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1 Uvod

., Technika a technologie jsou duleZité; ukolem naseho desetileti je neziistat jen u nich,

ale pridat k nim jeste dirveru. Thomas Peters

V poslednich desetiletich jsme svédky nebyvalého rozvoje informacnich a
komunikacnich technologii. Svét se stale ,,zrychluje a zmenSuje®, bez mobilnich
telefond a internetu si mnozi uz nedokazi zivot predstavit. Zvykli jsme si mit vSechny
informace okamzit¢ dostupné, ptfes internet komunikujeme s prateli v redlném case,
sdilime fotografie a videa a stdle vice lidi objevuje vyhody online nakupovani. Jak
dokladaji mnohé statistikyl, nakupy v e-shopech se stavaji bézné pro stale veétsi Cast
populace. Firmy a podnikatelé jiz tento potencial davno objevili a hledaji své zakazniky
i na internetu. Jak je ale ptesvédcit, aby nakoupili pravé v jejich obchodé? Co zakazniky
ovlivni pfi vybéru internetového obchodu, co je presvéd¢i nebo naopak odradi od
nakupu? Jejich rozhodnuti jsou jisté¢ ovlivnéna celou fadou faktord, jednim z nich je
davéra. Duvéra je dulezita v kazdém obchodnim vztahu, v anonymnim a neosobnim
prostiedi internetu to plati dvojnasob. Co je pro zadkaznika znakem davéryhodného e-

shopu a co naopak dokaze jeho divéru zviklat, na to se snazi nalézt odpovédi tato prace.

Téma e-commerce je obsahlé, proto bylo zaméteni této prace ziizeno na oblast B2C a na
zkoumani faktord divéryhodnosti v této oblasti. Prace se soustied’'uje na Cesky trh.
Cilem bylo vypracovat souhrn doporuceni pro obchodniky, ktefi se zabyvaji nebo
uvazuji o obchodovani na internetu, a uvést konkrétni navrhy zlepSeni pro vybrany e-

shop.

Prace je rozdélena na nékolik ¢asti. Prvni z nich je literdrni ptehled, ktery se zabyva
zakladnimi pojmy z oblasti e-commerce, pojednava o této oblasti z pohledu obchodnika
1 zakaznika a kratce se zmifiuje 1 o vyvoji a nejnovejSich trendech. Dale zde nalezneme
téma duvéry a jejiho vztahu k e-commerce. Dalsi kapitolou je metodika, ktera popisuje
hlavni 1 dil¢i cile prace a postup pouZity k jejich dosazeni. Nasleduje vlastni préce,
v ramci které byla provedena dvé dotaznikova Setfeni, prvni na téma divéryhodnosti e-
shopli obecné a druhé se vztahem ke konkrétnimu internetovému obchodu. Vysledky

byly analyzovany a na jejich zakladé vypracovan souhrn doporucéeni pro e-shopy i pro

! Napriklad vyzkumy Ceského statistického tradu, APEK, Shoptetu (Cesky statisticky ufad, 2013a;
APEK, 2013; Shoptet, 2013)



konkrétni internetovy obchod. Data byla analyzovana i ve vztahu k pohlavi a véku

respondentl a byly prokazany vyznamné statistické rozdily u nékterych faktori.

Myslim si, Ze prace muze byt piinosem jednak pro obchodniky, ktefi na internetu
podnikaji nebo o ném zatim jen uvazuji, jednak i pro konkrétni e-shop, ktery jsem
vybrala pro druhy vyzkum. Jednalo se o internetovy obchod Dobrej Kauf, jehoz majitel
se o vysledky vyzkumu velmi zajimal. Doufam proto, Ze mu navrZzend opatieni

pomohou ziskat vétsi daveéryhodnost e-shopu v o¢ich zakaznika.



2 Literarni prehled

Literarni piehled je vypracovan na zaklad¢ studia odborné literatury ¢eské i zahrani¢ni a
je zde vyuzito také mnozstvi internetovych ¢lankd a jinych zdroja z internetu vzhledem
K tomu, ze oblast e-commerce se velmi rychle vyviji a tyto zdroje poskytuji aktualngjsi

informace.

2.1 Vymezeni e-commerce a jeji vyvoj
2.1.1 Vysvétleni hlavnich pojm

E-commerce

Pro e-commerce (electronic commerce) neboli elektronické obchodovani muzeme
Vv literatufe najit vice definic. Tak, jak se vyvijelo elektronické obchodovani, se vyvijelo
i jeho pojeti. Ve starsi literatufe se miizeme setkat s definici, Ze e-commerce je zajisténi
obchodnich  aktivit podniku prostiednictvim nejruznéjSich  informacnich a
komunikacnich technologii. Jina definice ftika, Ze jde o vymeénu informaci
prostfednictvim elektronického média za ucelem uzavieni obchodu nebo k jeho podpote
(Dvorak [st.] & Dvorak [ml.], 2004). Podle Suchanka (2012, s. 11) se definice
elektronického obchodovani jiz ustalila jako ,,vSechny obchodni aktivity a sluzby,
bé¢hem kterych je realizovan pomoci elektronickych nastroji datovy transfer
bezprostiedné souvisejici s realizaci obchodnich ptipadl, pticemz v piipadé nakupu
softwaru nebo jinych informaci mohou byt i tyto pfeneseny ke koncovému spotiebiteli

elektronicky .

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) pii definici e-commerce

rozliSuje uzsi a $irsi pojeti (OECD, 2002):

Sirsi definice: E-commerce je prodej nebo nakup zbozi nebo sluzeb mezi podnikateli,
domécnostmi, spotiebiteli, vlddou a dalSimi vefejnymi ¢i soukromymi organizacemi,
ktery je provadén prostfednictvim pocitatovych siti. Objednavka je realizovana

prostiednictvim téchto siti, ale vlastni platba a doddvka muze byt realizovéana i offline.

UzSi definice: E-commerce je prodej nebo nédkup zbozi nebo sluzeb mezi podnikateli,

domécnostmi, spotiebiteli, vlddou a dalSimi vefejnymi ¢i soukromymi organizacemi,



ktery je provadén prostiednictvim internetu. Vlastni platba a doddvka muze byt

realizovana 1 offline.

E-business

E-business (electronic business) neboli elektronické podnikani ma $ir§i vyznam nez e-
commerce. Dfive byly elektronické podnikani a elektronické obchodovani chapany jako
synonyma. Dnes se elektronickym podnikanim rozumi pouziti informacnich a
komunikacnich technologii (ICT) jako prostiedek pro vykonavani podnikatelské
¢innosti. Na rozdil od e-commerce v sobé zahrnuje 1 vnitropodnikové procesy, naptiklad
fizeni vztahii se zdkazniky (CRM), fizeni objednévek, skladovéni, fizeni zdroji, vyvoj
produktli a dalSi. Podstatné je, Zze tyto aktivity jsou alespon zc&asti fizeny nebo

podporovany pomoci ICT (Suchanek, 2012).

E-shop

E-shop (electronic shop) neboli internetovy obchod, né€kdy také online obchod, je
specidlni webova aplikace (webovy portal) slouzici jako komunikacni rozhrani
elektronického obchodovani. Umoziiuje prezentaci zbozi a realizaci objedndvky ve
virtudlnim prostiedi. E-shopy jsou chapany jako podmnozina e-commerce. Jsou
obdobou kamennych obchodti, maji vlastni URL? adresu, ktera udava misto v siti, kde

mohou prodévajici a nakupujici uskutec¢niovat obchodni ¢innost (Suchéanek, 2012).

Obrazek 1: Slozky elektronického podnikani

Elektronické podnikani
(e-business

Elektronické obchodovani
(e-commerce)

Zdroj: upraveno dle (Hron, 2006)

2 URL je zkratka z anglického Uniform Resource Locator (jednotny lokator kodit)
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M-commerce
M-commerce (mobile commerce) neboli mobilni obchodovani se dnes vétSinou

povazuje za nedilnou soucast e-commerce. Jde o nakup a prodej zbozi prostfednictvim

mobilnich telefonii (Sedlacek, 2006).

2.1.2 Modely e-commerce

Subjekty elektronického podnikani mohou byt bézni spotiebitelé (zakaznici e-shopi),
dodavatel¢ (firmy, podniky a prodejci nabizejici zbozi a sluzby prostiednictvim e-
shoptl), instituce statni a vetejné spravy a finan¢ni instituce. Podle jejich vzajemnych

vztahil rozeznavame nasledujici typy (Chromy, 2013):

B2C (Business to Consumer) — obchodovani mezi podnikatelskym subjektem a

konecnym zdkaznikem

B2B (Business to Business) — obchodovani mezi podnikatelskymi subjekty, naptiklad

mezi firmou a jejim dodavatelem nebo odbératelem.

Lze rozeznat 3 modely B2B:

Seller centric - velkoobchod dodava jednotlivym maloobchodim nebo dealerim
Buyer centric — mali dodavatelé dodavaji velkému velkoobchodu

E-marketplace — jde o internetové trzisté, kde fada dodavatelti prodava prostiednictvim

zprostiedkovatele fad¢ odbératelti

B2G (Business to Government) — vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a organy

statni spravy a samospravy

B2E (Business to Employee) — vztah mezi podnikatelskym subjektem a jeho

zamestnanci
B2R (Business to Reseller) — vztah mezi podnikem a obchodnim zastupcem
C2G (Costumer to Government) — vztah mezi zakaznikem a organy statni spravy

C2C (Costumer to Costumer) — vztah mezi zakazniky navzajem, napiiklad nakup a

prodej pouzitého zbozi



Dle Zamazalové (2009) muzeme rozlisit 3 zakladni kategorie e-commerce:

o Brick and mortar - elektronicky obchod s ,kamennymi*“ obchody pro odbér
zbozi
o Click only - elektronicky obchod bez ,.kamennych* obchodi

o Click and mortar — elektronicky obchod jako doplnék tradi¢ni obchodni sité

2.1.3 Vznik a vyvoj internetu

Internet ve svété

Vznik e-commerce souvisi se vznikem pocitaovych siti, zejména internetu -
celosvétové vefejné pocitacové sité. Internet dnes tvofi zékladni platformu
elektronického obchodovani. Za vznik internetu se povazuje rok 1969, kdy vznikla
pocitacova sit ARPANET, ze které se pozdéji internet vyvinul. ARPANET byl projekt
agentury ministerstva obrany USA DARPA (U.S. Department of Defense Advanced
Research Project Agency), ktery vznikl v obdobi studené valky a mél za ukol vytvofit
pocitacovou sit’, kde vypadek jedné Casti sit€¢ nahradi jina ¢ast sité. Tento pozadavek se
stal jednou z hlavnich pfi¢in budouciho uspéchu. Prvni pfipojeni k této siti bylo
oznacovano jako DARPA internet, pozdé&ji jen jak internet. Do poloviny osmdesatych
let byl internet omezen jen na vladni a vojenské organizace, poté se k nému zacaly
pfipojovat americké univerzity. V roce 1986 vznika sit NSFNET, pateini sit’ internetu.
Provoz pateini sit¢ NSFNET byl financovan vladni agenturou NSF (National Science
Foundation), odtud tedy nazev. Postupné se do internetu piipojily vSechny vyznamné
americké univerzity a vyzkumné Ustavy. Zpoc¢atku byl internet nekomerénim projektem,
jeho pouzivani pfes NSFNET podminoval podpis prohlaseni zapovidajiciho veskeré
komercni aktivity. Stale vice politiki i akademikii v USA bylo ale pfesvédceno o
dlouhodobé neudrzitelnosti internetu na nekomeréni bazi. Na pocatku devadesatych let
byl v USA piijat zdkon High Performance Computing Act, jehoz iniciatorem byl
americky vicepresident Al Gore. Na jeho zéklad¢ se zacalo s budovanim sit¢ NREN
(National Research and Education Network), poté byly privatizovany a
komercializovany jednotlivé casti internetu v USA. Na NREN presla i akademicka
pracovisté v USA. V roce 1993 byl proces komercionalizace internetu v USA dovrsen.
Od té doby zaZiva internet velky rozmach. V roce 1995 bylo na internet pfipojeno 2

miliony pocita¢u, coz byl dvojnasobek oproti roku 1993 (Zandl, 2003).
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S komercionalizaci internetu se zacaly na pocatku devadesatych let objevovat prvni
internetové obchody. Viibec prvni elektronicky obchod ve svété se uskutecnil v USA
v roce 1992, kdy bylo objednano a prodano prostfednictvim internetu hudebni CD. Ve
stejném roce byla k internetu oficialné piipojena tehdejsi Ceskoslovenska republika a
prvni e-shopy u nés vznikaly od roku 1995. Internet jako celek nikomu nepatii. Je to
vetejna globalni decentralizovana sit’, pfesnéji propojeni mnoha dil¢ich siti, zalozena na

urcitych standardech (Sedlacek, 2006).

Internet v Ceské republice

Ceska republika byla k internetu oficialné p¥ipojena 13. 2. 1992 v arealu CVUT v Praze.
Tehdy byl internet vyhradné¢ akademickou zalezitosti, komeréni vyuziti nebylo
dovoleno. Pro pfipojeni ostatnich akademickych pracovist’ bylo tfeba vybudovat patetni
sit, kterd by internet rozvedla do dalSich mést. V ¢ervnu 1993 byl zahajen provoz
republikové pateini sit¢ CESNET (Czech Educational and Scientific Network). Internet
se v CR zacal komercionalizovat o néco pozdé&ji nez v USA a zapadni Evropé. V roce
1996 se u nas objevuji prvni sluzby komercniho internetu. Nejznaméj$im byl katalog
Seznam, vznikly také rtizné informacni zdroje typu novin a Casopisil, organy veiejné
spravy si zacaly budovat své stranky. Od roku 1997 je pfistupnéd internetova verze
obchodniho rejstiiku. V roce 1998 se objevila v CR sluzba umoziiujici telefonovani pies
internet, kterd byla o vice nez polovinu levnéjs$i nez u Telecomu, ktery m¢l v t&€ dobé
monopol na telekomunikaéni sluzby. Cesky telekomunikaéni ufad tehdy rozhodl o
legélnosti internetové telefonie a toto rozhodnuti de facto ptispélo k ukon¢eni monopolu
Telecomu. Dalsi kauza v souvislosti s Telecomem se objevila také v roce 1998, kdy
byly vyznamné zvySeny poplatky za pfipojeni k internetu (vétSina domacnosti byla
tehdy pfipojena ptes telefonni linku), coZ mélo za nésledek velké protestni akce Siroké
vetejnosti. Vysledkem bylo v roce 1999 snizeni tarifu pro bézné domdacnosti a internet

se zatal v CR masové §ifit (Peterka, 2011).

2.1.4 Sluzby na internetu
Uzivatelé internetu mohou vyuzit celé¢ fady sluzeb. Ve vyctu jsou uvedeny pouze

nejdilezité)si sluzby pro komercni vyuziti (Sedlacek, 2006).



WWW (World Wide Web, web) - WWW je dominantni sluzba internetu. Objevila se
na pielomu 80. a 90. let, takze patii vzhledem k historii internetu k tém mladsim, pfesto
zdsadnim zplsobem zménila internet. Nabidla uzivatelsky jednoduché a atraktivni
prostiedi, které ma rozsahlé moznosti. Vyvolala obrovsky zajem o internet z fad
koncovych uzivatelli i podnikatelti. Dala vzniknout celé¢ tad¢ dalSich navazujicich
sluzeb. Mnoho laik tuto sluzbu ztotoznuje s internetem, piestoze to je jen jedna z jeho
sluzeb. WWW stranky jsou zalozeny na 3 zakladnich standardech: jazyk HTML, URL a
protokol HTTP. WWW lze vyuzit z hlediska e-commerce pro celou fadu aktivit,
napiiklad pro prezentaci firmy na internetu, pro reklamu, pro on-line prodej nebo

vytvareni on-line katalogt.

Elektronicka posta (e-mail) - elektronicka posta se objevila jiz v roce 1971, je nejstarsi
sluZzbou na internetu. Oproti klasické posté ma né€kolik hlavnich vyhod — rychlost, nizké
naklady, pohodli, snadné archivovani. E-mail je proto pro jednotlivce i firmy dnes jiz
zékladnim komunikaénim nastrojem. Casto je pouzivan v kombinaci s dalsimi
sluzbami, napiiklad e-mailové potvrzeni objednavky z internetového obchodu. E-mail je
vyuzivan i pro reklamu a podporu prodeje ¢i pro elektronické konference. Nevyhodou
této sluzby je omezena velikost pfenasenych dat. Velkym problémem je zneuziti této
sluzby ke spamu (nevyzadané, vétSinou reklamni sdéleni) a k phishingu (podvodna
technika k ziskavani citlivych udaji).

Instant masseging (IM) - IM umoziuje posilat zpravy, chatovat, pteposilat soubory
mezi uzivateli a 1 jinak komunikovat v realném Case. Zrychluje komunikaci a usnadiuje
spolupraci. Na rozdil od e-mailu druha strana vi, kdy je Gcastnik k dispozici. Nejprve
byl IM obliben zejména mezi domacimi uZivateli internetu, pozdéji se rozsifil i do firem
a dnes je bézné vyuzivan napiiklad k vnitropodnikové komunikaci nebo pro komunikaci
se zékazniky. Prvnim z programi tohoto typu bylo ICQ, diky jeho uspéchu vznikaly
dalsi podobné programy, napiiklad Skype, Google Talk, Miranda a dal$i. Instant

masseging je vyuzivan i pro reklamu.

Telefonovani pres internet - telefonovat pies internet je mozné od poloviny
devadesatych let, kdy se internet vice rozsitil do firem. Postupné vznikly 3 zakladni
moznosti — telefonovani z pocitace na pocitac, z pocitace na telefon a telefonovani pies
internet prostfednictvim mobilniho telefonu. Mezi hlavni vyhodu patii snizeni nakladt

na volani. K nejzndméjSim programim umoziujicim telefonovani na internetu patii
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Skype, ktery kromé& domacich uzivateld vyuziva i1 fada firem pro komunikaci se

zakazniky.

Socialni sité - mezi sluzby internetu fadi novéjsi publikace, napt. Vojtések (2012), také
socidlni sit¢. Je to nejmladsi sluzba z vySe jmenovanych. Registrovanym c¢lenim
umoznuji vytvaret osobni nebo firemni vetejny ¢i ¢astecné vefejny profil, komunikovat
spolu, sdilet informace, fotografie, videa, provozovat chat a dalsi aktivity. Komunikace
mezi uzivateli socialnich siti mize probihat bud’ soukromé mezi dvéma uzivateli, nebo
hromadn¢é mezi uzivatelem a skupinou s ni propojenych dalSich uzivateli. Pivodné méli
socialni sité slouzit jen koncovym uzivatelim, ale fada firem zjistila, ze socidlni sité pro
né predstavuji novy komunikaéni kanal s jejich zdkazniky. Nejznaméjsi socidlni sité

jsou Facebook, Twitter, Google+; ¢eské naptiklad Lidé.cz.

2.1.5 Vyvoj e-commerce a nové trendy

Vyvoj online nakupovani méa v Ceské republice i v celé Evropé odlisny vyvoj neZ
v USA. Je to dano predevs§im technologickym zaostdvanim Evropy a jednak nedivérou
evropskych zakaznikt v online transakce. V USA se e-business rozvijel rychleji i diky
oblibé online plateb, zikaznici zde nemaji problém s dvérou tak jako v Evropé. CR ma
navic jesté¢ jednu zvlaStnost, kterou v USA neznaji — dobirku, coz opét s nedivérou
eskych zakaznikii souvisi. Jak jiz bylo uvedeno, v Ceské republice se internet stal
komerénim v roce 1995, ale masové rozsifeni internetu mezi uZzivatele nastalo az po
roce 2000 v dusledku snizeni poplatkii za ptipojeni. V pocatcich predstavovaly e-shopy
jen jakési rezervacni ¢i objednavkové systémy. Platba se realizovala dobirkou ¢i osobné
v misté predani (Marketingové noviny, 2006). Piekvapivé ale je, ze jeSté dnes je

dobirka nejéastéjsi zptisob platby (Shoptet, 2013).

Vyvoj e-commerce v CR

Pocet domacnosti, které disponuji pfipojenim k internetu, se v Ceské republice neustale
zvySuje (obrazek 2). V roce 2012 bylo Kk internetu ptipojeno jiz 65 % domacnosti,
ptitom jesté¢ v roce 2001 to bylo 6 %. S tim samoziejm¢ souvisi i zvySujici se pocet
uzivateli internetu, v roce 2012 pouzivalo internet 70 % obyvatel CR starsich $estnacti

let (obrazek 3). Také pocet jednotlivct nakupujicich online se zvySuje (obrazek 4).
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Obrazek 2: Domacnosti v CR s pfipojenim k internetu

® Celkem “ s vysokorychlostnim pfipojenim

2001 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

podil z celkového poctu doméacnosti daného typu

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2013a)

Obrazek 3: Uzivatelé internetu v CR

= v miliGnech —0— % jednotlivcl 16+

0,
- 65% 70%

54%  56%

2002 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2013a)
Obrazek 4: Jednotlivei nakupujici pies internet v CR

® % jednotlivcl celkem " % jednotlivel pouzivajicich internet

2002 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj:Cesky statisticky uiad (2013a)
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Srovnani s ostatnimi zemémi EU v poctu nakupujicich online vidime na obrdzku 5.
V CR nakupovalo v roce 2012 33 % obyvatel ve véku 16-74 let, pfitom jesté v roce
2006 to bylo jen 13 %. Zatimco nékteré zemé EU nas v tomto srovnani vyznamné
prevysuji (napiiklad ve Svédsku nakupovalo v roce 2012 online 74 % obyvatel ve véku
16-74 let), jiné zatim v online nakupovani vyrazné zaostavaji. Nejméné¢ se v EU

nakupuje pfes internet v Rumunsku - jen 5 % obyvatel v roce 2012. Ceska republika se

V tomto sméru fadi k podprimérnym statim.

Obrazek 5: Jednotlivei nakupujici ptes internet v EU
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (2013a)




Zajimavé je srovnani nakupujicich pies internet podle v€kovych skupin v roce 2007 a
2013 v EU (viz piiloha 1). Podle ni v Ceské republice nakupovalo v roce 2013 pouze 4
% lidi z v€kové skupiny 65-74 let, zatimco v nékterych zemich EU je to az kolem 40 %
ve stejné veékové skupin€. Vyvoj poctu podnikii prodavajicich elektronicky vidime na
obrazku 6. V roce 2011 prodavalo 26 % podnikii v CR zbozi elektronicky?, coz je treti
jen 16 % podnikt, zbytek ptipad4d na systém EDI* (obrazek 8). Také obrat Ceské e-
commerce neustale roste (obrazek 7). V roce 2001 dosahl 1 miliardy K¢, o 4 roky
pozdéji to bylo 10krat tolik. V roce 2012 €inil obrat 43 miliard K¢ (nezahrnuje sluzby).
Pritom ceské e-shopy vytvotily 5 - 6 % obratu maloobchodniho prodeje za rok 2013
(Parlamentni listy.cz, 2013).

Obrazek 6: Podniky v CR prodavajici elektronicky

2007 2008 ®= 2009 = 2010 = 2011

15%
15%
21%
27%
26%
19%
24%
24%
19%
21%
25%
35%
31%
30%
35%
39%
46%
45%

Celkem malé stredni velké

podniky, které v prubé&hu sledovaného roku obdrzely alespor jednu
elektronickou objednavku prostrednictvim pocitatovych siti

podil z celkového poctu podniki v dané velikostni skupiné

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2013a)

% Elektronicky se zde mysli nejen prodej pomoci webovych stranek, ale i zadéani nebo akceptace
objednavek pfes EDI, a to bez ohledu na zpiisob platby a realizaci dodavky. Nezahrnuji se objednavky
podané klasickou cestou (fax, telefon, e-mail, pisemna objednavka).

* EDI — Electronic Data Interchange, elektronicka vyména obchodnich dokumenti
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Obrazek 7: Vyvoj obratu e-commerce v CR (nezahrnuje sluzby)

Obrat internetovych obchod( (v milardach Kg).
(zdraoj: Asociace pro elektronickou komerci 2013, www.apek.cz)
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Zdroj: APEK (2013)

Obrazek 8: Podniky v EU prodavajici elektronicky v roce 2011

= Celkem w pfes webové stranky

Dansko 29%

Svédsko 27%

Ceska republika
Némecko
Belgie

Irsko

Finsko
Spojené kralovstvi
Nizozemsko
Malta

Litva
Slovinsko
Lucembursko
EU27
Rakousko
Portugalsko
Spanélsko
Francie
Slovensko
Estonsko
Madarsko
Polsko
Recko
Loty$sko
Kypr
Bulharsko
Italie

Rumunsko

26%

24%

24%

23%

21%

21%

20%

18%

17%

16%

16%

16%

16%

15%

14%

14%

14%

13%

12%

1%

9%

9%

8%

7%

6%

5%

podil z celkového poctu podniki

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2013a)

15




Vyvoj e-commerce ve svété

E-commerce roste i v celosvétovém méfitku, jak mizeme vidét v pfiloze 2. Za rok 2012
piesahla poprvé v historii svétova e-commerce obrat 1 bilion dolarti a v dalSich letech se
podle predikce spolecnosti eMarketer bude obrat dale zvySovat (eMarketer, 2014).
Nejvétsi obrat v B2C e-commerce dosahuje USA s 384,8 mld dolarti za rok 2013, coz
predstavuje vice nez dvojnasobek oproti Cing, ktera stoji hned na druhém misté. Za
nimi nasleduje Velka Britanie, Japonsko a Némecko (viz ptiloha 3). Dle ptedpokladi
zaujme V nasledujicich nékolika letech prvni misto v B2C oblast Asie a Pacifiku a

nahradi tak dosavadni prvenstvi Severni Ameriky - viz ptiloha 4 (eMarketer, 2013).

Aktualni trendy a nova témata v e-commerce

Na tomto misté bych se rdda zminila o aktualnich trendech a moZznych budoucich
smérech v oblasti B2C. Dle sdruzeni SIME (2013), které pofada po celém svété
konference na téma internetu a digitalnich ptilezitosti, budou pro rok 2014 aktualni tato

témata:

Big data - data budou hrat v obchodu ¢im dal vétsi roli. Ti, kdo to pochopi, ziskaji
velkou konkurenéni vyhodu. Kdo ma o svych zakaznicich dostatek informaci, maze jim
Iépe vychazet vstiic a vytvaret personalizované nabidky. E-shopy budou ¢im dal vice

vyhledavat odborniky, ktefi dokazi vyuzit obrovského potencialu dat.

Kvalitni obsah — obchodnici budou stale vice investovat do kvalitniho textu, obrazka i
videa. Obsah ma byt poutavy pro uZivatele a zarovenn ma byt dobrym zékladem pro

SEQ”. Poroste diilezitost kvalitni vizualizace a intuitivni navigace stranek.

Multikanalova integrace — multikandlova integrace v sobé zahrnuje tii vyvojové faze:
multikandlovy retailing, cross-channel retailing a omni-channel retailing. Prvni z nich
znamena pifimy prodej koncovym zdkazniklim prostfednictvim vice prodejnich kanald.
Obchodnici se vétsinou snazi zachovat ceny a marketingovou komunikaci jednotlivych
kanalt konzistentni. Jednotlivé prodejni kanaly jsou kompletné technicky i organizacné
oddé€leny. Druhou fazi pfedstavuje cross-channel retailing. Také zde jsou obchodni

kanaly zcela oddélené, ale jsou mezi nimi urcité vazby. Zakaznik mize naptiklad koupit

® SEO je zkratka pro Search Engine Optimization, coZ znamena optimalizace pro vyhledavage. Jde o
metodiku vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zplsobem, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledévacich. Cilem je ziskat ve vysledku
hledani ve vyhledavacich vys$si pozici a tim Cetnéjsi a zarover cilené navstévniky (Adaptic, 2005).
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zbozi v e-shopu a vyzvednout si ho v kamenném obchod¢é. Omni-channel retailing je
treti faze multikandlové integrace. Produktova i zdkaznickd data jsou spravovana

centraln¢ a okamzité aktualizovana. Zakaznik ma pfistup k celému sortimentu bez

ohledu na to, kde se nachazi (Schwerdt, 2013).

Obrazek 9: Multikanéalova integrace

Multi-Channel Retailing Cross-Channel Retailing Omni-Channel Retailing

S—0- |, L e’
— 3= ol - f“\
% — L1~ = = | ~La L]

Zdroj: upraveno na zaklad¢ (Schwerdt ,2013)

Mobilni POS terminaly (zkratka z point of sale) — pfenosné platebni terminaly je
moznost pouzivat imimo provozovnu, lze jimi pfijimat vSechny druhy Kkaret
(bezkontaktni, ¢ipové nebo s magnetickym prouzkem), je mozno pouzit i telefony

s platebnimi kartami uloZenymi na NFC® SIM kartach (Podnikatel.cz, 2013).

Riist poctu e-shopii — sdruzeni SIME ptedpoklada, Ze diky stdle menSim technickym
bariéram poroste ve svété pocet mensich firem, které budou mit vlastni e-shop. Obtizné
nebude pro firmy zvladnuti technické stranky, ale ziskani zakaznikli za pfijatelné

naklady.
Dalsi trendy dopliiuje némecky E-commerce Magazin (2013):

M-commerce — mira penetrace mobilnich zafizeni je vysoka. Stale vice obchodnikli
nabizi webové stranky optimalizované pro tato zafizeni. Skenovani QR kodu
predstavuje prostiedek, jak spojit online a offline svét. V budoucnu se oc¢ekava stale

vétsi zapojeni mobilnich zatizeni do platebniho procesu.

® Near field communication (NFC) je sada standardii technologie, kterd slouzi k bezdratové

komunikaci mezi elektronickymi zatizenimi na kratkou vzdalenost, obvykle pfiblizenim zatizeni do
vzdalenosti jednotek centimetrti. Technologie se vyuziva zejména pro bezkontaktni finanéni transakce a k
vyméné dat (Wikipedie, 2013).
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Rozsii'ena realita — stale vice se bude vyuzivat moznosti zapojeni digitalnich prvka do
reality. Zakaznik si tak napfiklad mize pted objednanim nejprve virtualné vyzkouset

bryle, obleceni nebo umisténi pohovky ve svém pokoji.

Spolecenska odpovédnost firem (CSR) — firmy budou stale vice dbat na dodrzovani
principit spolecenské odpovédnosti, aby si ziskali zdkazniky, pro které jsou tak

atraktivnéjsi a transparentngé;jsi.

Také Cesky web Mediaguru (2014) se zabyval digitalnimi trendy pro rok 2014, kdy

kromé jiz n¢kterych vySe uvedenych zminuje crowdsourcing.

Crowdsourcing — slovo vzniklo spojenim anglickych slov crowd (dav, komunita) a
slova outsourcing (vy¢lenéni n&jaké aktivity a svéfeni do rukou jiného subjektu). Jde o
ptistup k feSeni riznorodych problému zapojenim samotnych zdkaznikli nebo ptiznivecl
firmy, ktefi ji nosi své ndpady, davaji zpétnou vazbu nebo dokonce financuji dalsi
rozvoj. Motivaci je jim participace na projektu, financni odména nebo jen uspokojeni
Z moznosti ucastnit se. Vyhody pro firmy jsou zfejmé — relativné nizké néklady na
splnéni ukolu a velké mnozstvi nabidek v rizné kvalité, ze kterych si zadavatel vybere
tu nejvhodngjsi a zaplati jen za ni. Crowdsourcing navic dava zakaznikiim a fanouskiim
pocit, ze firm& na jejich nazorech zalezi a ze mohou néco ovlivnit. Diky tomu pak
mohou navazat s firmou nebo znackou blizsi vztah. Piikladem crowdsourcingu miize
byt napiiklad Wikipedie, kterou si tvofi sami uZivatelé, nebo cesky Hithit.com, kde se

poiadaji sbirky na realizaci raznych projekt (Hostingy.cz, 2010).

Vyhody a omezeni e-commerce

E-commerce ma své vyhody nejen pro zakazniky a organizace (jak bude bliZze popsano
v dalSich kapitolach), ale 1 pro celou spole¢nost. E-commerce ma pro spolec¢nost tyto
vyhody: stimulace ekonomického rlstu; sniZzeni dopravni vytiZenosti a kladny vliv na
zivotni prostiedi diky tomu, Ze ¢ast lidi miiZe pracovat z domova; niZsi ceny produktli a
sluzeb snizuji vydaje domdacnosti, coz vede k rlstu Zivotniho standardu; moZznost ziskat
produkty ¢i sluzby, které nejsou v okoli k dispozici; kladny vliv na rozvoj vzdélanosti,
socialnich sluzeb apod. Omezeni e-commerce Ize rozd¢lit na technickd a netechnicka
omezeni. Lze pfedpokladat, Zze vétSina omezeni, zvlasté téch technickych, bude
postupem cCasu mizet. Technickym omezenim mulze byt nedostatek universalné

piijatelnych standardd kvality, bezpe€nosti a spolehlivosti; nedostatecna Sitka
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telekomunika¢niho pasma; problémy s interakci internetu, softwaru a jiz existujicich
aplikaci a databazi; vysokd cena pfistupu na internet (velké regiondlni rozdily).
Netechnicka omezeni pfedstavuje mnoho nevyieSenych pravnich problémd; narodni a
mezindrodni vladni regulace a standardy; obtize pii méfeni nékterych vyhod e-
commerce (napt. webové inzerce) a neochota zdkazniki vyménit skute¢né obchody za

obchody virtualni (Hron, 2006).

vvvvvv

faktora:

e Neduavéra obyvatelstva — vyplyva z funk¢éni negramotnosti ¢asti obyvatelstva a z
obav ze zneuziti informaci

e Bezpecnostni rizika — jsou ovlivilovany pfedavanim soukromych dat neznamym
subjektim, moznou ¢i predpokladanou nepoctivosti, nedostate¢nou pravni upravou
a nedostate¢nou vymahatelnosti prava

e Nizké redlné piijmy obyvatelstva — souvisi s koupé&schopnosti obyvatelstva a
S potizenim pfistupu k internetu

e Narist nezaméstnanosti v disledku zavedeni elektronického podnikani

e Piesycenost spotiebitelli masovou reklamou — to vede k poklesu u¢innosti reklamy,

ztézuje vstup firem na trh a usnadnuje prechod zékaznikl ke konkurenci

2.2 E-commerce z pohledu obchodniku

Elektronické obchodovani laka diky nizkym bariéram vstupu na trh mnoho podnikateld.
Ale 1 zde je nutné mit pfipravenou dobrou strategii, jinak jsou Sance na uspéch velmi
malé. V CR existuje kolem 35 000 e-shopti (Shoptet, 2013). Velké vétsina z nich ukonéi
svoji ¢innost do 1 roku nebo jen piezivaji. Divodem je nezvladnuti online marketingu
(Udan, 2013). Zamazalova (2009) vidi pfi¢iny netispéchu mnoha e-shopt ve snaze o
neustalé ziskavani novych zdkaznikli na ukor péfe o stavajici zdkazniky, ve Spatné

distribuci a neschopnosti fesit rychle pozadavky zakazniku.
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2.2.1 Vyhody e-commerce pro obchodniky
Dle Svadlenky & Madlefiaka (2007) Ize vyjmenovat tyto vyhody:

e Rozsifeni trhu na narodni a mezinarodni trhy. Nalezeni zakaznikd, dodavatell i
obchodnich partnerii S malymi naklady po celém svéte

¢ Snizeni nékladii na informace, které byly dosud na papirech

e  Moznost redukce zdsob a vyroby just in time

e  Moznost ¢asto obménovat reklamu a zamérovat se na konkrétni cilovou skupinu

e  Malé firmy mohou Iépe konkurovat velkym spole¢nostem

e Kiraceni ¢asu mezi kapitalovymi vydaji a jejich navratnosti

e  Snizeni telekomunikaénich nakladi

e  Ulehceni marketingového vyzkumu a snizeni jeho néklada

e Zjednoduseni procest a mensi vyskyt chyb

e ZlepSeni reputace, flexibility, ptistupu k informacim, uspora ¢asu

2.2.2 Zalozeni a provoz e-shopu

Jednotlivé kroky, které je potieba podniknout k zalozeni a GispéSnému provozovani e-
shopu, podrobné popisuji Sedlak & Mikulaskova (2012) ve své knize. Zde jsou uvedeny
zakladni kroky, kterymi by se méli podnikatelé zakladajici e-shop zabyvat:

e Vypracovani podnikatelského planu vcetné cild, strategii a financovani

e Rozhodnuti o pravni formé podnikani, registrace na ufadech

e Rozhodnuti o technickém feseni e-shopu (open source’, free hosting®,
programovani na zakazku, prondjem)

e Vybér vhodné domény a hostingu

e Vybér vhodného dodavatele produktii 1 spotfebniho materidlu

e Personalni zajisténi, zajisténi vhodné formy distribuce

e Promyslena koncepce e-shopu, struktura a funkce e-shopu, bezpeénost, dostupnost

e Vytvoreni vhodného vzhledu a icelného obsahu webu (copywriting® - navaznost na

SEQ, obchodni podminky — souvislost s legislativou)

” Open source je oznadeni programil, jejichz zdrojovy kod byl poskytnut zdarma ostatnim, aby ho mohli
vylepSovat. Vysledny program je Sifen zdarma (Adaptic, 2005).

® Free hosting je sluzba — umisténi webovych stranek zdarma na serveru poskytovatele (Wikipedie, 2013).
% Copywriting je tviir¢i ¢innost, pii které se vytvareji Gtivé a poutavé texty, které prodavaji produkty a
sluzby (Sedlak & Mikulaskova,2012).
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e Uzivatelské testovani e-shopu
e Vhodna propagace e-shopu
e Vyhodnocovani dat a poprodejni péce o zakazniky

vvvvvv

normam, které se tykaji elektronického obchodovani, patfi obCansky zakonik, zakon o
ochran¢ spotiebitele a zdkon o ochrané osobnich udaji. Jejich ustanoveni musi
respektovat pfedev§sim obchodni podminky a reklamacni fad, které jsou povinnou
soucasti internetového obchodu. Od 1. 1. 2014 vstoupil v Gfinnost novy obcansky
zékonik, ktery méni néktera dosavadni ujednani. Téma neni pfedméetem této prace, vice
podrobnosti o zménach v obCanském zdkoniku lze nalézt v ¢lanku Novy obcansky
zakonik — co nového se méni pro e-shopy (APEK, 2014). Piehled pravnich norem a
jejich vyklad, které se vztahuji k e-commerce, obsahuje naptiklad publikace Pravni
aspekty v podnikani (Cervinka, Kréovéd, Lokajova, Polok, Ujec & Valek, 2012) nebo
kniha od Svadlenky& Madlenidka (2007). Také na urovni Evropské unie je ochrana
spotiebitele jednou z priorit unijniho prava. Oblast prodeje zbozi a sluzeb po internetu
je upravena ve Smérnici 2011/83/EU a ¢lenské zemé maji povinnost ji implementovat
do roku 2014 do narodnich legislativ (Havlik, 2012). Detailni popis této smérnice je

k dispozici v uvedeném zdroji.

Pii tvorbé e-shopu by mél byt diraz kladen hlavné na funkénost, jednoduchost a
atraktivitu. Jednoduchost navic zvySuje rychlost nacteni stranek, pochopeni a rychlou
navigaci. Tyto vlastnosti pak maji vliv na to, zda se zakaznik bude na stranky vracet.
Pro tvorbu efektivnich webovych stranek existuji zakladni pravidla prvka stranek 7C

(Heskova & Strachoti, 2009):

1. Kontext (Context) — rozvrzeni a design

2. Obsah (Content) — text, obrazky, video, zvuky

3. Komunita (Community) — zpusob, jak stranky umoziuji komunikaci mezi
uzivateli
4, Ptizplisobeni (Customization) — schopnost stranek pfizplisobit se potfebam

zékaznikl nebo umoznéni meénit si stranky osobné

5. Komunikace (Communication) — komunikace stranky s uzivatelem a naopak
6. Spojeni (Connection) — stupen spojeni stranky s jinymi strankami
7. Obchodovani (Commerce) — schopnost stranky realizovat obchodni transakce
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2.2.3 Online marketing

Zakladem uspésného elektronického obchodu je ziskani a udrzeni zékaznikti. Online
marketing (internetovy marketing, marketing na internetu) je ¢asto podcenovan a jeho
nezvladnuti je mnohdy pfic¢inou netspéchu e-shopu. Mizeme ho charakterizovat jako
»zeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami a zbozZim pomoci
internetu” (Svadlenka & Madletiak, 2007, s. 134). | zde plati, Ze stfedem zajmu je
zékaznik a uspokojovani jeho potieb. Rozdil mezi klasickym marketingem a
marketingem na internetu je pfedevs$im v oblasti komunikace. Nastroje marketingového
mixu (4P) je mozné pouzit i na internetu a doplnit jest¢ o dalsi tfi: People (lidé),
Packaging (vytvareni balickt produktll) a Presence on Internet (pfitomnost na internetu)
(Svadlenka & Madleniak, 2007). Rozdil mezi klasickym a online marketingem

zobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1: Rozdil mezi klasickym a online marketingem

klasicky marketing online marketing
prostor a cas drahy levny
vztah textu a obrazu | mensi rozsah informaci | vétsi rozsah informaci
smér komunikace jednosmérna obousmérna
interakce opozdéna témér okamzita
naklady a zdroje vysoké nizké

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Svadlenka & Madlenak, 2007)

Formy online marketingu
Online marketingem se zabyva mnoho autorii, napf. Stédron, Budi§ & Stédro jr.
(2009), Sedlak & Mikulaskova (2012) nebo Sedlacek (2006). Mezi nejcastéji

zminované formy online marketingu patfi:

Bannery — rGzné formaty, statické, pohyblivé 1 interaktivni, napi: fullbanner,

halfbanner, skyscrape, square, splash (viz pfiloha 5)

SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace, zajistuje

zobrazeni stranek na pfednich mistech vyhledavani na relevantni kli¢ova slova
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SEM (Search Engine Marketing) — znamena marketing ve vyhledavacich, jedna se o
placenou formu propagace, mize mit podobu placenych sponzorovanych odkazi,

placené zapisy v katalozich nebo lepsi umisténi ve vysledcich vyhledavaci

PPC (Pay per Click) — reklama na internetu, kdy zadavatel plati pouze za proklik na

své stranky, nikoli za zobrazeni

CPM/CPT (Cost per Mile/Thousand) reklama — nakoupené reklamni prostory

S cenou za tisic zhlédnuti

Affiliate Marketing — neboli partnersky program, provizni systém, je zalozeny na
propagaci webu nebo produktd na jinych strankach, které za to dostavaji provizi

z prodeje

Microsite (téZ minisite, weblet) — specialni maly web, ktery dopliiuje hlavni webovou

prezentaci

Social Marketing- vyuZiva socialni sitd, vhodné k vyuziti WoM'® a virdlnimu

marketingu®!

Kontextova reklama — souvisi s textem stranky, na které se zobrazuje
Emailing — zasilani obchodnich sdéleni emailem

Advergaming — reklamni sdé€leni je distribuovano prostiednictvim zabavné hry

Dalsimi jsou blogy, vérnostni programy, kupdény a slevy, soutéze, hry a dalsi.
V souvislosti s emailingem je nutné upozornit na problém spamu, tedy nevyzadaného
sdé€leni, ktery upravuje zdkon o nékterych sluzbach informacéni spolecnosti 480/2004
Sb. a vyzaduje prokazatelny souhlas ptijemce zpravy (Zakon ¢&. 480/2004 Sb., o

nekterych sluzbach informacni spolecnosti, 2004).

Bezpecénost elektronického obchodovani
Bezpecnost na internetu je aktualni téma. Internet nepfedstavuje pouze nové moznosti,
ale také nové hrozby. V e-commerce je zabezpeceni obchodni transakce velice dillezité,

nebot’ soucasti elektronického obchodu je kromé vybéru zboZi, objednavky a dodavky

% WoM — Word of Mouth - marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho 3ifeni marketingového
sd€leni (Mediaguru, 2014).

Y Viralni marketing - zajimavy obrazek, video nebo program, které si uZivatelé internetu sami pieposilaji,
protoze je zaujme. Byvaji vétSinou vtipné, krasné, se sexudlnim podtextem, Sokujici nebo néjak originalni
(Mediaguru, 2014).
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také zaplaceni zbozi. Pfi online obchodovani jsou od zakaznikli vyZzadovana soukroma
data a udaje platebni karty, potfebné k dodani zbozi a platbé, které je nutné ochranit.
Bezpecnost je jednim z ptedpokladi budovani divéry zédkazniki v online obchodovani.
Bezpecnost a divéra jsou navzajem provazané, ovliviiuji postoj zakaznika k celé e-
commerce a tim i jeji tspech. Néktefi odbornici vidi bezpecnost jako jeden z budoucich
trendd v oblasti e-commerce (Arthur D.Little & Eco, 2013). Zajisténi bezpecnosti je
dilezité ale i pro samotné obchodniky, aby nedochazelo K tniku ¢i ztraté dat nebo
utokiim na funkcnost systému. Pii1 provadéni elektronickych transakci je potieba zajistit,
aby byla zachovéna integrita dat (tzn. obsah zlistane po pienosu nezménén), autentizace
a identifikace (tzn. spolehlivé zjisténi, kdo je iniciatorem urcité aktivity) a autorizace
(tzn. zajisténi piistupu jen opravnénym stranam) Gcastnikll transakce. Tyto pozadavky
jsou zajistovany Sifrovacimi metodami (Vanék, Jarolimek & Simek, 2007). Sifrovani je
proces, kdy se s pomoci kli¢e a Sifrovaciho algoritmu vytvoii z ptivodniho Citelného
textu zaSifrovany text. Existuje fada programu pro Sifrovani dat, n¢které jsou zdarma

k dispozici a nékteré mohou byt i soucasti opera¢niho systému.

Potencialni hrozby z hlediska bezpec¢nosti miizeme rozdélit na ptirodni a fyzické (napf.
poruchy v dodavce elektiiny), technické (naptf. poruchy pocitaci), technologické
(poruchy zpusobené programy — viry, trojské koné apod.) a lidské — bud’ neimysiné,
vyplyvajici z neznalosti, omylli a zanedbani, nebo umysiné, které mohou zpusobit lidé
zvenci organizace (hacker, terorista, Spion) nebo lidé zevniti organizace (zamé&stnanci,
hosté¢). Konkrétni hrozby a itoky mohou mit podobu odposlechii, vyhledavani hesel,
modifikace dat, podvodl, prozrazeni tajnych informaci, vyuZzivani Skodlivych kodi
(malware) jako pocitacovych wvirt,, trojskych kont, cervli, spyware a dalSich
parazitujicich programti. Protiopatieni mohou byt preventivni, dynamickd nebo

nasledna a mohou mit formu administrativni, fyzickou nebo technologickou.

. Administrativni opatfeni - vzdélavani a Skoleni, archivace dat, pokyny pro
chovani pfi incidentu

. Fyzicka opatieni — servery v uzamcéenych prostorech, ostraha, sledovaci systémy,
nahradni elektricky zdroj, ndhradni komponenty

. Technologické opatieni — Sifrovani dat, digitalni podpis, hesla a jejich pravidelna

obména, SSL' protokol, antivirové a anti-spyware programy, automatické

12.3SL — Secure Socket Layer — zajistuje divérnou komunikaci v siti tak, aby data nemohla ziskat tfeti
strana (Gala,Pour & Toman, 2006).
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blokace pfi pokusech o neopravnény pfistup, firewall, automatické hlaseni
odchylek systému spravci, zaloha dat a programového vybaveni vcetné

konfigurace a dalsi (Gala,Pour & Toman, 2006).

Platebni systémy

Za zbozi a sluzby zakoupené na internetu lze platit mnoha rGznymi zptsoby.
Alternativy, které obchodnik svym zakazniklim nabidne, by mély zohlednovat piéani
zékazniki. Dle vyzkumi je v Ceské republice stale jesté dominantni platba dobirkou, i
kdyz se jedna casto o drazsi zplsob platby. Souvisi to s nedivérou Ceskych zakaznikd,
ktefi cht€ji mit jistotu, ze jim zbozi opravdu bude doruceno a nepiijdou o své penize

(Marketingové noviny, 2006).
Mozné zpisoby platby v e-shopech (Sedlak & Mikulaskova, 2012):

e Platba na dobirku — zdkaznik plati az v okamziku ptevzeti zésilky. Jak uz bylo
feceno, tento zplsob se zda byt zdkaznikiim méné rizikovy a navic je rychlejsi nez
platba prevodem.

e Platba kreditni nebo debetni kartou — zakaznik vklada do formulafe své jméno,
datum expirace karty, ¢islo karty a kontrolni ¢islo karty. Tyto udaje ziskava piimo
banka, ne obchodnik. Céstka je na uétu zdkaznika okamzité blokovana a obchodnik
je o povoleni platby informovan jesté pied odepsdnim penéz z Uctu, takZe mulzZe
zbozi odeslat téméf okamzité po obdrzeni objednavky. Pro provozovatele e-shopu
protoze banky ¢asto vyzaduji doloZeni ruznych skuteCnosti a provéfuji si e-shop
kvili moznym podvodim (Moravek, 2011). Navic musi obchodnik platit poplatky
za ztizeni a provoz platebniho terminélu, které stanovuji banky individudlné.

e Pievod z uctu online — zdkaznik zaSle penize pfedem na Ucet obchodnika, ten
odesle zbozi aZ po obdrzeni penéz. Tato metoda ma nevyhodu v tom, Ze prodluzuje
dodaci termin, muze dojit k chybam pii zaddvani a zaroveil znamena pro
obchodnika vétsi ¢asovou narocnost kvili kontrole pfichozich plateb. Vyhoda pro
obchodnika je, Ze ma penize predem k dispozici a odpada riziko nepievzeti zasilky.

e Elektronické penéZenky — obchodnik uzavie smlouvu s poskytovatelem
elektronické penézenky, zfidi si u n€ho ucet, kam dochézeji platby od zakaznikd.

Tyto finan¢ni prostfedky si pak obchodnik mize pfevést na ucet u své banky. Aby
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mohl zakaznik vyuzivat tento zpisob platby, také si musi u poskytovatele
elektronické penézenky zfidit et a vlozit do elektronické penézenky penize.
Ptikladem této platebni metody je PaySec nebo PayPay, které jsou vyuzivané
v Ceské republice. Asi nejznamg;jsi je PayPal, ktery je rozsifeny po celém svétd a
miiZe byt napojen piimo i na platebni kartu, nemusi se tedy dobijet. V CR neni tak
Casto nabizen kvili poplatkiim za jednotlivé transakce. Vyhodou elektronickych
penézenek je vyssi bezpe€nost, protoZze se zde nezadava Cislo karty ani jiné citlivé
udaje a penézenku lze nabit pouze urcitou castkou nebo nastavit limit pro platby.

Platebni brany bank (platebni tlacitka) — banka poskytne obchodnikovi platebni
tlacitko, které presméruje zakaznika na jeho internetové bankovnictvi u stejné
banky. Formulaf pro platbu je na zakladé objednavky vyplnén automaticky.
Informace o uskute¢néné platbé ziskd obchodnik ihned, ale jiné udaje se
k obchodnikovi nedostanou. Jde vlastné o obdobu klasického bankovniho online

pfevodu s tou vyhodou, Ze nedochazi k prodluZzovani doby dodani.

Na pobo¢ce pri odbéru zbozi

Existuji jest¢ dalsi zplisoby plateb, které zatim nejsou v e-shopech Upln¢ rozsifené

nebo jsou nové (Chvatal, 2013b; Macich, 2013):

SMS - platba se odecita piimo z kreditu mobilniho telefonu nebo ji zdkaznik vidi
V mésicnim vyuactovani. Obchodnik dostane informaci o zaplaceni okamzité. Za
sluzbu plati relativné vysokou provizi zakaznik i obchodnik. Limit pro platby je
omezen urcitou ¢astkou v fadu nékolik set korun dle operatora.

M-platba — platba pomoci mobilniho telefonu. Obchodnik musi s mobilnim
operatorem uzaviit smlouvu a implementuje si na web rozhrani. Zakaznik obdrzi od
operatora autorizac¢ni kod pres SMS a ten zad4d na webu. Poplatky jsou podobné
jako u platby kartou. VySe platby je vSak omezend, horni hranice se pohybuje
kolem 1500 K¢&.

Mobilni penéZenka — mobilni penézenky funguji v CR teprve od roku 2012.
Piikladem je sluzba Mobito, ktera funguje jako penézenka, ale je mozno vyuzit i
bankovni ucet klienta.

QR kady — QR kody jsou nové vyuzivany 1 k platbam. Naptiklad Raiffeisenbank u

svého platebniho tlac¢itka na webu zobrazuje QR kod, ktery Ize naskenovat
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mobilnim telefonem a pak jen zadat PIN k uskute¢néni platby. Platba je pak rychla

jako s tlacitkem, ale jednodussi.

Pro obchodniky je mnohdy vyhodné&jsi pouzivat agregatory plateb, kteti nabizeji rizné
platebni metody najednou. V CR jsou znamé PayU, GoPay a AGMO. Obchodnikovi tak
sta¢i uzavtit smlouvu jen s jednim agregitorem namisto vice smluv s poskytovateli

ruznych platebnich metod (Chvatal, 2013a).

Online platby maji své vyhody, ale jejich odpiirci poukazuji na bezpecnost. V prostredi
internetu nelze zarucit uplnou bezpecnost, proto vznikla fada bezpecnostnich standardii,
které implementuji bankovni instituce i firmy obchodujici na internetu do svych
poditatovych systémi. Dle a Svadlenky & Madlenidka (2007) ale nelze fici, Ze tato
ochrana je stoprocentni. Na druhou stranu platba kartou v kamenném obchodé mize byt
daleko rizikové€jsi nez platba kartou online, kdy se tudaje o platebni Kkarté
k obchodnikiim viibec nedostavaji a na cesté k bance jsou Sifrované (Bohutinska, 2011).
Podle anylyzy prezentované na odborné konferenci Trendy v internetové bezpeénosti
2011 je pravdépodobnost zneuziti online plateb 1:100 milionim (Computerworld,
2011). Vzdy bude zalezet na zodpovédném chovani vSech zucastnénych stran, at’ uz na
strané bank a obchodnikii zavedenim kvalitnich zabezpecovacich technologii a
Skolenim pracovnikl, nebo na stran¢ zékaznika dodrzovanim bezpec¢nostnich pravidel

pro nakladani s kartami a hesly.

2.3 E-commerce z pohledu zakazniki

Rychly rozvoj modernich technologii se promitd do vSech oblasti Zivota. Nové
podminky maji vliv 1 na zdkaznika a jeho chovéani. Dnesni zdkaznik ma vétsi moc nez
diive, ma pfistup k vice informacim, je naro¢ny, protoZze ma velké moznosti vybéru, ma
malo Casu a je obtizné ho zaujmout. Komunikace mezi zdkazniky a obchodniky je vice
interaktivni a obchodnici a vyrobci maji moznost shromazd’ovat vice informaci o
zdkaznicich (Schiffman & Kanuk, 2004). Cesky internetovy zakaznik je podle slov
vykonného fteditele APEK velmi ndrony a vyZaduje vice kontaktd neZ zakaznici
Vv zépadni Evropé. Jestlize ma zbozi dorazit za delsi Cas, je nervozni a netrpélivy,
ocekava od obchodu informace ohledné zakazky. Na zdpadé Evropy je dle jeho slov
bézné, ze obchodnik potvrdi objednavku a zakaznik pak ¢eka az deset dni na dorucenti,

aniZ by musela probihat komunikace s obchodnikem (Sovova, 2011). Naro¢nost
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ceskych zakazniki potvrdili i jini odbornici z oblasti e-commerce, naptiklad Michl

(2013). Uvedené jednani by mohlo souviset s vétsi nedivérou ¢eskych zakazniki.

Nakupni chovani zdkazniki je tieba zkoumat v kontextu spotfebniho chovani. Spottebni
chovani se vztahuje k chovani kone¢nych spotiebitell, k ziskavani, uzivani a odkladani
produkti. Nevztahuje se tedy jen k ndkupu, ale ke vSem fazim, od uvédomeéni si
potteby, rozhodovani o vhodné varianté, ptes nakup az po dalsi chovani souvisejici
suzivanim a odkladanim produktu. Spotifebniho chovani lze zkoumat z pohledu

racionalniho, psychologického, sociologického a komplexniho (Zamazalova, 2009).

e Raciondlni pfistup — spotiebitel se rozhoduje na zaklad¢ racionalniho zvazovani
uzitku a pfinost a jejich porovnanim s cenami, pfijmy, dostupnosti obchodu apod.

e Psychologicky pfistup — vychazi z predpokladu, Ze lidské jednani je ovliviiovano
z deviti desetin nevédomim. Ur¢ité podnéty z vnéjSiho prosttedi zplsobi jisté
chovani jedince.

e Sociologicky pfistup — poukazuje na usili jedince o ziskani uréitého spolec¢enského
statutu, na snahu ziskat v ur¢ité skupin€ lidi uznani. Spottebni chovani tak vidi jako
reflexi ptisobeni referencnich skupin.

e Komplexni model — bere vuavahu vice faktori a tim eliminuje nedostatky
pfedchozich pfistupi. Jednim z modela tohoto pfistupu je model ,,Cerné skiinky*,
ktera ptedstavuje mysl spotiebitele, na niz pasobi vlivy makro- i mikroprostiedi,
které aktivuji proces rozhodovani, koupé ¢i odmitnuti nakupu. Dusledky se pak

zpétné projevuji v dalSim chovani.

Proces rozhodovéni o nakupu ma pét fazi a miiZzeme je vztahnout i k online nakupovani
- rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti

(nédkup nebo odmitnuti ndkupu) a ponadkupni chovani (Vysekalova, 2011).

2.3.1 Vyhody a omezeni e-commerce pro zakazniky

Dle Svadlenky & Madlenaka (2007) lze vyjmenovat tyto vyhody e-commerce pro

zakazniky:

e Niz8i ceny produktl a sluzeb a moznost jejich okamzitého srovnani

e V¢tsi vybér produktti 1 obchodnik
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e Moznost nakupovat a uskutecnovat transakce kdykoli a odkudkoli s pfipojenim
K internetu, vétsi pohodli a Gispora ¢asu

e Moznost ziskat okamzité detailni informace o produktu ¢i sluzbé

e Zakaznici si mohou sdélovat své zkuSenosti, nazory a poznatky

e V nékterych pfipadech, zejména jedna-li se o digitalni produkty, moznost rychlého
dodani

e Zvysend konkurence vede ke slevam a vyhoddm pro zédkazniky

e Mozna participace na virtualnich aukcich

Omezeni e-commerce byla jiz uvedena v kapitole 2.1.5. Jednou z nich je nedivéra
obyvatelstva. Ceho se online zikaznici nejéastéji obavaji a pro¢ nékteii lidé jesté stale
nenakupuji na internetu nebo jen velmi zfidka, zkoumal ve svém prizkumu naptiklad
Shoptet (2012, 2013) - viz piiloha 7. Také Pilik, Piska & Sasinkova (2011) se zabyvali
ve svém vyzkumu diivody, pro¢ lidé nenakupuji na internetu - viz ptiloha 6. Ze starSich
zdroji lze uvést naptikad studii zkoumajici ve svétovém méfitku obavy lidi
z nakupovani na internetu, kterd jako nejvétsi prekazku jmenuje nedostate¢nou ochranu
osobnich informaci (Skopek, 2005). T kdyZ se priizkumy znaéné lisi co do vyznamu
jednotlivych faktori a néktera data jsou az neuvéfitelna (napt. v roce 2012 se dle
vyzkumu Shoptetu obavalo zneuziti platebni karty 81 % respondentti, v roce 2013 to

bylo uz jen 15 %), divody nevyuzivani internetu k nakuplim se opakuyji:

e nemoznost osahat si a vyzkouset produkt

e potieba okamzité koupé

e obavy z podvodného jednani prodejct

e obavy ze zneuziti osobnich udajii nebo ze zneuziti platebni karty
e obavy z nedodani zbozi a z problematické reklamace

e obava, Ze zboZi nebude odpovidat zakaznikové predstave

To, jak lidé divéruji ¢i nedavetuji e-shoplim, se projevuje také ve zvoleném zplisobu
platby. Mnozi zékaznici v CR chté&ji mit jistotu, Ze zboZi nejprve skuteéné obdrzi a jsou
ochotni za né&j zaplatit az v okamziku ptedani, nikoli pfedem. Pfi placeni tak zédkaznici
uptednostiuji bezpecnost, kterou si spojuji s dobirkou nebo platbou na misté piredani
zbozi, 1 kdyZ jsou tyto platebni metody zpravidla drazsi. Pfitom platba na dobirku se
v zapadni Evropé a v USA téméf vilbec neuplatiiuje. Na obrazku 10 miZeme vidét

porovnani nejcastéjsich zpusobt plateb v ¢eskych e-shopech za rok 2012 a 2013. Oproti
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predchozimu roku se vroce 2013 pocet plateb na dobirku a osobniho odbéru
dohromady snizil z 80 % na 61 % z celkového poctu provedenych plateb. OvSem podle
prizkumu Ceského statistického ufadu je toto &islo vyssi (obrazek 11). Z grafu je
patrné, ze mirn¢ roste obliba plateb online, ale stale je upfednostiiovana platba az po
prijeti zbozi. To samého mlzeme vycist i z grafu APEK (2012), ktery porovnaval
oblibenost platebnich metod (pfiloha 8). Otazkou je, jakou roli pti volbé tohoto zptisobu
platby hraje nedtivéra v samotného prodejce a jakou obava ze zneuziti dat na internetu

jinymi subjekty.

Obrazek 10: Platebni metody v ¢eskych e-shopech B2C dle Shoptetu

Nejcastéjsi Nejcastejsi
druhy plateb druhy plateb

H
—a-
- .

47% dobirka 19% bankovni pevod

Zdroj: Shoptet (2012, 2013)

Obrazek 11: Platebni metody v &eskych e-shopech B2C dle CSU (v %)

100,0
M platba pfti predani
80,0 - zbo?i (dobirka +
60,0 - h?toYO?t v misté
predani)
40,0 - . .
M platba pfedem online
20,0 -
0,0 -
2005 2009 2010 2013

Hodnota je procentem ze viech osob ve skupiné 16+, které koupily nebo objednaly zbozi ¢i sluzby
pfes internet v poslednich 12 mésicich. Jednotlivci méli moznost uvést vice moznosti platby za
zbozi/sluzby objednané pres internet

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Ceského statistického tradu (2013c)

2.3.2 Duvéra jako podminka uspéchu e-commerce
Literatura zabyvajici se obchodovanim na internetu upozoriiuje na to, Ze dlvéra

zékaznikli je zakladnim ptedpokladem uspéchu e-commerce. Nejistota uzivatela
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internetu je brzdou vzniku divéry a nedostatek divéry neumoznuje vyuzit cely
potencial internetu (Kau, 2006). Dfive, nez se budu zabyvat otdzkou divery zakaznikt

na internetu, zastavim se kratce u pojmu ditvéra v obecné roving.

Duivéra je téZce uchopitelny pojem. VSichni vime, o co se jedna, ale popsat, jak a proc¢
divéra vznikd, neni lehky ukol. Protoze se divéra tykd vSech moznych oblasti lidské
existence, zkoumd ji mnoho védnich oborti a neexistuje jeji jednotnd definice. Na
jednom se ale védci shoduji — na dualezitosti ditvéry. Diverovat se dd nejen lidem, ale 1
systémtim, myslenkam, politickym strandm aj. Dlvéra vzdy obsahuje aspekt nejistoty,
rizika, ocekdvani a moznosti zklamani. Vznik divéry zavisi na okolnostech, prozitych
zkuSenostech a na osobnosti jedince. Duivéra neni stabilni stav, utvari se zpravidla
pozvolna, ale lehce zanikd z riznych pficin. Znicend divéra mize byt jen obtizné nebo
vubec znovuobnovena (Petermann, 2012). Duvéru v obchodnich vztazich mizeme
rozliSit na divéru interpersondlni a instituciondlni. Interpersondlni divéra oznacuje
davéru c¢loveéka v jiného jedince. Jako institucionalni divéra je oznacovana divéra
¢lovéka nebo organizace v jinou organizaci, instituci ¢i podnik (Milankovic & Lentz,

2004).

Faktory ovliviujici divéru a jeji ucinky

Ve své praci shrnujici dosavadni studie na téma duvéry uvadi Milankovic & Lentz
(2004) faktory ovliviiujici interpersondlni i institucionalni divéru a ucinky davéry.
V obrazku 12 jsou uvedeny faktory ovliviiujici vznik i u€inky interpersonalni davéry.
Svétlé Sipky znamenaji, Ze u nich se studie neshoduji; tmavé Sipky znaci jednotnost

studii u téchto pojmtl. Uvedeny jsou jen nejCastéjsi faktory, pficemz neni mozné tvrdit,

Ze maji vSeobecnou platnost, protoze vzdy funguji v urcitém kontextu.
Faktory ovliviiujici interpersonalni davéru:

e Sklon k duvéte — zavisi na osobnosti ¢lovéka a na prostiedi, ve kterém zije

e  ZkuSenost — pozitivni zkuSenost vede k duvére, negativni naopak divéru nici

e Prodejni chovani — podle nékterych studii ovliviiuji dtvéru nakupujicich k prodejci
prodejni techniky a podpora prodeje ve formé napf. propagaénich materiald apod.
Naproti tomu nékteré studie tento vliv neprokazaly.

e Poctivost — redukuje nejistotu a zranitelnost, ktera je s divérou spojena. VétSinou

se uvadi, ze je to nezbytny faktor vzniku davéry.
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e Investice do vztahu — jde napi. o piizptisobeni se specifickym pianim a potiebam
druhé strany, coz sice pfinasi vétsi investice, ale zaroven zvysuje divéru.

e Reputace — skrz reputaci se dozvida jedna strana o druhé informace jesté diive, nez
sni vstoupi do vztahu. Muze tak predvidat jeji budouci jednani na zaklade
minulého jednani.

e Sympatie — sympatie se podili na posuzovani druhé strany. Kdyz je naptiklad
prodejce mily, pfijemny a pratelsky, ma to pozitivni efekt na divéru v prodejce.

e Podobnost — nékteré studie zjistily, ze kdyz se kupujici domniva, Ze ma prodejce
stejné hodnoty a zajmy, pak mé kupujici pocit, Ze umi lépe posoudit budouci
jednani prodavajiciho a tim k nému ma vyssi divéru. Ve vztazich, kde jsou obé
strany rozdilné, je budovani divéry t&zsi.

e Hodnoceni podniku — jestlize zakaznici davéiuji celému podniku nebo organizaci,

pak sndze duvéiuji i jednotlivym pracovniktim, s kterymi prichazeji do kontaktu.

Nasledujici 4 faktory maji vliv na divéru a zaroven jsou samy davérou

ovliviiovany: spokojenost, loajalita, komunikace, kooperace
U¢inky interpersonalni divéry:

e Funk¢ni konflikt - konflikt feSeny smiflivou cestou, brani stagnaci, stimuluje zajem
a zvédavost, prostfedek feSeni problémi. Jestlize neni konflikt feSen smiflivou
cestou, ob¢ strany pak zlstdvaji zneptatelené a to mize vést k ukonceni vztahu. Pak
nastava dysfunkc¢ni konflikt.

e Zavazek - vztahy, které jsou vybudovany na divére, maji pro zacastnéné strany
velkou cenu, a proto se snazi, aby tyto vztahy pokracovaly. Vztah se stava
zavazkem, zuCastnéni jsou ochotni podstupovat malé kratkodobé obéti, aby
zachovali vztah a ziskali tak dlouhodoby uzitek. Protoze je ale zavazek spojen se
zranitelnosti, vybiraji si strany jen divéryhodného partnera. Tak se dvéra stava
determinantem zavazku.

e Kuvalita vztahu — vysoka kvalita vztahu znamena, ze se zdkaznik mize spolehnout
na prodavajiciho, ze je presvédcen, ze jeho budouci jednani bude vyhovujici,
protoze bylo vyhovujici i jeho pfedchozi jednani. Kvalita vztahu tak stavi na divére
Vv prodavajiciho a spokojenosti s prodavajicim.

e Uznéni — nekteré studie udavaji, Ze na zaklad¢ divéry vznikd uznani
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Obrazek 12: Faktory ovlivityjici ditvéru a jeji u€inky

!_Spokojenost ‘ ‘ Loajalita ‘

| Sklon k davére

| Zkusenost

| Poctivost

Interpersonalni
divéra

Funkéni konflikty |

| Investice do vztahu

Zavazek |

| Reputace

Kvalita vztahu |

| Sympatie

Hodnoceni podniku \

| Komunikace | ‘ L |

Zdroj: vlastni pteklad dle Milankovic & Lentz (2004)

Institucionalni duvéra

Institucionalni divéra je v mnohém podobna interpersondlni divére. Nékdy se uvadi, ze
jde vlastn€é o jeji specialni formu. Duvéra v prodejce a divéra v cely podnik spolu
souvisi a navzajem se ovliviluji. Tak jako u interpersonalni divéry ma i zde dtvéra vliv
na zavazek, loajalitu, konflikty a spokojenost, ale v porovnani s interpersonalni diivérou
je vliv duveéry na zivazek na institucionalni Urovni mnohem mensi. Na vznik
instituciondlni divéry ma vliv reputace podniku a investice do vztahu. Také byla
dolozena souvislost mezi divérou v uréitého reprezentanta podniku a divérou v cely
podnik. Nejednotnost studii panuje u komunikace a kooperace, zde ncktefi védci
potvrdili jejich vliv na institucionalni diivéru, jini ho naopak vyvratili. Potvrzen byl také
vliv divéry uvnitt podniku, ktery pozitivné ovliviiuje divéru zakaznikd k podniku

(Milankovic & Lentz, 2004).

Duavéra v prostredi internetu
Diivéra je jednim z dilezitych faktora, ktery podminuje uspéch e-commerce, at’ uz je to
divéra zakaznikli v samotny internet a digitalni technologie, nebo divéra v konkrétni e-

shop, ve kterém svij ndkup zakaznik nakonec uskute¢ni. O davére zdkaznikd a
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davéryhodnosti prodejcti jako o nenahraditelné podmince uspéchu online obchodovani
mluvi Brinkmann & Seifert (2001). Dle Krumma (2007) ptedstavuje divéra dilezity
faktor hospodatského rozvoje, protoze chybéjici diivéra brzdi tempo riistu e-commerce.
Uzivatel, ktery ma vybudovanou davéru v internet nebo v uréité webové stranky, zde
uzavira obchody a vyhledava informace. Tak pfispiva k ristu e-commerce. Uzivatelé,
ktefi tuto divéru ztrati kvili Spatnym zkuSenostem na internetu, pfestanou obchodovat
online a tim zbrzdi rozvoj e-commerce. I lidé, kteti od zacatku neméli divéru v online
obchod nebo k celému internetu, brzdi rozvoj e-commerce, nebot’ jejich kupni sila zde

chybi tplné.

V oblasti elektronického podnikani je vznik divéry ztizen tim, Ze zde chybi osobni
kontakt a moznost ovéieni piedkladanych informaci. Navic se zda, ze duvéra je v e-
commerce zavisla i na kulturnich aspektech. I na panelové diskuzi k tématu e-commerce
v roce 2013 spolecnosti Acomware zaznél nazor, Ze nediivéra a strach z podvodl jsou
formované spoleénosti. Oproti nasim zapadnim sousedim lidé v Ceské republice
o&ekavaji Gastdji podvodné jednani, coZ je dano spolecenskou nedivérou®® obyvatel a
tato se prendsi i do oblasti e-commerce (Michl, 2013). Empirické vyzkumy prokazaly,
ze postkomunistické zemé jsou spolecnosti spiSe nediivétivé jak v oblasti instituciondlni
divéry, tak 1 voblasti divéry socidlni. Soustavné podryvani divéry v totalitnich
rezimech, napiiklad systémem statnich tajnych sluzeb, vedlo k utvrzeni pocitu ve
spolecnosti, ze si nemuze byt nikdo jisty nikym, dokonce ani na urovni rodiny. Tato
spolecenska neditvéra dlouho pietrvava v hlavach lidi a je predavana dalSim generacim

(Sedlackova, 2012).

Duivéra v prostiedi internetu a divéra v realném svété se lisi pouze objektem davéry.
Tim je na internetu webova stranka — na rozdil od osob, objekti, myslenek a dalSich
V realném svét€. Dlvéra je oznacovana za hlavni faktor rozhodovaciho procesu v ramci
online nakupovani a ovliviiuje budouci jednani. Rozhodovaci proces v sobé zahrnuje
definovani problému, hleddni informaci a feSeni, posouzeni alternativ, vybér feSeni a
rozhodnuti k ndkupu nasledované disledky tohoto rozhodnuti. Pti tomto rozhodovacim
procesu dochézi k budovani divéry, které mizeme rozdélit do tfech fazi — utvareni

divéry, vytvoreni diveéry a ztrata diivéry - viz obrazek 13 (Kaenel, 2013).

3 Spoletenska divéra - jeden ze sociologickych pistupti zastava nazor, 7e divéra lidi ve spolecnost
vychazi ze spokojenosti ¢i nespokojenosti se svymi politiky a ufedniky a ze zkuSenosti z jednéani
S riznymi institucemi a Ufady (Stachova, 2011).
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Obrazek 13: Faze davery pii online nakupovani

Rozhodovaci proces Faze davéry

Rozeznani problému

!

Hledani

l Utvareni divéry

Posouzeni

!

Rozhodnuti/nakup Utvareni daveéry

!

Exinost Vytvofreni dGvéry
s Vysledek

Ztrata davéry

Zdroj: vlastni pteklad dle (Kaenel, 2013)

2.3.3 Faktory ovliviujici divéryhodnost e-shopu

,Cheete-li ziskat zdkazniky, musite jim vytvorit prostiedi divery. Navstévnik, ktery
bude mit néjaké pochybnosti o firmé nebo nabidce, ihned odejde a nikdy se nevradti.*
(Janouch, 2010, s. 71). Tato kapitola se bude zabyvat tim, jak vytvofit prostfedi divery
v online obchodu.

Uz bylo feceno, ze online svét je pro vznik davéry specificky tim, Ze zde chybi osobni
kontakt. Vznik divéry ¢i nediivéry je pak ovlivnén hlavné subjektivnim nazorem a
zkuSenostmi ostatnich, diky nimZ se formuje reputace objektu divéry (Brinkmann &
Seifert, 2011). Davéra online uzivatelti se formuje dlouho a pomalu a souvisi s del§im
uzivanim webu, dobrymi zkuSenostmi a s tim, ze kupujici nezazili zklamani a podvodné
jednani. Dlvéra tedy zalezi na aktualnim chovéani prodejce vii¢i zdkaznikovi, na
zkuSenostech zdkaznika a délce jeho zkuSenosti. Divéru Ize ale lehce ztratit (Nielsen,
1999). Podle nekterych ndzort ma velky vliv na divéryhodnost také vzhled. To
prokézala 1 studie Univerzity v Melbourne, kterd tika, ze lidé posuzuji druhé podle
vzhledu a toto chovani pfenasi i do oblasti internetu. Psychologicky jsme tak
uzptisobeni, ze divétujeme spise hezkym lidem a hezkym webovym strankam (Steiner,
2011). Dle Kaenel (2013) je diivéra uzivatele ve webové stranky zalozena predevsim na

vlastnim posouzeni samotnych stranek, na psychickych vlastnostech uZivatele a na
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faktori, které se objevuji v riznych studiich, a které ovliviuji utvareni davéry v online
svete:

Reciprocita — pii online obchodovani jsou po zakaznicich vyzadovana soukroma data.
Rozhodnuti o vydani téchto dat je zvazovano z hlediska toho, zda zadkaznikovi tento fakt
vyvazi ocekéavany uzitek z obchodu. Proto by mél prodéavajici jasné deklarovat vyhody

poskytnuti téchto dat a jejich vyuziti.

Uzivatelska kontrola — jestlize se uzivatel rozhodne pro obchodni transakci a sva data
poskytne prodejci, potom piedpoklada, ze sjeho daty bude nalozeno jen v rozsahu
pottebném pro uskuteénéni transakce. Mnoho uzivatelii povazuje sva data jako soucést
jejich vlastnictvi. Aby se zvySila vtomto ohledu duvéra uzivatell, je nutné, aby

kontrolu soukromych dat méli v rukou sami uzivatelé.

Komunikace — prodejce musi sam od sebe komunikovat ohledné bezpecnosti a pouziti
soukromych dat a dalSich dilezitych zalezitosti - musi vést proaktivni komunikaci. Jen
tak 1ze zvysit divéru uzivateld, i kdyz to mize u nékterych uzivateli vyvolat vyhrady a
obavy. Pro komunikaci s uzivateli ma prodejce fadu moznosti — hodnoceni na svych
strankéch, chaty, blogy, socialni sité, fora ad. Zde si uzivatel¢ vyménuji své zkuSenosti
a prodejce by se mél také zapojit, ale musi vzdy jednat poctive, transparentné a

nepovysene.

Znacka — uZivatelé diveéruji spiSe zndmym znackam s velkym podilem na trhu. Ty se
umist'uji ve vyhledavacich vétSinou na prvnich mistech, coZ je vnimano jako znak
divéryhodnosti. Optimalizace pro vyhleddavace tak mize byt jednim z néstroji, jak

zvysit diveéryhodnost.

Reputace - reputace je dilezity faktor pro ziskani divéry zakaznikd ve virtudlnim 1 v
realném svét€. Je budovana delsi Cas a zahrnuje pocity, zkuSenosti, zaZitky, dojmy a
poznani lidi, ktefi pfisli s danym podnikem do kontaktu. U podniki, které si jeste
nestihly svoji povést vydobyt, se doporucuje kooperace s jiz etablovanymi prodejci.

Certifikaty a znacky kvality — jsou poskytovany riiznymi nezavislymi organizacemi a
mohou se vztahovat ke kvalit¢ produktli, bezpecnosti dat, kvalité¢ procest atd. Tyto

certifikaty maji demonstrovat bezpecnost a ditvéryhodnost.

Hodnoceni uzivateli — 1idé si na internetu sdéluji své zkusenosti, ud€luji komentate a

hodnoceni vyrobklim nebo prodejcim zejména tehdy, kdyz jde o velmi dobré nebo
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velmi Spatné zkuSenosti. Je prokazano, ze pii Spatném hodnoceni se snizuje pocet
uskutecnénych obchodt. Minéni uzivatelli internetu mnohdy siln€ ovliviiuji ndzorovi
vudci. Témi mohou byt znami lidé, naptiklad sportovci ¢i herci, nebo lidé, ktefi se
prosadili na internetu jako znami blogefi, pfispévatelé¢ do for aj. Z pohledu prodejcti by
tedy bylo vhodné identifikovat tyto nazorové vidce a ziskat si je, protoze mohou

pomoci ovlivnit minéni o produktu, znacce ¢i podniku.

Design — jiz prvni dojem z webovych stranek mize mit zasadni vliv na davéru ¢i
nediavéru uzivatele. Dobry design podtrhuje profesionalitu prodejce, umoznuje lepsi
orientaci a piehlednost. Jestlize webové stranky vhodné pomadhaji uzivateli dobie se
orientovat a provadét transakce, ma uzivatel pocit, Ze ma stranky pod svoji kontrolou a

to v ném vzbuzuje vétsi pocit divery.

Technicka zpusobilost — rychlost, dostupnost stranek, navigace, bezpecnost jsou hlavni
dikazy o technické zpisobilosti prodejce. Vypadky stranek, nefunkéni ¢asti webu a jiné

technické nedostatky vedou k nedavéte uzivatelt.

Bezpecnost — stranky by méli poskytovat uzivatelim bezpecné sluzby, ovSem dulezité

je, aby o nich uzivatele jasné€ a srozumiteln€ informovali.

Propojenost s realnym svétem — obchody, které maji kamennou prodejnu, maji
vyhodu, protoze pro uzivatele predstavuji vice zachytnych bodl v procesu budovani
davéry. I obchody, které existuji vyhradné online, mohou takové zachytné body tvofit
napiiklad tim, ze zvefejiuji fotografie odpovédnych osob, adresu, fotografie skladu

apod.

Zakaznicky servis — bezvadny, rychly a pratelsky zdkaznicky servis miize nalomenou

davéru znovu posilit, i kdyz zakaznik nebyl spokojen s kvalitou produktu.

Loajalni zakaznik je pro kazdého obchodnika ideélni, protoze udrZet si zdkaznika je
levnéjsi nez ziskat nového (Janouch, 2010). Loajalni zdkaznik se vraci a uskutecniuje
nakup u dané¢ho obchodnika. Aby se mohl stat zékaznik loajalnim, musi byt spokojen a
prodejci duvérovat. Co musi obchodnik udélat, aby se stal divéryhodnym, tim se
zabyva spousta ¢lankl. Vétsina z nich se ale v souvislosti s divéryhodnosti e-shopu
zabyva pouze otazkou ochrany soukromych dat, znacek divéryhodnosti a dodrzovani
zakonnych ustanoveni. Ale uz prvni dojem, prvni sekundy navstévy e-shopu mnohdy

rozhoduji o tom, zda zakaznik vyhodnoti e-shop jako divéryhodny a neodejde.
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Jaka konkrétni opatieni doporucuji odbornici pro vybudovani divéryhodného online
obchodu? Prvni, co zédkaznik vnima4, je celkovy vzhled stranek. Kvalitni profesionalni
design a jasna navigace vyjadiuji uctu k zdkaznikiim a pfislib dobré sluzby. Naopak
pieklepy a neptehledné stranky komunikuji pohrdani. Fotografie maji byt kvalitni a
stranky maji obsahovat fotografie vSech produkti (Nielsen, 1999). Zakaznici jsou k e-
shoptim, které neznaji, velmi skepticti. Prvnich 10 sekund rozhoduje o tom, zda budou
web dale zkoumat. Proto je dilezity design, ktery je oslovi, a obchod, ve kterém se
vyznaji. Zékaznici chtéji dale védet, od koho nakupuji. Jestlize si mohou prohlédnout
fotografie pracovnikii a majitele, stoupne tim jejich divéra, protoze tak pro né¢ bude
online obchod méné¢ anonymni. Mnoho zakaznikii se spoléha na reference ostatnich
nakupujicich. Proto je dobré, aby hodnoceni zakaznikli byla zvetfejnéna na e-shopu, coz
opét zvysi divéryhodnost. Dalsi véc, kterd zdkazniky casto zajimd, je bezpecnost.
Obchod by m¢l data svych zékaznikli dobfe zabezpecit a dat jim o tom také védét -
informovat zakaznika o tom, Ze po nich vyzaduje jen potiebna data k zaslani zbozi, jak
jsou tato data chrdnéna a jak s nimi bude zachdzeno. Mnoho zdkaznikii nedokonci
objednavku kvuli vysokym poplatkim za dopravu a jinym skrytym poplatkim, které
se dozvédi az v procesu objednavky. E-shop by tyto informace nemél skryvat, zakaznik
ma mit moznost je vidét jesté pred objednanim. Také ceny u produkti by mély byt
uvedeny v¢etné DPH. Dalsi moznosti, jak zvysit divéru, jsou pak rizné certifikaty
kvality (Krechting, 2013). V CR jsou znamé hlavné dva certifikaty: Ovéfeno zakazniky
od Heureky a APEK- certifikovany obchod. APEK - certifikovany obchod vydavany
Asociaci pro elektronickou komerci (APEK) mé zaruCovat zékazniktim, ze obchod
uvadi kompletni a pravdivé informace v souladu s legislativou a chrani osobni tdaje
zakaznikl. Certifikat Ovéteno zdkazniky ud€luje porovnavac¢ zbozi Heureka na zékladé
hodnoceni e-shopu samotnymi zékazniky (obrazek 14 a 15). VyuZzivat Heureku pro
zvySeni divéryhodnosti e-shopu radi 1 konzultant internetového marketingu Martin
Matéjka (2012). Tato sluzba nejen porovnava ceny zbozi, ale najdeme zde 1 recenze
zakaznikl jednotlivych vyrobk, ale hlavné 1 obchodi, coz hodné nakupujicich vyuziva.

Recenze l1ze pak zobrazit i pfimo na webu obchodnika.
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Obrazek 14: Certifikdt APEK Obrazek 15: Certifikat od Heureky

o
LTEHA
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—3 CERTIFIKONANY
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_AﬁEx
Zdroj: APEK (2013) Zdroj: Heureka (2014)

Nekteré uzivatele odradi nutnost registrace pred nakupem — ta by meéla byt jen volitelna.
Také slozit¢ psan¢ obchodni podminky a reklamacni fad budi v zakaznicich dojem, ze
je v nich ukryto néco nekalého a radé&ji e-shop opousti. Vétsina zakaznikd viibec netusi,
ze je zdkonem dané, co maji obchodni podminky a reklamaéni fad obsahovat, a proto je
vhodné na to upozornit a sepsat je co nejsrozumitelnéji (Macich, 2012). Pro
davéryhodnost e-shopu je dilezitd rychla a sluSna komunikace. I kdyz zakaznik neni
Vv pravu, doporucuje se zachovat klid a pokusit se zakaznikovi vyhovét. Jeden
rozzlobeny zdkaznik muze odradit desitky dalSich zdkaznika Spatnou recenzi obchodu.
Nezvedani telefont a Zaddna nebo pomala reakce na e-maily zdkaznikli podstatné snizuji
davéryhodnost. Na e-mail by mél obchod v pracovni dobé odpovédét do hodiny. Na
druhou stranu odpovidani na dotazy v noci se nedoporucuje, protoze to vzbuzuje dojem,
ze e-shop provozuje nékdo, kdo na n&j nema ¢as a obchodu se nevénuje. Samoziejmosti
by mél byt kvalitni produkt za odpovidajici cenu, kterd nema byt nutné nejnizsi, ale

ani piili§ vysoka v porovnani s konkurenci (Matéjka, 2012).

Firma Adaptic, ktera se specializuje na internetovy design a marketing, vidi
duvéryhodnost internetového obchodu jako dtlezitou konkuren¢ni vyhodu. E-shop tak
ziska vice objednavek, protoze zakaznici davaji pfednost divéryhodnym e-shopim.
Znaéné dulezity je design webu, ktery utvaii prvni dojem a pusobi na emoce
navstévniki. Firma by méla jasné prokazat, ze existuje, napiiklad odkazem na vypis
z obchodniho rejstiiku, uvedenim vice kontakti, které¢ funguji, popisem historie firmy,
zvefejnéni fotografii provozovny, skladu, pracovnikl apod. Dilezity je obsah stranek.
Na hlavni strance by méla byt informace, ktera ihned poskytne navstévnikovi predstavu,
co obchod nabizi. Podrobné popisy zbozi a sluzeb, zvetejnéni certifikath kvality
produkti, kvalitni fotografie, videa a navody k pouziti — ¢im vice udaji, tim vetsi
divéru obchod vzbudi. Samoziejmé& musi mit tyto informace nélezitou formu (ptatelsky

ton, srozumitelnost, pravopis, aktualnost informaci). V neposledni fadé¢ ma vliv na
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divéryhodnost e-shopu jeho funkénost (Adaptic, 2005). Janouch (2010) jeste doplnuje,
Ze moznost vraceni zboZi nad ramec zakonné lhity vzbuzuje pocit solidnosti. Tento
vycet neni jisté¢ vyCerpavajici, ale jsou zde uvedeny nejcastéjsi faktory, které mohou

ovlivitovat divéru ¢i nedtvéru navstévniki internetovych obchodi.
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3 Cile a metodika

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace bylo vypracovat souhrn doporuceni pro obchodniky, ktefi se
zabyvaji nebo uvazuji o obchodovani na internetu, a uvést konkrétni navrhy zlepsSeni

pro vybrany e-shop.

Protoze téma e-commerce je velice Siroké, zaméfila jsem se v praci na oblast B2C, na
téma duvéry v oblasti B2C a na budovéani e-shopu duvéryhodného pro zakazniky.
Dil¢imi cili bylo analyzovat chovani spotiebitelti v procesu nakupu na internetu a zjistit

faktory, které¢ ovliviiuji zdkaznickou duvéru a nedtivéru pii online nakupovani.

3.2 Metodika

Studium odborné literatury

Pro pochopeni tématu bylo nejprve nutné prostudovat odbornou literaturu a dostupné
internetové zdroje na téma e-commerce, chovani zakazniki a davéry v e-commerce.
Zatimco obecnych informaci o elektronickém obchodovani je dostatek, zaméfeni na
téma diivéry pii online obchodovani se v ¢eském prosttedi v odborné literatufe témeét
nevyskytuje, maximalné je omezeno na problematiku bezpecnosti dat. Zdroje jsem
proto hledala v zahrani¢ni literatufe a na internetu. Pro pochopeni vyznamu a vyvoje e-
commerce bylo nutné prostudovat stavajici vyzkumy na toto téma, vyuZity byly pfitom
hlavné data Ceského statistického ufadu. Na zakladé viech t&chto zdroji bylo pak

mozné vypracovat literarni prehled.
Priprava a realizace dotaznikového Setfeni

Pro splnéni cili prace byl proveden prizkum formou dotaznikového Setfeni. Byly
vypracovany dva dotazniky. Prvni byl zaméfen na ndkupni chovani na internetu a
zjistovani faktori, které ovliviiuji divéru a nediveéru Ceskych uzivatell internetu pii
online nakupovani. Dotaznik byl sestaven tak, aby bylo mozné zodpovédéet nésledujici
hypotézy:

podle kterych si nakupujici na internetu vybiraji e-shop.

41



H2: Pozitivni hodnoceni e-shopu ostatnimi zdkazniky a vlastni pozitivni zkuSenost s e-

vvvvvv

H3: Spatny vzhled e-shopu zpisobi jeho okamZité opusténi U maximalné tietiny

uzivateli.
H4: Spatny design e-shopu je divodem k nedvéte u Zen vice nez u muza.

HS5: VétSina lidi neuskutecni objednavku u jim nezndmého e-shopu, pokud neni

k dispozici platba na dobirku.
H6: Certifikat kvality ma pozitivni vliv na divéru v e-shop u vétSiny zakazniki.

H7: Pokud méa e-shop i kamenny obchod, je pro vétSinu zdkaznikl vice divéryhodny

nez e-shop, ktery ho nema.
HS8: Muzi se mén¢ obavaji zneuziti platebni karty pfi online platbach nez Zeny.

Druhy dotaznik mél za ukol zjistit, jak vidi uZzivatelé internetu konkrétni e-shop
Z hlediska davéryhodnosti. Pro tyto ucely jsem vybrala e-shop Dobrejkauf.cz, ktery
nabizi potraviny a drogerii dovazené z Némecka. Dotazniky byly oddélené, aby

dotaznik nebyl pfili§ dlouhy a neodradil respondenty od dokonceni.

Dotazniky byly vypracovany ve sluzbé Google Disk a distribuovany online. Byly
sestaveny béhem ledna 2014 a na zacatku unora rozeslany s vyuzitim e-mailu a
socidlnich siti. Odkazy na dotazniky byly umistény také na vybrand internetova fora, do
riznych skupin na Facebooku a diskuznich skupin nékterych webt (Fler, Webtrh,
Mimibazar, Aukro). Cilovou skupinou byli uZivatelé internetu vSech vé&kovych

kategorii, ktefi maji zkusenost s online nakupy.
Vyhodnoceni dat

Sbér a vyhodnoceni dat probéhlo v tinoru a bfeznu 2014. Nejprve byla vyhodnocena
¢etnost jednotlivych odpovédi u vSech otazek a poté s pomoci pocitacového programu
PSPP zjistovana zavislost u vybranych faktorii prostfednictvim chi-kvadrat testu. Chi-
kvadrat test je statisticka metoda, pomoci které Ize zjistit, zda mezi dvéma proménnymi
existuje statisticky vyznamny vztah. Nejprve je vypoctena dosazena hladina
vyznamnosti, tzv. p - value. Pokud je vypoctené p-value (v programu PSPP oznaceno
jako Asympt.sig.) men$i nez 0,05, lze s 95% pravdépodobnosti tvrdit, Zze sledované
proménné jsou zavislé a je mozno je vztahnout na cely soubor nakupujicich na internetu

(s pfijatelnou mirou chyby 5 %) (Safr, 2010). Aby mohl byt pouzit chi-kvadrat test,
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musi méné nez 20 % policek v kontingencni tabulce obsahovat ocekavané Cetnosti
mensi nez 5. Prazdna pole a nizké ¢etnosti mohou zkreslit vysledek (Chraska, 2007). Na

zéklad¢ vysledki dotaznikového Setieni byly ovéfeny uvedené hypotézy.
Vypracovani doporuceni

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni byla nasledné formulovéna doporuceni pro
e-shopy, ktera mohou pomoci zvysit jejich diveéryhodnost pro stavajici i potencionalni

zéakazniky.
Navrh zlepSeni pro konkrétni e-shop

E-shop Dobrej Kauf byl nejprve piedstaven a zhodnocen z hlediska divéryhodnosti a
nasledné byla navrzena opatieni na posileni zakaznické divéry s vyuzitim teoretickych

poznatkil 1 vysledkll z obou dotazniki.

3.3 Pouzité metody

Dotaznikové Setreni

Pro ziskéani dat byl vyuzit kvantitativni marketingovy vyzkum formou online dotazniku,
ktery ma své vyhody — zejména rychlost sbéru dat, uspora nédkladd, pohodli
respondentli, moznost oslovit specifické skupiny, automaticka kontrola odpovédi a dalsi

(Kozel, 2008).

Prvni dotaznik, ktery zkoumal faktory ovliviiyjici diveéryhodnost e-shopii, obsahoval
celkem 16 otazek, z toho 4 otazky byly identifikacni (vek, bydlisté, vzdélani, pohlavi).
Druhy dotaznik tykajici se konkrétniho e-shopu obsahoval 6 otazek, ztoho 3
identifika¢ni. Obsah obou dotazniki tvofili zejména uzaviené otazky, u nékolika otazek
si mohli respondenti zvolit vice odpovédi, v jedné otazce se volilo pofadi z nabizenych
moznosti a dvé otazky byly polooteviené — dotazovani si kromé& nabidnutych mozZnosti

mohli zvolit vlastni odpovéd’. Celé znéni dotaznikti je uvedeno v piiloze ¢. 10 a 11.

Dalsi védecké metody
e  Analyza — zkoumani sloZit¢jsi skutecnosti rozkladem na jednodussi
e Syntéza — proces spojovani dvou nebo vice ¢asti do jednoho celku

e Indukce — zptisob tisudku od konkrétnich ptikladt k obecnému zakonu
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e Dedukce - proces, kdy se z piijatych piedpokladt dospiva k novému zavéru

e Komparace — metoda srovnavani

e  Statistické a matematické metody — umoznuji pfesné vyjadieni jevl a vztahli mezi
nimi

(Bunesova & Vanécek, 2008)
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4 Vlastni prace

V této kapitole se zaméfim na vyhodnoceni dotaznikového Setieni, ovéfeni hypotéz a
vypracovani doporuceni pro e-shopy obecné i pro vybrany e-shop. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo ziskat informace o tom, jaké faktory ovliviiuji divéru nebo nedivéru
uzivateli internetu k e-shopim a jak posuzuji konkrétni e-shop z hlediska
diveéryhodnosti. Pro tyto ucely jsem si vybrala e-shop Dobrej Kauf, jehoz majitel chce

ziskané poznatky vyuzit pro vylepSeni svého online obchodu.

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikova Setieni probéhla dvé — prvni na téma divéry uzivateli internetu k e-
shopiim obecné a dotaznik €. 2 se vztahoval ke konkrétnimu e-shopu. Divodem byla
snaha neodradit respondenty vypliiovanim jednoho dlouhého dotazniku, a proto byly
zvoleny rad&ji dva oddélené. Sbér dat z obou dotaznikii probihal od 17. 2. — 27. 2. 2014.
Prvni dotaznik vyplnilo 261 respondentl, pficemz hlavni c¢ast vypliovalo 254
dotazanych (7 bylo vyfazeno kvili tomu, ze nebyli cilovou skupinou dotaznikového
Setfeni - nenakupovali nikdy online). Dotaznik €. 2 vyplnilo197 respondentti. Pro lepsi

nazornost jsou pouzity vysecové grafy a tabulky.

4.1.1 Vyhodnoceni dotazniku €. 1

Profil respondentu

Identifikani otadzky byly umistény na konci dotazniku a zjiStovaly pohlavi, vek,
vzdélani a velikost bydlisté respondentli. Celkem se zapojilo 261 uzivatelli internetu,
ztoho 195 Zen a 66 muzi. Zeny tedy pievazuji a tvoii 75 % z celkového podtu
respondentli. Vékova struktura respondentli je zndzornéna na obrazku 16. Dotaznik
zatazoval respondenty do 4 veékovych skupin — vék do 25 let, 26-35 let, 36-50 let a nad
50 let. Nejvétsi podil tvoti respondenti z vékové skupiny 26-35 let a t€sné za nimi se
umistila vékova skupina 36-50 let, které tvoii dohromady 76 % vSech zucastnénych.
Nejmeéné se dle ocekavani zacastnili lidé z vékové skupiny nad 50 let, kteti tvoii 10 %

z celkového poctu respondentil.
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Obrazek 16: VEk respondentl (n = 261)

m do 25 let

m26-35let
m36-50let
® nad 50 let

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Dalsi otazka se tykala ukoncen¢ho vzdélani respondenti. Zastoupeni dle vzdélani
vidime na obrazku 17. Vice neZ polovinu tvofi stfedoskolsky vzdélani lidé, nasleduji
vysokoskolaci s 37 %, pouze 6 % tvofi vyuceni respondenti a nejméné se zakladnim

vzdélanim — pouha 3 %.

Pomérné vyrovnané jsou podily respondentti vzhledem k velikosti mista bydlisté — viz
obrazek 18. V dotaznikovém Setfeni jsou zastoupeny vSechny velikosti sidel
rovnomérng, priCemz dotaznik zatazoval respondenty do 5 skupin dle velikosti mista
bydlist¢ — sidla do 1500 obyvatel, 1501 — 5999 obyvatel, 6000 - 90 999 obyvatel,
91 000 — 400 000 obyvatel (sem patii vétSina krajskych mést) a nad 400 000 obyvatel.

Obrazek 17: Vzdélani respondentti (n = 261)

3%

m zakladni
B vyucen
i stfedoskolské

m vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Obrazek 18: Bydlisté respondentl (n = 261)

H do 1 500 obyvatel

m 1 501-5 999 obyvatel
6 000-90 999 obyvatel
m 91 000 - 400 000

obyvatel

M nad 400 000 obyvatel

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Struktura dotazovaného vzorku se da povazovat za CasteCné reprezentativni. Aby
nedoslo ke zkresleni, jsou jednotlivé otdzky dotazniku analyzovany samostatné
Z pohledu jednotlivych profilovych charakteristik respondentti. K tomuto vyhodnoceni
byl vyuzit test chi-kvadrat, ktery umoznuje rozpoznat, zda existuje statisticky vyznamna

souvislost mezi proménnymi.

Byla zjiStovana 1 délka zkuSenosti s nakupovanim na internetu, tuto otazku
nevypliiovali samoziejme ti respondenti, kteti uvedli, Ze na internetu nikdy nenakupuji
(viz otazka €. 1). VétSina dotazanych (70 %) nakupuje na internetu vice nez 5 let, 27 %
uvedlo, ze nakupuji online 2 - 4 roky, 2 % dotazanych nakupuje 1 rok a 1 % pouze

nékolik mésicu.

Obrazek 19: Délka zkusSenosti respondentti s nakupy online (n = 254)

1% 2%

M nékolik mésicl
m 1 rok
m 2-4 roky

W5 avicelet

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Analyza dat

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete na internetu?

Dotaznik zac¢inal otazkou, kterd zjiStovala, zda Ucastnici vyzkumu vibec nakupuji
online a jak casto. Tato otizka vyfazovala z dotazniku respondenty, ktefi nikdy
nenakupuji na internetu. V ptipad¢ takové odpovédi byl zjistovan diivod nenakupovani
online a nasledovaly identifikacni otdzky, ostatni otazky byly pro takové respondenty
vyfrazeny.

v

Na otazku ¢. 1 odpovédélo 7 respondentli (tj. pouha 3 %), Ze nikdy nenakupuji na
internetu. Z toho 5 z nich jsou lidé nad 50 let a 2 lidé ve vékové kategorii 26 - 35 let.
Dutivody tohoto rozhodnuti zkoumala dalsi otdzka v dotazniku, kterou zahrnu z divodu
malé Cetnosti odpoveédi pod tento bod. Zatimco lidé ve vekové kategorii nad 50 let
uvedli vSichni bez vyjimky, Ze chtéji vidét zboZi na vlastni o¢i, oba dva respondenti ve

skuping 26 - 35 let uvedli, Zze se obavaji nedodani zbozi.

Polovina ucastnikti dotaznikového Setfeni uvedla, ze nakupuje na internetu alespon
jednou za mésic nebo Castéji. 21 % dotdzanych nakupuje online alespoil jednou za dva
mésice, 13 % alesponi jednou za Etvrt roku, 10 % alesponl jednou za pil roku a zbytek

nakupuje méné Casto nebo nikdy — viz obrazek 20.

Obrézek 20: Relativni Cetnost frekvence ndkupt na internetu (n =261)

3% 3%

M alespon 1x za mésic a
Castéji

M alespon 1x za 2 mésice

M alespon 1x za €tvrt roku

M alespon 1x za pUl roku

B méné Casto

m nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Otazka €. 2: Podle ¢eho se rozhodujete, v jakém e-shopu objednite, pokud stejny
vyrobek prodava vice e-shopt?

Dotaznik nabizel 6 moznych odpovédi, pficemz dotazovani museli téchto 6 moZznosti
mén¢ dilezitému 2 body atd., nejméné dilezitému 6 bodt. Predpokladem bylo, zZe lidé

zvazuji vice faktorti pii rozhodovani o tom, v jakém e-shopu uskute¢ni objednavku.

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

moznost zvolit si urCity zptisob doruceni a urcity zptisob platby a na poslednim misté
s velkym odstupem se umistila moznost vraceni zbozi nad zdkonnou lhiitu. Shrnuti

vysledki mizeme vidét v tabulce 2.

Tabulka 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 2 (n = 254)

pocet bodu celkem  priimérny pocet bodii  poradi

nejnizsi cena 430 1,69 1
hodnoceni e-shopu 582 2,29 2
rychlost dodani 613 2,41 3
urcity zpUsob doruceni 676 2,66 4
urcity zpUsob platby 740 2,91 5
moznost vraceni nad zakonnou lhitu 1028 4,05 6

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Chi-kvadrat test prokéazal vyznamnou zavislost mezi pohlavim nakupujicich na internetu
a faktory nejniz§i cena a moznost vraceni zbozi nad 14 dni (viz pfiloha 11). Nejnizsi
cena je pro 66 % zZen nejvyznamnéjsi kritérium pro vybér e-shopu, zatimco u muzi jen
vybér e-shopu je u zen cetnéjsi (17 % zZen) nez u muza (3 %). Jestlize tedy sestavime
tabulku znovu z pohledu pohlavi dotazovanych, bude potadi faktord pro vybér e-shopu
odligné (tabulka 3). Zeny i muZi si vybiraji e-shop na prvnim mist& podle ceny, na
druhém mist€¢ se ale rozchazeji. Zatimco pro Zeny je jako dalsi kritérium dualezité

vvvvvv

shopu.
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Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 3 z hlediska pohlavi

prim. pocet bodi porfadi | priim. pocet bodi poradi

faktory mutii muZi | Zeny Zeny
nejnizsi cena 2,08 1 1,56 1
rychlost dodani 2,19 2 2,49 3
hodnoceni e-shopu 2,41 3 2,25 2
urcity zpUsob platby 2,89 4 2,92 5
urcity zplsob doruceni 2,89 4 2,58 4
moznost vraceni nad 14

dni 4,58 5 3,87 6

zeny: n = 190, muzi: n = 64

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Moznost ur¢itého zpusobu platby v e-shopu a veékova skupina jsou také statisticky

vvvvvv

shopu udalo moznost ur¢itého druhu platby ptes 60 % respondentti z vékové skupiny

nad 50 let, kdezto u vékovych skupin 26-35 let a 36-50 let je tento faktor nejdulezitéjsi

jen u pfiblizné 16 % z dané vékové skupiny (obrazek 22).

vvvvvv

80
60
40 36
20 16
0
do 25 let 26-35let 36 - 50 let nad 50 let
B % z dané vékové skupiny

Do 25 let: n = 36, 26-35 let: n = 107, 36 — 50 let: n = 92, nad 50 let: n = 26

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Téz moznost vraceni zbozi nad 14 dni a vékova skupina spolu vyznamné souvisi, jak

prokézal chi-kvadrat test - viz pfiloha 11. Ve skupiné nad 50 let udalo 38 % dotazanych

vvvvvv
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se s vékem vyrazné snizuje a pouze 5 % respondentii do 25 let ptifadilo tomuto faktoru
nejdulezitéj$i misto.
Jestlize sestavime potadi jednotlivych faktor pro vybér e-shopu z hlediska véku, lisi se

vysledky u jednotlivych v€kovych segmentt (tabulka 4).

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky €. 3 - potadi z hlediska véku

faktory do25let 26-35let 36-50let nad 50 let

nejnizsi cena 2 1 1 1
rychlost dodani 1 3 3 2
hodnoceni e-shopu 3 2 2 4
urcity zpUsob platby 4 5 5 3
urcity zplGsob doruceni 5 4 4 5
moznost vraceni nad 14 dni 6 6 6 6

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 3: Jaké faktory jsou pro Vas znakem diivéryhodného e-shopu?

Respondenti mé&li moznost vybrat vice odpovédi, proto je celkovy pocet odpovédi vyssi

vvvvvv

zakazniki a vlastni pozitivni zkusenost. Naopak nejméné dulezité pro divéryhodnost e-
shopu se jevi moznost vraceni zbozi nad zakonnou lhtitu 14 dni a hezky design e-shopu

(obrazek 224).

Obrazek 22: Absolutni ¢etnost odpovedi na otdzku €. 3 (n =254)

B absolutni ¢etnost

sidlov CR

existence kamenného obchodu
doprava zdarma

moZnost vraceni zbozi nad 14 dni
srozumitelné obchodni podminky
certifikat dlvéry

pozitivni recenze zakaznikd 188
dobra orientace v e-shopu
vlastni pozitivni zkuSenost 180

hezky design

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Dle chi-kvadrat testu mtzeme tvrdit, ze existuje vztah mezi pohlavim nakupujicich a
Ctyfmi faktory uvedenymi v obrazku ¢&. 23. Hezky design e-shopu je znakem
davéryhodnosti piekvapiveé spiSe pro muze nez pro zeny (36 % muzl oproti 12 % Zen).
Pozitivni recenze ovliviiuji vice zeny nez muze v otdzce davery Kk internetovému

obchodu. To plati i u certifikat a srozumitelnych obchodnich podminek.

Obréazek 23: Cetnost odpovédi na otazku &. 3 u vybranych faktort z hlediska pohlavi
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hezky design pozitivni certifikat srozumitelné
recenze davéry obchodni
podminky

% z dané skupiny

zeny: n = 190, muzi: n = 64

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Chi-kvadrat test potvrdil také statisticky vyznamny rozdil u odpovédi hezky design,
dobra orientace v e-shopu, pozitivni recenze zakaznikl a certifikaty divery vzhledem k
veékové skupiné (piiloha 11). Na obrazku 24 vidime, ze respondenty do 25 let ovliviiuji
zejména hezky design a dobra orientace v e-shopu v otazce divéry v internetovy
obchod. Pozitivni recenze zékaznikli jsou velmi dileZité pro ziskani divéry vSech
veékovych skupin, kromé uzivatelii nad 50 let, u nichz toto kritérium uvedlo ptiblizné 42
% respondentti oproti cca 75 % dotazanych ostatnich vékovych kategorii. Certifikaty
jsou dulezité pro ziskani divery vékové skupiny 26 — 50 let, nejméné dilezité jsou pro

veékovou skupinu nad 50 let.

Na obréazku 25 vidime ¢etnost odpovédi na otazku ¢islo 3 podle pohlavi. Pro muze i pro

vvvvv

zékazniki a vlastni pozitivni zkuSenost.
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Obrazek 24: Cetnost odpovédi na otazku & 3 u vybranych proménnych v ramci
veékovych kategorii
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zdan

M nad 50 let

hezky design dobra pozitivni certifikat
orientace v recenze davéry
e-shopu zakaznik(

Do 25 let: n = 36, 26-35 let: n = 107, 36 — 50 let: n =92, nad 50 let: n = 26

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Obrazek 25: Absolutni ¢etnost odpovédi na otazku €. 3 dle pohlavi

sidlo v CR

kamenny obchod
doprava zdarma

vraceni nad 14 dni

jasné obchodni podminky
certifikat dlvéry B muZi

pozitivni recenze 150 W feny
dobra orientace v e-shopu
pozitivni zkusenost

hezky design

0 50 100 150 200

absolutni cetnost

zeny: n = 190, muzi: n = 64

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Vezmeme-li v uvahu veék respondentu, lisi se potadi jednotlivych faktorti u jednotlivych
vekovych skupin, ale na prvnich dvou mistech jsou shodné u vSech opét pozitivni

zkuSenost a pozitivni recenze zékaznikl (obrazek 26).
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Obrazek 26: Absolutni ¢etnost odpovedi na otdzku €. 3 dle véku

doprava zdarma

sidlo v CR

kamenny obchod

jasné obchodni podminky
M nad 50 let

M 36-50 let
dobra orientace v e-shopu W 26-35 let
W do 25 let

certifikat dlvéry

pozitivni zkusenost

pozitivni recenze

100

absolutni ¢etnost

Do 25 let: n = 36, 26-35 let: n = 107, 36 — 50 let: n = 92, nad 50 let: n = 26

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 4: Jaké faktory naopak zpisobi, Ze e-shopu neduvérujete?

Respondenti méli op€t moznost zvolit vice odpovédi, pocet odpoveédi nebyl omezen.
Nejvice ovliviiuji nediivéryhodnost e-shopu negativni recenze zdkaznikli a negativni
pozitivni zkuSenost, coz koresponduje s vysledky piedchozi otazky. Dalsi dulezité
faktory jsou chybéjici kontakt a pomala nebo Zadna reakce e-shopu na dotazy. Naopak
nejmensi vliv na nedivéru v obchodnika mé& maly sortiment e-shopu a nizké ceny

(obrazek 27).
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Obrazek 27: Absolutni cetnost odpovedi na otdzku €. 4 (n = 254)

drahda doprava

nereaguje na dotaz nebo pomalu reaguje
cena dopravy aZ na konci objednavky
nutnost registrace

ceny bez DPH nebo na dotaz
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neaktudlnost webu

Spatny design
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negativni osobni zkuSenost

pomaly, Spatné fungujici e-shop
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0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

M absolutni ¢etnost

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Podivame-li se na ziskana data z pohledu pohlavi respondenti, miizeme vysledovat
statisticky vyznamny vztah k 3 faktorim — negativni recenze, $patny design e-shopu a
cena dopravy aZ na konci objednavky — viz pfiloha 11. Nedtavéru vzbuzuji negativni
recenze zdkaznikd u 76 % Zen a 62 % muzd. Spatny design e-shopu ovliviiuje vice
muze nez zeny a totéz plati i u ptipadi, kdy se cena dopravy ukdze nakupujicim az na

konci objednavky (obrazek 28).

Obrazek 28: Cetnost odpovédi na otazku ¢. 4 u vybranych proménnych dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Chi-kvadrat test prokéazal zavislost také u vztahu veékovych skupin a dvou faktord —
negativni osobni zkusenosti a negativni recenze zdkaznikl (ptiloha 11). Z obrazku 29 je
ziejme, Ze oba faktory jsou pro vSechny vékové kategorie nakupujicich velmi dilezité,
kromé& veékové skupiny nad 50 let. Z tohoto segmentu uvedlo jen 46 % respondentt, Ze
Jsou pro n¢é negativni recenze a vlastni negativni zkuSenost znakem nedtvéryhodnosti e-
shopu, coz je v porovnani s vice nez 70 % u ostatnich vékovych skupin pomérné velky

rozdil.

Obrazek 29: Relativni cetnost odpovedi v ramei vékovych skupin
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 5: UZ se Vam nékdy stalo, Ze jste e-shop ihned opustili, protoZe se Vam

nelibil jeho vzhled?

Otazka zjiStovala, zda je design internetovych obchodii natolik dillezity, aby zpusobil
okamzité¢ opusténi stranek. Z obrazku 30 vyplyva, Ze je to velmi dulezité kritérium,
protoze kladné odpovédélo 73 % dotazanych. Znamena to, ze kvili Spatnému vzhledu
obchodu mize obchodnik pfijit o potencidlni zdkazniky jesté dfive, neZ si vibec staci

dikladné prohlédnout jeho nabidku.
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Obrazek 30: Relativni cetnost odpovédi na otdzku €. 5 (n = 254)

M ano

H ne

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 6: Jaky zpisob platby upfednostiiujete?

Na tuto otazku bylo mozné vybrat maximalné¢ 2 znabizenych odpovédi. Dle
predpokladu ziskala nejvice hlasti dobirka, na druhém misté skoncila platba pfevodem a

tfeti nejoblibenéjsi zpisob platby byla platba na misté.

Obrézek 31: Absolutni cetnost odpovedi na otdzku €. 6 (n =254)

na misté predani
elektronicka penézenka
bankovni tlacitka

. - s
platba kartou online absolutni Cetnost

platba pfevodem

dobirka

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Test chi-kvadrat prokazal zavislost ¢tyt zpiisobil platby na pohlavi nakupujicich online

(viz ptiloha 11). Z obrazku 32 je zfejmé, ze Zeny upiednostiiuji daleko vice nez muzi
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platbu pifevodem a na misté¢ ptfedani, zatimco muzi vyuzivaji vice nez Zeny platbu

kartou online a elektronickou penézenku.

Obrazek 32: Cetnost odpovédi na otdzku &. 6 u vybranych proménnych dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Z pohledu vékovych skupin existuji vyznamné statistické rozdily u dobirky a platby
kartou (pfiloha 11). Protoze ve vékové skupiné nad 50 let neuvedl platbu kartou zadny
z respondentti, chi-kvadrat test by byl zkresleny. Proto nebyla tato vékova skupina
brana v potaz. Z obrazku 33 je patrné, Ze platbu kartou upfednostiiuji predev§sim mladi
lidé do 25 let. V piipad¢ dobirky je piekvapivé v€kova skupina nad 50 let zastoupena

vyrazné méné nez ostatni vékové segmenty.

Obrazek 33: Relativni cetnost odpovedi na otazku €. 6 v ramcei vékovych skupin
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Dalsi vztah mlzeme najit mezi velikosti bydlisté respondentd a platbou na misté
predani - viz ptiloha 11. Tu uptednostiuji obyvatelé Prahy vyrazné vice nez obyvatelé

ostatnich obci (obrazek 34).

Obrazek 34: Relativni cetnost odpovedi na otazku €. 6 vzhledem k bydlisti

nad 400 000 obyvatel 56
91 000 - 400 000...
6000 - 90 999 obyvatel ) )
B % z dané skupiny
1501 - 5999 obyvatel
do 1500 obyvatel
0 20 40 60

do 1 500 obyvatel: n =42, 1 501-5 999 obyvatel: n = 48, 6 000-90 999 obyvatel: n = 65, 91 000 - 400 000 obyvatel: n = 56, nad 400
000 obyvatel: n = 60

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 7: JestliZe e-shop, u kterého jste si vybral/a zboZi, nenabizi dobirku,

uskutecnite objednavku?

Na tento dotaz odpovédélo kladné¢ 89 respondentli, coz piedstavuje 35% vSech
dotazanych. 137 osob je ale opatrnéj$i a uvedlo, ze sice objednavku uskutecni, ale
pouze u obchodi, které znaji. Pouze 28 dotazanych uvedlo, ze by v tomto piipadé
objednéavku neuskutecnili (obrazek 35). U tohoto dotazu se chi-kvadrat testem nepodatil
prokédzat zadny statisticky vyznamny rozdil vzhledem k véku, pohlavi, vzdélani ani

bydlisti.
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Obrazek 35: Relativni cetnost odpovédi na otdzku ¢. 7 (n = 254)

M ano

M ano, ale jenu e-
shopu, ktery znam

ne

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 8: Divérujete vice e-shoptiim, které maji néjaky certifikat kvality?

E-shoptim, které maji certifikat kvality, vice véfi 128 osob, coz piedstavuje 50 %
respondentl. 50 dotazanych (20 %) uvedlo, Ze je certifikaty neovliviluji v otdzce davéry
K internetovym obchodim. Témét tietina dotazanych vibec nevi, ze certifikaty existuji.
Test chi-kvadrat prokazal zavislost odpovédi na vékové skupin€ a na pohlavi — viz
priloha 11. Certifikdtim nepiikladd veékova skupina do 25 let takovy vyznam jako
ostatni vékové segmenty. Sice je vétSina z nich zna, ale zhruba polovina z nich jim
ptiklada dualezitost a polovina ne. Zato starsi lidé nad 50 let certifikaty kvality pfili§
neznaji v porovnani s ostatnimi segmenty, ale ti, kdo je znaji, jim 1 vahu pro
davéryhodnost e-shopu ptiznavaji (tabulka 5). 34 % zen duvétuje vice e-shoptim, které

vlastni certifikaty kvality, zatimco u muzu to je jen 19 %.

Tabulka 5: Cetnost odpovédi na otazku &. 8

Divérujete vice e-shoplm, které maji néjaky certifikdt kvality?
Uvedte, prosim, Vds vék | ano ne neznam certifikaty kvality Total
do 25 let 16,00 15,00 5,00 36,00
44,44 % 41,67 % 13,89% 100.00%
26-35 let 56,00 16,00 33,00 | 105,00
5333% 15,24% 31.43% 100.00%
36-50 let 45,00 138,00 29,00 92,00
458,91% 19.57% 31.52% 100,00%
nad 50 let 11.00 1.00 9,00 21,00
52,38% 4,76% 42,86% 100,00%%
Total 128,00 50,00 76,00 | 254,00
50,39% 19.69% 29.92%  100,00%

Do 25 let: n = 36, 26-35 let: n = 107, 36 — 50 let: n =92, nad 50 let: n = 26

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Otazka ¢. 9: Duvérujete vice e-shoptim, které maji zarovein kamennou prodejnu?

Cilem otazky bylo zjistit, zda davéru ovlivituje existence kamenné pobocky, ktera
predstavuje pro uzivatele internetu propojeni s redlnym svétem. Z vyzkumu vyplynulo,
ze kamenna pobocka znamena uréité vyhodu pro internetové obchody oproti e-shoptim,
které ji nemaji. Zejména to bude platit u mensich, neznamych nebo zacinajicich e-
shopti. Na tuto otazku opovédélo kladn¢ dohromady 66 % respondenti, z toho 34 %
uvedlo, Ze kamenna pobocka hraje ve vztahu k duvéryhodnosti e-shopu kladnou roli jen
Vv piipad¢, Ze se jednd o obchod, ktery je dotazovanému neznamy. Pro 34 % respondentli

neni kamenny obchod diivodem pro vétsi divéru v e-shop (obrazek 36).

Obrazek 36: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 9 (n = 254)

Hano

H ano - ale jen u téch,
které neznam

ne

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka &. 10: Ceho se nejéastéji obavite pFi nakupu na internetu?

Respondenti mohli vybrat vice odpovédi, maximalné vsak tfi ze sedmi moznych.
Nejcastejsi obavou respondentti bylo to, Ze obdrzi zbozi, které nebude odpovidat
obrazku nebo popisu (162 dotazanych). Problémi s pfipadnou reklamaci se obava 146
osob a 128 respondentii uvedlo nedodani zboZi. Naopak nejméné frekventovana
odpovéd’ na tuto otdzku byla, Ze se dotazovani neobavaji niceho — pouze 7 respondentt

(obrazek 37).

Dle chi-kvadrat testu bylo zjiSténa vyznamna statistickd zavislost u odpoveédi dlouha
dodaci lhita na véku (viz ptiloha 11). Z obrazku 38 je zfejmé, ze v€kova skupina do 25

let se vyrazné vice obavéa dlouhé dodaci lhiity nez ostatni vékové skupiny. Také se
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prokazala zavislost na pohlavi respondentii. Dlouhé dodaci lhiity se obava o polovinu
vice muzll nez Zen a zZeny se vice obavaji, ze zbozi nebude odpovidat obrazku a popisu

(obrazek 39).

Obrazek 37: Absolutni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 10 (n = 254)

ni¢eho 7
zneuziti platebni karty 55
zneuZiti osobnich Udaju 37
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M absolutni ¢etnost
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Obrazek 38: Obavy z dlouhé dodaci lhiity z hlediska véku
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Do 25 let: n = 36, 26-35 let: n = 107, 36 — 50 let: n =92, nad 50 let: n = 26

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Obrazek 39: Cetnost odpovédi u vybranych proménnych na otazku &. 10 dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 11: Kdo si myslite, Ze by mohl spiSe zneuZit Vasi platebni kartu pri

online platbé?

24

platby, protoze nevéti samotnému prodejci, nebo spise proto, ze se obavaji zcizeni dat
Vv prostfedi internetu tfetimi osobami. 97 dotadzanych (38 %) se obava zneuziti platebni
karty ptfi platb¢ na internetu e-shopem i1 n¢jakou tfeti stranou. 73 osob (29 %)
obchodniktim davéfuje a mysli si, ze kartu by zneuzil spise nékdo dalsi nez e-shop. 72
respondentl (28 %) se vibec neboji zneuziti platebni karty a pouze 12 dotazanych (5

%) uvedlo, ze zneuzit jejich platebni kartu miize spise obchodnik (obrazek 40).

Zajimavé je, Ze ze skupiny dotdzanych, ktefi se vibec neboji zneuZiti platebni karty,
uvedlo pouze 29 osob, Ze platba kartou online je jejich oblibeny zpiisob platby pfi
nakupu v e-shopu. Vysvétlenim mize byt, ze tito 1lidé se neboji zneuziti karty, protoze
tento zpusob platby nevyuzivaji z jinych divodi nez je obava z podvodu, napiiklad
proto, Ze maji jiné oblibenéjsi zplisoby platby (v otazce €. 6, kterd zjiStovala oblibené
platebni metody, byly povoleny pouze 2 odpovédi), ale nebrani se ani platbé kartou

online.
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Obrazek 40: Relativni ¢etnost odpovedi na otazku €. 11 (n = 254)

M e-shop
B nékdo jiny nez e-shop
m e-shop i nékdo dalsi

B nebojim se zneuziti
platebni karty

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Chi-kvadrat testem se potvrdila zavislost proménnych na pohlavi respondentii — ptiloha
11. Muzi se v porovnani s Zenami méné boji zneuZiti platebni karty, zatimco vé&tsi

procento Zen si mysli, Ze platebni kartu mize zneuzit e-shop i n¢kdo treti.

Tabulka 6: Cetnost odpovédi na otazku &. 11 dle pohlavi

Myslite si, Ze Vasi platebni kartu pfi online platbé by moh! meuzit spie:
Uvedte, prosim, Vase pohlavi | e-shop (obchodnik) | nékde jiny nez e-shop | e-shop i nékdo jiny | nebojim se zneuziti platebni karty | Total
Zena 8,00 38,00 82,00 41,00 | 190,00
474% 30,53% 4316% 21,58% |100,00%
muz 300 15,00 15,00 3,00 64,00
459% 2344% B44% 48 44% |100,00%
Total 1200 13,00 97,00 7200 | 254,00
472% 26,74% 38,19% 26,35% |100,00%

zeny: n =190, muzi: n = 64

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Vyhodnoceni hypotéz
H1: Hodnoceni e-shopu na srovnavacich serverech patii mezi 3 nejdilezitéjsi

faktory, podle kterych si nakupujici na internetu vybiraji e-shop.

vvvvv

umistila cena zboZzi, na druhém misté hodnoceni e-shopu a na tfetim misté jen s malym

odstupem rychlost dodani. Protoze ale byla prokazana zavislost odpovédi na pohlavi a
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veku, byly faktory hodnoceny jesté z téchto hledisek. U zen se umistilo hodnoceni e-
shopu na druhém misté¢ po nejnizsi cené, u muzl na tfetim mist¢ po nejnizsi cené a
rychlosti dodani. U respondentti ve vékové skupiné 25-50 let se hodnoceni e-shopu
umistilo na druhém misté, u skupiny do 25 let na tfetim misté. Pouze u skupiny nad 50
let se toto kritérium umistilo na ¢tvrtém misté az po cené, rychlosti dodani a zptisobu
platby. Protoze ale rozdil mezi tfetim a Ctvrtym mistem je u této skupiny nepatrny,

muzeme fici, ze hypotéza HI byla potvrzena. Hodnoceni e-shopu je dulezity faktor pro

vybér e-shopu, ve kterém zdkaznici uskutecni objednavku.

H2: Pozitivni hodnoceni e-shopu ostatnimi zdkazniky a vlastni pozitivni zkuSenost

s e-shopem jsou nejduleZitéjsi faktory, které urcuji duivéryhodnost e-shopu.

Vyhodnoceni hypotézy vychazi z otazky ¢. 3. Nejcastéji uddvané faktory, ze kterych
respondenti usuzuji na duavéryhodnost e-shopu, jsou vlastni pozitivni zkuSenost a
pozitivni hodnoceni e-shopu zakazniky. Protoze ale byla prokdzana zavislost odpovédi
na pohlavi a véku, byly faktory hodnoceny jesté z téchto hledisek. I pro vSechny
skupiny dle pohlavi a veéku plati, Ze nejvice ovliviuji divéryhodnost online obchodu
vlastni pozitivni zkuSenost a pozitivni hodnoceni e-shopu zakazniky (pficemz u skupiny
do 25 let je na druhém misté se stejnym poctem hlasi také dobra orientace v e-shopu a u
veékové skupiny nad 50 let jsou na druhém misté se stejnym poctem hlast jasné a

srozumitelné obchodni podminky). Hypotéza H2 byla potvrzena.

H3: Spatny vzhled e-shopu zpiisobi jeho okamZité opusténi u maximalné tietiny
uZzivateli.
Vyhodnoceni hypotézy vychazi z otazky €. 5., kde 186 dotazovanych z 254 (tj. 73 %)

uvedlo, ze uz nékdy opustili okamzité e-shop kvili jeho vzhledu. Hypotéza H3 byla

vvvvvv

predpokladala.

o wWw

H4: Spatny design e-shopu je divodem k nediivéfe u Zen vice neZ u muZzi.

Vyhodnoceni hypotézy H4 vychdzi z otdzky €. 4, kterd zjisStovala faktory zptsobujici
nediivéryhodnost e-shopii u uZivatelil. Spatny design uvedlo 128 dotdzanych, tedy 50 %
vSech respondenti. Dle pohlavi se jednalo prekvapivé o 64 % muzt a 44 % zen. Tento

rozdil se prokazal jako statisticky vyznamny. Hypotéza H4 byla vyvracena.

H5: Vétsina lidi neuskuteéni objednavku u jim neznamého e-shopu, pokud neni

k dispozici platba na dobirku.
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Vyhodnoceni této hypotézy vychazi z otazky ¢. 7. Pokud neni k dispozici platba na
dobirku, objednavku neuskutec¢ni 11 % respondenti. DalSich 54 % ale odpovédélo, ze
objednavku uskute¢ni pouze u e-shopu, ktery znaji. To znamena, Ze i tyto osoby
objednavku neuskutecni v ptipadé nezndmého e-shopu. Mizeme tedy fici, ze hypotéza

H5 byla potvrzena.

H6: Certifikat kvality ma pozitivni vliv na divéru v e-shop u vétSiny zékaznikii.

K této hypotéze se vztahovala otazka ¢. 8 a také otdzka €. 3. 50 % respondenti vice véii
e-shoptim s certifikatem kvality. Ukazalo se, ze existuji statisticky vyznamné rozdily ve
vnimani certifikdth u pohlavi a u vékovych skupin. Certifikdty jsou znakem
divéryhodného e-shopu pro 46 % Zen a 29 % muzt, pro 50 % dotdzanych ze skupiny
26-35 let, 45 % ze skupiny 36 — 50 let, pro 28 % ze skupiny do 25 let a pro 15 %
respondentd ve veéku nad 50 let. Ale u zadného segmentu to netvoii vice nez 50 %.

Hypotéza H6 se nepotvrdila.

H7: Pokud ma e-shop i kamenny obchod, je pro vétSinu zakazniku vice
diivéryhodny nez e-shop, ktery ho nema.

Vyhodnoceni hypotézy vychdzi z otazky €. 9. 66 % respondenti ma vétsi davéru
Vv internetovy obchod, kdyz ma zaroven kamennou pobocku, z toho 34 % ale uvadi, ze

to plati jen u neznamého e-shopu. Hypotéza H7 byla potvrzena. S hypotézou ¢astené

souvisi 1 otdzka €. 3, kterd zkoumala faktory diivéryhodnosti internetového obchodu.
Ukazalo se, ze existence kamenné pobocky ma sice vliv na davéru u 35 % respondent,
ale pii posuzovani divéryhodnosti e-shopu prikladaji respondenti vétsi vahu jinym

faktorim.
H8: Muzi se méné obavaji zneuZiti platebni karty pri online platbach nez Zeny.

K vyhodnoceni této hypotézy byla vyuzita otdzka ¢. 11. Chi-kvadrat test prokézal
statisticky vyznamny rozdil mezi muzi a zenami ve zpusobu platby v e-shopu. 48 %

muzt a 22 % Zen se zneuziti platebni karty pfi online platbé neobava. Hypotéza H8 byla

potvrzena. Tomu odpovidaji i odpovedi na otazku €. 6 , kde 47 % muzt uvedlo platbu
kartou jako sviij oblibeny zptisob platby oproti 22 % zen.
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4.1.2 E-shop Dobrej Kauf a jeho divéryhodnost

Prfedstaveni e-shopu

Obchod Dobrej Kauf je zacinajici e-shop, ktery se zaméfuje na prodej potravin a
drogerie dovazenych z Némecka a je otevien teprve od konce roku 2013. Je dostupny na
adrese www.dobrejkauf.cz. Ma svoji kamennou poboc¢ku v centru Plznég, ktera funguje
od podzimu 2013. Internetovy i kamenny obchod maji dohromady 3 zaméstnance a 2

externi spolupracovniky pro vedeni ucetnictvi a spravu IT technologii.

Majitel e-shopu se rozhodl prodavat vyrobky uréené pro némecky trh v Cechach
z diivodu vyssi kvality a nizsi ceny nékterych produkt. Vyuzil toho, ze mnozi 1idé jezdi
¢as od casu nakupovat za hranice k némeckym sousediim a chce nabizet némecké
vyrobky pifimo ve své kamenné prodejné¢ i v e-shopu, aby lidé méli tyto vyrobky
k dispozici stale a v dostupné vzdalenosti. Zakaznici si do kamenného obchodu nasli
cestu pomérn¢ rychle a jejich pocet se neustale zvysuje. E-shop slouzi jako dalsi
prodejni kanal a umoziuje lidem vybrat si zbozi v pohodli domova. Zakaznici pak maji
moznost vyzvednout si zboZi pfimo na prodejné nebo si ho nechat dovézt domu. Podle
informaci majitele ale zatim vyuzivaji e-shop k objednani vyrobkd vétSinou jen
zakaznici z Plzné a vyzvedavaji si produkty v kamenné pobocce. Prekvapujici je fakt, ze
kupujici, ktefi si nechavaji zbozi zaslat postou, objednévaji malo zbozi, kdy poStovné
tvoii velkou c¢ast celkové sumy. Majitel se domniva, Ze jednim z divodd uvedenych
skutecnosti by mohla byt 1 nediivéra v jeho internetovy obchod, a proto ho zajimaji
vysledky dotaznikového Setfeni. DalSimi divody ale mohou byt 1 nizs$i ndklady na
dopravu v piipadé osobniho vyzvedavani a fakt, ze obchod funguje pouze kratky cas a
za tu dobu si nestacil vytvofit dostateny okruh zakaznikd a reputaci. Také zatim mala
propagace e-shopu je jist¢ jednim z divodd. V Plzni se nachazi jesté dalsi obchod se
stejnym sortimentem - zbozim z Némecka, ktery ma také kamennou prodejnu i e-shop
(www.nebenataliri.cz). Dalsi konkurenci najdeme 4 km od Plzné ve Starém Plzenci, ale
tento obchod nevlastni e-shop, ma pouze webové stranky (www.hmplus.cz). Cilovou

skupinou obchodu Dobrej Kauf jsou predev§im Zeny ve véku 30 — 50 let.
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Obrazek 41: Uvodni stranka e-shopu

& + 420736 650 603

Dobrej KAUF

kvalitni drogerie a potraviny z Némecka Q

ONAS OBCHODNI PODMINKY JAK NAKUPOVAT PRODEJNA KONTAKTY

DROGERIE v
KOSMETIKA v Kategorie
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POTRAVINY v
CUKROVINKY v Bebivita
-
NAPOJE v e
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BIO
PRO DOMACI MAZLICKY v
DO DOMACNOSTI DROGERIE KOSMETIKA PRO DETI
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PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC

PFi objednavce nad 3 000,--

dopravné ZDARMA

I sdilet POTRAVINY CUKROVINKY NAPQJE

nach
EG-Oko-Verordnung

BIO PRO DOMACI MAZLICKY DO DOMACNOSTI

Dobrej KAUF - kvalitni potraviny a drogerie z Némecl

Vitame Vas v www.dobrejkauf.cz

V naZem internetovém obchodé www.dobrejkauf.cz najdete bohatou nabidku kvalitni dragerie, kosmetiky a potravin dovezenych pfimo z Némecka.

f)esky zakaznik musi dobfe vybirat a dikladng éist sloZeni vyrobki, aby se vyvaroval nahrazek a nechténych surovin.

Mnohdy v8ak svilj vybér musi podfidit tamu, co je v nabidce, at je kvalita zboZi jakékoliv. Produkty wyrabéné pro némecky trh jsou obecné svym sloZenim mnohdy
odlizné od téch, které jsou urgeny wichednim zemim (patii mezi né i Ceska republika). Z divodu cenové tispory jsou wrobky na vychodni trh Easto ochuzovany o
néjakou sloZku, byvaji nastavované nebo fedéné, dobry dojem nahrazuji uméla ochucovadla a barviva. Zaméfujeme se proto na dovoz vyrobki, které u nas jsou v prodeji,
ale s jinym sloZenim a tedy i jinou kvalitou. Dobrym pikladem jsou némecké pradky na prani a avivdZe, o jejichZ nesrovnatelné kvalité se jiZ mnozi z nas presvEdiili.
DovaZime také zboZi, které na Ceském trhu chybi. Jedna se zejména o roziifenou nabidku kojenecké vwwZivy a kvalitni détské kosmetiky. Kromé naSeho internetového
obchadu www dobrejkauf cz muZete také navativit kamennou prodejnu v Plzni, pobliZ kfizovatky U Prace”. Obchod Dobrej KAUF najdete v pasaZi BOST, vchod z
Klatovské tiidy nebo Smetanovych sadi. MiZete si zde rovnéZ vyzvednout zboZi objednané prostfednictvim e-shopu. Nezapomefite tuto moZnost zvolit ve Va3i
objednavce. V takovém pfipadd samozfejmé neplatite poitovné Velké mnoZstvi lidi jezdi k nadim zapadnim sousediam béZné nakupovat a jsou spokojeni s kvalitou i
cenou. NezatéZujte se s cestovanim, udetfete ¢as i penize a nakupujte v klidu a v pohodli z domova. Prib&2né pfipravujeme akéni nabidky, sledujte nage

stranky www.dobrejkauf.cz.V&fime, Ze budete s kvalitnimi némeckymi vyrobky spokojeni a budete se k nam radi vracet.

www.MontyNet.cz
Copyright @ 2013 MontyNet s.r.o.

Zdroj: www.dobrejkauf.cz

68



Zhodnoceni e-shopu z hlediska duvéryhodnosti
Jak jiz bylo uvedeno, majitel obchodu sim ma pochybnosti o tom, zda se jeho e-shop
jevi jako davéryhodny pro zékazniky. E-shop muzeme v soucasné dob¢ (leden 2014)

popsat z hlediska faktorii ovlivitujicich ditvéryhodnost takto:

Reputace a znacka — obchod funguje na trhu teprve velmi kratkou dobu, jesté si

nestacil vybudovat pozici na trhu
Certifikaty a znacky kvality - e-shop nema na strankach zadné certifikaty
Hodnoceni uzivateli — e-shop nezvetejiiuje zaddna hodnoceni zakazniki

Design — e-shop a jeho vzhled si navrhoval sam majitel, neni to prace profesionalniho
studia, coz je dle mého nazoru poznat. Posouzeni vzhledu je ale do jist¢ miry
individualni zalezitost, véc osobniho vkusu. S designem stranek souvisi 1 jejich
pouzitelnost. PouZitelnost webu je termin, ktery znamena, Ze stranky jsou srozumitelné,
piehledné a daji se ovladat intuitivné. To také zvySuje divéryhodnost e-shopu (Adaptic,
2005). E-shop Dobrej Kauf ma piehledné logické uspotradani, logo je umisténo vlevo
nahote, ndkupni koSik vpravo nahote, zdlozky se zboZim se nachéazi vlevo. Po jejich
rozkliknuti se objevi dalsi podkategorie zbozi a zaroveil se zobrazuji obrazky
ptislusnych polozek. Jiz v piehledu polozek u jednotlivych kategorii Ize pfimo objednat
konkrétni vyrobek pomoci tlacitka ,,koupit®, zaroven se také objevuje informace o
dostupnosti na skladé¢ a samoziejmé& cena. Nemusi se tedy rozklikdvat jednotlivé
vyrobky pro objednani. Po kliknuti na konkrétni vyrobek se objevi detailni informace o
vyrobku, o dostupnosti a také je zde moznost zvétSit obrazek pouhym najetim kurzoru.
Po vlozeni zbozi do nakupniho koSiku se objevi okénko s vypisem zbozi, které bylo
pravé piidano do koSe, cozZ slouzi k vétsi piehlednosti a moznosti rychle zkontrolovat

stav objednavky. Cely proces objednavky je dle mého nazoru srozumitelny a piehledny.

Odkazy jsou v e-shopu zvyraznény jinou barvou, nejsou podtrzeny, jak byva zvykem.
S tim by mohli mit néktefi lidé potize jednak proto, ze nerozeznavaji barvy, jednak
kvili pouziti stejné barvy i u nadpist, které ale nejsou odkazem. Nekteré odkazy se
dokonce zbarvi az po najeti kurzoru, takZe neni na prvni pohled poznat, Ze se jedna o

odkazy.

Komunikace — v teoretické casti této prace bylo jiz feceno, ze pro zvySeni divéry
zékaznikl je vhodné, aby prodejce sam od sebe komunikoval s uzivateli, aby vyuZzival

blogy, socidlni sité, fora a dalsi k zlepSeni kontaktu s uzivatelem. Takovou zpétnou
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vazbou ziskd prodejce informace o svych zdkaznicich, o jejich potebach a pozadavcich.
Tim, ze umozni navstévnikiim vyjadrit jejich ndzory a reaguje na né, dava najevo, ze
mu na nich zalezi. Diky tomu se zvySuje duvéra v prodejce. E-shop Dobrej Kauf zatim
vyuziva pouze socialni sit Facebook, kde chce prezentovat novinky, razné akce a
aktuality. Zatim je vSak jen zalozeny profil na Facebooku a je vidét, ze se tomuto kanalu
nikdo nevénuje. Odkaz pro sdileni je v e-shopu umistén pomérné nenapadné, tlacitko je

malé oproti ostatnim napistm.

Technicka zpisobilost — funkénost e-shopu jsem ovéfovala Vv nejpouzivanéjsich
internetovych prohlize¢ich Google Chrome, Internet Explorer a Mozilla Firefox. Ve

vSech tfech se e-shop zobrazuje a funguje bez problémii.

Bezpe¢nost — e-shop nabizi pouze platbu na dobirku, platbu pii osobnim ptredani
Vv kamenném obchod€¢ nebo platbu pfevodem na tucet, proto nijak nedeklaruje
bezpecnost dat pti platbach. K otazce bezpecnosti osobnich dat se vyjadiuje na strance

,O nas*, kde je uvedeno, jak je s osobnimi informacemi nakladano.

Propojenost s realnym svétem - jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, vétsi davéru
muze u wuzivateld vyvolat napfiklad zobrazeni fotografii odpovédnych osob,
provozovny, skladu nebo existence kamenného obchodu. E-shop Dobrej Kauf zadné
takové fotografie nezvefejiiuje, ale vlastni i kamennou prodejnu, na kterou na webu

odkazuje.

Jak vyplyva z teoretické ¢asti prace, utvareni divéry je zavislé na subjektivnim nazoru a
zkuSenostech. Proto o zaddném e-shopu nemtizeme prohlésit, Ze je stoprocentné
divéryhodny, kazdy clovek bude mit sviij vlastni nazor na to, jak by mél divéryhodny
e-shop vypadat. Pro zjisténi nazori na e-shop Dobrej Kauf z hlediska dtvéryhodnosti
byl proveden prizkum formou dotaznikového Setfeni mezi uzivateli internetu, kteti maji
zkusenost s online nakupy. Cilem bylo zjistit, zda posuzuji tento e-shop jako

davéryhodny a jaké konkrétni skute¢nosti jim vadi nebo naopak ocenuji.

70



Vyhodnoceni dotaznikového Setreni ¢. 2
Druhy dotaznik, ktery se vztahoval k e-shopu Dobrej Kauf, obsahoval celkem 6 otazek,

Z toho 3 identifikacni.
Profil respondenti

V tomto dotazniku byl zjistovan veék, pohlavi a vzdélani respondentd. Dotaznik
vyplnilo celkem 197 respondentil, z toho 151 zen (77 %) a 46 muzt (23 %). Vékova

struktura a vzdélani respondentil je zobrazeno na obrazku 42.

Obrazek 42: Struktura respondentt dle véku a vzdelani (n = 197)

3% 79
mdo 25 let | zakladni
W 26-35 let M vyucen
36-50 let stredoskolské
M nad 50 let H vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Je ztejmé, Ze ackoli druhy dotaznik vyplnilo o 64 osob méng, struktura vzorku je témer
stejna jako u prvniho dotazniku. V tomto pifipadé mizeme povazovat vzorek za
reprezentativni, protoze cilovou skupinou obchodu Dobrej Kauf jsou Zeny ve véku 30-

50 let, které tvoti témet 80 % vSech respondent

Otazka ¢. 1: Oteviete si, prosim, tyto stranky: www.dobrejkauf.cz Jak na Vas

pusobi na prvni dojem?

Na tuto otazku odpovédelo 135 respondentti (69 %), Ze e-shop se jim na prvni pohled
zda davéryhodny, 62 dotazanych (31 %) odpovédelo opacné, tedy ze obchod je pro né
na prvni pohled nedivéryhodny. N = 197.

Chi-kvadrat testem byly potvrzeny statisticky vyznamné rozdily u odpovédi na tuto

otazku a vekem respondentd. Pro 59 % dotazanych z v€kové skupiny nad 50 let se e-
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shop jevi na prvni pohled jako nedivéryhodny, coz je podstatny rozdil oproti ostatnim
vékovym segmentim. Naopak jako divéryhodny se jevi e-shop 81 % respondentl ve

veéku do 25 let.

Obrézek 43: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku €. 1 dle véku (n = 197)

dGvéryhodné

M nad 50 let
36-50 let
MW 26-35 let

nedlvéryhodné mdo 25 let

0 20 40 60 80 100
% z dané vékové skupiny

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 2: Predstavte si, Ze byste zde chtél/a néco koupit. Prohlédnéte si nyni e-
shop podrobnéji tak, jako to délate pred nakupem. Objednal/a byste si v tomto

obchodé?

Na tuto otazku odpovédélo 54 % respondentt kladn€ a 46 % zaporné z celkovych 197
dotazanych. Po podrobném prozkoumani e-shopu se tedy snizil podil téch, co e-shopu
daveétuji. Jak prokazal chi-kvadrat test, odpoveéd’ zavisela na odpovédi na ptredchozi
otazku. Ti, kterym se na prvni pohled zdal obchod ditvéryhodny, pfehodnotili sviij
usudek a 25 % z nich uvedlo, Ze by v e-shopu nenakoupili. Naopak ti, co v prvni otazce

odpovidali zaporné, sviij nazor z 90 % nezménili (tabulka 7).
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Tabulka 7: Cetnost odpovédi na otazku &. 2 v zavislosti na odpovédich na otazku &. 1

Predstavte si, Ze byste zde chtél/a néco koupit. Prohlédnéte si myni e-shop podrobnéji tak,
Jjako to délate pred nakupem. Objednal/a byste st v tomto obchodé?
Otevrete si, prosim, tyto stranky: www.dobrefkauf.cz | Ano Ne Total
Jak na Vés plsobi na prvni dojem?

divéryhodné 101,00 3400 | 135,00
T4 81% 2519% 100,00%

nedivéryhodné 6,00 56,00 | 62,00
9,68% 90,32% |100,00%

Total 107,00 90,00 | 197,00
54,31% 45,69% |100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 3a: Z jakého divodu se Vam zda tento e-shop nedivéryhodny?

Tuto otazku zodpovidali pouze ti respondenti, kteti na piedchozi otazku odpovedéli
zaporng, tedy celkem 90 respondenti. Dotazovani méli moznost vice voleb
Z nabidnutych odpovédi i moznost vlastni odpovédi. Nejcastéjsim divodem pro
nedtvéru v e-shop byl ten, ze ho neznaji (44 osob), dale laciné zné&jici logo (39 osob) a
Spatny design (30 osob). V otevienych odpovédich se objevily tyto divody: maly
sortiment, vysoké cena, tento sortiment nekupuji v e-shopu, nazev Dobrej Kauf, piisobi
amatérsky, draha doprava, nelze platit kartou, preferuji Ceskou postu, nedostateény

popis u jednotlivych polozek (ty, které se neobjevily v obrazku ¢. 44, maji ¢etnost = 1).

Obrazek 44: Absolutni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 3a (n = 90)

tento sortiment nekupuji v e-...
vysokd cena

malo zboZi

nema certifikat kvality

neznamy obchod

chybi recenze zakaznik
nevyzndm se na e-shopu

dlouhé a sloZité obchodni...

chybi detailnéjsi inormace o firmé
chybi jméno konkrétni osoby

M absolutni ¢etnost

laciné znéjici logo
Spatny design

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Provedeny chi-kvadrat test prokazal vyznamny statisticky rozdil u odpovédi Spatny
design ve vztahu k pohlavi. Tento faktor uvedlo 26 % muzi oproti 12 % Zen (viz
ptiloha 12). To potvrzuje 1 vysledky prvniho dotazniku, kde muzi také vykazovali vétsi
Cetnost u vlivu Spatného designu na nedtivéryhodnost e-shopti. U nejcastéjsi odpoveédi
nezndmy obchod byla potvrzena zavislost na véku. Tento faktor uvedlo 50 % starSich
respondentt nad 50 let, 29 % respondentli z vékové skupiny do 25 let, 19 % z vékové
skupiny 26-35 let a 16 % dotazanych ve véku 36 — 50 let.

Otazka ¢. 3b: Podle ¢eho usuzujete na divéryhodnost e-shopu?

Tuto otazku zodpovidali pouze ti respondenti, kteti na otazku ¢. 2 odpovédéli kladné,
tedy celkem 107 respondentd. Nejcastéjsi divod pro diveru v tento internetovy obchod
udévali respondenti, Ze nenasli na e-shopu nic, co by je znepokojovalo (60 dotazanych),
dale moznost osobniho odbéru (52 dotdzanych) a kamennou pobocku (50 dotazanych).
Vlastniho vyjadfeni v oteviené otdazce dotazovani vétSinou nevyuzili, 1 respondent
uvedl jako znak divéryhodnosti, ze je hodné polozek skladem. 2 respondenti vyjadfili
davéru e-shopu i presto, Ze se jim zda grafika e-shopu amatérska, ale nenasli nic, co by
je znepokojovalo. Jednomu respondentovi chybi ICO (které je ale na strankach uvedené
v obchodnich podminkéch), ale existence kamenné prodejny mu zarucuje
davéryhodnost. V dotazniku byla nabidnuta jesté jedna moznost odpovédi na otazku ¢.
3b — znalost e-shopu. Tento faktor jsem ale z analyzy vytadila, nebot ho nelze
srovnavat S ostatnimi, protoZe cely vzorek e-shop nezna a nemiZeme tak rozeznat, zda
tento faktor je urcujici pro diveéru ¢i nedivéru nakupujicich v porovnani s jinymi
kritérii.

Obrazek 45: Absolutni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 3b (n = 107)

nenasel jsem nic, co by mé... 60
moznost osobniho odbéru 52
kamenna pobocka 50
dobirka 7 M absolutni ¢etnost
kvalitni vyrobky 6
libi se mi design 32

0O 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

74



4.2 Shrnuti a doporuéeni

Na zaklad¢ analyzy prvniho dotaznikového Setieni jsem vypracovala nasledujici souhrn
doporuceni pro obchodniky, ktefi se zabyvaji podnikanim na internetu v oblasti B2C
nebo o tomto podnikani uvazuji. Doporuceni jsem rozdélila i dle cilovych skupin
zékaznikli z hlediska pohlavi a véku, nebot byly chi-kvadrat testem prokazany
vyznamné statistické rozdily. Vliv vzdélani a velikosti bydlisté se mi v tomto

dotaznikovém Setfeni az na jednu vyjimku nepodafilo prokézat.

4.2.1 Shrnuti a doporuéeni pro internetové obchody

Vseobecné

Samoziejmé kazdy tusi, a dotaznikové Setfeni to jen potvrdilo, Ze nejdulezitéjsi je pro
zakazniky pFizniva cena. To ale v neosobnim prostiedi internetu nesta¢i. Zakaznici si
vybiraji e-shop, ve kterém uskutecni objednavku, i podle dalSich kritérii. Nemalou roli
pii tom hraje diivéryhodnost e-shopu. Tu kazdy posuzuje podle svych métitek a utvaii ji
fada faktort. To, ze internetovi zdkaznici nemaji v e-shopy divéru (a da se
predpokladat, ze to plati hlavné pro neznamé obchody bez reputace, pro e-shopy, se
kterymi nemaji zkuSenost, a pro zac¢inajici e-shopy), svéd¢i fakt, ze pro vétSinu je velmi
dalezité hodnoceni e-shopu ostatnimi zakazniky. Proto bych obchodnikim urcité
doporucila uvadét na strankach internetového obchodu recenze zakazniku, protoze ty
jsou spolu s vlastni pozitivni zkusenosti zakaznikli nejéastéji uvadénym faktorem, podle
kterého uZivatelé internetu posuzuji obchod. Pro ty, ktefi dany e-shop neznaji a nemaji
s nim zkuSenost, tak recenze spolu s certifikaty predstavuji nejdtlezitéjsi informaci pro
posouzeni duvéryhodnosti e-shopu. Nejrozsitendjsi v CR je certifikat Ovéfeno
zakazniky od Heuréky. Je obchodnikim zdarma k dispozici a tvofi se na zakladé
hodnoceni samotnych zdkaznikii. Recenze e-shopu lze umistit pfimo na webové
stranky, coz je pro zédkazniky pohodIné a ptehledné. Pti vybéru e-shopu se zakaznici tidi
také Casto rychlosti dodani (hned po cené a hodnoceni obchodu). Proto je dulezité
udélat vSe pro to, aby se doba dodani co nejvice zkratila. Nedivéru vzbuzuje ve vétsing
zakaznikl chybégjici kontakt. Doporucila bych, aby se obchodnici vyvarovali pouZivani
pouze kontaktniho formulare bez uvedeni e-mailu, telefonu a adresy. Samoziejmé ze
je velice dulezité na dotazy zakaznikd rychle reagovat. Pro piiblizn¢ 50 %

nakupujicich je Spatny design e-shopu diivod k nedivéte. Proto bych doporucila tém,
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ktefi to s internetovym prodejem mysli vazng¢, investovat do designu e-shopu. Skoro
tfi Ctvrtiny uzivatell internetu uz n€kdy okamzité opustilo e-shop, protoze se jim nelibil
jeho vzhled. Znamena to, ze e-shop kvili Spatnému vzhledu ztratil potencidlni
zékazniky. Ti si ani nestihli nabidku prodejce prohlédnout a nejspi§ se uz ani nevrati.
Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze naopak to ale neplati. Kdyz bude mit e-shop hezky
design, neni to pro vétSinu dostateCny diivod k davéte. V tomto piipadé maji prednost
jind kritéria (vyjimkou jsou muzi - viz dale). Nedivéra zédkaznikii se projevuje i pii
volb¢ zptisobu platby. Stale nejobliben€jsi, a jiné V}'Izkumyl4 to také potvrzuji, je
dobirka, nasledovana bankovnim pfevodem a platbou na misté pfedani. I kdyz vyzkum
prokazal zna¢né rozdily ve zptsobu platby vzhledem k pohlavi a véku (jak bude dale
uvedeno podrobnéji), 65 % uzivatel by neuskutecnilo objednavku v neznamém e-
shopu, ktery nenabizi dobirku. Doporucuji proto obchodnikiim nabizet dobirku i
S jinymi zpusoby platby podle cilové skupiny zékaznikl. Pro e-shopy znamena vyhodu
pro utvareni divéry u zédkazniki kamenna pobocka. Zejména to plati opet pro neznamé,
zacinajici obchody bez reputace. Doporucuji proto zdiraznit existenci kamenné
pobocky na webu tém e-shoptim, které ji vlastni, aby se zakaznici tuto informaci
dozvédéli hned v prvnich chvilich névstévy. Zakaznici se nejvice obavaji pii nakupu na
internetu toho, ze zbozi nebude odpovidat popisu a obrazku, problému s reklamaci a
nedodani zbozi. Proto doporucuji popsat zboZi co nejdetailnéji a pravdivé, nic
nezamlCovat, doplnit kvalitnimi fotografiemi, které odpovidaji realité. Je totiz jen

otazka prvniho ndkupu, nez zakaznik zjisti rozdil. Pak uz se nevrati.

Cilova skupina Zeny

Rozhodujici pro vybér e-shopu (za predpokladu nabidky totozného zbozi) je pro Zeny
hned po cené pozitivni hodnoceni obchodu ostatnimi zakazniky, coZ je rozdil oproti
muziim. Proto je diileZité umistit na web hodnoceni zikaznika. Zeny také vice piihlizi
k cen¢ zbozi, jako nejdulezitéjsi faktor ji udava 66 % zen oproti 34 % muzi. Je-li e-
shop urceny pievdzné pro Zeny, budou vyhodné ceny hrat velkou roli. Doporucuji
nabizet rizné slevové akce, balicky a vérnostni programy. 43 % zen véfi vice e-shopu,
ktery ma jasné a srozumitelné¢ zpracované obchodni podminky. Jestlize jsou cilovou

skupinou e-shopu Zeny, doporucuji proto srozumitelné formulovat obchodni

podminky. Ze zékona je dané, co vSe musi obsahovat, coz mnoho zdkaznik( netusi a

% Napt. Shoptet, CSU — viz kapitola Piehled literatury
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mohou Vv dlouhych a v pravnické fec¢i psanych obchodnich podminkach vidét né¢jakou

zaludnost. Dle mého nédzoru je vhodné, zvlast struéné a vystizn¢ vypichnout

vvvvvv

v

vraceni zbozi a podminky reklamace, a odkézat na podrobnéjsi informace v obchodnich
podminkach s vysvétlenim, Ze obsah obchodnich podminek je dany zdkonem.
Nejoblibenéjsi zpisob platby je pro zeny (57 %) platba prevodem, proto doporucuji
urditd tento zptsob nabidnout. Zeny se vice nez muZi obavaji, Ze zbozi nebude
odpovidat popisu a obrazku. Je vhodné dat si u této cilové skupiny opravdu zalezet a
detailné zboZi popsat a kvalitné vyfotit, aby si zeny mohly ud¢€lat co nejkonkrétné;si

predstavu. Na rozdil od muzi jsou ale ochotny na dodéani zbozi déle cekat.

Cilova skupina muzi

Je-li e-shop zaméfen na tuto cilovou skupinu, je dilezité dbat na rychlé dodani zbozi,
nebot’ muzi ho vice nez zeny uptednostiiuji. Podle tohoto faktoru si e-shop vybiraji, a to
hned po cené. 42 % muzi se dlouhé dodaci lhiity obava. Pro 36 % muzi je hezky design
e-shopu znakem jeho divéryhodnosti, coz je oproti Zenam podstatny rozdil (jen 12 %).
Spatny design v nich vzbuzuje nediivéru, a to u 64 % muzi, coZ je opét rozdil
V porovnani s zenami. Proto doporucuji e-shoptim zamétenym na tuto cilovou skupinu
zvazit investici do designu e-shopu. Muzi také vice ocenuji dobrou orientaci v e-shopu,
coz s designem do zna¢né miry souvisi. MuZi jsou vice naklonéni elektronickym
platbam nez zeny. Platbu kartou upifednostiiuje témét polovina muzd (oproti 22 %
Zen), proto je vhodné tuto moZnost nabizet v e-shopech ur¢enych pro muze. Platba
elektronickou penézenkou je oblibena zatim jen u 19 % muzd, ale v porovnani s druhym
pohlavim je to vyrazné vice (6 % zZen). Vyzkum potvrdil, Ze muZi online platby kartou
vyuzivaji, protoze se neboji zneuziti karty. Dale bych doporucila uvadét cenu dopravy
predem, protoze tietiné muzt vadi, kdyz se cena dopravy ukaze az na konci
objednavky a takovému e-shopu pak neduvéruji. Cena by mohla byt naptiklad uvadéna
pfimo u produktli nebo by mohl byt uveden viditelny odkaz na piehled cen dopravy.
Muzi piikladaji mnohem mensi vyznam certifikatim kvality nez Zeny. 29 % muZzl véfi
vice obchodu, ktery ma certifikat (oproti 46 % Zen). Ptesto je ale ¢islo pomérné vysoké,
takze bych doporucila certifikaty urcité uzivat, zvlasté v situaci, kdy je mozné ziskat je

zadarmo (Heuréka — Ovéreno zékazniky).

77



Cilova skupina mladi lidé do 25 let

Mladi lidé do 25 let vyrazné vice nez ostatni vékové skupiny kladou diraz na hezky
design a dobrou orientaci v e-shopu. Stim si spojuji i davéryhodnost obchodu.
Doporucuji proto investovat do designu e-shopu a dbat na logické ¢lenéni a celkovou
pouzitelnost webu. Na rozdil od ostatnich vékovych skupin je preferovanym zptisobem
platby platba kartou, proto je dilezité jim tuto moznost nabidnout. I kdyz naprosta
vétSina z nich zna certifikaty kvality, polovina z nich jim nepiiklada vyznam v otazce
davéry k e-shopu. To je podstatny rozdil oproti ostatnim vékovym skupinam, u kterych
vétSina z téch, co zna certifikaty, povazuje e-shop za divéryhodnéjsi. Tak jako muzi, i

tato skupina si potrpi na rychlé dodani.

Cilova skupina lidé 26-35 let a 36 -50 let

Tyto dvé skupiny se od sebe nijak zasadné nelisi ve svych postojich a lze pro né

doporucit to, co jiz bylo uvedeno vyse jako vSeobecna doporuceni.

Cilova skupina lidé nad 50 let

Jsou-li cilovou skupinou internetového obchodu lidé nad 50 let, je dilezité nabidnout
Jim vhodny zpusob platby, ktery je pro vice nez 60 % této veékové skupiny
zohlediiovan hned po cené a rychlosti dodani zbozi. Uptednostituji platbu pievodem,
platbu na misté piredani a dobirku (pfekvapivé je ale dobirka oblibena jen u 30%
Z nich, coZ je v porovnani s ostatnimi v€kovymi skupinami o polovinu méng). Dle
ocekavani nechtéji platit online platebni kartou. Pro 38 % nakupujicich starSich 50 let je
vraceni zboZi nad zikonnou lhitu 14 dnl, coZz je vyrazny rozdil oproti ostatnim
vékovym skupindm. Velky duraz kladou na srozumitelné obchodni podminky, které
pro n€ spolu s hodnocenim e-shopu urcuji jeho divéryhodnost hned po vlastnich
pozitivnich zkuSenostech. Proto bych doporucovala to, co u Zen — zpracovat obchodni
body. Naprosta vétSina starSich lidi, kterd zné certifikaty kvality, divéfuje e-shopim

vice, kdyZ je maji. Problém ale je, ze 40 % z této skupiny certifikaty viibec nezna.
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Myslim si, ze by bylo vhodné uvést na strankach e-shopu néjaké dobie viditelné

upozornéni na certifikat a vysvétlit, co znamena.

4.2.2 Doporuceni pro e-shop Dobrej Kauf

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze e-shop je pfiblizné pro polovinu dotdzanych

nedivéryhodny. Na zaklad¢ vysledkii obou dotaznikovych Setfeni a rozboru nedostatkii

e-shopu bych doporucila nasledujici opatieni pro zvySeni diivéryhodnosti u zakaznik:

1.

Zamg¢fiit se na vylepSeni designu e-shopu a loga, nebot” to byl druhy nejcastéji
uvadény diivod, pro¢ se e-shop jevil respondentim jako nedivéryhodny. Nejvice
lidem vadilo, ze se jedna o nezndmy obchod. To je ovSem otdzka reputace a

Vv piipad¢ nového e-shopu je pochopitelné, Ze si ji musi obchod teprve vybudovat.

. Pfidat do e-shopu hodnoceni zédkazniki a certifikat Ovéteno zékazniky.

. Vypracovat kratky vytah nejdtlezitéjSich bodi z obchodnich podminek, aby

nakupujici méli rychly piehled o moznostech dopravy, platby, vraceni zbozi a

reklamaci. Objasnit, Ze obsah obchodnich podminek je dany zakonem.

. Jednotlivé polozky popsat detailnéji, zejména chybi u vétSiny vyrobkl jejich sloZeni.

V e-shopu, ktery ma za cil prodavat kvalitni potraviny, je tento udaj podstatny, aby si

nakupujici mohli ovétit sami, zda vyrobek vyhovuje jejich pozadavkiim.

. Uvést do kontaktli jména konkrétnich osob, jejich fotografie, fotografie kamenného

obchodu a skladu, aby si mohli zakaznici ud¢€lat lepsi predstavu a méli ho spojeny

S redlnym svétem.

. Na hlavni strance zduraznit existenci kamenného obchodu a moznost osobniho

vyzvednuti zboZi, nebot’ tyto skutecnosti jsou divodem pro vétsi ditvéryhodnost pro

mnoho nakupujicich.

. Pracovat na komunikaci e-shopu — aktualizovat stranky na Facebooku, zvefejnit, co o

obchodu napsal tisk, uvadét aktuality 1 na uvodni strance e-shopu, dat prostor

K vyjadieni zakazniku, ke zjisténi jejich pozadavki apod.

4.2.3 Ekonomické zhodnoceni

Do realizace vySe navrhnutych doporuceni by bylo nutné vlozit finan¢ni prostifedky.

Nyni vypoctu, o kolik by se musely zvysit trzby, aby se uhradily néklady na tato

opatfeni. Ceny zpracovani designu e-shopu zjistoval majitel jiz pfi jeho zakladani.
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Nabidky byly velmi riznorodé a pohybovaly se od 40 000 K¢ do 150 000 K¢&. Budu
tedy pocitat se stfedni hodnotou 95 000 K¢. Certifikat Ovéteno zédkazniky od Heuréky
je poskytovan zdarma (APEK — certifikovany obchod stoji 15 000 K¢ pro 1. rok a kazdy
dalsi rok 4000 K¢). Dle informace majitele ¢ini primérna pfirazka 35 % a primérné
trzby za mésic 640 000 K¢ (pocitano dohromady s kamennou poboc¢kou). VSechny ceny

jsou zde uvedeny bez DPH, majitel je platce DPH. Vypocitame bod zvratu vzorcem:
ATR = AFC * (1+M) /M

TR = celkové piijmy

FC = fixni ndklady

M = ptirazka

ATR = 95000 * (1+0,35) / 0,35

ATR =366 429 K¢

Trzby by se musely zvysit o 366 429 K¢, aby pokryly naklady na uvedena opatteni.
Ptedpokladané rocni trzby = 640 000 * 12 = 7 680 000 K¢

366 429 * 100/ 7 680 000 = 4,77 %

Toto zvySeni trzeb pfedstavuje 4,77 % z ptedpokladanych celkovych rocnich trzeb.
Roc¢ni trzba by se tedy musela zvysit o 4,77 %, aby se naklady na vySe uvedena opateni
vratily. Vzhledem k tomu, Ze majitel jeSté nevyuzil mnoho komunikacnich néstrojii pro
zvySeni povédomi o obchodu (podle jeho slov se je chystd v dohledné dobé vyuzit), a
pfesto se pocet zdkaznikl a trzby stdle mirn€é zvysuji, myslim si, Ze by takové zvyseni

do budoucna bylo realné.
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5 Zaver

Cilem této prace na téma e-commerce bylo vypracovat souhrn doporuéeni pro
obchodniky, ktefi se zabyvaji nebo uvazuji o obchodovani na internetu, a uvést
konkrétni navrhy zlepseni pro vybrany e-shop. Na zakladé provedeného dotaznikového
Setfeni mezi uzivateli internetu byla vypracovana doporuceni pro e-shopy z obecného
pohledu i z pohledu moznych cilovych skupin dle pohlavi a véku, u nichZz byly chi-
kvadrat testem potvrzeny statisticky vyznamné rozdily. Protoze téma prace bylo velmi
siroké, rozhodla jsem se ho se souhlasem vedouciho diplomové prace zuzit na oblast
diavéry v oblasti B2C. Dotaznikové Setfeni tak zkoumalo hlavné faktory, které ovliviiuji
davéryhodnost ¢i nedivéryhodnost internetovych obchodli v ocich jejich zikaznikl

v Ceské republice.

Z tohoto vyzkumu vyplynulo, ze uZzivatelé internetu si e-shop vybiraji na prvnim misté
podle ceny, dale podle jeho hodnoceni ostatnimi zdkazniky a podle vlastnich zkuSenosti.
Castym diivodem pro volbu e-shopu je rychlost dodani. Jako nedivéryhodny hodnoti
uzivatelé obchod, ktery neuvadi zddny kontakt nebo jen kontaktni formulatf. Pro
piiblizné polovinu nakupujicich je divodem k nedivéie Spatny design e-shopu.
Nezavedené, nove zacinajici a nezndmé obchody bez reputace by méli vzdy nabizet
dobirku, protoze vétSina lidi by jinak v takovém obchodé vibec nenakoupila.
V oblibenosti platebnich metod se prokéazaly znaéné rozdily vzhledem k pohlavi a véku
respondentti. Plati, Ze mladsi lidé a muzi preferuji platbu kartou, kdezto zeny a starsi
ro¢niky platbu pfevodem, platbu na misté¢ a dobirku. Zajimavé je, Ze starsi lidé nad 50
let dobirku voli mnohem méng Casto v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami.
Nezavedené e-shopy bez reputace maji vzdy vyhodu, pokud existuje kamennd pobocka.
Tim se stavaji pro zékazniky divéryhodnéjsi v porovnani S konkurenci. Nejcast&ji se
lidé pii ndkupech na internetu obavaji toho, zZe zboZi nebude odpovidat obrazku a
popisu. Je proto velice diilezité co nejdetailnéji a vérohodné¢ popsat produkt a doplnit ho
kvalitnimi fotografiemi. Pro cilovou skupinu Zeny doporucuji na zdkladé ziskanych
vysledkii uvadeét recenze e-shopu na jeho strdnkach, nabidnout platbu pievodem,
detailn& popsat zbozi a sepsat srozumitelné obchodni podminky. Pro Zeny je o poznani
balicky a v€rnostni programy. V pfipadé, ze se e-shop zamétuje na muze, doporucuji

dbat na rychlost dodani, design e-shopu a nabizet platbu kartou. Cena dopravy musi byt
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zfejma jeste pred objedndnim. Mladi lidé do 25 let podobné jako muzi uptfednostiuji
platbu kartou, kladou diiraz na hezky design a orientaci v e-shopu a rychlé dodani. Pro
lidi nad 50 let je vhodné nabizet platbu pievodem, na misté piedani a dobirku a umoznit
vraceni zbozi nad zékonnou lhitu 14 dni. Doporucuji také sepsat srozumitelné¢ obchodni
podminky a pouzivat certifikdty, na které se ale musi upozornit a vysvétlit, co
znamenaji, nebot’ velka ¢ast z téchto nakupujicich je viibec nezna. U vékovych skupin
26-35 a 36 — 50 let se mi nepodatilo vysledovat né¢jakou vyraznéjsi odchylku, a proto
bych u nich doporucila vyuzit vSeobecna doporuCeni. V dotaznikovém Setfeni jsem
zkoumala i vliv vzdélani respondentii, mista bydlist¢ a délky zkuSenosti s online
nakupovanim, ale nepodafilo se prokazat, ze tyto faktory maji vliv na vysledky
vyzkumu. Ziejm¢ to ale bylo zplUsobeno malym poctem respondenti v nékterych

kategoriich.
Hypotézy, které se podarilo prokazat:

vvvvvv

H1: Hodnoceni e-shopu na slevovych serverech patii mezi 3 nejdulezitéjsi faktory,

podle kterych si nakupujici na internetu vybiraji e-shop.

H2: Pozitivni hodnoceni e-shopu ostatnimi zdkazniky a vlastni pozitivni zkuSenost s e-

shopem jsou nejdulezitéjsi faktory, které urcuji davéryhodnost e-shopu.

HS: Vétsina lidi neuskutecni objednavku u jim nezndmého e-shopu, pokud neni

k dispozici platba na dobirku.

H7: Pokud ma e-shop i kamenny obchod, je pro vétSinu zdkazniki vice dvéryhodny

nez e-shop, ktery ho nema.
HS8: Muzi se mén¢ obavaji zneuziti platebni karty pfi online platbach nez Zeny.
Hypotézy, které byly vyvraceny:

H3: Spatny vzhled e-shopu zpiisobi jeho okamzité opusténi u maximélné téetiny

uzivateli.
H4: Spatny design e-shopu je diivodem k nediivéfe u Zen vice nez u muz.
H6: Certifikat kvality ma pozitivni vliv na divéru v e-shop u vétSiny zakazniki.

Pro splnéni druhé ¢ésti cile jsem si vybrala zacinajici e-shop Dobrej Kauf, ktery se
zabyva prodejem némeckych potravin a drogerie. Pro tento obchod bylo provedeno

samostatné dotaznikové Setieni. Nejprve byl tento internetovy obchod kratce predstaven
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a zhodnocen z hlediska divéryhodnosti s vyuzitim poznatkil z teoretické Casti prace.
Nasledné¢ byla vypracovana doporuceni, kterd by méla pomoci zvysit jeho
diavéryhodnost. Tato doporuceni syntetizovala vysledky obou dotaznikovych Setfeni. Na

zaver bylo jesté provedeno ekonomické zhodnoceni navrhnutych opatieni.

Domnivam se, Ze prace by mohla byt uzite¢na jak pro zkoumany e-shop, tak i pro
ostatni internetové obchody, které zde mohou nalézt inspiraci, jak zvySit svoji
davéryhodnost. Zejména porovnani postojui a chovani jednotlivych zdkaznickych skupin

dle v€ku a pohlavi shleddvam zajimavym a piinosnym.
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Summary

The aim of the diploma work about e-commerce was to work out a summary of
recommendations for businessmen, who deal with or consider internet marketing, and to
introduce particular suggestions for a specific e-shop. The subject of e-commerce is
extensive and therefore it focuses only on the field B2C and it also studies factors of

credibility in this area. This work concentrates on the Czech market.

The work is divided into several parts. The first one is a literary survey, which deals
with general notions from the field of e-commerce, treats this topic from the point of
view of a businessman and shortly mentions development and newest trends. Then,
there is a topic of trust and its attitude to e-commerce. Next chapter is methodology,
which describes main as well as partial goals of the work and methods used to reach
them. Further on, there is the work itself, within which two questionnaire surveys were
performed; the subject of the first one was credibility of e-shops in general and the
second one dealt with the relationship towards a particular internet shop. The results of
the first questionnaire were analyzed and afterwards a summary of recommendations for
e-shops was prepared. The summary was written both from a general point of view and
particular target groups according to gender and age. To accomplish the second part of
the goal I chose a new e-shop, which had its own questionnaire survey. First of all, this
internet shop was shortly introduced and evaluated from the point of view of credibility
with the use of information from the theoretical part. Then, recommendations for
increasing its credibility were made. These recommendations synthesized the results of
both questionnaire surveys. Finally, an ecomonic evaluation of suggested measures was

carried out.

I belive that this work can be useful not only for this specific e-shop but also for other
internet shops. It can help them to find inspiration to increase their credibility. 1
consider interesting and contributive especially the comparison of attitudes and

behavior of particular customer groups according to gender and age.

Keywords: e-commerce, e-shop, online shopping, e-business, internet, trust, credibility,
shopping behavior
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Prilohy
Ptiloha 1: Jednotlivei nakupujici pies internet v zemich EU podle pohlavi a véku v roce

2007 a 2012

2. Ctvrtleti 2007
zemé EU Celkem Pohlavi Vékova skupina
16-74 muzi zeny 16-24 25-34 35-44 | 45-54 55-64 | 65-74
EU27 pramér 30,0 33,1 26,9 39,2 43,2 37,0 28,1 17,7 6,6
Belgie 21,4 243 18,6 25,5 33,8 26,2 20,5 12,2 34
Bulharsko 2.7 32 22 3.8 53 35 2,0 0,6 ;
Ceska republika 16,5 19,3 13,8 22,9 25,1 21,6 13,7 6,9 2,2
Dansko 55,7 59,9 51,5 74,5 78,2 69,3 55,1 37,5 12,9
Estonsko 8,5 o 9,2 9,2 17,6 13 6,4 s "
Finsko 479 491 46,8 69,0 745 62,8 44,5 249 78
Francie 34,0 35,1 32,9 47,0 57,5 39,5 29,8 16,5
Irsko 33,1 353 30,8 32,6 471 41,2 29,7 16,7 6,7
Italie 9,6 13,0 6,3 14,8 16,3 12,3 8,2 38 0,9
Kypr 9,8 13,4 6,5 11,5 172 12,8 6,1 3,7 1,2
Litva 55 6,1 5,0 9,9 11,2 55 2,7 0,7 0,1
Lotyssko 111 12,0 10,3 19,9 18,5 13,4 6,6 2,6 0,3
Lucembursko 46,8 55,9 37,5 441 59,8 59,0 48,8 324 13,0
Madarsko 11,2 12,7 9,8 15,4 19,6 13,4 8,4 4.6 1,6
Malta 20,3 24,8 15,7 33,7 343 23,2 17,1 54 2,0
Némecko 51,7 55,9 47,6 65,5 78,6 67,1 49,7 31,6 12,0
Nizozemsko 54,9 58,9 50,8 64,4 744 66,6 57,4 346 13,9
Polsko 15,7 18,2 13,3 29,7 30,1 15,1 8,1 44
Portugalsko 9,5 11,9 71 12,8 19,5 10,1 59 3,6
Rakousko 35,8 41,2 30,6 46,8 52,7 42,7 343 19,7 7,3
Rumunsko 25 3,2 1,8 4,6 4,0 2,4 1.9 0,7 "
Recko 7,6 10,1 52 14,6 14,4 7,9 3,8 2,8 1,0
Slovensko 16,0 17,7 14,4 221 24,0 20,3 13,5 3.2 0,7
Slovinsko 16,4 18,2 14,6 254 30,6 16,7 13,0 49 1,6
Spojené kralovstvi 52,9 57,5 484 61,3 68,0 60,5 56,0 40,6 127
Spanélisko 18,5 21,9 15,0 249 294 21,4 15,6 6,6 1,8
Svédsko 53,4 57,3 49,5 69,3 & 4 63,4 52,0 37,6 16,6

*) Udaje za rok 2013 budou zvefejnény na jaie 2014 na webovych strankach CSU

" Hodnota je procentem z celkového poétu jednotlivet v dané socio-demografické skupiné v dané zemi



)
%"

2. Gtvrtleti 2012
zemé EU Celkem Pohlavi Vékova skupina
16-74 muzi Zeny 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
EU27 pramér 44,6 46,7 427 54,6 60,7 53,8 43 30,5 17,4
Belgie 45,1 488 45 524 62,2 57,9 454 288 13,3
Bulharsko 92 94 9,1 13,8 17,5 134 6.9 22
Ceska republika 32,5 32,6 324 44,4 52,8 42,1 21,5 15,6 4,2
Dansko 73,4 75,0 77 87,4 86,7 835 76,5 62,3 389
Estonsko 2311 224 237 312 419 291 16,1 86 .
Finsko 654 65,0 657 794 87,1 82,0 713 46,2 230
Francie 57,0 58,6 55,4 68,3 758 65,9 57,7 43,0 232
Irsko 456 448 463 46,5 614 57,7 432 264 13,6
Italie 16,8 205 13,1 22,0 272 217 16,4 89 28
Kypr 214 242 18,9 273 36,9 254 14,4 59 6,1
Litva 203 19,4 21,0 327 38,5 245 12,7 46 1,2
Lotyssko 275 21,7 273 40,2 46,7 36,8 207 11,8 35
tucemibursko 67,7 733 62,0 655 791 771 67,9 58,7 40,9
Madarsko 253 27,6 231 276 403 352 26,5 13,1 32
Malta 435 452 418 736 716 55,7 323 15,1 :
NEmecko 64,9 67,0 62,8 72,7 88,8 829 66,9 49,0 256
Nizozemsko 64,9 66,2 63,5 777 793 76,9 67,0 49,0 312
Polsko 30,3 324 285 488 55,3 40,6 213 10,0 4,0
Portugalsko 223 244 202 347 M7 30,5 15,5 73 4,1
Rakousko 485 524 44,7 59,5 706 63,8 454 27,0 14,8
RiiiReKs 53 56 50 88 86 53 40 2,0
Recko 204 236 17,2 274 36,3 296 15,0 55
Siovereis 447 46,4 432 64,2 62,8 56,2 38,8 203
Slovinsko 34,0 37,3 30,5 63,3 53,5 41,0 26,0 11,9 :
D T—— 72,6 72,0 731 78,6 86,8 837 719 60,8 437
C— 31,0 34,6 275 404 456 404 273 14,3 55
Svédsko 739 76,1 718 839 87,2 84,4 80,6 61,1 40,3

* Udaje za rok 2013 budou zvefejnény na jafe 2014 na webovych strankach CSU

" Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlivet v dané socio-demografické skupiné v dané zemi

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2013b)

Ptiloha 2: Vyvoj a predikce svétové e-commerce (v miliardach dolari)

B2C Ecommerce Sales Worldwide, 2011-2017

$2,065.08
$1,859.75
$1,654.88

$1,221.29
$1,042.98

17.1% 3%
I B

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
I B2C ecommerce sales M % change

$856.97

Note: includes travel, digital downloads and event tickets purchased via
any digital channel (including online, mobile and tablet); excludes gambling
Source: eMarketer, June 2013

Zdroj: eMarketer (2013)




Ptiloha 3: TOP 5 zemi ve svétové B2C e-commerce (v miliardach dolartt)

Top 5 Countries, Ranked by B2C Ecommerce Sales,
2011-2013
billions

1. Us*

2. China**

$56.69
$110.04
$181.62

3. UK
$109.03
$124.76
$141.53

4. Japan
$112.78
$127.82
$140.35
5. Germany
$38.08
$47.00
$53.00

N 2011 W 2012 W 2013

Note: includes travel, digital downloads and event tickets purchased via
any digital channel (including onfine, mobile and tablet); excludes gambling;
ranked by 2013 figures; *excludes event tickets, * *inciudes sales from
businesses that occur over C2C platforms; excludes Hong Kong

Source: eMarketer, lan 2012

Zdroj: eMarketer (2013)



Ptiloha 4: Svétova B2C e-commerce dle regioni

B2C Ecommerce Sales Share Worldwide, by Region,
2011-2016
% of total

2011 : 1.6%

2012 1.9%

2013 R 2.1%

2014 _— 2.2%

2015 _ 23%

2016 2.3%

3.5%

W Asia-Pacific I Western Europe 1 Latin America
W North America W Eastern Europe Middle East & Africa

Note: includes travel, digital downloads and event tickets purchased via
any digital channel (including onfine, mobile and tablet; excludes gambling;
numbers may not add up to 100% due to rounding

Source: eMarketer, Jan 2013

Zdroj: eMarketer (2013)

Ptiloha 5: Druhy bannert

468x60 Full banner

120x240 392x72 Full banner s vertikalni
Vertical navigacni listou
banner
120x90 120x60
;:3::"325 Button 2 Button 1

83x31 Icon

234x60 Half banner

Zdroj: Hron (2006)




Ptiloha 6: Pro¢ lidé nenakupuji na internetu

B RADEJ NAKUPUJIV
KAMENNYCH
OBCHODECH

B NEVERIM NAKUPU NA
INTERNETU

m MUSIM SI ZBOZI NEJPRVE
VYZKOUSET

Zdroj: Pilik, Piska & Sasinkova (2011)

Ptiloha 7: Pro¢ se lidé boji nakupovat na internetu?
Rok 2012 Rok 2013

Pro¢ se lidé boji

nakupovat na intemetu

67% s IR
53% 2%%

490% B probhvey & ebmia 15%
e |
debul bodi amdil i~

Zdroj: Shoptet (2012, 2013)

Proc se lidé boji
nakupovat nainteretu




Ptiloha 8: Vyvoj oblibenosti platebnich metod

Srovnani oblibenosti platebnich metod
v obdobi 2010 - 2012

50

- .
Na dobirku Pfevodem Na poboéce Kartou Penézenky
w2010 44 35 11 8 2
H 2011 41 il 1 14 3
H 2012 40 30 10 17 3

Zdroj: APEK (2012)

Ptiloha 9: dotaznik ¢&. 1

Duvéryhodnost e-shopu

Jak ¢asto nakupujete na internetu?

alespon 1 x za mésic a Castéji

alespon 1 x za 2 mésice
alespori 1 x za ¢tvrt roku
alespon 1 x za pul roku

méné &asto

7YY YD

nikdy

Kdyz stejny vyrobek prodava nékolik e-shopd, podle ¢eho se rozhodnete, ve kterém

1=nejdileZit&jsi, 6=nejméné dlleZity

1 2 3 4 5 6



rychlost

dodani

hodnoceni
e-shopu
(napf. na

Heureka)

moznost
urc¢itého
zpusobu

platby

moznost
urcitého
zpusobu
doruceni
(moznost
osobniho
pievzeti,
PPL,
expresni

dodani,...)

nejlepsi
cena
véetné

dopravy



moznost
vraceni

zbozi nad
zakonnou {
lhiutu

(vice nez

14 dni)

Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu? Mlzete vybrat vice moznosti

= Hezky design

= Vlastni pozitivni zkuSenost

I Dobra orientace v e-shopu

L Pozitivni recenze zakaznikud

2 Certifikat davéry (napf. Heureka - Ovéfeno zakazniky, APEK - certifikovany obchod,
SOAP)

2 Jasné a srozumitelné obchodni podminky

2 Moznost vraceni zbozi nad zakonnou Ihitu (vice nez 14 dni)
: Doprava zdarma

L Existence kamenného obchodu

-

Sidlo v CR

Jaké faktory naopak zpulsobi, Zze e-shopu nedlvérujete? (Mlizete vybrat vice moznosti)
Zaskrtnéte, prosim, jen ty, které ve Vas vzbuzuji néjaké podezieni, ne ty, které Vam "jen" vadi

2 Pomaly a Spatné fungujici e-shop

2 Negativni osobni zkuSenost
= Negativni recenze zakazniku
= Nizké ceny

-

Spatny design e-shopu (nekvalitni fotografie, $patna orientace, celkovy neuspofadany
vzhled, mnoho reklam,...)

= Zjevné zastaralé informace, neaktualnost, stale stejna titulni stranka
= Chybéjici kontakt nebo jen kontaktni formular

2 Platba pouze pfedem

= Dlouha dodaci Ihita

-

Maly sortiment



Slozité a dlouhé obchodni podminky

Ceny bez DPH nebo ceny jen na dotaz

Nutnost registrace

Cena dopravy se ukaze az na konci objednavky

E-shop nereaguje na dotaz nebo nereaguje dost rychle

I R R B

Draha doprava

Uz se Vam nékdy stalo, ze jste e-shop ihned opustili, protoze se Vam nelibil jeho vzhled?

e
ano

e
ne

Jaky zplisob platby uprednostiiujete? (Vyberte maximalné 2, které mate nejradéji)

I Dobirka

Platba pfevodem
Platba kartou online
Platba bankovnimi tlagitky

Elektronicka penézenka (PayPal, PaySec apod)

B R R N

Platba na misté pfedani zbozi

Jestlize e-shop, u kterého jste si vybralla zbozi, NEnabizi dobirku, uskutecnite
objednavku?

e
ano

ano, ale jen u e-shopu, ktery znam

ne

Diivérujete vice e-shoplim, které maji néjaky certifikat kvality?
-
ano

e
ne

neznam certifikaty kvality

Duvéruje vice e-shopim, které maji zaroven i kamennou prodejnu?

-
ano
ano, ale hraje to roli pouze u e-shopd, které neznam
I
ne

Ceho se nejéastéji obavate pfi nakupu na internetu? (maximalné 3 odpovédi)

nedodani zbozi



dlouhé dodaci Ihty

pfipadnych problém s reklamaci

zbozi nebude odpovidat obrazku a popisu
zneuziti osobnich udaju

zneuziti platebni karty pfi online platbé

I R R B

ni¢eho

Myslite si, ze Vasi platebni kartu pfi online platbé by mohl zneuzit spiSe: Berte v potaz
vS§echny e-shopy, nejen ty, co znate a dlivéfujete jim

e-shop (obchodnik)
nékdo jiny nez e-shop
e-shop i nékdo jiny

nebojim se zneuziti platebni karty

Jak dlouho mate zkusenosti s nakupovanim na internetu?

Z jakého diivodu nenakupujete na internetu?

Chci zboZi vidét na vlastni oci
Obavam se, Ze by zbozi nedorazilo
Je to na mé pfilis slozité

Bojim se zneuziti osobnich udaju
Slozita pfipadna reklamace

Jiné:

Uved'te, prosim, Vas vék

do 25 let
26-35 let
36-50 let
nad 50 let

Vase misto bydlisté ma

do 1500 obyvatel
1501 - 5 999 obyvatel
6 000 - 90 999 obyvatel



91 tisic - 400 tisic obyvatel
nad 400 tis. Obyvatel

Uved'te, prosim, Vase pohlavi
O

Zena
I

muz
Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Vyucen/a

Stredoskolské

Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 10: Dotaznik ¢. 2

Dotaznik Dobrejkauf

Oteviete si, prosim, tyto stranky: www.dobrejkauf.cz Jak na Vas plsobi na prvni dojem?

davéryhodné
nedivéryhodné

Predstavte si, ze byste zde chtél/a néco koupit. Prohlédnéte si nyni e-shop podrobnéji

-

tak, jako to délate pred nakupem. Objednal/a byste si v tomto obchodé? -

Z jakého diivodu se Vam zda tento e-shop neduvéryhodny? Muizete zaSkrtnout vice

odpovédi

Spatny design

laciné znéjici logo

kontakt - chybi jméno konkrétni osoby
dlouhé a slozité obchodni podminky

nevyznam se na e-shopu

[ N R N N B

chybi recenze zakazniku



neznamy obchod
nema zadny certifikat kvality
Jiné:

Podle éeho usuzujete na divéryhodnost tohoto e-shopu? MUzete vybrat vice odpovédi

znam ho

libi se mi design stranek

prodava kvalitni vyrobky

moznost platit na dobirku
kamenna pobocka

moznost vyzvednout zbozi osobné

nenasel/la jsem nic, co by mé mélo znepokojovat

171 1 1 1 1 1T

Jiné:

Uvedte, prosim, Vas vék

do 25 let
26-35 let
36-50 let
nad 50 let

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni
vyucen
stfedoSkolské

vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 11: Statisticky vyznamné vztahy proménnych z dotaznikového Setieni €.

Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * KdyZ stejny vyrobek prodava nékolik e-shopd, podle éeho se
rozhodnete, ve kterém zbozi objednate [ nejlepii cena] [count, row %],

KdyZ stejny vyirobek proddvd nékolik e-shopd, podle éeho se rozhodnete, ve kterém zboZi objedndte [ nejlepsi cena]
Uvedte, prosim, Vase |1 2 3 4 5 3] Total
pohlavi
Zena 126,00 45,00 8,00 3,00 3,00 5,00 190,00
66,32% 23,68% 4.21% 1,58% 158% 2,63% |100,00%
mui 22,00 24,00 12,00 4,00 1,00 1,00 64,00
34,38% 37.50% 18,75% 6,25% 1,56% 1,56% 100,00%
Total 148,00 69,00 20,00 7,00 4,00 6,00 | 254,00
58,27% 2717% 187% 2,76% 1,57% 2,36% 100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Square 2862 5 ]
Likelihood Ratio 26,79| 5 00
Linear-by-Linear Association | 10,56 | 1 ]
N of Valid Cases 254
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * KdyZ stejny vyrobek prodava nékolik e-shopi, podle éeho se
rozhodnete, ve kterém zboZi objednate [moZnost vriceni zboZi nad zakonnou Ihitu (vice nez 14
dni)] [count, row %a].
KdyZ stejny vyrobek proddvd nékolik e-shopd, podle éeho se rozhodnete, ve kterém zboZl objedndte [moZnost vrdceni zboZ
nad zékonnou thitu (vice nez 14 dni]
Uvedte, prosim, |1 2 El 4 3 G Total
Vase pohlavi
Zena 33,00 21,00 32,00 15,00 30,00 59,00 | 190,00
17.37% 11,05% 16,84% 7.89% 15,79% 31,05% 100,00%
mui 2,00 4,00 12,00 10,00 9,00 27,00 64,00
313% 6,25% 18,75% 15,63% 14,06% 42,19% 1100,00%
Total 35,00 25,00 44,00 25,00 39,00 86,00 | 254,00
13,78% 9.84% 17.32% 9,84% 15,35% 33,86% 100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value |df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5Square 1302 5 2
Likelihood Ratic 1507| 5 A1
Linear-by-Linear Association 7,251 01
M of Valid Cases 254
Uvedte, prosim, Vase pohlavi * Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu?
[Hezky design ] [count, row %],
Jaké faktory jsou pro Vids znakem divéryhodného e-shopu? [Hezky design |
Uvedte, prosim, Vase pohlavi | Ne Anc Total
Zena 172,00 23,00 | 195,00
88,21% 11,79% |100,00%
mu 42,00 24,00 &a,00
63,64% 36,36% |100,00%
Total 214,00 47,00 | 261,00
g1,99% 18,01% |100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-Sguare 2016 1 i)
Likelihood Ratic 1811 1 A0
Fisher's Exact Test i i}
Continuity Correction 1853 1 o0
Linear-by-Linear Asscciation | 20,08| 1 00
M of Valid Cases 261




Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu?
[Pozitivni recenze zikaznikd] [count, row %]

Jaké faktory jsou pro Vds znakem divéryhodného e-shopu? [Pozitivni recenze zdkaznikd]
Uvedte, prosim, Vase pohlavi | Ne Ano Total
Zena 45,00 150,00 195,00
23,08% 76,92% |100,00%
muz 28,00 38,00 66,00
42,42% 57,58% |100,00%
Total 73,00 188,00 261,00
2797% 72,03% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. 5ig. (2-taled) | Exact 5ig. (2-taded) | Exact Sig. (I-taded)
Pearson Chi-5quare 916| 1 00
Likelihood Ratio 8721 o
Fisher's Exact Test ] ]
Continuity Correction 823 1 1]
Linear-by-Linear Association 913 1 00
N of Walid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu?
[Certifikat divéry (napf. Heureka - Ovéfeno zdkazniky, APEK - certifikovany obchod, SOAP)]
[count, row %],
Jaké faktory jsou pro Vds enakem divéryhodného e-shopu? [Certifikdt divéry (napf. Heureka - Ovéfeno zdkazmiky,
APEK - certifikovany obchod, SOAF)]
Uvedte, prosim, Vase |[Ne Ano Total
pohlavi
Zena 106,00 89,00 | 19500
54,36% 45,64% |100,00%
mui 47,00 19,00 66,00
71.21% 28,79% |100,00%
Total 153,00 108,00 | 261,00
58,62% 41,38% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (I-tailed)
Pearson Chi-Square 5771 02
Likelihood Ratio 5951 01
Fisher's Exact Test 02 A1
Continuity Correction 510 1 Jrs
Linear-by-Linear Association 5751 02
N of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu?
[Jasné a srozumitelné obchodni podminky] [count, row %a].
Jakeé faktory jsou pro Vs znakem divéryhodného e-shopu? [Jasné a srozumitelné obchodni podminky]
Uvedte, prosim, Vase pohlavi | Ne Ano Total
Zena 111,00 84,00 | 19500
56,92% 43,08% |100,00%
muz 48,00 18,00 66,00
72,13% 27,27% |100,00%
Total 159,00 102,00 | 261,00
60,92% 39,08% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-Square 5171 02
Likelihood Ratio 535(1 02
Fisher's Exact Test 03 02
Continuity Correction 4531 JIE]
Linear-by-Linear Association 515 1 02
M of Valid Cases 261




Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaké faktory naopak zpGsobi, Ze e-shopu neddvéfujete? (Mazete
vybrat vice mozZnosti) [Negativni recenze zakaznikd] [count, row %],

Jaké faktory naopak zplsobi Ze e-shopu neddvérujete? (MizZete vybrat vice moznosti) [Negativni recenze
zdkaznikd]
Uvedte, prosim, Vase |Me Ano Total
pohlavi
Zena 47,00 14800 | 19500
2410% 75,90% |100,00%
muz 25,00 41,00 66,00
37,88% 62,12% (100,00%
Total 72,00 189,00 | 251,00
27,59% 72,41% |100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-Square 4681 k]
Likelihood Ratio 450 1 JUE]
Fisher's Exact Test 04 o2
Continuity Correction 40211 04
Linear-by-Linear Association 4671 03
M of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pghlaw’ * Jaké faktory naopak zplsobi, Ze e-shopu neddvéfujete? (Mizete
vybrat vice moZnosti) [Spatny design e-shopu (nekvalitni fotografie, patnd orientace, celkowy
neuspofadany vzhled, mnoho reklam,...]] [count, row %].
Jaké faktory naopak zpisobi, Ze e-shopu neddvéiujete? (MiZete vybrat vice moznost]) [Spatny design e-shopu (nekvalitni
fotografie, Spatnd orientace, celkovy neuspofddany vzhled, mnoho reklam,...)]
Uvedte, prosim, | Ne Ano Total
Vase pohlavi
Zena 109,00 80,00 195,00
55,90% 4410% |100,00%
muz 24,00 42,00 66,00
36,36% 63,64% |100,00%
Total 133,00 128,00 261,00
50,96% 49,04% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-5quare 7531 A1
Likelihood Ratio T760| 1 A1
Fisher's Exact Test 01 ]
Continuity Correction 6771 A1
Linear-by-Linear Association 75001 A1
M of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaké faktory naopak zpsobi, Ze e-shopu nedivéfujete? (MiZete
vybrat vice moznosti) [Cena dopravy se ukaze aZ na konci objednavky] [count, row %],
Jaké faktory nacpak zplsobi Ze e-shopu nedivéfujete? (MiZete vybrat vice moZnost]) [Cena dopravy se ukdZe af na
konci objedndviy]
Uvedte, prosim, Vase | Ne Ano Total
pohlavi
Zena 154,00 41,00 | 19500
78,97% 21,03% 100,00%
muz 44,00 22,00 66,00
66,67% 33,33% 100,00%
Total 198,00 63,00 | 261,00
75,86% 2414% 100,00%

Chi-square tests,

Statistic

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test
Continuity Correction
Linear-by-Linear Association
N of Valid Cases

Value

4,08
3,90

343
4,06
261

df

Asymp. Sig. (2-tailed)

04
05

06
04

Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)

05 03




Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaky zpisob platby upfednostiujete? (Vyberte 2, které mate
nejradéji) [Platba prevodem] [count, row %],

Jaky zpisob platby upfednostiujete? (Vyberte 2 kiteré mdte nejradéfi) [Platba prevodem]
Uvedte, prosim, Vade pohlavi |Ne Ano Total
Zena 84,00 111,00 195,00
43,08% 56,92% (100,00%
muz 56,00 10,00 66,00
84.85% 1515% |100,00%
Total 140,00 121,00 261,00
53,64% 46,36% |100.00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-teiled) | Exact Sig. (1-taied)
Pearson Chi-Sguare 34601 00
Likelihood Ratio 37721 00
Fisher's Exact Test 00 A0
Continuity Correction 32841 00
Linear-by-Linear Association | 3447 1 00
N of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaky zpdsob platby upfednostriujete? (Vyberte 2, které mate
nejradéji) [Platba kartou online] [count, row %],
Jaky zplsob platby uprednostriujete? (Viyberte 2. které mdte nejradsji) [Platba kartou onling]
Uvedte, prosim, Vade pohlavi | Ne Ano Total
Zena 153,00 4200 195,00
78,46% 21,54% 100,00%
muz 35,00 31,00 66,00
53,03% 46,97% 100,00%
Total 188,00 73,00 261,00
72.03% 27.97% 100,00%
Chi-square tests,
Statistic Volue | df | Asymp. Sig. (2-toded) | Exact Sig. (2-taded) | Exact Sig. (I-toded)
Pearson Chi-Square 1583 1 L0
Likelihood Ratio 1493 1 00
Fisher's Exact Test ] 00
Continuity Correction 1459 1 00
Linear-by-Linear Association | 1577 1 L0
N of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Jaky zpidsob platby upfednostiujete? (Vyberte 2, které mate
nejradéji) [Elektronicka penéienka (PayPal, PaySec apod)] [count, row %],
Jaky zplsob platby upfednostiujete? (Vyberte 2 které mdte nefraddji) [Elektronickd penéZenka (PayPal PaySec
apod)]
Uvedte, prosim, Vase |Ne Ano Total
pohlavi
Zena 184,00 11,00 195,00
94,36% 564% |100,00%
mui 57,00 9,00 66,00
86,36% 13,64% 100,00%
Total 241,00 20,00 261,00
92,34% 7,66% (100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-5quare 445( 1 03
Likelihcod Ratio 3981 05
Fisher's Exact Test 6 04
Continuity Correction 340( 1 07
Linear-by-Linear Association 444( 1 04
M of Valid Cases 261




Uvedte, prosim, Vae pohlavi * Jaky zpisob platby upfednostiujete? (Vyberte 2, které mate
nejradéji) [Platba na misté predani zbozi] [count, row %]

Jaky zplsob platby upfednostriujete? (Vyberte 2 které mdte nejradéf() [Platba na misté preddni zboz]
Uvedte, prosim, Vase pohlavi | Ne Ano Total
Zena 119,00 76,00 195,00
61,03% 38,97% |100,00%
muz 51,00 15,00 66,00
17.27% 22,73% |100,00%
Total 170,00 91,00 261,00
65,13% 34,87% |100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-Sgquare 5731 02
Likelihood Ratio 6021 A1
Fisher's Exact Test 2 01
Continuity Correction 504(1 02
Linear-by-Linear Association 5711 02
M of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Divéfujete vice e-shopim, které maji néjaky certifikat kvality?
[count, row %],
Divéfujete vice e-shoplm, které maji néjaky certifikdt kvality?
Uvedte, prosim, Viase pohlavi || ano ne neznam certifikaty kovality Total
Zena 102,00 24,00 64,00 | 190,00
53,68% 1263% 33,68% |100,00%
muz 26,00 26,00 12,00 | 64,00
40,63% 40,63% 18,75% |100,00%
Total 128,00 50,00 76,00 [ 254,00
50,39% 19.69% 29.92% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Square 2425 2 a0
Likelihood Ratio 2202 2 i
Linear-kby-Linear Association b2 1 B8
M of Valid Cases 254
Uvedte, prosim, Vate pohlavi * Divéfuje vice e-shopdm, které maji zaroven i kamennou
prodejnu? [count, row %]
Uvedte, prosim, Vase pohlavi * Ceho se nejastéji obavate pfi nakupu na internetu? (maximalng
3 odpovédi) [dlouhé dodaci lhity] [count, row %].
Ceho se nejéastéi obdvdte pfi ndkupu na internetu? (maximding 3 odpovéd]) [dlouhé dodaci thity]
Uvedte, prosim, Vage pohlavi | Ne Ano Total
Zena 153,00 42,00 195,00
78,46% 21,54% |100,00%
mui 38,00 28,00 | 66,00
57,58% 42.42% |100,00%
Total 191,00 70,00 | 261,00
73,18% 26,82% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-Square 1096 1 00
Likelihood Ratio 1036| 1 00
Fisher's Exact Test 0 00
Continuity Correction 9921 0o
Linear-by-Linear Association | 10,92| 1 00
N of Valid Cases 261




Uvedte, prosim, Vaie pohlavi * Ceho se nejéastéji obavate pii nakupu na internetu? (maximalné
3 odpovédi) [zboZi nebude cdpovidat cbrazku a popisu] [count, row %].

Ceho se nejcastéfi obdvdte pfi ndkupu na internetu? (maximding 3 odpovédi) [zbozi nebude odpovidat obrizku a
popisu]
Uvedte, prosim, Vase | Ne Ano Total
pohlavi

Zena 64,00 131,00 | 18500
32,82% 6718% 100,00%

mui 35,00 31,00 66,00
53,03% 46,97% 100,00%

Total 99,00 162,00 | 261,00
3793% 62,07% 100,00%

Chi-square tests,

Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-toied) | Exact Sig. (1-tailed)

Pearson Chi-Square 855( 1 i)

Likelihood Ratio 8381 00

Fisher's Exact Test A1 00

Continuity Correction 772|1 01

Linear-by-Linear Association 8521 oo

N of Valid Cases 261

Uvedte, prosim, Vage pohlavi * Myslite si, ze Vagi platebni kartu pfi online platbé by mohl zneuzit

spige: [count, row %],

Myslite si, Ze Viasi platebni kartu pri online platbé by mohl mneuZit spEe:

Uvedte, prosim, Vase pohlovi | e-shop (obchednik) |nékdo jiny ne e-shop | e-shop i nékdo jiny | nebojim se zneuZiti platebni karty | Total

Zena 9,00 58,00 82,00 41,00 | 190,00
4,74% 30,53% 4316% 21,58% [100,00%

muz 3,00 15,00 15,00 31,00 64,00
4,69% 23,44% 2344% 48,44% |100,00%

Total 12,00 73,00 97,00 72,00 | 254,00
4,72% 28,74% 3819% 28,35% |100,00%

Chi-square tests,

Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 1790| 2 00

Likelihood Ratio 1714| 3 ,00

Linear-by-Linear Association 7371 01

N of Valid Cases 254

Uvedte, prosim, Vas vék * Kdyz stejny vjrobek prodava nékelik e-shopd, pedle ceho se
rozhodnete, ve kterém zbozi objednate [maoZnost uréitého zplsobu plathy] [count, row %].

KdyZ stejny vyrobek proddvd nékolik e-shopd, podle éeho se rozhodnete, ve kterém zbof objedndte [moZnost urcitého
zpdsobu plathy]
Uvedte, prosim, Vds |1 2 3 4 5 6 Total
vék
do 25 let 13,00 7,00 6,00 5,00 400 1000 3600
36,11% 19,44% 16,67% 13.89% 1111% 2,78% |100,00%
26-35 let 17,00 2200 25,00 23,00 8,00 10,00 | 105,00
16,19% 20,95% 2381% 2190% 162% 9,52% |100,00%
36-50 let 2400 1500 2200 13,00 8,00 1000 9200
26,09% 16,30% 2301% 1413% §10% 10,87% |100,00%
nad 50 let 1300 1,00 1,00 1,00 300 2000 21,00
61,90% 476% 476% 476% 14,29% 9,52% |100,00%
Total 67,00 4500 54,00 42,00 23,00 2300 | 254,00
26,38% 17,72% 21,26% 16,54% 9,06% 9,06% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df |Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5quare 2697|15 02
Likelihood Ratio 29,7815 1
Linear-by-Linear Association 09| 1 16
N of Valid Cases 254




Uvedte, prosim, Vas vék * KdyZ stejny vyrobek prodava nékolik e-shopd, podle éeho se
rozhodnete, ve kterém zboii objednate [moZnost vraceni zbodi nad zdkonnou Ihitu (vice nei 14

dni)] [count, row %]

KdyZ stejny vyrobek proddvd nékolik e-shopl, podle feho se rozhodnete, ve kterém zbof objedndte [moZnost vrdceni zbod
nad zdkonnou lhitu (vice nez 14 dni]
Uvedte, prosim, |1 2 3 4 5 ] Total
Vds vék
do 25 let 2,00 4.00 2,00 2,00 7,00 19,00 36,00
5,56% 1111% 5,56% 5,56% 19,44% 52,78% |100,00%
26-35 let 11,00 11,00 17,00 9,00 18,00 39,00 | 105,00
10,48% 10,48% 16,19% 8,57% 17,14% 37,14% |100,00%
36-50 let 14,00 9,00 20,00 12,00 11,00 26,00 92,00
15,22% 9,78% 21,74% 13,04% 11,96% 28,26% |100,00%
nad 50 let 8,00 1,00 5,00 2,00 3,00 200 | 21,00
38,10% 4.76% 2381% 9,52% 14,29% 9,52% 100,00%
Total 35,00 25,00 44,00 25,00 39,00 86,00 | 254,00
13,78% 9,84% 17,32% 9,84% 15,35% 33,86% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Square 28,6915 2
Likelihood Ratio 28,3915 02
Linear-by-Linear Association | 1679 1 ]
M of Valid Cases 254
Uvedte, prosim, Va& vék * Jaké faktory jsou pro Vs znakem divéryhodného e-shopu? [Hezky
design ] [count, row %],
Jaké faktory jsou pro Vids znakem divéryhodného e-shopu? [Hezhy design |
Uvedte, prosim, \Vds vék | Me Ano Total
do 25 let 21,00 15,00 36,00
58,33% 41.67% (100,00%
26-35 let 41,00 16,00 107,00
85,05% 14.95% [100,00%
36-50 let 80,00 12,00 92,00
86,96% 13,04% [100,00%
nad 50 let 22,00 4.00 26,00
84,62% 15,38% [100,00%
Total 214,00 47,00 261,00
81,99% 18,01% [100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5quare 1598 3 4]
Likelihood Ratio 1337 3 A0
Linear-by-Linear Association 75211 Sl

M of Valid Cases

261




Uvedte, prosim, Vas vék * Jaké faktory jsou pro Vés znakem divéryhodnéhe e-shopu? [Dobra
orientace v e-shopu] [count, row %]

Jaké faktory jsou pro Vids nakem divérnyhodného e-shopu? [Dobrd orientace v e-shopu]
Uvedte, prosim, Vas vék | Ne Ano Total
do 25 let 12,00 24,00 36,00
33,33% 66,67% [100,00%
26-35 let 65,00 42,00 | 107,00
60,75% 39,25% [100,00%
36-50 let 45,00 47,00 92,00
4891% 51,09% [100,00%
nad 50 let 16,00 10,00 26,00
61,54% 38,46% [100,00%
Total 138,00 12300 | 261,00
52,87% 47,13% |100,00%
Chi-square tests.
Statistic Volue | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5quare 9541 2 02
Likelihood Ratic 964 3 02
Linear-by-Linear Association 1331 25
M of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vas vék * Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu? [Pozitivni
recenze zakaznikd] [count, row %]
Jaké faktory jsou pro Vids znakem divéryhodného e-shopu? [Pozitivni recenze zdkazniki]
Uvedte, prosim, Vds vék | Ne Ano Total
do 25 let 9,00 27,00 36,00
25,00% 75,00% |100,00%
26-35 let 26,00 81,00 | 107,00
24,320% 75,70% |100,00%
36-50 let 23,00 63,00 92,00
25,00% 75,00% |100,00%
nad 50 let 15,00 11,00 26,00
57,69% 42,31% |100,00%
Total 73,00 188,00 | 261,00
2797% 72,03% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Vialue | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Square 1268 3 1
Likelihood Ratio 11,32] 3 A1
Linear-by-Linear Association 50211 03
M of Valid Cases 261




Uvedte, prosim, Vs vék * Jaké faktory jsou pro Vas znakem divéryhodného e-shopu? [Certifikat
divéry (napf. Heureka - Ovéfeno zékazniky, APEK - certifikovany obchod, SOAP)] [count, row %]

Jaké faktory jsou pro Vds znakem divéryhodného e-shopu? [Certifikdt davéry (napf. Heureka - Ovéfeno zdkazniky, APEK -
certificovany obchod, SOAP)]
Uvedte, prosim, Vds | Ne Ano Total
vek
do 25 let 26,00 10,00 36,00
72,22% 27,78% |100,00%
26-35 let 54,00 53,00 107,00
50,47% 49,53% |100,00%
36-50 let 51,00 41,00 | 92,00
55,43% 44,57% [100,00%
nad 50 let 22,00 4,00 26,00
84,62% 15,38% |100,00%
Total 153,00 108,00 | 261,00
58,62% 41,38% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5quare 1331 2 00
Likelihood Ratio 1433) 3 00
Linear-by-Linear Association g1 A0
M of Valid Cases 2681
Uvedte, prosim, Va& vék * Jaké faktory naopak zpdsobi, fe e-shopu neddvéfujete? (Mizete vybrat
vice moznosti) [Negativni osobni zkugenost | [count, row %],
Jaké foktory naopak zpdsobi Fe e-shopu neddvéfujete? (MizZete vybrat vice moZnost() [Negativni osobni zkugenost |
Uvedte, prosim, Vds vék | Ne Ano Total
do 25 let 10,00 26,00 3600
21,78% 72,22% |100,00%
26-35 let 25,00 82,00 107,00
23,36% 76,64% |100,00%
36-50 let 23,00 69,00 92,00
25,00% 75,00% |100,00%
nad 50 let 14,00 12,00 26,00
53,85% 46,15% |100,00%
Total 72,00 189,00 261,00
27,59% 72,41% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5quare 1024 | 3 02
Likelihood Ratio 9,22| 3 03
Linear-by-Linear Association 3341 07
M of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vas vék * Jaké faktory naopak zplsobi, Ze e-shopu nedivéfujete? (MiZete vybrat
wvice moznosti) [Negativni recenze zakaznikd] [count, row %].
Jaké faktory naopak zplsobi Ze e-shopu nedivéfujete? (MdZete vybrat vice moZnost) [Negativni recenze zdkaznika]
Uvedte, prosim, Vds vék | Ne Ano Total
do 25 let 8,00 28,00 36,00
22,22% 77,78% |100,00%
26-35 let 26,00 81,00 | 107.00
24,30% 75,70% |100,00%
36-50 let 24,00 68,00 92,00
26,09% 73,91% |100,00%
nad 50 let 14,00 12,00 26,00
53,85% 46,15% |100,00%
Total 72,00 189,00 | 261,00
27,59% 72,41% |100,00%

Chi-square tests,

Statistic

Pearson Chi-5quare
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear Association
M of Valid Cases

Value

10,18
9,16
537
261

df

[l )

Asymp. Sig. (2-tailed)

02
03
02




Uvedte, prosim, Vas vék * Jaky zpdsob platby upfednostfiujete? (Vyberte 2, které méte nejradéji)

[Dobirka] [count, row %],

Joky zplsob platby upfednostiujete? (Vyberte 2 které mdte nejradéfi) [Dobirka]

Uvedte, prosim, Vas vék | Ne Ano Total
do 25 let 17,00 19,00 36,00
47,22% 52,78% |100,00%
26-35 let 42,00 65,00 | 107,00
39.25% 60,75% |100,00%
36-50 let 37,00 55,00 92,00
40,22% 58,78% |100,00%
nad 50 let 18,00 8,00 26,00
69.23% 30,77% |100,00%
Total 114,00 147,00 | 261,00
43,68% 56,32% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp, Sig. (2-taded)
Pearson Chi-Square 838 3 04
Likelihood Ratio 8401 3 04
Linear-by-Linear Association 168 1 14
N of Valid Cases 261
Uvedte, prosim, Vai vék * Jaky zplsob platby upfednostiujete? (Vyberte 2, které mate nejradéji)
[Platba kartou onling] [count, row ).
Jaky zplsob platby upfednostiiujete? (Vyberte 2. které mdte nejradéji) [Platba kartou onling]
Uvedte, prosim, Vas vék | Ne Ano Total
do 25 let 17,00 19,00 36,00
47,22% 52,78% |100,00%
26-35 let 77,00 30,00 [ 107,00
71,96% 28,04% |100,00%
36-50 let 68,00 24,00 92,00
73.91% 26,09% |100,00%
nad 50 let 26,00 00 26,00
100,00% 00% |100,00%
Total 188,00 73,00 | 261,00
72,03% 27.97% |100,00%

Chi-square tests,

Statistic

Pearson Chi-5quare
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear Association
M of Valid Cases

Value | d]

21,26
27,00
16,77

261

-

[ SN R WN)

Asymp. Sig. (2-tailed)

A0
00
A0




Uvedte, prosim, Vas vék * DivEfujete vice e-shopldm, které maji néjaky certifikat kvality? [count,

row 7a].
Diwvéfujete vice e-shoplm, které maji néjaky certifikat kvality?
Uvedte, prosim, Vds vék |anc ne neznam certifikaty kvality Total
do 25 let 16,00 15,00 5,00 36,00
44.44% 41,67% 13,89% 100,00%
26-35 let 56,00 16,00 33,00 | 105,00
53.33% 15,24% 31,43% 100,00%
36-50 let 45,00 18,00 29,00 92,00
45.91% 18.57% 31,52% 100,00%
nad 50 let 11,00 1,00 9,00 21,00
52,38% 4, 78% 42,86% 100,00%
Total 128,00 50,00 76,00 | 254,00
50,39% 19,69% 29,92% 100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearscn Chi-Square 1718 & J1
Likelihood Ratic 16,80 6 A1
Linear-by-Linear Association 8211 34
M of Valid Cases 254

Uvedte, prosim, Vas vék * Ceho se nejéastéji obavate pii ndkupu na internetu? (maximalné 3
odpovédi) [dlouhé dodaci lhity] [count, row %].

Ceho se neféastéji obdvate pii ndkupu na intemnetu? (maximdiné 3 odpovéd]) [dlouhé dodaci thity]

Uvedte, prosim, Vds vék | Ne Ano Total

do 25 let 14,00 22,00 36,00
38,89% 61,11% (100,00%

26-35 let 80,00 27,00 | 107,00
477% 25,23% (100,00%

36-50 let 75,00 17,00 92,00
81,52% 18,48% (100,00%

nad 50 let 22,00 4,00 26,00
84,62% 15,38% (100,00%

Total 191,00 70,00 | 261,00
7318% 26,82% (100,00%

Chi-square tests,

Statistic Value
Pearson Chi-Sguare 26,70
Likelihood Ratio 2414
Linear-by-Linear Association | 18,27
M of Valid Cases 261

df

L N R NN

Asymp. Sig. (2-tailed)

00
00
00




Vaie misto bydlisté ma * Jaky zpdsob platby upfednostiujete? (Vyberte 2, které mate nejradéji)
[Platba na misté pfedani zbodi] [count, row %],

Zdroj: vlastni zpracovani v programu PSPP

Jaky zpdsob platby upfednostiujete? (Viyberte 2, které mdte nejradéi) [Platba na misté preddni zboZ]
Vase misto bydlisté md | Me Ano Total

do 1500 obyvatel 27,00 15,00 42,00
64,29% 35,71% |100,00%

1501 - 5999 ohyvatel 29,00 19,00 48,00
60,42% 39,58% |100,00%

6000 - 90999 obyvatel 53,00 12,00 65,00
81,54% 18,46% |100,00%

91 tisic - 400 tisic obyvatel 39,00 17,00 56,00
69,647 30,36% |100,00%

nad 400 tis. obyvatel 2200 28,00 50,00
44,00% 56,002 |100,00%

Total 170,00 91,00 | 261,00
65,13% 34,87% |100,00%

Chi-square tests,

Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 1852| 4 i)

Likelihood Ratio 1881 4 00

Linear-by-Linear Association 228 1 A3

N of Valid Cases 261

Ptiloha 12: Statisticky vyznamné vztahy proménnych z dotaznikového Setieni €. 2

Iste: * 7 jakého ddvodu se Vam zdd tento e-shop neddvéryhodny? [Epatny design] [count, row %

1.
Z jakého divodu se Vdm zdd tento e-shop nedivéryhodny? [Spatny design]
Jster | Me Ano Total
Zena 133,00 18,00 | 151,00
88,08% 11.92% | 100,00%
muz 34,00 12,00 46,00
7391% 26,09% | 100,00%
Total 167,00 30,00 | 197,00
84,77% 15,23% | 100,00%
Chi-square tests,
Statistic Volue | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact 5ig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-5quare S48 1 M2
Likelihood Ratio 4986 1 A3
Fisher's Exact Test 3 2
Continuity Correction 444 1 04
Linear-by-Linear Association 545 1 a2

M of Valid Cases

197




Uvedte, prosim, Vas vék * Oteviete si, prosim, tyto stranky: www.debrejkauf.cz Jak na Vas

plsobi na preni dojem? [count, row %].

Oteviete s, prosim, tyto strdnky: www.dobrejkouf.cz Jak na Vds pdsobi na prvni dojem?

Uwvedte, prosim, Vds vék | ddvéryhodné neddvéryhodné Total
do 25 let 17,00 4,00 21,00
80,95% 19,05% |100,00%
26-35 let 56,00 24,00 80,00
70,00% 30,00% |100,00%
36-50 let 53,00 21,00 74,00
71,62% 28,38% |100,00%
nad 50 let 9,00 13,00 22,00
40,91% 59,09% |100,00%
Total 135,00 62,00 | 197,00
68,53% 31,47% |100,00%
Chi-square tests,
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-5quare 909| 3 02
Likelihood Ratio 916/ 3 03
Linear-by-Linear Association 5311 02
M of Valid Cases 197
Uvedte, prosim, Vas vék * Z jakého divodu se Vam zdd tento e-shop neddvéryhodny? [neznamy
chchod] [count, row %]
Z jakého divodu se Vdm zdd tento e-shop nedlvénshodny? [nezndmy obchod]
Uvedte, prosim, Vds vék | Me Ano Total
do 25 let 15,00 6,00 21,00
71,43% 28,57% (100,00%
26-35 let 65,00 15,00 80,00
81,25% 18,75% |100,00%
36-50 let 62,00 12,00 74,00
83,78% 16,22% (100,00%
nad 50 let 11,00 11,00 22,00
50,00% 50,00% {100,00%
Total 152,00 4400 | 19700
77,66% 22,34% (100,00%

Chi-square tests,

Statistic

Pearson Chi-5Square
Likelihood Ratio

M of Valid Cases

Value

1237
10,82

Linear-by-Linear Association || 1,70

197

df | Asymp. Sig. (2-taded)
3 01
3 01
1 19




Oteviete si, prosim, tyto stranky: www.dobrejkauf.cz Jak na Vas plsobi na prvni dojem? *

Predstavte si, Ze byste zde chtél/a néco koupit. Prohlédnéte si nyni e-shop podrobnéji tak, jako

to délate pred nakupem. Objednal/a byste si v tomto obchodé? [count, row %],

Predstavte si, Ze byste zde chtél/a néco koupit. Prohlédnéte si nyni e-shop podrobnéji tak,
Jako to déldte pfed ndkupem. Objednal/a byste si v tomto obchodé?
Otevrete si, prosim, tyto strdnky: www.dobrejkauf.cz | Ano Me Total
Jak na Vds plsobi na prvni dojem?
divéryhodné 101,00 34,00 | 13500
T4.81% 2519% 100,00%
nedivéryhodné 6,00 56,00 62,00
9,68% 90,32% 100,00%
Total 107,00 90,00 | 197,00
5431% 45,69% 100,00%
Chi-square tests.
Statistic Value | df | Asymp. Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (2-tailed) | Exact Sig. (1-tailed)
Pearson Chi-Square 7265 1 ]
Likelihood Ratio 7983 1 00
Fisher's Exact Test 0o i)
Continuity Correction 70,05( 1 ]
Linear-by-Linear Association | 72,28 | 1 0o
M of Valid Cases 197

Zdroj: vlastni zpracovani v programu PSPP

Ptiloha 13: Vzhled e-shopu Dobrej Kauf

Dobrej KAUF

kvalitni drogerie a potraviny z Némecka

E-SHOP ONAS
DROGERIE v
KOSMETIKA v
PRO DETI v
POTRAVINY -

Téstoviny | Ryte

Omacky | Keéupy
Marmetady | Cokokrémy
Ceredlie

Pro zdravi

Stané pochouty | ofidky
nstantni potraviny
Konzervované potraviny
Piisady vafeni | peceni
Ochucovadia | Oleje

OBCHODNI PODMINKY

Steniované ovoce | zelenina £Z00M
CUKROVINKY v

NAPOJE v

BIO

PRO DOMACI MAZLICKY v

DO DOMACNOSTI

=PPL
PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC
Pri objednavce nad 3 000,

dopravné ZDARMA

G&G raj¢atovy ke¢up 500 ml

® obsahuje raéata ze stisdomoii

= odpovida 25-27 ks Eerstwych rajtat
® bez konzenacnich lstek

® 2adna dochucovadia a sladidla

® obsah 500 ml

Dovoz Némecko

JAK NAKUPOVAT

® + 420736 650 603

[o R " KO8iK: 0 KE Modik je prizany

PRODEJNA KONTAKTY

G&G rajéatovy kecup 500 mi

40 Ke

e o

noo

pléted Kerym se 1o ibi




SR—— Q) + 420736 650 603

kvalitni drogerie a potraviny z Némecka Q

OBCHODNI PODMINKY JAK NAKUPOVAT PRODEJNA KONTAKTY

DROGERIE v
KOSMETIKA

PRO DETI v
POTRAVINY &

Téstoviny /Rjte
Omacky | Kecupy
Marmetady / Cokokrémy
Cerediie

Pro zdravi

Slané pochoutiy | ofidky
nstantni potraviny
Konzervorané potraviny
Piisady vafeni | paceni
Ochucovadia | Oloje

Steniované ovoce | zelenina

CUKROVINKY v
NAPOJE v
BIO

PRO DOMACI MAZLICKY v
DO DOMACNOSTI

sPPL

\L PARCEL LOGISTIC

Pfi objednavce nad 3 000,

dopravné ZDARMA

ONAS
DROGERIE v
KOSMETIKA v
PRODETI v
POTRAVINY v
CUKROVINKY v
NAPOJE v

BIO
PRO DOMACI MAZLICKY v
DO DOMACNOSTI

SPPL’

PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC

Pfi objednavce nad 3 000,

dopravné ZDARMA

I Sdiet

Omacky / Ke€upy

Radt Znatka Vysledky 1- 182 22

ktu +- & Znatka vitobku
EDESaaEEs

BARILLA BASE PER BOLOGNESE BARILLA OLIVE rajéatova BARILLA POMODORO rajéatova
rajéatovy zaklad na bolonskou omacka s olivami 400 g omatka 400 g

Nazev prod

68 K¢ 68 K¢ 68 K¢
ez e
BARILLA TOSCANA KRAUTER BARILLA ZUCCHINI & AUBERGINE G&G hoitice stiedné paliva 250
rajéatova omacka s bylinkami rajcatova omacka s cuketou a ml

4009 lilkem 400 g

OBCHODNI PODMINKY PRODEJNA KONTAKTY

ONAs

Dobrej KAUF

Provozovatslem e-shopu i prodeyn 2ol s 0. Prodévat némecké wrobky jsme se
fozhodi 2 dinodu nedostatku kvalitniho zbai v nasich obchodech. Cesky zakaznik musi dobée vybirat a diidladnd ist slozem
vjrobki, aby se vyvaroval nahrazek a nechtdnjch surcvin. Maohdy v8ak svij vbér musi podiidit tomu. co je v nabidce, at je
kvalta zba2i jakskoliv. Zbo2i vyrabiné pro zapadni h jo obecnd swm sioZenim maohdy odiéné od toho, Kleré jo st
vychodnim zemim (patii mezi né i Ceska republika). Z diivodu Cenovs spory jsou wyrobky na vychodni trh asto ochuzovany o
néjakou slozku, byvaji nastavované nebo fedéné, dobry dojem nahrazuji dochucovadia a baniva. Proto se zaméfujeme jednak
8 doroz vjrobki, Kieré u nds jsou v podej ale 3 fnym slozenim a tedy i jinou kvaltou (napl peact praSky, Cstici
stiedky ) a jednak na dovoz takowého Zbo2i, které na Eeském trhu neni

bodi z Nemecka

Mozn se ptéte, pro¢ dodivame zboZi prévé 2 Némecka. Diky naim diouholetym zkuSenostem s némeckymi wrobky a
spolehlivjm zazemim mistnich dodavateld jsme se rozhodi prévé pro tuto zemi

Diraz na kvalitu

Kualita nabizeného zbaZi na naSem &-shopu je pro nds prioritou Viybiréme v nmeckjch obchodech pouze zba2i nepySSi

jakosti. Patii sem onigindini wyrobky svétowch znadek. ale | fremni znatky jednativych obchodnich fetéze, které jsou
vyrabény vtop kvalité

Vyhodna cena

Navzdory své vysoké kvalité je Tada vyrobkis prodévanych v Némecku mnohem leméjSich, nez méné kvalitni zboZi na pultech
naSich prodejen. Véite nam, Ze budete pfekvapeni astnostmi vjrobki a potéSeni cenovou Gsporou

Kvalitni a bezpeény nakup

Pro wypinéni objednisky poZadujeme vypinéni kontaktnich ddaji Tyto osobni informace jsou nami povazované za divémé a

nebudou poskytnuty Zadné tieti 050bé. vyjma dopravce. Préva a powanosti pradejce i kupujiciho se fidi platnym Obchodnim
zakonikem. Vice v Obchodnich podminkach

Vyzkousejte némeckou kvalitu za Eeskou cenu

Velké mnozstyi idi jezdi k nasim zapadnim sousedim b&Zné nakupovat a jsou spokojeni s kvalitou i cenou. NezatéZujte se s
cestovanim, uSetiete as i penize a nakupuite v Kiidu a v pohodii z domova Pribézné pliprawjeme akéni nabidky. sledufte
nade strdnky v dobrejkaut cz

Dobrej KAUF - kvalitni potraviny a drogerie z Nemecka

Vitame Vas v www.dobrejkauf.cz

V naSem intemetovém obchod ww. dobrejkauf.cz najdete bohatou nabidku kvalitni drogerie. kosmetiky a potrawn dovezenyich piimo z Némecka

C'sky zakaznik musi dobie vybirat a dikladnd Eist slozens vyrobii. aby se vyvaroval nahrazek a nechténych surovin

ak 5 vybér musi podiidit tomu. <o je v nabidce. at je kvalita zbozi jakakoliv. Produkty vyrabéné pro némecky trh jsou obec

wm slozenim mnohdy

o od thch o jsou uréeny vychadnim zemim (patii mezi né | Ceska republika). Z divodu cenové ispory jsou vyrobky na vchodn trh Easto achuzovany o
néjakou slozku, bjvaj nastavorané nebo fedéné, dobry dojem nahrazuj uméla ochucovadia a baniva. Zaméfujeme se proto na dovoz vyrodk, které u nds jsou v prodeji




HOP ONAS OBCHODNI PODMINKY

K NAKUPOVA PRODEJNA KONTAKTY

DROGERIE ~
KOSMETIKA + OBCHODNI PODMINKY
PRODEY L obchodni spoleénosti
POTRAVINY ¥ STAVEBNI MONTAZE spol. s r.o.
CUKROVINKY v se sidlem Pized, Kiatovsks 7. £p. 73, PSC 30100
NAPOJE o identifiatni &isto: 453 56 815
zapsané  obchadnim st vedandim Kigskim soudem v Plniodd C, vk 1851 o prod) 2baliposfedrici
BIO online obchodu umisténého na intemetové adrese vavw dobrejk

PRO DOMACI MAZLICKY v — .
1. UVODNi USTANOVENI
DO DOMACNOSTI
11
Tyto obchodni podminky (dale jen .obchodni podminky’) obchodni spolecnosti STAVEBNI MONTAZE spol. s r.0.. se sidlem
p— P l @  Plzed Kiatorska 7, £p 73, PSC 301 00 rdemrﬁu:m Eislo: 453 56 815, zapsané v obchodnim rejstiku vedeném Krajskym

soudem v Pizni oddil C. vlozka 1857 (dale jen prodévajici) upraw \zajemn préva a povinnosti smiunich stran vzniklé
v sowislosti nebo na zakladé kupni smlu\m .na\e jen kupni smlouva’) uzavirané mezi proddvajicim a jinou fyzickou &
PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC
préwnickou osobou (ddle jen _kupujici) obchodu Intemetovy obchod
= je prodavajicim provazovan = intomelove adpese w dobwelkaut 2. @ o prostiednichim wabcweho. razhrand (dal. jon
Pfi objednavce nad 3000~ ebové rozhrani obchodu’
12
dopravné ZDARMA Obchodni podminky dale uprawj préva a povinnosti smiuvnich stran ph vyuZivani webové stranky prodavajiciho umisténé na

adrese www dobrejkauf cz (dale jen webova stranka’) a dalsi souvisejici prévni vztahy. Obchodni podminky se nevztahuj na
plipady, kdy 0soba, kterd ma v Gmyslu nakoupit zbo2( od prodévagicino, jednd pii objednaani zbo2i v rdmci své podnikatelské

(13 o Einnosti

13
Ustanoveni odchyind od obchodnich podminek je mo2né sjednat v kupai smiowvé. Odchyind ujedndni v kupni smiouvé maji
piednost pied ustanovenimi obchodnich podminek

14

Ustanoveni obchodnich podminek jsou nediinou souddsti kupni smiouvy. Kupai smiouva a obchodni podminky jsou vyhotoveny
v Eaském jazyce. Kupni smiouwu Ize uzaviit v Eeském jazyce

2Zndni obchodnich podminek mize proddvajici ménit & dopifiovat. Timto ustancvenim nejsou dotéena préva a povinnosti vznikla
po dobu uinnosti predchoziho znéni obchodnich podminek

2. UZIVATELSKY UCET

16

Na zékiadé registrace kupujiciho provedené na webowé strénca miZe kupujici phistupovat do svého uZivatelského rozhrani

2o svého ulwatelskéno rozhrani mize kupujici proveddt objednavani zbo3i (ddle jen ulivatelsky ater) V' plipadé. 2e to

wabavé rozhvani obchodu umaZiiuje. mize kupujici proadét objednavani zbo2i té2 baz registrace piimo 2 webového rozhrani
hodu

17

Pii registraci na webow strance a pit objedndvdni zbaZi jo kupujic povinen uvadét sprind @ prandivé viechny Gdaje Udaje
wvedené v uZwatelském Gétu je kupuici ph jakékoliv jejch zméné povinen aktualizovat Udaje uvedené kupujicim
v uZivatelském Gétu a ph objednavani zbaZi jsou proddvajicim pavaZovany za SpraE

18
Piistup k uZwatelskému étu jo zabezpaten uZatelskjm jménem a heslem Kupujici jo povinen zachovévat miceninost

® + 420736 650 603

Dobrej KAUF

0 KE moik je prizany

kvalitni drogerie a potraviny z Némecka il S o

OBCHODNI PODMINKY JAK NAKUPOVAT PRODEJNA KONTAKTY

DROGERIE A d

KOSMETIKA + PRODEJNAV PLZNI

PRODET v ) ) - )
Napdste ji v pasazi BOST. vehad z Klatovskeé ffidy nebo Smetanovjch sadi Mizete si zde romé:

POTRAVINY +  objednané prostisdnicnim e-shopu. Nezapamedte tuto moznost zvolit ve VaS! objednavee. V tomto piipadé samazisjmé
neplatite potomé

CUKROVINKY ¥ pdresa:
Dobrej KAUF

NAPOJE b Kmnv!u 7 pasdz BOST
30100 P

BIO

- . Oteviraci doba:
PRO DOMACI MAZLIEKY ~  PoPd 10- 18 hod

DO DOMACNOSTI

=SPPL

PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC

Tel - 736650603
emai: info@dobrejkaut cz

Welks mnozst lidf jezdi k nagim zdpadnim scuseddm béZné nakupovat a jsou spokojen s kvalitou i cenou. HezatéZujte se
s cestovanim, uSetiete £as i penize a nakupujte v Klidu v pohodli z domova. Priibé2nd plipravujeme akini nabidky, sledujte
i . nake strdnky
Pfi objednavce nad 3 000, v

Véfime, Ze budete s némeckymi vyrabky spokojeni a budete se k nam radi vracet.

dopravné ZDARMA
Mapa




®© + 420736 650 603

.
Dobrej KAUF
kvalitni drogerie a potraviny z Némecka Q

E-SHOP ONAS OBCHODNi PODMINKY JAK NAKUPOVAT PRODEJNA KONTAKTY
DROGERIE v
KOSMETIKA v  KONTAKTY
PRO DETI v
poTRANY - Dobrej KAUF A
’“ g
Ki
CUKROVINKY v latovsys tida = £
NAPOJE v Ki:
Alovskg tiida
Bio

kvalitni drogerie

PRO DOMACI MAZLICKY v a potraviny - Némecka

DO DOMACNOSTI

=SPPL’

POOTRINONAL SARCRK LOSTC: Klatovska 7, 301 00 Plzef
Pfi objednavce nad 3 000, (Pasaz BOST) f
gmannyy
SopavIN ZDARMA Mobil: +420 736 650 603 B
E-mail: obchod@dobrejkauf.cz g
[ e g

www.dobrejkauf.cz

Zdroj: www.dobrejkauf.cz



