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Abstract

Krulovj, P., Factors influencing the purchases on auction portals. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University in Brno, 2015.

This thesis deals with the finding of the factors which influence the shopping on
the auction portals. In the first theoretical part is summarized the theory of the e-
commerce and its related auction portals. Afterwards the theoretical methods of
marketing research and the basic statistical methods for data processing are de-
scribed. In the second practical part the data of the survey is analysed and the re-
sults interpreted. Using the test of independence in the PivotTable, the factors
which influence the purchases on the auction portals are determined. The conclu-
sion summarizes the results of obtained work.

Keywords
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Abstrakt

Krulova, P., Faktory ovliviiujici ndkupy na aukénich portalech. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se zabyva zjisténim faktord, které ovliviiuji nakupovani na
auk¢nich portalech. V prvni teoretické ¢asti je shrnuta teorie internetového obcho-
dovani a s tim souvisejicich auk¢nich portali. Dale jsou popsany teoretické postu-
py marketingového vyzkumu a zakladni statistické metody pro zpracovani dat. Ve
druhé praktické ¢asti prace jsou data z dotaznikového Setreni analyzovana a ziska-
né vysledky jsou interpretovany. Pomoci testu nezavislosti v kontingencni tabulce
jsou urceny faktory ovliviiujici ndkupy na aukénich portalech. V zavéru jsou shrnu-
ty ziskané vysledky prace.

Klicova slova

Internet, elektronické podnikani, elektronické obchodovani, aukéni portaly, spo-
trebitelské chovani, marketingovy vyzkum, statistické zpracovani, kontingenc¢ni
tabulky
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V dnesni dobé je pocitac a s nim spojeny internet neodmyslitelnou soucasti Zivota
kazdého z nas. Internet nepiedstavuje pouze informacni médium, ale slouzi také
jako komunikacni, obchodni a platebni nastroj. Technologie se vSak posouvaji neu-
stale doptredu a i pro oblast internetu je objevovano ¢im dal vice vyuziti. Rozvoj
internetu nam ptindsi mnoho Uspor, hlavné ¢asové, ale i penézni. Nabizi ndm moz-
nost nakupovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, a to z jakéhokoliv mista. Jak uvadi
Cesky statisticky tirad (2013) poéita¢ a pripojeni k internetu pouziva pres dvé tie-
tiny domacnosti v Ceské republice a vice neZ tietina Cech@ internet vyuZije
k nakupu zboZi nebo sluZeb. Meziro¢né pocet nakupujicich roste o vice nez 300
tisic. Vroce 2013 to bylo jiz 3 miliony osob nakupujicich na internetu. Mezi nejcas-
t&ji nakupované zboZi patti obleceni, obuv, médni dopliiky, ale Cesi nakupuji na-
piiklad i vstupenky na kulturni akce. Nakupy online jsou oblibenéjsi hlavné u mla-
dsich a vzdélanéjsich lidi. Stale Castéji zacinaji lidé nakupovat pres aukeni portaly,
kde maji moZnost Gcastnit se aukci a pravé tém se budu vénovat ve své praci. Jeli-
koZ ja sama nakupuji i prodavam prostirednictvim konkrétné Aukra a slychavam na
tuto moznost obchodovani rizné nazory, chtéla jsem se tomuto tématu priblizit
a zjistit detailnéji dalsi postoje lidi.

JiZ od roku 1995 zacaly ve svété postupné vznikat aukéni portdly. Prvnim ta-
kovym portalem, ktery nabizel zboZi k aukci, byl AuctionWeb. Ten vznikl ve Spoje-
nych statech americkych. Na néj navazalo mnoho dalsich. Za dnesni svétovou jed-
nicku je povazovan portal Ebay nabizejici pres pil miliardy polozek k nakupu. Spo-
juje vice nez sto miliont uzivateld, ktefi mezi sebou mohou obchodovat v ramci
celého svéta. Je to jediny aukéni portal na svété tak velkého formatu. V Ceské Re-
publice se zacinaly auk¢ni portaly objevovat od roku 1999. Nejsilnéjsi spolecnosti
provozujici aukéni portal u nas v CR je bezesporu Aukro. Nyni ma jiZ vice neZ
2,5 miliénii uzivatel a pySni se primérnym prodejem pies 12 miliént poloZek za
rok.

Bakalai'ska prace zahrnuje tii ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast nastifiuje problema-
tiku elektronického obchodovani, auk¢nich portald a zminéno je i s tim souvisejici
spotiebni chovani. Druhou ¢asti je metodika, ktera obsahuje postupy marketingo-
vého vyzkumu a nasledného statistického zpracovani ziskanych dat a metody po-
trebné k testovani nezavislosti v kontingenc¢nich tabulkach. Treti kapitola zahrnuje
praktickou, resp. vlastni ¢ast prace. Je zde proveden rozbor dat ziskanych pomoci
dotaznikového Setieni a jeho vysledky jsou nasledné interpretovany. Dale jsou sta-
noveny hypotézy, které jsou testovany pomoci kontingencnich tabulek. V diskuzi je
rozebrana celd problematika a jsou vyvozena vhodna doporuceni. V zavéru jsou
shrnuty podstatné body celé prace.
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1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je pomoci dotaznikového reSeni prozkoumat, které
faktory ovliviiuji vyuZiti aukénich portald pti nakupech na internetu v Ceské re-
publice. Prace je zamérena na faktory, jako je vék, pohlavi, prijem, vzdélani a pro-
fesni zaméreni.

Je tedy tieba sestavit dotaznik zaméreny na problematiku nakupii na aukc¢nich
portalech a provést dotaznikové Setreni. Nasledné se musi ziskana data zpracovat
a vysledky prizkumu interpretovat. Faktory budou urceny pomoci testovani neza-
vislosti v kontingenc¢ni tabulce.

Hlavnim pfinosem mé bakalaiské prace bude tedy identifikace faktord, které
maji podil na ovlivnéni ndkupt online na aukcnich portalech. Ze ziskanych poznat-
kl bych také rada vyvodila prinosné rady a doporuceni, které by mohly zlepsit
uroven aukénich portald.
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2 Literarni prehled

2.1 Internet

Nejvyznamnéjsi technologii, ktera naposledy nejvice ovlivnila naSe Zivoty, je beze-
sporu internet. Mezinarodni sit' propojenych pocitact, jak definuje Smith (2000,
s. 471). Kotler (2004, s. 56) ve své knize uvadyi, Ze ,jde o rozsdhlou neustdle se rozvi-
jejici, verejnou a Siroce dostupnou pocitacovou sit, kterd neni vlastnictvim nikoho
konkrétniho a neni také nikym centrdlné rizena.”

Informace jsou diky internetu dostupné celému svétu a uzivatel je miiZe ziskat
kdykoliv a kdekoliv. Tato technologie spojuje osoby napfti¢ vSemi kontinenty, pro
firmy je tak o mnoho snadnéjsi vybudovat si bliz8i vztahy se zakazniky i partnery.
Internet jim dava prostor pro efektivnéjsi prodej svych vyrobki ¢i sluzeb (Kotler,
2004, s. 56). K tomu vyuZzivaji nejcastéji webové stranky, které jim mohou pomoci
hned nékolika zpisoby. V prvni fadé je to tedy pristup k novym trhiim, lepsi sluzby
pro zakazniky, propagace, distribuce, vybudovani databaze a také je mozZné ziskat
mnoho udaji pro marketingovy vyzkum (Smith, 2000, st. 472).

Spotrebitelé, ktefi potrebuji napriklad vybrat Skolu, koupit auto, chtéji inves-
tovat, nebo piremysleji o jinych rozhodnutich, v drtivé vétSiné pripadl vyhledavaji
informace nejdrive na internetu. Z toho vyplyva jediné, pokud chtéji podnikatelé
uspét v dnesni vysoké konkurenci, nezbyva jim nic jiného nez vyuzit internetové
technologie (Kotler, 2007, s. 177).

2.2 E-business a e-commerce

E-business neboli elektronické podnikdni predstavuje vyuZivani elektronickych
platforem k provadéni firemnich obchodnich ¢innosti a to zejména s vyuzitim in-
ternetu (Mulacova a kol, 2013, s. 112). Oproti tomu Chaffey (2006, s. 14) ve své
knize definuje e-business jako transformaci klicovych obchodnich procesii pies
vyuziti internetovych technologii. Dalsi pojem e-commerce, jak uvadi Kotler (2003,
s. 40), je jiz vice specificky ,znamend to, Ze vedle poskytovdni informaci ndvstévni-
kiim o firmé, jeji historii, vyrobcich, nabizeji firemni strdnky uskutecnéni nebo podpo-
ru prodeje vyrobkii a sluzeb on-line”. Prodejci vyuzivaji tzv. e-markets neboli elek-
tronické trhy, aby poskytli svym zakaznikiim svou nabidku vyrobkl nebo sluzeb
online, jak uvadi Kotler (2007, s. 182). Dale dodava, Ze e-commerce zahrnuje dalsi
dvé oblasti a to e-marketing, ktery predstavuje marketingovou stranku e-businees.
Firmy se snazi vhodné informovat, propagovat a hlavné prodavat své produkty
pomoci internetu. Druhou oblasti je e-purchasing. Tento pojem zastieSuje nakupy
zboZi, sluzeb ale i informaci firem od on-line dodavateld.

Blazkova (2005, s. 101) shrnuje mnoho vyhod, které sebou nakupovani na in-
ternetu nese. Mezi vyhody mutzZeme tedy zatadit hlavné nizZsi ceny, nebot’ na inter-
netu najdeme mnoho nejriznéjsich slev a akci. Obchodovani on-line je nepretrzité,
lidé mohou nakupovat 24 hodin denné. Zbozi 1ze objednat odkudkoliv, nezaleZi na
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tom, jak daleko se tyto obchody fyzicky nachazeji. Spotrebitelé zde maji nepreber-
né mnozstvi informaci, které si mohou v klidu prostudovat a zaroven porovnavat
Sirokou nabidku sortimentu, at’ se jiZ jedna o zbozi ¢i sluzby. Tento zplsob naku-
povani nazyva Kotler (2004, s. 133) jako komparativni. Zakaznici nakupuji
z pohodli domova a to jim prinasi zna¢nou usporu jejich ¢asu. Jak dale uvadi Kotler
(2004, s. 133) vyhnou se dopravnim zacpam, hledanim parkovaciho mista a trma-
ceni se po obchodech. Nemusi také s nikym komunikovat, ¢i ¢elit emocidlnimu na-
tlaku v podobé presvédcovani k nakupu.

Blazkova (2005, s. 102) se ve své knize vénuje i nevyhodam. Panuje zde hlav-
né nedivéra a obavy. Mnozi lidé nemaji s timto druhem nakupu Zadné zkuSenosti
a nevédi, co mohou ocekavat. Tato nevédomost se vSak den ode dne zmenSuje. Jako
dalsi problém zakaznici ¢asto oznacuji nemoznost si predmét nakupu prohlédnout
osobné, vyzkouset si ho, pripadné se poradit s prodejcem.

Co se tyce obchodi na internetu, rozliSujeme nékolik forem.

Tab. 1 Ctyti hlavni oblasti internetového obchodovani
Cilova skupina | Cilova skupina
Spotiebitelé Firma
Iniciatorem je firma B2C B2B
Inicidtorem je zakaznik C2C C2B

Zdroj: Kotler, 2007, s. 184

Blazkova (2005, s. 103) uvadi, Ze obchodni typ B2C (Business to Consumer) je
u nas na internetu nejrozsirenéjsi. Zahrnuje prodej zbozi a sluZeb organizaci kon-
covym zakazniktim. Kotler (2004, s. 135) povazuje sluzby v oblasti cestovniho ru-
chu, odévy, hardware a software, spotrebni elektroniku, knihy, hudbu a video,
zdravotnické a kosmetické vyrobky, potreby pro domdacnost a zahradu, kvétiny,
sportovni potireby a hracky jako nejprodavanéjsi komodity.

Nejvétsich trzeb se vSak dosahuje v oblasti B2B (Business to Business). Zde se
jedna o obchod mezi firmami, jejichZ hlavnim motivem je sniZeni transak¢nich na-
kladl (Blazkovd, 2005, s. 103). Tyto firmy vyuzivaji B2B obchodni sité, aukéni ser-
very, promptni obchody, stranky barterového obchodu a dalsi. Vétsina obchodi se
odehrava na obrovskych internetovych trzistich, kde se obchodnici setkavaji, sdile-
ji informace o svych nabidkach, respektive poptavkach a transakce zde probihaji
mnohem efektivnéji (Kotler, 2007, s. 186).

Dalsi oblasti elektronického obchodovani je C2B (Consumer to Business). Kot-
ler (2007, s. 189) ji definuje jako on-line sménu mezi spotiebiteli a prodejci, kde
sami spotrebitelé vyhledavaji informace, nabidky, nékdy dokonce urcuji podminky
transakci a jsou zde tedy iniciatory celého obchodu. Zakaznik napriklad i nabidne
cenu, kterou je ochoten za produkt zaplatit a prodejce se poté rozhoduje, zda na-
bidku akceptuje.

V této praci se budu vénovat hlavné obchodnimu typu C2C (Consumer to Con-
sumer), kde probiha prodej zboZi mezi spottebiteli napiiklad prostirednictvim in-
zeratll nebo aukci. Vramci téchto forem je treba rozliSovat obchodni modely.
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K tém nejcastéji vyuzivanym radime elektronické obchody, elektronicka obchodni
centra a elektronické aukce (Blazkova, 2005, s. 104). C2C zahrnuje mimo jiné i vy-
ménu informaci prostfednictvim internetovych for a rtznych diskuznich skupin.
Spotrebitelé uz nepredstavuji jen pasivni ¢lanek v prijimani produktovych infor-
maci, ale stale Castéji se pravé oni sami stavaji jejich tvirci. Takto ziskané informa-
ce maji velmi blizko a velice podobny vliv na nakupni chovani jako informace
z doslechu, tzv. word-of-mouth. Pozitivni informace o firmdach se tak $iti rychle, ale
ty negativni jeSté rychleji (Kotler, 2007, s. 189).

Elektronicky obchod neboli e-shop je specialni webova aplikace slouZici ke
zprostiedkovani obchodnich transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C. Zakla-
dem e-shopu je bézny katalog vyrobkd ¢i sluzeb (Adaptic, 2015). Elektronicka ob-
chodni centra piedstavuji nékolik elektronickych obchodl zahrnutych pod jednou
znackou a se spolecnym vstupem. Pridanou hodnotou téchto center je napiiklad
snizeni nakladi, propagace jednotlivych e-obchodl nebo jednotny systém plateb.
Elektronické aukce maji jasny cil a to zvysit efektivitu a zredukovat zbytecné plyt-
vani. Je vhodné je vyuZit vSude, kde nabidka prevySuje poptavku (Blazkova, 2005,
s. 104).

2.3 Aukcni portaly

Petr Uhlit (2009) uvadi, Ze aukcni portal zprostiredkovava prodej mezi uzivateli. Ti
mohou byt bud' v pozici prodavajiciho, nebo nakupujiciho. Prodavajici miize své
piredméty prodavat dvéma zptlisoby. Prodej s vyvolavaci cenou, coZ je cena, na kte-
ré aukce zacina. Kupujici, ktefi maji o dany predmét zajem, zvysuji cenu tzv. priha-
zovanim. Po uplynuti ¢asu aukce se vitézem stava ten, ktery prihodil nejvice. Dal-
$im zplisobem je cena Kup ted, to je Castka, za kterou si miliZe kupujici predmét
okamzité zakoupit a nemusi prihazovat a ¢ekat na konec aukce. V nékterych pripa-
dech je prihazovani omezeno tim, Ze je ur¢en minimalni piihoz, coZ je nejmensi
castka, o kterou miize zajemce zvysit diive ucinéné podani jiného zajemce, jak
uvadi Boukal (2013).

Bidgoli (2002) tvrdi, Ze vyhody prevaZzuji nad nevyhodami. Ddale piSe, Ze ve
svété e-obchodovani se podnikd 7dni v tydnu, 24 hodin denné, takZe zdkaznici se
mohou odkudkoli a kdykoli pripojit k internetu na aukcni portal a zde provadét
ndkup. Hlavnimi prednostmi, kterymi se aukce mohou pysnit, jsou jejich univer-
zalnost a anonymita (Hadac, 2013). Jako univerzalnost mGzeme chépat to, Ze na
auk¢énim portale miiZeme prodavat jakykoli objekt. Pojmem anonymita chadpeme,
ze totoznost kupujiciho nehraje Zadnou roli pfi urceni vitéze aukce. Dalsi velkou
vyhodou je nizka cena a Siroky vybér. Nékteré portaly mohou nabizet i urcité do-
plitkové funkce, které cely proces usnadnuji a urychluji. Za hlavni nevyhodu mi-
Zeme povazovat to, Ze nikdo si nemize byt predem jisty, zda se stane vitézem auk-
ce a ziska tak objekt, o ktery ma zajem. Kupujici se také miiZe stat obéti podvodni-
ka. Jako prevence proti tomuto podvodu slouzi programy hodnoceni uzivateld, na
jejichZ zakladé se da posoudit solidnost obchodniho partnera (Hadac, 2013).


http://www.adaptic.cz/weby/programovani-aplikaci/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2c/
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Auk¢ni portaly Aukro a Ebay maji i své mobilni aplikace, které si mohou uziva-
telé stdhnout primo do telefonu a mit je stale pfti ruce. V aplikaci lze vybirat ze sto-
vek tisic aukci i nabidek za pevné ceny. AZ 40 % nakuptl na auk¢nim portalu Ebay
je nyni ucinéno skrze mobilni zarizeni. Ebay chysta novou mobilni reklamni sit.
Inzerenti budou moci zadavat reklamy, jez se budou zobrazovat napii¢ nékolika
mobilnimi zarizenimi - smartphony a tablety. Nova reklamni sit ma umoznit zada-
vatelim piesnéji cilit své reklamni poselstvi. Auk¢ni portaly védi, co si uzivatelé
koupili, co hledali, nebo co si chtéli koupit. Presné vi, kdo dani uzivatelé jsou, takze
muzou inzerentim zarucit relevantni cileni (Stancik, 2014).

231 Nejvyznamnéjsi auk¢ni portaly

Aukro

vvvvvv

vroce 2003. Béhem Sesti let bylo zaregistrovano vice nez 1 milion uZzivateli
avroce 2012 to bylo jiz pres 2,5 milioni. Aukro ziskalo mnoho ocenéni, to nejno-
ma i program pro ochranu kupujicich a také nabizi Siroké moZnosti plateb a do-
pravy (Aukro, 2014). Web je rychly, ma moderni grafické rozhrani a je spolehlivy.
Registrace uzivateli je sledovana a hliddna. Pomoci autoriza¢nich kédi zasilanych
na adresu uZivatele je potvrzena identita a sounalezitost poStovni adresy. Nevyho-
du tohoto systému muZeme spatiovat v poplatcich za nadstandartni sluzby (Pro-
chazka, 2007, s. 71).

iKup

Spolecnost zaloZena v roce 2004. Zajimavosti je, Ze zezacatku brali zakladatelé por-
tal iKup jako vedlejsi projekt. Systém v mnoha znacich ptripomind konkurencni
portal Aukro, takze miizeme predpokladat, Ze se zde tvirci inspirovali. Server iKup
mél masivni reklamni kampan, diky které se dostal na rtizné weby, kde na néj moh-
li uzivatelé lehce narazit (Prochazka, 2007, s. 71). Pro zvySeni bezpecnosti je na
ikup.cz zavedeno ovérovani uzivateld. Diky programim iKupAsistent nebo iKup-
Master maji uzivatelé perfektni prehled o vSech aukcich. iKup ma pies 130 tisic
registrovanych uzivateli (iKup, 2008).

Ebay

Se 149 miliony aktivnich odbératel po celém svété a vice nez 700 miliony nabize-
nych polozek je Ebay jednim z nejvétSich on-line trziSt na svété. Spole¢nost byla
zaloZena jiZ v roce 1995. Od roku 2008 funguje v Praze Ebay center. Platby probi-
haji jen pomoci platebnich karet nebo PayPal (Ebay, 2014). Od roku 2006 funguje
také web cz-ebay.cz, ktery zprostredkovava veskeré nakupy pres Ebay za zakazni-
ky. Provozovatelem webu je spoleCnost Staja s.r.o., kterd disponuje i skladem
v USA, kde veskeré zboZzi shromazd'uje a odtud dodava primo k zakaznikovi dom
(Cz-ebay, 2015).
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2.4 Spotrebitelské chovani

Lidské chovani mizeme rozdélit do nékolika rovin. Jednou z nich je také spotiebi-
telské chovani. To zahrnuje hned nékolik ¢innosti, mezi néz patti dlivody spotiebi-
tele k ndkupu zboZi ¢i sluzeb, dale to jakymi zplsoby nakup provadéji véetné vlivy,
které na cely tento proces piisobi. Chovani kazZdého z nas je jiZ ¢aste¢né geneticky
dano, neustdle se vSak béhem naseho Zivota méni (Koudelka, 2006, s. 6).

Kotler (2007, s. 309) definuje spotrebni chovani jako ,ndkupni chovdni konec-
nych spotrebitelii — jednotlivcti a domdcnosti, kter'i kupuji zboZi a sluzby pro osobni
potrebu.” Tito konecni spotrebitelé tvori spotrebni trh.
slozité predvidat chovani jednotlivcli, mnohem lepsi je se zamérit na chovani sku-
pin zdkazniki, kde lze zjistit znacny pocet spole¢nych znaki, podle kterych muze-
me zakazniky roztiidit a zaradit do prislusnych skupin. Timto zplisobem lépe po-
chopime chovani spotiebitele, coz ndm pomiize napriklad zvolit tu nejvhodnéjsi
marketingovou komunikaci (Smith, 2000, s. 75).

2.4.1  Spotrebitelské chovani na internetu

Firma obchodujici on-line musi mit na pameéti, Ze zakaznik se bude pii nakupovani
na internetu chovat odliSné neZ pri nakupu v redlném kamenném obchodé. Inter-
netovy obchod urcuje spotrebiteli jednoznacny zplsob jak hledat a nakupovat.
Chybi zde také, vyjma zraku, moZnosti smyslového vnimani. Z toho vyplyva, Ze by
se tviirci webovych stranek méli zamérit hlavné na obrazovou stranku, dbat na
kvalitu zobrazeni, ktera dokaze zaujmout potenciondalni zdkazniky. I zde na né vSak
plisobi velké mnoZstvi vlivli, napiiklad reference od rodiny a pratel, mnoZstvi do-
stupnych informaci, anebo také jednoducha orientace pri nakupu (Blazkova, 2005,
s.107).

Uzivani webovych stranek se mezi jednotlivymi lidmi lisi. Chaffey a kol. (2009,
S. 44) rozdéluji skupiny uzivatelli webovych stranek nasledovné:

1. Primi hledaci informaci: Zkuseni uzivatelé internetu, vyhledavaji veskeré
potiebné informace o vyrobcich nebo sluzbach.

2. Neprimi hledaci informaci: Oznacovani jako surfari, brouzdaji po internetu
bez vytyceného cile, ¢asto klikaji i na reklamni bannery.

3. Primi nakupujici: Vyhledavaji na internetu s jasnym cilem, nakoupit urcité
zboZzi, porovnavaji vice nabidek.

4. Smlouvajici hledaci: Uzivatelé hledajici vyhodné nabidky, napi. vzorky
zdarma, mnozstevni slevy a dalsi.

5. Hledaci zabavy: Jak uZ znazvu vyplyva, vyhledavaji na webech predevsim
zabavu (hry, kvizy, soutéze).

Obchodnik by mél svou nabidku na webu uzptlisobit pro vSechny tyto skupiny.

Riizné prvky stranek je tieba nastavit pro rtizné typy lidi.
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2.4.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Pii nakupu ovliviiuje spotiebitele velké mnozstvi faktorti. Tyto faktory délime na
kulturni, spolec¢enské, osobni a psychologické (Kotler, 2007, s. 310).

Kulturmi -
N i Osobni
faktary Spolecenske
fak faktory Psychologicke
aktory Vek a fze sychologicke
kultur Zivota faktory
L] Referencni Zaméstnani Motivace
skupin g Tall
Subkultura . Ekenomicka \dr;Lmn?m Kupujic
Rodina situace
Spolecenska Zivotni styl PFEWF?EEH[
tiica Role astatus | oo pnost SR
a sebepojeti
|
]
Obr. 1 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele

Zdroj: Mulacova a kol. 2013

Kulturni faktory

Faktory kulturni maji na chovani spotiebitele nejvyznamnéjsi vliv, jelikoz méni
postoje spotiebitele po cely Zivot. Podle miry vlivu tyto faktory délime na kulturu,
subkulturu a spolecenskou tfidu kupujictho (Mulacova a kol, 2013, s. 228). Vyseka-
lova (2011, s. 83) tvrdi, Ze podstatnou roli hraje i tzv. kulturni uceni, kdy se u¢ime
prostirednictvim rodiny, $koly nebo médii.

Kotler (2007, s. 311) definuje kulturu jako soubor hodnot, postojl, prani
a chovani, které kazda osoba prejima hlavné od rodiny, ale i od dalSich vyznam-
nych instituci jako je napiiklad $kola nebo cirkev. Ukolem marketérd je zjistovat
veSkeré zmény v kulture, takovou zménou miiZe byt napt. zdjem o zdravy Zivotni
styl. Subkultura predstavuje mensi skupinu lidi, kteri sdileji urcity hodnotovy sys-
tém zaloZeny na spolecnych Zivotnich zkuSenostech a situacich (Kotler, 2007,
s. 312). Spolecenské tridy predstavuji podle Mulacové a kol. (2013, s. 229) otevie-
né vcelku trvalé skupiny utvorené podle spole¢nych sdilenych hodnot, zajmt a ob-
dobného chovani.

Spolecenské faktory

Mezi spoleCenské faktory radime mensi skupiny spotrebiteld, rodinu, spolecensky
status a role. Clenské skupiny (rodina, pi-atelé, atd.) piimo ovliviiuji ¢lovéka a ¢lo-
vék do skupiny zaroven patri. Sekundarni skupiny (nadbozZenské a pracovni skupi-
ny) jsou jiz vice formalni a interakce je zde nepravidelna (Kotler, 2007, s. 314).
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Dal$i vyznamnou roli predstavuje referen¢ni skupina, kterda ma primy nebo
nepiimy vliv na chovani spotrebitele. SlouZi jako zdroj informaci, které pomahaiji
spotrebiteli pri rozhodovani (Kotler, 2007, s. 314).

vvvvvv

vvvvv

spojeni mezi Zivotnim cyklem rodiny a jejich spotfebnim chovanim a také rozdéle-
ni roli v ndkupnim rozhodovani (Zamazalovg, 2010, s. 125). Kotler (2007, s. 317)
ve své knize rozliSuje pét ndkupnich roli. Prvni Iniciator - jedinec, ktery jako prvni
navrhne moznost koupé urcitého vyrobku nebo sluzby, ovliviiovatel - jedinec, je-
hoZ nazor ovlivituje nakupni rozhodovani, rozhodovatel - jedinec, ktery ucini ko-
necné nakupni rozhodnuti, nakup¢i - jedinec, ktery provede ndkup a posledni je
uZzivatel - jedinec, ktery vyrobek nebo sluzbu spotiebuje.

Osobni faktory

Na nakupni rozhodovani plisobi i osobni faktory: vék, faze Zivota, zaméstnani, eko-
nomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama (Kotler, 2007, s. 319).

Kotler dale piSe, Ze lidé béhem svého Zivota méni strukturu potieb i zplisob je-
jich uspokojovani. Preference a vkus se s rostoucim vékem a vstupem do dalsi zi-
votni faze méni. Diky témto zménam nékteré trhy upadaji, jiné naopak rostou.

Zaméstnani predstavuje také velice vyznamny faktor, at uZ v souvislosti
s vybérem typu vyrobki nebo sluzeb, tak vyrazné ovliviiuje i ¢as vénovany naku-
ptim. Ekonomicka situace se vyrazné odviji hlavné od prijmi, ale také od situace
makroekonomického prostiredi (Mulacova a kol., 2013, s. 233).

Zivotni styl jednotlivce zahrnuje tti zdkladni dimenze, a to aktivity (prace, ko-
nicky), zajmy (rodina, stravovani, moda) a nazory (postoje ke spolecenskym otaz-
kam, nazory na produkty). Tyto tfi dimenze Zivotniho stylu, zndmé pod zkratkou
AIO (activities, interests, opinions). Vytvareji komplexni pohled na zpiisob Zivota.
Osobnosti rozumime jedinecné psychologické charakteristiky a relativné stalé re-
akce na okoli. S tim spojené sebevnimani vyjadiuje predstavu clovéka o sobé sa-
mém, nebo také sebehodnocenti, které si sdm vytvari (Kotler, 2007, s. 321-324).

Psychologické faktory

Posledni psychologické faktory zahrnuji motivaci, vnimani, u€eni, presvédceni
a postoje (Kotler, 2007, s. 324).

Jadrem motivace jsou potieby. Potfeby chapeme jako rozpor mezi sou¢asnym
a pozadovanym stavem. Urcity stimul vede k vyvolani potieby, ktera postupné na-
byva na své sile, aZ dotlaci spotiebitele k jejimu uspokojeni (Zamazalova, 2010,
s. 135).

Nejznaméjsi teorie motivace vytvorili psychologové Sigmund Freud a Abra-
ham Maslow. Dle Maslowi teorie jsou lidské potreby hierarchicky usporadané od
nejnaléhavéjsich po ty nejméné naléhavé. Teprve po uspokojeni téch nejdiilezité;-
Sich potieb vznikd motivace reSit potieby méné dulezité. Tuto teorii vyjadril
Maslow i schematicky pomoci pyramidy potreb uvedené na obrazku 2.
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potfeba
formovat sebe,

5. Potfeby seberealizace

rozvijet a vyuzivat potieby
co nejpiné&ji schopnosti vyédiho
fadu

4. Potfeby uznénia ocenéni respekt, sebedcta, naklonnost,
uznani, spokojenost s viastni

profesionalitou a pravomoci

3. Spoleéenské potieby laska, naklonnost, pratelstvi, pocit prisludnosti
k néjaké skupiné
2. Potieby jistoty a bezpedi Arana a stabilita materidlniho prostfedi a mezilidskych vztahd \ potfeby
nizsiho

fadu
1. Fyziologické potFeby / potrava, odév bydleni, sexudlni potfeby \ v

Obr. 2 Maslowa pyramida pottfeb
Zdroj: Vysekalova 2011

Oproti tomu Freud tvrdi, Ze psychické pohnutky jsou podvédomé a jejich rozpo-
znani je velmi narocné. Lidé si neuvédomuji skutecné psychologické vlivy a nero-
zumi plné svym motivacim, respektive své prani casto potlacuji (Mulacova a kol.,
2013, s.234).

Kotler (2007, s. 32) definuje vnimani jako proces, ve kterém lidé vybiraji, radi
a interpretuji podnéty, které na né kazdodenné ptisobi. Lidé mohou vnimat stejné
situace znacné odlisné. Podnéty, které vstupuji do nakupniho chovani, zna¢né zavi-
si na uceni. Béhem zZivota jedince dojde ke zménam chovani zplsobenych zkuse-
nosti, informacemi a myslenim. Pfi u€eni se spotrebnimu chovani existuji ¢tyri za-
kladni formy, které se vzajemné prolinaji. Klasické podminovani spojuje nepodmi-
néné a podminéné stimuly, takze ve vysledku vyvolaji stejnou reakci. Operativni
podminovani zavadi prvek odmény, resp. potrestani, na rozdil od klasického pod-
minovani je jiz oCekavan vysledek. Modelovani je zaloZené na pozorovani ostat-
nich, jedinec si v paméti uklada poznatky ze sledovani pro budouci pouziti. Kogni-
tivni uceni se vyuZziva u slozitéjSich rozhodnuti, vyplyva ze schopnosti dsudku.
(Zamazalova, 2010. s. 132-133).

Presvédceni a postoje si jedinec ziska na zdkladé poznavacich procesu. Pre-
svédceni je minéni jednotlivce o urcité skutecnosti. Postoje predstavuji priznivé
nebo nepiiznivé vztahy viici predmétu nebo myslence (Kotler, 2007, s. 331).
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2.4.3 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Z interakce vyse uvedenych faktorl vyplyva rozhodnuti spotiebitele. To se lisi
podle typu nakupniho rozhodovani. Jinak se bude spotiebitel rozhodovat pii na-
kupu mydla, mobilniho telefonu, anebo p¥i porizovani nového automobilu (Kotler,
2007, s.333).

Nakupni proces se sklada z péti krokil: Identifikace potieby, sbér informaci,
vyhodnoceni ziskanych informaci, nakupni rozhodnuti a ponakupni vyhodnoceni
(Foret, 2005, s. 73).

Rozpoznani hledani E Hodnoceni i Makupni E Ponakupni
potieby E:> informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obr. 3 Nakupni rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler 2007

1. Identifikace poti‘eby

V prvni fazi ndkupniho procesu si kupujici uvédomi, Ze mezi jeho skute¢nym a vy-
touZenym stavem existuje rozdil. Spotiebitel tak zjistuje, Ze mu néco chybi, néco
potiebuje. Potifebu miize vyvolat bud’ vnitini podnét (Zizenl) nebo podnét externi
(viiné). Nejvétsi diraz je kladen na zrakové vjemy lidi, ale marketéii moc dobie vi,
Ze i vliné je velmi citlivy podnét (Kotler, 2007, s. 337).

2. Sbér informaci

Po zjisténi potreby se snaZi spotrebitel problém vyresit, proto prichazi na radu
vyhledavani informaci potrebnych k reSeni. Dochazi k tzv. vnitfnimu hledani, kdy
spotiebitel vyuZije své dosavadni zkuSenosti a pokud potrebuje dalsi informace,
prichazi na fadu vnéjs$i hledani. Cim vice ma zakaznik informaci, tim vice se zvys$uje
jeho orientace v dostupnych znackach (Zamazalova, 2010, s. 138).

3. Vyhodnoceni ziskanych informaci

Ve treti fazi musi spottebitel vSechny ziskané informace zpracovat a zvolit znacku.
Kupujici chce nakupem produktu ziskat urcité vyhody. Produkt vnima jako soubor
vlastnosti a kazdé z nich prisuzuje odliSny stupen dileZitosti. DalSim diilezitym
prvkem je image znacky, neboli souhrn presvédceni, které ma zakaznik vii¢i dané
znacce (Kotler, 2007, s. 340-343).

Zamazalova (2010, s. 139) rozdéluje rozhodovani na kompenzacni a nekom-
penzacni. Pfi kompenza¢nim rozhodovani vétSinou pozitivni vlastnosti prevazi
negativni. Pfi nekompenza¢nim rozhodovani je dan dlraz na droven, kterou musi
produkt za kazdou cenu spliovat.
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4. Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni alternativ nejcastéji dochazi k nakupu produktu. Avsak podle Kotle-
ra (2007, s. 343) existuji dva faktory, které mohou kupni rozhodnuti v posledni
chvili zménit. Spotrebitele mohou ovlivnit postoje ostatnich nebo neocekavané
situacni faktory, napr. ztrata zaméstnani. Pokud dojde Kk plisobeni nékterého
z téchto faktorq, spotiebitel miize ndkup odlozit nebo uplné zrusit. Spotiebitel pri
rozhodovani vnima riziko nakupu, to se lisi dle vySe ceny nakupu, nejistoty nakupu
a sebejistoty zakaznika. Spotrebitel se snazi témto rizikiim vyhybat, napt. vyhleda-
vanim dalSich informaci, preferuje produkty se zarukami apod.

5. Ponakupni vyhodnoceni

Po nakupu produktu ma spotiebitel néjaké ocekavani a uzivadnim postupné zjistu-
je, zda bylo naplnéno. Pokud bylo oc¢ekavani naplnéno, vysledkem je spokojenost
spotirebitele. Tim vznikd velkd pravdépodobnost dalstho ndkupu dané znacky
a Sireni pozitivnich referenci. Pokud je spotrebitel naopak zklamany z nakupu,
pravdépodobné v budoucnu koupi produkt u jiného vyrobce a s negativni zkusSe-
nosti se podéli s lidmi ve svém okoli (Zamazalova, 2010, s. 140).

Kotler (2007, s. 344) ve své knize zmiiuje pojem kognitivni disonance. Zakaz-
nik po nakupu Casto citi ur¢itou nespokojenost. Spotrebitel je na jednu stranu rad,
ze zakoupil produkt, ktery mu prinese urcité vyhody, na druhou stranu vsak pre-
mysli, jestli udélal dobre.

244 Nakupni proces na internetu

Identifikace potreby je nejcastéji vyvolana prostirednictvim masovych reklamnich
prostiredki, na internetu se vyuZzivaji vétSinou reklamni prvky na webu, hypertex-
tové odkazy nebo public relations podporujici znacku. Internet spotiebitelé pouzi-
vaji hlavné k vyhledavani informaci o produktech, dodavatelich, hledaji reference
a mnoho dal$ich informaci. Proto je diilezité, aby firmy na svych webovych stran-
kach uvadéli co nejvice informaci. Pokud se zakaznik rozhodne pro nakup, méla by
mu firma poskytnout co nejsnazsi nakup on-line. Internet predstavuje dobry po-
tencidl pro udrZeni zakaznikii. Lze pres néj poskytovat zakaznickou podporu
zdarma, zakaznici mohou pomoci webu davat zpétnou vazbu a e-mail se da vyuZit
jako prostredek informovani o aktualni nabidce, inovacich nebo slevach (Blazkova,
2005, s.108).
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3 Metodika

3.1 Marketingovy vyzkum

McDaniel (2002, s. 6) definuje marketingovy vyzkum jako planovani, sbér a analy-
zu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a interpretaci vysled-
k. Kozel a kol. (2011, s. 12) jako znac¢né zjednodusSenou formu definice uvadéji, ze
marketingovy vyzkum je naslouchani spottebitele. Tim uZ se podstatné vice pribli-
Zuji Kotlerovi (2007, s. 406), pro kterého marketingovy vyzkum predstavuje funkci
propojujici spotrebitele s firmou za pomoci informaci, které pomohou lépe poro-
zumét celému marketingovému procesu. Marketingovy vyzkum ndm poskytuje
informace nejen o situaci na trhu, ale i o zakaznicich (Foret, 2008, s. 7).

3.1.1 Druhy marketingovych informaci

Informace ziskavané béhem marketingového vyzkumu lze rozttidit podle rtznych
hledisek. Mezi ty hlavni Kozel (2011, s. 51) radi:
e Podle zdrojt dat
o Primdrni - data sbirana pro konkrétni aktualni ticel
o Sekundarni - data zjiSténa jiz drive pro jiny ucel
e Podle charakteru jevu
o Kvantitativni - informace presné méritelné, maji ¢iselny charakter
o Kvalitativni - informace obtiZné méritelné, maji subjektivni charak-
ter
e Podle ¢asu
o Stavové - data shromazdéna v jednom casovém okamziku
o Tokové - data shromazdéna v pribéhu urcitého casového obdobi

Ziskané informace by mély spliovat urcita pravidla. Foret (2008, s. 25) uvadji, Ze by
mély byt relevantni, validni, spolehlivé a efektivni.

3.1.2 Typy marketingového vyzkumu

Existuje zde cela rada kritérii, podle kterych lze vyzkumy délit. Jedno z hlavnich
Clenéni je podle vyuZiti vyzkumu v rozhodovacim procesu.

Kozel (2011, s. 152) takto rozliSuje pét typl vyzkumu. Monitorovaci vyzkum
podava vstupni informace pro vyzkum, nejcastéji se jedna o analyzu trhu a pro-
stiedi. Explorativni vyzkum poskytuje vysvétleni nejasnych nebo nepredvidatel-
nych skutecnosti. PouZiva se pri predbézném zkoumani situace. Deskriptivni vy-
zkum, jehoZ cilem je popsat konkrétni subjekty nebo objekty na trhu, jejich vztahy
a jevy, které je obklopuji. Kauzalni vyzkum zajistuje informace o souvislostech da-
né situace a vzajemnych vztazich. Poté od nich odvozuje pric¢iny. Vyzkum budouci-
ho vyvoje se nejcastéji realizuje formou scénaid. Vyuzivaji se zde prognostické
a expertni metody. Ukolem tohoto vyzkumu je ziskat komplexni piehled o oceka-
vaném uspéchu navrhovanych marketingovych nastrojt.
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3.1.3 Proces marketingového vyzkumu

Ve chvili, kdy marketingovym pracovnikiim chybéji zadsadni informace, které zpi-
sobuji néjaky problém, rozhodnou se uskute¢nit marketingovy vyzkum. Tento
problém vétSinou vznika, pokud se mezi planovanym a skutecnym stavem objevi
rozdil (Kozel, 2011, s. 72).

Definice L.
bla Vytvoreni Implementace Interpretace a
probiemu a : P : o T
. = | planu ziskani == | planu, shéra g sdéleni
stanoveni cild p_ ) P . e
) informaci analyza dat zjisténi
wvyzkumu
Obr. 4 Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Kotler, 2007

Kotler (2007, s. 407) déli marketingovy vyzkum do ¢tyr fazi. Nejprve je potieba
definovat problém a stanovit si cile, je sestaven plan celého vyzkumu, poté dochazi
ke sbéru dat, ktera jsou nasledné analyzovana, a poslednim bodem je interpretace
vysledki vyzkumu.

Prvni dvé faze vyzkumu fadime do piipravné etapy vyzkumu. Sbér dat a dalsi
nasledujici kroky patii do etapy realiza¢ni (Kozel, 2011, s. 73).

vvvvvv

//////

k ispésnému reSeni problému, to vSak za podminky jeho dobré formulace. Dale
nasleduje formulace hypotéz mozného reSeni. Hypotézy jsou tzv. predpoklady
o povaze zjiStovanych vztaht, které jsou zkoumdany. Hypotézy délime na deskrip-
tivni, které popisuji néjaky urcity stav, a explanacni hleda vztahy mezi sledovanymi
jevy. V dalsi ¢asti vyzkumu ovérujeme dané hypotézy na zakladé predbézné shro-
mazdénych informaci. Poté nasleduje posledni faze pripravné etapy, kdy je sesta-
ven plan vyzkumu. Jedna se o dokument, ktery zahrnuje veskeré vyznamné ¢innos-
ti, k nimZ dojde v priibéhu vyzkumného procesu. Stale Castéji se také uskuteciiuje
predvyzkum pomoci malé skupiny respondentd, kdy je mozné jesté odhalit zasadni
chyby a opravit je (Kozel, 2011, s. 75-92).

V realiza¢ni etapé je potieba nejdrive ziskat data, a to jak primarn{ tak sekun-
darni. NashromaZzdéna data jsou nasledné zpracovana. VZdy je nejprve provedena
kontrola a tprava dat tak, abychom nasbirana data co nejvice zptesnili a mohli da-
le provadét analyzy. Ty provadime nejcastéji za pomoci statistickych softwara. Vy-
stupy z téchto analyz je tfeba vhodné znazornit, k tomu vyuzividme text, tabulky
nebo grafy. Uplnym zavérem celého vyzkumu je interpretace analyzy dat, kdy
z vysledkl vyzkumu vyvozujeme zaveéry a konkrétni doporuceni pro nejvhodné;jsi
reSeni zkoumaného problému. Vysledky jsou prezentovany pisemnou formou nebo
ustni prezentaci (Kozel, 2011, s. 96-150).
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3.1.4  Techniky marketingového vyzkumu piti sbéru dat

Pfi sbéru primarnich dat vyuzivame ti{ zakladnich technik: experiment, pozorova-
ni a dotazovani (Foret, 2008, s. 41).

Experiment

Pfi experimentdlnim vyzkumu jsou vybrany urcité skupiny respondentt, které
jsou sledovany za riznych uméle vytvorenych podminek s kontrolovatelnymi fak-
tory. Poté se porovnavaji rozdily v odpovédich jednotlivych skupin (Kotler, 2007,
s.411).

Kozel (2006, s. 146) rozliSuje dva druhy experimentii. Laboratorni experimen-
ty probihaji v umélém specialné vytvoreném prostredi. Respondenti vétSinou védi,
hym typem jsou terénni experimenty, které jsou provadény ve skute¢nych situa-
cich, respondenti v tomto pripadé nevédi o experimentu a chovaji se tak prirozené.

Tato technika je v oblasti marketingu velmi malo vyuZivana, nebot si vZdy
nemuizeme byt jisti, Ze ndm vysledek neovlivni dalsi faktory, které jsme do experi-
mentu nezahrnuli, resp. s nimi nepocitame (Foret, 2008, s. 64).

Pozorovani

Kotler (2007, s. 410) uvadi, Ze pozorovanim konkrétnich osob, jejich jednani a si-
tuaci, shromazd'ujeme primarni data.

Kozel (2006, s. 138) ve své knize piSe, Ze pozorovani nejcastéji probiha bez
piimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Pii pouZiti této techniky
pouze sledujeme, jak se pozorovani chovaji, jaké maji pocity apod. Pozorovani nej-
Castéji kombinujeme s dalSimi metodami sbéru dat.

Dotazovani

Nejrozsitenéjsi zplisob sbéru dat je pravé dotazovani. Lidem jsou kladeny otazky
ohledné jejich znalosti, postojt, preferenci a nakupniho chovani (Kotler, 2007,
s.411). Foret (2008, s. 43-61) rozliSuje tfi typy dotazovani: osobni, telefonické
tronické dotazovani.

Osobni dotazovani si mizeme predstavit jako rozhovor mezi tazatelem a re-
spondentem. Pri dotazovani se vyuZiva bud formdalni neménny seznam otazek,
v tomto pripadé mluvime o strukturovaném dotazovani. Jeho opakem je nestruk-
turovany rozhovor, kdy tazatel mize ménit otdzky podle reakci respondenta.
Osobni dotazovani je finan¢né, casové i organizacné naro¢né (Foret, 2008, s. 58-
61).

Telefonické dotazovani je pozménénou podobou osobniho dotazovani. Mezi
nejvétsi vyhody patii hlavné cena a rychlost (Kozel, 2006, 143). Tento typ dotazo-
vani se vyuziva predevsim u tzv. bleskovych prizkumi (Foret, 2008, s. 62).
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Pisemné dotazovani se vyuziva nejcastéji. Zprostredkovava se pomoci dotaz-
nikl nebo ankety. Anketa slouzi pro prvni predstaveni a osloveni vefejnosti. Sklada
se vétSinou z jedné nebo nékolika malo otazek. Nevyhodou tohoto typu je nahodily
samovybér ucastnikli. Dotaznik je jiZ propracovanéjsi forma dotazovani. Jeho se-
stavovani je slozitéjsi proces, na ktery je kladen vysoky diiraz, nebot Spatné vytvo-
feny dotaznik miiZe ziskané informace zasadné ovlivnit. Na dotaznik jsou kladeny
tri hlavni pozadavky, otdzky musi byt vhodné formulovany a sestaveny, dotaznik
by mél plsobit tak, Ze je snadny a jeho vypliiovani je ptijemné a hlavné je dilezité,
aby respondent viemu rozumél (Foret, 2008, s. 43).

Foret (2008, s. 50-56) rozliSuje tfi druhy otdzek: otevirené, uzavirené a polo-
oteviené. V otevirené otazce se respondent vyjadfuje sam svymi slovy, nejsou mu
nabidnuty zadné moZnosti. Uzaviené otazky nabizeji nékolik moZnych odpovédi,
ze kterych si respondent vybira. U uzavienych otazek se zpravidla na konec otazky
uvadi moznost ,jiné“, kde mtize respondent v piipadé potreby odpovédét vlastnimi
slovy. Tuto otdazku nazyvame polootevienou. Pro meéreni nazorli se vyuziva
tzv. Skalovani. Respondent pomoci stupnice, vyjadruje sviij nazor ke zkoumanému
jevu.

Foret (2008, s. 56) zminuje ve své knize pojem filtracni otazka. Pomoci ni jsou
respondenti rozdéleni do odliSnych skupin. Podle odpovédi na filtra¢ni otazku jsou
respondenti dale presmérovani, resp. vyzvani k odpovédi na dalsi otazku, ktera
navazuje na danou odpovéd. Nékteré otazky tak vynecha, nebot jsou pro néj bez-
predmétné.

3.1.5 Marketingovy vyzkum na internetu

V internetovém prostiedi 1ze vyuzit dotaznikové Setieni, pozorovani, ale i skupino-
vé nebo hloubkové rozhovory prostiednictvim Skype a webovych kamer. Sbiraji se
zde jak sekundarni data tak primarni. Pozorovani uzivateld je provadéno pres sle-
dovani kédi cookies. Dotazovani probiha pres dotazniky zverejnéné na webovych
strankach (Kozel, 2006, s. 290).

Blazkova (2005, s. 44) vymezuje vyzkum na internetu jako vyzkum realizova-
ny prostiednictvim internetu s vétSim dirazem na jevy, které jsou spojeny
s pouzivanim internetu. Blazkova (2005, s. 45) dale uvadi vyhody a nevyhody on-
line vyzkumu. Mezi vyhody radi rychlost, nizkou cenu, snadnou tpravu dotazniku,
moznost ziskani pribéznych vysledki, zasahnuti velkého poctu respondenti a dal-
$i. Nevyhody spatiuje v omezeni pouziti, omezeni reprezentativniho vzorku, ned-
véra respondentli nebo nemoznost osobniho setkani. Dle zplisobu realizace vy-
zkumu rozliSujeme vyzkum prostrednictvim internetu, kdy internet vyuZivame
jako prostredek ke zjistovani dat a vyzkum na internetu, kdy sdm internetu podlé-
ha urcitému zkoumani.
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3.2 Statistické zpracovani

3.2.1  Zakladni statistické pojmy

Statistika nema pouze jeden dany vyznam. Pod timto pojmem existuje rada riz-
nych vyznamt, které spolu vSak uzce souvisi. Neubauer a kol. (2012, s. 17) uvadi
Ctyti rlizné vyznamy. Hlavni definice tika, Ze jde o védni disciplinu, ktera se zabyva
sbérem, zpracovanim a vyhodnocenim statistickych dat. Dale si pod statistikou
miiZeme predstavit Ciselné i neciselné udaje o danych jevech. Nékdy je statistika
definovana jako prakticka ¢innost vedouci k ziskani informaci, nebo jako instituce
provadéjici praktickou statistickou €innost. Hinds a kol. (2006, s. 13) tvrdi, Ze mo-
derni statistika neni jen pouha prakticka Cinnost, ale i naro¢na metodologicka dis-
ciplina, ktera neustale prochazi vyvojem a nelze ji dnes obsahnout v celé jeji Siti.

Ve statistice zkoumame jevy a procesy vyskytujici se u velkého mnoZstvi prv-
ki, tyto elementarni jednotky nazyvame statistické jednotky. Mohou to byt osoby,
organizace, véci, udalosti, zvirata atd. (Hindls a kol., 2006, s. 14). Neubauer a kol.
(2012, s. 21) ve své knize pisi, Ze tyto jednotky stejného typu a vymezeni tvori sta-
tisticky soubor, ten se rozliSuje na zakladni soubor, ktery zahrnuje vSechny shodné
statistické jednotky a na vybérovy soubor, ktery tvori pouze vybrana cast zaklad-
niho souboru. Co se tyce vlastnosti, které u danych statistickych jednotek sleduje-
me, nazyvame je statistickymi znaky, které tvori statistické proménné. Hindls a kol.
(2006, s. 14) znaky déli na kvantitativni a kvalitativni. O kvantitativnich znacich
hovorime tehdy, Ize-li varianty, resp. obmény znaku vyjadtit ¢iselné. Pokud miize-
me znaky vyjadrit pouze slovné, jedna se o znaky kvalitativni.

Kvantitativni znaky rozliSujeme na spojité a nespojité. Nespojité znaky naby-
vaji nejcastéji pouze hodnot ptirozenych ¢isel, oproti tomu spojité mohou nabyvat
libovolnych hodnot v rdmci urcitého intervalu (Hindls a kol., 2006, s. 14).

Kvalitativni znaky délime na potradové a nominalni. Poradové proménné jsou
takové, u jejichZ variant ma jejich uspotradani smysl, lze je tedy seradit dle zvolené
metody. Nominalni proménné nelze vzajemné porovnavat, tzn. nemtizeme je nijak
sefadit. Nomindlni proménné miiZeme jesté rozdélit na alternativni, to jsou ty zna-
ky, které nabyvaji pouze dvou obmén (napt. pohlavi). Znaky, které pripousti vice
nez dvé obmény, nazyvame mnozné (Neubauer a kol., 2012, s. 26).
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Statistické
znaky

Kvantitativni Kvalitativni

Spojité Nespojité Pofadové Nominalni

Alternativni MnoZné

Obr. 5 Klasifikace statistickych znaka
Zdroj: Neubauer a kol., 2012

3.2.2 Rozdéleni cetnosti

Po sbéru dat nasleduje zpracovani. Nejprve je potieba ziskana data vhodné roztri-
dit. To znamena3, Ze je treba data usporadat do skupin, resp. tfid. Pokud tfidime
pouze podle jednoho znaku, jedna se o jednostupniové tiidéni. Kdyz zahrneme do
tridéni dalsi znak, hovoiime o dvoustupiniovém, resp. vicestupniovém tiidéni (Blaz-
kova a kol,, 2012, s. 6).

Ke kazdé varianté znaku jsou prirazovany pocty statistickych jednotek. Tyto
pocty, mnozstvi, frekvence apod. nazyvame cCetnostmi (Hindls a kol., 2006, s. 18).
Cetnosti délime na absolutni a relativni. Absolutni ¢etnost - n; (i=1,2,..,Kk)udava
pocet variant vyskytujicich se v dané tiridé - x; (i = 1, 2, ..., k). Relativni ¢etnost - p;
(i=1, 2, .., k) vyjadfuje pomér vyskytu hodnot v dané tridé k celkovému poctu
hodnot ve vSech tridach. K témto Cetnostem se pridavaji jesté kumulativni, resp.
souctové Cetnosti. Absolutni kumulativni ¢etnost - N; (i = 1, 2, ..., k) udava soucet
Cetnosti vSech pozorovani a relativni kumulativni ¢etnost - F; (i = 1, 2, ..., k) udava
podil cetnosti vSech pozorovani (Neubauer, 2012, s. 33).

Obmeéna Cetnosti Kumulativni ¢etnosti
proménné absolutni relativni absolutni relativni

X nj pi=nj/n
Xy ny P1 ny P1
S} ny P2 nytny P1TP2
X3 n3 p3 nytnying p1tpPItp3
Xg ny Px n 1.00

Celkem n 1.00

Obr. 6 Schéma rozdéleni cetnosti

Zdroj: Skaloudovi, 2014
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Minarik (2000, s. 36) rozliSuje tridéni prosté a skupinové. Prosté tridéni rady pou-
zivame tam, kde je pocet riznych hodnot znaku relativné nizky a s rostoucim roz-
sahem souboru se nezvySuje. Mluvime zde o tzv. diskrétnich znacich, to jsou napfr.
pocet déti, pocet TV v domacnosti apod. Skupinové neboli intervalové tridéni pro-
vadime jak u diskrétnich znakd typu pocet obyvatel nebo pocet zaméstnanci fir-
my, tak u znakd spojitych.

3.2.3 Popisné charakteristiky

Charakteristiky polohy

Neubauer a kol. (2012, s. 39) uvadi, Ze pomoci charakteristik polohy je popisovana
uroven jevu vyjadieného Ciselnym znakem. Méri se obecna velikost hodnot znaku
v souboru, déli se na priméry a ostatni miry polohy. Hindls a kol. (2006, s. 29)
upiesnuji, Ze je zde vyuzivano strednich hodnot. Stredni hodnotu ze vSech jedno-
tek statistického souboru nazyvame prameér. Stiedni hodnoty zaloZeny jen na ¢asti
jednotek ze souboru jsou oznacovany jako median a modus.

Nejznaméjsi mirou polohy je aritmeticky primeér. Tento primér si mizeme
méné pouzivanymi primeéry jsou geometricky a harmonicky (Budikova a kol,
2010, s. 42).

- qa
X:HZXi
i=1

Dals$i mirou polohy je median. Andél (2007, s. 18) ve své knize uvadi, Ze pokud je
pocet n hodnot xi,..., Xn lichy, median je zde presné prostiredni hodnota ze vzestup-
né serfazenych hodnot. Pokud ma soubor sudy pocet hodnot, za median lze povazo-
vat libovolné ¢islo ze dvou prostiednich hodnot, avSak pro presnost se zde pocita
aritmeticky primeér ztéchto dvou prostrednich hodnot. Blazkova a kol. (2012,
S. 24) zde zminuji kvantily. Median je vlastné 50 % kvantil. Dale se vyuzivaji jesté
kvantily 25 % a 75 %, souhrnné se jim fika kvartily. Kvantil definuji Hindls a kol.
(2006, s. 26) jako hodnotu, ktera rozdéluje statisticky soubor na dvé casti ve stej-
ném ¢i riizném poméru.

Posledni charakteristikou polohy je modus. To je ta hodnota ze souboru
X1,..., Xn, kterd se tam vyskytuje nejcastéji, resp. ma v souboru nejvétsi cetnost (An-
dél, 2007, s. 18).

Charakteristiky variability

Pod pojmem variabilita si lze predstavit proménlivost ¢i odchylnost od normalu
(Slovnik cizich slov, 2015). Minatik (2000, s. 60) tvrdi, Ze statistickd data mohou
obsahovat bud’ prirozenou variabilitu zplisobenou riiznosti podminek v prostoru

VIV

bami méreni apod.



Metodika 30

Nejprimitivnéjsi mirou variability je variacni rozpéti - R. Vypocita se jako
R = Xmax — Xmin. Jedna se o rozdil nejvétsi a nejmensi hodnoty znaku.

DalSi charakteristikou variability je rozptyl - s2. Budikova a kol. (2010, s. 43)
ho definuji jako primérnou kvadratickou odchylku hodnot od jejich aritmetického
priméru. Pomoci néj lze zjistit, jak moc jsou data rozptylena okolo aritmetického
priméru.

2 1 —\2
S = EZ(Xi—X)
i=1
Vice je vSak vyuZivano smérodatné odchylky - s, ktera se vypocita jako druha od-
mocnina rozptylu. Smérodatna odchylka je stejné jako aritmeticky primeér silné
ovliviiovana odlehlymi hodnotami, které smérodatnou odchylku zvétSuji (Budiko-

va akol,, 2010, s. 43).
_ 2
s=1s’

3.2.4  Testovani statistickych hypotéz

Statisticka hypotéza predstavuje urcity predpoklad o parametrech nebo tvaru roz-
déleni zkoumaného znaku. Jedna se o testovani vlastnosti rozdéleni sledované veli-
Ciny. Cilem je posoudit, zda byla vyslovena hypotéza spravna ¢i nikoliv (Hindls
a kol., 2006, s. 133).

Pfi tomto statistickém testovani figuruji v procesu dvé hypotézy. Nulova hy-
potéza - Ho zastupuje tvrzeni, které ma byt testovano. Proti této hypotéze je posta-
vena hypotéza alternativni - H1 , ktera zahrnuje zbyvajici tvrzeni zajmu, resp. néja-
kym zplisobem popira tvrzeni nulové hypotézy (Cipra, 2008, s. 55). Hindls a kol.
(2006, s. 134) uvadéji, Ze se rozliSuje oboustranna a jednostrannd alternativni hy-
potéza. Pri dvoustranné hypotéze testujeme, zda je skutecnd hodnota parametru
totoZna s hodnotou, kterou udava nulova hypotéza. V pripadé, kdy zjistujeme, zda
je hodnota parametru vétsi nebo mensi neZ hodnota dana nulovou hypotézou, se
jedna o jednostranny test hypotézy.

Cipra (2008, s. 55) ve své knize piSe, Ze pokud se odhadnuty parametr velmi
lisi od vypoctené hodnoty, pak nulovou hypotézu zamitneme. Pokud se naopak
tyto dvé hodnoty liSi jen malo, potom nulovou hypotézu nezamitneme. To ovSem
neznamena jeji automatickou platnost, vtomto piipadé spiSe nedisponujeme do-
state¢nou priikaznosti, abychom ji mohli zamitnout. Neubauer a kol. (2012, s. 190)
doplnuji, Ze pri testovani se miZeme dopustit dvou chyb. Pokud zamitneme Ho,
i kdyzZ je spravng, dopustime se tzv. chyby prvniho druhu. Jestlize Ho nezamitneme,
prestoZe je chybnad, jedna se o chybu druhého druhu. Snahou je prirozené obé tyto
chyby minimalizovat. Proto se zde zavadi Cislo a, nazyvané hladina vyznamnosti
testu, které udava maximalni pravdépodobnost chyby prvniho druhu, nejcastéji
0,05. Pravdépodobnost chyby druhého druhu oznac¢ujeme p. Cislo 1 -  nazyvame
sila testu a vyjadiuje minimalni pravdépodobnost, s jakou zamitdme Ho. Cilem je,
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aby pravdépodobnost chyby druhého druhu byla minimalni za predpokladu, Ze
pravdépodobnost chyby prvniho druhu je rovna nejvyse a.

Zda prijmeme nulovou (i alternativni hypotézu, rozhodujeme pomoci testové-
ho kritéria. Mnozina hodnot, kterych nabyva testové kritérium, je rozdélena na dvé
podmnozZiny. Prvni, tzv. obor prijeti, obsahuje hodnoty, diky kterym je prijata Ho.
Druha podmnozina, resp. kriticky obor zahrnuje hodnoty, které nasvédcuji k prijeti
H1 (Hindls a kol., 2006, s. 135).

3.2.5 Kontingencni tabulky

Castym tkolem pfi statistickém zpracovani je zjistit, zda jsou dvé nahodné veli¢iny
zavislé i nezavislé. To provadime pomoci kontingencnich tabulek. Jedna se
o dvourozmérnou tabulku, kterd obsahuje zjiSténé Cetnosti - nrs dvojice znaki - xr,

Vs

Y1 . . . Ve n,
Xy MNyy My ny
X Ny n n
n, n., n n

Obr. 7 Kontingen¢ni tabulka
Zdroj: Budikova a kol., 2010

Celé testovani probiha podle Hindlse a kol. (2006, s. 160) nasledovné. Ziskané cCet-
nosti jsou prevedeny do kontingencni tabulky, poté jsou do dalsi tabulky vypocita-
ny oc¢ekavané cetnosti, podle vzorce ¢. 4.

(4)

Ocekavana Cetnost - n* se vypocte jako soucin cetnosti i-tého znaku - n; a j-tého
znaku - nj vydéleny celkovym poctem dat — n. Ddle je treba si v tabulce oc¢ekava-
nych Cetnosti zkontrolovat, zda je alespon 80 % vSech cetnosti vétSich nez 5. Pokud
neni tato podminka splnéna, meély by se vhodné urcené tiidy sloucit, tim se slouci
i jejich cetnosti. Ne ve vSech ptipadech je slouceni tfid vhodné. Napriklad pri testo-
vani véku, miizeme tfidy bez problému sloucit, ale napriklad pti profesich nebo
vzdélani je to nevhodné. V takovém pripadé porusime danou podminku 80 %
a pocitame s tim, Ze vysledek testu bude mit niZsi vypovidaci schopnost.
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Test nezavislosti se provadi pomoci X2 testu. Test je zaloZen na nulové hypotéze,
ktera predpoklada nezavislost sledovanych veli¢in a na druhé alternativni hypoté-
ze predpokladajici zavislost proménnych. V testu je stanovena hladina vyznamnos-
ti - o, nejcastéji 0,05. Vyslednou testovou statistiku porovnavame s kritickou hod-
notou - X%1.qr-1)(s-1), to je prisluSny kvantil X2 rozdéleni. Tyto kvantily jsou zazna-
menany ve statistickych tabulkach a jejich hodnota je zavisla na a a poctu stupnit
volnosti. Pokud je testové kritérium nizsi nez kritickd hodnota, dojde k nezamitnuti
nulové hypotézy, resp. bude dokazano, Ze testované veli¢iny jsou nezavislé (Hindls

a kol, 2006, s. 160).
¢ lng=ni)

=1 j=1 nij

()

Existuje i mozZnost zjistit intenzitu zavislosti sledovanych veli¢in. Intenzitu mérime
pomoci tzv. kontingenc¢nich koeficientd nabyvajicich hodnot 0 az 1. (Budikova
a kol, 2010, s. 213). Marek a kol. (2005, s. 169) ve své knize zminuje dva kontin-
gencni koeficienty. Silu zavislosti mizeme métit Pearsonovym koeficientem, ktery
je v ptipadé nezavislosti roven nule. Cim vy$$i hodnotu pak tento koeficient naby-
kosti kontingen¢ni tabulky. ZvySujici pocCet fadkd a sloupct zvySuje vyslednou
hodnotu koeficientu. Dal$i moZnosti je Cramériiv koeficient kontingence. V pripadé
nezavislosti je nulovy, pti pevné zavislosti nabyva hodnoty 1.
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4 Vlastni prace

V této casti mé bakalaiské prace se budu zabyvat informacemi, které jsem ziskala
pomoci dotaznikového Setfeni. Ziskana data zpracuji pomoci vhodnych statistic-
kych metod a vysledky vyzkumu nasledné interpretuji. Provedu také testy nezavis-
losti v kontingen¢ni tabulce. Nakonec z vysledkli vyvodim mozna doporuceni pro
aukeni portaly.

Pro mou praci jsem zvolila internetovy priizkum. Dotaznik jsem vytvorila po-
moci webové stranky www.vyplnto.cz. Respondenty jsem se snaZila ziskat nékoli-
ka zplsoby. Odkaz na dotaznik jsem zverejnila na socialni siti Facebook, vlozila
jsem ho také na féora stématikou nakupovani na internetu ¢i aukcnich portalt
arozesilala jsem jej také e-mailem. Dotaznik se skladal z 18 otazek, prvni dvé otaz-
ky byly filtracni, dale nasledovaly otazky vétSinou polouzaviené, uzaviené ale
ijedna oteviend, poslednich 6 otazek bylo identifikacnich. Dotaznikové Setieni
probihalo vterminu 5. 2. 2015 - 11. 3. 2015. Dotaznik k nahlédnuti je umistén
v priloze A.

4.1 Analyza respondentii

Dotaznik vyplnilo celkem 260 respondentti. V tomto celkovém poctu pievazuji ze-
ny, odpovédélo jich celkem 163, tvori tedy 62,7 % celku. Méné ochotni vyplnit do-
taznik byli tedy muzi, a to v celkovém poctu 97, coz je 37,3 % respondent.

Pohlavi respondentt

B muzi

H 7eny

Obr. 8 Grafické znazornéni pohlavi respondentd

Na obrazku ¢. 13 mizZeme vidét vékové rozlozeni respondentii. Nejvice je zastou-
pena vékova skupina 18-25 let, celkem 157, resp. 60,38 % respondentt. To je nej-
chazi spiSe mladsi lidé. Nejméné zastoupena skupina je 51 let a vice, nebot starsi
lidé internet vyuzivaji méné, i tak se mi podarilo ziskat 15 zastupct této skupiny,
tzn. témér 6 % respondenti. Prostiedni vékové skupiny jsou na tom podobné, obé
zahrnuji skoro 20 % respondenttl.
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Vék respondent

W 18-25 let
W 26-35let
m36-50 let

W51 avice

Obr.9 Grafické znazornéni vékové struktury respondentt

Nasledujici graf znazoriiuje rodinny stav respondenti. Nejvice je zastoupena sku-
pina svobodnych, to jiZz vyplyva z predchazejici otazky tykajici se véku, nebot tam
je nejvice zastoupena skupina mladych lidi, ktefi nejspiSe jeSté studuji a tak nejsou
ve vétsSiné pripadil vazani. Na tuto skupinu navazuje s 20 % podilem skupina Zena-
tych a vdanych. Zbylych 8 % je rozdéleno mezi rozvedené a ovdovélé respondenty.

Rodinny stav respondentl
6% 2%

M svobodny/a

M Zenaty/vdana

u rozvedeny/a

B vdovec/vdova

Obr.10  Grafické znazornéni rodinného stavu respondentt
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Posledni tri identifika¢ni otazky jsou zpracovany tabulkovou formou.

Tab. 2 Povolani respondentti

Cetnost | Student | Zaméstnanec Z|vno§tn|k/ Brigadnik Ur'a d Duchodce | Soucet

podnikatel prace

Zeny 93 49 6 5 7 3 163
Muzi 32 41 12 4 2 97
Soucet 125 90 18 9 9 9 260

Z tabulky ¢. 2 lze zjistit, Ze vétSina respondentli stdle studuje, konkrétné je to 93
zen a 32 muzi, coZ je témér 50 % respondentl. To jsme mohli vytusit jiz
z predchazejici otazky tykajici se véku, nebot vice nez polovina dotazanych pattila
do skupiny s nejnizsim vékem. Dalsi velkou skupinou jsou lidé zaméstnani na hlav-
ni pracovni pomeér, a to je cca 35 %. DalSich 7 % pripada zivnostnikiim, resp. pod-
nikateltim. Zbylych 8 % je rovnomérné rozdéleno mezi brigadniky, diichodce a re-
spondenty evidované na ufadu prace.

S povolanim Uzce souvisi nejvyssi dosazené vzdélani. I to jsem ve svém dotaz-
niku zjist'ovala.

Tab. 3 Nejvyssi dosazené vzdélani
Cetnost 55 > VS/VOS | Zakladni Vyucer?/a s Vyuéen/a| Soucet
maturitou maturitou
Zeny 81 48 17 13 163
Muzi 46 37 3 4 7 97
Soucet 127 85 20 17 11 260

Tabulka ¢. 3 doklada, Ze nejvice respondenti ma dokoncenou stredni Skolu s matu-
ritou, patfi sem 81 Zen a 46 muzi, to je skoro 50 % vSech dotazanych. Predpokla-
dala jsem, Ze vétsina z nich pravé studuje VS. Tento sviij pfedpoklad jsem si potvr-
dila pri zpracovavani dat z dotaznik, kde jsem zjistila, Ze 54 Zen a 17 muzi pravé
studuji VS. Skoro 33 % dotazanych ma jiz vystudovanou vysokou $kolu. Zbylych
17 % zahrnuje vyuctené respondenty bez maturity, s maturitou nebo respondenty
pouze se zakladnim vzdélanim.
Posledni identifika¢ni otazkou jsem se ptala na Cisty mési¢ni prijem.
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Tab.4  Cisty mési¢ni pifjem
PFijem Cetnost | Stred tfidy
(m) (xi)
do 6000 104 2 999,50
6 001 -10000 32 8 000,50
10 001 - 15 000 37 12 500,50
15001 - 20 000 40 17 500,50
20 001 - 30 000 20 25 000,50
30001 - 50000 17 40 000,50
50 001 a vice 10 60 000,50

Trida s nejvyssi Cetnosti je prvni skupina zahrnujici respondenty s ¢istym mésic-
nim prijmem do 6 000 K¢. To je pochopitelné, nebot mezi dotdzanymi nejvice figu-
ruji mladi studujici lidé, ktefi maji ve vétsiné piipadi velmi maly prijem.

v _rv

Spocitala jsem primérny meésicni pifjem vSech respondentti podle vzorce:

X =

S|

;xini

1

X = 260 *(311948+ 256016+ 4625185 + 700020+ 500010+ 6800085 + 600005) = 13502

Primérny cCisty mésicni prijem respondentli ucastnicich se tohoto vyzkumu je
13 502 KC. Nejcastéji se mezi respondenty sice objevuji ti s prijmem do 6 000 K¢,
ale diky tomu, Ze druhda ¢ast respondentli ma vyssi ptijmy, primérny mésicni pii-
jem je vyssi.

4.2 Rozbor jednotlivych otazek

Pro prehlednost jsem kazdou otazku zpracovala pomoci tabulky rozdéleni Cetnosti.
Tyto tabulky se nachazi v priloze B, nékteré i pfimo v textu.

Nejdrive bylo potieba zjistit, zda respondenti pouZivaji internet k nakupovani
zboZi ¢i sluZeb. Prvni otazka dotazniku byla tedy filtrac¢ni, abych oddélila ty, co in-
ternet k ndkupiim online vyuZivaji, od téch, ktef{ tuto moZnost nevyuzivaji. Nasle-
dujici otazka stejného typu filtrovala ty respondenty, ktefi nakupuji na aukcénich
portalech, od téch, co zde nenakupuji. Timto jsem respondenty dostate¢né roztiidi-
la a ti, kteff na obé otazky odpovédéli ano, pokracovali dale ve vypliiovani dotazni-
ku. Ostatni ucastnici dotazovani odpovédéli uz jen na identifika¢ni otazky.
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Tab. 5 Nakupy na internetu

Cetnost ANO NE Soucet
Zeny 161 2 163
Mugzi 94 3 97
Soucet 255 5 260

Tab. 6 Vyuziti auk¢nich portald

Cetnost ANO NE Soutet
Zeny 135 26 161
Muizi 74 20 94
Soucet 209 46 255

Z tabulky C. 5 je tedy patrné, Ze na internetu nakupuje témér 100 % dotazanych.
Pouze necelé 2 % internet k nakupiim nepouzivaji. Jedna se jak o muze, tak Zeny ve
vyS$Sim véku (40 a vice let), coZ se dalo predpokladat.

Z tabulky ¢. 6 vidime, Ze 209 respondentdj, tj. cca 80 %, vyuziva aukéni portaly.
Zbylych necelych 20 % pomoci aukci nenakupuje. Jedna se o muze i Zeny rtazného
véku. U téchto respondentti jsem zjiSt'ovala, pro¢ tomu tak je. Nejcastéjsi odpovédi
bylo, Ze se doty¢ni o aukce nezajimaji, a Ze radéji nakoupi ptes e-shop. Castym dii-
vodem bylo také to, Ze se lidé boji podvodid a aukénim portaliim nevéri. E-shopy
jim prinasi vice dlivéryhodnosti a citi se zde mnohem bezpec¢néji. Mnoho dotaza-
nych také viibec nenapadlo zkusit nakoupit pres auk¢ni portaly. MozZna jsem je
pravé ja navedla svym dotaznikem na tuto myslenku a oni tento zptisob nakupu
vyzKkousi a tfeba se jim zalibi. C4st respondentii odpovédéla, Ze je pro né pouzivani
aukénich portali slozité a nerozumi jim.

U téch, ktefi na prvni dvé otazky odpovédéli ano, mé zajimalo, co je k tomu
vede nakupovat na aukc¢nich portalech. Priblizné 85 % z nich uvedlo, Ze hlavnim
dtivodem je, Ze zboZi pomoci aukci se da ziskat mnohem levnéji nez v e-shopech ¢i
kamennych obchodech. 50 % dotdzanych pritahuje také to, Ze na jednom misté
najdou Sirokou nabidku zboZi a sluzeb, a to vSe pohodlné pifimo z domova. Naku-
povani je pro né také rychlé a jednoduché. Nékteri povazuji akce dokonce za urcity
druh zdbavy, bavi je Gc¢astnit se aukci, pfihazovat a ¢ekat zda aukci vyhraji ¢i nikoli.
Par lidi napsalo svou vlastni odpovéd’, kde uvedli, Ze na auk¢nich portalech shani
véci, které se uz nedaji nikde jinde sehnat. Jedna se vétSinou o véci, které se jiz ne-
vyrabi, nebo jsou velice téZko k sehnani.

V otazce €. 5 mé zajimalo, diky ¢emu zacali nakupovat na auk¢nich portalech.
Mezi dvé nejcastéjsi odpovédi, které oznacilo cca 50 % dotazanych, patftilo, Ze zde
zacali nakupovat na popud kamaradi ¢i pribuznych. Podobna ¢ast dotazanych zde
vSak zacala nakupovat z vlastni iniciativy. Mensi ¢ast dotazanych priméla k nakupu
napriklad reklama, kterou vidéli na internetu, v televizi ¢i jinde, nebo zajimavy ¢la-
nek, ktery cetli v novinach, ¢asopisech ¢i na internetu.
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Otazka C. 6 se tykala toho, zda dotazani vystupuji jako kupujici, prodavajici
nebo zastupuji obé role.

Tab. 7 Role v obchodni transakci

Cetnost | Kupujici | Prodavajici Kupl’inC.i’i .| Souget
prodavajici

Zeny 91 1 43 135

Muzi 37 0 37 74

Soucet 128 1 80 209

Z tabulky ¢. 7 mlUZeme vycist, Ze priblizné dvé tfetiny vSech na auk¢nich portalech
pouze nakupuji. Zbyvajici jedna tretina vystupuje i v roli prodejce a prodava své
zboZi ¢i sluzby. Této moznosti vyuzivaji v podobném pomeéru muzi i Zeny. Pouze
jedna Zena tvrdi, Ze zastava jen roli prodejce.

V dalsi otazce ¢. 7 jsem zjistovala, jak ¢asto lidé na aukcnich portalech naku-

puji.
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10

Velmi Easto B&iné Pr||e1|tostne Ob¢as

Poéet respondentu

Frekvence nakupt

Obr.11  Grafické znazornéni vyuzivani aukénich portalt

Z grafu na obrazku ¢. 15 vidime, Ze nejcastéji vyuzivaji respondenti auk¢ni portaly
béZné, tzn. jednou za mésic a vice nebo prileZitostné, tj. ¢tyrikrat az desetkrat roc-
né. Z toho lze usuzovat, Ze priimérné je vyuzivaji jednou meési¢né. Kolem 10 - 15 %
se pohybuje pocet téch, kteri nakupuji bud’ velmi ¢asto (> 1x tydné), anebo naopak
ti, co tento zplsob vyuzivaji jen velmi malo, resp. obc¢as (1x-3x ro¢né).

Otazkou ¢. 8 jsem se ptala na to, ktery aukéni portal vyuzivaji lidé nejcastéji.
Jak se dalo predpokladat, mezi ty nejvyuzivanéjsi patii dva nejznameéjsi, a to Aukro
a Ebay. Vyuziva je cca 70 % vSech dotazanych. Zbyvajici portaly uz nejsou tak zna-
mé, ale objevoval se napft. jeSté Aliexpress, iKup, Pinkej, Auktiva nebo Mimiaukce.
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Déle jsem zjistovala, zda jsou aukcni portaly pro lidi divéryhodné ¢i nikoliv.
Necelych 70 % dotazanych zatrhlo odpovéd’ - spiSe souhlasim. DalSich 12 % s tvr-
zenim divéryhodnosti zcela souhlasilo. Zbylych 18 % se neumélo rozhodnout, zda
ano ¢i ne, nebo trvali na tom, Ze auk¢ni portaly nejsou zcela diivéryhodné. Vysledek
této otazky doklada diivéryhodnost aukcnich portal(i, nebot zcela prevladaji klad-
né odpovédi. To je velice pozitivni zjiSténi.

Otazka ¢. 10 byla zamérena na druh zbozi, resp. sluZeb, které lidé na téchto
portalech vyhledavaji nejcastéji.

Tab. 8 Druh zboZi ¢i sluzeb

Odpovéd Cetnost
Mdda a doplnky 163
Elektronika 73
Hudba, knihy, hry 69
Kosmetika 58
Déti 32
Dam a zahrada 31
Sbératelstvi, uméni 23
Auto, moto 19
Potraviny 4

Respondenti méli moZnost u této otazky zatrhnout vice moZznosti. Z tabulky ¢. 8
vidime, Ze naprostou vétSinou pirevlada méda a dopliiky, celkem 163 respondentd,
resp. 78 % oznacilo tuto odpovéd. Okolo 30 % se pohybuje zboZi, jako je elektroni-
ka, hudba, knihy, hry a kosmetika. Mezi méné vyhledavané polozky patti véci tyka-
jici se déti, potfeby pro dlim a zahradu, predméty umélecké ¢i sbératelské a au-
to/moto prisluSenstvi. Potraviny jsou zde vyhledavany spiSe vyjimecné.

Posledni dobou jsem také stale Castéji cetla o mobilnich aplikacich pro aukéni
portaly. Proto jsem zatadila do dotazniku i otazku €. 11, abych zjistila, zda ji lidé
vyuzivaji. Polovina dotazanych uvedla, Ze o aplikaci vi, vyzkouseli ji, ale je pro né
neprehledna a radéji vyuZiji klasické webové stranky. 15 % respondentti viibec
nevi, Ze néjaka takova aplikace existuje. Aby lidé mohli tuto aplikaci vyuzit, musi
vlastnit smartphone. Pres 13 % dotdzanych ho nevlastni. Pouha neceld Ctvrtina
respondentd mobilni aplikaci vyuZiva a nakupuje pies ni.

V dotazniku byla jedina oteviena otazka, kde mohli lidé uvést, co jim na auk¢-
nich portalech schazi, respektive co by chtéli zménit. Otazka byla dobrovoln3, této
moznosti vyjadrit své nazory a nadvrhy vyuzZilo pouze 59 ucastnik prizkumu.
Z toho 45 dotazanych napsalo, Ze by nic neménili, Ze jsou se stavajicimi podmin-
kami a systémem spokojeni. V nazorech se pak Casto objevovalo, Ze by se mély
aukeni portaly pokusit zvysit bezpecnost, nebot potencionalni kupujici i prodejce
odrazuje ta moznost, Ze by mohli narazit na podvodniky, coZ se sice stava ¢im dal
meéngé, ale stale se tyto neprijemné situace vyskytuji. Tézko usuzovat, zda se daji
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tyto transakce zabezpecit natolik, aby k podvodiim nedochazelo. Podvodnici jsou
stale vice nevypocitatelni a oplyvaji mnoha novymi triky, na které nachytaji dave-
rivé jedince. Dal$im problémem, ktery lidé zminovali, jsou nerealné fotky produk-
tl. Zde se jedna prevazné o zbozi z Ebay, kdy je na fotkach zobrazeno zbozi, které
vypada velice kvalitné, komentare vétSinou také zarucuji kvalitu, ale ta je pfi pre-
vzeti zboZi ¢asto jina, neZ jsme si predstavovali. Respondenti také uvadéli, Ze starsi
verze portald fungovaly mnohem 1épe neZ ty nynéjsi upgredované. Portaly se pro
né stavaji méné prehlednymi a chybi jim nékteré funkce, které jiz nejsou v novych
verzich podporovany. Problém neprehlednosti spatfuji lidé v tom, Ze se z aukcnich
jich soukromy charakter nabidek pouzitého zboZi za dobré ceny. Nyni jsou tyto
portaly zahlceny nabidkami nového zboZi ve velkém mnoZstvi, schyluji se sem ob-
chodnici, resp. prekupnici, kteri se zde snazi prodat levné nakoupené zboZi, napii-
klad z Ciny, za vy$si ceny.

4.3 Testy nezavislosti v kontingencnich tabulkach

V této Casti prace budou provedeny jednotlivé testy nezavislosti a vysledky téchto
testli budou interpretovany. Budu testovat celkem pét zavislosti, a to zda zavisi
vyuziti aukénich portalli na pohlavi, véku, prijmu, profesi nebo na vzdélani.

Abych mohla tyto zavislosti testovat, bylo potireba nasbirat potrebna data. Jak
bylo jiZ vySe zminéno, data byla ziskdna pomoci dotaznikového Setreni. Dale je tre-
ba stanovit si hypotézy, které budu testovat. Jako nulovou hypotézu si zvolim, ve
vSech péti testech, nezavislost testovanych veli¢in. Alternativni hypotéza bude
predstavovat naopak zavislost sledovanych veli¢in. Test bude probihat, jak jiZ nad-
pis této podkapitoly napovid4, v kontingencnich tabulkdch. Hladina vyznamnosti je
u vSech testl stanovena na 5 %.

4.3.1  Test nezavislosti pouZzivani auk¢nich portali na pohlavi

Timto testem bude potvrzena nebo vyvracena zavislost pohlavi a pouzivani auk¢-
nich portalli. Nulova hypotéza tedy zastupuje tvrzeni, Ze jsou tyto veli¢iny nezavis-
1é, tzn. Ze pohlavi nijak neovliviiuje, zda lidé vyuzivaji aukéni portaly ¢i nikoliv.
Opacna alternativni hypotéza tvrdi, Ze jsou tyto veliiny zavislé a dochazi zde
k ovlivnéni pohlavim. Testovani probéhne na 5% hladiné vyznamnosti.

Ho= nezavislost veli¢in
Hi= z4vislost veli¢in
o= 0,05
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Tab. 9 Cetnosti vyuziti aukénich portalii vzhledem k pohlavi
Pohlavi ANO NE Soucet - n;

Zena 135 26 161

Muz 74 20 94

Soucet - n; 209 46 255

Tabulka €. 9 obsahuje roztiidéni muzi a Zen podle toho, jestli nakupuji na auk¢nich
portalech nebo ne. V dalsi tabulce ¢. 10 jsou vypocteny ocekavané cetnosti téchto
jevi. Tato tabulka nam také dokazuje, Ze podminka, aby 80 % vSech Cetnosti bylo
vyssi nez 5, je splnéna. Tim pddem nemusim slucovat zadné tiidy, coz by bylo
v tomto pripadeé stejné nevhodné.

Tab.10  Ocekavané Cetnosti vyuZziti auk¢nich portald vzhledem k pohlavi

Pohlavi ANO NE Souéet - n,
Zena 131,96 29,04 161
Muz 77,04 16,96 94
Soucet - n;’ 209 46 255

Po tomto kroku nasleduje jiZ samotné testovani pomoci X2 testu. Vysledna testova
statistika je 1,053. Kriticka hodnota ma je 3,841.

1,053<3,841

Testové kritérium je v tomto piipadé nizsi neZ kritickd hodnota. Na hladiné vy-
znamnosti 5 % nulovou hypotézu o nezavislosti jednotlivych znaki nezamitam. Na
zakladé tohoto testu tedy miizu tvrdit, Ze pohlavi nema vliv na to, zda nakupujeme
pomoci aukcnich portali ¢i nikoliv. To je i mGj nazor, nebot jak Zeny, tak muzi pod-
le mé nakupuji online i prostfednictvim aukci. Kazdy z nich tu hleda asi néco jiné-
ho, muzi napft. elektroniku, prislusenstvi pro auto/moto a dalsi, Zeny zase naopak
kosmetiku, obleceni nebo treba véci pro déti. Myslim si, Ze ve vysledku jsou vSak
objemy jejich ndkupt podobné.

4.3.2  Test nezavislosti pouZzivani auké¢nich portali na véku

Dal$im testem nezavislosti zjistim, jestli ma vék néjaky vliv na to, zda lidé nakupuji
na aukcénich portalech nebo ne. Da se zde predpokladat, Ze urcita zavislost existuje,
nebot starsi lidé vétSinou nevyuzivaji modernéjsich technologii nakupu a nechtéji
se ve vétSiné pripadl ucit novym vécem, které jim ptijdou na prvni pohled slozité.

Nulova hypotéza predpoklada nezavislost véku na typu toho nakupu. Alterna-
tivni hypotéza naopak udava, Ze jsou tyto jevy na sobé zavislé. I zde je urCena 5%
hladina vyznamnosti.
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Ho= nezavislost veli¢in

Hi1= z4vislost veli¢in

a= 0,05
Tab.11  Cetnosti vyuzZiti aukénich portalt vzhledem k véku
Vék ANO NE Soucet - n;

18-25 let 148 9 157

26-35 let 39 9 48

36-50 let 21 17 38

51 a vice 1 11 12
Soucet - n; 209 46 255

V tabulce €. 11 jsou roztiidény vékové kategorie podle toho, zda nakupuji na auk¢-
nich portalech ¢i nikoliv. Nasledujici tabulka ¢. 12 obsahuje vypoctené ocekavané
Cetnosti téchto znaki a je z ni patrné, Ze i zde je splnéna podminka, aby alesporii

80 % cetnosti bylo vyssich nez hodnota 5.

Tab.12  Ocekavané Cetnosti vyuziti aukénich portald vzhledem k véku
vék ANO NE Soudet - n;’

18-25 let 128,68 28,32 157

26-35 let 39,34 8,66 48

36-50 let 31,15 6,85 38

51 a vice 9,84 2,16 12

Soudet - n;’ 209 46 255

Pomoci testu X? vypocitdm testové kritérium. Jeho hodnota je 78,564. Kriticka
hodnota, kterou jsem si dohledala v prislusné tabulce je 7,815.

78,564>7,815

Testové kritérium je viditelné vyssi nez kritickd hodnota. Na hladiné vyznamnosti
5 % nulovou hypotézu o nezavislosti jednotlivych znaki zamitam a prijimam al-
ternativni hypotézu, ktera rika, Ze zde urcita zavislost existuje. Timto testem jsem
tedy dokazala, Ze vék urcitym zpiisobem ovlivituje ¢lovéka pti rozhodovani o na-
kupu na auk¢énim portdle. Jak uZ jsem vySe psala, tento vysledek jsem ocekavala.
Mladsi lidé, kterym je nyni od 18 let do cca 40, vyrustali v dobé€, kdy prosel internet
velkym rozvojem. UZ ve Skoldch méli moZnost pracovat na pocitacich a byli tim
velmi ovlivnéni. Hledaji stale nové moZnosti internetu a neboji se vyzkouset nové
véci. VétSina starsich lidi pocita¢ pouzivat viibec neumi, anebo pouzivaji jen jeho
zakladni funkce. Nemaji obvykle ani ponéti o néjakych aukcnich portalech. Samo-
ziejmé existuje v této vékové kategorii plno vyjimek. Vék je tedy prvnim faktorem,
ktery ma vliv na ndkupy prostiednictvim aukénich portald.
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4.3.3 Test nezavislosti pouzivani aukc¢nich portali na prijmu

Nyni budu pomoci testu nezavislosti zjisStovat, zda existuje zavislost mezi penéz-
nim prijmem a ndkupy na aukcnich portalech. Lidé s vys$Sim prijmem asi samozie-
jmé nakupuji vice neZ lidé s menSimi financnimi prostredky, avSak tohle tvrzeni
plati obecné pro vsechny druhy nakupi. Co se ty¢e nakupt na aukénich portalech,
zde se Casto setkdvame s auk¢énimi nabidkami, které jsou tvoreny aukcemi a lidé
zde mohou ziskat zboZi nebo sluzby levnéji nez jinde, proto se da predpokladat, Ze
zde budou nakupovat i lidé s niZsimi piijmy.

Za nulovou hypotézu je povazZovana nezavislost mezi danymi veli¢inami. Jako
alternativni hypotéza je oznacena zavislost mezi jevy. Hladina vyznamnosti je 5 %.

Ho= nezavislost veli¢in
Hi= zavislost veli¢in

o= 0,05

Tab.13  Cetnosti vyuZiti aukénich portalt vzhledem k pifjmu

Pfijem ANO NE Soucet -n;
do 6000 88 16 104
6001 - 10 000 28 3 31
10 001 - 15 000 28 7 35
15 001 - 20 000 33 6 39
20 001 - 30 000 15 5 20
30 001 - 50 000 11 5 16
50 001 a vice 6 4 10
Soucet - n; 209 46 255

Tabulka ¢. 13 je sestrojena tak, aby byly nazorné rozdéleny prijmové skupiny
vzhledem k tomu, zda se nakupuje na aukcnich portalech ¢i nikoliv. Navazuje na ni
tabulka ¢. 14 obsahujici vypoctené teoretické Cetnosti. Dile miiZeme vidét, Ze
podminka, aby 80 % cetnosti bylo vétSich nez 5, je splnéna.

Tab. 14  Ocekavané Cetnosti vyuZziti auk¢nich portald vzhledem k piijmu

PFijem ANO NE Soutet - n;
do 6000 85,24| 18,76 104
6 001 - 10 000 25,41 5,59 31
10 001 - 15 000 28,69 6,31 35
15 001 - 20 000 31,96 7,04 39
20 001 - 30 000 16,39 3,61 20
30001 - 50 000 13,11 2,89 16
50 001 a vice 8,2 1,8 10
Souéet - n;’ 209 46 255
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Dale byl proveden X2 test. Vypoctené testové kritérium ma hodnotu 8,051. Kriticka
hodnota je 12,592.

8,051<12,592

Nulovou hypotézu o nezavislosti jednotlivych znakti na 5% hladiné vyznamnosti
nezamitam, nebot vypoctené testové Kritérium je mensi nez hodnota kriticka. Po-
tvrdila jsem tedy sviij predpoklad, Ze penézni prijem spotrebitell nijak neovliviiuje
jejich rozhodnuti, zda nakoupit na aukcnich portalech nebo ne. Ptijem tedy nebude
hledanym ovliviiujicim faktorem.

4.3.4  Test nezavislosti pouzivani auk¢énich portalii na profesi

Nasledujici testovani v kontingen¢ni tabulce bude provedeno pro zjiSténi zavislosti
mezi profesi a nakupy na aukc¢nich portalech. U tohoto znaku predpokladam, Ze
nebude potvrzena zavislost.

Nulova hypotéze znamena nezavislost profese na nakupech na auk¢nich por-
talech. Alternativni hypotéza predstavuje zavislost danych jevl. Hladina vyznam-
nosti zlistava stale na 5 %.

Ho= nezavislost veli¢in
Hi= z4vislost veli¢in

o= 0,05

Tab.15  Cetnosti vyuZiti aukénich portalt vzhledem k profesi

Profese ANO NE Soucet - n;
Student 107 18 125
Zaméstnanec 69 20 89
ool | w5
Brigadnik 8 1 9
Urad prace 7 2 9
Dtlichodce 5 0 5
Soucet - n; 209 46 255

V tabulce ¢. 15 jsou rozdéleni lidé podle jejich profesi a jsou roztridéni na ty, ktefi
nakupuji na aukénich portéalech a na ty, ktefi tam nenakupuji. V dalsi tabulce ¢. 16
jsou vypocitany ocekavané Cetnosti. Z tabulky je taky patrné, Ze zde neni splnéna
podminka, aby 80 % cetnosti mélo hodnotu alesponi 5. V tomto piipadé vSak neni
prili§ vhodné tridy slucovat, protoZe davat dohromady napriklad lidi evidované na
utadu prace s diichodci neni Zadouci. Proto budeme pocitat s tim, Ze vysledek testu
bude mit nizsi vypovidaci hodnotu.
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Tab.16  Ocekavané Cetnosti vyuZziti auk¢nich portald vzhledem k profesi

Profese ANO NE Soudet - n;,
Student 102,45 22,55 125
Zaméstnanec 72,95 16,05 89
Zivnostnik/ 14,75 325 18
Podnikatel
Brigadnik 7,38 1,62 9
Urad prace 7,38 1,62
Dilchodce 4,1 0,9 5
Souéet - n; 209,01 45,99 255

Pi tomto testovani je vysledek X2 testu 4,952. Kriticka hodnota je rovna 11,7.
4,952<11,7

Testova statistika je nizsi nez kritickd hodnota, proto na hladiné vyznamnosti 5 %
nulovou hypotézu o nezavislosti jednotlivych znakl nezamitdm. Vysledkem tohoto
testu tedy je, Ze profese nijak neovliviiuje rozhodnuti pro nakup na aukénich porta-
lech. Avsak pro nizsi vypovidaci schopnost tohoto testu, je tieba otestovat, zda by
prece jen po slouceni tfid nevysSel odliSny vysledek. Slou¢im tedy prostredni dvé
tiidy a posledni dvé tiidy.

Tab.17  Upravené Cetnosti vyuziti auk¢nich portalt vzhledem k profesi

Profese ANO NE Soucet - n;
Student 107 18 125
Zaméstnanec 69 20 89
Zivnostnik/

Podnikatel/ 21 6 27
Brigadnik
U‘fad prace/ 12 ) 14
Duchodce
Soucet - n; 209 46 255
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Tab. 18  Upravené ocekavané Cetnosti vyuziti auk¢nich portald vzhledem k profesi

Profese ANO NE Soucet - ni*
Student 102,45 22,55 125
Zaméstnanec 72,95 16,05 89
Zivnostnik/

Podnikatel/ 22,13 4,87 27
Brigadnik
Ufad prace/ 11,47 2,53 14
Duchodce
Souéet - n; 209 46 255

Po Upravach v tabulce, byl proveden test nezavislosti a vysledné testové kritérium
je 2,762 Kriticka hodnota 7,815 je oproti nému vyssi, proto nulovou hypotézu na
5% hladiné vyznamnosti nezamitadm. Timto jsem potvrdila, Ze vysledky obou testd,
jak pred korelaci dat, tak po ni, dochazim ke stejnému zavéru. Bylo potvrzeno, Ze
profese nemaji Zadny podil na ovlivnéni k ndkupu na aukénich portalech. NezaleZzi
na tom, zda ¢lovék pracuje jako uklizec¢, zednik, kuchar, nebo jako podnikatel, ma-
nazer, reditel apod., nebo jestli je ¢lovék student, na ufadu prace nebo uz je
v diichodu. Lidé nakupuji rtizné zboZi i sluzby bez ohledu na to, kde pracuji.

z

4.3.5 Test nezavislosti pouzivani aukc¢nich portali na vzdélani

Poslednim testem nezavislosti se pokusim dokazat nezavislost vzdélani vici naku-
plim na aukcnich portéalech. Zde si neodvazuju tipovat, jak tento test dopadne. Na
jednu stranu se mi zd4, Ze vzdélani nemize Zddnym zplsobem nakupy na porta-
lech ovliviiovat. KdyZ se vSak na tento problém podivdm z druhé strany, véiim, Ze
by zde néjaka zavislost mohla preci jen figurovat.

Za nulovou hypotézu tedy pokladam nezavislost téchto jevi. Alternativni hy-
potézou je naopak zavislost vzdélani na nakupech prostiednictvim aukcnich porta-
14. Hladina vyznamnosti je i v poslednim testu 5 %.

Ho= nezavislost veli¢in
H1= zavislost veli¢in
o= 0,05
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Tab.19  Cetnosti vyuzZiti aukénich portal vzhledem ke vzdélani

Vzdélani ANO NE Soucet - n;
SS s maturitou 102 24 126
vS/voS 74 9 83
Zakladni 12 8 20
turitou 2 16
Vyuéen/a 7 3 10
Soucet - n; 209 46 255

Tabulka ¢. 19 obsahuje hodnoty rozdélené podle vzdélani respondentli a podle
toho, zda nakupuji na aukcnich portalech ¢i nikoliv. V nasledujici tabulce ¢. 20 jsou
vypocteny ocekavané Cetnosti téchto znakt. Diky této tabulce bylo také zjisténo, Ze
neni splnéna podminka, aby 80 % vSech cetnosti bylo vétSich neZ hodnota 5. Stejné
jako v predchazejicim testovani, ani zde neni vhodné tridy se vzdélanim slucovat,
proto tfidy zachovam. Vysledek sice bude mit niZsi vypovidaci schopnost, ale vza-
péti si vysledek ovéfim slouc¢enim trid.

Tab.20  Ocekavané ¢etnosti vyuziti aukénich portald vzhledem ke vzdélani

Vzdélani ANO NE |Souéet-n;
SS s maturitou | 103,27 22,73 126
VvS$/voS 68,03 14,97 83
Zakladni 16,39 3,61 20
Vyucen/ass 13,11 2,89 16
maturitou
Vyuéen/a 8,2 1,8 10
Soucet - n;’ 209 46 255

Z X2 testu nezavislosti jsem vypocitala testovou statistiku, ktera je 10,816. Kriticka
hodnota je v tomto piipadé 9,488.

10,816>9,488

Vidime, Ze testové kritérium je o néco vétsi nez kritickd hodnota. Nulovou hypoté-
zu tedy na 5% hladiné vyznamnosti zamitam a dosla jsem timto k vysledku, Ze me-
zi vzdélanim a nakupy existuje urcita zavislost. JelikoZ je rozdil mezi testovym kri-
tériem a kritickou hodnotou tak maly, predpokladam, Ze se jedna o mensi zavislost,
oproti naptiklad véku, kdy byl rozdil hodnot znatelné velky. Pro kontrolu vysledku
nyni slou¢im posledni dvé tridy vyucen/a svyucen/a s maturitou. Po slouCeni
vznikaji upravené tabulky cetnosti.
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Tab.21  Upravené Cetnosti vyuziti auk¢nich portald vzhledem ke vzdélani

Vzdélani ANO NE Soucet - n;
SS s maturitou 102 24 126
VS/voS 74 9 83
Zakladni 12 8 20
Vyuéen/as
maturitou/ 21 5 26
Vyucen/a
Soucet - n; 209 46 255

Tab.22  Upravené ocekavané Cetnosti vyuziti auk¢nich portal vzhledem ke vzdélani

Vzdélani ANO NE | Soudet-n;

SS s maturitou 103,27 | 22,73 126
VS/voS 68,03| 14,97 83
Zakladni 16,39 3,61 20
Vyuéen/as

maturitou/ 21,31 4,69 26
Vyuéen/a

Soucet - n;’ 209 46 255

Po provedeni testu X2 nezavislosti bylo zjiSténo testové kritérium 9,531. Kriticka
hodnota je 7,815. I v tomto kontrolnim testu nabyva testové kritérium vétsi hodno-
ty nez hodnota kriticka. Tim je tedy potvrzen piedchazejici test bez korelovanych
dat. Vzdélani urcitym zplisobem ovliviiuje spotrebitele, ktery se rozhoduje, zda
nakoupi prostiednictvim aukénich portald. Vzdélanéjsi lidé maji k témto nakupim
asi prece jen o néco blizsi vztah. Vzdélani je tedy druhym a zaroven poslednim zjis-
ténym faktorem ovliviiujicim nakupy na téchto portalech.
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5 Diskuse

V této Casti bakalarské prace bych rada zhodnotila ziskané vysledky z dotazniko-
vého Setreni. Obecné se da rici, ze lidé ¢im dal ¢astéji vyuzivaji internet k ndkuplim
zboZi i sluZeb. Tato forma obchodovani je velice oblibend, lidem Setti ve vétSiné
piipadl penize, ale hlavné cas. Z dotazniki je jasné, Ze auk¢ni portaly zaujimaji
v prostredi elektronického obchodovani vyznamnou roli. Rok od roku pribyva on-
line nakupujicich a kazdy se snaZzi hledat tu nejvhodnéjsi formu obchodu. Nékdo
chce nakoupit rychle, co nejsnadnéji a hned, proto mifi rovnou na e-shopy. Z vy-
zkumu jsem zjistila, Ze aukéni portaly vyhledavaji spotiebitelé hlavné kvili nizsi
cené, nebot na aukc¢nich portalech lidé casto obchoduji sjiZ pouZitymi vécmi.
Avsak velice Casto tady hledaji zbozZi, které se jiZ nikde jinde neprodava, a nemohou
ho sehnat. Pokud se zapoji do aukce, maji vétSinou stanoven néjaky financni limit,
za ktery by chtéli danou véc ziskat. Postupné prihazuji, a pokud se ¢astka zvysi na
néjakou pro né nepfrijatelnou cenu, miZou aukci bez problémi opustit.

Uzivatelé, kteri obchoduji prostrednictvim aukci, v dotazniku zodpovidali
otazku, co by chtéli zménit, respektive co se jim nelibi. NejcastéjSi odpovédi bylo
zvySeni bezpecnosti, to je vSak podle mé problém celého internetu. UdrZet zde
bezpecnost je velice obtizné. Piesto jde vsak vidét, Ze provozovatelé at uz e-shopf,
nebo pravé aukcnich portalt, své zabezpeceni stale zvysSuji a snazi se proti podvo-
d@m bojovat véemi dostupnymi moznostmi. Rekla bych, Ze by lidé neméli spoléhat
jen na zabezpeceni ze strany provozovateld, ale méli by byt sami obezietni. Casto
se da podvodiim predejit jen pouhym selskym rozumem. NeZ se rozhodneme pro
néjakou obchodni transakci, méli bychom si zjistit potfebné informace o prodejci,
procist recenze a obchod si porddné promyslet. DalSi problém spatiuji lidé v tom,
Ze jsou portaly prehlcené nabidkami od ptrekupniki. Portaly tak zacinaji mit po-
stupné podobu e-shopti. Diive byly aukéni portaly urceny k soukromym nabidkam
uzivateldi, dnes uz jsou to nabidky od prodejct, ktefi nakoupi zboZi levné napriklad
z Ciny a na portalech se ho snaZi prodat dale, samoziejmé za vy$$i cenu. Seznam
nabidek je timto znacné piehlceny a nepiehledny. Mlij navrh fesSeni tohoto pro-
blému demonstruji na portale Aukro. Navrhovala bych rozdélit Aukro na dvé ¢asti,
jedna ¢ast pro soukromou inzerci a druha ¢ast by byla néco jako e-shop pro ob-
chodniky, ktefi nabizeji hodné druhi zbozi ve velkém mnozstvi. Nikoli vSak spojeni
vramci jednoho portdlu na jedné webové adrese, ale kazdy zvlast. Napriklad
Aukro jako soukroma inzerce a Aukroshop jako e-shop. Pak by kazdy védél, kde co
miZe hledat, orientace by byla snadné;jsi, portaly by se staly pirehlednéjSimi.

Hlavnim cilem mé prace bylo identifikovat faktory, které ovliviiuji rozhodnuti
pro nakup na aukénich portalech. Testovala jsem celkem pét faktorti a dosla jsem
k vysledku, Ze dva z nich na tohle rozhodnuti vliv maji, a to vék a vzdélani.

Vék je tim faktorem, ktery stoji za nejvétsim ovlivnénim. Proto bych provozo-
vatelim aukénich portalt doporucila zamétit se na riizné vékové kategorie a vici
nim se pokusit poupravit nabidku, webové prostredi, marketingové nastroje a dal-
$i. Kazda vékova skupina ma jiné preference a chovani, je tfeba kaZdou skupinu
rozebrat a zjistit jeji specifika a na téch poté stavét veSkerou nabidku a vSechny
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souvisejici véci. Mezi mladSimi a star$imi lidmi je mnoho rozdill a je tfeba k nim
pristupovat odliSné. Z dotaznikii vyplyva, Ze je potifeba zamérit se hlavné na starsi
vékové skupiny, protoZe jejich zastoupeni v nakupech pres auk¢ni portaly je velmi
malé. Tito lidé nejsou ve vétSiné pripadli internetem tak vtahnuti a ztotoZnéni, jako
mladsi lidé, ktefi odmalicka vyristali v prostiedi pocitacli a internetu. Bylo by
vhodné vytvorit néjaké zajimavé reklamy pro tento segment, které je upoutaji na-
tolik, Ze budou chtit tento druh ndkupu vyzkouset. I prostiedi webu je treba udélat
co nejjednodussi, aby se v ném dalo lehce orientovat.

Druhym faktorem, ktery ma vliv na nakupy na aukénich portalech je vzdélani.
Zde je asi tézké néjak se zamérit na rizné kategorie vzdélani. Obecnym doporuce-
nim je udélat web co nejprehlednéjsi a je treba, aby jeho ovladani bylo co nejjed-
nodussi, aby se zde mohli vSichni uzivatelé snadné pohybovat. Faktory jako jsou
pohlavi, penézni prijem a profesni zaméreni rozhodnuti o nakupu na auk¢nich por-
talech neovliviiuji.

Pro potfeby mé bakalarské prace jsem se zamérila pouze na to, zda lidé naku-
puji na aukc¢nich portéalech ¢i nikoliv. Zkoumala jsem faktory souvisejici pouze
s touto otazkou. Ostatni otazKy jsem rozebrala obecné a zavislosti faktort jsem na
nich nezkoumala. Jsem si samoziejmé védoma toho, Ze i na ostatnich otazkach lze
tyto faktory testovat, nebot je jasné, Ze at' uz pohlavi, vék, prijem nebo dalsi faktory
mohou znacné ovliviiovat vSechna rozhodnuti. Dalo by se napriklad testovat, zdali
ma pohlavi néjaky vliv na to, co lidé na aukc¢nich portalech vyhledavaji za Gcelem
nakupu. Da se predpokladat, Ze kosmetiku, obleCeni nebo véci pro déti budou na-
kupovat spiSe Zeny a naopak elektroniku, véci pro diim, zahradu nebo auto budou
vyhledavat spiSe muzi. Dalsi faktory by se daly mozna identifikovat na tom, zda
lidé vyuzivaji k ndkuplim na portalech mobilni aplikace. Zde by mohl hrat vyznam-
nou roli at' uz vék tak i pohlavi nebo tfeba i vzdélani. Mladsi lidé urcité pouzivaji
smartphony nebo tablety vice nez starsi lidé, a tak nejspis vyuzivaji i tyto aplikace.
Co se tyce pohlavi, zde bych predpokladala vétsi vyuziti ze strany muZzii, nebot jak
vidim ve svém okoli, muZzi maji k pouziti moderni elektroniky a rtznych aplikaci
bliZe neZ Zeny. A urcité by se naslo je$té mnoho kombinaci, kde by se dala testovat
dalsi nezavislost faktorf.

VSechny moje doporuceni a rady, ke kterym jsem doSla pomoci analyzy vy-
sledkd dotaznikd, by mély slouzit jako inspirace pro auk¢ni portaly. Vérim, Ze né-
ktera z mych doporuceni by nasla redlné uplatnéni.
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6 Zaver

V posledni kapitole bych rada shrnula podstatné body a vysledky mé bakalaiské
prace, ktera byla zpracovana s hlavnim uc¢elem, a to identifikovat faktory ovliviiuji-
ci nakupy na aukénich portalech.

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem nasbirala potfebna data pro svou praci.
Vysledky vyzkumu jsem nasledné podrobné analyzovala. Nejdiive jsem se vénova-
tech. Vim tedy, Ze dotaznik byly ochotny vyplnit spiSe Zeny. Respondenti byli vétsi-
nou mladsiho véku, svobodni, takze stale studuji, ale hodné z nich je i zaméstnano
a ve vétsiné pripadii maji nizky penézni prijem. Dotazani odpovidali celkem na 18
otazek, pomoci nichz jsem zjiStovala pristup lidi k moZnosti nakupovat na auk¢-
nich portalech. Ve vlastni praci jsem rozebirala kazdou otazku zvlast. Z odpovédi
jsem se dozvédéla, Ze prevazna vétSina respondentd nakupuje online i pomoci
aukcnich portald. Ti co tento zplisob nevyuzivaji, se nejcastéji boji podvodu, anebo
radéji uprednostiuji e-shopy. Avsak ti co jsou s touto moznosti nakupu ztotozZnéni,
vyzdvihuji hlavné moZnost levnéjSiho nadkupu, déle se jim libi, Ze na jednom misté
najdou Sirokou nabidku nejriznéjSich véci a ndkup je pro né jednoduchy, rychly
a pohodlny. Na auk¢nich portalech zacali obchodovat bud’ na doporuceni znamych,
ale také zvlastni iniciativy. Prevazuje zde role nakupujicich, ale hodné
z dotazanych na portalech i prodava. Nejvyuzivanéjsimi portaly jsou Aukro a Ebay.
Lidé jsou ve vétsiné pripadl piresvédceni, Ze jsou pro né portaly divéryhodné. Na-
kupuji zde cokoli, od obleceni, kosmetiku aZ po potteby na zahradu nebo pro auto.

V posledni casti praktické casti, jsem se zamérila na hlavni cil prace. Pomoci
testovani nezavislosti v kontingen¢nich tabulkach, jsem zjiStovala faktory, ktery
maji na ndkupy na auk¢nich portalech néjaky vliv. Testovanymi faktory byli pohla-
vi, v&k, ptijem, profese a vzdélani. Cetnosti byly vhodné vloZeny do kontingenéni
tabulky, nasledoval vypocet o¢ekavanych cetnosti a poslednim bodem bylo samot-
né testovani pomoci X2 testu na 5% hladiné vyznamnosti. Jako predpoklad byla
urcena nezavislost vSech téchto faktort. Ta byla potvrzena u trech z péti faktord.
Vék a vzdélani mezi né nepatrily. Testy tedy prokazaly zavislost ndkupu na auk¢-
nich portalech u véku a vzdélani.

Mé doporuceni vychazejici zidentifikace faktort je, aby se provozovatelé
a tvlrci aukénich portali zamérili na vSechny vékové skupiny. Respondenty by si
méli rozdélit do prisluSnych skupin a kazdé z nich musi vénovat odliSnou pozor-
nost. Nabidku a celé prostiredni portali by méli uzpuisobit tak, aby se zde vSechny
vékové skupiny snadné orientovaly, a aby vSichni nasli, to co zde hledaji. Z dotaz-
nikl jsem zjistila, Ze upgredované verze portall jsou pro lidi ¢asto mnohem slozi-
t€jSi nez ty, se kterymi byli zvykli pracovat predtim. Velkym problémem je také to,
Ze jsou portdly prehlceny. Bylo by dobré portaly rozdélit alespont na dva. Kdy by
jeden zachoval svou plivodni podobu portalu se soukromymi nabidkami a druhy
portaly by byl urc¢en pro nabidky obchodniki, fungoval by podobné jako e-shop.

Hlavni cil prace byl tedy splnén. Bylo zjiSténo, Ze mezi faktory, které ovliviiuji
nakupy na auk¢nich portalech, patfi vék a vzdélani.
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A Dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Petra Krulova, jsem studentkou tretiho ro¢niku Provozné ekonomické
fakulty Mendelovy univerzity. Tento dotaznik je primarné urc¢en pro mou bakalar-
skou praci na téma Faktory ovliviiujici nakupni chovani na auk¢nich portélech. Do-
taznik je ur¢en vSem respondentiim starsim 18 let. Dékuji za V&S cas.

1. Vyuzivate internet k nakupu zbozi nebo sluzeb online?
(pokud zvolite NE, pokracujte otdzkou ¢. 13)
o ANO
o NE
2. Vyuzivate k nakupu aukcni portaly (Aukro, Ebay, apod.)?
(pokud zvolite ANO, pokracujte otdzkou c. 4)
o ANO
o NE

3. Proc nevyuzivate aukéni portaly?
(po této otdzce pokracujte otdzkou ¢. 13)
(Ize vybrat vice odpovédi)
Nevéfim jim, bojim se podvodu
Neumim je pouzZivat, je to pro mne slozité
Aukce nejsou nic pro mé, radéji nakoupim ptimo pres e-shop
Nevim, nikdy mé to nenapadlo, moZzna to nékdy zkusim

o O O O

liné/doplnite

4. Proc vyuzivate aukcni portaly, respektive jaké zde spatfujete vyhody?

(Ize vybrat vice odpovédi)

o Oproti e-shoplim nebo kamennym obchod(im, se tu da zbozi ¢i sluzby koupit

levnéji
Aukce mé bavi, je to pro mé urcitd forma zabavy
Je zde, Siroka nabidka zbozi a sluzeb na jednom misté
Nakupovani je jednoduché
Nakupovani je Rychlé
Nakupovani je PohodIné (pfimo z domova)

O O O O O O

Jiné/doplrite
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5. Diky éemu jste zac¢al/a nakupovat na aukénich portalech?

(Ize vybrat vice odpovédi)

o O O O

6. Vystupujete na aukcnich portalech pouze jako kupujici nebo zde i prodavate?

Napadlo mé to samotného/samotnou
Cetla jsem o tom zajimavy ¢lanek, ktery mé zaujal

Diky reklamé

Na doporuceni kamaradu/ pfibuznych

liné/doplnite

(pouze jedna odpoved)

O

@)

O

7. Jak casto vyuzivate k nakupu aukéni portaly?

Pouze kupujici
Pouze prodavajici
Nakupuijici i prodavajici

(pouze jedna odpovéd)

O

(¢]
o
o

Velmi ¢asto (jednou tydné a vice)
BéZné (jednou za mésic a vice)
Pfilezitostné (4x -10x rocné)
Obéas (1x -3x rocné)

8. Které aukcni portaly vyuzivate?

(Ize vybrat vice odpovédi)

O O O O O

9. Aukcni portaly jsou pro mne divéryhodné:

Aukro

Ebay

iKup
Pinkej.cz
Auktiva.cz
Jiné/doplrite

(pouze jedna odpovéd)
o Souhlasim
o SpiSe ano
o Nevim
o Spise ne
O

Nesouhlasim
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10. Jaké zbozi, pfipadné sluzby nejcastéji nakupujete? Vyberte sekci:
(Ize vybrat vice odpovédi)
Elektronika
Modda a doplriky
Dam a zahrada
Déti
Auto, moto
Kosmetika
Potraviny
Sbératelstvi, uméni
Hudba, knihy, hry
liné/doplnite

O O O O 0O 0 O O O

vs o 7

11. Vyuzivate mobilni aplikace aukénich portala?
(pouze jedna odpoved)
Ano, nakupuji i pomoci mobilni aplikace

o Ne, nevim, Ze existuje
o Ne, neni to pro mne prehledné
o Ne, nevlastnim smartphone

12. Je néco, co Vam na auké¢nich portalech schazi. Je néco, co byste chtéli zménit?
(nepovinnd otdzka)
(doplrite)

13. Vase pohlavi:
o Muz

o Zena

14. Vas vék:

o 18-25let
o 26-—35let
o 36-50let
o 51avice

15. Rodinny stav:

Svobodny/a
o Zenaty/vdana
o Rozvedeny/a
o Vdovec/vdova
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16. Povolani:

Zaméstnany na hlavni pracovni pomér
Brigadnik

Student

Evidovan na Uradu prace

Duchodce

o O O O O

Zivnostnik/podnikatel

17. Cisty mésiéni prijem:

o 6000 K¢ a méné
6001 K¢ — 10 000 K¢
10 001 K¢ — 15 000 K¢
15001 K¢ —20 000 K¢
20 001 K¢ — 30 000 K¢
30 001 K¢ —50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

0 O O O O O

18. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni

Vyucen/a

Vyucen/a s maturitou

SS s maturitou

@]
@]
@]
o VS, VoS
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B Rozdéleni cetnosti

1. VyuZzivate internet k ndkupu zboZi nebo sluZeb online?

Cetnost ANO NE Soutet
Zeny 161 2 163
Mugzi 94 3 97
Soucet 255 5 260

2. Vyuzivate k nakupu aukéni portaly (napft. Aukro, Ebay apod.)?

Cetnost ANO NE Soutet
Zeny 135 26 161
Muzi 74 20 94
Soucet 209 46 255

3. Pro¢ nevyuzivate auk¢ni portaly?

Odpovéd Cetnost
Aukce nejsou nic pro mé, radéji nakoupim
pfimo pres e-shop

30

Nevé&Fim jim, bojim se podvodu 25

Nevim, nikdy mé to nenapadlo, mozna to

6
nékdy zkusim
Neumim je pouzivat, je to pro mne slozité 5
Nejcastéji vyuzivam slevové portaly 1

4. Proc vyuzivate aukéni portdly, respektive jaké zde spatfujete vyhody?
Odpovéd Cetnost

Oproti e-shopum nebo kamennym obcho-

180
dim, nakoupit levnéji
Je zde, Siroka nabidka zbozi a sluzeb na 122
jednom misté
Nakupovani je PohodIné (pfimo z domova) 116
Nakupovani je Rychlé 80
Nakupovani je jednoduché 78
Aukce mé bavi, je to pro mé urcita forma 36
zabavy
Je zde mozné koupit véci, které uz nejsou 10

béZné v prodeji.
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5. Diky ¢emu jste zacal/a nakupovat na auk¢nich portalech?

Odpovéd Cetnost
Na doporu&eni kamaradt/ pfibuznych 116
Napadlo mé to samotného/samotnou 97
Cetla jsem o tom zajimavy ¢lanek, ktery 15
mé zaujal
Diky reklamé 11

6. Vystupujete na aukénich portalech pouze jako kupujici nebo zde i prodavate?

Cetnost | Kupujici | Prodavajici Kum,mc.i,i .| Souget
prodavajici

Zeny 91 1 43 135

Muzi 37 0 37 74

Soucet 128 1 80 209

7. Jak ¢asto vyuZzivate k nakupu auk¢ni portaly?

Odpovéd’ Cetnost
Velmi ¢asto 23
Béiné 78
PfileZitostné 74
Obcas 34

8. Které auk¢ni portaly vyuzivate?

Odpovéd’ Cetnost
Aukro 154
Ebay 148
Aliexpres 11
iKup 6
Mimiaukce 4
Pinkej 2
Auktiva 2

9. Auk¢ni portaly jsou pro mne diivéryhodné:

Odpovéd Cetnost
Souhlasim 146
SpisSe souhlasim 25
Nevim 18
SpisSe nesouhlasim 17
Nesouhlasim 3
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10. Jaké zboZi, pripadné sluzby nejcastéji nakupujete? Vyberte sekci:

Odpovéd Cetnost
Moda a doplriky 163
Elektronika 73
Hudba, knihy, hry 69
Kosmetika 58
Déti 32
Dam a zahrada 31
Sbératelstvi, uméni 23
Auto, moto 19
Potraviny 4

11. Vyuzivate mobilni aplikace auk¢nich portali?

Odpovéd’ Cetnost
Ne, neni to pro mne prehledné 105
Ano, nakupuji i pomoci mobilni aplikace 45
Ne, nevim, Ze existuje 31
Ne, nevlastnim smartphone 28
13. Vase pohlavi:
Pohlavi | Cetnost
Muii 97
Zeny 163

14. Vas vék:

Vék Cetnost
18-25 let 157
26-35 let 48
36-50 let 40
51 avice 15

15. Rodinny stav:

Stav Cetnost
Svobodny/a 188
Zenaty/vdana 52
Rozvedeny/a 16
Vdovec/vdova 4
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16. Vase povolani:
Cetnost | Student |Zaméstnanec Z|vno§tn|k/ Brigadnik Ur’a d Dlichodce | Soudet
podnikatel prace
Zeny 93 49 6 5 7 3 163
Muzi 32 41 12 4 2 97
Soucet 125 90 18 9 9 9 260
17.Vas Cisty mésicni prijem:
Trida Cetnost
do 6000 104
6001-10000 32
10001 - 15000 37
15001 - 20 000 40
20001 - 30 000 20
30001 - 50000 17
50 001 a vice 10
18. Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?
Cetnost 55 s.matu- VS/VOS | Zakladni Vyucer?/a s Vyuéen/a| Soudet
ritou maturitou
Zeny 81 48 17 13 4 163
Muzi 46 37 3 4 7 97
Soucet 127 85 20 17 11 260




