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1 Uvod

Tématem této bakalafské prace je analyza ndkupniho chovani na zbozovych
vyhledavacich. Toto téma bylo zvoleno, protoze jsou online nakupy aktudlnim tématem a také
proto, ze autor pracuje v marketingové firm¢ zamétené na vyvoj softwaru, ktery pracuje s e-

shopy na zbozovych vyhledavacich.

Pocet online ndkupi a celkova utracena &astka za online nakupu stale stoupa. V CR je
obrovské mnozZstvi e-shopll a je t€Zké se v nich vyznat, proto zékaznici ¢asto voli navstévu
zbozového vyhleddvace. Na téchto strankach hledaji informace, které jim usnadni vybér e-
shopu a produktu.

Cilem prace je provést analyzu ndkupniho chovani na zboZovych vyhledavacich.
Nejprve bude vypracovana teoretickd Cast, v této Casti jsou popsany definice nakupniho
chovani, faktory ovliviiujici ndkupni chovani, modely spotiebitelského chovani a kupni
rozhodovaci proces.

Charakteristika je zaméfena na prostiedi zboZzovych vyhledavadt na tuzemi Ceské
republiky. Dale je zde popsano, jak zbozové vyhledavace funguji a jaké vnéjsi vlivy je mohou
ovliviiovat.

V kapitole zaméfené na metodiku vyzkumu je popsana piipravna faze vyzkumu, vybér
respondentli, stanoveni kvot a metoda sbéru dat. Cilem vyzkumu je zjistit faktory, které
ovliviiuji zdkaznika pii ndkupnim chovani na zbozovych vyhledavacich a urcit dilezitost
jednotlivych faktort.

V analyze nakupniho chovani jsou data, ktera byla ziskana prostfednictvim
marketingového vyzkumu zpracovana a vyhodnocena. Jsou zde popsdny faktory, které byly
pfedmétem vyzkumu a jejich dopad na ndkupni chovani.

Ptedposledni kapitola je zaméfena na navrhy a doporuceni, tyto ndvrhy nejsou
sméfovany konkrétnim e-shopli nebo osobam, ale jsou mysleny obecné pro subjekty, které se
o zbozové vyhledavace zajimaji. Nékteré navrhy a doporuceni jsou sméfovany piimo

vyhledavaci Heureka.cz



2 Teorie nakupniho chovani

2.1 Podstata nakupniho chovani

Nékupni chovani je béznou soucasti zivota kazdého z nas. Denné se v riznych situacich
lidé rozhoduji o tom, zda néjaké zbozi nakoupi ¢i nikoliv. Nakupni chovani kazdého ¢lovéka je
zcela individualni. Je totiz ovlivnéno psychologickymi procesy, které utvareji charakter nasi
osobnosti. [11]

Osobnost ¢loveéka hraje v ndkupnim procesu velmi podstatnou roli, nebot’ vlastnosti
jedince mohou zéasadné ovlivnit pribéh ndkupu. Nakupni chovani Clovéka proto nelze
vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovani. Nakupni chovani tedy zahrnuje jak
diivody, které spotiebitele vedou k uzivani ¢i neuzivani daného zbozi, tak zptisoby, kterymi to

provadeji, veetné vlivi, které cely tento proces provazeji. [7; 5]
2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

2.2.1 Kaulturni faktory

Kulturu Ize chéapat jako mnozinu elementéarnich hodnot, ndlad, zvyka, piani a chovani,
které jedinec spolecnosti ziskava blizkych lidi ze svého okoli, jako je rodina, blizci pratelé nebo
jiné skupiny. [5]

Kulturni faktory maji na chovani spottebitele nejvyznamnéjsi vliv, nebot’ kultura je
vychodiskem vétSiny lidskych ptani a také lidského chovani. Jiz v atlém veku se dité od rodiny

a dalsich socialnich skupin uci zakladnim hodnotam dané kultury, postojim a chovani.[6]

Hmotné prvky kultury
Vzhledem k tomu, Ze kulturu lze chapat jako vSe, co je dilem cloveka, Ize tedy veskeré
spotfebni produkty povazovat za kulturni artefakty. Stejné tak vesSkeré obaly vyrobkl

predstavuji hmotnou kulturu. Spojeni spottebnich vyrobki a kultury je tedy velmi tésné. [6]

Nehmotné prvky kultury

Je moZné si pov§imnout, Ze marketing nesleduje pouze produkt samotny, ale pfedev§im
relace, vazby a chovani spotiebitele vii¢ci danému produktu. Je tedy nutné chapat kulturu také
v $ir§Sim slova smyslu, nejen jako hmotné artefakty, ale téZ jako veskeré nehmotné slozky

kultury, jako jsou socialni normy, zvyky, tradice, ideje ¢i poznatky. [6]



Subkultura

Subkulturou obvykle rozumime kulturni oblast urcitym zptisobem odliSujici se od
vétSinové kultury. Subkultury jsou tedy identifikovatelnym segmentem kultury vétSinové.
Pokud se navic jednotlivd subkultura vyznacuje specifickym ndkupnim chovanim, je

z marketingového hlediska vyhodné uvazovat o ni jako o trznim segmentu. [6]

Spolecenska trida

Témét v kazdé spolecnosti 1ze najit urcité socialni rozvrstveni v podobé¢ spolecenskych
tfid. SpoleCenskeé ttidy predstavuji pomérné trvalé rozdéleni spole¢nosti. Jejich ¢lenové sdileji
podobné hodnoty, zajmy a také vzorce chovani. Nékteré tfidni systémy pak maji na nakupni
chovani vétsi vliv nez jiné. Existuji systémy, v nichz je moZna mobilita mezi jednotlivymi
spolecenskymi tiidami. V jinych kulturach, kde jakakoliv socidlni mobilita mozna neni, je pak

nakupni chovani spjato se spolecenskou ttidou daleko pevnéji. [5]

2.2.2 Spolecenské faktory

Nakupni chovani jedince neni ovlivnéno pouze faktory kulturnimi, ale ovliviuji jej
rovnéz faktory spolecenské. Mezi spoleCenské faktory, které maji zasadni vliv na nakupni
chovani jedince, patii predevsim socialni skupiny, socidlni role ¢i status.

Socialni skupiny

Socialni skupinu tvofi dvé ¢i vice osob, mezi kterymi existuji vztahy trvalejSiho
charakteru. Jedince ve skupiné miize spojovat spolecny cil, vlastnost ¢i funkce. Jako socialni
skupinu vsak lze oznacit i ur¢itou kategorii jedinct, ktefi se mezi sebou neznaji, ocekava se
vSak u nich podobné chovani ¢i reakce na podnéty (naptiklad studenti). [1]

Referencni skupiny jsou takové socialni skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv
na nazory ¢i chovani jedince. Na zdklad¢ vlivu téchto skupin miiZze jedinec ménit své nakupni
chovani, proto neni mozné jejich vliv piehlizet. [4]

Clenské skupiny maji na jednotlivce a jeho ndkupni chovani a rozhodovani pfimy vliv,
nebot’ dany jedinec je soucasti téchto skupin. Mize se jednat o skupiny primarni jako je rodina,
ptatelé, spolupracovnici apod., se kterymi se ¢lovek stykd pomérné Casto a vétSinou neformalné.
Lidé také naleZeji ke skupindm sekundarnim, kdy vztahy ve skupiné jsou podstatné formalné;si,

a vliv skupiny na jedince je mensi. [4]



Neclenské skupiny jsou takové socidlni skupiny, k nimz dany jedinec nendlezi, tedy
neni jejich ¢lenem. Dle postoje jedince k témto skupindm, 1ze neclenské skupiny rozdélit na
dvé kategorie, a to na skupiny aspira¢ni a skupiny disociacni. K aspira¢nim skupindm ma
jedinec pozitivni vztah a vzhlizi k nim. Naopak k disocia¢nim skupindm ma jedinec odmitavy
postoj. [4]

Socialni pozice

Kazdy ¢lovek zaujima ve spole¢enském systému urcité misto, které¢ nazyvame socidlni
pozice. Socialni pozice je tedy souborem prav a povinnosti, které se s danym mistem ve
spolecnosti poji. S kazdou socialni pozici se pak poji urcitd socidlni role a socialni status.

Socialni role je souhrn uloh a ocfekavaného chovani, které spole¢nost od jedince
ocekava, vzhledem k jeho socialni pozici. Jeden ¢lovEk plni za sviij Zivot mnoho socidlnich roli.
Vzhledem k tomu, Ze ¢lovek plni i nékolik roli soucasné, tyto role se mohou prolinat.

Socialni status je pak jakymsi ohodnocenim socidlni pozice. Se socialnim statusem
souvisi urcitd mira moci, tedy jak velky vliv ma dany jedinec na ostatni Cleny skupiny a v jaké

mife je schopen prosazovat své postoje a ndzory. [4]

2.2.3 Osobni faktory

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje nakupni chovani spotiebitele, jsou jeho osobni
charakteristiky. Lze zde zatadit socialné-demografické rysy jako je vek, pohlavi, vzdélani,
velikost rodiny, povolani, misto bydlisté a podobné. Dale zde lze zatadit fyzické ja spottebitele,
jako je naptiklad jeho zdravi. [6]

V¢ek spotiebitele ma zésadni vliv na nakupni chovani jedince. To, stejn¢ jako ostatni
slozky chovani spotiebitele, se méni s vékem. Mladi lidé se chovaji jinak neZ stafi, cozZ se
projevuje 1 v jejich nakupnim chovani. [4]

Vzdélani spotiebitele jednoznaéné plsobi na nakupni chovani spotiebitele. Lisi se
volnocasové aktivity, které tyto skupiny preferuji. LiSi se média, ktera sleduji. LiSi se vyrobky,
které nakupuji. [4]

Zaméstnani spotiebitele rovnéz ovlivituje nakupni chovani spotiebitele a jeho poptavku
po produktech. Chovani jedince nebude pfitom ovlivnéno pouze pozici, kterou dany

zaméstnanec ve firmé€ zaujima, ale také povahou zaméstnani, tedy v jakém oboru ¢lovek plisobi.

[4]



Zivotni styl odrazi celkovy zpiisob Zivota jedince. Piesto, e dva jedinci vykonavaji
stejné povolani, jsou stejné stafi, ¢i nalezeji do stejné socialni vrstvy, mize kazdy z nich vést
zcela odli$ny Zivotni styl. Zivotni styl pak do zna¢né miry pieduréuje nakupni chovéni ¢lovéka.

[4]

Ekonomické situace jedince bude rovnéz do urcit¢ miry ovliviiovat jeho ndkupni
chovani, a to nejen v situaci, kdy je jeho ekonomicka situace prizniva, ale rovnéz v situaci, kdy

je ekonomicka situace jedince neptizniva. [4]

2.2.4 Psychologické faktory
Nakupni chovéni zdkaznika je ovlivnéno také faktory psychologickymi, jako je
motivace, vnimani, ueni a pamét. Tyto Ctyf1 zasadni procesy ovliviiuji lidské v€domi pfi

kone¢ném nakupnim rozhodnuti. [4]

Mbotivace

Motivaci lze oznalit jako vlastni pfi¢inu spotiebitelova nakupniho chovani. Zakladni
sloZzkou, kterd tvoii motivaci ¢loveéka, jsou jeho potieby. Potfebou Cloveéka pifitom rozumime
stav nedostatku nebo urcité nerovnovahy organismu. [7]

Pottebu, ktera je dostatec¢né silna, aby Clovéka ptinutila jednat, oznacujeme jako motiv.
Freudova teorie motivace je zaloZzena na piedpokladu, ze psychologické sily utvarejici lidské
chovani jsou prevazné nevédomé, proto ¢loveék neni schopen pIn€ chapat podstatu své motivace.

[4]

Herzbergerova teorie motivace bere v uvahu dva typy faktort, a to tzv. satisfaktory
(faktory zplisobujici spokojenost) a dissatisfaktory (faktory zptsobujici nespokojenost). Podle
Herzbergera nestaci k ndkupu pouhd absence dissatisfaktorti, ale je nutna rovnéz ptfitomnost
satisfaktort. Je nutné, aby prodejci vénovali pozornost obéma faktoriim. Pouhd nepfitomnost
dissatisfaktorii nevede k nakupu, naopak v ptipad€ jejich pfitomnosti se zdkaznik mize
rozhodnout nenakoupit. Prodavajici proto musi najit motivy ke koupi a hlavni satisfaktory;
nasledné pak zajistit jejich ptfitomnost, aby tak ovlivnil ndkupni chovani zdkaznika smérem

k pozitivnimu rozhodnuti. [4]

Maslowova teorie motivace je zaloZena na lidskych potfebach. Podle Maslowa jsou totiz

lidské potieby hierarchicky uspotfadany, a to od nejnaléhavejSich k t€ém méné naléhavym. Lidé



se snazi nejprve o uspokojeni diilezitéjSich potteb, az poté o uspokojeni téch méné dalezitych.

Razeni jednotlivych lidskych potieb lze vidét na obrazku 2.1. [4]

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

—

Potireba uznani a ocenéni
(sebelicta, uznani, status)

Spoleéenské potieby

(pocit sounaleZitosti, laska)

Potieba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpedi)

Obr. 2.1 Maslowova pyramida potreb[21]

Vnimani

Vniméanim rozumime proces vybéru, tfidéni a interpretace stimulii. Na kazdého jedince
pusobi nes€etné mnozstvi stimulil a to jak z vnéjSiho prosttedi, tak i z prostiedi vnitiniho.
Sledujeme-li ndkupni chovani spotiebiteld, pak nds bude zajimat, které stimuly ho mohou
ovlivnit a jakym zptsobem.

Nejde pouze o to, co jedinec zachyti svymi smysly, ale ptedev§im o to, ¢emu vénuje ¢i
nevénuje pozornost. Pozornost jedince je totiz selektivni. Clovék nemiize vénovat stejnou
pozornost vSem podnétim, které na néj pusobi. To, jak cely proces vnimani probihd, je u
kazdého jedince individudlni a je ur€en tzv. determinantami vnimani, mezi které patii naptiklad:
pfedchozi znalost, kognitivni styl, oekavani, situace a podobné. Na zakladé téchto determinant
je pak ptredurceno, jak bude spottebitel zpracovavat ptijaté informace, jak je bude kategorizovat

a zda jim bude v€novat pozornost ¢i nikoliv. Cely proces vnimani spottebitele je zachycen na

obrazku 2.2. [7]
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expozice

smvslove prahy > ‘

smysly

; : senzoricka pamét

pozornost

vy

organizace

‘ kategorizace a

il"l..‘l'l]l'l..‘l ace

; -'._. -':-:':.:.".":r-'.;u'ln'-'-'-"(:' ,’J.;.'J.',"_:,'I

rapamatovani

dloihodoha pamet

Obr. 2.2Priibeh vnimdni spotrebitele [7]

Uceni

Uceni je chapéano jako proces zmény v chovani jedince, které je zplisobeno ziskanim
nové informace, zkuSenosti nebo procesu nového mysleni. Na zakladé nové ziskanych
informaci jsou lidé schopni ucit se také spotiebitelskému chovani. Uceni ze zakladniho
psychologického pohledu je rozdéleno na klasické podminovani, operativnim podminovanim,
modelovanim a kognitivnim u¢enim. [10; 7]

Generalizace patfici do klasického podminiovani je hojné vyuZivany jev v marketingové
praxi. Firma nebo produkt, ktery je zdkaznikem vnimany jako pozitivni uvede na trh dalsi
vyrobek, ktery je oznacen stejnou nebo podobnou modelovou fadou, vyvolavéa v zdkaznikovi
podobnou pozitivni reakei jako produkt ptivodni. Na generalizaci je Casto zaloZena parazitujici

kampan konkurenta, ktery na pozitivné vnimané znac¢ce ziskava napodobovanim zakazniky.

[7:]

Pamét’
Jednotlivé informace, zkuSenosti a nové mysleni jsou v priibéhu Zivota zaznamenany

v paméti kazdého z nés. Jak siln€ se dand skutecnost do paméti zapiSe, je spojeno s procesem,
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pti kterém se vytvoii. Cim vyssi tsili a del$i dobu zédkaznik vénuje snaze zapamatovat si nové
informace, tim snaze s nimi v budoucnu mize pracovat. Takova pamét je nazyvana jako
dlouhodobd. Zéakaznik si postupem Casu vytvaii vztahy mezi informacemi, které zachytil a
produkty, znackami firem a image. Na zdklad¢ toho vyhodnocuje minulé zkuSenosti
s konkrétnim produktem ¢i znackou. Pro marketingové pracovniky vznikaji zdkladni dva tkoly
spojené se zakaznikovou paméti. Prvnim je vytvofit spojeni a ulozeni produktu a firmy, které
koresponduje se zamérem firmy. Druhy ukol je pak ozivit, aktivovat a udrzovat vytvoiena

spojeni z prvniho tkole.[7; 4]
2.3 Modely spotrebitelského chovani

Modely spotiebitelského chovani jsou rozdéleny na Ctyti zédkladni ¢asti: ekonomicka,
pasivni, kognitivni a emotivni. Rozhodovaci procesy jsou vysvétleny pomoci kazdé ze ctyfech

¢asti jinym zptisobem. [10]

2.3.1 Ekonomicky pohled

Zakaznik je ovliviiovan racionalnimi pochody. Emoce vstupuji do rozhodovani az na
druhém misté, primarni je ekonomickd vyhodnost. Racionalitu v ekonomickém pohledu
definuji tfi podminky. Zakaznik je pln€ seznamen se vS§emi moznymi alternativami, které jsou
k produktu dosazitelné. Zakaznik dokaze definovat vyhody i nevyhody, které alternativy
piinaseji. Tteti podminka je schopnost zdkaznika zvolit nejlepSi moznou alternativu. Ve
skutecnosti jsou zékaznici limitovani svymi schopnostmi, reflexy a zvyky. Dalsi faktory, které
limituji zakaznika pii rozhodovani, jsou omezené védomosti, vlastni cile a hodnoty. Pro tyto

vvvvv

Ekonomicky pohled je proto Casto kritizovan pro svou neredlnost. [10]

2.3.2 Pasivni pohled

Pasivni pohled je téméf pravym opakem ekonomického. Zikaznik mé roli snadno
ovlivnitelného jedince, se kterym se d& lehce manipulovat. Impulzivni chovani, vysoka
nachylnost na marketingové chovani a iracionality jsou faktory, které pasivni pohled

predpoklada. Proto ani tento pohled na zdkaznikovo chovani neni obliben. [10]

2.3.3 Kognitivni pohled
V tomto pohledu zakaznika charakterizujeme jako nékoho, kdo u problému pfemysli a
hleda feSeni. Sdm zékaznik je aktivni v hledani produkti i sluZeb. V ramci tohoto pohledu jsou

sledovany procesy, které vedou ke zpracovani informaci, které vedou zakaznika k vytvoteni
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preferenci a naslednému uskutecnéni ndkupu. Pfedpokladem je, Ze zdkaznik aktivné vyhledava
informace, které nasledné¢ vyhodnocuje, aby dosel k uspokojivému zévéru. Zakaznik vSak
neziskal vSechny informace, které jsou dostupné, proto také nedéla bezchybna rozhodnuti jako
v ekonomickém pohledu. Dalsi faktor, které tento pohled predpoklada, je existence vlastnich
pravidel pro rozhodovani, kterd nejsou pro vSechny striktné dand. Ve srovnani s ptedchozimi

dvéma pohledy je kognitivni nékde ve stiedu, protoze neobsahuje nesplnitelné podminky. [10]

2.3.4 Emotivni pohled

Emocionalni stavy, impulsy a pohnutky piimo ovlivituji rozhodovani o ndkupu.
Informace nejsou vyhledavany ani jakkoliv ttidény ¢i porovnavany. Neni v§ak podminkou, Ze
emotivni pohled je vzdy iraciondlni. Zdkaznik rozhoduje o ndkupu na zakladé€ citového stavu,

kde nakoupi a co nakoupi. [10]

2.4 Kupni rozhodovaci proces

Ptredpoklady kazdého jedince vytvareji ramec pro danou situaci, ve které se rozhoduje.
Tyto situace jsou v ndvaznosti jedna na druhé, dohromady jsou celkem, ktery je nazyvan jako
kupni rozhodovaci proces. Kupni rozhodovaci proces je také charakterizovan nartstajici
ochotou koupit konkrétni produkt nebo sluzbu, konkrétni provedeni ndkupu, jak uzivani
nakoupeného produktu koresponduje s ocekavanim pied nakupem, az po zdkaznikovo chovani

v budoucnu. Proces je rozdélovan do péti krokt, které jsou znazornény na obrazku 2.3. [6]
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Vyhledavani informaci

Hodnoceni alternativ

Rozhodnuti o koupi

Ponakupni chovani

Obr. 2.3 Kupni rozhodovaci proces [7]

Podle druhu nédkupu mutze dochazet ke zménam v potfadi procesti nebo dokonce
vynechani nekterého z nich. V téchto ptipadech jsou ndkupy definovany jako extenzivni,
impulsivni, limitovany a zvyklostni. [6]

Extenzivni nakup je typicky pro nakupy, které nejsou Casté, a zpravidla za n¢ zakaznik
zaplati vice. VyZaduji vysokou angaZzovanost a vyhledavani vétSiho mnoZzstvi informaci.

Impulsivni ndkup ma spontdnni charakter. Nakup je vyvolan reakci na podnét. Nakup
nevyzaduje ziskani Zaddnych informaci a zdkaznik voli ¢asto riznorodost produktfi. Tyto ndkupy
jsou typické pro drobné véci, nendrocné na utratu.[7; 6]

Limitovany nakup je obvykly pro produkty, které zakaznik nezna a nema s nimi dosud
zkuSenosti. Nema moZnost vlastniho srovndni a rozhoduje se na zaklad¢ faktoru ceny.

Zvyklostni nakup zékaznik provadi u produktl, které kupuje Casto a ma dostatek
vlastnich zkuSenosti. Produkty a znacky, které zakaznik znd a ma své oblibené casto

uptednostiuje.[7]

2.4.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je okamzik, kdy je pocitén rozdil mezi pozadovanym stavem a
stavem skutecnym. Obecn¢ se jednd o stav, kdy zdkaznik pocituje problém v disledku
neptiznivé zmény aktudlni stavu nebo diku tomu, Ze vySe pozadované stavu vzrostla. Jde o

pozadavky jak hmotného, tak nehmotného charakteru.[5]
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Nepfizniva zména aktudlniho stavu muize byt spojena s poskozenim predmétt, kdy
prestavaji plnit svoji funkci nebo se stavem, kdy dochdzi pozadované véci (spotfebni zbozi),
nebo pii zhorSeni kvality. [5]

Druha moznost je zvySeni Grovné pozadovaného stavu. V tomto ptipade si zakaznik
uvédomuje zvySeni moznosti, které mize dosdhnout ptfi ndkupu nového produktu. Tento stav

vychazi z informaci o novinkach na trhu apod. [5]

2.4.2 Vyhledavani informaci

Po zjiSténi problému nastava faze, kdy je nutné zacit ziskavat informace. Dostatecna
informovanost je nutna k uskuteénéni spravného rozhodnuti. Proces ziskdvani informaci
probiha vice moznymi zpiisoby. Nejcastéji vSak zakaznici hledaji informace pomoci vnitifnich
a vné¢jSich zdroji. Vnitini hledani je zalozeno na zkuSenostech ziskanych samotnym
zékaznikem nebo na informacich nacerpanych v minulosti. Oproti tomu vnéjsi hledani je
spojeno s nutnosti ziskat informace z okoli, protoze vnitini jsou jiz zastaralé¢ nebo neuplné.

Ziskavani informaci je komplexni proces, ktery zakaznik vnima neustale. Pisobi na n¢j
vice zdroji najednou, tyto zdroje se navzajem prolinaji a dopliuji. Zdroje informaci rozliSujeme

na Ctyfi skupiny osobni, zkuSenostni, veiejné a komercni.[5; 11]

2.4.3 Hodnoceni alternativ

V této Casti procesu jsou vyhodnocovany ziskané informace, které slouzi k dalsi casti
rozhodovani. Rozhoduje se o nejlepsi mozné varianté. Na zaklad¢ kritérii, které ma zakaznik
subjektivné stanovené, vybird nejvhodnéjsi produkt. Kritéria mohou byt méfitelnd (cena,
hmotnost, vykon) nebo neméfitelna (design). [11]

S volbou nejlepsiho produktu je uzce spojena také znalost znacek a jejich reference.
Vsechny znacky, které jsou dostupné na konkrétnim trhu, nazyvame celkovym souborem.
Oproti tomu uvédomovany soubor znacek je pouze mnoZina znacek, které zdkaznik zna. Jesté
uz8i je uvaZzovany soubor znacek, tedy znacky, které odpovidaji pocate¢nim kritériim. Z tohoto
souboru jsou vyselektovany znacky, které spole¢né tvoii soubor vybéru. Z tohoto souboru

nakonec zakazni nakoupi. [11]
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2.4.4 Nakupni rozhodnuti

V této fazi se zdkaznik dostdva ke kupnimu zavéru, to je stav pred uskuteCnénim
samotného nakupu. Tato fize predstavuje prolnuti vSech ptedchozich fizi do vlastniho
nakupniho kroku. Z hodnoceni je ziejmy produkt, ktery chce zadkaznik nakoupit. I v této fazi
jsou vlivy, které mohou do ndkupniho rozhodnuti jesté¢ zasdhnout. Jsou to zejména postoje
ostatnich, necekané situacni vlivy a riziko. Nakupni rozhodnuti je zndzornéno na obrazku

2.4[11]

zhodnoceni
alternativ

|

kupni zimér

vnimané situacni postoje

riziko prostiedi ostatnich

\ rozhodnuti /

Obr. 2.4 Ndkupni rozhodnuti [11]

Vnimané riziko je ptedevSim spojeno s vlivem jinych osob, které mohou ovliviiovat
zékaznika tésné€ pred nakupem. Situacni vlivy piisobi na cely proces kupniho procesu, ale v této
fazi maji nejsiln€jsi vliv. Mezi situacni vlivy patii: nabidka obchodu, prezentace zbozi, celkovy
dojem obchodu, personal. VSechny tyto vlivy rozhoduji o tom, jak bude nakupni akce uzaviena.
Existuji tfi moznosti uzavieni ndkupni akce. Nakup urcitého vyrobku, kdy zakaznik zna dany
vyrobek nebo jeho alternativu. OdloZeni ndkupu z diivodu nepotvrzené spravnosti volby nebo
odloZeni ndkupu na kratkou dobu. Tteti mozZnosti je odlozeni ndkupu. To nastava, pokud

nakupni rozhodnuti neni jisté a vzniklo nahodile.[5; 11]

2.4.5 Ponakupni chovani

Tato ¢ast zacind samotnym uzitim produktu, ktery zdkaznik nakoupil. Za¢ina srovnavat
skutecny stav s tim, co od produktu ocekéaval. V ptipad¢, Ze produkt pifekonava ocekavani,
dochazi k pozitivnimu potvrzeni ofekavani. Pokud produkt splituje ptfesné to, co zékaznik
¢ekal, dochazi k neutrdlnimu potvrzeni. Tteti moZnosti je negativni vyvraceni oekavani. V této

moznosti produkt ocekavani nesplnil a zakaznik je nespokojeny. [11]
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3 Charakteristika prostiredi zboZovych vyhledavaci

Zbozové vyhledavace nebo také porovndvace cen Ci srovnavace zboZzi jsou webové
stranky, které se specializuji na porovndvani cen produktd, prodavanych prostfednictvim
internetovych obchodt. Hlavnim cilem zboZovych porovnavact je vyhledani nejvyhodnéjsi
nabidky na trhu. Existence zboZzovych porovnavaci je podminéna existenci e-shopi. V ptipadé

nedostatku e-shopti vyznam zbozovych porovnavact postrada smysl.[9]

3.1.1 Zastoupeni zboZovych vyhledavaci

Na obrazku 3.1 je znazornén pomér jednotlivych srovnavact na trhu. V roce 2015 byl
nejdominantnéjSim srovnavacem zbozim jednoznacné Heureka.cz, konkrétni podil na trhu je
52 %. Zbozi.cz je zastoupeno na trhu 27 %. Ostatni srovnavace vykazuji minimalni podily na
trhu, pfiemz srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz a seznamzbozi.cz patii pod srovnavac

heureka.cz.

hledejceny.cz | seznamzhozi.cz | hyperzbozi.cz | naakup.cz

m heureka.cz
nejlepsiceny.cz 2% 2% 1% 0%

3% )
m zhozi.cz
srovname.cz

6% )
B srovnanicen.cz

srovnanicen.cz
Gl srovname.cz

m nejlepsiceny.cz
heureka.cz

2% » hledejceny.cz

m seznamzbozi.cz
zhozi.cz

27%
m hyperzhozicz

m naakup.cz

Pocet realnych uZivatell srovnavaca zboZiv CR

Obr. 3.1 Zastoupeni zboZovych vyhleddvaci[ 30]

3.2 Vyvoj poctu e-shopii

Od roku 2002 do roku 2014 platil trend vzristajiciho poétu e-shopti v CR. Tento trend
je patrny na obrazku 3.2. Na obrazku 3.3 je patrny vyvoj poctu e-shopt v poslednich ctyfech
letech. V roce 2015 pocet e-shopi mirné klesl. [29]
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Obr. 3.2 Vyvoj poctu e-shopli [29]

POCET E-SHOPU

37000
37 200
36 800
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Obr. 3.3 Pocet e-shop( za posledni 4 roky [33]

Trzby e-shopii poslednich let

Posledni ctyfi roky Ceské e-commerce byly ve znameni zvysujicich se obrati. V roce
2015 celkovy obrat dosahl hranice 81 MLD K¢, tedy o 21 % vice neZ rok 2014. Tento fakt je
zndzornén na obrazku 3.4. Predikce naznacuji, Ze obrat v roce 2016 dosédhne hranice 93-97

MLD K¢.
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OBRAT E-COMMERCE (V MLD KC)

+21%

2012 2013 2014 2015

Obr. 3.4 Obrat e-commerce v MLD [33]

V dusledku rtstu poctu e-shopti vznikly také srovnavace, které na jedné strané umoznuji
e-shoplim prezentaci produktll, a na stran¢ druhé umoziuji snadné¢jsi vybér pro zakaznika. E-
shopy vyuzivaji prezentaci na zbozovych porovnavacich, protoze tak mohou zvysit své prodeje

a také zvysit své povédomi u zakazniki.[9]
3.3 Charakteristika zboZovych vyhledavaci

Zbozové srovnavace plni funkci radce pi1 vybéru e-shopu a produktu pro zakaznika.
Z pohledu e-shopu slouzi jako dalsi marketingovy kanal k prodeji svych produktl. Mezi
faktory, proc jsou zbozové srovnavace hojné¢ vyuzivané, patii pohodIny nakup, casova uspora,

rychlé vyhledavani produktu, cenové srovnani a zjisténi zkusenosti ostatnich.[31]

3.3.1 Charakteristika fungovani zboZovych vyhledavacu

Zbozové vyhledavace funguji jako prostor, kde mohou e-shopy vystavovat své nabidky
k produktiim. Navstévnici zboZzovych vyhleddvac¢li mohou vybirat produkt podle katalogu
produktti nebo pomoci vyhledavaciho pole. E-shopy mohou navstévnici vyhledavat podle
ruznych parametrii jako je srovnani ceny, dostupnost produktu nebo vzdalenost vydejniho

mista.

Informace k jednotlivym produktiim jsou do zboZovych vyhledavacu zasilany v podobé
XML feedu. XML feed je generovany na strané e-shopu a obsahuje informace o jednotlivych
produktech, které e-shop pifes srovnava¢ prodava. V tomto souboru jsou informace o
dostupnosti produktu, cené, popis produktu, cena dopravy, mozné vyhody k produktu jako
darek apod., Dale je moZzné v tomto souboru zasilat hodnotu CPC, pomoci kter¢ jsou jednotlivé

produkty biddovany do pozic, kde funguje aukéni PPC systém.[9]
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Charakteristika PPC systému zboZovych srovnavaci

PPC systém je definovan jako platba za jeden proklik, tento systém je vyuzivan nejen
na zbozovych vyhledavacich, ale také v prostfedi Goole Adwords nebo Sklik. V prostiedi
srovndvaci jsou pomoci toho systému fazeny jednotlivé e-shopy, které maji zajem platit za
nadstandardni pozice zobrazovani. Systém funguje tak, ze jednotlivé e-shopy nastavuji cenu za
jeden proklik pro dany produkt. Provozovatel zbozového vyhledavace jednotlivé nabidky
porovnava a vyhodnoti. Na zaklad¢ vysledki jsou e-shopy s nejvyssi nabidkou zobrazeny na

placenych pozicich. [3]

3.3.2 Charakteristika Heureka.cz

Heureka je od roku 2007 nejvétSim ceskym nezdvislym nakupnim radcem a
srovndvacem cen na internetu. Srovnava miliony produktt z desitek tisic riiznych internetovych
obchodli. Snahou portdlu Heureka.cz je zjednoduSit nakupovani na internetu a ucinit je
maximalné bezproblémové pro zakazniky. Na Heureka.cz je mozné najit recenze produktt i e-
shopti ptimo od uzivateli. Heureka.cz byla soucasti globalni technologické skupiny Naspers do
lofiského podzimu. Spole¢nost Rockaway v soudasné dobé &ekd na vyjadieni Utadu pro
ochranu hospodarské soutéze. Pokud bude koupé¢ schvélena, ptipoji se srovnavac heureka.cz do

bohatého portfolia spole¢nosti Rockaway.[25; 32]
Fungovani Heureka.cz

Moznost ptisobeni e-shopu na tomto srovnavaci je podminén registraci. V neplaceném
rezimu e-shop ziskdva moznost byt ohodnocen ,,Ovéieno zakazniky* a zobrazovat své produkty
ve vysledcich vyhledavani (fulltext), ale az za produkty z katalogu e-shopt, které jsou
v placeném rezimu. Druha moZnost je zvoleni placené verze, kde ziskavd moznost inzerce

v katalogu heureka.cz a fady dalSich partnerskych srovnavaci. [9; 23]

Propojeni produktl stimto srovnavacem probihd pomoci XML feedu, ktery e-shop
ziskd generovanim ze svého systému. Maximalni pocet produktt, které feed miize obsahovat,
je 500 000. Tento datovy soubor obsahuje informace ke kazdému produktu, ktery je v aktudlnim
Case nabizen. Obsahuje informace o dostupnosti, cené, popisu, riznych variantdch apod.
V ptipad€ placené verze je tento soubor stahovan ze strany srovnavace kazdé dvé hodiny, a to
z dlivodu maximalni aktualizace. V ptipadé neplacené verze stahovani probihd kazdé Ctyri
hodiny.[27]

Razeni e-shopti je ovlivnéno étyfmi faktory: recenze e-shopu, dostupnost zboZi, cena
zboZi a nastavenou cenou za proklik. Tyto Ctyfi faktory ovliviluji, které tfi e-shopy budou

navstévnikovi zobrazeny nad ostatnimi e-shopy, jeZ jsou fazeny dle nejlevnéjsi ceny. Moznost
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zasahnout do auk¢niho boje cen za proklik mohou pouze e-shopy, které ziskaly certifikét
,Oveteno zdkazniky“. Toto ocenéni muze ziskat pouze e-shop, ktery splni tfi podminky:
v administraci aktivuje tuto sluzbu, do kodu svého e-shopu vlozi skript z Heuréky a za urcité
casové obdobi ziska urcity pocet kladnych recenzi. Presny pocet ani piesné ¢asové obdobi neni
zvefejnéno. Na obrazku 3.5 je patrné fazeni prvnich tfech e-shopt, které jsou sefazeny na
zaklad¢€ aukéniho systému. Je vidét, ze v tomto fazeni neni rozhoduji cena produktu, ale faktory,

které dohromady urcuji kvalitu e-shopu.[9; 27]

RUM DIPLOMATICO RESERVA EXCLUSIVA 849 K¢
Global Wines Ovétenozékmzniky .
"9 12Y 0,7L HOLA LAHEV skladem doprava od 139 K¢
1983 recenzi
Ovateno zakazniky Diplomatico Reserva Exclusiva 12Y0 0.71 40% 819 Ké
DON PEALO * _USDbn--- vice skladem doprava od 99 Ki
1814 recenzi VicE vanan
winehouse Ovéteno zékazniky Diplomatico Reserva Exclusiva, 12 let. 0,71 859 Ké

Vice variant skladem doprava od 140 K¢

Winehouse.cz

606 recenzi

Obr. 3.5 Heureka.cz razeni dle CPC [26]

Minimalni ceny za proklik jsou rozdéleny v zavislosti na cené¢ produktu a kategorii,
které produkt nalezi. Pro produkty levnéjsi nez 21 K¢ neni cena za proklik uctovana. Nastaveni
cen za proklik je mozné provadét piimo v administraci uctu e-shopu ve srovnavaci. Néktera
technicka fesSeni, na kterych e-shopy funguji, umoziuji nastavovat prokliky ptimo do feedu.
Tteti moznosti je vyuziti automatickych nastroji, které hodnoty proklikti pridavaji do feedu
nasledn¢ sami. [23]

Heureka Kosik je sluzba, ktera ma za cil zjednodusit orientaci a ndkup na internetu.
Vyuziti této sluzby je certifikatem Ovétreno zékazniky, které e-shop musi dosahovat po dlouhou
dobu a maji vysokou uroven sluzeb. S touto sluzbou je automaticky spojena sluzba garance
nakupu, ktera pro zdkaznika znamena 100% jistotu doruceni pozadovaného zbozi, hladky chod
ptipadné reklamace a jistotu ndkupu z férového e-shopu. Pro e-shop je vyhodou vétsi mira
zviditelnéni, protoze misto standardniho tlacitka ,,Do obchodu® je ptidano dalSi oranzové
tlacitko ,,Koupit™ i s certifikatem Garance ndkupu. Nevyhodou je nutnost pfedat srovnavaci

urcitou provizi, kterd je zavisla na cené a kategorii produktu.[24]
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3.3.3 Charakteristika Zbozi.cz

Nejvyznamng¢j$im konkurentem portadlu Heureka.cz je zbozovy vyhledavac Zbozi.cz.
Jedna se o sluzbu, s jejiz pomoci je mozné vyhledavat informace o nabizeném zbozi a jeho
cenach, mezi registrovanymi internetovymi obchody. Zbozi.cz, stejn¢ jako Heureka.cz, je
pouze zprostiedkovatelem prodeje, nikoliv prodejcem samotnym. Ve sluzbé Zbozi.cz je
registrovano vice nez 16 000 internetovych obchodu a inzertnich serverti nabizejicich vice nez

62 miliond nabidek. Provozovatelem portalu Zbozi.cz je Seznam.cz. [34]

Fungovani Zbozi.cz

Prvnim krokem zacatku fungovani e-shopu na srovndvaci zbozi.cz je registrace. V této
¢asti e-shopu nélezi nutnost vyplnit ndzev obchodu, identifikacni ¢islo, kontakni email, URL
adresa e-shopu a URL feedu. Po registraci nasleduje autorizace a mozné piihlaSeni do
administrace. Autorizace trva maximalné pét pracovnich dni.[9]

Pro propojeni produktl a zboZi.cz slouzi XML feed. Tento soubor obsahuje informace
o produktech, které e-shop nabizi. Data, kterd jsou obsazena v tomto souboru, museji byt
shodna s daty v e-shopu. Zde jsou uvedeny informace typu: nazev produktu, cena, popis
produktu, odkaz na e-shop apod.[9; 34]

Pro spusténi kampané na zbozi.cz je nutné nastaveni platebni metody, protoze vSechny
prokliky na tomto srovndvaci jsou nastaveny na hodnotu 1 K¢ bez DPH za proklik.

Nastaveni cen za proklik je rozdéleno na dvé casti. Prvni Cast je pro full text
vyhledavani. V tomto ptipad¢ se zobrazuji vysledky vyhledavani na zdklad¢é zadané¢ho slova.

Zobrazeni ve full textu je znazornéno na obrazku 3.6.[9]
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Mobilni telefony m

Mobilnl’telefony Q Jak whrat? Zobrazeni: = @a  Razeni Vychoz -

Xiaomi Mi4 Doporuéujeme:
@ MALL oz 23 6 190 k& (T)
4901 K& - 9 949 Ké v 46 obchodech #Skladem | 16 GB bily
.
& | o
\ Huawei P8 Lite Dual SIM D“_P"'“CUJE'"S i
'y | 4390 K&- 6990 K& ve 112 ohchodech 2235480 KE @
amm - )
Apple iPhone SE Doporuéujeme

Expert Elektro za 16 199 K& ()
®Z3vice nez tyden | 64 GB stfibrny

15990 K& - 17 002 K& v 17 ohchodech

Obr. 3.6 ZboZi.cz razeni ve full text [39]

Druhy ptipad je zobrazeni v produktové karté, zde je detail produktu i s podrobnym
popisem a hodnocenim uzivateli. Sefazeni e-shopl je zde celé fizeno aukénim systémem,
pokud uzivatel nezvoli jiné parametry fazeni. Aukcni systém zohlediuje kvalitu e-shopu a
nastavenou hodnotu prokliku. Zobrazeni v produktové karté a nasledné tazeni e-shopii je

zobrazeno na obrazku 3.7.

MALL.cz(@ 6 190 K& Skladem

17 vydejnich mist > Do obchodu
Doprava zdarma

4685 hednocen

levneELEKTRO.cz () 5990 K& Skladem

6 vydejnich mist > Do obchodu
Doprava zdarma )

1565 hodnocen

F-mobil.cz (X)

85 hodnoceni

5974 K& Skladem 4 vydejni mista » Do obchodu

Alza.cz (D 6990 K& Skladem

43 vydejnich mist > Do obchodu
Doprava zdarma

2763 hednocen

Mader.cz @ 6405 K& Skladem

4 yydejni mista Do obchodu
Osobni odbér zdarma yee ’

135 hodnoceni

kak.cz @ 8690 K& Skladem 16 vydejnich mist > Do obchodu

20 hodnoceni Doprava zdarma

Alfa.cz (@)

801 hodnoceni

6 390 K& Skladem Do obchodu

Obr. 3.7 ZboZi.cz Fazeni v detailu produktu [40]
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Nastaveni cen prokliku je mozné provést v administraci zbozi.cz nebo ptimo v XML

feedu. Pro nastavovani cen prokliku v samotném feedu je mozno pouzivat automatické nastroje.

Odlisnost od heureka.cz je v tazeni e-shopti po zobrazeni produktové karty. Na
Heureka.cz jsou e-shopy fazeny dle ceny, pokud uzivatel nezvoli sdm jiny filtr zobrazeni,
auk¢ni systém je se vztahuje pouze na prvni tii e-shopy. Zbozi.cz zobrazuje e-shopy piimo dle

auk¢niho systému.

3.3.4 Charakteristika ostatni srovnavace v CR
Na ¢eském trhu ptlisobi také dalsi srovnavace, které maji pouze minimalni podil na trhu.
Nekteré z nich patii pod heureku.cz a to: srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz a seznamzbozi.cz.

Dalsi srovnavace jsou: hyperzbozi.cz, hledejceny.cz a srovname.cz.
Google nakupy

Prostfednictvim Google nakupti neni mozné nakupovat piimo, tato sluzba slouzi pouze
jako odkaz na e-shop. Google nakupy jsou pfimo propojeny s vyhledavacem Google. Na rozdil
od ostatnich srovnavaci vyse zminénych piisobi i mimo uzemi CR. Konkrétné funguji v USA,
Spojeném kralovstvi, Australii, Némecku, Francii, Japonsku, Italii, Nizozemsku, Brazilii,
Spanélsku a Svycarsku. V CR tato sluzba funguje od roku 2013. Statistiky o navstévnosti a
vyuzivani Google ndkupu nejsou dostupné, proto neni ani tento srovnavac zatazen v grafu
ostatnich srovnavaci. [21]

Automatické nastroje

Na cCeském trhu plsobi nékolik automatickych nastroji, které pomahaji e-shopiim
vytézit ze zbozovych porovnavaci co nejlepsi vysledky za piiméfené naklady.
Nejrozsiten¢jSim ndstrojem na spravu XML feedu je Mergado. Mergado upravuje feed tak, aby
byl co nejrelevantnéjsi pro dany srovnavac, opravuje chyby a dokéaze ptifazovat produkty do
produktovych karet.[9; 21]

Pomoci tohoto ndstroje je moZzné upravovat jednotlivé polozky k produktim na urovni
kategorii, znacek, vyrobcii nebo jednotlivych poloZek. Pfidavat a upravovat popisky, akce,
ceny, darky k objednavkam ceny dopravy apod. [9; 21]

DalSim nastrojem je Biddingtools, ktery dokazZe do feedu automaticky nastavovat cenu
za proklik. E-shopy, které tento néstroj vyuZivaji, jsou na zaklad¢ parametrti, které do nastroje

zadaji, na pozicich, kde rozhoduje aukéni systém.
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Parametry, pomoci kterych je cena za proklik pocitdna jsou definovany hodnotou
poméru ndkladl a obratu. To znamen4, Ze tento ndstroj, na zdklad¢ nastaveného % vyjadieni
dokaze automaticky do feedu ptridavat hodnoty CPC, pomoci kterych bude produkt zatazen na
pozici.[13]

3.4 Charakteristika makroprostredi

Makroprostiedi firmy obsahuje takové faktory, které piisobi na mikroprostiedi vSech
ucastnikll trhu, na kazdého vSak s jinou intenzitou a mirou dopadu. V prostiedi zboZovych
porovnavacu to plati také. Mezi faktory patii politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a

technologické. [2]

3.4.1 Politicko-pravni faktory
Politicko-pravni prostiedi tvofi pro podnikatelské a podnikové ¢innosti obor, ve kterych

se musi pohybovat. Danova politika statu, socialni politika, zakony, Clenstvi zemé v rtiznych
organizacich a seskupenich, pifimo 1 nepiimo ovliviiuji fungovani podnikatelské ¢innosti.[2]
Internetové obchody se musi fidit podle aktudlné platnych zdkonti a vyhlaSek. Nejcastéji
se Tidi podle ob¢anského zdkoniku Zakon ¢. 89/2012 Sb, zakona o ochran¢ spotiebitele Zakon
¢. 634/1992 Sb, zédkoné¢ o ochrané¢ osobnich udaji Zakon ¢. 101/2000 Sb a zakoné o
elektronickych komunikacich Zakon ¢. 127/2005 Sb. N¢ekteré specializované obchody musi
dodrzovat dalsi zakony jako zékon o 1éCivech Zakon ¢. 378/2007 Sb nebo zakon o stielnych

zbranich Zakon ¢. 156/2000 Sb.[35]

Novinkou letos$niho roku je pro provozovatele e-shopt nutnost aktualizace obchodnich
podminek dle novely zdkona o ochran¢ spotiebitele. Tato zména uklada povinnost informovat

zékaznika o moznosti feSeni sporu mimosoudni cestou. [36]

Investicni skupina Rockway na podzim lonského roku provedla koupi druhého
nejvétsiho internetového obchodu v CR — MALL.cz a nejvétsiho tuzemského srovnavace zbozi
— Heureka.cz. Celkova castka za prodej, dosahuje hodnoty 200 milioni EUR. Tento krok
v soucasné dobé& provéiuje Utad pro ochranu hospodaiské soutéze (UOHS). Skupina Rockway
v minulosti také koupila podil v internetovém obchodé¢ CZC.cz a skupinu internetovych

obchodil Vivantis. [14; 37]

25
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3.4.2 Ekonomické faktory
Inflace, HDP, koupéschopnost obyvatelstva, urokové sazby, nezaméstnanost,

vyse mezd a dal$i faktory do jisté miry ovliviiuji ndkupni chovani, jak v e-shopech tak
na zbozovych porovnavacich. [2]

Obecna mira nezaméstnanosti v CR ¢&inila v Ginoru leto$niho roku 4.6 %. Meziroéné
nastal pokles o 1.2 %. Ve 3. ctvrtleti roku 2015 byla primérnd mési¢ni hruba mzda na trovni
26 072 K¢&. V porovnani se stejnym obdobim lofiského roku vzrostla o 3.8 %. Spotiebitelské
ceny vzrostly o 0.4%, coZ znamena narist redlné mzdy o 3.4 %.[16]

Mira inflace v roce 2015 ¢&inila 0.4 %. Z toho vyplyva, Ze v CR je stabilni ekonomické
prostiedi. Urokové sazby budou drzeny v roce 2016 na stejné trovni jako vroce 2015.
V piipadé potfeby bude Ceska narodni banka zasahovat do kurzu viéi Euru, ale pouze
v ptipad¢, Ze dojde k posileni domaci mé€ny. Kurz nasi mé€ny bude podle vSech plant drzen na
hranici 27 K¢ za EUR. [16;18]

Ekonomické faktory na izemi CR jsou piiznivé a miizeme o¢ekavat nartist utrat v online
nakupech 1 v budoucich letech. Pokud nenastane dramatickd zména v ekonomické situaci,

budou i e-shopy a zbozové vyhledavace nadale rist.

3.4.3 Socialné kulturni faktory
Tradice, zvyklosti, vliv ptatel a rodiny, aktudlni modni trendy ve spole¢nosti, zajmy a

nové moznosti zpuisobli nakupovani jsou faktory, které maji podstatny vliv na chovani

jednotlivct.

V roce 2015 mélo zkuSenost s online nakupy 42 % vSech lidi. Z téch, ktefi aktivné
internet pouzivaji, dokonce 55%. O rok diive tuto zkuSenost mélo jen 39 % lidi a z internetove
aktivnich jen 53%. Nejvice aktivni skupinou z hlediska online ndkupti je v€kova skupina 25 az
skuping 65 let a vice a to pouze 8%. NejzddanéjSim zbozim pro ¢eské zdkazniky je obleceni a
obuv, vstupenky a kosmetika.[41]

Navstévy z mobilnich telefonll jsou Cast&js$i a v budoucnu se bude tento trend dale
zvySovat. Amazon.com na Uzemi USA zaznamenal v roce 2015 50 % navstév z mobilniho
telefonu. Na naSem uzemi tento podil zatim neni tak vyrazny, ale postupné se mu ptiblizujeme.

MALL.cz zaznamenal v témze roce 16 % navstév z mobilniho telefonu a Heureka.cz pfesahla

hranici 25 %.[41]
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V porovnani s pocitatem ovSem mobilni zatfizeni (tablety a mobilni telefony) stéle
nejsou tak konverzni. Mobilni telefony jsou vyuzivany pro nakup v necelych 43 % a tablety 76
% ptipadu, jako zéklad je bran pocitac, ktery ma hodnotu 100% konverzni pomér..[41]

Mobilni zatizeni vstupuji do ndkupniho procesu predevs§im na zacatku, kdy zékaznici
hledaji inspiraci a vybiraji produkt. Samotny ndkup provedeny prostiednictvim mobilniho
telefonu je provadén v minimalnim poctu ptipadu.[41]

V roce 2015 poprvé v historii zaznamenal svétovy provozovatel e-shopovych feseni
Shopify.com vétsi podet z mobilnich telefoni neZ z po¢itadt, tento trend je o¢ekavan i v CR

v budoucich letech.

3.4.4 Technologické faktory

CR v roce 2015 poprvé piekonala podtem uZivateldl internetu primér Evropské unie,
ktery €ini 78 %. Témét 80 % domacnosti vlastni pocita¢ a 37% lidi uvedlo, Ze se k internetu
piipojuje ptes mobilni telefon. [17]

Podil navstév z mobilnich zatizeni je diivodem, pro¢ provozovatel¢ e-shopii musi
piizpisobovat své stranky témto ndvstévnikim. V soucasné dobé je na mobilni zatizeni
plnohodnotné piipravena asi pétina e-shopti.[20]

Trendem posledni doby je orientace na mobilni zafizeni. Proto nejvétsi tuzemské e-
shopy maji vlastni mobilni aplikace, pomoci kterych cili na uzivatele, ktefi preferuji mobilni
telefony a tablety. Nejmoderné;jsi aplikaci, ktera se podoba modernim zapadnim technologiim,

vytvofil e-shop ALZA.cz.
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4 Metodika vyzkumu

V kapitole metodika je obsazen postup, pomoci kterého byla potiebna data pro
vytvoreni analyzy, nakupniho chovani na zbozovém porovnavaci Heuréka ziskana. Metodika

je roz¢lenéna do dvou casti: ptipravné a realizacni.
4.1 Pripravna faze

V této fazi byl definovan problém a cile vyzkumu. Také jsou zde stanoveny druhy
ziskanych dat a metoda, pomoci které byla data ziskdna. Nasledné je popsan prubéh ¢innosti

dotaznikového Setfeni a casovy harmonogram.

4.1.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Vyzkum, ktery bude slouzit, jako stézejni zdroj dat k analyze ndkupniho chovani bude
zaméfen pouze na zbozovy porovnavac heureka.cz. Diivodem je dominantni zastoupeni tohoto
zbozového vyhledavace na trhu.[30] Podil redlnych uzivatelii presahuje hranici 50 %. Druhy
nejvetsi vyhledava¢ na nasem tizemi mé zastoupeni pouze 27 %.

V prostiedi heureka.cz dochéazi k piimé konfrontaci jednotlivych e-shopti. Zakaznik se
rozhoduje na zakladé mnoha faktorti, které nemaji pro kazdého stejnou hodnotu. Z tohoto
davodu je zapotiebi znat a pochopit nakupni chovani zdkaznikd na Heuréce.

Cilem vyzkumu je zjistit vliv jednotlivych faktort, které ptisobi na ndkupni chovani
v soucasné dobé¢ a urcit vliv faktori, podle kterych se zdkaznik rozhoduje.

Vystup vyzkumu mize slouzit e-shoptim jako navod na zlepsSeni prezentace sebe sama
nebo prodavanych vyrobku na tomto zbozovém vyhleddvaci nebo na ostatnich srovnavacich,

poptipad¢ také pro heureka.cz.

4.1.2 Druhy dat
Pro ucely vyzkumu byla pouZita primarni data ziskana z dotaznikového Setfeni a data
sekundarni, ta byla ziskina ptedeviim z Ceského statistického ufadu. Ostatni zdroje jsou

uvedeny v seznamu literatury a seznamu internetovych zdroju.
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4.1.3 Zpisob sbéru dat

Pro sbér primarnich dat bylo pouzito online elektronické dotazovani tj. metoda CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Tato metoda byla vybrana z diivodu potieby osloveni
velkého poctu respondentii v kratkém cCase a nutnosti velkych investic.

Dotaznik obsahuje 3 sekce otazek. Prvni sekce je otazka filtra¢ni, kde jsou respondenti
selektovani podle toho, zda v poslednich 12 mésicich provedli online ndkup a zaroveil maji
zkuSenost s vyuzitim zbozového vyhledavace heureka.cz. Dalsi sekce je zaméfena na nakupni
chovani na Heuréce. Tteti sekce je zaméfena na demografické otazky. Dotaznik obsahuje
uzavieny typ otazek, kde respondenti mohli zvolit pouze jednu z nabizenych mozZnosti, déle
otazky, které nabizely vice moZnosti pro odpovéd’” a hodnotici baterie. Zavér dotazniku tvoti

identifika¢ni otazky, které zjiSt'uji vék, pohlavi a status respondenta.

4.1.4 Vybérovy soubor respondenti

Zakladnim souborem bylo 3 440 700 lidi v CR, ktefi méli v poslednich 12 mésicich
zku$enost s nakupem pies internet. Vybérovy soubor tvoiilo 200 lidi z CR, kteii odpovidali
stanovenym kvotam. Kvétni vyber byl zvolen z divodu zptesnéni vysledki vyzkumu. Kvoty
byly stanoveny na zakladé vyzkumu Ceského statistického tfadu, tento vyzkum zkoumal
rozlozeni vékovych skupin v kontextu online ndkupu v poslednich 12 mésicich.[15]

V tabulce 4.1 je podrobné znazornén vypocet kvot. Zdrojem ke stanoveni jednotlivych
vékovych skupin a jejich % zastoupeni v ramci celkového poctu respondentil byl taktéz vyzkum

Ceského statistického tiadu.[15]

Vékova skupina Po?:et %z Poet o

v tis. celku respondent
16-24 627,4 62,2 36
25-34 920,9 63,2 54
35-44 907,3 52,6 53
45-54 539,7 40,1 31
55-64 308,2 21,7 18
65+ 137,2 7,6 8
Celkem 3440,7 100 200

Tab. 4.1 Kvéty a vypocet respondentt
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Predvyzkum
Ptedvyzkum byl proveden na skupiné 4 lidi z okoli autora. Tento proces mél odhalit
nedostatky a nesrozumitelné ¢asti dotazniku. Na zaklad¢ predvyzkumu byla doplnéna otazka €.

5 o ptiklad, kdy je vysvétlovana konkrétni situace.

Harmonogram a rozpocet vyzkumu
Harmonogram ¢innosti je zndzornén v tabulce 4.2, kde jsou sepsany jednotlivé kroky
vyzkumu a jejich pfedpoklddany termin splnéni. Zadné finanéni prostiedky nebylo nutné

vyuzit, Siteni dotazniku probihalo prostfednictvim autorovi skupiny na Facebook.com

Cinnost/mésic 11/2015 |12/2015 |1/2016 |[2/2016 |3/2016 |4/2016 |5/2016

Definovani
problému

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku

Predvyzkum

Zpracovani dat

Analyza

Ptiprava vysledkt
Tab. 4.2 Harmonogram cinnosti

4.2 Realizacni faze

V této fazi bylo nutné ziskat potiebné data pomoci elektronického dotazniku. Ziskana
data bylo nutné zpracovat a vyhodnotit. Postupy, které byly pouzity, jsou uvedeny v této ¢asti

metodiky vyzkumu.

4.2.1 Sbér dat

Sbér probihal v bfeznu tohoto roku. Celkové odpoveédélo 234 respondenti, ale pro tento
vyzkum bylo pouzito pozadovanych 200, protoze zbylych 34 neodpovidalo prvni filtrani
otazce. Dotaznik byl vytvofen v prostiedi serveru Google, v néstroji Google Forms. V prostiedi
Google Forms bylo v prib&hu dotazovani mozné kontrolovat strukturu respondentli a jejich
odpovédi. V piipad€ naplnéni jednotlivych poZzadovanych vékovych skupin, bylo nastaveno,
aby dalsi respondenti v této skupin€ nebyli do celkovych vysledkd ukladéni. Sbér dat trval 7

dni. Dotaznik byl ukon€en po naplnéni pozadovanych kritérii.
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4.2.2 Zpisob zpracovani ziskanych dat
Po prvotni kontrole byla data pfesunuta do programu Microsoft Excel. V tomto
programu probé&hla nutna konfigurace do ¢iselné podoby pro dalsi zpracovani v programu IBM

SPSS Statistics. Dalsi pfevedeni tabulek a grafii probéhlo do programu Microsoft Word.

4.2.3 Struktura respondenti
V dotazniku, ktery slouzi pro vypracovani této bakalafské prace, byly stanoveny tfi
identifikaéni otazky — vé€kova skupina, pohlavi a zatazeni respondenta do ekonomické skupiny.
V prvni identifika¢ni otdzce bylo zkoumano pohlavi respondenta. Z celkového poctu
dotazanych odpoveédélo 55% muzi a 45% zen. Grafické znazornéni, rozlozeni obou pohlavi je

na obrazku 4.1.

Pohlavi respondentt

= Muz = Zena

Obr. 4.1 RozloZeni pohlavi respondentt

Zatazeni do v€kové skupino bylo zkoumano v druhé identifikacni otdzce.Vyzkum byl
zamefen na lidi star¢ich 16 let se zkuSenosti s online ndkupem v poslednim roce. Rozlozeni
jednotlivych vé€kovych skupin se fidilo dle stanovenych kvét a bylo splnéno. RozloZeni do

jednotlivych skupin je patrné na obrazku 4.2.
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Vék respondentt

30,0
27 % 26,5%
25,0
20,0 18%
15,5%

15,0
10,0 9%

5,0 4%

00 L]

1624 2534 3544 45-54 55-64 65 a vice

Obr. 4.2RozloZeni vékovych skupin respondentd

Posledni identifika¢ni otazkou bylo rozdéleni respondentti podle socialniho zatazeni.
Nejvice respondentt pattilo do skupiny pracujicich, druhd nejcastéjsi socialni skupina mezi

respondenty byla studenti. Rozlozen dle socialniho zafazeni je patrné na obrazku 4.3.

Socialni zafazeni respondentu
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70,0
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50,0
40,0
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’ 1 — %
0,0

Pracujici Student Bez prace Duchodce Mateiska
dovolena

17,5%

Obr. 4.3 RozloZeni respondentt dle soc. zarazeni
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S Analyza nakupniho chovani

V této kapitole se prace zabyva analyzou dat, ktera byla ziskana pomoci dotaznikového
Setfeni. Predmétem této kapitoly je analyza nakupniho chovani na zbozovém porovnavaci

heureka.cz, lidi ktefi v poslednich 12 mésicich méli zkuSenost s ndkupem online.
5.1 ZkuSenost s online nakupem

V prvni otazce dotazniku probéhlo vyfiltrovani respondentti na ty, ktefi zkuSenost
s online nakupem v poslednich 12 mésicich maji a zaroven n¢kdy vyuzili zbozovy porovnavac
heureka.cz. V ptipadé¢ odpovédi, ze neprovedli online ndkup v poslednich 12 mésicich, byli
piresmérovani na konec dotazniku k podékovani a ptani pekného dne. Pokud odpovéd’ byla

kladna, nasledovala dalsi otazka.

5.1.1 Analyza poctu navstév heureka.cz

Otazka C. 2 se zabyvala odhadovanym poctem navstév heureky.cz. V této otdzce méli
respondenti odhadnout vyuziti srovnavace, na poctu deseti online nakupt. Nejcastéji
vyhledavac pti online nakupech vyuziva vékova skupina 25 az 34 let. Tento fakt mtize byt dan
tim, ze tito lidé travi vice Casem rozhodovanim o koupi a vybérem vhodného e-shopu a
produktu, proto vyhleddvac pii rozhodovani oceni nejvice. Druhd skupina, ktera nejvice
vyuziva srovnavac pii online nakupu je 16 az 24 let. Tato nejmladsi skupina nakupujicich, travi
v online prostiedi hodné ¢asu a proto i vyhledavace jim nejsou cizi. S nartstajicim vékem
vyuziti vyhledavace u kazdé skupiny klesa. Mize to byt dano tim, jak se starSi generace na
internetu pohybuji a obecné znaji moznosti internetového prostiedi. Sefazeni odhadt

jednotlivych vékovych skupin lze vidét na obrazku 5.1.
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Obr. 5.1 Pocet ndvstév srovndvace podle vékové skupiny
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V ptipad€ analyzy navstév podle pohlavi, muzi i Zeny vyuzivaji vyhledava¢ v obdobné
mife. Rozlozeni poctu navstév vyhleddavace heureka.cz je zndzornéno na obrazku 5.2.

Vyrazny rozdil je patrny pouze v piipade, kdy vyhledavac je pouzit 9 az 10 pripadech
z deseti. Zde muzi pievysSuji zeny témerf o 10 %. Toto zjisténi mize byt dano tim, Ze muzi se
snazi vybirat na zakladé vice faktorti nez zeny. A vyhleddva¢ jim muze byt rozhodujicim

¢initelem, pomoci kterého se rozhodnou.
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Obr. 5.2 Pocet navstev vyhleddvace podle pohlavi

5.1.2 Analyza divodu navstévy heureka.cz

Analyza divodl navstév zjist'uje, pro¢ lidé heureka.cz navstévuji. RozloZeni je patrné
na obrazku 5.3. Respondenti méli za tikol setadit nabizené faktory v hodnotici baterii. Pficemz
Srovnani ceny v celkovém priiméru, dosahlo hodnoty 1,76. Dalsi faktory dle dilezitosti byly
sefazeny takto - prehlednost, uspora Casu, recenze produktu a nalezeni produktu. (kompletni
vysledky jsou k dispozici v piiloze ¢. tab.) Vysledky jsou zobrazeny na obrazku podle
navstévy heureka.cz srovnani ceny. Tento jev byl ocekavany, protoZe za timto Gcelem byly
zboZové vyhledavace zaloZeny.

Lidé vyhledavaji moZnost srovnani ceny, proto aby usetfili pfi svém ndkupu. Recenze

produktu byly na druhém misté diilezitosti pouze pro nejmladsi v€kovou skupinu. To mize byt
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dano tim, ze jsou mladsi uzivatelé zvykly své zkuSenosti s produkty sdilet pfes socidlni site,
blogy a formou recenzi.

Naopak nejstarsi skupina faktory piehlednost, recenze produktu a tsporu casu témer
nerozliSovala a pridélila jim srovnatelné ohodnoceni. Nalezeni produktu, ktery potiebuji, je
faktorem, ktery u vSech vékovych skupin tvoii nejméné dilezity dvod navstévy. To miize byt
zpusobeno tim, Ze uzivatelé neznaji vSechny moznosti, které heureka.cz nabizi a chodi zde, az

pokud vi, co chtéji koupit.
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Obr. 5.3 Didvody ndvstévy heureka.cz podle vékové skupiny

5.1.3 Analyza vybéru sortimentu

Nejvyhledavanéjsi sortiment byl sortiment elektronika, nejméné zadany byl sortiment
stavebniny. Celkové fazeni je zndzornéno na ose x na obrazku 5.4. Nejhledanéjsi sortiment je
nejvice vlevo, nejméné hledané je nejvice vpravo. Na stejném obrazku je zndzornéno kolikrat
za posledni rok dané v€kové skupiny vybiraly nabizené kategorie. Nejmladsi vékova skupina
nejcastéji vybira elektroniku a sportovni vybaveni. Pfi¢inou mize byt, Ze pravé tato skupina
nejvice inklinuje k nejmodernéjSim produktiim na trhu a aktivné se o né zajima, zaroveil jsou
ve véku, kdy aktivné sportuji a potiebuji nové vybaveni na sport. VE€kova skupina 25 az 34 let
nejcastéji vybirala Obleceni a médu, na druhém misté elektroniku. Lidé ve veku 35 az 44 let

nejcastéji vybirali obleceni a modu, nasledné kosmetiku a dopliiky stravy. Lidé ve véku 45 az
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54 let nejcasté€ji vybirali elektroniku a obleceni a médu. Druhd nejstarsi skupina 55 az 64 let
nejvice vybirala za posledni rok kategorii hobby a elektroniku. V tomto piipadé miize platit, ze
nakupuji pro své domaci mazlicky a také potiebné véci pro své zaliby. V ptipadé elektroniky
se také muize jednat o darky pro své blizké. Nejstarsi veékova skupina nejvice oznacovala
kategorie kosmetika a dopliiky stravy spolecné s hobby, elektronikou a oblecenim. Kategorie
kosmetika a dopliiky stravy je pro tuto vékovou skupinu logickou volbou, lidé v pozdéjSim

véku Casto potiebuji vitaminy a jiné doplnky.

2,500
2000 1T 1624
1,500 +—a 2 A r
o A A A _
1,000 A 42534
0'500 & ¥ ® é v i m = ¥ A3544
/) 7 x X O Q -
7\ X g ¥ X
0,000 T T ] T ‘ T T T T o T ‘ T i T x T 45_54
NG G > Q 3 Q 2> & > o NS) Q
S & X & S & & & & & asse
o & © SRS AR R A ,
SRR AR PN NS s 2 Y& B ® 65 a vice
o¥ & \6‘*‘ P N &
o) (—)QO <<\ <<}

Obr. 5.4 Sortiment produkti a vékové skupiny

5.1.4 Analyza faktora p¥i vybéru produktu
V této casti bylo zkoumano, jaké faktory maji vliv na vybér produktu, ktery zakaznik
chce najit az na heurece.cz. Ohodnoceni jednotlivych faktoru je zobrazeno na obrazku 5.5.

Tedy vi, na co produkt chce vyuzivat, ale nevi pfesné konkrétni znacku a model.

v v

vvvvvv

posledni filtr technickych parametri s hodnotou 3,31. (kompletni zpracovani v ptiloze ¢.1

tab.16)

Nejmladsi vé€kova kategorie upfednostiiovala hodnoceni produktu od uzivateli. Tento rozdil
byl velice tésny, ale mize byt zptisoben tim, ze mladi lidé vice divétuji zkuSenostem ostatnich
a pti vybéru daji na jejich hodnoceni. Naopak nejméné diileZitym faktorem pro vSechny vékové

kategorie az na nejmladsi shledali filtr technickych parametrd. Tento vysledek mize byt
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zpuisoben tim, Ze star$i ro¢niky neuméji efektivné pracovat s filtry, které heureka.cz nabizi.
Nejmladsi skupina zatadila filtr technickych parametri na tieti pozici, pravdépodobné proto, ze

s filtry pracuje a jsou pro n¢ dilezité.

4,000 - X %
X
X
* @ Oblibenost produktu
3,000 - X
% ¢ V'S B Cena
Hodnoceni produktu od
n uzivatelQ
2,000 - 4
A4 L 4 X filtr technickych
u parametr(
[ |
[ | . ]
1,000 T T T T T 1
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 avice

Obr. 5.5 Ddlezitost faktord pri vybéru produktu

5.2 Analyza provadénych ¢innosti z riiznych zarizeni

Nasledujici ti1 otazky byly zaméfené na to, z kterého zatizeni uzivatelé heureka.cz
navstévuji, které cCinnosti jsou pro konkrétni zafizeni nejcastéjsi. Dale bylo zjisStovano

vyuzivani mobilni aplikace a zkuSenost s online nakupem pomoci mobilniho zafizeni.

5.2.1 Analyza fazi navStévy a vyuzivanych zarizeni

V této Casti bylo zjistovano, které zafizeni (pocita¢, mobilni telefon nebo tablet) je
nejCastéji vyuzivano pro tii nabizené c¢innosti nebo zda tuto Cinnost vibec dotazovany
z 7adného zafizeni neprovadi. Ztab. ¢.17, 18 a 19 vptiloze ¢&.1 vyplyva, Ze Cinnost, kdy
zakaznici védi, co presné chtéji koupit, je nejcastéji provadénou Cinnosti, takto uvedlo témet 62
% respondentil. Fazi, kdy konkrétni produkt je vybiran az na heureka.cz zvolilo necelych 28 %
respondentt a pro hledani inspirace heureka.cz navstévuje 10 % respondentt.

Na obrazku 5.6 jsou zndzornény jednotlivé Cinnosti a zafizeni, ze kterych jsou

provadény obéma pohlavimi.
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Cinnost, kdy lidé presnd védi, co cht&ji koupit, je nejéastéji provadéna z pocitate u obou
pohlavi, v minimalnim mnoZzstvi z mobilti a tabletl. V ptipad¢€, ze lidé hledaji inspiraci, také
jsou nejvice vyuzivany pocitace, ale jen v necelych 44 % u muzt a 47 % u zen. Tablety i mobilni
telefony jsou tedy pro hledani inspirace vyuzivany ¢astéji Zenami. Inspiraci nehleda pies 37 %
muzu a témer 29 % zen. Neprovadéni této ¢innosti mize byt zpisobeno zvyklostmi, kde se lidé
nechavaji inspirovat o novych produktech. Inspiraci mohou lidé ziskdvat v kamennych
obchodech nebo u ptatel, ale na srovndvac za timto ucelem moc nechodi. Také v piipadé, ze
lidé nevédi, co piesné chtéji koupit, nejvice vyuzivaji po¢itaé. Zeny Gastdji vyuzivaji poditac,
v 63 % ptipadi, muzi pak v 57 %. Mobilni telefony jsou pro obé pohlavi zastoupeny okolo 4
%. To mize byt zpisobeno velikosti obrazovek a nutnosti vétsiho displeje k vybéru vhodného
produktu. Muzi Castéji nez zeny vyuzivaji tablet a to ve vice nez 22 % ptipadi, zeny pak ve

vice nez 14 %.
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Obr. 5.6 Zarizeni a provadené cCinnosti

5.2.2 Analyza vyuzivani aplikace heureka.cz

V této Casti bylo zjiStovano, zda respondenti maji nainstalovanou aplikaci heureka.cz
ve svém mobilnim telefonu nebo tabletu. Na obrazku 5.7 je zndzorné€no kolik % lidi z dané
vékové skupiny, aplikaci od heureka.cz mé ve svém zatizeni nainstalovano.

Aplikaci pro mobilni zafizeni ma nainstalovanou necelych 12 % dotazanych. Nejvice

aplikaci vyuziva v€kova skupina 25-34 let. V této vekové kategorii ma aplikaci nainstalovano
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necelych 23 %. Vékova skupina 35 az 44 let vlastni aplikaci v 11 % ptipadi. Skupina od 45 do
54 let vlastni aplikaci témef ve 13 % pripadi. Velmi nizké vyuzivani aplikace bylo zjisténo u
nejmladsi skupiny respondentti. V této skupiné byla aplikace zjisténa jen v necelych 3 %
ptipadt. Tak nizké vyuzivani aplikace muze byt zapfic¢inéno velkym mnozstvim ostatnich
aplikaci, kter¢ jiz vyuzivaji a neochotou instalovat dalsi. Dvé nejstarsi vékové skupiny aplikaci
nemaji nainstalovanou viibec. V téchto vékovych kategoriich pravdépodobné panuje nediivéra

k novych technologiim a neochota instalovat aplikace.
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Obr. 5.7 Vlastnictvi aplikace heureka.cz

Z obrazku 5.8 je patrné, jak se vzristajicim poctem navstév heureka.cz vzrista pocet
nainstalovanych aplikaci. Nejvice aplikaci ma skupina lidi, kterd heureka.cz navstévuji z deseti
online nakupi 7-8x a to témét ve 20% piipadech. Ti, ktefi heureka.cz navstévuji témét pii
kazdém nakupu, tedy 9-10x z deseti, maji aplikaci nainstalovanou v 16% ptipadech. Tento
poznatek mize znamenat, Ze lidé, kteti vyhleddva¢ pouzivaji nejcastéji, oceni také aplikaci do

pfenosnych zafizeni.
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Obr. 5.8 Frekvence ndvstév a viastnictvi aplikace

Respondenti, ktefi uvedli, Ze maji aplikaci ve svém pienosném zatizeni nainstalovanou,
byly dotézani zda pomoci pfenosného zatizeni uskutecnili online ndkup. Zobrazeni vysledku je
patrné v tabulce Tab. 5.1. Zeny prostiednictvim mobilniho zafizeni nakupuji o necelych 10 %

vice nez muzi.

Muz Zena
Ano 35,71% | 44,44%
Ne 64,29% | 55,56%

Tab. 5.1 Provedeni ndkupu z prenosného zarizeni

5.3 Analyza rozhodujicich faktora pro vybér e-shopu

V této c¢asti bylo cilem ohodnotit sedm faktord, které maji vliv na vybér e-shopu.
Kazdému faktoru mél respondent ptidé€lit hodnotu 1 az 5, kdy 1 znamenala nejvice dulezité a 5
nejméné diilezité. Na obrazku 5.9 jsou znazornény celkové pruméry jednotlivych faktort a
veékove skupiny I v tomto ptipad€ vSechny skupiny ohodnotily faktor cena jako nejpodstatné;si,
v celkovém priiméru byl faktor cena ohodnocen 1,29. Nejméné podstatné pro vSechny skupiny
se ukézal faktor garance nakupu (Heureka kosik), s celkovym ohodnocenim 3,52. Lidé tuto
moznost ndkupu piimo na heureka.cz pravdépodobné neznaji nebo ji nepovazuji za nijak
vyznamnou. Druhy a tteti nejdiilezit¢jsi faktor napti¢ vSemi v€kovymi skupinami byly uvedeny
dostupnost produktu (hodnoceni 1,85) a pocet recenzi e-shopu (hodnoceni 1,98). To miize
znamenat, Ze lidé nechtéji ¢ekat na doruceni svého produktu a zaroven pozaduji e-shop, ktery
disponuje dostatecnym mnoZstvim recenzi. Popis produktu, ovéfeno zdkazniky a znamost e-
shopu jsou faktory, které se pohybuji ve stfedu dillezitosti a pravdépodobné nehraji vyznamnou

roli v rozhodovéani. Skupina 35 az 44 let upfednostiiuje znamost e-shopu vice nez ostatni
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skupiny. Muze to byt tim, Ze tato skupina jiz nakupuje delsi ¢as a e-shopy, které nejsou nijak

znamé ¢i povédomé mohou pusobit nediveéryhodné.
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Obr. 5.9 Faktory pro vybér e-shopu

5.3.1 Analyza miry schody s tvrzenimi

V této Casti byly nabidnuty tvrzeni, které byly respondenty ohodnoceny. Respondent
mél hodnotit, zda nabizené tvrzeni provadi vzdy, spiSe ano, spiSe ne nebo nikdy. Zobrazeni je
patrné v obrazku 5.10. Tvrzeni V11.1 az V11.7 jsou popsany v tabulce 5.2. Nejvétsi celkova
mira schody byla zaznamenéna u tvrzeni V11.4, u tohoto tvrzeni vzdy nebo spiSe ano projevilo
schodu témét 80 % dotazanych. Dalsi tvrzeni, které zaznamenala miru schody pies 60 %, byla

v wr

oznacilo témét 70 % respondent.

V11.1 | Vyuzil jsem Heureka kosSik

V11.2 | V ptipadé spokojenosti piSu recenze
V11.3 | V ptipadé nespokojenosti piSu recenze
V11.4 | Kliknu alespon na 3 e-shopy nez vyberu
V11.5 | Na Heuréku se pfed ndkupem vratim
alespon 3x

V11.6 | Nakupuji na zakladé doporuceni pratel
V11.7 | Zobrazuji dalsi nabidky obchodu

Tab. 5.2 Vysvétleni tvrzeni
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Heureka kosik vzdy vyuziva vice muzi nez Zen a to o vice nez 7 %. Tento jev mize byt
déan tim, ze zeny radéji prokliknou na dany e-shop a zkoumaji i ostatni polozky, kdezto muzi
nakupuji pouze jeden cileny produkt.

Také v ptipad¢ spokojenosti, muzi uvadéji, ze vzdy piSou recenze o 5 % vice nez zeny.
Naopak v piipad¢ nespokojenosti, Zzeny vzdy piSou recenze témét o 7 % vice nez muzi. AvSak
vice muzii uvedlo odpovéd’ spiSe ano, ato o 8 %. Z toho lze usuzovat, ze ob¢ pohlavi v ptipadé
nespokojenosti s velkou pravdépodobnosti napisi negativni recenzi danému e-shopu.

Muzi Castéji uvadeji, ze vzdy nebo spiSe ano rozkliknou alespon tii e-shopy, nez
vyberou ten spravny k nakupu. Tato hranice je oproti Zenam o témét 14 % veétsi. Pocet e-shopi,
ktery ob¢ pohlavi navstivi, mize byt rozdilny na zaklad¢ pristupu k vyhledava¢tiim, muzi si zde
mohou chodit dopliovat informace, kdezto Zeny zde chodi nakupovat.

Nakupovani na zdklad¢ doporuceni pratel je Castéjsi pro zeny, ty uvedly o vice nez 10
%, ze vzdy nebo spise ano nakupuji na zakladé doporuceni. Tento jev miize byt zplsoben, vetsi

komunikaci mezi Zenami, kdezto muzi vice dbaji na uzivatelské recenze na internetu.
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Obr. 5.10 Tvrzeni a pohlavi respondentii
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5.3.2 Analyza faktora ovliviiujici vybér e-shopu
V posledni ¢asti bylo zjistovano, jaky vztah maji respondenti k nabizenym vyrokiim.
Vyroky jsou uvedeny v tabulce 5.3. Respondenti hodnotili na stupnici 1 az 4. Hodnoceni 1

znamenalo souhlas a 4 nesouhlas.

Vyrok 1 | Cim bliz§i vydejni misto k bydlisti/zaméstnani, tim je e-shop zajimavé;jii

Vyrok 2 | Cim vice kladnych hodnoceni e-shop ma, tim je e-shop zajimavéjsi
, Pocet hvézdicek, ovéteno zékazniky a pocet recenzi je dulezitéjsi nez
Vyrok 3 | ". yiur . war o y
nejlevnéjsi cena, pokud vybirdte produkt draz§i nez 10 000K¢
Vyrok 4 | Garance nakupu znamenad, Ze je e-shop zajimavejsi k ndkupu
Tab. 5.3 Vyyznam vyroki

Zobrazeni dle v€kovych skupin a souhlas s nabizenymi vyroky je zobrazen na obrazku
5.11. Nejvétsi miru souhlasu zaznamenal vyrok V3 s celkovym hodnocenim 1,65, nésledné V2
skupinu 35 az 44 let, naopak pro nejmladsi 16 az 24 let je to nejméné podstatné. Ostatni skupiny
se v odpovédich pftilis nelisily. Dilezitost dostupnosti vydejniho mista prave pro tuto vékovou

MV

vyzvednuti zésilky.

Vékova skupina 35 az 44 hodnoti pocet kladnych hodnoceni e-shopu nejpozitivnéji.

Nejstarsi vékova skupina takto hodnoti jako druhd, ostatni vékové skupiny jsou s hodnocenim
velice podobné.
V piipadé, Ze lidé vybiraji produkt drazsi nez 10 000 K¢ tak vSechny vékové skupiny vyjadrily
souhlas nebo Castecny souhlas. Nejvice s timto tvrzenim souhlasi nejstarSi vékova skupina
naopak nejméné skupina od 45 do 54 let. Muze to byt dano zkusSenosti nejstarsich, kteti jiz maji
vice Spatnych zkuSenosti s ndkupem u méné poctivych prodejct.

Celkove nejvice nesouhlast bylo zaznamenéano u vyroku, kdy garance ndkupu znamena
zajimavéjsi e-shop k ndkupu. Garanci ndkupu takto nejvice vnima nejstarsi vékova skupina.

Naopak ostatni skupiny tomuto vyroku ptidélily v priméru nejhorsi hodnoceni.
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Obr. 5.11 Souhlas s tvrzenim dle véku

5.3.3 Analyza ceny jako méné diilezitého faktoru

V obrazku 5.12 jsou znazornény odpovédi respondentti, kteti uvedli jako nejdilezitéjsi
faktor pro vybér e-shopu cenu. Déle tvrzeni, Ze v ptipad€ vybéru produktu, ktery presahuje cenu
shopu jako — pocet hvézdicek, oveéteno zdkazniky a pocet recenzi.

S timto tvrzenim nesouhlasilo jen 2 % a spiSe nesouhlasilo 24.5 % téch, ktefi oznacili

nejdilezitéj$im faktorem cenu, naopak spise souhlasilo 49 % a souhlasilo necelych 25 % z nich.

Vv

Z toho miizeme usuzovat, ze v piipadé ndkupu drazsich produktii, neni rozhodujicim
faktorem cena, ale kvalita a jistota ndkupu. Pokud lidé chtéji vybirat drazsi produkt nez 10 000
K¢, vice se zamétuji na ty e-shopy, které disponuji vysokym poctem recenzi a vypadaji podle

vSech faktort jako spolehlivy dodavatel, kde nakup probéhne hladce a bez problém.

Souhlasim 24,5%

SpiSe souhlasim 49,0%

Spise nesouhlasim 24,5%

Nesouhlasim I 2,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0 40,0% 50,0% 60,0%

Obr. 5.12 Souhlas s tvrzenim dle véku
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6 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni jsou cileny vSem e-shoptim, které funguji na zbozovém
vyhledavaci heureka.cz nebo planuji v budoucnu na tento prodejni kanal vstoupit. Navrhy a
doporuceni mohou byt pouzity i pro ostatni srovnavace. Neékteré navrhy a doporuc¢eni mohou

byt vyuzity i na stran¢ provozovatele vyhledavace heureka.cz

6.1 Cilova skupina

Z vysledkl analyzy vyplyva, Ze nejcastéj vyhledavac heureka.cz vyuzivaji lidé ve v€ku
25 az 34 let. Ti, ktefi vyhledavac vyuzivaji v 9-10 ptipadech z deseti online nakupti jsou v této
veékove skupiné zastoupeni téméef 28 %. Proto by této vékoveé skupiné mély e-shopy vénovat
dostateCnou pozornost, protoze prave tato skupina mize tvofit velkou ¢ast jejich zakazniku
z vyhledavace. Ostatni skupiny, které vyhledavac¢ hojné€ navstévuji, jsou 16 az 24 let a skupina
35 az 44 let. Tyto skupiny maji zastoupeni téch, ktefi vyuzivaji v 9-10 ptipadech z deseti online
nakupt heureka.cz 22 % a 21 %.

Celkov¢ je pro e-shopy dulezité se zamétit na vékovou skupinu od 16 do 44 let, protoze
pravé v tomto véku jsou lidé na vyhledavaci heureka.cz nejaktivnéjsi. Zameéteni praveé na tuto
kategorii mtize byt cileno prostifednictvim kandlf, které tyto skupiny navstévuji (socialni site,
blogy, tematické ¢lanky apod.) pravé zde je mohou zaujmout a vyvolat potiebu nakupu.

Nasledné zédkaznik mlze zac¢it porovnavat nabidky a produkty na srovnavaci.

6.2 Duvod navstévy zboZového vyhledavace

vvvvvv

vvvvvv

navstévu vyhledavace ovsem e-shop nemiiZze ovlivnit. Proto je nabizend cena velmi podstatna
a pokud, e-shop svymi produkty cili na nejmladsi skupinu zakaznikd, mélo by vzdy platit, Zze
konkurence mohou slouZit automatické nastroje, pomoci kterych miize byt cena zménéna.
Nastroj Biddingtools je schopny zkoumat cenu konkurence a zjiStovat pifipadné rozdily.
V nastroji Mergado je funkéni prvek Azor, ceny jsou automaticky ménény na zékladé hodnot,

vloZenych do tohoto néstroje.

45



Ostatni divody mohou byt uzite¢né pro samotny portal heureka.cz, ktery mize pracovat
na jejich zlepseni a ziskani jeSté vice navstévnikl. Nejhtife hodnocenym diivodem navstévy je
nalezeni produktu, ktery zakaznik potiebuje. Nejhtife tento diivod ohodnotila skupina 65 let a
vice, na stupnici 1 az 5, celkovym hodnocenim 4,85, ale také nejaktivnéjsi skupina 25 az 34 let
tento diivod ohodnotilo 4,27 na stejné Skdle. V budoucnu je mozné zlepSeni ve vytvoreni

snadnéjsich nebo lakavéjsich parametrii pomoci, kterych bude schopen navstévnik vyuzit.

Sortiment produkti

Pokud e-shop nenabizi sortiment produktti, které jsou na srovnavaci nejzadanéjsi (viz.
Analyza vybéru sortimentu). Proto moZnym zlepSenim situace muze byt rozSifeni nabidky

produktti, které jsou inzerovany.

Jeden z moznych névrhit mize byt odliSeni prezentace oproti konkurenénim e-shoptm.
Toto odliSeni mize byt provedeno jako vytvofeni atraktivnéj$iho loga, uzptsobené pfimo
zbozovym vyhledavac¢lim, kde je oproti standardnimu zobrazeni, prostoru pro logo e-shopu

velice malo.

6.3 Vybér produktu

V piipad¢, ze lidé vyhledavaji produkt az na heureka.cz. NejdulezitéjSim faktorem je
uzivatelli. Na zéklad¢€ tohoto zjisténi je mozné doporucit e-shopiim, které proddvaji produkty
zaméfené na vékovou skupinu 16 az 24 let aby co nejvice motivovaly nakupujici k hodnoceni
zakoupenych produktii a tim jesté vice podpofily zajem ostatnich lidi z této skupiny. Hodnoceni
nemusi byt provadéno pouze na srovnavaci, ale je mozné také tocit videa a umistovat je na

socialni sité popiipadé prezentovat produkt se slavnou osobnosti z této v€kové skupiny.

Ve 4 z 5 vékovych skupin byl ohodnocen filtr technickych parametrii jako nejméné
dilezity faktor. Proto je mozné zlepSeni na strané¢ heureka.cz, kdy mohou zapracovat do

vyhledavani intuitivnéjsi prostiedi, které uzivatelim zvysi pohodli.
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6.4 Prenosna zarizeni

Dle analyza Ccinnosti, které jsou provadény z jednotlivych zafizeni, jsou stéle
nejvyuzivanéjsi pocitace, ale v budoucnu budou nahrazeny mobilnimi telefony a tablety, stejné
tak jak je tomu na zapadé od naSich hranic. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pfi
¢innostech, kdy lidé hledaji inspiraci nebo hledaji konkrétni produkt az na srovnavaci, vyuzivaji
mobilni zafizeni ve vice nez 20 % ptipadi.

Proto vSechny e-shopy, které¢ doposud nemaji webové stranky piizpiisobeny mobilnim
zatizenim, by mély v brzké dobé piejit do verze, kdy budou dobie zobrazované i pro tato
zatizeni. Pokud budou provozovatelé e-shopt tento fakt ignorovat, mohou se v budoucnu
pripravit o znacny pocet navstévnika a casem i kupujicich.

Toto opatieni by mélo byt provedeno s ohledem na zboZové vyhledavace, ale i na ostatni
kanaly, protoZe pomér celkovych navstév z jinych zatizeni nez jsou pocitace, bude v budoucnu

jen vyssi.

6.5 Vybér e-shopu

vvvvvv

jako nejdiilezitéjsi (hodnoceni 1,29), s vyraznym rozdilem oproti druhému faktoru — dostupnost
produktu (hodnoceni 1,85). Navrhy tykajici se faktoru cena, byly popsany v podkapitole
Diivody navstévy zbozového vyhledavace.

Dostupnost produktu je faktor, ktery mize vyrazné ovlivnit vybér e-shopu, lidé ktefi
nakupuji online, necht¢ji ¢ekat n€¢kolik dni, nez dany produkt bude dostupny. Proto je pro e-
shopy dulezité, spravnost nastavené zda je produkt skladem nebo ne. Mohou tim piedejit
nepiijemnym situacim, kdy zdkaznik objedna produkt, ktery neni skladem.

Ovéteno zékazniky, popis produktu a zndmost e-shopu jsou faktory, které byly zatazeny
do stfednich hodnot dilezitosti. Proto e-shop, ktery témto faktorim vénovat pozornost, mize
byt zdkazniky piehlizen, protoze nebude spliovat urcity standard, na ktery je bézny u ostatnich
e-shopll. Ovéfeno zdkazniky, je ohodnoceni, které je popsdno v podkapitole Heureka.cz,
ziskani tohoto certifikatu je smés kvalitativnich hodnoceni e-shopu, proto by kazdy e-shop
plsobici na heureka.cz mél o toto ohodnoceni usilovat. Popis produktu je jedna z moZnosti, kde
se e-shop miZe odliSit od konkurence, protoze velkd ¢ast e-shopi vyuziva popis produktu

nabizeny dodavatelem. Zndmost e-shopu je faktor, ktery je potfeba budovat dlouhodobé.
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Dlouhodobé férové jednani a spokojenost zakaznikli miize vyvolat pfi zobrazeni daného e-
shopu u navstévnika srovnavace dojem, ze dany e-shop zn4 a je vérohodny.

v otazce vybéru e-shopu a tvrzeni, kdy lidé hodnotili faktory pfi koupi drazsiho produktu nez
10 000K¢ vyplyva, ze cena neni nejdulezitéjsi. E-shopy, které prodavaji drazsi produkty, se
pravdépodobné¢ nemusi zabyvat tolik cenou, jako tim, zda jsou pro zakaznika dostatecné
divéryhodnym a spolehlivym prodejcem. Pokud e-shop nebude vlastnit ohodnoceni ovéfeno
zakazniky a dostateCny pocet recenzi, pravdépodobné ani niz8§i cena neZ u konkurence

nepovede k prodejim.
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7 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat nakupni chovani na zbozovych vyhledavacich.
Zjisténi preferenci a faktort probéhlo prostfednictvim marketingového vyzkumu.

Na uvod prace byla za pomoci odborné literatury vypracovanad teorie nakupniho
chovani. V této kapitole byly popsany faktory ovlivitujici nakupni chovani, kupni rozhodovaci
proces a modely spotiebitelského chovani.

Prosttedi zboZovych porovndvact bylo charakterizovano v nasledujici kapitole.
Zbozové vyhledavae jsou ovlivilovany makroprostiedim, které je v této kapitole
charakterizovano. Dale zde bylo popsano, jak zbozové vyhleddvace funguji a charakteristika

dvou nejvétsich zbozovych vyhledavacii na nasem uzemi.

V kapitole metodika vyzkumu byl definovan typ vyzkumu, pomocikterého byly ziskana
potiebné data k vyhotoveni analyzy. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v elektronické
podobné s celkovym poctem 200 respondentti ve vybérovém souboru. Respondenti byli vybrani
na zakladé kvotniho vybéru vékovych skupin lidi, ktefi maji zkuSenost s online nakupem
v poslednich 12 mésicich.

Z provedené analyzy vyplyva jako hlavni faktor cena. Tento faktor plati napftic
veékovymi skupinami a rozdily nejsou ani mezi muzi ¢i zenami. Bylo vSak zjisténo, Ze cena neni
nejpodstatnéjsi v piipadé nakupu drazsich produktt

V kapitole navrhy a doporuceni bylo sepsano né¢kolik navrhii a doporuceni, které mohou
byt uplatnény e-shopy, které ptisobi na zbozovém vyhledavaci heureka.cz nebo také na jinych
srovndvacich. Nékteré navrhy a doporuceni mohou byt uplatnény pfimo na strané

provozovatele heureka.cz.
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Prohlaseni o vyuziti vysledki bakalarské prace

Prohlasuji, ze

- jsem byla sezndmena s tim, Ze na mou bakalaiskou préci se pln¢ vztahuje zakon ¢. 121/2000
Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uziti dila v ramci ob¢anskych a ndbozenskych obtadi, v
ramci Skolnich pfedstaveni a uZiti dila Skolniho a § 60 — Skolni dilo;

- beru na védomi, Ze Vysoka §kola bafiska — Technicka univerzita Ostrava (dale jen VSB-
TUO) ma pravo nevydélecné, ke své vnitini pottebe, bakalarskou praci uzit (§ 35 odst. 3);

- souhlasim s tim, Ze bakalaisk4 prace bude v elektronické podobé archivovana v Ustfedni
knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude ulozen u vedouciho bakalaiské prace. Souhlasim s
tim, Ze bibliografické tidaje o bakalaiské praci budou zvetejnény v informacnim systému
VSB-TUO;

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v p¥ipadé zajmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu s
opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

- bylo sjednano, ze uzit své dilo, bakalarskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti
mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat
piiméfeny piispévek na thradu nékladd, které byly VSB-TUO na vytvoieni dila vynaloZeny

(az do jejich skutecné vyse).

V Ostrave dne 5. kvétna 2016

~ Josef Chladek
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