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Uvod

Procento zbozi a sluzeb, které jsou nabizeny a prodavany prostfednictvim internetu
a dalSich elektronickych prostfedkl se dlouhodobé neustale zvySuje. Vyvoj
pandemie COVID-19 v roce 2020 jenom napomohl ke skokovému navyseni podilu
e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu. Vedle prodejcli pusobicich na
trhu B2C Ize v prostfedi e-commerce identifikovat také platformy umoziujici stfet
poptavky a nabidky mezi dvéma spotrebiteli — vytvafi v prostfedi e-commerce trh
C2C. | tyto platformy byly pozitivné ovlivnény pandemii COVID-19 v roce 2020.
RozSifovani tohoto trhu bude v budoucnu pozitivné napomahat také stale se
zvysujici poptavka po recyklovanych produktech nebo produktech tzv. z druhé ruky

vzhledem k neustale se zvySujicimu zajmu spotiebitelt o udrzitelnost.

Trh C2C v prostfedi e-commerce je ovSem znacné rizikovy hlavné z hlediska
neexistujici dlvéry mezi dvéma spotfebiteli pfi jedineéné transakci. Hlavnimi
problémy, se kterymi se lze setkat na trhu C2C jsou predevSim omezeni
spolehlivosti informaci, neexistujici duvéryhodnost mezi subjekty prodavajiciho
a kupujiciho a zajisténi bezpecnosti pfi obchodovani a transakcich. Na trhu C2C
v prostfedi e-commerce existuji zavedené platebni metody, které poskytuji riznou
miru zajidténi rizika. NavrZeni zpUsobu interakce v ramci obchodnich transakci na
platformach e-commerce na trhu C2C, tak aby byla eliminovana rizika oklamani
a okradeni jedné Ci druhé strany ucastnici se transakce je hlavnim motivem této

prace.

Diplomova prace je rozdélena do celkem 3 Casti, pfiCemz prvni dvé kapitoly tvofi
teoreticky zaklad pro vyzkum, ktery je podrobné popsan ve treti kapitole. Cilem
prace je pomoci aplikace metodického pfistupu Design Thinking rozvinout konkrétni
inovativni podnikatelskou myslenku pro rozvoj sluzeb e-commerce. Problémem, na
ktery je konkrétni inovativni podnikatelska myslenka navazana, je vySe zminéna
eliminace rizik plynoucich z nedlvéry mezi stranami ucCastnici se transakce

v prostfedi e-commerce na trhu C2C.

V ramci prvni kapitoly se autor detailné zaméfuje na pojem Design Thinking
a jednotlivé nejznaméjsi modely zalozené na tomto metodickém pfistupu. VSechny
detailné popsané modely jsou nasledné porovnany na zakladé konkrétnich
stanovenych kritérii. Vzhledem k charakteru prostfedi e-commerce a trhu C2C je na



zakladé provedené analyzy jednotlivych modell zaloZzenych na metodickém
pfistupu Design Thinking navrzen vlastni tzv. Novy model procesu Design Thinking,
ktery je také detailné popsan.

Druha kapitola blize pfiblizuje problematiku e-commerce na trhu C2C potifebnou
k dalSimu vyvoji prace a zaméfuje se predevSim na specifika trhu a prostredi
v Ceské republice. V dalsi &asti kapitoly je navrzeny Novy model procesu Design
Thinking aplikovany na konkrétni problém souvisejici s jiz zminénou absenci diveéry
mezi stranami ucCastnici se transakce v prostfedi e-commerce na trhu C2C.
Vystupem této druhé kapitoly je navrzené feSeni, které hodla autor prace otestovat

a zjistit, zda skutecné feSi vySe uvedeny problém.

Treti kapitola je jiz vyzkumnou ¢€asti a v ramci Nového modelu procesu Design
Thinking volné pfechazi do faze zkoumani a testovani. Zakladni ¢asti této kapitoly
je exekuce kvantitativniho vyzkumu formou dotazniku, nasledné jeho vyhodnoceni
a zodpovézeni pfredem definovanych hypotéz na zakladé jednotlivych vyzkumnych
otazek. V zavér kapitoly jsou vysledna data interpretovana v souvislosti s danou
problematikou a jsou uvedeny konkrétni navrhy a doporuceni pro vyuZiti v praxi

nebo realizaci dalSiho vyzkumu.



1 Design Thinking

Cilem této kapitoly je teoreticky popsat a vymezit pojem Design Thinking. Dale bude
v této kapitole uvedena historie a vyvoj tohoto pojmu. Nasledné budou popsany
jednotlivé pristupy k procesu Design Thinking a tyto pfistupy budou také
predstaveny detailné&ji z metodologické stranky. Pojem Design Thinking a nasledné
i rizné metodologické pfistupy budou rozebrany v mife a rozsahu, v jaké je lze
vyuzit pro dalSi potfeby prace (vyuziti v projektech e-commerce) v€etné konkrétniho
modelu, ktery byl vyvinut ve spoleCnosti Google Ventures a ktery je aplikovan pfi
kazdodennich pracich na projektech ve firmach po celém svété. Na zavér kapitoly,
autor na zakladé syntézy jiz popsaného a uvedeného navrhne vlastni pfistup na

zakladé myslenky Design Thinking pro dal$i potfeby prace (vyuZziti v e-commerce).

1.1 Pojem Design Thinking

Chceme-li definovat pojem Design Thinking, je tfeba zacit s definici pojmu design.
Herbert A. Simon ve své knize The Science of the Artificial na str. 111 (1969)
definuje obecné design jako navrh postupu zmény stavajicich podminek do
podminek preferovanych. Desing Thinking je pak proces, pfi kterém je vyuzivano
vnimani (citlivost) a metodologickych postupu, které umoznuji designeriim vytvaret

nové myslenky, alternativy a moznosti vybéru, které uspokoji stakeholdery.’

Jeanne Liedtka (2021) definuje pojem Design Thinking jako pristup k reSeni
problém( s unikatnimi parametry jako je napriklad orientace na ¢lovéka, naSe
moznosti, zameéreni na moznost volby, a je opakujici se. V uvodu procesu se
pracuje s nastavenim, ze cokoliv je mozné. V tomto okamziku jsou generovany
napady a mysSlenky. Zaroven je kladen ddraz na generovani nékolika rliznych
mysSlenek tak, aby se designova skupina neupnula pouze k jednomu napadu. Jedna
se o vytvofeni a spravu jakéhosi portfolia mySlenek a napadu (Jeanne Liedtka,
2021).

Dam a Siang (2020) vnimaji pojem Design Thinking jako opakujici se proces, pri
kterem se snazime porozumét uZivateli, rozporovat prvotni predpoklady a
pfedefinovat problémy ve snaze najit alternativni strategie a reSeni, ktera nemusi

byt s naSi poCatecni trovni porozumeéni okamZzité ziejma. Zaroven vnimaji Design

' Stakeholder je pojem, ktery Ize pfelozit (v managementu a marketingu) jako ,zainteresovana
strana“ nebo ,zucastnénec".
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Thinking jako pfistup k feSeni probléml na zakladé generovani vlastnich napadu
a myslenek, které jsou utvareny jasné danou metodologickou strukturou. Zakladni
vyhoda pfistupu Design Thinking hlavné v zaméfeni na Clovéka — snaha detailné
porozumét potfebam lidi. Skrze pozorovani a hluboky empaticky pfFistup
s uzivatelem feSeni je tento proces mozné uplatnit i tam, kde jsou problémy
nedefinované a jeho detaily neznamé. Zaroven, diky tomu, Ze pfi tomto pfistupu
jsou vyuzivany metody jako prototypovani a experimentovani a neni tak ponechan
prostor nakladnym prostojim, je tento pfistup efektivn&jsi nez ostatni pfistupy.

Brown (2008) popisuje Design Thinking na str. 2 jako disciplinu, ktera vyuZiva
designérovu vnimavost a metody, tak aby byli schopni identifikovat lidské potreby
s dostupnymi technologiemi a obchodnimi strategiemi, které nasledné generuji
hodnotu pro zakaznika a trzni prilezitosti. DalSi pozadavky na vlastnosti designéra
Ize nalézt v ¢lanku What Is Design Thinking and Why Is It Important? od Razzouk
a Schute (2012). Brown (2008) dale popisuje, Ze takovyto jedineCny pfistup ma

v dneSnim byznysovém svété obzvlast vyznam ze dvou zakladnich davodu:

1. Dnesni byznysoveé prostiedi Ize charakterizovat jako prostor, ve kterém jsou
mysSlenky a napady velmi snadno okopirovatelné a vyuzitelné konkurenci.

2. V dneSnim byznysovém prostfedi mnoho leadert a vedoucich spole¢nosti
identifikuji inovace a vyvoj jako zakladni zpUsob, kterym se Ize diferenciovat
a ziskat konkurenéni vyhodu.

Brown (2008) dodava a navrhuje, aby ve spole¢nostech byl proces Design Thinking
inkorporovan do vétsiny Cinnosti a zaméstnaneckych urovni (top, stfedni, liniovy

management, zaméstnanci).

Mootee (2013) na str. doplfiuje, Ze Design Thinking je to, co nam pomaha ocenit
a zorientovat se v komplexnim systému, ve kterém zijeme. V systému, ktery
propojuje lidi, mista, véci, udalosti a myslenky. Vedle tohoto pfiblizeni také uvadi,
Ze ackoliv lidé se vétsinou snazi predikovat budoucnost na zakladé minulych nebo
soucCasnych skutecnosti, Design Thinking funguje tak, Ze formuje budoucnost na
zakladé budoucich pfilezitosti.

Neexistuje jedina definice pojmu Design Thinking, ktera by shrnula vSechny jeho
vyznamy. Design Thinking mize byt definovany jako pfistup k FeSeni problému

a navrhul inovativnich feSeni, kdy je vyuzivana lidska ¢innost a hlavni zaméfeni pfi
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téchto Cinnostech je na Clovéka a jeho potfeby — Clovék je staven do stfedu
pozornosti. Zaroven ale tento pojem vyjadfuje opakujici se designovy proces, ktery
se timto pfistupem (Clovék je staven do stfedu pozornosti) fidi a pfi kterém je
vyuzivano jasné definovanych metod a postupl. Pfistup Design Thinking
predstavuje potencial, ktery muaze pfinést i zasadni konkurenéni vyhody a jako

takovy by mél byt soucasti Cinnosti spolecnosti.

PFfi rozboru riznych definic pojmu Design Thinking se pracuje s terminy
orientace/pozornost na ¢lovéka. \zhledem k tomu, Ze se jedna o stéZejni mysSlenku
celého pfistupu Design Thinking, bude tento termin nize detailnéji pfedstaven.
V literatufe se mulZeme setkat také svyrazy user centered design?
a customer/consumer centered design®. Po potieby této prace budeme dale brat
tyto pojmy jako totozné a referovat pouze jako human centered design.

Human Centered Design

Human centered design (HCD) je proces, pfi kterém dochazi k pfetvareni produktu
nebo sluzby tak, Ze hlavni diraz je kladen na potfeby lidi, ktefi tento produkt nebo
sluzbu pouzivaji. Hlavni naplni prace designéra z pohledu human centered design
je odkryvani téchto potieb, aspektt chovani a tzv. bolestivych bodt* uzZivatele
(i budouciho) produktu nebo sluzby pomoci vyzkumu a navrhovat feseni, ktera tyto
potfeby naplfiuji a jsou navrzena podle aspektu chovani uzivateli produktu nebo
sluzby tak, aby zamezila tzv. bolestivym bodum (Outwitly, 2020).

Historie a vyvoj pojmu Design Thinking

Za prlikopnika a otce tohoto pfistupu je povazovan, jak jiz bylo uvedeno vyse,
Herbert A. Simon, ktery ve své publikaci The Science of the Atrtificial z roku 1969
nastinil metodiku kognitivhich procesu, kterou Ize povazovat za zaklad dneSniho

pristupu Design Thinking. Nasledné na toto dilo navazal Robert McKim v roce 1973

2 User centered design — designovy pfistup zaloZeny na orientaci na uZivatele produktu v oblasti IT
— tedy nejcastéji hardware a software.

3 Customer/consumer centered design — designovy pristup zaloZzeny na orientaci na zakaznika
konkrétniho produktu, sluzby nebo znacky — ten mlze mit jisté navyky a zvyklosti, které je nutno
uvazovat.

4 Pozn. prelozeno z anglického ,pain-points* — specificky problém, ktery zazivaji zakaznici
néjakého produktu nebo sluzby.
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svoji publikaci Experiences in Visual Thinking. Tato kniha se zaméfovala na
techniky a zpUsoby, jak vyuzivat a vylepSovat postupy aktivniho vnimani a jak Ize
tyto techniky a zpUsoby vyuzit ke zméné naseho mySleni (Cohen, 2014). Zaroven
v té dobé v prabéhu 60. — 70. let byl do centra inovacnich mys$lenek staven uzivatel
— Clovék (Hubner, 1986). Sou€asné si spoleCnosti zaCaly vSimat toho, ze kvalitni
designové zpracovani se stale vice stava vyznamnou konkurencni vyhodou
(Bessant, Tidd, 2015). V8echny tyto aktivity vyustily v 80. letech, kdy Rolf Faste,
ktery v té dobé pusobil na Stanfordské univerzité rozpracoval a navazal na praci
McKima a definoval a popularizoval koncept Design Thinking jako metodu cilené
kreativni aktivity. Dnes jsou tyto aktivity zastitény pod Hasso Plattner Institute of
Design — Stanford d.School of Design Thinking (Cohen, 2014). Vyznamnym
propagatorem metodiky pfistupu Design Thinking Ize povazovat spole¢nost IDEO.
Tato spoleCnost byla zalozena v roce 1991 Davide Kelleyem, Billem Moggridgem
a Mikem Nuttallem, ktefi spojili své existujici designové spolecnosti a nové vzniklou
spole¢nost nazvali IDEO (IDEOQ.org, 2021).

Proces designovani

Na zaCatku procesu existuje otazka a chaos. Tim Brennan z Apple’s Creative
Service Group vyjadfil prostfedi a proces designovani jako ,smotaninu®. Tim je
minéno, Ze proces designovani a hledani feSeni neni nikdy pfimocary
a jednosmérny. Designéfi se musi ale Casto ubirat rGznymi sméry, tak aby dosahli
cile — navrhu feSeni (Liedtka a Ogilvie, 2011). Na Obrazku 1 graficky znazornéno.

?

Zdroj: (Liedtka a Ogilvie, 2011, s. 16)

Obr. 1 Zobrazeni procesu designovani podle Tima Brennana
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K procesu designovani Ize vyuzit nejriznéjSich pfistupul, které jsou zaméfeny na
Clovéka — Design Thinking. Tyto pfistupy jsou na prvni pohled velmi podobné,
nicméné pii detailnéjSim zkoumani Ize identifikovat rozdily. Zakladni pfistupy jsou
okrajové predstaveny nize — vSem pfistupim se autor vénuje detailnéji v kapitole
1.2 az 1.6 — tim bude mozné identifikovat rozdily mezi nimi a nasledné navrhnout
vlastni pfistup vhodny k vyuziti v prostfedi e-commerce. Nutno také zminit, ze se
jedna skute€né o zakladni vy€et designovych procesu zaloZzenych na metodickém
pfistupu Design Thinking. Nicméné, tento pfistup lze aplikovat také v kombinaci
s dalSimi designovymi pfistupy — pfikladem muze byt napfiklad tzv. Business Model
Canvas, vramci kterého lze také vyuzit aspekty metodického pfistupu Design
Thinking. Vice v knize Tvorba business modelu: pfirucka pro vizionafe, inovatory

a v8echny, co se neboji vyzev od Alexandra Osterwaldera z roku 2013.
DESIGN THINKING VE CTYRECH FAZIiCH
Liedtka a Ogilvie (2011) transformuji ,smotaninu® designového procesu do

usporadaného procesu, ktery sestava ze Ctyr fazi. Tyto faze jsou pojmenovany
otazkami, na které kazda z téchto fazi odpovida. Témito otazkami jsou:

- WHAT IS? — objevovani soucasné reality (souc¢asného stavu),

- WHAT IF? — pfedjima novou budoucnost,

-  WHAT WOWS? — provadi vybér,

-  WHAT WORKS? — vyjadfuje realné moznosti nasazeni myslenky.
Detailnéji bude tento model pfedstaven v kapitole 2.4.
STANFORD d.SCHOOL DESIGN THINKING
Model Stanfordského institutu pro design je povazovan za vubec nejvyznamnéjsi
znazornéni procesu Design Thinking. Sestava se celkem z 5 fazi:

- POCHOPENI (EMPHATIZE),

- DEFINOVANI (DEFINE),

- IDEACE (IDEATE),

- PROTOTYPOVANI (PROTOTYPE)

- TESTOVANI (TEST).
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Na prvni pohled je vidét jista podobnost s pfedchozim modelem — z hlediska
konkrétnich aktivit a fazi, tak i z hlediska jejich navaznosti. Nicméné, zatimco
predchazejici model byl modelem Cdisté linearnim (tzv. ,smotaninu pfeménil na
linearni posloupnost fazi, které by se nijak nemély prekryvat nebo preskakovat),
tento model podle pfistupu d.School Desing Thinking neni tak striktné linearni,
a naopak doporucuje pracovat na jednotlivych fazich paralelné — nutnosti je ovSem
neustalé opakovani a snahy dosahnout co mozna nejlepSiho vysledku v kazdé fazi.
Detailné&ji bude tento model analyzovan v kapitole 2.5.

IDEO.org

Model spole¢nosti IDEO.org (2015) je prvnim modelem z vyctu, ktery bude
nasledné detailnéji rozebran, a ktery pracuje s pojmy divergentni® a konvergentni®
mysSleni. Tento model je zalozen na velmi podobném generelnim pfistupu Design

Thinking, nicméné je rozdélen pouze do tfi fazi. Témi jsou nasledujici:
- INSPIRACE,
- IDEACE,
- IMPLEMENTACE,

a kazda z téchto fazi obsahuje doporucené nastroje, které Ize vyuzit k tomu, aby
bylo dosazeno co nejlepSich vysledku. Detailngji bude tento model rozebran

v samostatné kapitole 2.6.
METODA DVOJITEHO DIAMANTU - 4 D’s

Metoda dvojitého diamantu — 4 D’s je metoda, ktera byla vyvinuta organizaci British
Design Council a ve své podstaté je velmi podobna metodé d.School s tim, Ze je
cely proces rozdélen pouze do Ctyr €asti. Tento model je pfedevsim zajimavy svym
grafickym znazornénim, kdy rozSifujici se ¢asti kosoctvercl predstavuji divergentni
typ mySleni a zuZujici se ¢asti kosoc¢tvercu predstavuji konvergentni typ mysleni.

Model je rozdélen do nasledujicich Casti:

- OBJEVOVANI,

5 Divergentni mysleni — my8lenkové procesy vedouci k vét§imu mnozstvi originalnich feseni
problému — upatfiuje se tam, kde ma problém vicero moznych zpUsobu feseni

8 Konvergentni mysleni — myslenkové procesy vedouci k uréeni jednoho spravného feseni —
uplatriuje se tam, kde ma problém pouze jedno spravné feSeni
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- DEFINOVANI,

- ROZPRACOVANI,

- DODANI (DesignCouncil, 2021).
Detailnéji je tento model rozebran v kapitole 2.7.

DESIGN SPRINT

Model designovani produktd nebo sluzeb aplikujici pfistup Design Thinking, ktery
jako jediny z uvedenych nevznikl pod zastitou designového studia, nybrz vznikl pod
zastitou spolecnosti Google Ventures — investi¢ni spolecnost spolecnosti Alphabet
Inc. Diky tomu se jedna o pfistup, ktery je nejvice do detailu rozpracovany
a uzplsobeny praci na nejriznéjSich projektech v kombinaci s agilnim pfistupem
k vedeni projektu. Jedna se o praktickou pFirucku, jejiz doporuceni Ize aplikovat ve
firemnim prostfedi, pfedevSim protoze feSi kliCovou problematiku, jak efektivné
a rychle dosahnout pozadovanych vysledku béhem 5 pracovnich dnu (Knapp et. al,

2016). Detailnéji je tato metoda popsana v kapitole 2.8.

1.2 Design Thinking ve €tyrech fazich — Liedtka a Ogilvie

Jak jiz bylo uvedeno v predchozi kapitole, proces Design Thinking tak, jak jej popsali
Liedtka a Ogilvie (2011) je rozdélen do 4 fazi — témi jsou What is?, What if?, What
wows?, What works?. Tyto Ctyfi faze v€etné konkrétnich nastroju vyuzivanych
v kazdé fazi budou detailné&ji popsany nize. Nejdfive budou popsany jednotlivé faze
a v navaznosti na to budou nasledné predstaveny a vysvétleny doporucené

nastroje, které budou také pfifazeny ke konkrétnim fazim.

WHAT IS?

Analyza sou€asného stavu by méla byt vzdy prvnim krokem kazdého designového
navrhu — at uz se jedna o sluzbu nebo produkt. Je dulezité identifikovat skutecny
problém nebo pfilezitost, na kterou se chceme zaméfit. Velmi Casto jsou totiz
prilezitosti ukryty v soucasné nespokojenosti (bolestivych bodech)” — jednim

z moznych pfistupu je zaméreni se na kompromisy, které zakazniky irituji. Liedtka

" Soucasné je tento pristup klasifikovan jako jeden z moznych pfistupt vytvoreni tzv. blue ocean
market (novy unikatni trh). Vice ve Forbes; dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/stevedenning/2017/09/24/moving-to-blue-ocean-strategy-a-five-step-
process-to-make-the-shift/?sh=597adf777f11
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a Ogilvie (2011) dale pokracuji, Ze rast je vzdy ukryt v feSeni problému zakaznika —

i pokud zatim nevi, Zze néjaké problémy maji.

WHAT IF?

Jakmile je analyzovan soucasny stav — jsou identifikovany bolestivé body a z nich
generované prilezitosti — zapoCne dalSi faze. Jsou uvazovany nové napady,
moznosti a trendy. Jsou generovany hypotézy a nastinéni pozadovaného
budouciho stavu. Tato faze je tedy vice kreativni — nékdy je tato faze nazyvana
ideaci®.

Tak aby bylo zaru€eno, ze napady a mysSlenky budou opravdu kreativni, je nutné
zacit s naSimi moznostmi (naopak nedoporucuje se zacinat s omezenimi — toto je
velmi omezujici pro generovani opravdu novych napadl). Pokud zacneme
akceptaci vdeho, co nam neni dovoleno (omezenimi), pak naSe navrhy budou
nevyhnutelné vypadat jako ty, které jsou uréeny dneSku. Pouze pokud budeme
schopni ignorovat tato omezeni, budeme také schopni identifikovat nové moZznosti
(Liedtka a Ogilvie, 2011, s. 26).

WHAT WOWS?

V této fazi by mélo byt k dispozici spousty novych konceptl, nez aby bylo mozné se
se vSemi posunout dale. V této fazi je nutné velmi dobrfe prioritizovat a vybirat, tak
abychom mohli vybrany pocet napadu efektivné posunut do dalSi faze procesu.
Jsou preferovany pravé ty napady a koncepty, u kterych se dostavi tzv. wow-
moment — tedy napady a koncepty, u kterych se setka vyrazna hodnota pro

zakaznika s atraktivnim trznim (ziskovym) potencialem.

Je dulezité si uvédomit, Ze v této fazi jeSté stale neurCujeme hodnotu naseho
napadu. V této fazi pouze provadime myslenkové experimenty a analyzujeme, jak
by mohl vypadat potencialni byznys plan. Moznymi pfistupy, jak ovéfit navratnost
potencialniho byznys planu je pfistup ROl — return on investment. Dale tedy
testujeme predpoklady a na zakladé kritického ovéfeni téchto predpokladu

pfistupujeme k prototypovani.

V ramci prototypovani se snazime o vytvofeni hmatatelné pFedstavy naSich

mySlenek a konceptl. Diky tomu jsme schopni lépe uchopit cely koncept

8 |deace — generovani velkého mnozstvi napadi a vymysleni inovativnich feseni.
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a diskutovat detaily a zpétnou vazbu tykajici se moznych nebo nutnych vylepsSeni.
Myslenkou samotného prototypovani je se dozvédét vice o naSem konceptu, nikoliv

testovat, zda je koncept spravny.

WHAT WORKS?

V této fazi ,vypoustime® koncept a napad do trhu. Postupné kroky jsou i zde vice
nez doporucené — doporucuje se zacit s nenakladnym prototypem na malém vzorku
zakazniku, nasledné, pokud se koncept nebo napad osvédci, pfistupuje se
k nakladnéjSimu prototypu a vétSimu vzorku zakaznikd. Béhem testovani prototypu
napadu nebo konceptu je kladen dlraz na sbér zpétné vazby, ktera by cely napad
nebo koncept vyvracela. Podle Liedtky a Ogilvie (2011) je toto informace, ktera je
Casto nejnachylné;jsi k pfehlédnuti. Doporucuje se proto dopfedu definovat zpétnou
vazbu, ktera by potencionalné cely napad nebo koncept vyvracela. Zaroven se

doporucuje nasledujici:
- Pracovat v tzv. sprintech poskytujicich rychlou zpétnou vazbu.
- Minimalizovat naklady na provadéni testovani napadu, konceptu.
- Chybovat rychle a uspét jesté rychleji.
- Velmi rychle testovat kompromisy a klicové predpoklady.

- Namisto obhajovani jednotlivych prototypl napadd nebo mySlenek, pracovat

s nimi po ¢as testovani.
V ramci téchto fazi jsou vyuzity nastroje, které pomahaji dostat se k odpovédi na
kazdou z otazek — jednotlivych fazi pfistupu. V ramci Ctyf-fazoveho pfistupu jsou
niZze uvedené nastroje aktivné vyuzivany — konkrétni na¢asovani vyuziti nastroju
v jednotlivych fazich je naznaceno na Obrazku 2 pod vycétem nize.
- Vizualizace (Visualization) — vyuZiti predstavivosti k vytvofeni rdznych
moZznosti feseni a k jejich realizaci.
- Mapovani (Journey Mapping) — mapovani stavajicich zkuSenosti skrze
pohledy zakazniku.

- Analyza hodnotového retézce (Value Chain Analysis) — hodnoceni

souc¢asneého hodnotového retézce, ktery sleduje zakaznickou cestu
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- MysSlenkova mapa (Mind Mapping) — generovani poznatk( v ramci

pruzkumnych aktivit a vyuZiti téchto poznatki k vytvareni designovych kritérii
- Brainstorming — generovani novych moznosti a alternativnich byznys modeld

- Vyvoj konceptu (Concept Development) — utfibeni inovativnich prvkd do
komplexniho alternativniho FeSeni, které muze byt dale zkoumano

a hodnoceno

- Testovani pfedpokladu (Assumption Testing) — izolovani a testovani
klicovych predpokladt konceptu, které povedou kjeho uspéchu ¢i

neuspéchu
- Rapidni prototypovani (Rapid Prototyping) — pfetvofeni napadu do
hmatatelné koncepce, kterou Ize zkoumat, testovat a zdokonalovat

- Spolutvoreni se zakazniky (Customer Co-creation) — pfizvani zakaznikd

k ucasti na navrhu feSeni, které nejlépe vyhovuje jejich potfebam

- Experimentovani (Learning Launch) — vytvofeni cenové dostupného modelu
a experimentovani na zakaznicich, tak aby byl schopni pouZzivat toto reSeni
béhem delSiho ¢asoveého useku — dochazi ke sledovani klicovych trznich
predpokladi® (Liedtka a Ogilvie, 2011).

Vizualizace

g
5

Myslenkovd mapa
Vyvoj konceptu

Testovani predpokladu
Rapidni prototypovani

Analyza hodnotového Fetézce

What is? What if? What wows? What works?

Zdroj: (Liedtka a Ogilvie, 2011)

Obr. 2 Znazornéni vhodného nac¢asovani adaptace jednotlivych nastroji v procesu Design

Thinking ve ctyrech fazich

% KliGovymi trznimi prfedpoklady je minéno napfiklad: 1) pfijeti zakazniky a jejich spokojenost, 2)
pochopitelnost ovladani produktu nebo sluzby, 3) naplnéni zamyslené hodnoty pro zakazniky

19



1.3 Stanford d.School Design Thinking

Stanford d.School Design Thinking (dale jen d.School) je slozen z celkem péti fazi.
Témi jsou pochopeni (emphatize), definovani (define), ideace (ideate),
prototypovani (prototype), testovani (test). Jejich grafické znazornéni je uvedeno na
Obrazku 3. Dale jiz bylo uvedeno, ze pfistup d.School neni linearnim pfistupem ve
smyslu, Ze by jednotlivé faze musely na sebe navazovat (tak jako napfiklad u &tyf
fazového pfistupu Liedtky a Ogilvi). Graficky je tento nelinearni pfistup znazornén
na Obrazku 4. V dalSim textu jsou detailné vysvétleny jednotlivé faze tohoto pfistupu

Design Thinking.

e G
@ PROTOTYPOVAN

Zdroj: (Doorley et al., 2018, s. 1)

Obr. 3 Grafické znazornéni jednotlivych fazi procesu pfistupu d.School Design Thinking

Testovani odkryje nové
poznatky a informace o

uzivatelich
Pochopeni vede k
definovani zkoumaného Testovani odkryje nové
problému napady na nové projekty

POCHOPENI DEFINOVANI PROTOTYPOVANI{

Ponauceni z
prototypovani odkryje
nové napady

Testovani poukaze na aspekty, které redefinuji zkoumany problém

Zdroj: (Doorley et al., 2018)

Obr. 4 Nelinearni pristup procesu d.School Design Thinking
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POCHOPENIi (EMPHATIZE)

Podle Doorley et al. (2018) a také Brenner a Uebernickel (2016) je empatie
zakladem human centered design pfistupu. Tato faze obsahuje nasledujici metody,
které pomahaji pochopit zkoumanou situaci. Témito metodami jsou minény
predevsim:

- pozorovani (Observation) — nahliZzeni na uzivatele a jejich chovani v kontextu

jejich kazdodennich Cinnosti,

- zapojeni (Engage) — zapojeni se a uskutecnéni rozhovorl prostfednictvim

naplanovanych, ale také velmi kratkych neplanovanych stfetd,
- ponofeni se (Immerse) — zazit to, co zaziva uzivatel.

Doorley et al. (2018) pokracuje, ze aspekt human centered design je velmi dulezity.
Je nutné porozumét lidem, ktefi produkt nebo sluzbu budou vyuzivat, jejich
potfebam a hodnotam a definovat, co je a co neni pro né dllezité. Zarover dodava,

Ze jen velmi zfidka je samotny designér uzivatelem sluzby nebo produktu.

Pomoci Zapojeni Doorley et al. (2018) uvadi, Ze je mozné odhalit hodnoty a potieby,
o kterych zatim nevi ani samotni uZivatelé. Zaroven je mozné odhalit spravné
uzivatele, které Ize blize zapojit do procesu designovani nebo na kterych nasledné
testovat. Velmi Casto je totiz vhodné zpracovat testovaci fazi na mensim vzorku
populace — v tomto pfipadé tedy nejsou vybirani vSichni uzivatelé, ale pouze ti

spravni.

Ponofeni se je, jak jiz bylo uvedeno vySe, dulezité z hlediska poznani toho, co
zazivaji uzivatelé produktu nebo sluzby. Vedle toho Ize timto zpdsobem poznat tzv.
vychozi situaci, kterou by mél novy design — napad nebo koncept — fesit. Tim je
minéna obecna problematika, kterou si designersky tym zvoli jako cil svého
designovani (Doorley et al., 2018).

DEFINOVANI (DEFINE)
Podle Doorley et al. (2018) faze definovani je fazi, kdy jsou shrnuty veskeré
poznatky z pfedchozi faze (pochopeni — emphatize) a tyto poznatky jsou pfetvoreny

ve specifickou vyzvu — tzv. problem statement z pohledu designéra. Tim je minéno

definovani problému, ktery se designéfi rozhodnou fesit. Typicky by mél byt tento
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problém definovany z pohledu designéri samotnych — tak jak je problém jimi
chapan - syntetizujici veSkeré aspekty, které byly odhaleny v pfedchozi fazi
(pochopeni — emphatize). Tento pfistup je dllezity pfedevsim proto, Ze b&éhem faze
pochopeni — emphatize mohou byt odhaleny i problémy nebo aspekty, které si

uzivatelé produktu nebo sluzby ani neuvédomuiji.

V ramci pfistupu d.School se doporucuje podrobit definovany problém tzv. problem
statement z pohledu designéra. Jedna se o test, kterym lIze ovéfit, zda dany
definovany problém ma vSechny aspekty vhodné definovaného konkrétniho
problému. S takovymto vhodné definovanym konkrétnim problémem pak Ize
pristoupit k dalSi fazi — ideace (ideate). Problem statement z pohledu designéra by

mél splnovat nize uvedené charakteristiky.

Poskytovat zaméreni na problem a vymezuje problém.

- Inspirovat cely tym.

- Poskytovat reference pro hodnoceni konkurenc¢nich napadd.

- Umozriovat ¢lenum tymu rozhodovat se v reakci na vysoké cile tymu.

- Podporovat nasledny brainstorming tak, Ze z néj automaticky vyplyvaji
navrhy na vyroky ,jak bychom mohli*.

- Chytit za srdce a mysl lidi, které potkate.

- Pomoci se vyvarovat neuskutecnitelnému ukolu vytvareni feSeni vsech

probléemu pro vsechny lidi.

- Byt takovy, ke kteréemu se Ize vratit a reformulovat jej, podle poznani novych

aspektu.
- Véstinovativni snaZeni (Doorley et al., 2018, s. 2).

IDEACE (IDEATE)

Podle Doorley et al. (2018) je faze ideace tou fazi, kdy dochazi ke generovani
napadl a mySlenek, které by ovSem vzdy mély byt generovany v alternativach.
Dlraz by mél byt kladen na S$ifi s jakou je pfistupovano k definovanému problému
a navrhu jeho feSeni — jak z hlediska kvantity napadd, tak i z hlediska diverzity
napadu. Na fazi ideace Ize nahlizet jako na pfemosténi mezi fazi, kdy objevujeme
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a detailné poznavame problém, ktery také definujeme a fazi, kdy testujeme mozna

feSeni definovaného problému pro uzivatele produktu nebo sluzby.

V ramci faze ideace se podle pfistupu d.School doporucuje adaptovat nasledujici

mySlenkoveé postupy:

- Udélat krok zpét od ziejmych reSeni a zvySit tak inovacni potencial

navrhovanych reseni.
- ZuZitkovat silné stranky a perspektivy v ramci tymu.
- Poodkryt neocekavané oblasti vyzkumu.
- Vytvorit objem a rozmanitost inovacnich moznosti.

- Zapomenout a nevazat se na zfejma rfeseni a vést tym za hranice téchto

feSeni (Doorley et al., 2018, s. 3).

PROTOTYPOVANI (PROTOTYPE)

Doorley et al. (2018) definuje fazi prototypovani jako fazi, kdy jsou napady
a myslenky pretvofeny v néco hmatatelného. Prototyp tak mize byt cokoliv, co ma
fyzickou podobu (sténa pokryta lepicimi papirky, role-play aktivita, prostor, objekt,
storyboard). Propracovanost prototypu by se méla odvijet od stadia, v jakém se
projekt zrovna nachazi. To znamena, ze pokud se projekt nachazi v rané fazi, mély
by byt prototypy spiSe jednodussi, zatimco pokud se projekt nachazi ve fazi
pokrocilé, i propracovani prototypu by mélo byt pokrocilejsi. Doorley et al. (2018)
nebo i uzivatelé sahnout nebo jinak interagovat. Z této interakce se Ize totiz opét
mnohé naucit a dozvédét pro potfeby hlubsSiho pochopeni a dalSiho vylepSovani.

Je vidét, Ze ucelu prototypovani je hned nékolik. Lze tedy uvaZovat nasledujici —
ucit se a dozvédét se vice; vyresit mozné spory z jiz uskute¢nénych fazi; vyuzit
prototypu k zahajeni konverzace; pokud by feSeni bylo neuspésné, tak to zjistit
rychle a levné; byt schopen rozdélit velky problém do problém( menSich, které jsou
testovatelné (Doorley et al., 2018, s. 4). Samoziejmé je dllezité vzit také v potaz
povahu navrhovaného feSeni — urCité bude mit jiny smysl a podobu prototypovani
produktu, ktery je hmatatelny anebo sluzby, ktera hmatatelna neni.
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TESTOVANI (TEST)

Testovani je posledni fazi procesu Design Thinking dle pfistupu d.School. Podle
Doorley et al. (2018) je faze testovani Sance, jak dostat zpétnou vazbu
k navrhovanym feSenim definovaného problému, podle toho vylepsit navrhované
feSeni a kontinualné se dozvidat vice a vice informaci o uzivatelich produktu nebo
sluzby. Z tohoto vyplyva, Ze testovani je opakujici se proces, v ramci kterého jsou
ménény inkrementalni aspekty naseho feSeni, tak aby co nejlépe vyhovovalo
uzivateli produktu nebo sluzby. Zaroven je dulezité si uvédomit, ze i kdyz je
testovani posledni fazi tohoto procesu, na zakladé testovani je mozné ziskat
takovou zpétnou vazbu, ktera bude zasadni pro redefinovani tzv. problem statement
z pohledu designéra — tedy redefinovani feSeného problému. Testovani
a prototypovani by se mélo fidit heslem: Prototypuj, jako by sis myslel, Zze mas
absolutni pravdu, testuj, jako by sis myslel, Ze se tpiné pletes! (Doorley et al., 2018,
s. 5). d.School také dopliuje jejich pfiruCku k pfistupu Design Thinking vy&tem
vlastnosti, které by mél jedinec adaptovat, pokud se rozhodne adaptovat proces
Design Thinking podle pfistupu d.School v tymu. NizZe je uveden vycCet a vysvétleni

zakladnich vlastnosti, tak jak jsou doporuc€eny v jiz zminéné pfirucce:

- Ukaz, nevysvétluj! (Show don't tell) — sdileni vize pusobivym a zajimavym
zpusobem prostfednictvim vytvareni zazitka, vyuzitim nazornych vizuall

a vypravénim poutavych a zajimavych pfibéha.

- Zamérf se na lidské hodnoty (Focus on human values) — Zakladnim
predpokladem dobrého designu je empatie a pochopeni uzivatelu, pro které

je design ur€en a jejich zpétna vazba.

- Bud jasny (Craft Clarity) — Vytvareni jasnych vizi z komplikovanych
problému. Prace s myslenkou tak, aby ostatni inspirovala a podporovala
ideaci.

- Podporuj experimentovani (Embrace experimentation) — Prototypovani neni
jen proces za ucelem validace spravnosti napadl a konceptu — je to nedilna

soucast inovativniho procesu (proces ziskavani zpétné vazby a uceni se).

- Nezapomeri na proces (Be mindful of process) — Je dllezité védét, ve které
fazi procesu se pravé projekt nachazi, které konkrétni metody ve které fazi

pouzit a jaké jsou cile této faze.
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- Akéni pfistup (Bias toward action) — Design THINKING (mysleni) je
nespravné pojmenovani — Design Thinking je spiSe o délani nez mysleni.
AkEni pristup k délani, pfedélavani, pfemysleni a potkavani se.

- Radikalni spoluprace (Radical collaboration) — Doporucuje se mit v tymu lidi
s ruznymi pozadimi a zaméfenimi — z takové diverzity vznikaji prilomova

feSeni (Doorley et al., 2018).

1.4 Metoda IDEO.org

DalSim z Casto vyuzivanych pfistupl, a tedy pro potieby této prace nutnych
k detailnéjSimu rozebrani je designovy pfistup podle neziskové organizace
IDEO.org, ktera funguje jako dcefina spole¢nost spole¢nosti IDEO. Podle
internetovych stranek této neziskové organizace je jejim hlavnim zaméfenim
saplikace human-centered designového pfistupu — pfedstavovani (imaginace)
a implementace (implementation) produktt a sluzeb, které zlepSuji Zivoty lidi
v chudych oblastech a komunitach po celém svété“ (IDEO.org, 2021).

Tato spoleCnost navrhla pro potfeby svych designovych aktivit vlastni human-
centered designovy pristup. Tento proces se sesklada ze tfi zakladnich fazi
zalozenych na divergentnim a konvergentnim typu mysleni. Nize budou tyto
jednotlivée faze detailnéji vysvétleny. Cely metodicky pfistup pak lze nalézt
v pfiru¢ce, kterou vydala spole¢nost IDEO.org s nazvem The Field Guide to Human-

Centered Design v roce 2015.

Jak jiz bylo uvedeno vy$e, designovy proces podle spolecnosti IDEO.org se
sesklada ze tfi zakladnich fazi. Témi jsou INSPIRACE, IDEACE, IMPLEMENTACE.
Kazda ztéchto fazi obsahuje doporucené techniky a nastroje, se kterymi je
doporu€eno pracovat, tak aby bylo dosazeno co mozna nejlepSiho vysledku —
produkt nebo sluzba, ktera je designovana s orientaci na cClovéka/uzivatele.
Navaznost jednotlivych fazi je znazornéna na Obrazku 5 v€etné naznaceni zapojeni

konvergentniho a divergentniho mysleni v jednotlivych fazich.
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INSPIRACE IDEACE IMPLEMENTACE

O
.
m

Zdroj: (IDEOQ.org, 2015 s. 13)

Obr. 5 Ndavaznost a znazornéni divergentniho a konvergentniho mysleni procesu Design
Thinking IDEO.org

INSPIRACE

Spolecnost IDEO.org definuje tuto fazi jako ,uceni se za pochodu, otevirani se
novym moznostem a vira, Ze pokud jedinec zustane zaméfeny na touhy a potfeby
komunit, se kterymi a pro které pracuje, vyvinou se jeho napady ve spravna feSeni*
(IDEO.org, 2015, s. 29). Z uvedené definice Ize identifikovat hlavni ulohy pro tuto

prvni fazi. Témi jsou nasledujici slovni spojeni:

- ,...uCeni se za pochodu...“ — Zaméfeni se na poznani cilové skupiny
a uzivatell, objevovani novych podnétd a pfilezitosti v ramci zkoumaného

problému a pochopeni detailnich aspektli zkoumaného prostredi.

- ,...zaméreny na touhy a potfeby komunit...“— Aplikace empatického pfistupu
v pribéhu zkoumani uzivatell produktt a sluzeb, jejich problém, chovani,

pohledu na problematiku.

Lze tedy fict, Ze faze designového procesu podle IDEO.org — INSPIRACE - se
soustfedi na identifikaci, poznani a porozuméni uzivatelim v ramci zkoumaného
problému a dale také definovani a rozebrani problému uzivatell. Tedy snazi se urcit
palCivé problémy, spravné definovat zkoumany problém a designové vyzvy
(IDEO.org, 2015). V ramci této faze se doporucuje aplikovat nékteré dil¢i aktivity
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a postupy. Na tomto misté bude uveden pouze zkraceny vycet vhodnych aktivit pro
uvodni fazi INSPIRACE - vice informaci o jednotlivych aktivitach Ize nalézt
v publikaci, kterou vydala spoleCnost IDEO.org s nazvem The Field Guide to
Human-Centered Design v roce 2015.

e Postupy vedouci k definici a vyty€eni zkoumaného problému — ohrani¢eni
designove vyzvy, vytvoreni projektoveho planu, vytvoreni projektoveho tymu,
adaptace a aplikace vhodnych nastroj.

e Postupy vedouci kidentifikaci, poznani a porozuméni uzivatelll v ramci
zkoumaného problému — sekundarni vyzkum - skupinové rozhovory,

expertni rozhovory, imerze'’, pozorovani, kolaze apod. (IDEO.org, 2015).

IDEACE

Tato faze je definovana jako faze, kdy ,spolecné v ramci tymu jsou sdileny ziskané
poznatky, usporadavana a lfizena ziskana data a identifikovany designove
prileZitosti (IDEO.org, 2015, s. 75). B&hem této faze je generovan nespocet
mySlenek a napadu z nichz nékteré jsou ponechany k dalSi elaboraci a nékteré
zatraceny. Zaroven je vramci této faze doporuCeno prototypovat, tak aby nase
mysSlenky byly I1épe uchopitelné a bylo mozné je sdilet s ostatnimi pro nasledné
ziskani zpétné vazby. Tyto dvé posledni faze — prototypovani a ziskavani zpétné
vazby jsou Casto opakovany tak dlouho, dokud neni feSeni optimalizovano

a pfipraveno na vypusténi do trhu (IDEO.org, 2015).

Z definice vySe Ize identifikovat konkrétni oblasti, které by nemély byt v ramci této
faze opomenuty. Témi jsou shromazdéni dat, generovani napadl, usporadani
a klasifikace napadd, prototypovani, testovani a ziskavani zpétné vazby. V ramci
jednotlivych oblasti I1ze zminit nékteré aktivity, které je mozné vyuzit k naplnéni
podstaty kazdé zfazi — jedna se o takové nastroje, které lze pro potieby

pokraCovani designovani uplatnit.

- Oblast shromazdéni dat — Shromazdéni poznatkl, Sdileni inspirujicich

pfibéhl ziskanych béhem pfedchozi faze, Top-five, Identifikace spoleCnych

19 Imerze — ponofeni se, vnoreni se do problému (v tomto smyslu se jedna napfiklad o viastni
testovani produktu a pochopeni uzivatelskych problému tim, Ze se sami staneme uzivateli produktu
nebo sluzby).
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témat, Identifikace kritickych aspektl problému pretvofenych do podoby

prohlaseni.
- Oblast generovéani napadu — Jak bychom mohli..., Brainstorming.

- Oblast usporadani a klasifikace napadd — Spojovani napadu, Vizualizace,
Vytvorfeni komplexniho konceptu.

- Oblast prototypovani — Ureni napadu k prototypovani, Storyboard, Role-
play, Rapidni prototypovani, Business Model Canvas.

- Oblast testovani a ziskavani zpétné vazby — Ziskavani zpétné vazby,
Zapracovani zpétné vazby a opakovani (IDEO.org, 2015).

IMPLEMENTACE

Faze implementace je fazi, kdy jsou napady a myslenky pfetvofena v feSeni
v urcitém stadiu implementovana do trhu. ,V této fazi jsou vytvarena partnerstvi se
zastupci trhu, zdokonalovani obchodniho modelu a také vylepSovani samotného
reSeni tak, aby co nejvice odrazel potfeby uzZivateli produktu nebo sluzby*
(IDEO.org, 2015). Dale jsou uvedeny kroky a aktivity, které doporucuje spole¢nost
IDEO.org realizovat, tak aby byla zajiSténa Uspé&snost koncept v trhu: Zivé
prototypovani, Roadmapping, Posouzeni potfebnych a dostupnych zdroju,
Viytvareni partnerstvi, Nadefinovani tymovych kapacit k realizaci konceptu,
Strategie financovani, Definice pilotniho testovani, Definice uspéchu (KPIs),
Viytvoreni Pitch komunikace, Monitoring a vyhodnoceni. Tyto aktivity jsou detailngji
opét rozebrany v publikaci The Field Guide to Human-Centered Design.

1.5 Metoda dvojitého diamantu -4 D’s

Proces designového mysleni s nazvem Double Diamond byl vyvinut neziskovou
organizaci British Design Council v roce 2004 a pfedstavuje proce, ktery se sklada
ze 4 zakladnich fazi: Objevovéni (Discover), Definovéani (Define), Rozpracovani
(Develop), Dodani (Deliver). Tento proces designového mysleni je unikatni svym
znazornénim. Oproti pfedchazejicim procesim totiz v sobé& zahrnuje rozdéleni
jednotlivych fazi designového mysSleni na Vyzkumnou a Designovou (nékdy

rozliSované dle typu mysleni na divergentni a konvergentni).
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OBJEVOVANI DEFINOVANI ROZPRACOVANI  DODANI

DEFINICE PROBLEMU

Zdroj: (Design Council, 2021)

Obr. 6 Navaznost a znazornéni procesu Metoda dvojitého diamantu 4 D's

V prvni fazi procesu tedy probihaji ¢innosti objevovani a definovani problému, to je
znazornéno na modelu roz8ifenim kosoctvercu a takeé to predstavuje divergentni typ
mySleni — tato faze Casto znamena hluboké zkoumani problému a hledani
nekone¢ného mnozstvi feSeni. V druhé fazi se vénujeme vymysSleni napadu
a vybéru plné funkcniho feSeni k problému, ktery byl definovan v pfedchazejici fazi.
Zaroven je tato faze zachycena zuZzenim kosoctverct, coz znazorfiuje konvergentni
typ mySleni — vybér a rozpracovani konkrétniho nejvhodnéjSiho feSeni
(DesignCouncil, 2021). Jak jiz bylo naznaceno vyse, tento model se sestava ze &tyr

fazi, nize budou jednotlivé faze detailné&ji rozebrany.

OBJEVOVANI

Prvni faze modelu, hlavnim cilem této faze je ziskat velké mnoZzstvi dat a informaci.
Ty jsou nasledné pouzity k aktivitam rozpoznavani a identifikace problému a také
identifikovani moznych prilezitosti. V této fazi se setkavame s pojmy primarni
a sekundarni vyzkum a velmi Casto aplikujeme pfislusSné metody vyzkum
(napf. rozhovory, pozorovani, dotazniky, analyza statistickych udaju a provadéni
vlastnich vyzkumu) (DesignCouncil, 2021). Stickdorn a Schneider ve své publikaci
This is service Design Thinking zroku 2012 dodavaji, Ze faze objevovani

predstavuje fazi zahajeni projektu, ktera obsahuje vedle jiz zminéného také aktivity
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jako sbirani inspirace, postfehl a identifikace potfeb uzivatell produktu nebo
sluzby. V této fazi je nutné jit do hloubky a odhalit skuteCny problém, pro které je
nasledné navrhovano feSeni. Dulezité je si uvédomit, a i pfi aplikaci procesu
designového mysleni zachovat nehodnotici postoj — cilem je ziskat porozuméni

problému a nové pohledy na problematiku.

DEFINOVANI

V této fazi dochazi k analyze sesbiranych dat. Na zakladé analyza dat je definovana
tzv. designerska vyzva (problém, ktery je tfeba vyfeSit). K docileni spravného
nadefinovani designerské vyzvy jsou vyuzivany metody jako focus group,
vicekriterialni analyza, customer-journey mapping apod. (DesingCouncil, 2021).
Stickdorn a Schneider (2012) dodavaji, ze vysledkem této faze — definovani
designérské vyzvy — by mélo byt definovani konkrétnich potfeb uZivatele

skutecné problémy.

ROZPRACOVANI

Treti faze tohoto procesu je faze rozpracovani. Je to také prvni Cast druhého
diamantu. Stickdorn a Schneider (2012) popisuji tuto jako €ast, kdy dochazi
k vytvafeni feSeni, prototypovani, testovani a nasledného opakovani (ziskavani
zpétné vazby, pfepracovani prototypu a opét testovani). Tento postup, a hlavné
finalni iterace se provadi z dlvodu snahy odhalit vSechny mozné nedostatky
navrhovaného feSeni (hlavnim divodem tohoto pfistupu ,pokus, omyl® je fakt, Zze
odstranéni nedostatku stale v této fazi ,vyvoje je zpravidla méné nakladné, nez
odstranéni podobnych nedostatkt u hotového a do trhu vypusténého produktu nebo
sluzby). DesignCouncil (2021) dale dodava, Ze v této fazi plati pravidlo, ¢im vice,
tim |épe — minéno ¢im vice napadd, tim lIépe. Nasledné probiha hodnoceni a tfidéni

napadu a vysledkem je nejlepSi napad, ktery se naprototypuje.

DODANiI

Cely proces je zakonCen fazi dodani, kdy dochazi k dodani vysledného feseni.
V této fazi se stale ziskava feedback a feSeni je pfepracovavano tak, aby byly

eliminovany vS8echny jeho nedostatky. Vystupem této faze by mélo byt vyfeSeni
problému, ktery byl stanoven ve fazi definovani. Faze dodani je zavisla na typu
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produktu nebo sluzby — stim souvisi napfiklad délka dodani nebo fazovani
testovaci Casti. Soucasti této faze by také mélo byt hodnoceni navrhovaného feSeni
na zakladé evaluace splnéni parametrd cild feSeni problému (DesignCouncil,
2021).

1.6 Metoda Design Sprint — Design Thinking ve spoleénosti GOOGLE

Metoda Design Sprint je metoda, ktera byla vyvinuta Jakem Knappem, ktery pasobil
jako vyvojar Google Ventures a ktery tuto metodu také nasledné popsal v publikaci
Sprint: How to solve big problems and test new ideas in just five days v roce 2016.
Jedna se o praktickou pfirucku, jejiz doporuceni Ize aplikovat ve firemnim prostredi,
prfedevsim protoze feSi kliCovou problematiku, jak efektivné a rychle dosahnout
pozadovanych vysledkl béhem 5 pracovnich dnld. O prakti¢nosti této pfirucky
svédci fakt, Ze vedle spoleCnosti Google Ventures a jejich projektech byla tato
metoda adaptovana i v dalSich spoleénostech — bez ohledu na zamérfeni
spole¢nosti nebo oblast konkrétniho projektu.

Metoda Design Sprint, ktera jak jiz bylo uvedeno vySe je metoda sestavajici se
z 5 fazi (Monday -> Friday). Béhem téchto fazi je adaptovan generelni pfistup
Design Thinking v kombinaci s agilnim pfistupem vedeni projektd. Jsou tedy
zahrnuty kroky jako: vyzkum a definice problému, hledéani a navrhnuti moZnych
feSeni, vybér nejvhodnéjsiho reSeni, prototypovani a testovani na uZivatelich
produktu nebo sluzby. Kazda z této oblasti znazorfiuje a vypliuje jeden den metody
Design Sprint.

Pfed samotnym zaCatkem prace podle metody Design Sprint spoleCnosti Google je
nutné spravné zvolit tym, ktery se bude Design Sprintu ucastnit — v terminologii
spolecnosti Google — ,Je potfeba mit tu spravnou vyzvu, kterou je potfeba vyresit,
ten spravny tym, ktery bude problém resit, ¢as, v ramci kterého bude Sprint vykonan
a misto, kde Ize Sprint vykonat.” (Google Ventures, 2021). Hlavni problematikou je
zde tym — jeho velikost a obsazeni. V knize Sprint: How to solve big problems and
test new ideas in just five days (2016) je doporuceno, Ze optimalni velikost tymu je
7 a méné ucastniku (v pfipadé vétsiho poctu lidi se pfedpoklada, Zze proces bude
probihat pomaleji, coz mize mit dopad na snizenou soustfedénost ¢lent tymu).
V knize jsou také uvedeny klicoveé role, které by mély byt v tymu zastoupeny — té€mi

jsou:
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- Moderator / Facilitator — fidi pribéh designovani
- Decider/ Rozhod¢i — pfedstavuje rozhodny hlas v dllezitych otazkach
- Experti z nasledujicich oblasti:

o Finance,

o Marketing,

o Customer Support (Zakaznicka podpora),

o Technologie (nebo také Logistika v zavislosti na povaze
problematiky),

o Design.

V zavislosti na poctu lidi v tymu (vice nebo méné nez sedm) je mozné, Ze jeden Clen
tymu bude zastupovat vicero roli (v pfipadé, ze je ¢lent tymu méné nez 7) anebo
naopak je mozné, Ze jednu roli bude zastupovat vicero ¢lend tymu a budou pracovat
v samostatném mensim tymu a zastupovat konkrétni roli spole¢né (v pfipadg, ze je
¢lend tymu vice nez 7). Nicméng, je duleZité zminit, Ze vSechny vySe uvedené role
by mély byt v kazdém tymu zastoupeny. Zarover by se mélo pfi vybéru ¢lend tymu
dbat na jistou miru diverzity — muzi vs. Zeny, mladi vs. stafi, rozdilny kulturni

background apod. (Knapp et al., 2016).

Po uvodni ,pfed-fazi“ zajisténi plynulého prubéhu Design Sprintu zvolenim &asu,
mista a €lend tymu se pfistupuje k jiZ nastinénému pétidennimu procesu. V ramci
kazdého dne jsou aktivity jeSté dale délené. To je naznaCeno v dalSim detailn&jSim
rozboru kazdé z fazi. Pribéh pétidenniho procesu je naznacen na Obrazku 7:

PONDEL( UTERY STREDA ETVRTEK PATEK

MAPOVANI SKICOVANI( ROZHODNUTI{ PROTOTYPOVANI TESTOVANI
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Zdroj: (Knapp et al., 2016)

Obr. 7 Navaznost a znazornéni procesu Metoda Design Sprint

MONDAY — MAPPING (MAPOVANI)

Podle Google Ventures (2021) je pondéli startovacim dnem ve smyslu vytvoreni
struktury a baze pro nasledujici dny. Dale se v ramci prvni faze urcuji cile a hlavni
problematiky, které budou feSeny. Spravné provedena faze mapovani zvySuje
pravdépodobnost zajisténi plynulého pribéhu celého tydne. Den je rozdélen do &tyf
Casti — rano, dopoledne, odpoledne, vecer.

Rano — odsouhlaseni dlouhodobého cile

Hned na zacCatku prace je potfeba stanovit dlouhodoby cil pomoci pohledu do
budoucnosti. Obecny zaCatek umozni ucastnikim designového procesu pochopit
tzv. big picture'. Ktomuto Ukolu lze pfistoupit tak, Ze hledame odpovédi na
nasledujici otazky:

- ProC délame tento projekt?
- Kam sméfujeme tento projekt za pul roku, za rok, za pét let?
- Jaké zainteresované osoby bychom méli informovat o tomto projektu?

Velmi Casto je a také se doporucuje po uvodni definici dlouhodobého cile otazky
otoCit a zaméfit se tzv. weak points'. Je vhodné si poloZit takové otazky, které
odhali potencialni hrozby uspésnosti projektu hned na zacatku, tak aby jim bylo
mozné predejit. Lze tedy vyuzit otazek typu:

- Co se mulze stat a nas projekt nebude uspésny?
- Jaké jsou limity a uskali tohoto projektu?
Dopoledne — mapovani problému (vyzvy)

Mapovani by mélo znazorfiovat uzivatelské cesty zakaznika (vizualizovat prichod

zakaznika nakupnim procesem). Designovy tym by se mél snazit zachytit zasadni

" big picture — celkovy pohled na situaci nebo problém s uvazenim vech dostupnych informaci
a jejich zasazeni do celkového kontextu

12 weak points — hrozba nebo slabé misto, které by mohlo zapfiinit komplikace pfi realizovani
napadu nebo myslenky
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klicové body, kterym se mize tym vénovat. Vedle toho Ize také jiz v této fazi zachytit

slabé stranky procesu, na které se Ize také zamérit (Knapp et al., 2016).

Odpoledne — dotazovani expertt

Podle Knapp et al. (2016) probiha dotazovani ¢asto formou rozhovora, které jsou
n&jakym zpusobem zaznamenavany. Jednd se o formu ziskani opravdu
relevantnich informaci a dualezitych detaill, které je potfeba uvazit pfi dalSich
krocich. B&hem tohoto procesu dotazovani si vSichni ucCastnici délaji vlastni

poznamky formou otazky: Jak bychom mohli? (How might we?)
Vecer — vytipovani cile

Podle Google Ventures (2021) by mél cilem byt né&jaky ambiciézni nicméné
zvladnutelny problém, ktery je mozné vyfesit v ramci jednoho tydne. BEéhem procesu
dotazovani si vSichni uCastnici délali poznamky formou otazek Jak bychom mohli?.
Ty jsou nyni v8echny sesbirany a prezentovany véem udéastnikiim. U&astnici jsou
nasledné s témito otazkami seznameni a pomoci bodového hodnoceni vSichni

rozhodnou, které otazce se chtéji vénovat — to je cil a vystup prvniho dne.

TUESDAY — SKETCHING (SKICOVANI)

Utery je dnem, kdy se skupina zaméfuje na feSeni jiz definovaného problému.
Ugastnici designového procesu tedy hledaji odpovédi na otazky Jak bychom mohli?.
Den je opét rozdélen do dvou zakladnich ¢asti — dopoledne a odpoledne.

Dopoledne — remix and improve

Nez zaCne skupina vymyslet vlastni feSeni, snazi se identifikovat a inspirovat
moznymi feSenimi odjinud (od konkurence nebo kompletné z jiné oblasti zajmu —
oboru), které se tykaji podobné problematiky. Tato aktivita vétSinou probiha
individualné, tak aby se uc€astnici vzajemné nerusili. Nasledné jsou vSichni u€astnici
pozadani, aby svoje feSeni odjinud zuzili na 1-2 mozné feSeni, které nasledné
predstavi zbytku skupiny v€etné predstaveni zasadnich prvka feSeni, které jsou
podle nich dulezité zminit zbytku skupiny.

Dullezité je si uvédomit, Ze v této Casti nejsou navrzena Fedeni odjinud nijak

hodnocena nebo vyluCovana. VSechna feSeni jsou ponechana spole¢né
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s vytipovanym dlouhodobym cilem, otazkami Jak bychom mohli? a v mapé
znazornénym procesem na ocich vSe ucastnikd. To jeSté umocriuje a podporuje

generovani vlastnich napadu feSeni odpoledne (Knapp et al., 2016).

Odpoledne - sketching

Odpoledni faze je rozdélena do 4 zakladnich krokl, pfiemz tyto kroky jsou
zpracovavany metodou ,spole¢né individualni prace” (work alone together), kdy
jednotlivi ¢lenové tymu pracuji samostatné, nicméné nasledné si spolecné

predstavuji a hodnoti navrzena feSeni.
1. Poznamky

- Kazdy €len tymu si individualné prochazi nashromazdéné materialy. Na
vlastni papir si zaznamenavaji poznamky, které se jim jevi jako nejvice
dulezité. Tyto poznamky pak budou nasledné tvofit ramec jejich vlastniho

navrhovaného reSeni
2. Napady feSeni

-V této Casti si kazdy ¢len tymu na zakladé sesbiranych podkladd nacrtne
rizna vlastni moznosti feSeni problému. Je dulezité si uvédomit, Ze v této
fazi neni nutné dbat na estetiku nacrta, dulezité je, aby se v nich jejich autor
vyznal. Na konci této aktivity si opét kazdy z u€astnikt vyznaci 1-2 napady,

se kterymi bude dale pracovat.
3. Crazy 8s

- Aktivita trvajici 8 minut — na papife o formatu A4, ktery je tfikrat prelozen,
vznikne celkem 8 poli. Kazdé ztéchto poli je béhem casového limitu
zaplnéno obménou vybraného napadu. Cilem je zachytit mozné alternativy,

které |ze nasledné objektivné hodnotit.
4. Nacrt feSeni
- Nyni nastava faze, kdy je potfeba feSeni elegantné pfenést do
prezentovatelné podoby. Tyto navrhy budou prezentovany ostatnim ¢lenim

tymu a spolecné bude na zakladé téchto navrhd rozhodnuto, se kterym
napadem se bude pracovat dale. Tyto navrhy by mély byt detailni,
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promyslené a jednoduché na pochopeni. Doporucuje se vyuzit format story-
boardu (Knapp et al., 2016).
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STREDA - DECIDE (ROZHODNUTI)

Stfeda je dnem, kdy by se mél tym shodnout na vybéru idealné jednoho napadu (I1ze
uvazovat i o 2-3 napadech, které postoupi do nasledujici faze prototypovani).
Aktivity béhem dne Ize opét rozdélit do dvou zakladnich oblasti. Dopoledne dochazi
k systematickému vybéru myslenek. Odpoledne pak tym spolupracuje na vytvoreni
detailniho storyboardu — tak aby byl vitézny napad do detailu rozpracovan a vSe

probihalo plynule v nasledujici fazi prototypovani (Google Ventures, 2021).
Dopoledne — rozhodovani a vybér nejlepsich

Jak jiz bylo uvedeno vySe, dopoledne je potfeba vybrat nejlepSi z navrhd. Den
zacCina aktivitou, kdy jsou z pfedchoziho dne rGzné v prostoru dostupné napady
vSech ¢lenu tymu. Kazdy ¢len si sam za sebe projde a seznami se se vSemi napady
do detailu a oznaci aspekty napadu, které se mu libi nebo ty aspekty, které podle
néj predstavuji potencialni hrozbu. Nasledné cela skupina prochazi kazdy napad
zvlast a béhem 3 minut diskutuje jeho silné a slabé stranky. Nasledné kazdy voli
sveho favorita — pokud se stane, Ze dva nebo tfi napady budou mit stejny pocet

hlasu, je na tymovém &lenu ,rozhodc&iho®, aby vybral vitéze.
Odpoledne - detailni storyboard

Cely tym pracuje na jednom rozsahlém a velmi detailnim storyboardu. Na zakladé
tohoto storyboardu bude cely tym nasledujici den. DokonCeny storyboard
k prototypovani by mél obsahovat 10-15 akénich oken '3(Knapp et al., 2016).

CTVRTEK - PROTOTYPE (PROTOTYPOVANI)

Ctvrtek je den, ktery by mé&l byt zasvécen vytvoreni prototypu fedeni. Je dileZité si
uvédomit, Ze pfi prototypovani je potfeba adaptovat nastaveni ,predstirani“ —
pamatovat na to, Ze cilem nasledného testovani je ovéfeni, zda je napad
proveditelny — vysledkem navrhu tedy nemusi byt plné fungujici a propracovana
funkcionalita nebo sluzba'. Cilem tohoto dne je tedy vytvofit realistickou fasadu,

'3 Akéni okna — storyboard se sestava z nékolika oken, které reprezentuji napfiklad zakaznickou
cestu — jednotlivé akce zakaznika pfi pouzivani produktu nebo sluzby — kazdé z akénich oken
reprezentuje jednu vyznamnou akci.

14 PRIKLAD: Vysledkem navrhu nové sluzby v korporatnim prostfedi miiZe byt ptipravena
prezentace, kterou Ize odprezentovat a predstavit potencialnim zakaznikim (napfiklad zastupci
dealerstvi nebo mezinarodnich importérd) a nasledné sesbirat feedback, upravit nas prototyp na
zakladé tohoto feedbacku a tento upraveny prototyp predstavit vedeni, které pfenese napad do
implementacni faze.
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kterou Ize prezentovat zakaznikim a na zakladé které |ze ziskat jejich feedback

a hodnoceni.

V pribéhu prototypovani se doporucuje rozdélit tymové role, tak aby tym fungoval
jako tym, kazdy Clen mél pfifazenou jednu konkrétni roli a vSichni Clenové se
vzajemné dopliiovali. Na konci dne je vhodné se sejit jako cely tym a realizovat tzv.
trial-run, pfi kterém Ize odhalit nedostatky prototypu tak, aby si cely tym byl jisty tim,
Ze je prototyp hotovy a obstoji pfi pateCnim testovani (Google Ventures, 2021).
V pribéhu dne se také doporucuje napsat a promyslet si scénar patecni prezentace

a testovani.

PATEK - TEST (TESTOVANI)

Hlavnim cilem posledniho dne Design Sprintu je pfedevSim validace prototypu
cilovou skupinou uzivateld — podle Knapp et al. (2016) je nejlep$i délat testovani na
5 lidech (subjektech). Testovani probiha vétSinou formou rozhovort, kdy jeden
vybrany €len tymu pracuje se zakaznikem, kterému pfedstavuje prototyp. Zbytek
tymu pozoruje tuto Cinnost z dalky — idealné zjiné mistnosti za pomoci ,live
streamovaného” videa a u toho si délaji vlastni poznamky reakci testovaného
subjektu. Dale jsou tyto reakce sesbirany a vyvéSeny tak, aby k nim méli vSichni
Clenové tymu pfistup — poznamky téchto reakci jsou nasledné evaluovany
a hodnoceny, pficemz autofi knihy doporucuji hledat mezi témito reakcemi néjaké
podobnosti a schémata, ktera Ize aplikovat pfi vyvoji dalSiho prototypu, ktery bude
upraven podle téchto ziskanych a generalizovanych reakci testovaného subjektu
(Google Ventures, 2021).

1.7 Srovnani designovych procesti zalozenych na metodickém
pristupu Design Thinking
Jak jiz bylo uvedeno vyse v textu — vSechny modely procesu Design Thinking jsou
si vice Ci méné podobné. Presto Ize mezi jednotlivymi identifikovat odliSnosti. Tyto
odliSnosti jsou shrnuty v pfehledné Tabulce 1 niZze — autor prace se zaméfil na
nasledujici kritéria.
- Linearni /nelinearni proces — timto je minéno moznost vraceni se mezi

jednotlivymi fazemi designového procesu.
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- Doporucené nastroje — timto je minéna nabidka doporuCenych nastrojl
k vyuZiti v jednotlivych fazich designového procesu (brainstorming, crazy 8s,

roadmapping, vizualizace apod.).
- Casovy harmonogram — timto je minéno, zda pfislusny designovy proces je
¢asoveé naplanovan, kdy kazdé fazi/Casti je vénovan konkrétni Casovy usek.
- Experimentovani — timto je minéna situace, kdy je omezeny navrh vzat do

trhu a pomoci experimentu na malém uzivatell je sbirana zpétna vazba.

Tab. 1 Prehled srovnani designovych procesti zaloZzenych na pfistupu Design Thinking

Linearni/ Doporuéené Casovy Experimentovéni
Nelinearni pFistup nastroje harmonogram xp
\ X

Liedtka a Ogilvie Linearni

Stanford d.School Design Thinking Nelinearni X X
Metoda IDEO.org Nelinearni X
Metoda dvojitého diamantu — 4 D’s Linearni X X
Metoda Design Sprint — Design B %

Thinking ve spolecnosti GOOGLE

Novy model procesu Design Thinking Nelinearni \ X X

VétSina z jiz uvedenych designovych procesl je definovanych tak, Zze stale umoznuji
potencialnim uzivatelim znacnou miru variability. To se ty€e hlavné nastrojl, které
lze v kazdé fazi vyuzit — i pokud jsou nékteré nastroje doporucené v ramci
designového procesu, tak jich je doporu€eno vice a je na samotném fesiteli, aby se
rozhodl| pro konkrétni nastroj, ktery vyuzije. To vnima autor prace jako nevyhodu.
Naopak vétSina zjiz uvedenych designovych procesl jsou definovany tak, ze
umoznuji feSiteli volné setrvavat v jednotlivych fazich az do té doby, nez je fesitel
(popf. skupina feSitelt) rozhodnut pfesunout se do dalsi faze designového procesu.
Toto vnima autor prace jako vyhodu. VétSina popsanych designovych procesu
doporucuje vyuzit k otestovani navrhovaného feSeni formu experimentovani, tedy
vytvofit néjaky omezeny vystup navrhovaného feSeni problému, uvést jej do trhu
a na malém vzorku uzivateld zkoumat jeho pfijeti &i nepfijeti. Toto autor prace vnima

jako nevyhodu a navrhuje jiny zpUsob testovani — vice nize.
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Z povahy prostfedi, na které bude zvoleny designovy proces aplikovan se autorovi
prace nejevil Zzadny z uvedenych designovych pfistupl jako optimalni. Prostfedi e-
commerce je obecné vnimano jako prostredi rychlé, ve kterém je nutné velmi pruzné
reagovat na pozadavky zakaznikl a snazit se neustale objevovat nové problémy
a tyto problémy také promptné fesit. Z toho divodu navrhuje autor prace tzv. Novy
model procesu Design Thinking, ktery je pevné definovanym nelinearnim procesem.
Resitelé se tedy mohou pfi feSeni konkrétniho problému a aplikaci tohoto
designového procesu volné vracet k pfedchozim fazim v pfipadé nutnosti. Zaroven
se jedna o proces, v ramci kterého jsou doporuc¢eny myslenkové nastroje bez jejich
pouziti nedava navrhovany proces smysl| — feSitel tedy nema moznost volby a tam,
kde je doporuCeno vyuzit konkrétni mySlenkovy nastroj (brainstorming,
mindmapping), by jej mél vyuZzit. Navrhovany proces také neomezuje feSitele
Casové ve smyslu, ze by byl feSitel nucen dodrzovat néjaky pevné dany
harmonogram. V neposledni fadé navrhuje autor prace nevyuzivat v ramci tohoto
designového procesu metodu experimentu k otestovani navrhovaného feSeni.
K otestovani navrhovaného feSeni navrhuje autor prace kvalitativni a kvantitativni
metody vyzkumu, ke kterym neni potfeba vytvaret omezeny prototyp produktu nebo
funkce. Autor prace je presvédcCen, Ze k otestovani navrhovaného feSeni problému
lze vyuzit i méné nakladnych vyzkumnych metod. Porovnani s predchazejicimi

designovymi procesy je naznaceno v Tabulce 01.

1.8 Novy model procesu Design Thinking

V nasledujici €asti textu uvede autor vlastni navrh procesu Design Thinking, ktery
bude cilené koncipovan pro vyuziti v prostfedi e-commerce a pro potfeby této prace.
Jak jiz bylo fe€eno, navrhovany model procesu ma parametry, jako zadny z vyctu
predstavenych designovych procesl. Témito parametry jsou nelinearni pfistup,
existence doporucenych nastroju, absence strikiniho ¢asového harmonogramu

a navrhované testovani jinou metodou vyzkumu nez experimentovani.
Navrhovany model je rozdélen celkem do 4 fazi:

- béadani — analyza soucasného stavu a identifikovani bolestivych bod,

- vymezeni — popis problému (vychazejici z konkrétniho bolestivého bodu),

- ideovani — generovani napadd a myslenek,
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- ovéfeni — testovani myslenky pomoci kvantitativnich metod vyzkumu.
BADANI

V této fazi bude kladen ddraz na prozkoumani rlznych problém( souvisejicich
s vytipovanou oblasti zkoumani. Subjekt, ktery vyzkum provadi muze pracovat
s primarnimi i sekundarnimi zdroji. Tato ¢ast vyzkumu nemusi byt nutné Casové
narocna, presto je vhodné ji nepodcenit, tak abychom byli schopni identifikovat co
nejvice moznych bolestivych bodl. S témito body nasledné pracujeme v dalsi fazi.
Zaroven je dulezité se vtéto fazi odprostit od ,pfedem-navrhovani FeSeni
konkrétnich pal€ivych bodl — problémd, které by nas mohlo zasadné ovlivnit
v dalSich fazich. Pro potfeby této prace bude v ramci této faze pracovano vyhradné

se sekundarnimi zdroji.

VYMEZENI

Prozkoumanim kli¢ovych bolestivych bodu by mélo v této fazi dojit k definovani
konkrétniho feSitelného problému, ktery Ize jasné a srozumitelné popsat. Definice
tohoto problému by méla byt syntézou vesSkerych poznani z faze objevovani, ale
stejné tak se Ize zaméfit pouze na Cast celé problematiky v zavislosti na okolnostech
vyzkumu a procesu navrhovani feSeni problému. Subjekt vyzkumu by se mél
rozhodnout pro takovy problém, na kterém bude mit opravdovy zajem jej vyresit.
Zaroven je dulezité definovat takovy problém, ktery Ize realné vyfesit.

IDEOVANI

Faze, kdy dochazi k navrhovani moznych Feseni definovaného problému. Reseni
by mélo byt nezavislé na jakychkoliv omezenich — v této fazi neni nic nemozné.
Autor prace doporuCuje vyuzit 2 nastroju ke generaci myslenek — témi jsou
brainstorming, béhem kterého autor doporuCuje vytvaret mysSlenkovou mapu
(mindmap). V této fazi dochazi také k pfeméné myslenek v konkrétni napady
(sluzba, produkt).

Nasledné autor prace doporucuje zvolit relevantni kritéria hodnoceni navrhovanych
feSeni — ta by méla vychazet z hlavniho feSeného problému a pomoci dotazovani,
zda jsou kritéria splnéna €i nikoliv, rozhodnout o postoupeni navrhovanych feSeni
k dalSimu hodnoceni. Timto hodnocenim je tzv. vicekriterialni analyza, tedy

hodnoceni za pomoci bodl a vah v ramci konkrétnich zvolenych kritérii — ta mohou

41



byt rizna v zavislosti na konkrétnim feSeném problému nebo navrhovaném feseni

(rdzna omezeni, finanéni naro¢nost, proveditelnost apod.).

OVERENI

V zavislosti na povaze feSeného problému a jeho navrhovaného feSeni je nutné
provést testovani jeho aspektl, které jsou stézejni pro rozhodnuti, zda navrhované
feSeni je trhem akceptovatelné a zda je navrhované feSeni obstojnym feSenim
zkoumaného problému. Ruzné metody kvantitativniho nebo kvalitativniho vyzkumu
mohou byt pfi testovani vyuzity, nicméné je nutné mit na paméti, ze ani obsahlé
testovani neni zarukou uspéchu v trhu. Doporu¢enou metodou testovani pomoci
kvantitativnich ¢i kvalitativnich metod jsou dotaznik, fizené rozhovory, focus group,

pozorovani. Autor prace nedoporucCuje pro ovéfeni a otestovani navrhovaného

feSeni metodu experiment vzhledem k jeho nakladnosti.

Jak jiz bylo uvedeno vySe vtextu autorem navrhované feSeni je nelinearni
designovy proces. To umoziuje volné vraceni se k pfedchozim fazim designového
procesu. Napfiklad v pfipadé, Ze v prubéhu testovani je zjistén zasadni problém
s navrhovanym feSenim, je mozné testovani preruSit, navrhované feSeni

pfepracovat a nasledné pokracovat v testovani nebo zapocit testovani nové.
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2 Snizenirizika v prostredi e-commerce na trhu Customer-to-
customer

Vystupem diplomové prace je navazat na literarni reSersSi v teoretické Casti prace
tykajici se metodologie Design Thinking a ktera konCi navrzenim vlastniho
vyzkumneého procesu zalozeného na syntéze nékolika pfistupu metodologie Design
Thinking. V praktické cCasti prace je uvedena problematika e-commerce na trhu
C2C" v rozsahu, ktery je potfebny pro praci a vyzkum samotny. Nasledné& autor
aplikuje vlastni navrzeny pfistup metodologie Design Thinking na problematiku e-
commerce ze které vyvstava vlastni podnikatelsky zamér k dalSimu zkoumani.
Potencialni pfijeti zdkazniku je otestovano v zavéreéné fazi procesu a tento vyzkum

je soucasné stézejnim vystup prace.

2.1 Problematika e-commerce na trhu Customer-to-customer

Problematika e-commerce na trhu customer-to-customer (C2C) je jisté obsahla,
nicméné v ramci nasledujici podkapitoly bude rozebrana pouze v rozsahu, ktery je
dalezity pro dalSi zpracovani prace. Trh e-commerce je obecné charakteristicky
fadou vyhod oproti standardnimu zpUsobu ,kamenného* prodeje. Suchanek (2012)

a Chromy (2013) uvadéji obsahly vycet vyhod tohoto zpusobu prodeje, nize

vigviv s

- Neomezena pracovni doba — obchodovani (ve smyslu nabizeni produktu
a sbéru objednavek) muze probihat bez ohledu na denni dobu, den v tydnu

nebo svatky apod.

- Neomezena oblast plusobnosti — pfi vyuziti zprostiedkovateld dopravni
sluzby lze obchodovat odkudkoliv a zboZi zédkaznikim doru€ovat pomoci
zasilek.

- SniZeni administrativnich nakladu — uspora lidskych zdroju (mzda, pojisténi,
dané).
- Snizeni rezijnich nakladd — absence kamennych prodejen a jejich sprava

(najemné, energie, sluzby).

15 C2C - customer to customer — obchodni vztah probihajici vzajemné mezi dvéma spotiebiteli
(obvykle prostfednictvim online trzist).
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VSechny tyto aspekty Ize do urCité miry vztahnout také na trh e-commerce typu
C2C. Bohuzel, vedle pozitivnich aspektd trhu e-commerce obecné Ize identifikovat
i charakteristiky negativni. Ty identifikuji a také popisuji Zhou, Feng, Xu (2021).

- Spolehlivost informaci — Na internetu mize kdokoliv s urcitou identitou
zvefejiovat urcité informace. BohuZel, nékteré subjekty vedeny vidinou
zvySeni prodejl, vyuzivaji podvodnych postupl a prostfedkd — spotiebitelé

tak ztraceji davéru a o mnoha informacich na internetu pochybuiji.

- Davéryhodnost subjektu — V procesu elektronické transakce je jen stézi
zaruCena duvéryhodnost subjektu, protoZze neexistuje moralni nebo pravni
systém, ktery by tento faktor zajistil (v ramci konkrétnich platforem trhu, Ize
divéryhodnost zvysit napfiklad hodnocenim spotfebitelt pfimo ve virtualnim
prostfedi, nicméné i tato hodnoceni Ize uméle vytvofit a klamat tak
zakazniky). Bohuzel situace, kdy prodejci vylakaji penize a nasledné
neposkytnou zbozi nebo sluzbu, ¢i naopak kupujici si nechaji poskytnout
zbozi Ci sluzbu a nasledné nehodlaji zaplatit nebo z trhu uplné odejdou (popf.

si pouze zméni jméno).

- Bezpecnost obchodovani — P¥i transakcich na trhu e-commerce se objevuji
problémy s bezpecnosti poskytovanych informaci. Subjekty celi hrozbé
ztraty majetku z riznych pficin.

Spolecnost CIVIC Consulting zpracovala v roce 2011 studii, ve které uvedla
nakupovani. Témi jsou dorucovani zbozi — jak z hlediska efektivity, tak i z hlediska
moznosti dorucCeni; platebni systemy — zvlasté jejich bezpecnost a dostupnost;
dostupnost sofistikovanych technologii — takové technologie, diky kterym se
nakupovanim na internetu stava zazitkem; zapojeni maloobchodniki — napfiklad
moznost nakoupeni on-line a reklamace off-line; kultura a tradice — zvyklosti, tradice
a preference spotfebiteld. V nasledujici ¢asti textu budou prilezitosti
a nastrahy/hrozby syntetizovany.

Z vySe uvedeneého lze odvodit, Ze trh e-commerce pfestavuje potencialné velmi
zajimavou pfilezitost, jak obchodovat na trhu C2C. Tento format umoziiuje
subjektim na trhu poskytnout svym zakaznikim nadstandardni sluzby v oblasti

Casové a mistni dostupnosti a také dramatické sniZzeni nakladu (administrativnich
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a rezijnich). Zaroven je ale nutné zohlednit i nastrahy tohoto formatu obchodovani.
Mezi né fadime pfedevSim spolehlivost a davéryhodnost subjektl operujicich na
trh, stejné jako bezpecnost pfi obchodnich transakcich.

Tato prace se bude dale zabyvat hlavné otazkou zajisténi a bezpec€nosti platebnich
systému/procesu. VétSina dnes dostupnych feSeni platebni bezpecénosti na trhu e-
commerce se zabyva ochranou citlivych platebnich udaja spotiebitele — napf. sluzby
PayPal, Payoneer, Stripe. Tyto sluzby chrani spotfebitele z hlediska ztraty nebo
zneuziti platebnich udaju pfi placeni online v prostfedi e-commerce (a samozifejmeé
poskytuji dalSi nadstandardni sluzby, které neni tfeba pro potfeby prace dale
rozvadét). Nicméng, vedle této hrozby na trhu e-commerce Ize identifikovat i dalSi
hrozby, které jsou typické zejména pro prostifedi e-commerce na trhu C2C.
Objektem tohoto zkoumani je jiz aplikace autorem navrhovaného metodického
postupu zalozeného na procesu Design Thinking.

2.2 Platebni metody e-commerce na trhu Customer-to-customer

V nasledujici kapitole budou predstaveny platebni metody e-commerce na trhu
C2C. Z pouziti konkrétni platebni metody plynou zu€astnénym subjektim mozné
hrozby anebo naopak jistoty. Tyto aspekty jsou soucasti popisu kazdé z nize
uvedenych platebnich metod.

PLATBA NA OTEVRENY UCET

Jedna se o formu nezajisténé platby, kdy prodavajici odesle zbozi odbérateli jesté
predtim, nez ma penize na uctu a k tomu da odbérateli moznost zaplatit az po
néjaké smluvené dobé. Prodavajici oCekava a spoléha se na to, ze kupujici mu
fakturu zaplati. Tato platebni metoda se nedoporuCuje pouzivat u novych
obchodnich partnerd — Castéji se vyuziva u dlouhodobych a spolehlivych
obchodnich partner(, kde existuje vzajemna duvéra. Velmi ¢asto se v obchodnim
prostfedi nazyva tento zplUsob platba ,na fakturu®. Vyhodou pro kupujiciho je pfi
pouziti této platebni metody, Ze je mu v podstaté poskytnuta bezuro¢na pujcka na
zbozi, které odebere, ale zaplati pozdéji. Obrovskou nevyhodou pro prodavajiciho
je fakt, Ze se musi spolehnout na férovost odbératele a to, ze mu na odebrané zbozi
zaplati (Civin, 2020).
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PLATBA PREDEM

Jak jiz nazev napovida, tak se jedna o platebni metodu, kdy jsou penize za zbozi
odeslany pfedem a az nasledné po doruc€eni platby je odeslano samotné zbozi.
Platba pfedem predstavuje pro prodavajiciho jistotu. Nicméné pro kupujiciho je
tento format Casto nepfijatelny z toho divodu, Ze veskeré riziko je na jeho strané.
Casto se s touto podobou setkavame u obchod(, které kombinuji rizné metody
plateb (Civin, 2020).

PLATBA PROTI DODANI ZBOZi

Castsji vyuzivané oznadeni dobirka, je metoda, kdy je platba provedena pfi prevzeti
nebo dodani zbozi — souCasné Ize také vyuzit komplikovanéjSi mechanismy, jejichz
detailni vysvétleni neni pro tuto praci potfeba. Tato platebni metoda se pouziva
spiSe pfi menSich zasilkach. Zprostfedkovani této metody byva dopravci vzdy
zpoplatnéno. | kdyz se muze zdat, Zze tato metoda zajistuje ochranu prodavajiciho
a kupujiciho, v ramci vyuziti této platebni metody Ize identifikovat rizika, ktera je
treba uvazovat pfi vzajemné transakci. Tato metoda je Casto legislativné omezena
(Civin, 2020).

AKREDITIV

Z hlediska rizikovosti se jedna pro obé strany o velmi vhodnou a obvyklou metodu
zprocesovani pfedani zbozi a zaplaceni. Do tohoto procesu jsou zapojeny banky
prodavajiciho a kupujiciho, které maji kontrolni a pfedavaci funkci. Cely proces
probiha tak, Ze prodavajici na zakladé podminek uvedenych v kupni smlouvé
pfipravi a odesle zasilku zbozi a obchodni dokumenty (pfepravni dokumenty a kupni
smlouvu) doruci do své banky. Banka provede jejich kontrolu a postoupi je bance
kupujiciho. Ta informuje kupujiciho o pfijeti dokumentu, ktery je obdrzi po zaplaceni
smluvené Castky a na zakladé téchto dokumentl si mize zboZi vyzvednout
(Machkova a kol., 2002).

PODMINENA PLATBA NA UCET TRETi STRANY
Platebni metoda slouzici k CasteCnému zajiSténi obou ucastnikl obchodu -
prodavajici a kupujici. Proces probiha tak, ze kupujici odesle pozadovanou ¢astku

na ucet treti strany (subjekt, ktery zajiStuje snizeni rizika pfi obchodni transakci), ta

vyda pokyn prodavajicimu, Zze jsou penize na zajistény a ten tedy muze zbozi
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odeslat. Nasledné po tom, co je zbozi doru€eno a prekontrolovano dostane treti
strana pokyn k postoupeni penéz prodavajicimu. Detailngji bude tato forma
zpracovana v ramci navrhovaného metodického pfistupu Design Thinking.

2.3 Specifika trhu Customer-to-customer a prostredi e-commerce

v Ceské republice

Oblast e-commerce neboli elektronické komerce je v Ceské republice velmi
rozSifenou oblasti obchodovani. Podle dat poskytované asociaci APEK (2021) ma
Ceska republika nejvy3si poget e-shoptl na obyvatele v Evropé. Podil e-commerce
na celkovém maloobchodnim obratu c¢inil vroce 2020 cca 16 % (doSlo
ke skokovému navySeni vlivem pandemie COVID-19) a kazdym rokem se toto
procento zvysuje, stejné jako absolutni hodnota obratu zbozi a sluzeb, které jsou
nabizeny a prodavany prostfednictvim internetu a dalSich elektronickych
prostfedku. Hlavni vyhodou, kterou vnimaji zakaznici nakupujici prostfednictvim
internetu a dalSich elektronickych prostfedkd, jsou nejen nizké ceny, ale také uspora
Casu a snadna dostupnost zbozi. Obecné Ize fict, ze diky obchodovani
prostfednictvim platforem e-commerce mohou zakaznici vyuzit vyhodnéjsi a také
SirSi nabidky zbozi a sluzeb. V souvislosti s platbou za zbozi a sluzby na internetu
nebo prostifednictvim dalSich elektronickych prostfedku dlouhou dobu platilo, Ze
hlavnim zpusobem platby a zaslani je tzv. dobirku. V poslednich letech &im dal tim
vice zakazniku upfednostfiuje platbu kartou pfes internet (47 % v roce 2020) nebo
bankovnim pfevodem (18 % v roce 2020). Zajimavé je, Ze stéle cca 27 % zakaznikl
odbér. Je nutno také doplnit, Ze platba a zaslani tzv. na dobirku, pfestoze se stale
jedna o velmi vyuzivanou formu platby, je na ustupu a kazdy rok ji zakaznici vyuziji
meneé.

Vedle tzv. e-shopl pUsobicich pfevazné na trhu B2C Ize v oblasti e-commerce
identifikovat také platformy trhu C2C, které zprostfedkovavaji stret nabidky
a poptavky mezi dvéma spotrebiteli. Mezi nejznaméjSi na Ceském trhu dlouhou
dobu patfilo Ceské Aukro nebo globalné pusobici eBay, nicméné postupem Casu se
na trhu zacaly objevovat i dalSi platformy jako napfiklad bazos.cz, sbazar.cz,
Facebook Marketplace. V ramci téchto platforem Ize identifikovat fadu bolestivych
mist a potencionalnich problém0O — nékteré z nich byly uvedeny v kapitole 2.1
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Problematika e-commerce na trhu Customer-to-customer. Také trh C2C, podobné
jako trh B2C neustale roste a také na néj méla podle agentury McKinsey pandemie
COVID-19 v roce 2020 pozitivni vliv. Agentura McKinsey (2021) také zmiriuje dalSi
faktor, ktery napomaha a bude i v budoucnu napomahat rozSifovani tohoto trhu
v prostiedi e-commerce. Timto faktorem je poptavka po recyklovanych produktech
nebo produktech tzv. z druhé ruky. Tento trend nebude podle agentury McKinsey
kratkodoby a trh v prostfedi e-commerce se bude i nadale rozSifovat diky
rostoucimu zajmu spotiebitell o udrzitelnost. Prizkum agentury McKinsey ukazal,
Ze tento trend se bude plosné tykat vSech vékovych skupin, resp. vékovych
generaci, nicméné nejvice se bude tykat vékové skupiny generace Z. Zastupci
z této vékové skupiny budou odpovédni asi za 43 % objemu tohoto trhu. V dalSi
Casti prizkumu se zastupci agentury McKinsey soustfedili na ziskani dalSich
Zadoucich informaci tykajicich se platforem e-commerce pro trhy C2C — hlavni
zaméreni bylo na typ sluzeb, které by uzivatelé téchto platforem ocenili nejvice.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze nejvice respondentl by ocenilo, kdyby zminéné platformy
nabizeli néjakou formu zaruky v pfipadé, ze zbozi nebude odeslano nebo jeho
kvalita nebude odpovidat popisu zbozi — takto odpovédélo témér 60 % respondentd.
Dale respondenti odpovidali, ze by ocenili sluzby zaméfujici se na usnadnéni
dopravy a platby za sjednané transakce. Vedle doporuceni typu nabizenych sluzeb
vyjadfili zastupci agentury McKinsey také uvahu, ze tyto sluzby budou pfedstavovat
dalSi moznost zajimavého pfijmu. Platformy, které budou vytvaret trhy zaméfené na
stfet nabidky a poptavky mezi dvéma spotfebiteli a které budou schopny tyto sluzby
spravné monetizovat, mohou z dalSiho vyvoje tohoto odvétvi tézit. V ¢lanku bylo
také uvedeno, ze zastupci agentury McKinsey predpokladaji zpoplatnéni téchto
sluzeb na zakladé procentualniho rozdéleni odvijejiciho se od ceny zbozi. Je
zajimaveé, ze naproti tomu napfiklad poplatek za zaslani tzv. na dobirku je nastaven
v intervalech podle hodnoty zasilky, nikoliv striktné procentualné (Mallpay, 2021).
Zminény pruzkum se uskutecnil ve vybranych statech Evropské unie a jeho zavéry
Ize vztahnout i na Ceskou republiku.

V ramci vyzkumné ¢asti bude autor vychazet z pfedpokladd a zavért vysSe uvedené
studie, kterou provedla spole¢nost McKinsey a kterou publikovala v zafi roku 2021.
Puljde pfedevsim nasledujici pfedpoklady a zavéry:
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- hodnoceni prostfedi platforem e-commerce na trhu C2C potencialnimi

uZivateli jako rizikove,

- potencialni prijeti sluzby, ktera by zajiStovala zaruky a sniZovala rizika

v ramci transakce v prostredi e-commerce na C2C trhu,

- oCekavani respondentl v souvislosti se zpoplatnénim sluzby, ktera by
zajiStovala zaruky a snizovala rizika v ramci transakce v prostredi e-

commerce na trhu C2C,

- vliv véku podle generacniho rozdéleni na potencialni vyuzivani platforem e-

commerce trhu C2C a dalsich pridruZzenych sluzeb.

2.4 Aplikace Nového modelu procesu Design Thinking na trh

Customer-to-customer v prostiedi e-commerce

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.9 autor této prace pro potfeby dalSiho vyzkumu
definoval vlastni proces zalozeny na pfistupu Design Thinking, ktery je cilené
koncipovan pro vyuziti v prostfedi e-commerce a pro potfeby této prace. Tento
navrhovany model se sestava z celkem 4 fazi: badani, vymezeni, ideovani, ovéreni.
Prvni tfi faze (badani, vymezeni, ideovani) budou popsany tak, jak je autor vyuzil
k feSeni konkrétniho problému na trhu e-commerce — se vSemi jejich aspekty tak,
jak byly popsany v kapitole 2.9. Posledni faze ovéreni bude exekuovana pomoci
kvantitativni metody vyzkumu dotazniku a jeho nasledného statistického

vyhodnoceni.

Pfed zapocCetim samotného procesu Design Thinking je zapotiebi definovat obecny
problém, ktery spoleCnost trapi, ktery bude zkouman a kterému se pokusime
navrhnout feSeni. Mél by to byt takovy problém, ktery je ohraniCitelny a uchopitelny.
Zaroven by se mélo jednat o takovy problém, ktery je u€astnikiim procesu Design
Thinking blizky. Pro potfeby této prace bylo zvoleno téma e-commerce — konkrétnéji
moznosti zajiSténi rizika pfi transakcich na trhu C2C.

BADANI
V ramci této faze se autor prace zamyslel nad problematikou, ktera vyplyva z faktu,
Ze lidé jsou obecné pfi obchodnich transakcich probihajicich mezi témi, kdo se

vzdjemné neznaji, neduvéfivi. BohuZzel, pro to také maji dobry davod. V ramci

zkoumani oblasti e-commerce narazil autor prace na problém podvodlu pfi
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transakcich na trhu C2C. Takovym trhem jsou napfiklad nasledujici platformy:

bazos.cz, sbazar.cz, Facebook Marketplace, Aukro.cz, Hyperinzerce.

Na téchto platformach se potkavaji lidé, ktefi nabizi né&jaké produkty (velmi €asto
takoveé, které jiz sami nevyuZiji) lidem, ktefi jsou ochotni tyto produkty tzv. z druhé
ruky koupit. Velmi Casto se stava, Ze lidé narazi na podvodniky, ktefi na téchto
platformach nabizi zbozi, které Casto vibec nevlastni a pfi kontaktovani
zakaznikem si pfi domlouvani obchodu zadaji platbu pfedem. V momenté, kdy tito
podvodnici dostanou penize na ucCet prestavaji komunikovat, jejich prodejni profil
na e-commerce platformé je neaktivni nebo zruSen a duveéfivy zakaznik pfiSel
nadobro o své penize. Na rliznych komunikacnich férech a na skupinach pak lIze
nalézt prispévky, vramci kterych se uZivatelé vzajemné varuji pred takovymito
faleSnymi prodejci, ktefi takto podvodné& klamou lidi na téchto e-commerce

platformach.

Obecné tedy lze Fict, Ze na platformach e-commerce zaméfenych na trh C2C
pfevliada neduvéfivost, kterou Ize ale identifikovat obecné u jakéhokoliv
jednorazoveho obchodniho vztahu. Ta Casto prameni z faktu, ze se obé strany
vzajemné neznaji. Dale, na téchto platformach pohybuji jednotlivci, ktefi
podvodnym zplUsobem Zadaji na zakaznicich platbu pfedem a nasledné prestavaji

komunikovat s tim, Ze zbozi zakaznik nikdy nedostane.

Autor prace se dale zamyslel nad tim, Ze tento problém lze v ramci obchodniho
vztahu vyreSit zvolenim metody doru€eni zbozi tzv. na dobirku. To je forma
doruceni, kdy je platba provedena dopravci pfi pfevzeti, tedy az v momenté, kdy je
zakaznikovi zasilka skutecné doru¢ena. Nicméng, i v ramci této metody vyvstavaji

dva problémy, které je nutné brat do uvahy.

1) Podvodny prodejce muze zabalit do zasilky néco uplné jiného, nez bylo
puvodné smluvenym predmétem prodeje — to zakaznik pfi pfevzeti zasilky
neodhali, protoze nelze pfi pfebirani zasilky nejdfive vyZadovat jeji otevreni
a zkontrolovani a az pak, kdy je vSe v poradku teprve platit.

2) Cestny prodejce mlze zaslat zasilku na dobirku podvodnému ,zakaznikovi*,
ktery zasilku nikdy nepfevezme — prodejci je pak zbozi vraceno s tim, ze mu
vznikly naklady v podobé& uhrazeni poStovného a nakladl spojenych

s formou platby na dobirku (ta byva vzdy zpoplatnéna).
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Je tedy zfejmé, Ze ani forma zasilky na dobirku neni zarukou eliminace rizika pfi
obchodnich transakcich na platformach e-commerce na trhu C2C, a i zde lze
identifikovat razna rizika, ktera Ize definovat jako tzv. palCivé problémy. NizZe jsou
shrnuty zakladni tzv. palCivé problémy Ci situace, které nastavaji v ramci transakci
na platformach e-commerce na trhu C2C. Tyto zakladni tzv. palCivé problémy dale
poslouzi v dalSi fazi procesu Design Thinking jako podklad pro vymezeni jasné

definovaného problému, ktery bude v dale navazuijici fazi fesen.

1) Vramci obchodnich transakci pfevlada mezi ob&ma stranami obchodu
nedivéra — hlavnim faktorem je absence jakéhokoliv obchodniho vztahu
i z hlediska toho, Ze transakce na tomto trhu jsou témér vzdy jednorazoveho
charakteru.

2) V ramci obchodnich transakci existuje mnoho rizikovych faktoru, které davaji

prostor podvodnym prodejcum klamat a okradat své zakazniky.

3) Prestoze se forma zasilky tzv. na dobirku muze zdat jako feSeni vyse
uvedenych problému, autor prace identifikoval slaba mista i u tohoto zpusobu

vyfizeni odeslani zasilky a zaplaceni.

VYMEZENI

Na zakladé vySe uvedenych hlavnich tzv. palivych problémd se nasledné autor
prace zamyslel, jakym zpusobem nejlépe pojmenovat konkrétni problém, ktery by
byl dale feSen. To, jak by mél byt konkrétni problém nejlépe pojmenovan z hlediska
procesu Design Thinking, tak aby se s nim dalo nasledné, co mozna nejlépe
pracovat, to bylo uvedeno v ramci teoretické Casti prace. Nyni bude tedy problém

uveden tak, jak jej autor prace, co mozna nejlépe definoval.
Definice problému:

Navrhnout takovy zpusob interakce vramci obchodnich transakci na
platformach e-commerce na trhu C2C, tak aby byla eliminovana nasledujici
rizika — zamezeni podvodnym prodejciim ziskat od zakazniku platbu predem,
neodeslat zbozZi a prestat komunikovat; nahradit nutnost vyuziti formy zaslani
»nha dobirku“ k odstranéni rizika — a zaroven byla vybudovana duvéra mezi

obchodujicimi stranami pfi vyuZiti navrhovaného zputsobu interakce.
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Tato definice problému tedy vlastné identicky pokryva vSechny jiz definované tzv.
palCivé problémy. Zaroven takto definovany problém poskytuje velmi navodné
otazky typu — Jak bychom mohli? (How might we?). Timto zpusobem bude dalsi
prace vramci faze ideovani o to jednodussi. Jedna se také o problém, ktery
vyzkumny subjekt upfimné zajima, protoze v ném vidi také byznysovy potencial,

ktery by se dal rozvijet jako sluzba vefejné nabizena na trhu.

IDEACE

Vramci této faze se doporuCuje vyuzit nastroje brainstorming. Béhem
brainstormingu se napady, které jsou generovany, zapisuji bez jakékoliv jejich
validace. Autor prace realizoval individualni brainstorming, béhem kterého vytvarel

mysSlenkovou mapu — viz. Obrazek 8 nize.

Navrhnout takovy zpisob i v rémci obchodnich kei na platforméch e-commerce na trhu C2C, tak aby byla eliminované nésleduijici rizika:
I. Ze podvodnym prodejciim ziskat od zd platbu pFredem, deslat zboZi a pFestat komunikovat
2. Nahradit formu posilani zésilek na dobirk
3. Vybud divéru mezi obchodujicimi i pfi vyuiiti navrhovaného zpusobu interakce.
3. osoba
N Neplatim \ “piceani? Zardly
Zprostredkovani pFimo +zajisténi
transakce Nékup-prodej? N k Plitbal po
( 3. osoba predani
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enéz Fi
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Divéra? )
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Kdo je prodejce? \ NEdobiria
f - Nemoznost ovérit si, co
Rt ( Depozit nam poslal prodejce
tl
ating Profily k KORON:\
3. osoba omezeni? Vydejni

boxy? Pojisténi?

Obr. 8 Myslenkova mapa brainstormingu v ramci procesu IDEACE

V ramci procesu ideace byly identifikovany hlavni oblasti, v ramci ktery bylo mozné
uvazovat mozné hledat mozna feSeni. Tyto oblasti |ze charakterizovat kliCovymi
slovy, ktera se nejCastéji opakovala pfi brainstormovani kazdé z oblasti zvlast.
KliCovymi slovy, ktera se nejCastéji opakovala pfi brainstormovani byla prostfednik
(3.0soba), pojisténi, transakce (platba). Toto tedy byly oblasti, na které se autor
prace zaméfil detailngji pfi generovani konkrétnich napadu, které by mohly byt
vyuzity k feSeni definovaného problému. Nize budou predstaveny jednotlivé
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napady. Tyto napady budou popsany pouze okrajové a nebudou nijak hodnoceny —
ani v ramci brainstormovani nejsou napady nijak hodnoceny. Nasledné probéhne
zakladni hodnoceni, které ur€i, zda tyto napady skutecné fesi cely hlavni problém
— se vSemi jeho tfemi pod-problémy. Ty navrhy, které budou mit potencial vyresit
hlavni problém véetné vSech jeho pod-problém( pak budou postoupeny k dalSimu
detailn&jSimu rozpracovani.

Zajisténi formou pojisténi

Prvnim navrhem, jak by bylo mozné feSit hlavni probléem specifikovany ve fazi
vymezeni, byla urcita forma pojiSténi. V ramci tohoto navrhu by se mohli uc€astnici
transakce, ktefi se chtéji chranit pfed pochybnymi prodejci nebo kupujicimi, pojistit
a tim snizit riziko jejich transakci. Pokud by pak byli néjakym zpasobem v ramci
transakce poskozeni, mohli by si Skodu narokovat na pojiStovné. Zakaznici, ktefi by

chtéli tuto sluzbu vyuzit by teoreticky nebyli limitovani zpusobem dopravy nebo
predani ani zplisobem platby.

Preposilani zbozi pres prostrednika

Druhym navrhem, jak by bylo mozné fesit hlavni problém specifikovany ve fazi
vymezeni, byla sluzba pfeposilani zbozi pfes prostfednika. Prostfednik by v tomto
pfipadé figuroval jako zaruka. Prodavajici by v ramci obchodu poslal smluvené
zbozi na adresu prostfednika. Prostfednik by zasilku pfekontroloval a pfeposlal dale
na adresu kupujiciho. Kupujici by tak mél jistotu, Ze vzdy dostane to, co si
s prodavajicim domluvili. Zaroven i penézni tok by mohl jit pfes prostfednika, ktery
by rucil i finan€né vuci prodavajicimu — ten by tak mél jistotu, Ze nepfijde o penize

za odesilané zboZzi.
Finanéni tok zajiStény pres prostiednika

Tfetim navrhem, ktery vzeSel =z brainstormovani nad hlavnim problémem
specifikovanym ve fazi vymezeni, bylo zajisténi pouze finanéniho toku pfes
prostfednika. Prostfednik by v tomto pfipadé zajistoval nacasovani finan¢niho toku
tak, aby mély obé strany ucastnici se obchodniho styku jistotu, ze jsou eliminovana
rizika plynouci z povahy obchodu. Prostfednik vystupuje jako zadrznik finan¢niho
toku, tak aby bylo eliminovano riziko plynouci z povahy obchodu. Zakaznici by
v tomto pfipadé byli omezeni pouze zpuUsobem platby. Zpasob dopravy nebo
predani by bylo mozné vyuzit jakykoliv.
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Jednotlivé napady budou nyni ohodnoceny na zakladé hlavniho kritéria a to, zda
skuteCné fesSi definovany problém se vSemi jeho podproblémy. Jednotlivé pod-
problémy jsou identifikovany nasledujicimi charakteristikami — navrh feSeni
eliminuje praktiky podvodnych prodejcu, ktefi vyZaduji platby pfedem; nahrazuji
nutnost vyuZiti formy zaslani ,na dobirku® k odstranéni rizika; a zda buduji davéru
mezi prodejcem a zakaznikem. Nasledné, ty napady, které spini hlavni kritérium
budou hodnoceny na zakladé dalSich, jiz specifictéjSich kritérii — tato kritéria budou
predstavena dale v textu. V Tabulce 2 je vidét hodnoceni jednotlivych navrhovanych

feSeni v zavislosti na potencialu vyfeSeni jednotlivych definovanych pod-probléma.

Tab. 2 Hodnoceni navrhovanych feseni v zavislosti na potencialu vyreseni definovanych

pod-problému
Zajisténi formou Preposilani zbozi | Finanéni tok zajiStény
pojisténi pFes prostfednika pFes prostfednika
Eliminace praktik podvodnych prodejc, x

kteri vyzaduji platbu predem

Nahrazeni nutnosti vyuziti formy zaslani
,,na dobirku“ k odstranéni rizika

Budovani divéry mezi prodejcem a x
zakaznikem

Jak je vidét z tabulky vySe, tak navrhy feSeni, které maji potencial vyfesit vSechny
definované pod-problémy jsou dva — Pfeposilani zbozi pfes prostfednika; Financni
tok zajistény pfes prostfednika. Tyto navrhy tedy budou nyni hodnoceny na zakladé
jiz specifictéjSich kritérii proveditelnosti, kterymi budou koncepcni proveditelnost,
predpokladana fin. naroc¢nost, technologicka naro¢nost. Napady byly hodnoceny
u kazdého kritéria na stupnici 1-5 (1 — nejméné&; 5 — nejvice). Kritéria byla

hodnocena nasledovné:

- Koncepcni proveditelnost — snaha o co nejproveditelngjSi feSeni je oznaCena

co nejvyssSim hodnocenim.

- Predpokladana fin. narocnost — snaha o co nejlevnéjsi feSeni je oznaceno co

nejvyssim hodnocenim.

- Technologické naro¢nost — snaha o co nejméné technologicky narocné

feSeni je oznaCeno co nejvysSim hodnocenim.
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Zaroven témto kritériim byly pfifazeny vahy — tak jak uvedeno v Tabulce 3. Nutno
dodat, ze autor hodnotil napady proti t€mto kritériim subjektivné a k presné&jSimu
hodnoceni by bylo potfeba dalSiho vyzkumu — toto ovSem neni pro dalSi vyvoj prace

stéZejni. Vyslednou matici znazorriuje Tabulka 3.

Tab. 3 Hodnoceni navrhovanych rFeseni v zavislosti na specifickych kritériich proveditelnosti

Preposilani zbozi pres Financ¢ni tok zajiStény pres
prostiednika prostiednika

Koncepéni proveditelnost (viha 2) 2 4 4 8
Predpokladana finanéni naroénost (vaha ) 3 3 2 2
Technologicka naroénost (vaha 1) 3 3 3 3
CELKEM 10 13

Jak je vidét z matice vySe, nejlépe hodnocenym napadem se stal napad, ktery byl
vySe pojmenovan jako ,Financni tok zajistény pres prostfednika“. Vzhledem k tomu,
Ze s timto terminem se bude v nasledujicim textu intenzivné pracovat, nazval autor
prace tento zpusob zajisténi ,PROSRISK®. Tento napad byl tedy detailngji
rozpracovan a je popsan nize. Stézejni myslenkou napadu je fakt, Ze do procesu
prodeje na platformach e-commerce na trhu C2C vstupuje mezi dva subjekty
prostfednik, ktery zajiStuje a buduje divéru mezi obchodujicimi stranami, eliminuje
rizika platby pfedem a abstrahuje od nutnosti vyuziti zasilky na dobirku. Nize je cely
navrhovany proces popsan v bodech:

1) Obé strany obchodu — prodavajici a kupujici — se domluvi podminkach
obchodu, kterymi jsou pfedmét prodeje, jeho cena, zplisob a nejzazsi termin
dodani a také Ihata pro schvaleni spravnosti zasilky.

2) Prodavajici informuje prostfednika o zamysleném obchodu a jeho
podminkach vcetné kontaktu na protistranu.

3) Kupuijici je informovan prostfednikem o oznameném ohlaSeni obchodu a je
vyzvan k zaplaceni smluvené ceny (v€etné nakladl na dopravu v zavislosti

na smluvenych podminkach obchodu) na ucet prostfednika.

4) Kupujici zaplati a poSle penize na ucet prostfednika.
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5) Prostfednik informuje prodavajiciho o zaplaceni smluvené ceny na ucet

prostfednika a vyzve prodavajiciho, aby poslal pfedmét obchodu podle

domluveného zpusobu dodani zasilky.

6) Prodavajici poSle zasilku a zaSle potvrzeni o odeslani pfedmétu obchodu

prostfednikovi.

7) Nasledné mohou nastat 3 scénafre:

a. Kupujici potvrdi pfijeti zasilky a pokud obsah zasilky odpovida

smluvenému pfedmétu obchodu, potvrdi, Ze je se zasilkou spokojen —
vten moment pfechazi penize zucCtu prostfednika na ucet

prodavajiciho (oc€isténo o provizi pro prostfednika).

. Kupujici potvrdi pfijeti zasilky a pokud obsah neodpovida

smluvenému pfedmétu obchodu (kvalita, mnozZstvi, velikost,
opotfebovanost apod.), nepotvrdi, Ze je se zasilkou spokojen — v ten
moment pfechazi penize z uctu prostfednika zpét na ucet kupujiciho
(ocisténo o vynalozené naklady prodavajiciho na dopravu).

. Kupujici nepotvrdi pfijeti zasilky — pokud se tak stane, pak penize

prechazi automaticky na prodavajiciho.

Nutno zminit, Ze autor prace uvazuje tak, ze vSe lze zorganizovat a zprocesovat

online pomoci aplikace v chytrém telefonu, kdy neni potfeba nikam chodit a s nikym

se stykat (kromé zaslani zasilky samotné). Pokud by prodavajici s kupujicim

adaptovali tento pfistup zprocesovani transakce na platformé e-commerce na trhu

C2C za pomoci prostifednika, pak lIze identifikovat zasadni vyhody, a to na obou

stranach.

VYHODY PRO PRODAVAJICIHO

Prodejce ma jistotu, Ze neposila zbozi dfiv, nez jsou zajiStény penize od

kupujiciho.

Prodejce ziskava jistotu, ze nebude vystaven riziku toho, Zze by musel

zbyte€né platit prepravné, pokud si pfijemce zasilku nevyzvedne.

Vse je online a intuitivni, takze vyuziti sluzby je velmi jednoduché.

VYHODY PRO KUPUJICIHO
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- Kupujici ma jistotu, Ze neposila penize ,dopfedu” a Ze dokud neschvali pfijeti

zasilky, o své penize nepfijde.

- Kupujici ziskava jistotu, Ze pokud se kvalita, mnozstvi, velikost,
opotfebovanost apod. neshoduje s jeho pfedstavou, mize zbozi jednoduse
vratit a zaplati naklady na dopravné, které vznikly prodavajicimu.

- VSe je online a intuitivni, takze vyuziti sluzby je velmi jednoduché.

Az doposud se autorem navrhovany designovy proces zalozeny na metodickém
pfistupu Design Thinking osvédcil. V ramci feSeni konkrétniho procesu postupoval
autor pfesné podle navrhovaného designového procesu a nemél zadné potize
s postupnym zpracovanim jednotlivych fazi navrzeného designového procesu.
V nasledujici fazi procesu dojde k otestovani navrhovaného feSeni konkrétniho

problému.
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3 Testovani navrhu ke snizeni rizika v prostredi e-commerce na
trhu Customer-to-customer

V ramci vyzkumneé casti prejde aplikace Nového modelu procesu Design Thinking
na trhu C2C v prostifedi e-commerce do faze zkoumani a testovani podnikatelské
mysSlenky a jejim pfijeti na trhu — viz. dale faze procesu ovéreni. Soucasti této faze
bude exekuce kvantitativniho vyzkumu formou dotazniku a nasledné definice
hypotéz, které budou potvrzeny nebo vyvraceny pomoci dat sesbiranych v ramci
dotaznikového Setfeni. Na zakladé rozhodnuti hypotéz a dalSich nasbiranych dat
bude vSe nasledné interpretovano v souvislosti s dalSim vyuzitim v praxi nebo

dalSiho vyzkumu.

OVERENI

Nize bude popsano vymezeni cile vyzkumu, vyzkumné otazky, metodika vyzkumu
a proces sbéru. Dale budou také uvedeny otazky v ramci dotazniku, na které
respondenti odpovidali, konkrétni ziskana data od respondentt. Tato data budou

nasledné vyhodnocena a interpretovany, tak aby bylo mozné odpovédét na

vyzkumné otazky.

3.1 Vymezeni cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je navrhnout a otestovat mysSlenku PROSRISK, ktera
snizuje riziko pfi transakcich na trhu C2C v prostfedi e-commerce, které jsou
iniciovany skrze nejriiznéjSi C2C portaly — marketplace, bazar, aukéni siné. Vyse
definovana podnikatelskd myS$lenka (vit. Kapitola 3.3 Aplikace Nového modelu
procesu Design Thinking na trh C2C v prostfedi e-commerce — faze IDEACE) je
testovana pomoci dotaznikového Setfeni, ktery byl distribuovan online formou
a ktery byl pfedstaven atraktivni formou animované prezentace/videa. V ramci
dotaznikového Setifeni bude zkouman trzni potencial navrhované sluzby (zalozené
na autorové myslence), vedle toho také sbirana zpétna vazba ohledné vhodné ceny
za zprostfedkovani navrhované sluzby (opét zaloZzené na autorové myslence) a také

zpusob jakym by méla byt tato sluzba nabizena v ramci interakce na trhu C2C.
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3.2 Formulace vyzkumnych otazek

Formulace vyzkumnych otazek byla zpracovana s pfihlédnutim k 5 zakladnim
oblastem, které je podle autora nutné otestovat pfed dalSimi kroky v souvislosti
s realnym uvedenim navrhované sluzby na trh. Témito oblastmi jsou Rizikovost pri
transakcich na trhu C2C na platformach e-commerce, Pozitivni pfijeti navrhované
sluzby, Uvedeni a rozSifeni navrhované sluzby na trh mezi zakazniky, O¢ekavani
trhu v souvislosti s cenou za tuto sluzbu, Zavislost mezi pozitivhim pfijetim
navrhované sluzby a vékem zakazniku. Tyto oblasti budou pouzity pro lepsi
orientaci i v dal§i ¢asti prace pfi zpracovavani vlastnich navrht a doporuc€eni na

zakladé vyhodnoceni dotazniku.
Vyzkumna otazka €. 1:

- Zéakaznici dbaji pri transakcich na trhu C2C na platformach e-commerce

zvysené opatrnosti a obecné vnimaji toto prostredi jako rizikove.
Vyzkumna otazka €. 2:

- Mezi potencialnimi zakazniky existuje trzni potencial pro autorem
navrhovanou sluzbu ke snizZeni rizika pfi transakcich na trhu C2C v prostredi

e-commerce.
Vyzkumna otazka €. 3:

- Jaky zpusob uvedeni na trh a rozSifeni mezi zakazniky by méla potencialné

spolec¢nost navrhujici tuto sluzbu zvolit?
Vyzkumna otazka C. 4:
- Jaké je oCekavani trhu v souvislosti s naklady/cenou za tuto sluzbu?
Vyzkumna otazka €. 5:
- Jerozdil mezi vékem respondentt (rozdélenych na generace) a potencialnim

pfijetim navrhované sluzby?

3.3 Metodika vyzkumu

Na zakladé definovaného problému, cile vyzkumu a vyzkumnych otazek byla
stanovena konkrétni technika sbéru dat za ucelem vybéru tzv. reprezentativniho

vzorku. Vzhledem k uzkému zaméreni vyzkumu na platformy e-commerce trhu C2C
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bylo logické eliminovat ty jednotky souboru, které neméli nikdy Zadnou zkuSenost

s témito platformami. Vice v nasledujici kapitole 3.4 Sbér dat.

V ramci vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu. Tato metoda se
vyznacuje vétSim poctem respondentid. Obecné tento typ vyzkumu odpovida na
otazky — CO? Kvantitativni vyzkum byl autorem zvolen hlavné z toho divodu, Ze Ize

nélezy tohoto vyzkumu vhodné generalizovat na populaci (Olecka, Ivanova, 2010).

V ramci kvantitativnich metod vyzkumu autor zvolil techniku dotaznikového Setfeni.
Podle Olecké a Ivanové (2010) je technika dotazniku nejrozSifené;jsi
a nejpropracovangjsi technikou ziskavani dat. Zaroven se jedna o techniku, ktera je
nejméné naroCna na Cas a lze ji zasahnout velky pocCet respondentl (a to
i geograficky). Pro respondenty dotazniku je tato technika vhodna hlavné z duvodu
anonymity a také libovolného €asu vypInéni a doby potfebné k vyplnéni. Soucasné
Ize do dotazniku zaradit tzv. ur€ujici a eliminacni otazky, diky kterym lze nasledné
velmi dobfe vysledna data rozfazovat, tfidit a vyvozovat z nich zavéry (Zhanél,
Hellebrandt, Sebera, 2014).

Dotaznik byl koncipovan tak, aby jeho vyplnéni zabralo respondentiim max. 10
minut v€etné seznameni se s autorem navrhovanou sluzbou pro snizeni rizika na
trhu C2C v prostfedi e-commerce. Dotaznik se sestaval z otevienych a uzavienych
otazek, tak aby respondenti méli moznost se pIné vyjadfit k obecné polozenym
otazkam. Dotaznik byl rozdélen do 3 €asti. V prvni ¢asti odpovidali respondenti na
otazky, tak aby mohli byt demograficky rozdéleni — déleni byly na zakladé véku do
tzv. generaci. Generace baby boomers (narozeni mezi 1946-1964), generace X
(narozeni mezi 1965-1979), generace Y (narozeni mezi 1980-1997), generace Z
(narozeni mezi po roce 1997). Dale uvadéli respondenti své pohlavi a nakonec na
otazku, zda jiz nékdy vyuzivali platformy e-commerce specificky pro trh C2C — to
ztoho dlvodu, Ze bylo rozhodnuto, Ze vyzkum bude zaméfen pouze na ty
respondenty, ktefi jiz néjakou zkuSenost maji a ti, co uvedli, ze ne, byli z vyzkumu
vyfazeni. Ve druhé &asti dotazniku bylo respondentiim pusténo video/animovana
prezentace, vramci které jim byl na modelovém prikladu pfedstaven koncept
a jednotlivé kroky navrhované sluzby. Ve treti, posledni Casti dotazniku odpovidali
respondenti na otazky, které jsou dale vyuzity k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
Kompletni dotaznik Ize nalézt v Pfiloze 1 — Dotaznik.
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3.4 Sbeér dat

Data byla sbirana prostfednictvim online dotaznikového formulafe od spoleénosti
Google (Google forms), jehoz soucasti byla atraktivni animovana prezentace
autorem navrhované sluzby ke snizZeni rizika pfi transakcich na trhu C2C v prostfedi
e-commerce. Dotaznik byl distribuovan v obdobi od 15. 11. 2021 do 21. 11. 2021.
Data byla nasledné z dotaznikového formulafe Google forms exportovana do
programu excel, v ramci kterého byla zpracovana pro lepSi pfehlednost a zaroven
pro moznost vyvozeni zavérl z odpovédi respondentl dotazniku. Ze souboru dat
byli automaticky eliminovani ti jedinci, ktefi nikdy neméli zkuSenost s C2C trhem
v prostiedi e-commerce. K tomuto ucelu byla sou€asti dotazniku specificka otazka,
na zakladé, které bylo mozné konkrétni respondenty vylouCit nebo zaclenit
k dalSimu zkoumani. Konkrétné se jednalo o otazku €. 3, viz. Pfiloha 1 — Dotaznik.
Dotaznikového Setfeni se zuc€astnilo celkem 189 respondentd.

3.5 Vyhodnoceni dotazniku

Data budou analyzovana dvojim zpasobem. U vyzkumnych otazek €. 1, 2, 3 budou
pfedem stanovena kritéria rozhodnuti, které budou zapracovany do hypotéz
a v zavislosti na splnéni hypotézy bude rozhodnuto, jakym zplsobem byl vyzkumna
otazka zodpovézena. U vyzkumné otazky €. 4 bude zkoumana zavislosti odpovédi
na véku a bude vyuzito chi-kvadrat testu.

FORMULACE HYPOTEZ

Hypotézy byly formulovany na zakladé teoretickych vychodisek tak, aby zavéry
plynouci ze zodpovézeni téchto hypotéz mohli poslouZit jako doplnéni nebo
rozsSifeni jiz existujicich a provedenych vyzkumu(. PredevSim se jedna o studii
spolecnosti McKinsey, ktera byla autorem pfiblizena v kapitole 2.3 Specifika trhu

Customer-to-customer a prostredi e-commerce v Ceské republice.

H1: Alespori 60 % respondentt hodnoti prostiedi platforem e-commerce na trhu
C2C jako rizikové.

H2: Alespor 60 % respondentt odpovédélo, Ze by navrhovanou sluzbu ke snizeni

rizika pfi transakcich na trhu C2C v prostfedi e-commerce vyuZzilo.

H3: VétSina respondentl (alespori 50 %) preferuje, aby navrhovana sluzba byla

zajiStovana a nabizena pfimo dopravci.
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H4: VétSina respondentu (alespori 50 %) by chtéla proménlivé cenové nastaveni

na zakladé procentualniho rozdéleni odvijejiciho se od ceny zbozi.

H5: Existuje zavislost mezi vékem respondentd a potencialnim pfijetim

navrhované sluzby.

Rozdéleni respondent

Respondenti byli rozdéleni podle kritérii véku (resp. generace, do které se podle
roku narozeni fadi), pohlavi a podle jejich dosavadni zkuSenosti s obchodovanim
na portalech e-commerce na trzich C2C. Ti respondenti, ktefi odpovédéli, Ze nemaji
jakoukoliv zkuSenost s obchodovanim na portalech e-commerce na trzich C2C byl
dale vylouceni, protoZze by jejich odpovédi nebyli pro potfeby prace relevantni.
Celkem tedy bylo zpracovano 162 odpovédi. Na Obrazku 9 a Obrazku 10 je
znazornéno demografické rozdéleni podle generaci, respektive podle pohlavi.

B Baby boomer (narozeni mezi 1946 - 1964)
Generace X (narozeni mezi 1965 - 1979)
B Generace Y (narozeni mezi 1980 - 1997)

B Generace Z (narozeni po roce 1997)

Obr. 9 Demografické rozdéleni respondentt podle generaci (podle véku)

\1

B Muz
mZena

Jiné

Obr. 10 Demografické rozdéleni respondentt podie pohlavi
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Testovani hypotézy H1

V kapitole 2.1 Problematika e-commerce na trhu Customer-to-customer (C2C) byly
naznaceny nékteré teoretické negativni charakteristiku tohoto trhu. Pomoci
Hypotézy 1 chtél autor prace ovéfit, zda je toto pravda i pro trh C2C Ceské e-
commerce. Hypotéza H1 navazuje na vyzkumnou otazku €. 1. Potvrzeni nebo
vyvraceni této hypotézy lze pfimo navazat na konkrétni otazku z dotazniku.

Konkrétné se jednalo o otazku €. 4, viz Pfiloha 1 — Dotaznik.

H1: Alespor 60 % respondentt hodnoti prostiedi platforem e-commerce na trhu
C2C jako rizikové.

Hypotéza 1 by byla potvrzena, pokud by alespor 60 % respondenti odpovédélo na
tuto otazku €. 4 z dotazniku pozitivné — tedy tak, Ze hodnoti prostfedi trhu C2C na
platformach e-commerce jako rizikové. Z celkem 162 respondentu jich 103 uvedlo,
Ze hodnoti platformy e-commerce trhu C2C jako rizikové — v minulosti se jiZ setkali
s pochybnymi prodejci a jejich inzeraty, kterymi se snazi potencialni zakazniky
oklamat. To odpovida celkem 64 % pozitivnich odpovédi. Lze tedy prohlasit, ze
Hypotéza 1 (H1) byla potvrzena. Graficky jsou vysledky odpovédi na otazku €. 4
dotazniku nize na Obrazku 11.

Ne

Obr. 11 Vysledky odpovédi respondentti na otazku tykajici se obecného hodnoceni

platforem e-commerce trhu C2C jako rizikovych
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Testovani hypotézy H2

Hypotéza H2 navazuje na vyzkumnou otazku €. 2. Pomoci té chce autor prace zjistit,
zda je navrhované feSeni potencionalnim zakaznikim srozumitelné a zda by chtéli
takovouto sluzbu mit v trhu dostupnou a chtéli ji vyuzivat. Potvrzeni nebo vyvraceni
této hypotézy Ize pfimo navazat na jednu z otazek dotazniku. Konkrétné se jednalo
o otazku €. 7, viz Pfiloha 1 — Dotaznik.

H2: Alespor 60 % respondentt odpovédélo, Ze by navrhovanou sluzbu ke snizeni
rizika pfi transakcich na trhu C2C v prostifedi e-commerce vyuzilo.

Na otazku €. 7 v dotazniku odpovédélo ze 162 respondentd celkem 78 %
respondentu pozitivné a 22 % respondentl negativné. VétSina respondentu, ktefi
by uvitali navrhovanou sluzbu v trhu a pfi pfisti transakci by ji vyuzili. Na zakladé
tohoto vysledku mazeme prohlasit, Ze Hypotéza 2 (H2) byla potvrzena. Graficky
jsou vysledky odpovédi na otazku €. 7 nize na Obrazku 12.

m Ano
Ne

Obr. 12 Vysledky odpovédi respondentti na otazku tykajici se vyuZiti navrhovaného
zplsobu zajisténi rizika (PROSRISK) pfi pFistim prodeji

U respondentd, ktefi odpovédéli negativné — neméli by pfi pfisti transakci vyuzit
zminénou sluzbu k zajisténi rizika PROSRISK — pak byla dotazovana doplfiujici
otazka ke zjisténi hlavnich ddvodu, pro€ by sluzbu PROSRISK nevyuZili.
Respondenti uvadéli, ze velmi €asto pfi obchodovani na platformach e-commerce
na trzich C2C vyuzivaji osobniho pfevzeti, pfi€emz nechodi na nebezpecna mista

— preferuji osobni odbér a pfedani penéz. Déale respondenti uvadéli, Zze se jim cely
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proces zda komplikovany a nevitaji zbyte€nou administrativu spojenou se

zapojenim prostfednika do celé obchodni transakce.

V neposledni fadé pak tito respondenti, ktefi se vyjadfili, Ze by pfi pfisti transakci
navrhovanou sluzbu PROSRISK nevyuzili, namitali, Ze prostfednik v nich
nevzbuzuje automaticky pocit snizeni rizika a néjaké zaruky. Respondenti namitali,
Ze nemaji zadnou zaruku, Ze se jedna o seridzni firmu, ktera si jako prostfednik
nenecha jejich penize. Podle slov jednoho z respondentl ,Pokud by mi protistrana
sluzby takové firmy nabidla, asi bych primarné zjistoval, zda je takova firma

“®

skutec¢na nebo jestli s ni protistrana neni néjak domluvena...“ respondent dale
dodava ,jediné, co by mé neodradilo, by bylo, pokud by sluzbu zajistovala
dostate¢né znama, transparentni a silna firma, ktera je vSeobecné znama (firma, co
ma obecné vahu pro vSechny a nikdo si nemusi zjiStovat, jestli ta firma napfr.

opravdu existuje a jestli je schopna svym zakaznikim dostat — napr. silna banka)”.

Jak je vidét, tak navrhovana sluzba k zajisténi rizika PRORISK byla respondenty
pochopena a obecné pozitivné pfijata. VétSina respondentd uvedla, Zze by této
sluzby vyuzila v ramci jejich pFisti obchodni transakce na platformach e-commerce
na trhu C2C. Zaroven ale nékolik respondentl vyjadfilo obavy spojené

s davéryhodnosti firmy, ktera bude navrhovanou sluzbu nabizet.

Testovani hypotézy H3

Hypotéza H3 navazuje na vyzkumnou otazku €. 3. U této vyzkumné otazky se autor
soustfedil na to, jak by respondenti a potencialni uzivatelé sluzby PROSRISK chtéli,
aby byla tato sluzba nabizena — jaky subjekt, by mél sluzbu zprostfedkovavat.
Potvrzeni Ci vyvraceni této hypotézy opét pfimo navazat na jednu z otazek

dotazniku. Konkrétné se jednalo otazku €. 9, viz Pfiloha 1 — Dotaznik.

H3: VétSina respondentl (alespori 50 %) preferuje, aby navrhovana sluzba byla

zajiStovana a nabizena pfimo dopravci.

Autor prace predpokladal, ze vétSina respondentld bude chtit této sluzby vyuzivat
k tomu, aby mohli pfedchazet rizikiim spojenym s transakcemi a zaroven je proces
zapojeni treti strany do procesu pfilis nezdrzoval. Z toho divodu se autor domnival,
Ze vétSina respondentd bude volit moznost zajisténi a nabizeni sluzby pfimo
dopravci. Hypotéza 3 by byla potvrzena, pokud by alesport 50 % respondentl
odpovédélo na tuto otazku tak, ze by vyjadfili zajem, aby byla sluzba nabizena.
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Na otazku €. 9 v dotazniku odpovédélo ze 127 respondentl (35 respondentu bylo
vylou€eno z toho divodu, Ze uvedli, Ze by tuto sluzbu nechtéli v Zadné jejich podobé
vyuzivat) pouze 55 respondentu tak, Zze by si prali, aby sluzba PROSRISK byla
nabizena pfimo dopravci — to odpovida 43 % respondentt. Naopak 72 respondent
— tedy vétSina, ktera odpovida 57 % respondentl — odpovédélo tak, Zze by si prali,
aby byla sluzba zajiStovana a nabizena samostatnym subjektem (spolupracujicim
s dopravci). Na zakladé téchto vysledki muzeme prohlasit, ze Hypotéza 3 (H3)

nebyla potvrzena. Graficky jsou odpovédi na otazku €. 9 nize na Obrazku 13.

m Chci, aby tuto sluzbu nabizel samostatny subjekt - sluzba
treti strany pridruzena a spolupracujici s dopravci.

Chci, aby tuto sluzbu zajistovali a nabizeli pfimo dopravci.

Obr. 13 Vysledky odpovédi respondentti na otazku tykajici se preferovaného nabizeni a

zajisténi navrhované sluzby (PROSRISK) v budoucnu

Respondenti méli dale moznost v nasledujici otazce uvést dopliujici informace,
které by je napadli v pribéhu vyplhovani dotazniku. V této oteviené otazce néktefi
respondenti uvedli, Ze obecné nemaji davéru v dopravce a ze vidi slabé misto

v tom, Zze dopravce zasilku ztrati nebo se zasilka zpozdi.

Dale néktefi respondenti uvadéli, ze jim v otazce ¢. 9 chybéla moznost, aby
navrhovanou sluzbu PROSRISK nabizela pfimo e-commerce platforma na které je
mozné prodavat a kupovat — Facebook Marketplace, sbazar.cz, bazos.cz apod.
Respondenti uvadéli svoje nazory, Zze jsou presvédCeni o tom, Ze potencialni
zakaznici by si radi pfiplatili za jistotu snizeni nebo odstranéni rizika, nicméné
vzhledem k tomu, ze zakaznik je pfirozené liny a nebude vynakladat vlastni aktivitu
k zajisténi rizika — zvlast pokud nejde o vylozené drahou transakci. Namitali tedy,
Ze k tomu, aby byla sluzba pfijata a vyuzivana by mélo byt jeji fungovani zajisténo
automaticky. Napfiklad pak jeden zrespondentu navrhoval ,kdyby sluzba byla
k vybéru ihned pri objednani zboZi a bylo ji mozné objednat jako soucast
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objednavky”. Jeden respondent uved|, ze ,lidé budou sluzbu vyuzivat v momenté,
kdy pro to nebudou muset nic udélat a sluzba bude fungovat automaticky
ve spolupraci s dopravci/bazarovymi strankami. Zpoplatnéni lidi pfijmou, ale

neprekonaji svoji lenost, aby si sluzbu sami vyhledavali a zajiStovali”.

Dale respondenti zminovali, Ze prostfednik mize nabizet kromé zajisténi rizika
vramci transakce také jeji urychleni. Navrhovali to, ze prostfednik zapoji do
transakce vlastni prostfedky — tedy Ze prostfednik mize zapojit do transakce své
vlastni prostfedky a zaroven kupujicimu je zablokovat na ucté. Dokonceni financni
stranky celé transakce je tak jen na prostfednikovi a prodavajici i kupujici strana ma

tak jeSté vétsi jistotu a riziko v ramci transakce je tak jesté vice snizeno.

Testovani hypotézy H4

V ramci hypotézy H4, ktera navazuje na vyzkumnou otazku €. 4, se autor snazil
zjistit vice o vhodném mozném nastaveni zpoplatnéni navrhované sluzby. Autor
prace se zamyslel nad tim, zda se zakaznici budou spiSe pfiklanét k fixnimu
nastaveni — absolutni vySe poplatku za zprostfedkovani navrhované sluzby; nebo
k proménlivé cené — cena je kalkulovana pomoci procentualniho nastaveni
v zavislosti na cené zasilky. Autor prace predpokladal, Zze pravé této k druhé

moznosti — proménlivé cena — se budou respondenti priklanét vice.

H4: VétSina respondentu (alespori 50 %) by chtéla proménlivé cenové nastaveni
na zakladé procentualniho rozdéleni odvijejiciho se od ceny zbozi.

Potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy bylo opét navazano na jednu konkrétni
otazku v dotazniku — konkrétné se jednalo o otazku €. 10, viz. Pfiloha 1 — Dotaznik.
Hypotéza by byla potvrzena, pokud by alespon 50 % respondentl odpovédélo na
tuto otazku tak, Ze by vyjadfrili zajem, aby cena byla stanovena procentualné na
zakladé ceny zasilky. Na otazku &. 10 odpovédeélo celkem 76 % respondentu tak,
Ze by chtéli zpoplatnéni navrhované sluzby na zakladé modelu procentualniho
stanoveni z ceny zasilky. Na zakladé téchto vysledki muzeme prohlasit, ze
Hypotéza 4 (H4) byla potvrzena. Graficky jsou odpovédi na otazku €. 10 niZe na
Obrazku 14.
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B Fixni cena — absolutni vySe poplatku za zprostfedkovani
navrhované sluzby

Proménliva cena — v zavislosti na cené zasilky se bude cena
kalkulovat pomoci procentudlniho nastaveni

Obr. 14 Vysledky odpovédi respondentt na otazku tykajici se zptsobu kalkulace ceny za
zprostredkovani navrhované sluzby (PROSRISK)

V ramci predchozi otazky €. 10 v dotazniku se autor prace snazil pochopit, ktery
pfistup obecné by bylo lepSi zvolit — ktery pfistup by potencialni zakaznici spiSe
uvitali v souvislosti s cenovym nastavenim. V nasledujici otazce €. 11 v dotazniku
chtél autor prace zjistit konkrétni absolutni hodnoty, které by potencialni zakaznici
byli ochotni zaplatit, respektive které by oCekavali jako poplatek za navrhovanou
sluzbu PROSIRISK. Vysledky odpovédi na tuto otazku &. 11 jsou uvedeny na
Obrazku 15. Je zfejmé, Ze vétSina respondentl preferuje cenové nastaveni
v rozsahu 10-49 K¢ a dale 50-99 K¢.

W 10-49 K¢

m 50-99 K¢

W 100-249 K&
250-499 K¢

B 500 K¢ a vice - Zadny z respondentl nezvolil tuto moznost

Obr. 15 Vysledky odpovédi respondenti na otazku tykajici se absolutniho nastaveni ceny za
zprostredkovani navrhované sluzby (PROSRISK)

v v

uvadeéli, ze by oCekavali, aby tato sluzba nestala vice nez dobirka — Ize tedy tvrdit,
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Ze respondenti vnimaji navrhovanou sluzbu PROSRISK jako vhodnou alternativu
zpusobu doruceni tzv. na dobirku. Dale respondenti uvadéli, ze by obecné byli
ochotni za sluzbu zajisténi rizika pfiplatit. Jeden z respondentld dokonce uvedl
vlastni navrh nastaveni poplatkl (ceny) za zprostfedkovani navrhované sluzby
zajisténi rizika PROSRISK. Respondent uved|, Ze ,,adekvatni mi prijde hranice 10-
15 % u levnéjsich zasilek (cca do 5000,-) a 5-10 % u drazsich zasilek (od 5000,-)".

Testovani hypotézy H5

Hypotéza 5 navazuje na vyzkumnou otazku €. 5. V této vyzkumné otazce se autor
zaméfil na to, zda existuje néjaky vztah mezi potencialnim pfijetim navrhované
sluzby PROSRISK a vékem respondentu, ktefi se dotazniku zuc€astnili. Autor prace
oCekaval, ze sluzbu spiSe potencialné pfijmou respondenti mladSi generace —
konkrétné Generace Y a Generace Z. Potvrzeni €i vyvraceni této hypotézy bylo
predmétem statistického Setfeni zjiStujici zavislost dvou proménnych — konkrétné
chi-kvadrat test nezavislosti v kontingencni tabulce. Postup tohoto statistického
Setfeni nebude v této praci konkrétné popsan — bude aplikovan pfistup, ktery
popisuje Hindls a kol. (2018) ve své knize Statistika v ekonomii.

Pdvodné definovanou hypotézu je nutné rozsifit o dodateCnou hypotézu, tak aby
bylo mozné statistické Setfeni provést — tzv. HO (nulovou hypotézu). Nulova
hypotéza v tomto pfistupu popisuje stav, kdy jsou dva zkoumané znaky nezavislé.
NaSe jiz definovana hypotéza jiz popisuje stav, kdy jsou znaky zavislé. Obé
hypotézy jsou uvedeny nize.

HO: Neexistuje zavislost mezi vékem respondentd a potencialnim pfijetim

navrhované sluzby.

H5: Existuje zavislost mezi vékem respondentl a potencialnim pfijetim

navrhované sluzby.

Aby bylo mozné sestavit kontingencni tabulku, se kterou by bylo mozné dale
pracovat, bylo nutné nejdfive data roztfidit. K tomuto ucelu bylo pouzito rozdéleni
podle véku na jednotlivé generace a odpovédi respondenti na otazku ¢&. 4
z dotazniku, ktera se pfimo ptala na to, zda by navrhovanou sluzbu v pfipadé dalSi
transakce (nakup/prodej) na platformach e-commerce na trzich C2C
vyuzili — viz. Pfiloha 1 — Dotaznik (otazka €. 4). Respondenti tedy byli na zakladé
véku a odpovédi potencialniho pfijeti navrhované sluzby rozdéleni do kontingencni
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tabulky nasledovné — viz. Tabulka 4. Z tabulky pozorovanych Cetnosti byly nasledné
vypocitany hodnoty oekavanych &etnosti, tak jak popisuje Hindls a kol. (2018) —

tyto hodnoty jsou uvedeny v nize — viz. Tabulka 5.

Tab. 4 Kontingenéni tabulka pozorovanych ¢etnosti — rozdéleni respondenti podle véku

a odpovédi potencialniho pfijeti navrhované sluzby

. . Rozdéleni podle odpovédi (ANO/NE)
Rozdéleni podle véku: -
ANO NE Soucet
Baby boomer (narozeni mezi 1946 - 1964) 13 12 25
Generace X (narozeni mezi 1965 - 1979) 26 9 35
Generace Y (narozeni mezi 1980 - 1997) 48 11 59
Generace Z (narozeni po roce 1997) 40 3 43
Souéet 127 35 162

Tab. 5 Kontingenéni tabulka oéekavanych ¢éetnosti — rozdéleni respondenti podle véku

a odpovédi potencialniho pfijeti navrhované sluzby

. . Rozdéleni podle odpovédi (ANO/NE)
Rozdéleni podle véku: -
ANO NE Soucet
Baby boomer (narozeni mezi 1946 - 1964) 19,60 5,40 25
Generace X (narozeni mezi 1965 - 1979) 27,44 7,56 35
Generace Y (narozeni mezi 1980 - 1997) 46,25 12,75 59
Generace Z (narozeni po roce 1997) 33,71 9,29 43
Soucet 127 35 162

Diky tomu, Ze byla spInéna podminka, kterou uvadi i Hindls a kol. (2018) a sice, Ze
vSechny hodnoty vypoctenych oCekavanych Cetnosti musi byt vétSi nebo se rovnat
5, bylo mozné ve statistickém Setfeni pokracCovat. V dalSim kroku bylo nutno
vypocitat testovou statistiku G, ktera se dale porovnava s kritickym oborem na
konkrétni hladiné vyznamnosti. Pro statistické zkoumani této hypotézy byla zvolena
hladina vyznamnosti na urovni 1 % (a = 0,01) se stupni volnosti 3. Testova statistika
G vysla 16,37, pfiCemz kriticky obor pro vySe uvedené parametry je 171,34.
Porovnanim téchto dvou hodnot a faktu, ze plati G > )(5,99 , tzn. 16,37 > 11,34 , je

vidét, Ze rovnice plati a tedy zamitame HO o tom, Ze neexistuje zavislost mezi
vékem respondentl a potencialnim pfijetim navrhované sluzby. Plati alternativni
hypotéza H5 a lze prohlasit, ze existuje zavislost mezi vékem respondentt

a potencialnim prijetim navrhované sluzby.
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Pomoci statistického Setfeni bylo potvrzeno, Ze existuje zavislost mezi vékem
respondentu a potencialnim pfijetim navrhované sluzby. Autor prace se tedy rozhodl
ovefit na dostupnych datech, ktera vékova skupina podle rozdéleni na generace
bude potencialné nejvice vyuzivat navrhovanou sluzbu. K ovéfeni tohoto byla
pouzita jednoducha metodika, a to porovnani relativnich Cetnosti pozitivnich
a negativnich odpovédi respondentu z definovanych generacnich skupin na otazku,
zda by navrhovanou sluzbu PROSRISK v pfipadé daldi transakce (nakup/prodej)
na platformach e-commerce na trzich C2C vyuzili. Rozdéleni respondentl do
vékovych skupin v€etné absolutnich i relativnich Cetnosti pozitivnich a negativnich

odpovédi k vyuziti navrhované sluzby PROSRISK je uvedeno nize — viz. Tabulka 6.

Tab. 6 Rozdéleni respondentt do vékovych skupin podle generaci a absolutni i relativni

Cetnosti pozitivnich a negativnich odpovédi k vyuZiti navrhované sluzby

o . Pocet respondenti Rozdé&leni podle odpovédi (ANO/NE) Relativni €etnost Relativni éetnost
Rozdéleni podle véku: s o - — I
celkem ANO NE pozitivnich odpovédi | negativnich odpovédi
Baby boomer (narozeni mezi 1946 - 1964) 25 13 12 52% 48%
Generace X (narozeni mezi 1965 - 1979) 35 26 9 74% 26%
Generace Y (narozeni mezi 1980 - 1997) 59 48 11 81% 19%
Generace Z (narozeni po roce 1997) 43 40 3 93% 7%
Soucet 162 127 35

Z tabulky vySe lze na zakladé relativnich Cetnosti pozitivnich odpovédi — tedy
takovych, kdy by respondenti radi pfi dalSi transakci na platformé e-commerce trhu
C2C wyuzili navrhovaného feSeni PROSRISK - vycCist, Ze relativné nejvice
respondentu, ktefi by tuto sluzbu vyuzili, bylo z vékové skupiny generace Z. Celkem
93 % respondentid by pfi dalSi transakci radi vyuzili navrhovanou sluzbu
PROSRISK. Stejné tak je vidét, a Ize prohlasit ze ¢im mladsi je respondent, tim
spise inklinuje k tomu, Ze by vyuzival navrhovanou sluzbu zajiSténi rizika. Naopak
C¢im je respondent starSi, tim spiSe inklinuje k tomu, Ze navrhovanou sluzbu

k zajisténi rizika vyuzivat nebude.

3.6 Interpretace vysledki

Interpretace vysledku vyuziti Nového modelu procesu Design Thinking
Pfed zapocCetim samotného prizkumu, jehoz vysledky byly uvedeny v pfedeslé
kapitole, se prace soustredila na procesy zalozené na metodickém pfistupu Design
Thinking. Vzhledem k tomu, Ze autor neshledal Zadny z uvedenych procesu jako

vhodny pro inovativni myslenky v prostfedi e-commerce, rozhodl se pro definovani

vlastniho modelu procesu Design Thinking — viz. kapitola 1.7 Novy model procesu
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Design Thinking. Tento navrhovany designovy proces je nelinearnim procesem,
v ramci kterého jsou doporuceny konkrétni mysSlenkoveé nastroje, absentuje pevny
Casovy harmonogram a nedoporucuje k testovani navrhovaného feSeni metodu
experimentovani — viz. Tabulka 1. V prubéhu aplikace tohoto Nového modelu
procesu Design Thinking neidentifikoval autor prace jakékoliv slabé misto v ramci
navrhovaného a testovaného procesu a Ize tedy prohlasit, Ze navrhovany proces
zcela obstal a je vhodny ke zpracovani konkrétnich problému zvlasté pak z oblasti

e-commerce.

Interpretace vysledkll priizkumu testovani navrhu ke snizeni rizika

v prostiedi e-commerce na trhu Customer-to-customer

V ramci kvantitativniho prlizkumu se autor soustfedil na otestovani navrhované
inovativni mySlenky ke snizeni rizika na trzich C2C v prostfedi e-commerce. Tato
mysSlenka pomoci Nového modelu procesu Design Thinking, ktery také umoznil jeji
transformaci v navrh konkrétni sluzby, kterou Ize potencialnim zakaznikam, ktefi na
téchto trzich realizuji transakce. Testovani navrhované sluzby bylo realizovano
pomoci kvantitativni metody online dotaznikového Setfeni, jehoz soucasti bylo video

vysvétlujici navrhovanou sluzbu.

Prizkum ukazal, Ze vétSina respondentu, ktefi realizuji transakce na zminénych
trzich, vnimaji toto prostfedi jako rizikové — toto riziko souvisi s existenci
pochybnych prodejcu a jejich inzeratu, kterymi nabizi rizné zbozi na trzich C2C
v prostifedi e-commerce a snazi se své zakazniky oklamat. Tato mysSlenka byla
naznacena jiz v ramci teoretické Casti prace — hlavnim cilem tedy bylo zjistit, zda je
toto tvrzeni relevantni také pro prostiedi Ceské e-commerce. To se potvrdilo,
protoze celkem 64 % respondentl uvedlo, ze hodnoti platformy e-commerce trhu
C2C jako rizikové. S rizikovosti tohoto prostfedi souvisi také fakt, Ze 68 %
respondentu uvedlo, Ze v souvislosti s platbou a doru€enim voli bezpecné zpusoby
zaslani a platby tzv. na dobirku — celkem 35 %; anebo osobni doru€eni a platba
hotové pfi pfedani — celkem 33 %. Tyto vysledky tedy potvrdili teoreticka vychodiska
a také premisu k uskuteCnéni navrzeni sluzby, ktera by na tuto skuteCnost
reagovala tim, Ze by snizovala rizika spojena s realizaci transakci na trzich C2C

v prostfedi e-commerce.
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V navaznosti na toto zjisténi pak prizkum dale ukazal, Zze mezi potencialnimi
zakazniky existuje trzni potencial pro autorem navrhovanou sluzbu, ktera by
snizovala riziko pfi transakcich na trhu C2C v prostfedi e-commerce. Celkem 78 %
respondentl dotazniku odpovédélo, Ze by pfi pFisti transakci pouzili navrhovanou
sluzbu. Ti respondenti, ktefi odpovédéeli tak, ze by pfi pFisti transakci navrhovanou

sluzbu nevyuZili, uvadéli davody jako:
e preference osobniho predani zboZzZi a penéz,
e komplikovanost a netransparentnost navrhovaného fesSeni,
e zbyteCna administrativa se zapojenim tfeti strany prostfednika,
e prostfednik nevzbuzuje pocit divéryhodnosti.

Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze existuje potencial pozitivniho pfijeti navrhovaného
sluzby PROSRISK. VétSina respondentu se vyjadfila tak, Ze by navrhovanou sluzbu
u pristi transakce vyuzila. Nicméné, hlavné v souvislosti s divéryhodnosti nabizené
sluzby a také spole€nosti, ktera bude tuto sluzbu nabizet, je potfeba cilené pracovat
na vybudovani dobré povésti.

Pfestoze autor prace predpokladal, ze vétSina respondentll bude upfednostriovat
zajisténi a nabizeni navrhované sluzby pfimo dopravci, hypotéza, ktera by toto
prokazala, potvrzena nebyla. Zfejmé hlavnim divodem tohoto vysledku je obecna
neduvéra v dopravce, kterou néktefi zrespondentl explicitné vyjadfili v Casti
dotazniku, kde mohli uvadét doplfujici informace ke svym odpovédim. Tato
neduvéra se tykala situaci, kdy dopravce zasilku ztrati, rozbije nebo se zpozdi
s doru€enim. Respondenti v souvislosti s oblasti uvedeni a roz$ifeni navrhované
sluzby na trh mezi zéakazniky uvadéli dalsi napady na zlepSeni celé navrhované
sluzby — tyto napady na zlepSeni budou uvedeny v kapitole 3.7 Vlastni navrhy

a doporuceni.

Prizkum zaméreny na oblast o€ekavani trhu v souvislosti s cenou za navrhovanou
sluzbu PROSRISK se sestaval ze dvou zakladnich &asti. V prvni &asti se autor
prace snazil zjistit, zda se budou respondenti pfiklanét spiSe k fixnimu nastaveni
poplatkt za zprostfedkovani této sluzby, nebo jestli se budou respondenti pfiklanét
spiSe k proménlivému nastaveni poplatkl za zprostfedkovani této sluzby

odvijejicimu se od ceny zbozi zasilky. Na zakladé odpovédi z dotazniku bylo
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prokazano, Ze vétSina respondentlu se volila moznost nastaveni poplatki za
zprostifedkovani sluzby proménlivé — Cili procentualné v zavislosti na cené zbozi
zasilky. V druhé ¢asti se autor prace rozhodl zjistit, jaké je oCekavani respondentu
a potencialnich zakaznikl navrhované sluzby v souvislosti s absolutni hodnotou
poplatku za zprostfedkovani navrhované sluzby PROSRISK. Na zakladé odpovédi
z dotazniku bylo zjisténo, Ze vétSina respondentl preferovala cenové nastaveni
poplatkdl za navrhovanou sluzbu PROSRISK v rozsahu 10-49 K& a dale 50-99 K¢.
Respondenti také uvadéli, ze vnimaji tuto sluzbu jako nahradu nebo vylepSeni
zpusobu zaslani tzv. na dobirku. To bylo do jisté miry autorem oCekavané v je

soucasti zpracovani vlastnich navrhu a doporuéeni autora.

Vramci prizkumu tykajici se zavislosti véku na odpovédich respondentl
souvisejicich s pozitivnim pfijetim navrhované sluzby, autor vyslovil 2 pfedpoklady.
Prvnim prfedpokladem bylo, Ze existuje zavislost mezi dvéma uvedenymi
proménnymi. To bylo prokazano pomoci vyuZiti statistického Setfeni chi-kvadrat
testu nezavislosti v kontingencni tabulce. Pomoci tohoto Setfeni bylo mozné
prokazat existenci zavislosti véku respondentl na pozitivnim pfijetim navrhované
sluzby PROSRISK. Druhym pfedpokladem autora bylo, Ze navrhovanou sluzbu
PROSRISK potencialné spiSe pfijmou respondenti mladsi generace (konkrétné
generace Y a Z). DalSim pozorovanim relativnich ¢etnosti pozitivnich a negativnich
odpovédi respondentl z definovanych generanich skupin na otazku ¢. 4
z dotazniku tedy bylo mozné identifikovat, ze nejvice pozitivnich odpovédi
v porovnani se vSemi odpovédmi z pozorované generacni skupiny uvadeéli
respondenti z generace Z. Z uvedenych odpovédi a vypocitanych relativnich
Cetnosti bylo také mozné pozorovat postupny vyvoj tak, ze platilo, ze Cim starSi
respondent, tim spiSe se zvétSovala pravdépodobnost, Ze by navrhovanou sluzbu
nevyuzil. To se mohlo zdat jako oCekavané, nicméné bylo nutné tuto skuteCnost
oveéfit, tak aby mohl autor prace uvést na zakladé této skute€nosti vlastni navrhy
a doporuceni — viz dalSi kapitola.
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3.7 Vlastni navrhy a doporuéeni

Vlastni navrhy a doporuceni tykajici se Nového modelu procesu Design
Thinking

V této Casti prace by mély byt uvedeny navrhy a doporuceni, které by né&jakym
zpusobem pfispéli ke zlepSeni navrhovaného Nového modelu procesu Design
Thinking. Samotné vyuziti navrhovaného designového procesu se osvédcilo. Zjevny
navrh ke zlepsSeni tedy pfi pouziti procesu nevyvstal a autor jej doporucuje ponechat
tak, jak byl pavodné navrzen.

Vlastni navrhy a doporuéeni tykajici se navrhu ke snizeni rizika

v prostiedi e-commerce na trhu Customer-to-customer

V nasledujici ¢asti prace se autor zaméfi na uvedeni navrhi a doporuceni. Nékteré
z téchto navrhl a doporu€eni vzeSly zrelevantnich komentafl respondentu
dotazniku, kdy v kvalitativni Casti dotazniku méli moznost vyjadfit se slovné k feSeni
navrhované sluzby zajisténi rizika na platformach e-commerce na trhu C2C. DalSi
navrhy a doporu€eni pak jsou napady a postiehy autora vzhledem k vysledkim
dotazniku. Pro lepSi orientaci budou v nasledujicim textu jednotlivé navrhy
a doporuceni rozdéleny do oblasti, se kterymi jiz autor prace pracoval v kapitole 3.2
Formulace vyzkumnych otazek. Témito kategoriemi jsou Rizikovost pfi transakcich
na trhu C2C na platformach e-commerce, Pozitivni pfijeti navrhované sluzby,
Uvedeni a rozS$ifeni navrhované sluzby na trh mezi zakazniky, OCekavani trhu
v souvislosti s cenou za tuto sluzbu, Zavislost mezi pozitivnim prijetim navrhované
sluzby a vékem zakazniku. Zaroven veSkeré navrhy budou prezentovany tak, jako

kdyby Slo o navrhy firmé, ktera potencialné uvazuje o zavedeni této sluzby na trhu.
Rizikovost pri transakcich na trhu C2C na platformach e-commerce

S ohledem na vysledky dotazniku je zcela zfejmé, Ze ti (nakupujici/prodavajici),
ktefi se u&astni transakci na trhu C2C na platformach e-commerce v Ceské
republice hodnoti toto prostfedi jako rizikové. Lze tedy uvést, ze obecné je vhodné
premyslet o jakémkoliv zplsobu, ktery by tento problém FeSil. Jakakoliv firma
s feSenim, které bude fesit tento problém ma na trhu existujici slabé misto, které

pokud vyplni, mize oCekavat uspéch.
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Pozitivni prijeti navrhované sluzby

Autorem navrhované feSeni bylo otestovano a bylo zjiSténo, Ze zakaznici tomuto
feSeni rozumi a pfi dalSi transakci na vySe uvedeném trhu by jej vyuzili. Existuje
tedy potencial, Ze konkrétni autorem navrhované feSeni bude pfijato. Nicméné, pfi
uvadéni podobné sluzby na trhu bude velmi dualezité puasobit legitimné
a davéryhodné. Spolecnost, ktera bude tuto sluzbu nabizet musi cilené pracovat na
vybudovani dobré poveésti, popf. dobrého jména. Zaroven takovato spolecnost bude
muset dbat na vysokou zakaznickou spokojenost, promptni zakaznicky servis — je
potfeba si uvédomit, ze v momenté, kdy vznikne néjaky problém a se zakazniky
nebude vhodné komunikovano ve smyslu vyfeSeni problému, velmi rychle se rozSifi
negativni tzv. word-of-mouth. Vhodnym subjektem, ktery bude uvadét tuto sluzbu
na trh by mohla byt banka nebo jina divéryhodna instituce — popf. bude uvedeni
této sluzby vyzadovat velké naklady na marketingovou komunikaci ve smyslu

vytvofeni duvéryhodné pozice na trhu.
Uvedeni a rozSireni navrhované sluzby

Autor puvodné predpokladal, Zze potencialni zakaznici navrhované sluzby budou
chtit, aby byla tato sluzba nabizena prostfednictvim dopravcud. Nicméné tato
hypotéza se nepotvrdila. Naopak fada respondentu v kvalitativni ¢asti dotazniku
uvedla, Ze dle jejich nazoru by bylo nejlépe, kdyby byla navrhovana sluzba nabizena
pfimo platformami trhu C2C — Facebook Marketplace, sbazar.cz bazos.cz, apod.
Toto feSeni autor prace neuvazoval. Takovéto feSeni by méla firma, ktera by

v budoucnu chtéla navrhované rfeSeni zvazit, €&i minimalné otestovat.

Dale takeé respondenti uvadéli, aby spoleCnost nabizejici navrhované feSeni zapojila
do transakce vlastni finan¢ni prostfedky. To navrhovali zejména ze dvou davodu.
Za prve, aby mohla cela transakce probéhnout rychleji, coz by bylo dalSim
argumentem k vyuziti navrhované sluzby a za druhé, aby firma, ktera bude sluzbu

nabizet, pusobila jesté davéryhodnéji, a jesté vice tak bylo sniZeno riziko transakce.
Oc¢ekavani trhu v souvislosti s cenou za tuto sluzbu

V ramci autorem realizovaného prlizkumu bylo otestovano a potvrzeno, ze vétSina
potencialnich zakazniku si pfeje a oekava, Zze podobné koncipovana navrhovana
sluzba by méla byt zpoplatnéna na zakladé procentualniho modelu. Tim je minén
pristup, kdy je cena kalkulovana na zakladé procent z ceny zbozi. Zaroven bylo
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dalSim pruzkumem zjisténo, Ze potencialni zakaznici maji tendenci porovnavat
navrhované feSeni s jiz dostupnymi feSenimi snizovanim rizik u transakci obecné —
prfedevsim pak srovnavali navrhované feSeni se zaslanim tzv. na dobirku. Dale bylo
zkoumano, jaké je oc€ekavani potencialnich zakazniki navrhované sluzby
v absolutnich hodnotach. Ukazalo se, Ze vétSina respondentid ocekava vysi
poplatkd v urovnich 10-49 K¢ a nasledné od 50-99 K&. Firma, ktera by chtéla uvést
na trh navrhovanou sluzbu by méla v souvislosti s cenou za sluzbu uvazovat
nasleduijici:

1) Procentualni nastaveni poplatkll za nabizenou sluzbu odvijejici se od ceny

zasilaného zbozi

2) Cenoveé rozpéti v absolutni hodnoté za nabizenou sluzbu stanovit v urovnich
10-49 K¢ a nasledné od 50-99 K¢

3) Pracovat s tim, Ze zakaznici maji tendenci cenové pfirovnavat navrhovanou

sluzbu ke zaslani tzv. na dobirku.
Zavislost mezi pozitivhim pfrijetim navrhované sluzby a vékem zakaznikt

Na zakladé prizkumu se prokazalo, Ze existuje zavislost mezi vékem respondentu
a potencialnim pfijetim navrhované sluzby. Zaroven pfi dalSim zkoumani dat se
ukazalo, ze plati uméra — ¢im mladsSi je zakaznik, tim spiSe bude potencialné
pouzivat navrhovanou sluzbu. Firma, ktera by chtéla navrhovanou sluzbu uvést na
trhu by méla toto zohlednit a uzpUsobit tomuto komunikaci na zakaznika — napfiklad
volbou vhodnych komunikacnich kanall nebo spolupraci se spravnym typem

osobnosti a influenceru.
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Zaver

Pojem Design Thinking Ize popsat jako zpUlsob FfeSeni problému se zvlast diraznym
zameéfenim na Clovéka — konkrétné na uzivatele navrhovaného produktu nebo
sluzby. Velmi Casto se jedna o opakujici se proces, pfi kterém dochazi k testovani
navrhovaného produktu nebo sluzby a jeho neustalému zlepSovani. Pojem Design
Thinking pfedstavuje potencial, ktery mlze predstavovat zasadni konkurencni

vyhodu a jako takovy by mél byt sou€asti €innosti spolecnosti.

Proces designovani obecné je zalozen na feSeni néjakého problému, tento problém
je vzdy nutné spravné a konkrétné definovat, tak aby bylo mozné se k nému
v pfipadé potfeby vracet. Zaroven proces designovani neni nikdy pfimocary
a jednosmérny — je nutné se Casto ubirat mnoha sméry, tak aby bylo mozné
navrhnout nejlepSi mozné feSeni. V souCasnosti existuje nékolik rlznych
designovych modell zalozenych na metodickém pfistupu Design Thinking. Za
zakladni modely jsou v dnesni dobé povazovany Design Thinking ve Ctyfech fazich,
Stanford d.School Design Thinking, Modely spolec¢nosti IDEQO.org, Metoda dvojitého
diamantu — 4 D’s a Model Design Sprint. /Sechny tyto zakladni modely byly v praci
detailné pfedstaveny. Pfestoze jsou si vySe uvedené modely velmi podobné, Ize
mezi nimi identifikovat urcité rozdily. Z toho duvodu tedy byly tyto modely nasledné
vzajemné porovnany na zakladé definovanych kritérii. Pomoci tohoto pozorovani
bylo zjisténo, Ze vétSina zakladnich modelld umozrfiuje potencialnim uzivatelim
znacnou miru variability — hlavné z hlediska vyuziti doporu€enych nastroju v ramci
designového procesu. Je tedy na uzivateli modelu, aby si sam zvolil, jaky nastroj
pouzije. Dale je vétSina zakladnich modelld koncipovana tak, Ze umozriuje uzivatel
jakkoliv dlouhodobé setrvavat v jednotlivych fazich designového procesu a také se
vracet z jedné faze do faze predchozi. VétSina zakladnich modelt doporucuje vyuzit
k otestovani metodu experimentu, tedy vytvoreni néjakého prototypu (omezeného
vystupu navrhovaného feSeni), uvést jej do trhu a na malém vzorku uzivatelu
zkoumat jeho pfijeti Ci nepfijeti.

Vzhledem k povaze prostfedi e-commerce (pfedevsim jeho neustély rychly vyvoj
a nutnost promptné fesit vyvstalé problémy a reagovat na stale nové pozadavky
zakazniku), v ramci kterého autor zamyslel realizovat svUj dalSi vyzkum, se autor

prace rozhodl navrhnout vlastni model zalozeny na metodickém pfistupu Design

78



Thinking — Novy model procesu Design Thinking. Hlavnimi silnymi strankami tohoto
procesu je predevSim moznost nelinearniho pfistupu a pohybu mezi jednotlivymi
fazemi procesu; jasné definované a pro kazdou fazi specifikované doporucené
mySlenkové nastroje; volny ¢asovy harmonogram, tak aby mohl feSitel libovolné
setrvavat ve vSech jednotlivych fazich navrhovaného procesu; a jiné kvantitativni
metody testovani pfijeti navrhovaného produktu nebo zbozi, nez je experiment,

ktery je nakladny a ¢asové narocny.

V dalSi ¢asti prace aplikoval autor navrhovany Novy model procesu Design Thinking
na konkrétni problém na trhu C2C v prostfedi e-commerce — jednalo se
o problematiku eliminace rizik plynoucich z nedivéry mezi stranami ucastnicich se
transakce v prostfedi e-commerce na trhu C2C. Tento problém byl definovan na
zakladé teoretickych vychodisek, které byly rovnéz uvedeny a rozebrany v textu
prace. Pfevazné se jednalo o nedavny vyvoj prostfedi e-commerce souvisejici
s pandemii COVID-19 v roce 2020 kdy doSlo ke skokovému narlstu procenta zbozi
a sluzeb, které jsou nabizeny a prodavany prostiednictvim internetu a dalSich
elektronickych prostfedkl. Mimo trh B2C toto platilo také pro trh C2C, kde bylo
mozné identifikovat jesSté dalSi trend a sice zvySujici se poptavka po recyklovanych
produktech s ohledem na stale se zvySujici zajem spotfebiteldl o udrzitelnost.
V navaznosti na tyto skuteCnosti jeSté vice vyvstali rizika a problémy spojena
s realizaci transakci v prostfedi e-commerce na trhu C2C. Jedna se pfedevSim
o omezeni spolehlivosti informaci, neexistujici duvéryhodnost mezi subjekty
prodavajiciho a kupujiciho a zajisténi bezpecnosti pfi obchodovani a transakcich.
Navrzeni zpUsobu interakce, pfi kterém by byla tato rizika eliminovana bylo tedy
hlavnim motivem prace. K tomuto navrzeni byl pouzit autorem navrhovany Novy

model procesu Design Thinking.

V dalSi fazi navrzeného procesu a také pokraCovani textu prace bylo pfistoupeno
k otestovani navrhované sluzby zajisténi rizika pfi transakcich na trhu C2C
v prostifedi e-commerce, coz prestavovalo realizovany vyzkum prace. Hlavnim
cilem vyzkumu bylo otestovat hlavné potencialni trzni potencial navrhované sluzby
— v souvislosti s trznim potencialem bylo také zkoumano vnimani zakaznikd trhu
C2C v prostredi e-commerce s ohledem na rizikovost téchto transakci. Vedle toho
byla také sbirana data a zpétna vazba vztahujici se k oCekavanému cenovém

nastaveni za zprostfedkovani navrhované sluzby a také zpusobu, jakym by méla
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byt tato sluzba nabizena v ramci interakce na trhu C2C. V neposledni fadé
v souvislosti potencialnim pfijetim bylo zkoumano, zda existuje zavislost mezi

vékem potencialnich uzivatell a jejich pfijetim navrhované sluzby, €i nikoliv.

Na zakladé provedeného vyzkumu bylo potvrzeno, Ze vice nez 60 %
z dotazovanych respondentt hodnoti prostfedi e-commerce trhu C2C za rizikové
neboli se nékdy setkali s pochybnymi inzeraty nebo prodejci na téchto platformach.
Tato myslenka byla naznaCena v teoretické Casti prace, a tedy se tato premisa
potvrdila o pro Cesky trh C2C v prostfedi e-commerce. S rizikovosti souvisi i fakt, ze
35 % respondentu voli bezpe€ny zpusob doru€eni a platby na dobirku a 33 % voli
osobni pfedani a platbu v hotovosti. Lze tedy prohlasit, ze firma, ktera by se
rozhodla tento problém vyfeSit (jakymkoliv zpusobem), ma vysokou 3Sanci na
uspéch.

Vyzkum také ukazal, ze autorem navrhovana myslenka zajiSténi zminovaného
rizika na téchto platformach byla u respondentl pozitivné pfijata nebot 78 %
respondentl uvedlo, Ze by navrhovanou sluzbu vyuzili. Souc€asti textu je také
konkrétni odlvodnéni téch respondentl, ktefi by se pfi pfisti transakci pro
navrhovanou sluzbu nerozhodli. Pfevazné zmifiovali moznou nedlivéru ke
spolecnosti, ktera by tuto sluzbu chtéla nabizet. V souvislosti s tim autor navrhoval,
aby subjektem, ktery by tuto sluzbu nabizel byla banka nebo jina podobné
divéryhodna instituce.

V souvislosti s rozSifenim navrhované sluzby do trhu se nepotvrdilo, Ze by vétSina
respondentl uvitala, kdyby byla navrhovana sluzba nabizena prostfednictvim
dopravnich spole¢nosti. Respondenti zmifovali hlavné urcitou neddavéru v tyto
spoleCnosti a obavy zrozbiti nebo nedoru€eni zasilky. V souvislosti s touto
problematikou se ukazala, Ze podstatna Cast respondentu by uvitala, kdyby
navrhovana sluzba byla nabizena pfimo e-commerce platformou trhu C2C —
v Ceském prostiedi tedy napfiklad platformami jako bazos.cz, aukro.cz, sbazar.cz
nebo Facebook Marketplace. SouCasné je toto navrh na dopliujici nebo dalSi

vyzkum.

Autor prace predpokladal, Zze vétSina potencialnich uzivateld navrhované sluzby
bude preferovat procentualni rozdéleni poplatku za zprostfedkovani navrhované

sluzby odvislé od ceny nebo hodnoty zasilky. Toto bylo vyzkumem potvrzeno.
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V souvislosti s cenou bylo také sledovano, jaky cenovy rozsah — minéno absolutné
— respondenti a potencialni uzivatelé sluzby o€ekavaji. Vyzkum ukazal, ze vétSina
respondentl oCekava absolutni cenu za zprostfedkovani navrhované sluzby
v rozmezi od 10-49 K¢ a nasledné od 50-99 KE&. Zaroven vyzkum ukazal, Ze fada
respondentu pfirovnava navrhovanou sluzbu stale k systému zaslani a zaplaceni
tzv. na dobirku. VSechny tyto poznatky v souvislosti s cenovym nastaveni poplatku
za navrhovanou sluzbu doporuCuje autor prace zohlednit pfi potencialni

implementaci v trhu nebo dalSim vyzkumu.

Nakonec byla statistickym Setfenim prokazana zavislost mezi pfijetim navrhované
sluzby a vékem zakaznikd. DalSim zkoumanim bylo prokazano, Ze existuje uméra
— ¢im mladsSi je zakaznik, tim spiSe bude potencialné pouzivat navrhovanou sluzbu.
Autor prace navrhuje, aby toto zjisténi bylo zohlednéno pfi vSech aktivitach
souvisejicich s implementaci navrhovaného feSeni do trhu, hlavné s komunikaci
navrhované sluzby — doporuCuje tedy zapojeni vhodné zvolenych osobnosti

a influencertu do komunikace sluzby.

Ukazalo se tedy, Ze vétSina respondentd hodnoti prostfedni platforem e-commerce
trhu C2C za rizikové. Dale se ukazalo, Ze navrhované feSeni ma potencial pfijeti
v trhu. SoucCasné se podafilo autorovi prace detailnéji prozkoumat problematiku
tykajici se uvedeni a rozSifeni navrhované sluzby a také ocekavani trhu
v souvislosti s cenou za tuto sluzbu. Nakonec autor dokazal, ze existuje zavislost
mezi pozitivnim pfijetim navrhované sluzby a vékem zakaznikl. Ke kazdé ze
zkoumanych oblasti byly autorem vznesena doporuceni a navrhy vyplyvajici

z uvedenych zjisténi.
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Priloha 1 — Dotaznik

1) Kdy jste se narodili?

a. Baby boomer (narozeni mezi 1946—1964)

b. Generace X (narozeni mezi 1965-1979)

c. Generace Y (narozeni mezi 1980-1997)

d. Generace Z (narozeni mezi po roce 1997)
2) Uvedte Va$e pohlavi

a. Muz

b. Zena

c. Jiné —uvedte
3) Mate néjakou zkudenost s témito portaly — sbazar, bazos.cz, facebook
marketplace, aukro apod.

a. Ano, uz jsem na téchto platformach néco prodaval(a)/kupoval(a)

b. Ne, znam je, ale nikdy jsem takto nic neprodaval(a)/nekupoval(a)

Video:

e,
SICT

"N X
\ /
iPhon

Honzik Anicka

zadrzZet své penize, poslat zasilku zpét a ziskat své penize zpét.
(Pomérna cast bude zaslana Anicce jako nahrada za postovné).

’ 7 2) Pokud Honzik potvrdi pfijeti a je se zasilkou nespokojen, pak ma moznost
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4)

5)

6)

7)

8)

Hodnotite platformy e-commerce trhu C2C (sbazar, bazos.cz, facebook
marketplace, aukro, apod.) jako rizikové — setkali jste se nékdy s pochybnymi

inzeraty nebo prodejci?
a. Ano
b. Ne

Jakou formu platby v sou€asnosti nejCastéji vyuzivate na platformach e-
commerce trhu C2C (sbazar, bazos.cz, facebook marketplace, aukro,

apod.)?
a. Dobirka
b. Platba pfredem
c. Platba po doruceni
d. Osobni pfedani — a platba pfi pfedani
e. Kombinace vySe uvedeného
f. Jiné —uvedte

Jakou formu dopravy v souCasnosti nejCastéji vyuzivate na platformach e-
commerce trhu C2C (sbazar, bazos.cz, facebook marketplace, aukro,

apod.)?
a. Pouze osobni predani
b. Dopravce (Ceska posta, zasilkovna, ppl, toptrans)
c. Jiné —uvedte

Zvolil(a) byste navrhovany zplsob zajidténi rizika pfi pFistim prodeji — viz.

prezentace ve videu?
a. Ano
b. Ne

Pokud jste v pfedchazejici otazce uvedli moznost ,Ne“, doplnite nize hlavni
davod(y), pro€ jste se tak rozhodli. (Pokud jste zvolili odpovéd ,Ano“, mizete

pokraCovat na otazku &. 6).

a. Text odpovédi
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9) Jak byste chtéli, aby byla tato sluzba v budoucnu zajisténa?
a. Chci, aby tuto sluzbu zajistovali a nabizeli pfimo dopravci.

b. Chci, aby tuto sluzbu nabizel samostatny subjekt — sluzba tfeti strany

pfidruzena a spolupracujici s dopravci.
c. Nechci tuto sluzbu vyuzivat.

10)Jakym zpuasobem byste ocCekavali, Ze bude kalkulovana cena za

zprostfedkovani navrhované sluzby?

a. Fixni cena — absolutni vySe poplatku za zprostfedkovani navrhované

sluzby

b. Proménliva cena — v zavislosti na cené zasilky se bude cena

kalkulovat pomoci procentualniho nastaveni
11)Kolik byste byli ochotni za tuto formu zajisténi rizika zaplatit?
a. 1049 K¢
b. 50-99 K¢&
c. 100-249 K¢
d. 250-499 K¢
e. 500 K¢ a vice

12)Pokud Vas v pribéhu vyplhovani dotazniku néco napadlo, nyni mi to muzete

sdélit — napad, pfipominka, komentar — vSe vitano!
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