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Anotace:

Tato diplomova prace se zabyva internetovym nakupovanim. Diraz je kladen pie-
devsim na zpisoby thrady. Ty jsou zkoumany jak po technologické strance, tak z po-
hledu uzivatele. Vlastni vyzkum je zalozen na rozsahlém dotaznikovém setfeni, které
probéhlo ve dvou vlnach v letech 2013 a 2015. Ziskana data jsou analyzovana po-
moci vhodnych statistickych metod. Vysledky jsou porovnany s dalsimi podobnjmi
vizkumy provedenymi na tizemi Ceské republiky, zejména se studiemi Asociace pro
elektronickou komunikaci. U vSech zjisténych jevi jsou odhadnuty jejich pravdépo-
dobné priciny s pomoci kvalitativnich metod. Prace by meéla poskytnout komplexni
pohled na ceské prostiedi e-commerce véetné zasazeni do kontextu, identifikovat
trendy a odhadnout budouci vyvoj. Prezentované vysledky mohou byt uzitecné pro
subjekty operujici na elektronickém trhu, tedy zejména obchodniky, nebo poskyto-
vatele financ¢nich ¢i transportnich sluzeb. Projekt miize byt také vhodnym zakladem
pro dalsi vyzkumy s cilem popsani dynamiky vyvoje rozristajiciho se elektronického
trhu.

Annotation

Title: Investigation into on-line purchasing process with focus on the payment

This Diploma Thesis deals with shopping via internet network. It is focused espe-
cially on ways of payment. These methods are examined from the technological
point of view as well as from the user point of view. The main research is based on
two waves of questionnaire that were launched in years 2013 and 2015. Gathered
data are analysed by appropriate statistical methods. The results are compared with
similar researches conducted in Czech Republic. For every discovery there is an es-
timation of its probable cause using qualitative methods. The paper should provide
a complex insight into Czech ecommerce environment including contextualization,
identification of trends and prediction of future development. Presented results may
be useful for subject operating on the e-market, especially for merchants or providers
of financial and transport services. This project could be also suitable ground for
future researches focused on describing dynamics of constantly growing electronic
market.
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1 Uvod

Nakupovani pomoci sité internet je pomérné novy druh obchodovani. Za svoji
kratkou historii ale stacil zpusobit dramatické zmény v mnoha odvétvich. Zmény
v této oblasti vsak jesté zdaleka nejsou u konce. Lze naopak konstatovat, ze se
elektronicka komerce vyviji vysokou rychlosti. Kazdoro¢né vznikne velké mnozstvi
start-upu i novych technologii. Mnoho jich ale brzy navzdy zmizi, protoze se jim
nepodaii najit své misto na trhu. Faktem je, Ze se prostredi internetového obchodu
vyviji natolik rychle, ze zmény ¢asto nestihaji mapovat ani akademicti odbornici.
Neni tedy prekvapivé, ze se v takovém prostiedi snadno ztraci bézni uzivatelé. Nové
zpusoby platby za zbozi si musi uzivatelé nejdiive osvojit a ziskat k nim duvéru.
Tato préace se zabyva predevsim existujicimi typy plateb, jejich moznostmi a redlnym
pouzivanim. Predmétem vyzkumu jsou také preference uzivatelu a jejich vyhrady
k riznym metodam. Zjistovany jsou i faktory, které ovliviiuji piijeti ¢i nepftijeti
platebnich metod.

V posledni dobé zastavaji mobilni zafizeni mnoho funkci, které drive nalezely
desktopovym pocitacim ¢i notebookum. Tento trend se nutné musi odrazet i v
internetovém nakupovani. Diky neustalému pripojeni na internet jsou tato zarizeni
vhodnymi kandidéty pro provadéni nakupu. Jiz dnes je bézné nakupovat s jejich
pomoci napiiklad listky na hromadnou dopravu. Tato prace se proto zabyva také
pouzivanim mobilnich zatizeni ke koupi zbozi. Zajimavou otazkou vyzkumu také je,
jaké druhy produktu, a jak casto, lidé nakupuji.

Pro ziskani odpovédi na tyto otazky provadél jiz autor na toto téma vyzkum
jako soucéast své bakalarské prace s nazvem Inwvestigation into customer’s on-line
purchasing behavior.[31] Jako podklad pro praci bylo provedeno dotaznikové Setfent,
které probihalo na zacatku roku 2013. Vzhledem k velké rychlosti probihajicich zmén
a moznosti jejich identifikace byla navrzena tato studie, ktera méla za kol provést
dalsi dotaznikové Setfeni v roce 2015. Diky novému vyzkumu by mélo byt mozné
nejen popsat stavajici stav, ale také pri porovnani se starsim vyzkumem analyzovat
pripadné zmény, které se za dva roky uplynulé mezi studiemi odehraly.

Prvni ¢ast diplomové prace se zameéruje na historii, vyvoj a soucasny stav in-
ternetového nakupovani a distancnich platebnich metod. Nasleduje aplikaéni cést,
kde jsou jednotlivé metody analyzovany a zhodnoceny. Dalsi kapitoly jsou vénovany
vlastnimu vyzkumu. Nejprve je interpretovan puvodni vyzkum z roku 2013. Nasledné
je popsana explorace novéjsich dat véetné empirického porovnani s daty starSimi.
Zjisténé rozdily jsou ovéreny pomoci variace statistickych metod. Z nich jsou na
konec vyvozeny zavéry a doporuceni.



2 (il prace a volba metodiky

2.1 Cile

Hlavni cil této préace je popsat trendy vyvoje internetového nakupovani v
Ceské republice. Vzhledem k obséhlosti tématu nelze dost podrobné obsdahnout ce-
lou oblast. Z toho divodu bude kladen vétsi duraz na fazi placeni. Zkoumany budou
zejména technologie a metody, které umoznuji platit za zbozi pii internetovém na-
kupovéani. Cilem vSak neni pouze jejich identifikace, ale také setfeni jejich redlného
pouzivani, nazory uzivatelu a pripadné bariéry sirstho pouziti.

Prvni vedlejsi cil této prace je s pomoci ziskanych informaci odhadnout
dalsi vyvoj ve zkoumané oblasti. K tomu bude nutné identifikovat zmény ve zkou-
maném oboru, které probéhly zejména v poslednich dvou letech a odhadnout je-
jich vyznamnost a piipadné pokracovani. Bude provedena také snaha o zjisténi
pravdépodobnych pri¢in zmén.

Druhy vedlejsi cil této prace je zmapovat okoli rychle se rozvijejicitho oboru
internetové komerce. Kyzenym vysledkem je uceleny prehled oboru zahrnujici ruzné
pohledy na problematiku.

2.2 Volba metodiky

Tato prace volné navazuje na predchozi vyzkum Investigation into customer’s
online purchasing behaviour. V ramci zminéné studie byl proveden sbér kvantita-
tivnich dat pomoci dotazniku distribuovaného online. Piipadné doplnéni informaci
bylo provadéno pomoci interview.

V prvni kapitole aplika¢ni ¢asti budou rozebrany a komentovany vysledky zminéného
vyzkumu. Dalsi kapitoly aplika¢ni ¢asti se budou zabyvat provadénim nového vyzkumu
a porovnanim vysledk s predchozi studii a dalsimi zdroji, zejména Settenimi APEK.

2.2.1 Sbér kvantitativnich dat

Vzhledem k tomu, ze hlavnim cilem prace je odhadnout vyvoj, je vhodné provadét
vyzkum s podminkami pokud mozno co nejpodobnéjsimi tém, které byly u predchoziho
vyzkumu. Z toho duvodu bude hlavnim pfedmétem vyzkumu opét sbér kvantita-
tivnich dat. Ten bude proveden pomoci dotazniku, ktery bude distribuovan online.
Pro sbér odpovédi bude opét pouzita sluzba Survio (survio.com), aby bylo pouzito
stejného designu formulafre. Oproti pfedchozimu vyzkumu bude vytvofena pouze
jedna verze dotazniku, protoze tato prace se bude zaméfovat jen na Ceskou repub-
liku. Otazky zasadni pro tento vyzkum zustanou stejné, aby bylo mozné provést
porovnani.



Distribuce dotazniku bude provedena stejnymi kandly jako v predchozim piipadé,
aby bylo dosazeno co nejvyssiho zastizeni stejnych respondentii, nebo alespon re-
spondenti ze stejnych socidlnich a demografickych skupin. Sifenf odkazu na formulaf
bude provedeno pfes socialni sité (zejména Facebook) a emailem. Cilem je ziskani
minimalné stejného poctu odpovédi, jako ve studii z roku 2013, kdy odpoveédélo 185
respondentu. Idedlni by bylo ziskat tfi stovky odpovédi.

Velice dulezity pro co nejlepsi §ifeni je tzv. ,hype“ faktor. Je potieba, aby se
o prispévek na siti Facebook zajimalo v kratkém casovém tseku hodné uzivatelu.
Tim se totiz zvySuje Sance na zobrazeni piispévku dalsim uzivatelim. Algoritmy
Facebooku totiz vybiraji prispévky k zobrazeni podle jejich kratkodobé popularity.
Kromé toho je zésadni zvolit spravnou dobu nejen pro zobrazeni prispévku, ale
také takovy cas, aby mélo co nejvice uzivatelu prilezitost vyplnit dotaznik. Je tedy
vhodné, aby pfipadny respondent nebyl pti zastizeni ve spéchu, a nejlépe mél k dis-
pozici poc¢ita¢ nebo tablet, protoze vyplnovani na mobilnim telefonu neni pohodlné
a mohlo by dotazovaného odradit.

2.2.2 Pouzité metody

Ziskana data budou podrobena exploraci, pfi niz budou informace prosetieny a
pripraveny k analyze. Vybrana data budou poté analyzovana pomoci statistickych
metod. Na zakladé informaci zjisténych pii exploraci budou stanoveny hypotézy,
které budou nasledné testovany. Pouzity budou dvouvybérové testy hypotéz o shodé
prumeéru a o shodé relativnich cetnosti. Hypotézy o skupindch budou testovany po-
moci metody ANOVA. Déle budou vytvoteny predikéni modely pomoci rozhodo-
vacich stromu. Pro praci s daty a provadéni testu budou pouzity programy IBM
SPSS a MS Excel. Jednotlivé hypotézy budou formulovany v jednotlivych ¢astech
kapitoly 4 Vliastni vyzkum.

Pro zhodnoceni jednotlivych platebnich metod bude pouzit systém pro podporu
rozhodovani.

2.2.3 Kyvalitativni ¢ast vyzkumu

Ptipadné doplnujici informace, kvalitativni data a vysvétleni budou ziskavany
opét prostirednictvim interview. Nestrukturované interview bude provedeno s ndhodné
vybranymi anonymnimi respondenty. Jejich pocet bude v fadu jednotek. Tato moznost
se bude pouzivat predevsim pro upfesnéni informaci a klarifikaci vysledku ziskanych
z kvantitativniho vyzkumu. Z toho duvodu nebude mit tato ¢ast vyzkumu vlastni
kapitolu, ale v pripadé potieby bude vysvétleni ziskané pomoci interview zakompo-
novano do adekvatni ¢asti vyhodnoceni kvantitativnich dat.



3 Soucasny stav zkoumané problematiky

3.1 Uvod

Robertson [48] v roce 1967 definoval tii typy inovaci podle technologického po-
kroku a miry zmén, kterou prinesou do chovani zakazniku pti nakupovani.

Prvni typ je nesouvisla, neboli ,,skokova“ zména. Mysli se tim velky technolo-
gicky pokrok, ktery vede k uplné novym vzorcum chovani u zakazniku.

Druhy typ je souvisld, ale dynamické inovace. Také znamend velky technolo-
gicky pokrok. Ten vSak nezaptic¢ini zmény zakladnich vzorcu chovani zakazniku.

Tieti typ je souvisld inovace zpusobend malym technologickym pokrokem.
Tato inovace nijak neméni chovani zakazniku.

Vznik internetu a zacatek online nakupovani je rozhodné skokova zména (prvni
typ), protoze znamenal nejen vyznamny technologicky pokrok, ale také zdsadné
zménil piistup uzivatelu k nakupovani.[24] Nésledky tohoto pokroku muzeme pozo-
rovat jesté dnes. Vzorce chovani zékazniku se stale méni ve prospéch elektronického
trhu. Pocet online nédkupu stéle stoupd a nevypadd, ze by mél prestat rust. [4] To
od prodejcu vyzaduje vyraznou zménu pristupu k zakaznikovi.

Jiz na pocatku internetového nakupovani byly identifikovany c¢tyti zdkladni kate-
gorie faktoru, které ovliviuji chovani zakaznika pti online nakupu. Ty byly oznaceny
jako zbozi, propagace, pohodli a bezpecnost. [28]

Zbozim se mysli sortiment produktu, ktery obchod prodava.
Propagace reprezentuje reklamu, podporu prodeje a fizeni vztahu se zakazniky.

Pohodli se tyka zejména uzivatelského rozhrani obchodu. To by mélo poskyto-
vat zejména snadnou navigaci. Do této kategorie také spada jednoduchost a rychlost
nakupniho procesu.

Bezpecénost znamena riziko iniku osobnich dat, ktera by mohla byt nasledné
zneuzita.

Tato prace se zabyva zejména kategoriemi pohodli a bezpecnost, protoze do nich se
nejvice promita pouziti platebnich metod. Jednoduchost a rychlost platby ovliviiuje
pohodli pii ndkupu. Zabezpeceni proti zneuziti pouzitych platebnich metod zase
spada do kategorie bezpecnosti, ve které je nejspis nejdulezitéjsim faktorem. Mnoho
zékazniku ma kvuli riziku zneuziti z online nakupovéni strach [51]



Studie Parka a Kima [46] z roku 2003 doklad4, ze faktory, které nejvice ovliviiuji
zakaznikovu tendenci k provedeni nakupu, jsou kvalita poskytovanych informaci a
uzivatelské rozhrani obchodu. Oba tyto faktory spadaji nejvice do kategorie po-
hodli. Spatné zvoleny design a workflow ndkupniho procesu, které zakaznikovi ne-
poskytne dostateéné transparentni a jednoduchou metodu platby tedy muze mit
za nasledek zbytecnou ztratu nakupujicich. Ti se po Spatné zkuSenosti jiz nejspise
nevrati, protoze ta negativné zapusobi na jejich emocionélni vztah k obchodu, ktery
je podle studie Cora Molenaara [41] velice dulezity.

Cor Monlenaar [41] rozdéluje rozhodnuti nakoupit v konkrétnim obchodé na dvé
casti:

Prvni ¢ést je racionalni rozhodnuti. To je zalozeno predevsim na cené. Muze
vSak zahrnovat i jiné, ryze pragmatické duvody. Zakaznik, ktery by se rozhodoval
pouze racionalné, si k obchodu nevyviji zadny vztah a voli vzdy feSeni pouze na
zékladé svého aktudlniho uzitku (coz je zejména zaplatit za zbozi co nejméné).
Takovy zékaznik neni obchodnikovi vérny a pti prvni vyhodnéjsi nabidce obchodnik
zakaznika ztrati ve prospéch konkurence. Z toho duvodu je pro obchodnika mnohem
vyhodnéjsi soustiedit se na druhou ¢ast rozhodnuti.

Druh4 ¢ést se nazyva emociondalni rozhodnuti. Je mnohem stabilnéjsi. Zakaznik
je k obchodnikovi vazan jinymi faktory nez je cena. Sem se fadi napiiklad pozitivni
zkusenost s obchodem, zvyklostmi, nebo sympatie k politice obchodnika spojené
s zivotnim stylem (napf. fair trade). Velice dulezité také muze byt doporuceni od
znamé osoby. Emociondlni rozhodovani zpusobuje vérnost k obchodnikovi.

Vzhledem k velké konkurenci na elektronickém trhu je velice nebezpecéné spoléhat
pouze na raciondlni rozhodovani, i kdyz se diky nému da pomérné rychle ziskat
mnozstvi zakazniku. Z dlouhodobého hlediska by se mél prodejce soustiedit spise
na budovani emocionalniho pouta se zakaznikem, které podporuje jeho vérnost k
obchodu a zvysuje pravdépodobnost jeho navratu pii dalsim nakupu.

Ve studii Lohse a Spillera [36] je Feceno, ze mensi obchodnici jsou na internetu
a neochotu velkych kamennych obchodu vuéi dramatickym zméndam na trhu, které
prinesl rozvoj internetu. Dnes zminéna teze o malych obchodnicich jiz neplati.
Driive malé obchody se jiz rozrostly do obfich rozméru, jak napovida popularita
e-commerce gigantu, jako je napiiklad Amazon.com. Ti maji na internetu vyhodné
postaveni. Malé internetové obchody totiz nemohou nabizet doméackou atmosféru,
¢i osobni pristup, jako to délaji malé kamenné obchody. Na internetu je kontakt se
zakaznikem provadén prakticky pouze pomoci uzivatelského rozhrani. Zakaznikuv
vztah k obchodu se tedy formuje vyhradné pies vzhled webové stranky a jeji funkce.
Ty by mély byt atraktivni a privetivé.[41] Kvuli tomu maji nejvétsi sanci prave velké
firmy, které mohou investovat znac¢né prostiedky do vyvoje uzivatelského rozhrani a
designu obchodu. Velci obchodnici maji také obvykle propracovany systém podpory



prodeje (napiiklad chytrda doporuceni) a sbiraji data o velkych poctech uzivatelu-
zakazniku, coz jim umoznuje odhadovat trendy a rychle reagovat na pripadné zmény.
[31] Po pfipoc¢teni obecnych vyhod velkych firem, jako jsou moznosti obfich investic
do propagace ¢i vyznamné ovliviiovani trhu, je dnes pozice malych internetovych
obchodu mnohem horsi.

Mobilni zafizeni se v pristupech na internet brzy stanou dominantnéjsi nez PC.
[53]. Nékde uz se to moznd i stalo. To otevird zcela novy trh, ktery pfindsi nové
moznosti a metody pro komeréni vyuziti (tzv. m-commerce). Clarke [11] definuje
m-commerce jako schopnost nakupovat produkty ¢i sluzby vSude pomoci zarizeni
podporujiciho bezdratové pripojeni k internetu.

To umoznuje zdkaznikum provadét pres internet i kazdodenni ndkupy (napiiklad
potravin). Tim se otevira zcela nové oblast podnikéni. Rozmachu trhu brani zejména
nedostatecné povédomi a nizkd informovanost zakazniku. Hansen [24] rozdéluje
zakazniky do téchto tii kategorii.:

Segment 1 — Uzivatelé, kteti jesté pres internet nenakupovali

vvvvv

Segment 2 — Uzivatelé, ktefi jiz pres internet nakupovali, ale jesté jej nevyuzili
pro nédkup potravin
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Segment 3 — Uzivatelé, kteti jiz potraviny pfes internet nakupovali

Je ztejmé, ze se z pohledu obchodnika musi s témito skupinami zachéazet ruzné.
Dokud je online trh s potravinami v zacatcich, je potieba sousttedit se zejména na
segmenty 1 a 2 a snazit se je motivovat k nakupu, aby se zvétsil segment 3. To
segment 2). Po prilivu dostatecného poc¢tu uzivatelu do segmentu 3 je ¢as zamérit
se spiSe na ného a bojovat o zakazniky, ktefi jiz sluzbu pouzivaji. Takovy postup lze
analogicky pouzit i na dalsi ¢asti mobilniho trhu.

Naucit zdkazniky k online nakupovani (napt. zminénych potravin) lze tfeba pii
nakupu v kamenném obchodu. Retézec obchod, ktery chee své ptisobeni rozsifit
i na web muze mobilni nakupy propagovat pifimo mezi regaly naptiklad pomoci
technologie rozsitené reality (augmented reality). Zakaznik by mél pomoci specidlni
aplikace moznost pres kameru telefonu vidét okoli obohacené o dalsi informace. Na
displeji telefonu by v zdbéru na vystavené zbozi vidél i jeho dalsi parametry. V
takovéto aplikaci by pak byla moznost nakupu online. Pristé by tedy mohl zédkaznik
provést nakup, aniz by obchod navstivil. [27]



3.2 Historie

Financni sluzby prochazi jiz nékolikatou vlnou zmén, kterd ovliviiuje zdkazniky,
banky i jejich vztahy a vzajemné interakce. Informacni technologie hraji v téchto
zméndach zasadni roli a formuji podobu téchto zmén. [25] Podle Moorova [42] zdkona
se vykon vypocetnich technologii zdvojnasobi priblizné kazdych osmnéct mésicu.
Nielsenuv zdkon [44] zase 1ikd, ze se kazdoroéné o 50% zvysi pienosova rychlost
internetu pro doméacnosti. Takovéto tempo vyvoje technologii se samoziejmé odrazi
ve vSech oborech. Neni tedy divu, ze se obchod, trhy i chovani zdkaznikti méni také
velice rychle. Tato studie dokladé, Ze zmény jsou pozorovatelné i ve velice kratkém
casovém useku. Na nasledujicich fadcich je ale nejprve uvedena strucna rekapitulace
vyvoje platebnich metod.

Obchod fungoval jiz za davnych ¢astu. Dlouho vSak byly transakce pouze sménné.
Barterovy obchod zacala kvuli jeho nevyhodam pozdéji nahrazovat véemozna plati-
dla. Ta byla tvofena obvykle vzacnymi predméty, které mély symbolizovat hodnotu.
Takovymi predmeéty byvaly napiiklad musle, platna, ¢i kousky vzacnych kovi. Az
kolem roku 1770 pt. n. 1. vznikly predchudci minci. Chammurapiho zakonik stan-
dardizoval kousky stiibra, takze nebylo nutné je vazit, ale jen poc¢itat. Prvni mince
podobné tém, jak je zndme dnes, jsou zaznamenany ze sedmého stoleti pt. n. 1 z
meést v Malé Asii. Byly to kousky elektra s razenou znackou mésta ¢i panovnika.

Az roku 1565 vznikly mince, jejichz hodnota nebyla dana jejich materidlem, nybrz
duvérou v systém a smeénitelnost. To zac¢alo novou etapu vyvoje obéziva, ktera dala
Sanci vzniku bankovek, které mély pouze hodnotu nomindlni, nikoli materialni. I
kdyz se prvni objevily uz v 11 stolet! v Ciné, Evropa si na své musela pockat az
do roku 1661, kdy je kvili nedostatku stifbra zacalo vydavat Svédsko. Zpocatku
byly prijimany neochotné, ale ¢asem se z nich ze zistnych duvodu stalo nejbéznéjsi
platidlo. Vytlacovat je zacaly az bezhotovostni platby. Tento trend pretrvava dodnes.
Ve skandinavskych zemich se dokonce vyhledoveé poé¢ita s iplnym zrusenim hotovosti.

1]

Prvni bezhotovostni transakce byly nejspise depozity na dalku, které bylo mozné
provadét v 19. stoleti v USA. Kdyz vkladatel vlozil penize na icet v urcité bance,
mohla jind osoba vybrat sumu na jiné pobocce banky diky telegrafnimu spojeni
jesté tentyz den. Za prvni mobilni platebni systém, ktery se alespon vzdéalené po-
doba dnesnimu lze povazovat takzvanou , Charge-It“ kartu vydavanou Brooklinskou
narodni bankou v USA jiz v roce 1946. Ta umoznovala zdkaznikim nakupovat v
mistnich obchodech. Penize jim nésledné byly strzeny z bankovniho tuétu. [8] V roce
1950 pak byla zalozena kreditni spole¢nost Diners Club, kterd zpocatku umoznovala
pouze navstévu vybranych restauraci bez potieby hotovosti. [38] Tyto druhy sluzeb
se nasledné staly v USA velice oblibené. V roce 1958 pak Bank of America vy-
dala prvni viceucelovou platebni kartu. Pozdéji, v roce 1975, pak vznikla organizace
VISA, ktera je dodnes vedouci asociaci pro platebni karty.



Prvnim vyznamnym krokem ryze elektronického obchodu byl prichod pocitacu
(a programu pro obchodovéni) na burzu v osmdesatych letech minulého stoleti. To
zasadné zmeénilo dosavadni systém personalniho a telefonického obchodovani. Dalsim
vyznamnym milnikem bylo zavedeni elektronické burzy a obchodujicich pocitacu-
agentu v letech devadesatych. To mélo za nésledek konec klasické burzy. Cely systém
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Revolucni se ukazalo byt zavedeni internetového bankovnictvi, které se zacalo
§itit po prelomu tisicileti. Nésledny vznik mobilnich plateb, trhi virtualnich meén,
crowdfundingu a dalsich inovaci méni svét finanénich sluzeb az do dnesnich dnu. [2]
Trh se stale utvaii a je velice obtizné predpovidat jeho dalsi vyvoj. Nekontrolované
a neregulované toky penéz v takzvaném stinovém bankovnim systému provadéné
prostiednictvim sluzeb typu Paypal ptispély k financni krizi v letech 2008-2011.
Velké firmy jako napiiklad Google, Apple a zminény Paypal se proto dohodly na
vytvoreni a definovani technologii a principu pro m-platby, které by mély podobnym
problémum v budoucnu zabranit. [35]

3.3 M-platby

Vyraz m-platby (m-payments) sice asociuje mobilni zafizeni, ale vzhledem k plno-
hodnotnému pripojeni mobilnich zafizeni na internet m-platby piekryvaji e-platby
natolik, ze 1ze vlastné o veskerych druzich internetovych platbeb mluvit jako o m-
platbach. Richard Kemp ve své studii odhaduje, ze ke kompletni evoluci do m-plateb
dojde jiz velice brzy. [29]

M-platby vSak nabizeji mnohem vic. Zatimco e-platby se vyuzivaji zejména pro
prenos financi na dalku (napfiklad pti online nakupovéani se jimi kompenzuje fyzicka
vzdalenost mezi nakupujicim a obchodnikem a tudiz nemoznost zaplatit za zbozi
hotoveé), trend v m-platbach se dnes posouva presné opa¢nym smérem. Za zbozi se
¢asto plati pomoci internetu i v ptripadé fyzického kontaktu subjektu provadéjicich
transakci. Prikladem muze byt NFC technologie v mobilnich telefonech, kterou snad
jiz brzy pujde platit u obchodniku. M-platby se vsak dostavaji i mezi bézné lidi,
ktefi si mohou predavat finan¢ni obnosy pomoci ruznych aplikaci, napiiklad pomoci
aplikace Napka. [43] Mobilni platby tak vytlacuji hotovost, kterou jiz neni nutné
pouzivat. To piinasi mnohé vyhody. Neni nutné nosit penize. Nestane se, ze by strana
prijimajici penize neméla presny obnos na vraceni. Odpadaji hygienické problémy s
obézivem. Na druhou stranu je veskera m-platebni komunikace naprosto zavisla na
internetové siti. Hrozi tedy, ze pii jejim vypadku by cely postihnuty trh zkolaboval.

Dahlberg [12] definuje mobilni platby jako ,platby za produkty sluzby a ucty po-
moci mobilniho zatizent, které pouzivd bezdratovou, nebo jinou komunikacni techno-
logii “. Dale ptipousti, Ze za mobilni platbu lze povazovat platbu, ,kterd je provadena
nastrojem pro mobilni platby, jako napriklad mobilni kreditni karta, nebo mobilni
penezenka “. Tato definice se nezda byt jednoznacné vymezujici. Lze za mobilni



platbu povazovat platbu obycejnou platebni kartou s NFC? Ta mobilni je, a platba
se provadi pfes internet (obchodnikuv terminél) bezdritovou technologii (NFC),
takze by pozadavky mohla spliovat. Nebo je mobilni platba az pouziti platebni
karty nahrané v mobilnim telefonu? Nebo musi byt k platbé takovymto telefonem
nutné jeho pripojeni na internet kvuli verifikaci platby? Na tyto otazky se v soucasné
dobé obtizné hled4 jednoznaénd odpovéd. Obor je velice mlady a pomérné rychle
se vyviji. Pokusy o definovani mohou byt také snadno podkopany nové ptichozi
technologii. Termin nejspis dostane jednoznacnou vSeobecné uznavanou definici az
pozdéji, v dobé, kdy se trh ustdli. Cilem této prace vSak neni tvorba definic, ale
pruzkum a popis m-plateb i souvisejicich technologii, nehledé na pojmenovani.

Podle vyzkumu K. Lincka [34] uzivatelé pozaduji od mobilnich plateb predevsim
jednoduchost, bezpecnost a nizkou cenu. Velkou bariérou jsou zase podle finské
vyzkumnice Niiny Mallatové (Exploring consumer adoption of mobile payments)
zdlouhavé a slozité registracni procesy do jednotlivych sluzeb.

3.4 Spoluprace subjekta

Spoluprace velkych spolecnosti je rozhodné krok vpred. Podle studie Past, pre-
sent and future of mobile payment research [12] je vak nutné do vyvoje vice zapojit
i uzivatele a obchodniky. Ti dosud stali ponékud stranou a bylo jim pfedlozeno
az hotové TeSeni. Spolupraci pri vyvoji by meélo vzniknout mnohem lepsi feseni.
Duraz je také tieba davat na technologicky a pravni ramec tak, aby nevznikaly
pouze proprietalni feseni uréitych subjektu. Pro praktické pouziti je nutné vytvorit
misto mnoha soukromych projektu jedno spolecné standardizované teseni, které
bude schiidné pro vSechny zainteresované strany.

Kooperace mezi subjekty je vsSak velice slozity proces s nejistym vysledkem.
Prikladem jak snadno se muze feSeni nezdarit, je spoluprace ti{ nizozemskych bank
a tti telefonnich operatoru, kterou popisuje studie Collective action for mobile pa-
yment platforms. [47] Zminéné subjekty se rozhodly vytvorit spolectné teseni pro
mobilni platby. Vize i mira dohodnuté spoluprace byla velice slibnd. V prubéhu
spoluprace se vSak objevily boje o vedeni platformy. Ruzné cile subjektu a nedosta-
tek nezavislosti projektu a spory vedly ke zpomaleni vyvoje, které mélo nakonec za
nasledek kompletni rozklad projektu. Studie uvadi jako hlavni pti¢inu nedostatecné
naplanovani kompetenci a zodpovédnosti v tivodni fazi projektu, pred zacatkem sa-
motného vyvoje. Kdyby puvodni dohoda ftesila body, u kterych pozdéji doslo ke
konfliktu, nemuselo dojit ke krachu projektu.

V soucasné dobé se rysuje slibna spoluprace mezi firmami Samsung a MasterCard.
Podle tiskové zpravy spole¢nosti MasterCard [39] bude vytvofeno globalni partner-
stvi, které zajisti mezinarodni platebni sluzbu Samsung Pay. Ta snad konecné, po
mnoha netspésnych resenich, umozni platit u obchodniku pomoci NFC ¢ipu v tele-
fonu diky napojeni na platebni kartu majitele.



3.5 Prijimani platebnich metod

Technologie muze byt jakkoli vyspéla, ale jeji vyuzitelnost a ispéch zavisi predevsim
na uzivatelich. Ti totiz tvoii poptavku. Drahy vyvoj je proto podporen pouze po-
kud se cekda zdjem zdkazniku. V dnesni dobé vznika nepteberné mnozstvi novych
platebnich metod. Vétsina jich vSak ¢asem skonc¢i netuspéchem. Nikoli proto, ze by
nebyly technicky dobré, ale proto, ze si uzivatelé nezvykli je pouzivat. Na ¢em vSak
zélezi, zda bude uréitd platebni metoda zékazniky piijata? Odpoved je velice kom-
plexni a zavisi na celé fadé faktoru. Zakladni princip se vSak odviji od modelu TAM
(Technology Acceptance Model) [57], ktery je obecnym zndzornénim duvodu piijeti
jakékoli nové technologie.

3.5.1 Technology Acceptance Model (TAM)

TAM byl navrzen F. D. Davisem a P. R Warshawem [14] v roce 1989. Modeluje,
jak uzivatelé prijmou a budou vyuzivat urcitou technologii.

Perceived
Usefulness
()] *

Attitude Behavioral
Toward Intention to
Using (A) Use (BI)

External Actual

Variables

System Use

Perceived
Ease of Use

(E)

Obrazek 1: Technology Acceptance Model [15]

Perceived Usefulness (U) - ,Odhadovand uzite¢nost“ znamend miru viry
uzivatele, ze mu pouzivani urcité technologie pfinese zlepseni pracovni vykonnosti
nebo jiny uzitek. Cim uzitecnéjsi se mu technologie jevi, tim lepsi si k ni tvori postoj.

Perceived ease-of-use (E) - ,Odhadovand snadnost pouziti“ je definovéna
jako mira viry uzivatele v to, ze pouzivéni technologie nebude naroéné. Cim jed-
nodussi se mu technologie jevi, tim lepsi si k ni uzivatel tvoii postoj. U a E jsou
ovliviiovany externimi podméty.

Attitude Toward Using (A) - E ovliviiuje U, a spolectné formuji ,,Posto]
k pouziti technologie®. Ten prezentuje nazor a celkovy pohled uzivatele na danou
technologii.
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Behavioral Intenrion to Use (BI) — A spoletné s U formuji uzivateluv
, Zameér pouzit technologii“. Z néj nakonec primo vyplyva samotny akt pouziti tech-
nologie.

3.5.2 Dalsi modely

V roce 2000 autofi teorii rozsitili a vytvorili model TAM2. Ten vice konkretizuje
externi podméty, které ovliviiuji predevsim Odhadovanou uziteénost (U). Pozdéji byl
model rozsiten jesté o externi vlivy, které ovliviuji Odhadovanou snadnost pouziti
(E). Rozsiteni se nazyva TAM3 (Technology Acceptance Model 3) a byl vytvoreny
V. Venkateshem a H. Balou. [54] Nejnovéjsi je model UTAUT. To je zkratka Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology, neboli sjednocena teorie piijimani
a pouzivani technologie. Model byl definovan opét V. Venkateshem, [55] ktery po
zjisténi nedostatku predchozich modelu vytvoril nové schéma. Zdklad vsak zustal
stejny. Nékteré jeho ¢asti ale byly prejmenovany. Inovace spoc¢iva hlavné v zahrnuti
demografickych a dalsich externich faktoru.

3.6 Aplikace TAM na prijimani platebnich metod

Rogers [49] definoval veelku logické pravidlo. Aby byla technologie uzivateli ptijata,
musi piinaset jedine¢nou vyhodu oproti existujicim fesenim. Pies pomérnou ziejmost

«s e
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modeli TAM na technologie poskytujici internetové platby. Zde jsou uvedeny nej-
zajimavéjsi priklady a poznatky, které prinaseji. Jejich vysledky mohou napovédeét,
na které aspekty je nejvhodnéjsi se zamérit.

3.6.1 Taiwan

Studie What drives mobile commerce [56] od vyzkumniku Taiwanu zredukovala
TAM na pomérné jednoduchy diagram. Z jejich vysledku vyplyva, ze Odhadovand
snadnost pouziti (E) ovliviiuje zamér pouzit technologii pouze nepiimo, pres Odha-
dovanou uzitecnost (U), coz je oproti puvodnimu modelu zdsadni zména. Nejvétsi
efekt na zamér pouzit technologii ma kompatibilita s existujicimi hodnotami uzivatele,
predchozimi zkusenostmi a jeho potfebami. Vyzkumnici proto doporucuji manazerum
pripadnych platebnich technologii, aby kladli velky duraz na nazory, potieby a
pozadavky uzivatelu. Dalsi dulezité parametry jsou cena technologie a odhadované
riziko jejtho pouzivani.

3.6.2 Némecko

Studie Understanding consumer acceptance of mobile payment services: An em-
pirical analysis [50] némeckych vyzkumniku obsahuje podobny navrh modelu jako
jejich kolegové z Taiwanu, akorat misto ceny zkoumaji vliv mobility a subjektivni
normy. Zaveéry obou studii se podporuji. Odhadovanéd snadnost pouziti (E) opét
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ovliviiuje zdmeér pouzit technologii zejména neptimo, pres Odhadovanou uzitecnost
(U). Nejvetsi vliv na uzivateluv postoj k technologii mé také odhadovand kompati-
bilita se soucasnym feSenim, z ¢ehoz vychazi doporuceni adoptovat princip novych
feSeni na nynéjsi vzorce chovani uzivatelu.

Jako dulezita se ukazala byt subjektivni norma, ktera je vsak tézko ovlivnitelna.
Mnohem dulezitéjsi jsou tedy pro pripadné nové projekty dalsi ovliviujici faktory.
Témi jsou bezpec¢nost a mobilita. Autofi odhaduji, Ze mobilita bude ¢im dal tim
dulezitéjsi, proto je dulezité s ni pocitat uz od zacatku. Také davaji doporuceni
soustfedit se na tzv. early adopters, tedy uzivatele, ktefi se o nové technologie
zajimajl a zacinaji je pouzivat jako prvni. Pokud se feSeni uchyti u nich, muze
poté postupovat v ziskdvani dalsich segmentu zakazniku. Bezpeénost naopak ne-
prokéazala tak velkou dulezitost, jak by se dalo ocekavat. Autori proto alespon ze

zacatku doporucuji soustredit se spise na ostatni faktory.

3.6.3 Korea

Autoti studie Towards an understanding of the consumer acceptance of mobile
wallet [52] pouzili novéjsi model zvany UTAUT (unified theory of acceptance and
use of technology). Oproti némecké studii vysla bezpecnost a duvéra jako velice
dulezitd a autofi naznacuji potiebu podrobnéjsitho vyzkumu tohoto aspektu. Na
rozdil od pfedchozich studii zahrnuli do Setfeni i demografické a socialni faktory,
které jim vysly jako velice ovliviiujici. Toto tvrzeni podporuje i studie Spanélskych
védcu The moderating effect of experience in the adoption of mobilepayment tools
in Virtual Social Networks, [33] kterd oznacuje socidlni okoli jako velice ovliviiujici
faktor pti nakupovani na internetu.

Korejsti védci doporucuji vénovat se individualnim potirebam a obavam kazdé de-
mografické a socidln{ skupiny zv1ast. Pfi sprdvném piistupu k jednotlivym skupindm
by se mélo razantné zvysit procento prijeti technologie.

Dalsi korejska studie An empirical examination of factors influencing the inten-
tion to use mobile payment 2010 [30] pouzivajici model TAM potvrzuje tvrzeni o

vvvvvv

tory pohodli a jednoduchost pouzivani, a dostupnost sluzby.

3.6.4 Cina

Védecky tym Shuiginga Yanga ve své studii Mobile payment services adoption
across time: An empirical study of the effects of behavioral beliefs, social influences,
and personal traits [59] vytvoril vlastni model, ktery vsak vychazi jak z TAM, tak
z UTAUT. Jejich koncept zahrnuje kompatibilitu, odhadované poplatky, riziko a
piinos technologie (Relative advantage). K tomu pfiddva socidlni vlivy a osobni
aspekty uzivatele nazvané osobni inovativnost. To by se dalo nazvat také jako postoj
k novym technologiim.
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Z diagramu je patrné, ze nejveétsi vliv méa rozhodné osobni inovativnost. Z toho
autofi vyvozuji, ze je tfeba nejprve ziskat early adopters. Ty pak navrhuji pouzit
pro ziskani dalsich uzivatelu napiiklad pomoci socidlnich siti. Pfi tom by slo vyuzit
dalsiho dulezitého aspektu, ¢imz je socialni vliv.

Odradit uzivatele by mohlo odhadované riziko. Naopak odhadované poplatky ne-
maji prokazatelny vliv na zdmér pouzit technologii. Vliv naopak maji kompatibilita
a prinos technologie, coz odpovida vysledkum ostatnich vyzkumu.

Autori také zduraznuji, ze faktory ovliviujici prvni pouziti technologie a opako-
vané pouzivani technologie se ruzni. Pro stalé uzivatele by tedy cena mohla byt mno-

hem zasadnéjsi. Vyzkumnici zjistili, ze pro uzivatele, ktefi jiz technologii pouzivaji,
nejsou dulezité socialni vlivy.

Studie na zaveér vydava doporuceni pro praktické pouziti poznatku. Provozovatelé
sluzby by meéli ze zacatku zvysit ocekavani uzivatelu vzhledem ke kompatibilité
a prinosu technologie. To se navrhuje provést napriklad zduraznovanim vyhod m-
plateb. Zaroven je vSak nutné snizovat obavy z rizik a vniméni ceny. To lze napiiklad
provést garantovani ruznych pojistek, aby uzivatelé neméli obavy ze zneuziti.

K podobnym vysledkum dochézi starsi studie Shuiginga Yanga a jeho tymu Dyna-
mics between the trust transfer process and intention to use mobile payment services:
A cross-environment perspective [37], kterda navic zduraznuje dulezitost image pro
uzivatele pouzivajici technologii.

3.6.5 Udrzeni zakazniku

Jiny ¢insky védec, Tao Zhou, se ve své studii An empirical examination of continu-
ance intention of mobile payment services [60] zabyva pouze stavajicimi zakazniky
a faktory dulezitymi pro jejich udrzeni. Vyzkumnik si opét vytvoril vlastni model
zalozeny na TAM a formou hypotéz zkoumal dilezitost zvolenych faktoru. Vysledky
sluzeb. Udrzeni vysoké kvality podporuje duvéru uzivatelu a zvysuje jejich spokoje-
nost. Diky tomu setrvaji u pouzivani systému. Model je vsak velice skromny a jistée
by zaslouzil rozsiteni. Je totiz dost pravdépodobné, ze uzivatele budou ovliviovat i
dalsi faktory.

3.6.6 Dalsi faktory

Starsi vyzkum s nazvem Fxploring factors affecting the adoption ofmobile com-
merce in Singapore [58] Kennetha Yanga, zaméreny na Singapur, zminuje také dalsi
faktory, které mohou mit podstatny vliv na prijeti m-plateb.
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Podle K. Yanga je dulezita vladni politika a postoj k technologiim. Negativni
efekt mohou byt zejména restrikce. Podstatna je také telekomunikacni infrastruk-
tura, kterd technologiim m-plateb poskytuje kanal pro prenos dat. Zalezi také na
marketingovych strategiich, poskytovatelich sluzeb (zejména operdtorech) a harmo-
nizaci technologickych standardu. Dulezitd je taky ochrana soukromi uzivatelu.

3.6.7 Kritické zhodnoceni

Existuje mezinarodni tym odbornikt, ktery dlouhodobé zkouma clanky vydané na
téma m-plateb. Jejich nejnovéjsi studie A critical review of mobile payment research
[13] prichdzi s celou fadou poznatku kritiky a doporuceni v tomto védeckém poli. V

vvvvvv

Trh m-plateb se neustéle vyviji. Z toho duvodu poskytuji jednorazové studie pouze
velmi maly ptinos. Pro dosazeni lepsich a kvalitnéjsich informact je tfeba vést dlouho-
doby vyzkum, ktery vyzaduje opakovany monitoring stavu trhu m-plateb a analyzu
vyvoje. Presto se vSak jedna o slozity tkol. I zkuseni akademici ¢i komercni experti,
kteri zkoumaji tuto oblast déle nez deset let, stdle plné nedokazi pochopit fenomén
m-plateb.

Vyzkumnikum ¢asto chybi teoreticky zaklad. Z toho duvodu mnoho ¢lanku ani
nevyjde v odbornych ¢asopisech. Studie jsou ¢asto zaméfeny pouze na konkrétni
¢ast a nepohlizi na problém jako na celek. Kvuli tomu je porozumeéni nekompletni
a utrzkovité.

Vyzkumnici se soustfeduji pouze na par opakujicich se témat. Autofi studie
povazuji za velice Spatné, ze za poslednich 15 let nebyl proveden prakticky zadny
vyzkum v oblastech ptrizpusobeni obchodniki, soutézi mezi platebnimi nastroji a v
dopadech zmén na komerc¢ni, pravni, socialni a kulturni prostiedi.

Studie také varuje pred generalizaci. Kazdy trh je jiny a naprostd vétsina m-
platebnich metod je navic lokalnich a mezi zemémi se jejich specifikace velice lisi.
Vysledky z zadného z regionédlnich vyzkumu proto nelze interpretovat, jako obecné
platnou informaci. Zadné zasadni mezindrodni prizkumy vsak zatim neexistuji.
Autori tedy nabadaji k jejich provedeni.

3.7 Asociace pro elektronickou komerci

sAsociace pro elektronickou komerci (zkrdécene APEK) je sdruzenim 349 firem,
podnikateli a odbornikt v elektronickém obchodu. Asociace byla zalozena v roce
1998 jako nezavisla organizace, kterda podporuje rozvoj elektronického obchodu v
Ceské republice. Mezi ¢leny APEK patif nejvétsi ceské internetové obchody, predni
softwarové spolecnosti a finanéni instituce.“ [6]
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Clenstvi v APEK je nejvyhodnéjsi zejména pro provozovatele internetovych ob-
chodu. Ziskaji tim pfistup k riznym studiim a pruzkumim zaméfenym na e-commerce,
které analyzuji soucasnou situaci na trhu. Sdruzeni navic porada ruzné odborné se-
minafe a Skoleni se zamérenim na provoz internetovych obchodu.

APEK plni v Ceské republice velice dilezitou a jedine¢nou roli v monitoringu a
analyze internetového trhu. Diky opakovanym pruzkumum muze sledovat trendy a
popisovat vyvoj e-commerce, jehoz vyznam neustale narustd. V roce 2015 byl cel-
kovy obrat ¢eského elektronického trhu 81 miliard korun. V roce 2012 to pritom
bylo o 30 miliard méné. Diky vstficnosti sdruzeni, které bylo ochotné poskytnout
své aktudlni studie k vyzkumnym tcelum, jsou v této kapitole popsdny a komen-
tovany nejdulezitéjsi poznatky ze studii APEK [5][4][3], které dokumentuji ruzné
casti ceského internetového trhu. Ty budou v dalsich oddilech této prace slouzit k
porovnani s vlastnim vyzkumem.

3.7.1 E-Commerce Survey 2014 Czech Republic

» B-Commerce Survey [4], studie spolecnosti APEK, je prehled vysledku vyzkumu,
ktery probihal od 29. 7. do 6. 8. 2014 na webovém rozhrani MEDIARESEARCH,
a.s. Analyza dat byla uskutecnéna na vzorku 1750 respondentu. Tento vzorek byl
navazen podle proménnych pohlavi, vék, vzdélani, kraj a velikost mista bydlistée
respondenttl na internetovou populaci Ceské republiky starsi 15 let.“

Z vyzkumu vyplynulo, Zze nakupovani na internetu je pro silnou vétsinu populace
béznym prostfedkem obstardavani zbozi i sluzeb. Od roku 2011 pocet nakupi na
internetu roste, ale za posledni rok spise stagnuje. Zeny nakupuji na internetu trochu
vic nez muzi. Prumérna vyse nakupu je mezi 5 a 10 tisici. Mezi nejsilnéjsi internetové
obchody patif Alza, Mall a Aukro. Vice nez 95% respondentum je zndma jejich
existence. V posledni dobé vsak prilis neposiluji.

Platebni metody Nejcastéjsi platebni metodou je bankovni pfevod. Druha
skoncila dobirka. Tyto dvé metody si oproti minulému roku prohodily pozice. Me-
zirocné mirné vzrostla popularita platebnich tlacitek a platby kartou online. Jako
nejkomfortnéjsi platebni metodu zvolilo 27% respondenttu bankovni pievod. Druhé
byla platba kartou online, kterou vybrala ¢tvrtina dotdzanych. Platbu na dobirku
zvolilo jako nejpohodlnéjsi 24% tucastniki. Zeny obvykle vice preferuji bankovni
prevod, zatimco muzi spiSe dobirku. Ve velkych méstech je logicky vétsi popularita
platby pfi osobnim prevzeti.

Strategie Zakaznici v nejvice piipadech zbozi najdou na vice e-shopech a po-
rovnavaji ceny (30%). Ctvrtina lidf vybird zbozi pomoci srovnavace (nejpopularnéjst
je Heureka). 16% dotdzanych vyhledédva pouze na jednom ovéreném e-shopu. Dlou-
hodobé klesa podil lidi, ktefi si nejdiive zkousi zbozi v kamenné prodejné a potom
jej koupi na interentu.
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Spokojenost Skoro vsichni zakaznici (99%) jsou s kvalitou sluzeb pii online
nakupech spokojeni. Cty#i pétiny dotdzanych si mysli, ze se kvalita sluzeb za posledn{
rok zmeénila k lepsimu. Jen 16% lidi bylo s ndkupem hrubé nespokojeno. Nejcastéjs
pticinou je dlouhd doba doruceni (34%) a nespokojenost se samotnym produktem
(30%). Oproti minulym letum klesl pocet lidi s problémy s dodanim zbozi. Naopak
vice lidi si stézuje na doruceni poniceného zbozi. Mozna proto 14% dotézanych
vyuziva moznost prodlouzené zaruky. Zajem je i o prodlouzenou lhutu na vraceni
zboZi.

Mobilni zatizeni Mobilni zafizeni vyuzila k ndkupu pouze ¢tvrtina respon-
dent, kteti je vlastni. Vice nez polovina jich tvrdi, ze vlastnictvi smartphonu jejich
nakupni zvyky nezménilo. To vSak muze byt pouze subjektivni dojem. Vice mobilni

v e

jsou vesmeés spokojeni.

Sortiment Dlouhodobé nejvice lidé nakupuji obleceni a boty (48%). Nésleduji
pocitace a notebooky (42%) a sportovni vybaveni a slevové vouchery (37%). Po-
pularni jsou také mobilni telefony, drogerie a knihy. Ze sluzeb jsou nejcastéji vyuzivané
listky pro hromadnou dopravu. Zajimavosti je online objednany rozvoz jidel, ktery
vyuzilo 16% dotézanych. Bézné potraviny vsak zatim nakoupilo pouze 7%. Nejvyssi
castky lidé utraceji za zajezdy a elektroniku. V zavislosti na pohlavi neni moc
prekvapivé, ze zeny nejvice kupuji obleceni, boty a drogerii, zatimco muzi elek-
troniku a sportovni vybaveni. V poslednich letech lehce klesl prodej obleceni a bot.
Lidé zrejmé zjistili, jak je dulezité si nejprve vyzkouset, ze produkt spravné sedi.

Piekazky v online nakupovani Polovina lidi radéji nakoupi produkt osobné,
aby si jej mohli prohlédnout a ovérit si, ze jim vyhovuje. Skoro tretiné zase vadi
platit postovné. Vice nez ¢tvrtina ma obavy z komplikaci pfi piipadném vraceni
zbozi. Pétiné dotazanych vadi registrace kvuli ndkupu. Jako dalsi duvody byly
uvadény cekaci lhuta na dodani nebo obava ze zneuziti osobnich tdaji. U vSech
téchto problému, které zakaznici pri online nakupovani vidi, se dd nalézt TeSeni.
Zvlaste velké obchody se silnym postavenim na trhu by méli investovat do osvéty
potencidlnich zakazniku. Takova ¢innost by jisté vedla ke zvétSeni trhu. Ze statistik
APEK je vsak zirejmé, ze se tak i déje. Pocet zakazniku, kteil maji strach kazdy rok
klesa. Brzy by se tak mohly dostat na online trh i dalsi typy produktu, které maji
zatim jen malé zastoupeni (napiiklad bézné potraviny).

Hodnoceni e-shopti  Pro zdkazniky jsou v internetovém obchodé zcela zasadni
kvalitné popsané technické informace o produktu (61%). Vice nez polovina (55%)
také podstatné hodnoti dostupnost zbozi ve skladu a nasledné jeho vcasnou dodavku.
Zékaznici také ocenuji dopravu zdarma (54%) nebo nejnizsi cenu (53%). Skoro po-
lovina (49%) respondentu klade diraz na kvalitni zobrazeni produktu. Dulezitd je i
struktura vyhleddvani podle ruznych parametru (44%) a sirokd nabidka zbozi (43%).
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3.7.2 Platebni metody z pohledu obchodnikt

V kvétnu 2015 vydal APEK studii Platebni metody v CR [5] kterd navazuje na
predchozi studii z roku 2013. Jejim cilem je poskytnout popis aktudlnich trendu
z pohledu zakazniku, obchodniku i samotnych poskytovatelu platebnich metod.

Vysetrovani pomoci dotazniku se zucastnilo 501 respondentu ze zakazniku a 59
obchodnik.

Zprostredkovani plateb Z odpovédi obchodnikt na dotaz, kdo jim zabezpecuje
online platby, vyplynulo, ze 24% obchodnikum poskytuje platebni branu banka, 20%
vyuziva platebni agregatory (PayU, GoPay, atd.) a 56% obchodniku pouziva kombi-
naci obou zminénych. Z toho vyplyva, ze si agregatory platebnich metod vydobyly
silné postaveni na trhu. Obchodnici zifejmé dokazi ocenit jejich komplexni feseni, a
to i za cenu dodatecnych poplatku, které jsou s jejich pouzivanim spojeny.

Nabizené metody Velice zajimava je statistika, jaké platebni metody ob-
chodnici nabizi. 95% jich nabizi platbu pfevodem na ucet, 91% obchodniku zasild
zbozi na dobirku a 90% umoznuje platbu kartou online. 70% obchodu také umoziuje
platit hotové pti osobnim odbéru. Dalsi platebni metody jsou jiz podstatné méné
zastoupeny. Platebni tlacitka pouziva 53% obchodniku. V tomto piipadé jde vsak o
podstatny narust. V roce 2013 méla podstatné méné. Je proto velice pravdépodobné,
ze jejich popularita v budoucnu jesté poroste. Elektronické penézenky typu PayPal
podporuje 43% obchodniku. Prodej na spldtky nabizi pouze 21%. Ostatni platebni
metody (Premium SMS, Odlozend platba, M-platba, atd.) byly zastoupeny v méné
nez 5%, coz sveédci o jejich nizké popularité. Pozitivni je fakt, ze vétsina obchodniku
nabizi pomérné sirokou paletu platebnich moznosti. Je vsak faktem, ze vsichni re-
spondenti jsou ¢leny APEK, kde se ocekava vyssi progresivita nez u prumeérnych
obchodniki. Obecny vysledek by tak tedy mohl byt horsi.

Rostouci popularita 71% obchodniku uvedlo, Ze se v poslednich dvou le-
tech vyznamné zvysil podil objednavek zaplacenych kreditni kartou. Tato metoda
se stava ¢im dal vice popularni. Na druhém misté se prekvapivé objevila dobirka s
26%. Duvod neni jasny. Mohlo by se v§ak jednat napiiklad o piiliv novych zédkazniku,
ktefi teprve zacinaji s online nakupovanim a voli nejjednodussi platebni moznost.
25% dotazovanych také uvedlo, ze se vyznamné zvysilo pouzivani platebnich tlacitek.
Vzhledem k tomu, ze platebni tlacitka pouziva pouze 53% dotazovanych obchodu,
jde o pomérné velky narust. 23% obchodnikt uvadi zvyseni poctu plateb na vydejnim
misté. Pri¢inou muze byt rostouci pocet téchto vydejnich mist. Diky neplaceni
postovného je totiz tento zpusob mezi zdkazniky celkem oblibeny. Déle je tireba
zduraznit, ze ani jeden obchodnik nezvolil mobilni platby. ,Zdd se, Ze béhem po-
slednich 2-3 let trh mobilnich plateb nezaznamenal Zddny zdsadni rozvoj, nebot pouze
minimdlni mnoZstvi obchodniki (3% ) mobilni platby ve svych e-shopech nabizi. ¢ [5]

Noveé impelentované metody V ramci analyzy vyvoje od posledniho priuzkumu
byli obchodnici dotazéani, které platebni metody za posledni dva roky implementovali
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do svého e-shopu. 49% jich uvedlo, ze platbu kartou online, 39% platebni tlacitka a
34% elektronickou penézenku. To docela jasné hovoii o vzrustajici popularité téchto
metod, kterd je podpofrena i jejich pouzivanim zakazniky zminéné vyse. Platbu na
vydejnim misté zavedlo 9% obchodu. Ostatni metody byly zastoupeny pouze mi-
nimalné.

Nejoblibenéjsi metody Jako metodu, ktera nabizi nejlepsi pomér mezi rizi-
kem, néklady a vykonem uvedlo 39% dotazanych platbu kartou online, 35% prevod
na ucet, 28% dobirku a 16% obchodniku platebni tlacitka. Okolo 10% respon-
denti zminilo elektronickou penézenku ¢i platbu pii prevzeti. Ostatni metody se
neumistily. Je celkem prekvapujici, kolik obchodniku zvolilo dobirku, kdyz muze
byt pro obchodnika pomeérné rizikova kvuli riziku neprevzeti zasilky zakaznikem.

Nejméné oblibené metody Paradox minulé otazky je jesté prohlouben tim,
ze jako uplné nejméné oblibenou metodu zvolilo 36% obchodniku dobirku. Pomyslné
to tedy rozdéluje obchodniky na dva tabory, kde jedni dobirku maji velice radi a
druzi ji naopak nendavidi. Situace je vSak natolik podezreld, ze by odkryti pravych
pricin téchto vysledku vyzadovalo dalsi Setfeni. Druha nejméné oblibena metoda je
prevod na ucet. Zrejmeé kvuli dlouhému trvani, malé mife automatizace a pripadnym
zmatkum pfi identifikaci platby. Treti skoncila platba kartou online, a to nejspise
kvuli poplatkum.

Sledovani 7 vyzkumu vyplynulo, ze zhruba ¢tvrtina obchodniku pravidelné
sleduje vyuzivani jednotlivych druhu plateb a dalsi spojené ukazatele pravidelné.
Ptiblizné polovina provadi sledovani nepravidelné a zbytek vibec.

Vraceni penéz Pokud zdkaznik odstoupi od smlouvy, maji mu byt podle
nového obcanského zakoniku penize vraceny stejnym zpusobem, jakym za zbozi
platil. Z vyzkumu vsak vyplyva, ze to déla pouze polovina z nich. Ostatni vraci
penize vétSinou plosné prevodem na tucet. Predevsim kvuli technické narocnosti.
6% obchodniku o této povinnosti ani nevédélo. Je také otazkou, nakolik muze byt
toto porusovani zakona tcelné. Uplatnovani dobropisu pii vraceni zbozi je totiz pro
zakaznika natolik obtézujici a zbytecneé slozité, ze si pripadnou vratku muze v mnoha
pripadech radéji rozmyslet. Tim se obchodu snizi pomér vraceného zbozi.

Nezaplacené zbozi Obchodnici méli uvést, kolik procent zbozi neni i pres
zaddni objednavky zaplaceno. Respondenti byli dotdzani zvlast na oba druhy pla-
teb, které nejsou ihned provedeny (a prichdzeji proto v tivahu), tedy pievod na ucet
a dobirka. Neprokazal se vSak vyznamny rozdil v zavislosti na vybraném zpusobu
platby. Stfedni hodnota vysla u obou po zaokrouhleni na 1% vSech objednévek. Z
tohoto udaje by obchodnici méli vychazet pti vypoctu ceny svého zbozi, do kterého
by mély byt zapocitany néklady spojené s neispésSnym prodejem. Do svého sorti-
mentu musi obchodnik rozprostiit ndklady na nedokoncéeny obchod prostrednictvim
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dobirky. U ni méa totiz e-shop (na rozdil od pfevodu na tcet) vydaje na postovné,
které mu neni zaplaceno.

Podvody Vétsina dotazanych e-shopt se dosud s zadnymi podvody nesetkala.
Ti, kteri ano, uvadéji, ze se jedna pouze o jednotky pripadu. To je pozitivni zjisténi.
Mezi nejobvyklejsi podvody patii platba kradenou kartou, nebo navedeni obéti k
zaplaceni Premium SMS pomoci socidlniho inzenyrstvi.

3.7.3 Platebni metody z pohledu zakaznikt

Setfenf mezi zékazniky je také soucésti studie Platebni metody v CR. [5] ,Sbér
dat probihal v dubnu roku 2015 na vzorku 501 spotrebitelu, a to formou online do-
tazniku. Pruzkum provddéla spolecnost MEDIARESEARCH a. s. Vzorek respon-
dentu byl navdzen podle proménnych pohlavi, véku a vzdélani respondenti dle inter-
netové populace CR. Do hlavni édsti dotazniku neprosli spotiebitelé, kterd nakupuji
na internetu méné casto nez jednou za rok. “[5] ) To vsak byly pouze 3% dotazanych.
Vétsina uzivatelu uvedla, ze nakupuje online jednou mési¢né (33%), nebo jednou za
¢tvrt roku (27%).

S

33% = Alespof jednou za rok

= Alespof jednou za tyden
= Alespofi jednou za 14 dni

Alespofi jednou mésiéné

Alespof jednou za cturt roku

= Alespofi jednou za pll roku

= Méné casto

Obrazek 2: Dotaznik APEK. Jak ¢asto nakupujete na internetu? [5]

Nejcastéjsi platebni metoda O popularité platby kartou online svédci to,
ze ji 29% uzivatelu uvedlo, jako svuj nejcastéjsi zpusob platby. Dobirku zvolilo 27%
respndentu, prevod na tcet 22%. Na vydejnim misté plati nejcastéji 12% dotdzanych.
7% pouziva nejvice platebni tlacitko, 3% elektronickou penézenku. Frekvence plateb
je samoziejmé omezena tim, co konkrétni obchody poskytuji za moznosti.

Pouzivané metody Uzivatelé byli dotédzani, které metody pouzili alespon jed-
nou za minuly rok. TFi ¢tvrtiny uzivatelu pouzily dobirku nebo prevod na ucet, po-
lovina zaplatila kartou online nebo na vydejnim misté a ¢tvrtina uzila elektronické
penézenky nebo platebniho tlacitka. Platbu pfes mobilni aplikace nebo platbu na
splatky pouzilo jen 5% uzivatelu. ,,Ackoliv z predeslych otdzek byl patrny obecny
upadek dobirky, tak presto ji alespon jednou za rok vyuzil kazdy treti zakaznik. Tato
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situace muze mit nékolik pric¢in, jednou z nich je fakt, ze zdkaznici plati metodou,
kterou by jinak nepreferovali, kdyby e-shopy nabizely i jiné alternativy. Na trhu
stale lze najit e-shopy, které omezuji nabidku platebnich metod pouze na prevod a
dobirku. “ [5]

Platba na dobirku Je velice dulezité zjistit, proc lidé stale pouzivaji dobirku
i pres jeji ziejmé nevyhody. Jako duvod pouzivani platby na dobirku uvedlo 54%
respondentu neduveéru k prodejci. ,,Zde dochdzi k ¢astecné iluzi na strané zdkazniki,
nebot podvodny e-shop mize zaslat krabici ,plnou pisku“ co? zdkaznik stejné zjisti aZ
po zaplacent dobirky a prevzeti baliku. Na druhou stranu, neduvéera k prodejci muze
mit i svd opodstatnéni. Prikladem muzZe byt zdkaznik objedndvajici opakované ve spe-
cializovaném e-shopu, se kterym md negativni zkusenost s dobou dodani, avsak po-
zitivni zkusenost s ohledem na kvalitu dodaného zboZi. Misto toho, aby platil predem
a cekal na zboZi napr. nékolik tydni, voli radéji platbu az pri prevzeti, a to dobirku.
Dalsimi dvema klicovymi duvody pro volbu dobirky byla spolehlivost (36%) a jedno-
duchost (34%), které patii ke klicovym vlastnostem dobirky. “ [5]

Jiné metody V souvislosti s piedchozi otdzkou APEK zjistoval, pro¢ zdkaznici
nevyuzivaji jiné metody nez dobirku a ptevod na tucet. , Pro zdkazniky, u kterych z
predchozich odpovédi vyplynulo, Ze pouzivaji pouze dobirku nebo prevod, byla pripravena
specidlni otdzka s cilem zjistit, pro¢ se omezuji prdvé na tyto dva platebni metody. Z
toho duvodu je pocet respondenti u této otdzky (81) vyrazné nizsi nez u standardni
otazky (501), jednalo se tedy o 16% zdkazniki z celého vzorku, coZ neni zanedba-
telnd hodnota. Zdkaznici u této otazky mohli vybirat vice nez jednu moznost. Vice
nez polovina zakazniku (55%) odkazuje na fakt, Ze dobirka ¢i prevod jim jednoduse
staci a nemaji potrebu vyuzivat jakékoliv jiné metody. 38% zdkazniku ostatnim me-
toddm neduvéruje. Zdaroven 15% zdkazniku uvedlo, Ze o0 ostatnich platebnich me-
toddach memd dostatek informaci® a 16%, Ze ,se boji jejich technické ndrocnosti*.
Obchodnikim, kteri ,bojuji“ s vysokym podilem dobirky a prevodu a zdroven tyto
metody vnimaji jako neefektioni a zastaralé, tedy lze doporucit provadét vyrazné)si
osvétu ostatnich metod. “ [5]

Platba kartou 38% respondentu uvedlo, Ze pravidelné plati kartou pri on-
line ndkupech. 25% vsak uvedlo, ze metodé neduvéruje, a tudiz ji nepouziva. 13%
dotazovanych uvedlo, ze nema platebni kartu, kterou by mohli pro ndkup pouzit.

Odlozena platba Naprosta vétsina uzivatelu (97%) zatim nevyzkousela me-
todu odlozené platby. 12% ji v8ak planuje vyzkouset

Vybér platebni metody Tietina respondentu uvedla, ze od urcité ceny nakupu
vybiraji jinou platebni metodu. To muze byt ddno naptiklad nevoli platit velky
obnos hotové pri dobirce. 30% zdkazniku vybird platebni metodu spontanné. 53%
dotazanych vsak uvedlo, Ze voli nejlevnéjsi platebni metodu e-shopu. Pokud ale
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zakaznik potfebuje obdrzet zbozi co nejrychleji, je ochoten zvolit i jinou metodu nez
obvykle ve trech ¢tvrtindch pripadu.

3.7.4 Platebni metody z pohledu instituci

Soucasti studie platebnich metod [5] je i zjistovan{ pohledu instituci. Prostrednici
online plateb nabizeji obchodnikum implementaci svych platebnich sluzeb do e-
shopu. Za provoz i objem provedenych transakci pak obvykle vybiraji poplatky. Ty se
sice odvijeji od oficidlnich ceniku, ale pii vétsich objemech finanénich toku je mozné
smluvneé sjednat vyhodnéjsi nabidku. ,, Vsechny dotdzané instituce se shoduji na tom,
Ze prudce roste vyznam mobilnich zarizent, na kterych se dokoncuji a ndsledné 1
plati objedndvky. Tato shoda neni prilis prekvapivd, nicméne zdd se, Ze zikaznici
st vystaci pouze s webovymi verzemi e-shopu (a platebnich bran wvniti e-shopi)
a aplikacemi bankovnich domi. Zddny obchodnik z naseho prizkumu totii necitil
potrebu v poslednich dvou letech implementovat do svého e-shopu podporu mobilnich
plateb ve stylu aplikaci MOBITO ¢i MasterCard Mobile, z ¢ehoZ lze odvodit, Ze
poptavka po tomto typu plateb je stdle nizka. “[5]

Témer vsechny instituce se také shodly na tom, ze vyrazné rostl podil ,,online“
platebnich metod (platba kartou online, platebni tlacitka) na tikor dobirky. Tento
trend se dale ocekava i v budoucnu.

V budoucnu odhaduji instituce také rust vyznamu mobilnich zafizeni. Je proto
dulezité dbat na responsivitu webu. U platebnich metod bude kladen duraz na jed-
noduchost.

3.7.5 Vyvoj podili vybranych platebnich metod

APEK na zékladé dat od spolecnosti PayU sestavil graf, ktery znazornuje vyvoj
podilu jednotlivych platebnich metod. Z ného je ziejmé, ze podil dobirky dlouhodobé
klesa. Ponékud mirnéji klesa také prevod na ucet. Z jejich ztraty profituje zejména
platba kartou online a platba na vydejnim misté, které dlouhodobé stoupaji. Pomalu
se zvySuje také pouzivani platebnich tlacitek. Ostatni platebni metody maji pouze
zanedbatelné zastoupeni a nijak vyrazné se nevyviji.
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Obrazek 3: Vyvoj podila vybranych platebnich metod [5]

3.7.6 Zpusoby dopravy z pohledu obchodnikti

Setfeni probihalo v lednu 2014 formou dotazniku, rozeslaného vem ¢lentim APEK,
kteti sluzeb dopravnich spolecnosti vyuzivaji. Dotazani obchodnici spolupracuji napt.
s Ceskou postou (69%), PPL (55%), DPD (37%), Toptrans (29%), Intime(20%),
Ulozenka (20%), GEIS (12%) a DHL (10%). Ostatni pfepravni spole¢nosti vyuzivd
méné nez 10% dotézanych e-shopti. Ceskd posta, jako leader trhu, vsak svou pozici
postupné ztraci na tukor dalsich velkych prepravnich firem.

LK oblibenosti CP prispivd dlouholetd tradice, velkd sif pobocek a nové moznost
volby sluzby ,Balik na Postu“. Zeyména unikdtni moznost uloZeni baliku na nej-
blizsi posté pro pozdéjsi vyzvednuti spolecné s hustou siti pobocek tvori vijznamnou
konkurenéni vghodu CP. Nicméné i ostatni dopravei se snaZi alesponi v rdmci je-
gich mozZnosti taktéZ nabizet osobni odbér, obvykle v limitované siti dep, prekladist
a obchodnich mist tretich stran. Jak jiz bylo naznaceno, vétsina obchodniki vyuZivd
sluzeb vice nez jednoho dopravce. Za standard lze oznacit nabidku dvou aZ tri do-
praved. Vétsinou se jednd o kombinaci Ceské posty a dalstho soukromého dopravce.
Nejéastéjsi kombinaci je Ceskd posta, PPL a pripadné Top Trans nebo DPD. Oproti
minulému vyzkumu, ktery probehl pred dvéma lety, vyrazné posilila UloZenka, coZ
poturzuje predeslé teze o tom, Ze se e-shopy snazi vyjit vstric zdkaznikium zavedenim
vydejnich mist. Samotnd UloZenka spolupracuje s DPD a Slovenskou Postou, proto
délent se o pdtou pricku spolecné s Intime neni nikterak prekvapivé. « [3]

Dle zkusenosti dopravcu vybira 71% spotiebitelu zpusob dopravy podle nejnizsi
ceny. Ostatni zfejmé hledi na néjaké nadstandartni sluzby, které dopravci mohou
poskytovat

Nadstandartni sluzby Priiblizné 65% zdkazniku uvedlo, ze by uvitalo vecerni
doruceni zbozi. To nabizi 18% obchodniku zdarma a 16% za poplatek. Flexibilni
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zménu casu doruceni by rado 63% dotdzanych, ale nabizi jej bez poplatku pouze
¢tvrtina obchodi. Uspéch by mélo i vikendové dorucovéni (61%), které sice nabizi
12% obchodu, ale jen za poplatek. 29% zdkazniku by si také prdlo flexibilni zménu
destinace v den doruceni. Tu vsak bez poplatku nabiz{ jen osmina prodejcti. Ctvrtina
by chtéla moznost rozbalit zbozi pred fidicem a zkontrolovat, zda je v poradku.
Osmina by zase uvitala vynos do patra a instalaci zbozi. Posledni tfi zminéné
vsak zdarma nabizi pouze zanedbané procento obchodu. Za poplatek vsak vynos
do patra provede pétina dotdzanych prodejcu. Zminéné tidaje vyhodnocuje APEK
vystizné vyrokem ,Spotrebitel chce byt pri dorucovdni doma k zastiZeni, aby se vy-
hnul dalsimu pokusu o doruceni spojenym s dalsim cekdanim a tim i komplikacema. “
[3] Je vsak logisticky tézké vyjit zékaznikovi vstiic, kdyz vyzaduje velkou miru fle-
xibility. Idealni je moznost osobniho odbéru, ale v tom byva problém. ,Kromé sité
pobocek Ceské posty je osobni odbér v depu u ostatnich dopraved velmi komplikovany,
casto nemozny. Problémy s predanim zdsilky mohou cdstecné vyresit jiz zminovand
Ulozenka, ¢i Zasilkovna, byt je vyZadovdna aktivita ze strany adresdta. Limitem je
opét jejich omezend sit a niZsi limity hmotnosti (15 kg a 5 kg). Vydejni sité jsou
ovsem na snadno dostupnijch mistech, coz o depech dopravci obvykle neplati. Dalsi
cestou, jak vyjit zdkaznikovi vstric, je i napriklad spoluprdce dopravci s jiZ exis-
tugicimi obchodnimi misty tretich stran. Viz spoluprdce napr. DPD a Mountfield. “
[3] Z téchto duvodu se snazi prodejci najit alternativu a proto 22% obchodniku
zvazuje zavedeni vecerniho doruceni zbozi a 18% zavedeni vikendového doruceni
zboZi.

Problémy na strané dopravci Obchodnici se musi potykat také s problémy
na strané dopravcu. 47% z nich se setkalo s neochotou fidicu. Trapf je také nemoznost
doruceni zbozi o vikendech a svatcich (47%). Setkavaji se také s poni¢enymi obaly
zbozi (35%) a opozdénou dodavkou (31%). Ctvrtina uvedla, ze jim dopravce pii
prepravé zbozi ponicil. Vétsina ale uvadi, ze je spokojena s cenami dopravcu za
poskytované sluzby a dlouhodobé s nimi spolupracuji.

Vydejni automaty Systém vydejnich automati je v Cechdch relativné na
zacdtku. Bude vsak mit pomérné tézkou startovni pozici, protoze 63% dotazanych
uvedlo, ze je v budoucnu nepldnuje pouzivat. Zameér vyuzit je hldsi jen 12% obchodt.
Pomérneé velkd ¢ast prodejcu (39%) ale uvedla, Ze jim stoupd pocet osobnich odbéru.
Tento trend by pouziti vydejnich automati mohl podporit.

3.7.7 Zpusoby dopravy z pohledu zakaznika

"Vyzkum byl realizovdn prostrednictvim internetového sbéru, respondenti byli vybrani
2 CNP (Ceského ndrodniho panelu). Terénni sbér probihal v dobé od 20. 1. 2014
do 22. 1. 2014 na webovém rozhrani MEDIARESEARCH, a.s. Analyza dat byla
uskutecnéna na vzorku 1079 respondentu. Tento vzorek byl navdZen podle proménnych
pohlavi, vék, vzdéldni a velikosti mista bydlisté a kraje respondenti na internetovou
populaci CR. Vihy maji dobré charakteristiky. Zkoumany vzorek reprezentuje inter-
netovou populaci CR starsi 15 let (6 077 922 lidi).”[3]
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Vybér dopravy Z Setieni vyplyva, ze nejvice zdkazniku vybira obchod podle
nejnizsl ceny (31%). Cislo je vsak podstatné nizsf nez 71% zékaznikit uvadénych
dopravci. Podle sluzeb nabizenych dle konkrétni objedndvky vybird 24% dotazanych.
23% zékazniki se f{di pfedchozimi zkusenostmi. 83% dotdzanych uvadi, Ze miva
moznost vybrat si optimélni zpusob doruceni. Pouze 17% uzivatelu si mysli, ze je

nabidka dopravy omezena ¢i nevyhovujici.

Problémy Skoro polovina (44%) zakazniku se nesetkala s zadnymi problémy.
Tretina respondentu si stézuje na fingovany pokus o doruceni (napf. auto posty
pouze vhodi listek do schranky a nepokousi se s klientem spojit). Pétina dotdzanych
uvedla zkuSenost s doruc¢enim v jiny nez deklarovany cas. Respondenti se setkali
i s chybéjici avizaci o chystaném doruceni, s poni¢enym obalem, nebo pozdnim
dorucenim.

Cena Tretina zdkazniku je ochotnd zaplatit za standartni malou zésilku do
bkg maximalné 50K¢. Dalsi polovina je pak ochotné zaplatit az 100K¢. Za expresni
doruceni je vsak 31% dotazanych schopno dat i 150ké. Za sluzby jako je vynos do
patra véetné instalace by vsak polovina lidi zaplatila 300K¢. Ctvrtina dotédzanych do-
konce 500K¢. Vice nez polovina zakazniku by vyuzila moznost platby kartou u fidice
prepravni sluzby. 16% by dokonce sluzbu pouzivalo casto. Uzivatelé jsou ochotni
priplatit za vynos zbozi do patra (41%), odvoz starého spotiebice (39%), instalaci
vyrobku (39%), nebo dodani mimo vsedni dny (25%). Pro provozovatele e-shopt by
mél byt velice dulezity poznatek, ze tii ctvrtiny zakazniku nejprve hledaji interne-
tovy obchod, kde je doprava zdarma. Takova nabidka muze byt velka konkurenéni
vyhoda. Vice nez polovina také uvedla, ze pokud maji moznost, voli osobni odbér
na pobocce. Paradoxné polovina uzivateli neméa ani tuSeni, co jsou vydejni auto-
maty a jak funguji, i kdyz by pro mnohé z nich bylo jejich pouziti vyhodnéjsi nez
osobni odbér. Je zde tedy vidét prostor pro osvétu a sifeni téchto sluzeb. Pouze 6%
uzivatelu ma totiz se sluzbou osobni zkusenost. Vétsina z nich planuje sluzbu pouzit
ZNOVU.

Doruéeni Skoro vsichni dotézani zékaznici (97%) jsou s dopravou z interne-
tovych obchodu spokojeni. Vétsinu uzivatelu zajima inzerovana doba doruceni, zalezi
vsak, jak akutné zbozi potiebuji. Zpravidla byva dostacujici dodaci lhuta do dvou
dnu. Vic nez polovina uzivateli ma zajem o moznost dodani zbozi ve stanoveny
cas. 17% uzivatelu by bylo ochotnych si dokonce za tuto moznost priplatit. Pétina
uzivatelu vsak nema vubec tuseni, ze je to mozné.

3.8 Prehled technologii pro platbu zbozi zakoupeného pres
internet

P distan¢nim nakupovani jsou zasadni dvé véci. Jakym zpusobem zbozi dopra-
vit, a jak jej uhradit. Tato kapitola se zabyva moznostmi plateb pres internet a
technologiemi, které finan¢ni transakce umoznuji.
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3.8.1 Rozdéleni platebnich metod

APEK [5] eviduje tti zpusoby kategorizace platebnich metod podle nasledujicich
hledisek:

3.8.1.1 Podle potieby sité (online a offline metody)

Toto hledisko rozdéluje platby do dvou kategorii, podle nutnosti internetu pro pro-
vedeni platby na online platby (s pomoci sité) a offline platby (bez pomoci sité).
Toto hledisko je vhodné pfi uré¢ovani rychlosti prubéhu platby. Zatimco online me-
tody by mély poskytovat informaci obchodnikovi o tspésnosti platby maximalné v
radu desitek vterin, offline metody ji poskytuji v fddu dnu. Mezi offline platby patii
zejména dobirka, platba pii osobnim odbéru a prevod na 1ucet. Online platby jsou
vlastné vSechny ostatni. Poc¢itaji se mezi né i platebni tlacitka, kterd prevod na ucet
asistuji, nebo prémiové SMS, které misto internetu pouzivaji sit operdtora.

3.8.1.2 Podle typu nabizeného sortimentu

I déleni z hlediska nabizeného sortimentu tadi platby do dvou kategorii. Ty vSak
nejsou vyluéné. Platebni metoda muze spadat i do obou. O adekvatnim zarazeni
zde muze byt polemizovéano.

Prvni kategorii je Digitalni obsah a sluzby. Do ni nélezi metody, které jsou
vhodné pro platbu virtudlnich sluzeb (napf. software, e-booky, hudba a film poskyt-
nuté pres sit). Vzhledem k podstaté téchto produkti odpadé vyuziti dopravnich
sluzeb. Kvuli tomu neni mozné pouziti nékterych metod. Vhodné zpusoby jsou na-
opak ty rychlé, kvili moznosti okamzitého ziskani zbozi. Pouzivaji se platba kartou
online, elektronicka penézenka, nebo platebni tlacitka.

Druha kategorie je Hmotné zbozi, které ddava moznost dalsim platebnim
metodam, jako je naptiklad dobirka ¢i osobni odbér. Vzhledem k delsi Thuté dodani
lze uvazovat i o platbéch, které jsou pomalejsi (pfevod na ucet). Méné vhodna je
ale Premium SMS, kvuli zbytecné vysoké cené.

3.8.1.3 Podle subjektu, ktery platby zprostiredkuje
Metody lze délit i podle toho, ktery subjekt technicky zajistuje jejich provoz.
APEK je déli do ti{ kategorii:

Platebni metody zajisfované platebnim agregiatorem Situace, kdy e-
shop implementuje jedno platebni rozhrani od jednoho subjektu, které pokryva
sirokou skélu platebnich metod.

Platebni metody zajisfované e-shopem ve spolupraci s bankami Si-
tuace, kde e-shop implementuje kazdou platebni metodu v podstaté svépomoci ve
spolupraci s bankami a poskytovateli jednotlivych platebnich metod.
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Kombinace obou piistupti  Situace, kdy ¢ast platebnich metod je zajistovana
agregatorem a cast e-shopem svépomoci. I takové ptipady se v pruzkumu mezi ob-
chodniky pomérné casto vyskytuji.

Do kategorie spolupréace s bankami spadaji predevsim prevody na tcet, bankovni
tlacitka a platba kartou online. S agregatory je to slozitéjsi. APEK [5] je definuje
takto:

Platebni agregatory jsou sluzby na trhu online platebnich systému, které se
snazi sjednotit vice platebnich metod do jedné. Takové sjednoceni se jevi jako logicky
vijvoj v situaci, kdy trh nabizi celou Tadu platebnich bran od jednotlivych bank. Pro
obchodnika je dulezité, Ze platby zpracované agregdtorem jsou obuvykle spojeny s rych-
lejsim inkasem prostredku. V procesu platby nakupujici anit nemusi leckdy poznat, Ze
se jednd o platbu pomoct agregdatoru. Zikaznik si sice zvoli oblibenou platebni metodu,
nicméne tento vyber uz probihd de facto primo z nabidky agregdatoru uvniti e-shopu.
Stranka platebnich metod navic muze byt obvykle brandovdna v barvdch e-shopu.
O oblibenosti agregdtoru svédcéi vysledky prizkumu mezi obchodniky. Agregdtory se
podili na platbach u 80% zicastnénych obchodniki navzdory poplatkium, které z
vyuZivani jejich sluZeb plynou. Mezi nejznaméjsi agregdatory patri na ceském trhu
PayU, GoPay, TrustPay, ThePay a ComGate. [5]

Kromé veskerych platebnich metod spojenych s bankami tedy mohou obsahovat i
ruzné elektronické penézenky (napi. PayPal, ktery je ale sdém ve své podstaté také
agregator), premium SMS a dalsi. V tomto sméru nejsou moznosti piilis omezené.
Sluzba muze naagregovat v podstaté jakoukoli platbu. Je tedy mozné, ze v budoucnu
bude mnozstvi poskytovanych druhi plateb stoupat.

3.8.2 Prehled platebnich metod

Z predchazejici kategorizace je zfejmé, ze je pomérné tézké definovat, co je vlastné
platba, a co je jen sluzba, kterd ji zastifuje. Z tohoto divodu budou v nésledujicim
prehledu agregatory vynechany, a hodnoceny budou pouze zakladni typy plateb. Pla-
tebni tlacitka vsak brana v potaz budou, protoze presto, ze jde o rozsiteni prevodu
na ucet, je zména metody tak zdsadni, ze z offline platby déla platbu online. Po-
puldrni platba pomoci dobirky [31] bude brana v potaz, i kdyz to ve své podstaté
neni technologie, ale sluzba, kterd umozni fyzickou platbu pomoci hotovosti v mo-
mentu prevzeti zbozi, a je tim padem spiSe specifickym druhem dopravy, ktera je
feSena v nasledujici kapitole. Osobni odbér naopak hodnocen nebude, protoze by
jej prakticky nebylo mozné hodnotit podle nize uvedenych kritérii. Nelze napiiklad
obecné urcit cenu, protoze vyrazné zalezi na vzdalenosti kupujicitho od vydejniho
mista
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V nasledujici ¢asti jsou popsany jednotlivé zpusoby plateb a vysvétleny jejich
zakladni principy. Kazdé technologie bude v aplika¢ni ¢asti také ohodnocena podle
téchto kritérii:

e Spolehlivost — Sance, ze danym zptisobem pujde v libovolnou chvili platit v
libovolném internetovém obchodu.

e Bezpecnost — Zabezpeceni sluzby proti uniku informaci a neopravnéné ma-
nipulaci s finanénimi prostredky ¢i kradezi.

e Cena — Provize pro poskytovatele za poskytnuti sluzby.
e Rychlost — Délka trvani transakce.

e Uzivatelsky komfort — Mnozstvi ¢asu, znalosti a tikonu uzivatele potiebné
k pouziti sluzby

3.8.2.1 Bankovni pievod

Bankovni pfevod je jedna z nejstarsich platebnich metod, ktera se pouzivala jiz
v 19. stoleti, ddvno pred nastupem elektronického nakupovani. Princip je takovy,
ze prikazce zada své bance platebni piikaz, aby byla urcend suma penéz prevedena
na pifjemcuv ucet. Prijemcuv ucet muze byt jak u stejné, tak u jiné banky. V
takovém pripadé banka piikazce kontaktuje banku pifjemce a prevede ji urceny
obnos s informaci, na ktery ucet ma byt pripsan. Po ptipsani penéz si prijemce
muze zkontrolovat stav uctu, ¢ seznam doslych plateb, aby si ovéril, ze mu bylo
zaplaceno.

K rozliseni plateb od ruznych platct se pouzivaji ruzné identifikatory. Nejbéznéji
se platby rozlisuji podle variabilniho symbolu, konstantniho symbolu, nebo podle
poznamKky.

Dnes jiz neni nutné zadavat ptrikaz k tthradé osobné, ale lze vyuzit internetového
bankovnictvi. To poskytuje naprosta vétsina bank a zpravidla zdarma. Do inter-
netového bankovnictvi se uzivatel piihlasuje bud pomoci unikétniho uZivatelského
jména ¢i ¢isla v kombinaci s heslem, nebo pomoci bezpec¢nostniho certifikatu, ktery
se uchovava jako soubor. Pii provadéni platby nebo provadéni zasadnich zmén v na-
staveni internetového bankovnictvi je navic uzivatel vyzvan k zadani jednorazového
hesla, které je v tentyz moment zaslano na zadany mobilni telefon. Toto opatfeni
vyrazné zvysuje bezpecnost, protoze pro piistup k finanénim prostredkim ptripadnému
utoc¢nikovi nestaci ovladnout pouze pocitac. Pro prevod penéz musi mit piistup i k
mobilnimu telefonu uzivatele. [19]

e Spolehlivost — Platbu lze sice zadat kdykoliv, ale zpracovana je v urednich
hodinach banky. Ta byva u drtivé vétsiny ¢eskych bank od 8 do 18 hodin, a
to pouze v pracovni dny. Platby se tedy uskute¢nuji pouze 10 hodin denné
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a 5 dni v tydnu. To znamenad, ze sluzba je ve své podstaté dostupna pouze
necelych 30% casu. Na druhou stranu lze tici, Ze spravné zadand transakce se
zpravidla vzdy uskute¢ni a penize Casem dorazi icet pifjemce. [23]

e Bezpecnost — Vzhledem k dvojitému zabezpeceni pomoci ovérovaci SMS je
tato metoda velice bezpecna. Opravdové riziko hrozi, pouze pokud uzivatel
vystavi nebezpeci jak tidaje pro autentizaci do internetového bankovnictvi, tak
mobilni telefon. Nebezpecny tedy muze byt zejména m-banking (obsluhovani
internetového bankovnictvi pomoci mobilniho telefonu). [20]

e Cena — Pri uskutecnéni bankovniho prevodu plati zpravidla oba zucastnéni.
Platce plati za odchozi platbu a piijemce za ptichozi platbu. Ceny obou po-
platku se pohybuji v fadu jednotek korun ¢eskych v zavislosti na bance a tarifu.
Zpravidla v rozmezi 0-10KC. V piipadé zahraniéni platby se viak poplatky ra-
zantné zvysi. Kazdy zucastnény zaplati stovky korun ceskych v zavislosti na
vysi pfevddéné sumy. [18]

e Rychlost — Bankovni prevod je velice pomaly zpusob platby. Obvykle trva
nékolik dni, nez dorazi penize piijemci na ucet. Potvrzeni o plathé je vsak
mozné dostat do jedné hodiny. To vsak bohuzel obvykle jako dukaz o platbé
pifjemci nestaci a je nutné pockat, dokud nedostane potvrzeni o prichozi platbé
od své banky. [23]

e Uzivatelsky komfort — Tato metoda neni piiliS pohodlna. Zadat bankovni
prevod vyzaduje mnozstvi ikonu a autentiza¢nich mechanismu. Je také nutné
rucné zadat platebni tudaje, coz je zdlouhavé a zahrnuje riziko chyby. Dalsi
podminkou je vést bankovni ticet a mit aktivované internetové bankovnictvi.

[19]

3.8.2.2 Platebni karta

Platba kartou online zacind tim, ze klient poskytne obchodnikovi svoje osobni
udaje, cislo platebni karty, datum jeji platnosti a bezpecnostni CVC kéd, ktery
je umistén na zadni strané karty. Data jsou nasledné obchodnikem zaSifrovana a
prenesena zpracovatelské bance. Ta pozada o ovéreni banku, kterd kartu vydala.
Pokud je platba autorizovana, preda zpravu zpét zpracovatelské bance, ktera po-
skytne informaci o ispésné plathé obchodnikovi. Cely tento proces trva jen nékolik
sekund, takze je zbozi zaplacené velice rychle a obchodnik muze ihned zacit praco-
vat na vydani zbozi. Podminkou je samozirejmé vlastnictvi platebni karty a aktivace
online plateb na strané klienta. [40]
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Vyplnéni formulare

Platebni rozhrani e-shopu . > .
. (zadani informaci o karté)

Navrat do e-shopu

Presmérovani na platebni
branu zpracovavajici banky

Potvrzeni transakce

Vybér platby kartou

Obrazek 4: Princip platby kartou [5]

Vzhledem k bezpecnostnim rizikum, které tato metoda nese kvuli poskytovanim
platebnich udaju, bylo vyvinuto ovéreni 3D Secure.

3D Secure
3D Secure definuje, ze platbu musi ovérit tii strany:

Acquiring domain - Zpracovatelska banka obchodnika. Tato doména je zasadni,
protoze umozni zadani idaju o platebni karté a jejich prenos, aniz by k nim mél
obchodnik ptistup.

Issuer domain - Vydavatelska banka zdkaznika. Ta musi autorizovat platbu.
Zde je mozné dalsi bezpecnostni ovéreni. Napiiklad Ceskd spofitelna zasild jed-
norézovy Ciselny kod pomoci SMS (podobné jako pii zaddvani platebniho piikazu v
internetovém bankovnictvi), ktery nakupujici nésledné zadd do webového formulére.
To vede k vyraznému zvyseni bezpecnosti.

Interoperability domain - Kartové asociace (VISA, MasterCard). Diky nim
je teoreticky mozné platit kartou po celém svété.[40]

K technologické implementaci APEK uvadi, ze ,v Ceské republice existuji dvé
technickd reseni 3D Secure: GP webpay (diive Pay MUZO) a systém Ceské sporitelny
(E-commerce). Ty se k obchodnikovi dostavagi prostiednictvim nabidky partnerskych
bank. Ceskd sporitelna md tedy své vlastni Fesend, ostatni banky (KB, CSOB, Raif-
feisenbank, UniCredit Bank) vyuZivaji systém GP webpay od spolecnosti Global Pa-
yments. GE Money Bank zabezpecuje platby kartou svijch klienti ve spoluprdci s
PayU. “ [5]
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e Spolehlivost — Tato metoda je pomérné spolehlivd. Nékdy vsak muze ob-
chodnik néjaky typ karty odmitnout. Pti platbach v zahranici pak muze nastat
problém v komunikaci mezi bankami. Neni tedy vzdy zaruceno, ze konkrétni
kartou lze zaplatit vSude.

e Bezpecnost — Mnoho lidi se obava pti této metodé zneuziti, protoze je prubéh
platby v rukou obchodnika. Vzhledem k poskytnuti platebnich udaju je zde
riziko zneuziti. Tomu se lze vyhnout, pii platbé metodou 3D Secure. Pii
této platbé totiz obchodnik k platebnim udajum vubec nemd piistup. [10]
Banky navic ¢asto poskytuji klientim zaruky. Napiiklad Cesk4 spofitelna ruci
vracenim penéz, pokud obchodnik nedodrzi podminky nakupu [17]

e Cena — Naklady za transakci nese obchodnik, takze platba zakaznika nic
nestoji. Cenu pro obchodnika nelze presné zjistit, protoze se sjednava in-
dividualné. Byvaji to vSak obvykle desetiny procenta z castky. Vzhledem k
tomu, ze si prodavajici nemuze dovolit byt ve ztraté, musi néjakym zpusobem
promitnout naklady do ceny zbozi. Zakaznik je navic tc¢tovan bankou za ve-
deni uctu, karty a internetového bankovnictvi. Tyto poplatky jsou vsak indi-
vidualni. Zakaznika tedy platba nic nestoji, ale je nutné pocitat s neptimymi
naklady:.

e Rychlost — Platba kartou je jednou z nejrychlejsich metod vubec. Platba
sama o sobé trva radoveé vteriny. Nejvice ¢asu zabere zadani udaju o karté a
pripadné ovéreni.

e Uzivatelsky komfort — Tato metoda je velice pohodlna. Od uzivatele vyzaduje
pouze minimdlni aktivitu (zaddni idaju o platebni karté).

3.8.2.3 Platebni tlac¢itka

Platebni tlacitka jsou praktickym rozsitenim bankovniho prevodu. Snazi se eli-
minovat jeho nevyhody pii zachovani puvodniho principu. Nejvétsi problém ban-
kovniho prevodu je rychlost. Prevod muze trvat i dva dny. Platebni tlacitko je online
metodou, takze prevod probihd okamzité. V idealnim ptipadé odpada i problém s
rucnim zaddvanim platebnich udaju. Systém dokaze idaje poskytnuté obchodnikem
prenést bance, ktera je muze predvyplnit do platebniho prikazu.

Platba za¢ind na strance obchodnika, kde zdkaznik zvoli ihradu platebnim tlacitkem.
Nésledné je vyzvan, aby zvolil svou banku. 7V CR sluzbu umoziiugi Raiffeisen Bank,
mBank, Fio banka, Ceska spofitelna (Platba 24), Komercéni banka (MojePlatba)” [5].
Poté je nakupujici presmérovan do svého internetového bankovnictvi. Bance jsou
soucasneé zaslany platebni idaje, které se v internetovém bankovnictvi zobrazi jako
predvyplnéné. Uzivatel méd moznost je zkontrolovat a nasledné iniciovat transakci
zpusobem béznym v jeho internetovém bankovnictvi.
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Platebni rozhrani : .
Potvrzeni platby Navrat do e-shopu
e-shopu

Vybér platebni brany Piesmérovani do
(platebniho tlacitka) internetbankingu

Obrazek 5: Princip platebnich tlacitek [5]

e Spolehlivost — Platebni tlac¢itka jsou pomérné spolehliva. Je vSak nutné mit
jednu z bank, které tuto sluzbu podporuji. Bez ic¢tu v jedné z nich neni mozné
sluzbu pouzit. Obchodnik navic nemusi spolupracovat se véemi bankami.

e Bezpecnost — Da se Tici, ze bezpecnost je na stejné trovni, jako bankovni
prevod. Hrozi pouze teoretické riziko presmérovani na falesné stranky inter-
netového bankovnictvi, kde by byly pomoci tzv. socialniho inzenyrstvi odci-
zeny zakaznikovy ptrihlasovaci idaje k internetovému bankovnictvi. Aby se tato
hrozba stala realnou, musel by byt podvod organizovan na strané pouzitého
internetového obchodu, a to bud samotnym provozovatelem (falesny e-shop),
nebo utocnikem, ktery e-shop napadl a zneuziva jej pro kyberkriminalni uicely.
Podle dostupnych informaci vsak k zddnému takovému zneuziti v CR zatim
nedoslo.

e Cena — Cena sluzby je stejné jako cena bankovniho prevodu.

e Rychlost — Potvrzeni o platbé ziskd obchodnik okamzité. Penize jsou sice
prevedeny stejné rychle jako bankovnim prevodem, ale diky informaci o uskute¢néné
transakci muze prodejce expedovat zbozi.

e Uzivatelsky komfort — Tato metoda je velice pohodlnéa. Uzivatel se musi
pouze prihlasit do internetového bankovnictvi a potvrdit transakci.

3.8.2.4 Elektronicka penézenka

Elektronicka penézenka je virtualni ucet, kam uzivatel prevede penize. Nasledné
s nimi muze platit na internetu. Vyhodou je moznost platby i mezi uzivateli. Diky
tomu je tato metoda ¢asto pouzivana na aukcénich serverech. Nejznaméjsim zastupcem
elektronické penézenky je PayPal. Tato sluzba je pouzivana zejména v zahranici,
proto se s jeho pomoci casto plati pfi mezinarodnim nakupu. Diky tomu je mozné
vyhnout se pomérné vysokym poplatkum za bankovni prevod na zahrani¢ni ucet.
Elektronické penézenky je mozné dobijet i pomoci platebni karty. Uzivatel zada
jeji udaje a sluzba si penize pri kazdém nakupu sama strhne. Je diky tomu mozné
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vyhnout se poskytovani ¢isla karty obchodnikum. Kvuli sdruzovani vice zpusobu
,habijeni“, byvaji elektronické penézenky casto i platebnim agregatorem.

V Ceské republice jsou nejrozsitenéjsi sluzby GoPay a PaySec, ktery je provo-
zovan CSOB. Zajimavy je také systém Paysafecard fungujici na systému papirovych
kupénu, které lze zakoupit v kamennych obchodech. [5]

Platebni rozhrani

e-shopu (Dobiti) Potvrzeni transakce

Vybér elektronické Piihlaseni do
penéZenky penéienky

Navrat do e-shopu

Obrazek 6: Princip elektronickych penézenek [5]

e Spolehlivost — V CR nejsou elektronické penézenky piilis rozsitené. Zejména
svetovy PayPal se nepouziva skoro nikde. Pfesto, ze transakce probihaji zpra-
vidla bezproblémové, je spolehlivost nizka, kvuli malému procentualnimu za-
stoupeni této metody na trhu.

e Bezpecnost — Elektronické penézenky jsou pomérné bezpecné. Riziku se vsak
uzivatel vystavuje, pokud ma na virtudlnim uctu vétsi obnos penéz nebo kdyz
poskytovateli zadal cislo platebni karty. V takovém ptipadé je velice dulezité
mit silné heslo a dbat na jeho utajeni. V ptipadé tniku autentizacnich udaju
totiz muze uzivatel pfijit nejen o obnos na virtualnim uctu, ale také mu pres
zadané ¢islo platebni karty muze byt vykraden jeho bézny tucet.

e Cena — Velice zdlezi na konkrétni sluzbé, ale elektronické penézenky byvaji
pomérné drahé. Napiiklad PayPal si pozaduje v zdvislosti na typu tuctu 1,9%
az 3,4% z ceny +10K¢ fixni poplatek. GoPay obvykle tctuje 2,2% z castky
+3K¢ fixni poplatek. To je oproti platebni karté vyrazné vice. Naklady sice
obvykle lezi na prodejci, ale ten si je samoziejmé musi promitnout do ceny.

e Rychlost — Jednd se o online metodu, takze platba probiha okamziteé.

e Uzivatelsky komfort — Elektronickd penézenka je velice pohodlna. Staci
se prihlasit a potvrdit platbu. O néco déle muze trvat dobiti penézenky v
zavislosti na zpusobu.
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3.8.2.5 Dobirka

Jedn4 se o dhradu pii prevzeti. Sluzbu poskytuje bud Ceské posta, nebo zésilkové
sluzby. Platba obvykle probiha v hotovosti. Nékdy je mozné platit kartou, ale neni
to pravidlem.

e Spolehlivost — Dobirka je velice spolehlivy zpusob. Prekazkou muze byt jen
nepiitomnost adresata na misté doruceni, nebo nedostatek hotovosti. Dobirka
vsak slouzi pouze k thradé hmotného zbozi. Nelze ji pouzit k placeni di-
gitalniho obsahu.

e Bezpecnost — Jedna se o velice bezpeény zpusob. Zakaznik plati az pri prevzeti
zbozi. Vzhledem k tomu, zZe jej ale musi pred rozbalenim zaplatit, neni usetien
rizika podvodu.

e Cena — Jedna se o velice drahy zpusob platby. Vétsina dorucovatelu si uctuje
za dobirku desitky korun navic k bézné cené za dopravu.

e Rychlost — Dobirka je pomérné rychla, vzhledem k tomu, ze prodejce muze
expedovat zbozi ihned.

e Uzivatelsky komfort — V prvni fazi nakupu je dobirka pohodlna, protoze se
uzivatel nemusi zabyvat platbou. Pii doruceni ale musi pocitat s hotovostni
platbou. Kvuli tomu musi byt pfi doddavce v urcenou pritomen, coz je ome-
zujici.

3.8.2.6 Mobilni platby

Mobilni telefon nabizi nékolikero moznosti hrady. Vzhledem k ruznorodosti a
specifickym vlastnostem kazdé z nich, nemohla byt zddna metoda (ani vsechny jako
celek) zafazena do tohoto porovnéni. Ptesto v8ak budou jejich principy struéné

popsany.

Premium SMS je asi vSeobecné nejznaméjsim druhem. Pti zaslani SMS v
pozadovaném tvaru na specialni ¢islo je uzivateli nauctovana piislusna castka a
jeji ¢ast uhrazena obchodnikovi. Tato metoda je vSak dosti nevyhodnd, protoze
obchodnik ve vysledku muze obdrzet jen 30-40% ze zaplacené sumy. Platba probihd
okamzité, ale je omezena cCastkou 600K¢. Sluzba se pouziva predevsim k nakupu
jizdenek, protoze je jednoduchd a nevyzaduje piistup k internetu.[5]

Audiotex je prikaz k ihradé pomoci zpoplatnéného volani. Jedna se prakticky
o totéz, jako Premium SMS. Zakaznik zavola telefonem na specidlni ¢islo. Pokud mé
kredit, je mu castka automaticky strzena. U pausdlu je vypsana pii vyuctovani.
Minuta hovoru muze stat 6-60K¢. [7]
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Mobilni platba je pomérné maélo rozsitend sluzba, o které vétsina uzivatelt
nemd povédomi. Dnes ji umoznuji vsichni tii velci operatori (T-Mobile, 02, Voda-
fone). Pti volbé mobilni platby pii online nakupovani je zdkaznik presmérovén na
platebni branu svého operéatora, kde zada telefonni ¢islo. Nasledné mu je pomoci
SMS zaslan jednordzovy kéd, pomoci kterého provede autentizaci. [7] Mobilni plat-
bou lze zaplatit az do vyse 1500K¢ (u Vodafone 1200K¢). Operdtor obchodnikovi
urcuje marzi smluvné. Pohybuje se v fadu jednotek procent. [5]

4 Vlastni vyzkum

4.1 Porovnani platebnich metod

Pro porovnani byl pouzit nastroj Criterium DecisionPlus. Podle vyse zminénych
kritérii a platebnich metod byl sestaven diagram, ktery lze vidét na obrazku 7.
Kritériim byly dany vahy podle dulezitosti, kterou ptisuzuji jednotlivym aspektum
vyzkumnici z vysledku modeli TAM (viz. kapitola 3.6 Aplikace TAM na prijimani
platebnich metod). Jako nejdulezitéjsi (100%) je uvadén uzivatelsky komfort, ktery
znamend jednoduchost pouzivani. Jako zasadni (75%) jsou ohodnoceny rychlost a
spolehlivost, které jsou pro uzivatele velice dulezité. Jako stredné dulezité (50%) jsou
pak oznaceny cena a bezpecnost, jelikoz z vyzkumu vyplynulo, ze ty pro zakazniky
nejsou tolik zasadni, jak by se mohlo zdat.

Spolehlivost 7 Bankovni pievod |

Bezpecnost - Platebni karta |

Cena

Select method ¢

wPlatebni talitka |

Rychlost a(Elektronicka penéienka |

Uzivatelsky komfort |& WDobirka |

Obrazek 7: Schéma hodnoceni platebnich metod

V dalsim kroku byly vSechny metody ohodnoceny z hlediska vsech kritérii. Tato
cast muze byt subjektivni, ale vstupy byly zalozeny na obecné analyze kazdého
kritéria pro kazdou metodu (viz. kapitola 3.8.2 Piehled platebnich metod). V dalsim
kroku pak program vstupy vyhodnotil a vytvoril celkové hodnoceni jednotlivych
metod (viz obrazek 8).
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Decizion: Select method
Alternatives Value Decision Scores

Bankowni prevod

Platebni karta

Platebni talCitka

Elekironicka penéienka

Dobirka

Decizion Scoe 1.00

Obréazek 8: Vystup programu Criterium DecisionPlus

Dle zadanych parametru vysla jako celkové nejvyhodnéjsi metoda jednoznacné
platba kartou online diky své jednoduchosti, rychlosti a nizké cené. Na druhém miste
jsou platebni tlacitka spoleéné s dobirkou, kterd ma jen o néco malo méné. Ostatni
moznosti a technologie jsou oproti dobirce mnohem sofistikovanéjsi, a hlavné levnéjsi
prostiedky platby. Presto se vSak kvuli svym specifikim v tomto pirehledu umistila
na tietim misté. Ctvrtd skonéila elektronickd penézenka, kterd ztrdci hlavné kvuli
vysoké cené a nizké moznosti uplatnéni v CR. Uplné posledn{ se umistil bankovn{
prevod, zejména kvuli pomalému prubéhu transakce a slozitému zadavani.

Byl proveden jesté dalsi pokus, pri kterém byla vSechna kritéria vyvazena stejné.
Celkové poradi se tim ale nezménilo. Vysledky byly velice podobné.

4.2 Interpretace vysledku predchoziho vyzkumu

V roce 2013 byl v ramci prace Investigation into customer’s online purchasing be-
haviour [31] proveden sbér kvantitativnich dat pomoci dotazniku. Data byla sbirdna
v Ceské republice a ve Spojeném krélovstvi pro porovnéni a identifikaci rozdili
mezi lokalitami. Na tzemi Velké Britanie bylo vSak ziskdano pouze 33 odpoveédi,
takze data netvori prili§ velky vzorek pro zkouméni. Vysledky této ¢asti mohou
byt tedy nepfesné. V Ceské republice bylo nasbirdno 185 odpovédi, coz uz ma
urcitou vypovidajici hodnotu. Predmétem zdjmu této studie bude tedy predevsim
¢ast vizkumu zaméfens na Ceskou Republiku.
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Dotaznik byl distribuovan online pomoci socidlnich siti a emailu. Sbér odpovédi
byl provéddén pies specializovanou sluzbu Survio (Survio.com). Vyplnéni dotazniku
trvalo obvykle okolo 5 minut. 68% lidi, ktefi odkaz otevieli, dotaznik dokonéilo.

4.2.1 Zarizeni pro nakupovani

V prvni ¢asti vyplnovali respondenti, jak ¢asto pouzivaji ruzna zafizeni pro provadéni
online nédkupu. V obou regionech byl oznacen jako nejpouzivanéjsi zarizeni laptop.
V CR jej pouzivalo 49% dotédzanych, v UK 60%. Pouze 14% Cechu s jeho pomoci
nenakoupilo nikdy. Druhé nejpopularnéjsi zatizeni bylo PC. Nejvétsi rozdil mezi
zkoumanymi regiony byl v pouzivdni tabletu. Zatimco 73% Britu jej pouziva ale-
spont obcas, 84% Cechi jej nevyuziva nikdy. Divodem bude ziejmé to, ze v roce
2013 jesté nebyly v CR tablety tolik rozsifené jako v UK. Ziejmé kvili tehdejsim
vysokym cendm. Autor piSe, ze ocekava v nejblizsi dobé rapidni rust v pouzivani
tabletu v CR diky snizujicim se cendm.

Dalsim zkoumanym zaiizenim byl mobilni telefon. V UK jej obcas pouzivalo 37%
dotézanych, zatimco v CR pouze 14%. Tento propastny rozdil bude ziejmé zptisoben
stejnymi duvody jako v piipadé tabletu. Navic muze byt pripocitano jesté nizké
povédomi o moznostech smartphonu a neresponzivni weby obchodniku v roce 2013,
které nakupy ztézovaly.

4.2.2 Predméty nakupu

V dalsi ¢asti dotazniku se zkoumalo, jaké produkty zakaznici nakupuji, a jak casto
nakupy provadi. Britsti respondenti obecné uvadeéli vyssi frekvenci ndkuptu ve vSech
kategoriich. To lze vysvétlit mnohem rozvinutéjsim internetovym trhem v té dobé.

Nejcastéji nakupovanou kategorii se v obou regionech ukazala byt elektronika. V
CR pouze 7% respondentt uvedlo, ze ji nikdy nenakupovali. Doprovodné interview
odhalilo, ze duvodem nejspise bude jistota kvality produktu, protoze elektronika
byva vydavana v limitovaném poctu modelu, které jsou piesné definované tech-
nickymi parametry. Zakaznici tedy jasné védi, co kupuji.

Nejméné ¢asto nakupovand kategorie byly bézné potraviny. 87% Cechi je pres
internet nikdy nenakoupilo. To naznacuje misto na trhu. Je mozné, ze v budoucnu
zazijeme boom nakupovéani potravin [53].

Velké rozdily mezi CR a UK byly v ndkupech virtudlnich komodit (hudba, filmy,
knihy v elektronické podobé¢). V CR byl zgjem prakticky nulovy. To bylo nejspise
zpusobeno zoufalym nedostatkem obchodi s legdlnim virtualnim obsahem v CR v
té dobé a velkou popularitou stranek s ilegalnim obsahem (tzv. warez). To doklada
i to, ze 56% Cechtl nikdy nekoupilo pfes internet legdlni software.
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4.2.3 Propagace

V sekci, kterd se zabyvé reakei zakazniku na marketing spolec¢nosti, nebyly mezi
CR a UK z4dné vyznamné rozdily. Naprostd vétsina (80%) dotazovanych skoro nikdy
neklika na sponzorované odkazy na internetu, a kdyz uz to vyjimecné udélaji, pouze
2% jich obc¢as provedou nakup. To svédci o veliké neefektivnosti takovych reklam.
V posledni dobé se vsak bannery staly chytiejsi a nabizi vice relevantni obsah diky
informacim, které o uzivateli neustale sbiraji velké spolecnosti. Stalo by za dalsi
vyzkum zjistit, zda se situace zlepsila.

O néco lepsi je situace na socialnich sitich. 13% dotézanych obécas provede nakup
po kliknuti na odkaz na socialni siti. Stale vsak 52% dotdzanych takovych reklamnich
nabidek nevyuziva. Podobna je i situace s vyrobky umisténymi na tvodni strance
e-shopu. 53% dotazanych nikdy nic z této nabidky nekoupilo. Malou dspésnost ma i
zasilani newsletteru. Podstatné lepsi vysledky méa pouze nabizeni zbozi na produk-
tové strance nékterého vyrobku. Tento systém doporuceni alternativ, nebo doplinku
vyuzily skoro Ctyfi pétiny respondenti.

4.2.4 Platby

Platba je zésadni ¢asti nakupniho procesu, proto na ni byl kladen velky duraz. V
této kategorii byly zjistény obzvlasté zajimavé vysledky. Zatimco 92% dotdzanych
Britu preferuje platbu kartou, protoze je to rychlé, jednoduché a bezpecné, 60%
Cechi uvedlo, ze tuto metodu nemaji radi. Preferuje ji pouze 17% respondentt z
ceského vzorku. Hlavnim uvéddénym duvodem proé ji Cesi nepouzivaji, byla obava
z bezpecnosti. Z interview bylo zjisténo, ze uzivatelé maji strach z tniku platebnich
udaju a jejich zneuziti. Nékteti se boji zneuziti ze strany samotného e-shopu. Duvodem
bude zFejmé ztrata kontroly nad platebnim procesem a nutnost duvéry v obchodnika.
7 téchto duvodu je nejspise nejoblibenéjsim systémem v CR dobirka, kterou mé v
oblibé 66% lidi a pfevod na ucet, ktery preferuje 50% dotdzanych. Dobirka je po-
pularni i ptes to, ze uzivatelé védi o dodateénych nakladech pti volbé této metody. Z
duvodu strachu z alternativ ji vsak stale pouzivaji. V UK je to opét naopak. Dobirka
skoncila jako nejméné oblibend metoda. Nem4 ji rado 38% dotdzanych.

Pétina Cechtt uvedla, Ze nemd rada platbu bankovnim pievodem, protoze maji
strach, ze jim obchodnik zbozi neposle. 23% respondenttu neméd rdado PayPal a po-
dobné sluzby. 32% dotdzanych ani nevi co PayPal je. To muze byt zpusobeno tim, ze
maji strach z neznamého technického teseni nebo tim, ze PayPal pozaduje ¢islo pla-
tebni karty. Strach je celkem opodstatnény, protoze 94% dotdzanych nem4 tuseni, co
by méli délat, kdyz by jim nékdo zneuzil platebni kartu. Kvuli tomu mozné zustavaji
u osvédcéenych platebnich metod, které jim mnohdy mohou i vadit.

4.2.5 Vybér zbozi

Pres 49% dotdzanych pred ndkupem navstivi stranky vyrobce. Mnohem vice
(77%) jich vsak ¢te nezavislé recenze vyrobku. Pouze 3% dotézanych spoléhé pouze
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na informace poskytované e-shopem. V Britské ¢asti se na e-shop spoléhd mnohem
vice (32%) dotdzanych. Z toho lze usuzovat, ze maji v obchodniky vice duvéry nez
Cesi. Ti také v 63% uvedli, ze pred ndkupem sleduji internetové srovnavace cen a
e-shoptt. To déld pouze 31% dotédzanych Britt. Cesi také pouzivaji vice databédze
produktu, kde je mozné porovnavat jejich parametry (46%).

P11 vybirani zbozi mé pro dotazované nejvétsi vahu nezavisla recenze (72%). Pod-
statna je také osobni zkuSenost a technické parametry. Uzivatelé se také ridi podle
doporuceni blizkych ¢i podle obrazku produktu.

Pfi obtizich s hledanim vyrobku na internetu jde 36% uzivateli do kamenného
obchodu. 29% pozada o radu nékoho znamého. Pouze 8% se obréati na internetovy
obchod. 11% radéji nekoupi nic. To by mohlo byt impulzem pro obchodniky, aby
lidem aktivnéji nabizeli pomoc. Ve 47% piipadu by tak mohli sehnat zdkaznika,
ktery by jinak nenakoupil, nebo Sel do kamenného obchodu.

4.3 Explorace kvantitativnich dat

4.3.1 Sbér dat

Shér dat probihal od 1. 3. 2015 do 1. 4. 2015 a byl proveden pomoci online do-
tazniku poskytovaného pfres sluzbu Survio (survio.com). V aktudlné sebraném setu
dat bylo ziskdno 312 odpovédi. Vzhledem k tomu, ze kromé demografickych otazek
byly vSechny nepovinné, neni pocet odpovédi pro kazdou otdzku stejny (312 je tedy
pouze maximalni pocet respondentu pro jednotlivou otédzku). Pfi kazdém jednot-
livém testu byli vytrazeni respondenti, kteii na zkoumanou otazku neodpovédeéli. V
roce 2013 trval sbér primarnich dat 65 dnu a bylo ziskano 189 odpovédi. Aktualni ko-
lekce dat se uskutecnila v poloviénim casovém intervalu a podarilo se ziskat zhruba
o 50% vice odpoveédi. Z toho duvodu je povazovana tato ¢dst vyzkumu za velice
uspésnou. Nejen, ze se podarilo naplnit minimalni pozadavky, ale navic se podarilo
prekonat i kyzeny pocet respondenti, ktery byl stanoven na 300. Divodem tspésné
distribuce bude ziejmé lépe planované Siteni dotazniku na socidlnich sitich, které
probihalo ve tfech vinach. Ty byly spustény v dobu, kdy se ocekavala nejveétsi akti-
vita cilové skupiny na internetu. Vybrany byly zejména odpoledni hodiny pracovnich
dni uprostied tydne, kdy lidem koné¢i smény a maji moznost travit ¢as online. O
efektivité pouzitych metod svedéi i graf historie navstév dotazniku (graf 9). Lze si
vsimnout, ze béhem prvni vlny (4.-5.3.) bylo dosahnuto az 100 navstév denné.
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Historie navstév (01. 03. 2015 - 01. 04. 2015)
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® Pocet navitéy (455) @ Potet dokonéenych (312)

Obrazek 9: Historie navstév

Pro lepsi pochopent jednotlivych ¢asti analyzy jsou k této praci prilozeny i puvodni
dotazniky z obou vIn sbéru dat. Dotaznik z roku 2013 v ceské jazykové mutaci
najdete v prilohach pod oznacenim Priloha 1 - Dotaznik: Chovdni zdkazniki pri
online nakupovdani. Dotaznik k aktualnimu vyzkumu je oznacen Priloha 2 - Dotaznik:
Vyzkum internetového nakupniho procesu.

Internetova stranka s dotaznikem byla navstivena celkem 455x. Z toho 312 re-
spondentit dotaznik dokonéilo. Uspésnost je tedy 69%. To je o 15% lepsi nez pii
prvni distribuci v roce 2013, kdy byla tspésnost 54%. Vétsiné uchazecu (62%) tr-
valo vyplnéni dotazniku 2-5 minut. Naprostd vétsina (94%) to stihla do 10 minut.
Vypliiovani dotazniku trvalo v pruméru kratsi dobu nez v predchozim vyzkumu.
Duvodem bude nejspiSe mensi mnozstvi otdzek. Zatimco ve vyzkumu z roku 2013
bylo v dotazniku 17 otézek, v aktualnim vyzkumu bylo otéazek pouze 13. Je mozné,
ze to prispélo i k ziskani vétsiho poctu odpoveédi.

4.3.2 Demografické udaje

Mezi respondenty ptevazovaly zeny (59%). Muzu bylo 41%. Jesté vice nerov-
nomérné bylo vékové slozeni. Kvuli zpusobu §ifeni pres socidlni sité bylo 55% re-
spondentu z vékové kategorie 21-30 let. To muze zna¢né ovliviovat vysledky, které
by po vyvézeni na slozeni populace CR byly odligné. Pro porovnani s piedchozim
vyzkumem, kde je rozlozeni ptiblizné stejné to vSak nepredstavuje problém. Celkové
rozlozeni muzete vidét na grafu 10.
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® )0améné 26 8,3%
® 21-30 173 554 %
o 31-40 25 8,0%
® 41-50 50 16,0 %
® 5160 1 67%
® 60 avice 17 54%

I S O A N

||

LB

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 75% B0% B85% 90% 95%  100%

Obrazek 10: Stari respondentu

V ziskaném vzorku prevazuji z hlediska vzdélani lidé s maturitou, kterych je 53%.
Druzi byli lidé vysokoskolsky vzdélani (38%). Ostatni kategorie byly zastoupeny
pouze minimélné (viz. graf 11). Toto rozdéleni opét neodpovidd demografickym sta-
tistikdm CR. Odlisnosti jsou nejspise zptsobeny socidlnim okolim autora, které méa
jiné parametry nez prumer.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zakladni 8 26%
@ Stfedni bez maturity / vyuten 13 42%
@ Stfedni s maturitou 166 53,2%
@ Vys8i odborné 7 21%
® Vysokoskolské 118 37.8%
B
B
L ‘
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Obrazek 11: Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentu
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4.3.3 Zarizeni pouzivana pro online nakupovani

Jako nejcastéji pouzivané zarizeni pro online nédkup vysel jednoznaéné laptop. 88%
dotézanych jej vyuziva alespon nékdy. Druhé nejvice pouzivané zatizeni je PC, které
pouzily k nakupu t¥i ¢tvrtiny uzivatelu. Tablet ani telefon vétsina lidi k nakupu nikdy
nepouzila. Je zklamanim, ze se za dva roky, které uplynuly od minulého vyzkumu,
pouzivani zafizeni moc nezménilo. Byl odhadovan vzestup mobilnich zafizeni, ktery
se vSak zatim neprokézal. PTi porovnani grafu 12 a 13 nejsou patrné skoro zadné
zmény. Pocet uzivatelu, kteri nékdy pouzili k ndkupu tablet, stoupl pouze o 6%. U
mobilniho telefonu je narust pouze 4%. Oproti o¢ekdvanim jde o velice malou zménu.
Rozdil je tak nepatrny, ze by mohl byt dokonce vysvétlen i statistickou chybou. Je
tedy stale otazkou, kdy nas boom nakupovani pres mobilni zatizeni ¢ekd, nebo zda
vubec nastane.

Odpovéd © Nikdy © Zidka © Obtas e (asto ® Neustile
PC 78(25 %) 67 (21,5 %) 73(23,4%) 53(17,0%) 2(1%)
Laptop (notebook) 37(11,9%) 25(8,0 %) 74(23,7 %) 96 (30,8 %) 48 (15,4 %)
Tablet 196 (62,8 %) 30(9,6 %) 15 (4,8 %) 7(22%) 8(26%)
Telefon 160(51,3%) 51(16,3 %) 23(74%) 15 (4,8 %) 15 (4,8 %)
Jing 193(61,9%) 16(5,1 %) 10 (3,2 %) 1(03%) 2(06%)
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Obrazek 12: Zarizeni pouzivana pro nakup 2015
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Odpovéd ® Nikdy © Zidka Obtas o (asto ® Neustale

PC 47(249%) 45 (23,8 %) 46(243%) 32(16.9 %) 12(63%)
Laptop (notebook) 25(132%) 17(9.0%) 47(249%) 61(32,3%) 2(127%)
Tablet 130 (68,8 %) 13 (69 %) 6(3.2%) 5(26%) 1(05%)
Telefon 105 (55,6 %) 33(17,5%) 12(63%) 3(16%) 9(438%)
Jiné 117 (61,9 %) 14(74%) 5(26%) 5(26%) 4021%)
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Obrazek 13: Zarizeni pouzivana pro nakup 2013

4.3.4 Frekvence nakupu ruznych kategorii produkti

Dalsi ¢asti, kterd je pro oba dotazniky spoleéna, je frekvence nakupu pro ruzné ka-
tegorie produktu. Pro zacatek je dulezité rici, ze poradi kategorii se oproti minulému
vyzkumu skoro nezmeénilo.

4.3.4.1 Elektronika

Z vysledku vyplyva, ze nejvice nakupovanou kategorii je stale elektronika. Ve
statistikdach APEK elektronika neni prvni, protoze je rozdélena do nékolika kategorii.
Jeji podmnoziny vsak ptesto zabiraji vedouci pricky. Naptiklad pocitace jsou druhé
a mobilni telefony péaté. Ve srovnani se starsimi daty se vSak zda, Ze online trh s
elektronikou stagnuje. O dvé procenta dokonce stoupl pocet lidi, kteti elektroniku
pres internet nenakoupili nikdy. To podporuje i statistika APEK, ktera uvadi pokles
v kategorii vypocetni techniky mezi lety 2013 a 2014. Zajimavosti je, ze naopak o
vice jak dveé procenta stoupl pocet lidi, ktefi uvedli, ze elektroniku nakupuji neustale.

4.3.4.2 Vstupenky

Na druhé misto se dostaly listky. Do této kategorie spadaji jak vstupenky na
ruzné akce, tak platby za dopravu. Oblibenost podporuje i statistika APEK, kde se
kategorie doprava umistila na prvni pticce ze sluzeb. Pocet lidi, ktefi nékdy nakoupili
listky pres internet, se oproti predchozimu vyzkumu zvysil o 7%.

4.3.4.3 Obleceni

Tteti nejvice nakupovanou kategorii je obleceni. Ze sebraného vzorku jej nékdy na-
koupilo 73% dotdzanych. To je oproti roku 2013 nérust skoro o 7%. Zajimavosti
je, ze se vyrazné (o 6%) zvysil predevsim pocet lidi, ktefi oblec¢eni nakupuji ¢asto.
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Popularitu této kategorie potvrzuje i studie APEK [4], kterda vyhodnotila obleceni
jako viibec nejvice nakupovanou kategorii, a uvadi, ze za lonsky rok oble¢eni na-
koupilo 48% uzivatelu. Vyssi procento této studie oproti studii APEK [4] je nejspise
zpusobeno vétsim zastoupeni mladych lidi ve zkoumaném vzorku.

4.3.4.4 Knihy

Papirové knihy jsou ¢tvrtou nejéastéji nakupovanou kategorii s 70% dotdzanych,
ktefi knihy nékdy nakoupili pres internet. Procento lidi, ktef{ je koupili, v porovnani
s predchozim vyzkumem stoupl o 10%. CtyFprocentni narast pritom zaznamenala
kategorie lidi, kteff je nakupuji ¢asto. O 5% stoupl i pocet lidi, kteff nakoupili knihy
v elektronické podobé. Ve studii APEK [4] bylo zjisténo, ze pouze 34% respondentu
dotazoval pouze na nakupy provedené v predchozim roce. Duvodem nizkého nakupu
e-knih i pfes boom elektronickych ¢tecek muze byt internetové piratstvi. Podle studie
Nielsen Admosphere [26] si 93% lidi knihy volné stahuje z internetu. Dalsi zjisténi
studie APEK [4] #ik&, Ze knihy jsou populdrnéjsi u zen a vysokoskolsky vzdélanych
lidi. Obé tyto kategorie v datech sebranych pro tento vyzkum ptevazuji, mohlo by
to tedy byt vysvétleni vyssiho procenta nakupu, které bylo zjisténo.

4.3.4.5 Hudba

Ve srovnani s minulym vyzkumem vyrazné vzrostl prodej hudby pomoci inter-
netu. 37% dotézanych nékdy nakoupilo ptes internet fyzicky nosié, 33% nakoupilo
hudbu virtudlni. Pocet lidi, kter{ nakoupili fyzicky nosic, vzrostl dokonce o 12%. Je
prekvapivé, ze v dobé virtualizace se zvysuje zdjem o takové produkty. Informace
ziskané z interview naznacuji, ze duvodem by mohla byt stoupajici popularita gra-
mofonovych desek. Byl pozorovan i narust ndkuptu hudby v elektronické podobé o
5%, a to zejména v kategoriich, které provadi nakupy castéji. Studie APEK uvAdi
za posledni rok ndkupy hudby pouze u 9% uzivatelu. Duvodem bude nejspiSe opét
jiné slozeni zkoumaného vzorku.

4.3.4.6 Filmy

V kategorii filmu byl zaznamenan shodny narust poc¢tu uzivatelu o 5 % jak u
fyzickych nosicu, tak u virtudlni verze. Presto byl film nékdy porizen pouze 28%
respondentu. Studie APEK [4] uvadi za posledni rok ndkupy hudby pouze u 8%
uzivatelu. Duvodem bude nejspise opét jiné slozeni zkoumaného vzorku.

4.3.4.7 Software

Podil uzivatelu, kteff nékdy nakoupili software je 52%. Oproti roku 2013, kdy byl
podil 45%, jde narust o 7%. Duvodem muze byt vzrustajici popularita internetovych
obchodt pro mobilni aplikace. To potvrzuje i APEK, ktery ve své studii [4] uvadi, ze
nakup mobilnich aplikaci je tieti nejvyuzivanéjsi sluzbou nakupovanou pies internet.
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Odpovéd * Nikdy * Ziidka “ Obias = Casto * Neustile
Oblezeni 63(203 %) 91(293%) 93(29.9%) 48 (15.4%) 3(1,0%)
Patraviny 220707 %) 33(10,6 %) 15(48 %) 7(23%) 5(L6%)
Elektronika 29(9,3%) 59(19.0%) 108 (347 %) 83 (26,7 %) 13(74%)
Knihy (papirové) 92(296%) 78(25,1%) 87(28,0%) 28(9.0%) 5(1,6%)
Knihy (elektronické) 228(73,3 %) 31(100%) 11(35 %) 6(L9%) 3(1,0%)
Hudba (fyzicky nosi¢ - CD) 195 (62,7 %) 55(17.7%) 24(17 %) 5(16%) 2(0,6%)
Hudba (virtuslni -mp3) 210(67,5 %) 319(12,5%) 18(58 %) 723%) 3(1,0%)
Filmy (fyzicky nosi¢ - DVD) W3 (LT %) 37(119%) 14 (45 %) 0 2(06%)
Filmy (virtualni) WI (LT %) 29(9,3%) 13(42 %) 6(19%) 3(1,0%)
Listky (Autobus, kino,..) 50 (16,1 %) 63(203%) 94(30,2%) 67 (215 %) 20(64 %)
Software (Programy, Hry) 150 (48,2 %) 74(238%) 31(10,0%) 20(64%) 8(26%)
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Obrazek 14: Nakupované produkty 2015
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Odpovid * Nikdy ° Zridka © Obias o Casto * Neustile
Obledeni 51(27,0%) 62(328%) 46(243%) 18(9,5%) 3(L6%)
Potraviny 154(81,5 %) 13(69%) 8(42%) 2(1,1%) 2(L1%)
Elektronika 13(6,9 %) 47(249%) 67 (354 %) 50265 %) 94,8 %)
Knihy (papirové) M@0T%) | 4012%) | S4(8e%) | 10(53%) 4(21%)
Knihy (elektronické) 149 (788 %) 11(58%) 11(58%) 3(1,6%) 4(21%)
Hudba (fyzicky nosié - CD) 141 (746 %) 23(122%) 13 (69%) 1(0,5%) 2(L1%)
Hudba (virtulni-mp3) 157 (725 %) 17(90%) 17 (9.0%) 3(16%) 3(L6%)
Filmy (fyzicky nosi¢ - DVD) 146 (77,2 %) 17(90%) 11(58%) 0 2L1%)
Filmy (virtuslni) 145 (767 %) 16(8,5 %) 10(5,3%) 402,1%) 3(L6%)
Listky (Autobus, kino,.. 4(33%) 42(22.2%) 47(249%) 34 (180 %) 11(58%)
Software (Programy, Hry) 104(550%) 40(21,2%) 27 (143 %) 9(48%) 2(L1%)
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Obrazek 15: Nakupované produkty 2013

4.3.5 Pozitivni preference platebnich metod

Otazky tykajici se preferenci platebnich metod opét korespondovali s vyzkumem
z roku 2013. Respondenti byli dotazani jaky, nebo jaké zpusoby platby preferuji
pfi ndkupu online. Bylo mozné zvolit vice moznosti, proto vysledny soucet nebude

déavat 100%.

Poradi platebnich metod z hlediska preference zustalo za posledni dva roky stejné.
Nejoblibenéjsi platebni metodou se ukazala byt opét dobirka, kterou preferuje 60%
dotazanych. Oproti predchozimu vyzkumu si vsak o 6% pohorsila. Na druhém miste
je bankovni prevod s 53% respondentu. Ten si naopak o dvé procenta polepsil.
Pozitivni zjisténi je, ze stoupla popularita platby kartou online. Tuto metodu ma
v oblibé 30% dotdzanych. Polepsila si tim o vice nez 12%. Paypal, jako zastupce

elektronickych penézenek ziskal 17%, coz je skoro stejné jako v roce 2013 (16%).
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Tato zjisténi jsou ponékud v rozporu s vysledky studie APEK [5] z roku 2015.
Jejich otazka se sice nepta na preference, ale na frekvenci uzivani, presto vsak kvuli
predpokladané pozitivni korelaci mezi preferencemi a uzivanim byly ocekavany po-
dobné vysledky. APEK uvadi jako nejcastéji pouzivanou platebni metodu platbu
kartou online s 30% podilem. Druhy skoncil prevod na icet. Dobirka byla az tfeti
s pouhymi deseti procenty. Moznou pti¢inou rozdilu je to, ze respondenti ve studii
APEK mohli zvolit pouze jednu moznost, zatimco v této studii bylo mozné uvést
moznosti vice. I pres vSechny odlisnosti otazky, je ale tento rozpor zvlastni a zaslu-
hoval by dalsi Setfeni. Vysvétlenim by mohla byt vyraznd meziro¢ni zména, protoze
v E-commerce survey [4] z roku 2014 byla platba kartou az druhd (25%) s tésné do-
tahujici dobirkou (24%). Nejkomfortnéjsi metodou se ve zminéném vyzkumu stala
platba bankovnim prevodem s 27%.

Respondenti méli moznost uvést dalsi moznosti, které nebyly v nabidce. Pti
vyuziti této moznosti nejcastéji uvadeéli platbu pii osobnim prevzeti.

4.3.6 Negativni preference platebnich metod

Potadi se ani u této otdzky oproti predchozimu vyzkumu nezménilo. Nejvice ne-
oblibenou metodou se opét stala platba kreditni kartou online s 59% dotazovanych,
ktefi se vyjadrili v jeji neprospéch. Je zde vsak vidét pokrok. Oproti vyzkumu z
roku 2013 se pocet lidi, kteff ji nemaji radi, snizil o 9%. Je vsak paradoxni, ze
30% lidi uvedlo, ze platbu kartou online preferuje a 59%, ze ji neméa rddo. To deéli
skoro vsechny respondenty (89%) na dvé skupiny s naprosto odlisnym postojem,
coz deld z platby kartou online nejkontroverznéjsi metodu. Pouze 11% dotdzanych
nevyjadfilo vyhranény nazor. Vysvétleni by mohlo vyplyvat z textovych odpovédi.
Nékteti zminuji, ze uvedli platbu kartou jako oblibenou i neoblibenou, protoze se
to odviji od obchodu, kde nakupuji. U neznamého obchodnika tuto metodu ne-
vyuziji, protoze maji strach ze zneuziti. Naopak u znamého obchodnika tuto platbu
preferuji, protoze je nejrychlejsi. Druhéd nejméné oblibend metoda je PayPal s 30%
respondentu. Oproti roku 2013 se jeji neoblibenost jesté o 3% prohloubila. Treti se
umistil bankovni prevod s 22% dotazanych a dobirka s 19%. U téchto dvou metod
se negativni preference od posledniho vyzkumu nezménily (rozdil mensi nez 0,2%).

4.3.6.1 Dtvody negativnich preferenci

U platby kartou méli dotazovani nejcastéji strach ze zneuziti poskytnutych udaju.
Neékteri nevérili adekvatnimu zabezpeceni dat u obchodnika, nékteri nevérili ani ob-
chodnikovi samému. To nazncuje neinformovanost respondentu, protoze vétsina ob-
chodniku pouziva systém 3D Secure, diky némuz se prodavajici ke karetnim tidajum
zakaznika vubec nedostane. Dalsim respondentum vadilo, ze musi moznost povolit v
internetovém bankovnictvi. To provadi nejspise proto, ze se boji mit trvale povolené
platby pres internet kvuli zneuziti. Nékdo zase neméa sluzbu online plateb vubec
aktivovanou. Pozitivné u platebni karty hodnotili zejména rychlost platby. Zjisténé
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obavy z platby kartou koresponduji se studii APEK [5] ve které se 54% dotdzanych
vyslovilo, ze pouziva dobirku, protoze nema duvéru v obchodnika.

U PayPalu dotazovanym nejvice vadi nutnost registrace. Uzivatelé jej vnimaji jako
zbytecného prostiednika. Paradoxné si nikdo nestézoval na pomérné vysokou cenu,
kterd je jeho nejvétsi nevyhodou. Mnoho odpovédi uvadélo, ze dotazovana PayPal
vubec nezn4.

Na dobirku si lidé naopak kvili vysoké cené opravnéné stézovali. Vyhodou také
muze byt moznost rozmyslet si ndkup, dokud balik nedorazi. Takovéto jednani je
vsak pomérné neetické, nebot pii ném prodejce trati. Odtvodnitelné je pouze v
pripadé, ze by doruceni trvalo neimérné dlouho oproti inzerované dobé. V takovém
piipadé je volba dobirky pro zdkaznika vyhodou, nebot muzZe poiidit produkt jinde a
balik neptijmout bez jakychkoli poplatku. Nékteri respondenti jako vyhodu dobirky
uvadeéli kladny vztah k fyzickym penézum. Jini si naopak stézovali, ze je nutné mit
u sebe hotovost.

Bankovni prevod je presny opak dobirky. Lidem vadi, ze duvéra je prenesena na
obchodnika, ktery nema po zaplaceni predem zadnou motivaci urychlit vydani zbozi.
Zakaznikovi pak zbyva pouze cekat. Nékteti se boji také podvodu ve smyslu, ze ob-
chodnik zbozi viibec nezasle. Respondentum také vadi prodlouzeni celého nakupniho
procesu kvuli ¢ekani na potvrzeni transakce. Jako vyhodu naopak uvadeéji ovéreny
postup placeni, takze se nemusi ucit nic nového. Presto se vSak néktefi respondenti
na cely proces tvari skepticky. Vnimaji zejména riziko preklepu ¢i omylu pfi ruénim
vypliiovani mnoha idaju.

4.3.7 Frekvence pouzivani

Oproti vyzkumu z roku 2013 byla pfidana otdzka na frekvenci vyuzivani pla-
tebnich metod. Respondenti méli ohodnotit kaZzdou metodu zvlast. Potadi zistalo
podle ocekavani stejné jako u volby podle preferenci. To ovérilo konzistenci odpovedi,
kdy bylo jinak konstruovanou otazkou dosazeno stejnych vysledk.

Dobirka
Nejcastéji pouzivanym zpusobem platby je dobirka. Pouze 7,5% respondentu ji
nikdy nepouzilo. Pies 78% dotdzanych ji pouziva pravidelné (obcas, ¢asto, nebo
neustale) (viz graf 16)
Pievod z uctu
Druhou nejpouzivanéjsi metodou se stal opét prevod z uctu. Néekdy jej pouzilo ale-

spon 88% dotdzanych. Skoro 34% tuto metodu dokonce pouziva casto ¢i neustéle.
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Tak vysoké hodnoceni metody je ponékud prekvapivé. Z kvalitativniho Setfeni vy-
plynulo, ze respondenti zahrnovali do této kategorie i platebni tlacitka, ktera tuto
metodu zefektiviuji. Vzhledem k tomu, ze v otdzce neméli samostatnou kategorii, je
to logické. Podle studie APEK [5] jejich popularita stoupd, takze mohla hrat podstat-
nou roli. Dalsim moznym vysvétlenim, které mohlo ptrispét k pouzivani a popularité
této metody je, ze mnoho obchodu probiha pres aukéni portaly. Nejvétsim aukénim
portalem v CR je typicky AUKRO, které je podle APEK [4] nejvice navstévovanym,
a tfetim nejznamejsim internetovym obchodem vubec. Vzhledem k podstaté ob-
chodu, které probihaji zpravidla mezi béznymi lidmi, chybi moznost modernich pla-
teb, které vyzaduji implementaci. I kdyz se to AUKRO v posledni dobé snazi ptes
ruzné podpurné sluzby zménit, stale probiha nejvice plateb na tomto serveru po-
moci pfevodu na ucet. Vzhledem k popularité portalu je pravdépodobné, ze tim byly
ovlivnény i celkové vysledky.

Platba kartou online

Tteti nejpouzivanéjsi metodou je platba kartou online. Tu nékdy pouzilo pres 60%
respondentu. Presto vSak prvni dvé metody oproti ni vedou s vyraznym naskokem.
Pravidelné ji pouzivd pouze 45% lidi. Vzhledem k odlisné konstrukei otdzek neni
mozné primé srovnani s APEK. Pii priblizném se objevuje stejny nesoulad, ktery
byl fesen jiz v kapitole preferenci.

Paypal

Jesté hure byl ohodnocen PayPal, jako zastupce elektronickych penézenek, ktery
nikdy nepouzilo 57% lidi. Posledni skonéila nové piidana metoda zastupujici pla-
tebni agregatory, nazvand ,Zprostredkovatelskd sluzba “, a jako jeji priklady byly
uvedeny platebni brany PaySec a PayU. Pres 59% respondentu uvedlo, ze ji nikdy
nevyuzili. Touto moznosti byly mysleny veskeré platebni agregatory. Problémem
vSak mohlo byt, Zze lidé jsou s timto principem malo seznameni a toho, ze plati
pres agregator, si ¢asto ani nemusi vSimnout. Dalsi, co o pfesmérovani védi, ale
vyuzili jinou sluzbu, nez ktera byla uvedena jako ptiklad, zase nemusi védét, ze jde o
agregator. Vysledkem je, ze skutecné procento lidi, kteri vyuzivaji zprostiedkovatelské
sluzby (tzv. agregdtory) je ziejmé mnohem vyssi, akordt o tom, jak proces probih4,
nemaji dostate¢né povédomi. Dukazem budiz to, ze ze statistiky APEK [5] vyply-
nulo, ze 80% obchodniku agregatory pouzivé, 56% dokonce vyhradné. Zakaznici tedy
prakticky nemaji jinou moznost nez je vyuzit. To, Zze o tom vétsina z nich nemé
ponéti je zndmkou kvality implementace zminénych sluzeb do nakupniho procesu.
UZzivatelé nemusi ménit vzorce svého chovani pri nakupovani, coz témto metodam
prinasi lepsi podminky pro adaptaci.
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Odpovéd ® Nikdy © Zfidka Obtas ® (asto ® Neustale

Prevod z lttu 35(114%) | 72(235%)  72(235%) | 81(264%)  23(7.5%)
Kreditni karta (poskytnuti &isla) 121(394%) | 48(156%)  33(107%) @ 46(150%)  25(81%)
Paypal 175(57,0%) | 35(114%) = 2904%) @ 15(49% @ 12(39%)
Zprostfedkovatelskd sluzba (PaySec, Payl,atd.) 182(593%) @ 38(124%)  19(62%) = 15(49%) 3(1,0%)

Dobirka (Hotovost) 13(75%) | 61(199%) @ 88(287%) | 89(290%) = 33(107%)

35 (11,4%) 72 (23,5%) 81 (26,4%)
121 (39,4%) 48 (15,6%) 46 (15,0%) 25 (8.1%)
%

Eeal
0% 5% 10% 15% 20% 25% 5% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

|4
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Obrazek 16: Frekvence uzivani platebnich metod
Bitcoin

V posledni dobé se hodné mluvi o virtualnich kryptoménach, z nichz nejznaméjsi
je rozhodné Bitcoin (BC). Piedmétem vyzkumu bylo zjistit, jak moc se v Ceské
republice tato ména uchytila pfi online nakupovani. Oc¢ekavani nebyla velikd, nebot
neni znamo, ze by néjaky internetovy obchod v CR platbu pomoci BC umozioval. V
zahranici vSak takovéto moznosti jsou. Zacinaji se navic rozmahat BC bankomaty,
kde je mozné smeénit BC za redlnou ménu (Ké). [9] Je tedy celkem zklaméni, ze z
310 odpoveédi na tuto otazku pouze jeden respondent uvedl, ze se s virtualni ménou
platil. Z odpovédi vyplyva, ze nakoupil PC komponenty za BC vydélané vlastni
tézbou kryptomeény. Platby v BC se tedy minimalné v CR zatfm neuchytily a je
otazkou, zda k tomu nékdy dojde.

4.3.8 Doprava

K internetovému nakupovani patii logicky i doprava. Rozsitujici se digitalni ob-
sah a sluzby sice umoznuji distribuci po siti, stale vSak prevazuje hmotné zbozi,
které vyzaduje transport od obchodnika k zakaznikovi. Doba, kdy bude mozné na-
kupovat hmotné zbozi jako digitalni plan, pomoci kterého si predmét vytiskneme
na 3D tiskarné, se sice za¢ina rysovat, ale k masovému pouzivani se jesté rozhodné
neschyluje. Z téchto duvodu byla do vyzkumu zahrnuta i otdzka na dopravu zbozi.
Respondenti byli dotazani, jak casto konkrétni sluzby pouzivaji.

Ceska posta

Ceské posta se ukézala z urcitého hlediska jako nejpouzivanéjsi zptisob dopravy.
Nenf to vSak jednoznacné. Vice nez 96% dotdzanych nékdy vyuzilo jejich sluzeb ve
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spojeni s online ndkupem. Pies 76% dotdzanych vyuzivé sluzeb Ceské posty pro
online nakupovani pravidelné (Obcas, Casto, nebo Neustéle). Na grafu 17 lze videét,
ze Ceskd posta ma podobny podil na trhu nez viechny ostatni prepravni sluzby
dohromady (kategorie Zasilkové sluzby).

Zasilkové sluzby

Predmétem vyzkumu neni analyza trhu jednotlivych firem, proto byly vsechny
zasilkové sluzby slouceny do jedné kategorie. Jako priklady byly uvedeny PPL a
DPD (podle APEK [3] maji nejvétsi podil na trhu) pro lepsi pochopeni otédzky u
respondentii. Zasilkové sluzby (ZS) dosahli prakticky stejného pouzivani jako Ceské,
posta diky tomu, Ze je vyuzilo také 96% lidf (pouze o 0,4% méné nez u Ceské posty).
Vzhledem ke zpusobu hodnoceni (pocet lidi, co sluzbu nékdy vyuzili), se sice ZS
umistily jako druhé, ale jejich podil na trhu muze byt vétsi diky tomu, ze maji o
10% vice lidi v kategorii Obcas, a to zejména na tikor kategorie Ziidka. Dusledkem
toho je, ze pravidelné vyuziva sluzeb ZS 83% respondentu, coz je o 7% vice nez u
Ceské posty. Je tedy objektivnéjsi konstatovat, ze ZS jsou vice pouzivané nez Ceska
posta. Rozdily mezi nimi vSak nejsou velké.

Osobni odbér

Tteti nejpopularnéjsi metodou je osobni odbér. Ten zakaznici preferuji zejména
diky velice nizké cené za dopravu. Casto byvé i zdarma. Pies 87% dotdzanych nékdy
osobni odbér provedlo. 34% respondentu jej dokonce provadi pravidelné. Popularite
svédef 1 rozrustajici se sit vydejnich pobocek. [3]

Vydejni automat

Vydejni automat skoncil jako posledni. Pres 63% lidi jej jesté nepouzilo. To
vSak neni prekvapivé, protoze sité vydejnich automatu teprve vznikaji. Je naopak
prekvapivé, ze 36% dotazanych jej jiz vyuzilo. Duvodem je, ze pruzkum APEK [3]
mezi obchodniky, provadény v roce 2014, ukézal, ze vydejni automat, jako moznost
dopravy, umoznuji vybrat pouze 2% dotazanych e-shopu. Jen dalsich 12% uvazovalo
o jejich zavedeni v budoucnu. Vzhledem k omezenému vyskytu sluzby je pomér lidi,
ktefi ji vyuzili celkem veliky.
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Odpoved © Nikdy © Zfidka Obcas ©® (Casto © Neustdle

Ceské posta 11 (3,5 %) 62 (19,9 %) 90 (28,9 %) 121 (38,9 %) 19(6,1 %)
Zasilkové sluzby (napf. PPL, DPD) 12(39 %) 40(129%) | 119(38,5%) 116 (37,3 %) 14 (4,5 %)
Osobni odbér 39(125 %) 67 (21,5 %) 85(27,5%) 87 (28,0 %) 10(3,2%)
Vydejni automat (napi PoStomat) 197 (63,3 %) 36 (11,6 %) 11 (3,5 %) 11(3,5 %) 0

B 62 (19,9%) 121 (38,9%)

[ [ w2 116 (37,3%)
39 (12,5%) 67 (21,5%) 87 (28.0%) B
197 (63,3%) 36 (11,6%) B
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Obrazek 17: Uzivani dopravy

4.3.9 Prekazky internetového nakupovani

Stejné jako v dotazniku z roku 2013 byli ucastnici vyzvani, aby sdélili, zda se nékdy
setkali v prubéhu ndkupniho procesu s néjakymi problémy, které nakonec nakup
znemoznily, nebo od ndkupu odradily. Procento lidi, ktefi reportovali incident, lehce
kleslo. V roce 2013 mélo problém skoro 28% lidi. V novéjsim dotazniku to je 24%,
coz je piiblizné o 4% méneé.

Nejcastéji uvadénou pric¢inou je, ze obchodnik nemél zbozi skladem, coz prodluzuje
dodaci lhutu, a zdkaznik proto nakoupi radéji jinde. Dalsi obvyklou pfi¢inou je
neduvéryhodné vypadajici web. To je ¢asto spojeno s matoucim prostiedim, které
v zakaznicich vzbuzuje obavy.

Technické zalezitosti

Duvéru v obchodnika také snizuji spatné fungujici webové stranky. Respondenti
zminovali zejména mizejici kosik, piipadné nékolikandsobné nacteni polozek do kosiku.
Takové incidenty spolecné s mizejicimi udaji z formulaiu dokazi pripadného zakaznika
znechutit a od nakupu odradit. Z technickych zalezitosti byla jesté zminéna chybéjici
podpora nékterych prohlizecu. Obchodnici by se proto méli soustiedit nejen na ce-
lou §kalu pouzivanych desktopovych browseru, ale také na prohlizece pouzivané na
mobilnich platformach. Responzivita webu uz by dnes méla byt samoziejmosti.

Recenze

Prekazit ndkup muze i Spatna recenze na obchodnika na nékterém srovnavacim
webu. Jakmile nakupujici dostane pochybnosti o poctivosti prodavajiciho, nakup
zpravidla nedokoné¢i. Obchodnici by tedy méli dbat na kladnd hodnoceni na kolabo-
rativnich porovnavacich.
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Politika prodeje

Pro ziskani maximalniho poctu zdkazniku je velice dulezité navrhnout spravnou
politiku prodeje. O zdkazniky muze prodejce pfijit zejména vyzadovanim registrace
¢i nerelevantnich udaju. Pocet stiznosti na toto téma se vsak za posledni dva roky
zmensil, coZ znadi, Ze se obchodnici bud’ polepsili, ¢i zkrachovali.

Dulezité je také spravné a srozumitelné definovani podminek, a to jiz na zacatku
nakupu. Respondenti si stézovali na nejasné informace jak o produktech, tak o
postovném a dopravé. Mnohé z nich odradila cena postovného, kterd se zdala byt
predrazend. Navic byla sdélena az na samotném konci nakupu. Dotazovani uvedli
také problémy s ménici se cenou ndkupu v prubéhu placeni. Pokud se nejedné o po-
kus o podvod a navyseni ma opodstatnéni, mél by byt uzivateli jasné a srozumitelné
sdélen duvod navyseni (napf. zapoc¢itani DPH), aby se necitil podveden.

Nékteri ucastnici vyzkumu si stézovali, ze v e-shopu chybély jimi preferované
zpusoby platby ¢i doruceni. Prodejce by mél tedy dbat na to, aby mél Sirokou paletu
moznosti pro uspokojeni vSech zakazniku. Dnes neni tézké implementovat celou skédlu
moznosti diky implementaci nékterého platebniho agregatoru. Tim se navic zamezi
problémum s platbou, ktera je nejkritictéjsi fazi ndkupniho procesu. Uzivatelé z ni
mivaji strach. Stézovali si na ruzné problémy v prubéhu platby, naptiklad chybéjici
udaje potiebné k platbé ¢i k jeji identifikaci. Je proto lepsi nechat technické reseni
na profesiondlech a platbu outsourecovat (tzn. vyuzit agregédtor).

4.4 Hypotézy o dvou vybérech

Z pruzkumu dat vyplynulo, ze mezi dvéma zkoumanymi vzorky jsou patrné rozdily.
Je v8ak dulezité urcit, zda jsou zmény statisticky vyznamné, nebo je lze vysvétlit
pouhou chybou. Kvili tomu bylo pouzito statistickych metod, které by mohly zmény
prokazat. K tomu ucelu byly vytvoreny a zkoumény hypotézy o dvou vybérech.
Dalsi ¢ast analyzy se zabyva otdazkami exkluzivnimi pro novéjsi vyzkum a hodnoti
zavislost odpovédi s ohledem na demografickou skupinu respondenta s pouzitim hy-
potéz o skupinach. Posledni dil této kapitoly se pak zabyva klasifikaci a hleddanim
souvislosti pomoci rozhodovacich stromu.

Prvni podkapitola se zabyva rozdily v sebranych odpovédich mezi obéma vyzkumy.
Tato ¢ast se soustiedi na otazky, které existuji v obou vyzkumech a jsou formulovany
totozneé.

4.4.1 Zarizeni pouzivana pro nakup na internetu

Vzhledem k nezavislosti obou skupin a neznamosti rozptylu byl pro analyzu zvo-
len neparovy dvouvybérovy T-test o shodé prumeéru, ktery byl proveden v programu
IBM SPSS. V této ¢asti jsou zkoumédna elektronickd zarizeni, pres které je mozné
uskutecnit on-line nakup, a frekvence jejich pouzivani k tomuto ucelu dotazovanymi.
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Diky velkému poctu respondentu v obou skupinach plati centralni limitni véta, tudiz
nemusi byt testovana normalita rozdéleni. Hladina vyznamnosti a byla zvolena hod-
nota 0,05.

Jako hypotéza H, byl stanoven predpoklad, ze se prumeér mezi obéma vybéry
vyznamné nelisi, tudiz se frekvence on-line nakupovani s vyuzitim zkoumaného
zatizeni nezménila. Hypotéza H; naopak znaci, zZe se pouzivani zkoumaného zarizeni
statisticky vyznamné zvysilo (prumér novéjsitho vyzkumu je vyznamné vyssi nez
prumér starsiho). Vzhledem k tomu, ze SPSS pouziva oboustrannou variantu, je
nutné pro ziskani vysledku jednostranného testu vydeélit P hodnotu dvéma.

Ho : = po
H11M1<[L2

4.4.1.1 Postup

Prvnim zkoumanym zarizenim bylo PC. Vystup z programu SPSS je mozné vidét
v tabulce 19. Levenuv test shodnosti rozptylu vychazi p=0,633, coz je vétsi nez
a=0,05. Lze tedy fici, ze rozptyly jsou shodné, a smérodatny je proto prvni radek
tabulky. P hodnota u dvoustranné alternativy je p= 0,891, jednostranna je tedy
p/2 = 0,446 coz je vice nez o = 0,05. Tim padem nezamitdme nulovou hypotézu na
hladiné vyznamnosti 5%. Za posledni dva roky se frekvence uzivani PC k nakupovan{
statisticky vyznamné nezmeénila.

Group Statistics
Std. Error
Group N Mean Std. Deviation Mean
pchNum 1 291 1,56 1,259 074
2 182 1,54 1,233 ,091

Obrazek 18: Parametry vybéru

Independent Samples Test

Variances

Levene's Test for Equality of

ttest for Equality of Means

Sig

df

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

95% Confidence Interval of the

Difference

Lower

Upper

pcMum

Equalvariances
assumed

Equalvariances not
assumed

633

137

138

a7

390,427

891

891

016

016

118

17

=216

=215

248

247

4.4.1.2 Vysledky

Obréazek 19: Vystup z SPSS

Analogicky k ptikladu s PC byl proveden postup i pro dalsi zkoumané metody.
Vysledy jsou prezentovany v tabulce 20. U PC, laptopu ani mobilntho telefonu
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nebyla zjisténa statisticky vyznamnd zména. Hypotézu Hy u nich proto nezamitame
na hladiné vyznamnosti a. U pouzivani tabletu ale bylo zjisténo p, které je mensi nez
a = 0,05. Hy tedy zamitdme na hladiné vyznamnosti «, a prijimame alternativni
hypotézu H, . Frekvence nakupovani pomoci tabletu statisticky vyznamné vzrostla.

alfa =0,05 Rozptyl P Verdikt

PC Shodny 0,891 HO nezamitame
Laptop Shodny 0,2365 HO nezamitame
Tablet Neshodny 0,0415 HO zamitame
Mobilni telefon Shodny 0,1325 HO nezamitame

Obrazek 20: Vysledky dvouvybérovych testu zatrizeni

4.4.2 Kategorie zbozi

V této kapitole jsou zkouméany kategorie zbozi a frekvence jejich nakupovanosti
pres internet. Byl zvolen stejny postup (nepérovy dvouvybérovy T-test o shodé
pruméru provedeny v SPSS) jako v predchozi é&sti o zafizenich pro online nakup.

Jako hypotéza H, byl stanoven predpoklad, Ze se prumeér mezi obéma vybéry
nelisi, tudiz se frekvence on-line nakupovani zkoumané kategorie statisticky vyznamné
nezménila. Hypotéza H; naopak znaci, ze se nakupovani zkoumané kategorie statis-
ticky vyznamné zvysilo (prumér novéjsiho vyzkumu je vyznamné vyssi nez prumeér
starsiho).

Ho : pin = pio
Hy g < po

U kategorii elektronickych knih, virtudlni hudby, a filmu (fyzicky nosi¢ i virtualni)
byl zjistén pokles pruméru oproti predchozimu vyzkumu. Pro tyto ¢tyti kategorie
je proto nutné zformovat jinou hypotézu H;. Hypotéza H; pro tyto kategorie tedy
znaci, ze se nakupovani zkoumané kategorie statisticky vyznamné snizilo (prumér
novéjsiho vyzkumu je vyznamné nizsi nez prumeér starsiho).

Ho @ pp = po
Hy:pg > po

4.4.2.1 Vysledky

Pti analyze byl pouzit stejny postup, jako pfi zkouméni zafizeni pro online nakup.
V tabulce 21 jsou prezentovany zjisténé vysledky. U vétsiny kategorii nebyl prokazan
statisticky vyznamny rozdil mezi vyzkumy. Hypotézu H, na hladiné vyznamnosti
alfa nezamitame u kategorii elektroniky, softwaru a vSech druhu filmu, hudby a knih.
Hypotézu Hy naopak zamitame u kategorii obleceni, potravin a listku ¢i vstupenek
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na hladiné vyznamnosti «.. Prijimame tedy alternativni hypotézu Hy.Bylo prokazano
statisticky vyznamné zvyseni v nakupech téchto kategorii.

alfa=0,05 Rozptyl p Verdikt
Obleceni Shaodny 0,013 HO zamitame
Potraviny Neshodny 0,048 HO zamitame
Elektronika Shodny 0,292 HO nezamitame
Listky a vstupenky Shodny 0,031 HO zamitame
Knihy papirové Shaodny 0,053 HO nezamitame
Knihy elektronické Shodny 0,221 HO nezamitame
Hudba - fyzicky nosi¢ | Shodny 0,076 HO nezamitame
Hudba - virtualni Shodny 0,287 HO nezamitame
Filmy - fyzicky nosic | Shodny 0,32 HO nezamitame
Filmy - virtualni Shodny 0,292 HO nezamitame
Software Shodny 0,22 HO nezamitame

Obrazek 21: Vysledky dvouvybérovych testi produktu

4.4.3 Preference plateb

Posledni ¢ast kapitoly o dvou vybérech je vénovana preferencim plateb u dota-
zovanych. Pro kazdou ze zkoumanych plateb byl proveden test o shodé relativnich
¢etnosti (otdzky 6 a 7 z nového vyzkumu). Nejprve byl zjisfovdn vyvoj pozitivnich
preferenci, nasledné vyvoj negativnich preferenci.

4.4.3.1 Postup

Byla stanovena hypotéza Hy, ze se relativni ¢etnosti mezi zkoumanymi vzorky
nelisi. Déle byla stanovena alternativni dvoustrannd hypotéza H; znamenajici, ze se
relativni ¢etnosti mezi zkoumanymi vzorky lisi.

Holﬂ'l:ﬂ'g
H127Tl7é’71'2

Testové kritérium bylo pocitano pomoci vzorce :
U — P2 —P1 1172
p(1—p)V n1+n2

Obrazek 22: Vzorec testu o shodé relativnich cetnosti [16]
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Rozhodnuti o vysledku testu bylo urc¢eno ze vztahu:

‘ U |§ Ul—a/2

Obrazek 23: Hodnoceni testu [16]
Kritickd hodnota se vypocetla jako (1 —«/2), coz pii a = 0,05 ¢inf Uy g75 = 1, 96.

4.4.3.2 Vysledky

V tabulkach 24 a 25 jsou uvedeny vysledky testu. Do kritického oboru nélezi
pouze obé hypotézy o platbé kartou online. Ostatni testova kritéria lezi mimo kri-
ticky obor. Z téchto duvodu nezamitame hypotézy Hy u platebnich metod: bankovni
prevod, PayPal a dobirka. U zminénych platebnich metod se pozitivni ani negativni
preference uzivatelu statisticky vyznamné nezmeénily.

Hypotézu Hy naopak zamitame u pozitivni i negativni preference platby kartou.
Byla tedy prijata alternativni hypotéza H,. Relativni ¢etnost pozitivni preference
platby kartou online se statisticky vyznamné zvysila. Relativni ¢etnost negativni
preference platby kartou online se naopak statisticky vyznamné snizila.

kritickd hodnota=1,959 | Pozitivni preference (n1=189; n2=307)

ml pl m2 p2 U
Platba kartou online 33 0,1746032 91 0,296417 |3,042671
Bankovni pfevod 96 0,5079365 163 0,530945 |0,498193
PayPal 30 0,1587302 53 0,172638 |0,402996
Dobirka 125 0,6613757 183 0,596091 |-1,45545

Obrazek 24: Vysledky pozitivnich preferenci

kriticka hodnota=1,959 | Negativni preference (n1=165; n2=281)

ml pl m2 p2 U
Platba kartou online 113 0,684848 166 0,590747 |-1,98243
Bankovni prevod 36 0,218182 63 0,224199 10,147637
PayPal 45 0,272727 86 0,30605 0,74595
Dobirka 29 0,175758 50 0,177936 |0,058176

Obrazek 25: Vysledky negativnich preferenci
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Otézka 11 novéjsitho vyzkumu se zabyva necekanymi udélostmi, které zabréanily
uspésnému dokonceni nakupu. Vzhledem k tomu, Ze takovéto prekazky jsou velkym
problémem pro internetové nakupovani, bylo prosetieno, zda se obchodnici snazi, a
tedy, zda pocet zkusenosti uzivatelu s témito obstrukcemi klesa. Mezi dotaznikovymi
Setfenimi byl zaznamenan pokles o 3,3%. Ve starsim dotazniku zkusenost s problémem
vyjadiilo 27,7% dotézanych, v novéjsim 24,4%. Pii provedenti testu relativnich cetnosti
vysla hodnota U = —0,81916. Tato hodnota vsak nespada do kritického oboru,
takze nelze tici, ze by se procento lidi s touto zkuSenosti statisticky vyznamné snizilo.
Vzhledem k formulaci otazky bez uvedeni ¢asového intervalu je vSak mozné, ze dota-
zovani reaguji na zkusenosti starsiho data, takze vysledek muze byt nevypovidajici.

4.5 Hypotézy o skupinach

Tato ¢ast analyzy se zabyva otazkami exkluzivnimi pro novéjsi vyzkum a hodnoti
zavislost odpovédi s ohledem na demografickou skupinu respondenta s pouzitim hy-
potéz o skupinach. Ze ziskanych dat bylo mozné vytvorit urcité hypotézy o zavislosti,
které byly pozdéji ovéiovany. Bylo zjistovano, zda jsou specifické zpisoby platby a
dopravy zavislé na vékové kategorii zdkaznika, nebo jeho pohlavi. Hypotézy byly
testovany pomoci ANOVA v programu IBM SPSS. Aby byl pocet odpoveédi v kazdé
kategorii alespon 20, byly pro test slouceny vékové kategorie 5 (51-60let) a 6 (61 a
vice).

Hypotézy

Ho:pn = pio = pi3 = pa = ps
Hy :p; # pj pro néjakd 4,5 € 1,2,3,4,5,1 # j

Zavislost na véku

Byla stanovena hypotéza H, ze jsou pruméry ve vSech kateogriich stejné, tedy
ze frekvence pouzivani sluzby neni zavisld na véku zakaznika. H; znaci, ze alespon
jedna skupina ma odlisny prumeér od néjaké dalsi, tedy ze zde rozdil s ohledem na
kategorii je.

Zavislost na pohlavi

Byla stanovena hypotéza Hy, ze jsou pruméry ve vSech kateogriich stejné, tedy ze
frekvence pouzivani sluzby neni zavisla na pohlavi zakaznika. H, znaci, ze alespon
jedna skupina ma odlisny prumér od néjaké dalsi, tedy ze zde rozdil s ohledem na
kategorii je.

4.5.1 Postup

Postup je predveden na analyze pouzivani zasilkovych sluzeb v zavislosti na véku.
Nejprve byl proveden test shodnosti rozptylua, kvuli zjisténi, zda je mozné pouzit
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ANOVA. V tabulce (Tabulka 27) je zobrazen vysledek Levenova testu homogenity
rozptylu. Vyznamnost testu je 0,704 coz je vice nezli a = 0,05. To znamena, ze
rozptyly jsou shodné a je mozné pouzit ANOVA.

Test of Homogeneity of Variances

ppINum

Levene
Statistic df df2 Sig.

543 4 294 704

Obrazek 26: Test shody rozptyu

Descriptives
ppliNum
95% Confidence Interval for
Mean

M Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum
1,00 26 2,35 1,018 ,200 1,94 2,76 0 4
2,00 169 2,30 851 065 217 2,43 0 4
3,00 25 2,44 768 154 212 2,76 1 4
4,00 46 2,24 923 136 1,96 2,51 0 4
5,00 33 1,84 ,Bag AE7 1,62 2,26 0 3
Total 299 227 880 051 217 237 0 4

Obrazek 27: SPSS popis skupin

V testu ANOVA vysla hodnota p = 0, 194 (Tabulka 28) coz znaci, Ze neni mezi sku-
pinami statisticky vyznamny rozdil, takze Hy nezamitame na hladiné vyznamnosti
5%. Nenli statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci uzivani zésilkovych sluzeb s ohle-
dem na vék zakaznika.

ANOVA
ppIiNum
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4 693 4 1173 1,627 194
Within Groups 225,802 204 768
Total 230,585 298

Obrazek 28: SPSS ANOVA
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Pro blizsi investigaci byl proveden Bonferroniho post-hoc test (Tabulka 29). Na
ném je vidét, ze pata vékova kategorie (lidé starsi nez 51 let) se od ostatnich mirné
odlisuje (ma nizsi p hodnotu oproti ostatnim kategoriim). Rozdil vSak neni statis-

ticky vyznamny.

Multiple Comparisons

DependentVariable: pplNum
Bonferroni
~Mean 95% Confidence Interval
Difference (-

() vekeat?2  (J)vekeat? J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound

1,00 2,00 044 185 1,000 -,48 A7
3,00 -,094 248 1,000 -78 60
4,00 07 215 1,000 -,80 72
5,00 407 230 778 -,24 1,06

2,00 1,00 -,044 185 1,000 -87 A48
3,00 -,138 188 1,000 -67 39
4,00 ,063 146 1,000 -,35 A7
5,00 362 67 308 -1 .83

3,00 1,00 094 246 1,000 -,60 79
2,00 138 188 1,000 -,38 67
4,00 ,201 218 1,000 -,42 82
5,00 601 232 321 - 16 116

4,00 1,00 -107 215 1,000 - 72 A0
2,00 -,063 148 1,000 - A7 35
3,00 -,201 218 1,000 -,82 42
5,00 ,300 ,200 1,000 -,27 87

5,00 1,00 -, 407 230 778 -1,06 24
2,00 -,362 67 308 -,83 1
3,00 -,501 232 321 -1,16 g6
4,00 -,300 ,200 1,000 -,87 27

Obréazek 29: SPSS Bonferroni post-hoc test

4.5.1.1 Levenuv test shodnosti rozptyla

U nékterych zkoumanych sluzeb nastal problém se shodnosti rozptylu. Parame-
tricky Levenuv test totiz vykazal rozptyly jako neshodné, coz znemoznuje pouzit
ANOVA. Byly uc¢inény pokusy s logaritmickou transformaci dat, ale se stejnym
vysledkem. Problém spociva v tom, ze data nékdy nemaji normdlni rozdéleni. V
takovych pripadech byl proveden Kruskal-Wallisiv neparametricky test shody roz-
ptylu (nazyvany i Levenuv neparametricky test) [45] . SPSS nativné tento test
neumoznuje, ale je mozné jej provést pomoci série iprav. Pro adekvatni pouziti
neparametrického testu byl pouzit postup Kenta Lofgrena: [32]
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1. Byl proveden test norméalnosti rozdéleni.

2. Byla vytvotrena ohodnocend proménnd (Pomoci funkce Rank Cases) = Rkre-

ditk

3. Bylo vytvoreno hodnoceni skupinovych pruméru (pomoci funkce Agreggate

Data) = Rkreditk_mean (vSechny prvky skupiny ted maji stejnou hodnotu)

4. Byly vytvoreny individudlni odchylky od skupinovych pruméru (pro kazdy
piipad je to absolutni hodnota z (Rkreditk-mean — Rkreditk) ) = transKre-

ditkaNum

5. Na vystupu (transKreditkaNum) byla provedena ANOVA. Vysledek testu shod-

nosti rozptylu by mél vyjit jako hodnota testu ANOVA.

Postup byl pouzit naptiklad u zkoumani zavislosti pouzivani platebni karty on-
line s ohledem na pohlavi zdkaznika. Levenuv parametricky test shodnosti rozptylu
vysel negativni (rozptyly nevysly shodné) (Tabulka 30). Byl tedy proveden test nor-
mality pii némz bylo zjisténo, ze rozdéleni neni normdlni (Tabulka 31), protoze p
hodnota testu se blizi nule. Diky tomu je mozné pouzit neparametricky Levenuv

test shodnosti rozptylu.

Test of Homogeneity of Variances

kreditkaMum
Levene
Statistic df df2 Sig.
9,603 1 266 0oz

Obrazek 30: Test shodnosti rozptylu

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Jste: | Statistic df Sia. Statistic df Sia.
kreditkaNum  Muz 196 108 000 854 108 000
Zena 314 160 000 760 160 000

a. Lilliefors Significance Correction

Obrazek 31: Test normality
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ANOVA

transkKreditkaNum

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 386,227 1 386,227 405 525
Within Groups 2536509 845 266 953,608
Total 254046,072 267

Obrazek 32: Neparametricky test shodnosti rozptyla

Po provedeni iprav zminénych vyse v postupu v bodech 1, 2 a 3, byla provedena
ANOVA, jejiz vysledkem je hodnota neparametrického Levenova testu. Vyznamnost
vysla 0,525, coz je vétsi nez a = 0,05. Tim je potvrzena shodnost rozptylu, takze je
mozné pouzit ANOVA.

ANOVA
kreditkaNum
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 28721 1 29,721 15866 000
Within Groups 498,290 266 1873
Total 528,011 267

Obrazek 33: ANOVA

Hodnota p testu ANOVA se blizi nule, tudiz na hladiné vyznamnosti 5% zamitame
nulovou hypotézu, ze mezi kategoriemi nejsou rozdily, a ptijimame alternativni hy-
potézu, ze frekvence platby kreditni kartou pti online nakupovani zavisi na pohlavi.
7 prumeéru skupin je patrné, ze muzi plati kreditni kartou na internetu ¢astéji nez
zeny. Rozdil mezi skupinami je statisticky vyznamny.

4.5.2 Vysledky

Ptres pouziti parametrickych i neparametrickych testu shody rozptylu se ne vzdy
podafilo potvrdit shodnost. Kvuli neshodnym rozptylum nebylo mozné nékteré hy-
potézy otestovat pomoci ANOVA. Prikladem je naptiklad platba pomoci kreditni
karty v zavislosti na pohlavi. Vysledky analyzy jsou demonstrovany v tabulce (Ta-

bulka 34).
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alfa=0,05 typ zavislosti Rozptyl p Verdikt
Dorucovacisluzby zavislost navéku Shodny 0,194 | HO nezamitame
zavislostna pohlavi  Shodny 0,861 | HO nezamitame
Dobirka zavislost navéku Neshodny X Nelze testovat
zavislostnapohlavi Shodny 0,155 | HO nezamitame
Platba prevodemz uctu |zavislostnavéku Shodny 0,094 | HO nezamitame
zavislostnapohlavi Shodny 0|HO zamitame
Platba kartouonline zavislost na véku Neshodny X Nelze testovat
zavislostnapohlavi Shodny 0[HO zamitame
Osobniodbér zavislost na véku Shodny 0,815 | HO nezamitame
Vydejniautomat zavislost navéku Shodny 0,182 | HO nezamitame

Obrézek 34: ANOVA
Zavislost na véku

U zavislosti na véku nebyla zamitnuta zadné hypotéza Hj na hladiné vyznamnosti
5%. Platbu kartou online a dobirku vsak nebylo mozné otestovat kvuli neshodnosti
rozptylu. Lze uvazovat, zZe u zkoumanych sluzeb nebyl zaznamenan zadny statisticky
vyznamny rozdil mezi vékovymi kategoriemi.

Zavislost na pohlavi

Vsechny zkoumané sluzby bylo mozné otestovat v zavislosti na pohlavi. U pouzivani
dorucovacich sluzeb a u dobirky nebyla zamitnuta hypotéza Hj, takze se neprokazal
zadny statisticky vyznamny rozdil v zavislosti na pohlavi. U platby prevodem z uctu
a u platby kartou online se naopak statisticky vyznamny rozdil ukazal. Byla tedy
zamitnuta hypotéza H, a prijata alternativni hypotéza H; na hladiné vyznamnosti
5%. U téchto platebnich metod je statisticky vyznamny rozdil v zavislosti na pohlavi.
7 dalsiho Setfeni hodnot pruméru vyplynulo, Ze muzi plati kartou online vyrazné
¢astéji nez zeny. Zeny naopak ¢astéji pouzivaji k platbé pievod na cet.

4.6 Rozhodovaci stromy

Rozhodovaci stromy umoznuji rozdélit data do skupin podle specifickych charak-
teristik. Je zvolena jedna vysvétlovana proménna a vice vysvétlujicich proménnych.
Pomoci vysvétlujicich proménnych se data déli do skupin, ¢imz se snazi najit faktory,
které nejvice ovliviiuji vysvétlovanou proménnou.

Kapitola je rozdélena na dvé ¢éasti. Prvni se zabyva pouze novymi daty, ktera maji
vice proménnych k analyze. Druhd spojuje novéjsi a starsi vyzkum na parametrech,
které maji spolecné. Pro ptehlednost jsou vystupy z SPSS vlozeny jen u prvnich
prikladu. Kompletni soubor vystupu se nachézi v pitiloze.
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Vysvétleni ¢etnosti:

(-1) nevyplnéno; 0-Nikdy; 1-Zridka; 2-Obcas; 3-Casto; 4-Neustdle

4.6.1 Novéjsi data

Prvni édst se zaméii na nova data, ktera obsahuji vice parametru (proménnych),
které je mozné pouzit jako vysvétlujici.

4.6.1.1 Dobirka

Bylo zkoumano, jaké faktory maji vliv na frekvenci vyuzivani dobirky jako zpusobu
nakupu pres internet. Nejprve byl pouzit vypocet CHAID (Chi- kvadrat), ktery

umoznuje vice nez dvé vétve v jednom uzlu.

Odhad chyby je 60,4%, coz ne¢ini model piilis presnym. Piesto je vSak mozné
vy¢ist, ze respondenti, kter{ plati kreditni kartou ¢astéji nez ,,Obcas* (hodnota ¢.
2), pouzivaji dobirku méné. Vysvétleni je prosté. Pii platbé kreditni kartou je zasilka
zaslana klasicky a dobirka neni potieba.

Z 1idi, kteri kreditni kartou neplati, dobirku pozivaji vice ti, ktefi vyuzivaji sluzeb
posty. Vysvétleni je mozna v tom, ze kdo nepouziva nové zpusoby platby (kreditni
kartou) se spise bude drzet tradi¢nich dorucovatelu a zpusobu ndkupu, jako jsou

Ceska posta a dobirka.

Classification

Predicted

Percent
Ohserved 0 1 2 3 4 Correct
0 0 12 4 G 0 0,0%
1 0 26 15 20 0 42 6%
2 0 17 33 38 0 37.5%
3 0 11 21 57 0 654,0%
4 0 1 9 23 0 0,0%
Overall Percentage 0,0% 22,9% 28,0% 49.1% 0,0% 39,6%

Growing Method: CHAID

DependentVariahle: dohirkaNum

Obrazek 35: Klasifikace dobirky

63




Risk

Estimate Stel. Errar

604 028

Growing Method: CHAID
Dependart Variakla:

dabirkaMum
dobikaHum
Node O
Categony % n
[ | W 0,000 75 22
| 'm 0,000 : ¥ 1,000 208 51
) ™ 1.000 2000 300 88
| 2,000, 3000 304 89
: 'i-ggg I 4,000 11,3 23
TR Total 1000 203
=]
kreditkaNum
Adj. P-walue=0,000, Chi-square=43,
445, df=2
a= |D.I:I (0.0, 2.0] » 2|.IJ
Hode 1 Node 2 Hode 3
Category % n Categony % n Categony % n
B 0,000 24 5 B 0,000 64 &5 B 0,000 179 12
B 1,000 14,2 21 N 1,000 179 14 W 1,000 388 26
2,000 20494 45 2,000 333 26 2,000 264 17
Bz 000 331 48 Hz o000 372 29 B 3 000 16,4 11
4,000 189 28 4,000 51 4 <,000 165 1
Total 50,5 142 Total 266 T8 Total 229 &7
| (=]
postalum
Adj. P-value=0000, Chi-square=16,
155, df=1
4= iZ.l:I = ;_l’,Cl
Hode 4 Node &
Category % n Category % n
N 0000 49 4 B 0,000 15 1
B 1,000 123 15 B 1,000 91 B
2,000 40,2 33 2,000 18,2 12
Nz 000 26565 21 N 3 000 424 28
4,000 11,0 9 4,000 288 19
Total 280 82 Tatal 225 G665

Obrézek 36: CHAID Dobirka
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Uzivani dobirky bylo také modelovano pomoci metody CRT. Piesnost modelu
je zde o néco vyssi. Odhad chyby je 59,4%. Model je trochu jiny. Prvni vétveni
do skupin je provadéno podle frekvence pouzivani notebooku k online nakupum.
Pokud uzivatelé pouzivaji laptop ¢astéji nez ,,Obcas®, vyuzivaji o néco vice i dobirku.
Pokud rozdil neni vytvoreny chybou, lze ho vysvétlit tak, ze uzivatelé, kteri pouzivaji
konzervativnéjsi zafizeni pro ndkup (notebook), pouziji spise i tradi¢néjsi metodu
platby — dobirku.

dobikaHum

Node O
Category % n
-r——=— ® 0,000 75 22

: B 1,000 208 61

| 2,000 30,0 88
2,000 , 3000 304 89

1

|

I /
1 '
:'3-333 4,000 11,3 33
| ' I Total 100.,0 293
notebookNum
Improvement=0,025
N 1
Hode 1 MHode 2
Categony % fi Category % n
® 0,000 77 12 H 0,000 732 10
N 1,000 17,2 27 N 4,000 248 34
2,000 423 66 2,000 16,1 22
3000 221 36 B 2000 387 43
4,000 95 15 4,000 12,1 18
Total 62,2 1686 Total a6 .28 137
postabum
Improvement=0,012
T 1
Mode 3 Maode 4
Category % n Categary % n
® 0,000 97 g H 0000 48 3
B 1,000 226 21 B 1,000 95 &
2,000 d24 45 2,000 333 21
B 3000 16,1 15 Bz 000 332 21
4,000 3.2 3 4,000 19,0 12
Total 31,7 83 Total 215 63

Obréazek 37: CRT Dobirka
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4.6.1.2 Kreditni karta

Riziko chyby bylo vyhodnoceno na 50,9%. V prvnim vétveni pii pouziti metody
CHAID byla pouzita jako délici parametr frekvence uziti dobirky, coz je stejné jako
v predchozim pripadé vysvétlitelné vzajemnym vylucovanim téchto zpusobu pii jed-
nom nakupu. U lidi, ktefi pouzivaji dobirku ,Neustale“ (4), je 83% sance, ze nikdy
nepouzivaji k nakupu kreditni kartu.

U skupiny, s hodnotami dobirky 2 a 3 (Obéas a Casto) je dalsf vétvici proménou
vek. Lidé starsi 60 let zde na 69% nepouzivaji kreditni kartu. U mladsich zalezi na
pohlavi. Vice kartu, jako online platebni prostiedek, pouzivaji muzi.

Pro predikci je model prakticky nepouzitelny, protoze vétsina hodnot spada do
kategorie nepouzivani, ktera je nejpocetnéjsi.

4.6.1.3 Osobni odbér

CHAID model frekvence uziti Osobniho odbéru, jako zpusobu dopravy ma riziko
chyby 63%. Naznacuje, ze ¢im castéji respondenti nakupuji elektroniku, tim vice
vyuzivaji osobni odbér.

4.6.1.4 Posta

CRT model vyuzivani sluzeb posty ma riziko chyby pouze 49%. Lze z ného vy¢cist,
ze ve skupiné, kde je vice pouzivana dobirka, je i vice vyuzivana doprava pomoci
Ceské posty. Je to dalsi piklad toho, ze jsou tyto dvé tradieni /konzervativni sluzby
provazany.

Jako nejsilnéjsi proménnd pro model vysla frekvence vyuzivani Zasilkovych sluzeb.
Logicky by se dalo ocekavat, ze vzhledem k suplementarni podstaté této proménné
vuci proménné vysvétlované, mezi nimi bude pozorovana neptima timeérnost. Neni
vsak tomu tak. U CRT modelu jsou sice vysledky nepiilis prikazné, avsak v CHAID
stromu je jiz jasné vidét, ze u skupiny s vyssi frekvenci vyuzivani Zasilkovych sluzeb
je i castéjsi vyuzivani posty. Tento paradox lze vysvétlit tim, ze se lidé, ktefi castéji
nakupuji online, nevazi na jednu metodu dopravy, ale vyuzivaji obé.

4.6.1.5 Zasilkové sluzby

CRT model zasilkovych sluzeb potvrzuje propojeni ¢etnosti jejich uzivani s uzivanim
sluzeb posty. V kategorii s ¢astéjsim vyuzitim posSty jsou vice vyuzivany i zasilkové
sluzby.

Z modelu lze vycist, ze lidé, ktefi vice pouzivaji k ndkupu laptop, vyuzivaji castéji
zésilkové sluzby. Ti z nich, ktefi alespon ,Ziidka“ (1 a vic — Castéji nez nikdy),
nakupuji po internetu papirové knihy, vyuzivaji spise zasilkovych sluzeb nez ti, co
tisténé knihy na internetu nekupuji nikdy.Model mé chybovost 47%.
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4.6.1.6 Platebni brany

Z CRT i CHAID modelu je zifejmé, ze ti, co nevyplnili pouzivani Paypalu, nevy-
plnili ani pouzivani platebnich bran s pravdépodobnosti skoro 96%. Duvodem muze
byt, ze dotazovani uvedené pojmy neznali, a proto se radéji rozhodli neodpovidat.
Ziejmé je také, ze ti, kdo nepouzivaji Paypal, nepouzivaji ani platebni brany s
pravdépodobnost{ 88,5%.

Priblizné 59% lidi, co pouziva Paypal, pouziva také platebni brany. Mezi pouzivanim
téchto dvou sluzeb je tedy ziejma spojitost. Ta nejspise souvisi s mirou edukova-
nosti v tomto oboru. Chybovost modelu je 24,2%. Model je velice presny. Duvodem
je celkové mald pouzivanost sluzby. (Vétsina odhadu je na ,Nikdy “(0)).

4.6.1.7 Paypal

Pouzivani Paypalu reflektuje, to co bylo vyzkouméano o platebnich branach. Ti,
kdo nevyplnili pouzivani platebnich bran, na 81,5% nepouzivaji ani Paypal a ti, kdo
platebni brany nepouzivaji, na 85% nepouzivaji ani Paypal. Naopak ti, kdo platebni
brany pouzivaji, se 70% pravdépodobnosti Paypal pouzivaji.

U skupiny, kterd brany nepouziva je vétsi Sance na vyuzivani Paypalu, kdyz
uzivatelé pouzivaji k ndkupum castéji PC. U skupiny, ktera platebni brany pouziva
je vetsi ¢etnost pouzivani Paypalu, kdyz nakupuji na internetu elektroniku castéji
nez ,,Obc¢as“ (2). Chybovost modelu je 28,4%. Model je velice presny. Duvodem je
celkové mald pouzivanost sluzby. (Vétsina odhadt je na ,Nikdy “(0))
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4.6.2 Vsechna data

Tato kapitola je zaméfena na atributy, které se vyskytly v obou kolech shéru
dat. Vysvétlujicich proménnych je sice méné, ale zvysil se pocet zaznamu, které se
zkoumaji, coz by mélo ptrinést kvalitnéjsi vysledky.

Zde je mozné porovnat oba vzorky pomoci funkce , Split-sample validation®. To
muze prozradit, jak jsou oba vzorky vuci sobé konzistentni (tzn. zda je mozné mo-
del z jednoho vzorku aplikovat na data z druhého). Tréninkova data jsou vysledky
nového vyzkumu, testovaci vzorek jsou data z vyzkumu starsiho.

4.6.2.1 Obleceni

Metodou CHAID byla zkouméana frekvence nakupovani obleceni prostrednictvim
internetu. Riziko chyby pro tréninkova data je 61,9% a pro testovaci data 62,4%, coz
vypovida o pouzitelnosti modelu pro testovaci vzorek. Testovaci strom se rozdélenim
shoduje s tréninkovym, coz vypovida o konzistenci dat z obou vzorku.

Classification

Predicted

Percent

Sample  Observed -1 0 1 2 3 4 Correct
Training -1 12 0 2 0 0 85 7%
0 0 32 20 11 0 0 50,8%

1 6 25 44 16 0 0 48 4%

2 8 2 34 30 0 0 32,3%

3 4 1 17 26 0 0 0,0%

4 0 0 1 0 0 0 0,0%

Overall Percentage 9.7% 255% 37,4% 27.4% 0,0% 0,0% 38,1%

Test -1 6 0 0 3 0 0 66,7%
0 0 32 12 7 0 0 62,7%

1 1 26 23 12 0 0 IT1%

2 2 ] 25 10 0 0 21,7%

3 0 3 9 i 1] 0 0,0%

4 0 0 2 1 0 0 0,0%

Overall Percentage 48% 37,0% 376% 20,6% 0,0% 0,0% I7,6%

Growing Method: CHAID
Dependent Variahle: obleceniNum

Obrazek 38: Klasifikace
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obleceniNum

Node O
Category % n
————— u 1,000 a5 14
I ® 4,000 : ¥ 0,000 202 B3
| 0,000 1,000 204 91
p - 1.000 Bzo00 300 93
| M2.000 1 3,000 155 48
13,000 ma000 03 1
Oy Total  100,0 210
hudbaChMNum
Adj. P-value=0,000, Chi-square=25,
455, df=2
<= .|-1 0 (-1.0,0,0] » Cl'-o
Hode 1 Hode 2 Hode 3
Category % n Category % n Category % n
N 1,000 400 12 N 1,000 o0 0 ® 1,000 24 2
¥ 0000 00 0 ¥ 0,000 267 52 ¥ 0,000 128 M
1,000 200 6 1,000 354 B9 1,000 1828 16
Bz 000 267 & Bz 000 282 &85 B 2000 353 30
3,000 133 4 2,000 92 18 3,000 30,6 26
® 4000 00 0 B 4000 05 1 B 4000 00 O
Total 87 30 Total 62,9 195 Total 274 88
| =
Jste:
Adj. P-value=0,000, Chi-square=16,
418, df=1
Zena lu'llui
Node 4 MNode 5§
Categony % N Categony e n
B 4,000 oo 0 ® 1,000 0o o
B g,000 17,2 20 N 0,000 405 32
1,000 379 a4 1,000 31,6 25
Bz 000 293 34 B 2 000 266 21
3,000 147 17 3,000 13 1
B 4 000 09 1 B 4000 00 o
Taotal 37,4 116 Total 255 79

Obréazek 39: CHAID obleceni - tréninkové data
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obleceniHum

Node O
Catagony % n
=——— N .1,000 48 @2
| 1,000 : ¥ 0,000 27.0 &1
| W0000 | 1000 328 62
;1000 Bzo00 243 46
| 2,000 1 2,000 95 18
| #3.000 1 " 4,000 16 =2
:.4'000 I Total 100,0 189
hudbaCDNum
Adj. P-walue=0,000, Chi-square=26,
455, df=2
2=.10 (-1.0,0,0] * ol.n
Mode 1 Hode 2 Hode 3
Category % n Catagony % n Category % n
N .4,000 667 6 B 1,000 oo o N .1,000 77 3
N 0,000 o0 [u] B 0,000 212 49 0,000 179 7
1,000 11,1 A 1,000 342 49 1,000 308 1z
2000 222 2 ¥ 2 000 241 34 B2 pon 256 10
3,000 o0 0 3,000 848 12 3,000 154 6
B 4000 0.0 o B 4000 14 2 B 4000 26 1
Total 4.2 =] Total 746 141 Total 206 329
=
Jste:
Adj. P-walue=0,000, Chi-square=16,
418, df=1
Zena Iu'llui
Node 4 Hode §
Category % n Category % n
= 1,000 0,0 o N .1.,000 oo o
B 0,000 16,8 12 N 0,000 457 32
1,000 324 23 1,000 371 26
Bz 000 352 25 N z.000 129 9
2,000 127 @ 2,000 423 =
B 4000 28 2 B 4000 oo o
Total 37E 71 Total 370 70

Ze stromového grafu tréninkovych je vidét, ze pokud respondent nakupuje online
hudbu na CD nosici, s pravdépodobnosti pies 97% nékdy nakupuje na internetu i
obleceni. Také lze konstatovat, ze (v nejpocetnéjsi kategorii — téch co CD nenakupuji)
zeny nakupuji oble¢eni na internetu castéji nez muzi. Pokud respondent nenakupuje

Obrazek 40: CHAID obleceni - testovaci data

na internetu CD a je muz, na 40% nikdy nekupuje ani obleceni.
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4.6.2.2 Hudba - virtualné

Z grafu je patrné, ze nevyplnéni otazky (-1), nenakupovéni mp3 (0), nebo nédkup
mp3 (14) tzce souvisi s nakupovanim filmu na internetu. Pokud respondent ne-
vyplnil otdzku ohledné nakupovéni filmu online, na 89% neodpovédél ani na tuto
otdzku. Pokud dotazovany nenakupuje filmy online, na 88% nenakupuje ani hudbu
v digitalni podobé. Pokud naopak nakupuje filmy online, na 74% nakupuje i hudbu.

4.6.2.3 Nakupovani pres mobilni telefon

Nakupovani online pomoci mobilniho telefonu tizce souvisi s pouzivanim tabletu.
Kdyz uzivatel nevyplnil pouzivani tabletu, na 79% nevyplnil ani pouzivani mobilniho
telefonu. Pokud respondent nenakupuje na tabletu, na 73% nenakupuje ani na tele-
fonu. Pokud naopak nakupuje na tabletu, na 68% nakupuje i na telefonu. U lidi, co
na tabletu nenakupuji (nejpocetnéjsi skupina) zalezi na vékové kategorii. Pokud je
respondent mladsi 30 let, je vétsi Sance, ze pouziva k ndkupu mobilni telefon. Tes-
tovaci vzorek oveéril spravnost modelu adekvatnim zafazenim i podobnym rizikem
chyby. Vzorky se zdaji byt konzistentni.

4.6.2.4 Nakupovani pres tablet

Pouzivani tabletu k online nakupovani je nejvice ovlivnéno nakupovanim ptes
mobilni telefon. Kdyz respondent nakupuje pres mobilni telefon, je vétsi Sance, ze
pouzivd i tablet. Kvuli tomu, Ze naprosta vétsina lidi uvedla, ze tablet nepouziva,
je model nekvalitni. Vzorky se vSak zdaji byt konzistentni.

4.6.2.5 Knihy — tisténé

Nékup papirovych knih online nejvice ovliviiuji vysvétlujici proménné ohledné
nakupu hudby a filmu na fyzickych nosicich pres internet. Tyto tii kategorie k sobé
také svou podstatou patii. Je pochopitelné, ze uzivatel preferuje bud fyzick4, nebo
virtualni multimédia, jako celek.

Pokud uzivatel nenakupuje CD online, na 40% nenakupuje ani knihy. Pokud na-
opak CD po internetu nakupuje, na 88% nékdy nakupuje i knihy. U skupiny, co CD
nenakupuje lze rozlisit, zda nakupuje po internetu listky a vstupenky. Pokud naku-
puje, je vétsi Sance, ze kupuje i papirové knihy. Testovaci vzorek ovéril spravnost
modelu adekvatnim zafazenim i podobnym rizikem chyby. Vzorky se zdaji byt kon-
zistentni.

4.6.2.6 Knihy — elektronické

Model elektronickych knih neni moc kvalitni, protoze alespon nékdy knihy naku-
puje pouze 15% lidi. Lze vSak konstatovat, ze ve skupiné, kde respondenti alespon
nékdy nakupuji filmy na fyzickych nosicich, je vétsi procento téch, co nakupuji elek-
tronické knihy. Vzhledem k malému poc¢tu odpovédi vsak muze jit klidné o chybu,
takze neni nutné hledat zduvodnéni. Vzorky se zdaji byt konzistentni.
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4.6.2.7 Notebook

Pouzivani notebooku pro online nakupovani bylo rozdéleno do skupin podle toho,
jak casto dotazovani nakupuji po internetu elektroniku. Zda se, ze ¢im vice re-
spondenti nakupuji elektroniku, tim vice pouzivaji k online nakupovani notebook.
Uzivatelé, ktefi nakupuji elektroniku ,Zfidka“(1), nebo ,,Obcas“(2) jsou vétveni
podle pouzivani PC k online ndkuptum. Kategorie, ktera vice pouziva PC, spise méné
uziva notebook. Testovaci vzorek ovéril spravnost modelu adekvatnim zarazenim i
podobnym rizikem chyby. Vzorky se zdaji byt konzistentni.

4.6.2.8 PC

Pouzivani PC zavisi na nakupovani elektroniky online. Uzivatelé, ktefi ¢astéji na-
kupuji elektroniku, vice pouzivaji PC. Ti, ktefi elektroniku moc frekventované nena-
kupuji, jsou déleni dale do skupiny podle pouzivani notebooku. Ti, co vice pouzivaji
notebook, spise méné pouzivaji PC, coz je logické, protoze se jedna o suplementy.
Testovaci vzorek ovéril spravnost modelu adekvatnim zarazenim i podobnym rizikem
chyby. Vzorky se zdaji byt konzistentni.

4.6.2.9 Pohlavi

vvvvvv

elektroniky pfes internet. Dulezité jsou také online nakup obleceni a software. Model
m4 riziko chyby pouze 29,6% a pii split sample testu se vzorky zdaji byt konzistentni.
Pokud respondent uvedl, ze nakupuje elektroniku ¢astéji nez ,,Obcas“ (2), je na 65%
muz. Pokud k tomu jesté uvedl, ze nakupuje software online, bude muzem na 77%.
Tato pravdépodobnost bude ve skutecnosti jeSté vyssi, protoze pomeér muzu a zen
ve vzorku dat je 55:45 ve prospéch zen. Ti, ktefi nakupuji elektroniku ,,Obcas* (2),
nebo méné casto, jsou déle vétveni podle toho, zda nakupuji na internetu obleceni.
Pokud dotazovany obleceni nakupuje, jednd se na 75% o zenu. Pokud k tomu jeste
nakupuje alespon ,,Obcas“(2) listky, je to Zena s pravdépodobnosti 85%. Toto ¢islo,
vSak muze byt z vyse uvedeného duvodu trochu nizsi.

4.6.2.10 Veék

Model je kvuli nerovnomérnému rozdéleni respondenti do vékovych skupin ne-
pouzitelny, protoze, naprostou vétsinu prifazuje do nejpocetnéjsi skupiny 21-30 let.
U skupiny, kterda pouziva laptop nejcastéji vSsak plati, ze kdo vice nakupuje ptes
internet listky, je spiSe z nékteré mladsi kategorie. CRT model jesté naznacuje, ze
u skupiny uzivatelu, kteii alespon ,,Obé¢as®“(2) pouzivaji notebook, je vztah k na-
kupovani fyzickych hudebnich nosi¢t online. Kdo nakupuje CD online je s veétsi
pravdépodobnosti z néjaké starsi vékové kategorie. Nejsilnéjsi proménné pro model
jsou frekvence uzivani notebooku, tabletu a telefonu pro online nakupovani. Tes-
tovaci vzorek oveéril spravnost modelu adekvatnim zafazenim i podobnym rizikem
chyby. Vzorky se zdaji byt konzistentni.
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5 Shrnuti vysledku

Pomoci dvou dotaznikovych Setfeni, statistickych analyz a materidlu asociace
APEK byl utvoren podrobny popis ¢eského trhu internetového nakupovani a jeho
vyvoj mezi lety 2013 a 2015. Vysledky Setfeni ukazuji urcity vyvoj, ktery je v
nekterych piipadech i statisticky vyznamny. Nékteré zmény sice neakceleruji tak
rychle, jak by se dalo oc¢ekavat, jiné zjisténé rozdily jsou zase pomérné prekvapivé.
V této kapitole budou shrnuty poznatky ze vSech zkoumanych kategorii.

5.1 Zarizeni pro online nakupovani

Nejcastéji pozivané zatizeni pro online nakupovani je stale laptop. Prestoze frek-
vence jeho pouzivani ve zkoumaném obdobi spiSe stagnuje (nebyla zjisténa sta-
tisticky vyznamna zména), stéle se spolecné s PC drzi na vrcholu zebiicku. Trend
predpovidany v autorové predeslém dile [31] ohledné raketového nérustu v pouzivani
mobilnich zafizeni pro online nakupy, se zatim prili§ nepotvrdil. Zména zazname-
nana u mobilniho telefonu se ukazala jako statisticky nevyznamna. U nakupu pomoci
tabletu byl ale zjistén statisticky vyznamny narust. Pocet lidi, ktefi nékdy uzitim
tabletu uskuteénili ndkup, vzrostl o 6%.

Z rozhodovacich stromu byly zjistény ruzné souvislosti. Z grafu vyplyva, ze je
velice provazané nakupovani pomoci tabletu a mobilniho telefonu. Respondenti,
kteri uvedli, ze mobilni telefon k nakupum pouzivaji, vyuzivaji casto i tablet a
vice versa. Pouzivani mobilntho telefonu také zédlezi na vékové kategorii. Mladsi
respondenti uvedli, ze pouzivaji telefon k nakupu c¢astéji. Na rozdil od pozitivni
korelace mezi tabletem a mobilnim telefonem, byla zjisténa negativni korelace mezi
PC a notebookem. Zatimco telefon a tablet se dopliiuji, notebook a PC se vzajemné
spise vylucuji. Pouzivani jak PC, tak notebooku je vsak vyssi u respondentu, kteti
castéji nakupuji elektroniku.

5.2 Frekvence nakupu riaznych kategorii produktu

U nékterych kategorii byly v prubéhu vyzkumu zjistény zdanlivé rozporuplné
vysledky. Ve vSech druzich produktu byl zaznamenan procentni narust uzivatelu,
kteii néjaky produkt z dané kategorie alespon nékdy nakoupili. U kategorii elektro-
nickych knih, virtudlni hudby, a filmu (fyzicky nosié¢ i virtuélni) byl vsak pfi analyze
zjistén pokles pruméru oproti predchozimu vyzkumu. Z toho lze dedukovat, ze se
zvy$il pomér lidi, ktefi maji zkusenost s nakupem téchto produktu, ale celkova frek-

vvvvvv

statisticky vyznamny.

Frekvence nakupu nékterych produktu, jako je tfeba elektronika, stagnuje. To po-
tvrzuje i studie APEK. U jinych kategorii, napiiklad u software, papirovych knih
a fyzickych nosi¢i hudby byl zaznamenan nérust, ktery se vSak neukazal byt sta-
tisticky vyznamny. Zajimavy je rozdil mezi nakupy hudby ve fyzické a virtualni
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podobé. Vzhledem k obecnému trendu digitalizace a virtualizace by se dal ocekavat
narust prodeju virtualni hudby na tukor fyzickych nosici. Vysledky jsou vsak presné
opa¢né. Duvodem muze byt vzrustajici popularita vinylovych desek nebo ilegalni
sdileni virtudlnich kopii, které ma nejspise za nasledek i stagnaci kategorie elektro-
nickych knih. Jsou v8ak i produkty, kde byl prokazan statisticky vyznamny narust.
Mezi lety 2013 a 2015 se prokazatelné zvysila frekvence nakupovani obleceni, potra-
vin, listku a vstupenek.

7. rozhodovacich stromu vyplynulo, ze zeny nakupuji obleceni ¢astéji nez muzi.
Muzi zase vice nakupuji elektroniku, coz je oboji celkem pochopitelné. Zvlastnéjsi
je ale zjisténi, ze pokud respondent nékdy nakoupil fyzicky hudebni nosi¢, na 85%
nékdy nakoupil i obleceni. Déle se ukazalo, Ze je velice tizce provazané nakupovani
virtualni hudby a virtudlnich filma. Lidé bud nakupuji produkty z obou kategorif,
nebo nenakupuji zbozi z zadné z nich. Podobna provazanost byla zjisténa mezi
papirovymi knizkami a fyzickymi nosi¢i hudby a filmu. Fyzické nosi¢e hudby naku-
puji pfes internet spise starsi respondenti.

5.3 Platebni metody

Nejoblibenéjsi a zaroven nejpouzivanéjsi platebni metodou je dobirka. Nekdy ji
pouzilo pies 92% dotdzanych. Skoro 60% respondentu uvedlo, ze dobirku preferuje.
Prestoze jeji pozitivni preference je oproti roku 2013 o 6% nizsi, neprokazal se pokles
jako statisticky vyznamny. Skoro pétina dotazanych ale naopak uvedla, ze platbu
na dobirku nemaji radi.

Druhé nejpopulérnéjsi a také nejpouzivanéjsi platebni metoda je prevod na ucet.
Preferuje ho 53% dotézanych.

Treti nejvice preferovana a zaroven i nejvice pouzivana platba je poskytnuti
udaju o platebni karté. Skoro 30% respondentu tuto metodu preferuje. Pres 60%
dotézanych ji nékdy pouzilo. Zaroven je vSak tato metoda nejvice neoblibend. 59%
respondentu uvedlo, ze tento druh platby nemé rddo. Duvodem byvaji predevsim
obavy o bezpecnost a nedostatek informaci o této metodé. Uzivatelé maji strach z
uniku dat a zneuziti jejich platebnich idaju. To bude zfejmé také duvod tak velké
popularity dobirky, kterd byva zejména pro lidi s nizsi technologickou gramotnosti
jedinou alternativou.

Vseobecné povédomi se vSak nejspise méni k lepsimu. Pozitivni preference dobirky
oproti roku 2013 statisticky vyznamné narostly. Negativni preference naopak statis-
ticky vyznamné klesly. To znaci, ze se vztah spole¢nosti k dobirce vyrazné zlepsuje.
Zasluhu na tom mohou mit ruzné bankovni instituce a e-shopy, které zlepsuji za-
bezpeceni a vzdélavaji uzivatele, kteti pak jiz z tohoto druhu platby nemaji obavy.
To by se mélo ¢asem odrazit i na preferencich dobirky. Nyni vsak jesté zména jejich

74



preferenci neni statisticky vyznamnd. Stejné tak se nepotvrdila vyznamnd zména
pozitivnich ani negativnich preferenci u zadné dalsi platebni metody.

Z dotazniku vyplynulo, ze elektronické penézenky a zprostiedkovatelské sluzby
(platebni agregatory) maji nizké preference a vétsina dotdzanych je nepouziva.
Vzhledem k hojnému rozsiteni platebnich agregétoru, které doklada APEK [5] se
vSak lze domnivat, ze vétsina lidi nejspise nema tuseni, ze platebni agregator pouziva.
Jejich implementace je totiz vétsinou celkem nenapadna a uzivatel si pouziti ani ne-
musi vSimnout.

Detailni analyzou platebnich metod bylo s pouzitim DSS zjisténo, ze obecné
nejvyhodnéjsi metodou je platba kartou online. Druha nejvhodnéjsi jsou platebni
tlacitka. Dobirka skoncila az tieti. Velice nevyhodné vyslo hodnoceni bankovniho
prevodu.

Pti zkoumani zavislosti platebnich metod na pohlavi bylo zjisténo, ze zeny castéji
plati prevodem z uctu. Muzi naopak vice pouzivaji platbu kartou online, coz po-
tvrzuji i rozhodovaci stromy. U jinych plateb nebyla zavislost na pohlavi ani na
véku prokézana. Duvodem muze byt vyssi averze k riziku pozorovana u zen.[21]
Muzi jsou tedy ochotnéjsi podstoupit subjektivné vnimané riziko spojené s platbou
kartou, zatimco zeny se mu radéji vyhnou a zvoli pracnéjsi metodu prevodem z uctu.

Pomoci rozhodovacich stromu bylo jesté zjisténo, ze uzivatelé, ktetri pouzivaji kon-
— dobirku. Dale naznacuji, ze starsi respondenti uzivaji platbu kartou online méné
¢asto nebo vibec. Byl také zjistén silny pozitivni vztah mezi pouzivanim platebnich
bran a elektronickych penézenek. Duvodem je nejspis to, ze obé sluzby pouzivaji
spise lidé s vyssi pocitacovou a finanéni gramotnosti.

5.4 Doprava

Nejpouzivanéjsim dopraveem je Ceskd posta, jejichz sluzeb respondenti vyuzivaji
stejné casto, jako vSech ostatnich zasilkovych sluzeb dohromady. Velice popularni je
i osobni odbér. Dotazovani méli pomérné dost zkuSenosti i s vydejnimi automaty,
zv14st s ohledem na to, Ze jesté nejsou moc hojné rozsifeny.

U zadné z metod dopravy nebyla zjisténa zavislost na pohlavi ¢i vékové kate-
gorii. S pouzitim rozhodovacich stromu vsak vyplynuly jiné souvislosti. Lidé, kteti
plati castéji platebni kartou online, méné pouzivaji dobirku, coz je logické, nebot
se pouziti téchto dvou metod pii jednom ndkupu vylucuje. Zajimavé vsak je, ze
respondenti, ktefi ¢astéji pouzivaji dobirku, vice pouzivaji i Ceskou postu. Stejné
tak byla zaznamenéna pozitivni korelace mezi dobirkou a pouzivanim laptopu. Jev
lze vysvétlit tak, ze uzivatelé, ktefi pouzivaji konzervativnéjsi zatizeni pro nakup
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respondenty, ktefi vice nakupuji elektroniku. Zajimava je pozitivni korelace mezi
pouzivanim zésilkovych sluzeb a Ceské posty. I kdyz se tyto dva suplementy mohou
zdanlivé vylucovat, neni tomu tak. Lidé, kteri ¢astéji nakupuji online, se nevazi na
jednu metodu dopravy, ale vyuzivaji obé. Zvlastnosti je také to, ze respondenti, kteti
nakupuji po internetu papirové knihy, vyuzivaji spise zasilkovych sluzeb nez ti, co
tisténé knihy na internetu nekupuji.

5.5 Prekazky internetového nakupovani

Nejcastéji uvadénou pricinou nedokonceni nakupu je, ze obchodnik nema zbozi
skladem. Dulezité je také nabidnout preferovany zpusob platby a dodani. I delsi doba
dodéani je pro vétsinu uzivatelu problémovym faktorem. Zékazniky od nakupu dokazi
také spolehlivé odradit neduvéryhodné vypadajici stranky nebo matouci prostredi.
Neduveéru zpusobuji také technické problémy, nebo chyby na webovych strankach.
Problémy muze zpusobit také neexistujici responzivita webu. Silny vliv na rozho-
dovani zdkazniku maji recenze obchodu na ruznych srovnavacich portalech. Ob-
chodnici by tedy méli usilovat o co nejlepsi hodnoceni. Resenfm muze byt osloveni
zakazniku s zadosti o ohodnoceni po provedeni nakupu. Respondenti si také stézovali
na nutnost registrace u nékterych prodejci. Jejich pocet se snad ale nastésti snizuje.

6 Zavéry a doporuceni

Tato prace se zabyva popisem internetového nakupniho procesu s durazem na
moznosti thrady. Kromé diukladné analyzy soucasné situace v Ceské republice se
vSak zabyva i sirsim pohledem na celou problematiku.

Prvni ¢ast diplomové prace se zaméruje na historii, vyvoj a soucasny stav in-
ternetového nakupovani a distancnich platebnich metod. Pro hlubsi pochopeni byl
uvazovan jak teoreticky pohled, tak pohled prakticky a technologicky, ktery zahrnuje
skutecné pouzivané metody v ruznych etapach vyvoje. Kvili spravnému pochopeni
motivu uzivatelu pro volbu konkrétni platebni metody byl kladen duraz na iden-
tifikaci faktoru, které ovliviuji prijeti technologie verejnosti. K tomu byl vytvoren
prehled modelu TAM a jejich praktickych aplikaci na téma platebnich metod. Déle se
teoretickd ¢ast zabyvéa soucasnou situaci v Ceské republice. Vhled do problematiky
poskytly zejména studie asociace APEK.

Vlastni vyzkum zac¢ind hodnocenim nejbéznéjsich platebnich metod. Jednotlivé
zpusoby jsou podrobné popsany a zhodnoceny dle vybranych kritérii. Vysledkem
je celkové ohodnoceni jednotlivych metod s pomoci programu pro podporu rozho-
dovéani. Dalsi kapitola se zabyva interpretaci dat z vyzkumu provedeného v roce
explorovana a hodnocena. Diky datum z roku 2013 je mozné porovnavat vysledky
a sledovat trendy. Pomoci statistickych metod jsou identifikovany vyznamné zmény
a zavislosti.
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6.1 Doporuceni

Vysledky této prace mohou byt pfinosem zejména pro obchodniky operujici na
internetu. Spatné nastavend politika prodeje muze lehce vyustit ve ztratu zakazniki.
Z toho duvodu je nutné mit duvéryhodné vypadajici a kvalitni webovou prezentaci s
intuitivnim uzivatelskym rozhranim a ptehlednou logikou nakupniho procesu. Dota-
zovani casto kladli duraz na siroky vybér metod dopravy a platby, a jejich spravné
fungovani. Obchodnici by tedy méli zvazit, zda nezvysit pocet moznosti a jejich
kvalitu outsourcingem. Platebni agregdtory nabizi ovérené procesy a Sirokou paletu
platebnich metod, kterou zakaznici dokazi ocenit.

Preference platebnich metod sméruji sice pomalu, ale zato prokazatelné smérem k
platbé kartou online. Obchodnici by proto rozhodné méli nabizet tuto moznost. Zde
je vsak zcela zdsadni spravné zvolend implementace. Vzhledem k obrovskym obavam
zakazniku o bezpecnost, by mél obchodnik vzdy zvolit variantu s 3D Secure, ktery
je dnes standardem. Pokud tak neudeéld, riskuje ztratu velkého mnozstvi zakazniku,
ktefi nejsou ochotni svérit své platebni tidaje nebankovnimu subjektu. Zaroven se
tim obchodnik vystavuje riziku utoku na své servery, protoze musi uchovavat citlivé
udaje, které jsou pomérné jednoduse zneuzitelné.

Ukéazalo se, ze je pro uzivatele podstatna doba dodani. Proto je pro obchodnika
vhodné mit dostatecné skladové zasoby. To muze byt sice nakladné, ale je to stale
prijatelnéjsi nez pripadné zpozdéni dodani. Pokud je doba dodani vyrazné delsi nez
slibend, uzivatelé se pravem citi podvedeni. I maly pocet takovych pripadu muze
byt pro obchodnika likvidacni, protoze zna¢ny podil zakazniku pred nadkupem stu-
duje recenze obchodul na srovnavacich portélech. Spatnd prezentace internetového
obchodu na takovych portalech tedy muze znamenat odliv zakazniku. Z tohoto hle-
diska je zasadni individudlné fesit ptripadné problémové piipady a maximalizovat
spokojenost zdkaznika i v kritickych situacich.

Vzhledem k prokazatelné zvysujicimu se procentu nakupu provedenych pres mo-
bilni zafizeni musi kazdy zodpovédny provozovatel e-shopu zajistit adekvatni fun-
govani stranek i v mobilni verzi. Vysledkem vSak nema byt pouze spravné fungujici
responzivita webu, ale také uprava celkové logiky ndkupniho procesu tak, aby byl
kazdy krok ndkupu na mobilnim zafizeni pohodlny a obsahoval co nejvice funkci-
onality desktopové verze. Reseni pomoci specializovanych mobilnich aplikaci nenf
idealni, protoze vétSina uzivatelu stejné radéji pouziva prohlize¢. Navic je nutné
vyvijet a aktualizovat aplikaci pro vice platforem zaroven, coz muze byt nakladné.

Pro subjekty, které se snazi sifit povédomi o modernich platebnich metodach,
muze byt dulezité zjisténi, ze platbu kartou online pouzivaji prukazné vice muzi
nez zeny. Cileni osvéty na zenskou ¢ast populace muze mit tedy v tuto chvili lepsi
vysledky.
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6.2 Ocekavany vyvoj

Bylo zjisténo, ze se za dva roky prukazné zvysila frekvence pouzivani tabletu pii
online nakupech. Mobilni zafizeni pomalu, ale jisté, prejimaji nékteré funkce, které
diive nalezely poc¢itacum. Je tedy duvod se domnivat, ze tento trend bude pokracovat
i v budoucnu. Otézkou spise je, jak rychle budou tyto zmény probihat a zda se nékdy
zastavi. Roli muzou hrat i pripadné nové typy zarizeni, které v budoucnu najdou
své misto na trhu.

V budoucnu budeme zfejmé pozorovat pokracujici vzestup platby kartou, jejiz
popularita bude ziejmé nadale stoupat a to zejména na tkor dobirky a prevodu
z uctu. Prevod z u¢tu ve své puvodni podobé nejspise casem zmizi uplné, protoze
bude vytlacen svou vylepsenou variantou v podobé platebnich tlacitek. Prezit muze
pouze na aukcénich portalech a bazarech, kde dominuji transakce mezi béznymi
lidmi. I tam jej vSak platebni tlacitka mohou ohrozit. Elektronické penézenky se
vsak nejspise velkého rozsiteni nedockaji. Jejich podil na trhu posledni dva roky
stagnuje a zadny ze zjisténych poznatku zménu neindikuje. Vztah lidi k novym pla-
tebnim metodam je v Ceské republice spise negativni. Lidé jsou viéi nim pomérné
neduverivi a technologie pfijimaji s rozvahou a pomalu. Vzhledem k tomu, ze elek-
tronické penézenky vyzaduji zménu vzorcu chovani, nebudou mit zfejmé ani v bu-
doucnu Sanci se vyraznéji prosadit. Pouzivany tedy zifejmé budou nadéle zejména
k mezinarodnim platbam. Stejné tak na cesky trh neprorazil ani Bitcoin. Naprosta
vétsina respondenti se s nim nikdy nesetkala a zustane tomu tak nejspis i nadale.

Prvotni 1ucel online plateb bylo provedeni transakce mezi subjekty, které jsou fy-
zicky vzdalené. K tomu se stal internet vhodnym nastrojem. Dnes je vSak mozné
pozorovat opacny trend. Internet se pouziva k provedeni plateb mezi subjekty, které
jsou fyzicky u sebe. Ptikladem je tieba platba kartou v obchodé. Pro tyto platby
je nékde jiz dnes mozné vyuzit mobilni telefon, nebo jiné zatizeni disponujici tech-
nologii NFC. Popularita takovychto plateb stoupa a v nékterych zemich se mluvi
dokonce o tom, ze by mohly tuplné vytlac¢it hotovost. V budoucnosti se mozna
dockame moznosti téchto jednoduchych bezkontaktnich finanénich transakei i mezi
neobchodnimi subjekty. Pilotni programy typu Napka (NAPKA) jiz predestiraji
jejich moznou podobu. Kdyby se takova moznost platby stala Siroce pouzivanou,
mohla by obézivo nadobro vytlacit. [jplné vSechny platby tedy mozna jednou budou
probihat online. To sice zvysi finan¢ni transparentnost, ale na druhou stranu zase
omezi svobodu.

V oblasti dopravy byla zaznamenana velka popularita osobnich odbéru. Tomuto
trendu se snazi jit vstiic rozrustajici se sité automatizovanych vydejnich ptistroju,
které se snazi na trhu prosadit. Zatim vSak u obchodniku velké zastoupeni neziskaly.
Az cas ukaze, zda se tento koncept ujme. Nékteii zahrani¢ni dopravci jiz dnes experi-
mentuji s dopravou vzduchem pomoci bezpilotnich dront. Technologie to umoznuje
jiz dnes, a tak je jedinou prekazkou legislativa. Pokud by néktery stat takovéto reseni
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povolil, mohlo by to hlavné ve vétsich méstech vyrazné zménit distribuci veskerého
zboZi.

6.3 Kritické zhodnoceni a dalsi vyzkum

Tato prace detailné popsala nejbéznéjsi metody platby a dopravy a podrobné
zhodnotila jejich parametry, frekvenci pouzivani i popularitu mezi uzivateli, ¢imz
bylo dosazeno hlavniho cile. Lze konstatovat, ze bylo dosazeno i sekundarniho cile,
protoze se podarilo provést porovnani se starsimi daty a identifikovat vyznamné
zmeény, z nichz nasledné byly odhadnuty trendy a budouci vyvoj. Kromé toho byl
nastinén i kontext, ve kterém se zkoumana oblast nachazi, ¢imz byl splnén i cil tfeti.

Podarilo se ziskat vyssi nez pozadovany pocet odpoveédi v dotaznikovém Setfend,
takze bylo mozné provést statistické analyzy s vypovidajicimi vysledky. Vzhledem
k identickému siteni dotazniku bylo dosazeno priblizné stejného rozlozeni respon-
dentu jako pfi prvnim sbéru dat v roce 2013, coz bylo nutné pro porovnani vzorku.
Shodnost pozitivné ovérily i rozhodovaci stromy. Toto rozlozeni mé vsak i své tuskali.
Demografické rozlozeni respondenttt neodpovidé rozlozeni obyvatel Ceské republiky,
takze se vysledné procentualni hodnoty nedaji interpretovat jako platné pro celko-
vou populaci. To se potvrdilo i pfi srovnéni s vysledky studii APEK. Pro ziskani
spravnych procentudlnich hodnot by bylo nutné navazit jednotlivé skupiny tak, aby
populaci odpovidaly. Ani tak by ale vysledky nemusely byt presné, protoze nékteré
kategorie maji jen velmi maly pocet respondentu.

Pro ziskani vhledu do komplikované a ménici se problematiky, jako je tato, nestaci
pouze jedno Setieni. Vzhledem k rychlosti zmén, které nyni probihaji je nejdulezitéjsi
zachyceni dynamiky procesu. K tomu je nutné provadét setieni soustavné a opako-
vané. Tato prace méla k dispozici data pouze ze dvou obdobi. Z nich bylo mozné urcit
zmény a jejich pribliznou hodnotu. Pii kontinudlnim zkoumani problematiky by ale
bylo mozné monitorovat, zda trendy sili, ¢i slabnou. To by piedpovéd budouciho
vyvoje udélalo mnohem presné;jsi.
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3. Dotaznik: Vyzkum internetového ndkupniho procesu (2015)

S

. (Externi pfiloha - datovy nosi¢) Rozhodovaci stromy 1 - Vystupy z SPSS

ot

. (Externi pfiloha - datovy nosi¢) Rozhodovaci stromy 2 - Vystupy z SPSS
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Chovani zakazniki pfi online nakupovani

IPFl’loha: dotaznik

Chovani zakaznik( pri online nakupovani

Dobry den,

Mé jméno je Matéj Kouba a tento rok studuji na Coventry University ve Velké Britanii (jinak jsem studentem University Hradec Kralové). Pravé provadim
vyzkum pro moji bakalaiskou praci se zaméfenim na Chovani zakaznikdi pfi online nakupovani, jejiz soucasti je i tento dotaznik. Rad bych vas poprosil o jeho

vyplnéni. Nemélo by to trvat déle, nez pét minut.

Vyplnéni dotazniku je dobrovolné a vysledky jsou anonymni. Data budou pouzita pouze k vyzkumnym dceldm. Pokud nechcete na néjakou z otazek z

jakéhokoli diivodu odpovédét, je mozné ji preskoCit.
Dékuji za vas Cas.

1. Jste:

O Muz

O Zena

2. Kolik vam je let?

’

3. Jak Casto pouzivate nasledujici zafizeni k nakupovani online?

PC

Laptop (notebook)
Tablet

Telefon

Jiné

Nikdy

O

OO0 0|0

M SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

Zridka

O

OO0 0|0

Obcas

O

O 000

Casto Neustale
O O
O O
O O
O O
O O




g S u rvio Chovani zakazniki pfi online nakupovani

4. Jak ¢asto nakupujete nasledujici produkty online?

Nikdy Zfidka Obtas Casto Neustale
Oblegeni O O O O O
Potraviny @) O @) O O
Elektronika O O O O O
Knihy (papirové) O O O O O
Knihy (elektronické) O O O O O
Hudba (fyzicky nosi¢ - CD) O O O O O
Hudba (virtualni -mp3) O O O O O
Filmy (fyzicky nosit - DVD) O O O O O
Filmy (virtualni) O O O O O
Listky (Autobus, kino,...) O O O O O
Software (Programy, Hry) O O O O O

5. Jak Casto klikate na reklamni okna na internetu?

Napovéda k otazce: Reklamni okna. Vsechny odkazy vedouci na jinou webovou stranku za ucelem nabidky produktu.

O Nikdy
O Zridka
O Obeas
O (asto
O Neustale

6. Jak ¢asto koupite nabizeny produkt po klikntuti na reklamni okno kdekoli na internetu?

Napovéda k otazce: Reklamni okna. Vsechny odkazy vedouci na jinou webovou stranku za dcelem nabidky produktu.

O Nikdy
O Zridka
O Obtas
O (asto
O Neustale

,'___/J SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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7. Jak Casto koupite produkt, ktery vam nékdo doporucil pres socialni sit? (napf. Facebook)

O Nikdy
O Zridka
O Obtas
O (asto
O Neustale

8. Kdyz provadite nakup v néjakém internetovém obchodé, jak Casto koupite jesté dalSi souvisejici
zbozi doporucované timtéz obchodem? (Napf. nabizeny kryt na fotoaparat, kdyz kupujete
fotoaparat)

Napovéda k otazce: KdyZ nakupujete online,prodejce casto nabizi jesté dalsi souvisejici zboZi - obvykle doplriky k pivodnimu produktu. Jsou vétsSinou zobrazeny na strance
profilu pivodniho produktu. Obvykle je velice jednoduché pridat je do kosiku.

O Nikdy
O Zzridka
O obtas
O (asto
O Vidy

9. Jak casto koupite produkt nabizeny na Uvodni strance e-shopu?

Napovéda k otazce: Uvodni stranka (index) je prvni stranka, kterd se nacte po zadini adresy internetového obchodu do prohliZece. Vétsinou je na ni nabizeno hodné zboZ(

O Nikdy
O rzridka
O Obtas
O Casto
O vidy

10. Jak casto koupite zbozi nabizené v pravidelné zasilaném reklamnim emailu néjakého e-sopu
(tzv. newsletter)?

O Nikdy
O Zridka
O Obtas
O (asto
O Neustale

QZ SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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11. Stalo se vam nékdy, ze se pfi probihajicim nakupu vyskytla neCekana udalost, ktera vam koupi
znemoznila Ci vas od ni odradila? (napf. chyba na strance nebo matouci prostfedi) Pokud ano, o
jakou udalost 5lo?

O Ne
O Ano | |

12. Jaky zplsob(y) platby preferujete pfi nakupu online?

(] Bankovni prevod

] Poskytnuti ¢isla kreditni karty

[ PayPal

[ Dobirka

[ Jiny: | ‘

13. Jaky zplsob(y) platby pfi internétovém nakupu nemate radi?

] Bankovni prevod

] Poskytnuti ¢isla kreditni karty

[ payPal

[ Dobirka

[ Jiny: | ‘

14. Co vam na ném/nich vadi?

15. Jaké webové stranky pouzivate ke zjiStovani informaci o produktu piedtim, nez ho koupite?

Napovéda k otazce: Jaké jsou vase zdroje informaci?

(] Nakupni radce (napf. Heureka.cz)

[ Nezavislé recenze produktu

(] Databaze produkti s podrobnymi parametry (umozfiuje zfetelné strovnavat vyrobky)
] Stranky vyrobce

] Staci miinformace poskytnuté e-shopem. Jinam se nedivam.

] Jiné:| |

,'___/J SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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v

16. Co vas obvykle presvédci, ze nalezeny produkt je to, co potfebujete?

] Obrazek produktu

[ Demo video vyrobce

] Nezavisla recenze

] Doporuteni od pratel

[ Technické parametry

[ Osobni zku$enost s vyrobkem

7 Jiny davod: | |

17. Pokud nemizete na internetu najit produkt, ktery hledate:

Napovéda k otazce: Vite Ze vami hledany produkt existuje, pouze nemdte dostatek informaci k jeho nalezeni,

O prestanu hledat a nic nekoupim

O prestanu hledat a ptjdu do kameného obchodu, kde mi poradi prodavat
O necham si poradit od zakaznické podpory e-shopu

O necham si poradit na nezavislém foru

O necham si poradit od pratel

,'___/JsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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IPFl’loha: dotaznik

Vyzkum internetového nakupniho procesu

Dobry den,

Mé jméno je Matéj Kouba a studuji na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové. Pravé provadim vyzkum pro moji diplomovou
praci se zaméfenim na on-line nakupni proces, jejiz soucasti je i tento dotaznik. Rad bych vas poprosil o jeho vyplnéni. Nemélo by to trvat déle neZ pét
minut.

Vyplnéni dotazniku je dobrovolné a vysledky jsou anonymni. Data budou pouzita pouze k vyzkumnym dCeldm. Pokud nechcete na néjakou z otazek z
jakéhokoli diivodu odpovédét, je mozné ji preskocit.

Dékuiji za vas Cas.

1. Jste:

O Muz
O Zena

2. Kolik vam je let?

O 20améne
O 21-30

O 31-40

O 41-50

O 51-60

O 60 avice

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O Zakladni

O Sttedni bez maturity / vyu¢en
O Stednis maturitou

O Vyssi odborné

O Vysokoskolské

,'___/J SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com




,.__J¢ S urvio Vyzkum internetového nakupniho procesu

4, Jak ¢asto pouzivate nasledujici zafizeni k nakupovani online?

Nikdy Zfidka Obtas Casto Neustale
PC O O O O O
Laptop (notebook) O O O @) O
Tablet O O O O O
Telefon O O O O O
Jiné O O O O O

5. Jak ¢asto nakupujete nasledujici produkty online?

Nikdy Zfidka Obtas Casto Neustale
Oblegeni O O O O O
Potraviny @) O @) O O
Elektronika O O O O O
Knihy (papirové) O O O O O
Knihy (elektronické) O O O O O
Hudba (fyzicky nosi¢ - CD) O O O O O
Hudba (virtualni -mp3) O O O O O
Filmy (fyzicky nosit - DVD) O O O O O
Filmy (virtualni) O O O O O
Listky (Autobus, kino,...) O O O O O
Software (Programy, Hry) O O O O O

6. Jaky zpisob(y) platby preferujete pfi nakupu online?

[ Bankovni prevod

(] Poskytnuti ¢isla kreditni karty
[ payPal

] Dobirka

7 Jiny: |

,'___/J SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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7.Jaky zplsob(y) platby pfi internétovém nakupu nemate radi?

] Bankovni prevod

] Poskytnuti ¢isla kreditni karty

[ PayPal

[ Dobirka

[ Jiny: | ‘

8. Co vam na ném/nich vadi?

9. Jak ¢asto pouzivate nasledujici zplsoby platby pfi on-line nakupu?

Nikdy ~ Zfidka Obtas Casto Neustale

Pfevod z Gétu O O O O O
Kreditni karta (poskytnuti ¢isla) O O O O O
Paypal O O O O O
Zprostiedkovatelska sluzba (PaySec, PayU,atd.) O O O O O
Dobirka (Hotovost) O O O O O
10. Pouzil(a) jste nékdy bitcoin pfi online platbé? (Pokud ano, pfi jaké pfilezitosti?)
Napovéda k otézce: Pokud jste pouzilfa) jinou virtudini mému ne3 bitcoin, uvedte prosim jeji ndzev.
O Ne
O Ano | ‘
11. Jak Casto vyuzivate nasledujicich zptisob( dopravy zbozi?

Nikdy Zfidka Obeas Casto Neustale
Ceska posta @) O @) @) @)
Zasilkové sluzby (napf. PPL, DPD) O O O O O
Osobni odbér O O O O O
Vydejni automat (nap¥ Postomat) O O O O O

,'___/J SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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12. Stalo se vam nékdy, ze se pfi probihajicim nakupu vyskytla neCekana udalost, ktera vam koupi
znemoznila ¢i vas od ni odradila? Pokud ano, o jakou udalost $lo?

Napovéda k otazce: (napr. chyba na strance, nedostatecné ddaje o platbé nebo matouci prostred)

O Ne
OAno| ‘

13. Mate néjakeé pfipominky k tomuto tématu?

Napovéda k otazce: Budu vaécny za jakékoli podnéty.
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