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VLIV POCASI NA NAKUPNi CHOVANi NA INTERNETU NA PRIKLADU
Z CESKE REPUBLIKY

David Prantl, Ludvik Eger

uvoD

E-commerce tvofi dlleZitou souCast Ceské
ekonomiky. Podle Reynolds (2010) mizeme
identifikovat  tfi  hlavni oblasti aplikace
elektronické komerce (e-commerce): business
to consumer, tj. organizace ve vztahu ke
koneCnym spotfebitelim (nazyva ji tzv. prodejni
e-commerce), business to business organizace
ve vztahu korganizacim (nazyva ji tzv.
obchodni e-commerce) a oblast e-commerce
uvnitf organizace (podobné i Schneider, 2011).
V naSem pfipadé budeme dale porovnavat vliv
pocasi na prvni Cast e-commerce, business to
consumer (B2C).

Fenomén pojmenovany elektronickd komerce
ma zajimavou historii, jeZ se vyznaCuje
skute¢né dynamickym vyvojem (KuneSova,
Micik, 2015, Schneider, 2011). V Ceské
republice vyznamny rGst B2C i B2B ale nastal
az po roce 2000, coz souviselo s ponékud
pozdéj§im  rozSifovanim  informacCnich a
komunikacnich technologii v nasich
domacnostech a v podnicich proti vyspélym
zemim svéta a EU (CSU, 2015, Kunedova,
Micik, 2015). V souCasné dobé ale muzeme
potvrdit, Ze i u nas plati, ze ,pokud ekonomika
roste, elektronicka komerce roste také, ale
mnohem rychleji.“ (Schneider, 2011, s. 4).

Pravé v intemetovych obchodech (B2C) Cesi
utraceji miliardy korun ro¢né (Brousilova, 2014,
Effectic, 2014, ProByznys, 2014). Obrat
obchodovani na internetu v Ceské republice
stoupa od roku 2000 (1 mid K¢) pfes 2005 (10
mld K¢.) a 2010 (33 mid KE). Pro rok 2015 je
pfedpoklad az 80 mid K& (APEK, 2015,
ProByznys, 2014).

Nakupovani na internetu se stalo béZnou
soucasti Zivota vétSiny lidi. V roce 2014 iz %
lidi v CR nakupovaly na internetu a 80% z nich
vyuzivalo vyhledavani, recenze a srovnavani. V
souvislosti s tim roste konkurence a spoleCnosti

prodavajici pres internet tak musi stéale vice
investovat do udrzeni své pozice na trhu.
Zvysuji se investice do marketingu na internetu
(Janouch, 2010, Strauss, Frost, 2012, Todaro,
2007) vCetné  marketingovych  vyzkuma.
Nedilnou soucasti marketingovych vyzkumu je
také analyza dat, ktera napomaha pochopit
nakupni chovani lidi na internetu. Vystupy jsou
potom pfinosné pro rozvoj e-marketingu i e-
commerce.

1 VLIV POCASi NA NAKUPNi CHOVANI
LIDi NA INTERNETU

Nase studie je zaméfend na vliv poCasi na
nakupni chovani lidi na internetu v Ceské
republice.

Za vychozi muizeme povazovat tvrzeni
Forrester (2011), Ze: ,Fakt, Ze po¢asi ma dopad
na vySi prodeju byl obchody a obchodniky jiz
pozorovan a uznavan deli dobu.“ Odbornici
(Murray a kol., 201, s. 512) uvadéji: ,Pocasi ma
vliv na chovani lidi z nékolika pohledd... a
ackoliv vliv pocasi na chovani lidi byl jiz
zkouman a prokazan v oblastech jako finance &i
psychologie, je stale do znacné miry ignorovan
v literatufe zaméfené na marketing.“ Vlivu
poCasi na aktivity lidi na webu a dopadim na
nakupni chovéni byla potom v odborné
literatufe dosud vénovana jen minimalni
pozornost.

Zavéry nékterych studii uvadéji, ze dopad
klimatu na Zzivotni spokojenost lidi mé& nulovy
efekt (Feddersen a kol, 2012) a Ze lidé se
odliduji ve své citlivosti na zmény v pocasi
v pribéhu dne (Denissen a kol, 2008). Keller a
kol. (2005) shrnuiji, Ze psychologické efekty jsou
ovliviiovany  dvéma  dllezitymi  faktory:
sezbnnosti a ¢asem stravenym venku. Jejich
vysledky potvrzuji fakt, Ze pfijemné pocasi
ZlepSuje naladu lidi. Nicméné jejich studie je
zejména zaméfena na vliv po€asi na naladu a
poznavaci procesy.

36 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2015




Nas vyzkum neni orientovan na vliv poCasi na
chovani zakaznikd ve velmi kratkém obdobi €i
na jeho vliv aktualné v dil¢im regionu. Naopak
sledujeme vliv poCasi na chovani zakazniku
v deldim obdobi a na Uzemi CR. To znamena,
Ze hledame odpovéd na to, zda zmény teploty
a dalSich meteorologickych prvkd maji vliv na
nakupni aktivity zakaznikd na internetu
z hlediska sezonnich aspekti. Kratkodobé
extrémni zmény pocasi budou mit jisté dopad
na nakupni aktivity. Jak to ale bude s vlivem
sezdnnich zmén pocasi?

Proto nas zajima, zda miZeme obchody na
internetu (B2C) — aktivitu kupujicich v urcitém
obdobi - zdlvodfiovat i poCasim? Pocasi
ovliviiuje na$ kazdodenni Zivot. DulleZité je
ovSem zjistit, jak moc se jeho vliv promita i do
nakupniho chovani lidi na internetu.

Jak jsme jiz uvedli, vlivu poCasi se vénuje fada
praci, ale pfedmét jejich zkoumani je spise
orientovan na zemédélstvi nebo pramysl. Vliv
pocasi pfimo na prodeje na internetu fesi jen
mélo praci. Studie Cardona et al. (2013) feSi
podrobné vliv srazek a teploty vzduchu na
celkovy pfenos dat pres internet. Zavérem této
studie je, Zze pfenos dat na internetu se
prokazatelné zvySuje v souvislosti s deStivym
poCasim pfedevSim v 1été v odpolednich
hodinach. Vliv poCasi pfimo na poCty prodejl
fesSi studie, ktera potvrzuje nezanedbatelny vliv
poCasi. Bahng and Kincade (2012) vni
zkoumaji vliv pocasi na mésiCni prodej v
zahradnictvich v USA. Maximalni denni teplota
vzduchu zvySuje prodeje v tomto segmentu v
fadech jednotek procent. Denni uhrny srazek
naopak nemaji statisticky vyznamny vliv na
prodeje. Tato studie nas také upozorriuje na to,
Ze pocasi muze mit rozdilné vlivy na odlisné
produktové kategorie, coz potvrzuje i zjisténi
Niemira (1997).

Bezpochyby podasi mize mit vliv na
spotfebitelskou poptavku obecné, ale i dle
konkrétnich  produktovych kategorii. Stulec
(2013) shrnuje, Ze dopad polasi na
spotfebitelské vydaje a maloobchodni prodeje
neni jednotny a liSi se v zavislosti na mésici
v roce, produktové kategorii i typu obchodu.
Zvazte napfiklad vliv teploty na prodej napojl a

zmrzliny nebo naopak na nakup zimnich
doplriku oblegeni (podobné Behe a kol. 2012).

Vyhodou nasi studie je, ze mizeme
abstrahovat od vlivu jednotlivych kategorii
produktl, protoze pfi nakupovani na internetu
nad nimi stoji aktivita kupujicich na internetu.
Trochu jiny pohled diskutuje Parson (2001),
ktery uvazuje mozné vztahy mezi pocasim,
naladou lidi a chovanim spotfebitell, ovsem
zde se nejednad o elektronickou komerci a o
sledovani aktivit lidi na internetu.

Nase studie je zaméfena specificky na vliv
pocasi na nakupni chovani na internetu pfimo v
Ceské republice.

2 METODIKA

K analyze vlivu poCasi na nakupni chovani lidi
na internetu je vyuzito dat navstévnosti Ceskych
server(l pusobicich v segmentu e-commerce
(B2C). Vefejné dostupné meéfeni nékterych
serverl v tomto segmentu provadi NetMonitor
(2015). Celkové jsou zde dostupné udaje o
navstévnosti ze 44 serverl, z nichz
nejvyznamnéjsi jsou heureka.cz, zbozi.cz,
aukro.cz a bazos.cz. Z méfenych metrik je
vyuzit celkovy pocet zobrazenych stranek ve
formé Casové fady dat za rok 2014 a ¢astecné
2013. Analyza vychazi z predpokladu, Ze
Casova fada poCtu zobrazenych stranek méa
trendovou, sezénni a ndhodnou slozku.

Casova Fada je odi§téna o trendovou a sezonni
slozku. Sezonni sloZka vyjadfuje odlisné
nakupni chovani v jednotlivych dnech tydne (v
patek a v sobotu lidé nakupuji 0 poznani méné
nez v pondéli a Utery, coz potvrzuje i studie
Acomware.cz (2014).

Vznikl& nahodna slozka slouZi jako podklad pro
analyzu vlivu po€asi na nédkupni chovani. Jedna
se 0 slozku, kterou ovliviiuje Fada dalSich vlivu
(reklamni kampané, svatky, vyprodeje atd.).
Testovana je dlleZitost vlivu pocasi na tyto
nahodné odchylky navstévnosti. Pfedpokladem
je, Zze pocCet zobrazenych stranek souvisi s
nakupnim chovanim. Bézné nakupni chovani
(Kotler, 2007) vyZaduje zobrazeni pomérné
vysokého poctu stranek (vyhledani produktu,
srovnani s jinymi, pfecteni recenzi, zobrazeni
nakupniho koSiku atd.). Tento predpoklad
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potvrzuje i skuteCnost vysokého poctu
zobrazenych stranek v obdobi pfed Vanocemi,
kdy prodejci hlasi rekordné vysoke prodeje.

Pfedpokladédme, Ze pocasi méa vliv na vybér
komunikacénich  kanalt, které spotiebitelé
vyuzivaji pro realizaci svych nakupl. Jsme si
samozfejmé soucasné védomi toho, Ze pocasi
ma vliv na nakup uritych produktovych
kategorii. Protoze ale sledovana proménna je
spojena s aktivitou lidi na nakupnich portalech,
neni tolik ovlivnéna produkty senzitivnimi na
aktualni zménu pocasi. Faktor aktualni zmény
poCasi naopak bude velmi dulezity pro
nakupovani v klasickych obchodech.

Vyzkumna otazka zni: Ma pocasi vliv na e-
commerci (B2C), tedy, na nakupni chovani
spotfebitelll na internetu?

Dil¢i otazky a hypotézy:

Existuje sezénni rozdil ve vlivu poCasi na
nakupni  chovani lidi na internetu?
(s vylouCenim efektu Vanoc)

H1: Existuje sezonni rozdil a nakupni aktivity
spotfebitell na internetu v letnim obdobi jsou
vyrazné ovliviovany pocasim.

Existuje vliv teploty pocasi spojeny se
sluneCnim  svitem na nédkupni  aktivity
spotfebitelll na internetu?

Tab. 1: Hodnoty vyjadfujici stav poCasi

H2: Proménna pocasi sledovana jako uroven
slune¢niho svitu méa vliv na aktivitu spotfebitelt
na relevantnich webovych strankach a tim i na
elektronickou komerci (zde B2C).

Ve studii jsou vyuzita agregovana data o pocasi
pro celou Ceskou republiku. Zkouman je vliv
nasledujicich meteorologickych prvku:

1 Nejvy$Si denni teplota vzduchu [°C]

3 Stav pocasi

4 Uhrn srazek [mm]

v v

vypoctena jako primér maximalnich (resp.
minimalnich) dosazenych teplot v daném dni na
120 rovnomerné rozmisténych
meteorologickych stanicich v Ceské republice.
Ze stejnych stanic je vypoCten pro kazdy den
prumérny Uhrn srazek v obdobi mezi 9:00 az
20:00 (no¢ni a ranni desté nejsou zohlednény).
Stav pocasi je vyjadien Ciselnou hodnotou z
intervalu <1,10> a shrnuje pfevladajici pocasi
na celém nasem Uzemi v daném dni (Tab. 1).
Hodnoty jsou sefazeny podle vlivu na denni
aktivity  lidi.  NizSi  hodnoty  odpovidaji
sluneénému pocasi s minimem oblacnosti a
zcela beze srazek. Vysoké hodnoty odpovidaji
velké oblaCnosti s Cetnymi srazkami.

Stav pocCasi je operacionalizovan na zakladé
dat z InMeteo (2015).

Hodnota | Popis poCasi Hodnota | Popis poCasi
1 Jasno Oblaéno az zatazeno s prehankami
2 Skoro jasno Obla¢no az zatazeno s bourkami
3 Polojasno Zatazeno s trvalym nebo obCasnym
snézenim
4 Oblaéno ZataZzeno s obasnym de$tém
3 Zatazeno Zatazeno s trvalym destém

Analyza vlivu poCasi na nékupni chovani je
provedena pro dvé obdobi.

Prvnim obdobim je 1. 10. 2013 az 31. 3. 2014 s
vynechanim mésicl listopad a prosinec, které
jsou pfili§ ovlivnény vanocnimi prodeji.

Druhé obdobi zahrnuje dny od 1. 4. 2014 do 30.
9. 2014. Data jsou rozdélena na dvé obdobi s

Zdroj: vlastni zpracovani

ohledem na pfedpoklad, ze vliv pocasi je
vyznamngjsi v teplejSi Casti roku, kdy se
vzhledem k vy$Sim teplotdm lidé vice vénuji
aktivitam venku.

Méfena je zavislost mezi charakteristikami
poCasi a poctem zobrazenych stranek. Je
pouzit Pearsonuv korelacni koeficient ,r*, ktery
je méfitkem rozsahu linearni zavislosti dvou
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kvantitativnich proménnych (Myers a Kkol.,
2010). Korelacni koeficient nabyva hodnoty
zintervalu <-1,1>. Kladny vysledek znamena,
Zze vy8§im hodnotdm jedné proménné
odpovidaji také vyssi hodnoty druhé proménné
a zaroveh nizSim hodnotam prvni proménné
odpovidaji i niz8i hodnoty druhé proménné.
Pokud je vysledek korelace zaporny, je mezi
porovnavanymi promeénnymi negativni vztah.

3 VYSLEDKY

Analyzou dat bylo zjiSténo, ze poCasi ma
statisticky vyznamny vliv na nakupni chovani
ve-commerci (B2C) predevSim v teplejSi
poloviné roku (Tab. 2).

Tab. 2: Hodnoty Pearsonova korelaéniho koeficientu (r) a p-hodnota pro hypotézu

HO:r=0,H1:r#0 (p)

r (teplejSi polovina roku) | r (chladnéjSi polovina roku) | Analyzovany meteorologicky prvek
r=-0,72(p=0,0) r=-0,57 (p=0,0) Nejvy$Si denni teplota vzduchu
r=-0,24 (p =0,001) r=-0,20 (p =0,014) NejniZSi denni teplota vzduchu
r=0,62 (p=0,0) r=0,51(p=0,0) Stav pocasi

r=043(p=0,0) r=0,17 (p=0,031) Uhrn sréZek

V teplejSi poloviné roku je statisticky vyznamny
vliv nejvy8Si denni teploty vzduchu a stavu
pocasi na poCet zobrazenych stranek.
S rostouci nejvyssi denni teplotou vzduchu lidé
projevuji mensi zajem o nakupovani na
internetu (korelacni koeficient dosahl hodnoty -
0,72). PrirGstek nejvy3si denni teploty vzduchu
o 1 °C vyvold pokles poctu zobrazenych
stranek 0 1,3 % (Obr. 1). Vyznamny pokles
poCtu zobrazenych stranek (o cca 10 %) je
pozorovan predevsim u teplot nad 25 °C. Pii
tropickych teplotach nad 30 °C klesa pocet
zobrazenych stranek az o 15 %. Naopak denni
teplota kolem 20 °C nema vyznamny dopad na
poCet zobrazenych stranek. Pfi teplotach pod
15 °C lidé zobrazi vice stranek, nez je obvyklé,
a to pfiblizné o 10 %. V teplejSi poloviné roku je
dalezity také stav poasi (korelacni koeficient
dosahl hodnoty 0,62). Pfi sluneCnych dnech
pocet zobrazenych stranek klesa, pfi destivych
naopak roste. Vliv stavu poCasi na pocet
zobrazenych stranek se pohybuje kolem 10 %.
Vv poCasi je nejvwyssi v  pribéhu
meteorologického |éta, které zahrnuje mésice
Cerven, Cervenec a srpen.

V chladnéj$i poloviné roku je vliv pocasi nizsi
nez v teplej§i poloviné roku. Sluneéné a teplejSi
poCasi mé tendenci navstévnost webovych
stranek snizovat, naopak ve dnech s vyskytem
snézeni nebo desté navstévnost roste. Vliv
teploty vzduchu na pocet zobrazenych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

je nepfimo umérny (korelaéni koeficient dosahl
hodnoty -0,57). Hodnoty korelacniho koeficientu
zvySuji mésice fijen a bfezen. Ve vyhradné
zimnich mésicich (z testovanych unor a leden)
je zavislost teploty vzduchu na nakupni chovani
zanedbatelnd (korelacni  koeficient dosahl
hodnoty -0,35). Pokles pocétu zobrazenych
stranek v souvislosti s klesajici teplotou je
pozvoIngjsi nez vléte. Zavislost pocCtu
zobrazenych stranek na stavu poCasi vykazuje
pfimou Uméru (korelani koeficient dosahl
hodnoty 0,51). Pfitom ve vyhradné zimnich
mésicich je stejné jako u teploty z&vislost
menSi. Zmény navstévnosti v souvislosti
s poCasim jsou v pribéhu meteorologické zimy
statisticky zanedbatelné a vypocteny korelaéni
koeficient se blizi jeho kritickym hodnotam.

v v

méfeny zpravidla v noci, na poCet zobrazenych
stranek neni vyznamna v teplejsi Casti roku a
v chladnéjsi ¢asti roku nebyla prokazana.

V/ chladnéjSi poloviné roku nebyl prokazan vliv
uhrnu sréZzek na pocet zobrazenych stranek a
v teplejSi poloviné roku neni pfili§ vyznamny.
ViySe srazkovych uhma nevystihuje dobfe vliv
pocCasi na denni aktivity lidi. Viysoky srazkovy
uhrn totiz mize byt dosaZzen béhem relativné
sluneéného dne s kratkou odpoledni bourkou.
Naopak béhem celodenniho mrholeni jsou
srazkové uhrny nizké, ale lidé maji tendenci
z(istat doma.
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Obr. 1: Regresni analyza vlivu nejvyssi denni teploty vzduchu na zmény poétu zobrazenych stranek

v teplejSi a chladnéjsi poloviné roku.
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V teplejSi poloviné roku index determinace pro
linearni regresi dosahuje hodnoty 0,5 (znacnou
¢ast vykyvu tak Ize vysvétlit zménami v teploté
vzduchu), v chladnéjSi naopak dosahuje nizsi
hodnoty 0,3 a pokles je pozvolngjsi.

ZAVER

V predlozené studii je dokazano, ze i v Ceské
republice ma pocasi vliv na nakupni chovani lidi
na internetu. Vliv poCasi je vyznamny v teplejSi
poloviné roku. NejvétSi vliv byl zjistén v
mésicich Cerven, Cervenec a srpen. To souvisi
s tim, ze pravé v téchto mésicich se lidé vénuiji
aktivitam venku a pocasi je rozhodujicim
faktorem, ktery ovliviiuje to, zda z(istanou doma
u internetu. Hypotéza €. 1 byla potvrzena a
vletni sezéné byl prokazan vyznamny viiv
poCasi na nakupni chovani spotfebitell na
internetu.

Ze zkoumanych prvki byl nejvétsi vliv
pozorovan u nejvysSi denni teploty vzduchu a
stavu poCasi v teplejSi poloviné roku. Pokud
teplota pfesahne priblizné 20 °C, prokazatelné
klesa poCet zobrazenych stranek. U tropickych
teplot nad 30 °C klesa poCet zobrazenych
stranek az 0 15 %. Naopak pfi teplotach nizsich
nez 20 °C poCet zobrazenych stranek
vyznamné roste. V chladnéjSi poloviné roku
neni vliv poCasi tak vyznamny jako v teplejSi
poloviné roku, coz souvisi s tim, Ze se lidé pfilis
nevénuji aktivitim venku. V zimnich mésicich je
vliv zanedbatelny. Hypotéza €. 2 byla také
potvrzena rust teploty se sluneénim svitem
v letnich mésicich ma vyznamny vliv na
nakupni chovani spotfebitell na internetu.

Tento fakt je vyznamnym pfispévkem pro
marketing na internetu (Janouch, 2010,
Strauss, Frost, 2012) a pro vytvafeni strategii
pro e-commerci v zaméfeni na B2C (Schneider,
2011). Vyzkumna studie objasfuje, jak pocasi
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ovliviuje cvhovéni spotfebitelll na internetu na
prikladu z Ceské republiky.

Dulezitost analyzy dat v marketingu bude
v nasledujicich letech rist. Pfedpokladame, Ze
posuzovani vlivu navstévnosti na externich
faktorech se stane standardem marketingovych
analyz. Mezi externi faktory je nutné zafazovat
také pocCasi, jez ma vliv na navstévnost.
Vhodné je pfi analyze vyuzit data o nejvysSi
denni teploté vzduchu a stavu pocasi.
Vzhledem k tomu, ze tyto dvé veli¢iny jsou na
sobé nezavislé, je mozné vyuZit vicenasobnou
regresni analyzu.

V pfispévku neni zohlednéno, zda pocasi pfimo
zvySuje celkové prodeje nebo lidé viivem
pocasi nakupy odkladaji. Zaroven je mozné
doplnit vyzkum o kvalitativni data, ktera by lépe
a do hloubky mohla objasnit vliv po¢asi na
naladu lidi a potom na jejich nakupni chovani.
(srovnejte s Deniessen a kol. 2008, Murray a
kol. 2010). Pfes uvedend omezeni vyzkumu
jsou prezentované vysledky dulezité pro
marketingové  planovani  komunikacnich
kampani nebo vysvétlovani poklest v poctu
zobrazenych stranek v predeSlém obdobi.
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THE INFLUENCE OF WEATHER ON CONSUMER BEHAVIOR ON THE INTERNET, CASE STUDY
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Abstract

Weather has influences on consumer purchase behavior. Various conditions and temperature ranges
impact what customers buy, when they buy, how much they buy, and why they buy.This study examines
the relationship between weather and consumer behavior on the Internet. In this paper, we provide
empirical evidence to explain how the weather affects consumer behavior in e-commerce (B2C). The
study proved that temperatures (especially in summer) influence consumer behavior on the Internet.
More and more retailing is undertaken online and consumer activities tend to be influenced by the phase
of the seasonal climate. Short term weather events (e.g. tropical temperature in the summer) have a
direct effect on the traffic demand and castomer behavior. Longer term effects, reected through
seasonal changes in temperature and daylight duration, have a slower inuence on the Internet traffic
and customer behavior. The research study clarifies the extent to which weather can be used
legitimately to explain unanticipated changes in customer behavior on the internet during the year.
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