prohlizi
xx zakazniki“ je dokaze pomérné snadno ptimét k ndkupu a urychlit tak jejich nakupni

rozhodovaci proces. Pokud obdrzi slevovy voucher, s vétsi pravdépodobnosti ho vyuziji.
Generace Mileniala (1983-1997)

Pfi¢inou impulzivnich nakupi u generace Y jsou emotivni a psychologické prvky.
Milenialové jsou jedna z generaci, kterd nakupuje skrze emoce a zazitky. UZ jen béhem procesu
nakupu dochazi v téle k uvoliiovani dopaminu, nehledé pak na skutecnost, kolik se ho vyplavi
pii obdrzeni zbozi — pocit radosti a lepsi nalady pocituje az 83,8 % mileniali. Spoustééem
impulzivniho nakupu je pro n¢ potieba a poutava nabidka. Akéni nabidky typu 1+1, slevovy
voucher a moznost dopravy zdarma (i za podminky dosaZzeni uréené hodnoty kosiku) maji
schopnost tuto kohortu ptimét k impulzivnimu nakupu. Ovladaji je také chuté, avsak

S porovnanim vyse zminéného jsou zanedbatelné.
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Generace Z (1998-2010)

Nejmladsi respondenty je potieba zaujmout specialni nabidkou. Jsou ovlivnéni svymi
momentalnimi potfebami a nakupuji za ucelem zlepseni nalady. Dost ¢asto se jim stava, ze kdyz
vidi ur¢ité zbozi, maji pocit, ze si ho musi koupit a idealné ihned vlastnit, coz potvrzuje studii
CSU [51]: ,,...i pFestoze je nepretrzité online, chce mit zbozi ,, ted’ hned . Jsou ochotni pfilozit
do kosiku vice zbozi, aby ziskali darek, tester ¢i dopravu zdarma. Nechaji se zmanipulovat
lehce zmanipulovat marketingovym trikem ,, posledni kusy skladem * a ,, prave si prohlizi xx

o (¢

zakazniki ©, ktery dokaze ovlivnit a urychlit jejich koneéné rozhodnuti o koupi.

Pfi¢inou impulzivnich nakupti hned po zaujatosti a potiebach, tj. hife ovlivnitelnych
spotfebnich predispozic, byva ale i sleva a promoc¢ni akce, které jsou jiz marketingovym

podnétem — a pro roli marketéra nastrojem, se kterym lze lehce hybat.

Kone¢nému vysledku ptilozila zna¢nou vahu otazka sedmnact (O17), ktera byla oteviena,
a tim dala respondentim moznost potvrdit jiz zjiStény fakt, ze hlavnim spoustécem
impulzivnich nékupt jsou zejména psychické proménné. Jedna se o emoce, naladu, stres
¢i vnitini touhy a vyvolané potieby. Nicmén¢ za pti¢innou impulzivniho chovani hned za nimi

stoji také spravné nastavené strategie prodeje a cenova politika.

V rdmci odpovédi vSech respondentli, nehledé na zaclenéni do genera¢nich kohort,
Ize potvrdit posledni hypotézu ¢. 4 (H4): Divodem impulzivniho nakupu je piedevs§im
psychicky stav jedince, kterad byla stanovena na zakladé studii, které piedlozili autofi Sneath
a kol. [50] ¢i Silvera, Lavack a Kropp [48].

6.3 DalSi zjisténi — shrnuti

Pouhym prohlizenim e-shopu stravi nejvice ¢asu generace Husakovych déti a milenialové
(jednd se o vice nez 2  hodiny tydn€). Pficemz milenidlové pftiznavaji,
Ze je to pro n¢ az z poloviny promarnény ¢as. Se strnutim generaci tento podil jalového ¢asu

klesa.

Generace Baby boomers nakupuje na internetu spiSe sluzby a zazitky, ptipadné elektroniku.
Obleceni a obuv si radéji koupi v kamenném obchodé. Argumentuji tim, Ze si zbozi nejprve
potiebuji senzoricky ovérit. Navic jsou jiz zvykli na ovéfené zbozi. Narozdil od nich, Husakovy
déti, milenialové i generace Z nakupuji nejcasnéji modu. Dalo by se konstatovat, ze v tomto
Setfeni nejvice nakupovanym segmentem je V presném potradi moda, elektronika a poté sluzby.

V tomto piipadé se statistické (daje a vysledky diplomové préace neshoduji. Dle CSU &eskému
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online trhu dominuje segment elektroniky. [6] Mezi udavané argumenty, pro¢ vyse uvedené
generace uré¢ité zbozi na internetu nenakupuji, patii: obavy z trvanlivosti a kvality potravin,
absence hmatu a Cichu (pfedev§im u parfémut), nachylnost zbozi k reklamaci, snadna
dostupnost zbozi v kamennych obchodech a s tim souvisejici snizené dopravni néaklady,
nedivéra vaci prodavajicimu, vysokd cena ¢&i potieba odbornych rad. Lze tvrdit,
7e tyto poznatky koresponduji s dosavadnimi studiemi, kde byly pfi¢inou zejména hmatové

zazitky, moznost prohlédnuti zbozi, vysoké naklady na doru¢eni anebo okamzité vlastnéni. [58]

Mezi ty, ktefi maji nejvyssi utraty za online nakupovani (tj. vice nez 7 000 K¢) patii
milenialové a Husakovy déti. Naopak mezi ty, ktefi maji nejmensi utraty, patii respondenti
z nejmladsi generace (generace Z), z nichz nékteti jsou stle finan¢né zavisli na svych rodi¢ich.
Z vyzkumu vyplynulo, ze online nakupy tvoii maximaln¢ 0—40 % z celkovych jejich nakupii,
z nichz velké procento je uskute¢iiovano v kamennych obchodech. V této dobé je znamo,
7¢ kazdy milenial ma v mobilu nainstalované praméru 3 ndkupni aplikace. U generace Z

a Husakovych déti jsou to cca na 2 aplikace.
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7 SHRNUTI EMPIRICKE CASTI A NAVRHY OPATRENI

Internet umoznil spotiebitelim nakupovat online nezavisle na misté¢ a na Case. V dne$ni
dob¢ dokaze internetovy obchod diky globalizaci nabidnout zakaznikiim Siroky sortiment
zbozi, coz mnohym jedincim znesnadnuje rozhodovaci proces pii nakupovani a Casto vede
k impulzivnimu chovani. V rozhodovacim procesu rozum hraje mensi roli, nez sam ¢loveék

dokaze ptipustit.

Provedend Setfeni v nékterych aspektech potvrzuji dosavadni poznatky studii,
korespondujici se spotiebnim chovanim generaénich kohort a zaroven se je pokousi rozvést.
Je nutno podotknout, Ze vzhledem k relativné malému vybérovému souboru a zvolené metodé
vyzkumu, nelze ziskané vysledky zobecnit, a aplikovat je tak na celou populaci.
Proto jsou navrzena doporuceni formulovana s ohledem na zkoumany vzorek a v ndvaznosti

na ziskané poznatky z empirické ¢asti prace diskutovana mozna opatieni.

Z vyzkumu a z literarni reSerSe této prace vyplynulo, Ze nakupovani online vladne zejména
generace mileniali — generace, kterd zazila boom internetu jiz na pocatku svého détstvi.
Mezi hlavnimi faktory, pro¢ zrovna generace mileniala nakupuje online, dominuje dostate¢né
mnozstvi penéz a nedostatek ¢asu. Milenidlove jsou v této dobé jedinci ve vékovém rozmezi
cca 23 az 37 let, a proto se logicky ptedpoklada, Ze ti nejmladsi z nich hledaji sva prvni
zam@stnani a utraci své prvni vydélané penize. Ti star§i se jiz dostavaji pomalu
do produktivniho véku a vétSinu Casu travi v praci, ¢imz se vysvétluje, Ze u online nakupovani
si ceni uspory ¢asu hned za pohodlim. Jejich podil online nakupi tvofi pramérné 40-60 %
ze vSech nakupt. NejveEtsi polozku z toho tvoii segment mody, a dokonce i bézné potraviny.
Tato generace piedstavuje pomérné narocnou klientelu, kterd vyzaduje kvalitni zbozi
za rozumnou cenu a idealné s dopravou zdarma. Aby tyto vyhodné podminky ziskala,
je ochotna vénovat ¢as hledani informaci o produktu a cenovym srovnavacim ¢i recenzim.
Generace Mileniala silné podléha reklamam na socialnich sitich, kde velkou roli hraje inspirace
a ,,infikace“ od ptatel. PIn¢€ si uvédomuji, ze jsou teréem marketingovych aktivit a nenechaji
se jen tak oklamat marketingovymi triky upozoriiujicimi na ,,omezenost zbozi*“. Neznamena to,
Ze by nestali o zvyhodnéné akéni nabidky, k nakupu je dokaze pfimét napi. slevova nabidka
1+1 zdarma aj. Jelikoz vyristali v dob€ sdileni piispévktl na socialnich sitich, tihnou
k zazitkovému néakupu a veskeré nakupy jsou zaloZeny na jejich psychickém stavu. Proto
je tieba na né cilit pies zazitek, ktery snaze poda napt. bloger ¢i influencer. Nicméné fakt,

Ze Gspora Casu je pro n¢ dilezitym aspektem a ze jsou ochotni registrace, nahrdva marketérim,
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ktefi na zaklad¢ zjisténych Gdaji mizou z&kaznika personalizovat a zobrazovat jen takové

zbozi, které spliuje preference daného spotiebitele.

Generace Z, déti, které se narodily do svéta technologii a online prostiedi, ma daleko vétsi
sklony k impulzivnimu nakupovani nez spotiebitelé starSich generaci, ktefi byli obeznameni
S témito novymi technologiemi az v prubéhu svého Zivota a Ize je tedy obecné charakterizovat
jako racionalnéjsi spotiebitele. Generace Z je momentalné ve vékovém rozmezi cca 10 az 22
let, to znamena, Ze vétSina z nich je pravdépodobné na studiich a je odkazana na finance rodicu.
Je sice oznaCovana jako generace online, ale z hlediska online nakupovani postupuje trochu
odli$né nez ostatni skupiny. Generace Z dava piednost tomu, ze si zadané zbozi nejprve vybere
on-line a potom si je nakoupi v kamenné prodejn€. Online nakupuji teprve tehdy, pokud
je kamenny obchod daleko od nich, nebo viibec v daném regionu neni k dispozici. Jelikoz
si v ramci prokrastinace a nudy zbozi spiSe jen prohlizi, je pro né velmi dulezité, aby se jim
prostiedi online obchodu libilo. A pokud je obchod opravdu upouta, vyrobek si zakoupi,
i kdyZ ho nutné nepotebuji (v tu chvili je v nich vyvolana okamzitd potieba a chtic).
| pfesto, Ze spotiebitelé generace Z na internetu piiliS nenakupuji, tak ceny, slevy, akéni
nabidky, moznosti zvyhodnénych nakupti v podob¢ dark, testert i pobidky omezenosti zbozi
je dokazou pomérné snadno pfimét ke koupi vice polozek, nez sami piivodné planovali.
Nicméné za svou utratu pozaduji adekvatni protihodnotu. Bud’ si koupi vice zbozi za mensi
ceny, anebo méngé zbozi za vice penéz, ale za to kvalitni. Recenzim a doporu¢enim na Youtube
kanale ¢i Instagramu vénuji znanou pozornost. Taktéz jsou ovlivnéni ve znaéné mife
influencery, u nichz hledaji styl, smér a pouceni. Pokud chce firma oslovit pravé tuto generaci,

meéla by navazat spolupraci s takovym influencerem, ktery dokaze upoutat pozornost.

V dnes$nim svété a v dnesni dobé e-commerce se vénuje daleko vice pozornosti milenidlim
a generaci Z, kdezto generace Husakovych déti byvd velmi Casto paradoxné opomijena.
A piitom na internetu disponuji daleko vétsi kupni silou nez generace Z a jejich Utrata
je v porovnani s ostatnimi generacemi na internetu nejvyssi. Jejich stiedem pozornosti
je ptedevs§im obleceni, détsky sortiment a elektronika. Ve srovnani s ndkupy mladsich generaci,
jsou Husakovy déti vyznamné racionalnéjsi, to znamena, Ze relativné dost ¢asu vénuji hledani
informaci o daném vyrobku a mnohem vice vyuZzivaji srovndvace zbozi. Z toho vseho
krystalizuje zavér: pokud firma bude chtit oslovit Husdkovy déti jako cilovou skupinu, méla
by vénovat nejvétsi pozornost predevsim reklamé, umist'ované jak na web, tak na socialni sit’
Facebook. Firma by neméla zapominat, ze tito zakaznici pozaduji kvalitu s adekvatni cenou

a potrpi si na etickou zaruku zbozi. Dal§im fenoménem pro tuto skupinu je otazka nabidky
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dopravy, napt. dopravy zdarma a vyzvy, upozoriiujici na dostupnost zboZzi a zdjem o n¢j. Urcité
v této mnozin¢ akci nesmi chybét vouchery, darkové poukazy a jiné obdobné¢ marketingové
nastroje, které jisté obchodu zajisti trzby. V celé této interaktivni turbulenci nesmi firma
zapominat na skute¢nost starnuti diskutované generace, ktera bude méné mobilni. To silné
nahrava tomu, Ze s velkou pravdépodobnosti budou &im dal vic nakupovat online. Ceska
e-commerce by tudiz neméla zaspat, méla by okamzité reagovat a zacit pracovat na loajalité
svych zédkaznikil. Na zavér poznamka: prestoze tento segment nemusi byt tak trendy jako mladsi
generace, s velkou urcitosti podpoifi zvySeni prodeji a trzeb. Je tieba si uvédomit,
7e se tempo rastu prodeje potravin rapidné zvySuje a je momentalné (vlivem COVID-19)

v kurzu [10]. Nicmén¢ tato problematika je namétem pro dalsi studie.

To samé plati i v piipadé Baby boomers. Spotiebitelé ve vékovém rozmezi 53-74 let byvaji
oznatovani za konzumenty tradicnich médii (tj. televize, radio, cCasopisy...),
ale ne upln¢ pravem, nebot’ mnozi z nich denné pouzivaji internet a maji zaloZzené ucty
na socidlnich sitich. K tomu vSemu nakupuji online minimalné jednou za dva mésice.
Inspiruji se nejen nazory svych pratel a rodiny, ale i radami odborniki. Lze je oslovit
e-mailovou nabidkou a SMS marketingem nabizejicim napt. k ndkupu darek zdarma.
Je také vhodneé zvolit strategii cross-selling ¢i up-selling aktivit, jez jsou velmi vyznamné
schopny upoutat jejich pozornost. Co nejvice pada na internetu do stfedu jejich pozornosti?
Sluzby a zazitky, ptipadné elektronika. Obleceni a obuv si koupi radéji v obchodé, jelikoz
praktikuji nakupy ovéfeného zbozi v ovétenych obchodech, u kterych jiz znaji kvalitu sluzeb.
Ptislusniky této generace je mozno zaradit k vice racionalnim, a je tedy vice pravdépodobné,
Ackoliv produkty pied nakupem bedlivé zkoumaji a zhodnocuji, rozhodujicim faktorem

je pro né€ cena a pavod zbozi. Znacku ¢i prodejce voli spiSe na zakladé svych emoci.
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ZAVER

Chovani spotiebitele je velice komplexni téma a zasahuje hned do nékolika védnich
disciplin, at’ uz se jedna o obor psychologie, sociologie ¢i ekonomie. Vzhledem k rozristajici
se e-commerce a krostouci intenzit¢ konkurenéniho prostiedi, dochazi ke zvySovani
spotiebitelskych naroki i potieb a s tim souvisejici zméné spotiebniho chovani. Chce-li firma

na trhu obstat, je nezbytné, aby tyto potieby uspokojila — aby odhalila tajemstvi spotiebitelovy

mysli (tzv. ¢erné skiinky) a tim porozuméla jeho nakupnimu chovéni a procesu rozhodovani.

Spotiebitelova mysl je ovlivnéna mnohymi podnéty — pocinaje u spotiebnich, socidlnich
a kulturnich predispozic a situa¢nich vlivii, které pfimo zasahuji do konkrétniho kupniho
rozhodovéni, konée u podnéti vnéjSich, které jsou utvafeny napf. ekonomickym,
technologickym, politickym ¢i kulturnim prostiedim pramenicich z komer¢nich a socialnich
zdroji. Dukladna analyza chovani spotiebitele a vy$e zminénych faktord, je kliGem tspéchu
a rozvoje spole¢nosti a taktéz konkuren¢ni vyhodou, nebot’ ziskané informace jsou kli¢em

pro spravné nastaveni marketingovych aktivit.

V soucasné dob¢ je nejviditelnéjsi slozkou marketingovych aktivit komunikacni mix, cemuz
ptispél rozvoj internetu a sociélnich siti. Zahrnuje v sobé nastroje jako jsou reklama, podpora
prodeje, udalosti, public relations a ptimy marketing, které napomahaji spolecnosti ovliviiovat

zékazniky, pfimét je k nakupni akci a v mnohych piipadech i k impulzivnimu chovani.

I piesto, ze kazdy ¢loveék je jedine¢nou osobnosti, rozhoduje se, chova se a mysli jinak,
existuji skupiny spotiebiteld, které maji podobné vzorce chovani. Tato podobnost
je velmi uzite¢na pro segmentaci trhu a pro pfipravu vhodné strategie cileného marketingu.
V kontextu této prace byla zvolena segmentace dle demografickych proménnych, piesnéji
dle generacénich kohort (tj. generace Baby boomers X, Y, Z). Cilem bylo porozumét, dle kterych
faktort se tito spotiebitelé rozhoduji a kterymi z nich jsou nejvice ovliviiovani béhem procesu

nakupovani v online prostiedi.

V pribc¢hu analyzy pomoci dil¢ich hypotéz bylo zjisténo, ze spotiebitelé¢ jednotlivych
generacnich kohort maji jednoznaéné rozdilny piistup k nakupovani online. Hlavni hypotézy,
stanovené¢ na zdkladé¢ dosavadnich studii, potvrdily, Ze spotiebitel¢ generace Y
jsou v nakupovani online daleko vice aktivnéj$i nez spotiebitelé ostatnich zkoumanych
generaci. Spole¢né s generaci X na internetu disponuji vyznamnou kupni silou, ptic¢emz ttrata
generace X je v porovnani s ostatnimi generacemi na internetu nejvys$si. Hlavnim motivem

pro volbu online nikupu je predev§im nizSi cena. A to plati bez pochyb pro vSechny
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generace. Pfislusnici generace Baby boomers déle ocetiuji pohodli (nemusi dojizdét
do kamenného obchodu a vyhnou se daviim lidi). Pro genera¢ni kohorty X a Y je dilezita
uspora Casu, zatimco pro generaci Z hraje roli nedostupnost ¢i neexistence kamenného

obchodu. Naopak pfi¢inou, pro¢ spotiebitelé nenakupuji online, jsou obavy spojované s absenci

hmatu, neznalosti materidlu ¢i kvality zbozi a trvanlivosti potravin.

Ackoliv generace Z V ptipad¢ online nakupovani nejevi vyznamnou aktivitu a preferuje
spise kamenné obchody, ma na rozdil od starSich generaci vétsi tendenci k impulzivnimu
nakupnimu chovani. Nechd se snaz zmanipulovat podporou prodeje, svym psychickym
stavem a zejména influencery, u nichz hleda zivotni smér ¢i styl. Z vyzkumu rovnéz vyplynulo,
Ze s rostoucim stafim generaci podil impulzivnich nakupt klesa. Tedy, ¢im star$i spotiebitel je,
tim racionalng;jsi.

Ptes veskeré snahy pochopit slozitost chovani spotiebitelii jednotlivych generac¢nich kohort
pii nakupovani online, a pfes skutecnost, Ze kazdy spotiebitel ma jiny myslenkovy pochod
¢i pfistup k ndkupu, v konecné fazi se ukazuje, ze nakupni rozhodovaci proces je nejvice
ovliviiovan psychickymi faktory. Coz dokazuje posledni verifikovana hypotéza,
V niz spotiebitelé sdileji spole¢ny nazor, tj. diivodem impulzivniho nakupu je predevsim
psychicky stav jedince. Lidé jsou beze sporu emocionalni bytosti a jejich chovani je fizeno
emocemi ve vSech sférach jejich zivota. Na zaklad¢ tohoto fenoménu bylo vyvinuto nové
interdisciplinarni marketingové odvétvi, neuromarketing, ktery je klicem k rozSifrovani
lidskych pocitl. Neuromarketing je schopen marketérovi prozradit, na jaké podnéty spotiebitel
reaguje a co ho nejvice ovliviluje, at’ uz je to pouha pobidka, vybizejici k ndkupu

prostfednictvim reklam ¢i akénich cen, barva, chut’ anebo recenze.

Pochopeni nakupniho a spotifebniho chovani je tedy pro mnohé marketéry kli¢ovou
Vyzvou. A je nesporné, ze cely obchodni proces zavisi na kone¢ném rozhodnuti spotiebiteld.
V poslednich desetiletich plati ve svétovych ekonomikach, ze trzni nabidka pfevysuje trzni
poptavku. VSechny firmy zainteresovane do této kompozice jsou nuceny na to reagovat a zacilit
se na takové skupiny zdkazniky, které budou pro n¢ ziskové. Musi pfizpisobit sluzby
a produkty jejich potiebam a aplikovat takové strategie a metody, aby dokdzaly samy sebe

prodat, a zaroven tak vitézily nad konkurenci.

Cil stanoveny v uvodu prace byl splnén, jednotlivé hypotézy byly verifikovany

prostfednictvim statistickych analyz a na zakladé zjisténych skute¢nosti byly sestaveny
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charakteristiky a rozdily jednotlivych generac¢nich kohort, které nasledné vedly k navrhnuti

marketingovych opatieni.

95



SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] APEK.CZ: Ceska e-commerce piekonala o¢ekavani, obraty za prodej zbozi on-line dosahly
v roce 2018 na 135 miliard korun. [online]. Asociace pro elektronickou komerci — APEK.
[cit. 20.6.2020]. Dostupné z: https://www.apek.cz/clanky/ceska-e-commerce-prekonala-

ocekavani-obraty-za-pr

[2] BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Spotiebitel: (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum). Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4.

[3] BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické udebnice.
ISBN 8071795771.

[4] CUSTER, Charles. Tmall CEO: this year, Alibaba plans to take Singles Day global. In:
Techinasia.com [online]. 2020. [cit. 5.6. 2020]. Dostupné z

https://www.techinasia.com/tmall-ceo-year-alibaba-plans-singles-day-global

[5] CERNOHLAVKOVA, Lucie. Tabulka Generaci. [online], 2018 Forbes, NMS Research,
PR Konektor [cit. 20.1.2020]. Dostupné z: http://generace.forbes.cz/tabulka/

[6] CESKY STATISTICKY URAD. Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v
domacnostech a mezi jednotlivci — 2019. Cesky statisticky ufad, 2019. [online]. [cit
20.6.2020] Dostupné  z:  https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-informacnich-a-

komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2019

[7]1 CINJAREVIC, Merima, et al. Cognitive and affective aspects of impulse buying. Zbornik
radova-Sarajevo Business and Economics Review (SBER), 2010, 30: 168-184.

[8] DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost: Pfirucka pro uzivatele. Praha:

Karolinum, 2002. 374 s. ISBN 80-246-0139-7. str. 304.

[91 DRAPELA, Victor J. Prehled teorii osobnosti. 5. vyd. Pielozil Karel BALCAR. Praha:
Portél, 2008. ISBN 978-80-7367-505-9.

[10] E-commerce muze rist az o 18%. Admez. Podporujeme i vas byznys. Admez [online].
Copyright © 2009 [cit. 27.7.2020]. Dostupné z: https://admez.cz/e-commerce-muze-rust-

az-0-18

96


https://www.apek.cz/clanky/ceska-e-commerce-prekonala-ocekavani-obraty-za-pr
https://www.apek.cz/clanky/ceska-e-commerce-prekonala-ocekavani-obraty-za-pr
https://www.techinasia.com/tmall-ceo-year-alibaba-plans-singles-day-global
https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2019
https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2019
https://admez.cz/e-commerce-muze-rust-az-o-18
https://admez.cz/e-commerce-muze-rust-az-o-18

[11] FeDEx. Jak minimalizovat mnozstvi zékaznikt, ktefi opusti stranku pfed dokoncenim
nakupu [online]. 2018 [cit 20.6.2020]. Dostupné z

http://www.fedex.com/cz/enews/2018/may/how-to-minimise-cart-abandonment.htmi

[12] FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a
principy. Vyd. 2. Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN
80-251-0790-6.

[13] GHANI, Usman a KAMAL, Yasir. The impact of in-store stimuli on the impulse
purchase behaviour of consumers in Pakistan. Interdisciplinary Journal of Contemporary
Research in Business. 2010. 2.8: 155-162.

[14] HES, Ales. Chovani spotrebitele pri nakupu potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2008.
Ekonomie studium. ISBN 978-80-87197-20-2.

[15] HINDLS, Richard, HRONOVA, Stanislava, SEGER, Jan, FISCHER, Jakub. Statistika
pro ekonomy. 7. vyd. Praha: PROFESSIONAL PUBLISHING, 2006. 420 s. ISBN 80-
86946-16-9.

[16] Hlavni vysledky prizkumu Retail Dive Consumer Survey | Mistoprodeje.cz. Misto
prodeje.cz - In-store marketing, POS média [online]. Copyright © 2000 [cit. 20.7.2020].
Dostupné z: https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/hlavni-vysledky-pruzkumu-

retail-dive-consumer-survey/

[17] HOFFMAN, D. L., Novak, T. P., & Peralta, M. 1999. Building Consumer’s Trust
Online. Commun. ACM 42, 4 (April 1999), 80-85. [cit. 20.3.2020]. Dostupné z:
http://dx.doi.org/10.1145/299157.299175

[18] HORACEK, Filip. E-shopy rostou nejrychleji v Evropé. Cesi vedou i v mobilnich
nakupech.  In: ldnes.cz [online].  20.6.2020  [cit.  10.6.2020].  Dostupné z:
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/eshopy-cesko-evropa-srovnani-jpmorgan-mobil-
nakup.A190827_204530_ekonomika_fih

[19] HOWARD, J.A. a J.N. STETH. A Theory of Buyer Behaviour. In: VYSEKALOVA,
Jitka. Psychologie spotiebitele-jak zakaznici nakupuji, 1968.

[20] How Generational Differences Affect Purchase Behavior. [online]. Copyright © 2020
Square, Inc. [cit. 20.6.2020]. Dostupné

z: https://squareup.com/us/en/townsquare/generational-influences-in-buying

97


https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/hlavni-vysledky-pruzkumu-retail-dive-consumer-survey/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/hlavni-vysledky-pruzkumu-retail-dive-consumer-survey/
http://dx.doi.org/10.1145/299157.299175
https://squareup.com/us/en/townsquare/generational-influences-in-buying

[21] JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

[22] JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 9788027102525.

[23] KAPLAN, A. M., & HAENLEIN, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges
and opportunities of Social Media. Business Horizons [online], 53(1), 59-68 [online]. [cit
20.3.2020] Dostupné z: doi: 10.1016/j.bushor.2009.09.003

[24] KOLB, Melina. What Is Globalization? PIIE: Peterson Institute for International
Economics [online]. 29.10.2018 [cit. 7.7.2020]. Dostupné zZ.

https://www.piie.com/microsites/globalization/what-is-globalization

[25] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. 1SBN
9788024705132.

[26] KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
80-247-1545-7.

[27] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil
Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

[28] KOTLER, Philipa Gary ARMSTRONG, 2014. Principles of marketing. 15th ed., global
ed. Boston: Pearson. ISBN 9780273786993.

[29] KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-
1698-1.

[30] LISTER, Mary. Generational Marketing: How to Target Millennials, Gen X, &
Boomers. WordStream: Online Advertising Made Easy, 2018. [online]. [cit. 17.3.2020].
Dostupné z: https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/09/28/generational-marketing-

tactics

[31] MASLOW, A. H. Theory of human motivation. In Psychological Review. Vol. 50, Issue
4,1943, s. 370 — 396.

[32] MIKULASTIK, Milan. Manazerskd psychologie. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1349-6.

[33] Millennials Are Shifting Industrial Buying Patterns, Study Says. SupplyChainBrain
RSS [online]. [cit. 17.3.2020]. Dostupné z

98


https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/09/28/generational-marketing-tactics
https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/09/28/generational-marketing-tactics

https://www.supplychainbrain.com/articles/29834-new-ups-study-highlights-role-of-

millennials-in-industry-buying

[34] MILLWARD, Steven. New record for world’s biggest shopping day as Alibaba’s
shoppers spend $9.3 billion in 24 hours. Tech in Asia, 2014.

[35] MISTO PRODEIE. Hlavni vysledky priizkumu retail dive consumer survey [online].
[cit. 3.5.2020]. Dostupné z: https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/hlavni-

vysledky-pruzkumu-retail-dive-consumer-survey/

[36] NAKONECNY, Milan. Psychologie osobnosti. Vyd. 2. Praha: Academia, 1997. ISBN
80-200-0628-1.

[371 NEMECKOVA, Katefina: Co maji spole¢ného milenidlové a generace Z? Nic moc...
[Online]. [cit. 20.3.2020]. Dostupné zZ. https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/comaji-spolecneho-milenialove-a-generace-z--nic-moc---
_5288x13898.html

[38] NORDQVIST, Christian. Online shopping - definition and meaning. Market Business
News [online]. 16.6.2019. [cit. 2.4.2020]. Dostupné z.

https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/online-shopping-definition-meaning/

[39] Online Shopping Statistics You Need to Know in 2020. OptinMonster - Most Powerful
Lead Generation Software for Marketers [online]. Copyright © 2013 [cit. 20.6.2020].
Dostupné z: https://optinmonster.com/online-shopping-statistics/

[40] PATEL, Deep. 5 Differences Between Marketing To Millennials Vs. Gen
Z. Forbes [online]. 27 November  2017. [cit. 2.4.2020]. Dostupné  z:
https://www.forbes.com/sites/deeppatel/2017/11/27/5-differences-between-marketing-to-
millennials-vs-gen-z/#7f8c2862c9off

[41] PECAKOVA, \va. Statistika v terénnich priizkumech. 1. vyd. Praha : PROFESSIONAL
PUBLISHING, 2008. 231 s. ISBN 978-80-86946-74-0

[42] PEREA Y MONSUWE, Tofita, Benedict G.C. DELLAERT a Ko DE RUYTER. What
drives consumers to shop online? A literature review. International Journal of Service
Industry  Management [online]. 2004, 15(1), 102-121 [cit. 13.7.2020]. DOI:
10.1108/09564230410523358. ISSN 0956-4233. Dostupné z
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09564230410523358/full/html

99


https://www.supplychainbrain.com/articles/29834-new-ups-study-highlights-role-of-millennials-in-industry-buying
https://www.supplychainbrain.com/articles/29834-new-ups-study-highlights-role-of-millennials-in-industry-buying
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/hlavni-vysledky-pruzkumu-retail-dive-consumer-survey/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/hlavni-vysledky-pruzkumu-retail-dive-consumer-survey/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/comaji-spolecneho-milenialove-a-generace-z--nic-moc---__s288x13898.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/comaji-spolecneho-milenialove-a-generace-z--nic-moc---__s288x13898.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/comaji-spolecneho-milenialove-a-generace-z--nic-moc---__s288x13898.html
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/online-shopping-definition-meaning/
https://optinmonster.com/online-shopping-statistics/
https://www.forbes.com/sites/deeppatel/2017/11/27/5-d​ifferences-​between-​marketing-​to​-m​illennials-v​s​-​gen-z/#7f8c2862c9ff
https://www.forbes.com/sites/deeppatel/2017/11/27/5-d​ifferences-​between-​marketing-​to​-m​illennials-v​s​-​gen-z/#7f8c2862c9ff
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09564230410523358/full/html

[43] PILIK, Michal.,, PISKA, Josef a SASINKOVA, Martina. Spokojenost, duvéra a
zékaznicka loajalita v prostiedi e-commerce na b2c trzich v ¢r. Acta academica karviniensia
[Online]. 2012, 12(3):89-101. [cit. 20.3.2020]. Dostupné z: doi: 10.25142/aak.2012.043

[44] POOLE, Hilary W., Laura LAMBERT, Chris WOODFORD a Christos J. P.
MOSCHOVITIS. The Internet: a historical encyclopedia. Santa Barbara, Calif.: ABC-
CLIO, c2005. ISBN 978-1851096596.

[45] RUSSELL H. Fazio, Mark P. ZANNA. Attitudinal qualities relating to the strength of
the attitude-behavior relationship. Journal of Experimental Social Psychology, 1976, str.
398-408

[46] RYBAROVA, Veronika. Budoucnost je... Generace Alpha. Jan VOHRALIK, editor.
In:  Markething [online], 2019  [cit. 4.5.2020]. ISSN  1805-4991. Dostupne
z: markething.cz/generace-alpha

[471 SCHIFFMAN, Leon G. Nakupni chovani: velka kniha k tématu Consumer Behavior.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

[48] SILVERA, David H., LAVACK, Anne M., KROPP, Fredric. Impulse buying: the role
of affect, social influence, and subjective wellbeing. Journal of Consumer Marketing
[online]. 2008 [cit. 10.6.2020]. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/07363760810845381

[49] SMITH, P. a Jonathan TAYLOR, 2004. Marketing communications: an integrated
approach. 4th ed. Sterling, VA: Kogan Page. ISBN 9780749442651.

[50] SNEATH, Julie Z.; LACEY, Russell; KENNETT-HENSEL, Pamela A. Coping with a
natural disaster: Losses, emotions, and impulsive and compulsive buying. Marketing
letters, 2009, 20.1: 45-60. https://doi.org/10.1007/s11002-008-9049-y

[51] STEPANOVA, Klara. Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé [online]. 2019 [cit.
20.4.2020]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/126043381/120020-
19.pdf/eda5df5d-b0ec-4853-a4a7-d711801c3532?version=1.0

[52] TURBAN, Efraim, et al. Electronic commerce 2018: a managerial and social networks

perspective. Springer, 2017.

[53] TURCINKOVA, Jana, Ladislav STEJSKAL a Jana STAVKOVA. Chovani a
rozhodovani spotiebitele. Brno: MSD, 2007. ISBN 978-80-7392-013-5

100


https://doi.org/10.1108/07363760810845381
https://doi.org/10.1007/s11002-008-9049-y

[54] V e-shopech vice nez polovina Cechii nakupuje pies mobil | E15.cz. E15.cz - Byznys,
politika, ekonomika, finance, udalosti [online]. Copyright © 2001 [cit. 20.7.2020].
Dostupné z: https://lwww.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/v-e-shopech-nakupuje-vice-nez-
polovina-cechu-pres-mobil-1367092

[55] VYSEKALOVA, Jitka. Chovani z&kaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiniky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

[56] VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada,
2004. Manazer. ISBN 80-247-0393-9.

[57] WALLETZKY, Leonard. Service oriented marketing mix and its usage. [online]. 2020.
[cit. 2.4.2020]. Dostupné z

https://www.researchgate.net/publication/274289418 SERVICE_ORIENTED MARKET
ING_MIX_AND_ITS_USAGE

[58] WOLF, Karel. Ttetina lidi nevi, ze ma jejich fetézec e-shop, online nakup preferujeme
hlavné u erotiky. Lupa.cz: server o ¢eském internetu [online]. 2019. [cit. 3.5.2020]. ISSN
1213-0702. https://www.lupa.cz/clanky/tretina-lidi-nevi-ze-ma-jejich-retezec-e-shop-
online-nakup-preferujeme-hlavne-u-erotiky/

[59] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

[60] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

[61] ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Racionalni spotiebitelské chovini a
vliv iracionality. Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-33-0.

[62] ZEMANOVA, Milada: Studie Future Shopper 2019: Nakupovani online? Na prvnim
misté je pofad cena!. In: Focus-age.cz [Online]. 26.6.2019 [cit. 10.6.2020]. Dostupné z:
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie-future-shopper-2019--nakupovani-

online--na-prvnim-miste-je-porad-cena-__s288x14555.html

101


https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/v-e-shopech-nakupuje-vice-nez-polovina-cechu-pres-mobil-1367092
https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/v-e-shopech-nakupuje-vice-nez-polovina-cechu-pres-mobil-1367092
https://www.researchgate.net/publication/274289418_SERVICE_ORIENTED_MARKETING_MIX_AND_ITS_USAGE
https://www.researchgate.net/publication/274289418_SERVICE_ORIENTED_MARKETING_MIX_AND_ITS_USAGE
https://www.lupa.cz/clanky/tretina-lidi-nevi-ze-ma-jejich-retezec-e-shop-online-nakup-preferujeme-hlavne-u-erotiky/
https://www.lupa.cz/clanky/tretina-lidi-nevi-ze-ma-jejich-retezec-e-shop-online-nakup-preferujeme-hlavne-u-erotiky/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie-future-shopper-2019--nakupovani-online--na-prvnim-miste-je-porad-cena-__s288x14555.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie-future-shopper-2019--nakupovani-online--na-prvnim-miste-je-porad-cena-__s288x14555.html

SEZNAM PRILOH

Pfiloha A — Dotaznikové $etieni

Piiloha B — Vysledky dotaznikového Setfeni

102



Dotaznik k pruzkumu - online nakupovani

Vazeny respondente, vazena respondentko,

Jsem studentkou 5. ro¢niku navazujiciho studia a obracim se na Vas s prosbou o vypInéni
dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro mou diplomovou praci na téma ,,Chovani
spotfebitele - analyza jeho rozhodovani®. Dovoluji si Vas taktéz pozadat o co nejpfesnéjsi a
pravdivé vyplnéni. Zpracovani dotazniku je anonymni. Spravné odpovédi zaskrtnéte. V
otazkach, kde odpovéd znazorniuje $kala, oznacte prFislusny stuper odpovidajici Vasi
odpoveédi. Za ¢as vénovany Vami k vyplnéni dotazniku a spolupraci Vam predem mnohokrat
dékuiji.

Studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice, Dominika Chadimova

*Povinné pole

1 Kolik ¢asu primeérné zatyden stravite prohlizenim e-shopli?*

O 0-20 minut
O 21-40 minut
O 41-60 minut
(O 61-120 minut

O Vice nez 120 minut

2 A jaké procento z toho zaujima vazné Cas, ktery Vam prise vnivec?*

Tedy jste pouze prohlizel/a zbozi, aniz byste si chtél/a néco opravdu koupit.

Vase odpoved



3 Které zbozi/duzby nakupujete?*

Maoda (Obleceni,
vE. obuvi,
doplrikl)

Drogerie,
kosmetika

Potraviny

Zabava, knihy a
dalsi

Elektronika
(spotfebice, TV,
audio, mobilni
telefony..)

Chovatelské
potfeby

Détsky sortiment

Auto-moto

Sluzby (zazitky,
ubytovani a
dal$i)

Jné&

Vase odpovéd

Které z vySe uvedenych byste s online nekoupili a proc?*

(vysoka ¢astka penéz, nehmatatelnost, neznalost chuté/ materialu...)

VaSe odpoved

Velmi ¢asto

©)

O

o O O O

Casto

O

@)

o O O O

Obcasné

®)

O

o O O O

Spise ne

@)

O

O O O O



4. Cojedllezité pro vybér Vami zvoleného zbozi?*
rozhodné ano spise ano spise ne

Cena O O O

Kvalita
Zaruka
Znacka

Recenze

O O O O O
O O O O O
O O O O O

Puvod zbozi

Jné

Vase odpovéd

5. Kolikrét pribliznéjste s néco zakoupil/aonline za podedni pllrok?*

O o-2krat
O 3-4krat
O s5-6krat
O 7-8krat

O Vice nez 8krat

6. Kolik penéz jste pfiblizné utratil/aza online n&upy za podedni palrok?*

(O do 1000 K&
(O 1001-3000 K&
(O 3001-7000 k&

(O vice nez 7000 K&

7. Kolik aplikaci, kde mizete nakupovat online, méte ve svém telefonu?*

Vase odpoved

rozhodné ne

O

O O O O O



8. Jké procento zaujima online nakupovani z veskerych Vas ch nakupd?*

O o0-20%
O 2140%
O 41-60%
O s61-80%
O

81-100 %

9. Z jakého duivodu s radéji kupujete zbozi online nez v kamenném obchodé&?*

D pohodli

kamenny obchod neexistuje
kamenny obchod je daleko
jedna se o zbozi ze zahranici
Uspora ¢asu

uspora financi, slevy, nizsi ceny

Sir§i sortiment zbozi

(N I R

Jiné:

10. Kolikrét jste s zakoupil/a zbozZi impulzivné (neplanované, bez rozmydeni) za podedni
rok?

O o-2krat
O 3-5krat
O 610kt
O 11-14krat
O

Vice nez 15krat



11. Do jak miry souhlasite snadedujicimi tvrzenimi: *

Nakupuji rad/a
online

Nakupuji spiSe
impulzivng, tzn.
bez dlouhého
rozmysleni, zda
si vyrobek koupit

Domnivam se, ze
kdyz nakupuji on-
line, neutratim
tolik jako bych
utratil/a v
kamenném
obchodé

Casto si
prohlizim zbozi
online, aniz bych
si ho planoval/a
koupit

Casto nakupuiji
online za G¢elem,
abych si
zlepsil/a naladu

Casto si
prohlizim zbozi
online z davodu
nudy &i
prokrastinace

Kdyz obdrzim
objednané zbozi,
mam hned lepsi
naladu

Stava se, ze kdyz
spatfim urcité
zbozi online,
mivam pocit, ze
si ho ,musim
koupit*

Velice ¢asto se
mi stava, ze si
koupim vice
zbozi, nez jsem
planoval/a

Spise souhlasim

Spise
nesouhlasim

O

Nesouhlasim

@)



12 Nejvice mé ovliviuji: *

Reklamy na
socialnich sitich
(Facebook,
Instagram..)

Influencefi
(Youtube,
Instagram..)

E-mailové zpravy

SMS zpravy

Bannery, reklamy
na webu

Pratelé, rodina

Nalada, pocity

Nebo néco jiného?

Va$e odpovéd

Souhlasim

O

O O O O O O

Spise souhlasim

O

O 0O O O O O

13 Které Vés z vyde uvedenych ovliviiuje ngvice?*

Vase odpovéd

Spise
nesouhlasim

O

O O O O O O

Nesouhlasim

@)

O 0O O O O O



14. Odpoveéztetak, jak Vam nadedujici tvrzeni vyhovuje: *

Diky promo kédu
nakoupim vice,
nez jsem
planoval/a

Moznost ziskani
darku, testeru ¢i
vzorku diky
pfesahnuté
hodnoté zbozi v
koSiku mé
donuti koupit
vice, nez jsem
planoval/a

Moznost
dopravy zdarma,
diky pfresahnuté
hodnoté zbozi v
koSiku, mé
donuti koupit
vice, nez jsem
planoval/a

Zobrazujici
navrhy dalSich
produktd mé
dokazi pfimét k
nakupu vice
zbozi, nez jsem
planoval/a

Pokud e-shop
nenabizi
dopravu zdarma
¢i vraceni zbozi
zdarma, zvazuji
cely nakup

Vyuzivam akce
1+1,2+1 aj.
zdarma

Kdyz obdrzim na
e-mail voucher
na slevu dal$iho
nakupu, vyuziji
ho

Slova ,posledni
kusy skladem* ¢i
»pravé si prohlizi
xx zakaznikd“ na
mé maji znacny
vliv a nuti meé ke
kone€¢nému
rozhodnuti

Zaregistruji se
jen proto, abych
mél/a
zvyhodnény
nakup a dalsi
bonusy

Souhlasim

O

SpiSe souhlasim

®)

Spise
nesouhlasim

©)

Nesouhlasim

O



15. Odpovéztetak, jak Vam nadedujici tvrzeni vyhovuje: *

Vzhled a
prehlednost
webovych
stranek ovlivni
mé rozhodnuti o
koupi

Rozhoduji se dle
referenci
zékaznikl
daného e-shopu

Pouzivam
internetové
srovnavace cen
obchodl

Souhlasim Spise souhlasim

©) O

16. Duvod impulzivného n&kupu: *

Vzpomnél/a
jsem si, ze
produkt
potfebuji

Sleva, promo¢éni
akce

Zaujalo mé to

Dostal/a jsem
nato chut

Jné

Vase odpovéd

Souhlasim SpisSe souhlasim

O ®)

O O
O O
O ®)

Spise

3 Nesouhlasim
nesouhlasim

©) ©)

Spise

. Nesouhlasim
nesouhlasim

17. Pokud byste se mél/azamydet nad tim, pro€ nakupujeteimpulzivng, ktery faktor Vas

nejvice ovliviuje?*

Vase odpovéd



18. Jkéje vase ngvySSi ukoncené vzddani?*
Vyucéen/a

Stredni $kola bez maturitni zkousky
Stfedni Skola s maturitni zkouskou
Vy$8i odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

O OO0OO0OO0OO0

Jiné:

19. Jké je Vase hlavni soucasné zaméstnani?(zde mozno oznagit vice odpovedi) *

D Student/ka

Zaméstnany/a

Osoba samostatné vydélecné ¢inna
Nezaméstnany/a

Rodi¢ovska, nebo materska dovolena
Ptijemce invalidniho duchodu

Pfijemnce starobniho dichodu

O000000

Jiné:

20. V&S rocnik narozeni: *

O 1998 — 2010 (Generace Z)
(O 1983 - 1997 (Milenialové)
(O 1968 - 1982 (Husakovy déti)

(O 1946 - 1967 (Baby boomers)

2l Be*

Vyberte v

Mockrat dékuji za Vas Casa ochotu!



Priloha B

O3. Nakupované zboZi na internetu

3. Které zbozi/sluzby

nakupujete? 1946-1967 | 1968-1982 | 1983-1997 | 1998-2010 el

Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (1009%)| 135 (100%)| 477 (100 %)
\oda Velmi Gasto 000%)| 23(146%)| 39(225%)| 32(237%)| 94 (19,7 %)
(Oblogeni, | Casto 00%)| 52(331%)| 45(26%)| 27(20%)| 124 (26%)
vé. obuvi, | Obéas 8(66,7%)| 49(31,2%)| 74(42,8%)| 59(43,7%)| 190 (39,8 %)
doplikl)  I'soiene | 4(333%)| 33(21%)| 15(87%)| 17 (12.6%)| 69 (145 %)
Velmi casto 0 (0 %) 9(57%)| 11(64%)| 13(9,6%)| 33 (6,9 %)

Drogerie, | Casto 00%)| 22(14%)| 35(202%)| 12(89%)| 69 (14,5%)
kosmetika | Obcas 3(25%)| 61(389%)| 72(41,6%)| 54 (40%)| 190 (39,8 %)
Spise ne 9(75%)| 65(41,4%)| 55(31,8%)| 56 (41,5%)| 185 (38,8 %)

Velmi casto | 1 (8,3 %) 2(1,3%)| 35(202%)| 13(9,6%)| 51 (10,7 %)

ot Casto 183%) | 19(121%)| 27(156%)| 22(163%)| 69 (14,5 %)
oraviny I opas 3(25%)| 35(22,3%)| 42 (24,3 %) 8(59%)| 88 (18,4 %)
spisene | 7(58,3%)| 101 (64,3%)| 69 (39,9%)| 92(68,1%)| 269 (56,4 %)

Velmi casto | 3 (25 %) 11(7%)| 14 (8,1 %) 4(3%)| 32 (6,7 %)

Eéﬁ;ava, Casto 2(167%)| 18(11,5%)| 31(17.9%)| 23(17%)| 74 (155 %)
ke Obéas 4(333%)| 95(60,5%)| 75(43,4%)| 61(452%)| 235 (49,3 %)
Spise ne 3(25%)| 33(21%)| 53(30,6%)| 47(348%)| 136 (28,5 %)

Elektronika | Velmi casto 0 (0 %) 11(7%)| 13 (7,5 %) 10,7%)| 25 (52 %)
(TS\r/)otfeotl{iée, Casto 4(33,3%)| 40(255%)| 25(14,5%)| 34(252%)| 103 (21,6 %)
ropint | Obtas 3(25%)| T7@9%)| 71(41%)| 67(49,6%)| 218 (45,7 %)
telefony.) | Spisene | 5(417%)| 29(185%)| 64 (37%)| 33(24,4%)| 131 (27,5 %)
Velmi Gasto 0 (0 %) 1(0,6 %) 9 (5,2 %) 10,7%)| 11(2,3%)

Chovatelské | Casto 183%)| 12(76%)| 11 (64 %) 8(59%)| 32(6,7%)
potfeby Obéas 1(83%)| 34(2L7%)| 27(156%)| 37(27.4%)| 99 (20,8 %)
spisene | 10(83,3%)| 110 (70,1%)| 126 (72,8%)| 89 (65,9 %)| 335 (70,2 %)

Velmi Gasto 00%)| 32(204%)] 10 (58 %) 000%)| 42(8,8%)

Déti, detsky | Casto 1(83%)| 29 (18,5 %) 7 (4 %) 4(3%)| 41 (8,6 %)
sortiment | Obcas 0(0%)| 51(325%)| 37(214%)| 30(22,2%)| 118 (24,7 %)
spisene | 11(91,7%)| 45(28,7%)| 119 (68,8%)| 101 (74,8 %)| 276 (57,9 %)

Velmi casto 0(0%)| 10 (6,4 %) 2 (1,2 %) 6(44%)| 18(3,8%)

. Casto 0 (0 %) 5 (3,2 %) 8 (4,6 %) 53,7%)| 18(3,8 %)

to-mot

uto-moto - Fopeas 3(25%)| 52(331%)| 46(26,6%)| 44(32,6%)| 145 (30,4 %)
Spise ne 9(75%)| 90(57,3%)| 117 (67,6%)| 80 (59,3%)| 296 (62,1 %)

- Velmi asto | 5 (41,7 %) 4(25%)] 26(15%)| 15(11,1%)| 50 (10,5 %)
(zasitky, | Casto 2(16,7%)| 41(26,1%)| 35(20,2%)| 19(14,1%)| 97 (20,3 %)
ubytovani a | Obéas 3(25%)| 88(56,1%)| 87(50,3%)| 76 (56,3%)| 254 (53,2 %)
dalsi) spisene | 2(167%)| 24(153%)| 25(145%)| 25(185%)| 76 (15,9 %)

Zdroj: vlastni zpracovani




O4. Diilezitost faktoru pro vybér zboZzi

4. Co je dilezité pro vybér 1946—-1967 1968-1982
Vami zvoleného 2002i? | (oaby | | (Hsakou. | 1083-1997 | 1008-2010 | .
o (Mileniélové) | (Generace Z)
boomers) déti)

Celkem 12 (100%)| 157 (100%)| 173 (100%)| 135(100%)| 477 (100 %)
Eﬁgho‘j”e 6 (50 %) 77 (49%)| 91(52,6%)| 83 (61,5%)| 257 (53,9 %)

Cona Spige ano 2 (16,7 %) 77(49%)| 72(41,6%)| 42(31,1%)| 193 (40,5 %)
Spige ne 4 (33,3 %) 3 (1,9 %) 8 (4,6 %) 10 (7,4 %) 25 (5,2 %)
Rozhodné ne 0 (0 %) 0 (0 %) 2 (1,2 %) 0 (0 %) 2 (0,4 %)
Rozhodné 9(75%)| 54(34,4%)| 106 (61,3%)| 80 (59,3%)| 249 (52,2 %)
ano

Kvalita | Spige ano 3(25%)| 94 (59,9 %) 64 (37 %)| 42 (31,1%)| 203 (42,6 %)
Spige ne 0 (0 %) 9 (5,7 %) 3 (1,7 %) 13 (9,6 %) 25 (5,2 %)
Riezlge e 3(25%)| 48(30,6%)| 29 (16,8 %) 322%)| 83(17.4 %)
ano

aruka | SPRe ano 5(41,7%)| 68(43,3%)| 87(50,3%)| 64(47,4%)| 224 (47 %)
Spige ne 4(333%)| 34(21,7%)| 44(254%)| 68(50,4%)| 150 (31,4 %)
Rozhodné ne 0 (0 %) 7 (4,5 %) 13 (7,5 %) 0 (0 %) 20 (4,2 %)
;‘]’ghOd”e 3@25%)| 19(121%)| 30(173%)| 13(9.6%)| 65 (13,6 %)

snaska | SPiSe ano 3(25%)| 48 (30,6 %) 83 (48%)| 16 (11,9%)| 150 (31,4 %)
Spige ne 4(333%)| 59(37,6%)| 44(254%)| 75(556%)| 182(38,2%)
Rozhodné ne 2(167%)| 31(19,7 %) 16 (9,2 %) 31(23%)| 80 (16,8 %)
;‘l’gh"d“e 3(25%)| 37(236%)| 80(462%)| 13 (9.6%)| 133 (27,9 %)

Recenge | SPiSe ano 2(16,7%)| 68(433%)| 78(451%)| 78(57.8%)| 226 (47,4 %)
Spige ne 6(50%)| 52 (33,1 %) 14 (8,1%)| 33(24,4%)| 105 (22 %)
Rozhodné ne 1 (8,3 %) 0 (0 %) 1 (0,6 %) 11 (8,1 %) 13 (2,7 %)
s:gh(’d”e 8(66,7%)| 18(11,5%)| 34 (19,7 %) 12(8,9%)| 72 (15,1 %)

Pavod | Spige ano 3(25%)| 53(338%)| 61(353%)| 32(23,7%)| 149 (31,2 %)

zbozi Spige ne 1(83%)| 76(484%)| 50(289%)| 65(48,1%)| 192 (40,3 %)
Rozhodné ne 0 (0 %) 10(6,4%)| 28(162%)| 26(193%)| 64 (13,4 %)

09. Diivody nakupu online (moZnost vice odpovédi)

Zdroj: vlastni zpracovani




Z jakého divodu si
radéji kupujete zbozi

online nes v kamenném 1946 — 1967 1968 — 1982 1983 - | 1998 — 2010 | celkem
bchods? (Baby boomers) | (Husakovy 1997 (Generace
obchodes déti) (Milenialov 2)
€)

pohodli 12 (100 %) | 110 (70,1 %) 99 (57,2 | 60 (44,4 %) | 281 (58,9 %)
%)

kamenny obchod je 3(25%)| 54(34,4%)| 90 (52 %) | 102 (75,6 %) | 249 (52,2 %)

daleko

uspora €asu 3 (25 %) 95 (60,5 %) | 101(58,4| 25(18,5%)| 224 (47 %)
%)

Uspora financi 9(75%)| 130(82,8%)| 105 (60,7| 77 (57 %)| 321 (67,3 %)
%)

slevy 7(58,3%) | 120 (76,4 %) 99 (57,2 | 80 (59,3 %) | 306 (64,2 %)
%)

nizsi ceny 10 (83,3 %) | 112 (71,3%)| 103 (59,5117 (86,7 %) | 342 (71,7 %)
%)

Sirsi sortiment zbozi 1(8,3 %) 55 (35 %) 99 (57,2 | 47 (34,8 %) | 202 (42,3 %)
%)

kamenny obchod 1(8,3%) 29 (18,5 %) 66 (38,2 | 93 (68,9 %) | 189 (39,6 %)

neexistuje %)

jedna se o zbozi ze 000%)| 19(121%)| 58(33,5| 61 (45,2 %)| 138 (28,9 %)

zahranici %)

omezenost zboZi 0 (0 %) 00%)| 2(1,2%) 0 (0 %) 2 (0,4 %)

celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (100 | 135 (100 %) | 477 (100 %)
%)

Zdroj: vlastni zpracovani




O11. Nakupovani online s prvky impulzivniho chovani

11. Do jaké miry souhlasite s _ —
nésledlijicimi tv)r/zenimi: 194(6|3ably967 %aizaigsi 19837,199? 1998-2010 Celkem
o (Milenialové) (Gen z2)
boomers) déti)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)
Souhlasim 4(33,3%)| 35(22,3%)| 96 (555%) | 13(9,6%)| 148 (31 %)
Spise
Nakupuiji o hrasim 4(333%)| 80(51%)| 71(41%)| 75 (55,6 %) | 230 (48,2 %)
p . v
rad/aonline |Spe | 4(333%)| 36(229%)| 3(L7%)| 45(333%)| 88 (184 %)
Nesouhlasim 0 (0 %) 6 (3,8 %) 3 (1,7 %) 2(15%)| 11(2,3%)
Nakupuj spige | Souasim 2(16,7%) | 16 (10,2%)| 11(6,4%)| 38 (28,1 %) 67 (14 %)
impulzivng, tzn. Sp'?ﬁ ] 4(333%)| 52(33,1%)| 21(12,1%)| 62 (459 %) | 139 (29,1 %)
bez diouhého & e ==
;v - |
rqzr,nyst:eﬂh zda | b e 3(25 %) | 58(36,9%)| 94 (54,3%)| 20 (14,8 %) | 175 (36,7 %)
SI vyrobe
koupit Nesouhlasim 3(25%) | 31(19,7%)| 47 (27,2%) | 15(11,1%)| 96 (20,1 %)
Domnivam Neuvedeno 0 (0 %) 0 (0 %) 1 (0,6 %) 0 (0 %) 1 (0,2 %)
sei(ze k_dyz Souhlasim 1(8,3%)| 18 (11,5%)| 17 (9,8%)| 21 (15,6 %)| 57 (11,9 %)
nakupuji on- so
line, R 3(25%) | 60(38,2%)| 59 (34,1 %) | 36 (26,7 %) | 158 (33,1 %)
i Spise
:‘;;:(tggﬂgn o ouhlasim | 5 (417 %) | 61 (389 %) | 55(31,8%)| 62 (459 %) | 183 (38,4 %)
bych utratil/a
4 | Nesouhlasim 3(25%)| 18(11,5%)| 41(23,7%)| 16 (11,9%)| 78 (16,4 %
v kamenném
obchodé
Casto si Souhlasim 2 (16,7 %) | 29 (18,5 %)| 70 (40,5%) | 56 (41,5 %) | 157 (32,9 %)
rohlizim Spis
‘Z’b o3i online, e, 4(33,3%) | 46(29,3%)| 57 (32,9 %) | 55 (40,7 %)| 162 (34 %)
i3 i Spise
ﬁgl; lg)r']%f\l/ §|I/a o hlasim 3(25 %) | 56 (35,7 %) | 36(20,8%)| 24 (17,8 %) | 119 (24,9 %)
Koupit Nesouhlasim 3(25%) | 26 (16,6 %)| 10 (5,8 %) 00%)| 39(82%)
Casto Souhlasfm 0(0%)| 27 (17,2%)| 43 (24,9%)| 17 (12,6 %)| 87 (18,2 %)
nakupuiji Spis
on"ng zJa R 2 (16,7 %) | 40 (25,5 %) | 37 (21,4 %) | 34 (25,2 %) | 113 (23,7 %)
- Spise
;g;e/léahméi o ouhiasim | 2167 %) | 27 (17.2%) | 43 (24,9 %) | 43 (31,9 %) | 115 (24,1 %)
Zlepsil/a Nesouhlasim| 8 (66,7 %) | 63 (40,1 %) | 50 (28,9 %) | 41 (30,4 %)| 162 (34 %)
naladu
Casto si Souhlasim 0(0%)| 27 (17,2%)| 56 (32,4 %) | 34 (25,2 %) | 117 (24,5 %)
rohlizim Spis
gboii online i - 1(8,3%)| 21 (13,4%)| 42 (24,3 %) | 69 (51,1 %) | 133 (27,9 %)
: Spise
z d;vgplu s A 3(25%) | 54 (34,4%)| 42 (24,3 %) | 29 (21,5 %) | 128 (26,8 %)
nu Cl
prolzrastinace Nesouhlasim| 8 (66,7 %) | 55 (35%)| 33 (19,1 %) 3(22%)| 99 (20,8 %)
Kdyz Souhlasim 1(8,3%)| 40 (255%)| 72 (41,6 %)| 45 (33,3 %) | 158 (33,1 %)
obdrzim Spide
objednané i - 4(333%)| 77(49%)| 73(42,2%)| 70 (51,9 %) | 224 (47 %)
. . Spise
ﬁbozl’l mam o ouhlasim 1(83%)| 22(14%)| 21(12,1%)| 20 (14,8%)| 64 (13,4 %)
nea lepsi
naladu P Nesouhlasim 6 (50 %) | 18 (11,5 %) 7 (4 %) 0(0%)| 31(6,5%)
Stavase, 26 | Souhlasim 0(0%)| 18(11,5%)| 38(22%)| 42 (31,1%)| 98 (20,5 %)
kdyz spatfim Spige
Urdité zbosi e 3(25%) | 41(26,1%)| 43 (24,9%)| 42 (31,1%)| 129 (27 %)




online, mivam
pocit, Zze si ho

Spise
nesouhlasim

3 (25 %)

49 (31,2 %)

57 (32,9 %)

38 (28,1 %)

147 (30,8 %)

»-musim koupit*

Nesouhlasim

6 (50 %)

49 (31,2 %)

35 (20,2 %)

13 (9,6 %)

103 (21,6 %)

Velice Casto
se mi stava,
ze si koupim
vice zbozi,
nez jsem
planoval/a

Souhlasim 0(0%)| 21(13,4%)| 27 (15,6%)| 76 (56,3%)| 124 (26 %)
e 3(25%) | 51(32,5%)| 46 (26,6 %)| 44 (32,6 %) | 144 (30,2 %)
sour

e 1(8,3%)| 56(35,7%)| 61(353%)| 11(8,1%)| 129 (27 %)
Nesouhlasim| 8 (66,7 %) | 29 (18,5 %) | 39 (22,5 %) 4(3%)| 80 (16,8 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

O12. Faktory ovliviiujici nakupovani

12. Nejvice mé ovliviiuji: Celkem
1946— 1968-1982 | 1983-1997 | 1998-2010
1967 (Husékovy | (Milenialové) (Gen z2)
(Baby déti)
boomers)
Celkem 12 (100 %) | 157 (100 %) | 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)
Reklamy Souhlasim 0(0%) | 17 (10,8%) | 48 (27,7 %) | 20 (14,8 %) 85 (17,8 %)
na
socialnich | Spise 4(33,3%) | 70 (44,6 %) | 60 (34,7 %) | 80(59,3%) | 214 (44,9 %)
sitich souhlasim
(Facebook, | gpize 1(8,3%) | 31(19,7%) | 46 (26,6 %) | 29 (21,5%) | 107 (22,4 %)
Instagram) | nesouhlasim
Nesouhlasim | 7 (58,3 %) | 39 (24,8 %) 19 (11 %) 6 (4,4 %) 71 (14,9 %)
Influencefi Souhlasim 0 (0 %) 3 (1,9 %) 16 (9,2 %) | 63 (46,7 %) 82 (17,2 %)
Youtube,
,(nstagram) Spise 1(8,3%) | 32(20,4%) | 31(17,9%) | 51(37,8%) | 115 (24,1 %)
souhlasim
Spise 2 (16,7 %) | 38 (24,2%) | 41 (23,7 %) 11 (8,1 %) 92 (19,3 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim 9(75%) | 84(535%) | 85(49,1%) | 10(7,4%) | 188 (39,4 %)
E-mailové Souhlasim 0 (0 %) 2 (1,3 %) 9 (5,2 %) 0 (0 %) 11 (2,3 %)
zpra
AL Spise 6 (50 %) | 35 (22,3 %) 14 (8,1 %) 6 (4,4 %) 61 (12,8 %)
souhlasim
Spise 2 (16,7 %) | 63 (40,1 %) | 63(36,4%) | 40(29,6 %) | 168 (35,2 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim | 4 (33,3 %) | 57 (36,3 %) | 87 (50,3 %) | 89 (65,9 %) | 237 (49,7 %)
SMS Souhlasim 0 (0 %) 0 (0 %) 1 (0,6 %) 0 (0 %) 1 (0,2 %)
Zprav
- Spise 4 (33,3 %) 9 (5,7 %) 8 (4,6 %) 0 (0 %) 21 (4,4 %)
souhlasim
Spise 2 (16,7 %) | 58 (36,9 %) | 36 (20,8 %) | 46 (34,1 %) | 142 (29,8 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim 6 (50 %) | 90 (57,3 %) 128 (74 %) | 89 (65,9 %) | 313 (65,6 %)
Bannery, Souhlasim 0(0%) | 27 (17,2 %) 14 (8,1 %) 6 (4,4 %) 47 (9,9 %)
reklamy na
webu Y Spise 4(33,3%) | 69(43,9%) | 65(37,6%) | 37 (27,4 %) | 175 (36,7 %)
souhlasim
Spise 3(25%) | 42(26,8%) | 43(24,9%) | 73 (54,1 %) | 161 (33,8 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim | 5 (41,7 %) | 19 (12,1 %) | 51 (29,5 %) | 19 (14,1 %) 94 (19,7 %)




Pratelé, Souhlasim 8(66,7 %) | 42 (26,8%) | 27 (15,6 %) | 45(33,3%) | 122 (25,6 %)
rodina
Spise 3(25%) | 79 (50,3 %) | 91 (52,6 %) | 67 (49,6 %) 240 (50,3 %)
souhlasim
Spige 1(83%) | 21(13,4%) | 31(17,9%) | 19 (14,1 %) 72 (15,1 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim 0 (0 %) 15 (9,6 %) | 24 (13,9 %) 4 (3 %) 43 (9 %)
Nélada, Souhlasim 4(333%) | 57(36,3%) | 52(30,1%) | 55(40,7%) | 168 (35,2 %)
oCi
pocity Spise 4(33,3%) | 62(39,5%) | 82 (47,4 %) | 52 (38,5 %) 200 (41,9 %)
souhlasim
Spige 4(33,3%) | 29 (18,5%) | 18 (10,4 %) | 20 (14,8 %) 71 (14,9 %)
nesouhlasim
Nesouhlasim 0 (0 %) 9(5,7%) | 21(12,1%) 8 (5,9 %) 38 (8 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

O14. Nazor na jednotlivé vyroky O14

Vam nasledujici tvrzeni 1967 %3325&282 1983-1997 | 1998-2010 |  opem
vyhovuje: (Baby dati) VY | (Milenialové) | (Generace Z)
boomers)
Celkem 12 (133 157 (100 %) | 173 (100 %) | 135 (100 %) | 477 (100 %)
Diky promo | Souhlasim 0(0%)| 16(10,2%)| 38(22%)| 15(11,1%)| 69 (14,5 %)
kédu Spise o o o o o
nakoupim | souhlasim 1 (8,3 %) 44 (28 %) | 46 (26,6 %) | 48 (35,6 %) | 139 (29,1 %)
vice, nez Spise 0 o o 0 o
jsem nesouhlasim | 8 (41.7%) | 67 (42,7 %) | 52(30,1%)| 45(33,3%)| 169 (354 %)
esouniasim 0 s (1] , (1) 0 (1]
planoval/a | Nesouhlasi 6(50%) | 30(19,1%)| 37 (21,4 %) 27 (20%) | 100 (21 %)
,v,, ouhlasim 7% 9 % 3% o o
Zglfgr?ft Souhl 2 (16,7 % 14 (8,9 %) | 23 (13,3 % 23 (17 % 62 (13 %
5 Spige
feasft';”rh . Sguhlasim 2 (16,7 %) | 40 (25,5%)| 36(20,8%)| 48 (35,6 %)| 126 (26,4 %)
orku dik is
presahnutd ﬁg;ihlasim 5(41,7%)| 75(47,8%)| 66 (382%)| 51 (37.8%)| 197 (41,3 %)
hodnoté
zbozi v
koSiku mé
donuti koupit | Nesouhlasim| 3 (25 %) | 28 (17,8 %) | 48 (27,7 %) 13 (9,6 %) | 92 (19,3 %)
vice, nez
jsem
planoval/a
("j"OO;f;‘\’;t Souhlasim 1(83%)| 35(22,3%)| 52(30,1%)| 42(31,1%)| 130 (27,3 %)
zdarma, diky | Spise o o o o o
resahnute | souhlasim 1(83%)| 48(30,6%)| 73(42,2%)| 62 (459%)| 184 (38,6 %)
hodnoté Spise
zboziv ngsouhlasim 8(66,7%)| 61(389%)| 13(7,5%) 23 (17 %) 105 (22 %)
koSiku, mé
donuti koupit
vice, nez Nesouhlasim| 2 (16,7 %) 13 (8,3 %) | 35 (20,2 %) 8(59%)| 58 (12,2 %)
jsem
planoval/a
Zobrazujici | Souhlasim 0 (0 %) 11 (7%)| 14(81%)| 22(16,3%) 47 (9,9 %)
navrhy Spise
= 0, 0, 0, 0, 0,
dalsdlcEta souhlasim 5(41,7%)| 52(33,1%)| 50(28,9%)| 21(15,6%)| 128 (26,8 %)
proauktiu Spide
mé dokazi ngsouhlasim 6(50%)| 60(38,2%)| 66(38,2%)| 74 (54,8%)| 206 (43,2 %)




pfimét k

nakupu
vice zbozi, |Nesouhlasim| 1 (8,3 %) 34 (21,7 %) | 43 (24,9 %) 18 (13,3 %) 96 (20,1 %)
nez jsem
planoval/a
Pk?kud e- | Souhlasim 1(8,3%)| 41(26,1%)| 56 (32,4 %) 27 (20 %) | 125 (26,2 %)
shop —
nenabizi | SPie 2(16,7%)| 62(395%)| 47 (27,2%)| 38(28,1%)| 149 (31,2 %)
dopravu souhlasim
zdarma &i ﬁé’;’ihlasim 9(75%) | 47(29,9%)| 50(28,9%)| 42 (31,1%)| 148 (31 %)
vraceni
zbozi
zdarma, | Nesounlasim| 0 (0 %) 7 (4,5%)| 20 (11,6 %)| 28(20,7%)| 55 (11,5 %)
zvazuji cely
nakup
Souhlasim 1(8,3%)| 20(12,7%)| 20 (11,6 %)| 26 (19,3 %) 67 (14 %)
Zﬁ’é’:';’frln fg&i?asim 1(8,3%)| 52(33,1%)| 71(41%)| 38(28,1%)| 162 (34 %)
igalrﬂé :g;euhlasim 6(50%)| 61(389%)| 58(335%)| 48(356%)| 173 (36,3 %)
Nesouhlasim ] 4 (33,3 %) 24 (15,3 %) | 24 (13,9 %) 23 (17 %) 75 (15,7 %)
Kgé'i“ Souhlasim 1 (8,3 %) 7 (4,5 %) | 18 (10,4 %) 10 (7,4 %) 36 (7,5 %)
obarzim na T~
e-mail Spise 1(8,3%)| 57(363%)| 25(145%)| 26(19,3%)| 109 (22,9 %)
voucher na |-Souhlasim
slevu Spise 7(58,3%)| 61(389%)| 97 (56,1%)| 57(42,2%)| 222 (46,5 %
dalsiho nesouhlasim (58,3 %) (38,9 %) (56,1 %) (42,2 %) (46,5 %)
”ékE‘P“H Nesouhlasim| 3 (25%)| 32(20,4%)| 33 (19,1%)| 42 (31,1%)| 110 (23,1 %)
vyuZiji ho
S'OV?d | Souhlasim 1(83%)| 25(159%)| 11(64%)| 26(193%)| 63 (13,2%)
posledni =
kusy pibe 1 (8,3 %) 55 (35 %) | 31 (17,9 %)| 45 (33,3%)| 132 (27,7 %)
skladem® & souhlasim
ravé si Spise 9 0 0 9 0
P VoSl | ounlasim 4(333%)| 43(27,4%)| 66(38,2%)| 52(38,5%)| 165 (34,6 %)
pro
zakaznik(“
na mé maiji
znacny vliv
anutimé | Nesouhlasim| 6(50%)| 34(21,7%)| 65(37,6%)| 12(89%)| 117 (24,5 %)
ke
koneénému
rozhodnuti
Zaregistruji | soyhlasim 0 (0 %) 22 (14%) | 32(185%)| 20(14,8%)| 74 (15,5 %)
se jen ~
proto, Spise 1(8,3%)| 36(229%)| 59 (34,1%)| 43(31,9%)| 139 (29,1 %)
abych souhlasim
mél/a ﬁg;ihlasim 7(583%)| 64(40,8%)| 28(162%)| 44(326%)| 143 (30 %)
zvyhodnény
nakup a
dalsi Nesouhlasim | 4 (33,3%)| 35(22,3%)| 54 (31,2%)| 28(20,7%)| 121 (25,4 %)
bonusy

Zdroj

: vlastni zpracovani




