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Abstrakt

Clanek pojedndvd o problematice nakupovani na Internetovych obchodech. Vychazi
z provedeného dotaznikového Setfeni mezi koneCnymi spotiebiteli a zabyva se nejen divody,
kritérii ¢i motivy, které vedou zdkazniky k vyuZiti e-shopu, ale také spokojenosti zdkaznikl se
servisem pii ndkupu na Internetu. Prizkum probéhl jako soucdst projektu Interni grantové
agentury Univerzity ToméaSe Bati ve Zliné 1GA/80/FaME/10/A na téma Role kvality,
spokojenosti a duveéry v procesu tvorby zdkaznické loajality v prostfedi e-commerce na B2C
a B2B trzich v CR.

Abstract

This article deals with the issue of how we/people/ use e-shops. The basis of this article is
a questionnaire survey among final consumers and deals of only with the reasons, motives or
criteria that lead customers to use e-shop, but also lead to customer satisfaction with the
services hen purchasing on the Internet. This survey was conducted as part of the Internal
Grant Agency of Tomas Bata University in Zlin, IGA/80/FaME/10/A entitled Role of quality,
satisfaction and confidence in the process of creating customer loyalty in an e-commerce
environment on B2C and B2B markets in the Czech Republic.

Uvod

Nakupovani na Internetu je stile vétSim trendem, coZ dokazuji kaZzdorocné rostouci trzby
Internetovych obchodli. Co vSak vede zdkazniky k ndkupim na Internetu, k vyuZivani e-
shopii? Jak ovliviiuji spotiebitele reference? Timto tématem se zabyval prazkum, ktery byl v
obdobi 18. 8. — 12. 9. 2011 proveden v ramci Interni grantové agentury Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ (dile jen FaME UTB ve Zlin€). Vysledky,
které byly timto prazkumem zjiStény, budou zapracoviany do vyuky marketingovych
prfedméti na FaME UTB ve Zliné.

1. Spokojenost, diivéra a loajalita pri nakupovani na Internetu

Aby se zadkaznik stal loajadlnim, musi byt spokojen a musi divétovat. Miru nejistoty a rizika,
kterou dlvéra obsahuje, je snahou sniZit za pomoci nejriznéjSich faktort, kterymi se zabyva
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Internetu, na co si dit pozor a na koho se obrdtit v ptipad¢ problémd. [10]
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Tomdas Hodbod’, produktovy manazer portdlu Heureka.cz, predstavil projekt GaranceNakupu,
ktery navazuje na projekt Ovéieno zdkazniky. Prestizni certifikat Ovéfeno zdkazniky mohou
ziskat jenom e-shopy diky spokojenym zdkaznikim. Hodnoceni mohou zdkaznici vyplnit
pouze v dotazniku, ktery obdrzi az po provedeni ndkupu. GaranceNakupu.cz je novinkou
v tom, Ze systém je zaloZen pouze na hodnoceni redlnych zdkaznikii a obsahuje vnitini
kontrolni mechanismus pro odhalovani podvodnych recenzi. [14]

ZlepSeni povésti nakupovani pres Internet pomdahd zdkaznické hodnoceni. ,,Hodnoceni
jednotlivych e-shopti by mélo byt soucasti kazdého z nich, protoZe kvalitni e-shopy se nemaji
¢eho obdvat®, uvedla Hana Hutlov4, vedouci marketingového oddéleni spolecnosti Vivantis,
ktera provozuje napiiklad obchody Krasa.cz, Parfemy.cz ¢i Hodinky.cz. [14]

Ke zvySovani divéryhodnosti by mél napomoci také certifikdt Asociace pro elektronickou
komerci (APEK). Tento certifikat ziskaji pouze kvalitni internetové obchody, které splnuji
piisnd pravidla. Certifikac¢ni pravidla se tykaji informaci o dodavateli a zboZzi, o procesu
objednani a dodacich podminek, procesu objedndvky a potvrzeni objedndavky dodavatelem,
zaru¢nich podminek a reklamace, ochran¢ osobnich udaji spottebitele. Certifikacni pravidla
pak obsahuji také fadu doporuceni a poznamek. [1]

e, e

sedmdesatych let minulého stoleti. Je nutné si vSak uvédomit rozdil mezi loajalitou,
spokojenosti a diveérou. Spokojenost a divéra jsou zastitovany loajalitou zdkaznika. Tyto
vztahy jsou zndzornény na nasledujicim obrdzku ¢. 1, ktery vychdzi z provedeného
dotaznikového Setteni.

Obrazek €. 1: Loajélni, vérny zdkaznik

LOAJALNI, VERNY ZAKAZNIK

POZADAVKY A PRANI
/'_f_, SPOKOJENOST = *  bOVERA
KVALITA REFERENCE VLASTNI ZKUSENOST
SLUZEB
SERVIS

Zdroj: vlastni prizkum

Pro potteby tohoto prizkumu byla pouzita definice loajality od Kim et al. (2009): ,,Loajalitu
muzeme S$ifeji definovat jako kladny postoj a vérnost zdkaznika ke svému prodejci, jehoZ
nasledkem je opakované nakupni chovéani.“ [7]



Loajalni zdkaznik toleruje nedostatky, je presvédcen, Ze jeho prodejna je ta nejlepsi, a nehleda
jinou. M4 pevny pozitivni postoj, chovd se zvykove€. Jinam jde jen z nékolika madlo
specifickych diavodi, jako je dobrd cenova nabidka nebo konkrétni polozka v sortimentu.
Nezajimaji ho pfitom nabidky konkurence, aktivné je nevyhleddva. Loajdlni zdkaznik ma
zpoc¢atku kladny postoj, a ten si ¢asem racionalizuje, druhou moznosti je boj obchodu o
zakaznika, ktery v tomto boji podlehne. [2]

Spokojenost zdkaznikli miZeme definovat jako splnéni jejich ofekdvani, je to zdkaznické
minéni o tom, jak dany produkt nebo sluzba sama o sob& zvySuje miru uspokojeni ocekavani
zdkaznik®. [11] Spokojenost miZe byt ovlivnéna nékolika faktory, pfedevSim je to vSak
spokojenost s kvalitou sluzeb a servisem (a to hlavné¢ v piipad¢ reklamaci). Spokojeny
zdkaznik bude jen tehdy, pokud produkt splni jeho poZadavky a pfani. Diivéra je ovlivnéna
vlastni zkuSenosti a referencemi. Mezi divérou a spokojenosti existuje pifima uméra.
Spole¢nosti v osmdesatych letech zjistili, Ze spokojenost zdkaznikli neni Casto odrazem
pozitivnich zkuSenosti s vyrobkem nebo sluzbou, ale Casto se jednd pouze o to, Ze zdkaznici
nemaji negativni zkuSenost s danym produktem nebo sluzbou a proto se fadi mezi spokojené
zékazniky. [12]

Loajalni, tedy spokojeny zdkaznik, pfinasi firm¢ vice opakovanych ndkupi, tim tedy i nizsi
nadklady. Udrzet si stavajiciho zdkaznika je vzdy levn&jSi neZ hledat jednoho zdkaznika
nového. [10]

1.1 Index loajality zakaznika

Podle prof. Ing. Hana Lost'dkové, CSc. je loajalita zdkaznika zdvisld na mife spokojenosti
zdkazniki, mifte jejich udrZeni a ochoty doporucovat vyrobky nebo sluzby jinym lidem.

ILZ =1SZ + IUZ + ISDZ [9]

ILZ = index loajality zakaznika

ISZ = index spokojenosti zdkaznika

IUZ = index udrZeni zdkaznika

ISDZ = index spontanniho doporuc¢ovani produkt podniku jinym zdkaznikim

Pokud vezmeme v tvahu, Ze Index spokojenosti u ,,spiSe spokojeného* zdkaznika je 60 ze
100 moZnych bodl a Index udrZeni zdkaznika bude také vysoky 90 bodl ze 100 moZnych,
protoZe pokud by musel zménit zdroj dodédvek, tak by ndklady na zménu byly pro néj vysoké.
Pokud tedy ISZ a IUZ vynésobime, tak dostaneme index 0,54. Toto ¢islo se muze zdat
managementu velmi vysoké, avSak pokud takovému zdkaznikovi poloZime otdzku, jakd je
pravdépodobnost, ze by podnik doporucil jinym potencidlnim zdkaznikiim a on odpovi
maximalné 10 %, pak ILZ klesne z 54 % na pouhych 5,4 %. Z tohoto vysledku lze jednoduse
poukdzat na nizkou loajalitu zdkaznikd. [9]

Internetové obchody si musi uvédomit, Ze Index udrZeni zdkaznika mé velmi nizkou hodnotu,
protoZe ndklady na zménu obchodu je pro zdkaznika jednou z nejjednodusSich zéleZitosti
nakupu na Internetu a ma okamzité¢ v nabidce n€kolik pfitazlivych alternativ k ndkupu.
K tomu, aby e-shopy mély co nejvyssi Index loajality, mohou tedy ziskdvat pouze na Indexu
spokojenosti a Indexu spontanniho doporucovani produktli podniku jinym zdkaznikim.
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Podle autory provedeného priizkumu z roku 2011 ma v CR Index spontdnniho doporucovani
e-shop Alza.cz nejvyssi, podil doporuceni €inil 25 %. Druhé misto zastupuje spolecnost
Aukro.cz, kdy musime upozornit, Ze Aukro.cz neni ,isty* e-shop, ale auk¢ni sifi, podil
doporuceni 11 % a se7 % podilem doporuceni jsou to Internetové obchody tsbohemia.cz
(prodejce elektroniky i domdcich spotiebicii) a fasihiondays.cz (spoleCnost, kterd prodava
obleceni, obuv a mddni dopliky zndmych znacek s velmi vysokym podilem slev). Az 22 %
dotazanych si vSak na Zadny e-shop nevzpomnélo, coZ predstavuje vysoky potencidl.

Graf ¢. 1: Doporucované e-shopy
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Zdroj: vlastni prizkum

Tato otdzka byla otdzkou otevienou, proto do kolonky ostatni byly zahrnuty e-shopy, které
byly uzivateli zminény pouze jedenkrat. Jednd se naptiklad o rybolov.cz, florbal-shop.cz,
ronnie.cz, sportschirps.com, znackovyraj.sk, skateshop.cz, houseboard.cz apod.

2. Cil, metodika priizkumu a hypotézy

V ramci Setfeni byly definovany nésledujici cile:
Zjistit miru spokojenosti zdkaznikl pfi ndkupu na Internetu
Zjistit motivy, ditvody a divéryhodnost ndkupu na Internetu
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Zjistit miru ovlivnéni diky referencim
2.1 Metodika priuzkumu

Priizkum byl proveden formou dotaznikového Setieni mezi kone¢nymi spotiebiteli, zdkazniky
internetovych obchodd.

Dotaznik byl formulovan tak, aby pokryval oblast spokojenosti, kvality a divery zdkaznikl k
e-shoptim. Celkem se sklddal z 24 otevienych i uzavienych otazek. Byly vyuzZity
dichotomické, trichotomické, vybérové i vyctové typy otdzek. Pro nékolik otdzek bylo

P

pouzito Skédlovani, resp. hodnotici Skéla.
Dotaznik byl distribuovan predevSim pomoci emailu a ptes socidlni sit Facebook, c¢ést

dotaznikil byla pfeddna osobn¢, predevsim studentim Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB
ve Zlin¢). Celkovy pocet vyplnénych dotaznikl byl 462. Sbér dat byl proveden v obdobi 18.
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8. — 12. 9. 2011. 56% odpovédi bylo ziskdno diky emailu a socidlni siti, 37% dotazniki
vyplnili studenti UTB ve Zlin¢ a 7% odpovédi bylo ziskdno diky osobnimu osloveni
respondentdl.

2.2 Respondenti

Cilovéa skupina pro dotaznikové Setfeni byla Sirokd, protoZe se jednalo predevS§im o uZivatele
Internetu. V&kem ani vzdéldnim nebyl tento prizkum nijak omezen. Dotaznik vyplnilo
celkem 462 respondentl. Z nichZ témé&f 55 % byly Zeny a 45 % muZi.

Dotaznik vyplnilo nejvice respondentti ve véku 19 — 25 let. Ttetina dotaznikli byla vyplnéna
v prizkumu druhou nejzastoupenéjsi vékovou skupinou 26 — 30 let. Ostatni vékové skupiny
se vyskytly velmi ztidka, jak l1ze vidét na nasledujicim grafu €. 3. VEkova skupina do 15 let
byla zastoupena podilem 1,30 %, od 16 — 18 podilem 0,87 % a podil 3 % patii vékové

skuping 31 — 40 let.

Graf ¢. 3: Vek respondentli
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H26-30
H31-40
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Zdroj: vlastni prizkum

DosaZzené vzdélani respondentl (graf ¢. 4), ktefi nejcast&ji vyplnili dotaznik, bylo stfedni
s maturitou (41 % respondent(). Bakalafské studium mélo ukonceno témét 30 % respondentil
a magisterské studium 23 %. Tteti stupen vysokoskolského vzdélani mélo ukonceno 3 %
dotdzanych. Méné¢ byli zastoupeni respondenti se stfedni Skolou bez maturity (2,6 %) a podil
0,4 % pattil respondentiim se zdkladnim stupném vzdélani.
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Graf €. 4: DosaZené vzdé¢lani respondentl
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Zdroj: vlastni prizkum

2.3 Hypotézy prizkumu
V ramci prizkumu byly stanoveny ndsledujici hypotézy:

e HI: Hlavnim divodem, pro¢ respondenti na Internetu nenakupuji, je stdle trvajici

nedlvéra v nakupovani na Internetu.

e H2: Minimdlné€ 1/3 dotazanych nepatii mezi loajalni zédkazniky.

e H3: Nejcastéji doporu¢ovanym e-shopem je Alza.cz.
3. Vysledky priuzkumu
3.1 Nakupovani na Internetu
Podle provedeného dotaznikového Setieni na Internetu nakupuje témét 92 % respondentt.
Tyto vysledky podporuje také vyzkum spole€nosti Mediareserarch ve spoluprici s Asociaci
pro elektronickou komerci z roku 2009, kdy bylo provedeno Setfeni v oblasti povédomi a

vyuzivani Internetovych obchodii. Toto Setfeni fikd, Ze na Internetu nakupuje 91 %
respondenttl. [8]
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Graf ¢. 6: Nakupujete na Internetu?
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Zdroj: vlastni prazkum

Skupina, kterd pravidelné na Internetu nakupuje, tvoii pouze 2 %. Skupina respondentti, ktera
na Internetu nakupuje minimaln€ jednou za mésic tvoii 33 % a jednou za Ctvrt roku na
Internetu nakupuje 35 % oslovenych. Pii srovnani provedeného pruzkumu autort z roku 2011
s jiZ zminovanym prazkumem skupina uZivateld e-shopt, ktefi nakupuji pres Internet alespon
jednou za mésic, se tak se podil nakupovani zvysil o 14 %. [6] Musime vSak upozornit na
specifi¢nost vlastniho vzorku respondentt, ktery tvofily prevazné lidé do tficeti let.

Silnou skupinou v dotaznikovém Setfeni tvofi respondenti, ktefi na Internetu nakupuji velmi
ojedinéle a nepravidelné a také ti, ktefi na Internetu nenakupuji. Celkem se jednd o 30 %
respondentl. V téchto vice jak tficeti procentech miiZeme spatfit vyznamnou cilovou skupinu,
protoZe vSichni z nich jsou Castymi uZivateli Internetu, tento fakt je podpofen také
prizkumem CSU o vyuZivani Internetu a vypocetni techniky v Ceské republice. 59 %
domécnosti bylo ve sledovaném obdobi vybaveno osobnim pocitacem, z toho vice neZ jeden
pocita¢ méla kazda patd domdacnost. Témér polovina domédcnosti méla piipojeni k Internetu.
[15]

Podle prizkumu spole¢nosti Nielsen online ndkup odmitd pouze 17 % Cechi, coZ je v
celosvétovém méfitku nadprimérné dobré. Mezi nejvétsi odpurce, s podilem vice jak 40 %,
Internetového nakupovéni patii Chorvati, Estonci a Litevci. Norové patii na Spicku, kdy
pouze 11 % z nich nepldnovalo v ndsledujicim pil roce nakupovat na Internetu. [5]

Ti, ktefi na Internetu nenakupuji, nevypliovali v§echny nésledujici otazky, ale pokraCovali az
otdzkou, kterd se tykala povédomi o e-shopech. Protoze e-shopy nevyuziva 38 z dotdzanych,
konkrétni otazky o online ndkupech vyplnilo 424 dotdzanych.

3.2 Divody nakupovani/nenakupovani na Internetu

Zastupce serveru Heureka.cz, online srovndvace cen a zbozi, Tomas Hodbod’, podle serveru
ITBiz.cz uvedl, Ze ndkupy na Internetu stdle rostou, a to diky niZ§im cendm zbozi, kdy v
nckterych kategoriich jsou internetové ceny nizsi az o 30 procent. [8]

Cena, vSak podle provedeného prizkumu, neni nejvyznamnéjs$im diivodem, pro¢ na Internetu

nakupovat. NejcastéjSim divodem je uspora Casu, provedeni ndkupu z pohodli domova,
moznost srovnédni cen a uspora penéz, jak l1ze vidét v ndsledujici tabulce ¢. 1. Skdla vyjadiuje
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miru dileZitosti jednotlivych faktort nakupovani na Internetu, kde 1 = nejvice dulezity faktor
a 5 = nejméné dulezity faktor.

Tabulka €. 1: Diivody nakupovéni na Internetu

1 2 3 4 &
uspora casu 222 112 46 22 22
Uspora penéz 124 152 110 20 18
pohodli domova 202 114 50 38 20
moZnost srovnani cen 196 134 42 30 22
sortiment 152 136 82 34 20
reference 54 130 152 48 30

Zdroj: vlastni prizkum

Duivody téch, ktefi na Internetu nenakupuji, nebo nakupuji velmi ojedinéle a nepravidelné, lze
vidét v grafu €. 7. 47 % si musi zbozi nejprve vyzkouset, 40 % respondenti nakupuje rad¢ji
v kamennych obchodech a az 13 % nevéii ndkupim na Internetu. ZvySovanim divéry
v nakupovani na Internetu se ¢lanek zabyva hned v dvodu.

Graf ¢. 7: Dlvody nenakupovani na Internetu
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Zdroj: vlastni prizkum

3.3 Loajalita zakazniku a jejich zkuSenosti s online nakupovanim

Loajalita zdkaznikl je velmi Casto sklonovanym pojmem v marketingu. Z vysledki prizkumu
vychdzi, 7ze témét 39 % respondentil se za loajdlni zdkazniky povaZuje. 26 % dotdzanych

v

nedokaZ{ svou loajdlnost vyjadfit a 35 % zdkaznikli se nepovaZzuje za loajélni.

96



Graf ¢. 8: Loajélnost zdkaznikl
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Zdroj: vlastni prizkum

Loajalnost zdkaznikil je pfimo imérnd vlastnim dobrym zkuSenostem ndkupu na daném e-
shopu. Casto je ovlivnéna spokojenosti se servisem (i v piipadé reklamaci), ale také
pohodlnosti zdkaznik, kteti nechtéji ztracet ¢as vyhleddvanim jinych internetovych obchodu.

Dalsi otdzka se tykala zkuSenosti zdkaznikli. Otdzka byla zamétfena na celkové zkuSenosti
zdkaznikll s ndkupem. Celkové 94 % respondenti md pozitivni zkuSenosti s online
nakupovéni, vice neZ polovina dotdzanych, a to az 56 % definuje své zkuSenosti jako dobré
a nikdy nic nemuseli reklamovat, 38 % jiZ n€kdy museli zboZi vratit. Tato reklamace vSak
vzdy probé¢hla bez problémti. Vysledky jsou vidét na grafu €. 9.

Graf €. 9: ZkuSenosti s nakupovanim
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Zdroj: vlastni prizkum
Negativni zkuSenost s ndkupem na Internetu mélo 5 % respondenttli, z toho 1 % ma velmi

Spatnou zkuSenost, respondent za zboZi zaplatil, to mu vSak nedorazilo! Ostatni 4 % m¢li
problémy s reklamaci.
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3.4 Online nakupovani vs. nakupy v kamenném obchodé

Postaveni kamennych obchodu kazdoro¢né ohroZuje elektronické nakupovani, coz mizeme
pozorovat také v tabulce €. 2, kde je zfejmy ndrust trZzeb elektronickych obchodii. Nikdo si
v dnes$ni dobé nepiijde do ndkupniho centra zakoupit napft. lednici, aby si ji pak sdm odvezl
domt. Témer vétsina si ji ptijde do kamenného vybrat a pak si ji z pohodli domova zakoupi,
coz potvrzuje také provedeny pruzkum.

Tabulka €. 2: Vyvoj trzeb e-shopti

Rok | Triby
v mld. K¢
2006 14
2007 18
2008 22
2009 27
2010 33

Zdroj: [3],[4]

Na nésledujicim grafu ¢. 10 je moZno vidét, Ze téméf 77 % zékaznikll vyuZivd kamennych
prodejen, jako mista, kde si mohou zboZi nejprve vyzkouset a pak se rozhodovat o nakupu.
16 % si zbozi vyzkouSi v kamenném obchodé Casto a 52 % této moZnosti pii nékterém
z ndkuptl vyuZzije. Pii vétSiné ndkupu této moZnosti vyuziva 9 % dotdzanych. Necelé procento
respondentll nedokdzalo posoudit tuto problematiku a odpovéd’ na tuto otdzku a témet 22 %
dotdzanych moznosti vyzkousSeni si zbozi v kamenném obchod¢ nevyuzivad nikdy, viz graf
¢. 10.

Graf ¢. 10: Kamenna prodejna jako zkuSebna
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Zdroj: vlastni prizkum

,Prodeje se skuteén& piesouvaji na Internet* fikd Milan Sulc z vyzkumné agentury Incoma
GfK a dodavd, ze stim, jak Internet ziskdva zdkazniky, ktefi jsou cenové i technicky
orientovani, mohou klasické obchody jen téZko bojovat. [6] Pro podporu tohoto tvrzeni jsou
v tabulce ¢. 3 uvedeny trzby nejvyznamngj$ich on-line prodejcii v CR.
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Tabulka €. 3: Trzby Internetovych

obchodi
Internetové obchody
trzby 2010 (v mld. K¢)
Alza.cz 5,6
Mall.cz 3,2
Internet Retail (mj. Kasa.cz) 2
CZC.cz 1
Zdroj: [6]

3.5 Nejcastéji nakupované zbozi

K nejéastéji nakupovanému zboZ{ na Internetu v CR patif pfedev§im drobnd elektronika, jako
jsou mobily ¢i notebooky a dale obleceni a parfémy. Jak 1ze vidét na grafu €. 11. Témér 30 %
oslovenych na Internetu nakupuje pfedevsim drobnou elektroniku, jako jsou mobilni telefony
¢i notebooky. Vice jak 20 % respondenti na Internetu nakupuje obleceni, parfémy na
Internetu nakupuje vice jak 11 % dotazanych. S podilem vice neZ 10 % jsou na Internetu
nakupovéiny médni dopliky, jako jsou pasky, kabelky ¢i bizuterie. Respondenti mohli vybrat
vice nez jednu z mozZnosti, proto soucet nedava dohromady 100 %.

Graf ¢. 11: Nejcastéji nakupované zbozi
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Zdroj: vlastni prizkum

Toto potvrzuje také online srovndva¢ cen Heureka.cz z roku 2010. Trend v nakupovani se
tedy v soucasné dob¢ v CR nezménil. ,,V lofiském roce si lidé vice oblibili Internetové
nakupovéni a nevédhali nakupovat i méné hodnotné&jsi produkty, které diive nakupovali spiSe v
kamennych obchodech,* podotkl Tomas Hodbod’ ze srovnavace Heureka.cz. [4]

Pti srovnani autory provedeného vyzkumu z roku 2011 se svétovym prizkumem spolecnosti
Nielsen se vysledky velmi lisi. V dvahu opét ptichdzi specificnost vzorku provedeného
prizkumu autory ¢lanku. Ve svétovém meéfitku jsou nejcastéji nakupovany knihy, které se
v nasem prazkumu objevily skute¢n¢ velmi ojedinéle. Druhé misto v tomto prizkumu zabira
ndkup moddnich doplikli, obleCeni a obuv. Nasledn¢ se umistily v pofadi letenky
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a elektronické rezervace leti, elektronika. Na konci tohoto priizkumu lze nalézt potfeby pro
déti, ale také alkoholické napoje a prondjem aut.

4. Verifikace hypotéz
Na konci prazkumu byla provedena verifikace hypotéz nasledovné:

e HI: Hlavnim divodem pro¢ respondenti na Internetu nenakupuji je stdle trvajici
nediivéra v nakupovani na Internetu.

Hlavnim divodem neni nedtivéra. Respondenti rad¢ji nakupuji v kamennych obchodech nez
na Internetu. Prvni hypotéza byla tedy prizkumem vyvracena.

e H2: Minimdlné tfetina dotdzanych nepatii mezi loajalni zdkazniky.

Druhd hypotéza byla prizkumem potvrzena, 35 % respondentii se za loajdlni zdkazniky
nepovazuje.

e H3: Nejcastéji doporu€ovanym e-shopem je Alza.cz.

Tteti hypotéza byla prizkumem potvrzena. Alza.cz byla doporucena 25 % respondenttim.

Zavér

ojedinéle a ziidka, jsou takové, ze uptednostiiuji ndkupy v kamennych obchodech, zbozi si
musi nejprve vyzkousSet nebo nemaji divéru v online ndkupy. ZvySovanim divéryhodnosti
online nakupovani se zabyvd nékolik serveri (Nenechtesenapalit, GaranceNakupu,
Overenozakazniky, apod.). To, Ze se opravdu ndkupy pifesouvaji na Internet, dokazuji
kazdorocné rostouci trzby e-shopli. Proto by se marketingovd oddéleni méla ¢im dal vice
zabyvat loajdlnosti, diivérou a spokojenosti zdkaznikl. ZaloZit e-shop neni natolik obtiZnou
zélezitosti, ale najit a udrzet si zdkazniky jiz tolik jednoduché neni.

Prizkum, ktery v roce 2011 probéhl, je prvnim krokem vyzkumného tymu k pochopeni a
objasnéni problematiky online ndkupniho chovéni spottebiteld.

Autofi se touto problematikou budou déle zabyvat v souvislosti se zjiStovanim e-zndmosti
znacky jednotlivych e-shopd, jejich e-predstaviteli a znamosti e-sloganti.
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