UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
FILOZOFICKA FAKULTA

Diplomova prace

Olomouc 2012 Petra Kabelacova



UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
FILOZOFICKA FAKULTA

Vyvoj elektronickeého obchodovani
a posilovani duveéry zakaznika

Diplomova prace

Autor: Bc. Petra Kabelacova

Vedouci prace: Ing. Romana LeSingrova, Ph.D.

Olomouc 2012



PALACKY UNIVERSITY OLOMOUC
PHILOSOPHICAL FACULTY

Department of Applied Economics

Development of E-Commerce

And Consumers’ E-Trust Building Process

Diploma thesis

Author: Bc. Petra Kabelacova

Supervisor of diploma thesis: Ing. Romana Lesingrova, Ph.D.

Olomouc 2012



ProhlaSeni

Mistopiisezné prohlasuji, ze jsem diplomovou praci na téma: Vyvej elektronického
obchodovani a posilovani divéry zakaznika vypracovala samostatné pod odbornym
dohledem vedouciho diplomové prace a uvedla jsem vSechny pouzité podklady

a literaturu.

V Olomouci dne 24. 4. 2012 Podpis:



Timto bych rdda vyjadfila pod€kovani vedouci mé diplomové prace,
Ing. Roman¢ Lesingrové, Ph.D., za jeji uzite¢né rady, podnéty a odborné vedeni béhem

tvorby této prace.



ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zaméfuje na obchodovani prostfednictvim Internetu
a divéru zdkaznikt vici elektronické formé nakupu. Teoretickd st se zabyva pojmem
Internet, jeho historickym vyvojem a také vyvojem elektronického obchodovani.
Charakterizuje jednotlivé vyhody a nevyhody elektronického obchodu. Prakticka ¢ést
porovnava internetové nakupy realizované u nds a v zahrani¢i. Text se zabyva analyzou
davéry v elektronické obchodovani a vysledky dotaznikového Setfeni, které zkoumalo
nakupni chovani respondentli na Internetu a jejich divéru v elektronické prostiedi.
Navrhova ¢ast prezentuje doporuceni pro internetové obchodniky pro posileni divéry

zékazniki, shrnuti daného tématu a zhodnoceni vyhledii do budoucna.

Klicova slova: e-komerce, elektronické ndkupy, elektronické obchodovani, Internet,

davéra, e-shop, reputace, elektronické platby.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the e-commerce and with customers” trust towards
the electronic form of shopping. Theoretical part concentrates on the term Internet, its
historical development and also development of the e-commerce. It identifies the
individual advantages and disadvantages of shopping online. Analytical part compares
Internet purchases on Czech Internet and abroad. The text deals with the analysis
of trust in shopping online and of the results of the questionnaire research which
explored the Internet shopping behavior of the respondents and their trust in electronic
environment. The final part of the thesis presents suggestions for Internet sellers
in order to enhance consumers’ trust. It summarizes the whole topic and the

e-commerce prospect for future.

Keywords: e-commerce, electronic shopping, e-shop, Internet, trust, reputation,

electronic payments.
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UvVOD

Jak uz sdm nazev napovida, prace se zaméiuje predevSim na problematiku
elektronického obchodovani, které se pravé diky Internetu a globalizaci stalo novym
trendem v oblasti obchodovani a nakupu.

Prace se soustfed’uje zejména na Cesky trh, a to z toho divodu, ze Internet se, tak
jako Vv zahrani¢i, pomérné uspé$né¢ zatradil mezi ostatni vlivnd média i u nas. Neni
pochyb o tom, Ze od té doby, kdy se Internet dostal do Ceské republiky, se zdjem o néj
neustale zvySuje. Tvrzeni, zZe bez Internetu si vétSina lidi nedovede sviij osobni Ci
profesni zivot predstavit, jiz nelze povazovat za tak odvazné, jako tomu bylo pted par
lety.

Velka &ast vefejnosti si pod nim vybavi predevdim dileZity zdroj informaci,*
moznost kontaktu se svétem C¢i rychlejsi komunikace. Internet vSak jiz ddvno neni
pouhym vyznamnym zdrojem informaci. Pfinasi s sebou znac¢ny potencidl predevsim
v komerc¢ni oblasti. Pro prodejce predstavuje obzvlasté ucinny prostiedek, jak ziskavat
své potencialni obchodni partnery a zdkazniky, jak na né zapusobit a pfedev§im udrzet

si je 1 do budoucna.

Téma elektronického obchodovani a divéry v né) jsem si vybrala pfedevSim
proto, ze se jednd o pomérn¢ aktudlni téma. Internet se stal fenoménem doby.
V soucasné dobé jiz tyto technologie pokladdme za samoziejmost a bézny prvek
moderni civilizace.

Zaroven téma povazuji za moznost, jak se o aspektech, o nichz zédkaznik, jimz
jsem 1 ja, pii nakupu normélné¢ neuvazuje, dozvédét vic. Mam na mysli pfedev§im
faktory, které mohou plisobit na spotiebitele pii rozhodovani, zda na Internetu nakoupit
¢i ne. Problematika online divéry je také zajimavym tématem, piedevSim co se tyce
otazky, zda je vlibec divéra v tak anonymnim a pomérné rizikovém prostiedi mozna

a jaké zde existuji prekazky pro prodejce.

' To dokladaji napt. vysledky prizkumu CSU , Informacni spolecnost®, z nichZ vyplyvé, Ze v roce

2010 témer 49 % ceskych obcanl Internet vyuzivalo jako zdroj pro vyhledavani informaci o zbozi
a sluzbach, 25 % obcanti vyhledavalo informace o cestovani a 19 % pfipada na vzdélavani. Podle
tohoto priizkumu ale nejvétsi procento patii vytizovani korespondence. Dale viz CSU [online]. 2011
[cit. 2011-11-17]. Informacni spole¢nost. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/ED00382DBA/$File/14091019.pdf>.  Nicméné, v jiném
priizkumu celych 83, 6 % respondentii povazuje Internet za piehledny zdroj informaci. Viz SUDOVA,
Jaroslava [online]. 2009 [cit. 17. 11. 2011] Internet jako rozmanity zdroj informaci (vysledky
prizkumu). Dostupné z WWW: <http://4370.vyplnto.cz>.



Cilem pftedlozené¢ diplomové prace je identifikovat zasadni faktory, které
pomahaji vytvafet a posilovat divéru zakaznikl internetovych obchodi v e-komerci
a pomoci dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku zdkaznikl zjistit vyznam téchto
faktorti v praxi. Na zaklad¢ vysledkd Setfeni budou prodejcim navrzena doporuceni
pro zvyseni divéry zakaznikl v internetové obchodovani.

Pro zpracovani diplomové prace byly pouZity riizné metody:?

Metoda reSerSe, jiz se rozumi soupis informaci vztahujicich se k danému
tématu, je pouzita prevazné v teoretické Casti. Dale je uplatnéna metoda kompilace,
komparace a abstrakce teoretickych vychodisek. Kompilace sklada myslenky a znama
fakta z vice puvodnich textd. Pomoci metody komparace dochazi k porovnani jevu
a ur€eni jejich rozdilnych a spole¢nych aspekti. Tato metoda je aplikovana zejména
Vv kapitole zabyvajici se vyhodami a nevyhodami internetového obchodu. Pomoci
metody abstrakce sledujeme pouze ty jevy, které povazujeme vradmci tématu
za zasadni. Dochazi tak k rozliSovani podstatnych jevli od nepodstatnych.

Pro formulaci zakladnich pojml je pouzita metoda analyzy a deskripce.
Analyza je metodou, ktera rozebira celek na mensi ¢asti. Deskripce spociva v popisu
dané skute¢nosti.

Pro naplnéni cile prace byly stanoveny hypotézy, k nimz se vztahuje provedené
dotaznikové Setieni V analytické Casti prace. Analytickd ¢ast dale vyuzivd metody
analyzy statistickych dat a dedukce. Metoda dedukce vyuziva pro formulaci zavéra
principi logiky. Metoda komparace je uplatnéna také v kapitole zabyvajici se
srovnanim nakuptt v Ceské republice a v zahranii. P¥ zpracovani dat a zavérd
vychézejicich z Setfeni je pro ovéfeni stanovenych hypotéz kromé metody analyzy,
dedukce a komparace vyuzita také metoda syntézy a indukce. Syntéza sluCuje Casti
do ucelen¢jsiho celku. Metoda indukce vyvozuje na zékladé zkoumanych jevii obecné
zavery.

V ndvrhové Casti je uplatnéna metoda syntézy a komparace poznatki.

Implementace vysledki je prezentovana pomoci formulace doporuceni.

Co se ty€e struktury prace, prace je rozdclena na tfi hlavni casti. V prvni,
teoretické Casti, je popisovan historicky vyvoj samotného Internetu a pozdéji

i elektronického obchodovani. Dale pak jednotlivé vyhody a nevyhody elektronického

2 VSEM [onlinel. 2010 [cit. 4. 1. 2012]. Zavére¢nd prace. Dostupné  z WWW:
<http://www.vsem.cz/data/data/sis-soubory/dp.pdf>.



obchodu, makroprostiedi Internetu, které zahrnuje jednotlivd prostfedi pilisobici
na rozhodovani zdkaznikii pti ndkupu a také na samotné prodejce, kteii se v daném
prostiedi pohybuji.

Analyticka &ast se zabyva srovnanim nakupi realizovanych po Internetu v Ceské
republice a v zahrani¢i. Soucasti tohoto srovnani je i grafické znazornéni nakupt podle
demografickych dat. Hlavni naplni analytické ¢asti prace je divéra zakaznikil, véetné
jejich zdroju, v elektronické obchodovani. Text si zde klade otazku, zda v tak
anonymnim prostiedi viibec mlize divéra existovat. Prace je podpoiena dotaznikovym
prizkumem, ktery byl proveden mezi ¢eskou veiejnosti. Dalsi kapitoly vychazi z jeho
vysledku, na jejichz zaklad¢ text zjist'uje pravdivost stanovenych hypotéz v souvislosti
s ¢eskymi zakazniky. NardZi i na prekazky ve vytvareni a posilovani divéry.

V navrhové ¢asti predkladam doporuceni pro internetové obchodniky, shrnuti
daného tématu a zhodnoceni vyhledii do budoucna. S ohledem na piedpoklad, Ze se
oblast elektronického obchodovani bude i v budoucnu vyvijet, mizeme konstatovat,
Ze v této praci uvedené poznatky mohou poslouzit k dal§imu vyzkumu.

Prace cerpa ze studia odborné literatury od ceskych i zahrani¢nich autorti, jez

byla v ramci tématu prace povazovana za zasadni.



I TEORETICKA CAST

1 Internet a technologie s nim souvisejici

Abych se mohla vdalsich kapitolach podrobnéji zabyvat internetovym
obchodovanim, povazuji za patiicné strucné si piedstavit samotné médium, tedy
Internet, ktery internetové obchodovani umoziuje. Nasledujici kapitoly se proto

soustiedi na vznik a vyvoj Internetu, a jeho vstup do ¢eského prostiedi.

1.1 Vznik a vyvoj Internetu

Ve snaze definovat pojem ,,Internet” se lze v celém spektru odbornych publikaci
setkat s mnoha réiznymi vymezenimi, kterd ¢asto mohou vyznivat slozité. Blazkova®
naptiklad uvadi, ze ,, Internet si miizeme predstavit jako soustavu vzajemné propojenych
dilcich siti patricich jednotlivym poskytovatelum pripojeni, pritom mezi nimi existuje
uréitd hierarchie.“ Kotler* Internet oznacuje za ,,informacni dalnici“... , verejnou sit
pocitacovych siti, ktera umozZnuje uzivatelum vseho druhu z celého svéta vzajemnou
komunikaci a pristup k neuveritelné rozsahlym zdrojum. *

Jedno vSak maji tyto definice spole¢né. Obecné je mozno Internet oznacit
za obrovskou interaktivni pocitacovou sit, kterd nemd geografické hranice. V dnesni
dob¢ je tato sit’ vyuzivana pro nejriznéjsi tcely nejen akademiky, ale i détmi ¢i
dichodci. Pocet uzivatelli se pfitom pohybuje v fddu stovek milionii rozmisténych
po celém svits.”

Internet je tedy sit, kterd propojuje mensi pocitacové sit€ pomoci
tzv. internetovych protokolu (IP), pficemz toto propojeni umoznuje vzajemnou interakci
mezi pocitaci na celém svété. Obsahem je poskytovani sluzeb, moznost komunikace
prostiednictvim elektronické poSty — e-mailu, pfenos datovych souborii atd. Je dilezité

ISR P v , s v ) .. 6
zminit, Ze Internet neni nikym fizen. Nem4 ani zddného majitele.

® BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 13.

* KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 175.

Nejnovéjsi statistiky hovoii konkrétné o 2.095.006.005 uzivatelti na celém svété (svétova populace
se v soucasné dobé pohybuje kolem 7 mld. obyvatel), pfi¢emz témétf polovina uZivateli je v Asii,
za niz nasleduje Evropa. Co se tyCe penetrace Internetu, ta je nejvétsi v Severni Americe (78,3 %)
spolu s Australii (60,1 %) a Evropou (58,3 %). Viz Internet World Stats [online]. 31. 3. 2011 [cit.
2011-11-18]. Internet Usage Statistics. Dostupné z WWW: <http://internetworldstats.com/stats.htm>.
SUCHANEK, Petr. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska univerzita
Vv Opavé, 2008, s. 18.



Ve srovnani s ostatnimi vynalezy historie lidstva je vSak Internet pomérné mladé
médium.” V této kapitole se zam&im pouze na diileZité mezniky jeho vyvoje.

Vznik Internetu se datuje do 60. let 20. stoleti v USA. Slovo Internet se vSak
poprvé objevilo v roce 1974 v dokumentu (oficialni nazev zni Specification of Internet
Transmission Control Program), jehoZ autorem je Vinton Cerf,? védec z vyzkumného
institutu ve Stanfordu a dva absolventi stanfordské univerzity Yogen Dalal a Carl
Sunshine.? Co se ty&e piivodu slova ,,Internet”, pochazi z anglického ,,internetwork®. Je
tedy zkratkou predpony ,.inter< (mezi) a ,,network® (sit)."® U zrodu Internetu stila
mySlenka vytvofit pocitaCovou sit, kterd by umoznila propojit armadni, vladni
a akademické pocitace a zaroven by byla schopna odolat ptipadnému jadernému utoku.
Na konci 50. let 20. stoleti totiz panovaly obavy z moznosti hrozby ze strany
Sovétského svazu, jelikoz Sovétsky svaz zrovna vyvijel nové nukledrni zbrang.

Prav€ vznik armadniho projektu ARPANET™ vroce 1969 umoznil prvni
propojeni sité. Jeho cil byl vsak ptvodné zcela jiny. Ulelem sice bylo umoznéni
bezpecné a spolehlivé komunikace i béhem piipadného ttoku, ale sit’ nebyla pivodné
navrzena pod hrozbou nuklearni valky."

Diilezitou charakteristikou sité bylo to, ze neméla zadné tidici centrum, které by
Vv ptipad¢ jaderného utoku utrpélo jako prvni, ale sklddala se z propojenych uzll, coz
meélo piispét k jeji co nejlepsi odolnosti. To znamena, Ze v piipad€ zni¢eni jednoho uzlu,
by bylo mozno informaci dorucit pies zbyvajici uzly, které byly viici sobé na stejné
urovni.*®
V roce 1969 se ARPANET skladal ze ¢tyi uzla: kalifornskd univerzita v Los
Angeles (UCLA), vyzkumny institut The Stanford Research Institute’s Augmentation

Napf. pocatky televizoru sahaji do 20. let 20. stoleti (John Logie Baird), piestoze principy pro jeho

Guglielmo Marconi) a s prvnim elektronkovym pocitatem ve 40. letech 20. stoleti (Charles Babbage).

Viz napt. SHAW, Ron. Great Inventors and Inventions. Australia: Curriculum Corporation, 2003.

Vinton Cerf je americky informatik znamy pod ptezdivkou ,,otec Internetu®.

® CHAKRAVARTY, K. Amiya, ELIASHBERG, Jehoshua. Managing Business Interfaces: Marketing
and Engineering Issues in the Supply Chain and Internet Domains. Berlin: Springer-Verlag, 2005.
s. 177.

1 Online Etymology Dictionary [online]. 2011 [cit. 2011-09-21]. Internet. Dostupné z WWW:

<http://www.etymonline.com/index.php?term=inter-&allowed_in_frame=0>.

Agentura ARPA (The Advanced Research Projects Agency), ktera byla zaméfena na moderni vyzkum
a vyvoj, byla vytvofena v roce 1958 za prezidenta Eisenhowera jako odezva na zavedeni prvniho Sputniku
Sovéty v roce 1957. Projekt ARPANET fungoval do roku 1990.
12" The University of Texas in Austin [online]. 2011 [cit. 12.12.2011]. A Technical History of the
ARPANET. Dostupné z WWW:
<http://www.cs.utexas.edu/~chris/think/ ARPANET/Technical_Tour/overview.shtml>.
3 NONDEK, Lubomir, RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada Publishing, 2000.
s. 10-11.
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Research Center, kalifornska univerzita v Santa Barbaife (UCSB) a Katedra pocitatové
védy na univerzité v Utahu. Prvni zprava'® po ARPANETu byla poslana studentem
programovéani z UCLA, Charleym Klinem,”® roku 1969 na pogita¢ stanfordského
vyzkumného institutu.'®

Pocet takto propojenych pocitacti se od roku 1969 navySoval, takze v roce 1981
projekt ARPANET ¢ital jiz pies 200 pogitact dilezitych instituci."” Nutno dodat, Ze v té
dobé se hovoii o obrovskych pocitacich, které pro svilij provoz vyzadovaly samostatné
mistnosti. Prvotnim zdmérem byly tedy predev§im obranné ucely. Pozd&ji se vSak
zaCaly objevovat myslenky o dalSim vyuziti napf. pro akademické ucely.

Vyznamnym piinosem pro rozvoj Internetu bylo vroce 1990 vynalezeni
tzv. hypertextovych dokumentt World Wide Web (WWW) pocitacovym odbornikem
Timem Berners-Lee v Evropské laboratofi atomovych &astic v Zenevé (CERN).
Berners-Lee jako prvni vytvoiil webovy prohlize¢, ktery uzivateli umoziuje pristup
na webové stranky, a tim prakticky poskytl ptilezitost pro komercni vyuziti Internetu. Je
dilezité poznamenat, z2 WWW znamena ur€ité mnozstvi propojenych webovych
stranek, které jsou spojené fadou hyperlinkii (odkazi na jinou stranku a informuji
prohlize¢ o jejim umisténi), zatimco Internet je vlastné to, co spojuje pocitac uzivatele
s mnozstvim stranek, které vytvareji WWW.

Berners Lee dale definoval tzv. doménovou adresu (URL), hypertextovy
pienosovy protokol (HTTP) a programovaci jazyk — Hyper Text Transfer Protocol
(HTML). Tento jazyk HTML slouzi k tomu, aby uZivatelé mohli pfijimat rtizné
dokumenty vcetné obrazki, textl a zvukd, a to nehled€ na to, jaky pocitaCovy systém
tito uzivatelé pouzivaji. Po pfedstaveni jeho prilomovych objevli dochdzelo k Sifeni
multimedialnich soubort pfes Internet, coz mélo od roku 1995 za nasledek obrovsky
vzestup Internetu piesahujici 1 izemi Spojenych stat. K jeho popularité ptispél 1 vyvoj
novych prohlizect (firmy Netscape a Microsoft) a vyhledavacich sluzeb (napf.

Yahoo!).*

1" Textem zpravy mélo byt slovo ,,login“, ale po zadani pismen ,,lo* systém selhal, tudiz prvni zpravou

jsou tato pouha dvé pismena.

Charley Kline — student programovani na Univerzité v Los Angeles.

% Henry Samueli School of Engineering and Applied Science, UCLA [online]. 2004 [cit. 2011-09-21].
Internet Began 35 Years Ago at UCLA. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20080308120314/http://www.engineer.ucla.edu/stories/2004/Internet35.htm>.

7 NONDEK, Lubomir, RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada Publishing, 2000.
s. 10-11.

¥ NONDEK, Lubomir, RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 11. Dale také GEUENS, Maggie, BERGH, J. Van den. Marketingovi komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 489-90.
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Co se tyCe zaméfeni této prace, o prvnim komerénim pouZiti Internetu lze
mluvit v roce 1994, coz zpusobilo nariist poctu uzivatelll, z desitek milionti na vice nez
miliardu, a to v pribéhu pouhych cca deseti let. Komerénim vyuzitim Internetu
se pritom ma na mysli komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery, fizeni firmy,

elektronické a zasilkové obchody, elektronické platby apod.

1.2 Fungovani Internetu
Dosud byla zminéna pouze historicka stranka Internetu. Nasledujici text se bude
kratce soustedit na jeho funkéni strdnku. Internet by sdm o sobé nefungoval nebyt
propojeni pocitacl prostfednictvim kabell a sitovych prvk, protokolt a dalSich. Bézny
uzivatel se v tomto jen téZko orientuje. Podrobny vycet vSak ani neni pfedmétem této
prace. Proto uvedu pouze nejpodstatnéjsi pojmy. Definice samotného Internetu byla jiz
predstavena Vv predchozi kapitole. Nasledujici text uvadi nékteré dalsi elementy, které

s fungovanim Internetu neodvratné souvisi.

Zékladnim vychodiskem internetové technologie jsou tzv. sitové protokoly.
Jejich tcelem je umoznéni piistupu k dokumentiim, které jsou na Internetu k dispozici.

Hyper Text Transfer Protocol (HTTP nebo také Sifrovana verze HTTPS) je
internetovy protokol, ktery slouzi pro vyménu dokumenti ve formatu Hyper Text
Markup Language (HTML). Jedna se o nejpouzivanéjsi protokol, zdaleka ne vSak
jediny. V praxi to zjednoduSen¢ funguje tak, ze uzivatel prostfednictvim internetového
prohlizece zada text (posSle dotaz) a poté mu server nabidne vysledky jeho dotazu
(server posle odpovéd’), tj. naptiklad nalezené dokumenty vcetné jejich vlastnosti
a dalgich.”

World Wide Web (WWW) - casto také ,,web“ je pojem, ktery se szil
S pouzivanim internetovymi uzivateli. Co tento pojem konkrétn€ znamena? WWW
oznacuje aplikace internetového protokolu HTTP. Zjednodusené je touto zkratkou
minéna soustava provdzanych dokumenti. WWW umoziuje pienos dokumenti diky
protokolu HTTP.?

Protoze se mnozstvi propojenych pocitacii od spusténi Internetu v roce 1969
podstatné navysilo, kazdy pocitaé je v prostiedi Internetu identifikovan svym

jedinecnym ¢islem — doménovou adresou (URL). Pojem URL Vv sobé zahrnuje jméno

;z PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 15.
Tamtéz.



pocitace a doménu. Jedna se tedy o jakousi adresu, na které se nachazi dokument, ktery
uzivatel pozaduje. Tato adresa je tvofena né€kolika Cisly, kterd identifikuji jednotlivé
uzly po celém svété. Vzhledem k tomu, ze je vSak vyuzivani téchto Cisel jako adresy
pro bézné uzivatele neptehledné a tézko zapamatovatelné, objevil se vedle toho
i alternativni zpusob zapisu adres, tzv. Domain Name Server (DNS), ktery je uzivateli
béZné pouZzivan. Jedna se jiz o adresu tak, jak ji obvykle zndme z Internetu (tj. napiiklad
http://www.google.cz). %

Nezbytnou soucasti fungovani Internetu je pro uzivatele také internetovy
prohlize¢, coz je program, ktery zprostiedkovava komunikaci se serverem a podle

zadanych kritérii zobrazi pozadovanou webovou stranku.

Dalsi strankou pouziti Internetu jsou rizné nastroje komunikace. Mezi
dopliujici sluzby Internetu patii 1 tzv. e-mailovy klient, ktery umoziuje uzivateli
komunikaci prostfednictvim elektronické posty; nebo IM klient (Instant Messaging)
znamy spise jako ,,kecalek®, coz lze charakterizovat jako sluzbu, pomoci niz si uzivatelé
mohou po Internetu povidat se svymi ptateli prostfednictvim textovych i hlasovych
zprav, posilat si soubory a mit piehled o tom, kdo z pratel je zrovna ptipojeny apod.

Pro¢ v8ak toto v kontextu prace zminuji. Pouzivani této sluzby jiz neni omezené
pouze pro osobni Gcely, kdy mezi sebou komunikuje napt. babicka v Ceské republice
a vnouCata v Americe, ale vposledni dobé se jiz hojné¢ vyuziva i jako forma
komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Nemluv€ o tom, Ze mezi jeho vyhody patii
moznost interakce v redlném case, tudiz na odpoveéd cekdme par vtefin v zavislosti
na tom, zda je uZzivatel pfipojen a jak rychle umi psat na klavesnici. Nesmirnou vyhodou
je 1 to, ze je v podstat¢ zdarma (pokud pomineme poplatky za vlastni pfipojeni
k Internetu). Jako ptiklad takovych kecalkt Ize uvést napi. ICQ, Yahoo Messenger nebo

také Skype, ktery mimo vySe uvedeného poskytuje i internetovou telefonii.

Co se tyCe vytvareni webovych stranek, na pocatku 90. let vznikaly pouze
stranky, které sice uzivatelim vyhovovaly, co se tyce prehlednosti, ale neumoznovaly
vzajemnou komunikaci mezi uzivatelem a obchodnikem. Navic po strdnce designu
a grafickych efektli webové stranky nebyly pftili§ propracované. Ve svém pocatku

vypadaly pouze jako jakysi seznam a fungovaly spiSe jako néstroj pro vetejné

2L PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 15-16.



zobrazovani dokumenti a prezentaci Cinnosti firmy. V dneSni dobé tyto prvky tvoii
jednu z konkuren¢nich vyhod elektronickych obchodi. Pravé proto jsou na né
vynakladdny nemalé néklady.

Diky rozvoji novych informacnich technologii napt. webového prohlizece,
doménové adresy a zejména novych skriptovacich jazyku, predevSim hypertextového
jazyka HTML a ptenosového protokolu hypertextu HTTP v§ak mohly webové stranky
zazit revoluci. Umoznily vznik pro uZivatele mnohem moderngjSich interaktivnich
stranek, které se prizpuisobi uZivateli.”’ Lze tedy konstatovat, 7e vznik t&chto novych

technologii napomohl 1 rozvoji komeréniho vyuZiti Internetu.

1.3 Internet v Ceské republice

V 80. letech byl Internet na rozdil od USA pro Ceskoslovensko velkou
neznamou. Jeho vyznam se plivodné omezoval pouze na vyznamny zdroj informaci
mezi akademiky a vyzkumnymi pracovniky. Jeho vyvoj u nas zpocatku probihal
pozvolné a postupné si ziskaval pozornost i ostatnich skupin ¢eské populace. V dnesni
dobé¢ se s nim jiz setkal téméi kazdy.

V predchozi podkapitole byly zminény prvni uzly budouciho Internetu. Prvni
piipojeni k Internetu u nas probéhlo v listopadu 1991, kdy byly na Ceském vysokém
ugeni technickém (CVUT) provadény pokusy s piipojenim k lineckému internetovému
uzlu. Do roku 1995 Internet slouzil zejména akademikiim, komeréni vyuziti
se nepraktikovalo, ale spousta akademikl pozdéji zacala vyuZzivat Internet i pro dalsi
acely.?

Od roku 1996 dochazelo k tomu, Ze si firmy i statni instituce zacaly uvédomovat
vyhody nového média a zacaly si vytvaiet vlastni webové stranky. Na Internetu
I v ostatnich médiich se zacaly objevovat pocetné reklamni kampané véetné webovych
stranek, které mély ovlivnit spotiebitelské chovani zakazniki.* Internet se tedy zagal
vyuzivat i jako prostiedek propagace obchodnich subjektii vcetné jejich vyrobkl
a sluzeb. Pomalu se dostaval i do povédomi vefejnosti a dochéazelo tak k jeho rychlému
Sifeni, ¢imZ jeho vyuzivani nartstalo.

Za oficialni pocatek komeréniho vyuziti Internetu u nas se oznacuje rok 1999.

Mezi nejstarsi internetové obchody se fadi napf. VItava.cz, ktera svoji ¢innost zahajila

2. PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 15-16.

2 STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 21.

24 Tamtéz.



na konci roku 1998 a fungovala jako distribu¢ni kanal nakladatelstvi Computer Press.?
Internetové obchody postupné zacaly konkurovat i tradi¢nim formam prodeje, zejména
maloobchodiim a soukromnikiim, pficemz Casto vyvstava otazka, zda v budoucnu
nedojde K jejimu uplnému nahrazeni pravé elektronickou formou prodeje. Nelze tedy
vyvratit fakt, Ze Internet je médium, které vyznamné ovlivnilo obchodni a spotiebitelské
trhy.

Nastup Internetu v rdmci jeho komeréniho vyuziti byl tedy ve vyvoji oproti USA
opozdén v fadu cca 5 let. Pfesny pocet viech internetovych obchodi piisobicich v Ceské
republice 1ze presné jen tézko urcit. Jen ve vyhledavacim katalogu firem na Seznam.cz

je uvedeno pies 40 000 e-shopl"l.26

1.4 Elektronické obchodovani

., Elektronicky obchod znamena velkou prileZitost, jak zvysit vykon Cceské
ekonomiky, jeji konkurenceschopnost, podporit export a dat malym a strednim

.7 o v . . . 7 , v 27
podnikiim Sanci uplatnit se v mezinarodni soutézi.

Rozvoj Internetu a vyvoj informacénich technologii pfinesly prodejcim
nespocetné moznosti aktivit, tj. prezentace prodejct na Internetu, rychlejsi a modernéjsi
komunikace, e-komerce a dalsi. Navic to, co bylo v 80. letech povazovano za pouhé
spekulace, je dnes jiz béZznou soucasti Internetu. Prave elektronické obchodovani je nyni
oznacovano za jakysi fenomén této doby. Nejvétsiho rozmachu dosahlo zejména
na prelomu 20. a 21. stoleti a 1ze konstatovat, ze jeho vyvoj stale pokracuje.

Rozsituje se 1 u nas, 1 kdyz pomaleji nez tomu bylo v jinych zemich. Své
prvenstvi si drzi Spojené staty, kde internetové obchody funguji pomérné spolehlivé
a predstavuji oblibenou formu nékupu. Fakt, Ze u nas, a Ize fici, Ze 1 v dalSich zemich

Evropy”® vyvoj a popularita byla pozadu, je zptisobeno napiiklad tim, Ze zde porad

% Lupa [online]. 2009 [cit. 15. 12. 2011]. Vltava.cz — konec jednoho snu? Dostupné z WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/vltava-cz-konec-jednoho-snu/>.

% Firmy.cz [online]. 2011 [cit. 20. 12. 2011]. Seznam e-shopii. Dostupné z WWW:
<http://lwww.firmy.cz/phr/e-shop>.

2’ VRABEC, Vladimir, WINTER, Jaroslav. Internet: Podnikatelskd prilezitost, nebo hrozba? Praha:

Management Press, 2000. s. 84.

Zemé jako Slovensko, Polsko, Portugalsko, Spanélsko, Recko, Chorvatsko, Rumunsko, Mad’arsko,

Bulharsko, Estonsko, Litva, LotyS$sko, Turecko apod. Dale viz TechCrunch Europe [online].

E-Commerce: is Europe blind or just different? 26. 8. 2010 [cit. 18. 12. 2011]. Dostupné z WWW:

<http://eu.techcrunch.com/2010/08/26/e-commerce-is-europe-behind-or-just-different/>.
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vladne jakysi konzervatismus a opatrnost ze strany zakaznika, ktefi jsou vici
,,hovotam‘ obrnéni.

Termin elektronické obchodovani (nebo také e-komerce)®® Organizace
pro hospodarskou spolupraci a rozvoj (OECD) definuje jako ,, elektronicky nakup nebo
prodej zbozZi a sluzeb pres Internet nebo ostatni pocitacové sité. Zbozi a sluzby jsou
elektronicky objedndny pres tyto site, ale placeni a dodani tohoto zbozi nebo sluzeb
miize byt provedeno on nebo off-line.“*® Formou e-komerce jsou tzv. e-shopy, jejichz
ucelem je nabidka zbozi, které lze objednat a zaplatit online. Za jejich pocatek
se oznaCuje rok 1994, kdy americky podnikatel Jeff Bezos ptisel na trh s dnes
svétoznamym internetovym obchodem Amazon. Od té doby ho nasledoval nespocet
dalSich, v¢etné uspésné aukéni sin€ eBay v roce 1996.

Prvnim elektronickym obchodem byl u nés dnes jiz gigant Vltava.cz, ktery
zahrnuje dal$i specializované obchody. Projekt vznikl v roce 1996 a piivodné nabizel
pouze knihy nakladatelstvi Computer Press. Od roku 1999 zacal plsobit i na Internetu
(obr. 1 a 2) a jeho nabidka se zalala roz§ifovat i na hudebni zbozi.*" Vltava.cz navic
od listopadu roku 2011 umoziuje svym zdkaznikim pln¢ nakupovat i z mobilnich
telefontd. Jedna se o prvni pIn€ mobilni obchod, ktery nepostrada ani moznost provedeni

platby prostiednictvim telefonu.*

2 E-komerce se asto zaméfiuje za pojem e-business (elektronické podnikani). Elektronicky obchod je

vSak jen subkapitolou tohoto §ir§itho pojmu, ktery zahrnuje i dalsi aspekty podnikani nez jen vztah
mezi prodejcem a zakaznikem.

%0 7SO0 [online]. 2008 [cit. 20. 12. 2011]. Podniky. Dostupné z WWW:
<http://lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/c_podniky_is08/$File/is08_c.pdf>.

1 Zive.cz [online]. 26. 5. 2011 [cit. 2011-11-24]. Vltava.cz: od slavy ke krachu. Dostupné z WWW:
<http://www.zive.cz/clanky/vltavacz-od-slavy-ke-krachu/sc-3-a-147189/default.aspx>.

%2 Protext.cz [online]. 20. 11. 2011 [cit. 2011-11-24]. Vltava.cz spousti prvni obchod v mobilu v Ceské
republice. Dostupné z WWW: <http://www.protext.cz/zprava.php?id=10163>.
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Obrizek 1: Vzhled webové stranky e-shopu Vltava v roce 1999
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Mezi dalsi modely elektronického obchodovani se kromé klasického e-shopu

fadi i napt. elektronicka burza, elektronické aukce po vzoru vySe zminéné eBay apod.

Na trhu jsou také hojné rozsifeny i elektronicka obchodni centra tzv. e-mally (nakupni

galerie sroz

I

Sifenym

katalogem rdznych obchodl) podobné kamennym obchodnim

centrim. Co se tyde kvality a oblibenosti internetovych obchodil v Ceské republice,

3 WayBackMachine [online]. 25. 1. 1999 [cit. 20. 12. 2011]. Vltava.cz v roce 1999. Dostupné z WWW:

<http://web.

archive.org/web/19990125092611/http://vitava.cz/>.

¥ Vitava.cz [online]. 2012 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.vltava.cz>.
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nejlepsim e-shopem roku 2011 byl v soutézi potadané provozovatelem nakupniho radce
Heureka.cz (Milton Media a.s.) zvolen internetovy obchodni dim Alza.cz (obr. 3)

a nejpopularngjsim e-shopem byl vyhlasen prodejce parfémt Parfums.cz.®

Obrazek 3: Alza.cz - Shop roku 2011%
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Elektronicky obchod je vpraxi moZzno rozclenit na nékolik typt.
V odborné literatuie®’ se nejcastéji pouziva Clenéni podle toho, mezi kym obchodni
transakce probiha, tedy kdo je prodejce a zakaznik.

Proces se nazyva B2C, v pfipad¢ prodeje jiné firm¢ B2B (business to business).
Nejrozsitenéjsi formou internetovych obchodu je tzv. B2C (business to customer), ktery
predstavuje smlouvu mezi prodejcem a koncovym zakaznikem. V takovém piipadé
se smlouva realizuje na zéklad¢ nabidky produktii ¢i sluZzeb na webovych strankach
prodejce nebo na zaklad¢ katalogu. Mnozi prodejci dnes jiz standardné nabizeji svym
zakaznikim 1 platbu on-line. Krom toho existuji 1 dalsi formy jako napf. prodej mezi
dvéma spotiebiteli C2C (consumer to consumer), s nimz se lze setkat v inzeratech,
internetovych aukcich apod.

Tato prace se zaméfuje piedev§im na obchodovani ve form& B2C, protoze
nakupy prostiednictvim Internetu jsou mezi jednotlivci stale oblibenéjsi a firemni
zdkaznici modelu B2B se pfi ndkupu na Internetu chovaji jinak, coZz by mohlo byt

tématem na dalsi praci.

% Shoproku.cz [online]. 2011 [cit. 2011-09-21]. Shop roku 2011. Dostupné z WWW:
<http://www.shoproku.cz/vysledky-shoproku-2011>.

% Alza.cz [online]. 2012 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.alza.cz>.

3 TVRDIKOVA, Milena. Aplikace modernich informacnich technologii v Fizeni firmy. Praha: Grada
Publishing, 2008. s. 138. Dale také Learn2succeed.com Incorporated. Fundamentals of Effective
Online Selling. Toronto: Productive Publications, 2005. s. 27. CHAFFEY, Dave. E-Business and
E-Commerce Management. 3rd Edition. Edinburgh: Pearson Education Limited, 2007. s. 25-29,
a dalsi.
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Internet, a¢ pomérné nové médium, v sob¢ skyta nepieberné moznosti v ramci
komeréniho vyuziti. V porovnani s tradicnimi médii, 1ze konstatovat, Ze Internet vynika
zejména v n&kolika oblastech:*®

Oproti ostatnim médiim (tabulka 1) je Internet a televize, co se ty¢e nazornosti,
mnohem efektivnéj$i. Zakaznik si miZze pomoci obrazku, textd, animace ¢i videa
vyrobek prohlédnout. S tim souvisi i vyborna schopnost identifikace baleni, ktera je
srovnatelnd s ostatnimi prostfedky. Schopnost penetrace hlavnich trh je v ptfipadé
Internetu také pomérné vysoka. Rychlost odezvy na urcité sdéleni ze strany zakaznika je
u Internetu také velmi vysoka, tj. zakaznik si miize vyrobek ihned objednat, uhradit,
sledovat ,,cestu* vyrobku az k sob¢ domt apod. Komunikace je nesrovnatelné rychle;jsi,
tj. doba mezi odeslanim zpravy a jejim pfijetim se pohybuje v fadu jen n¢kolika sekund.
Navic umoznuje aktivni komunikaci bez nutnosti fyzického kontaktu a snim

souvisejicich aspekti, jako jsou naptiklad vyrazové prosttedky, postoje apod.39

Tabulka 1: Srovnani Internetu s ostatnimi médii*’

e . Penetrace
Naléhavost Nazornost Identlflk’a ce| Rychiost Naklady ' hlavnich
baleni odezvy 2
trhu
v Vysoka VeImI’ Dobra Vysoka Ve lm,l Vysoké Ve"m,
vysoka nizké vysoka
Rozhlas Vysokd | Nizkd Velmi | Goooka | VEIMIE | e | VeImI
nizka nizké vysoka
Casobis s . Velmi 1 v " .o
pIsy Nizka Stredni \ Stiedni | Stfedni | Stiedni | Stfedni
vysoké
Noviny Nizki | Stedni | Dobrd | Vysokd | Nizké | Stredni | V&M
vysoka
Billboardy | &M velmi Dobra | Stfedni | Stfedni | Vysoké | Vysokd
nizka nizka
WWW Nizké Velmlr Velmlr Velmlr Vfalmrl Nizké | Vysokd
vysoka vysoka vysoka nizké

Internet tedy nabizi srovnatelné vyhody i nevyhody oproti tradicnim médiim,

jako je rozhlas, televize, tisk, billboardy apod., plus néco navic.

Elektronicky obchod zahrnuje spoustu aspekti obchodovani a ekonomie,
tj. od samotného prodeje vyrobkll a sluzeb, pies péci o zékazniky, elektronické

transakce az po logistické vztahy.

% STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 22.

% SVADLENKA, Libor, MADLENAK, Radovan. Elektronické obchodovani. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007. s. 128.

“0 STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
s, 21-22.
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Samotny nékup probiha v nékolika fazich. Obchodnik na svych webovych
strankach poskytuje prezentaci vlastnich vyrobkl nebo sluzeb, vétsinou formou grafické
prezentace. Nevyhodou internetového obchodovani je fakt, Zze vétSi aktivita
se predpokladd na stran¢ zakaznika, ktery si internetovy obchod musi vyhledat.
Nasledné se rozhodne, zda si z nabidky vybere nebo zda se porozhlédne jinde, zda
kontaktuje prodejce apod.

Moznosti plateb je pomérné hodné, at’ uz v hotovosti napt. v kamenné pobocce
obchodu, coz vsak jaksi popird pivodni vyznam internetového obchodu, ¢i platbu
bankovnim pfevodem nebo kreditni kartou. Spolu srozvojem internetového
obchodovani se vSak rozviji 1 dals$i moznosti platby. Velky potencial v sobé
do budoucna skryvaji elektronické platby, kdy zékaznik provadi platbu napft. pies
specidlni program banky ve svém pocitaci, piimo pies Internet, mobilni telefon anebo
pomoci modernich prostfedkt jako napiiklad tzv. penéZenek PayPal, PaySec41 apod.
Vyhody elektronického platebniho styku spocivaji pfedevsim v rychlosti provedeni
transakcei, dostupnosti a relativnim zabezpeceni. V téchto ptipadech se, pravé vzhledem
k povaze Internetu, dba na maximalni zabezpeCeni ve formé certifikace klienta,
kodovani dat apod.

Nicméngé, je tieba fici, ze tyto formy platby vSak u nas v soucasné dob¢ narazeji
na pocateéni nedlivéru ze strany zdkazniki. Na druhou stranu vyvoj podobnych
platebnich systémii je dikazem toho, Ze elektronicky obchod skytda do budoucna
obrovské moznosti podnikani a jeho vyhlidky na zvySeni popularity u zdkazniki jsou
neméng¢ slibné.

Je vsak tfeba pfipomenout, Ze Cesky zakaznik je naddle charakteristicky tim,
ze stale vyuziva tzv. dobirku. Divodem je napiiklad ona opatrnost, kterd byla jiz
zminéna Vv Givodu této kapitoly. Zdrojem nediveéry vici elektronickému nakupovani jsou
pfitom obavy z mozného zneuziti poskytnutych udaji a také malé povédomi
o technologiich a moZnostech zabezpe€eni systému. Dal§im divodem je urcita ztrata
soukromi, nebot’ zdkaznik je vétSinou pii ndkupu pres Internet nucen podéavat své

osobni udaje.

' PaySec je Geskou obdobou v zahrani¢i popularniho platebniho systému PayPal. Lisi se viak tim,

ze systém PaySec funguje spiSe jako elektronicka penézenka ¢i meziucet, tedy na predplaceném
principu. Zatimco systém PayPal vyZzaduje drzeni platebni karty, ktera podporuje online platby
a platby se tak strhavaji ptfimo z bankovniho u¢tu uzivatele. Nicméné, je tfeba zminit, Ze ne vSechny
obchody tyto mikroplatby podporuji.
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1.4.1 Vyhody internetového obchodu ze strany prodejce

Setkdvame se snovou érou ekonomiky a potazmo 1 stvrd$i konkurenci.

Elektronické obchodovani méni zpisob fungovani podnikatelskych subjektt na trhu.

Obchodovani na Internetu tak nabizi mnozstvi vyhod jak pro prodejce tak i zakazniky.

Jako vyhody internetového obchodu z pohledu prodejce Ize oznagit nasledujici:*?

Moznost expandovat na globalni trhy — nové piilezitosti.
MozZnost specializace prodejce.

Moznost nabidnout zakaznikim niz$i ceny.

Neomezena prodejni doba.

Zvyseni povédomi o prodejci.

Ziskani novych kontaktt.

Ziskani zadkaznikli nehled¢ na geografické omezeni.

Lepsi piehled o zakaznicich — lepsi cileni nabidky.

Niz§i naklady (nemusi zaméstndvat prodavace, redukce ndakladl
na pronajem provozovny, provoznich nakladd a dal§ich).*®
Snizeni nakladl na marketing — dtiraz na kvalitni webové stranky.

Jako dopln¢k kamenného obchodu miize zvysit prodej a zisky.

1.4.2 Nevyhody internetového obchodovani ze strany prodejce

vvvvvv

spiSe negativni faktory, tj. nevyhody této formy obchodovani, coZ je zcela pochopitelné.

Na druhou stranu, kdo v dnes$ni dobé neni online, jako by nebyl.

Jako hlavni nevyhody je mozno uvést:*

Obrovské mnozstvi konkurence (ptesahujici geografické hranice).

Ditiraz na nutnost odliSeni se od konkurence.

Vysoké naroky na vzhled internetového obchodu.

Vysoké naklady na ztizeni elektronického obchodu.

Vysoké naroky na zabezpeceni transakéniho a informacniho systému

obchodu.

Naroky na podporu divéry — naklady na certifikaci obchodu apod.

2 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 102.

* SVADLENKA, Libor, MADLENAK, Radovan. Elektronické obchodovani. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007. s. 128.

* BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 102-3.
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Udrzeni si stavajicich zédkazniku.

Anonymita zakaznikd.

Pravni otazky — rliznd pravidla v zahrani¢i.

Efektivni zajisténi platebnich metod a zplisobu dodavky.

Nebezpe¢i viri — ohrozeni povésti firmy v pfipadé rozeslani
zavirovanych e-maild.

Pocita¢ova kriminalita — vysoka pravdépodobnost zneuziti dat.

Internet nezarucuje ochranu pifendsenych dat — ohrozeni prodejce
1 zakazniki.

Nizka informovanost lidi ohledné novych technologii a novych moznosti

zabezpeceni ochrany dat.

1.4.3  Vyhody internetového obchodu ze strany zakaznika*

Nékup ptes Internet pfindsi zakaznikim mnoho vyhod. Zakaznik ocenuje

zejména moznost nakupu z pohodli domova, nemusi hledat misto k zaparkovani a stat

ve fronté. Navic neni nijak omezen oteviraci dobou obchodu. Sortiment produktii je

také o poznani vétsi predevsim tim, Ze mé zakaznik ptistup k nabidce prodejcti po celém

sveté. Muze tedy konkuren¢ni nabidky porovnavat.

Mezi hlavni vyhody se fadi:

Lepsi podminky (unikatni zptisob zobrazeni a popisu produktit).
Neomezena oteviraci doba.

Nakup z pohodli domova — odkudkoliv a kdykoliv.

Casto nizi ceny a slevy (neni ale pravidlem).

Vétsi sortiment produkta.

Moznost kontroly transakeci.

MozZnost srovnani nabidek prodejct (v€. zahrani¢nich prodejcti).

Dodani zbozi az domnu.

1.44 Nevyhody internetového obchodovani ze strany zikaznika®

Nakupovani ptes Internet je z pohledu zakaznika spojeno i s nékterymi

nevyhodami:

* BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha; Grada Publishing, 2005. s. 101-2.
© MATYSKA, Ludek. Je Internet opravdu k nicemu? Zpravodaj UVT MU. 1997, rog. VII, &. 5, s. 9-16.
Dale také BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 102.
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e Nebezpeci pocitacovych virti.

e Nefér jednani prodejcii — zneuziti Internetu a divéfivosti zakaznikl
pro nekalé tcely.

e Zveiejnéné informace nemusi byt spravné a uplné.

e Anonymita Internetu - problém duvéry.

e Internet nezarucuje ochranu piendsenych dat.

e Moznost manipulace s informacemi neopravnénymi osobami.

e Pouze grafické znazornéni vyrobkll — zédkaznik si zbozi nemiize osahat
ani vyzkouset.

e Nekvalitni a pomalé pfipojeni k Internetu.

e Ztrata socialniho kontaktu a neosobnost nékupu.47

e Dlouhé¢ dodaci lhiity a poStovni naklady.

e Reklamace.

e Jazykova bariéra pii ndkupu od zahrani¢nich prodejcti.

Z ptedchoziho 1ze zhodnotit, Ze vyznamné jsou pro prodejce zejména financni
aspekty elektronického obchodovani. Nemensi vyznam vSak maji 1 ostatni aspekty,
které pomahaji vyrazné usetfit ¢as, zvySuji rychlost odezvy a efektivnost komunikace
mezi prodejcem a zdkaznikem. UZ nyni je nicméné patrné, Ze elektronicky obchod
prinasi daleko vice vyhod spiSe pro prodejce. Lze si také povSimnout, ze faktory

spojené se zabezpecenim a ochranou dat jsou jedny z nejfrekventovanégjSich prekazek.

47 v s . “: L
Zeny povazuji nakupy za urcitou formu odpocinku a odreagovani se.
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2 Makroprostiedi Internetu

V ekonomické teorii pfedstavuje pojem ,,makroprostiedi firmy soubor vSech
vngjSich faktor, které pasobi na prodejce, jeji zakazniky, obchodni partnery,
konkurenty a vetejnost. Takové faktory makroprostiedi prodejce nema Sanci piilis
ovlivitovat, proto se jim snazi spise adaptovat.”® Aby na né& prodejce byl schopen pruzné
reagovat, je nutné sledovat také jejich vyvojové tendence, aby dokazal odhadnout jejich
budouci nasledky. Na jednu stranu tyto sily pfedstavuji hrozby, na druhou pftilezitosti,
pokud jich dokaze nalezité vyuzit ve sviij prospéch.

V odborné literatufe jsou uvedena mnoha rozdé¢leni oblasti makroprostiedi.
Kozel*® napt. zmifiuje nasledujici:

e demografické prostiredi,

e ckonomické prostiedi,

e legislativni prostiedi,

e pfirodni prostiedi,

e inovacni prostiedi,

e asocidlné-kulturni prostiedi.

Stejné je mozno urcit makroprostiedi prodejct podnikajicich v rdmei tradi¢nich
forem prodeje, v nasledujicich podkapitolach je pozornost vé€novana makroprostiedi

Internetu, v némz se pohybuji prave elektronické obchody.

2.1 Demografické prostredi
Demografické prostiedi firmy se soustedi predev§im na lidi, tj. zdkazniky, a to
ne nejen pouze stalé zakazniky, ale i ty, ktefi mohou byt potencidlnimi zakazniky,
protoze pravé na nich zavisi uspé$nost obchodu. V tomto ohledu je tedy podstatna
charakteristika primérného zakaznika, tj. demografické tdaje, které prodejci umozni
1épe zacilit své produkty a sluzby k jeho plné spokojenosti. Tato data zaroven pomohou
snaze nalézt odpovédi na zakladni otazky obchodu, co se ty¢e jeho budouciho vyvoje

na trhu.

*® Viz napt. BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada Publishing, 2007. s. 43-44. Dale také ZAMAZALOVA, Marcela, a kol. Marketing. Praha:
C. H. Beck, 2010. s. 16, 105-9.

* KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 18.
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Na zakladé toho jsou pro prodejce vyznamné informace tykajici se Zivotni
urovng, véku, vzdelani, ekonomické aktivity zakaznika apod.

V souvislosti s Internetem se demografickym prostfedim ma na mysli prostredi,
které je tvofeno internetovymi uzivateli — V ramcei tématu elektronického obchodovani
tedy online zakazniky.

Kazdy prodejce, ktery chce svoji ptisobnost rozsifit i na Internet, by se tedy mél
zajimat o to, jaky je profil jeho online zakaznika. PfekdZkou k takovému ur€eni je prave
ona globalnost Internetu, kdy se na Internetu pohybuji miliony lidi z riznych koutl
svéta. Proto je pomérné slozité stanovit charakteristiku typického online zakaznika.
Ptiblizny obrazek si ale 1ze utvofit alesponi z dostupnych statistik.

Vyzkumd, které se zamétuji na charakteristiku internetového uzivatele a jeho
vyvoj, je vice.”® Jako piiklad lze uvést ,, Vyzkum sociodemografie navstévnikii internetu
v Ceské republice* provadény kazdoroéné v ramci projektu NetMonitor.” Z pruzkumu
Ceského statistického wfadu ,.Informacni technologie v domdcnostech a mezi
Jjednotlivei “* provedeného vroce 2010 vyplyva, Ze vobdobi 2005-2010 doglo
K nartstu uzivateli Internetu tj. z32 % na téméf 62 %. Vekova skladba uzivatelt
se pohybovala od 16 let do 75 let a vice. Narust je pfitom patrny ve vSech vékovych
kategoriich, pficemz nejvice uzivateli zaujima populace ve véku od 16-24 let (75 %),
kteti se nejcastéji piipojuji z domu nebo ze skoly. V roce 2005 to pfitom bylo pouhych
27,7 % a ptevazovaly spiSe vékové skupiny od 25 do 54 let. Je vSak tifeba podotknout,
ze vekové slozeni se postupné meéni. Rast podilu mladSich veékovych skupin

se zpomaluje a naopak vyraznéji roste podil ostatnich vékovych skupin.53

%0 Vyzkumy internetovych uZivatelii se u nas zabyvaji napiiklad spole¢nosti Media Research, Gemius apod.

°L NetMonitor [online]. 2012 [cit. 2012-03-26]. Dostupné z WWW: <http://www.netmonitor.cz>.

52 Cesky statisticky vFad [online]. 2010 [cit. 2011-09-24]. Informa&ni technologie v domacnostech
a mezi jednotlivci. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci>.

% NONDEK, Lubomir, RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada Publishing,
2000. s. 21-25.
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Graf 1: Uzivatelé Internetu podle vékového sloZeni (v %0)>
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Co se tyCe vzdelani, nejvice zastoupena je populace s vysokoskolskym

vzdélanim (87,9 %), nasleduji lidé se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou (73,5 %).

Graf 2: UZivatelé Internetu podle vzdélani (v %)*

1007
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2008 2009 2010
O Zakladni 13,7 10,9 17
B Sti‘edni bez maturity 41,5 40,5 47,5
O Stfedni s maturitou 71,8 73 76,1
O Vysokoskolské 87,7 89,3 89,1

V ramci ekonomické aktivity internetového uzivatele se nejvice uZzivatell
Internetu vyskytuje mezi studenty (97,5 %), nejméné mezi diichodci (16,5 %), piestoze

nelze opomenout, ze v roce 2005 dichodci zaujimali pouze 3,5 % uzivatelt.

* Cesky statisticky urad [onling]. 2011 [cit. 2011-09-24]. Jednotlivci. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/5SD003FF53F/$File/970511_C.pdf>.
> Tamtéz.
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Prizkum dale ukazuje, Ze Internet vice pouzivaji muzi (65,8 %), zeny
predstavuji 58,1 %. Zeny jsou pro internetové obchody dileZité v tom, Ze jsou to
predevsim ony, které rady nakupuji.>®

Pro internetové prodejce je pfitom vyznamna zejména primérnd doba, kterou

uzivatel na Internetu stravi a frekvence, tj. jak Casto se ptfipojuje k Internetu.

2.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi je tvofeno souborem trendil a tendenci, které predstavuji
podnikatelské moznosti. Jedna se o vlivy, které plsobi na kupni silu a vydaje. Jako
ptiklad lze zminit napf. vyvoj kurzu mény, miru nezaméstnanosti, inflace, velikost
urokové miry apod.57 Je vSak tfeba zduraznit, Ze na Internetu se pohybuji uZzivatelé
rizného narodnostniho slozeni. V ramci tématu se vSak prace soustiedi na prostiedi
¢eského Internetu. Text se zaméfuje pfedevsim na hlavni makroekonomické veliciny,
které ptisobi na komer¢ni vyuziti Internetu.

Z dostupnych statistik a prognéz Ministerstva financi Ceské republiky58 je
patrné, Ze vyvoj HDP Ceské republiky ma v roce 2011 klesajici tendenci a pro rok 2012
se ocekava dalsi zpomaleni. Tempo rastu HDP ve 2. c¢tvrtleti letoSniho roku (2011)
oproti 1. ctvrtleti pokleslo z 2,8 % na 2,4 %. Rast HDP je za posledni dva roky nejnizsi.
K jeho zrychleni ma podle prognoéz dojit az v roce 2013. Spotieba domacnosti i vetejné
vydaje klesaji, stejné jako mirn¢ klesd i nezaméstnanost. Pokles spotifeby domacnosti
se ocekava i v roce 2012, vzhledem Kk tomu, Ze je velmi pravdépodobné, ze se zvyseni
snizené sazby DPH z 10 % na 14 % promitne do spotiebitelskych cen.>® Netieba
zdlraziovat, ze pro vyvoj HDP jsou tyto informace kromé posledné zminéného
ukazatele spise negativniho charakteru. Z vySe uvedeného lze tedy do budoucna
piedpokladat zpomaleni tempa ristu HDP. Souvisi to také s odeznivajici finan¢ni krizi,

se situaci na americkém trhu nemovitosti a hrozbou dluhové krize eurozény. Také

% Cesky statisticky vrad [online]. 2010 [cit. 2011-09-24]. Informa&ni technologie v domécnostech

a mezi jednotlivci. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci>.

" KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 19-20.

%8 Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2011 [19. 12. 2011]. Predikce vyvoje
makroekonomickych indikatord. Dostupné z WWW:
<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/Makroekonomicka-predikce_2011-Q4_C.pdf>.

¥ Finance.cz. [online]. 16. 8. 2011 [cit. 23. 11. 2011] HDP ve 2. &tvrtleti 2011: Ochlazeni dorazilo
do Ceské ekonomiky. Dostupné z WWW: <http://www.finance.cz/zpravy/finance/322096-hdp-ve-2-
ctvrtleti-2011-ochlazeni-dorazilo-do-ceske-ekonomiky/>. Dale také IHNED.cz. [online]. 2. 1. 2011
[cit. 23. 11. 2011] Ekonomika vroce 2011: svét zvolni tempo. Dostupné z WWW:
<http://byznys.ihned.cz/c1-49071890-svet-zvolni-tempo-potrapi-ho-dluhy-i-tvrdsi-asijska- konkurence>.
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vzhledem k vyvoji ekonomik naSich pfednich partnert, zejména co se tyce vyvozu
do Némecka, lze konstatovat jen velmi pozvolny rust HDP.

Vyhledy pro rok 2012 pocitaji s rastem inflace nad 3 %, piedev§im vlivem
zvySeni DPH a riistu cen komodit. Mira nezaméstnanosti v roce 2011 ¢ini 8,8 %
a prognozy ocekavaji jeji mirné klesani — v roce 2013 na 7,9 %. Mira urokovych sazeb
by mé&la v roce 2012 oproti letosnimu roku stoupnout na 1,7 %.%°

Rok 2011 je tedy charakteristicky spiSe zpomalenim rustu ekonomiky, zvlasté
v disledku poklesu vladni i soukromé spotieby 1 rozsahu vefejnych investic.
Ke zlepseni dochazi pouze na trhu prace, kde je mozno sledovat mirny pokles miry
nezaméstnanosti.”

I pies nékteré vyse zminéné negativni aspekty ekonomického vyvoje Ceské
republiky, viak v ramci mezindrodniho srovnani Ceska republika svym ekonomickym
ristem predstihla mnoho zemi Evropské unie. To Ize pozorovat zejména u poméru
dluhu vii¢i hrubému domacimu produktu, ktery ¢ini pouhych 38 %. Stejné tak u inflace,
ktera v srpnu poklesla na 1,7 %. Neékteti analytici dokonce do budoucna oznacuji

Ceskou republiku jako mozné dalsi ,,Svycarsko vychodni Evropy*.%?

2.3 Legislativni prostiedi

Pod pojmem legislativni prostiedi se ma na mysli soubor zakoni, vyhlasek
a pravnich predpisi, které svym tcinkem ovliviiuji a chrani vyrobce a spottebitele. Tyto
pravni predpisy samoziejmé plati i v prostiedi Internetu, prestoze povaha Internetu je
velmi specifickd a aplikovatelnost predpisti je mnohdy problematicka, z¢asti také diky
neustalému rozvoji technologii. Néktera zdkonna uprava (napf. Zadkon o nékterych
sluzbach informaéni spole¢nosti ¢i o elektronickych komunikacich) je vsak
pro obchodovani prostiednictvim Internetu specificka.

Na samotny Internet se nevztahuje vlastnické pravo, nebot’, jak uz bylo uvedeno
vySe, Internet nemd zadného majitele. Problémem je to, ze Internet neni pravnim

subjektem. Jeho existence tedy neni zaruena, muze se stat, ze zitra napf. piestane

0 Ceska ndrodni banka [onling]. 12. 8. 2011 [cit. 23. 11. 2011] CNB vydala Zpravu o inflaci I11/2011.
Dostupné z WWW:
<http://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/tiskove_zpravy_cnb/2011/20110812_zoi_I11_2011.html>.

o1 Ceskd bankovni asociace [onling]. 01/2011 [23. 11. 2011] CBA ekonomicka progndza. Dostupné

z WWW: <http://lwww.czech-ba.cz/data/articles/down_21415.pdf>.

Novinky.cz [online]. 25. 9. 2011 [23. 11. 2011] Cesko muiZe byt ,,Svycarskem vychodni Evropy*, pise

CNBC. Dostupné  z WWW: <http://www.novinky.cz/ekonomika/245618-cesko-muze-byt-

svycarskem-vychodni-evropy-pise-cnbc.html>.
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existovat.”® Proto i zde musi platit pravidla a omezeni. V tomto kontextu je tfeba zminit
napft. nasledujici zdkonnou upravu, kterd se na ¢innost na Internetu vztahuje:
e Obchodni zakonik.
e Obcanské pravo — napi. ochrana osobnosti (Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané
spottebitele).
e Trestni pravo — internetové trestné Ciny, ochrana informaci proti jejich
ZneuZiti.
e Autorské pravo — zahrnuje ochranu autorskych d¢l a licence.
e Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaja a Zakon ¢. 227/2000 Sb.
o elektronickém podpisu.

e V evropském méfitku napt. Smérnice 97/7/ES o ochrané spotiebitele.

Od vstupu Ceské republiky do Evropské unie se &esti ob&ané mohou t&Sit
i novych prav, jez jim Clenstvi v EU pfinasi. Mezi tato prava patii i regulace v oblasti
spotiebitelskych nakupii realizovanych ptes Internet. Je to pfedevSim z toho divodu,
ze s evropskou integraci bohuzel souvisi 1 zvysené riziko podvodi s tim, jak se rozSifuje
trh a vstup na n¢j je umoznén stale vétSimu okruhu subjekti. Evropska unie si toto
riziko uvédomuje a snazi se na néj reagovat vlastni legislativou.
Evropska unie dne 23. 6. 2011 vydala smérnici IP/08/1474 oSetiujici prava
spotiebiteld pifi nakupovani formou elektronickych transakci. Upravuje prava
spotiebiteldl napt. ve vécich reklamaci, zaruk, bezpecnostnich standardii, obchodnich
podminek apod. Uvedena smérnice vyrazné posiluje prava spotiebiteli vSech ¢lenskych
zemi EU.
Alesponi v par bodech je namisté zminit, co novd smérnice pfinaiéi:64
e Chrani zakazniky pted tzv. skrytymi naklady. Dosud se totiz stavalo,
ze zakaznici platili 1 napf. za horoskopy ¢i recepty, tedy bezplatné sluzby
a stavali se tak obét'mi riznych podvodnikii.

e Zakazuje tzv. predem zaSkrtnutd policka, kdy dochazelo k tomu,
ze obchodnici méli pfi objednavce jiz zaskrtnutd policka napi. doplitkovych

sluzeb, které, pokud si je zakaznik neptal, musel odskrtnout.

% MATYSKA, Ludék. Je Internet opravdu k nicemu? Zpravodaj UVT MU, ro¢. VII, &. 5, 1997. s. 9-16.

® Europa.eu [online]. 23. 6. 2011 [cit. 24. 11. 2011] Prava spotiebiteldi. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMO/11/450&format=HTML &aged=1
&language=CS&guil.anguage=en>.

24


http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMO/11/450&format=HTML&aged=1&language=CS&guiLanguage=en
http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMO/11/450&format=HTML&aged=1&language=CS&guiLanguage=en

e Nafizuje uvadéni celkovych nakladu tj. napt. pii koupi letenky pies Internet
uvadéni veskerych poplatkt s letenkou spojenych.

e Umoziuje zakaznikiim vraceni zbozi do 14 dnl od obdrzeni zbozi (dfive to
bylo od uzavieni smlouvy), a to bez uvedeni divodu. V tomto ptipadé
se smérnice zminuje i o piipadech, kdy obchodnik zédkaznika o tomto pravu
neinformuje, tehdy se lhita prodluzuje o jeden rok.

e Upravuje prava spotiebitell, co se tyce vraceni pencz, kdy je obchodnik
povinen vratit zdkazniklim penize do 14 dnli od odstoupeni od smlouvy.
Nutno podotknout, ze ¢astka zahrnuje i ndklady na dodani.

e Zavadi vzorovy formulaf, ktery bude slouzit pro odstoupeni od smlouvy
a bude platny v cel¢ Unii. Toto ale neni povinné.

e Zakazuje obchodnikiim uctovat zdkaznikiim vyS$si polozky za platby kreditni
kartou, neZ jaké mu vznikly ve skute€nosti.

e Vpfipadé, ze prodejce pozaduje, aby naklady na vraceni zbozi nesl
zékaznik, musi o tomto zakaznika informovat predem.

e Zavadi jednotna pravidla pro obchodni smlouvy uzavirané ptes Internet nebo
zasilkovou sluzbou.

Smérnice IP/08/1474 upravujici prava spotiebitell pii elektronickém nakupovani

klade daraz predevSim na vét$i informovanost zadkaznikd ze strany prodejct,
bezpecnéjsi transakce a posileni prav spotiebitel. Timto krokem se sleduje také

posileni davery zédkazniki viici elektronickému obchodovani.

2.4 Prirodni prostredi

V souvislosti s pfirodnim prostfedim se hovoti pifedev§im o pfirodnich zdrojich
pottebnych pro vyrobu produktii firmy, v¢. jejich obnovitelnosti, ekologii, klimatickych
podminkach apod. Pfirodni prostfedi tedy také vyznamné pisobi na podnikdni firmy,
omezuje jeji ¢innost anebo naopak vytvari prilezitosti. Firma je tak nucena sledovat jeji
moznosti umisténi v regionu, jeho velikost, konkurenty a dal$i ucastniky trhu,
infrastrukturu apod.®®

Co se tyCe Internetu, problém s umisténim v radmci ur¢itého regionu odpada.

Naopak, mnozstvi konkurentll je vSak nesrovnatelné vyssi, predevsim, jak uz bylo

zminéno vyse, diky globalnimu rozméru Internetu. S mnozstvim konkurenti se vsak

% KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 22.
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zvysuje 1 mnozstvi zadkaznikt, ktefi ale pochazeji z riznych koutt svéta. Efektivni cileni

vvvvvv

ukolem.

2.5 Inovacni prostiedi

Technologie se neustdle vyvijeji. Lze pozorovat pomérné kratké intervaly
vV uvadéni novych inovaci a vylepSeni vyrobkil na trh, tudiZ nez se zdkaznik zorientuje
Vv mnozstvi nabidky prodejcti a nez se rozhodne ke koupi daného produktu, vyrobce jiz
na trh uvadi novou, vylepSenou verzi stejného produktu.

Nové technologie nepochybné¢ mély a stile maji vliv na zZivoty celé populace.
S novymi technologiemi ptichazi na trh i takové vyrobky, které u zakaznikli vytvareji
nov¢ potieby, které si diive ani neuvédomovali. Dochazi tak k neustalym zménam
spotfebnich zvyklosti, na které musi prodejce pruzné reagovat. Pro prodejce nové
technologie znamenaji pfedev§im nastroj konkurenceschopnosti, v prostiedi Internetu to
navic plati dvojnéasob. Piedstavuji tedy vyznamnou piilezitost pro podnikani.

Zpét ale kinova¢nimu prostiedi Internetu, piedev§im k tomu, co je potieba
pro dosazeni kontaktu zdkaznika s internetovym prodejcem z hlediska technologii.
Zakladem je samoziejmé pocita¢ s pfipojenim K Internetu a jiz zminéna IP adresa.
Existuji rizné moznosti pfipojeni. Zmilujeme to proto, ze praveé cena piipojeni a dalsi
omezeni maji vliv na to, jak dlouhou dobu zékaznik na Internetu stravi. Typy pfipojeni
se b&zné d&li na nasledujici:*°

1) Komutované pripojeni (neboli docCasné), coz je pfipojeni pomoci pevné

linky. Tento druh pfipojeni vSak predstavuje pouze doCasny zpusob, jak se
K Internetu piipojit. Nejstar§im druhem tohoto pfipojeni je pfipojeni pomoci
tzv. dial-up (neboli vytacené piipojeni) — K piipojeni je potieba pouze
klasicka telefonni linka a modem. Pfipojeni k Internetu touto formou
omezuje moznost telefonovani zpevné linky po dobu pfipojeni. Cena
pfipojeni zavisi na casu strdveném na Internetu. Pfenosovd rychlost
se pohybuje kolem 56 kb/s.

Dalsi moznosti je ptipojeni pomoci tzv. Integrated Services Digital Network
ISDN (digitalni sit’), coz je jakési nadstavba vySe zminéného dial-up

A4

pfipojeni. Nevyhodou jsou vysoké naklady pfipojeni a vyssi pofizovaci cena

% Data ziskana na zakladé rozhovoru s Martinem KabelaGem, studentem oboru Informaéni management,
UHK.
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2)

3)

4)

5)

digitalni linky a modemu. Oproti dial-up pfipojeni vSak pevnou linku nijak
neomezuje a poskytuje vyssi rychlost pfipojeni, za kterou vsak uzivatel musi
zaplatit.

Pevné pripojeni umoznuje uzivateli neustalé pfipojeni k Internetu. Rozdil
oproti komutovanému pfipojeni spoCiva ve zpusobu tarifikace, nebot’
nejcastéji uzivatel plati mési¢ni poplatek. Pfipojeni funguje pies analogovou
linku, coz je obdoba dial-up pfipojeni, ale rychlost je pomérné nizsi
(priblizné 33,6 kb/s) nebo pies digitalni linku.

Mezi formy pevného pfiipojeni lze zatadit i tzv. Digital Subscriber Line
(DSL) technologie, jelikoz pienos je realizovan po klasické telefonni lince.
V soucasné dobé asi nejCastéji vyuzivany zplsob piipojeni k Internetu
predstavuje pfipojeni ptes tzv. Asymmetric Digital Subscriber Line - ADSL
(technologie pro vysokorychlostni pfenos dat), které nabizi velmi vysoké
procento pokryti, nizké ceny formou pausalniho poplatku a velmi rychly
Internet (az 3 Mb/s — 10 Mb/s a vice).

Mobilni prFipojeni nabizi pfipojeni v kteroukoli dobu a odkudkoli, kde je
signal mobilni sité. Nutnosti je vlastnit telefon, ktery podporuje pfipojeni
K Internetu a mit sjednany nalezity tarif u operatora. Plati se za dobu
pfipojeni, za pfenesena data, pfipadné¢ mési¢ni poplatek za vyuzivani
mobilnich internetovych sluzeb. Mobilni pfipojeni predstavuje rizné
moznosti pfipojeni, napi. ptes Globalni systém pro mobilni komunikaci
(GSM), coz je nejpomalej$i a nejstarSi zpusob piipojeni z mobilniho
telefonu. Dale pres tzv. General Packet Radio Service - GPRS (datova
sluzba pro ptenos dat), které je zavislé na sile signalu, ¢i pres tzv. 3G/4G,
které¢ poskytuje mnohem rychlejsi piipojeni, dobré pokryti vétSinou
ve velkych méstech, ale také pomérné drahy pausal.

Bezdratové pripojeni vyuzivd pro pienos vysoké frekvence. Hojné
vyuzivanym typem tohoto pfipojeni je pfipojeni ptres tzv. Wi-fi, které
umoznuje uZzivateli pfipojit se k jinym sitim v dosahu, pfic¢emZ rychlost
zavisi na vzdalenosti antény.

Mezi typy piipojeni se dale fadi i pfipojeni pomoci kabelové televize.
K pfipojeni je vSak potieba i kabelovy modem a tzv. ethernetova karta. Jedna

se o asi nejlepsi a nejkvalitn€j$i moznost pripojeni. Jeho vyhodou je vysoka
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spolehlivost pienosu. V soucasné dob¢ je vsak toto pfipojeni dostupné pouze

ve velkych méstech.

Graf 3: Zpisob pripojeni ¢eskych domacnosti k Internetu (v %)%
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O Dial-up 63 35 18 14 8 5
O ISDN linka 8 7 3 5 2 3
O Mobilni nizkokorychlostni 4 3 1 2 1 1
O ADSL 5 14 26 22 28 26
BTV kabel 10 19 23 22 20 20
O Bezdratové pFipojeni 0 18 22 31 40 43
@ Mobilni vysokorychlostni 0 5 7 5 3 3

Z grafu 3 Ize vycist, ze vétsina domacnosti v souc¢asné dobé vyuziva bezdratové
ptipojeni, dale ptipojeni pomoci ADSL a kabelové televize. Piipojeni ptes dial-up, které
bylo vroce 2005 nejrozsifenéjsi, nyni vyuziva pouze 5 % Ceskych domacnosti,

které maji pfistup k Internetu.®®

2.6 Socialné-kulturni prostredi
Faktory socidlné-kulturniho prostfedi vyznamnou mérou plsobi na spotiebni
chovani zakaznika a ptredstavuji ptekazky ¢i prilezitosti pro prodejce. Témito faktory

se ma na mysli napf. postoj jednotlivce k danému prodejci, znacka, reklama apod.

vvvvv

nebot’ kazdy ¢lovek a jeho vnimani, navic napfic¢ riznymi kulturami, je jiné. Piesto vSak

87 Cesky statisticky vrad [online]. 21. 4. 2011 [cit. 26. 11. 2011] Jakym zptisobem jsou domacnosti v CR

ptipojeny k Internetu? Dostupné z WWW:
<http:/Aww.czso.cz/csu/redakce.nsffi/fjakym_zpusobem_jsou_domacnosti_v_cr_pripojeny_K_internetu>.

68 Tamtéz.
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muzeme sledovat urCité tendence. Pravé tyto tendence jsou piedmétem mnoha

pruzkumu. Piikladem téchto faktort jsou natpf.:69

Vyznam vzdélani - stale roste a s nim i1 poptavka po specifickych vyrobcich
S nim spojenymi napf. literatura, cestovani, uméni apod. Pozd¢ji se poptavka
prenasi na dalsi typy kvalitnéjSich vyrobki, nebot’ se vzdélanosti asto roste
1 vySe piijmu.

Nabozenstvi — v Ceské republice se tento faktor nepovazuje za zéasadni,
nebot’ je zde pouze malé procento véficich.

Vyznam rodiny.

Nérodni tradice a zvyky.

Hodnoty spole¢nosti — napf. ,,in“ je zit zdrave a sportovat.

Vyznam tzv. idold, ktefi maji vliv zejména v reklamé.

Ocekavani a preference Clovéka.

Vnimani zakaznika.

Jazyk — dominantou Internetu je angliCtina, coz mize byt problém nejen

pro zékazniky ale samoziejmé i prodejce.

%9 KOZEL, Roman, a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 24.
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3 Vlivy piisobici na zakaznika v internetovém prostredi

Neni pochyb o tom, ze elektronick¢ obchodovani se neustdle rozsifuje.
Odbornici™ se zabyvaji tim, jak rast elektronického obchodovani jesté vice podpofit
a jak zvysit prodeje. Zamétuji se predevS§im na chovéni spotiebitel online, tedy
napt. jakym zpusobem se pohybuji na webovych strankach prodejce, jaké maji
zkuSenosti s nakupem po Internetu, zda po reklamaci zbozi nakupuji u prodejce znovu
apod.”

Piedchozi kapitoly se vénovaly pfevazné tomu, kdo je internetovy zakaznik
a jaké faktory ptisobi na prodejce v internetovém prostiedi. Tato kapitole se soustiedi
na rozhodovaci proces zakaznika, na stimuly, které ovliviiuji jeho ndkupni chovani

a zejména na vliv daveéry.

3.1 Rozhodovaci proces zakaznikii
Nez se zacnu zabyvat aspekty, které pusobi na rozhodovani zakaznika,
je namisté predstavit si, jak takovy rozhodovaci proces obvykle probihd. Piedevsim je
nutno zminit, Ze zakaznik na Internetu nerad ceka, oCekava okamzitou odezvu
a vzhledem Kk tomu, ze ma pfistup k riznorodym informacim na Internetu, je zvykly
konkurenéni nabidky srovnavat.
Pro pfiblizeni chovani online zakaznika lze vyuzit ramec chovani zakaznika
v tradi¢ni formé nakupu. Nicméng, je tfeba fici, Ze tato stadia jsou pomérné abstraktni
a neberou v tivahu médium, skrz néz zakaznik nakupuje. Proto mohou byt aplikovana
1 na online neikup.72
Rozhodovaci proces’ je viak u kazdého individudlni. Nelze se tedy soustiedit
pouze na teoretické informace, na zaklad€ nichz se snazime tento proces bliZze pochopit
a zaloZit na nich svoji strategii. Je ale moZno obecné fici, Ze proces nakupu zaina
identifikaci n&jaké potieby, kterou mé ¢loveék nutkani uspokojit. Nekteré potieby jsou

nutné, jiné jsou vyrazem uritého ptfani ¢i touhy cCloveka. Na tyto potieby plisobi

70 Napt. Michael E. Porter, Philip Kotler, David M. Scott, Viktor Janouch, Vladimir Barta a dalsi.

™ PETRE, Marian, MINOCHA, Shailey, ROBERTS, Dave. Usability Beyond the Website:
An Emipirically-Grounded E-commerce Evaluation Instrument for the Total Customer Experience.
Behaviour & Information Technology. 2006, 25 (2). s. 189-90.

2 VYSEKALOVA, Jitka, a kol. Chovdni zékaznika. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 77.

® HEIDEN, Hans Van der, VERHAGEN, Tibert, CREEMENS, Marcel. Understanding Online
Purchase Intentions: Contributions from Technology and Trust Perspectives. European Journal of
Information Systems. 2003, 12, s. 42. Dale také SMITH, Paul Russell, CHAFFEY, Dave. eMarketing
eXcellence. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005. s. 112.
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faktory, které jejich realizaci omezuji. Ma se na mysli napf. finan¢ni pfijem zakaznika.
Prodejci se na tyto potieby snazi efektivné reagovat.

Dal8im krokem je prizkum, kdy se zakaznik orientuje na trhu a hled4 informace
z riznych zdroju, které na n¢j maji také rizny vliv v zavislosti na jeho osobnosti,
preferencich apod. Zalezi pouze na ném, zda poskytnutym informacim bude davéiovat
a jaky jim bude pfikladat vyznam.

Na zéklad¢ dostupnych dat zdkaznik provadi vyhodnoceni moznych variant.
Utvari si tak svlij nazor a rozhoduje se, zda koupi ¢i ne. Rozhoduje se, u jakého
prodejce zbozi nakoupi, kdy si zbozi koupi, za jakou cenu apod.

Proces nakupu vsak provedenim objednavky nekonci. Nasleduje poprodejni péce
o zdkaznika tak, aby zadkaznik u prodejce nakoupil znovu a aby byla zajiSténa jeho
maximalni spokojenost. Soucasti je také hodnoceni zkuSenosti. Je pravdépodobné;jsi,
ze zakaznik se ostatnim uzivatelim spiSe pochlubi s negativni zkuSenosti nez s tou
pozitivni. Vrha to negativni svétlo na prodejce a zpusobuje mu to nemalé ztraty. Je vSak
tteba zminit, Zze pokud zadkaznik neni s vyrobkem spokojen a poZzaduje reklamaci,
nemusi to nutné negativn¢ ovlivnit jeho divéru ¢i vztah k prodejci, zejména pokud je

reklamace vyfizena rychle a k jeho spokojenosti.

3.2 Faktory pisobici na zakaznika
Pochopeni faktorti, motivacnich aspektli a omezeni zdkaznika ma zasadni
vyznam zejména pro strategii prodejce, pro jeho marketingovd rozhodovéni
a spokojenost zakaznika.

Mezi faktory,’ které prodejce miiZe jen st&Zi ovlivnit, je moZno zatadit faktory
tykajici se socio-demografie a osobnostni charakteristiky ¢lovéka. Burke' identifikuje
¢tyti zédkladni demografické faktory, které maji vyznamny vliv na postoj zakaznika vici
online ndkupiim — vé€k, pohlavi, vzdélani a vySe prijmu. Plati, Ze ¢im je zadkaznik
mladsi, tim ma kladngj$i vztah vici technologiim a Internetu. Stars$i lidé pfili§ otevieni
novym technologiim nejsou. Na druhou stranu ale ¢im vySSi pfijem a vek, tim vyssi
ochota nakupovat online. Je také znamo, ze Zeny nakupuji Castéji nez muzi, piestoze
muzi maji kladngjsi vztah k Internetu jako ndkupniho média. Zeny vsak davaji prednost

klasické forme& nakupovani, nebot’ to pro n¢ predstavuje urcitou formu socidlni aktivity.

" KUHN, Silke. A Comparison of Online Shopping Behavior of American and German Consumers.
Norderstedt: GRIN Verlag, 2010. s. 15-19.

 BURKE, R. Raymond. Technology and the Customer Interface: What Consumers Want in the
Physical and Virtual Store. Journal of the Academy of Marketing Science. 2002, 30 (4). s. 421-24.
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Zeny také pti ndkupech online vnimaji vice rizik nez muzi,’® coz pravdépodobné souvisi
s ideou, e Zeny jsou ohledn& zpracovani informaci vnimavé&jsi nez muzi.”” Pokud jde
o vzdélani, ndkupiim online davaji piednost lidé s vy$§im vzdélanim. Divodem miize
byt to, ze vzdé€lani pozitivné¢ ovliviiuje uroven gramotnosti, co se tyce Internetu.
Domacnosti s vyssim piijmem jsou Casto spojeny s vlastnictvim pocitace, piipojenim
K Internetu a také s vétsi ochotou nakupovat online.”

Jako osobnostni faktory, které ovliviiuji zakaznika, jsou minény jeho vlastnosti,
zajmy a postoje, které¢ clovek ziskdva zkuSenostmi a svym jednanim. Rozhodovaci
proces zékaznika ovliviiuje 1 jeho postoj vici Internetu, to, jak dlouho Internet pouziva,
jaky ma vztah k nakupovani obecné. Postoj zakaznika vu¢i elektronickému
obchodovani a jeho rozhodnuti nakupovat online zavisi na vnimanych rysech online
nakupovani a na vnimani rizika spojeného s online nakupy. Mame na mysli jeho obavy
Z konkrétniho prodejce a ze zabezpeCeni systému technologii.79 S tim souvisi 1 vira
V bezpecnost transakci, coz je vétSinou jedna z nejvétSich prekazek, a to vzhledem
k velikosti Internetu a jeho anonymité.®

Jako dalsi kategorii faktor je mozno oznacit faktory, které souvisi s konkrétni
nakupni situaci. Jsou to aspekty, které piisobi na zakaznika, ktery se rozhoduje, jakou
formu nakupu si pro dany piipad vybere. Muze se jednat napi. o nakup produkti, které
zrovna nejsou V kamennych obchodech k dispozici, nebo zakaznik kupuje darek
na posledni chvili, pro ur¢itou ptilezitost apod.

Zakaznika dale ovlivituje charakteristika vyrobku, tedy to, o jaky typ vyrobku
se jedna. Jako ptiklad mize slouZit ndkup parfémil ¢i automobilli, které, vzhledem
K tomu, Ze vyzaduji otestovani, jsou k prodeji online méné nachylné. Naopak znamé

produkty, kde neexistuje pfili§ prostoru pro pochybnosti o jejich kvalité (potraviny,

® GARBARINO, Ellen, STRAHILEVITZ, Michal. Gender Differences in the Perceived Risk of Buying
Online and the Effects of Receiving a Site Recommendation. Journal of business research. 2004,
57 (7). s. 769.

" HESS, J. Traci, FULLER, A. Mark, MATTHEW, John. Insolvement and Decision — Making
Performance with a Decision Aid: The Influence of Social Multimedia, Tender, and Playfulness.
Journal of Management Information Systems. 2006, 22 (3). s. 15-54.

® GARBARINO, Ellen, STRAHILEVITZ, Michal. Gender Differences in the Perceived Risk of Buying

Online and the Effects of Receiving a Site Recommendation. Journal of business research. 2004, 57 (7).

s. 7609.

ODOM, D. Marcus, et al. Web Assurance Seals: How and Why They Influence Consumers’

Decisions Journal of Information Systems. 2002, 16 (2). s. 231. Déale také GRETZ, F. Karl,

DROZDECK, R. Steven. Psychologie prodeje. Praha: Victoria Publishing, 1992. s. 145-6.

KLANG, Mathias. Who do you trust? Beyond encryption, secure e-business. Decision Support

Systems. 2001, 31. s. 293. Dale také MACHADO, A. Teresa. Drivers of Shopping Online:

A Literature Review. E-Commerce 2005 Proceedeings. 2005, 2 (3). s. 237.
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knihy)®" vykazuji vysoky potencial pro nakupy prostiednictvim Internetu. Zakaznik
hodnoti pfedev§im kvalitu vyrobku, profil prodejce a obchodu véetné vzhledu, kvality
informaci a ovladatelnosti webové stranky.®?

Velkou soucasti faktorii ptisobicich nemalou mérou na zékaznika je predevsSim
predchozi zkuSenost S online nakupy, tj. zejména spokojenost zakaznika. Uspokojiva
zkusenost vnimana rizika spojena s online nakupem snizuje a da se fici, ze 1 motivuje
k dalsimu nakupu. Pfedchozi nakupy tedy ovlivni budouci nakupni chovani, protoze
zakaznici maji vétSinou tendenci hodnotit jejich zkuSenost s ndkupy online na zakladé¢
informaci o produktu, dodacich a platebnich podminek, moznych rizik, néstroji
zabezpeceni, ochrany soukromi, vzhledu obchodu, jednoduchosti ovladani apod.

wevr

jiz je vénovana nasledujici samostatna kapitola.

3.3 Vliv diavéry

Jak uz bylo uvedeno vyse, oproti tradi¢ni formé nakupu v kamenném obchod¢ je
zakaznik pfi ndkupu online nucen pouzivat technologie a pohybuje se ve virtuadlnim
prostiedi. Navic je zde vyZadovana mnohem v¢étSi mira davéry. Nedostatek daveéry je
pfitom povazovan za nejvétsi prekazku rozvoje e-komerce, nebot na Internetu
je souasti transakei nejistota.®®

Piestoze koncept divéry je pfedmétem Cetnych vyzkumu (napi. autoii Gambetta,
Jarvenpaa, McKnight, Morgan a dal$i), problém je pfedevS§im vtom, Ze obsah
samotného pojmu je velmi Siroky a slozity. Zadné univerzalni mechanismy, které by
zaruCily zajiSténi davery, zde nefunguji. Proto 1 samotnd definice pojmu se muze jevit
jako slozity ukol.

V souvislosti s elektronickym obchodovanim se navic setkavame s pojmem
elektronickd davéra, sniz vSak vyvstdvd fada novych otazek. Je vibec divéra
Vv elektronickém prostfedi mozna? Zakaznik se s prodejcem ,,setkdva“ poprvé, nema

tedy o ném zadné znalosti, nema s nim zadné zkuSenosti. Jak mu tedy miize daveiovat?

81 Co se ty&e knih, tento trend Ize pozorovat i z vysledki statistik uvedenych v grafu 5, z nichz vyplyva,

ze nejoblibengjsim artiklem pro nakupy online jsou pravé knihy.
82 ZHAO, Fan, KULKARNI, S. Sagar. Predicting Online Customer Shopping Behavior. Information
Technology Management. 2006, 1, 2. s. 846-7.
Interval.cz [online]. 4. 4. 2002 [cit. 2. 12. 2011] Jak si vedou ¢eské elektronické obchody. Dostupné
z WWW: <http://interval.cz/clanky/jak-si-vedou-ceske-elektronicke-obchody/>. Dale také GEFEN,
David. E-Commerce: the role of familianty and trust. Omega. 2000 28 (6). s. 727.
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Lze predpokladat, ze kdyz se fekne ,,davera®, existuje povédomi o tom, co tento
pojem znamena. Giddens® a podobng i Gambetta® davéru definuji jako viru
jednotlivce ve spolehlivost jiné osoby v zavislosti na néjakém ocekavaném vysledku,
pricemz kazda strana vstupuje do vztahu s jinym cilem. Jedno vSak maji spole¢né
— uspokojeni vlastnich z4jmii. Garbarino a Lee®® definuji divéru jako ochotu jedné
strany byt svolny K akcim jiné strany zaloZené na ocekavani, ze druha strana splni ¢i
provede urcitou akci, ktera je pro adresita divéry dilezitd nehledé¢ na schopnost
monitorovat nebo kontrolovat druhou stranu. Tato ochota znamena ochotu zavazat se
k vzajemnému vztahu véetné aspektu nejistoty. Proto by mohla byt vnimana rizika
povazovana za predchidce duvéry, protoze potfeba divéry vyvstava pouze v rizikové
situaci. Vnimané riziko je navic negativné spojeno s postojem zékaznika vii¢i prodejci
a jeho ochotou uskute¢nit ndkup. Friedman® k tomu viak dodava, Ze zékaznici se tak &i
tak zapoji do rizikového vztahu, pokud troven divéry piekona miru vnimaného rizika.

Jaké jsou tedy piedpoklady pro vznik a udrzeni davéry? Mnozi autofi
(napt. Taddeo, Gambetta, Weckert) identifikuji zédkladni podminky pro vznik divéry.
Casto se v této souvislosti sklofiuje potieba piimé interakce mezi obéma stranami, dale
existence urCitych norem a etickych standardi, a vziajemnd identifikace stran
pii kooperaci. Obvykle jsou tyto podminky oznacovany jako hlavni ptekazky pro vznik
diveéry v elektronickém prostiedi.

Taddeo®® zdiraziiuje, Ze divéra vyzaduje fyzicky kontakt, ktery viak
v digitalnim prostiedi chybi. Kazda transakce totiz vyzaduje, aby Cloveék veédél, s kym
jedna. Na Internetu je to vSak tézké odhadnout. K tomuto ucelu slouzi webova stranka,
kterd hraje pomérné stejnou roli jako prodejce vredlném svété. To piedstavuje

podstatnou piekazku pro existenci divéry a vede k otazce, jak diuvéfovat nékomu, aniz

8  GIDDENS, Anthony. Diisledky modernity. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 1998. s. 37.
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Journal of Marketing. 1994, 58 (7). s. 23-4.

GARBARINO, Ellen, LEE, F. Olivia. Dynamic pricing in internet retail: effects on consumer trust.

Psychology and marketing. 1995, 20 (6). s. 495-513. MAYER, C. Roger, DAVIS, H. James,

SCHOORMAN, F. David. An integrative model of organizational trust. Academy of Management

Review. 1995, 20 (3). s. 712. Dale také DONEY, M. Patricia, CANNON, P. Joseph. An examination

of the nature of trust in buyer-seller relationships. Journal of Marketing. 1997, 61 (2). s. 35-51.

¥ FRIEDMAN, Batya, KAHN, H. Peter, HOWE, C. Daniel. Trust Online. Communications of the ACM.
2000, 43 (12). s. 39-40.

8% TADDEO, Mariarosaria. Defining Trust and E-Trust: From Old Theories to New Problems. 1JTHI.
2009, 5 (2). s. 24.
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bychom znali jeho identitu. Yeung a Wyer® zjistili, Ze v takovém piipadé se zékaznici
spoléhaji na prvotni dojem z prvniho nékupu, ktery ovlivni jejich usudek. Hodnotici
cast tedy tvori dulezitou soucédst budovani daveéry. Naopak mulze vést i k nedivére.
Podle Gambetty®™ divéra vyvolava spolupraci. Uvadi, Ze divéra je nutnou podminkou
spoluprace. Spolecné z4jmy vSak vedou ke spolupréci, aniz by ta nutné musela byt
podloZena divérou.

Taddeo® zastava nazor, 7e divéra v internetovém prostiedi je viceméné spojena
piedevsim s divérou v Internet a e-komerci. Duvéra se v takovém prostiedi omezuje
na problém bezpecCnosti. Zminuje také, ze piestoze ostatni aspekty, jako jsou etické
hodnoty a pfimy kontakt, napomahaji utvareni diivéryhodnosti, nejedné se vSak o nutné
predpoklady divéry. Poukazuje na vyznam vedlejSich zdrojii informaci, na zakladé¢
nichz je adresat divéry schopen utvofit si ndzor o tom, zda je doty¢ny divéry hoden,
aniz by s nim musel pfimo komunikovat. Maji se tim na mysli pfedevs§im takové zdroje
informaci, jako je tisk, televize Ci diskuzni a zajmové skupiny na Internetu. Prikladem
takového jednani mohou byt znamé portaly eBay, Amazon, v Cechach aukéni portal
Aukro apod. Uzivatelé zde nakupuji s nepochybné pomérné vysokym stupném diveéry,
piestoze zde piimy kontakt s prodejcem neni. UZzivatelé pouZivaji pii svém usudku
hodnoceni a pfispévky dalSich wuzivateld, ktefi jsou také navzijem anonymni,
ale s prodejcem jiz méli ur€itou zkusenost. Taddeo dale namita, Ze online divéra sice
spociva na etickych standardech do t€¢ miry, ze spolehlivost a férové jednani vyvolava
diavéryhodnost v druhou stranu, ale online divéra se zd4d byt vice spojena
se schopnostmi vyplnit dany pfedpoklad a vztahy divéry jsou zaloZené spiSe
na praktickych nez na etickych principech.”

Weckert®™ poukazuje na dalsi faktory, které vytvaieji zéklad pro vznik davéry,
napft. postoj vii¢i pocitaciim, Internetu a nakupovani obecné, tendence jedince diivétovat
a jeho vira v divéryhodnost druhé strany v ptipadé, Ze ocekdvany vysledek pievazuje

nad moznymi riziky. Plati, Ze ti, ktefi jsou vice duvétivi, budou spiSe otevieni jinym

8 YEUNG, W. M. Catherine, WYER, S. Roberts Jr. Affect appraisal and consumer judgement. Journal
of consumer research. 2004, 31 (9). s. 413.

% GAMBETTA, Diego. Can We Trust Trust? In GAMBETTA, Diego. Trust: Making and Breaking
Cooperative Relations. Oxford: Department of Sociology, 2000. s. 219-20.

%8 TADDEO, Mariarosaria. Defining Trust and E-Trust: From Old Theories to New Problems. 1JTHI.
2009, 5 (2). s. 26-27.
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2009, 5 (2). s. 33-4.
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University of New York Press, 2005. s. 95-120.
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a projevovat jim divéru. Stejny postoj zastava i McKnight,g4 ktery koncept davéry déli
na tfi dimenze. Zminuje interpersonalni slozku, tj. divéra v internetového prodejce;
instituciondlni tj. divéra v technologie a dal$i (snadné pouziti, funkéni schopnosti,
zabezpedeni, soukromi); a dispozi¢ni tj. nachylnost jednotlivee k divéfe. Hoffman®
naptiklad uvadi, Ze nedostatek divéry v samotny Internet je jednim z hlavnich aspekti,
které brani elektronickym transakcim.

Také kazda Spatna zkuSenost zakaznika ma vliv na jeho divéru v e-komerci
vibec, coz je zasadni problém e-komerce, vzhledem Kktomu, Ze na Internetu
se pohybuje obrovské mnozstvi prodejct s riznorodym pristupem ke svym zdkaznikiim.
Pravé Spatné predchozi zkuSenosti zdkazniki, ktefi narazili na nefér obchodni jednani
prodejct a dale také ptipady tykajici se kraddeze identity, podvoda apod., ptispivaji
k nedostatku duvéry v elektronickou formu nakupu. Proto se v odborné literatuie
setkdvame se studiemi, které zkoumaji procesy budovani davery v elektronické
obchodovani.*® Plati tedy, ze ¢im pozitivnéjsi zkuSenost, tim spiSe zakaznici e-komerci
daveétuji. Stim souvisi 1 dalsi domnénka, ktera fikd, ze ¢im del$i zkuSenost
s e-komerci, tim vétsi prostor pro diveéru.

Zasadni ptekazkou divéry je také fakt, Ze ve vétSiné pifipadti maji zdkaznici
nizké povédomi o0 tom, jak je sjejich identitou zachdzeno, stejné jako hrozba jiz
zminénych podvodi. Nésledkem toho maji obchodnici ztiZzenou pozici z toho divodu,
ze presveédcit zakazniky o tom, Ze nakupovat pravé u toho ¢i onoho obchodnika je
bezpecné, je nesmirné obtizné.

Efektivni je napiiklad praktika aukéniho portalu Aukro.cz, ktery sice neni
klasickym prodejcem, ale jedna se o portal, ktery funguje na principu prodeje a nakupu
mezi jednotlivei navzdjem. Aukro.cz odménuje spolehlivé prodejce body, které jim
udéluji sami zékaznici na zéklad€ jejich zkuSenosti. Nespolehlivy prodejce naopak
dostava trestné body, za které mize byt v piipadé vétsiho poctu t€chto bodu 1 odstaven.

Novi zékaznici tak ziskavaji zpétnou vazbu od zdkazniki, ktefi jiz u prodejce nakoupili.

Porozumeéni faktorti ovlivityjicich divéru pomahé prodejciim provadét opatieni

k budovani duvéry (napi. lep$i ochrana dat, spotiebitele, zabezpeceni plateb, zvySeni

% MCcKNIGHT, D. Harrison, CHOUDHURY, Vivek, KACMAR, Charles. Developing and validating
trust measures for e-commerce: an integrative typology. Information systems research. 2002, 13 (3). s. 352.
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Environments: The Case for Information Privacy. Communications of the ACM. 1999, 42 (4). s. 2.
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povédomi a informovanosti zdkaznikli o zptisobu ochrany a o certifika¢nich zndmkach
apod.) a umoziuje lépe pochopit vyznam divéry a jejiho vlivu na chovani online
zakaznika. Nasledujici faktory mohou byt vnimany jako aspekty, které predstavuji
ur¢ité prekazky daveéry, zaroven ale na né lze pohlizet jako na aspekty, které mohou
pomoci vytvofit a posilit divéru.

Vnimani bezpe€nosti, ochrany soukromi a rizik ma na ovliviiovani nakupniho
rozhodovani velky vliv. Zakaznici jednaji se vzdalenymi prodejci, které nikdy nepotkali
a s prodejcem nemaji osobni kontakt. Proto se zdkaznici zdrahaji nakupovat pouze
na zaklad¢ informaci poskytnutych prodejci — mohou to byt informace nespolehlivé.
Duivéra je negativné spojena s vhimanym rizikem.” Ganesan® ale namita, 7e diivéra
muze redukovat vniméni rizik spojenych s oportunistickym chovanim prodejce.
Nastroje zaruk o zabezpeceni systému jsou v rozvijeni a udrzovani divéry zasadni.
Ve svété elektronického obchodovani vSak pouhé zajiSténi bezpec¢nosti a soukromi
nemusi stacit. Napiiklad Rutter™® zastava néazor, Ze online bezpecnostni prvky piimo
neptispivaji k budovani duvéry v elektronické obchodovéani. Tim vSak nelze tvrdit,
ze by méla byt bezpec¢nost na Internetu podcenéna, naopak.

Na davéru pusobi i externi faktory napf. zaruka treti strany (pratelé,
certifikované instituce apod.). Ale do jaké miry jsou tyto zaruky a znamky vérohodnosti
prodejce v procesu vytvareni a posilovani divéry efektivni? Pusobi zaruky tieti strany
a certifikace pfimo na duvéru? Pokud by zaruky tfeti strany mély vliv na divéru
zdkaznika v internetového prodejce, pak by to znamenalo, ze zdkaznik svoji diivéru
piesouva spisSe na tuto tieti stranu. Otazkou ale zlstava, kolik lidi se v procesu
udélovani takové certifikace orientuje.

V Ceské republice se udélovanim znamek vérohodnosti internetovych obchodii
od roku 1998 zabyva Asociace pro elektronickou komerci (APEK),'® ktera sdruzuje
firmy, podnikatele a odborniky v elektronickém obchodu. APEK od roku 1999 nabizi
prodejcim certifikaci Certifikovany obchod a Certifikat kvality (obr. 4). Certifikace
Certifikovany obchod slibuje zdkaznikim zaruku bezpecného a bezproblémového

nakupu. Udéleni certifikace je podminéno dodrZzovanim pravidel poskytovani Uplnych
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a pravdivych informaci, bezpecného procesu néakupu, objednavky, reklamaci
a komunikace.

Certifikat kvality je ud¢lovan na ziklad¢ testovani obchodu pomoci
tzv. mystery-shopping’®. Podminkou je vysokd kvalita sluzeb (napf. kvalita
poskytovanych informaci, dodrzovani lhit dodéani, kvalita telefonické a e-mailové
komunikace, rychlost odezvy, komunikace prodejce po podani objednavky, vyftizeni

reklamace apod.).

Obrazek 4: Logo APEK Certifikovany obchod a Certifikat kvality'*

CESKA

KVALITA ’L —_—

CERTIFIKOVANY |

Y
: 4 OBCHOD |

Podobnou zaruku poskytuje i SdruZeni obrany spotiebitelii, které nabizi
program Spotiebitelského auditu obchodnich podminek (SAOP).** Logo SAOP (obr. 5)
zakaznikovi prokazuje, ze obchodni podminky a chovani prodejce jsou v souladu
se zakonem a dobrymi mrawy.104 Certifikace vSak nezarucuje bezproblémovou
reklamaci apod. V praxi jsou tato loga certifikace vyobrazena vétsinou jiz na uvodni

strance internetového obchodu (obr. 6).

Obrazek 5: Logo SAOP'®

* 0000 =

SPOTREBITELSKY AUDIT OBCHODNICH PODMINEK

101 Mystery-shopping je metoda vyzkumu trhu, ktera se zabyva kvalitou informaci o vyrobcich, a sluZeb.
Prizkum provadi mystery-shopper, coz je osoba — fiktivni zédkaznik, ktery se chova jako normalni
zakaznik a na zaklad¢€ svych zkuSenosti poskytuje zpétnou vazbu o prodejci.

192 Apek.cz [online]. 2012 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.apek.cz>.

103 508 [online]. 2012 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.spotrebitele.info>.

104 Muize se totiz stat, Ze nékteii prodejci zkopiruji obchodni podminky jiného prodejce. Toto jednani je
Casto spojeno s nekalou ¢innosti prodejce a poskozeni zakaznikd.
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Obrazek 6: Ukazka e-shopu s vyobrazenymi logy certifikace'®
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3 T LEE COOPER HEIDI KLUM ./
Zadejte svuj e-mail pro zasilani RDLC For Men - toaletni Shine - toaletni voda s (1
informaci o novych produktech voda s rozprasovacem rozprasovacem [ \
va Rl
a slevach oF . | - \
== e — ;
L5} ’ °> N = >
=y Doba dodani: 1-2 Doba dodani: 1-2
dny dny .
Cena od: 690,- K¢
Cena: 590,- Ké Cena od: 290,- K¢

Objednavky pfijimame od 7-15:30 hodin i po telefonu na €isle 467 070 133 \
Do ﬁ Vase dotazy a pripominky posilejte na emailovou adresu info@parfemy.cz > BAREEMY CZ

Doney'®" dodava, e také vnimani reputace (znaéky) a velikosti (4j. celkova
velikost internetového obchodu a podil na trhu) prodejce jsou vyznamné faktory
divéryhodnosti. To proto, ze reputace a velikost obchodu poskytuji jakousi zaruku
schopnosti prodejce, benevolence a ¢estného jednani. Velké firmy vétSinou disponuji
nutnymi podpirnymi systémy, které podporuji divéru a vérnost zakaznikd, a také 1épe
vyvinut¢ webové stranky na podporu transakci. V e-komerci velikost naznacuje,
ze prodejce je schopen piedpokladat riziko netGispéchu prodeje vyrobkt nebo ztrat
pii transportu, a dle toho kompenzovat zikaznika. Jarvenpaa'® ale namita, ze vnimana
velikost neni s davérou viibec spojena, reputace ale ano. Vysvétluje to tim, ze velikost
e-shopu nema tak znaény vliv na diveéru zakaznika, jako je tomu v piipadé tradi¢nich
obchodl. Velikost e-shopu je hlfe vnimana nez fyzického obchodu, kde si zakaznik
udéla obrazek o velikosti obchodu skrz jeho fyzickou pfitomnost, tj. miZe osobné
zhodnotit jeho velikost. Ale v online svété nemlize snadno a spravné odhadnout velikost
e-shopu skrz webové stranky, proto mozna se zakaznik o velikost prodejct tolik
nezajima. Reputace predstavuje to, do jaké miry zdkaznik vé&fi prodejci, Ze je
profesiondlné¢ kompetentni, Cestny a benevolentni.’” Reputace je pomérné zranitelna,

protoze je t€z8i ji vytvorit nez ji ztratit. Je to cenny nehmotny strategicky statek a dobra

196 parfemy.cz [online]. 2012 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.parfemy.cz>.

97 DONEY, M. Patricia, CANNON, P. Joseph. An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships. Journal of Marketing. 1997, 61 (2). s. 35-51. Dale také JARVENPAA, L. Sirrka,
TRACTINSKY, Noam, VITALE, Michael. Consumer trust in an Internet store. Information
technology and management. 2000, 1 (1-2). s. 48.

1% JARVENPAA, L. Sirrka, TRACTINSKY, Noam, VITALE, Michael. Consumer trust in an Internet
store. Information technology and management. 2000, 1 (1-2). s. 48.

% DONEY, M. Patricia, CANNON, P. Joseph. An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships. Journal of Marketing. 1997, 61 (2). s. 35-51.

39



reputace je voditkem k divéfe. Cim vétsi reputace, tim méné zakaznik vnimaé riziko
a vice prodejci dﬁvéfuje.llo

Dal8im faktorem, ktery by mohl ptisobit na divéru, je i mnozstvi interakénich
kanald (tj. jakymi zpisoby prodejce se zakazniky komunikuje),**! skrz n&z zakaznik
ziskava potfebné informace. Informace (pfedevSim jejich vysoka kvalita)
a komunikace jsou nejbéznéjSimi zdroji ditvéry, a také mozna nejsnaze ovladatelnéjSimi
zdroji.**? Komunika&ni schopnosti jsou obzvlasté dileZité. Zajem prodejce prokazuje
péci o zakaznika a predstavuje emocionalni zaklad duvéry. Pokud prodejce toto ukazuje
Cestn¢ ve formé aktivniho poskytovani pravdivych a uplnych informaci, rad
a zakaznické podpory, mize to byt vedle bezpecCnosti a stability silny zaklad duvéry.
Informovani druhé strany o moznych zménach v predstihu ukazuje zdjem a néasledné

podporuje pocit spolehlivosti.'*®

Mensi integrace interakénich kanalt snizuje divéru
zékaznika kvili mensi spolehlivosti a komunikaci."** Jako jeden z interak&nich kanald
muze slouzit i kamennéa pobocka e-shopu, ktera mize zakaznikiim davat vétsi jistotu

spolehlivosti prodejce.

10 DEELMAN, Thomas, LOOS, Peter. Trust Economy: Aspects of Reputation and Trust Building
for SMEs in E-Business. In: Eighth Americas Conference on Information Systems, Dallas,
9-11 August, 2002. s. 2215. Dale také KOUFARIS, Marios, HAMPTON-SOSA, William. The
development of initial trust in an online company by new customers. Information and Management.
2004, 41 (3). s. 381-2.

11 Prodejci si stale vice zadinaji uvédomovat také moznosti vyuziti socidlnich siti, na kterych travi
nejvice Casu zejména mladi lidé. Stranka prodejce na socidlni siti mize slouzit jako dopln€k jeho
webové stranky a prostfedek komunikace se zdkazniky.

112 DEELMAN, Thomas, LOOS, Peter. Trust Economy: Aspects of Reputation and Trust Building
for SMEs in E-Business. In: Eighth Americas Conference on Information Systems, Dallas,
9-11 August, 2002. s. 2218.

3 SHALHOUB, Z. Karake. Trust and Loyalty in Electronic Commerce: An Agency Theory Perspective.
Westport: Greenwood Publishing Group, 2002. s. 31.

" BENDOLY, Elliot, BLOCHER, Doug, BRETTHAUER, Kurt, KRISHNAN, Shanker,
VENKATARAMANAN, M.A. Impacts of availability and perceptions of integration in multi-channel
operations. Journal of Service Research. 2005, 7 (4). s. 313-327.
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I1 ANALYTICKA CAST

4 Analyza a srovnani nakupi v Ceské republice

a Vv zahranic¢i

Jak uZ bylo uvedeno vyse, Internet se k ndm dostal o par let pozd&ji — az v roce
1991, tudiz i jeho vyvoj byl zpocatku velmi mirny. Tato ¢ast prace se zaméiuje
na porovnani spotiebitelskych ndkupii pfes Internet u nds a v zahrani¢i. Nésledujici
podkapitoly se tak soustfedi na odliSnosti v ndkupnim chovani, napt. jaké vyrobky ¢i
sluzby zakaznici nakupuji po Internetu v zahraniéi a jak je to u nas v Ceské republice.

Dané vyroky jsou prokazany na zékladé dostupnych statistickych dat.

4.1 Nakupy realizované v Ceské republice

Vyhody internetovych nakupt zacali zakaznici pocitovat az na zacatku tfetiho
tisicileti. VétSina internetovych prodejct totiz zacala vice dbat na ochranu informaci
a na zabezpeceni bezpecného prodeje, aby si ziskala vétsi divéru zakaznika. Zacala se
zlepSovat i uroven sluzeb, které prodejci v ramci nabidky vyrobkt poskytuji. Snahou je,
aby dodaci lhiita byla co nejkrat$i a aby uroven doplikovych sluzeb spliovala
pfedpoklady zékaznika. V této souvislosti dochézi i k rozvoji platebnich systémil, které
umoznuji platit debetnimi ¢i kreditnimi kartami on-line. Roz§ifenou moznosti platby je
v sousednich zemich. Jako duvod lze oznalit zejména nedivéru zakaznikt bud
Vv samotného prodejce anebo v novou formu platby. Na viné je mnohdy i Spatnd
zkuSenost zakaznika. Navic, banky vétSinou umoznuji provadét on-line platby teprve
na zakladé zadosti a osobniho kontaktu klienta v bance, kdy banka povoli odblokaci
karty pro internetové platby anebo klientovi piimo zfidi tzv. e-kartu, coz je virtudlni
na aktivnim pfistupu a z4jmu ze strany zdkaznika, ktery mnohdy nemd dostatecné
informace.

Za piekazky rozvoje elektronického obchodovani u nas je mozno uvést
pfedevsim neznalost a nizkou orientaci v oblasti informacnich technologii, Internetu
a nizkou informovanost 0 samotném elektronickém obchodovani. V souvislosti

s problematikou elektronickych transakci se zakaznici obavaji zejména neuspokojivého

41



zabezpeceni systému, nizké legislativni ochrany a potazmo zneuziti poskytnutych dat.
I presto vSak pocet internetovych zédkaznikl u nés neustale roste.

Ze statistik CSU™ vyplyva (viz graf 4), e v roce 2010 nakoupilo pies Internet
25 % lidi starSich 16 let, cozZ je pétkrat vice nez v roce 2005. Ze stejnych statistik Ize
vy¢ist, Ze na Internetu vice nakupuji muzi (28 %), ptestoze rozdil oproti Zenam (23 %)
neni tak vysoky. Nakupy na Internetu pfitom nejvice provozuji osoby ve vékovém
rozmezi 25-34 let, v t€sném zavésu mladi lidé ve véku 16-24 let a lidé starsi 34 let.

Oproti roku 2005 se nakup na Internetu rozsifil i na osoby od 65 let a vyse (5 %).

Graf 4: Vyvoj struktury jednotlivci nakupujicich pres Internet (v %)

50+

40

30 —

20+ —

10 — —
0 1
2005 | 2006 | 2007 | 2008 [ 2009 | 2010
O Celkem 16+ | 55 11,7 | 153 21 22 254

O Muzi 73 146 | 183 | 245 | 253 28
B Zeny 3,8 9 125 | 17,7 | 1838 23
O Studenti 6,9 22,1 | 259 | 36,8 | 34,1 | 40,7

O Diichodci 0,4 14 2 2,3 33 3,7

Co se tyCe zbozi a sluzeb, které jsou nejvice nakupovany pies Internet,
prevlada zejména nakup vstupenek, nasleduje nakup elektroniky, obleceni, kosmetiky
a dale také knih. Nejmén¢ se na Internetu prodavaji 1éky, potraviny, coz je v tomto
piipadé pochopitelné, dale finan¢ni sluzby a pocitacové hry. Preference muzi a zen
se pfi nakupu samoziejmé lisi. U muzl prevladd nakup pocitacového hardwaru,

elektroniky a sportovnich potieb, u Zen kosmetika, obleceni, knihy a hracky.

WS Cesky statisticky vrad [onling]. 30. 11. 2010 [cit. 27. 11. 2011]. Nakup pies Internet. Dostupné
. z WWW: <http://notes3.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/kapitola/9701-10--0304>.
16 Tamtéy.
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Graf 5: Zbozi a sluzby nakoupené pi‘es Internet v roce 2010 (v %)™
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Co se tyce vyvoje zpusobu platby, od roku 2005 se ptili§ nezménilo. I v roce
2010 (viz graf 7) vétsina nakupujicich zaplatila za vyrobky a sluzeb dobirkou (61 %),
piestoze dobirka je pomérné drahd zalezitost. Na druhém pomyslném misté je platba
V hotovosti (22 %) a dale platba kartou. Nikoliv vSak ptes Internet, nybrz pfi osobnim
odbéru, coz vsak jaksi popird smysl elektronického ndkupu. Zakaznik z pohodli domova
provede pies Internet objednavku, ale poté si zbozi musi v kamenném obchodé (pokud
je samoziejm¢e vedle internetového obchodu k dispozici) osobné vyzvednout. Nejenze
tim Clovek ztrati Cas, ale Casto se to i prodrazi, pokud se vezme Vv potaz, ze se tam
zakaznik musi né&jak dopravit. Samoziejmé zalezi na vzdalenosti daného kamenného
obchodu. I piesto viak &esky zakaznik této moznosti hojné vyuziva. Ceské internetové
obchody jsou si toho védomy, a tak ji taktéZ nepiestavaji nabizet. Naopak oteviraji nové
pobocky. Jiz zminény obchodni dim Mall.cz naptiklad v fijnu 2010 oteviel novou
pobocku v Ostravé,'® internetovy obchod Alza.cz mé jiz 21 pobodek a planuje oteviit

dvé dalsi — v Tabote a Mladé Boleslavi.t?®

W Cesky statisticky irad [online]. 2010 [cit. 27. 11. 2011] Co na Internetu nakupujeme? Dostupné
z WWW: <http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/co_na_internetu_nakupujeme>.

18 Mall.cz [online]. 4. 10. 2010 [cit. 27. 11. 2011] Mall.cz otevira pobocku v Ostravé — Tiskova zprava.
Dostupné z WWW: <http://www.mall.cz/tiskova-zprava-10-10-04>.

9 Alza.cz  [onlingl. 2011 [cit. 27. 11. 2011] Pobotky Alza.cz. Dostupné z WWW:
<http://www.alza.cz/article/2711.htm>.
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Platbu mimo Internet vyuzilo 75,7 % ceskych zakaznikd, zatimco on-line

zaplatilo témét dvojnasobek méné lidi (38 %).

Graf 6: Platba pres Internet vs. mimo Internet za rok 2010 (v %)'*°
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Graf 7: Zpisob platby p¥i nakupu on-line za rok 2010 (v %)
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120 Cesky statisticky vFad [online]. 30. 11. 2010 [cit. 27. 11. 2011]. Nakup pies Internet. Dostupné
z WWW: <http://notes3.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/kapitola/9701-10--0304>.

Tamtéz. (Dané udaje vyjadiuji % z celkového poétu osob v jednotlivych socio-demografickych
skupinach.)
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4.2 Nakupy v zahranici

Jak uz bylo zminéno vySe, Internet nabizi obchodniklim pftilezitost otevfit svoji
nabidku obrovskému mnozstvi zdkaznikt. Stejné tak zakaznici maji moznost vybrat si
Z nescetné vétsiho mnozstvi prodejct z celého svéta. Internet tak predstavuje obrovsky
potencial pro rozvoj obchodu.

Ptestoze je internetové obchodovani u nds jiz pomérn¢ rozsitené, ¢esti zdkaznici
stale nepfichazeji na chut elektronickym platbam, které s nim souvisi. Na druh¢ stran¢,
ve Spojenych statech se internetové nakupovani rozsifilo potazmo se ziskavanim
na oblibenosti internetovych plateb, jejichz vyhodou je pravé jejich rychlost
a jednoduchost. Jednim z prvnich velkych internetovych obchodu se stal dnes jiz znamy
Amazon, ktery nasledovaly dal§i podobného charakteru (napf. Buy.com). Pozdé&ji
Internet ptitahl i mensi obchodniky, ktefi doplnili nabidku velkych obchodnich fetézct.

Nasledujici  podkapitoly porovnavaji internetové obchodovani  podle
geografického rozdéleni. Pro srovnani byla vybrana Severni Amerika, protoze prave
v USA najdeme pocatky internetovych ndkupii. Déle je porovnano nakupni chovani
v evropskych zemich, v nichz byl néstup internetovych nakupii opozdén minimalné
o pét let, a také ostatnich regiont, kde rozvoj e-komerce jest¢ neni na tak vysp€lé urovni

(napft. Stfedni Vychod a africké zem¢).

4.2.1 Severni Amerika

V porovnani s Ceskou republikou jsou ameriéti zakaznici na internetové
nakupovani zvykli mnohem déle. Ve Spojenych statech pouzivaji pro nakupy Internet
jiz od roku 1992 (kdy se takto zacaly prodavat zejména CD a knihy). V dnes$ni dobé
tento zplsob nakupovani hojné vyuzivaji a povazuji ho za soucast kazdodenniho
Zivota.’® Jedna se zde o velmi rozsifeny a oblibeny zpiisob nakupovani, a to vcetné
vyuzivani on-line plateb.

To viak nelze fici o Ceské republice, nebot’ &eiti zakaznici piilis davéry
V internetové platby nemaji a spiSe davaji piednost platbam na dobirku. Platbu
na dobirku v USA zakaznici neznaji (a napf. v Anglii tuto moznost platby prodejci

ptimo zavrhuji).

122 penetrace Internetu zde presahuje 78 %, coz tvoii piiblizng 245 milionti obyvatel. Viz Internet World
Stats [online]. 30. 6. 2011 [cit. 28. 11. 2011] Top 20 Countries With the Highest Number of Internet
Users. Dostupné z WWW: <http://www.internetworldstats.com/top20.htm>.
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Porovnavani amerického elektronického trhu stim cCeskym vSak neni piilis

namisté, zejména z diivodu rozdilnych specifik obou zemi napt. poc¢tu obyvatel, urovné

ekonomiky, kupni sily, kultury, historickych rozdilt apod.

Amerika je navic specifickd ideou amerického snu, kdy jdou veSkeré zabrany,

co se tyCe obchodu, stranou a zpocatku prevlada jisté nadseni a optimismus. Americky

trh tak pfedstavuje neomezeny prostor pro obchodovani. Zasadni je pouze schopnost

prosadit se a samoziejmé zkuSenost obchodnika.

Tabulka 2: Srovnani nakupnich zvyklosti v Ceské republice a v USA/Kanad

Ceska republika

é123
USA/Kanada

Penetrace Internetu

60,4 %

78,3 %

Nakupy on-line (16+)

23,7 %

92 %

Preference zbozi

Vstupenky, elektronika,
obleceni, kosmetika, knihy

Knihy, obleceni, letenky

E-shopy vs. kamenné

Trend zfizovani novych

Ruseni kamennych pobocek

pobocky kamennych pobocek

Nejcastéjsi zpuasob platby

za nakup pres Internet On-line

Dobirkou

Povaha zakazniki v Americe je také naprosto odlisSna od ¢eského ¢i evropského
zékaznika. Cesky zakaznik da prednost nizsi cené a nezdraha se pro to ob&tovat sviij
vlastni ¢as a ndmahu. VUc¢i online transakcim je stale ponékud opatrny a podeziivavy.
Americky zakaznik je vSak pohodIngjsi, proto vétSinou preferuje platbu on-line
a doruceni az do domu. Rozdilem oproti ¢eskym pomérim je i zplisob doruceni.
Postovni sluzba Casto v neptitomnosti adresata neché zasilku jednoduse za dveimi.

Polovina Ameri¢ani dava prednost obchodiim, které maji sviij obchod pouze

on-line.*?

Je zde patrny opacny trend nez u nas, kdy, jak uz bylo zminéno vyse, ceské

internetové obchody zfizuji 1 do budoucna pro své zdkazniky nové kamenné pobocky.

V Americe se spiSe rusi a misto toho se nahrazuji internetovym obchodem (tabulka 2).
Co se tyCe popularity jednotlivého zbozi a sluzeb, Americané a Kanad’ané

nejcastéji nakupuji zejména knihy, obleceni a letenky. Zajimavosti je, ze 28 %

123 Nielsen [online]. June 2010 [cit. 28. 11. 2011] Global Trends in Online Shopping — Global Consumer
Report. Dostupné z WWW:

, <http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShopping TrendsReport.pdf>. s. 7.

124 Tamtéz.
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Kanad’anii naopak pres Internet nikdy nenakoupilo. V Ceské republice pievlada nakup

vstupenek, obleceni, kosmetiky a knih.'?®

4.2.2 Evropa

V Evropé je mozno oproti Americe pozorovat vétsi opatrnost a neduvérivost,
co se tyce internetovych transakci. Do budoucna se ale ocekava rozsiteni platby kreditni
kartou. O zménu usiluji zejména banky, jeZ svym klientim piedstavuji programy
na podporu pouzivani platebnich karet, rizné soutéZze apod. V Americe a jinych
mimoevropskych zemich je platba kreditni kartou mnohdy jediny zpisob placeni.
Porovnavat zde stav amerického internetového trhu a evropského je vsak, jak uz bylo
feceno vyse, nepatficné, vzhledem k tomu, Ze tyto trhy jsou diferencovany rozdilnou
kulturou a také technickymi rozdily.

Pro zajimavost zde ale uvadim alesponn nékolik evropskych stath a jejich
specifika v oblasti internetovych nakupi.

Nékupni chovani evropskych statlh se v mnohém podoba zvyklostem Eeskych
zékaznikt. Cesi stejné jako Némci radi na Internetu nakupuji obledeni, a to mnohem
vice nez ostatni evropské narody. RakuSané davaji pfednost spiSe nakupim knih.
Naopak Vv Britanii je nejpopularnéjsi internetovy nakup DVD a pocitacovych her. Také
Rekové nejéast&ji nakupuji zejména elektroniku a po&itadovy hardware. Nakup oble¢eni
a obuvi pfes Internet zde tak popularni neni. Rusti zdkaznici se vyznacuji tim, Ze naopak

internetovym obchodim diivétuji mnohem vice nez tradi¢ni formé nakupovani.

Co se tyCe srovnani penetrace Internetu v evropskych zemich, statistiky (viz
graf v pfiloze 1: Evropsti uzivatelé na Internetu v mezinarodnim srovnani 2009)
ukazuji, ze nejvice uzivatelll Internetu starSich 16 let je v severnich zemich, tj. zejména
na Islandu (92,6 %) a v Norsku (91 %). Ze zemi Evropské unie je to Svédsko. Co
se tyc¢e pohlavi, nejvétsi zastoupeni muzl uzivateld ma opét Island a Norsko, ze zemi
Evropské unie Nizozemsko, Lucembursko a Svédsko. Zeny nejvice vyuZivaji Internet
opét na Islandu a ve Svédsku. V Ceské republice se podet uZivateltl Internetu v roce

2009 pohyboval na trovni 60 %. V porovnani srokem 2005 se jednd o témcf

125 Nielsen [online]. June 2010 [cit. 28. 11. 2011] Global Trends in Online Shopping — Global Consumer
Report. Dostupné z WWW:
<http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf>. s. 7.

126 Tamtéz, s. 6.
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dvojnasobné navyseni. V roce 2010 uz pocet uzivatell ¢ini 66 %. 127 Zajimavosti je,
ze Norsko mé také nejvétsi zastoupeni internetovych uZzivateld mezi osobami starSimi
65 let (64 %), v zavésu za Norskem déle Island a Nizozemsko. V Ceské republice je to
12 %. Lze si tedy pov§imnout, ze¢ Ceska republika méa ve srovnani s Norskem ¢&i
Islandem jesté co dohanét.

Naopak nejméné se Internet vyuziva v Srbsku a Bulharsku, tedy zejména

ve statech jizni a jihovychodni Evropy.

Pii srovnani on-line nakupi (viz graf v pfiloze 2: Jednotlivei nakupujici
pfes Internet V mezinarodnim srovnani 2009) je opét patrné, Ze nejvice uZivatelé
nakupuji pres Internet v Norsku (69,6 %), dale ve Velké Britanii a v Dansku. Nejméné,
naopak, v Rumunsku, Srbsku a Bulharsku. V Ceské republice je to tém&f 24 %. Nutno
podotknout, ze v roce 2003 to bylo 12 %.

Co se ty¢e pohlavi, muzi nejvice nakupuji v Norsku (74,5 %) a ve Velké
Britanii (69,8 %), stejné jako zeny (Norsko 64,6 % a Velka Britanie 62,4 %). Nejvetsi
zastoupeni internetovych nakupujicich mezi osobami star§imi 65 let maji opé€t tyto dvé
zemé — az 29 %. Pro srovnani, v Ceské republice Zeny zastupuji 20,8 % on-line
zakaznikl a muzi 26,7 % (oproti Norsku je to o témét trojnasobek méné zakazniki).
Osoby starsi 65 let tvofi pouhd 3,5 %, coz je o vice nez osmindsobek méné nez
v Norsku a Velké Britanii.

Primér EU27 ¢ini 36,7 % internetovych zdkazniki (muzi 39,7 % a Zeny

33,8 %). U osob starSich 65 let je to 11 %.

4.2.3 Ostatni zemé
Internetové nakupy jsou popularni i vregionu Asie a Pacifik. Nejcastéji
ptes Internet nakupuji zakaznici v Koreji, Cing, Japonsku a Indii. Naopak nejméné pies
Internet nakupuji zdkaznici v Singapuru, Thajsku, Hong Kongu a Australii. Penetrace
Internetu v regionu Asie a Pacifik dosahuje 46,6 %. V Ceské republice je to 0 néco
vice (60,4 %). Cinsti, a také korejsti zakaznici stejnd jako ti ¢esti nejéast&ji nakupuiji
ptes Internet knihy, kosmetiku a oble¢eni. Odlisny trend je vSak pozorovatelny v Koreji,

kde se pres Internet asto nakupuji i potraviny.

127 Eurostat [online]. 2010 [cit. 28. 11. 2011] Community survey on ICT usage in households and by
individuals. Dostupné z WWW: <http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-QA-10-
050/EN/KS-QA-10-050-EN.PDF>.
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V Australii vV nakupu pfes Internet vedou piedevsim vstupenky na kulturni akce
(stejné jako v Ceské republice), dale DVD a poéitatové hry. Ovsem je nutno
podotknout, Ze Australie (spolu s Novym Zélandem, Malajsii a Hong Kongem) je zemi,
kde utrata za nakupy pfes Internet tvofi jen nizké procento z mési¢niho piijmu
zékaznik."?® Na rozdil od Ceské republiky je zde vsak platba kreditni kartou pomérné
popularni. Divodem je zejména komfort pifi platbé kartou. Obavy z bezpecnosti
pfi platbé kreditni kartou nejsou v tomto regionu tolik rozsirené.

V Latinské Americe pievazuji brazilSti internetovi zdkaznici, ktefi nakupuji
pievazné knihy, elektroniku, pocitacovy hardware a hry. Ve Venezuele naopak knihy
nakupuje jen 18 % zakazniki.

Co se tyce regionu Stiedni Vychod a africkych zemi, nakupovani online je zde
nejzaostalejsi. Témét 47 % osob, které maji pfistup k Internetu, nikdy pies Internet
nenakoupilo. Ti, ktefi naopak pres Internet nakupuji, maji nej€astéji zajem o knihy,
letenky a elektroniku. V Jihoafrické republice jsou nejpopularnéj$i vstupenky
na kulturni a hudebni akce (stejn¢ jako u nas). Ve Spojenych arabskych emiratech

, I . sy o ror v - 129
zakaznici vynakladaji finance zejména na cestovani a obleceni.

128 Nielsen [online]. June 2010 [cit. 28. 11. 2011] Global Trends in Online Shopping — Global Consumer
Report. Dostupné z WWW: <http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShopping TrendsReport.pdf>.
S.5.

129 Tamtéz, s. 9.
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5 Formulace hypotéz spojenych s diivérou v elektronické
obchodovani

5.1 Charakteristika dotaznikového Setreni
Dotaznikové Setfeni navazuje na téma divéry v nakupovani pres Internet.
Prizkum zkouma on-line ndkupni chovani ¢eskych zakaznikd a jejich vztah

k dulezitym faktorim ovliviujicim jejich daveéru.

5.1.1 Metodika prizkumu

Pro ziskani potfebnych dat byla zvolena metoda dotaznikového Setieni
predevsim z toho divodu, Ze poskytuje rychly, efektivni sbér dat a pomérné snadné
srovnani. Dotaznikové Setieni bylo vedeno formou on-line dotazniku, ktery byl umistén
na webové stranky Vyplnto.cz. Dalsi formou distribuce dotazniku bylo rozeslani
dotazniku prostfednictvim e-mailu (v patnacti ptipadech). Tito respondenti byli
pozadani o vyplnéni dotazniku a jeho odeslani zpét pomoci e-mailu anebo jim byl
poskytnut internetovy odkaz na umisténi dotazniku na vySe uvedeném serveru. Krom

toho byla vyuzita i forma osobniho dotazovani (v deseti pfipadech).

5.1.2 Obsah dotazniku

Obsahem dotazniku jsou ptedev§im uzaviené otazky, které respondentim
nabizely urcity pocet odpovédi, a polooteviené, které poskytovaly moznost zvolit vice
variant nebo prostor pro vlastni odpovéd. Dotaznik se skladal z celkového poctu
28 otazek a byl rozdélen na tii ¢asti. Prvni ¢ast (otazky 1-6) dotazniku slouzila jako
podklad pro ziskani informaci o znalostech a schopnostech respondentli, co se tyce
jejich pocitacové gramotnosti a Internetu, véetné jejich postoji. Druha ¢ast (otazky
7-28) se zabyvala nakupnim chovanim respondentti pii nakupu on-line. Posledni ¢ast
dotazniku se zamétovala na demografické udaje (pohlavi, veék, vzdélani a ekonomickou
aktivitu respondenttl), které naptiklad umoznuji zjistit rozdily ve vnimani zkoumanych

faktord muzi a Zenami. Celé znéni dotazniku je uvedeno v piiloze 3.
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5.1.3 Formulace cili prizkumu
Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace o tom, do jaké miry
zakaznici vnimaji vyznam faktorti, které maji vliv na divéru zdkaznikl v internetové

nakupovani v praxi.

Dil¢i cile dotaznikového Setteni:

e Identifikovat strukturu respondentii dotazniku a jejich nakupni zvyklosti
na Internetu.

e Zjistit miru validity stanovenych hypotéz.

e Porovnat vysledky prizkumu s teoretickymi poznatky uvedenymi v kapitolach 2.1,
3ad.

5.1.4 Formulace hypotéz
K dosaZeni cilt priizkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:**°

1) Reputace internetového obchodu ma pozitivni vliv na duvéru zakaznika.

2) Vnimané velikost™" internetového obchodu mé pozitivni vliv na divéru
zakaznika.

3) Certifikaéni znamky internetového obchodu vydané certifika¢ni
autoritou, které maji dokladat vérohodnost obchodu, maji pozitivni
vliv na divéru zdkaznika.

4) Délka zkuSenosti zakaznika S internetovymi nakupy ma pozitivni vliv

na jeho divéru v internetové nakupovani.

130 Hypotézy byly formulovany na zékladé teoretické &asti prace.

My

propracovanost webové stranky obchodu apod. — faktory, které puisobi na prvni dojem zakaznika
a na zaklad¢ nichz si zékaznik vytvafi o prodejci obrazek, co se tyce ,,velikosti“ prodejce, stejné jako
v ptipad¢ kamennych obchodu.
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Reputace Vnimana
e-shopu velikost e-shopu
Divéra zakaznika
/ N

V nakupy online
Certifikace Délka zkuSenosti
e-shopu zakaznika

5.1.5 Harmonogram prizkumu

Prosinec 2011 — Leden 2012: Pruzkum byl zahijen formulaci hypotéz
a naslednym sestavovanim dotazniku.

Leden 2012: V lednu 2012 byl dotaznik rozeslan elektronickou formou, vyuzit
pfi osobnim dotazovani a predevSim umistén na webové stranky zabyvajici se
dotaznikovym Setfenim - Vyplnto.cz.

Leden 2012 — Unor 2012: B&hem tohoto obdobi probihal sbér dat.

Unor 2012: V tnoru roku 2012 byla ziskana data zpracovana a vyhodnocena
Vv souvislosti se stanovenymi hypotézami. Vysledky byly interpretovany v kapitole 6

této prace.

5.1.6 Navratnost dotazniki

V dotaznikovém Setfeni bylo rozeslano 15 dotaznikli e-mailem. Zpét se vratilo
vSech 15 dotaznikli. Formou osobniho dotazovani bylo osloveno 10 osob. Nejvice
odpovédi (397) bylo ziskano formou zvefejnéni dotazniku na webovych strankach
Vyplnto.cz. Celkem bylo obdrzeno 422 responsi. Navratnost dotazniku &ini 77 %.'%
Dotaznik byl propagovan na webovych strankach zabyvajicich se nakupem a prodejem
zbozi (napf. Aukro, Mimibazar) a na socidlnich sitich. Nejvétsi podil respondentti byl
zaznamenan ze zdroje www.mimibazar.cz (38,1 %) a z e-mailovych odkazi (31,3 %).

Névratnost dotaznikii zobrazuje nasledujici graf 8.

132 r . Lo » ~ v ’ 1,0
%2 Navratnost on-line dotazovani je vypottena pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikd

na webové strance www.vyplnto.cz.
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Graf 8: Navratnost dotazniku
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6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato kapitola se zaméfuje na rozbor odpovédi respondentii ziskanych
dotaznikem. Nasledujici text vyhodnocuje odpovédi respondenti na polozené otazky.
Pii vyhodnoceni jsou pro lep$i nazornost pouzity tabulky a grafy — piedevsim grafy

vyseCove.
6.1 Demograficky profil respondentii

Pohlavi

Tabulka 3 znazorfiuje pomér muzi a zen zastoupenych v dotaznikovém Setfeni,

z jehoz vysledka vyplyva, Ze vétsi podil piedstavovaly zeny (87,68 %).

Tabulka 3: Zastoupeni muzia a Zen v dotaznikovém Setfeni
Respondenti Cetnost | Procento

Zeny 370 87,68 %
Muzi 52 12,32 %
Celkem 422 100 %

Vék

Dalsi otazka zaméiujici se na profil respondentl se tykala vekové skladby.
Snahou bylo ziskat riiznorodé vékové skupiny internetovych uzivateld, véetné uzivatelt
diichodového véku. Dotaznik zafazoval respondenty do sedmi vékovych skupin: do 15ti
let, 16-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let a skupinu respondentti nad 65 let.

Nize uvedena tabulka 4 zobrazuje zastoupeni respondentt podle pohlavi a véku.
Respondentii do 15ti let bylo nejméné (0,47 %). Nejvetsi zastoupeni tvoii skupina
od 16-24 let (34,36 %) a Vv tésném zaveésu i skupina od 25-34 let (33,65 let). Dalsi tii
skupiny tvofi zbytek — tj. skupina od 35-44 let (18,48 %), od 45-54 let (7,82 %).
Skupiny od 55-64 let a nad 65 let byly zastoupeny ve stejném procentualnim podilu

(2,61 %). Tabulka ukazuje i rozdéleni uzivatell, co se ty¢e pohlavi.
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Skupina

Respondenti celkem ‘

Tabulka 4: Zastoupeni respondenti

Zeny

podle pohlavi a véku

Muzi

Cetnost Procento‘ Cetnost Procento  Cetnost Procento‘

Do 15ti let 2 0,47 % 1 0,27 % 1 1,92 %
16-24 let 145 34,36 % 122 32,97 % 23 44,23 %
25-34 let 142 33,65 % 133 35,95 % 9 17,31 %
35-44 let 78 18,4 % 68 18,38 % 10 19,23 %
45-54 let 33 7,82 % 27 7,30 % 6 11,54 %
55-64 let 11 2,61 % 10 2,70 % 1 1,92 %
Nad 65 let 11 2,61 % 9 2,43 % 2 3,85 %

Tabulka 4 ukazuje, Ze Cetnost Zen pievazuje ve vSech vékovych skupinich

(u vékoveé skupiny do 15ti let je Cetnost stejnd). NejvEtsi zastoupeni je u Zen ve veéku

od 25-34 let, u muzu prevlada veékova skupina od 16-24 let. Nejméné je zastoupena

veékova skupina do 15ti let, nasleduji respondenti od 55ti let a vySe. I pres prevahu

mladSich skupin respondentl je vSak ucast uzivatelli nad 55 let v dotaznikovém Setfeni

nezbytna a pro tuto praci piinosna.

Vzdélani

Dalsi otazka v rdmci demografického profilu respondentli je zamétena na jejich

vzdélani.

Tabulka 5: Zastoupeni respondentu podle vzdélani

Vzdélani Cetnost Procento
VS 116 27,49 %
SS s maturitou 249 59 %
SS bez maturity/vyuéeni 32 7,58 %
Zakladni 23 5,45 %
Bez vzdélani 2 0,47 %
Celkem 422 100 %

Z tabulky 5 je patrné, Ze v dotaznikovém Setfeni byly nejvice zastoupeny osoby

se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou (59 %), nésleduji vysokoSkolsky vzdélani lidé

(27,49 %). Naopak nejmén¢ jsou zastoupeny osoby bez vzdélani (0,47 %).
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Ekonemicka aktivita respondentii

Posledni otdzka zjiStujici demografickd data respondenti se tykad jejich
ekonomické aktivity. Moznosti odpovédi byly rozdéleny do Sesti skupin s tim,
ze respondenti mohli doplnit vlastni odpovéd’, pokud méli pocit, Ze nepatii ani do jedné
Z uvedenych skupin. Podle odpovédi jsem do tabulky pfidala i samostatnou skupinu
zahrnujici dichodce a skupinu nezatazenych respondentt, ktefi se nezatadili do Zadné
Z nabizenych skupin. Nasledujici tabulka 6 zndzornuje skladbu respondentii podle

jednotlivych skupin ekonomické aktivity.

Tabulka 6: Zastoupeni respondentu podle ekonomické aktivit
Skupina Cetnost Procento

Zak/student — nepracujici 22,75 %
Pracujici student 66 15,64 %
Zaméstnanec 123 29,15 %
Zaméstnavatel, Zivnostnik,

: 33 7,82 %
podnikatel
Nezaméstnany/a,

20 4,74 %

v domacnosti
Na matei'ské dovolené 72 17,06 %
Duchodce 6 1,42
Nezarazeni 6 1,42
Celkem 422 100 %

Z tabulky 6 vyplyva, Ze nejvétsi procento respondentd je ze skupiny
zaméstnancl (29,15 %), nésleduje skupina nepracujicich studentii (22,75 %) a osob
(71 Zen a 1 muZz) na matetské/rodiCovské dovolené (17,06 %). Nejméné jsou zastoupeni

dichodci a osoby ze skupiny Nezatazeni (celkem 2,84 %).

6.2 Vztah respondenti k Internetu a pocita¢iim
Prvni ¢ast dotazniku se zamétovala pfedevsim na identifikaci postojli a zvyklosti
respondentl, co se tyce pocitacl a Internetu. Otazka €. 1 zjiStovala, kolik respondenta
vlastni pocita¢. Vysledky prizkumu ukazaly, ze pocita¢ vlastni 98,82 % respondentt,

tj. pouze 5 respondenti odpovédélo, Ze pocita¢ nevlastni.
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Otazka ¢. 1: Vlastnite pocitac?

Graf 9: Odpovédi ucastniki prizkumu na otazku ¢. 1

1,18 %

O Ano
B Ne

Otazka ¢. 2: Jak casto pouzivate pocitac (mimo Internetu)?

Na otdzku, jak Casto respondenti pouzivaji pocitaci, vétSina osob odpovédéla
LDenné/témet denné” (80,09 %). Pouze jeden respondent uvedl, Zze pocita¢ pouziva
priblizné jednou za mésic. Nasledujici graf 9 znazornuje odpovédi respondentl na vyse

uvedenou otazku.

Graf 10: Odpovédi ucastniki pruzkumu na otazku ¢. 2

O Denné/témér
1,42 % denné

2,37 %

@ Nékolikrat tydné

O Pouze obdas

O Jednou tydné

O Nékolikrat mésiéné

O Priblizné jednou
mésiéné

Otazka ¢. 3: VaSe znalosti prdce s pocitacem.
Otazka ¢. 3 zjistovala troven znalosti a schopnosti prace s pocitacem.

Respondenti méli na vybér ze ¢ty moznosti: prace s pocitacem na zdkladni, uzivatelské,
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nadstandardni ¢i profesiondlni urovni. V¢étSina respondentli pracuje s pocitacem

na uzivatelské urovni (tj. 63,27 %), déle na nadstandardni urovni (tj. 22,27 %).

Graf 11: Odpovédi ucastniki prizkumu na otazku ¢. 3

2,61 %

O Zakladni Groven

2227 % 11,85 %

B Uzivatelska Groven

O Nadstandardni
urovei

O Profesionalni
uroven

Otazka ¢. 4: Mate pripojeni k Internetu?
Na otazku, zda maji respondenti pfipojeni k Internetu, odpovédélo 99,29 %

respondentl kladn¢€. Pouze 2 respondenti uvedli, Ze ptipojeni k Internetu nemayji.

Graf 12: Odpovédi ucastnika prizkumu na otazku ¢. 4
0,47 %

99,53 %

O Ano
B Ne

V piipadé€, Ze respondenti zvolili zdpornou odpovéd, otdzka se dale vétvila
a zjiStovala, z jakého davodu tito respondenti pfipojeni k Internetu nemaji. Jak uz bylo
uvedeno vyse, zaporné odpoveédéli pouze 2 lidé, pficemz kazdy zvolil jiny diavod:
vysoké naklady na pofizeni pocitace a dalSiho vybaveni a nezdjem o pfipojeni

K Internetu.
Otazka ¢. 5: Jak casto travite sviij cas na Internetu?

Otazka ¢. 5 se tykala strdvené doby na Internetu. VétSina respondenti

odpovédéla, Ze sviij Cas travi na Internetu ,,Denné/témét denné* (tj. 93,84 %).
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Graf 13: Odpovédi ucastniki pruzkumu na otazku ¢&. 5
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Otazka ¢. 6: K jakému ucelu pouzivate Internet?

Otazka €. 6 se zajimala o Cinnosti, které respondenti na Internetu vykonavaji.
Na vybér méli respondenti 14 moznosti, pfiCemz méli prostor pro doplnéni vlastni
odpovédi. Otdzka umoziovala volbu vice mozZnosti. Vysledek prizkumu ukazal,
ze respondenti nejvice vyuzivaji Internet pro elektronickou postu (88,63 %),
vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach (86,73 %) a nakupy pies Internet (77,49 %).
V ramci tématu této prace je tfeba také zminit, ze 72,75 % lidi pouZiva Internet
I pro Internetové bankovnictvi, 48,82 % pro prodej zbozi a sluzeb napt. na inzertnich
serverech, v aukcich apod., 31,75 % respondentt zvolilo i platby pies Internet (tj. platby
kreditni/debetni kartou, pfes internetové pencézenky, PayPal apod.). Mezi vlastni
odpovédi respondentll byly doplnény cCinnosti jako seznamka, pouZivani Internetu

pro studijni ucely apod. Odpovédi na otazku €. 6 shrnuje nésledujici tabulka 7.

Tabulka 7: Odpovédi uéastniki prizkumu na otazku €. 6

Odpovéd’ Cetnost Procento
Vyftizovani elektronické posty 374 88,63 %
Informace o zbozi/sluzbach 366 86,73 %
Nakupy pres Internet 327 77,49 %

Informace o kulturnich akcich,

0
vzdélani, praci apod. 314 74,41 %
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Internetové bankovnictvi 307 72,75 %
Online zpravodajstvi, ¢asopisy 290 68,72 %
Socialni sité 257 60,9 %
Prodej zbozZi/sluzeb 206 48,82 %
Stahovani her, hudby, filmua 200 47,39 %
Telefonovani pies Internet 141 33,41 %
Hrani her 135 31,99 %
Platby pres Internet 134 31,75 %
Chatovani 105 24,88 %
Jiné 17 4,07 %

6.3 Nakupni profil respondenti
Druhd cast (otazky ¢. 7-28) dotazniku se zamétfovala na ndkupni chovani
respondentli. Otazky zjistovaly, jaky maji respondenti vztah, zvyklosti a zkuSenosti
s nakupovanim pies Internet. Odpovédi respondenti na otazky jsou opét jednotlivé

rozebrany v nasledujicim textu.

Otazka ¢. 7: Koupil/a jste nékdy néjaké zbozi pres Internet?

Otazka nabizela 4 moznosti odpovédi. 411 respondenti (97,39 %) odpovédélo,
ze jiz ma zkuSenosti s nakupovanim pies Internet. Pro analyzu dalSich otazek tedy
muzeme pocitat s celkovym poctem 411 respondenti. Celkem 11 respondenta
ptes Internet nikdy nenakoupilo, z toho 5 Zen nakuptim pies Internet nedivéiuje, dalsich
5 ptes Internet nenakoupilo, ale do budoucna o tom uvazuje, a 1 muz odpoveédél,

ze se o nakupy pres Internet nezajima.
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Graf 14: Odpovédi ucastniki pruzkumu na otazku ¢. 7
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Otazka ¢. 8: Jak casto nakupujete pres Internet?

Tato otazka se tykala frekvence nakupt ptes Internet. Otazka se také vztahuje
K hypotézam, jejichz platnost provéiime v podkapitole 6.4. Frekvence nakupi
ptes Internet se rovnéz dotyka tématu diaveéry. Pokud respondenti na otazku odpovédeli,
ze pres Internet nakupuji jen zfidkakdy, lze predpokladat, ze nakupovani ptes Internet
pfiliS§ nedivetuji a davaji spiSe prednost klasickému nakupovani v kamennych
obchodech. Z nabizenych moznosti odpovédi je mozno tii typy odpovédi identifikovat
jako castou frekvenci nakupt — ,Nekolikrat tydné®, ,Jednou tydné*“ a ,,Nekolikrat
za mesic*. Proti tomu stoji odpovédi ,,Pfiblizné jednou za mésic* a ,,Pouze obcCas®.
Z respondentt, ktefi jiz maji zkuSenost s nakupy pies Internet, 38,44 % nakupuje
na Internetu pouze obcas, 25,79 % nakupuje jednou meésicné¢ a stejné procento
respondentd nakupuje pies Internet nékolikrat mési¢né.

Tabulka 8: Frekvence nakupt pres Internet

Respondenti celkem ‘ Zeny Muzi
Odpovéd’ . . .
Cetnost  Procento ‘ Cetnost ‘ Procento Cetnost Procento
Nékolikrat
17 4,14 % 14 3,89 % 3 5,88 %
tydné
1x tydné 24 5,84 % 22 6,11 % 2 3,92 %
Nékolikrat
106 25,79 % 95 26,39 % 11 21,57 %
meésiéné
Priblizné
106 25,79 % 95 26,39 % 11 21,57 %
1x/mésic
Pouze obcéas 158 38,44 % 134 37,22 % 24 47.06 %
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Otazka ¢. 9: Jak dlouho jiz nakupujete pres Internet?
Dalsi otazka se tykala casového hlediska a zjiStovala, jak dlouho (v letech)

respondenti jizZ nakupuji online.

Graf 15: Odpovéd’ ucastniku prizkumu na otazku ¢. 9
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M 3-4 roky
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Otazka ¢. 10: Jaké zbozi/sluzby nejcasteji pres Internet nakupujete?

Otazka ¢. 10 se zabyvala nejpopularnéjSimi komoditami, které respondenti
pres Internet nakupuji. V této otdzce bylo mozné zvolit i vice moznosti odpovédi,
popf. mohli respondenti doplnit 1 vlastni odpovéd’. Této moznosti vyuzilo
21 respondentli, ktefi navic uvedli, ze na Internetu krom uvedeného nakupuji
napf. 1i: staroZitnosti, krmivo pro zvifata, slevové kupony, laboratorni vybaveni
a chemikalie ¢i zahradni vybaveni. Nejcastéji zvolenou komoditou kupovanou
pies Internet bylo obleceni, obuv a dopliky, dale knihy, ucebnice a Casopisy, hracky
a kosmetika. Naopak méné€ CcCasto respondenti pifes Internet nakupuji potraviny,
pocitacové hry a software, auto-moto a nabytek. Vysledky znazorfiuje nasledujici

tabulka 9.

Tabulka 9: Odpovédi uéastnikd prazkumu na otazku ¢. 10
Odpovéd’ Cetnost Procento

Obleceni, obuv, dopliiky 282 68,61 %
Knihy, uc¢ebnice, ¢asopisy 184 44,77 %
Elektronika 174 42,34 %
Hracky 137 33,33 %
Vstupenky na kulturni akce 136 33,09 %
Kosmetika 121 29,44 %
Elektrospotiebice 110 26,76 %

62



Dovolena/ubytovani 102 24,82 %
Jizdenky na vlak, autobus, letenky 83 20,19 %
Sportovni vybaveni 71 17,27 %
Sperky 61 14,84 %
Léky 36 8,76 %
Nabytek 33 8,03 %
Pocitacovy software 22 535 %
Auto-moto 19 4,62 %
Pocitacové hry 19 4,62 %
Potraviny 17 4,14 %
Jiné 21 5,04 %

Otazka ¢. 11: Nejvetsi vphodou nakupovani pres Internet je pro mé...

Otazka ¢. 11 zjistovala divody, pro¢ respondenti na Internetu nakupuji.

Respondenti mohli zvolit maximalné 4 moznosti a navic méli opét volnost doplnit

1 vlastni odpovéd’. Této moznosti bylo opét vyuzito, a to tfemi osobami, které¢ uvedli,

ze na Internetu ,,nakupuji zbozi, které nelze koupit v kamenném obchodé®, dale

ze mohou ,,vybirat v klidu a zbozi jim neni vnucovdno prodava¢em* a také ze Clovek

,hemusi daleko a draze cestovat™. Nejcastéji zvolenou odpovédi byl divod ,,Nakupu

vV pohodli domova®“, dale ,,Moznost srovnani konkuren¢nich nabidek®, ,Niz$i cena“

a ,,Uspora &asu“. Naopak nejméné frekventovanou odpovédi byl divod , Vyssi

bezpe¢nost plateb®, ,,MozZnost objednavky online a vyzvednuti zboZi v kamenné

pobocce™ a také ,,Dostupnost 1 zahraniéniho zbozi*“. Odpovédi respondentll sumarizuje

nasledujici tabulka 10.

Tabulka 10: Odpovédi uéastnika

Odpovéd’

pruzkumu na otazku €. 11
Procento

Nakup v pohodli domova 325 79,08 %
Srovnani konkurenénich nabidek 277 67,40 %
Niz§i cena 272 66,18 %
Uspora ¢asu 215 53,31 %
Sirok4 nabidka zbozi 177 43,07 %
Neomezena oteviraci doba 138 33,58 %
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Rychlost objednavky a doruéeni az domi 130 31,63 %

Dostupnost i zahrani¢niho zbozi 99 24.09 %
Objednavka online a vyzvednuti

82 19,95 %
v kamenné pobocce
VysS$i bezpecnost plateb 2 0,49 %
Jiné 3 0,72 %

Otazka ¢. 12: Nejvetsi nevyhodu nakupovani pres Internet spatiuji v...

Otazka ¢. 12 naopak zjiStovala, jaké faktory respondenti povazuji za hlavni
nevyhody nakupovani pies Internet. Otdzka opé€t nabizela volbu maximalné 4 moznosti
odpovédi a také umoziovala vlastni odpovéd’. Vlastni odpovéd’ uvedlo celkem 7 osob.
Jako dalsi nevyhody doplnili: vysoké postovné (4 respondenti), dale slozité reklamace
(2 respondenti) a také ,,nejistotu, ze ¢loveék nenaleti podvodnikiim®. Nejvétsi nevyhody
respondenti spatiuji v tom, ze zbozi vidi pouze na obrazku, v omezenych moznostech
platby ¢i dopravy a Vv nedostatecném zabezpeceni systému. Odpovédi blize zobrazuje

nasledujici tabulka 11.

Tabulka 11: Odpovédi aéastniki priazkumu na otazku €. 12

Odpovéd’ Cetnost Procento
Zbozi pouze na obrazku 357 86,86 %
Omezené moznosti platby/dopravy 140 34,06 %
Nedostate¢né zabezpeceni systému 99 24,09 %
Chybi primy kontakt s prodejcem 85 20,68 %
Jazykova bariéra pri nakupech

Vv zahranici E 16.49%
Délka dodaci lhiity 70 17,03 %
Nizka zakaznicka podpora 42 10,22 %
Slozité vyhledavani 23 5,6 %
Pfemira informaci 19 4,62 %
Jiné 7 1,69 %
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Otazka ¢. 13: Pri ndkupu online nejcastéji nakupujete...
Otazka ¢. 13 zjistovala pomér online nakupli u ceskych prodejci
a u zahrani¢nich prodejct. Z vysledkli vyplyva, ze respondenti davaji prednost spise

online ndkupiim u ¢eskych prodejcti.

Tabulka 12: Odpovédi acéastniki prizkumu na otazku €. 13
Odpovéd’ Cetnost Procento

Obvykle u ¢eského prodejce,
200 48,66 %

zahrani¢nim nabidkam se nebranim
Vyhradné u ¢eského prodejce 190 46,23 %
Obvykle u zahrani¢niho prodejce

W PrOCEIEE, 16 3,89 %
méné ¢asto u éeského
Vyhradné u zahrani¢niho prodejce 5 1,22 %

Nakupiim na Ceském Internetu Ize tedy v naSem pruzkumu pfticist 94,89 %
respondentli. Respondenti (celkem 21 osob), ktefi odpovédéli, Ze nakupuji spiSe

u zahrani¢nich prodejci, jsou bliZe identifikovani v nasledujici tabulce 13.

Tabulka 13: Respondenti nakupujici v zahraniéi podle pohlavi a véku
Zeny Muzi

Odpovéd’

16-24  25-34  35-44 45-54 16-24 35-44

Obvykle u zahrani¢niho
prodejce, méné casto 8 2 1 1 3 1

u ¢eského

Vyhradné u zahrani¢niho
prodejce
Celkem 10 4 1 1 4 1

Z tabulky 13 lIze zjistit, Ze u internetovych zahrani¢nich prodejcti nakupuji spise
mladsi lidé (v€kova skupina 16-24 let).
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Otazka ¢. 14: Mate néjaky svij oblibeny internetovy obchod, u kterého nakupujete
pravidelne?
Tato otazka zjiStovala, zda respondenti nakupuji u svych oblibenych

(13

a vyzkousenych obchodi. Pokud respondent odpovédél ,,ano*, mohl uvést nazev

obchodu, u kterého pravidelné nakupuje.

Graf 16: Odpovédi ucastnika prizkumu na otazku ¢. 14

46,47 %
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Respondenti nejcastéji uvadéli napt. obchodni diim Mall.cz (36krat), inzertni
server Mimibazar.cz (30krat), auk¢ni portal Aukro.cz (27krat), Alza.cz (25krat), inzertni
server Fler.cz (11krat) a dalSi. Zminény byly 1 zahrani¢ni webové stranky

napf. Amazon.com, Asos.co.uk, auk¢ni portal eBay atd.

Otazka ¢. 15: Jak na Internetu hledate internetové obchody?

Otazka ¢. 15 zjistovala, jakym zplisobem respondenti hledaji na Internetu
konkrétni internetové obchody. Respondenti mohli zvolit i vice moZnosti odpovédi
véetné moznosti doplnéni vlastni odpovédi. Z prizkumu vyslo najevo, Ze respondenti
nejcastéji pouzivaji vyhledavace (naptf. Seznam.cz, Google.cz, Centrum.cz), dale také

srovnavace cen (napi. Heureka) a doporuceni a recenze v diskusnich skupinéch.

Tabulka 14: Odpovédi Géastniki prizkumu na otazku €. 15
Odpovéd’ Cetnost Procento

Vyhledavace (Seznam, Google,

337 79,86 %
Centrum atd.)
Srovnavace cen (Heureka) 221 53,77 %
Doporuceni a recenze v diskusnich

136 33,09 %
skupinach
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Reklamy 79 19,22 %
Jdu najisto — oblibené obchody 38 9,25 %

Otazka ¢. 16: Pri ndkupu pres Internet si internetovy obchod vybiram podle...

Tato otazka se zabyvala tim, podle ¢eho si respondenti pfi ndkupu pies Internet
vybiraji internetové obchody. Respondenti méli na vybér z mnoha variant odpovédi,
pficemz byli omezeni vybérem maximalné 4 moznosti s tim, Ze mohli uvést i vlastni
odpovéd. Vysledky ukazaly, ze respondenti si internetovy obchod vybiraji nejéastéji
podle ceny (329 osob), dale podle reputace (229 osob) a podle dodacich a platebnich
podminek (199 osob). Jeden respondent také uvedl, Ze pro néj velkou roli hraje také
uroven a rychlost komunikace obchodu. Obchod si nejdiive otestuje tim, ze se zepta
na né¢jakou otazku a hodnoti obchod napt. podle toho, jak dlouho trva odezva, zda je
prodejce schopen na polozenou otazku odpovédét apod. Nasledujici tabulka 15 shrnuje

vSechny odpovédi respondenti.

Tabulka 15: Odpovédi ucastniki prizkumu na otazku €. 16

Odpovéd’ Cetnost Procento
Cena 324 78,83 %
Reputace 229 55,72 %
Dodaci a platebni podminky 199 48,42 %
Cena poStovného 187 45,50 %
Piedchozi zkuSenosti 158 38,44 %
Mnozstvi informaci 156 37,96 %
Informace o prodejci 84 20,44 %
Slevové nabidky 69 16,79 %
Umisténi kamenné pobocky 62 15,09 %
Znacka 53 12,90 %
Funk¢nost webové stranky 44 10,71 %
Certifikace obchodu 38 9,25%

Velikost obchodu 34 8,27 %

Zabezpeceni transakcéniho systému 29 7,06 %

Vzhled webové stranky 25 6,08 %
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Vyberu prvni obchod, ktery

2 0,49 %
nabizi, co hledam
Jiné 1 0,24 %

Otazka ¢. 17: Vetsinou nakupuji v e-shopech...

Tato otazka se zabyvala tim, zda si internetovi zdkaznici vybiraji obchody také
podle jejich reputace. 55,96 % osob uvedlo, ze dava prednost obchodiim, které maji
na trhu dobrou povést, 26,52 % si obchody vybira podle toho, jak jsou na trhu znamé.
Pro 17,52 % respondentii neni reputace prodejce dilezitd a spiSe upfednostiiuje jiné

aspekty napf. cenu, dodaci podminky apod.

Graf 17: Odpovédi uc¢astnikt prizkumu na otazku ¢. 17
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55.96 % na trhu

B Obchody, které jsou na
trhu znamé

O Reputace pro mé neni
dilezita

Otazka ¢. 18: Pri nakupu pres Internet davam prednost e-shopiim, které se radi mezi...
Otéazka €. 18 se zajimala o to, zda si respondenti vybiraji internetové obchody
také podle velikosti, jako tomu je u kamennych obchodll. Otidzka tedy zkoumala,
zda internetovi zékaznici pfi ndkupu pies Internet vnimaji velikost obchodu. Odpovédi
ukézaly, ze 63,26 % respondentii se o velikost internetovych obchodli nezajima,
24,09 % respondentii dava piednost velkym firmam a 7,3 % firmam v blizkém okoli

respondentl.
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Graf 18: Odpovédi uc¢astnikt prizkumu na otazku ¢. 18
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Otazka ¢. 19: Jakym zpiisobem nejcastéji platite za zbozi/sluzby koupené online?
Tématem dalsi otazky byl zplisob platby pii nakupu pies Internet. Respondenti
meli moznost zvolit 1 vice variant odpovédi. Nejfrekventovanéjsi odpovedi byla platba
bankovnim pfevodem pies internetové bankovnictvi (267 osob), déle platba dobirkou
(223 osob) a platba hotové nebo kartou pii osobnim odbéru (134 osob). Jako dalsi
moznosti 2 respondenti uvedli také bankovni pievod pifes bankomat a telefonické

bankovnictvi.

Tabulka 16: Odpovédi Géastniki prizkumu na otazku €. 19
Odpovéd’ Cetnost Procento

Bankovnim prevodem

267 64,96 %
pres internetové bankovnictvi
Dobirkou 223 54,26 %
Hotové/kartou pri osobnim

134 32,60 %
odbéru
Kreditni/debetni kartou

: 83 20,19 %

online
Elektronickou penézZenkou

38 9,25 %
(PayPal, PaySec, PayU atd.)
Virtualni platebni kartou 9 2,19%
PoStovni poukazkou 8 1,95 %
Na splatky 4 0,97 %
Jiné 3 0,72 %
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Otazka ¢. 20: Nez u daného prodejce nakoupim, ovérim si...

Otazka ¢. 20 se zajimala o to, jakym zpusobem (i jestli viibec) si respondenti
pted nakupem pies Internet prodejce, u nichz nakupuji poprvé a nemaji s nimi zadné
zkuSenosti, ovéiuji. Respondenti mohli opét zvolit vice variant odpovédi nebo uvést
vlastni odpoveéd’. Nejvice respondentit uvedlo, ze si ovéti, zda prodejce nabizi zaruku
vraceni penéz (181 osob), dale zda prodejce uvadi zakladni nélezitosti napi. adresu,
telefonicky kontakt apod. (174 osob). Jako tfeti nejcastéjsi variantu respondenti zvolili
odpovéd’ ,,Pfed ndkupem pies Internet si zadné informace o prodejci neovéiuji
(105 osob). Odpoveédi na tuto otazku mé vcelku piekvapily z toho divodu, ze zaruka
vraceni penéz zakaznikovi nezaru¢i, ze nakupuje u férového prodejce. Také to,
ze 105 osob si pred nakupem Zadné informace neovétuje, je trochu zarazejici. Znamena

to, ze tito zadkaznici ndkupiim na Internetu divétuji anebo jsou ochotni podstoupit

riziko.

Tabulka 17: Odpovédi ucastnika prizkumu na otazku €. 20

Odpovéd’ Cetnost Procento
Zaruku vraceni penéz 181 44,04 %
Ziakladni informace (adresa, telefonni

174 42,34 %
kontakt atd.)
Zadné informace si neovéfuji 105 25,55 %
Nap¥. na Googlu si provéfim, zda neni

93 22,63 %
prodejce spojen se zlo¢inem
Zabezpeceni e-shopu (nap¥. Sifrovanim) 55 13,38 %
Udaje prodejce v obchodnim rejstiiku 49 11,92 %
Zkontroluji certifikace u dané instituce 20 4,87 %
Jiné 17 4,14 %

Otazka ¢. 21: O duvéryhodnosti prodejce a bezpecnosti nakupu mé nejvice presvedci...
Dalsi otazka se zabyvala tim, jaky faktor ma nejvétsi ucinky, co se tyce
davéryhodnosti prodejce a bezpecnosti ndkupu. Respondenti byli omezeni volbou
maximaln¢ tii variant odpovédi, popf. mohli uvést vlastni odpovéd. Nejvice
respondentl uvedlo, ze o divéryhodnosti prodejce je presvéd¢i hodnoceni zakaznik,

ktefi maji s prodejcem zkuSenost (318 osob), dale doporuceni piatel a znadmych
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(213 osob) a také reputace prodejce (135 osob). Dva respondenti uvedli vlastni

odpovéd’: ,,véfim z principu vSem* a ,,nikdy nevim®.

Tabulka 18: Odpovédi aéastniki priuzkumu na otazku &. 21

Odpovéd’ Cetnost Procento
Hodnoceni zakazniku 318 77,37 %
Doporuceni piatel, znamych 213 51,82 %
Reputace prodejce 135 32,85 %
Spoléham na svij vlastni nazor 103 25,06 %
Vzhled webové stranky 72 17,52 %
Znamka certifikace prodejce
51 12,41 %

na webové strance
Ujisténi prodejce o zabezpeceni

) P ! P 11 2,68 %
transakéniho systému
Jiné 2 0,48 %

Otazka ¢. 22: Slysel/a jste jiz nekdy o certifikaci Asociace pro elektronickou komerci
(APEK) ¢i Sdruzeni obrany spotrebitelii (SAOP)?

Otazka zjistuje, zda maji respondenti povédomi o certifikacnich znamkach
prodejci vydavanych nékterou z certifika¢nich instituci (nejzndméjsi napt. APEK
¢i SAOP). Vysledky byly tésné, rozdil byl pouze 7 respondentil, pficemz pievazovala
odpovéd’, Ze respondenti o téchto certifikacich nikdy neslyseli (209 osob), pfitom jsou
tyto certifikace ¢asto znazornény piimo na uvodni strance internetovych obchodu

(pokud touto certifikaci disponuji).

Graf 19: Odpovédi uc¢astniki prizkumu na otazku ¢. 22
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Otazka ¢. 23: Certifikacni znamka vérohodnosti internetového prodejce vydana
certifikacni instituci je pro Vas...

Otazka se zabyvala tim, jaky vyznam respondenti certifikaénim znadmkam
prikladaji. 174 osob uvedlo, ze certifikace je pro né ,,spise dulezita™, pro 37 osob je

certifikace ,,velmi dulezita*, 154 lidi nevi a pro 46 lidi neni certifikace viibec dulezita.

Graf 20: Odpovédi ucastniki prazkumu na otazku ¢. 23
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Otazka ¢. 24: Setkali jste se nekdy pri nakupu pres Internet s podvodnym jednanim?
Otazka ¢. 24 se tykala zkuSenosti respondentll s ndkupem ptes Internet. Néaplni
otazky bylo pfedevSim zjistit, zda pfevazuji pozitivni ¢i negativni zkuSenosti, které
souvisi s divérou v internetové nakupovani vibec. Otdzka dale zjisStovala, zda je
negativni zkuSenost respondenta spojena stim, ze ,,zbozi neodpovidalo popisu‘
¢i ,,zbozi nebylo vibec doruceno™ a respondent tak pfiSel o své penize. VétSina
dotazanych (283 osob) se s podvodnym jednanim nesetkala. Zbylych 128 osob vsak jiz
ma s podvodnym jednanim prodejcti zkuSenost. Téchto 128 respondenti bylo dale

dotdzano otazkou ¢. 25.
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Graf 21: Odpovédi uc¢astnikt prizkumu na otazku ¢. 24
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Otazka ¢. 25: Ovlivnila tato zkuSenost negativné Vase budouci nakupy pres Internet?
Otéazka €. 25 se tykala pouze vySe uveden¢ho poctu 128 respondenttl, tedy téch,
ktefi na predchozi otazku odpovédéli kladné, tedy jiz maji zkuSenost s podvodnym
jednanim internetového prodejce. Otazka zjiStovala, zda je tato negativni zkuSenost
néjak ovlivnila pii dalSich ndkupech pfes Internet, napf. zda nyni vice preferuji
kamenné obchody, zda si davaji vét§i pozor ¢i nezaznamenali, ze by tato zkuSenost
n¢jak jejich dalsi ndkupy ovlivnila. Podle vysledki 93 respondentti uvedlo, ze si nyni
pfi ndkupech ptes Internet dava vétsi pozor, zatimco 32 respondentl se domniva, Ze tato
zkuSenost nijak jejich nakupovani neovlivnila. 2 respondenti dévaji nyni pfednost
kamennym obchodiim. Jedna osoba uvedla vlastni odpovéd’, a to, Ze tato zkuSenost jeho

budouci nakupy negativn€ ovlivnila, ale ,,pouze v piipad¢ konkrétniho prodejce®.

Graf 22: Odpovédi ucastnikia prizkumu na otazku ¢. 25
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Otazka ¢. 26: Pri nakupu pres Internet se nejvice obavate...
Dalsi otdzka se zabyvala nejcastéjSimi obavami, které internetovi zakaznici
pii nakupu pocit'uji. Respondenti méli mozZnost zvolit vice variant odpovédi, maximalné

vSak 4. Z vysledku vyplyva, Ze nejvétsi obavy maji respondenti pii nakupu z toho,

73



ze zbozi nebude odpovidat popisu (257 osob), dale reklamaci (224 osob) a Ze jim zbozZi
nebude viibec doruceno (175 osob). Jeden respondent uvedl vlastni odpoveéd’: nejvice
se pii nakupu pres Internet obava toho, ze zbozi bude pii prepravé dodano poskozené.
Pouze 28 osob uvedlo, ze se neobava ni¢eho. Zajimavé vsak je, Ze obava ze zneuziti

osobnich dat ¢i platebniho prostfedku byla uvedena mezi poslednimi.

Tabulka 19: Odpovédi ucastnika prizkumu na otazku €. 26

Odpovéd’ Cetnost Procento
Zbozi nebude odpovidat popisu 257 62,53 %
Reklamaci 224 54,50 %
Zbozi mi nebude dorucéeno 175 42,58 %
Spatné komunikace s prodejcem 97 23,60 %
Zneuziti osobnich dat 93 22,63 %
Zneuziti platebniho prostiedku 68 16,55 %
Neobavam se ni¢eho 28 6,81 %

Jiné 1 0,24 %

Otazka ¢. 27: Je pro Vas vzhled (funkcnost, ovladatelnost, prehlednost, design) webové
stranky dilezity?

Otazka ¢. 27 se zaméfovala na vyznam webové stranky prodejce. V teoretické
casti bylo uvedeno, ze webova stranka slouzi podobné jako vyloha kamenného
obchodu, tj. plisobi na zédkaznika a snazi se ho zaujmout. Respondenti mohli také uvést
ukézaly, ze pro vétSinu respondenttl je vzhled webové stranky dilezity (odpovédi ,,spise
ano“ - 198 osob, ,,rozhodné ano* - 154 osob). 40 respondenti uvedlo, Ze vzhledu
webové stranky neptikladd velky vyznam a pro 19 respondentl jsou dileZzitéjsi jiné
faktory. Mezi tyto jiné faktory vybrali: cenu zbozi a postovného, sortiment, certifikaci,
spolehlivost a vérohodnost prodejce, umisténi kamenné prodejny, reference a pouze

ve dvou ptipadech i kvalitu produktu.
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Graf 23: Odpovédi uc¢astniki prizkumu na otazku ¢. 27
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Otazka ¢. 28: Nakupuji...

Posledni otdzka tykajici se nakupniho chovéni respondentli zjiStovala postoj
respondentll  k nakupovani vibec. 201 respondenti nakupuje ,rddo a casto®,
150 respondentii ,,pouze obcas“ a 58 nakupuje, jen kdyz musi. 4 respondenti uvedli
vlastni odpovéd”: ,rada, ale ne tak Casto®, ,Casto”, ,pfiméfené ke svym finan¢nim

moznostem®, ,nevim*.

Graf 24: Odpovédi ucastnika prizkumu na otazku ¢. 28
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6.4 Srovnani s poznatky z teoretické casti prace

Teoreticka cast této prace (kapitole 3.2) se také zabyvala nakupnim chovanim
zékaznikii podle pohlavi. Podle Burkea'™ Zeny nakupuji castéji neZz muzi,
ale pfi nakupech davaji prednost klasické formeé nakupovani, nebot’ je to pro né urcita
forma socidlni aktivity. V provedeném prazkumu (otazka ¢. 8) vysSlo najevo,
ze z 360ti dotazovanych Zen pouze 131 Zen (36,39 %) nakupuje na Internetu Casto

(odpovédi ,,jednou tydné®, ,,nekolikrat tydné* a ,,nékolikrat mésicné*). Zatimco z muzl

133 BURKE, R. Raymond. Technology and the Customer Interface: What Consumers Want in the
Physical and Virtual Store. Journal of the Academy of Marketing Science. 2002, 30 (4). s. 421-24.
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casto nakupuje 16 respondentii (tj. 31,37 %). Toto tvrzeni bylo potvrzeno, nebot’
z vysledku pruzkumu vyplyva, Ze vétsi procento Zen (63,61 %) na Internetu nakupuje
mén¢ Casto. Piesto ale 284 zen (78,89 %) ocetuje pii nakupu online moznost nakupu
Vv pohodli domova, u muzi je to 80,39 %, coz vede k dalSimu tvrzeni, Ze muzi maji
kladny vztah k Internetu jako nakupniho média.

Burke™ se také domniva, ze ¢im je zakaznik mladsi, tim ma kladn&jsi vztah vici
technologiim a Internetu. Starsi lidé tedy novym technologiim otevieni pfili§ nejsou.
Na zaklad¢ vysledki odpovédi na otazky ¢. 1, 2, 4, 5, 7 a 8 lze opét toto tvrzeni
potvrdit. Pokud se totiz v ramci ziskanych odpovédi zadaji podminky, kdy se vyberou
respondenti, ktefi:

- vlastni pocitac,

- pouzivaji ho Casto (tj. denné, jednou ¢i nékolikrat tydné),
- maji pfipojeni k Internetu,

- sviyj Cas travi na Internetu také Casto,

- jiz na Internetu nékdy nakoupili,

- na Internetu nakupuji Casto,

ze ziskanych dat vyplyne, ze tyto podminky spliiuje ve vékové skuping 25-34 let
62 respondentli, 35-44 let 33 respondentii, 45-54 let 11 respondenti a pouze 1 osoba
ve véku nad 65 let.

Podle Garbarinové'® Zeny pfi nékupech online vnimaji vice rizik nez muzi.
Z odpovédi na otazku €. 26 vyplynulo, ze pouze 6,11 % Zen se pii ndkupu pres Internet
neobava niceho, zatimco u muzl je to 11,76 %. 94,44 % Zen se obava reklamaci,
nedodani zbozi, zneuziti platebniho prostiedku a osobnich dat, podvodného jednani atd.
Podobné obavy sdili 88,24 % muzi. Vyse uvedeny vyrok byl tedy taktéz potvrzen.

Garbarinova® dale uvadi, Ze nakupim online davaji pfednost lidé s vy3§im
vzdélanim. Prizkum wukazal, Ze nejvice zastoupend skupina, kterd nakupuje
ptes Internet, jsou stfedoskolsky vzdélani lidé s maturitou (60,1 %). Za nimi nasleduji
vysokoskolsky vzdélani lidé (27,01 %). V tomto piipadé Ize tvrzeni potvrdit. Ovsem

co se tyCe frekvence jejich nakupu pies Internet, je patrné, ze 37,93 % vysokoskolsky

13 BURKE, R. Raymond. Technology and the Customer Interface: What Consumers Want in the
Physical and Virtual Store. Journal of the Academy of Marketing Science. 2002, 30 (4). s. 421-24.

13 GARBARINO, Ellen, STRAHILEVITZ, Michal. Gender Differences in the Perceived Risk of Buying
Online and the Effects of Receiving a Site Recommendation. Journal of business research. 2004,
57 (7). s. 769.

136 Tamtéz.
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vzdélanych respondentii nakupuje na Internetu cCasto, zatimco u stfedoSkolsky
vzdélanych lidi s maturitou je to 34,44 %. Rozdil v8ak neni pfili§ markantni.

V teoretické Casti prace (kapitola 4.1) bylo také na grafu 5 znazornéno nejcastéji
nakupované zbozi a sluzby ptes Internet. Z grafu vyplynulo, Ze nejpopularnéjsi je nakup
vstupenek, elektroniky, oble¢eni, kosmetiky a také knih. Z vysledki pruzkumu bylo
zjiSténo, ze nejvice respondenti nakupuji obleceni, zatimco vstupenky se umistily az
na patém misté. Respondenti nejvice uvadéli nakup obleceni, knih, elektroniky a hracek.

O vyznamu webové stranky se text prace také jiz zminoval vtom smyslu,
ze webova stranka je pro propagaci a uspésnost internetového obchodu velmi dulezita.
Z dotazniku lze vybrat otazky ¢. 16, 21 a 27. Celkem 69 respondenti odpovédélo,
Ze si internetové prodejce, krom jinych faktorti, vybird i podle funkcnosti a vzhledu
webové stranky. 72 respondentd uvedlo, ze o divéryhodnosti prodejce a bezpecnosti
nakupu je presvéd¢i pravé vzhled webové stranky. V otdzce, zda je pro respondenty
vzhled webové stranky dulezity, odpovédélo kladné 85,65 % respondenti. Pokud
se vezme Vv potaz skute¢nost, ze webova stranka kromé propagace prodejce a nabidky
sortimentu produktd Casto obsahuje napt. i certifikaci a hodnoceni zdkazniki, plni
webova stranka opravdu dilezitou funkci, jiz plisobi na divéru zékaznika.

Taddeo™ také poukazuje na vyznam diskuznich a ziajmovych skupin
na Internetu. Zudaji u otazky ¢. 15 je ziejmé, Ze 135 respondentli na Internetu
vyhledava internetové obchody také podle recenzi v diskusnich skupinach. U otazky
¢. 21, 318 respondentt uvedlo, Ze o duvéryhodnosti prodejce a bezpecnosti nakupu je
nejvice presvédéi pravé hodnoceni zékazniki, ktefi maji s prodejcem zkusenost. Cetnost
odpovédi byla u této varianty odpovédi nejvyssi ze vSech ostatnich variant
(napf. reputace, certifikace apod.). S tvrzenim Taddeové tedy nelze jinak neZ souhlasit.

Kapitola 4.1 se také zabyvala nejCast&jSim zpuisobem platby pii nakupu
pies Internet — dobirkou. Vysledky prizkumu ukézaly (otazka ¢. 19), Ze respondenti
nejcastéji plati za své nakupy bankovnim pfevodem pies internetové bankovnictvi.

Dobirka byla vybrana jako druhy nejcastéjsi zptisob platby.

6.5 Ovéreni hypotéz
Tato podkapitola se zaméfuje na porovnani vysledkti dotaznikového Setieni

s hypotézami stanovenymi v podkapitole 5.1.4 této prace. Uvedené hypotézy se vztahuji

137 TADDEO, Mariarosa. Defining Trust and E-Trust: From Old Theories to New Problems. 1JTHI. 2009,
5 (2), 5. 26-27.
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k faktoraim, které pusobi na davéru internetovych zakaznikdi viaci internetovym

prodejctim.

Hypotéza ¢. 1: Reputace internetového obchodu ma pozitivni viiv na ditvéru zakaznika.

K ovéfeni hypotézy je tfeba identifikovat otazky dotazniku, které se k tomuto
tématu vztahuji. V pfipadé hypotézy ¢. 1 jsou relevantni tdaje ziskané z odpovédi
na otdzky ¢. 16, 17 a 21. Pro zacatek je tfeba ptfipomenout, Ze hypotéza pracuje
s ,.kladnou reputaci* internetového obchodu. Otazka ¢. 16 se zabyvala tim, podle ¢eho
si respondenti internetové obchody vybiraji. Vysledky ukdzaly, ze nejCastéji si lidé
vybiraji internetovy obchod podle ceny. Jako druhy nejcastéjsi faktor byla vybrana
praveé reputace obchodu, kterou respondenti uvedli ve 229ti ptipadech, coz je vice nez
55 % vsech zacastnénych respondentt, ktefi nakupuji pies Internet.

Otazka ¢. 17 se zaméfovala na to, zda lidé davaji ptfednost nakupim
Vv internetovych obchodech, které jsou na trhu znamé apod. Z vysledki je patrné, ze vice
neZ polovina vSech respondentti dava ptednost obchodlim s dobrou povésti na trhu
(230 respondentl, tj. 55,96 %). Dalsich 109 respondenti (tj. 26,52 %) uvedlo,
ze preferuje internetové obchody, které jsou na trhu zndmé. Zbylych 79 respondentt
dava prednost jinym faktortim (napf. cené, sortimentu vyrobku apod.).

Z odpovédi na otazku €. 21 vyplynulo, Ze respondenty o diveéryhodnosti nejvice
presvéd¢i hodnoceni zakazniki, ktefi maji sndkupem u prodejce zkuSenost
(318 respondentt). V 213ti piipadech respondenti uvedli, Zze je pro né dulezité
doporuceni znamych a ve 135ti pfipadech respondenti uvedli jako faktor
divéryhodnosti reputaci. Doporu€eni jinych a hodnoceni zakaznikd, kteti jiz
u konkrétniho prodejce nakoupili, vSak s reputaci souvisi.

Zvyse uvedeného a zgrafického znazornéni, které je vzdy piipojeno
u jednotlivych otazek, usuzuji, Ze reputace internetového obchodu mé vliv na divéru
zakaznika. Zda je tento vliv pozitivni ¢i negativni, zavisi na reputaci konkrétniho

internetového obchodu. Hypotéza €. 1 je tedy potvrzena.
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Hypotéza ¢. 2: Vnimana velikost internetového obchodu (Sife sortimentu, investice
do reklamy, propracovanost webové stranky apod.) ma pozitivni viiv na diveru
zdkaznika.

Vnimanim velikosti obchodu a jeho plisobenim na divéru se jiz zabyvala
kapitola 3.2 v souvislosti s tvrzenim Doneyové a Jarvenpaay™®, ktefi jsou presvéddeni,
ze také vnimani velikosti a reputace prodejce jsou vyznamné faktory divéryhodnosti.
Na rozdil od Doneyové se ale Jarvenpaa domnivda, ze vnimana velikost neni s divérou
vibec spojena, reputace ale ano (jak bylo potvrzeno i nasim prizkumem u hypotézy
¢. 1).

Pro hypotézu ¢. 2 byly rozhodujici pfedevsim otazky ¢. 16 a 18. Otdzka ¢. 16 se,
jak uz bylo uvedeno vyse, zamétovala na to, podle ¢eho si internetovi zakaznici
internetové obchody vybiraji. U této otazky byly relevantni hodnoty uvedené u varianty
tykajici se velikosti internetového obchodu. Pouze 34 respondentli uvedlo velikost
obchodu jako faktor pro vybér internetového prodejce.

Otazka ¢. 18 se pfimo dotazovala na preferenci menSich, velkych ¢i
mezinarodnich internetovych obchodi. 260 respondenti uvedlo, ze velikost
internetovych obchodii nevnimaji a neberou ji jako rozhodujici faktor pro volbu
konkrétniho obchodu. 99 respondenti dava prednost velkym internetovym obchodiim,
17 respondentti preferuje mensi obchody a 5 osob mezinarodni prodejce.

Z odpoveédi vyplyva, Ze velikost internetovych obchodli neni pfili§ vyrazné
vnimana tak, jako je tomu napi. v ptipadé kamennych obchodt. Lze tedy usoudit,
ze velikost internetovych obchodli neméa vliv na dtvéru internetovych zékazniki, nebot’
zakaznici povazuji ostatni faktory za podstatnéjsi (napf. reputaci prodejce, doporuceni,
hodnoceni, obchodni podminky apod.). Divodem muze byt i to, ze velikost
internetového obchodu je oproti kamennym obchodim obtizné zjistitelnd. Zakaznici
mohou vnimat velikost internetového obchodu napt. na zaklad¢ reputace, reklamy,
propracovanosti webové stranky, §ife sortimentu, poc¢tu pracovniki obchodu apod.

Hypotéza ¢. 2 tedy nebyla potvrzena a priklanim se spiSe k nazoru Jarvenpaay.

3% DONEY, M. Patricia, CANNON, P. Joseph. An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships. Journal of Marketing. 1997, 61 (2). s. 35-51. JARVENPAA, L. Sirrka, TRACTINSKY, Noam,
VITALE, Michael. Consumer trust in an Internet store. Information technology and management. 2000,
1(1-2).s.48.
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Hypotéza ¢. 3: Certifikacni znamky internetového obchodu vydané certifikacni
autoritou, které maji dokladat vérohodnost internetového obchodu, maji pozitivni viiv
na ditvéru zakaznika.

Tématu certifikaci internetovych obchoda se dotykaly otazky ¢. 16, 20, 21, 22
a 23. Otazka ¢. 16 byla zminéna i v souvislosti s pfedchozimi dvéma hypotézami.
V tomto piipadé byly zvoleny jako relevantni hodnoty uvedené u varianty tykajici se
certifikace, tedy kolik respondentli si internetovy obchod vybird na ziklad€ tohoto
kritéria. Pouze 38 osob uvedlo, Ze jim pfi vybéru prodejce zalezi na certifikaci obchodu.

Otéazka ¢. 20 se zabyvala tim, do jaké miry internetovi zakaznici vnimaji rizika
spojend s internetovym prostiedim. Otdzka zjiStovala, zda si zdkaznici pred ndkupem
u daného prodejce ovéfuji n¢jaké informace. Jednou z nabizenych variant byla
1 kontrola certifikace uvadéné prodejcem. Z vysledk vyplynulo, ze pouze
20 respondentt si pied nakupem ovéiuje certifikaci u dané certifikacni instituce.

Otazka ¢. 21 zjiStovala, které faktory jsou pro internetové zakazniky
daveéryhodné, tedy které faktory poméhaji presvédcit zadkazniky o tom, Ze prodejce je
vérohodny. V prizkumu 51 respondentt uvedlo zndmku certifikace prodejce jako jeden
z faktortu dtvéryhodnosti prodejce.

V souvislosti s certifikaci internetovych obchodt bylo vSak v prizkumu dilezité
i povédomi respondentd o certifikacich na cCeském trhu nejéastéji vydavanych
certifikaénimi institucemi - Asociace pro elektronickou komerci (APEK) a Sdruzeni
obrany spotiebiteli (SAOP). Timto se zabyvala otazka ¢. 22. Vysledky ukézaly,
ze rozdil mezi odpovédi, v niz respondenti uvedli, Ze jiz o zminénych institucich nékdy
slySeli a zdpornou odpovédi, je nepatrny (rozdil pouze 7 respondent). 209 osob nikdy
o institucich APEK ¢i SAOP neslySelo, zatimco 202 osob se s t€émito institucemi jiz
nekdy setkalo.

Posledni otazka souvisejici s certifikaci internetovych obchodil a jejim vlivem
na duvéru byla otdzka ¢. 23. Otazka zjistovala, do jaké miry je certifikace prodejce
pro internetové zakazniky dilezitd. Pro 174 osob je certifikace prodejce ,,spise dillezita*
(tj. 42,34 %), pro 37 osob je certifikace ,,velmi dulezita® (. 9 %). 46 osob naopak
certifikaci neptiklada velky vyznam a neni pro né dulezita (11,19 %). Pomér kladnych
a zapornych odpovédi je tedy 211 ku 46 respondentim. Neutrdlni postoj zastava
154 osob (tj. 37,47 %). Je vSak tfeba zminit, ze z 211 respondentt, ktefi odpoveédéli,

ze je pro n¢ certifikace spiSe dilezitd ¢i velmi dilezitd, vSak 90 respondent nikdy
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o institucich APEK ¢i SAOP neslyselo. Nemusi to ovSem znamenat, Ze by nepiikladali
vyznam jinym certifikatnim znamkam. Nicméné pokud by se 90 vySe zminénych
respondenti z kladné odpovédi mélo vyloucit, znamenalo by to, ze certifikace je
dilezita pouze pro 29,44 % dotazanych osob.

Z odpovédi ziskanych dotaznikovym Setfeni vyplyva, ze vzhledem k tomu,
ze vysledky tykajici se pov€domi o certifika¢nich institucich jsou velmi tésné (ptestoze
ve 209ti ptipadech prevladala zapornd odpovéd), nelze definitivné fici, Ze mezi
zakazniky toto povédomi neni. Certifikace je pro respondenty dulezita, ale ve srovnani
S ostatnimi nabizenymi faktory (cena, reputace, obchodni podminky prodejce,
zabezpeceni transak¢niho systému a dal$i) napt. v otdzkach ¢. 16, 20 a 21 ji velky
vyznam nepfikladaji. Piesto si ale tuto certifikaci ovéfuje pouze 20 respondenti,
z ¢ehoz vyplyva, ze vétsina veti pouze logu certifikace zndzornéného na webové strance

prodejce. Hypotéza ¢. 3 byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 4: Délka zkuSenosti zakaznika s internetovymi nakupy ma pozitivni viiv
na jeho divéru v e-komerci.

Hypotéza ¢. 4 zjiStovala vyznam vlivu délky zkuSenosti zékaznika
s internetovymi nakupy na jeho divéru v ndkupy ptes Internet. Jednoduse feCeno, zda
plati premisa ¢im delSi zkuSenost s internetovymi nakupy tim vyssi davéra v nakup
pres Internet. V této souvislosti je relevantni otazka ¢. 8, 9, 24 a 25 dotazniku.

Otéazka ¢. 8 se zajimala o frekvenci internetovych nakupu. Za castou frekvenci
internetovych nakupt byly povazovany odpovédi ,,jednou tydné“, ,,nékolikrat tydné*
a ,,n¢kolikrat za mésic*, coz v celkovém souctu udava 147 respondentt (tj. 35,77 %).
Oproti tomu, 264 respondentt (38,44 %) nakupuje ptes Internet pouze obcas a 25,79 %
ptiblizn¢ jednou za mésic. U zminénych 147 respondentii lze ptedpokladat,
ze internetovym ndkupim viceméné davétuji. Na zdkladé této hodnoty je mozno
ohodnotit i vysledky vyplyvajici z idaji ziskanych otazkou €. 9.

Otazka ¢. 9 se zabyvala délkou zkuSenosti zakaznikii S internetovymi nakupy.
Ze 147 respondentti, ktefi na Internetu nakupuji ¢astéji, 16 osob nakupuje na Internetu
po dobu 1-2 let (tj. 10,88 %). Tii- az Ctyfletou zkuSenost snakupy online ma
63 respondentt (42,88 %). 68 respondenti (46,26 %) nakupuje ptes Internet jiz 5 a vice
let.

Zkusenost zakaznika je vSak Casto i negativni zkuSenost. Otazka ¢. 24 proto

zjiStovala, zda se respondenti jiz pii ndkupu po Internetu setkali i s podvodnym
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jednédnim prodejct. 283 respondentl (68,86 %) odpovédélo zaporné, zatimco
128 respondentt (31,14 %) se jiz s podvodnym chovanim prodejcti setkalo.

Zminénych 128 osob nasledné odpovidalo na otazku €. 25, ktera se zajimala, zda
negativni zkuSenost s nakupem ptes Internet jejich budouci nakupy néjak ovlivnila.
93 respondentlt (72,66 %) si po podobné zkuSenosti davd nyni pii nakupech
pfes Internet vétsi pozor, 2 respondenti nyni preferuji spiSe kamenné obchody (1,56 %)
a 32 respondentti (25 %) ma pocit, Ze jejich nakupni chovani pti nakupech pies Internet
negativni zkusenost nijak neovlivnila.

Ze 147 respondentii, ktefi na Internetu nakupuji Castéji nez ostatni respondenti,
ma 64 respondenti zkuSenost s podvodnym chovanim internetovych prodejct
(43,54 %).

Z 64 respondenttl, ktefi na Internetu nakupuji ¢astéji nez ostatni respondenti a jiz
se setkali s podvodnym jednanim internetovych prodejct, 45 respondenti uvedlo,
ze si pii nakupech pres Internet nyni dava vétsi pozor.

Z vyse uvedeného lze usoudit, ze délka zkuSenosti s internetovymi nakupy ma
pozitivni vliv na diivéru, ovSem tato divéra je negativné ovlivnéna v ptipadé zkusenosti

s nekalym jednanim prodejcti. Hypotéza €. 4 byla priizkumem potvrzena.
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III NAVRHOVA CAST

[/ Moznosti aplikace a vylepSeni v ¢eském prostiedi

Jak uz bylo uvedeno vyse, jednou z hlavnich pifekazek elektronického obchodu
je pravé nedostatek diavéry ze strany zdékaznikli, pfedevSim z divodu anonymity
Internetu, vzdalenosti, neosobniho kontaktu mezi prodejcem a zédkaznikem a také kvili
pfipadim podvodného jednani nékterych prodejcti. Na toto chovani doplaceji férovi
prodejci. Duivéra hraje, co se tyCe ziskavani a udrzeni si zakazniki, zasadni roli. Proto je
budovani a posilovani divéry v internetové nakupy pro prodejce velmi dulezité. Cilem
by méla byt snaha o minimalizaci vnimanych hrozeb.

Teoretickd Cast prace se zabyvala vlivy, které na davéru zdkazniki pusobi.
V analytické casti byly vlivy analyzovdny na zékladé provedeného dotaznikového
Setfeni. V této Casti prace jsou piedlozena doporuceni pro internetové prodejce zalozena

na vysledcich naSeho prizkumu a teoretickych poznatcich.

7.1 Doporuceni pro internetové obchodniky

Webové stranky

Vzhled webové stranky ptsobi na divéru zdkaznikii. To, Ze zdkaznici vnimaji
vzhled webové stranky prodejce, potvrdil 1 provedeny prizkum. Piedné je dulezité,
aby prodejci prezentovali webové stranky, které jsou jednoduché ale poutavé, snadné
pro ovladani (v¢. snadné registrace), pravideln¢ aktualizované, bez gramatickych chyb
a které zékaznikiim poskytnou pocit zabezpeCeni a divéryhodnosti. Co se tyCe lepsi
a rychlejsi orientace, doporucuji doplnit webovou stranku 0 mapu struktury
stranky (tzv. site map) v¢. obchodnich podminek a poli¢ko pro rychlé vyhledavani
zbozi, coz umozni rychlou navigaci. Béhem procesu objednavky doporucuji znazornit
jednotlivé kroky tak, aby se zdkaznik mohl v piipadé potieby vratit a aby veédél, jaké
kroky ho cekaji, neZz objednavku dokon¢i. Webova stranka musi viditeln€ uvadét
zakladni informace, a to pfedevS§im pravdivé a kvalitni informace. Rozvojem
technologii se zacinaji prosazovat i mobilni verze stranek internetovych obchodl
(napf. pro mobilni telefony ¢i tablety), tj. aby mél zakaznik ptistup k webové strance

obchodu, 1 kdyz zrovna nemé k dispozici pocitac. V piipade, ze prodejce rozesila své
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zbozi i do zahrani¢i, je tfeba zajistit multijazykové prepnuti webovych stranek,

pokud mozno pomoci neautomatizovaného piekladu, v¢. zdkaznické podpory.

Propagace

Prodejcim doporucuji, aby se vyhnuli agresivhim a prehnanym reklamam
a aby zakaznikum slibovali pouze to, co mohou splnit. Jako nejcastéjsi nevyhodu
nakupovani online respondenti spatifovali to, ze zbozi prodejce je zobrazeno pouze
na obrdzku. Pfestoze webova stranka nedokdze v tomto ohledu nahradit kamenny
obchod, kde si zdkaznik mlZe zbozi dikladné prohlédnout, prodejce vSak mize
do prezentace zbozi na Internetu zapojit i video (napf. pomoci YouTube kanalu apod.).

Krom toho muize toto video slouzit i jako reklama pro dalsi zakazniky.

Zabezpeceni

Je tfeba, aby webova stranka obsahovala informaci o tom, jakym zpisobem
prodejce dba na zabezpeceni a ochranu osobnich dat zakaznika. Tyto zavazky je nutno
disledné dodrzovat a investovat do kvalitnich technologii zajistujici bezpe¢nost online
transakci. Samoziejmosti je zasilani potvrzeni o pfijeti objednavky a o zménach
v pribéhu vyfizovani objednavky. Je vSak =zapotiebi, aby prvky zabezpeceni
nezistavaly pouze na prodejci, ale o zpiisobech zabezpeceni (napf. i vlastniho pocitace)
se ma dostatecn¢ informovat i zékaznik. Z tohoto diivodu prodejciim navrhuji,
aby zakaznikiim poskytovali pravdivé a ucelené informace o tom, jakym zptiisobem

jednotlivé formy zabezpeceni funguji.

Komunikace

Komunikace se ukézala byt vyznamnym faktorem 1 mezi respondenty
prizkumu. Lidé se Casto obavaji Spatné komunikace s prodejcem, nizké zdkaznické
podpory a také komunikace pfi feSeni pfipadnych reklamaci. Komunikace ma byt
piedevsim obousmérna. Prodejce pruzné a slusné reaguje na dotazy zakaznikt. Divéra
vaci prodejci se totiz utvaii predev$im pied samotnym nakupem a komunikace je
soucasti zkuSenosti zakaznika. Doporucuji prodejcim, aby dbali na komunikaci
se zakaznikem jiZ béhem objednavky, ale také po ukonceni nakupu a dodani zbozi
(napr. i prostrednictvim pravidelnych informacnich e-maila, tzv. newsletterii,
samoziejmé pouze pokud to zakaznik pri registraci povolil). Dile je tieba,

aby se prodejce prizpisoboval rozvoji novych komunika¢nich metod. Je vhodné,
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aby na svych webovych strankach komunikoval i nap¥. pomoci chatu, pokud
K tomu takovou moznost ma. Zakaznici totiz ocenuji komunikaci v realném case, kdy
nemusi na odpoveéd’ zdlouhavé ¢ekat nékolik hodin ¢i dni a zarovei je to nestoji zadné
penize (napf. na rozdil od komunikace po telefonu). Absence piimého osobniho
kontaktu s prodejcem byla totiz naSimi respondenty v dotaznikovém Setfeni také
zminovana v souvislosti s nevyhodami internetovych nakupi. Doporucuji vyuZzit
I socialnich siti, které jsou popularni zejména mezi mladymi lidmi, ale pomalu
ziskavaji oblibu i mezi ostatnimi vékovymi skupinami. V Ceské republice jsou zatim
v tomto ohledu prodejci opatrni a potencial socialnich siti piili§ nevyuzivaji. Zakaznici
mohou prostiednictvim stranky na socialni siti komunikovat s prodejcem, sledovat
novinky a prodejce tak ziskdva Sir§i zakladnu svych zdkaznikt. Je vSak nutno
pfipomenout, ze socidlni sit muize slouzit jako sekundarni forma internetového

obchodu, nicméné prodej nezarucuje.

Zaruky

Zakaznik se predev§im zajimd o zaruky prodejce, zejména 0 zaruky vraceni
penéz v ptipadé¢ poskozeni produktu pii piepravé, v piipadé ze zakaznik nebude
s produktem spokojen apod.

Jednim z dalSich faktord, ktery také plni jistou formu zéaruky, je i nezavisla
znamka certifikace udélovand tieti stranou, kterd napoméha rozvijeni divéry vici
prodejci. Jeji efektivita ale zavisi na porozuméni jejich funkci a povédomi zékaznika.
Na zéklad¢ toho prodejcim doporucuji, aby viditelné uvadéli informaci o tom,
co dané certifikacni logo znamena a jakym zpusobem je certifika¢ni instituci

udélovano.

Platebni metody

Nejcastéjsi formou platby je u nas stale dobirka. Dotaznikové Setfeni toto tvrzeni
také potvrdilo. Jako dalsi rozSifeny zplisob platby respondenti uvadéli platbu
bankovnim pfevodem prostfednictvim internetového bankovnictvi. Na druhou stranu ale
respondenti uvedli omezené moZznosti platby ¢i dodavky jako jednu z hlavnich nevyhod
nakupl online. Pfestoze je dobirka mezi zakazniky oblibena a prodejci ji samoziejmeé
zékaznikiim nadéle nabizeji, je také pomérne draha jak pro zdkazniky, tak pro prodejce

vzhledem Kk tomu, ze ne kazdy zakaznik si zbozi také vyzvedne a zaplati.
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Platba bankovnim pfevodem navic cely proces ndkupu prodluzuje. Doba
dodavky zbozi je pfitom pro zdkazniky jednim z dulezitych aspekt pii rozhodovani
o nakupu. Na prodejce je, co se tyge dodaci lhiity, ¢asto vyvijen tlak. Sanci na vyrazné
zkraceni celého procesu jsou online platby, vic¢i nimz u nés ale zatim stale panuje
nediavéra. Dle mého nazoru je toto zptusobeno i nedostatkem informaci o fungovani
elektronickych plateb, jejich zabezpeceni, rizicich a jejich pfedchazeni apod. Online
platba mize pro prodejce fungovat i jako konkuren¢ni vyhoda, platby vSak musi byt
bezpecné, rychlé a pro zdkaznika pohodIné. Elektronické platby musi jit ruku v ruce
s davérou vici samotnému prodejci.

Krom¢ platby kreditni ¢i debetni kartou online ovSem existuji i jiné formy
elektronickych plateb, napt. formou elektronickych penézenek, pomoci nichz nejsou
prodejciim sdélovany informace o kreditni ¢i debetni karté zakaznika. Pro prodejce vSak
tento zpiisob piedstavuje Casto rtiznad omezeni zejména ze strany poskytovatele dané
sluzby. Prodejcim doporucuji, aby zvazili dalS§i metody platby, predevsim to,
zda si tuto sluzbu mohou dovolit a zda ji jejich zakaznici budou vyuZivat.
Nejcastéjsi obavou v souvislosti s elektronickymi platbami je samoziejmé jejich
zabezpeceni, které ma byt jednou z hlavnich priorit prodejce. Aby lidé zacali platit
elektronicky, je tieba je také presvéd¢it o tom, Ze jim zboZi bude opravdu dodano.
Co se ty€e jiz zminované platby na dobirku, prodejciim doporucuji, aby i nadale tuto
moznost platby zakaznikim nabizeli, nebot’ uvadéni dobirky jako jeden ze zpusobu
platby v zakaznikovi vyvolava divéru v prodejce, pficemz tuto moznost v kone¢ném

stadiu objednavky ani nemusi zvolit.

Reputace

zakaznika. Soucasti je také hodnoceni zakaznikli, ktefi jiz u prodejce nakoupili.
Zakaznici tak poskytuji prodejci a budoucim zékaznikiim zpétnou vazbu. Doporucduji,
aby webova stranka prodejce obsahovala i reputa¢ni mechanismus, napr. ve formé
diskusniho féra nebo recenzi (napf. vsekci O nas/O firm¢). Neni vhodné,
aby prodejce zvetejiioval pouze pozitivni recenze zakaznikl, coz pusobi podeziele,
ale 1 negativni pfispévky, které poukazuji na drobné nedostatky. Na tyto negativni
ptispévky je tieba reagovat, aby budouci zdkaznik vidél, ze se prodejce stard
o spokojenost zakazniki a zdlezi mu na kvalité¢ poskytovanych vyrobka a sluzeb.

Provedeny prizkum ukazal, ze zdkaznici si internetové obchody vybiraji obzvlasté
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na zakladé recenzi uvedenych napt. na serverech Heureka apod. Oblibené jsou mezi
zakazniky 1 aukéni servery €i inzertni stranky, které funguji praveé na zakladé hodnoceni
zakaznikt. V souvislosti s budovanim duveéry zakaznik je dilezité i zvefejiovani
odkazi s ¢lanky o prodejci pochazejicich z riznych zdroji (napft. v sekci Napsali o nas),

coz pomaha zékaznika utvrzovat v tom, Ze se nejedna o fiktivni obchod.

Ceny

Nejfrekventovanéj$i odpoveédi na otdzku ohledné vyhod internetového ndkupu
byla v prizkumu vyhoda nizsich cen. Kromé nabidky atraktivnich cen a slevovych akci
doporucuji prodejcim uvadét piresnou specifikaci celkové ceny zbozZi v¢. naklada
na dopravu. Doporucuji nabidnout zakaznikim i vérnostni programy, kterych

radi vyuzivaji.

Umisteni na Internetu

V provedeném prizkumu bylo zjiSténo, Ze respondenti hledaji internetové
obchody nejcastéji pomoci tzv. vyhleddvacii. Mezi nejpopularnéjsi vyhledavace patii
zejména Seznam.cz, Google a Zbozi.cz. Podil vyhledavace Seznam.cz se na Ceském
trhu na konci roku 2010 pohyboval kolem 47 %, ma ale klesavou tendenci (z 55 %
na konci roku 2009). Jeho podil se nyni drzi jen mirné nad 40 %. Naopak podil
vyhledavace Google stoupa. V soucasné dobé se pohybuje kolem 33 %. Na konci roku
2010 zaujimal kolem 27 % na trhu a nadale se ptedpoklada jeho posilovani pozice.
Zbozi.cz zaujimd pouhych 5 % na trhu.’®® Tato &isla zde jsou zminéna proto,
ze pro internetové obchody je nesmirné dilezité jejich umisténi v prostiedi Internetu,
obzvlasté aby figurovaly na ptrednich mistech v seznamu vysledki vyhledavani.

To dokladé 1 vyzkum provedeny spole¢nosti Jupiter Research a marketingovou
firmou iProspect, ktery zjistil, Ze uzivatel¢ vétSinou piestanou hledat jiz po tfech
strankach vysledkil. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ptes 60 % uzivateli kliknulo na vysledek
umistény na prvni strance. Vyznam umisténi ve vyhledavadi je tedy pomérné zasadni.**°
Neni to vSak vibec jednoduché. Internet je navic velice proménlivy, tudiz pozice

subjektu ve vyhledavaci se mize zménit ze dne na den.

139 Toplist [online]. [cit. 3. 2. 2012] Podil vyhledava&t na &eském trhu 2010-2011. Dostupné z WWW:
<http://www.toplist.cz/stat/?a=history&type=4>.

140 BBC News [online]. 12. 4. 2006 [cit. 3. 2. 2012] Search users stop at page three. Dostupné z WWW:
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/4900742.stm>.
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Domnivam se, Ze je tieba, aby kromé ochrany dat, ziakazniki a plateb
ze strany prodejcli, existovala i urcitd kontrola internetovych obchodi
na samotném pocatku jejich zakladani, tj. naptiklad na zdklad¢ néjakého systému
ovéfovani novych internetovych obchodu tak, aby se na Internetu piestaly vytvaret
falesné internetové obchody. Systém by mohl fungovat minimalné na zakladé kontroly
zakladnich podstatnych dat o prodejci, napt. ovéfenim adresy jeho sidla a identity, udaji
V obchodnim ¢i zivnostenském rejstiiku apod.

Zaroven si myslim, Ze je tieba zlepSit informovanost zakaznikd o tom, jak
na Internetu rozpoznat faleSné internetové obchody. Dostupnych informaci o této

problematice je zdkaznikiim k dispozici malo.
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8 Shrnuti a vyhledy do budoucna

Internetové nakupy predstavuji vyhody i1 nevyhody jak pro prodejce tak
1 zdkazniky. Je nutno podotknout, Ze pfestoZze mnoho prodejct presouva své aktivity
na Internet, zakladni pravidla obchodu zistavaji nadale stejnd. Na obou stranach vSak
existuje jista nedivéra vaci druhému. Je to predevSim dano povahou internetového
prostiedi, které je pfiznacné svou anonymitou a neznalosti druhé strany. Nediivéra je tak
zasadni prekazkou pii nakupu online. Prvotnim z4jmem prodejci by mélo byt
posilovani davéry zakaznikl, které zacina identifikaci faktorti, které na davéru
zékaznikd pasobi.

Nasledujici text se zaméfuje na odhad vyvoje elektronického obchodovani.
Vzhledem k tomu, ze tento kol je vSak pomérné slozity, vyjadiim zde alespon svij
nazor na tuto problematiku. V této souvislosti je nutné zaméfit pozornost na faktory,
které brani rozvoji elektronického obchodovani a také na ty, které na ného maji zcela
opacny vliv.

Za nejvetsi bariéru lze povaZzovat zejména bezpe¢nost v internetovém prostiedi.
Jak uz zde bylo mnohokrat feceno, s vyvojem technologii se rozviji i schopnosti
hackerti a osob, jejichz cilem je zneuziti citlivych dat pro své ucely. Nové zplsoby
zabezpeceni Vv sobé tak do budoucna skryvaji vysoky potencial, potazmo i rozvoj
samotného elektronického obchodovani. Nicméné v ndvaznosti na toto bude tfeba zvysit
informovanost o lep$i bezpecnosti systému, ale i o efektivnéjSim zabezpeceni zakazniky
presvédcit, Ze je opravdu bezpecné.

Cesti zakaznici se ndkupt pies Internet neboji, ale co se tyce platebnich kanald,
stale vyuzivaji dobirku ¢i platbu bankovnim pievodem, tedy oproti zdpadnimu svétu
zastaralé metody platby. Na druhou stranu je tfeba fici, Ze konzervatismus se, co se tyce
platebniho styku, vyplaci. Na u nas rozsitenou platbu dobirkou maji velky vliv média,
protoze informuji spiSe o podvodech nez o vyhodach online plateb. V budoucnu
by se mohlo piedpokladat rozsifeni elektronickych plateb, t0 ovSem neznamena,
ze by platba dobirkou, pfevodem ¢i v hotovosti ustoupily do pozadi. Elektronické platby
budou jen jednou z moznosti, jak za nakup online zaplatit. To, zda elektronické platby
zcela nahradi platby offline (tedy napt. dobirku, platbu pfevodem apod.), nelze nyni
s jistotou tvrdit. V blizké budoucnosti neni tento piedpoklad piili§ realny. Vzhledem
K tomu, ze s rozvojem elektronického obchodu a ¢astym uzivanim Internetu se budou

vyvijet 1 formy elektronickych plateb, bude se klast obrovsky diraz na zabezpecCeni
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téchto plateb, na ochranu zakazniki, kreditnich plateb atd. Predpovédét vyvoj z hlediska
bezpecnosti elektronického obchodovani vSak neni, co se ty¢e mych odbornych znalosti
a zkusenosti, v mych silach. Samoziejmé zadné zabezpeceni ve vSech sférach lidské
¢innosti, neni absolutni. Neda se tedy ptredpokladat, Ze vyvoj modernich technologii
V sob¢ skyté spasu.

Na druhou stranu je nutné si uvédomit i nebezpecné silnou zavislost
na modernich technologiich. Ceska republika rozhodn& v tomto ohledu nestoji stranou.
Pravé zavislost na téchto technologiich by v budoucnu mohla vyustit v nedozirné
nasledky. Elektronicky obchod piedstavuje jednu z oblasti, kterd je na modernich
technologiich zavisla. Na to se vaze ona duvéra zékazniki, kterda muize okamzité
reagovat na piipadna selhani systému.

V souvislosti s elektronickym obchodovanim se také cCasto objevuji debaty
o tom, zda tato forma obchodovani v budoucnu zcela vystiida tradi€ni formu nékupti. Je
tteba podotknout, Ze internetové obchodovani je jiz dnes soucasti ekonomiky a jeho
vyuziti nadale stoupd. Krom toho lze konstatovat, Ze co se tyce ne¢kterych typl vyrobki,
je tato obava na mist¢. Jako piiklad mizeme zminit napf. prodej knih. OvSem v tomto
ohledu jsem pomérné skepticka. Dle mého nazoru zatim nelze internetové obchodovani
povazovat za formu obchodu, kterd by zptsobila naprosty zanik kamennych obchodt.
Elektronické obchodovani vcetné internetovych plateb bude tvofit pouhou soucést

moderniho obchodovani a mozna také jiz samoziejmost ve svété obchodu.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala aktudlnim tématem elektronického obchodovani
a faktory na posileni divéry zdkaznikd v tuto moderni formu nékupu. Zvolené téma
povazuji za zajimavé i z toho divodu, Ze i ja se Casto pohybuji na elektronickém trhu.
Internetovych ndkupt v¢. elektronickych plateb vyuzivam a pii ndkupu se také Casto
setkdvam s vlastni nediivérou vici internetovym obchodiim. Diivéra je pfitom zédkladem
kazdého obchodniho vztahu a pravé jeji nedostatek je nejCastéjsi piekazkou
pfi interakcich online. Internet je diky jeho povaze mistem pro vyssi potencialni riziko.
Proto je budovani divéry na Internetu pomérné obtizné. Prodejci nemohou davéru
zdkaznikli pfimo kontrolovat, ale mohou vytvaiet prostfedi, které pomiize podnitit
zakaznika k dlvéfre.

Teoreticka Cast prace se zabyvala samotnou podstatou Internetu a jeho
vyznamem pro obchodni sféru. Zamérila se také na jeho vyvoj az do soucasné doby,
kdy se Internet stal béZznou soucasti spoleCnosti. Analyticka ¢ast se potom vénovala
piredevsim formulaci hypotéz tykajicich se faktort divéry zakaznikl, a které byly
podloZzeny teoretickymi poznatky. Nasledné bylo provedeno dotaznikové Setfeni,
prostiednictvim néhoz byly ziskdny odpovédi na otdzky, na zdklad¢ nichz byla poté
hodnocena validita stanovenych hypotéz a vyznam vybranych faktord, které na davéru
zakaznikl v internetovém prostiedi ptsobi.

Odpovédi respondentt ukazaly, Ze elektronické ndkupy vyuzivaji a uvédomuji si
jejich vyhody i rizika. Mezi hlavni vyhody fadi moznost nakupu v pohodli domova,
srovnani konkuren¢nich nabidek, nizsi cenu ¢i Gsporu ¢asu. Hlavni nevyhody spatiuji
V tom, ze zbozi kupuji pouze z obrazkii, v omezenych moznostech platby ¢i dopravy,
nedostate¢ném zabezpe€eni transakéniho systému a nedostatku piimého kontaktu
s prodejcem. Internetové obchody si nejCastéji vybiraji pomoci vyhledavaca ¢i
srovnavacu cen, a to zejména podle ceny, reputace, dodacich a platebnich podminek
prodejce a ceny poStovného. Pfi rozhodovani o prodejci se Casto fidi predevsim
recenzemi zakaznik, ktefi maji s prodejcem zkuSenosti, doporu¢enimi z blizkého okoli
a reputaci prodejce.

Reputace prodejce byla také predméetem jedné z hypotéz, ktera byla zhodnocena
jako potvrzena, tedy reputace (kladnd) prodejce ma pozitivni vliv na diveru zdkaznikl
a pfedstavuje tak jeden zvyznamnych faktord. Dale bylo zjisténo, Ze velikost

internetového obchodu nema pifimy vliv na davéru zdkaznika, piedevS§im proto,
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ze velikost internetového obchodu je zakazniky hife vnimana. Certifikace obchodu je
také dilezitym voditkem divéryhodnosti, pfestoZe ne jedinym. Certifikace vSak souvisi
s povédomim zékaznikii o vyznamu certifikace a procesem jejiho udé¢leni. Predchozi
zkuSenost s internetovym ndkupem ovlivitluje budouci ndkupy zdkaznikl. VétSina
respondentdt priizkumu zkuSenost spodvodnym jednanim prodejce neméla. Cast
respondentli se jiz s podobnym chovanim prodejce setkala a od té doby si dava pii
nakupech online vétsi pozor. Nejvice dotdzanych se pifi ndkupu pies Internet obava
toho, ze zbozi nebude odpovidat popisu, feSeni reklamaci, S$patné komunikace
sprodejcem a také nedoruceni zbozi. Z odpovédi respondenti také vyplynulo,
ze nejcCastéjSi metodou platby je platba bankovnim pievodem pfes internetové
bankovnictvi a platba dobirkou. Také vzhled webové stranky respondenti oznacili
za dulezity. Prave identifikace téchto vySe uvedenych faktord a jejich vyznam nabizi
prodejcim prostor pro snahu o zlepSeni.

Na zéklad¢ vysledkii prizkumu a teoretickych poznatkli byla piedlozena
doporuceni pro posileni divéry pro internetové prodejce. Za nedostatek povazuji
nedostacujici informovanost vefejnosti o moznostech platebnich metod, zabezpeceni
internetovych obchodii a procesu udélovani certifikaci.

V tvodu prace byla poloZzena otazka, zda je divéra v anonymnim internetovém
prostfedi vibec mozna. Dosla jsem k zavéru, ze zakaznici se na Internetu nejprve
potykaji s pocateéni nedivérou. Diivéra je postupné utvarena kazdym uspéSnym
nakupem, ovliviiovana specifickymi faktory a zaroven naruSovéana negativnimi
zkuSenostmi. Dlvéra je sice v anonymnim prostfedi moznd, ale zdkaznici musi byt
nejprve ochotni podstoupit urcité riziko. Je tieba, aby se toto riziko do budoucna daftilo
uspésné snizovat. Navic, reagovanim na faktory posilovani divéry mohou prodejci
zvysit konkurenceschopnost na elektronickém trhu.

Domnivam se, Ze obsah priace muzZe poslouzit jak internetovym prodejciim,
pro nézZ mohou byt podnétné zejména zavéry z dotaznikového Setieni, tak i Siroké

vetejnosti.
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SUMMARY

The diploma thesis Development of E-Commerce and Consumers™ e-Trust
Building Process deals with the e-commerce which has become a new trend, mainly
thanks to the Internet and globalization, in business and shopping. Internet is no longer
just an important information source. It serves as a huge potential especially
in a commercial area. It represents an effective instrument for sellers in order to attract
new customers, affect their shopping behavior and especially to retain them in the future
as well. Trust is the basis of any business relationship and its lack has been identified as
a major barrier during the online interactions. Internet is, thanks to its character, a place
for a higher potential risk. Therefore, building e-trust is quite difficult.

I have chosen this topic of e-commerce and consumers e-trust because |
consider it quite a topical issue. Internet has become a phenomenon of our era. We take
technologies for granted and a common feature of modern civilization. Moreover, |
have seized the topic also as an opportunity for finding out more about the aspects
which are not that perceptible to a customer. By these aspects | mean factors which
have the power to affect the customer's decision-making during shopping. The issue
of online trust is also an interesting topic, especially when we put the question whether
trust in such an anonymous and quite risky environment is even possible and what
obstacles online sellers have to battle.

The aim of the diploma thesis is to identify major factors that help build
and strengthen online customers’ trust in e-commerce and to evaluate the importance
of these factors in practice by means of the questionnaire research. Based on the results
from the research the thesis suggests recommendations for sellers in order to increase
their customers’ trust when shopping online.

The thesis has been divided into three parts. Theoretical part describes the
Internet, its historical development and also development of e-commerce. It also
concentrates on the individual advantages and disadvantages of selling and shopping
online. Analytical part compares Internet purchases on Czech Internet and abroad.
The text deals with the analysis of trust in shopping online and of the results of the
questionnaire research which explored the Internet shopping behavior of the
respondents and their trust in electronic environment. Reliability of the defined
hypotheses is tested in connection with the Czech online customers. The text also deals

with the obstacles in building and strengthening the e-trust. The final part of the thesis

93



presents suggestions and recommendations for Internet sellers in order to enhance their
customers’ trust. It summarizes the whole topic and the e-commerce prospect for future.

The answers of the respondents in the questionnaire research have shown that
the customers use shopping online and realize its advantages and risks. Among the
major advantages they identified the opportunity to comfortably shop from home,
to compare various offers online, to save time and to shop for less. Shopping just
according to the pictures online, limited ways of payment and shipping, unsatisfactory
protection of transaction system and lack of direct contact with the seller have been
recognized as most frequent disadvantages when shopping online. The respondents
noted that during the decision-making process they usually choose a seller based on the
other customers™ reviews or recommendations and seller’s reputation. Reputation was
also a subject of one of the defined hypotheses. The research has shown that positive
reputation of the seller has a positive effect on customers™ e-trust and therefore,
constitutes one of the significant factors. Furthermore, certification of an Internet shop
is also an important aspect of e-trust. However, this also relates to the customers
awareness of the meaning of the certification and the process of its awarding. Previous
experience with shopping online also affects future customers™ shopping behavior. The
majority of the respondents has not experienced any kind of seller’s unfair behavior yet.
On the other hand, those respondents, who have already experienced such behavior, are
now more careful when shopping online. Most of the customers are worried mostly
about the poor description of the goods, returns, bad communication with the seller or
goods non-deliveries. Payments via bank transfer and cash on delivery have been
identified by the respondents as most frequent ways of payment when shopping online.
The research has also shown that the website appearance is very important.

Based on the results of the questionnaire and theoretical findings the thesis
presents suggestions for Internet sellers in order to strengthen their customers™ e-trust.
The thesis has come to conclusion that e-trust is being built by each successful purchase
made by an online customer, affected by the specific factors and also disrupted by the
negative experience. Trust is possible in such an anonymous environment, but the
customers at first need to be willing to undergo a certain risk. It is therefore necessary
to lower such risk in the future. Also by effective responding to the factors that
strengthen the e-trust the sellers are able to increase their competitiveness on the

electronic market.
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| believe that the content of this thesis can serve the Internet sellers, who could
find especially the results of the questionnaire research and the recommendations
inspiring and suggestive for their further e-commerce activities, as well as the general

public.
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Ptiloha 1: Evropsti uzivatelé na Internetu v mezinarodnim srovnani (2009) v 0,4
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Priloha 3: Dotaznik

DOTAZNIK

Vézeny/a respondente/ko,

jmenuji se Petra Kabelacova a piSu diplomovou praci na téma ,,Vyvoj

elektronického obchodovéani a posilovani davéry zakaznik(“ na Katedfe aplikované
ekonomie Filozofické fakulty UP v Olomouci. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni. Jeho vyplnéni Vam zabere max. 15 minut.

Spravnou odpoveéd’ prosim zakitizkujte, popt. pokud to otdzka dovoluje, miizete zvolit
1 vice moznosti odpovédi.

Za pravdivé vyplnéni dotazniku Vam predem dékuji.

1. éast: Pocitac a Internet

1.

2.

. oo x A TN
Vlastnite pocitac? 1o ©

Jak Casto pouzivate pocitac?
" Denné/téméi denné
" Nekolikrat tydng
" Jednou tydné
" Né&kolikrat za mésic
" Pfiblizné jednou za mésic

{” Pouze oblas

Vase znalosti prace s poc¢itacem

o~ Zakladni znalosti prace s po¢itatem a Internetem (psani texti, elektronicka posta, prohlizeni WWW
stranek

-. Mé znalosti prace s poCitacem jsou na uzivatelskeé tirovni (Word, Excel, PowerPomt, vyhledavace
apod.)

" Mam znalosti na nadstandardni Grovni (tvorba databaz, grafli, matematické funkce apod.)

" Informaénim technologiim se vénuji profesionalné (programator, admmistrator atd.)

i i
Mate pfipojeni k Internetu? Ano Ne

Ad 4. Z jakého diivodu nemate piipojeni k Internetu? MiZete zvolit i vice moznosti.
[ Internet nepotiebuji
[ Nemam o piipojeni k Internetu zajem
[~ Cena pripojeni

[ Vysoké naklady na potizeni poéitace a dalsiho vybaveni



[ S Internetem neumim pracovat

— Jiny dtvod:

5. Jak Casto travite sviij ¢as na Internetu?

" Denn&/téméf denné

¢ Nékolikrat tjdng

" Jednou tydné

" Nékolikrat za mésic

" Piblizné jednou za mésic

" Pouze obcas

6. K jakému ucelu pouzivate Internet? Mizete zvolit i vice moznosti.
[~ Vyhledavani informaci o zboZi/sluzbach

[ Vyhledavani informaci o kulturnich akcich, cestovani, zdravi, vzdélani, praci apod.
I~ Cteni online zpravodajstvi, Gasopisti

[ Prodej zbozi/sluzeb (napt. pies inzertni servery, Aukro apod.)
[~ Stahovani her/hudby/fimt apod.

[~ Vyftizovani elektronické posty

[ Chatovani

[~ Socialni sit¢ (Facebook, Twitter apod.)

[ Telefonovani pres Internet napi. Skype

[ Poslech radia, prehravani filmu, hudby

[ Hrani her

[~ Nakupy ptes Internet

[ Internetové bankovnictvi

[ Platby pres Internet (kreditni/debetni kartou, PayPal, PaySec apod.)

[ Jiné:

I1. ¢ast: Internetové nakupy
7. Koupil/a jste nékdy néjaké zbozi ptes Internet?

" Ano

" Ne, nezajima mé to. Pfejdéte na otazku &. 28
" Ne, ale uvazuji o tom. Piejdéte na otazku ¢&. 28

" Ne, nakupim pies Internet nedivéiuji. Prejdéte na otazku &. 28



8.

10.

11.

Jak Casto nakupujete ptes Internet?
" Nékolikrat tydné
" Jednou tydné
" Nékolikrat za mésic
" Pfiblizné jednou za mésic

{” Pouze obcas

Jak dlouho jiz nakupujete ptes Internet?
" 1-2 roky

" 3-4 roky

" 5 a vice let

Jaké zbozi/sluzby nejéastéji pres Internet nakupujete? Mlzete zvolit i vice moznosti.
[~ Knihy, u¢ebnice, Casopisy

[~ Pocitacové hry

[~ Pocitacovy software

[ Elektronika (pocitac¢e, mobilni telefony, TV, DVD, fotoaparaty...)
[ Elektrospotiebi¢e do domacnosti (pracka, lednice, myc¢ka atd.)

[ Nabytek

[~ Kosmetika

[ Hracky

[~ Obleceni, obuv, dopliky

[~ Sportovni vybaveni

[ Potraviny

[ Léky

™ Sperky

[ Auto-moto

[ Vstupenky na kulturni akce (kino, divadlo, festivaly, sportovni akce atd.)
[ Jizdenky na vlak, autobus, letenky

[ Dovolena/ubytovani

[ Jiné: |

Nejvétsi vyhodou nakupovani ptes Internet je pro me: (Prosim zvolte max. 4 moznosti)
[~ Nakup v pohodli domova (nemusim stat ve front¢)

I~ Uspora &asu
[~ MozZnost srovnani konkurenénich nabidek

— Sirok4 nabidka zboi



[~ Nizsi cena

[~ Neomezena oteviraci doba

[~ Vys8i bezpecnost plateb

[ Vyssi kvalita produkti

[ Rychlost objednavky a doruc¢eni az domt

[~ Moznost objednavky online a vyzvednuti v kamenné pobocce

[~ Dostupnost i zahrani¢niho zbozi

[ Jiné:
12. Nejveétsi nevyhodu nakupovani pies Internet spatfuji v: (Prosim zvolte max. 4
moznosti)

[ Délce dodaci Ihlity

[~ Zbozi vidim pouze na obrazku

[~ Omezenych moznostech platby/dopravy u nékterych prodejct

[~ Nedostate¢ném zabezpeceni systému (sdileni osobnich dat, dat o kreditni karté apod.)
[~ Ve slozitém vyhledavani

[ Pfemite informaci

[ Nizké zakaznické podpoie

[~ Chybi zde ptimy kontakt s prodejcem

[ Jazykové bariéte pii nakupu na zahrani¢nich webovych strankach

[ Jiné:

13. P#i nakupu online nejcastéji nakupujete:
" Vyhradn¢ u ¢eského prodejee

" Obvykle u ¢eského prodejce, ale pokud mé zaujme nabidka v zahrani¢i, nebranim se.
" Vyhradn& u zahraniéniho prodejce (lep3i cena, §ir¥i sortiment atd.)

" Obvykle u zahrani¢niho prodejce, ziidka u eského prodejee

14. Mate néjaky sviij oblibeny internetovy obchod, u kterého nakupujete pravidelng?

" Ano. Prosim uved’te:

" Ne.

15. Jak na Internetu hledate internetové obchody? MuZete zvolit i vice moZnosti.
[ Pouzivam vyhledavace (Seznam, Google, Centrum atd.)

[~ Pouzivam srovnavace cen (Heureka, Jyxo atd.)

[ Nakupuji jen ve svych oblibenych obchodech.



[ Déam na doporuceni pratel a recenze v diskuznich skupinach na Internetu.
[~ Zreklam (na Internetu, v televizi, radiu apod.)
[ Jiné:

16. Pti nakupu pfes Internet si internetovy obchod vybiram podle: (Prosim zvolte max. 4
moznosti)

[~ Reputace (doporucent)
[ Znacky

[ Velikosti obchodu (davam prednost vétsim obchodtim)
[ Ceny

[~ Ceny postovného

[~ Dodacich podminek a moznosti platby

[~ Mnozstvi informaci (fotografie, detailni informace)
[~ Vzhledu webové stranky

[~ Funk¢nosti webové stranky

[~ Zabezpeceni transakéniho systému prodejce

[ Certifikace e-shopu

[~ Informaci o prodejci

[ Podle umisténi kamenné pobocky

[ Ptfedchozi zkuSenosti

[ Atraktivni slevové nabidky

[ Vyberu si prvni obchod, ktery nabizi, co hledam

[ Jiné:

17. Vétsinou nakupuji v e-shopech:

" Které jsou na trhu znamé

" Které majina trhu dobrou povést
Reputace prodejce pro meé neni piilis dulezita, divam piednost jimym aspektim (cena, dodaci
podminky atd.)

18. Pti nadkupu ptes Internet ddvam ptednost e-shoptim, které se fadi mezi:

" Velké firmy

" Men3i firmy

" Firmy v mém okoli

" Mezinarodni firmy



19.

20.

21.

" Je mi to jedno

Jakym zplisobem nejcastéji platite za zbozi/sluzby koupené online? Miizete zvolit i
vice moznosti.

[ Kreditni/debetni kartou online

[ Bankovnim pievodem pies internetové bankovnictvi

[ Hotové/kartou pii osobnim odbéru

[~ Elektronickou penézenkou (PayPal, PaySec, PayU, PayPay, Moneybookers atd.)
[ Virtualni platebni kartou

[~ Postovni poukazkou

[ Dobirkou

[ Na splatky

[ Jinak:

Nez u daného prodejce nakoupim, ovéiim si: (Muzete zvolit i vice moznosti)
[~ Zda nabizi zaruku vraceni penéz.

[~ Zda je systém e-shopu dostateéné zabezpe€en (napf. Sifrovanim).

— Udaje prodejce v obchodnim rejstidku

I~ Zda prodejce uvadi naleZitosti, jako je adresa, telefonni &islo, ICO, DIC apod.
[~ Zda neni na Internetu ¢islo G¢tu prodejce spojeno se zlo¢inem.

[~ Pokud prodejce uvadi certifikaci, zZkontroluji si tato data u dané certifikaéni instituce.

[ Pted nakupem pres Internet si zadné informace o prodejci neoveétuii.

[ Jiné:

O davéryhodnosti prodejce a bezpecnosti ndkupu me nejvice presveédci: (Prosim zvolte

max. 3 moznosti)
[ Doporuceni pratel, znamych

[ Hodnoceni zakaznikt, ktefi maji s prodejcem zkusenost

[~ Znamka certifikace prodejce uvedena na webové strance

[ Ujisténi prodejce o dostateéném zabezpecéeni transakéniho systému
[~ Reputace prodejce

[~ Vzhled webové stranky (funkénost, profesionalni design atd.)

[ Spoléham na svij vlastni nazor

[ Jiné:




22. Slysel/a jste jiz nékdy o certifikaci Asociace pro elektronickou komerci (APEK) ¢i

i i
Sdruzeni obrany spotiebiteli (SAOP)? Ano Ne
23. Certifika¢ni znamka vérohodnosti internetového prodejce vydana certifikacni instituci
je pro Vas:
" Neni vibec dileZita
" SpiSe dulezita
" Velmi dulezita
" Nevim
24, Setkali jste se nekdy pii nakupu pies Internet s podvodnym jednanim?
" Ne

" Ano, zboZ neodpovidalo popisu
" Ano, piel/la jsem o své penize (soudni Fedent)
" Ano, zboZ mi nebylo viibec dorudeno

" Jiné:

25. Ovlivnila tato zkuSenost negativn¢ Vase budouci nakupy pies Internet?

" Ano, davam nyni pfednost kamennym obchodiim

" Ano, pfi nakupech pies Internet si ddvam vétsi pozor

" Ne
26. Pfi nakupu pfes Internet se nejvice obavate: (Prosim zvolte max. 4 moznosti)
[ Reklamaci

[ Zbozi nebude odpovidat popisu
[ Zbozi mi nebude doruceno

[~ Poskozeni zbozi pii dodavce

[ Zneuziti platebniho prosttedku
[ Zneuziti osobnich dat

[~ Podvodného jednani

I~ Spatné komunikace s prodejcem
[~ Neobavam se ni¢eho

[ Jiné:




27. Je pro Vas vzhled (funk¢nost, ovladatelnost, ptehlednost, design) webové stranky
dulezity?
" Rozhodné& ano
" SpiSe ano

" Je mi to jedno

" DuleZit&jsi jsou pro mé jiné faktory:

28. Nakupuji:
" Rad/a a &asto

" Pouze obcas
" Jen kdyZ musim
" Nakupovani nesnasim

i Jiné:

Demografické udaje:
" Zena i Muz

Jste
Do jaké vékové skupiny pattite?

" Do 15ti let

™ 16-24 let

™ 25-34 let

" 35-44 et

7 45-54 let

" 55-64 let

" Nad 65 let

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
" Bez vzdélani
" Zakladni
" Stredoikolské s maturitou
" Stiedoskolské bez maturity / vyuden/a
" Vysokoskolské

Jste:
" Zak/student - nepracujici

" Pracujici student



" Zamé&stnanec

" Zaméstnavatel/ Zivnostnik/podnikatel
" Na matefské dovolené

" Nezaméstnany/a / v domacnosti

i Jmné:

Za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnovanim dotazniku dékuji. Uvedené idaje slouZzi pouze pro
ucely diplomové prace. Petra Kabelacova



