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Doporuceni pro diuvéryhodny a uzivatelsky pristupny
elektronicky obchod

Abstrakt

Bakalétska price se zabyvia elektronickym obchodem v Ceské republice. V teoretické &sti
prace je popsdna problematika e-commerce, véetné jeji historie a soucasnosti. Déle jsou zde
vysvétleny pojmy elektronické podnikani, mobilni obchodovani, ochrana osobnich tdaji
nebo chovani spotiebitele pii elektronickém nakupovani.

V praktické ¢asti prace je posouzeno vyuZzivani elektronického nakupovéni, vcetné jeho
kladii a zdporii z pohledu zdkaznikli z riznych vékovych kategorii. Data, podle kterych je
provedena tato analyza, byla ziskdna dotaznikovym Setienim. Na zdklad¢ téchto vysledku je
zjisténo, Ze mezi hlavni vyhody elektronického nakupovéani nalezi pohodlnost, moznost
dovozu zboZzi a nizkd Casovd narocnost. Spotfebitelé jako hlavni nevyhodu vyzdvihuji
absenci kontaktu s produkty. Neceld polovina spotiebitelti nem4 v tento zpiisob nakupovani
diavéru. Nediivéryhodnost elektronickych obchodii nejvice zplsobuji negativni recenze,
nepiehlednost e-shopu ¢i chybéjici kontakty na strankdch obchodu. Z hlediska pfistupnosti
je zdkazniky nejvice ocenovana prehlednd struktura strdnek obchodu. Dle zjiSténych
preferenci zdkaznikll je zpracovdno doporuceni pro vlastniky elektronickych obchodl

za ucelem zvysSeni uzivatelské piistupnosti a diivéryhodnosti obchodu.

Klicova slova: e-commerce, elektronické nakupovani, elektronicky obchod, e-shop,

internetovy obchod, spotiebitel, zdkaznik



Recommendation for Trustworthy and User Accessible
Electronic Shop

Abstract

The bachelor thesis deals with electronic commerce in the Czech Republic. The theoretical
part of the thesis describes an issue of e-commerce, including its history and present.
Furthermore, concepts of e-business, mobile commerce, personal data protection
and consumer behavior in e-shopping are explained. The practical part of the work assesses
the use of electronic shopping, including its pros and cons from the perspective of customers
of different ages. The data according to which this analysis is performed were obtained
by a questionnaire survey. Based on the results, it is found that the main advantages
of e-shopping include convenience, ability to import goods and low time consumption.
Consumers emphasize lack of contact with products as the main disadvantage. Less than half
of consumers do not have assurance in this way of shopping. The unreliability of e-shops
is mostly caused by negative reviews, lack of clarity in an e-shop or missing contact details
on a store's website. In terms of accessibility, a clear structure of a store's website is the most
appreciated by customers. According to identified customer preferences, recommendations
were prepared for e-commerce owners in order to increase user accessibility and credibility

of a store.

Keywords: e-commerce, electronic trading, electronic shop, e-shop, consumer, customer
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1. Uvod

E-commerce je elektronicky zplUsob nakupovdni a prodeje zboZi nebo sluZeb,
jehoz rozsiteni je spjato s vyvojem internetu v 90. letech 20. stoleti, av§ak jeho vznik
se datuje do let sedmdesatych. Tento zpiisob obchodu je v soucasné dobé velmi
rozsiteny a jednd se o vysoce hospodarny a efektivni zptsob podnikani. Elektronické
nakupovani ovSem neni vyuZivdno pouze prostfednictvim pocita¢ii. Prudky vyvoj
chytrych telefonti umoznil tuto formu obchodu uskute¢niovat i na mobilnich zatizenich.
Hlavni rozdil mezi elektronickym ndkupem a pofizenim v kamenném obchod¢ je
nemoznost si vyzkouset ¢i fyzicky prohlédnout zboZi. Absenci této moZnosti se zabyva
v-commerce, kterd je novou formou elektronického obchodovani a umozZiuje
prohlédnuti ¢i dokonce manipulaci se zbozim prostrednictvim virtudlniho prostiedi.
V soucasné dob¢ zaznamenal elektronicky obchod prudky narast spotiebitelii. Jednim
z divodt je vliv pandemie, béhem které byli zdkaznici ¢asto odkdzani pouze na tento
zpusob ndkupu. Ndkup na internetu miZe u mnoha spotiebitelll vyvoldvat obavy,
jelikoZ pfi tomto zptisobu nakupovani vkladaji svou divéru ve vyuZivany elektronicky
obchod a ocekdvaji, Ze cely ndkupni proces a ndsledné doruceni zboZi probchne
v pofddku. Obavy miiZe také zplisobovat uvadéni osobnich udajia. Krom¢ udaju
o zdkaznikovi jsou béhem procesu ndkupu zpracovany také platebni udaje. Tyto udaje
jsou nasledné¢ zaddvidny do platebni brany, kterou dany obchod vyuZziva. Téchto
platebnich bran je v Ceské republice mnoho a jejich neznalost spotiebitelem muize
vyvolat dal$i obavy, jelikoz jejich prostiednictvim pii online platbé je nucen penize
uhradit. V Ceské republice funguje v soucasné dobé kolem 50 000 e-shopti a vyuZiva je
velkd cast spotiebitelll, i pfesto spousta z nich neni uZivatelsky pfistupna pro vSechny
veékové kategorie. UZivatelska piistupnost je v této oblasti ¢asto opomijend a zda je
nakup na elektronickych obchodech pfistupny pro vSechny neni dostatecné feSené téma.
Nékup pro spoustu potenciondlnich zdkazniki miZe byt obtiZzny nebo muze vzbuzovat
nedivéru, spojenou s podvodnym prodejem, provadénim online plateb nebo spojenou
s neptehlednosti stranek elektronického obchodu. Pravé tyto aspekty, které mohou fadu
spottebitelt odradit mohou zptsobit nizsi zisky obchodu a zpusobit absenci tohoto
zpusobu nakupovani napiiklad u starSich osob, kterym by pohodlnost a geograficka

dostupnost spojena s touto formou ndkupu mohla velmi pomoci.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zpracovat doporuceni pro elektronické obchody,
které by mélo obsahovat faktory zlepSujici uzivatelskou pfistupnost a daveéryhodnost
elektronickych obchodti v Ceské republice. Toto doporuéeni by ndsledné mohlo zvysit pocet
navstévnikti elektronickych obchodli z riznych vékovych kategorii, pro které nakup
na internetu neni doposud vyhovujici. Hlavniho cile bylo dosaZeno prostfednictvim cilii
dil¢ich. Mezi dil¢i cile patii posouzeni vyuzivani elektronického nakupovéni spotiebiteli
z raznych vékovych kategorii. Déle byly posouzeny hlavni klady a zapory elektronickych

obchodd, které nejvice ovliviiuji spokojenost zdkaznik.

2.2. Metodika

V teoretické Casti prace byla zpracovana reSerSe, kterd byla sestavena na zdklad¢ kritické
analyzy odborné literatury a dalSich dostupnych zdroji. Mezi tyto zdroje patii internetové
¢lanky, statistiky a webové stranky. Informace ziskané reSersi slouZily k vysvétleni pojmi
tykajicich se problematiky elektronického obchodovani.

V praktické Casti prace bylo provedeno Setfeni, jehoz zdkladem byl sestaveny dotaznik
s ndzvem “Zhodnoceni elektronického nakupovéni v Ceské republice”. Dotaznik byl §ifen
v tiSténé podob¢ a zverejnén v elektronické podobé na webové strance Survio.com s cilem
oslovit dostatek respondentti z rtiznych vékovych kategorii. Setfeni bylo uskute&n&no
v obdobi od 28. 11. 2021 do 15. 1. 2022. Dotazniku se zicastnilo 275 respondentii, kteii byli
na zacatku rozd¢leni dle identifikacnich otdzek do kategorii dle véku, pohlavi a dosazeného
vzdélani. Setfeni probihalo anonymn& a respondenti byli pfedem upozornéni, Ze jimi
poskytnuté informace budou pouzity pouze pii tvorbé bakaldiské prace. Celkem bylo
v dotazniku 25 otdzek, ve kterych respondenti volili jednu, ¢i vice odpovédi, popiipadé
mohli vyplnit odpovéd’ vlastni. Data ziskand z dotazniku byla ndsledné pienesena
do programu Microsoft Office Excel. Na vysledné hodnoty Setfeni byla pouZita metoda
komparace. S vyuZzitim této metody byla porovndna zjisténd data mezi vékovymi
kategoriemi respondentli. Vysledné hodnoty dale slouzily k ovéfeni pfedem stanovenych

statistickych hypotéz. Celkové znéni dotazniku je uvedeno v pftiloze 1.
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Stanovené hypotézy:

1.HO: V¢&k respondentll nemd vliv na miru nedvéry pti nakupovani na internetu.
2.HO:VyuZivani mobilnich ndkupnich aplikaci nemd vliv na pravidelnost ndkupu
na e-shopu.

3.HO: Osobni Spatna zkuSenost pii ndkupu na elektronickém obchodu nemad vliv na ndkup
drazsiho sortimentu zboZi.

4. HO: Zda spotiebitel provede platbu prostfednictvim nezndmé platebni brany neni zavislé
na hlavnich faktorech jeho nedtvéry.

5.HO: Vék respondentti nema vliv na komplikace pii nakupovani prostfednictvim mobilniho
zafizeni.

6.HO: Neexistuje zavislost mezi obavami z doru¢eni Spatného zbozi a pravidelnosti nakupt

na e-shopu.

U stanovenych hypotéz byla ovéfovana nezdvislost kvalitativnich znakd, u kterych byl
pouzit 2 test nezavislosti. Pfi provedeni testu nezavislosti je stanovena nulova a alternativni
hypotéza, kterd je nasledn¢ testovana y2 testem na zvolené hladin¢ vyznamnosti (a= 0,05),
coz vyjadiuje 95% spolehlivost testu (Pallant, 2020). V rdmci ovéfovani hypotéz byl
vyuzit program IBM SPSS Statistics. Do tohoto programu byly nejprve uvedeny kvalitativni
znaky, mezi kterymi byla zavislost ovéfovdna. Po uvedeni kvalitativnich znakti byly hodnoty

jednotlivych proménnych zaneseny do kontingenc¢ni tabulky.

Tabulka 1: Kontingen¢ni tabulka

Znak A/znak B B B, B; Ni+
Ay n np2 nis ni+
A Ny n» ... nos N4
Ar 1y ng ... Ny N+
n+j n+1 1’1+2 cen n+5 n

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hendl, 2015

kde:
Njj...... sdruzené absolutni ¢etnosti (i=1, 2, ...,j=1, 2, ..., s),
Nis...... absolutni fddkové Cetnosti, n4j...... absolutni sloupcové Cetnosti.
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Po zaneseni dat do kontingen¢ni tabulky byla v programu IBM SPSS Statistics vyuZita
funkce “Crosstabs”. Konkrétni vysledky testd pii vyuZiti této funkce jsou zndzornény

v ptiloze 2.

Vypocet testové statistiky y2 (chi-kvadrat test)

= ii L 0”)2 @.1)

i=1j=1

Na zédklad¢ vyhodnoceni testu byla zjiSt€éna hodnota testového kritéria ¥2 a p-hodnota.

V piipad¢ nizsi p-hodnoty (p) nez 0,05 se nulova hypotéza nepotvrzuje (Pallant, 2020).

Vypocet Cramérova kontingen¢niho koeficientu:

. 2.2)

n(q—1)

Nepotvrzeni nulové hypotézy znamena zjiSténi zavislosti mezi kvalitativnimi znaky.
V tomto piipadé byla dale vyhodnocena sila zavislosti za pomoci Cramérova
kontingen¢niho koeficientu (V). Vyslednd hodnota tohoto koeficientu se pohybuje
od 0 do 1, kdy hodnota v rozmezi od 0 do 0,3 znaci slabou zdvislost, od 0,3 do 0,7 stiedné
silnou zdvislost a v pfipad¢, Ze je hodnota koeficientu vétsi nez 0,7 oznaCujeme zavislost
mezi kvalitativnimi znaky za silnou (Hendl, 2015).

Vyhodnoceni Setfeni a ovéfeni hypotéz slouZilo ke zpracovéani doporueni pro zlepSeni
uzivatelské pristupnosti a divéryhodnosti elektronickych obchodii. Na zdklad¢ stanovenych
doporu¢eni bylo provedeno ekonomické zhodnoceni jednotlivych nédkladi. Ceny
jednotlivych poloZek byly vyhodnoceny na zdkladé primérnych hodnot ziskanych

priazkumem trhu.
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3. Teoreticka vychodiska

AP

Tato Cast price je zameéfena na bliz§i specifikaci a studii elektronického obchodu.
Jeji obsah je tvotfen popisem elektronického obchodu, jeho historii a jednotlivymi aspekty.
Nejprve je tfeba si uvédomit, Ze téma elektronického obchodu je s ohledem na prudky rozvoj
digitdlnich technologii, neustdle se vyvijejici oblasti. Pro uceleny piehled daného tématu
jsou v této praci pouzity zdroje SirSiho spektra autortil, ktefi se tomuto oboru vénovali

v riznych obdobich jeho vyvoje.

3.1 Elektronické podnikani (e-business)

Elektronické podnikéni (ddle také jako ,,e-business®), Ize popsat jako podnikani vyuzivajici
prosttedky informacénich a komunika¢nich technologii. Pochopeni e-business mulze byt
ovSem problematické, jelikoz je nutné znat, jak aspekty pocitaCovych technologii a internetu,
tak mit znalosti v oblasti podnikdni. Tyto znalosti v elektronické podobé se zna¢né¢ 1isi
od tradicniho podnikdni v tzv. ,kamenném® svété (Klapalovd, 2011). Elektronické
podnikani je vyuZiti informacnich a komunikac¢nich technologii, které vede ke zvySeni
efektivnosti vztahii mezi podniky i zdkazniky. Do této oblasti se fadi napiiklad fizeni vztahi
se zdkazniky a obchodnimi partnery, vyvoj a vyroba produktii, skladovéani a doprava, platby,
fakturace a prodej (Suchanek, 2012).

E-business lze také definovat jako obchodni proces, ktery provadi transakce
za vyuziti internetu nebo  jinych  elektronickych médii  (Pilik, 2013).
Diéle 1ze do e-businessu zahrnout ndstroje pro spravu reklamnich kampani na internetu,
plédnovaci nastroje a nastroje pro spravu dat (Shoptet, 2022). Organizace pro hospodéiskou
spolupraici a rozvoj uvadi, Ze e-business zahrnuje dlouhou fadu e-transakci jako napt. online
navrhovédni, které nutné¢ nemuseji byt transakéné orientovdny. Dadle navrhuje,
Ze by e-business mél piesahovat individudlni aplikaci a vést k automatizaci,
jako k nahrazeni ptivodn¢ manudlné vykonavanych procesu (Petrtyl, 2017).

oblasti, jejiz soucasti je elektronické obchodovéni a soucésti elektronického obchodovani je

nasledné internetovy obchod, viz obr. 1 (Chromy, 2013).
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Obrézek 1: E-business a jeho soucésti

Elektronické podnikani
{(e-business)

Elektronické obechodovani
(e-commerce, m-commerce)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Suchanek, 2012

E-business ma také mnoho forem, které zahrnuji vztahy mezi firmami, vladou a spottebiteli,
stejné jako je tomu mezi zprostiedkovateli findlni produkce zboZzi a sluZzeb. Internetové
spolecnosti s jejich rozdilnymi ekonomickymi, kulturnimi, jazykovymi a pradvnimi normami
vytvéii idedlni prostor pro vSechny elementy elektronického podnikani (Petrtyl, 2017).
IBM byla jednou z prvnich spole€nosti, které pouZzivaly termin e-business, kdyz v f{jnu 1997
zahdjila tématickou kampan. SpoleCnost vynalozila piiblizn¢ 500 milionti dolart
na reklamni a marketingovou kampan, aby demonstrovala hodnotu modelu elektronického
podnikani a ukdzala, Ze tato spolecnost ma talent, sluzby a produkty, které zakazniktim
pomdhaji vyuZivat vyhody tohoto nového zptsobu podnikdni. Od roku 1994, kdy spole¢nost
IBM méla trzby 64 miliard USD (americky dolar), narostly trzby do roku 2000 na ¢astku
vice nez 88 miliard USD (Pratt, 2019). V soucasné dob¢ je e-business ptfitomen v celé
ekonomické sfére. Tento zplisob podnikdni pfedstavuje vyzvu a soucasné piileZitost
pro vSechny ekonomickd odvétvi. V dusledku elektronického podnikdni fada firem
transformuje svou strukturu a strategii ve snaze prizpusobit se tomuto trendu,

a tak dosdhnout lepsi pozice pied konkurenci (Gasos a Thoben, 2002).

Potencidl elektronického podnikdni je veliky a velké mnozstvi lidi je presvédceno,

Ze e-business rozhoduje o tspéchu budoucich obchodnich organizaci. Jednim z predpokladi
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je, Ze e-business zahrnuje e-commerce a zaroven ho daleko presahuje, jelikoZz by mél
pokryvat, jak aplikaci informacnich technologii na interni obchodni procesy, tak se zdroven
zabyvat vztahy s dodavateli ¢i zdkazniky. E-business l1ze popsat tfemi definicemi. Prvni
definici je, Ze e-commerce a e-business se do jisté miry prekryvaji. Druha definice tvrdi,
ze elektronické obchodovani je ekvivalentem pro e-business. A posledni definice popisuje

e-commerce jako soucdst e-business, viz obr. 2 (Pilik, 2013).

Obrazek 2: Tti definice vztahu mezi e-business a e-commerce

EB

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pilik, 2013

3.2 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Elektronické obchodovéani oznaCuje ndkup a prodej zbozi, ¢i sluzeb prostfednictvim
internetu (Suchdnek, 2008). Jedna se o moderni a velmi dynamicky se rozvijejici formu
obchodniho podnikdni. Hlavni vyhodou elektronického obchodovani je moZnost priubézné
aktualizace nabidek bez velkych finan¢nich ndrokd, a také moZnost aktivniho produktového
a cenového marketingu. Z pohledu zdkaznika je tento zplsob nakupovani garanci,
Ze prezentovana nabidka je stdle platnd a aktudlni (Mulacova a Mulac, 2013).
,,E-commerce je vlastné podmnoZinou e-business, ktery je jakymsi nejvyssim stupnem
hierarchie pri popisu aktivit elektronického obchodovdni a podnikdni. Velice casto se dnes
mitZeme setkat s pojmy B2B (Business to Business) a B2C (Business to Consumer), pricemz
B2C predstavuje klasické internetové obchodovdni s koncovym zdkaznikem (jako mira
se zde vyuZivd obrat jednotlivych obchodit) a B2B je viastné rozsirenim B2C o prvky,
které jiz nejsou pouhym obchodovdanim” (Suchanek, 2008).

Postupné se cely svét stivd elektronickym, a stejné tak je tomu i v Ceské republice.
Ve spojeni s e-commerce ndm vznikd mnoho souvisejicich vyrazl se stejnou predponou,
jako naptiklad e-shop, e-marketing, e-bankovnictvi, e-aukce nebo e-piijcka. Prestoze lze

stdle mluvit o e-commerce jako o néfem novém a vysoce inovativnim, v soucasné dob¢
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vystupuje do popiedi elektronicky obchod prostiednictvim mobilnich telefont,
tedy m-commerce (Pilik, 2013). Jednou z nejdileZzitéjSich schopnosti e-commerce je
podpora obchodnich strategii a inovaci. Elektronické obchodovani pomdha aktivnim
spolecnostem  konkurovat, provadét zmény a zdokonalovat své podnikdni
(King a kol., 2018).

Mezi hlavni vyhody e-commerce nélezi rychlej$i ndkup ¢i prodej produkti, a také jejich
jednoduché nalezeni. Lidé maji moZnost provadét transakce na internetu neustdle
a nepostihuji je zadna geografickd omezeni. Z pohledu spole¢nosti mé elektronické
obchodovani vyhodu zejména v nizkych provoznich ndkladech, véetné snadnéjsiho spusténi
a spravy byznysu. Zdkaznici na internetu ziskdvaji mozZnost vybirat produkty od riznych
poskytovatelti a posoudit kvalitu, ¢i cenu bez fyzické navstévy spolecnosti. Na druhou
stranu, jednou z nevyhod e-commerce je, Ze podnikdni na internetu je velice snadné
dostupné pro kohokoliv, tudiZ l1ze snadno narazit na obchod, ktery se pouze pokousi
od zdkaznik riznymi podvody ziskat penize. Dal§i z nevyhod muZe byt nedostate¢nd
zéaruka kvality produktli pofizenych pies internet. V piipadech, kdy se nemusi nutn¢ jednat
o podvodnou stranku ¢i obchod s nekvalitnim zbozim, mlZze se vyskytnout dalsi hrozba,
jelikoz elektronické obchody, sluzby nebo platebni brany jsou velice nachylné k hackerskym

utoktim (Niranjanamurthy a kol., 2013).

Charakteristika elektronického obchodovani

Elektronicky obchod lze definovat jako podnikdni prostiednictvim elektronickych
prostiedkli, ktery zahrnuje nejen obchod se zbozim a sluzbami, ale i vSechny kroky
od reklamy pfes uzavieni smlouvy a jeji plnéni (Dolecek, 2018). Obchodovani na internetu
zpusobilo revoluci ve zplusobu, jak lidé nakupuji. Vznikd novd forma vztahu
mezi zédkaznikem a firmou, kdy zdkaznik vice fidi a definuje jaké produkty, sluzby
a informace vyzaduje. Jaké nabidky zdkaznika zajimaji a kolik je ochoten zaplatit.
Coz je ve velkém konkuren¢nim svété elektronického obchodu zdsadni (Santos a kol., 2017).
Zakladem elektronického obchodovani jsou webové stranky. JejichZ prostfednictvim firmy
nabizi své produkty a komunikuji se zdkazniky. DlleZitou roli hraje také spravné postaveny
marketing a podnikatelské procesy, které uskutecnujeme elektronickou cestou, za pomoci

informacnich technologii, jenZ nazyvame elektronickym podnikdnim (Chromy, 2013).

18



3.2.1 Historie e-commerce

Historie e-commerce je spjata s velkym rozvojem internetu od devadesatych let dvacdtého
stoleti. Jeho uplné pocatky sahaji az do sedmdesatych let, kdy byl elektronicky obchod velice
omezeny a vyuzivan pouze velkymi korporacemi, které mezi sebou zakladaly komunikacni
internetové sité¢, z divodu rychlejsiho presunu dokumenti ¢i pro elektronické provadéni
transakci. Vyvoj e-commerce lze rozd€lit do 4 fazi. Prvni fazi je vyuZiti elektronického
obchodovani jako prostiedek reklamy a moZnost, jak Sifit informace o produktech
nebo sluzbach konkrétni spolecnosti. Druhd faze je spojena s pfijimanim elekronickych
objedndvek a s komunikaci se zakdzniky, napfiklad v rdmci posytovani informaci
o produktech. Ve tfeti fazi jiz elektronicky obchod neumoznuje jen pfijiméani objednavek,
ale i moznost distribuce produtkt a sluZeb s vyuzitim internetu. V posledni fazi je poukdzano
na silny vyvoj v interakci mezi prodejcem a spotiebitelem (Santos a kol., 2017).

V roce 1964 prob¢chlo prvni dalkové zpracovani dat, které prob&hlo v rdmci rezervaéniho
systému letenek spolecnosti American Airlines. Systém, ktery umoznil dalkové zpracovani
dat v mezindrodnim méfitku se nazyval SABRE a vyvijela ho firma IBM (Sedlacek, 2006).

Vv

V 80. letech 20. stoleti se vyuZzivani e-commerce znacné rozsitilo a slouZzilo k vyméné dat
v podobé objedndvek, potvrzeni nebo platebnich ucétid. Tento vyvoj rozsitil elektronické
obchodovani do oblasti maloobchodu (Barnes a Hunt, 2007).

Nisledoval rok 1992, kdy firma CompuServe jako prvni zacala svym zdkaznikiim
poskytovat bézné maloobchodni produkty online. Dalsi milnik nastal o 2 roky pozdéji,
tedy roku 1994, kdy firma Netscape spustila jednoduchy a dostupny internetovy prohliZec,
v ramci kterého Slo bezpecn€ provadét online transakce za vyuziti technologie s ndzvem
Secure Sockets Layer. O rok pozd¢ji vznikly dvé z nejvétSich firem v oblasti elektronického
obchodovani v historii: Amazon.com a Ebay.com. Na konci devadesitych let uvedla

spolecnost Business.com, Ze zisky maloobchodnich spolecnosti pfes internet dosahuji

dvaceti miliarddm americkych dolari (Nogoev a kol., 2011).

3.2.2 Soucasnost e-commerce

V Ceské republice je elektronicky obchod zastoupen ve vysoké mife a jeho vyznam
pro ekonomiku neustéle roste. Mezi evropskymi stity je Ceské republika v podtu e-shopti

na prvnim misté. Vyraznou podporu e-commerce zpusobila pandemie COVID-19. V prvni
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poloviné roku 2020 se zvySil obrat elektronického obchodovéni téméf o tietinu. V nékterych
piipadech se zvysil mési¢ni obrat e-commerce v dusledku pandemie az o 40 %
(Gerrard, 2021).

Nékteré e-shopy, internetové ¢i mobilni aplikace a dovazky jidla ¢i jiného zboZzi
za nouzového stavu zaznamenaly vysoky nértst objedndvek. K tomutu nartistu uvedl Chief
Growth Officer technologické firmy Dataweps, Ze fada elektronickych obchodii béhem
prvnich vladnich bezpecnostnich opatfeni zaznamenala az o 70 % vétsi trzby, nez v daném
obdobi predchdzejiciho roku. Jednou z firem, které se zvysil obrat o desitky procent je
Alza.cz. NaSly se zde i1 produkty, kupiikladu domdci pekarny chleba, ¢i Sici stroje,
jejichz obrat se zvysil dokonce o stovky procent. Silny nartst v obdobi koronavirové krize
nezaznamenaly pouze e-shopy, ale i prepravni spoleCnosti. SpoleCnost Zdasilkovna
piirovnava narist pirepravovaného zbozi v segmentech jako jsou online 1ékdrna, ochranné
zdravotni pomucky, drogerie, herni konzole a elektronika k obdobi vdnocnich svétkd.
Marketingovy feditel spoleCnosti Zasilkovna uvedl, Ze e-commerce v dobé pandemie
ma velky vyznam a ¢im déle jsou kamenné obchody zaviené, se jeji vyznam zvySuje
(Dataweps, 2022). V roce 2020 piedstavovalo elektronické obchodovani pfiblizné
13,5 % z celkového maloobchodniho obratu. V tomto roce také dosdhl celkovy obrat
e-commerce 196 miliard korun. V roce 2020 bylo v Ceské republice pies 40 000 e-shopii
a lze predpoklddat ndrGst do roku 2022 o vice nez 10000 elektronickych obchodi
(Gerrard, 2021).

Béhém roku 2019 vldda apelovala na to, aby lidé, z divodu bezpecnosti vyuZivali co nejvice
bezkontaktni platby. Vétsina zdkaznikt preferovala platbu kartou, kterd je v Ceské republice
nejvice vyuzivanym zpusobem placeni. Narust provedenych transakei platebni kartou nebyl
zaznamenan pouze v ramci e-shopti, ale také v kamennych prodejnach a to o vice nez 80 %
(Ceské noviny, 2020). Ceské e-commerce zaZila v roce 2021 rekordni rok, kdy doséhla
za poslednich sedm let nejvySsiho obratu, a to zhruba 223 mld. K¢, ktery predstavoval
13,77 % meziro¢ni narust (APEK, 2022).

Konkrétni vyvoj obratu ceské e-commerce od roku 2015 do roku 2021 je zndzornén

v grafu 1.
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Graf 1: Obrat Ceské e-commerce
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data dle APEK, 2022

Novela zakona o HDP v oblasti e-commerce

Novela upravujici pfeshranicni elektronické obchodovédni byla 14. 9. 2021 schvélena
Poslaneckou snémovnou a 1. 10. 2021 nabyla tc¢innosti. Na zdklad€ této novely byly zruSeny
limity jednotlivych stitu pro zasildni zboZi. Prodej zboZi prostiednictvim elektronického
obchodu je zdanén ve stdté spotiebitele. Déle bylo zruSeno osvobozeni od odvadéni DPH
za dovoz zboZi nizké hodnoty. V ramci tohoto zdkazu byl také zaveden zcela novy rezim,
ktery umoziuje drzitelim piisluSného povoleni odvadét DPH z dovozu zasilek nizké

hodnoty souhrnné za kalendaini mésic (Bortlik, 2021).

3.2.3 Mobilni obchodovani (m-commerce)

Mobilni obchod, zndmy jako m-commerce, je stidle vétsi podskupinou elektronického
obchodu. Lze jej popsat jako vyuZivani mobilnich zatfizeni a tabletl k provadéni komer¢nich
transakci online, vcéetné ndkupu a prodeje produktd. K ndristu vyuzivani
m-commerce pomohly napiiklad digitdlni penézenky Apple Pay a Android Pay,
které umoZznily zdkaznikim nakupovat v obchodech bez piitomnosti platebnich karet
(Bloomenthal, 2020). Mobilni obchodovani ma velkou Sanci stdt se hlavnim ndkupnim
kandlem a zménit ndkupni navyky spotiebitelll, protoZe v souc¢asné dob¢ jsou spotiebitelé

zavisli na digitélnich zafizenich vice neZ kdy jindy. Toto odvétvi elektronického obchodu
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zaznamenalo od roku 2015 do roku 2019 az dvojndsobny nartst spotiebiteli. Z divodu
tohoto nértstu se predpokladd, Ze v roce 2024 by mohlo mobilni obchodovani pokryvat 44%
ziski elektronického obchodovani (Meola, 2020). Jednou ze zajimavosti je, Ze v roce 2015
byla jako reakce na rostouci poptavku zdkazniki mobilnich zafizenich, vynalozena Ctvrtina
rozpoCtu digitdlntho marketingu na vyvoj a propagaci m-commerce. Mezi hlavni
marketingové aktivity maloobchodnikll jsou: tvorba mobilnich webovych stranek, vyvoj
mobilnich aplikaci umoZnujicich mobilni nakupovani nebo naptiklad mobilni zdkaznicky
servis a mobilni reklama (Omar a kol., 2021).

VyuZivani mobilniho obchodovdni ma své vyhody i nevyhody. Mezi zdkladni vyhody
lze zatadit moZnost rychlého ndkupu a prodeje, snadné vyhleddvani produktd a sluzeb,
dale nakup neni Casové omezen, 1ze ho provést v jakémkoliv Case, jakykoliv den a pfedevsim
odkudkoliv, na rozdil od e-commerce, kde je potfeba pocita¢ nebo notebook. Jednou
z hlavnich nevyhod miZe byt Spatnd piehlednost na webovych strankdch na mensich
mobilnich zafizenich. Problematickym aspektem m-commerce muiiZze byt i skutecnost,
Ze spolecnost nemusi podporovat platby pfes mobilni telefon nebo pfistup pfes mobilni
telefon obecné. Dalsi nevyhodou a zaroven rizikem mobilnitho nakupovani je nutnost
internetového ptipojeni. Spotiebitel, ktery nevyuzivd mobilni data a provadi ndkup z jiné
nez své domdci wifi sité, musi brat v uvahu riziko nezabezpecenych internetovych siti
(Niranjanamurthy a kol., 2013).

V rdmci mobilniho nakupovani mohou spolecnosti vyuZivat mobilni aplikace, zkrdcené
m-shopy. M-shopy jsou, na rozdil od mobilnich webovych stranek, mnohem rychlejsi
a mén¢ datové narocné. Pro zdkaznika mtiZe byt jejich vyuZzivani pohodIngjsi a prehledné;si.
Dale mohou byt spotiebiteltim prostfednictvim téchto aplikaci zasilany upozornéni ohledné
stavu objedndvek, soucasnych slevach ¢i doplnéni vyprodaného zbozi. M-shopy,
krom¢ mnoha funkci a snadnéjsi komunikace se zdkaznikem, zvySuji obrat elektronickych

obchodt (Shopsys, 2016).

Vsechny transakce m-commerce Ize kategorizovat do tif typu:
1. Mobilni nakupovani

V rdmci mobilniho nakupovéni lze za pomoci specializovanych aplikaci, socidlnich siti
¢i prostiednictvim optimalizovanych webovych stranek provadét ndkupy nebo prodej

stejné jako prostfednictvim pocitace a notebooku.
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2. Mobilni bankovnictvi

Mobilni bankovnictvi na mobilnich zafizenich funguje velice podobné jako online
bankovnictvi, jen probihd prostiednictvim aplikace konkrétni banky. V né&kterych ptipadech

ovSem mohou byt urcité funkce v ramci bankovnictvi na telefonech omezeny.
3. Mobilni platby

Mobilni platby jsou nejcastéji provadény vramci elektronickych penéZenek.
Mezi nejzndméjsi elektronické penéZenky se fadi Apple Pay, Visa Checkout,

Paypal One-Touch, Google Pay a Amazon Pay (Mali, 2021).
Apple Pay

Apple Pay je elektronickou penéZenkou pro zafizeni od firmy Apple. Byla vytvofena,
aby usnadnila platby a umozZnila misto fyzické karty nebo hotovosti vyuzit k provedeni
transakce pravé tuto elektronickou penézenku v zdkaznikové telefonu (Iphone)
nebo naptiklad hodinkach (Apple watch). Platby Apple Pay podporuje vétSina hlavnich
poskytovatelli kreditnich ¢i debetnich karet, jako je MasterCard, Visa nebo American

Express (Tillman, 2022).
Google Pay

V roce 2018 Google pretvotil své dosavadni online platebni sluzby a vytvofil tak jednu
z nejvyuzivangjSich elektronickych penézenek soucasnosti sndzvem Google Pay,
kterd se stala alternativou Apple Pay, pro vlastniky mobilnich zafizenich jinych znacek

(Tillman, 2022).

Graf 2 ukazuje porovnani vyuZzivani mobilnich telefont, tableti a pocitaci pro platby
na internetu od roku 2015 do roku 2019. V roce 2019 vyuzivalo 49 % spotiebiteltl pocitac,
47% mobil a pouze 4% tablet.
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Graf 2: VyuzZivani elektronickych zafizeni mezi spotiebiteli od roku 2015 do roku 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data dle Cesk4 e-commerce, 2021

E-commerce vs M-commerce

Elektronické a mobilni obchodovéni spolu dzce souvisi, ale kazdé odvétvi ma své vyhody
a nevyhody. V tabulce 2 lIze vidét porovnani primdrnich aspekt pro nakupovani

na internetu.

Tabulka 2: Porovnani m-commerce a e-commerce

M-commerce E-commerce
Pouzitelna zarizeni Mobilni zafizeni a tablet Pocitac, notebook
Vysoka: uzivatelé mohou provadét Nizka: uZivatelé mohou
Mobilita transakce kdekoliv s pfipojenim na provadét transakce pouze
internet 7z pocitact a notebookil
Mozné nédkupni Internetové obchody a mobilni ]
) Pouze internetové obchody
platformy aplikace
Mobilni bankovnictvi nebo kreditni )
Zpusob platby y Pouze kreditn{ karta
arta

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SimiCart, 2020
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3.2.4.Virtualni nakupovani (v-commerce)

V soucasné dobé je jednou z priilomovych technologii virtudlni realita, kterd se neustdle
vyviji. Jeji potencidl se zacal vyuzivat také v oblasti elektronického nakupovéni. Virtudlni
realita nepfindsi spottebiteli pouze zbrusu novy zaZzitek, ale také usnadnuje vybér produktu.
Zakaznik pfi ndkupu zdomova za pomoci této technologie nevybird zboZzi pouze
za pomoci obrazku a uvedenych parametrd, ale nyni si mize prostfednictvim virtudlni reality
zbozi prohlédnout na vlastni o¢i nebo dokonce produkt vyzkouset, aniZ by musel navstivit
dany obchod. Tuto moZnost jiZ pro osloveni zakaznikll nevyuZivaji pouze prodejci luxusnich
automobilt, ale napiiklad také obchodnf sit’ s ndbytkem Ikea, kde si zdkaznik miZe zvoleny
produkt umistit za pomoci virtudlni reality do vlastniho domu a posoudit, zda ucinil spravnou
volbu. Déle také nejvetsi Cinsky internetovy prodejce Alibaba umoziluje spotiebiteli
prozkoumat zbozi ve 3D pfed uskutecnénim ndkupu (Frank, 2022). Virtudlni realita je
¢astenym ndvratem nakupujicich do prodejen s vyuZitim modernich technologii. Virtudlni
prodejny umoznuji virtudlni zazitek ptfi nakupovani, od interakce s obsluhou, pies vybér
personalizovaného zbozi, az po platbu a nasledné zaslani na adresu nakupujiciho. Katalogy
zboZzi ve virtudlni realité pracuji s 3D modely, a tak pro zdkaznika vice napodobuji ndkup
touto formou, jako pfi navstévé kamenné prodejny. Zdkaznik si vyrobek muZe prohliZet

z jakékoli strany a thlu, piipadné zkusit jej pfimo zasadit na zvolené misto (VRapps, 2021).

Tato moderni technologie je v souCasné dobé mezi béZnymi zdkazniky velice draha
a v oblasti e-commerce je méné zastoupena, ovSem v budoucnosti by mohla poskytnout
vérnou ndhradu kamennych obchodl. Také v dobé pandemie, by tuto alternativu mohly
vyuzit rizikové skupiny obyvatel, které se chtéji vyhnout riziku nakazeni pfi navstéve
prodejen a souCasné¢ povazuji internetové obchody za nepfili§ prehledné ¢i nevyhovujici
z jinych divodu (Silva a kol., 2019).

Pro névstévu virtudlntho obchodu z pohodli domova se vyuZivaji tzv. virtudlni
showroomy. Zdkaznici s nasazenymi VR brylemi mohou prochizet regdly s obleCenim,
a to dokonce i s prateli, ktefi by tento zptisob ndkupu vyuzivali ve stejné dob¢. Navstévu
virtudlntho obchodu lze v souCasné dobé povaZovat za nezapomenutelny zazitek,
o ktery se fada zdkaznikli rdda pod€li mezi blizkymi nebo na socidlnich sitich.
Z tohoto divodu muze aplikace VR pro elektronicky obchod slouzit také jako jeden

z nastroji marketingu (Bigcommerce, 2022).
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3.2.5 Internetové obchody (e-shops)

Vznik internetovych obchodi probéhl spole¢né s rozvojem modernich pocitaca
a zdokonalovanim internetové sité. Prvni e-shopy se zacaly objevovat v devadesatych letech
dvacatého stoleti v USA. Jednim z takovych je dodnes celosvétové znamym a vyuZivanym
e-shopem je eBay. K vétSimu rozsifeni internetovych obchodd doslo po roce 2000.
V soucasné dobé jsou e-shopy velice béznou alternativou kamennych obchodi,
a to predevSim z davodu vétsiho pohodli zdkaznikli, atraktivnéjSim cendm
a dostupnym informacim ohledné¢ produktli. Mezi nejvice proddvané produkty
prostiednictvim e-shopt patii domdci spotiebice, elektronické technologie nebo napiiklad
zahrani¢ni zdjezdy a letenky (Toman, 2021).

Internetovy obchod za pomoci informacni a komunikacni technologie realizuje celou
ndkupni transakci v elektronické podobé. V piipadé dodrzeni jistych podminek neni
zapotiebi zadné tiSténé dokumentace. Jedind sloZka internetového obchodu, kterou nelze

realizovat digitdlnég, je vlastni distribuce zboZzi (Suchéanek, 2008).

Za plnohodnotny internetovy obchod se povaZuje takovy obchod, ve kterém jsou zajiStény
nasledujici body:

e ovéfeni totoZnosti smluvnich stran,

* zajisténi bezpecnosti prenosu osobnich dat a dat pfedstavujicich obchodni tajemstvi,

* zajisténi provedeni dhrady,

* zajisténi bezpecnosti pti provadéni dhrady,

* zajiSténi bezpecnosti pienosu poskytnutého plnéni, je-li poskytovdno elektronicky

(Suchének, 2007).

Stat, ve kterém v roce 2018 byl nejvétsi podil lidi nakupujicich online, bylo Dénsko.
V tomto staté ndkupy prostfednictvim e-shopt vyuZilo 84% obyvatel. Dalsi byla Velka
Briténie také s 84 %, Nizozemsko s 80 % nebo napiiklad Svédsko se 78 % obyvatel. V roce
2019 vyuzivalo internetové obchody pies 59 % obyvatel Ceské republiky, coZ je od roku
2010, kdy nakupovala na internetu pouze &tvrtina Cechd, vysoky ndrist. Zeny
prostfednictvim e-shopi nakupovaly ptredev§im obleCeni a obuv, dédle také kosmetiku
nebo naptiklad ubytovani. Na druhou stranu muZi nejvice utrdceli za elektroniku

nebo sportovni potieby. Podle tdaji Ceské e-commerce je Ceskd republika velmoci v poétu
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e-shopt v Evropé. Ro¢ni ttrata za zboZi z e-shopti €ini v priméru 8§ 794 korun na osobu
(Cesky statisticky ttad, 2019).

Nejznaméjsim a nejveétsSim Ceskym e-shopem je spole¢nost zalozend v roce 1994 Alza.cz,
jejiz trzby za rok 2016 dosahovaly 17,4 miliard korun. Na druhé pticce se nachdzi
internetovy obchod Mall.cz, ktery s velkym odstupem za Alzou dosahl roku 2016 na trzby
v hodnoté 6,5 miliard korun. Déle néasleduje e-shop Notino.cz a Datart.cz, jejichz trzby
se pohybovaly okolo Sesti miliard (Sklensky, 2018).

Tabulka 3 zndzoriiuje vyvoj zpusobu plateb na internetovych obchodech spotiebitell
v procentech za rok 2019 a 2020. Z tabulky je patrny ndriist vyuZiti platebnich karet online,

naopak platby na dobirku zaznamenaly pokles.

Tabulka 3: Vyvoj zpisobu plateb na internetu za rok 2019 a 2020

Zpusob platby na internetu 2019 2020

Platebni kartou online 42,1 % 46,5 %
Bankovnim pfevodem 18,4 % 18,0 %
Na dobirku hotové 14,0 % 9.3 %
Na dobirku kartou 7,1 % 8,4 %
Kartou, pfi osobnim odbéru 5,4 % 4,9 %
Hotové, pti osobnim odbéru 6,4 % 4,5 %
PayPal, PaySec 4.4 % 4,1 %
Google Pay 0,7 % 1,9 %
Apple Pay 0,3 % 0,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, data dle APEK, 2021

E-aukce

Jednim ztypl internetovych obchodid jsou elektronické aukce. E-aukce funguji
stejné jako obydejné aukce, ale s vyhodou nezdvislosti na misté provadgji aukce. Uastnici
aukce mohou pfihazovat finance do drazby, piipadné ménit svou nabidku na zdkladné
konkurenceschopnosti. Nejzndmé&jSim c¢eskym internetovych obchodem, na kterém

se provadéji e-aukce je Aukro (BroZ a Ondriijova, 2012).
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Srovnavace zboZzi

Nakupovani na internetu je mezi Cechy stdle obliben&jii a obrat e-commerce v Cesku roste
kazdym rokem. Z divodu velkého mnozstvi internetovych obchodi a ziskani jistoty
nejvyhodné€jsitho ndkupu pro zdkazniky, vznikaji na internetu tzv. srovnavale zboZi.
Na srovndvacich mohou spotiebitelé porovndvat nejen cenu zboZzi, ale také dostupnost,
kvalitu a recenze ostatnich zdkaznik. Mezi nejvétsi giganty mezi srovnava¢i v Ceské
republice ndlezi Heureka.cz a ZboZi.cz. Na téchto srovndvacich webech lze porovnavat
zbozi vSech kategorii. Mezi dalsi oblibené, ale jiz vice specializované srovndvace patii

napiiklad Glami, zamétujici se na oblecCeni nebo Favi a Bianco, na kterych Ize porovnavat

nabytek a dopliiky do domécnosti (Bielkova, 2020).

Graf 3: Srovnavace zbozi v roce 2021

3% 2%

\

Heureka.cz = Glami.cz =ZboZi.cz = Hledejceny.cz = Srovnavame.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, data dle Ceskd e-commerce, 2021

3.3 Ochrana osobnich tdaji v ramci e-commerce

Ochrana osobnich tdaji je velice aktudlni a zdvazné téma. NejzdsadnéjSim momentem
v této oblasti bylo datum 25. 5. 2018, kdy veSlo do ucinnosti Natizeni Evropského
parlamentu a Rady EU o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovdnim osobnich
udaji a o volném pohybu téchto tdaji, zndmé jako General Data Protection Regulation
(déle jen ,,GDPR*), které nahradilo Zdkon o ochrané osobnich udaji ¢.101/2000 Sb.
obchodnika. O vysi téchto sankci rozhoduji faktory jako naptiklad povaha, zdvaznost a délka

porusovani nebo mira Skody a pocet poskozenych. V GDPR jsou osobni tidaje definovany
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jako informace, tykajici se identifikované nebo alesponl identifikovatelné fyzické osoby.
V oblasti e-commerce se mezi obecné osobni tdaje fadi jméno, pohlavi, datum narozeni,
IP adresa, vek, adresa doruceni nebo napftiklad telefonni ¢islo, e-mailové adresy a udaje
o platebnich kartich. GDPR nov¢ zavedl princip tzv. zodpovédnosti, ktery nafizuje vSem
zpracovatelim tdaju zavést organizacni, technickd a procesni opatieni v souladu s principy

GDPR (Mat&jicek, 2014).

GDPR a E-shop

Internetové obchody shromazd'uji informace o preferencich a zvyklostech zdkazniki,
tyto informace uZivatelé poskytuji nejen realizaci objedndvky, ale i pouhou névstévou
a aktivitou na webové strance ¢i aplikaci. Ziskané informace slouZi k zobrazovéni
tzv. personalizovanych reklam, které jsou cilen¢€ a pifimo utvorené na zdklad¢ poskytnutych
informaci. VSechny tyto kroky vedou na druhou stranu k potiebé& provozovatele zpracovavat
osobni udaje zdkazniki dle norem GDPR a zajistit jejich bezpecnost. Krom¢ GDPR
pozaduje bezpecné zpracovani osobnich udaji celd fada pravnich pfedpistt na unijni
i ndrodni trovni, jako napiiklad Umluva o ochrané lidskych prav a zdkladnich svobod,
Listina zékladnich prdv Evropské unie, Smlouva o fungovani Evropské unie a Listina

zédkladnich prav a svobod. (Pomaizlova, Fiirstova, 2018).

Vroce 2019 byla v rdmci Evropské wunie pfijata smérnice ¢. 2019/2161,
kterd se tykd provozovatell elektronickych obchodii. Tato smérnice cili na ochranu
spotiebitele pfed nepoctivymi obchodniky a podvodniky na internetu. Nové pfijatd smérnice
se zabyva zménou zobrazeni zboZi na e-shopech. PfestoZe si zdkaznici maji moznost sefadit
zbozi dle uzivatelskych recenzi, mohl doposud provozovatel diavat do poptedi jim zvolené
zbozi, které s témito recenzemi nekorespondovalo. Ode dne platnosti této smérnice bude
povinnosti obchodnikil, aby informovali své zdkazniky, na zdklad¢, kterych preferenci je
zbozi setfazeno. S novou smeérnici skonci také tzv. ,faleSné* slevy, u kterych dochazi
k umélému zvySeni ceny kratce predtim, neZ bude produkt zlevnén. Provozovatelé budou
povinni vypocitat danou slevu z ceny produktu, kterd plati nejméné 30 dni pted slevovou

akci (Priivodce podnikanim, 2021).

Souhlas se zpracovanim osobnich adaju
Nejvétsi problematika pti zavedeni poZzadavktit GDPR do praxe e-shopt je souhlas zdkaznika

se zpracovanim osobnich udaja. Divodt pro zpracovani osobnich udaji je celd fada
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a e-shopy by méli s daty pracovat predev§im na zdkladé téchto divodii nez na souhlasu
spotiebitele. Jednim znich je zpracovdni osobnich ddajii za dcelem plnéni smlouvy
nebo za ucelem splnéni pravnich povinnosti. GDPR klade velky diiraz na to, aby souhlas
uzivatele byl poskytnut svobodn¢é a zdkaznik byl pfed souhlasem dostate¢né informovan.
Takovyto souhlas nelze povazovat za dobrovolny, pokud je zahrnut jako sou¢dst smlouvy
a zdkaznik o ném nemd moZznosti jednat. MliZe se jednat napiiklad o nevyhnutelné potvrzeni
vSeobecnych obchodnich podminek. Dalsim takovych porusenim GDPR je vyzadovani
souhlasu o zpracovani osobnich udaja, které nejsou nezbytné pro provedeni objedndvky.
Zékaznik je povinen ve vétSiné objedndvek provést registraci, jejiz soucasti je uvedeni
osobnich tdajl, jako naptiklad adresa, pohlavi a datum narozeni a naddle musi opét provést
souhlas se zpracovanim téchto udajti za marketingovymi tcely provozovatele internetového

obchodu. (Pomaizlova, Fiirstova, 2018).

Spravce osobnich udaju

Na zdkladé GDPR muze byt spravcem osobnich udaji subjekt, ktery odpovidd za jejich
zpracovani. Zakladem v jejich zpracovani musi byt fddny pravni diivod pro tento tikon. Dale
je nutné zajistit dostate¢né zabezpeceni osobnich tdaji. Kromé zabezpeceni udajii, spravce
odpovidd za dodrZeni zdsad zpracovani a dodrZeni povinnosti dle aktudlnich nafizeni.
V pifpadé poruseni zabezpeleni osobnich tdajii je spravce povinen informovat Utad
pro ochranu osobnich tidaji a toto poruSeni také ozndmit subjektu, kterého se tyto udaje

tykaji (GDPR, 2020).
3.4. Elektronické platebni systémy

Systém elektronickych plateb je zplsob provadéni transakci nebo placeni za zbozi
a sluzby prostiednictvim elektronického prostiedi bez pouZiti $ekil nebo hotovosti. Rik4
se mu také online platebni systém. Mezi nejpouzivanéjsi platebni formy patii kreditni
a debetni karty. Platby na internetu lze provést také formou bankovniho ptevodu, Cipové
karty nebo za pomoci elektronické, popiipad¢ bitcoinové penéZenky (Wrdbel-Konior,
2021). S vyvojem elektronického obchodu se vyviji a roste pocet moznych platebnich
systémil. Cim dél vice se zvySuje, jak jejich efektivnost, tak i bezpednost a se zvysujici
se popularitou online plateb je ziejmé, Ze pocet penéznich transakci v hotovosti bude

neustdle klesat (BitEffect, 2021).
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Kreditni karta

Kreditni karta je jednim z nejb&Zné&jSich a nejpouzivanéjSich zptisobu pro elektronické
platby. Jednd se o plastovou kartu opatfenou origindlnim cislem, sjehoZ pomoci je
propojena k bankovnimu uctu. Déle tato karta obsahuje magneticky prouzek. Diky tomuto
prouzku, lze kartu nacist CteCkou karet. Platby provedené kreditni kartou jsou pricteny
na ucet majitele, ktery je povinen do urcitétho obdobi vznikly dluh splatit

(Tutorialspoint, 2021).

Debetni karta
Debetni karta se od kreditni karty na prvni pohled nelisi. Hlavnim rozdilem je, Ze majitelé
debetnich karet Cerpaji své vlastni finance vlozené na bankovni ucet. U téchto karet nelze

provést platbu s nedostate¢nymi finan¢nimi prostfedky na uctu (Finex.cz, 2021).

Chytra karta

Chytra karta je velice podobnd debetni karté. Stejn¢ jako u debetni karty jsou okamzité
po provedeni platby strZeny finance z bankovniho tc¢tu. Chytrd karta, ale na rozdil od jinych
platebnich karet m4 moZnost uklddat pracovni nebo osobni tdaje zdkaznika

(Tutorialspoint, 2021).

E-penize

Jednou z moznosti platby je vyuZiti elektronickych penéz. E-penézi 1ze platit na internetu
nebo z mobilnich zafizenich. Platba témito financemi se uskuteChuje prostfednictvim
elektronickych penézenek, a tak tyto penize nejsou vazdny na bankovni ucet

(Ministerstvo financi, 2016).

3.4.1 Zabezpeceni platebnich systémii

V ramci zabezpeceni plateb je nutné bezpecné zpracovani uddaji o zdkaznicich v ramci
formulafa pro potvrzeni objedndvek. Data v procesu platby musi byt zaSifrovana a nasledné
uloZeni platebnich tdaji musi byt chranéno. Platforem elektronického obchodu, které nabizi
zpracovani plateb je mnoho, mezi ty nejzndméj$i patii Shopify a BigCommerce

(Smith, 2021).
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Spotiebitelé provadéjici ndkupy online z pocitace nebo mobilnich zatizeni by se mcli
vyvarovat potenciondln¢ nebezpecnym faktorim. V prvni fad¢ by neméli provadét platby
na neovéienych webovych strankach. Dale je vzdy bezpecnéjsi provadét platby z plné
aktualizovaného zafizeni, nebot’ zastaraly software miiZze byt mén¢ odolny proti moZnym
utoklim. Velice vyuzivanym zpusobem, jak lépe chranit své osobni informace, je naptiklad
potvrzeni piihlaSeni do emailu nebo na bankovni tcet pomoci SMS nebo jind forma

autorizace (Hecht, 2019).
3.4.2 Elektronické platebni brany

Platebni brdna je néstroj, ktery slouzi k bezpecnému provedeni plateb. Tyto brany ovéii
platebni udaje zdkaznika a zjisti, zda ma dostate¢né finan¢ni prostfedky na bankovnim uctu.
Platebni brany umoznuji online i offline platby kartou a nahrazuji fyzicky pokladni terminal.

Mezi nejznamgé;jsi a nejvyuzivangjsi platebni brany patii GoPay a Stripe (GoCardless, 2017).

GoPay
GoPay je platebni brana, kterd nabizi 56 platebnich metod. Tuto branu vyuziva pies 11 000
e-shopti. GoPay podporuje také m-commerce a vlastni mobilni branu, kterd obsahuje

rozhrani navrZzené pro mobilni zatizeni (Shoptet, 2021).

Stripe

Stripe je mezindrodni platebni branou pochdzejici z USA. Byla spusténa v roce 2011
a od té doby ziskala miliony zdkaznika po celém svété. Pouzivaji ji i firmy jako Google,
Uber nebo Shopify. Stejné€ jako GoPay spliiuje Stripe nejvyssi bezpe€nosti normy kartovych
asociaci (Markova, 2020).

Srovnani elektronickych platebnich bran v rdmci poplatkii za jejich vyuziti, moZnosti plateb

v zahranic¢i, ¢i kompatibilita s mobilni branou v Ceské republice je zndzornéno v tabulce 4.
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Tabulka 4: Srovnani elektronickych platebnich bran

ComGate GoPay PayU Stripe
Mé¢sicni
0-149 K¢ 0-190 K¢ 0 K¢ 0d 50 K¢
poplatek
Aktivace Zdarma Zdarma 999 K& Zdarma
Fixni poplatek z
0 K¢ 3 K¢ 1 K¢ 6,50 K¢
transakci
Platby ze
) Ano Ano Ano Ano
zahranici
Mobile brana Ne Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, data dle Comgate, 2022

Proces platby

Proces platby prostfednictvim platebni brany ma nékolik fazi. Nejprve se provadi kontrola
spravnosti Udaji zadanych zdkaznikem. Ten je v piipadé Spatného uvedeni Cisla platebni
karty,

¢i jiného dulezitého udaje upozornén. Nasleduje ovéfeni neboli autorizace transakce,
pii které jsou detaily transakce zaslany vydavateli karty ¢i bance, u které ma zdkaznik ucet.
Pokud ma spottebitel dostate¢ny zlstatek na Gctu, transakce je schvélena. Pfed provedenim
platby, mize byt také vyzadovano ovéteni zdkaznika z diivodu bezpecnosti. To miZze mit
podobu napftiklad kédu ve zpravé SMS. Pokud ovéreni probehne spravné, dostane zdkaznik
potvrzeni platebni branou o tuspéSné provedené platb¢. Tato informace je zasldana
ptfislusnému internetovému obchodu a informace o provedeni platby jsou zaznamenany

(Global Payment, 2022).
3.5 Chovani spotiebitele pri elektronickém nakupovani

Chovani spotiebitele 1ze definovat jako soubor procesii, kdy jednotlivec nebo skupina
vybiraji, nakupuji a pouzivaji produkty, ¢i sluzby, aby uspokojili své potieby a touhy.
Do polozek, které uspokojuji nase potifeby a touhy, mizeme zatadit naprosto cokoliv,
dobach se pohliZzelo pouze na oblast interakce mezi spotiebitelem a prodejcem béhem

provadéni ndkupt. V dnesni dob¢ se jednd o mnohem obsdhlejsi oblast, kterd popisuje,
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jak je spotiebitel ovliviiovédn pted, béhem i1 po provedeni ndkupu (Solomon, 2020). Snahou
kazdého obchodnika je analyzovat ndkupni chovani spotiebiteld. V dne$ni dob¢,
kdy mé zdkaznik piistup k vétsimu mnozstvi informaci nez diive a dokdze ucinit své nejlepsi
ndkupni rozhodnuti, je velice obtiZzné ptesvédCit zdkazniky, aby si produkty konkrétni
spolec¢nosti koupili (Pilik, 2013).

Dtlezitym aspektem nakupovani na elektronickych obchodech je duvéra zdkaznika.
Spotiebitel se pii nakupovani na internetu dostava do situace, kterd siln€ zavisi na jeho mifte
davéry. Zakaznik prostfednictvim internetu sdé€luje prodejci své potfeby a sdili s nim
své soukromé informace. Prostfednictvim elektronického obchodu dile provede platbu
a oCekava, ze dany obchod bude spolehlivy a prodejce Cestny. Ziskani divéry zdkaznika
by mélo byt soucésti kazdé obchodnf strategie. Faktory ovliviujici ditvéru spotiebitele jsou
technologické i socidlni. Mezi technologické 1ze zatradit design webu, prehledné obchodni
podminky a kroky pottebné k provedeni ndkupu a zaplaceni. Faktory socidlni se odvijeji
od pfistupu a chovani prodejce, komunikace se zdkazniky a spotiebitelské odezvy v podobé
recenzi (Bauman a Bachmann, 2017).

Pro vyuziti potencidlu elektronického nakupovéani neni dilezité pouze ziskat daveru
spotiebiteld, ale zajistit uZivatelskou piistupnost elektronického obchodu. Diky uZivatelské
piistupnosti mohou vyuZivat tento zptisob nakupovani lidé starStho véku nebo s postizenim.
UZivatelsky nepftistupné e-shopy pfichdzeji o velké mnoZstvi zdkazniki, jelikoZ spousta
spottebiteli, kteii ndlezi do starsi v€kové kategorie nebo trpi postiZzenim, by rada uskutecnila
ndkup prostiednictvim internetu. Nakup na internetu miZe velice pomoci lidem
s hendikepem, pro které je ndkup v kamennych obchodem obtiZny. Bohuzel ne vSichni
spotiebitelé pattici do této skupiny nemaji blizkého, ktery by jim online ndkupem pomohl
a bez uZivatelské pfistupnosti je pro né elektronicky ndkup obtizny nebo i nemoZny

(Shopify, 2016).
3.5.1 Chovani spotiebitele v Ceské republice

V ramci Ceskych uZivatelil na internetu, 84 % vyuZziva internet jako prostfedek pro nakup
produkti nebo sluzeb. Pouze 32 % znich nakupuje online pravidelné. To znamena,
7e vétsina Cechl stile preferuje nakupy v kamennych prodejndch. Preference &eskych
spotiebiteld siln¢ ovlivnila pandemie COVID-19. Vladni opatieni zapfi¢inila pfechod velké
¢asti zdkaznikli z kamennych obchodid na e-shopy. Hlavni kritéria, kterd ovlivnila

spotfebitele pii online nakupovani jsou zdravotni rizika, zabezpecCeni, soukromi,
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spolehlivost a obnova sluzeb. Nejsiln¢jSim kritériem ovSem zlstdvd ochrana zdravi
(Fihartini a kol., 2021).

Vroce 2019 wvyuZivalo elektronické nakupovdni 39 % cCeské populace.
V nésledujicim roce vzrostl pocet spotiebitelti na elektronickych obchodech na 54 %.
Mezi Ceskymi spotiebiteli ziistdva nejvice objedndvanym sortimentem obleceni a obuv.
Tento sortiment objedndvd piiblizné 30 % spotiebitelll. Velky ndriist zaznamenalo
objedndvani potravin a také objedndvani jidel z restauraci &i fastfoodt (Cesky statisticky
urad, 2020).

Cesti spotiebitelé hledi pedeviim na dva aspekty v ramci internetového obchodovani,
a to na cenu a kvalitu. Déle davaji ptednost levngjSim variantdim zboZi, a proto je velice
Casté, Ze prave tyto produkty s lepsi cenou vyhleddvaji na zahrani¢nich internetovych
obchodech vice nez v Ceské republice. Nejvice zahraniénich produktti nakupovanych

eskymi spotiebiteli pochdzi z Némecka, Polska, Slovenska a Ciny (Edwards, 2021).

Na Grafu 4 je zndzornéno dé€leni Ceskych spotiebitelti na zdklad¢ jejich ptistupu k ndkupu
produktii na e-shopech. Prvni a nejpocetnéjsi skupina si zvoli produkt, ktery chce objednat,
porovnd jeho kvalitu a cenu u konkurence a zvoli si tu nejlep$i variantu. Druhd skupina
na e-shopu vybere produkt, nasledné jde do kamenné prodejny, aby si produkt vyzkousSela
a poté vybere nejvyhodnéjsi e-shop. Tteti skupina si vybere produkt a jde ho zakoupit
na svij oblibeny e-shop bez porovnini s konkurenci. Ctvrtd skupina si vybere e-shop
na zéklad¢ vlastnich kritérii a produkt zde objednd. Posledni skupina s 1 % zahrnuje

spotiebitele s jinym modelem vybéru e-shopu (Pilik, 2013).
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Graf 4: Chovani spotfebitelli na e-shopu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pilik (2013).
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Jednim ze zasadnich faktorti v soucasné dobé pro vybér e-shopli je ekologicky piistup.
Dale spotfebitelé vnimaji kroky internetového obchodu pro udrzitelnost, jako jedno z kritérii
pii svém rozhodovani. 62 % tcastnik prizkumu také potvrdilo, Ze jsou ochotni vzdat
se komfortu pfi dodani zbozi a podpofit ekologiCtéjsi pfistup internetového obchodu.
Ze zahrani¢nich studii napiiklad vyplyva, Ze vyuzivani tzv. pick-up pointd neboli vydejnich

mist pro alesponl polovinu vSech zésilek, miiZe snizit emise CO2 o 17 % (Svét baleni, 2021).

3.5.2 Vliv pandemie na elektronické nakupovani

Pandemie zapfiCinila velky ndriist e-commerce a pfesun velkého mnoZstvi spotiebitell
na internet. V lednu a tnoru roku 2019 byl narist elektronického obchodovéni v Ceské
republice o deset procent. V téchto mésicich roku 2020 byl zaznamendan riist az o dvacet
procent. V polovin¢ biezna prob¢hl velky piesun objednavek z vydejnich mist
k dorucovacim sluzbam jako PPL a DPD, které zaznamenaly silny nartist. Krom¢ nartistu
spotiebitelll na internetu, vzrostlo také mnozstvi e-shopll. Nejvyssi nartist v prodejnosti
v obdobi pandemie zaznamenali segmenty s bilou elektronikou, détskym zbozim,
e-knihami, potravinami nebo také drogerii a kosmetikou. Rekordné nejvyssi nartist méla
prodejnost domécich pekaren, nasledoval prodej dezinfekci a e-knih. (Heureka Group,
2020). Do budoucna lze ocekdvat, Ze velkd cast znové vzniklych zdkaznikl
na elektronickych obchodech u této formy nakupovani pretrva predevsim z divodu zvyku
a pohodli. Spottebitelé, ktefi elektronické nakupovani neradi vyuZzivaji Castéji nez ndkup

v kamennych prodejndch, se shoduji, Ze hlavni nevyhodou online ndkupu je absence
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moZnosti si zboZi prohlédnout a vyzkouset. Zeny ddle za nevyhodu povaZuji chybgjici

moZznost pfivonét k produktim v parfumeriich (BusinessInfo, 2021).
3.5.3 Chovani spotiebitele v zahranici

V prosinci roku 2017, byla provedena studie ohledné online svatecnich nakupt v USA.
Studie ukdzala, Ze v Americe zvolilo nakupovat online formou 45 % obyvatelstva,
coZ je 0 23 % vice nez v roce 2007. V anketé, jaky e-shop americti obcané zvoli pro svij
svatecni ndkup, bezkonkurecné vyhral internetovy obchod Amazon, ktery zvolilo 76 %
respondenti. Na druhém misté¢ skoncCil americky velkoobchod Walmart s pouhymi
8 %. Na otazku, co je nejdileZzitéjsi aspekt internetového nakupovéani odpovédélo 43 %
dotdzanych, Ze nejlepSim aspektem je poStovné zdarma pii ndkupu na Amazonu
nad 25 americkych dolart. Na druhém misté s 26 % skoncil srovnavac cen, a jako posledni
s 18 % skoncil aspekt dostupnych informaci ohledné produktii (Reagan a Gralnick, 2017).
V USA elektronicky obchod predstavuje pouze malou ¢ast vS§ech maloobchodnich trzeb.
Na druhou stranu 78 % uZivateli internetu ve Spojenych stitech provedlo elektronicky
nakup ve tietim Ctvrtleti roku 2017. 30 % z téchto uzivatelt nakupuje online alespon jednou
tydné. (Coppola, 2021).

Graf 5 zndzoriiuje porovndni poc¢tu osob nakupujicich na internetu v poslednich 12 mésicich
mezi Ceskou republikou a zbytkem Evropské unie. Statistika je vedena od roku 2007

do roku 2019.
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Graf 5: Porovnani vyvoje vyuZivani internetového nakupovani mezi obéany Ceské
republiky a zbytkem Evropské unie
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Zdroj: Vlastni zpracovéni, data z CSU, 2022

V dnes$ni dob¢ je pro firmy zdsadni rozeznat, zda jsou zmény v potfebach spotfebitelll
pouze docasné, a které se naddle zachovaji. Jednou z viditelnych zmén je nérGst online
prodeji. K tomuto ndrtstu ptispéla predevsim starSi generace, kterd kvilli pandemii zacala
také vice vyuzivat ndkupy na internetu a ocekava se, Ze i po konci pandemie tento trend
naddle zlstane. Nckteré spoleCnosti se rozhodly rostouci Zadosti po internetovém
nakupovani vyuZzit. Naptiklad spolecnost PepsiCo spustila dva nové e-shopy, na kterych
si zdkaznici mohou objednat vybrané ndpoje od znacky Pepsi nebo napiiklad bramburky
a ceredlie. Z obavy o své zdravi v obdobi pandemie vzrostla u spotfebitelll také poptavka
po zdravém Zivotnim stylu. U zdkaznikl je véts$i zdjem o zdravéjsi potraviny, hygienu
nebo také Cistici a praci prosttedky do domécnosti (MediaGuru, 2020).

Spotiebitelé v Némecku pii elektronickém nakupovani preferuji platbu na fakturu.
Tento zpiisob platby je vtéto zemi preferovany jiz fadu let. V posledni dobé byl
také zaznamendm ndarust elektronickych penéZenek, ptedev§im PayPal. Mezi némeckymi
spotiebiteli se nejvice objednavd na e-shopech obleceni, spotfebni media jako jsou knihy,
filmy, videohry a také elektronika. V roce 2020 vyuzivalo elektronické nakupovéni 85 %
némeckych obfanl. Obrat némecké e-commerce za rok 2020 dosahoval 83 miliard

eur (Ecommerce News, 2022).
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4. Vlastni prace

z Nz

V ramci praktické casti bakaldiské priace bylo provedeno Setfeni, které by mélo slouzit
jako podklad k ndslednému doporuceni pro zlepSeni uZivatelské pfistupnosti
a davéryhodnosti elektronickych obchodl, jelikoz v soucasnosti je nakupovani
na elektronickych obchodech stile oblibenéjsi a vyuZzivanéjsi neZz v kamennych prodejnach.
Pfi¢inou prudkého ndrGstu vyuzivani elektronickych obchodii byla a doposud je
pfetrvavajici pandemicka situace. L.ze konstatovat, Ze od roku 2020 velice vzrostl pocet lidi
vyuZzivajici elektronické obchody a napiiklad v obdobi od prosince roku 2020 byla vétSina
kamennych prodejen zcela uzaviena, a tak byl spotiebitel v piipad¢ potfeby zcela odkizan
na elektronicky zpisob ndkupu. Elektronické nakupovdni lze povaZovat za dobrou
alternativu navstévy obchodu, a predevSim v této nepiiznivé dobé¢ je velice ndpomocné.
OvsSem ne vSichni zdkaznici maji v tento zptisob nakupovani plnou divéru a zejména
pro star$i vékovou kategorii neni elektronické nakupovani zcela uzivatelsky piistupné.

Toto je diivodem, proc€ je tato prace zamétena na uvedené téma.

4.1. Zhodnoceni elektronického nakupovini v Ceské republice

Utelem Setfeni bylo zhodnotit vztah respondentti k nakupovani na elektronickych
obchodech tak, aby byly zjistény dulezité faktory ovliviiujici spokojenost spotiebitelll
s dirazem na dostateCnou piistupnost a divéryhodnost. Béhem Setfeni bylo ptihlédnuto
k vékové kategorii respondentd, jelikoZ jejich preference a pohled na internetové

s M2z

nakupovéini mély zdsadni vliv na nasledujici ¢asti této prace.

Na zdklad¢ Setieni, jehoz cilem bylo zhodnotit vyuZivani elekronickych obchodii bylo
osloveno 275 respondentt, ktefi byli nejprve rozd¢€leni dle jejich pohlavi. V této kategorii
zdsadnim zplsobem pievazovaly Zeny. Tuto skuteCnost lze zdivodnit tim, Ze Zeny byly
pfi osobnim dotazovédni ochotngj$i vyplnit dotaznik nez muZi. Je tedy pravdépodobné,
Ze se tato ochota projevila i pfi navstéve online dotazniku. Zastoupeni muZzli a Zen v Setfeni

je uvedeno v tabulce 5.
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Tabulka 5: Pohlavi respondentti (n=275)

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Muz 99 36
Zena 176 64
Celkem 275 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nasledné bylo dilezité rozd¢lit respodenty dle ve€kové struktury, v rdmci které byli zatazeni
do &tyf v€kovych skupin. Vékové skupiny mély pomeérové podobnd zastoupeni. Jedini
dotdzani ve veéku do 25 let méli mirnou pievahu. Konktrétni struktura respondentli

dle vékovych kategorii je znadzornéna na grafu 6.

Graf 6: Vék respondentt (n= 275)

29,80%

Do25let =26-35let =36-591let =60 let a vice
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nésledujici a také posledni identifikacni otdzka se tykala maximalniho dosaZzeného vzdélani
dotdzanych. Respondenti volili z ndsledujicich odpovédi: zdkladni, stfedoSkolské, vySsi
odborné a vysokoskolské vzdéldni. Nejvyssi procento respondentli mélo stfedoskolské
vzdélani. Dusledkem tohoto vysokého procenta muize byt velky pocet respondentli
ve v€kové skupiné do 25 let, ktefi doposud nemuseli své vzdélani touto drovni zakoncit.
Pouze 5 respondentii mélo zdkladni maximalni dosaZené vzdélani. Cetnosti respodentil

dle dosaZeného vzdé€lani jsou zndzornény v tabulce 6.
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Tabulka 6: Vzd¢lani respondentl (n= 275)

Vzdélani Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Zakladni 5 1,8
Stfedoskolské 187 68

Vyssi odborné 7 2,55
Vysokoskolské 76 27,65

Celkem 275 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

4.1.1. Zhodnoceni vyuzivani elektronického obchodu

Nejprve po identifikacnich otdzkach, byli respondenti dotdzdni zda nakupuji na internetu.
Na tuto otdzku zodpovédélo “ano 95,6 %, tudiz v dotazniku pokraCovalo déle 263
respondentl. Pro respondenty, kteii zvolili odpovéd’ “ne”, po nésledujici otdzce dotaznik
skon€il. Tuto odpovéd’ vybralo 12 z celkového poctu dotdzanych (4,4 %), kteti spadali
do vékové kategorie 60 let a vice. MoZnou piicinou miiZe byt u téchto osob omezeny piistup
k pocitacovym technologiim nebo nizkd droveil znalosti priace s pocitacem,

a tedy i vyuZzivani internetu u starSich osob.

12 respondenttl, ktefi nenakupuji na internetu, v Setfeni dale uvedli své zdsadni diivody,
pro¢ tuto variantu ndkupu nevyuzivaji. Cilem dané otdzky bylo urcit ptevazujici duvody
této skutecnosti. Dotdzani mohli zvolit odpovéd’ z vice uvedenych moznosti, popiipadé
vyplnit odpovéd’ vlastni. Bylo zjiSténo, Ze nejvice spotiebitelli nenakupuje na internetu
z ditvodu preference osobniho ndkupu a také kvili nemoznosti si zboZi vyzkouset ¢i pouze
osobné prohlédnout. Mezi dalsi divody patii absence zkuSenosti s praci na pocitaci,
nebo konkrétn¢ na internetu, ale téZ obavy z komplikované reklamace. Tyto divody byly
uvadény predevSim spotiebiteli ve véku 60 let a vice. Konkrétni diivody nevyuZzivani

internetovych obchodu spottebiteli jsou zndzornény v grafu 7.
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Graf 7: Diivody nevyuZivani internetovych obchodl (n= 12)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pfi Setfeni Cetnosti ndkupu na internetu, bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé, kteii nakupuji
na internetu nejcastéji tento zpisob ndkupu vyuZivaji jednou mésicné. Neceld Ctvrtina
z dotazanych nakupuje na elektronickych obchodech i nékolikrat tydné. Tato vysoka cetnost
nakupujicich na internetu né€kolikrdt do tydne, ¢i mésice, by mohla byt zapfiCinéna
koronavirovou krizi, béhem které spotiebitelé zacali vice vyuZivat internetové obchody,
a to nejen k ndkupu zboZi, ale i potravin. Naopak piilezitostné ndkupy mohou provadét lidé,
ktefi tento druh nakupovani vyuzivaji pouze pii ndkupu a vybéru darkti k narozeninam,
oslavé svatkll ¢i prostfednictvim internetu nakupuji rtuzné prilezZitostné zdjezdy

nebo ubytovéni.
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Graf 8: Pravidelnost nakupovani na internetu u spotiebiteltl (n=263)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Za nejvetsi vyhodu nakupovéni na internetu povazuji dotdzani pohodlnost, kterou zvolila
vétsina respondentl. Tento jev lze vysvétlit tim, Ze na pohodlnost spojenou s ndkupem
si spotfebitel snadno zvykne a zdrovenn na to cili marketing vétSiny spolecnosti
s internetovym obchodem. V posledni dobé zacind byt také zvyklosti objedndvat hotova
jidla, ¢i potraviny z pohodli domova. Mezi dal$i vysoce oblibené vyhody dotdzanych nalezi
rychlost ndkupu, dovoz zboZi na pfedem urené misto, moznost provést platbu online,
¢i moZnost posoudit kvalitu daného obchodu za pomoci recenzi. Oblibenost dovozu zboZi
miZe mit za pfiinu volba varianty, zda zboZi bude dovezeno spotiebiteli domil
nebo do riznych pobocek tschoven zboZi v blizkosti domu. Déle lze piedpokladat,
Zze z dGvodu vysokého rlstu konkurence v oblasti internetového obchodovani vzroste
také oblibenost velké nabidky sortimentu, kterou nyni oznacila pfibliZné tfetina respondentd.
Dotdzani méli také moznost vyplnit vlastni odpovéd’, tuto volbu vyuZili 4 respondenti,
ktefi mezi dalsi vyhody ndkupu ptes internet uvedli vyhnuti se frontdm a uplatnéni slevovych
kédi. Pomér jednotlivych vyhod nakupovdni na internetu z pohledu spotiebitelll je

znézornén v grafu 9.

V ramci vékového rozdé€leni zvolili spotiebitelé do 25 let za nejvétsi vyhody nakupovani
na internetu moznost online platby (89 %), rychlost nakupu (92,7 %) a pohodlnost (97,6 %).

Stejné jako respondenti do 25 let, tak i nejstarsi skupina odpovidajicich (60 let a vice) zvolilo
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za nejvetsi vyhodu pohodlnost, jelikoz si tato vékova skupina na pohodli velice zaklada,

Vv s

tak i druhd nejcetnéjsi odpovéd’ s ni velice souvisi, a to odpovéd’ moznost vyuZziti dovozu

zakoupeného zboZi, kterou v této vékové kategorii oznacilo 74 % respondentt.

Graf 9: Vyhody nakupovéni na internetu dle spotiebitell (n= 263)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dle respondentl je nejvétsi nevyhodou nakupovani pfes internet nemoZnost prohlédnout
si a vyzkouSet zboZi. Druhou nejcetnéj$i nevyhodou byla obava z doruceni poskozeného
¢i jiného nez objednaného zboZi. Tato odpovéd’ tizce souvisi s nejoznacovanéjsi odpovedi,
jelikoZ absence moznosti prohlédnout si zbozi miiZe vyvolat obavy, v jakém stavu bude
objednané zboZi doruceno. Obavu z podvodného prodeje zvolilo 80 % z celkového poctu
respondentli ve véku 60 let a vice. Déle napiiklad dlouhd doba doruceni nejvice nevyhovuje
respondentim ve v€ku 36-59 let. Spotiebitelé vidi jako nejmensi nevyhodu z uvedenych
moznosti platbu postovného a dopravného. Tuto nizkou Cetnost 1ze zdiivodnit tim, zZe ¢astka
za posStovné nedosahuje ve vétsin€ pripadi takové vyse, Ze by ji spotfebitel povazoval
za zasadni nevyhodu a pfi srovndni s mnoZstvim vyhod, které ptindsi ndkup ptes internet,

zékaznikovi stoji tuto cCastku uhradit. Neékteré e-shopy uvadéji dopravu zdarma,

z tohoto ditvodu nemusi respondeti povaZovat tuto moznost jako jednu z nevyhod.
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Moznost kradeZe osobnich tdaju je dalsi nevyhodou zvolenou vétsi ¢asti respondentli
ve véku 60 let a vice, a to 68,5% z této vékové kategorie a ndsledné nejvice oznacovanou
respondenty ve véku 26-35 let. Z tohoto vékového rozmezi oznacilo danou odpovéd’ 44,1%.
Pomér jednotlivych nevyhod nakupovani na internetu z pohledu spotiebitell je zndzornén

v grafu 10.

Graf 10: Nevyhody nakupovani na internetu dle spottebiteli (n=263)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

S ditvérou v elektronické obchodovéni souvisi také volba e-shopu. Napiiklad spotiebitelé,
ktefi maji ztohoto zpisobu ndkupu obavy, radé¢ji nakoupi na ceském e-shopu,
nez aby se obdvali, zda objedndvka ze zahrani¢i probéhne v potfddku. Nejveétsi procento
respondentll uvedlo, Ze preferuji Ceské e-shopy a velkd ¢ast spotiebitell by na jinych
nez Ceskych e-shopech nenakoupila. Témto vysokym hodnotdm mohla zna¢né€ napomoci
probihaji pandemie, kterd jak uvadi vyzkum spolecnosti Shoptet (2021) velice posilila

tuzemskou e-commerce.
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Graf 11: Preference tuzemskych ¢i zahrani¢nich e-shopi (n=263)
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Nejvétsi zastoupeni vékové kategorie 60 let a vice uvedlo, Ze nakupuje pouze na Ceskych
e-shopech. Z vysledku Setfeni je patrné, Ze s rostoucim vékem stoupd také preference
vyhradné Ceskych internetovych obchodil. Vysokou cetnost u nejstarsi vékové kategorie
lze odGvodnit obavami ndkupu na zahrani¢nich e-shopech z diivodu piipadné jazykové
bariéry, komplikované komunikace v pfipad¢ reklamace, ¢i obavy z vySe posStovného.

S niz§im vékem spotiebitele se sniZuje vyhrazend preference Ceskych e-shopi.

Tabulka 7: Preference pouze Ceskych e-shopti podle vékovych kategorii (n=81)

Vékova Preference pouze ¢eskych Celkem odpovidajicich respondenti %
kategorie e-shopi v jednotlivych vékovych kategorii

Do 25 let 9 82 11
26-35 let 13 68 19,1
36-59 let 21 59 35,6
60 let a vice 38 54 70,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na zdkladné¢ Setfeni bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé nejvice nakupuji na internetu obleceni
a elektroniku. Napftiklad odpovéd’ obleceni oznacilo 78 % z dotazovanych Zen. Velmi Casto
nakupovanym zboZim jsou téZ kosmetika a knihy, které jsou jen o trochu vice nakupovany

nez potraviny. Vzhledem k soucasnému trendu dovozu potravin a ndristu spolecnosti
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zamctujicich se na tento druh obchodu s potravinami, 1ze v budoucnosti o¢ekdvat pokracujici
ndriist ndkupu potravin pfes internet. Nejméné nakupované jsou zdjezdy, spotiebice
a nabytek. Nabytek ¢i spotfebi¢e mohou mit nizkou miru oblibenosti mezi dotdzanymi
pravdépodobné z divodu velkého mnozstvi respondentii v mladSich vékovych kategorii
nebo také z divodu preference osobniho prodeje uvedeného typu zboZzi. U zdjezdl 1ze nizkou

miru oznaceni zduvodnit sezénnosti tohoto sortimentu.

Graf 12: Spottebiteli nejvice objedndvany sortiment zboZi pies internetové obchody
(n=263)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Krom¢ prefererovaného sortimentu zbozi byly také zjistény dileZité aspekty,
podle kterych zdkaznici vybiraji, na kterém elektronickém obchodé¢ sviij ndkup uskuteéni.
Nejvice dulezitym aspektem mezi spotiebiteli je cena zbozi a ndsledn¢ skutecnost,
zda se na daném e-shopu vyskytuji fotografie zbozi. Nejméné dulezitym aspektem
se stala cena poStovného, na které spotiebitel neklade pfiliS velkou pozornost.
Kromé& predepsanych odpovédi zvolili také 2 respondenti odpovéd vlastni. Jednou
z odpovédi bylo doporuceni na zaklad¢é dobré zkuSenosti nékoho blizkého. Druhd odpoveéd’
poukazovala na moznost vyuziti zasilkovny pfi pfevzeti zboZi, kterd je v souCasnosti velice
vyuzivana. Nejvétsi rozdily pifi volbé dulezitych aspektl se projevily mezi odpovédmi

riznych vékovych kategorii. Napiiklad odpovéd’ “slevy a akce”, oznacili nejvice
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respondenti z nejstarsi a nejmladsi vékové kategorie. Nejmladsi vékovou skupinu v Setfeni
zastupuji predevSim studenti, proto lze predpoklddat, Ze pfi jejich studentském zplisobu
Zivota na akce ¢i slevy cCasto piihliZi. Na druhou stranu u nejstars$i vékové kategorie muze
byt diivodem této volby financ¢ni situace respondenti spojend s dichody. Konkrétni tidaje
o nejdualezitéjSich aspektech, které ovliviiuji spotiebitelovu volbu e-shopu jsou znaroznény

na grafu 13.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V ramci prizkumu byl také zjiSt€én pomér zafizeni, prostiednictvim kterych respondenti
provadéji své online ndkupy. Nejcastéji vyuZivanym piistrojem je pocita¢ nebo notebook,
ktery vyuziva vétSina dotdzanych (71,5 %). Nakupovani pies mobilni telefon vyuziva
23,2 % respondentli, tento pocCet muze byt zplsoben ndrdstem mobilnich aplikaci,
internetovych obchodi nebo pfizptisobeni webovych stranek pro mobilni zafizeni. Oviem
i pfes tento nartst je stale vice preferovan pocita¢ nebo notebook, pravdépodobné kvli lepsi
piehlednosti a snadnéjSimu pohybu na konkrétnim e-shopu. Minimdlni uvedeni tabletu

(5,3 %) miize byt zptisobeno tim, Ze z téchto 3 zafizeni je tablet vyuzivany v domécnosti

nejméng.
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V porovnéni nejpouzivanéjsiho zafizeni pro nakup na internetu mezi v€kovymi kategoriemi
ve vétSin€ piipadll zvitézil pocita¢ nebo notebook. Napiiklad v kategorii 60 let a vice
tento zpusob vyuzivd 90,7 %. Pouze v rdmci nejmladsi v€kové skupiny do 25 let se stal
nejvyuzivanéjsi mobilni telefon. Tuto skute¢nost 1ze zdGvodnit tim, Ze mlada generace travi
na mobilnich zafizenich velké mnoZstvi ¢asu a tak s nimi velice dobfe zachdzi a provést
nakup za pomoci telefonu je pro n€ snadnéjsi a pravdépodobné i pohodInéjsi neZ pro ostatni
veékové kategorie. Lze predpokladat, Ze se vzrustajicim vyuZzivanim mobilnich telefona
napfic¢ riznymi vékovymi kategoriemi, bude i v budoucnu jeho vyuziti pro provadéni ndkupii
nartistat. Tablet, ktery je nejméné vyuZivanym zafizenim, neoznacil nikdo z vékové

kategorie 60 let a vice. Porovnani nejvice preferovaného zatfizeni mezi vékovymi kategorie

je znazornéno v grafu 14.

Graf 14: Porovnani preference zafizeni pro ndkup na internetu podle v€kovych kategorif
(n=263)
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4.1.2. Spokojenost spotiebitelii v ramci pristupnosti elektronickych obchodu

V této casti Setfeni byli respondenti dotdzani, zda pfi piipadném ndkupu skrze mobilni
zafizeni preferuji aplikace daného internetového obchodu. Na tuto otdzku odpovédelo 198
z celkovych 263 respondentli. Vice nez polovina vSech dotdzanych oznacila odpovéd
,»spise ano* (51,5 %). Odpovéd ,,rozhodné ano* jiZz nebyla tak Casto oznacena (16,2 %).

Tento fakt 1ze zdlvodnit tim, Ze spotiebitel vyuZiva mobilni aplikace internetovych obchoda
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na mobilnim zafizeni z divodu lepsi ptehlednosti, uloZeni platebnich tdajt, ¢i za dcelem
uplatnit slevové koédy. OvSem ne vSechny e-shopy svou aplikaci poskytuji
nebo se o ni v nékterych piipadech nemusi ani dozvédét, proto pravdépodobné cCast
respondenti volila také odpovéd ,spiSe ne“ (21,7 %). Na druhou stranu,
pouze 10,6 % z dotdzanych oznacilo odpovéd’ ,,rozhodné ne*. Tuto mozZnost mohl zvolit
spotiebitel se Spatnou zkuSenosti s vyuzivanim téchto aplikaci nebo z diivodu negativniho

pohledu na piipadnou registraci u daného e-shopu.

Nasledné méli respondenti moznost zodpovedét otazku, zda pii ndkupu pres mobilni zafizeni
zaznamenali u nékterého e-shopu problém, ktery jim ztiZil, popiipad€ znemoZznil provedeni
ndkupu. Na tuto otdzku opét odpovidalo pouze 198 respondenti z 263, ktefi vyuzivaji
nakupovéni prostfednictvim mobilniho zatizeni. Dand otdzka byla poloZena ve snaze zjistit,
jak velké procento respondentli se setkalo snefunkénim nebo nepfizplisobenym
internetovym obchodem pro telefon. Vzhledem k tomu, Ze tuto negativni zkuSenost mélo
28,3 % odpovidajicich, 1ze tvrdit, Ze internetové obchody mohou z tohoto diivodu ptichazet
o potenciondlni zdkazniky. Také bylo zjiSténo, Ze problémy se v uvedené oblasti nejvice
vyskytuji mezi spottebiteli ve véku 60 let a vice. Divodem muiZe byt nedostatek zkuSenosti
s chytrymi telefony nebo nedostate¢nd optimalizace a piistupnost téchto zafizeni. Zadny
problém s nakupovanim pies mobilni zafizeni neméli piedevs§im zdkaznici ve véku 26-35
let. Spotiebitelé v této vékové kategorii mobilni zatizeni pouzivaji velmi ¢asto a provedeni
objednavky prostrednictvim telefonu je pro né béZnou zaleZitosti. Konkrétni zastoupeni
vékovych skupin vrdmci zkuSenosti s komplikacemi pfi nakupovani prostiednictvim

mobilniho zafizeni je zndzornéno v grafu 15.
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Graf 15: Komplikace s ndkupem pfes mobilni zafizeni u riznych v€kovych kategorii
(n=198)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vramci Setfeni spokojenosti z hlediska pfistupnosti elektronickych obchodii byly
zjiStovany dulezité aspekty této problematiky mezi spotiebiteli. V tomto ohledu zdkaznici
nejvice oceni upozornéni na Spatné uvedeny udaj pii vypliiovani osobnich ¢i platebnich
udaja.

Pfi chybné uvedenych ddajich u elektronického nakupovdni mohou nastat komplikace,
proto spotiebitelé pozaduji tuto funkci nejvice. Pro zdkaznika je také kvili orientaci
v obchodé¢ diilezitad jeho ptfehlednost a struktura, aby vybér zbozi a ndsledné objednéni bylo
jednodussi nez piimo v kamenné prodejné. Pro mladsi spotiebitele je nejvice dilezita nizka
casovd ndro¢nost nakupovdni na internetu. StarSi spotiebitelé, kvili bezproblémovému
provedeni ndkupu prostfednictvim modernich technologii, vyZaduji dostate¢nou velikost

pisma, diiraz na kontrast barev a také ¢itelné uvedeny soucet polozek a findlni cenu v kosiku,

aby nésledné pfi placeni nebyli nemile prekvapeni.

4.1.3. Pohled spotiebiteli na duvéryhodnost elektronickych obchodi

Tato ¢ast Setfeni byla zamé&fena na negativni zkuSenost respondentil pii ndkupu na internetu,

na jejich obavy, ¢i faktory ovliviiujici diveéryhodnost e-shopu.
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Nejvice odpovidajicich v rdmci Setfeni uvedlo, Ze spiSe divefuji nakupovdni na internetu
(41,4 %). Tuto odpoved pravdépodobné oznacilo nejvice respondentii z divodu,
Ze nakupovani na internetu nepovazuji za riskantni, ovSem plnou divéru v tento zplusob
ndkupu nemaji. Na druhou stranu svou casteCnou neduivéru vyjadfila druhd nejpocetnéjsi
skupina respondentl (23,2 %). Ta sice téZ nakupuje na elektronickych obchodech,
ale jejich nedivéra miZe zplsobovat, Ze neprovadéji ndkup ve vétsi mite. Do skupiny,
ktera zcela neduvétuje (11,4 %) ndlezi spottebitelé, které pravdépodobné nakupuji
timto zplisobem jen ve vyjimecnych situacich, protoze vSichni tito respondenti uvedli,
Ze nakupuji maximéaln€ jednou do roka, ¢i jednou za tii mésice.

S piihlédnutim k vékovym kategoriim respondentti lze fici, Ze nejvétsi divéru
v tento zplsob nakupovani maji mladSi vékové skupiny. MoZnou pfiinou muze byt
skutecnost, Ze mladsi generace pracuji s modernimi technologiemi béZn¢ a na ndkupu
prostiednictvim internetu neshleddvaji nic neobvyklého, tudiZz nepocituji vuci
elektronickému nakupovani takovou miru nedlivéry. Naopak nedlvéra se projevuje
u starsich vékovych kategorii, které pravdépodobné mohou byt pii pohledu na tento zptisob
nakupu vice skepti¢ti nebo jsou pouze vice obezietni a nakup na e-shopu nepovazuji za tolik
bezpecny, jako v kamenné prodejn¢. Mira divéry spotiebitelii z jednotlivych vékovych

kategorii pfi nakupovani na internetu je znazornéna v grafu 16.

Graf 16: Mira diivéry pfi nakupovani na internetu mezi vékovymi kategoriemi spottebitelil
(n=263)
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Pti zjisStovani pohledu respondenta na diivéryhodnost e-shopu byla sestavena fada znaki,
mezi kterymi byly zvoleny ty, které utvaii pro spotiebitele ten nejdivéryhodnéjsi
elektronicky obchod. Jako hlavni znak je nutno vyzdvihnout osobni pozitivni zkuSenost
zakaznika (87,5 %), kterd vzbuzuje nejvetsi ditvéru pro néasledujici provedeny nakup. DalSim
zdsadnim znakem duvéry dle preferenci respondentli je existence kamenné prodejny.
Tento aspekt zvolilo 80,2 % dotdzanych. Tato skutecnost mlze v zdkaznikovi vytvaret
davéru, Ze takovy obchod neni podvodny. Podobnou diavéru vzbuzuje také sidlo spolecnosti

v Ceské republice (33,8 %) Ci certifikat daveéry (26,6 %). Jako znak daveéryhodnosti oznacili

sidlo spole¢nosti v Ceské republice respondenti, kteif preferuji ndkup na éeskych e-shopech.

Na druhou stranu byly zjiStovany znaky vzbuzujici nedtivéru v ndkup na e-shopu. Ve volbé
téchto znakli se respondenti vice shodovali, a napiiklad maly sortiment nebo dlouhé
obchodni podminky nikdo jako znak nedivéry neoznacil. Stejné¢ jako u znaki
davéryhodnosti, i zde prevlada duleZitost osobni zkusSenosti (92 %). Je tedy ziejmé,
Ze negativni zkuSenost pii ndkupu na elektronickém obchod¢ vzbudi v zdkaznikovi nejen
nespokojenost, ale i nedivéru. DalSim faktorem byly negativni recenze (41,8 %)
a neptehlednost e-shopu (32,7 %). Spottebitel pii pohledu na diveéryhodnost e-shopu nahlizi
na negativni recenze, a to jeho pohled zna¢né ovlivni. Na druhou stranu pozitivni recenzi
jako znak divéryhodnosti uvedlo pouze 4,2 % respondentli. Kromé téchto aspektli vzbuzuji
nedivéru zdkaznika chybéjici kontakty na strankdch elektronického obchodu (15,2 %).
Diivéra spotiebiteli mtiZze byt ovlivnéna obavami, které muze zdkaznik pii ndkupu
na elektronickém obchodu pocitit. Respondenti, pfi tomto zplisobu nakupovani, maji
nejvetsi obavy, Ze zakoupené zboZi nebude odpovidat uvedenému popisu ¢i obrazku
(76,4 %), tento fakt se shoduje s tim, Ze respondenti povazuji za dilezity faktor e-shopu
zvetejnéni ndhledt zboZzi. Dale 68,1 % respondentii uvedlo, Ze mezi duvody jejich nedivery
v nakupovdni prostiednictvim e-shopu patii znacné obavy, Ze objednané a zaplacené zboZzi
neobdrZi. Méné pocetna Cast spotiebitelil se také obdva problémil s reklamaci, zneuZziti
platebnich udaji nebo nedodrzeni termint doruceni.

Dle respondentii byla uvedena, jako nejvyznamnéjsi faktor ovliviiujici davéru pti ndkupu
na e-shopu, osobni negativni zkuSenost. Respondenti byli dotdzani, zda takovou zkuSenost
maji a zda se jednalo o ojedinély jev, nebo se tato situace opakovala. Odpovédi se mohou

jevit mirn¢ znepokojivé, jelikoZz pouze 54,4 % respondenti uvedlo, ze pii ndkupu
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pies internet nem¢li Zadny problém. Problém mélo, i kdyZ pouze vyjimecné 30,8 %
odpovidajicich a zbylé respondenty potkdvad problém pii nakupovéini na elektronickych
obchodech casto (14,8 %). Tyto odpoveédi mohou tizce souviset také s pravidelnosti nakupt
u jednotlivych respondentl. Dot4zani, ktefi odpovedé€li, Ze jiz méli pti ndkupu pfes internet
n¢jaky problém (45,6 %) uvadéli nésledné s jakymi problémy se béhem nakupu setkali.
Nejcastéj$i problém se shodoval s nejvice oznaCovanou obavou, Ze dorucené zboZi
neodpovidalo fotografii nebo popisu (45,8 %), ktery byl uvedeny na e-shopu. Druhym
nejcastéjSim problémem bylo nedodrzeni terminu doruceni (75,8 %). Je mozZné,
ze respondenti odpovidali na zdkladé€ své zkuSenosti béhem pandemickych opatfeni, kdy byl

tento problém velice Casty. Ddle nasledoval problém s reklamaci a doru€eni jiného

neZ objednaného zboZzi.

Vzhledem k preferovanému zplisobu platby mezi vékovymi kategoriemi lze poukdzat
na vyznamny podil nejstar$i vékové kategorie pfi vybéru platby na dobirku. Jednim
z davodi této Cetnosti miiZze byt absence internetového bankovnictvi u starSich spotiebiteld,
¢i obava platit za zboZi diive, nez bude doru¢eno do domécnosti. Tato vékova kategorie
naopak nejméné volila platbu pfi osobnim odbéru na prodejné, coz se zcela shoduje
s vysokym diirazem této kategorie na pohodlnost pii nakupovani na e-shopu. Mezi mladSimi
vékovymi kategorie je nejpopuldrnéjsi platba kartou, coz lze zdivodnit tim, Ze mladsi
spottebitelé jsou zvykli na tento zpusob platby. Jak sami spottebitelé volici platbu kartou
uvadi, pfi platbé kartou nemusi fesit, zda maji dostate¢nou hotovost a také pfi online platbé
nemusi byt nutné pfitomni pfi pfeddvani zboZi. Naopak dobirka je u spotiebitelti oblibend
z diivodu kontroly zboZi pted zaplacenim, tudiZ se zdkaznik vyhne piipadné reklamaci.

Procentudlni zastoupeni preferovanych zptisobi platby u jednotlivych vékovych kategorifi je

zndazornéno v grafu 17.
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Graf 17: Preferovany zpisob platby u riznych vékovych kategorii (n=263)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Zéavérem Setfeni byli respondenti dotdzani, které platebni brdny znaji a ndsledné,
zda jejich davéra v elektronické nakupovani je dostaCujici k provedeni platby
prostfednictvim nezndmé platebni brany. Platebni brdna se miZe u riiznych e-shopt liSit
a spottebitel miiZze byt pfi platbé online pozddan o zaplaceni na nezndmé platebni bran¢.
NejzndméjSimi platebnimi branami mezi respondenty se staly GoPay a PayU.
Tyto brany budou pravdépodobné natolik zndmé, vzhledem k jejich velké rozSitenosti
v Ceské republice a vyskytu pii provadéni plateb na zndmych e-shopech. Napiiklad platebn{

branu ThePay neoznacil Zadny z respondentt.
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Graf 18: Znamé platebni brany mezi spottebiteli (n=263)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Platba skrze nezndmou platebni branu muze spotiebitele pii ndkupu casto odradit,
pfi nejmensim ho piesvédcit zvolit jiny zplsob platby. V ramci Setfeni bylo uvedeno,
7e 46 % respondentli by neprovedlo platbu na e-shopu, ktery by vyuZival neznamou platebni
branu, nasledné necelych 40 % odpovédélo, ze nevi, zda by platbu uskute€nili a nejmensi
cast (14,1 %) z odpovidajicich divétuje elektronickym obchodiim a platebnim brandm

natolik, Ze by platbu uskutecnila.

4.1.4. Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

Setteni, které bylo zaméfené na elektronické nakupovéni v Ceské republice se zdéastnilo
275 respondentll, mezi kterymi pfevazovalo Zenské zastoupeni. Nejvetsi pocet dotdzanych
m¢elo stiedoskolské vzdélani a v ramci vékovych kategorii bylo rovnomérné zastoupeni.

Na zdklad¢ Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina dotdzanych vyuziva tento zptuisob nakupovani,
pouze 12 z celkového poctu nenakupuje na e-shopech, a to predev§im kvili preferovani
osobniho ndkupu s mozZnosti prohlédnout si a popiipad€é vyzkouSet zboZi. Respondenti
nakupujici na internetu nejvice vyuzivaji pocita¢, ovSem s niz§im v€kem roste preference
mobilnich zafizeni. V rdmci pravidelnosti ndkupi nejvétsi mnozstvi spottebitelit nakupuje
jednou do mésice. Mezi spottebitele, kteti na e-shopu provedou objedndvku pouze jednou
rocné, se fadi osoby ve veéku 60 let a vice, které nejcastéji vyuzivaji e-shopy na nakup knih

a potravin. Naopak respondenti do 25 let dominuji v objedndvani zdjezdii. Vzhledem
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k pohlavi respondentt, Zeny nejvice vyuZzivaji elektronické nakupovani pti ndkupu obleceni
a kosmetiky, na druhou stranu muZi nejvice nakupuji elektroniku a spotiebice. Respondenti
na elektronickém nakupovani ocenuji ptedevsim jeho pohodlnost, kterou nejvice vyzdvihuji
star$i spotfebitelé, a také moznost zaplatit objedndvku online ¢i nechat si zbozi dovést
kuryrni sluzbou. Hlavnim negativem, dle spotfebitelll, je Sance doruceni jiného zboZi,
neZ bylo objednano, poptipad¢ doruceni poskozeného zboZzi. Respondenti, stejn¢ jako osoby
nenakupujici na internetu, upozoriiuji na negativum, Ze si zbozi nelze pred uskuteCnénim
ndkupu vyzkouset nebo fyzicky prohlédnout. Dédle byla mezi spotiebiteli, ktefi preferuji
ndkup pfes mobilni aplikace zjiSt€éna nizkd mira negativnich zkuSenosti
pfi ndkupu na mobilnim zafizeni. I pfes vysokou ¢etnost provedenych nakupti na internetu,
jsou respondenti vramci davéry stile pomérné skepticti. V necelé poloviné
znich nevzbuzuje elektronické nakupovani dostate¢nou diavéru. Tuto miru nedavéry
zpisobuje Castd negativni zkuSenost s danym zptsobem nakupovdni, kterd se fadi mezi
hlavni faktory odrazujici spottebitele od nakupovéni na internetu. Dotdzani kladou veliky
daraz pii volb¢ divéryhodného e-shopu na existenci kamenné prodejny, kladné recenze,
vyzaduji prehlednost pii provddéni ndkupu a dévaji vramci duvéry prednost Ceskym
obchodtim. Ptfi vybéru e-shopu neni pro respondenty jedinym kritériem jeho divéryhodnost.
Vybér e-shopu provadéji predevsim na zdklad€ cen vCetné slev a akci, pfitomnosti kvalitnich
fotografii zboZi a také dostacujici rychlosti doddni. Kromé téchto aspektt elektronickych
obchodii, se toto Setfeni zaméfilo na piistupnost pii provddéni ndkupu. V tomto ohledu
respondenti nejvice vyZzaduji dostatecné upozornéni pii nespravném vyplnéni udaju
v procesu objednani a také casto ozna¢ovany bod divéryhodnosti, a to dostate¢né prehledny
a strukturovany e-shop. Respondenti do 35 let v ramci pfistupnosti vyZaduji odkazovani
kontaktli na tivodni strance elektronického obchodu. Starsi respondenti povazuji za dilezity
faktor uzivatelské piistupnosti dostatecnou velikost pisma a ptrehledny a Citelny soucet

polozek v nakupnim koSiku daného e-shopu.
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4.2. Vyhodnoceni hypotéz

Cilem provedeného Setfeni bylo zjisténi preferenci ndkupniho chovéni spotiebitell
a problémt respondentli pii ndkupu na internetu. Po vyhodnoceni Setfeni byly nésledné
potvrzeny, ¢i vyvriceny predem stanovené hypotézy. Hodnoty jednotlivych kvalitativnich
znaki byly zaneseny do kontingen¢nich tabulek. Pii testovdni hypotéz byly splnény
cetnostni podminky pro pouziti ¥2 testu nezavislosti. Vysledné hodnoty testi z programu

IBM SPSS Statistics jsou uvedeny v piiloze 2.

Hypotéza ¢. 1
HO: Vék respondentd nemd vliv na miru nedtvery pii nakupovéni na internetu.

H1: Vék respondentd ma vliv na miru nedivéry pii nakupovani na internetu.

Vyhodnocenti testu:

Na zdkladé predpokladu, Ze mladsSi generace spotiebitelil ma vétsi diveru v elektronické
nakupovéni, a naopak starSi zdkaznici maji spiSe obavy a preferuji ndkup v kamennych
prodejndch, byl proveden x2 test nezavislosti.

Pro tento test byla stanovena 5 % hladina vyznamnosti a vzhledem k vysledku testu byla
nulova hypotéza vyvricena a tim potvrzena zavislost mezi v€kovymi kategoriemi a mirou
neduvéry pfi elektronickém nakupovani (y2=78,647; p=0,001). Mezi témito kvalitativnimi

znaky je stfedné¢ silnd zavislost (Cramértv koeficient kontingence V= 0,316).

Tabulka 8: Zavislost véku respondentil a miry nediveéry pti nakupovani na internetu
(n=263)

Mira diivéry pri nakupovani na internetu
Vékova
Zcela Spise Spise Zcela Nevim Celkem
kategorie
diaveéfuji | daveétuji | nedivetuji | neduvetuji

Do 25 let 17 39 5 5 16 82
26-35 let 8 39 11 2 8 68
36-59 let 4 20 17 16 2 59
60 let a vice 3 11 28 7 5 54
Celkem 32 109 61 30 31 263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Z tohoto vysledku je tedy zfejmé, Ze e-shopy doposud nevytvateji dostate¢né ditvéryhodné
prostfedi pro star$i skupiny spotiebitelll a je pravdépodobné, Ze z tohoto divodu mohou

prichdzet o fadu potenciondlnich zdkazniki.

Hypotéza ¢. 2
HO: VyuZivani mobilnich ndkupnich aplikaci nema vliv na pravidelnost ndkupti na e-shopu.

HI1: VyuZivani mobilnich ndkupnich aplikaci ma vliv na pravidelnost ndkupl na e-shopu.

Vyhodnoceni testu:

Byl proveden %2 test na 5% hladiné vyznamnosti, ktery ovéfoval zda spotiebitelé,
ktefi vyuZziv4ji mobilni ndkupni aplikace nakupuji Casté&ji. Dle vysledku testu nezdvislosti
byla vyvracena nulova hypotéza a tedy zjisténa zavislost mezi témito kvalitativnimi znaky.
(Pearson=19,171; p=0,024). Mezi témito vystupy byla zjisténa slabd zdvislost (Cramériv

koeficient kontingence V= 0,180).

Tabulka 9: Zavislost vyuZivani mobilnich aplikaci a pravidelnosti ndkupti na e-shopu
(n=198)

Preference Pravidelnost nakupi na e-shopu

mobilni Neékolikrat do 1x mésic¢né 1x za 3-6 1x rocné Celkem
aplikace tydne mésicl nebo méné

Rozhodné ano 10 8 8 6 32
Spise ano 33 47 14 8 102
SpiSe ne 15 10 13 5 43
Rozhodné ne 4 5 7 5 21
Celkem 62 70 42 24 198

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na zdklad¢ této zdavislosti je patrné, Ze spotiebitelé vyuzivdjici m-shopy provadéji
elektronicky ndkup Castéji, nez zdkaznici, kterym tyto aplikace nevyhovuji. Tento vysledek
se shoduje s priizkumem Shopsys (2016), ktery zjistil, Ze maji mobilni aplikace e-shopu

neboli m-shopy velky vliv na vySi objedndvek a zisku daného obchodu.
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Hypotéza ¢. 3

HO: Osobni Spatnd zkuSenost pii ndkupu na elektronickém obchodu nemad vliv na ndkup
drazsiho sortimentu zboZi.

H1: Osobni Spatnd zkuSenost pfi ndkupu na elektronickém obchodu mé vliv na ndkup

drazsiho sortimentu zboZi.

Vyhodnoceni testu:

Tento test byl zaméfen na sortiment elektroniky a spotfebicli, ktery se Casto pohybuje
ve vysokych cendch, a tak negativni zkuSenost spotiebitele miiZze zptisobit, Ze toto zboZzi
radé¢ji nakoupi v kamenné prodejné. V ramci této hypotézy byly provedeny dva y2 testy
na 5 % hladin¢ vyznamnosti.

HO: Osobni Spatnd zkusSenost pii ndkupu na elektronickém obchodu nemad vliv na ndkup
elektroniky.

H1: Osobni Spatna zkuSenost pii ndkupu na elektronickém obchodu mé vliv na ndkup

elektroniky.

Prvnim testem byl zjiStovdn vliv osobni zkuSenosti na ndkup elektroniky

(%2=0,86; p=0,958). Na zdklad¢ vysledku testu byla potvrzena nulovd hypotéza.

Tabulka 10: Zavislost osobni Spatné zkuSenosti a nakupu elektroniky na elektronickém
obchodu (n=263)

Spatna zkuSenost pii Casty nakup elektroniky

nakupu na internetu Ano Ne Celkem
Ano, ¢asto 16 23 39
Vyjimecné 34 47 81
Ne 62 81 143
Celkem 112 151 263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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HO: Osobni Spatnd zkuSenost pfi ndkupu na elektronickém obchodu nemad vliv na ndkup
spotiebici.
H1: Osobni Spatna zkuSenost pii ndkupu na elektronickém obchodu ma vliv na ndkup

Spottebict.

Druhy test ov€foval, zda negativni zkuSenost pfi nakupovani na elektronickém obchodu
ovliviiyje, jak Casto spotiebitel nakupuje timto zptisobem elektroniku. Na zdkladé x2 testu
nezdavislosti byla potvrzena nulova hypotéza, tedy nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil

mezi témito kvalitativnimi znaky ( 2= 4,329; p=0,115).

Tabulka 11: Zavislost osobni Spatné zkusenosti a ndkupu spotiebicli na elektronickém
obchodu (n=263)

Spatna zkuSenost pii Casty nakup spoti-ebiti

nakupu na internetu Ano Ne Celkem
Ano, casto 3 36 39
Vyjimeéné 11 70 81
Ne 8 135 143
Celkem 22 241 263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nakupovani na internetu mize u velkého mnoZstvi spotiebitelti vyvoldvat obavy, zda cely
nakup a nésledné doruceni probéhne v potddku. Vzhledem k tomuto faktu bylo néasledné
ovéfeno, zda Spatnd zkuSenost zdkaznika mtze ovliviiovat vybér nakupovaného zboZzi.

Na zdklad€ potvrzeni nulové hypotézy nebylo zjiSténo zda spotiebitel, ktery se pfi ndkupu
na elektronickém obchodu setkal s néjakymi problémy, vyuZije tento zpisob nakupovani

spiSe na poftizeni levnéjSiho sortimentu zbozi.

Hypotéza ¢. 4

HO: Zda spotiebitel provede platbu prostfednictvim nezndmé platebni bridny neni zavislé
na hlavnich faktorech jeho nedtvéry.

H1: Zda spotiebitel provede platbu prostfednictvim nezndmé platebni brany je zdvislé

na hlavnich faktorech jeho nedtvéry.
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Vyhodnoceni testu:

Pro ovéfeni této hypotézy byly zvoleny dva hlavni faktory vzbuzujici nediivéru spotiebiteli:
negativni recenze a nepirehlednost e-shopu.

HO: Negativni recenze jako dulezity faktor nedivéry nemaji vliv na provadéni plateb
prostrednictvim nezndmé platebni brény.

H1: Negativni recenze jako dulezity faktor nediivéry maji vliv na provadéni plateb

prostiednictvim nezndmé platebni brany.

V ramci této hypotézy byl testovan vliv negativnich recenzi jakoZto dileZitého aspektu
neduveéry v elektronické nakupovani na provadéni plateb prostfednictvim nezndmé platebni
brany. Dle vysledku 2 testu na 5 % hladin€ vyznamnosti nebyla vyvracena nulova hypotéza

(2=0,069; p=0,966).

Tabulka 12: Zavislost negativnich recenzi a provadeni plateb prostiednictvim nezndmé
platebni brany (n=263)

Negativni Platba neznamou platebni branou

recenze Ano Ne Nevim Celkem
Jsou dulezité 16 51 43 110
Nejsou dulezité 21 70 62 153
Celkem 37 121 105 263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

HO: Nepiehlednost e-shopu jako diilezity faktor nediveéry nema vliv na provadéni plateb
prostiednictvim nezndmé platebni brany.
H1: Neptehlednost e-shopu jako dllezity faktor nedivéry md vliv na provadéni plateb

prostrednictvim nezndmé platebni brény.

Nésledné byl také testovan na stejné hladiné vyznamnosti vliv nepfehlednosti elektronickych
obchodii. ¥2 test byl proveden na 5 % hladin¢ vyznamnosti. U tohoto testu nezavislosti

nebyla vyvracena nulova hypotéza (¥2=5,082; p=0,079).
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Tabulka 13: Zavislost nepiehlednosti elektronickych obchodii a provddéni plateb
prostiednictvim nezndmé platebni brany (n=263)

Neprehlednost Platba neznamou platebni branou

e-shopu Ano Ne Nevim Celkem
Jsou dulezité 9 48 29 86
Nejsou dulezité 28 73 76 177
Celkem 37 121 105 263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Béhem provadéni online plateb na elektronickych obchodech jsou spotiebitelé povinni
vyplnit své platebni idaje prostiednictvim platebni brany. Téchto bran je v soucasnosti celd
fada a v ramci Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvetsi Cast respondentilt by svou platbu
neuskutecnila prostfednictvim platebni brany, kterou neznd nebo s ni nemé zkuSenost.
Z tohoto diivodu byla testovdna zavislost mezi faktory nedvéry pii nakupovani na internetu
a spotiebitelskou toleranci k provadéni platby prostfednitvim nezndmé platebni brany.
U téchto kvalitativnich znakl nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil. Tedy nelze urcit
zda lidé, ktefi v rdmci duavéry piihlizeji k negativnim recenzim a na neptehlednost

elektronickych obchodi, spiSe neprovedou platbu nezndmou platebni branou.

Hypotéza ¢.5

HO: V¢k respondentli nemd vliv na komplikace pii nakupovéni prostiednictvim mobilniho
zafizeni.

HI1: Vék respondentli mé vliv na komplikace pfi nakupovédni prostfednictvim mobilniho

zafizeni.

Vyhodnocent testu:

Na zdklad¢ stanovené hypotézy, kterd uvadi vliv véku spottebitelli na ¢etnost komplikaci
pii nakupovani na mobilnich zatizenich byl proveden x2 test nezavislosti. Tato hypotéza
byla testovdna na 5% hladiné vyznamnosti a na zdklad¢ testu byla zjiSténa zavislost mezi
témito kvalitativnimi znaky (x2=15,893; p=0,14). Mezi vékem a poctem komplikaci byla

zjisténa slaba sila zdvislosti (Craméruv koeficient kontingence V=0,2).
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Tabulka 14: Vliv v€ku spotfebitele na pocet komplikaci pfi ndkupu pfes mobilni zafizeni
(n=198)

Vékova Komplikace pri nakupovani pies mobilni zarizeni
kategorie Ano, Casto Vyjimecné Ne Celkem
Do 25 let 6 11 47 64
26-35 let 4 8 51 63
36-59 let 5 8 28 41
60 let a vice 10 4 16 30
Celkem 25 31 142 198

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na zédklad¢ vysledku testu nezdvislosti 1ze predpokladat, ze u spotiebitelti patficich mezi
star§Si vékové kategorie, které nemusi mit dostatecné znalosti price s modernimi
technologiemi, se Cast&ji vyskytuji komplikace pfi ndkupu prostiednictvim mobilnich
zafizeni. Dlivodem, kromé& nizké trovné prace s modernimi technologiemi u star$ich osob,
muze byt nedostateCnd pfiistupnost elektronickych obchodii, které nejsou pfipraveny

na spottebitele ze vSech vékovych kategorii, popfipad¢ s néjakym hendikepem.

Hypotéza ¢. 6

HO: Neexistuje zavislosti mezi obavami z doruceni Spatného zboZi a pravidelnosti nakupt
na e-shopu.

H1: Existuje zavislosti mezi obavami z doruceni Spatného zboZi a pravidelnosti ndkupt

na e-shopu.

Vyhodnoceni testu:

U posledni stanovené hypotézy byl proveden y2 test na 5 % hladiné vyznamnosti.
Pfi testovani zdvislosti strachu z doruceni jiného, nez pfedpoklddaného zboZi byla vyvracena
nulovd hypotéza (y2=61,149; p=0,001) Mezi kvalitativnimi znaky byl zjiStén statisticky

vyznamny rozdil a stfedn¢ silnd zavislost (Cramértiv koeficient kontingence V=0,482).

64



Tabulka 15: Zavislost obav pti ndkupu na e-shopu a jeho pravidelnosti (n= 263)

Obava z doruceni Pravidelnost nakupu na e-shopu

Spatného zbozl " Tkt | Ix mesiene | 1x za 3-6 X rocné Celkem
do tydne mesict nebo méné

Ano 58 101 38 4 201

Ne 4 33 5 20 62

Celkem 62 134 43 24 263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Spottebitelé v ramci Setfeni uvedli své nejvétsi obavy pii provadéni online ndkupi.
Mezi hlavnimi obavami byl uveden strach z doruceni jiného nez pfedpokladaného zboZi,
problematika s ptipadnou reklamaci a také nedoruceni pfedem uhrazeného nakupu. U hlavni
obavy byl testovan jeji vliv na pravidelnost nakupovani respondent.

Dle vysledku testu lze predpokladat, Ze spotiebitel, ktery ma obavy, Ze mu bude doruceno
nespravné nebo jiné nez o¢ekavané zbozi, popiipadé ma s témito nepiijemnostmi zkusenost,

provadi ndkupy méné Castéji nez spotiebitel, ktery se t€chto véci nema potiebu obévat.

Shrnuti stanovenych hypotéz

Na zédklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfenim byly testovdny piedem stanovené
hypotézy. Zhodnoceni hypotéz prokdzalo, ze vék spotiebitele mize mit vliv na divéru
pfi nakupovdéni na elektronickych obchodech. Tato informace se shoduje s vysledky Setient,
jelikoz spottebitelé do 25 let maji vyrazné vyssi diiveru pti této formé ndkupu nez zdkaznici
ve veku 60 let a vice. Pii nakupovani pfes mobilni zafizeni mohou v nekterych piipadech
nastat problémy, napiiklad kvuli Spatné optimalizaci pro mobilni zafizeni. V tomto piipadé
mé ve&k spottebitele vliv. Bylo zjisténo, Ze s vy$§im vékem spotiebitele se také zvySuje
pravidelnost problému pti nakupovani prostiednictvim mobilnich zatizenich. Pro zdkazniky
ve veku 60 let a vice, ktefi nemaji s chytrymi telefony tolik zkuSenosti, miize byt ndkup
pfes mobilni zafizeni komplikované a v pfipad¢ Spatné optimalizace mohou byt
tyto komplikace Cast&j$i. V oblasti nakupu pfes mobilni zatizeni bylo také zjiSténo, Ze pokud
ma e-shop svou ndkupni aplikaci, je pravdépodobny nérist objedndvek. Zikaznici,
ktefi nakupuji pfes mobilni zatfizeni pravdépodobné tyto aplikace ocent, jelikoZ nemusi dany
e-shop dohleddvat pfes internet a také v této aplikaci mohou mit uloZeny své platebni udaje,

adresu doruceni nebo mohou vyuZivat razné akce a slevy. Pii provadéni online plateb

jak na pocitaci, tabletu nebo mobilnim zafizeni se vyuzivaji platebni brany. Pfi testovani
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hypotéz nebylo zjisténo, zda faktory nedivéry maji u zdkaznikli vliv na jejich ochotu
provadét online platby skrze platebni brany, které neznaji a nemaji s nimi zkuSenost.
Déle nebylo prokdzano, ze zdkaznici se Spatnymi zkuSenostmi pfi ndkupu na internetu radéji
budou timto zpisobem nakupovat pouze levnéj$i zbozi. Test nezdvislosti ovéril,
Ze spotiebitelé, ktefi se obdvaji zdoruceni neodpovidajictho zboZzi, nakupuji

na elektronickych obchodech v mensi mifte.
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5. Doporuceni pro elektronické obchody

Na zdkladé¢ vysledkli Setfeni byla sepsdna doporuceni, kterd by méla ziskat
vice potenciondlnich zdkaznikl,, pfedev§im diky zvySeni divéryhodnosti a uZivatelské
pristupnosti elektronického obchodu, dle preferenci spotiebitelll z riiznych vékovych

kategorii.

1. Pridat kvalitni fotografie zboZi, které mohou pro lepsi predstavu byt ve formé 360°
snimki. U zbozi by mél byt také uveden dostatecny popis s parametry, jenZ muze byt
doplnén o videonahravku prezentujici dany produkt.

2. Uvést na titulni stranu e-shopu sidlo firmy, a zda firma disponuje kamennou prodejnou.
3. Zveftejnit na strance obchodu certifikat davéry (napiiklad APEK).

4. Zajistit dostatecn¢ prehledny a strukturovany elektronicky obchod s piehledem kategorii
zbozi, nakupnim kosikem obsahujicim ndzev produktli, mnozstvi a cenu zboZi a také zajistit
pro zékaznika mozZnost vyhleddvat pozadované produkty.

5. Uvést na titulni strané elektronického obchodu kontakt, ktery bude fungovat
jako zdkaznicka podpora.

6. VyuZivat pro online platby vefejné znamé platebni brany.

7. Zprovoznit na elektronickém obchodu systém upozoriiujici na chybné zadani osobnich
¢i platebnich ddaji zdkaznikem.

8. Otestovat uZivatelskou pristupnost elektronického obchodu pro vSechny vékové kategorie
a hendikepované spotiebitele

9. Optimalizovat elektronicky obchod pro mobilni zafizeni, popiipad¢ ziidit mobilni

aplikaci.

Hlavni nevyhodou, kterou spotiebitelé na elektronickém nakupovani shleddvaji a Cast
znich od ndkupu na e-shopu odrazuje, je nemoznost si zbozi dostatecn¢ prohlédnout
¢i vyzkouset. Je tedy doporuceno co nejvice nahradit zakazniktim fyzicky kontakt se zboZim,
napiiklad kvalitnimi fotografiemi, které lze v soucCasné dobé pofizovat ve formé& 360°
snimku, ty lze déle doplnit videozdznamem prezentujicim dany produkt, a také uvést
dostate¢ny popis zboZi. Pravé kvalitni fotografie a prezentace zboZzi na e-shopu je po cené

vvvvvv

nakup.
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Na zdklad¢ vysoké miry duvéry, predevsim u osob starSich 60 let, v Ceské elektronické
obchody, je doporu¢eno uvést na titulni stranu obchodu, zda se jedna o cesky e-shop
tak, aby tato informace byla pfipadnému ndvstévnikovi ihned na ocich a mohla v ném
vzbudit vétsi divéru. V oblasti divéryhodnosti je kromé dostate¢ného uvedeni, zda sidli
v Ceské republice, doporuéeno uvést informace o existenci pifpadné kamenné prodejny,
a také zvetejnit na své strance certifikdt divéry (napiiklad APEK), jelikoZ tyto informace
vzbuzuji nejveétsi miru diveéry mezi zdkazniky. Na druhou stranu by e-shop, ktery nechce
vzbuzovat nedivéru u svych potenciondlnich zdkaznikli, mél mit na svych strankich
uvedené kontakty, na které by mélo byt na uvodni strdnce minimalné odkazovéano. Déle je
doporuceno zajistit dostateCnou piehlednost obchodu, z divodu ziskdni divéry u starsi
generace spotiebitell. Majitelé elektronického obchodu by v rdmci online plateb méli
vyuZzivat piedev§im vefejn¢ zndmé platebni brany, jelikoz velké mnozZstvi zdkaznika
neschvaluje provadéni plateb prostfednictvim platebnich bran, které neznaji nebo s nimi
nemaji zkuSenost. Mezi Ceskymi spotiebiteli jsou nejvice zndmé a uZivané platebni brany
GoPay a PayU.

Z hlediska uzivatelské piistupnosti je doporuceno se zameéfit na dostatecnou velikost pisma
a kontrast barev. Tyto aspekty jsou dulezité predevsim pro stars$i zdkazniky. Pro vSechny
veékové kategorie je dale vysoce podstatné upozoriovani na ptipadné chyby pfi vypliiovani
osobnich ¢i platebnich ddaji a citelny soucet cen v koSiku. UZivatelskou piistupnost
nejen mezi vékovymi kategoriemi, ale také pro hendikepované spotiebitele, 1ze nechat
otestovat. Déle je navrzeno pro e-shopy se snahou oslovit spotfebitele, ktefi nemaji
dostate¢né zkuSenosti s modernimi technologiemi, ziidit telefonickou linku, kterd umozni
provést objednavku star§im ¢i hendikepovanym zdkazniklim prostfednictvim telefonické
komunikace. Pro mladsi vékové kategorie, ktera nejvice provadi ndkup za pomoci chytrych
telefont, je doporuceno prostredi elektronického obchodu optimalizovat pro tato zatizeni
nebo ziidit mobilni aplikaci, jelikoZ byl zjiStén vysoky ndrGst objedndvek pii jejich

vyuzivani.

Ekonomické zhodnoceni nakladu dle uvedenych doporuceni

Dle stanovenych doporuceni pro elektronicky obchod bylo sepsdno ekonomické zhodnoceni
ndkladl potiebnych k dosaZeni zlepSeni uZivatelské piistupnosti a davéryhodnosti

elektronického obchodu s cilem navysit pocet zdkaznikd a nasledny zisk.
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Na trhu Ize nalézt fadu firem, které nabizeji uvedené sluzby. Na zdklad€ prizkumu trhu byly
ndsledné uvadény prumérné hodnoty za jednotlivé sluzby viz tabulka 16. V rdmci nafoceni
zbozi bylo pocitano s 50 kusy produkt. Tento pocet byl zahrnut aZ v konecném souctu

nakladu.

Tabulka 16: Nédklady potiebné k realizaci daveéryhodného a piistupného elektronického
obchodu

Naklady Cena sluzby
Spréva elektronického obchodu 10 500 Ké&/rok
Certifikace 15 000 Ké&/rok
Nafoceni produktd (moZnost 360°) 600 K¢/kus
Testovéni uZivatelské piistupnosti elektronického obchodu 10 000 K¢&
Aktivace a provoz platebni brany 800 K¢ + 3600 Ké&/rok
Névrh mobiln{ aplikace 250 Ké&/mésic
Vyvoj mobilni aplikace 180 000 K¢
Provoz mobilni aplikace 7 000 K¢/rok
Celkem 257 150 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 17 jsou uvedeny ndklady pro nasledujici rok provozu, které jsou vyrazné nizsi,
z divodu dokonceného vyvoje mobilni aplikace a provedeného testovani uZivatelské

piistupnosti v predeslém roce. Déle je v tomto roce zahrnuto nafoceni 30 novych produktd.

Tabulka 17: Ndklady potiebné k provozu divéryhodného a ptistupného elektronického
obchodu

Naklady Cena sluzby
Spréva elektronického obchodu 10 500 Ké&/rok
Certifikace 15 000 K¢&/rok
Nafoceni produktti (moZnost 360°) 600 K¢/kus
Provoz platebni brany 3 600 K¢/rok
Provoz mobilni aplikace 7 000 K¢/rok
Celkem 54 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Celkova vysSe ndkladli se odhaduje na 257 150 K& za prvni rok. Ndasledny provoz
elektronického obchodu a mobilni{ aplikace vcetné certifikace, nafoceni produktti a provozu

platebni brany se odhaduje na 54 100 K¢ za nasledujici rok.
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6. Zavér

Cilem této prace bylo zpracovat doporuceni pro majitele elektronickych obchodt. Divodem
tohoto doporuceni bylo zlepsit uzivatelskou piistupnost a diveéryhodnost elektronickych
obchodii se snahou oslovit vétsi mnozstvi spotiebitelti. Dédle byl stanoven dil¢i cil,
na jehoz zdklad¢ bylo posouzeno vyuzivani elektronického nakupovani, vcetn¢ jeho kladi
a zéporua z pohledu zdkaznikl z riznych v€kovych kategorii.

V uvodni ¢4sti se prace zabyvad charakteristikou elektronického obchodu s vymezenim
zédkladnich pojmu, mezi které nélezi elektronické podnikani, m-commerce nebo internetové
obchodovani. V této c¢asti byly také popsiany dulezité informace tykajici se ochrany
spotiebitele a jeho chovani v ramci elektronického obchodu v Ceské republice a zahraniéi
s pfihlédnutim k vlivu pandemie.

Data potfebnd k dosaZeni cili byla ziskdna prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Respondenti byli rozdéleni dle pohlavi a vékovych kategorii, které byli v ramci nédsledné
komparace zdsadni. Setfeni zkoumalo pievazné faktory ovliviiujici divéryhodnost
a uzivatelskou piistupnost elektronickych obchodii z pohledu spotiebiteli v Ceské
republice. Z tohoto Setfeni vyplynulo, Ze nejvice spotiebitelti nakupuje na elektronickych
obchodech jednou mésicné. Tuto formu ndkupu vyuzivaji predevsim kviali pohodli
pii nakupovani, dovozu zbozi a moznosti provést platbu online. Jako velkou vyhodu
zakaznici povaZuji moznost zhodnotit produkty obchodu za pomoci zdkaznickych recenzi.
Spotiebitelé ve véku do 25 let velice ocenuji nizkou ¢asovou ndro¢nost online ndkupti.
Pro v€kovou kategorii 60 let a vice je nejvétsi vyhodou moznost vyuZiti dovozu. Na druhou
stranu je povazovano za negativum elektronického nakupovani absence fyzického kontaktu
se zbozim. Z tohoto dlivodu bylo doporuceno doplnit zboZi na strankdch obchodu kvalitnimi
fotografiemi, pifipadn¢ videonahravkou prezentujici dany produkt. Dalsi nevyhodou
a obavou zdkaznikli je moZnost doruceni poskozeného ¢i jiného nez objednaného zboZi.
Zékaznici ve véku 60 let a vice povazuji za hlavni nevyhodu elektronického nakupovani
moznost kriddeZe osobnich udaji a obdvaji se podvodného prodeje. Nevyhodu v podobé
dlouhé doby doruceni povazuji nejvice lidé ve v€ku od 36 do 59 let. V soucasné dobé je
nejvice vyuzivanym zafizenim pfi elektronickém nakupovani pocita¢ nebo notebook. Pouze
spottebitelé ve véku do 25 let preferuji mobilni zatizeni. Lze ptedpoklddat, Ze s rostoucim

poctem uzivatelli chytrych telefontl, se bude zvySovat zdjem provadéet nakup prostfednictvim
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tohoto zatizeni také u star$i vékové kategorie. Proto je elektronickym obchodiim doporuceno
ziidit mobilni aplikace nebo alesponi své stranky optimalizovat pro mobilni zafizeni.

Z hlediska piistupnosti si zdkaznici nejvice vazi strukturovaného elektronického obchodu.
Starsi veékova kategorie oceni dostateCnou velikost pisma a dobry kontrast barev.
Pro zjednoduseni ndkupu u téchto spotiebiteli bylo doporuceno ziidit zdkaznickou telefonni
linku, kterd by star§im nebo hendikepovanym zdkaznikiim pomohla pfi ndkupu. VSichni
spottebitelé také vyzaduji dostatecné prehledny kosik, ve kterém jsou Citelné uvedené nazvy
produktd, mnoZzstvi, ceny za jednotlivé poloZky a celkovd c¢éastka. Kromé testovani
uzivatelské pfistupnosti bylo také doporuceno zprovoznit systém upozoriujici zdkazniky
na chybné vyplnéné udaje v procesu objedndvky. Toto upozornéni nejvice vyzaduji
zdkaznici ve véku do 25 let.

Velkd cast spotiebitell nemd v elektronické nakupovani divéru. Pro ziskani davéry
zakaznika je doporuceno uvadét na strankach obchodu sidlo spolecnosti a také certifikat
divéry. Napiiklad vétSina spotiebitelii ve veéku 26-35 let nakupuje vyhradné na ceskych
e-shopech. Duvéru u spotiebitelli ve velké mife vzbuzuje existence kamenného obchodu.
Na druhou stranu kromé negativni zkuSenosti spotiebitelli, zpisobuji nedivéryhodnost
elektronického obchodu negativni recenze a neptrehlednost stranek obchodu. Vysoka mira
nedtveéry v elektronické nakupovani miZe mit také za dasledek snahu spotiebitelti vyhnout
se platbdm prostiednictvim nezndmych platebnich bran. Z tohoto diivodu bylo doporu¢eno

vyuZzivat vyhradné¢ vefejné znamé platebni brany, a to zejména GoPay, piipadné PayU.

S cilem ziskat potfebné informace o vyuZzivani elektronického nakupovéni byly ovéreny
pfedem stanovené hypotézy. Potvrzené a vyvracené nulové hypotézy jsou uvedeny nize.

Potvrzené nulové hypotézy:
3. HO: Osobni $patnd zkuSenost pti ndkupu na elektronickém obchodu nem4 vliv na ndkup

drazsiho sortimentu zboZi.
4. HO: Zda spottebitel provede platbu prostfednictvim neznamé platebni brany neni zavislé
na hlavnich faktorech jeho nedtvéry.

Vyvréicené nulové hypotézy:
1. HO: Vék respondentii nemd vliv na miru nedivéry pii nakupovani na internetu

2. HO: VyuZivani mobilnich nédkupnich aplikaci nema vliv na pravidelnost nédkupt
na e-shopu
5. HO: Vék respondenti nemd vliv na komplikace pfi nakupovani prostfednictvim

mobilniho zafizeni
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6. HO: Neexistuje zavislost mezi obavami z doruceni $patného zbozi a pravidelnosti ndkupti

na e-shopu.

Zaveérem prace byl zpracovan seznam doporuceni, ktery by mohl pomoci majitelim
elektronickych obchodi zvysit pocet zdkaznikl a také zvysit diveru u spotiebitelll vSech
veékovych kategorii. Soucasti tohoto doporuceni bylo ekonomické zhodnoceni jednotlivych

polozek v uvedeném seznamu.
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Piiloha 1: Dotaznik ,,Zhodnoceni elektronického nakupovani v Ceské republice*

Dobry den, rada bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalaiské praci s ndzvem:
Doporuceni pro divéryhodny a uzivatelsky piistupny elektronicky obchod.

Dotaznik je anonymni a vSechny tidaje budou vyuzity pouze ke zpracovani mé bakaléaiské
préce.

Dé&kuji za Vas cas.

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) muz

b) Zena

2. Do jaké vékové kategorie patiite?
a) do 25 let
b) 26-35 let
¢) 36-59 let
d) 60 let a vice

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stiedoskolské

¢) vyS$si odborné

d) vysokoskolské

Zhodnoceni vyuZivdni elektronického obchodu
4. Nakupujete pres internet?
a) ano

b) ne

5. V piipadé, Ze nenakupujete pres internet, z jakého diivodu? (MizZete vybrat vice
moznosti)

a) uptednostiiuji osobni nakup

b) Spatné zkuSenosti

¢) neumim zachdzet s internetem
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d) zboZi si nelze fyzicky prohlédnout a vyzkouset

e) platba poStovného

f) obava z doruceni padélaného zboZzi

g) obava z doruceni poskozeného nebo jiného nez objednaného zbozi

h) dlouha doba doruceni

1) obava z komplikované reklamace

Ddle pokracuji pouze respondenti nakupujici na internetu

6. Jak ¢asto nakupujete pres internet?
a) Casto (nékolikrat do tydne)
b) mén¢ Casto (jednou do mésice)
¢) mdlo (jednou za 3 mésice az pul roku)

d) velmi malo (jednou ro¢n¢ nebo mén¢)

7.V ¢em vidite hlavni vyhody nakupovani pies internet? (MiZete vybrat vice moznosti)
a) niz8i ceny
b) moZnost online platby
¢) rychlost ndkupu
d) pohodInost
€) moznost vyuZziti srovnavacii zboZzi
f) vétsi nabidka zboZzi
g) dostupné recenze
h) moZnost vyuziti dovozu

J) jiné vypiste

8. V ¢em vidite nevyhody nakupovani pies internet? (MiiZete vybrat vice moznosti)
a) moznost kradeZe osobnich ddaja
b) zboZi si nelze fyzicky prohlédnout a vyzkouSet
¢) platba postovného
d) mozZnost doruceni poskozeného nebo jiného nez objednaného zbozi

e) obava z podvodného prodeje
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f) dlouha doba doruceni

f) jiné vypiste

9. Jaké e-shopy preferujete?
a) nakupuji pouze na Ceskych e-shopech
b) preferuji ¢eské e-shopy
c) preferuji zahrani¢ni e-shopy
d) nakupuji pouze na zahrani¢nich e-shopech

e) vyuzivam Ceské i zahrani¢ni e-shopy

10. Jaky druh zboZi nakupujete pies internet nejcastéji? (MiZete vybrat vice moznosti)
a) obleCeni
b) kosmetika
¢) elektronika
d) potraviny
e) knihy
f) spottebice
g) zdjezdy
h) nabytek

11. Co je pro Vas pri vybéru e-shopu nejdiilezitéjSi? (Muzete vybrat vice moZnosti)
a) cena
b) popis produktu
¢) reference
d) cena postovného
e) slevy a akce
f) rychlost dodani
g) dostupné platebni metody
h) rychlost k vyfizeni reklamace a vraceni zboZzi
1) fotografie produktu
) jiné vypiste
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12. Jaké zaiizeni pro nakup na internetu pouzivate nejcastéji?
a) Pocitac nebo notebook
b) mobilni telefon

c) tablet

Spokojenost spotrebitelii v rdmci pristupnosti elektronickych obchodii

13. V pripadé nakupu pies mobilni zafiizeni, preferujete aplikace daného
internetového obchodu?

a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) rozhodné ne

14. V pripadé, Ze mate zkuSenost s nakupem pies mobilni zaFizeni, zaznamenal/a jste
u nékterého e-shopu Spatnou optimalizaci pro mobilni zaFizeni (obtiZné/nemozné
provedeni nakupu)?

a) ano, c¢asto

b) ano, ale pouze vyjimecné

C) ne

15. Ohodnot’te na stupnici od 1 do 10, jak moc niZe uvedené polozKky povazujete pri
nakupu na e-shopu za dilezité? (10 je nejvice)

a) odkaz na kontakty v tivodni stran¢ webu

b) piehlednd a strukturovana stranka e-shopu

c) dostatecna velikost pisma

d) Citelny soucet cen za zboZi v koSiku

e) nizkd ¢asova naro¢nost ndkupniho procesu

f) diraz na kontrast barev webu

g) upozornéni na kazdy chybné vyplnény udaj

Pohled spotrebitelit na diiveryhodnost elektronickych obchodu
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16. Do jaké miry duvéiujete nakupovani na internetu?
a) zcela diveétuji
b) spiSe duveiuji
¢) spiSe nediivetuji
d) zcela nedvétuji

e) nevim

17. Jaké faktory jsou pro Vas nejvétSim znakem divéryhodného e-shopu? (Mizete
vybrat maximéln¢ 3 moZnosti)

a) vlastni pozitivni zkuSenost

b) pozitivni recenze

c¢) hezky vzhled e-shopu

d) doprava zdarma

e) sidlo spole¢nosti v Ceské republice

f) Certifikat duvery (napi. APEK)

g) Existence kamenného obchodu

h) jiné vypiSte

18. Jaké faktory naopak nejvice zpusobuji Vasi nedivéru daného e-shopu? (Muzete
vybrat maximaln¢ 3 moZnosti)

a) vlastni negativni zkuSenost

b) negativni recenze

c¢) nepiehlednost e-shopu

d) platba pouze predem

e) maly sortiment

f) nutnost registrace

g) dlouhé obchodni podminky

h) chybé&jici kontakt

1) jiné vypiste

19. Z ¢eho mate nejvétsi obavy pri nakupu pres internet? (MizZete vybrat maximalné 3
moznosti)

a) piipadnych problémt s reklamaci vadného zbozi
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b) zboZi nebude odpovidat popisu ¢i obrazku
¢) zboZi po thradé predem viibec neobdrzim
d) dlouhé dodaci Ihtty

e) nedodrZeni terminu doruceni

f) zneuZiti platebni karty pfi online platbé

2) jiné vypiste

20. MEéli jste pii nakupu pres internet néjaky problém?
a) ano, casto
b) ano, ale pouze vyjimecné

C) ne

21. Pokud ano, jaky? (Muzete vybrat vice moZnosti)
a) bylo doru¢eno vadné zbozi
b) bylo doruceno jiné zbozi
¢) nedodrZeni terminu doruceni
d) zboZi nebylo viibec dodano
e) neuznand reklamace
f) zboZi neodpovidalo popisu ¢i obrazku
g) zneuziti platebni karty pii online platb¢
h) jiné vypiste

22. Jaky preferujete zpiisob platby?
a) platebni karta
b) bankovni pievod
c) elektronickd penéZenka (PayPal apod.)
d) dobirka
e) pii osobnim odbéru

f) na zpiisobu platby mi nezalezi

23. Pro¢ preferujete Vami zvoleny zpiisob platby?

Vypiste
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24. Které z téchto elektronickych platebnich bran znate? (MuzZete vybrat vice moznosti)
a) GoPay
b) Stripe
c) PayU
d) ComGate
e) ThePay
f) PayPal
g) Global Payments

25. Provedl/a byste platbu skrze Vami neznamou ¢i neovéienou elektronickou platebni
branu?

a) ano

b) ne

¢) nevim
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Priloha 2: Vysledky testu nezavislosti pifedem stanovenych hypotéz

1. HO: Vék respondentd nema vliv na miru nedivéry pfi nakupovani na internetu

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 78,6477 12 <,001
Likelihood Ratio 78,267 12 <,001
Linear-by-Linear 6,376 1 012
Association
N ofValid Cases 263

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6,16.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal ~ Phi 547 <,001
Cramer's V 316 <,001

N of Valid Cases . 263

2. HO: VyuZivani mobilnich ndkupnich aplikaci nemd vliv na pravidelnost ndkupl

na e-shopu
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 191712 9 024
Likelihood Ratio 18,995 8 025
Linear-by-Linear 1,880 1 164
Association
N of Valid Cases 198

a. 3cells (18,8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 2,55.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal ~ Phi A1 024
Cramer's V 180 024

N of Valid Cases 188
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3a. HO: Osobni Spatnd zkuSenost pfi ndkupu na elektronickém obchodu nema4 vliv na ndkup

elektroniky
Chi-Square Tests
Asymptotic
Slgnificance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 086* 2 958
Likelihood Ratio 086 z 858
Linear-by-Linear 085 1 M
Association
N of Valid Cases 263

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 16 61.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
MNominal by Nominal  Phi 018 958
Cramer's V 018 958

N ofValid Cases 263

3b. HO: Osobni Spatna zkuSenost pii nakupu na elektronickém obchodu nema vliv na nakup

v 1:wo
spotiebicil
Chi-Square Tests
Asymptotic
Slgnificance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,329° 2 115
Likelihood Ratio 4,086 2 130
Linear-by-Linear 1,263 1 261
Association
N of Valid Cases 263

a1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 3 26.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal ~ Phi A28 115
Cramer's V 128 15

N of Valid Cases 263
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4a. HO: Zda spotiebitel provede platbu prostfednictvim nezndmé platebni brany neni zavislé

na faktoru neptehlednosti e-shopu

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,082° 2 079
Likelihood Ratio 5,098 2 078
Linear-by-Linear 182 1 670
Association
N ofValid Cases 263

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 12,10,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi 139 079
Cramer's V' 139 079

N ofVvalid Cases 263

4b. HO: Zda spottebitel provede platbu prosttednictvim nezndmé platebni brany neni zavislé
na faktoru negativni recenze

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 0ga* 2 966
Likelihood Ratio ,069 2 966
Linear-by-Linear 068 1 794
Association
N of Valid Cases 263

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 15,48,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi 016 966
Cramer'sV 016 966

N ofValid Cases 263
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5. HO: Vék respondentl mé vliv na komplikace pii nakupovéni prostfednictvim mobilniho

zafizeni
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,893° 6 014
Likelihood Ratio 13,301 6 038
Linear-by-Linear 7,166 1 007
Association
M of Valid Cases 198

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,79.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi 283 014
Cramer's V ,200 014

M of Valid Cases 198

6. HO: Neexistuje zdvislost mezi obavami z doru€eni Spatného zboZi a pravidelnosti ndkupt

na e-shopu.
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 61,1497 3 <,001
Likelihood Ratio 55,460 3 <,001
Linear-by-Linear 32,626 1 <,001
Association
M ofValid Cases 263

3. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expacted countis 5,66,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance

Nominal by Nominal  Phi 482 <,001
Cramer's V 482 <001

M of Valid Cases 263
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