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1. Uvod

Tuto diplomovou praci, zabyvajici se tématem spotiebniho chovani na trhu s finan¢nimi
produkty, jsem rozdélil na dvé zakladni casti. V prvni &asti se vénuji studiu potiebnych
informaci nutnych k uspé$nému zpracovani druhé, praktické ¢asti. Jako finan¢ni produkt jsem

zvolil platebni systémy vyuzivané spotiebiteli pti nakupech v internetovych obchodech.

Spotiebitelé se pii svych nakupech v internetovych obchodech setkavaji s celou ftadou
platebnich systémti a musi se rozhodnout, ktery z nich je pro jejich nakup ten nejvhodnéjsi.
Dulezitou roli ziskavaji moderni elektronické platebni systémy, které budou postupné
nahrazovat zab&hlé metody placeni, jako je naptiklad dobirka, a stanou se tak nedilnou soucésti
naSeho kazdodenniho zivota. Jiz dnes pomoci platebnich karet vybirame hotovost, realizujeme
platby v kamennych ¢&i internetovych obchodech, bézné bankovni 1UCty spravujeme
prostfednictvim riiznych systémi elektronického bankovnictvi, kde lze snadno vyuzit pfevodu

penéz na cizi ucet jako dalsi platebni metody.

Objevuji se nové a nové platebni metody. Nékteré noveé vzniklé, jako naptiklad platby SMS
a nékteré kombinujici ty staré, pfedev§im za ucelem zvySeni bezpecnosti plateb. Uvedl bych
naptiklad platebni systém PayPal, coby jednu z neznaméjsich a celosvétoveé pouzivanych metod
placeni na internetu. V ¢eském prostiedi je znama sluzba PaySec, ktera se evidentné inspirovala
vyse zminovanym produktem, nejen co se nazvu tyka. Problémem téchto systémil je nedivéra

Ceskych spotiebiteld.

Pfi posuzovani toho, ktery produkt je nejlepsi v dané situaci, se spotfebitel rozhoduje na zakladé
nékolika kriterii. Proto se v praktické ¢asti zabyvam urCenim dulezitosti téchto vlastnosti
a stanovenim jednotlivych vah na zaklad¢ spotiebitelského vyzkumu. Dale porovnavam
jednotlivé platebni metody podle téchto vah za pomoci vybrané techniky vicekriteridlniho

rozhodovani.

Koneénym vystupem mé diplomové prace budou doporuceni pro spotiebitele vyuzivajici
zkoumané platebni systémy pii nakupech v internetovych obchodech a jinych platbach

na internetu a ¢aste¢né i doporuceni pro internetové prodejce.



2. Cil a metodika prace

Cilem mé diplomové prace je urcit dulezitost atributli vybraného produktu pro spotiebitele
na zakladé spotiebitelského vyzkumu a stanovit vahy jednotlivych atributii pro vicekriterialni
rozhodovani. Dale porovnat za pomoci vybrané metody vicekriteridlniho rozhodovani vybrané

finan¢ni produkty na zékladé¢ zjisténych vah.

V praktické c¢asti diplomové prace provedu zpracovani zjisténych udaji o preferencich
spotiebitelllt a vyhodnoceni platebnich systémi, které budou dle zjisténych vah spotiebiteli

a hodnoceni experta nejvhodnéjsi pro stanovené kategorie spotiebiteld.

Soucasti mé prace je spottebitelsky vyzkum, ktery bude proveden online a dotaznik vytvorim
Vv internetové aplikaci Google Docs. Po stanoveni planu vyzkumu budu ve vlastni praci
popisovat vysledky provedeného vyzkumu, hodnotit vybrané finan¢ni produkty a potvrzovat

¢i vyvracet definované hypotézy.
Plan vyzkumu trhu

l. Definice problému
Zjistit preference spotfebitelii na trhu finan¢nich produktt.
1. Urceni cila

Urcit dulezitost atributi vybranych finan¢nich produktl pro spotiebitele na zakladé
spotfebitelského vyzkumu. Stanovit vahy jednotlivych atributd pro vicekriterialni rozhodovani.
Porovnat za pomoci vybrané techniky vicekriteridlniho rozhodovani nabizené produkty

na zaklad¢ zjisténych vah. Doporucit produkty vhodné pro spotiebitele.

1. Hypotézy

1. Dobirka je respondenty nejcastéji vyuzivanym platebnim ndstrojem pii ndkupu
V internetovém obchodg.

2. Nejpouzivanéj$im platebnim nastrojem pii nakupech v zahranici je platebni karta.

3. Respondenti jsou ovlivnéni zptisobem platby pfi rozhodovani, zda uskutecnit nadkup
V internetovém obchodg¢.

4. 30 % respondentti vyuziva platby PayPal pii zahrani¢nich platbach.

5. 20 % respondentt pouZilo platbu SMS.

6. Pii elektronickém zpiisobu platby se respondenti obavaji o bezpec¢nost transakce.



V.

VI.

O bezpecnost platebni transakce se vice obava Zenska ¢ast respondentt.

Platebni systém PayPal vyuziva vice muzska ¢ast respondenta.

Sbér dat

Misto dotazovani: Ceska republika

Forma: strukturovany dotaznik

Metoda: dotazovani online

Zakladni soubor: spotiebitelé pouzivajici internet
Technika vybéru souboru: nepravdépodobnostni vybér
Velikost souboru: 200 - 250 dotazniki (vyplnénych)
Pilotaz: 20 — 30 dotaznik (vyplnénych)

Zpracovani dat

Navrh dotazniku: Internetova aplikace Google Docs

Zpracovani dat: MS Excel 2007; ziskana data zpracovana do tabulek a grafii
Dalsi zpracovani: MS Word 2007

Casovy plan vyzkumu

Tvorba dotazniku: unor 2010

Pilotaz: biezen 2010
Sbér dat: brezen 2010
Zpracovani: duben 2010
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3. Literarni prehled

3.1. Spotrebni a nakupni chovani

»Zakon ¢. 634/1992 Sb. definuje spotiebitele jako fyzickou nebo pravnickou osobu, ktera
nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo

sluzbami‘ (§2,o0dst.1.,pism.a).

Spottebnim chovanim je zpravidla oznaCovano chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani,

uzivani a pozdg&jsimu odkladani pfedméti denni i dlouhodobé spotieby (Sindler, 2003).

Definice: ,,Spotfebni chovani znamena chovani lidi — kone¢nych spotiebitelt, které se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobka — produkta* (Koudelka, 2006).

»lermin nakupni chovani Ize definovat jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potteb* (Schiffman, Kanuk, 2004).

,Nakupni chovani spotfebiteli se tyka konecnych spotiebitelt — jednotlived a domacnosti —
kteti nakupuji zboZzi a sluzby pro osobni potfebu. VSichni dohromady tvofi spotfebni trh*

(Kotler, Armstrong, 2006)

Kazdy znas se za sviij zivot dostava do role spotiebitele i zakaznika. Spotiebiteli jsme byli
i jako mali, kdyZ nam rodi¢e kupovali hrafky. Spotiebiteli jsme nyni, kdyz si kupujeme
jakykoliv vyrobek nebo sluzbu. Spotfebitel se tak stava obecnéj$im pojmem, ktery zahrnuje
veskerou nasi spotiebu i toho, co jsme osobné nenakupovali. Zakaznika Ize pak zjednodusené

chapat jako toho, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2004)
3.1.1. Nakupni chovani

Kupni rozhodovani spotiebitele se lisi dle typu kupniho rozhodnuti. Je velky rozdil mezi

nakupem automobilu, rodinného domu, jizdniho kola a balikl akcii energetické spolec¢nosti.

Kotler rozlisuje nasledujici ctyfi typy spotiebitelského kupniho chovani podle zainteresovanosti

spotiebitele a stupné odlisnosti znacek.
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Komplexni kupni chovani

Komplexni kupni chovani je tvoieno ze tfi krokd. V prvnim kroku je vytvoreni ur¢ité predstavy
spotiebitele o vyrobku, ve druhém jiz spotiebitel zaujima urcité hledisko k vyrobku a ve tfetim
spotfebitel ucini rozhodnuti. Timto procesem prochdzeji spotiebitelé zejména, kdyz se jedna
0 koupi, na které jim velmi zaleZi a jestlize mezi disponibilnimi znackami existuji velké rozdily.
Do této situace se spotiebitel dostavd tehdy, pokud je vyrobek velmi drahy, jeho koupé

je spojena s uréitym rizikem ¢i se tento nakup uskuteciuje ziidkakdy.

Vhodnou strategii marketéra je pomahat kupujicimu ziskavat védomosti o vlastnostech
marketér zdUraznit pozitivni odliSnost vlastnosti svého produktu od konkurencnich

a pro propagovani uzitnych vlastnosti vyuzit i medii. (Kotler, 2001)
Disonancné-redukcni chovani

Disonan¢né-redukéni chovani nastava, pokud je spotfebitel na koupi vysoce zainteresovan
anevidi mezi znackami vyrazngjSich rozdili. Koupé byva vétSinou ndkladnd, neobvykla nebo
riskantni, coZ zpusobuje vysokou zainteresovanost. Spotiebitel se vSak po té, co zjisti jaké
je zbozi na trhu, rozhodne celkem rychle pro produkt, jehoz koupé je pohodlna ¢i je cenové
vyhodna. Poskytovani vérohodnych informaci je cilem marketingové komunikace, stejn¢ jako
podporovani vytvaret takové minéni, které pfisp€je k dobrému pocitu zakaznika z jeho volby

znacky produktu. (Kotler, 2001)
Zvykové kupni chovani

Ke zvykovému kupnimu chovani dochazi, pokud spotiebitelé kupuji mnoho vyrobki
bez zainteresovanosti a pfi nedostatku vyznamnéjsich rozdilti mezi zna¢kami. Zvykové nakupni
chovani je mozné vyjadrit jako opakujici se nakupni rozhodnuti, ke kterému dochazi témeét

bez hledani informaci a hodnoceni moznych variant. (Koudelka, 2006).

Pii opakovanych levnych nakupech jsou spotfebitelé malo zainteresovani. Celou posloupnosti
minéni->postoj—>chovani neprochazi spotiebitelské kupni chovani u produkti s malou
zainteresovanosti. Zakaznici neshromazd’uji informace o znackach, ale pfijimaji informace spise
pasivné z televiznich obrazovek a reklam. K znacce pak zakaznici nemaji silny postoj a kupuji

ji, protoze ji povazuji za znamou. (Kotler, 2001)
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Kupni chovani hledajici rozmanitost

Kupni chovani hledajici rozmanitost se vyznacuje malou zainteresovanosti spotiebitele, ale
velkymi rozdily mezi znaCkami. Spotiebitelé tak snadno znacky stfidaji, coz je zpisobeno
pestrosti nabidky, nikoliv nespokojenosti. Napiiklad u vyrobkové kategorie cukrovinky maji
dominantni firmy jinou strategii, nez firmy usilujici 0 tento trh. Dominantni firmy nabizeji
Siroky sortiment svych vyrobkll a casto uvadéji reklamy pro pfipomenuti svych vyrobki
zdkaznikim. Firmy, které na tento trh vstupuji, se snazi zaujmout niz§imi cenami,
poskytovanim slev, kuponli, vzorkii a reklamou podnécujici vyzkouset néco nového.

(Kotler, 2001)

3.1.2. Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Na spotiebitelské ndkupy maji silny vliv kulturni, spolecenské, osobni a psychologické
charakteristiky. Marketingovi pracovnici vét§inou nemohou takové faktory sami formovat, ale

museji je brat v uvahu.

Obrazek ¢. 1: Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani

Kulturni faktory Spoledenské | | Osobni faktory | | Psychologické
faktory faktory
Kultura Clenské a referendni VEk a faze Zvota Motivace
skupiny Kupujici
Subkultura Zaméstnani Vnimani
Raodina
Spoleéenska tiida Ekonomicka situace Uteni
Role jednotlivee a Zivotni styl
spoletensky status Presvédceni a postoje
Osobnost a pojeti
sama sebe

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2006, vlastni zpracovani
Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele podstatny vliv. Marketingovy pracovnik potiebuje

porozumét uloze, kterou sehravaji kultura, subkultura a spolecenska tfida kupujiciho.

Kultura pfedstavuje zakladni vychodisko poteb a chovani ¢lovéka. Lidské chovani je z vétsi
¢asti vysledkem vychovy a u€eni. Tim, ze dité vyrasta ve spolecnosti, ziskava zakladni hodnoty,
zpusoby vnimani, potfeby a navyky od rodiny a jinych dalezitych instituci. Dit¢ ze Spojenych

stati obvykle kolem sebe pozoruje nasledujici hodnoty: uspéch, aktivita a angaZovanost,
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efektivnost a prakti¢nost, pokrok, hmotné pohodli, individualismus, svoboda, lidskost,
mladistvost a zdravi. Kazda skupina nebo spoleCenstvi ma svou kulturu a kulturni vlivy
plsobici na nakupni chovani se mohou podstatné lisit. Neschopnost pfizpiisobit se témto

rozdilim muZe mit za nasledek neti¢innost marketingu nebo zbyte¢né chyby.

Kazda kultura zahrnuje mens$i subkultury nebo skupiny lidi, ktefi na zakladé podobnych
zivotnich zkusenosti a situaci sdileji urcity hodnotovy systém. Jde o skupiny charakterizované
narodnosti, nabozenstvim, rasovym padvodem a geografickou oblasti, kde ziji. Mnohé
subkultury tvoti dilezité trzni segmenty a jejich potiebam se produkty a marketingové
programy doslova $iji na miru. Jako piiklad diilezitych subkultur v Ceské republice lze uvést
Ukrajince, piipadné Vietnamce nebo seniory. Kdyz se budeme jednou po druhé zabyvat, m&jme
na paméti, ze kazdou velkou subkulturu tvoii zase mnoho drobnéjsich subkultur, z nichz kazda

se vyznacuje vlastnimi preferencemi a chovanim. (Kotler, Armstrong, 2006)

Témét kazda spolenost ma néjakou strukturu spoleCenskych tiid. Spolecenské tiidy jsou
pomérng trvalé a uspotradané skupiny, jejichz ptislusnici sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné
zajmy a obdobné chovani. Naptiklad USA je odborniky identifikovano celkem 7 spolecenskych
tiid. Prislusnost k tfidé neni uréena pouze jednim faktorem, jako je pfijem, ale je dana souhrnem
dalSich veli¢in (zaméstnani, vzdélani ¢i majetek). V nékterych spole¢enskych systémech
jsou ¢lenové rtznych skupin predurceni pro ur¢ité role a nemohou svou spole¢enskou pozici
zménit. Ve Spojenych statech vSak nejsou hranice mezi tfidami striktni a neptekonatelné; lidé
mohou po spoleCenském zebticku stoupat nebo klesat. Z hlediska marketingu je toto Clenéni
zajimavé proto, ze piislusnici dané spoleCenské tiidy se vyznacuji podobnym nakupnim

chovanim.

Spolecenské tiidy maji své specifické preference ohledné produktti a znacek v oblastech jako

odivani, vybaveni domacnosti, traveni volného Casu nebo potfizovani aut.
Spolecenské faktory

Na chovani spotiebitele pusobi také spoleCenské faktory, jako je prisluSnost k menSim

skupinam, k roding, role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spole¢ensky status.

Na chovani jednotlivce se projevuje vliv mnoha mensich skupin. Skupiny, jejichz je ¢lenem
a které jej ovliviiuji pfimo, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Naproti tomu referenéni skupiny slouzi

jako primé nebo nepiimé opérné body pii utvafeni individualnich postoji a jednani. Casto maji
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na Clovéka vliv ty referencni skupiny, k nimz sam nepatii. Aspiracni skupina je ta, do niz
si jednotlivec pfeje patfit — tfeba patnactilety hra¢ kosSikové sni o tom, ze bude jednou hrat
zaLos Angeles Lakers. Ukolem marketingu je zjistit referenéni skupiny cilovych trhi.
Referenéni skupiny stavi jedince pfed nové modely chovani a Zivotni styly, ptisobi na jeho
postoje a vnimani sebe sama a nuti ho pfizpisobovat se, a to mize promitnout do volby

produktu a znacky.

Vyznam skupinového vlivu se u jednotlivych produktl a znacek li§i. Obvykle byva siln&jsi
v ptipadech, kdy je produkt na ocich téch, koho si kupujici vazi. Vyrobci takovych produktt
aznatek museji umét nalézt tzv. vedouci ndzorové skupiny (opinion leaders), cleny
referencnich skupin, ktefi maji na ostatni vliv diky svym dovednostem, znalostem, sile

své osobnosti ¢i jinym vlastnostem.

Marketing si proto ¢asto klade za cil ur¢it opinion leaders u svych produktd a zaméfit
na né¢ marketingovy program. V jinych pfipadech mtze reklama podnécovat nazorové
viidcovstvi, aby potlagila potiebu spotiebitelds chodit pro radu za ostatnimi. Zhavé trendy
v oblasti hudby, jazyka a mody se rodi v centrech americkych mést, a teprve potom se $ifi mezi
béZnou mladez na predmeéstich. Odévni firma, ktera se snazi oslovit vrtoSivou mladez

zakladajici si na modé, peclive sleduje styl a chovani opinion leaders ve méstech.

vvvvvv

Rodina — ¢lenové rodiny maji na chovani kupujiciho silny vliv. Rodina je nejdulezitéjsi
spotiebitelskou organiza¢ni jednotkou ve spole¢nosti a stala se predmétem Sirokého vyzkumu.

Zajem se soustied’uje na role a vliv muze, Zeny a déti na nakup rtiznych vyrobku a sluzeb.

Zapojeni muze a Zeny se ruzni v zavislosti na kategorii produktl a na fazi nakupniho procesu.
Nakupni role se méni v souladu s vyvojem zivotniho stylu spotiebitel. V USA byla Zena
tradiénim nakupujicim zejména v oblasti potravin, domacich potfeb a odévi. V situaci,
kdy 70 % Zen chodi do prace a muzi jsou ochotni piejimat na sva bedra vice nakupnich
povinnosti, se véci méni. Kupiikladu zeny dnes realizuji nebo ovliviiuji az 80 % koupi

automobill a podil muzi na nakupech potravin dosahuje 40 %.

Tyto posuny vysvétluji, pro¢ marketing, ktery se pivodn€¢ zaméioval na prodej pouze Zendm
nebo pouze muziim, se nyni uchazi o ptizeni opa¢ného pohlavi. Tteba poté, co vyzkum prokazal,
ze polovinu nakupl zelezaiského zbozi provadeji Zeny, pfeménily obchody s riznymi

zafizenimi a dopliky pro domacnost sva hroziva skladisté v obchody s prostiedim piijemnym
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ipro zeny. Aby firmy pfilakaly vice zen, umistuji své inzeraty v Casopisech, u nichz

se predpoklada, ze je budou ¢ist piedevsim Zeny.
Také déti maji silny vliv na nakupni rozhodnuti rodiny. (Kotler, Armstrong, 2006)

Osobni faktory

Na rozhodovani kupujiciho piisobi také osobni charakteristiky, jako je ve&k, faze Zzivota,

zameéstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a zptisob vnimani sebe sama.

Béhem zivota lidé méni své spotiebitelské zvyklosti. Preference a vkus pti ndkupu potravin,
odévil, nabytku a rekreace Casto zaviseji na v€ku. Vyznamnym cinitelem je také faze zivota
rodiny, tedy obdobi, jimiz rodiny postupné prochazeji. V ramci marketingu se Casto cilové trhy
definuji pomoci téchto fazi a pro n¢€ se pak vyvijeji vhodné produkty a marketingové plany.
Mezi tradi¢ni faze Zivota rodiny patfi mladi svobodni lidé a manzelé s détmi. Dnes se vSak
vyrobci snazi stale vice uspokojovat potieby rostouciho poctu alternativnich, netradi¢nich forem

souziti.

Nakup zbozi a sluzeb ovliviiuje zamestnani jedince. Fyzicky pracujici 1idé nakupuji spise hrubsi
obleceni, zatimco manazefi si potizuji obleky. Marketingovi pracovnici se snazi zjistit, které
profesni skupiny jevi o jejich vyrobky a sluzby nadprimérny zajem. Firma se dokonce muze
specializovat na vyrobu jen pro urcitou profesni skupinu. Proto tfeba softwarové spolecnosti

vyvijeji riizné produkty pro manazery, ti€etni, techniky, pravniky a Iékafe.

Na volbu produktu ma dopad ekonomickd situace jednotlivce, ktera ma bezprostiedni
vliv na kupni silu spotiebitele a ovliviiuje tak jeho rozhodovani. Vyrobci statkl zboZi citlivého
na cenu sleduji trendy ve vyvoji pfijmul, uspor a Urokovych sazeb. Jestlize hospodarské

ukazatele ohlasuji recesi, mohou pruzné pfizptisobovat design, positioning nebo ceny.

Lidé pochazejici ze stejné subkultury, spolecenské tfidy anebo lidé se stejnym zaméstnanim
se mohou li§it svym Zivotnim stylem. Zivotni styl je zplsob Zivota jednotlivce, vyjadieny
psychografickymi faktory. Jedna se o méfeni hlavnich charakteristik spotfebitele, oznacovanych
zkratkou AIO: jde o &innosti — activities, zajmy — interests a nazory — opinions. Zivotni
styl odrazi vic nez jen pfislusnost k spolecenské tfidé nebo osobnost ¢lovéka. Urcuje zplsob

chovani a interakei jedince se svétem. (Kotler, Armstrong, 2006)
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Psychologicke faktory

Na nakupni rozhodnuti maji dale vliv Ctyfi hlavni psychologické faktory: motivace, vnimani,

uceni, presvédceni a postoje.

V kazdém okamziku mame vicero potfeb. N&které znich jsou biologického razu. Jiné
jsou psychologického razu. Potfeba pifetavuje v pohnutku, jakmile dosdhne dostateéné tGrovné
intenzity. Pohnutka je natolik silnou potfebou, Ze se ji jednotlivci snazi uspokojit. Psychologové

vyvinuli celé teorie lidské motivace.

Motivace jedince je piedpokladem jeho ochoty jednat. To, jak skutecné jednd, zavisi na jeho
vlastnim zptisobu vnimani dané situace. Informace z okoli pfijimame prostfednictvim péti

smysli; kazdy z nas je vSak tfidi a interpretuje odliSnym zplisobem.

Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace tak, aby si vytvofili
smysluplny obraz svéta. Stejné podnéty mohou byt vnimany rizné vzhledem k existenci
tif procestt vnimani, kterymi je selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a selektivni pamét’.
Selektivni pozornost piedstavuje sklon k vytfidovani vétsiny informaci, jimiz jsme vystavovani.
Selektivni zkreslovani piedstavuje tendenci interpretovat informace tak, aby byly v souladu

S tim, o ¢em jsou lidé presvédceni.

Jednanim se lidé¢ zaroven uci. Ucenim rozumime zmény v chovani jednotlivce na zakladé
nabytych zkuSenosti. Podle odbornikti je lidské chovani z vétsi Casti vysledkem u€eni. Uceni

je vysledkem vzajemného puisobeni pfani, podnétl, impulzd, reakci a odmén.

Na zékladé jednani a uceni ziskadvame presvédceni a postoje. Ty pak zase zpétne ovliviiuji nase
nakupni chovani. Presvédceni je ziskané minéni o urcité skute¢nosti nebo véci. Presvédceni,
jez se tyka konkrétnich vyrobki a sluzeb, jsou pfedmétem zdjmu marketingu proto, ze utvareji
image produktu a znacky, a ten zase plisobi na ndkupni chovani. Maji-li n¢kterd neptizniva
pfesvédceni negativni dopad na prodej, vyrobce se je miize pokusit marketingovou kampani

zménit.

Vsichni zaujimame néjaké postoje v riznych oblastech Zzivota. Postoj vyjadfuje relativné
konzistentni hodnoceni, pocity a nazory na urcitou véc nebo piedstavu. Na zaklad¢ postoju
nas nekteré véci pfitahuji a jiné odrazuji, Cili vznikaji sympatie ¢i averze. Postoje je tézké
ovliviiovat. Jsou urcitym zptisobem uspofadany a zménit jeden z nich Casto vyzaduje zasahy

do celého systému. Proto misto toho, aby se firma snazila je ménit, je vyhodngjsi prizplsobit
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vyrobky existujicim postojim. Samoziejmé existuji i vyjimky, kdy se pokus o zménu postoji

muze bohaté vyplatit. (Kotler, Armstrong, 2006)
3.1.3. Segmentace spoti‘ebnich trhi

Neexistuje zadny jednoznacny zpusob, jak segmentovat trhy. Marketingovi pracovnici museji
vyzkouset rizné segmentacni metody, a to jak samostatné, tak v riznych kombinacich, aby
nalezli ten nejlepsi thel pohledu na strukturu trhu. Rad bych se zminil pfedevsim o metodach

geografickych, demografickych, psychologickych a behavioralnich. (Kotler, Armstrong, 2006)
Geograficka segmentace

,(Geograficka segmentace se zabyva rozdélenim trhu do riznych geografickych jednotek podle
narodnosti, regiontl, statli, mést nebo oblasti. Firma se miZe rozhodnout, zda operovat v jednom
nebo vice geografickych tizemich ¢i vSude, a soustfedit se na geografické rozdily v potfebach

a pozadavcich® (Kotler, Armstrong, 2006).
Demograficka segmentace

Podle kriterii demografické segmentace je mozné roz¢lenit trh podle véku, fazi zivota, pohlavi,

ptijmi, povolani a dosazeného stupné vzdélani, nabozenstvi, etnické piislusnosti a narodnosti.

Demografické faktory jsou nejpopularnéjsi zakladnou pro segmentaci zakaznickych skupin.
Zakaznické potfeby, pozadavky a zvyklosti jsou totiz velmi ¢asto Uzce spojeny
s demografickymi proménnymi, které navic lze méfit snadnéji nez jiné typy proménnych.
| kdyZ jsou trzni segmenty jiz jednou definovany na jiném zaklad¢, jako je napt. hledani vyhod
nebo vymezeni chovani, jejich demografické charakteristiky je tfeba znat, aby mohla

byt stanovena velikost cilového trhu a aby bylo dosazeno co nejvyssi efektivnosti.

Zakaznické potfeby a pozadavky se meéni v zavislosti na véku. Nekteré firmy pouZzivaji
segmentaci podle véku a fdzi Zivota — nabizeji vyrobky a pouzivaji odlisné marketingové

pristupy pro rizné vékové skupiny a zivotni obdobi.

Pracovnici marketingu musi velmi peclivé dbat na to, aby pfi segmentaci trhu podle véku a fazi

zivota neupadli do stereotypu.

Dalsi typ Clenéni trhu, segmentace podle pohlavi, byla dlouho pouZzivana v oblasti vyroby,

kosmetiky, toaletnich potieb a Casopist.
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Po dlouhou dobu byla segmentace podie prijmii, pouzivana v marketingu vyrobku a sluzeb, jako
jsou automobily, obleCeni, kosmetika, finan¢ni sluzby a cestovani. Mnoho firem se snazi
zaméfit se na bohaté zdkazniky a nabizet jim luxusni zboZzi a nadstandardni sluzby. Avsak
ne vSechny firmy, které pouzivaji segmentaci podle piijmi, se zamétuji na bohaté zakazniky.
(Kotler, Armstrong, 2006)

Psychologicka segmentace

Psychologicka segmentace rozdéluje kupujici podle pfislusnikii k spolecenskym tiidam,
zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou
mit odlisné psychologické rysy. Marketingovi pracovnici Casto pouzivaji k segmentaci trhu
povahové rozdily. (Kotler, Armstrong, 2006)

Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace d€li zakazniky do skupin na zakladé jejich znalosti, postoji nebo
ohlasi na vyrobek. Mnoho marketingovych pracovnikii vé&fi, Ze rozdily v chovani
jsou nejlepsim  odrazovym mistkem pro vybudovani dobré marketingové segmentace.

(Kotler, Armstrong, 2006)
3.1.4. Nakupni rozhodovaci proces

Obrazek ¢. 2: Nakupni rozhodovaci proces

hodnoceni

alternativ 0 koupi .'\ po nakupu

rozpoznani hledani
problému informaci

rozhodnuti | |  hodnoceni ‘

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2006, Vlastni zpracovani

Z obrazku vyplyva, Ze spotiebitelé prochazeji pii kazdé koupi vSemi péti fazemi. V piipadé
rutinnich ndkupt v§ak nékteré preskakuji. Obrazek tudiz pfedstavuje situaci, kdy se spotiebitel
ocitne v nové, komplexni nakupni situaci a zahrnuje tak vSechny Gvahy, které ve spotiebitelove

mysli nastanou. (Kotler, Armstrong, 2006)

Rozpoznani problému

Na pocatku nakupniho procesu si kupujici uvédomi existenci n€jakého problému nebo potieby.

Potieby mohou byt vyvolany vnitinimi pohnutkami, jestlize dosdhnou dostate¢né intenzity, aby
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¢loveka prinutily k jednani. Potiebu v§ak mohou vyvolat také vnéjsi stimuly. V této fazi je tfeba
zamérit spotiebitelsky vyzkum na zajiStovani, jaké potieby nebo problémy vznikaji,

€O je vyvolava a jak ptivedou spotiebitele k uréitému produktu.
Hledani informaci

Spotiebitel, u n&jz byl probuzen zajem, mize a nemusi vyhledavat dalsi informace. Pokud
se jeho potfeba ozyva naléhavé a produkt, jenz by ji uspokojil, je po ruce, spotiebitel
po ném pravdépodobné rovnou sahne. Jestlize ne, mize si jej zapamatovat nebo zacit
V navaznosti na potiebu hledat informace. To, kolik Usili do hledani vlozi, zavisi na fadé
okolnosti: na intenzit¢ jeho pfani, na pocCateCnim mnozstvi shromazdénych informaci
a na dostupnosti dalsich, na vyznamu, ktery pro n¢j ma kazda dal$i informace, a konecné

na tom, nakolik je s vysledkem hledani spokojen.

Spotrebitel mlze Cerpat informace zriznych zdroji. Patii mezi né zdroje osobni (rodina,
pratelé, sousedé, znami), komeréni (reklama, prodejci, dealefi, obal, vyklady), vefejné
(sde€lovaci prostiedky, organizace zabyvajici se spotiebitelskymi hodnocenimi) a empirické
(manipulace s produktem, prohliZeni a na pouzivani produktu). Relativni vaha jednotlivych
zdroji se lisi v zavislosti na produktu a osobé kupujiciho. Spotiebitel se obvykle dozvida
0 produktech nejvice zkomerénich zdroji — ztéch, které ma pod kontrolou vyrobce.
Nejucinngjsi vsak byvaji zdroj osobni. Komeréni zdroj bézné kupujiciho informuji, zatimco

on sam spise da na to, zda ve prospech produktu hovoii osobni zdroje, jak jej hodnoti.

Jak informaci ptibyva, roste povédomi a znalosti spotiebitele o dostupnych znackach a o jejich
vlastnostech. Firma musi koncipovat marketingovy mix tak, aby potencialni zékaznik
mél moznost dovédét se o znacce co nejvice. Méla by nejprve zjistit, jaké zdroje informaci

spottebitel pouziva a jakou jim pfiklada dalezitost.
Hodnoceni alternativ

Ttetim bodem v procesu nakupniho rozhodovani je hodnoceni alternativ. Pro blizsi pfiblizeni
hodnoticiho procesu pouzivame tii modely: evokovand sada, model mnoha atributi

a afektované odkazovani.

Skladba znacek, o nichZ spotiebitel uvazuje v nakupni situaci, se nazyva evokovand sada.
Soucasti hodnoceni alternativ se stanou i dvé dal$i sady znacek: nevhodna sada a inertni sada.

Nevhodna sada se sklada ze znacek, o nichz jednotlivec v nakupni situaci jiz neuvazuje, protoze
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v ném vyvolavaji negativni pocity. Znacky, o nichz spotiebitel vi, ale je k nim zcela lhostejny,
spadaji do inertni sady. Cilem reklam je umistit znacky do evokovanych sad jednotlivct.

Ve vétSing pripadi dochazi k propagaci jména znacky pomoci médii a sdélovacich kanald.

Dalsi model, ktery spotiebitelé vyuzivaji pti hodnoceni alternativ, se nazyva model mnoha
atributii. Tento model je velmi wuzitecny pii propagaci produktt s velkou mirou
zainteresovanosti. Spotiebitelé vétSinou zkoumaji sady produktovych vlastnosti napfic
znaCkami. Pokud je znacka hodnocena dobie v ramci vlastnosti, které jsou pro spotiebitele
podstatné, existuje vetsi pravdépodobnost, Ze si spotiebitel znacku nakonec koupi. Dulezité
je poskytnout spotiebitelim informace o vykonu znacky v ramci kritérii, ktera budou pouZita

pro vybér.

Tteti model pii hodnoceni nakupnich alternativ se nazyva afektové odkazovaini. Dle tohoto
modelu jsou spotiebiteli vybirany znacky, ke kterym si utvofili citovou vazbu. Spotiebitelé
znacky nehodnoti a neuvazuji o vlastnostech produktu, ale kupuji znacky, které maji nejradsi
a vzbuzuji v nich pozitivni pocity. Podle tohoto modelu spotiebitelé kupuji napiiklad kecup,
zubni pastu, mléko anebo nealkoholické napoje. Tento model objasiuje tii véci. V prvnim
pfipadé pouziti tohoto pristupu Setfi dusevni energii a nékteré nakupy si v podstaté
ani nezaslouzi pfilisné usili. Zadruhé, byl mozna u ptedchoziho nakupu pouzit model mnoha
atributll a spotiebitel uz stravil urcity ¢as premyslenim o rtznych vlastnostech produktu.
Spotiebitel ma tedy s uritou znackou zkuSenosti a bude ji kupovat, dokud budou tyto
zkuSenosti pozitivni. Zatfeti, si spotiebitelé vytvoii ke znaCce citovou vazbu, a ta mulze

vvvvvv

ke kterym si spotiebitelé vytvofi citovou vazbu, a ta je pak zdkladem zakaznické vérnosti.

(Clow, Baack, 2008)

Rozhodnuti o koupi

Béhem hodnotici faze tridi spotiebitel znacky a vytvaii si nakupni zaméry. Obvykle se rozhodne
pro znacku, kterd nejvice odpovida jeho piedstavam, ale mezi nakupni zamér a nakupni

rozhodnuti mohou jesté vstoupit dva faktory.

Prvni faktor je prestaven stanovisky ostatnich a mirou, jakou mohou ovlivnit postoj spotiebitele,
ktera zalezi na dvou bodech. Prvnim bodem je intenzita negativniho postoje druhé osoby vici
spotfebitelem favorizované alternativé a druhym je motivace spotfebitele upravit své preference

dle pfani druhé osoby.
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A druhy faktor, ktery mize kupni zamér zcela zmeénit, tvofi neocekavané situacni faktory.
Vnimané riziko urcuje, zda spotiebitel své kupni rozhodnuti zméni, odlozi nebo zrusi. Mira
rizika je rozdilna a zavisi na nakladnosti koup¢, na vyskytu faktori neurcitosti a na sebevédomi
spotfebitele. Sbérem dalsich informaci, oddalovanim rozhodnuti o koupi, preferovanim domaci
znaCky ¢i znacky s dlouhymi zarukami, se snazi spotiebitel redukovat riziko. DalSich
pét rozhodnuti musi ucinit spotfebitel po té, co se rozhodl uskutecnit kupni zamér. Musi
se rozhodnout pro znacku, prodejce, mnozstvi, ¢as a zpusob zaplaceni, avSak koupé zbozi
kazdodenni spotteby vyzaduje méné rozhodovani a snazsi uvahu. Naptiklad spotiebitel kupujici
rohliky se nebude pfili§ zatéZovat otazkou, ktery obchod zvoli a jakym zplsobem zaplati.

(Kotler, 2001)

Hodnoceni po nakupu

Prace marketéri nekonc¢i v okamziku uskute¢néni koupé€. Nakup produktu spotiebitele uspokoji
— nebo naopak a vyrobce bude zajimat zpétné hodnoceni nakupniho rozhodnuti. Jaké
jsou urcujici faktory spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika? Odpoveéd’ nalezneme ve vztahu
mezi ofekavanim spotiebitele a vykonem produktu, jak jej vnima spotiebitel. Jestlize produkt
nesplni ocekavani, spotiebitel je zklaman; v opacném ptipadé je spokojen; jestlize piekroci

ocekavani, je nadSen.

Nespokojenost spotiebitele je pfimo umérna rozdilu mezi o¢ekavanim a vykonem. To znamena,
ze prodejci by meli o produktu tvrdit jen to, co odpovida jeho skuteCnym parametrim, aby byli
zakaznici spokojeni. Nékteri obchodnici mohou dokonce zamérné podhodnocovat vykonnost

vyrobku v nadéji, ze to povede k vétsi spokojenosti zakaznika.

Na konci téméf vSech dulezitych ndkupl dochazi ke kognitivni disonanci neboli neptijemnému
pocitu nasledujicimu po ndkupu. Bezprostiedné po koupi je spotfebitel spokojen s vyhodami
zvoleného produktu a je rad, Ze je uchranén nedostatkii konkurencnich znacek. Kazdy nakup
vSak predstavuje kompromis. Spotfebitelim n€kdy zacne byt lito, ze zakoupeny vyrobek
ma také n&jaké stinné stranky a ze si nechali ujit pfednosti jinych znacek. Po nakupu se proto

u zakaznikt ¢asto dostavi urcita mira disonance.
3.1.5. Zdkladni typy ndakupnich situaci

Existuji tii zakladni typy nakupnich situaci. Jeden krajni pfipad predstavuje prvni nakup, ktery

obvykle vyzaduji podrobné Setieni. Opaénym extrémem jsou piimé opakované nakupy, které
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jsou spiSe rutinni zalezitosti. Mezi nimi stoji modifikovany opakovany nakup, jenz se obvykle

neobejde bez urcitého vyzkumu. (Kotler, Armstrong, 2006)
Prvni ndkup

V piipadé prvniho nakupu se od vySe nakladli a miry rizika odviji jak pocet ucastniki
rozhodovaciho procesu, tak jejich duslednost pfi shromazd'ovani informaci. Situace prvniho
nakupu je pro marketing nejvetsi ptilezitosti a vyzvou. Firma se snazi nejen podchytit co nejvice
faktort ovliviiujicich nakupni chovani, ale také poskytuje pomoc a informace.
(Kotler, Armstrong, 2006)

Primy opakovany nakup

V piipadé ptimého opakovaného nakupu klient znovu objednava bez jakychkoliv zmén.
Zalezitost obvykle rutinné vyfizuje oddéleni nakupu. Na zakladé piedchozich zkuSenosti
si kupujici vybira dodavatele ze svého seznamu. Ti se snazi udrzovat kvalitu svych vyrobki
a sluzeb. Sami Casto nabizeji automatické objednavkové systémy, aby nakupcim usetfili Cas.
Dodavatelé, kteti zakdzku nedostali, se pokusi pfijit s né¢im novym, anebo vyuziji odbératelovy

nespokojenosti k tomu, aby zakazku znovu ziskali. (Kotler, Armstrong, 2006)
Modifikovany opakovany nakup

Pfi modifikovaném nakupu si klient pieje upravit vlastnosti produktu, cenové a dodavatelské
podminky, nebo chce zménit dodavatele. Rozhodovani u tohoto typu ndkupu zpravidla vyzaduje
spolupraci vétsitho poctu Ucastnikli nez v pfipadé pfimého opakovaného nakupu. Stévajici
dodavatelé asi zpozorni a budou délat vSe pro to, aby ubranili své pozice. Dodavatelé stojici
stranou mohou vyuzit vzniklé situace jako pftilezitosti k tomu, aby ucinili vyhodnéjsi nabidku

a uzavreli novy obchod. (Kotler, Armstrong, 2006)
3.1.6. Trendy Vv nakupovdni

Prosttedi, v némz spotiebitelé nakupuji, se méni ¢im dal rychleji a to mé za nasledek ovlivnéni

vzorct nakupniho chovéani podle trendti v tomto prostredi.

Pro marketingové odborniky predstavuji nové trendy nékolik vyzev. Prvni vyzvou je sledovani
zmén, aby byla moznost pfedejit neCekanym piekvapenim. Druhou je vytvafeni produkti

a sluzeb, jez odpovidaji spotiebitelskym hodnotdm. A tfeti vyzvou je vytvaret marketingova
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sdéleni, ktera jsou odrazem hodnot lidi na rozdilnych cilovych trzich a na téchto hodnotach
stavét. V marketingovém programu by mély byt zahrnuty nové trendy, ale zaroven se snazit

neodcizit se zdkazniktim, kterym se nové trendy nelibi. (Clow, Baack, 2008)

Vekova struktura

Na déti plisobi jiz od raného véku zaplava reklam, pocitacové hry a televizni potady ve svych
vSech podobach. Informace se tak stavaji ¢im dale dostupnéjsi a déti jsou tak v mnohych
oblastech vice informované, nez byly kdysi jejich rodi¢e. Druhou stranou mince, piedcasné
dospélych déti, jsou dospéli lidé, ktefi naopak odmitaji starnout. Snazi se ignorovat svij veék
obleCenim a produkty, které jsou uréeny predev§im pro mladé lidi. Diky tomuto trendu musi
marketing vytvaret sdéleni, které takové chovani reflektuje, ale zaroven neurazi tradi¢ni skupinu

stiedniho véku. (Clow, Baack, 2008)

Role pohlavi

Zivotni styl, zdjmy muzi a Zen, a tradi¢ni spoletenské role ztraceji jasné dané kontury a zaéinaji
se prekryvat. Zeny pasobi v profesich, které byly donedavna muZskou doménou a stejné
tak je mozné shlédnout muze, v donedavna typicky zenskych profesich. V nedavné dobé byly
reklamy na domaci produkty zaméfené jen na zeny a reklamy na automobil mely plisobit
na muze. Nyni musi reklamy pisobit na ob& pohlavi, protoze v této dobé si i zeny kupuji

automobily anebo maji vliv na rozhodnuti o jeho koupi. (Clow, Baack, 2008)

Individualismus

Zakaznici pozaduji produkty vytvofené na miru. Tomuto trendu se pfizplisobuji rizné
spole¢nosti, které¢ na svych webovych strankach nabizi moznost vytvofit si produkt dle vlastni
fantazie. Jedna se pfedevSim o firmy podnikajici v odévnim a textilnim primyslu. Vyrobci
tak podléhaji trendu individualismu a nabizeji sortiment rozsifeny o dal$i druhy, pfichuté

¢i velikosti baleni. (Clow, Baack, 2008)
Zivotni styl

Spotiebitelské chovani je ve velké mife ovliviiovani aktivnim Zivotnim stylem. Cim dal vice
spotiebitelii se zaméfuje na zazitky, jako je cestovani, zabava ¢i rtizné akce s rodinou. Diky

nedostatku Casu se zvySuje zajem o produkty a sluzby Setfici Cas. (Clow, Baack, 2008)
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Duiraz na zdravi

V mnoha vyspélych zemich se stava trendem zajem o zdravi a snaha o udrZeni mladistvého
vzhledu. Spotfebitelé dbaji na spravnou vyzivu, dostatek pohybu a aktivni piistup k zivotu.
Zakaznikovi obavy z obezity nuti vyrobce k produkovani zdravych a dietné zaméfenych

potravin se snizenym obsahem tuki. (Clow, Baack, 2008)
Zivot v ulité

Trend zivota v ulité se stava dal$im nasledkem hektického zivota. Mnoho lidi se po dlouhé
pracovni dob& a cCasu straveného v dopravnich zacpach, uchyluje k traveni volného casu
ve svych pohodlnych domovech. Toho jsou dikazem rostouci vydaje za domaci vybaveni,

sauny, bazény, plazmové televize, verandy a terasy. (Clow, Baack, 2008)
Touha po pozitcich

Pozitky ve forme navstév exkluzivnich restauraci ¢i ndkupi luxusniho zbozi mohou byt i€¢innou
1é¢bou nasledk stresu. Dal§im pozitkem, pro takto znavené lidi, mohou byt vikendy stravené
na vyletnich lodich ¢i ve sportovnich stiediscich. Marketingovi odbornici proto musi vénovat
pozornost tém aspektim produktii, které by mohly ztélesiiovat toto pozitkafstvi.

(Clow, Baack, 2008)
Vnimani krize

Spotrebitelsky trh byl zasazen celosvétovou hospodatskou krizi. Domacnosti ¢im dal vice
premysli nad tim, zda se budou chovat vice ekonomicky anebo si dopfeji pocitu plytvani svymi
prostfedky. Lidi vice dbaji na cenu nez na kvalitu a to se samoziejmé projevuje v poklesu trzeb

vsech firem zasazenych takovouto spotiebitelskou reakci na soucasnou krizi.

,Co to znamend pro znacky? M¢ly by pocitat s tim, ze 1idé vice planuji, vice porovnavaji a vice
hledaji reference — zejména online. Musi tak provazet lidi samotnym nakupnim rozhodovéanim,
zahrmout f4zi planovani do své komunikace. Znacky by také mély sazet na ty komunikacni
kanaly, které jsou relevantni — online komunikace hraje z hlediska spotiebitele stale vétsi roli,
pravé v souvislosti s vyhledavanim téch ,,dobrych obchodii“. A pokud se znacka dostane

k zakaznikovi a stane se soucasti jeho ritualu, ma znacnou vyhodu‘ (Hlousek, 2009).
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., Zeleny “ marketing

Firmy jako jsou napiiklad Toyota, Vodafone a mnohé jiné, komunikuji svym zékazniktim jistou
snahu o ochranu zivotniho prostfedi. At uz se jedna o hybridni motorova vozidla nebo vysilace

snazici se nenarusovat krajinny raz.
3.1.7. Spoti‘ebitelsky vyzkum

Spotiebitelsky vyzkum popisuje proces a nastroje pouzité ke studiu nakupniho chovani. Obor
spotiebitelského vyzkumu vznikl jako rozsifeni oboru marketingovy vyzkum. Stejné jako byly
zavéry marketingového vyzkumu pouzity ke zdokonaleni manazerského rozhodovani,
tak stejnym zplsobem byly pouzity zavéry spotiebitelského vyzkumu. Studium nakupniho
chovani umoziuje prodejcim predpovidat reakce spotiebitelii na propagacni sdéleni a pochopit

duvody jejich rozhodovani pfi nakupu. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Formy spotrebitelského vyzkumu

asituaci na rozhodovani spotiebitele. Panovalo piesvédCeni, ze marketing je jednoduse
aplikovana ekonomika a ze spotfebitelé se rozhoduji racionalné. Dostupné zbozi a sluzby

hodnoti objektivné a vybiraji podle nejvyssi miry uspokojeni vhledem k pofizovaci cené.

Pracovnici vyzkumu si zacali brzy uvédomovat, ze si spotiebitelé nejsou vzdy védomi divoda

svych rozhodnuti. Pfestoze znaji své zakladni motivace, nejsou vzdy ochotni tyto ditvody sdélit.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum jsou dvéma metodami vyzkumu pouzivaného dne$nimi

marketingovymi pracovniky ke studiu nakupniho rozhodovani.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum lze chapat jako popisny a pouzivaji ho vyzkumni pracovnici pro zjisténi
ucinku riznych propagacnich sdéleni na spottebitele, coz prodejcim umozni piedpovidat
chovani spotiebitele. Metody pouzité pii vyzkumu spolupracuji s pfirodnimi védami a zahrnuji

experimenty, prizkumy a pozorovani.

Zaveéry jsou popisné, empirické a jsou-li shromazdény nahodné (napt. pomoci pravdépodob-
nostniho vzorku), 1ze je zevSeobecnit na vétsi Cast populace. Protoze jsou shromazdéné udaje

kvantitativni, hodi se pro naro¢nou statistickou analyzu (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky
areprezentativni vzorek jednotek. K objektivité a systematiCnosti zjisténych informaci
prispivaji takové postupy jako standardizace otdzek, vybér vzorku a statistické postupy

zpracovani dat. (Foret, 2003)

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. Je tedy
hlubs$im poznanim a mutze slouzit jako dopln¢k kvantitativnich poznatkii. Druhou obvyklou
situaci, kdy pouzijeme kvalitativni postupy, je naopak vstup do nové problematiky,

V niz se potiebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové napady (Foret, 2003).

Kvalitativni vyzkumné metody pouzivaji hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinich,
metaforickou analyzu, kolazovy vyzkum a projekéni techniky. Tyto metody fidi kvalitné
vyskoleny tazatel-analytik, ktery také analyzuje vysledky. Zavéry jsou proto do jisté miry
subjektivni. Protoze velikost vzorku je nevyhnutelné mald, zavéry nelze zevSeobecnit na vetsi
¢ast populace, nicméné plni dalezitou ulohu v  manazerském rozhodovani

(Schiffman, Kanuk, 2004).
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Obrazek ¢. 3: Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Vyzkum jehoZ vzorky jsou

ziskavany od malého vzorku a
nejsou podrobovany kvantifikaci

nebo kvantifikatini analyze

Socidlné

konstruovana realita <—

(vice svétl)

Porozumét perspektivam, smyslu,

interpretovat, jit do hloubky, zapojit do

kontextu, udrzet holisticky pohled

Mlhawy, nejasné
definovany, otevieny

Indukce, hypotézami a
zakotvenymi teoriemi se
konci

Subjektivni, zapojeni osobni
interpretace wzkumnika

Uprawije se v pribéhu,

wzkumnik je sam nastrojem <——

wzkumu

Koncepty, obrazky,
objekty

Zdroj: Vojtko, 2008, vlastni zpracovani
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Povaha dat

Kvalitativni vyzkum VS. Kvantitativni vyzkum
Vyzkum, ktery wuziva dostate¢né
velky vzorek a ziskana data jsou
plné kvantifikovana a statisticky
analyzovana.
- Objektivni realita
Predpoklady R —— T T
- \I/ Klasifikovat, dokazat vztah,
< Ucel —— = zobecnit, zjistit néco pfesné
\L a spolehlive
Vyzkumny problém |— = Jasné definovany
Pristup Dedukce, hypotézami se
zatina
\I/ Objektivni wuZiti
<———| Interpretace vysledki |———=  formalizované analyzy
\l/ numetickych dat
Je peclivé pripraven pred
Design vyzkumu — sbérem dat, pouziti

formalizovanych nastroji

—— = Numerické vyjadfeni

Kombinovani poznatkui kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

V praxi velmi casto dochazi ke kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,
coz pomaha cinit strategicka marketingova rozhodnuti. Mizeme napiiklad pouZit poznatky

kvalitativniho vyzkumu k ziskani novych napadt a k vytvoreni strategie propagace, a poznatky

kvantitativniho vyzkumu k piedpovédim reakci spottebiteld na riizné propagacéni vstupy.

Prodejci zjistili, Ze tyto dvé formy vyzkumu se ve skutenosti v podstaté navzajem dopliuji.

Progndza vyplyvajici z kvantitativniho vyzkumu a znalosti ziskané kvalitativnim vyzkumem

dohromady poskytuji obsaznéjsi a dukladng&jsi profil nakupniho chovani, nez kdyz se pouzivaji

samostatng. (Schiffman, Kanuk, 2004)
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Prubeh spotrebitelskeho vyzkumu

Obrazek ¢. 4: Faze spotiebitelského vyzkumu

Stanoveni cild N&vrh priméarni

Shromaznéni

Sbér primarnich

Zdroj: Schiffman, Kanuk, 2004, vlastni zpracovani

Vyhodnoceni zpravy

Obrazek ¢. 5: Pribéh spotiebitelského vyzkumu

Analyza Udajt

Vyhotoveni zpravy

Zdroj: Schiffman, Kanuk, 2004, vlastni zpracovani
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3.1.8. Marketingovy vyzkum

Krom¢ informaci o konkurenci a o akcich vramci marketingového prostiedi pracovnici
marketingového oddéleni Casto potiebuji také oficialni studie urcitych situaci. V takovych
situacich neni marketingové vyhledavani informaci schopno dodat pozadované informace.
Manazeti proto potiebuji marketingovy vyzkum. Jeho cilem je systematické planovani,
shromazd’ovéni, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou potfebné pro ucinné feseni
konkrétnich marketingovych problémt. Firmy vyuzivaji marketingovy vyzkum V fadé situaci.
Marketingova analyza mtZze pracovnikiim pomoci stanovit trzni potencidl a mozny trzni podil,
porozumét potfebam klient a trznimu chovani a méfit efektivnost vyroby a propagacnich

aktivit.

»Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci
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azavérd odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spoleCnost stoji

(Kotler, 1997).

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci,
které umoziuji: porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo na kterém hodla podnikat;
identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu a identifikovat pfilezitosti, které
se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytovat; formulovat smery marketingové

¢innosti a hodnotit jeji vysledky. (Zboril, 1994)
Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu ma ctyfi zdkladni kroky: definovani problému a cila
vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu — shromazd’ovani

a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledki. (Kotler, 2006)

Obrazek ¢. 6: Faze marketingového vyzkumu

Definavani prablému Pfiprava planu Realizace vyzkumu s

e o L 2m . . . ] fYPracova 2 J

a Gilfi vizkumt =  vyzkumu, navrh L shromazdovani L I_':Lnnhm visledkd
° ¥ metodiky a analyza dat P § 14

Zdroj: Kotler, 2006, vlastni zpracovani
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Definovani problemu a cilit vyzkumu

Pii definovani problémi a cili je nutna spoluprace marketingovych manazerti a analytiki.
Manazer 1épe chape vyznam rozhodnuti, pro které jsou informace shromazdovany; analytik

rozumi marketingové analyze a zptsobu ziskavani informaci.

N 274

Po peclivé definici problému musi manaZzer a analytik stanovit cil vyzkumu. Marketingovy
vyzkumny projekt mize mit jeden ze tii zakladnich cilt. Cilem explorativniho vyzkumu
je shromazdit predbézné informace, které maji napomoci definovat problém a odhadnout
hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvalifikované popsat marketingové problémy,
popfipadé situaci na trhu. Cilem kauzdiniho vyzkumu je otestovani hypotéz o pfi¢innych
a naslednych vztazich. Manazeti velmi Casto zac¢inaji explorativnim vyzkumem a pokracuji déle

deskriptivnim a kauzalnim vyzkumem.

Stanoveni problému a vyzkumnych cild je voditkem pro cely vyzkumny proces. Manazer
a analytik by méli vytvofit prohlaSeni v pisemné formé, aby si byli jisti, Ze se shoduji v otazce

zameru a o¢ekavanych cilti daného vyzkumu. (Kotler, Armstrong, 2006)
Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu, museji analytici pfesné stanovit, jaké
informace budou pozadovat, sestavit plan pro jejich ucinné ziskdvani a prezentovat
jej managementu. Plan vyzkumu podava piehled existujicich zdroju dat a detailné vysvétluje
specifické postupy, metody kontaktu, sestaveni vybérovych souborl a instrumenty, které

analytici pouziji k dosazeni stanovenych cili.
Cile vyzkumu je tfeba transformovat do vyjadieni specifickych informacnich potieb.

Vyzkumny plan by mél byt prezentovan jako pisemny navrh. Pisemna forma je dulezita zvlasté
v piipad¢, kdy vyzkumny projekt je obsahly a slozity a firma zadava jeho realizaci externi
agentufe. Pisemny navrh by mél obsahovat pozadavky managementu na feSeni konkrétnich
problémut a cile vyzkumu, na informace, které je tfeba ziskat, a na zpisob, jakym vyzkum
pomize managementu ucinit rozhodnuti. Navrh by mél také zahrnovat naklady na realizaci

vyzkumu. (Kotler, Armstrong, 2006)
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Shromazdovani a analyza dat

Marketingovy vyzkumnik si musi zajistit sbér informaci. Tato faze vyzkumu je nejnakladnéjsi
anavic je mozné se pii ni dopustit snadno chyb. V ptipadé pozorovacich studii se vyskytuji

Ctyii hlavni problémy:

e ng¢ktefi respondenti nejsou doma a musi byt kontaktovani znova, nebo nahrazeni jinymi
respondenty,

e  jini zase odmitnou spolupraci,

e  ngktefi poskytnou piedpojaté ¢i nepoctivé odpoveédi,

e ancktefi budou pfechodné zaujati nebo neochotni pravdivé odpovidat.

Dal$im krokem v marketingovém vyzkumu je snaha odvodit ze shromazdénych informaci
pottebné zavéry. Vyzkumnik sestavuje tidaje do tabulek a zjist'uje Cetnosti vyskytu sledovanych
veli¢in a to z jednoho nebo vice hledisek. U dilezitych veli¢in jsou stanoveny jejich stfedni
hodnoty a ukazatele ménivosti. Vyzkumnik by téZ mél pouzit nékterou z pokrocilejsich
statistickych technik ¢i rozhodovacich modelt s nadé€ji, Zze ziskd dalsi poznatky

(KOTLER, 1997).

Prezentace vysledkii

Zpracovani zavérecné zpravy a jeji prezentace je koneCnd etapa, jejimz smyslem
je pfesvédc¢ivym, atraktivnim a nazornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupciim
zadavatele vyzkumu — nejcastéji vedeni podniku a zastupcim dalSich podnikovych utvart.

(Piibova a kol., 1996)

Spravna prezentace vysledki je velmi dilezita, protoze umoziuje pieklenout rozpor, ktery ¢asto
existuje mezi vysledky a doporucenimi vyzkumu a rutinni ¢innosti podniku. Pouze G¢inna
prezentace muze ovlivnit aktivity podniku. Je tfeba si uvédomit, Ze podle kvality prezentace

byva posuzovana kvalita realizovaného vyzkumu. (Zbofil, 1994)

Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéjsi metodou sbéru udaji, ktery je soucasti realizacni faze procesu
marketingového vyzkumu. Nez k vlastnimu sbéru dojde, je dilezité dikladne provést jednotlivé

kroky ptipravné faze vyzkumu.
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Postup tvorby dotazniku

Cely postup tvorby dotazniku nam znazoriiuje obrazek ¢. 7, ktery nam rozdéluje cely postup
do nékolika fazi, které charakterizuji posloupnost jednotlivych ukoni. Tyto faze se navzajem

dopliuji a ovliviji.

Obrazek ¢&. 7: Postup tvorby dotazniku

Zdroj: Kozel a kol., 2006, vlastni zpracovani

Dotazniky podle druhii dotazovani

Mezi zakladni druhy dotazovani lze zatadit osobni dotazovani, pisemné dotazovani, telefonické

a elektronické dotazovani.
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Osobni dotazovani

Obsah dotazniku mize byt urCen tazatelim, respondentim, nebo ob&éma soucasné. Proto
Vv zavislosti na ctenafi dotazniku by napf. instrukce pro tazatele mély byt vytiStény vyrazné

odlisné. (Kozel a kol., 2006)

Pisemné dotazovani

Respondent vypliiuje dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou pozadavky na dotaznik pfi tomto
typu dotazovani nejvétsi. Otazky je potfeba formulovat co moznad nejprecizn€ji. Soucasti
dotazniku je motiva¢ni pravodni dopis a ofrankovana obalka, ¢imZ lze eliminovat riziko nizké

navratnosti pisemného dotazovani. (Kozel a kol., 2006)

Telefonicke dotazovani

Zpravidla uz vzdy je v dnesni dobé vyuzivan dotaznik v elektronické podobé piimo v pocitaci
tazatele, ktery do n&j vklada odpovédi. Dotaznik musi byt kratsi s ohledem na respondentovo

soustfedéni a nemtze v ném pouzivat skaly. (Kozel a kol., 2006)

Elektronicke dotazovani

Spojuje vSechny vyhody ptedeslych typii dotazovani a také jejich nevyhody. Podle zptisobu
distribuce dotazniku respondentim se rozhodneme pro konkrétni podobu dotazniku. Je-li
to mozné, pouzijeme nazorné pomucky, které by pomohly respondentim spravné odpoveédeét.

(Kozel a kol., 2006)

Principy spravného dotazovani

Béhem dotazovani mize vzniknout mnoho problematickych situaci, které vedou k chybam
znehodnocujicim zjisténé vysledky. Castou piicinou chyb zpiisobenych respondenty byva
Casovy natlak nebo unava respondenta. S délkou rozhovoru dochazi ke snizeni koncentrace
a s ni pfesnost odpoveédi obvykle klesa. Specialni vnimavost musi tazatel prokazat pii citlivych

otazkach, jinak respondent neodpovi pravdiveé.

Neochota respondenta ke spolupraci mize zpusobit, ze odpovédi budou v dotazniku oznacené

zcela nahodné. (Kozel a kol., 2006)
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Princip potvrzeni osobnosti respondenta

Tento princip pozaduje, aby osobnost respondenta ziskala dostatecny prostor se ve svych
odpovédich vyjadrit. Tazatel by mél vytvorit dojem, Ze jsou odpovédi respondenta velice

dulezité. Toho lze dosdhnout tazatelovym projevem.

Princip prijeti osobnosti tazatele

Tazatele chapeme v obecné€jsi podobé. Tento princip se uplatiiuje v podobé personifikace

dotazniku pfi dotazovani pisemném ci elektronickém.
Princip prijeti tématu

Tento princip predstavuje predev§im vytvofeni dualezitosti tématu jak u dotazovaného,
tak u tazatele. Vytvatri potiebnou atmosféru, uréitou miru zodpovédnosti, povinnosti drzet

se tématu, odstrafiuje ironii a vtipkovani u jedinct, kteti k nému pii odpovidani maji sklon.
Ekonomicky princip

Dotazovani ma ctit také ekonomickd princip, ktery ptredpoklada, ze dotazovani prinese

odpovidajici efekt:

e  Zadavateli — pfinosy poznatkd z dotazovani pfevySuji naklady
e  Tazateli — predevsim odména za vykonanou praci

e Respondentovi — pocit uspokojeni, Ze jeho zkusenosti a nazory budou vyuzity
Princip ¢asové umeérnosti

Princip pozaduje vhodné zvolit dobu dotazovani, aby byla pfiméfena tématu, mistu a situaci.
Primérné se doba dotazovani pohybuje mezi 30 — 50 minutami. U kvalitativniho vyzkumu byva

delsi.
3.2. Platebni systémy

Platebni systémy jsou soucasti finan¢nich trhii. Abych mohl podrobnéji pojednat o platebnich

systémech, nejprve se zminim kratce o finan¢nim trhu jako takovém.
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3.2.1. Definice financniho trhu

Finan¢ni trh 1ze chapat jako Casové a prostorové definované misto, kde se stretava nabidka

a poptavka po penézich.

Také ho lze chapat jako systém vztahi a nastroji umoznujici soustied’ovani, rozmistovani

a prerozdé€lovani docasné volnych penéznich prostfedkll na zakladé nabidky a poptavky.

Finan¢ni trh zprostiedkovava pohyb finan¢niho kapitalu (likvidni forma kapitalu) namisto jejich

lepsiho zhodnoceni
3.2.2. Subjekty financniho trhu

Na poli finan¢niho trhu pisobi majitelé penéz (pujcovatelé, investoii), vypujcovatelé respektive

emitenti a zprostiedkovatelé obchodd.
3.2.3. Definice platebniho systému

Pod pojmem platebni systém rozumime programové feseni na stran¢ poskytovatele platebniho
systému, typicky banky nebo spole¢nosti s velkym poétem zakaznikl a vyfeSenym zplsobem
finan¢niho vyrovnani mezi zakaznikem a poskytovatelem platebniho systému. Platebni systém
umozni zakaznikim poskytovatele jednoduchou platbu za zbozi ¢i sluzby nakoupené

u internetového podnikatele/obchodu.

Obecné vlastnosti platebnich systémii

Charakteristiky platebnich systémi v fad¢ vétsinou nezavislych sméri:

Kreditni/debetni smér se odvolava na postup, ve kterém prostiednik - banka pfijima a odesila
platby jednotlivych stran transakce. V uvérované platbé by banka poukézala platbu jeste
pted jejim pfijetim. V debetnim systému banka piijima penézni prosttedky pfedtim, nez jsou

poukazany. Na debetni systémy se odvolavame téz jako na pre-paid systémy.

Bezprostredni/opozdény smér se odkazuje na ¢asové odstupy mezi zuctovanim a vyrovnanim.
Soucasné s timto smérem jsou dilezité proménlivé naklady souvisejici s uvérem. Také dlouhé
doby vyrovnani vyrazné snizuji rizika. Charakteristické jsou dvé Casova zpozdéni a to: mezi

plati¢em a prostiednikem a mezi pfijemcem a prostfednikem.
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Hruby/cisty smér vyjadiuje vztah mezi zu¢tovanim a vyrovnanim. V hrubém platebnim systému
je vztah jeden k jednomu, coz znamena, ze kazda zuctovana transakce generuje vlastni postup
vyrovnani. V ¢istém platebnim systému jsou vicenasobné transakce dohromady davkovany
pro jednotlivé postupy vyrovnani. Tento platebni systém ma niz§i operativni - rezijni naklady,
jelikoz piedstavuje méné akei pii vyrovnani. Avsak je rizikovéjsi vzhledem k nevyhnutelnému

opozdéni vyrovnani, které vznika béhem faze jejich hromadéni v tomto procesu.

Anonymni/identifikovany smér vyjadfuje stupen identity. Anonymni systém dobie funguje
pro malé transakce. Rozsahlé transakce jsou jiz svoji podstatou rizikovejsi. Proto tedy vyzaduji

robustnéjsi proxy sluzby, eventualné zahrnujici skutecnou identitu.

Celistvy/dilci smér specifikuje strukturu poplatkd transakce. Celistvé poplatky jsou obecné
pouzivany k zaplaceni infrastruktury, kterou transakce vyzaduji. Dil¢i transakéni ¢astky jsou
vhodnéjsi pro rizikové poplatky a pro kratkodobé kreditni poplatky. Obecné plati, ze ¢im jsou
systémy transakci vykonnéjsi a ¢im vice technologie snizuje riziko selhani, tim také procenta

dil¢ich poplatki klesaji.
Elektronické platebni systémy

V dne$ni dobé jsou elektronické platebni systémy nedilnou soucasti naSeho kazdodenniho
zivota. Pomoci platebnich karet vybirame hotovost, realizujeme platby v kamennych obchodech
¢i pres internet, vlastni bankovni UCty spravujeme prostiednictvim ruznych systémi

elektronického bankovnictvi.

Klasifikace elektronickych platebnich systémii*

EPS délime na dvé zakladni skupiny, podle toho, zda v sobé nese platebni instrument
elektronickou hotovost. V piipadé, Ze tuto hotovost pfenasi, jednd se o EPS s elektronickymi

penezi. A nebo takovou hotovost neobsahuje, pak se jedna o EPS bez elektronickych penéz.

Dalsim kriteriem pro klasifikaci je forma vzajemné komunikace mezi riznymi entitami. Tato
forma modely dé€li do dvou zéakladnich tfid na modely s primou komunikaci mezi platcem
a prijemcem a na modely s nepfimou komunikaci. Pti nepfimé komunikaci je platebni operace
vyvolana pouze jednou stranou a zahrnuje tak pouze inicidtora a banky. Platci je pouze jeho

bankou ozndmena cel4 transakce.

! http://www.fi.muni.cz/usr/staudek/vyuka/security/e_payment/index.html
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Podle vztahu mezi dobou, kdy iniciator platby povazuje tuto akci za ukoncenou a ¢asem, kdy se

prevedou penize od platce, délime EPS na systémy:

e  predplacené systémy (pre-paid payment systems)
e  aktualné placené systémy (pay-now payment systems)

e  systémy, kdy se platba provadi pozdéji (pay-later payment systems)

Z hlediska identifikovatelnosti plateb se EPS dé&li na identifikovatelné a anonymni.
U identifikovatelného EPS (s elektronickymi penczi) ma vydavatel elektronickych penéz
moznost identifikovat ucastniky kazdé transakce, tzn. md moznost piesné sledovat cestu
elektronickych penéz. U anonymniho EPS (s elektronickymi penézi) se elektronické penize
chovaji stejné¢ jako be€zné penize. Jakmile je zakaznik od vydavatele elektronickych penéz
pfevezme, jejich vydavatel jiz nema moznost zjistit, komu, kolik a za co zdkaznik zaplatil.
Anonymita platebniho systému je vSak zejména v poslednich letech vlastnost spiSe pozadovana,

nez nezadouci.

EPS se mohou také délit podle nezbytného toku informaci mezi z(castnénymi entitami

na modely:

e model EPS s ptfimou komunikaci

e model EPS s nepfimou komunikaci
Dale rozlisSujeme dva zakladni zptisoby realizace elektronickych plateb:

e online platby (Pfed poskytnutim sluzby ovéfuje obchodnik s bankou platby
od zakaznika (ovéfovani probiha obvykle pfes autorizacni server na strané vydavatele
¢i nabyvatele). On-line systémy zahrnuji vice komunikace a jsou povazovany za vice
bezpecné nez off-line platby.)

o off-line plathy (Nepotiebuji kontakt se tieti stranou béhem transakce. Je zamezovano
dvojimu utraceni néjakou jiz provedenou operaci a tak neni nutné on-line spojeni
s bankou. Vétsina off-line plateb k tomu pouziva né&jaké hardwarové zatizeni, které
zamezuji podvodim napf. smart karty ¢i softwarové prostfedky napf. elektronické

penézenky.)

EPS se také d¢li podle sumy, ktera je prenaSena béhem transakce:
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e mikroplatby (Tyto systémy jsou navrzeny k podpoife velkého poctu malych plateb,
nékolika centd za transakci misto nékolika eur. V letech 1995-1999 doslo k velkému
nariistu mikroplateb, v souCasnosti vSak dochdzi k migraci klasickych Ccisté
mikroplatebnich modelti k modeliim zalozenych na kreditni bazi (coz je model, ktery
pouziva k platbdm svoji vlastni ménu tzv. virtudlni kredit). Nejvétsim problémem
mikroplateb je cena samotnych transakci.)

e platby smalou hodnotou (Obvykle se platby s malou hodnotou provadéji pouzitim
kreditnich, debetnich karet a Siroké uplatnéni nachazeji zejména na Internetu.)

e platby svelkou hodnotou (Platby s velkou hodnotou pfedev§im pouzivaji on-line
systémy zalozené na asymetrické kryptografii vyuzivajici toho, Ze identita platce
je znama a ovéfena. Muzeme sem zafadit internetové bankovni systémy, pfevody z uétu

na ucet atd. Nutnou podminkou téchto systému je ziizeni ¢tu v n&jaké bance.)
Hlavni technologie vyuzivané EPS*
Platebni karty

V soucasné¢ dobé jsou platebni karty nejpouzivanéjsi platebni technologii (nejpouzivanéjsim

platebnim prostiedkem po penézich) na svéte, mozna proto existuje tolik druhi platebnich karet.
Podle pouzité technologie je miizeme délit na:

e  Embosované karty

e  Karty s magnetickym pruhem
e Cipové paméfové karty

e Cipové procesorové karty

e  Optické karty

Podle typu zuctovani délime platebni karty na:

e  Debetni
e  Kreditni
e Charge

2 http://www.fi.muni.cz/usr/staudek/vyuka/security/e_payment/index.html
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Mobilni telefony

Zajem o mobilni telefony, jako autentizaéni zatizeni pro platby, se neustale zvétsuje. Céasteénd
za to mize i nedostatek Ctecich zafizeni pro smart karty u osobnich pocitact. Pfedpokladalo
se totiz, ze tyto CteCky se stanou béznou vybavou PC, coZz se nestalo a mobilni telefony
tak mizeme pouzit pro rizné druhy vzdalenych i lokalnich plateb. Mizeme s nimi platit
za stahovani dat do PC, telefonu, za nakup CD diskd, knih, Satd po internetu, ale stejné
tak v normalnim kamenném obchod¢, mizeme s nimi hradit parkovné, mytné, rizné zbozi

z prodejnich automatti a nespocet dalSich véci.

Vsechno to zacalo s uvedenim SMS zprav s pfidanou hodnotou, jejimz pfijetim ¢i poslanim
jsme si mohli stdhnout napt. novou vyzvanéci melodii. Tento trh se vroce 2003 rozrostl
do velikosti ptfesahujici 1 miliardu EUR pro samotnou Evropu a stale roste diky neustalému
uvadéni novych digitalnich sluzeb. Je tu tedy stale jesté velky potencial, cehoz si uvédomovali
hlavné mobilni operatofi a tak postupné vznikalo nespocet skupin a projektt, které v této oblasti

maji své zajmy a postupné vyvijeji nové standardy a nové projekty.
Mikroplathy

Mikroplatby jsou platebni schémata, ktera jsou zaméiend na Casté a nizkohodnotové platby
na internetu. Platba v hotovosti je zdola limitovana hodnotou nejmensi mince, a tak se Casto
stava, Ze existuje takové zbozi nebo sluzba, které tento limit mlize Cinit problém. Napftiklad
internetovy magazin by chtél za kazdy precteny clanek od Ctenafe inkasovat malou ¢astku.
Tento problém se Casto fesi pomoci piedplacenych sluzeb, které zajistuji, ze bude poskytovateli
sluzeb zaplaceno. OvSem to omezuje potencialni i stalé zdkazniky, ktefi cht&ji pouZzivat
nabizenou sluzbu jen piilezitostné. Aby byly mikroplatby Gspésné a svym provozovatelim
se vyplatily, je tfeba, aby je pouzivala obrovska masa lidi. Tyto platebni systémy efektivné
prenasi velmi malé ¢astky. Mikroplatby mohou také predstavovat kreditni schéma, kdy vznika
virtualni kredit (ména), pomoci niz jednotlivé uzivatele miizeme odmeénovat a tim i motivovat

k pozadovanym tkontm (navstéva webovych stranek atd.).
Elektronické penize

Elektronické penize (e-penize) 1ze povazovat za ndhradu minci a bankovek, které se ukladaji
na elektronickém médiu, jako jsou ¢ipova karta nebo pamét pocitace, a které jsou obecné
urCeny pro uskuteciiovani elektronickych plateb v omezené vysi. [Evropsky parlament,

Smérnice evropského parlamentu a rady 2000/46/ES, zati 2000]
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Elektronické penize lze délit podle nékolika hledisek. Jednim z téchto hledisek je mize byt

povaha e-penéz. Délime na:

e token-based (jsou opravdovou virtualni kopii skuteénych minci)
e  balance-based (podoba pouhého kladného nebo zaporného zlistatku na elektronickém

uctu)
Dal§im kriteriem mize byt implementace elektronickych penéz:

e  Card-based (ulozeny na néjakém pienosném médiu)

e  Software-based (penize v pocitacovych sitich)
Rozlisent trhui pro platebni systémy

Stredni a velké nakupy: zahrnuji polozky, které spotfebitelé normalné nakupuji
v obchodech kreditnimi kartami. Platby se pohybuji od jednotek eur dolari po tisice eur.
Na tomto trhu budou nejpravdépodobnéji dominujici kreditni karty. Nakupy jsou dostatecné

velké k pokryti relativné vysokych ndkladt souvisejici s transakci provedenou kreditni kartou.

Malé ndkupy: zahrnuji poplatky uctované za zhlédnuti informaci a clankd,
za pristup na komercni WWW sluzby nebo za stazeni software. Velikost takovych poplatki je
okolo 1 eura nebo méné. Tyto nakupy jsou piili§ malé, aby mohly pokryt naklady spojené

s transakcemi kreditnich karet.

Privatni ndakupy: mohou zahrnovat vSe, co chceme né&jakym zptisobem skryt
pied ofima svého zvidavého okoli. Existuje spousta riznych diivodl a obdobi, pro¢ lidé chtéji
drzet takové nakupy v tajnosti. Elektronicka podoba penéz v tomto ptipadé poskytuje

pozadovanou anonymitu.

Problematické ukoly platebnich systémii pro Internet

a) Nejvétsim problémem elektronickych platebnich systémt je hledani zakaznika
a obchodnikti, ktefi jsou ochotni podstoupit riziko investic do produktu, jez je dnes
ve stadiu pfedstavovani. V tomto momenté vyvstava znamy efekt kufete a vejce”, kde
banky/softwarové firmy nemohou ziskat zdkazniky bez obchodnikli a soucasné

obchodniky bez zakaznikd.
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b) Faktory bezpeénosti jsou zastrasujicimi prostiedky pro osoby zabyvajici se nebo majici
zajem se zabyvat on-line nakupovanim. VétSina lidi se obava predani Cisel jejich
kreditnich karet, telefonnich Cisel nebo adres, bez toho, aniz by véd¢li, kdo bude moci
dostat tyto informace bez jejich souhlasu. Je zajimavé poznamenat, Ze tato vétSina lidi
nedava tyto informace dokonce ani pfi ndkupech kreditnimi kartami prostfednictvim
telefonu. Tyto obavy muze rozehnat novy vyvoj systému bezpeCnosti zalozeny na
kreditnich kartach znamy jako SET.

c) Pro néktera schémata plateb je soukromi vyznamnym faktorem. Nicméné vefejnost je
zatim spokojena s kreditnimi a debetnimi kartami. Pro privatni penize existuje

potencialni trh, ale dnes nemtize byt tak Siroky, jak si lidé mysli.
3.3. Vicekriterialni rozhodovani

Pfi feSeni rozhodovacich problémt, se Casto setkavame s piipady, pii kterych by mélo optimalni
rozhodnuti spliiovat vice kritérii. Kritéria mohou mit kvantitativni i kvalitativni povahu, mohou
mit charakter minimalizatni a maximaliza¢ni, ale mohou byt zaroven 1 konfliktni.

(Friebelova, Klicnarova, 2007)
3.3.1. Zakladni pojmy

Rozhodnuti — vybér jedné nebo vice variant z mnoziny pfipustnych rozhodnuti
Rozhodovatel — osoba nebo skupina osob, ktera ma uéinit rozhodnuti

Varianty — konkrétni rozhodovaci moznosti, jez jsou realizovatelné

Kritéria — hlediska, ze kterych jsou varianty posuzovany

Preference kritéria — dulezitost kritéria ve srovnani s ostatnimi kritérii

Vahy kritérii — kardinalni informace o kritériich, vaha je hodnota z intervalu <0.1> a vyjadiuje

dulezitost kritéria ve srovnani s ostatnimi

vvvvvv

(Friebelova, Klicnarova, 2007; Brozova, Houska, Subrt, 2003)
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3.3.2. Metody stanoveni vah kriterii

Stanoveni vah kritérii byva vychozim krokem analyzy modelu vicekriterialni analyzy variant.
Témét vyhradné je informace ziskana z nékterych postupli pouzita ke stanoveni preferencnich

vztahti mezi variantami v zavislosti na cilech celé analyzy (Brozova, Hougka, Subrt, 2003).

Véha kritéria pfedstavuje &iselné vyjadieni jeho vyznamnosti. Cim je kritérium

pro rozhodovatele vyznamng¢jsi, tim je jeho vaha vétsi.
Normované vahy predstavuji nezdporna Cisla, jejichz soucet je roven jedné.

Jednotlivé metody stanoveni vah kritérii (spiSe odhadldi téchto vah, nebot jde o udaje
subjektivniho charakteru) se 1isi jednak svoji slozitosti, jednak naroc¢nosti na typ informaci,

které je tfeba pro jejich urceni znat. (Vanéckova, 1998)
Metoda poradi
- kritéria jsou sestupné fazena dle jejich dilezitosti
Metoda bodovaci

- dulezitost kritéria se ohodnoti po¢tem bodu z pfedem stanoveného intervalu

- Cim je kritérium vyznamnéjsi, tim vice bodl je mu pfitazeno
Metoda parového srovnani (Fullerova metoda)

- porovnani kazdého kritéria s kazdym a urceni, které kritérium z dané dvojice

vvvvvv

je dulezitéjsi

Saatyho metoda

- porovnani kazdého kritéria s kazdym, kromé& vybéru preferovan¢ho kritéria se urcuje

pro kazdou dvojici kritérii také velikost této preference

Metoda postupného rozvrhu vah

- Uzitecné je seskupit kritéria do dil¢ich skupin dle piibuznosti vécné naplné, pokud
existuje velky pocet kritérii. Vahy kritérii pak mtizeme urcit takto:

- stanovenim vahy jednotlivych skupin kritérii
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- stanovenim vahy kazdého kritéria v kompetentni skupiné

- vynasobenim vah skupin kritérii a vah jednotlivych kritérii v rdmci kazdé
skupiny

- zjistime vysledné normované vahy kritérii

(Friebelova, Klicnarova, 2007)
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4. Prakticka c¢ast

Pro praktickou ¢ast mé diplomové prace jsem vyuzil dotaznik vypracovany ve webové aplikaci
Google Docs slozeny z30 otazek. V dotazniku se objevuji otazky jak uzaviené,
tak polouzaviené. Pouzito bylo i né€kolik otdzek s vice moznostmi odpovédi. U otazek
zjistujicich dilezitost parametrii pii volbé zpiisobu platby bylo pouzito Likertovy Skaly

s petibodovou stupnici.

Dotaznik byl strukturovany do dvou casti. Prvni otazka ho rozdélila na lidi nakupujici
a nenakupujici na internetu. V prvnim ptipadé byly otdzky smérované na to, jaké panuji mezi
respondenty zvyklosti pfi internetovych nakupech. Jaké platebni metody nejradéji pouzivaji
a ¢eho se pii placeni nejvice obavaji. Dale pak byly polozeny otazky, které mi pomohly stanovit
vahy jednotlivych atributd pro vicekriterialni rozhodovani. Nakonec byly polozeny otazky,

které mi pomohly do jisté miry identifikovat respondenty.

V druhém piipadé me zajimalo, co lidi odrazuje od nakupt pfes internet a naopak, co by je

k takovému nakupu piimélo. Nakonec probéhla i v této ¢asti identifikace respondentu.

Celkovy pocet vyplnénych dotaznikii je roven 227. Dotazovani probihalo Vv obdobi
od 24. 3. 2010 do 30. 3. 2010. Dotaznik jsem rozesilal pomoci socialni sit¢ FACEBOOK, dale
jsem pouzil emailové komunikace, pficemz jsem rozesilal odkaz k vyplnéni na spolecné

emailové adresy studenti JCU a ZCU a jiné adresy, které jsem znal.
4.1. Spotiebitelsky vyzkum — vyhodnoceni dotazniku

Pfi vyhodnocovani dat ziskanych dotazovanim jsem vyuzil kancelaiského software spolecnosti
Microsoft, presn€ji MS Excel 2007. Za pomoci funkce filtrovani jsem vytvofil tabulky
a odpovidajici grafy.

4.1.1. Vybérovy vzorek vs. zakladni soubor

Zakladni soubor pro mé dotazovani byl tvofen spotiebiteli z Ceské republiky, kteii vyuzivaji
internet a vytvaii tak internetovou populaci Ceské republiky. V zai roku 2009 byl tento soubor
tvofen 5,48 miliony jednotliveti ve v€ku 10 let a vice. Tento soubor pfi tom stale roste.
(podle NetMonitor).
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Vybérovy vzorek jsem ziskaval dvéma zplsoby nepravdépodobnostniho vzorkovani.
Ato fetézovym vybérem, kdy jsem pifimym dotazovanim rozesilal soukromé zpravy
pres socialni sit’ facebook. A dale pak nahodilym vybérem, kdy jsem dotaznik nepiimym
dotazovanim rozesilal na spoleéné emailové adresy studentt JCU, ZCU a VSE Praha. Téchto
adresy bylo osm. Celkem bylo témito zpusoby osloveno 450 potencialnich respondentti ve véku
20 — 35 let, predevsim stfedoskolského a vysokoSkolského vzdélani, pfi¢emz se mi vratilo 227
spravné vyplnénych dotaznikii. Vybranymi zptisoby rozesilani dotaznikd jsem docilil, ze

respondenti budou spotiebitelé vyuzivajici internet.
4.1.2. Reprezentativnost vybérového vzorku

Zvolenym zpusobem dotazovani a obsahem samotného dotazniku bylo docileno toho,
Ze respondenti odpovidali pouze v piipadé, kdy méli opravdovy zajem o dotazovani. Nebyli
do ni¢eho nuceni. Dotaznik navic prosel pilotnim testovanim, aby bylo dosazeno toho, Ze jeho

ptipadny nevhodny obsah neodradi potencialniho respondenta od kompletniho vyplnéni.

Co se pohlavi respondentt tyka, dochazi zde k malé odchylce od zakladniho souboru, pficemz
zakladni soubor piedpoklada témét rovnomerné rozdéleni internetové populace mezi muze
a zeny v poméru 50:50, kdezto ve vybérovém vzorku je tento pomér roven 59:41 ve prospéch

Zenské ¢asti populace. Tuto skute¢nost znazorfiuje tabulka ¢. 1.

Tabulka ¢. 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi pocet odpovédi v %

Muz 94 41 %
Zena 133 59 %
Celkem 227 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Vybérovy vzorek bude vice vypovidat o ¢asti internetové populace ve véku 20 — 30 let, coz je

do jisté miry zplisobeno zvolenym zplsobem dotazovani. Tuto skute¢nost popisuje tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢. 2: Vékova struktura

Vék pocet odpovédi v %
do 20 4 2%
21-30 216 95 %
31-40 5 2%
41 -50 0 0%
51 a vice 2 1%
Celkem 227 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Misto trvalého bydlisté respondenti popisuje tabulka ¢. 3. Lze zni vycist, Ze respondenti
nejcastéji bydli v obcich do 1 000 obyvatel a v obcich nad 100 000 obyvatel, naopak nejméné
Vv obcich mezi 20 000 a 50 000 obyvatel.

Tabulka ¢. 3: Misto trvalého bydlisté

Misto trvalého bydlisté Pocet odpovédi v %

Obec do 1 000 obyv. 57 25 %
Obec 1 000 - 5 000 obyv . 34 15 %
Obec 5 000 - 20 000 obyv. 35 15 %
Obec 20 000 - 50 000 obyv. 14 6 %

Obec 50 000 - 100 000 obyv. 36 16 %
Obec 100 000 a vice obyv. 51 22 %
Celkem 227 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentd je nejCastéji  vysokoskolské a stiedoSkolské
S maturitou, coZ byl i predpoklad zakladniho souboru. K t€émto vysledkim také dopomohl

zvoleny zptisob dotazovani. Situaci popisuje tabulka €. 4.

Tabulka €. 4: Nejvyssi dosaZené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet odpovédi v %
Zakladni 2 1%
Stfedni odborné 9 4%
Stredoskolské s maturitou 68 30 %
VysSi odborné 9 4%
Vysokoskolské 139 61 %
Celkem 227 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozlozeni vybraného vzorku do socialnich tiid popisuje tabulka ¢. 5, pti¢emz méli respondenti

moznost zafadit se do jedné z 5 nasledujicich socialnich ttid:

A — ty domacnosti, jejichz hlava patfi do nejvys§iho managementu podnikii nebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napf. generalni feditelé,

velkopodnikatelé, vyssi statni afednici)

B — ty domacnosti, v nichz hlava domaécnosti plsobi ve stfednim ¢i vySSim
managementu a ma alespoii stfedoskolské vzdélani (napt. vedouci organizaci a referatu, feditelé,

starostové, pedagogove)
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C — domacnosti technikdl, ufednikd a nizSich odbornikt (napf. laboranti, technici apod.),

malych podnikatelli a Zivnostniki

D — domacnosti kvalifikovanych manudlnich pracovnikii, mistrd, niz§ich ufednikd

¢i niz8iho technického personalu

E - ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik, a nebo je

ekonomicky neaktivni (napt. nezaméstnany, diichodce apod.)

Ve vybraném vzorku prevlada stfedni a vyssi stiedni vrstva, coz souvisi predev§im s nejvyssim

dosazenym vzdélanim a do jisté miry je tato skutec¢nost ovlivnéna zpiisobem dotazovani.

Tabulka ¢. 5: RozloZeni do socialnich tiid

Odpovéd’ | Pocet odpovédi v %
A 11 5%
B 78 34 %
C 93 41 %
D 36 16 %
E 9 4%
Celkem 227 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
4.1.3. Vyhodnoceni dat — rozdélujici cdst

Tato ¢ast vyhodnoceni dat pouze rozdéluje respondenty na dvé zakladni skupiny,
na respondenty nakupujici a nenakupujici v internetovych obchodech, jimz se budu vénovat
v dal$ich dvou ¢astech vyhodnocovani dat. V této i v dalSich ¢astech vyhodnocovani dat budu

za pomoci tabulek a grafii popisovat, jak respondenti odpovidali na jednotlivé otazky dotazniku.
1. Otazka: Jak ¢asto nakupujete v internetovych obchodech?

Tato Gvodni otazka slouzila pouze k rozdéleni dotazniku na vyse zminiované dvé ¢asti.

Tabulka ¢&. 6: Jak ¢asto nakupujete v internetovych obchodech?

Odpovéd Pocet odpovédi v %

velmi ¢asto 14 6 %

Casto 40 18 %
prileZitostné 94 41 %
velmi zfidka 51 22 %
vibec 28 12 %
celkem 227 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete v internetovych obchodech?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu ¢. 1 vyplyva, Ze pouze 12 % respondentt vybraného vzorku nenakupuje na internetu

a naopak 88 % respondentl alespoii jednou v internetovém obchodé nakupovalo.
4.1.4. Vyhodnoceni dat — respondenti nakupujici v internetovych obchodech

Respondenty z této ¢asti vyzkumu blize charakterizuje nasledujicich 5 otazek z Setfeni.

1. Otazka: Jaké je Vage pohlavi?

Tabulka ¢&. 7: Jaké je VaSe pohlavi?

Odpovéd’ | Pocéet odpovédi v %

Muz 84 42 %
Zena 114 58 %
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Zde se projevuje odchylka od zakladniho souboru v poméru 58 : 42 ve prospéch Zenské Gasti

respondentt nakupujicich v internetovych obchodech.
2. Otazka: Jaky je Vas vék?

Tabulka ¢. 8: Jaky je Va§ vék?

Odpovéd’ Pocet odpovédi v %
do 20 4 2%
21-30 188 94 %
31-40 5 3%
41 -50 0 0%
51 a vice 2 1%
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

49



Zde nastava obdobna situace, jakou jsem se zabyval v Casti zkoumajici reprezentativnost

vybérového vzorku, kdy 94 % respondentti jsou spotiebitelé ve véku 21 az 30 let.

3. Otazka: Jaké je misto Vaseho trvalého bydlisté?

Tabulka ¢. 9: Jaké je misto Vaseho trvalého bydliSté?

Odpovéd Pocet dotazanych v %

Obec do 1 000 obyv. 50 25 %
Obec 1 000 - 5 000 obyv . 31 16 %
Obec 5 000 - 20 000 obyv. 31 16 %
Obec 20 000 - 50 000 obyv. 12 6 %

Obec 50 000 - 100 000 obyv. 30 15 %
Obec 100 000 a vice obyv. 45 23 %
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Také vysledek tieti identifikacni otdzky je téméi shodny s celkovym vybranym vzorkem mého
pozorovani, kdy je bydlistém 25 % respondenti obec do 1000 obyvatel a bydlistém
23 % respondentti je obec s 100 000 a vice obyvateli.

4. Otazka: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Tabulka €. 10: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Odpovéd Pocet dotazanych vV %
Zakladni 2 1%
Stfedni odborné 7 4%
Stfredoskolské s maturitou 57 29 %
Vy3&Si odborné 7 4%
VysokoSkolské 126 63 %
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 10 popisuje obdobnou situaci jako tabulka €. 4, z ¢ehoz vyplyva, ze predevsim
vysokoskolsky vzdélani respondenti a respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou

nakupuji v internetovych obchodech.
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5. Otazka: Do jaké socialni tFidy byste se zaFadil/a?

Tabulka ¢. 11: Do jaké socialni tfidy byste se zaradil/a?

Odpovéd Pocet dotazanych v %
A 9 5 %
B 71 36 %
C 78 39 %
D 34 17 %
E 7 4%
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Rovnéz vysledek paté otazky odpovida celkovému vybranému vzorku, kdy ptevlada stfedni
a vyssi stfedni tfida, kde se 39 % dotdzanych nakupujicich na internetu zafadilo tfidy C

a 36 % dotazanych do tfidy B.

6. Otazka: Ktery zpusob internetového nakupovani Vas nejlépe charakterizuje?
1) Nejprve zbozi/sluzbu vyhledam pomoci Google (nebo jinak) a teprve potom
hledam obchod, kde nakup uskute¢nim.
2) Zbozi hleddm rovnou v mém oblibeném internetovém obchodé.

3) Jiny zphsob (mozno doplnit vlastni zptisob nakupovani)

Tabulka €. 12: Ktery zpisob internetového nakupovani Vas nejlépe charakterizuje?

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpovéd Pocet odpovédi v %
1. zpusob 147 74 %
2. zpUsob 48 24 %
jiny zpusob 4 2%
Celkem 199 100 %
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Graf ¢. 2: Ktery zptisob internetového nakupovani Vas nejlépe charakterizuje?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podle uvedené tabulky grafu je zfejmé, ze 74 % respondentu si oblibilo nakupni vzorec takovy,
ze zbozi nejdiive hleda pies internetovy vyhledavaé a teprve poté vybira obchod, v kterém
nakup uskute¢ni. 24 % dotazanych voli druhy zptsob, kdy zbozi rovnou vyhledava v sortimentu
svého oblibeného internetového obchodu a v ném také nakup uskutecni. Zbylé 2 % dotazanych
voli jiny zplGsob nakupovani, kde mé zaujal zplsob, ktery vyuziva specidlnich serverl
vyhledavajicich pozadovany druh zbozi v riiznych internetovych obchodech. Vysledky dokazou
sefadit podle ceny nebo hodnoceni danych obchodd spotiebiteli a potencialni zakaznik
si pak vybere podle dvou zakladnich parametri (cena a spolehlivost obchodnika), v kterém
obchod¢ nakup uskutecni.

7. Otazka: Jak byste charakterizoval/a VaSe nakupy v internetovych obchodech?

Tabulka ¢. 11: Jak byste charakterizoval/a Vase nakupy v internetovych obchodech?

Odpoveéd Pocet odpovédi v %
Nakupuji pravidelné v 1 obchodé 15 8 %
Nakupuji pravidelné v 2 - 5 obchodech 68 34 %
Nakupuiji pravidelné v 6 - 10 obchodech 12 6 %
Nakupuiji pravidelné ve vice nez 10 obchodech 1 1%
Nenakupuji v zadném obchodé pravidelné 103 52 %
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf & 3: Jak byste charakterizoval/a VaSe nakupy v internetovych obchodech?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedené tabulky a grafu vyplyva, Ze v€tSina respondentd, pfesnéji 52 % nenakupuje v zadném
internetovém obchod¢ pravidelné. 34 % nakupuje pravideln€ v 2 — 5 obchodech, 8 % pravidelné
pouze V jednom obchodé€, 6 % nakupuje v6 — 10 a pouze 1 % ve vice nez 10 internetovych

obchodech.

8. Otazka: Jaké metody placeni nejéastéji pouZivite p¥i internetovém nakupu v CR?

Tabulka &. 12: Jaké metody placeni nejéastéji pouZivate p¥i internetovém nakupu v CR?

Odpovéd Pocet odpovédi v %
Dobirka 131 66 %
Platba pfevodem 80 40 %
Platba pfi prevzeti 60 30 %
Kartou 29 15 %
PayPal 9 5%
PaySec 1 1%
SMS 2 1%
Celkem 312

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf & 4: Jaké metody placeni nejéastéji pouZivate pii internetovém nakupu v CR?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenty nejcastéji pouZivanou platebni metodou pii ndkupu pies internet je dobirka, kdy
tuto moznost platby zvolilo 66 % dotazanych. Dalsi Casto pouzivanou platebni metodou je
platba pievodem, kterou zvolilo 40 % dotazanych. Nasleduji platba pfi pevzeti a platba kartou.
Moderni elektronické platebni systémy, mezi kterymi bych zminil pfedev§im platby PayPal,
PaySec a platby pomoci SMS respondenti pfili§ nevyuzivaji.

9. Otazka: Jaké metody placeni nej¢astéji pouZivate pri internetovém nakupu

V zahraniéi?

Tabulka ¢&. 13: Jaké metody placeni nejéastéji pouzivate p¥i internetovém nakupu v zahraniéi?

Odpovéd Pocet odpovédi v %
Dobirka 12 6 %
Platba pfevodem 17 9%
Platba pfi pfevzeti 3 2%
Kartou 30 15 %
PayPal 27 14 %
PaySec 2 1%
SMS 0 0 %
V zahrani€i nenakupuiji 124 62 %
Celkem 215

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 5: Jaké metody placeni nejéastéji pouZivate pii internetovém nakupu v zahraniéi?
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Zdroj: vlastni vyzkum

V ptipadé internetovych nakupll v zahrani¢i jsou respondenty nejcastéji pouzivanymi
platebnimi metodami platebni karta a sluzba PayPal. Které vyuziva 15 resp. 14 % dotazanych.
Piekvapivé velké mnozstvi respondentl v zahrani¢i vibec nenakupuje, jednd se

0 62 % dotazanych.

10. Otazka: Jak vyznamnou roli piisuzujete nabizenym zpiisobiim platby p¥i svém

rozhodovani o nakupu v internetovém obchodé?

Tabulka ¢. 14: Jak vyznamnou roli pfisuzujete nabizenym zpisobim platby p¥i svém rozhodovani o nakupu
Vv internetovém obchodé?

Odpoveéd’ Pocet odpovédi v %

1 - Vyznamna 41 21 %
2 - SpiSe vyznamna 67 34 %
3 - Neutralni 54 27 %
4 - SpiSe nevyznamna 25 13 %
5 - Nevyznamna 12 6 %

Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢&. 6: Jak vyznamnou roli pFisuzujete nabizenym zpiisobiim platby p¥i svém rozhodovani o nakupu
V internetovém obchodé?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Za vyznamnou roli povazuje zpusob platby pfi svém rozhodovani o nakupu v internetovém
obchodé 21 % respondenti. 34 % dotdzanych pfisuzuje roli spiSe vyznamnou. Naopak pouze
6 % dotazanych pfisuzuje zplsobu platby roli nevyznamnou a 13 % spiSe nevyznamnou.

Zbylych 27 % dotazanych pfisuzuje zptsobu platby roli neutralni.

11. Otazka: Jak vyznamnou roli pFisuzujete nabizenym zpiisobiim dorudeni zboZi pri

svém rozhodovani o nakupu v internetovém obchodé?

Tabulka ¢&. 15: Jak vyznamnou roli pFisuzujete nabizenym zpisobtim doruceni zboZi p¥i svém rozhodovani o
nakupu v internetovém obchodé?

Odpovéd’ Pocet odpovédi v %
1 - Vyznamna 63 32 %
2 - SpiSe vyznamna 94 47 %
3 - Neutralni 27 14 %
4 - SpiSe nevyznamna 12 6 %
5 - Nevyznamna 3 2%
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

56



Graf ¢&. 7: Jak vyznamnou roli pFisuzujete nabizenym zpisobim doruéeni zboZi p¥i svém rozhodovani o
nakupu v internetovém obchodé?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu a tabulky jasn€ vyplyva, ze zptsob doruceni zbozi ovlivituje respondenty pfi
rozhodovani o nakupu v internetovém obchod¢ daleko vice, nez zplsob platby. Za vyznamnou
roli povazuje zpiisob doru€eni pfi svém rozhodovani o ndkupu v internetovém obchodé 32 %
respondentl. 47 % dotazanych pfisuzuje roli spise vyznamnou. Naopak pouze 2 % dotazanych
pfisuzuje zplsobu doruceni roli nevyznamnou a 6 % spiSe nevyznamnou. Zbylych 14 %

dotazanych ptisuzuje zptsobu platby roli neutralni.
12. Otazka: Vyuzil/a jste nékdy platby PayPal, PaySec?

Tabulka €. 16: VyuZil/a jste nékdy platby PayPal, PaySec?

Odpoveéd Pocet odpovédi v %

Ano, nékolikrat 31 16 %
Ano, pouze jednou 20 10 %
Ne 112 56 %
Nevim, o co se jedna 36 18 %
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 8: Vyuzil/a jste nékdy platby PayPal, PaySec?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Piedchozi graf stabulkou zndzorfuji, jak respondenti vyuzivaji modernich elektronickych
platebnich systémi typu PayPal a PaySec. Tento platebni systém pouzilo 26 % dotazanych,
z toho 10 % pouze jednou a 16 % nékolikrat. Nikdy tento systém nepouzilo 56 % respondenti

a 18 % tento platebni systém vibec nezna.

13. Otazka: Vyuzil/a jste nékdy platby pomoci SMS?

Tabulka €. 17: VyuZil/a jste nékdy platby pomoci SMS?

Odpovéd Pocet odpovédi v %
Ano, nékolikrat 23 12 %
Ano, pouze jednou 16 8 %
Ne 152 76 %
Nevim, o co se jedna 8 4%
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

58



Graf ¢. 9: Vyuzil/a jste nékdy platby pomoci SMS?

Vyuzil/a jste nékdy platby pomoci SMS

B Ano, nékolikrat
B Ano, pouze jednou
m Ne

B Nevim o co se jedna

Zdroj: vlastni vyzkum

Znézornény graf s tabulkou popisuji, zda maji respondenti zkuSenost s platbou pomoci SMS.
Situace je takova, ze drtivych 76 % dotazanych platbu pomoci SMS nikdy nevyuzilo
a4 %nevi, o co se jedna. Platbu pomoci SMS vyuzilo 20 % respondenti nakupujicich

na internetu, z toho 12 % nékolikrat a 8 % pouze jednou.

14. Otazka: Obavate se pii elektronickém zpiisobu platby o bezpe¢nost transakce?

Tabulka &. 20: Obavate se pfi elektronickém zptisobu platby o bezpe¢nost transakce?

Odpovéd Pocet odpovédi v %

Ano 26 13%
SpiSe ano 52 26 %
Spise ne 92 46 %
Ne 29 15%
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 10: Obavate se pri elektronickém zpiisobu platby o bezpe¢nost transakce?

Obavate se pfi elektronickém zptisobu platby o
bezpecnost transakce

H Ano

M Spise ano
1 SpiSe ne
M Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

O bezpecnost platebni transakce pfi elektronickém zptsobu platby se obava 13 % respondentd,
26 % se spiSe obava. Naproti tomu se spiSe neobava 46 % dotdzanych a 15 % se neobava.
Celkové vzato by se dalo fici, Ze se respondenti spiSe neobavaji o bezpecnost platebnich

transakci pri elektronickych platbach.

15. Jakou diileZitost prisuzujete parametru — bezpecnost — pri volbé zptisobu platby?

Tabulka ¢&. 8: Jakou diileZitost pFisuzujete parametru — bezpecnost — p¥i volbé zpiisobu platby?

Odpovéd Pocet odpovédi v %
dalezity 145 73 %
spiSe dulezity 40 20 %
neutralni 12 6 %
spiSe nedllezity 2 1%
nedllezity 0 0%
Celkem 199 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 11: Jakou diileZitost prisuzujete parametru — bezpe¢nost — pii volbé zpusobu platby?

Jakou duleZitost pFisuzujete parametru — bezpecnost — pfi
volbé zptisobu platby

nedullezity

spiSe nedulezZity
neutralni

spise dualezity

dalegity

Zdroj: vlastni vyzkum

73%

Bezpecnost povazuje 73 % respondentl za dilezitou pfi volbé zplisobu platby. Spise dulezita

sejevi 20 % respondentld. Pouze jedno procento povazuje bezpecnost za spiSe nedulezity

parametr a 6 % za neutralni.

16. Jakou dileZitost prisuzujete parametru — cena zboZi/sluzby p¥i volbé zpiisobu

platby?

Tabulka €. 22: Jakou dileZitost piisuzujete parametriim — cena zboZi/sluzby — p¥i volbé zpiisobu platby?

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpoveéd’ Pocet odpovédi | v %
dllezity 116 58 %
spiSe dulezity 66 33 %
neutralni 15 8 %
spiSe nedUlezity 2 1%
nedllezity 0 0%
Celkem 199 100 %
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Graf ¢. 12: Jakou diileZitost pFisuzujete parametriim — cena zbozi/sluzby — p¥i volbé zpiisobu platby?

Jakou duleZitost pFisuzujete parametru - cena zbozi/sluzby - pfi
volbé zpisobu platby

nedullezity

spiSe nedlleZity
neutrdini

spise dulezity

dlezity

Zdroj: vlastni vyzkum

58%

Jako dal$i mozny parametr, podle kterého se spotiebitel mize rozhodovat o volbé zplsobu

zbozi, jsem zvolil cenu zbozi/sluzby. Tento parametr povazuje za dulezity 58 % dotazanych a

jako spiSe dulezity ho povazuje 33 %. Jako neutrdlni ho ma v povédomi 8 % dotdzanych a

pouze 1 % ho povazuje za spiSe nedulezity.

17. Jakou diileZitost pFisuzujete parametru — rychlost — p¥i volbé zptisobu platby?

Tabulka €. 23: Jakou dileZitost pFisuzujete parametru — rychlost — p¥i volbé zpiisobu platby?

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpovéd Pocet odpovédi v %
dualezity 60 30 %
spiSe dulezity 95 48 %
neutralni 36 18 %
spiSe nedulezity 7 4%
nedllezity 1 1%
Celkem 199 100 %
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Graf ¢&. 13: Jakou dileZitost pFisuzujete parametru — rychlost — p¥i volbé zptisobu platby?

Jakou duleZitost pfisuzujete parametru - rychlost - pfi volbé
zpusobu platby

nedulezity

spiSe nedulezZity
neutraini

spise dllezity

dualezity

Zdroj: vlastni vyzkum

48%

Za dulezitou povazuje rychlost platby 30 % dotazanych a 48 % za spiSe dulezitou. Jako

neutralni dileZitost ptisuzuje parametru rychlost 18 % dotazanych, 4 % povazuje rychlost

platby za spiSe dtlezitou a 1 % za nedileZitou.

18. Jakou diilezitost pFisuzujete parametru - pohodli - p¥i volbé zptisobu platby?

Tabulka ¢&. 24: Jakou dileZitost piisuzujete parametru - pohodli - p¥i volbé zpiisobu platby?

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpoveéd’ Pocet odpovédi v %
dllezity 57 29 %
spiSe dulezity 80 40 %
neutralni 46 23 %
spiSe nedllezity 13 7%
nedullezity 3 2%
Celkem 199 100 %
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Graf ¢. 14: Jakou diileZitost prisuzujete parametru - pohodli - p¥i volbé zpiisobu platby?

Jakou duleZitost pFisuzujete parametru - pohodli - pfi volbé
zpusobu platby

neduleZity n=199
spiSe nedulezity
neutralni

spise dUleZity 40%

dulezity

Zdroj: vlastni vyzkum

Pohodli, jako parametr pfi rozhodovani o volbé zpiisobu platby povazuje za dulezity
29 % respondentt a 40 % ho povazuje za spiSe dilezity. Naproti tomu za spiSe nedilezity

ho povazuje 7 % respondenti a 2 % za nedulezity. Neutrdlni ddlezitost mu pfisuzuje

23 % respondentd.

19. Jak je pro Vas diileZity parametr - dodate¢né niaklady - p¥i volbé zptisobu platby?

Tabulka ¢&. 25: Jak je pro Vas dilezity parametr - dodate¢né naklady - p¥i volbé zpiisobu platby?

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpovéd Pocet odpovédi v %
dalezity 83 42 %
spiSe dulezity 68 34 %
neutralni 41 21 %
spiSe nedllezity 6 3%
nedllezity 1 1%
Celkem 199 100 %

Graf ¢. 15: Jakou diileZitost prisuzujete parametru — dodatecné naklady — p¥i volbé zpiisobu platby?

Jakou dulezitost pFisuzujete parametru - dodatecné naklady- pFi
volbé zptisobu platby

nedullezZity

spiSe nedulezity
neutrdlni

spiSe dllezZity
dalezity
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dodate¢né naklady jako rozhodovaci parametr pti vybéru zpisobu platby povazuje za dilezity

42 % dotazanych a 34

% za spiSe dilezity. Za neutralni ho povazuje 21 %. Nedutlezity se jevi

1 % dotdzanych a 3 % se jevi jako spiSe dulezity.

20. Otazka: Jaky zpisob platby byste preferoval/a pFi &astce: 1 - 99,- K&?

Tabulka &. 9: Jaky zpiisob platby byste preferoval/a pii éastce: 1 - 99,- Ké?

Odpoveéd’ Pocet odpovédi | v%
Dobirka 67 34 %
Prevod na ucet 59 30 %
Platebni karta 28 14 %
Platba pfi prevzeti 66 33 %
PayPal 18 9 %
PaySec 5 3%
SMS 36 18 %
Celkem 279

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢.

16: Jaky zpiisob platby byste preferoval/a p¥i ¢astce: 1 - 99,- K¢?

Jaky zpUsob platby byste preferoval/a pfi ¢astce: 1 - 99,- K¢

SMS

PaySec

PayPal

Platba pfi prevzeti
Platebni karta
Pfevod na ucet

Dobirka

Zdroj: vlastni vyzkum

33%

34%

Ze znazornéného grafu vyplyva, Ze pii ¢astkach mensich jak 100,- K& by 18 % respondentt

preferovalo platbu SMS. Platbu PaySec 3 %, platbu PayPal 9 %. Platbu pii pievzeti

by preferovalo 33 % respondentd, platbu kartou 14 %, pfevod na et by zvolilo 30 % a dobirku

34 % respondentd.

21. Otazka: Jaky zpisob platby byste preferoval/a p¥i €astce: 100 - 1 999,- K&?
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Tabulka ¢&. 10: Jaky zpiisob platby byste preferoval/a p¥i ¢astce: 100 - 1 999,- K&?

Odpovéd’ Pocet odpovédi | v %
Dobirka 102 51 %
Pfevod na ucet 85 43 %
Platebni karta 49 25 %
Platba pfi prevzeti 54 27 %
PayPal 19 10 %
PaySec 5 3%
SMS 2 1%
Celkem 316

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 17:

Jaky zpusob platby byste preferoval/a p¥i ¢astce: 100 - 1 999,- K¢é?

Jaky zpusob platby byste preferoval/a p¥i ¢astce: 100 - 1 999,- K¢

SMS

PaySec

PayPal

Platba pfi prevzeti
Platebni karta
Pfevod na ucet
Dobirka

Zdroj: vlastni vyzkum

n=199

51%

Pfi Castce vrozpéti 100,- az 1999,- K¢ by dobirku preferovalo 51 % respondentli, prevod

na ucet 43 %, platebni kartu 25 %, platbu pfi prevzeti 27 %, PayPal 10 %, PaySec 3% a pouhé

jedno procento by preferovalo platbu pomoci SMS.

22. Otazka: Jaky zpisob platby byste preferoval/a p¥i €astce: 2 000,- K& a vice?

Tabulka ¢. 11: Jaky zpisob platby byste preferoval/a pii ¢astce: 2 000,- K¢ a vice?

Odpovéd’ Pocet odpovédi | v %
Dobirka 84 42 %
Pfevod na ucet 84 42 %
Platebni karta 53 27 %
Platba pfi prevzeti 47 24 %
PayPal 19 10 %
PaySec 4 2%
SMS 3 2%
Celkem 294

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 18: Jaky zpiisob platby byste preferoval/a p¥i ¢astce: 2 000,- K¢ a vice

Jaky zpUsob platby byste preferoval/a pfi ¢astce: 2 000,- K¢ a vice
SMS 2% n=199
PaySec
PayPal
Platba pfi prevzeti
Platebni karta
PFevod na Get 42%

Dobirka 42%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pii castce presahujici hodnotu 2 000,- K¢ by dobirku a pfevod na ucet preferovalo shodné
42 % dotazanych, platebni kartu 27 %, platbu pii prevzeti 24 %, PayPal 10 %, PaySec 2%
a rovnéz platbu SMS by preferovalo 2 % dotazanych.

4.1.5. Vyhodnoceni dat — respondenti nenakupujici v internetovych
obchodech

Skupinu respondenti nenakupujicich na internetu blize charakterizuje nasledujicich

5 identifika¢nich otazek, podobné jako v pfedchozi ¢asti.
1. Otazka — Jaké je VaSe pohlavi?

Tabulka ¢&. 29: Jaké je VaSe pohlavi?

Odpovéd’ | Pocet odpovédi v %
Muz 10 36%
Zena 18 64%
Celkem 28 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

I u respondentti nenakupujicich na internetu se projevuje odchylka od zakladniho souboru,
tentokrate vSak vpoméru 64 : 36 ve prospéch Zzenské cCasti respondentd nakupujicich

Vv internetovych obchodech.
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2. Otazka — Jaky je Vas vék?

Tabulka ¢. 30: Jaky je Vas vék?

Odpovéd | Pocet odpovédi v %

do 20 0 0%

21-30 28 100%
31-40 0 0%

41 -50 0 0%

51 a vice 0 0%

Celkem 28

Zdroj: vlastni vyzkum

I zde nastava obdobna situace, jakou jsem pozoroval v ¢asti zkoumajici reprezentativnost

vybérového vzorku. V tomto pfipadé je dokonce 100 % respondentti ve véku 21 az 30 let.

3. Otazka — Jaké je misto VaSeho trvalého bydlisté?

Tabulka ¢. 31: Jaké je misto VaSeho trvalého bydlisté?

Odpoveéd’ Pocet odpovédi v %
Obec do 1 000 obyv. 7 25%
Obec 1 000 - 5 000 obyv . 3 11%
Obec 5 000 - 20 000 obyv. 4 14%
Obec 20 000 - 50 000 obyv. 2 7%
Obec 50 000 - 100 000 obyv. 6 21%
Obec 100 000 a vice obyv. 6 21%

Celkem 28 100%
Zdroj: vlastni vyzkum

V této identifikacni otazce opé€t nedochazi k zadné vyrazné odchylce od celkového vybraného

vzorku.
4. Otazka — Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Tabulka ¢. 32: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Odpovéd’ Pocet odpovédi v %
Zakladni 0 0%
Stfedni odborné 2 7%
Stfedoskolské s maturitou 11 39%
VysSi odborné 2 7%
VysokosSkolské 13 46%
Celkem 28 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Ani v této otazce nedochazi k zadné vétsi odchylce od celkového vybraného vzorku.
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5. Otazka — Do jaké socialni tiidy byste se zaradil/a?

Tabulka ¢. 33: Do jaké socialni tfidy byste se zaradil/a?

Odpovéd | Pocet odpovédi v %
A 2 7%
B 7 25%
C 15 54%
D 2 7%
E 2 7%
Celkem 28 100%

Zdroj: vlastni vyzkum
Poznamka: Jednotlivé socialni tfidy

A — domadcnosti, jejichz hlava patii do nejvyssiho managementu podnikli nebo organizaci nebo
pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napt. generalni feditelé, velkopodnikatelé, vyssi

statni urednici)

B — domécnosti, v nichz hlava domacnosti ptisobi ve stfednim ¢i vy$§im managementu a ma
alespon stiedoskolské vzdélani (napt. vedouci organizaci a referatd, feditelé, starostové,

pedagogové)

C — domacnosti technikdl, Gfedniki a nizsich odbornikl (napt. laboranti, technici apod.), malych

podnikatelt a Zivnostnikd

D — domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikt, mistrdi, nizSich Gfednikti ¢i nizsiho

technického personalu

E — domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik a nebo je ekonomicky neaktivni

(napf. nezaméstnany, diichodce apod.)

V posledni identifikacni otazce dochazi k odchylce v zastoupeni poétu respondentt fadicich
se do socialni tfidy B a C. Pfi¢emz se vyrazné snizuje zastoupeni ve skupiné B ve prospéch

skupiny C.
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6. Otazka — Co Vas nejvice odrazuje od nakupu v internetovém obchodé?

Tabulka €. 34: Co Vs nejvice odrazuje od nakupu v internetovém obchodé?

Odpovéd Pocet odpovédi v %
Zpusob placeni 4 14%
Nemoznost prohlédnout nebo vyzkousSet si zboZi 21 75%
Nedulvéra ve vzdaleného obchodnika 12 43%
Chybéjici osobni komunikace 2 7%
Dodatec¢né naklady na dopravu koupeného zbozi 7 25%
Ostatni 2 7%
Celkem 48

Zdroj:

vlastni vyzkum

Graf €. 19: Co Vas nejvice odrazuje od nakupu v internetovém obchodé?

Co Vas nejvice odrazuje od ndkupu v internetovém obchodé
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Ned(véra ve vzdaleného obchodnika

Nemoznost prohlédnout nebo vyzkouset si zbozi

Zdroj:

Zpusob placeni

vlastni vyzkum

n=28

75%

Podle predeslého grafu a tabulky lze o respondentech fici, Ze je nejvice od nakupu

Vv internetovych obchodech odrazuje nemoznost prohlédnout nebo vyzkousSet si vyhlédnuté

zbozi. Tuto moznost zvolilo 75 % dotazanych. Dale pak dotazované odrazovala nedlvéra

ve vzdaleného obchodnika a dodatec¢né naklady na dopravu koupeného zbozi.

7. Otazka — Co by Vas piesvéd¢ilo k nakupu v internetovém obchodé?

Tabulka ¢&. 35: Co by Vas piesvédcilo k nakupu v internetovém obchodé?

Odpovéd Pocet odpovédi v %
Vyhodna cena 15 54%
Doporuceni od znamého 17 61%
Pristup obchodnika 6 21%
Sirsi sortiment 1 4%
Ostatni 0 0%
Celkem 39

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 20: Co by Vas presvédcilo k nakupu v internetovém obchodé?

Co by Vas presvédcilo k nakupu v internetovém obchodé
n=28
Ostatni |!|0%
Sirsi sortiment
PFistup obchodnika

Doporuceni od znamého 61%

Vyhodna cena

Zdroj: vlastni vyzkum

Z ptedchoziho grafu je patrné, Zze 61 % dotdzanych by se nechalo ovlivnit doporuc¢enimi
od svych blizkych. Dalsich 52 % respondentl by presvédcila k nakupu v internetovém obchodé
vyhodna cena. Pouze 21 % dotdzanych by ptesvéd¢il vhodny pfistup obchodnika

a 4 % by k nakupu v internetovém obchodé nalakal bohaty sortiment.

4.1.6. Shrnuti vyhodnocenych dat

Z vyhodnocenych dat vyplyva, Zze nejpouzivanéj$im platebnim nastrojem, ktery respondenti
vyuzivaji pfi internetovych nakupech v Ceské republice, je dobirka, kterou zvolilo
66 % dotazanych. Druhou nejpouzivanéjsi metodou je platba pfevodem na tucet, kterou zvolilo
40 % respondentd. Platby PayPal, PaySec a platby pomoci SMS nejsou respondenty pfilis

preferované.

U nédkupti v zahrani¢nich internetovych obchodech je situace ponékud rozdilnd,
kdy 15 % dotazanych vyuziva platebni karty a 14 % vyuziva sluzby PayPal. Dal§imi Cast&ji
pouzivanymi metodami je pak platba prevodem a dobirka. Celych 62 % dotazanych

Vv zahranic¢nich internetovych obchodech viibec nenakupuje.

Sluzby PayPal a PaySec vyuzilo alesponi jednou 26 % dotazanych, z toho 16 % vyuzilo sluzbu
vicekrat. Platbou SMS platilo alespon jednou pouze 20 % dotazanych.

O bezpecnost platebni transakce pfi elektronickém zpisobu platby se obava 13 % respondentd
a26 % se spiSe obava. Naproti tomu 46 % se spiSe neobava a 15 % se neobava. Celkové vzato
by se dalo fici, Ze se dotazani spiSe neobavaji o bezpeCnost platebnich transakci

pii elektronickych platbach.
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Pfi rozhodovani o volbé zptisobu platby povazuje 73 % respondentli bezpecnost za dulezity

parametr a 20 % ho za spiSe dulezity. Ztoho vyplyva, Zze bezpecnost platby povazuji

vvvvvv

Déle jsem zkoumal, zda ma vliv ¢astka zakoupeného zbozi na volbu zptisobu platby. Zjistil
jsem, ze 18 % dotazanych vyuziva plateb SMS pti ¢astkach do 100,- K¢. Se zvySujicimi

se Castkami se projevuje, jiz vySe zminéna, obliba jinych platebnich metod.

U respondentti nenakupujicich v internetovych obchodech jsem zjistoval divod, pro¢ téchto
nakupli nevyuzivaji. Respondenty nejvice odrazuje nemoznost prohlédnout si zbozi pied
nakupem. Tuto nevyhodu zminilo 75 % dotdzanych. Dal§im divodem je nedivéra
v obchodnika, kterou zvolilo 43 % a dodatecné néklady na dopravu koupen¢ho zbozi, kterou

zvolilo 25 % respondentt.

Posledni otazkou jsem zkoumal, co by naopak respondenty k ndkupu v internetovém obchod¢
pfimélo. VétSina respondentd, pfesnéji 61 %, odpovédéla, ze by dala na doporuceni
od znamého. Vyhodna cena by piesvédCila 54 % dotazanych a 21 % by bylo ovlivnéno

ptistupem obchodnika.

4.1.7. Vyhodnoceni hypotéz

1. Dobirka je respondenty nejcastéji vyuZivanym platebnim ndstrojem pii ndkupu
V internetovém obchodé v Ceské republice.

Tato hypotéza byla mym vyzkumem potvrzena, kdyz témét 57,7 % respondentl
pouziva dobirku jako nejcastéjsi platebni nastroj pii nakupu v internetovém obchod¢
v Ceské republice.

2. NejpouZivanéjsim platebnim ndstrojem pii ndkupech v zahranici je platebni karta.
Tato hypotéza byla mym vyzkumem opét potvrzena, kdyz 13,2 % respondentl pouziva
pii nakupu v zahrani¢i pravé tento platebni nastroj.

3. Vice jak 50 % respondentii je ovlivnéno zpiisobem platby pii rozhodovani,
zda uskuteénit nakup v internetovém obchodé.

Tato hypotéza neni jednozna¢né potvrzena, nebot’ pouze 18,6 % respondentl pfisuzuje
zpusobu platby roli vyznamnou a 29,5 % respondentl spiSe vyznamnou.

4. 30 % respondentit vyuZiva platby PayPal p¥i nakupech v zahranidi.

Tato hypotéza nebyla potvrzena, nebot’ pouze 11,9 % respondentii pouziva pti nakupu

Vv zahranici platebni nastroj PayPal.
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5. 20 % respondentit pouZilo alespoii jednou platbu SMS.
Tato hypotéza nebyla potvrzena, nebot’ pouze 17,2 % respondentti tuto platbu alespon
jednou vyuzilo.

6. Pri elektronickém zpisobu platby se nadpoloviéni vétSina respondentii spiSe
neobava o bezpecnost transakce.
Na zékladé mého vyzkumu lze hypotézu potvrdit, nebot’ se 40,5 % respondentii spise
neobava a 12,8 respondentl neobava o bezpecnost platebni transakce.

7. O bezpecnost platebni transakce se vice obdva Zenska Cdst respondentii.
Podafilo se mi mym vyzkumem tuto hypotézu potvrdit, nebot’ 11,3 % Zenské Casti
respondentl se obava a 27,7 % spiSe obava, naproti tomu pouze 11,7 % muzi se obava
a 17 % se spiSe obava.

8. Platebni systém PayPal vyuZivd vice muzskd cdst respondentil.
I tuto posledni hypotézu se mi podatilo mym vyzkumem potvrdit, kdyz 18,1 % muzské
¢asti respondenti vyuziva PayPal pravidelné¢ a 10,6 % ho vyuzilo alesponi jednou,
naproti tomu pouze 10,5 % zenské Casti ho vyuziva pravidelné a pouze jednou ho

vyuzilo 7,5 % zenské €asti dotazovanych.

4.2. Spotrebitelsky vyzkum — parametry platebnich systému

V druhé c¢asti vyzkumu se budu zabyvat parametry charakterizujicimi jednotlivé platebni

systémy.

Vybral jsem 5 zakladnich parametri, podle kterych respondenti rozhoduji, jakou metodu platby

pii svych nadkupech pouziji. Jsou to nasledujici parametry:

e Bezpec€nost

e Cena
e Rychlost
e Pohodli

e Dodatecné naklady
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4.2.1. Popis hodnocenych parametrii

Bezpecnost

Tento parametr vyjadiuje, do jaké miry je zvoleny zpasob platby bezpecny. U kazdé platby
existuji urcita rizika nebezpeci. Pii platbé¢ na dobirku je to bezesporu nejistota, jaké zbozi
spotiebitel pii piebirani plati, pfi¢emz vétSinou neni mozné zbozi pted zaplacenim prohlédnout,
V tomto pripadé je nutna diivéra v obchodnika, ostatné ta je nutna i pfi jinych zptisobech platby,
jako jsou napfi.: pfevod na ucet, platba kartou, PayPal, PaySec a nebo platba pies SMS.

Nejmensi riziko nastava pii platbé v hotovosti pii pievzeti.
Cena

Dal§im parametrem dilezitym pro rozhodnuti o zvoleném zplisobu platby je cena.
Zde nas zajima cena, kterou vnima kone¢ny spotiebitel, nikoliv prodejce. Z tohoto hlediska
se jevi nejméné vyhodna platba ptes dobirku a platba pomoci SMS, kdyz si provozovatelé

téchto sluzeb urcuji nezanedbatelné ceny téchto sluzeb.
Rychlost

Neékdy mize byt velice dilezitym parametrem i rychlost platby, jedna se pfedevSim u akutnich
nakupt v internetovych obchodech, kdy chceme zbozi obdrzet co nejdiive. V takovém piipadé
ptilis nevyhovuje platba pfevodem na tcet, nebot’ ta trva vétSinou do 24 hodin. Naopak idealni
platbou je pro spotiebitele dobirka, platebni karta, sluzby PayPal a PaySec a samoziejme platba

V hotovosti pfi prevzeti.
Pohodli

Dal$im nezanedbatelnym parametrem je pohodli. V pripadé, ze spotiebitel vlastni platebni
kartu, jevi se tato metoda jako nejpohodIngjsi. Odpada zde nutnost mit u sebe hotovost a navic

je platba velmi rychld. Naopak nejméné pohodlnou platbou bude pfevod na tcet nebo dobirka.
Dodateéné naklady

U vétSiny platebnich operaci nam vznikaji dodate¢né naklady, které spotiebitel vice ¢i méné
rozpoznava. Muze se jednat o Cas straveny k vyzvednuti hotovosti, zfizeni bankovniho uctu

nebo sluzby PayPal, potazmo PaySec.
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4.2.2. Vyhodnoceni

Urceni vah parametri

Na zakladé dotazovani jsem urcil vahy jednotlivych parametr@ potiebné k vicekriterialnimu
rozhodovani. Kone¢né vahy jsem spocital pomoci vazeného priméru. Celou situaci znazoriuje

nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 36: Urceni vah parametri

Parametr 5 4 3 2 1 Vazeny primér | Vaha | Poradi
Bezpecnost 145 | 40 12 2 0 4,6482 0,2194 1
Cena zbozi/sluzby 116 | 66 15 2 0 4,4874 0,2118 2.
Rychlost 60 95 | 36 7 1 4,0352 0,1905 4,
Pohodli 57 80 | 46 | 13 3 3,8794 0,1831 5
Dodatec¢né naklady 83 68 | 41 6 1 4,1357 0,1952 3

Zdroj: vlastni vyzkum

V otazkach tykajicich se zkoumanych parametri jsem zvolil péti stupniovou skalu, pficemz
hodnota 5 znaci pro respondenty dulezity parametr, hodnota 4 spise dilezity parametr, hodnota
3 neutrdlni vyznam, hodnota 2 spiSe nedulezity a hodnota 1 nedilezity parametr. Potadi

dalezitosti parametrl znazoriiuje posledni sloupec tabulky ¢. 36
Urcéeni hodnot parametrii jednotlivych produktii

Dale jsem kvalifikovanym expertnim odhadem urcil jednotlivé hodnoty parametri platebnich
metod a jejich hodnoty zndzornil v nasledujici tabulce. V prvnim sloupci jsou znazornény

jednotlivé produkty a v dalSich sloupcich parametry téchto produkta.

Tabulka ¢&. 37: Urcéeni hodnot parametrii jednotlivych produkti

Metoda platby Bezpe€nost | Cena | Rychlost | Pohodli | Dodateéné naklady
Dobirka 0,7 0,6 0,9 0,6 0,7
Pfevod na ucet 0,6 0,9 0,5 0,6 0,8
Platebni karta 0,5 1,0 0,9 0,9 0,9
Platba pfi prevzeti 0,9 1,0 0,9 0,7 0,6
PayPal 0,7 1,0 0,8 0,8 0,8
PaySec 0,7 1,0 0,8 0,8 0,8
SMS 0,6 0,2 0,7 0,9 0,7

Zdroj: vlastni vyzkum
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Celkové poiadi

Na zakladé predchozi tabulky jsem sestavil pofadi hodnocenych produktii. Na prvnim misté
se umist'uje platebni karta, t€sn€ za ni nasleduji Platba pfi prevzeti, PayPal a PaySec. Nejhtife

hodnocenou platebni metodu ptedstavuje platba SMS. Situaci znazornuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 38: Celkové poradi

Metoda platby Vysledna hodnota | Poradi
Platebni karta 0,9215 1
Platba pfi prevzeti 0,8995 2-4
PayPal 0,8995 2-4
PaySec 0,8995 2-4
Dobirka 0,7679 5
Pfevod na ucet 0,7460 6
SMS 0,6801 7

Zdroj: vlastni vyzkum
Poradi dle vybranych parametrii

V této casti provedu tabulkové srovndni produkti dle vybranych parametri. Zamétim

se na parametry: bezpecnost, cena, rychlost a pohodli.
Bezpecnost

Z nasleduyjici tabulky je zfejmé, Ze co se bezpecnosti tyCe, platba pti prevzeti se jevi jako
na posledni misto. Jedna se napftiklad o to, ze si obchodnik z karty odebere vice finan¢nich
prosttedkl, nez popisuje kupni smlouva. Dal$im pfipadem mlze byt situace, kdy objednané
zbozi ptedem zaplatime, ale nedojde ndm jiz v potadku. Proto je na misté tuto platebni metodu

pouzivat pouze u diveéryhodnych prodejc.

Tabulka ¢. 39: Bezpec¢nost

Metoda platby bezpeénost | poradi
Platba pri prevzeti 0,9 1
PayPal 0,7 2-4
PaySec 0,7 2-4
Dobirka 0,7 2-4
Prevod na ucet 0,6 5-6
SMS 0,6 5-6
Platebni karta 0,5 7

Zdroj: vlastni vyzkum
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Cena

V pfipad€ parametru cena, se jako nejvhodnéjs$i zplisoby platby jevi hned Ctyfi, a to platba
platebni kartou, platba pfi pfevzeti v hotovosti, platby PayPal a PaySec. VSechny zminované
metody nam nezvysuji kupni cenu zbozi ¢i sluzby, nebereme-li v potaz naklady za vedeni
bankovniho uctu, pfiCemz ani to nemusi byt problém, kdyz na ¢eském financ¢nim trhu pisobi

minimaln¢ dvé banky, které nabizeji vedeni uctu zdarma.

Tabulka ¢. 40: Cena

Metoda platby cena poradi
Platebni karta 1 1-4
Platba pf¥i prevzeti 1 1-4
PayPal 1 1-4
PaySec 1 1-4
Pfevod na ucet 0,9 5
Dobirka 0,6 6
SMS 0,2 7

Zdroj: vlastni vyzkum
Rychlost

Mohou nastat situace, kdy spotiebitel potfebuje zbozi ¢i sluzbu co nejrychleji koupit. V tomto
piipadé hraje dulezitou roli parametr rychlosti platebni metody. Zde se z pohledu spotiebitele
stavaji nejrychlejSimi platba kartou, pti pievzeti v hotovosti a dobirka. V této situaci prodejce
odesila zbozi, jakmile ho ma skladem a kupujici nemusi cekat, az si je prodejce jist, Ze dostal

zaplaceno.

Tabulka ¢. 41: Rychlost

Metoda platby rychlost poradi
Platebni karta 0,9 1-3
Platba pfi prevzeti 0,9 1-3
Dobirka 0,9 1-3
PayPal 0,8 4-5
PaySec 0,8 4-5
SMS 0,7 6
Pfevod na ucet 0,5 7

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pohodli

Dilezitou roli mize sehrat i pohodli pfi nakupu. Jako nejpohodingj$i metody platby byly
vyhodnoceny platba platebni kartou a platba SMS, kdy odpad4 nutnost mit u sebe hotovost.

Vse se da vytidit pomoci pocitace nebo mobilniho telefonu béhem nékolika kliknuti.

Tabulka ¢. 42: Pohodli

Metoda platby pohodli poradi
Platebni karta 0,9 1-2
SMS 0,9 1-2
PayPal 0,8 3-4
PaySec 0,8 3-4
Platba pfi prevzeti 0,7 5
Dobirka 0,6 6-7
Pfevod na ucet 0,6 6-7

Zdroj: vlastni vyzkum
4.3. Shrnuti

Na zékladé vah stanovenych podle dotaznikového Setieni a podle kvalifikovaného expertniho
odhadu hodnot parametra platebnich systémi provedu konecné zhodnoceni, na jehoz zakladé

formuluji doporuceni pro spotiebitele a internetové prodejce.
4.3.1. Doporuceni spotiebitelitm

Podle dotaznikového Setfeni je zfejmé, Zze nejcastéji pouzivanym platebnim nastrojem
pti ndkupech v internetovych obchodech je dobirka, ackoliv tento zplisob neni zuvedenych
zpusobu ten nejvhodnéjsi. Dobirka se jevi jako vhodna platebni metoda pouze z hlediska
kriteria ¢asu. Pokud se jedna o dalsi parametry, existuji jiné, vhodnéjsi zpusoby platby.
Uzivatelim bych proto doporucil platbu kartou, kde jedinou jeji slabinou je bezpeé¢nost, z ¢ehoz
vyplyva upfestiujici doporuceni — platbu kartou provadét pouze u diavéryhodnych obchodnik,
¢imz Ize zabranit pfipadnému zneuziti poskytnutych informaci. Toto doporuceni 1ze povazovat

jako obecné pro vSechna nakupovani v internetovych obchodech.

V piipadé, Ze by spotiebitel rad pouzival platebni karty, ale obava se rizika zneuziti, nabizi
se moznost kombinace tii sluzeb, které jsou na ¢eském trhu nabizeny ve dvou piipadech zcela
zdarma. Je to kombinace b&éZzného uctu, sporiciho uctu a platebni karty s moznosti plateb
pies internet. Tyto sluzby si spotfebite]l miiZze nastavovat pies intuitivni webové rozhrani

tim zptisobem, Ze si nastavi limity plateb uskute¢nénych kartou spojenou s béznym uctem.
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Navic si na bézném Uctu udrzuje pouze hotovost nutnou k planované platb¢, kterou preposle
ze spoticiho uctu. Tim je eliminovano riziko, kdy by druhd strana obchodni transakce chtéla

Z Gctu odebrat vétsi mnozstvi, nez by bylo domluveno.

Z hlediska kriteria bezpecnosti doporucuji vyuzit platby Vhotovosti pifi prevzeti,
kdy v internetovém obchodé uskuteénime objednavku a setkdme se S prodejcem osobné,
nakonec dochazi k piedani (nejcastéji) zbozi a jeho naslednému zaplaceni. Pfi této metodé
ma kupujici moznost zbozi prohlédnout. Bohuzel u této metody vznikaji dodatecné néaklady
ve formé penéz utracenych za dopravu na ono misto setkani a v neposledni fadé naklady
ve form¢ Casu stravené¢ho na cesté za obchodnikem. Tuto moznost bych doporucil v pfipade,

kdy si spotiebitel neni jisty s diveéryhodnosti prodejce.

Co se ceny tyka, lze zde doporucit celkem 4 platebni metody, kterymi jsou: platebni karta,
platba pii pievzeti a sluzby PayPal a PaySec. Pfi téchto platbach se nijak pfimo nezvySuje cena
koupeného zbozi nebo sluzby, navic jsou to, kromé platby pii pievzeti, velmi pohodIné zptlisoby

placeni.

Jako nejrychlejsi platebni metody bych doporucil platebni kartu, platbu pti prevzeti a dobirku.
Hodi se zejména v situacich, kdy nakupujici potiebuje zbozi, piipadné sluzbu, co nejdiive
vlastnit, respektive vyuzivat. Zde muze byt jedinym zadrhelem obchodnik, ktery nema zbozi

skladem, a/nebo nemuize sluzbu okamzit€ poskytnout.

Za opravdu pohodlné metody placeni povazuji platbu kartou a platbu SMS. Pficemz platbu
SMS bych doporucoval spise k placeni mensich ¢astek v hodnoté do 100,- K&. Jako ptiklad
bych uvedl jizdenku MHD. Kartou lze pak platit pohodIné prakticky jakékoliv mens$i i vetsi

Castky.
4.3.2. Doporuceni internetovym prodejciim

Na zékladé mého vyzkumu bych doporucoval internetovym prodejcim pokracovat v trendu
nabizeni riznych zvyhodnéni pii volbé zplsobu platby. Jedna se pfedevsim o vyhodnéjsi ceny
dopravy pii platbé prevodem na et nebo pii platbé kartou. Samotna platba kartou je prodejci
mén¢ vyuzivanou metodou, coz je vzhledem k jejimu hodnoceni $koda a bylo by vhodné dat

spotiebiteliim vice moznosti, této platby vyuzit.
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5.Zavér

Za cil mé diplomové prace jsem si zvolil uréeni dilezitosti atributti na zakladé spotiebitelského
vyzkumu a po té stanoveni vah téchto jednotlivych atributi. Dal§im cilem bylo porovnani
finan¢nich produkti za pomoci vybrané metody vicekriteridlniho rozhodovani a doporuceni

nejvhodnéjsich produkth spotiebitelim.

Praci jsem mél rozdélenou na dvé zakladni ¢asti, na teoretickou a praktickou. V teoretické casti
jsem se veénoval studiu problematiky chovani spotiebiteli, spotiebitelského vyzkumu,

vicekriterialniho rozhodovani a problematiky platebnich systémd.

V praktické ¢asti jsem nastudované informace prakticky aplikoval na zkoumanou problematiku.
V aplikaci Google Docs jsem vytvoril elektronicky dotaznik, ktery byl rozesilan pozorovanému
vzorku respondenti pomoci elektronické poSty a socidlni sit¢ Facebook. Na dotaznik
mi odpovéd€lo celkem 227 respondentd, které jsem prvni filtrujici otazkou rozdélil
na dva soubory. Na respondenty nakupujici a nenakupujici v internetovych obchodech. Kazdého

souboru se tykaly jiné otazky, které jsem v pozdéjsi fazi mé praktické ¢asti analyzoval.

Data ziskana dotazovanim jsem v dal$i Casti zpracoval do tabulek a znazornil pomoci graft.

Pouzil jsem kancelaiského softwaru Office 2007, piesnéji Excel a Word 2007.

Nasledovala cast prace, ve které jsem vyvratil nékteré hypotézy formulované na zacatku

praktické casti a zbylé jsem verifikoval.

Vystupem mé prace byly vahy jednotlivych parametri platebnich metod, které¢ byly vyuzity

pti interpretaci spotiebitelskych doporuceni v zavéru.

Vyzkum odhalil, Ze spotiebiteli nejpouzivanéjsi platebni metodou pii nakupech v internetovych
obchodech je dobirka, ackoliv se nejevi jako nejvhodnéjsi. Misto dobirky lze spotiebitelim
doporucit platbu kartou, ktera ma pouze jedinou slabinu a tou je bezpe¢nost. Tuto slabinu
Ize ovSem potlacit ndkupem u divéryhodnych obchodnikll pfipadné kombinaci 3 bankami

zdarma nabizenych produktu.

Dale jsem se zaméfil na doporuceni produktti, podle jednotlivych parametrti ovliviiujicich
spotfebitelské rozhodovani. Z hlediska bezpecnosti 1ze doporucit platbu v hotovosti pii prevzeti,

kdy je minimalizovano riziko, Ze spotiebitel obdrzi jiny vyrobek, nez ktery si zaplati.
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Co se ceny tyka, lze doporucit dokonce 4 platebni metody, které nijak nezvysuji kone¢nou cenu
zakoupeného zbozi nebo sluzby. Jedna se o platebni kartu, platbu pii prevzeti a elektronické

platebni systémy PayPal a PaySec, které jsou v nasich konc¢inach vyuzivany jen ztidkakdy.

Jako nejrychlejsi platebni metody spotiebitelim doporucuji platbu kartou, platbu pfi pievzeti
a dobirku. Tyto metody urychluji cely nakupni proces a hodi se zejména v situaci,

kdy spottebitele tlaci Cas.

Jako opravdu pohodIné platebni metody bych spotiebitelim doporucoval platbu kartou a platbu

SMS, pficemz druha zmifiovana platba se hodi zejména pro mensi ¢astky do 100,- K¢.

Vysledky mé diplomové prace by mohly byt vyuzity spotiebiteli v orientaci mezi platebnimi
systémy pouzivanymi pii nadkupech v internetovych obchodech, ale i samotnymi provozovateli
téchto obchodil, kterym vysledky ptiblizi uvazovani soucasnych i potencidlnich zakaznik

a pomohou tak nabidnou zakaznikiim nejvyhodnéjsi platebni metody.

81



6. Summary

The aim of this thesis was to determine the importance of attributes based on a
consumer research, and afterwards to determine the weight of these individual
attributes. Another goal was to compare financial products by using the multi-criteria

decision method and recommending the most suitable products to consumers.

I had divided the work into two parts, theoretical and practical part. In the theoretical
part, | was studying the issue of consumer behavior, consumer research, multi-criteria

decision and issues of payment systems.

In the practical part, | had practically applied new information to the investigative
issue. I've created an electronic questionnaire using the Google Docs application,
which 1 distributed to the observed sample of respondents using email and social
networking site Facebook. The total of 227 respondents responded to the questionnaire.
I've divided these respondents to two groups using a filter question at the beginning.
First group contained customers, who shop online and the second part contained
customers, who don’t shop online at online shops. Each group had to answer different

types of questions, which I've evaluated later.

Using the data from the interview | made graphs and tables using the Office 2007
productivity software, primarily Excel and Word 2007. The outcome of this work was
the weight of individual parameters of the payment methods that were used in the

interpretation of consumer advice in the end.

My research revealed that consumers mostly used payment method for purchases from
online stores is delivery, although it does not seem like a good choice. Instead of
delivery, I may recommend credit card payment, which has only one weakness and that
is security. This weakness can be put down by purchasing only at trusted sellers. It is
also meant to be the fastest way of payment. Also payment through a text message is

convenient and easy.
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Thereafter, | focused on the recommendation of the products according to the
parameters that affect consumer decisions.

The results of my thesis can be used by consumers to help orient themeselves between
the payment systems used for online store purchases, as well as the operators
themselves.

Key words:

Consumer behavior, consumer research, financial market, multi-criteria decision, payment
system
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8. P¥ilohy

Pfiloha ¢. 1: Dotaznik
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Ptiloha ¢. 1:
Dotaznik — Spoti‘ebni chovani na spotiebitelském trhu s finanénimi produkty

1. Jak ¢asto nakupujete v internetovych obchodech? *
Velmi ¢asto
Casto
Pfilezitostné
Velmi zfidka

Vibec

Lidé nakupujici na internetu

2. Ktery zplisob internetového nakupovani Vas lépe charakterizuje? *

Nejprve zbozi/sluzbu vyhledam na googlu (nebo jinde) a teprve potom hledam obchod,
kde nakup uskutecnim.

Zbozi hledam rovnou v mém oblibeném internetovém obchodé.

Ostatni:

3. Jak byste charakterizoval/a Vase nakupy v internetovych obchodech? *

@ Nakupuiji pravidelné v 1 obchodé

O Nakupuiji pravidelné v 2 - 5 obchodech

O Nakupuiji pravidelné v 6 - 10 obchodech

O Nakupuiji pravidelné v 10 a vice obchodech

O Nenakupuji v Zadném obchodé pravidelné
4. Jaké metody placeni nejéastéji pouzivate p¥i internetovém nakupu v CR? *

L Dobirka

2 Platba pfevodem

2 Platba pfi prevzeti

2 Kartou

3 PayPal

3 PaySec

-

SMS



5. Jaké metody placeni nejéastéji pouzivate pfi internetovém nakupu v zahraniéi? *

2 Dobirka
B .
Platba pfevodem
2 Platba pfi pfevzeti
3 Kartou
2 PayPal
2 PaySec
L SMS
[ . .
V zahrani€i nenakupuiji
6. Jak vyznamnou roli pfisuzujete nabizenym zptisobim platby pfi svém
rozhodovani o nakupu v internetovém obchodé? *
1 2 3 4 5

Vyznamna ¢ ¢ ¢ Nevyznamna

7. Jak vyznamnou roli pfisuzujete nabizenym zpusobuim doruéeni zbozi pfi svém

rozhodovani o nakupu v internetovém obchodé?*
1 2 3 4 5

Vyznamna ¢ € © Nevyznamna

8. Vyuzil/a jste nékdy platby PayPal, PaySec? *
( Ano, nékolikrat
( Ano, pouze jednou
~

Ne

Nevim, o co se jedna

9. Vyuzil/a jste nékdy platby pomoci SMS? *
Ano, nékolikrat
Ano, pouze jednou
Ne

Nevim, o co se jedna



RS TS B

10. Obavate se pfi elektronickém zplisobu platby o bezpeénost transakce? *
Ano
SpiSe ano
Spise ne

Ne

11. Jak je pro Vas dulezity uvedeny parametr pfi volbé zpasobu platby? *

dualezity dg{)eiiiy neutralni nec?flilizgi t nedilezity
bezpecnost C C C C -
cena zbozi/sluzby . C C C -
rychlost C C C C -
pohodli T r . . -
dodate¢né naklady . C C C -

a1 1 1 1 1 1 T

71 1 1T

12. Jaky zpusob platby byste preferoval/a pfi éastce: 1 - 99,- Ké *
Dobirka
Pfevod na ucet
Platebni karta
Platba pfi pfevzeti
PayPal
PaySec
SMS

13. Jaky zpusob platby byste preferoval/a pfi éastce: 100 - 1 999,- Ké *
Dobirka
Pfevod na ucet
Platebni karta
Platba pfi prevzeti

PayPal



.

a1 1 1 1 1 1 T

PaySec
SMS

14. Jaky zpUsob platby byste preferoval/a pii éastce: 2 000,- Ké a vice *

Dobirka

Pfevod na ucet
Platebni karta
Platba pfi pfevzeti
PayPal

PaySec

SMS

15. Vase pohlavi
Muz

Zena

16. vék *
do 20
21-30
31-40
41 - 50

51 a vice

17. Misto Vaseho trvalého bydlisté *
Obec do 1 000 obyv.
Obec 1 000 - 5 000 obyv .
Obec 5 000 - 20 000 obyv.
Obec 20 000 - 50 000 obyv.
Obec 50 000 - 100 000 obyv.
Obec 100 000 a vice obyv.



18. Nejvys$si dosazené vzdélani *

© Zakiadni

© Stredni odborné

O StfedoSkolské s maturitou
© Vyasi odborné

-~

Vysokoskolské

19. Do jaké socialni tfidy byste se zafadil/a *

A — ty domacnosti, jejichZ hlava patfi do nejvy$siho managementu podnikd nebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napf. generalni feditelé,
velkopodnikatelé, vysSi statni ufednici)

{ . : - . Coe T
B — ty domacnosti, v nichz hlava domacnosti plsobi ve stfednim ¢&i vy§§im managementu

a ma alespon stfedoSkolské vzdélani (napf. vedouci organizaci a referatd, feditelé, starostové,
pedagogove)

¢ C — domacnosti technik(, ufedniku a nizSich odbornikd (napf. laboranti, technici apod.),

malych podnikateld a Zivnostnik(

i . - , o e e uwe w1 oo wr iy
D — domacnosti kvalifikovanych manuélnich pracovnikd, mistrd, nizSich afednikd &i nizSiho

technického personalu

E — ty domécnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany déinik a nebo je ekonomicky
neaktivni (napf. nezaméstnany, dichodce apod.)

Nenakupujici na internetu

2. Co Vas nejvice odrazuje od nakupu v internetovém obchodé? *
Zpusob placeni

Nemoznost prohlédnout nebo vyzkouSet si zboZi

NedUvéra ve vzdaleného obchodnika

Chybéjici osobni komunikace

Dodatecné naklady na dopravu koupeného zbozi

a1 1 1 1 T

Ostatni:

3. Co by Vas piresvéd¢ilo k nakupu v internetovém obchodé? *

2 Vyhodna cena

Doporu¢eni od znamého



Pfistup obchodnika

.

Sirsi sortiment

Ostatni:

4. VaSe pohlavi *

( Muz

Zena

5. Vék *

( do 20

21-30
31-40
41 - 50

51 a vice

6. Misto Vaseho trvalého bydlisté *
O Obec do 1 000 obyv.
Obec 1 000 - 5 000 obyv .
Obec 5 000 - 20 000 obyv.
Obec 20 000 - 50 000 obyv.
Obec 50 000 - 100 000 obyv.

Obec 100 000 a vice obyv.

7. Nejvyssi dosazené vzdélani *
© Zakiadni
Stfedni odborné
Stfedoskolské s maturitou
VySS§i odborné

Vysokoskolské



9. Do jaké socialni tfidy byste se zaradil/a *
i . C - R -

A —ty domacnosti, jejichz hlava patfi do nejvy§siho managementu podnik( nebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (nap¥. generalni feditelé,
velkopodnikatelé, vy3Si statni ufednici)

i . e e

B — ty domacnosti, v nichz hlava domacnosti pusobi ve stfednim &i vy$§im managementu
a ma alespon stfedo$kolské vzdélani ( napf. vedouci organizaci a referatd, feditelé, starostové,
pedagogové)

( C — domacnosti techniku, ufednikd a nizSich odbornikl (napf. laboranti, technici apod.),

malych podnikatell a Zivnostnik

i . e , . e o i Lo o
D — domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnik(, mistrd, nizSich arednik( ¢i nizSiho

technického personalu

E — ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany déinik a nebo je ekonomicky
neaktivni (napf. nezaméstnany, dichodce apod.)



