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Anotace:

Tato diplomová práce se zabývá internetovým nakupováním. Důraz je kladen pře-
devším na způsoby úhrady. Ty jsou zkoumány jak po technologické stránce, tak z po-
hledu uživatele. Vlastní výzkum je založen na rozsáhlém dotazníkovém šetření, které
proběhlo ve dvou vlnách v letech 2013 a 2015. Získaná data jsou analyzována po-
mocí vhodných statistických metod. Výsledky jsou porovnány s dalšími podobnými
výzkumy provedenými na území České republiky, zejména se studiemi Asociace pro
elektronickou komunikaci. U všech zjištěných jevů jsou odhadnuty jejich pravděpo-
dobné příčiny s pomocí kvalitativních metod. Práce by měla poskytnout komplexní
pohled na české prostředí e-commerce včetně zasazení do kontextu, identifikovat
trendy a odhadnout budoucí vývoj. Prezentované výsledky mohou být užitečné pro
subjekty operující na elektronickém trhu, tedy zejména obchodníky, nebo poskyto-
vatele finančních či transportních služeb. Projekt může být také vhodným základem
pro další výzkumy s cílem popsání dynamiky vývoje rozrůstajícího 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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4.3.1 Sběr dat . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38
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4.6 Rozhodovaćı stromy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 62
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16 Frekvence už́ıváńı platebńıch metod . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49
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1 Úvod

Nakupováńı pomoćı śıtě internet je poměrně nový druh obchodováńı. Za svoji
krátkou historii ale stačil zp̊usobit dramatické změny v mnoha odvětv́ıch. Změny
v této oblasti však ještě zdaleka nejsou u konce. Lze naopak konstatovat, že se
elektronická komerce vyv́ıj́ı vysokou rychlost́ı. Každoročně vznikne velké množstv́ı
start-up̊u i nových technologíı. Mnoho jich ale brzy navždy zmiźı, protože se jim
nepodař́ı naj́ıt své mı́sto na trhu. Faktem je, že se prostřed́ı internetového obchodu
vyv́ıj́ı natolik rychle, že změny často nest́ıhaj́ı mapovat ani akademičt́ı odborńıci.
Neńı tedy překvapivé, že se v takovém prostřed́ı snadno ztráćı běžńı uživatelé. Nové
zp̊usoby platby za zbož́ı si muśı uživatelé nejdř́ıve osvojit a źıskat k nim d̊uvěru.
Tato práce se zabývá předevš́ım existuj́ıćımi typy plateb, jejich možnostmi a reálným
použ́ıváńım. Předmětem výzkumu jsou také preference uživatel̊u a jejich výhrady
k r̊uzným metodám. Zjǐst’ovány jsou i faktory, které ovlivňuj́ı přijet́ı či nepřijet́ı
platebńıch metod.

V posledńı době zastávaj́ı mobilńı zař́ızeńı mnoho funkćı, které dř́ıve náležely
desktopovým poč́ıtač̊um či notebook̊um. Tento trend se nutně muśı odrážet i v
internetovém nakupováńı. Dı́ky neustálému připojeńı na internet jsou tato zař́ızeńı
vhodnými kandidáty pro prováděńı nákup̊u. Již dnes je běžné nakupovat s jejich
pomoćı např́ıklad ĺıstky na hromadnou dopravu. Tato práce se proto zabývá také
použ́ıváńım mobilńıch zař́ızeńı ke koupi zbož́ı. Zaj́ımavou otázkou výzkumu také je,
jaké druhy produkt̊u, a jak často, lidé nakupuj́ı.

Pro źıskáńı odpověd́ı na tyto otázky prováděl již autor na toto téma výzkum
jako součást své bakalářské práce s názvem Investigation into customer’s on-line
purchasing behavior.[31] Jako podklad pro práci bylo provedeno dotazńıkové šetřeńı,
které prob́ıhalo na začátku roku 2013. Vzhledem k velké rychlosti prob́ıhaj́ıćıch změn
a možnosti jejich identifikace byla navržena tato studie, která měla za úkol provést
daľśı dotazńıkové šetřeńı v roce 2015. Dı́ky novému výzkumu by mělo být možné
nejen popsat stávaj́ıćı stav, ale také při porovnáńı se starš́ım výzkumem analyzovat
př́ıpadné změny, které se za dva roky uplynulé mezi studiemi odehrály.

Prvńı část diplomové práce se zaměřuje na historii, vývoj a současný stav in-
ternetového nakupováńı a distančńıch platebńıch metod. Následuje aplikačńı část,
kde jsou jednotlivé metody analyzovány a zhodnoceny. Daľśı kapitoly jsou věnovány
vlastńımu výzkumu. Nejprve je interpretován p̊uvodńı výzkum z roku 2013. Následně
je popsána explorace nověǰśıch dat včetně empirického porovnáńı s daty starš́ımi.
Zjǐstěné rozd́ıly jsou ověřeny pomoćı variace statistických metod. Z nich jsou na
konec vyvozeny závěry a doporučeńı.
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2 Ćıl práce a volba metodiky

2.1 Ćıle

Hlavńı ćıl této práce je popsat trendy vývoje internetového nakupováńı v
České republice. Vzhledem k obsáhlosti tématu nelze dost podrobně obsáhnout ce-
lou oblast. Z toho d̊uvodu bude kladen větš́ı d̊uraz na fázi placeńı. Zkoumány budou
zejména technologie a metody, které umožňuj́ı platit za zbož́ı při internetovém na-
kupováńı. Ćılem však neńı pouze jejich identifikace, ale také šetřeńı jejich reálného
použ́ıváńı, názory uživatel̊u a př́ıpadné bariéry širš́ıho použit́ı.

Prvńı vedleǰśı ćıl této práce je s pomoćı źıskaných informaćı odhadnout
daľśı vývoj ve zkoumané oblasti. K tomu bude nutné identifikovat změny ve zkou-
maném oboru, které proběhly zejména v posledńıch dvou letech a odhadnout je-
jich významnost a př́ıpadné pokračováńı. Bude provedena také snaha o zjǐstěńı
pravděpodobných př́ıčin změn.

Druhý vedleǰśı ćıl této práce je zmapovat okoĺı rychle se rozv́ıjej́ıćıho oboru
internetové komerce. Kýženým výsledkem je ucelený přehled oboru zahrnuj́ıćı r̊uzné
pohledy na problematiku.

2.2 Volba metodiky

Tato práce volně navazuje na předchoźı výzkum Investigation into customer’s
online purchasing behaviour. V rámci zmı́něné studie byl proveden sběr kvantita-
tivńıch dat pomoćı dotazńıku distribuovaného online. Př́ıpadné doplněńı informaćı
bylo prováděno pomoćı interview.

V prvńı kapitole aplikačńı části budou rozebrány a komentovány výsledky zmı́něného
výzkumu. Daľśı kapitoly aplikačńı části se budou zabývat prováděńım nového výzkumu
a porovnáńım výsledk̊u s předchoźı studíı a daľśımi zdroji, zejména šetřeńımi APEK.

2.2.1 Sběr kvantitativńıch dat

Vzhledem k tomu, že hlavńım ćılem práce je odhadnout vývoj, je vhodné provádět
výzkum s podmı́nkami pokud možno co nejpodobněǰśımi těm, které byly u předchoźıho
výzkumu. Z toho d̊uvodu bude hlavńım předmětem výzkumu opět sběr kvantita-
tivńıch dat. Ten bude proveden pomoćı dotazńıku, který bude distribuován online.
Pro sběr odpověd́ı bude opět použita služba Survio (survio.com), aby bylo použito
stejného designu formuláře. Oproti předchoźımu výzkumu bude vytvořena pouze
jedna verze dotazńıku, protože tato práce se bude zaměřovat jen na Českou repub-
liku. Otázky zásadńı pro tento výzkum z̊ustanou stejné, aby bylo možné provést
porovnáńı.
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Distribuce dotazńıku bude provedena stejnými kanály jako v předchoźım př́ıpadě,
aby bylo dosaženo co nejvyšš́ıho zastižeńı stejných respondent̊u, nebo alespoň re-
spondent̊u ze stejných sociálńıch a demografických skupin. Š́ı̌reńı odkazu na formulář
bude provedeno přes sociálńı śıtě (zejména Facebook) a emailem. Ćılem je źıskáńı
minimálně stejného počtu odpověd́ı, jako ve studii z roku 2013, kdy odpovědělo 185
respondent̊u. Ideálńı by bylo źıskat tři stovky odpověd́ı.

Velice d̊uležitý pro co nejlepš́ı š́ı̌reńı je tzv.
”

hype“ faktor. Je potřeba, aby se
o př́ıspěvek na śıti Facebook zaj́ımalo v krátkém časovém úseku hodně uživatel̊u.
T́ım se totiž zvyšuje šance na zobrazeńı př́ıspěvku daľśım uživatel̊um. Algoritmy
Facebooku totiž vyb́ıraj́ı př́ıspěvky k zobrazeńı podle jejich krátkodobé popularity.
Kromě toho je zásadńı zvolit správnou dobu nejen pro zobrazeńı př́ıspěvku, ale
také takový čas, aby mělo co nejv́ıce uživatel̊u př́ıležitost vyplnit dotazńık. Je tedy
vhodné, aby př́ıpadný respondent nebyl při zastižeńı ve spěchu, a nejlépe měl k dis-
pozici poč́ıtač nebo tablet, protože vyplňováńı na mobilńım telefonu neńı pohodlné
a mohlo by dotazovaného odradit.

2.2.2 Použité metody

Źıskaná data budou podrobena exploraci, při ńıž budou informace prošetřeny a
připraveny k analýze. Vybraná data budou poté analyzována pomoćı statistických
metod. Na základě informaćı zjǐstěných při exploraci budou stanoveny hypotézy,
které budou následně testovány. Použity budou dvouvýběrové testy hypotéz o shodě
pr̊uměr̊u a o shodě relativńıch četnost́ı. Hypotézy o skupinách budou testovány po-
moćı metody ANOVA. Dále budou vytvořeny predikčńı modely pomoćı rozhodo-
vaćıch stromů. Pro práci s daty a prováděńı test̊u budou použity programy IBM
SPSS a MS Excel. Jednotlivé hypotézy budou formulovány v jednotlivých částech
kapitoly 4 Vlastńı výzkum.

Pro zhodnoceńı jednotlivých platebńıch metod bude použit systém pro podporu
rozhodováńı.

2.2.3 Kvalitativńı část výzkumu

Př́ıpadné doplňuj́ıćı informace, kvalitativńı data a vysvětleńı budou źıskávány
opět prostřednictv́ım interview. Nestrukturované interview bude provedeno s náhodně
vybranými anonymńımi respondenty. Jejich počet bude v řádu jednotek. Tato možnost
se bude použ́ıvat předevš́ım pro upřesněńı informaćı a klarifikaci výsledk̊u źıskaných
z kvantitativńıho výzkumu. Z toho d̊uvodu nebude mı́t tato část výzkumu vlastńı
kapitolu, ale v př́ıpadě potřeby bude vysvětleńı źıskané pomoćı interview zakompo-
nováno do adekvátńı části vyhodnoceńı kvantitativńıch dat.
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3 Současný stav zkoumané problematiky

3.1 Úvod

Robertson [48] v roce 1967 definoval tři typy inovaćı podle technologického po-
kroku a mı́ry změn, kterou přinesou do chováńı zákazńık̊u při nakupováńı.

Prvńı typ je nesouvislá, neboli
”
skoková“ změna. Mysĺı se t́ım velký technolo-

gický pokrok, který vede k úplně novým vzorc̊um chováńı u zákazńık̊u.

Druhý typ je souvislá, ale dynamická inovace. Také znamená velký technolo-
gický pokrok. Ten však nezapř́ıčińı změny základńıch vzorc̊u chováńı zákazńık̊u.

Třet́ı typ je souvislá inovace zp̊usobená malým technologickým pokrokem.
Tato inovace nijak neměńı chováńı zákazńık̊u.

Vznik internetu a začátek online nakupováńı je rozhodně skoková změna (prvńı
typ), protože znamenal nejen významný technologický pokrok, ale také zásadně
změnil př́ıstup uživatel̊u k nakupováńı.[24] Následky tohoto pokroku můžeme pozo-
rovat ještě dnes. Vzorce chováńı zákazńık̊u se stále měńı ve prospěch elektronického
trhu. Počet online nákup̊u stále stoupá a nevypadá, že by měl přestat r̊ust. [4] To
od prodejc̊u vyžaduje výraznou změnu př́ıstupu k zákazńıkovi.

Již na počátku internetového nakupováńı byly identifikovány čtyři základńı kate-
gorie faktor̊u, které ovlivňuj́ı chováńı zákazńıka při online nákupu. Ty byly označeny
jako zbož́ı, propagace, pohodĺı a bezpečnost. [28]

Zbož́ım se mysĺı sortiment produkt̊u, který obchod prodává.

Propagace reprezentuje reklamu, podporu prodeje a ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky.

Pohodĺı se týká zejména uživatelského rozhrańı obchodu. To by mělo poskyto-
vat zejména snadnou navigaci. Do této kategorie také spadá jednoduchost a rychlost
nákupńıho procesu.

Bezpečnost znamená riziko úniku osobńıch dat, která by mohla být následně
zneužita.

Tato práce se zabývá zejména kategoriemi pohodĺı a bezpečnost, protože do nich se
nejv́ıce promı́tá použit́ı platebńıch metod. Jednoduchost a rychlost platby ovlivňuje
pohodĺı při nákupu. Zabezpečeńı proti zneužit́ı použitých platebńıch metod zase
spadá do kategorie bezpečnosti, ve které je nejsṕı̌s nejd̊uležitěǰśım faktorem. Mnoho
zákazńık̊u má kv̊uli riziku zneužit́ı z online nakupováńı strach [51]
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Studie Parka a Kima [46] z roku 2003 dokládá, že faktory, které nejv́ıce ovlivňuj́ı
zákazńıkovu tendenci k provedeńı nákupu, jsou kvalita poskytovaných informaćı a
uživatelské rozhrańı obchodu. Oba tyto faktory spadaj́ı nejv́ıce do kategorie po-
hodĺı. Špatně zvolený design a workflow nákupńıho procesu, které zákazńıkovi ne-
poskytne dostatečně transparentńı a jednoduchou metodu platby tedy může mı́t
za následek zbytečnou ztrátu nakupuj́ıćıch. Ti se po špatné zkušenosti již nejsṕı̌se
nevrát́ı, protože ta negativně zap̊usob́ı na jejich emocionálńı vztah k obchodu, který
je podle studie Cora Molenaara [41] velice d̊uležitý.

Cor Monlenaar [41] rozděluje rozhodnut́ı nakoupit v konkrétńım obchodě na dvě
části:

Prvńı část je racionálńı rozhodnut́ı. To je založeno předevš́ım na ceně. Může
však zahrnovat i jiné, ryze pragmatické d̊uvody. Zákazńık, který by se rozhodoval
pouze racionálně, si k obchodu nevyv́ıj́ı žádný vztah a voĺı vždy řešeńı pouze na
základě svého aktuálńıho užitku (což je zejména zaplatit za zbož́ı co nejméně).
Takový zákazńık neńı obchodńıkovi věrný a při prvńı výhodněǰśı nab́ıdce obchodńık
zákazńıka ztrat́ı ve prospěch konkurence. Z toho d̊uvodu je pro obchodńıka mnohem
výhodněǰśı soustředit se na druhou část rozhodnut́ı.

Druhá část se nazývá emocionálńı rozhodnut́ı. Je mnohem stabilněǰśı. Zákazńık
je k obchodńıkovi vázán jinými faktory než je cena. Sem se řad́ı např́ıklad pozitivńı
zkušenost s obchodem, zvyklostmi, nebo sympatie k politice obchodńıka spojené
s životńım stylem (např. fair trade). Velice d̊uležité také může být doporučeńı od
známé osoby. Emocionálńı rozhodováńı zp̊usobuje věrnost k obchodńıkovi.

Vzhledem k velké konkurenci na elektronickém trhu je velice nebezpečné spoléhat
pouze na racionálńı rozhodováńı, i když se d́ıky němu dá poměrně rychle źıskat
množstv́ı zákazńık̊u. Z dlouhodobého hlediska by se měl prodejce soustředit sṕı̌se
na budováńı emocionálńıho pouta se zákazńıkem, které podporuje jeho věrnost k
obchodu a zvyšuje pravděpodobnost jeho návratu při daľśım nákupu.

Ve studii Lohse a Spillera [36] je řečeno, že menš́ı obchodńıci jsou na internetu
úspěšněǰśı než velké firmy. Tento výzkum je již zastaralý, ale ukazuje nepřipravenost
a neochotu velkých kamenných obchod̊u v̊uči dramatickým změnám na trhu, které
přinesl rozvoj internetu. Dnes zmı́něná teze o malých obchodńıćıch již neplat́ı.
Dř́ıve malé obchody se již rozrostly do obř́ıch rozměr̊u, jak napov́ıdá popularita
e-commerce gigant̊u, jako je např́ıklad Amazon.com. Ti maj́ı na internet̊u výhodné
postaveńı. Malé internetové obchody totiž nemohou nab́ızet domáckou atmosféru,
či osobńı př́ıstup, jako to dělaj́ı malé kamenné obchody. Na internetu je kontakt se
zákazńıkem prováděn prakticky pouze pomoćı uživatelského rozhrańı. Zákazńık̊uv
vztah k obchodu se tedy formuje výhradně přes vzhled webové stránky a jej́ı funkce.
Ty by měly být atraktivńı a př́ıvětivé.[41] Kv̊uli tomu maj́ı největš́ı šanci právě velké
firmy, které mohou investovat značné prostředky do vývoje uživatelského rozhrańı a
designu obchodu. Velćı obchodńıci maj́ı také obvykle propracovaný systém podpory
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prodeje (např́ıklad chytrá doporučeńı) a sb́ıraj́ı data o velkých počtech uživatel̊u-
zákazńık̊u, což jim umožňuje odhadovat trendy a rychle reagovat na př́ıpadné změny.
[31] Po připočteńı obecných výhod velkých firem, jako jsou možnosti obř́ıch investic
do propagace či významné ovlivňováńı trhu, je dnes pozice malých internetových
obchod̊u mnohem horš́ı.

Mobilńı zař́ızeńı se v př́ıstupech na internet brzy stanou dominantněǰśı než PC.
[53]. Někde už se to možná i stalo. To otev́ırá zcela nový trh, který přináš́ı nové
možnosti a metody pro komerčńı využit́ı (tzv. m-commerce). Clarke [11] definuje
m-commerce jako schopnost nakupovat produkty či služby všude pomoćı zař́ızeńı
podporuj́ıćıho bezdrátové připojeńı k internetu.

To umožňuje zákazńık̊um provádět přes internet i každodenńı nákupy (např́ıklad
potravin). T́ım se otev́ırá zcela nová oblast podnikáńı. Rozmachu trhu bráńı zejména
nedostatečné povědomı́ a ńızká informovanost zákazńık̊u. Hansen [24] rozděluje
zákazńıky do těchto tř́ı kategoríı.:

Segment 1 – Uživatelé, kteř́ı ještě přes internet nenakupovali

Segment 2 – Uživatelé, kteř́ı již přes internet nakupovali, ale ještě jej nevyužili
pro nákup potravin

Segment 3 – Uživatelé, kteř́ı již potraviny přes internet nakupovali

Je zřejmé, že se z pohledu obchodńıka muśı s těmito skupinami zacházet r̊uzně.
Dokud je online trh s potravinami v začátćıch, je potřeba soustředit se zejména na
segmenty 1 a 2 a snažit se je motivovat k nákupu, aby se zvětšil segment 3. To
bude zřejmě snazš́ı u uživatel̊u, kteř́ı již s online nakupováńım maj́ı zkušenosti (tzn.
segment 2). Po př́ılivu dostatečného počtu uživatel̊u do segmentu 3 je čas zaměřit
se sṕı̌se na něho a bojovat o zákazńıky, kteř́ı již službu použ́ıvaj́ı. Takový postup lze
analogicky použ́ıt i na daľśı části mobilńıho trhu.

Naučit zákazńıky k online nakupováńı (např. zmı́něných potravin) lze třeba při
nákupu v kamenném obchodu. Řetězec obchod̊u, který chce své p̊usobeńı rozš́ı̌rit
i na web může mobilńı nákupy propagovat př́ımo mezi regály např́ıklad pomoćı
technologie rozš́ı̌rené reality (augmented reality). Zákazńık by měl pomoćı speciálńı
aplikace možnost přes kameru telefonu vidět okoĺı obohacené o daľśı informace. Na
displeji telefonu by v záběru na vystavené zbož́ı viděl i jeho daľśı parametry. V
takovéto aplikaci by pak byla možnost nákupu online. Př́ı̌stě by tedy mohl zákazńık
provést nákup, aniž by obchod navšt́ıvil. [27]
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3.2 Historie

Finančńı služby procháźı již několikátou vlnou změn, která ovlivňuje zákazńıky,
banky i jejich vztahy a vzájemné interakce. Informačńı technologie hraj́ı v těchto
změnách zásadńı roli a formuj́ı podobu těchto změn. [25] Podle Moorova [42] zákona
se výkon výpočetńıch technologíı zdvojnásob́ı přibližně každých osmnáct měśıc̊u.
Nielsen̊uv zákon [44] zase ř́ıká, že se každoročně o 50% zvýš́ı přenosová rychlost
internetu pro domácnosti. Takovéto tempo vývoje technologíı se samozřejmě odráž́ı
ve všech oborech. Neńı tedy divu, že se obchod, trhy i chováńı zákazńık̊u měńı také
velice rychle. Tato studie dokládá, že změny jsou pozorovatelné i ve velice krátkém
časovém úseku. Na následuj́ıćıch řádćıch je ale nejprve uvedena stručná rekapitulace
vývoje platebńıch metod.

Obchod fungoval již za dávných čas̊u. Dlouho však byly transakce pouze směnné.
Barterový obchod začala kv̊uli jeho nevýhodám později nahrazovat všemožná plati-
dla. Ta byla tvořena obvykle vzácnými předměty, které měly symbolizovat hodnotu.
Takovými předměty bývaly např́ıklad mušle, plátna, či kousky vzácných kov̊u. Až
kolem roku 1770 př. n. l. vznikly předch̊udci minćı. Chammurapiho zákońık stan-
dardizoval kousky stř́ıbra, takže nebylo nutné je vážit, ale jen poč́ıtat. Prvńı mince
podobné těm, jak je známe dnes, jsou zaznamenány ze sedmého stolet́ı př. n. l z
měst v Malé Asii. Byly to kousky elektra s raženou značkou města či panovńıka.

Až roku 1565 vznikly mince, jejichž hodnota nebyla dána jejich materiálem, nýbrž
d̊uvěrou v systém a směnitelnost. To začalo novou etapu vývoje oběživa, která dala
šanci vzniku bankovek, které měly pouze hodnotu nominálńı, nikoli materiálńı. I
když se prvńı objevily už v 11 stolet́ı v Č́ıně, Evropa si na své musela počkat až
do roku 1661, kdy je kv̊uli nedostatku stř́ıbra začalo vydávat Švédsko. Zpočátku
byly přij́ımány neochotně, ale časem se z nich ze zǐstných d̊uvod̊u stalo nejběžněǰśı
platidlo. Vytlačovat je začaly až bezhotovostńı platby. Tento trend přetrvává dodnes.
Ve skandinávských zemı́ch se dokonce výhledově poč́ıtá s úplným zrušeńım hotovosti.
[1]

Prvńı bezhotovostńı transakce byly nejsṕı̌se depozity na dálku, které bylo možné
provádět v 19. stolet́ı v USA. Když vkladatel vložil peńıze na účet v určité bance,
mohla jiná osoba vybrat sumu na jiné pobočce banky d́ıky telegrafńımu spojeńı
ještě tentýž den. Za prvńı mobilńı platebńı systém, který se alespoň vzdáleně po-
dobá dnešńımu lze považovat takzvanou

”
Charge-It“ kartu vydávanou Brooklinskou

národńı bankou v USA již v roce 1946. Ta umožňovala zákazńık̊um nakupovat v
mı́stńıch obchodech. Peńıze jim následně byly strženy z bankovńıho účtu. [8] V roce
1950 pak byla založena kreditńı společnost Diners Club, která zpočátku umožňovala
pouze návštěvu vybraných restauraćı bez potřeby hotovosti. [38] Tyto druhy služeb
se následně staly v USA velice obĺıbené. V roce 1958 pak Bank of America vy-
dala prvńı v́ıceúčelovou platebńı kartu. Později, v roce 1975, pak vznikla organizace
VISA, která je dodnes vedoućı asociaćı pro platebńı karty.
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Prvńım významným krokem ryze elektronického obchodu byl př́ıchod poč́ıtač̊u
(a programů pro obchodováńı) na burzu v osmdesátých letech minulého stolet́ı. To
zásadně změnilo dosavadńı systém personálńıho a telefonického obchodováńı. Daľśım
významným milńıkem bylo zavedeńı elektronické burzy a obchoduj́ıćıch poč́ıtač̊u-
agent̊u v letech devadesátých. To mělo za následek konec klasické burzy. Celý systém
se stal mnohem dynamičtěǰśım a celý trh d́ıky poč́ıtač̊um akceleroval. [22]

Revolučńı se ukázalo být zavedeńı internetového bankovnictv́ı, které se začalo
š́ı̌rit po přelomu tiśıcilet́ı. Následný vznik mobilńıch plateb, trh̊u virtuálńıch měn,
crowdfundingu a daľśıch inovaćı měńı svět finančńıch služeb až do dnešńıch dn̊u. [2]
Trh se stále utvář́ı a je velice obt́ıžné předpov́ıdat jeho daľśı vývoj. Nekontrolované
a neregulované toky peněz v takzvaném st́ınovém bankovńım systému prováděné
prostřednictv́ım služeb typu Paypal přispěly k finančńı krizi v letech 2008-2011.
Velké firmy jako např́ıklad Google, Apple a zmı́něný Paypal se proto dohodly na
vytvořeńı a definováńı technologíı a princip̊u pro m-platby, které by měly podobným
problémům v budoucnu zabránit. [35]

3.3 M-platby

Výraz m-platby (m-payments) sice asociuje mobilńı zař́ızeńı, ale vzhledem k plno-
hodnotnému připojeńı mobilńıch zař́ızeńı na internet m-platby překrývaj́ı e-platby
natolik, že lze vlastně o veškerých druźıch internetových platbeb mluvit jako o m-
platbách. Richard Kemp ve své studii odhaduje, že ke kompletńı evoluci do m-plateb
dojde již velice brzy. [29]

M-platby však nab́ızej́ı mnohem v́ıc. Zat́ımco e-platby se využ́ıvaj́ı zejména pro
přenos finanćı na dálku (např́ıklad při online nakupováńı se jimi kompenzuje fyzická
vzdálenost mezi nakupuj́ıćım a obchodńıkem a tud́ıž nemožnost zaplatit za zbož́ı
hotově), trend v m-platbách se dnes posouvá přesně opačným směrem. Za zbož́ı se
často plat́ı pomoćı internetu i v př́ıpadě fyzického kontaktu subjekt̊u prováděj́ıćıch
transakci. Př́ıkladem může být NFC technologie v mobilńıch telefonech, kterou snad
již brzy p̊ujde platit u obchodńık̊u. M-platby se však dostávaj́ı i mezi běžné lidi,
kteř́ı si mohou předávat finančńı obnosy pomoćı r̊uzných aplikaćı, např́ıklad pomoćı
aplikace Napka. [43] Mobilńı platby tak vytlačuj́ı hotovost, kterou již neńı nutné
použ́ıvat. To přináš́ı mnohé výhody. Neńı nutné nosit peńıze. Nestane se, že by strana
přij́ımaj́ıćı peńıze neměla přesný obnos na vráceńı. Odpadaj́ı hygienické problémy s
oběživem. Na druhou stranu je veškerá m-platebńı komunikace naprosto závislá na
internetové śıti. Hroźı tedy, že při jej́ım výpadku by celý postihnutý trh zkolaboval.

Dahlberg [12] definuje mobilńı platby jako
”

platby za produkty služby a účty po-
moćı mobilńıho zař́ızeńı, které použ́ıvá bezdrátovou, nebo jinou komunikačńı techno-
logii“. Dále připoušt́ı, že za mobilńı platbu lze považovat platbu,

”
která je prováděna

nástrojem pro mobilńı platby, jako např́ıklad mobilńı kreditńı karta, nebo mobilńı
peněženka“. Tato definice se nezdá být jednoznačně vymezuj́ıćı. Lze za mobilńı
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platbu považovat platbu obyčejnou platebńı kartou s NFC? Ta mobilńı je, a platba
se provád́ı přes internet (obchodńık̊uv terminál) bezdrátovou technologíı (NFC),
takže by požadavky mohla splňovat. Nebo je mobilńı platba až použit́ı platebńı
karty nahrané v mobilńım telefonu? Nebo muśı být k platbě takovýmto telefonem
nutné jeho připojeńı na internet kv̊uli verifikaci platby? Na tyto otázky se v současné
době obt́ıžně hledá jednoznačná odpověd’. Obor je velice mladý a poměrně rychle
se vyv́ıj́ı. Pokusy o definováńı mohou být také snadno podkopány nově př́ıchoźı
technologíı. Termı́n nejsṕı̌s dostane jednoznačnou všeobecně uznávanou definici až
později, v době, kdy se trh ustáĺı. Ćılem této práce však neńı tvorba definic, ale
pr̊uzkum a popis m-plateb i souvisej́ıćıch technologíı, nehledě na pojmenováńı.

Podle výzkumu K. Lincka [34] uživatelé požaduj́ı od mobilńıch plateb předevš́ım
jednoduchost, bezpečnost a ńızkou cenu. Velkou bariérou jsou zase podle finské
výzkumnice Niiny Mallatové (Exploring consumer adoption of mobile payments)
zdlouhavé a složité registračńı procesy do jednotlivých služeb.

3.4 Spolupráce subjekt̊u

Spolupráce velkých společnost́ı je rozhodně krok vpřed. Podle studie Past, pre-
sent and future of mobile payment research [12] je však nutné do vývoje v́ıce zapojit
i uživatele a obchodńıky. Ti dosud stáli poněkud stranou a bylo jim předloženo
až hotové řešeńı. Spolupraćı při vývoji by mělo vzniknout mnohem lepš́ı řešeńı.
Důraz je také třeba dávat na technologický a právńı rámec tak, aby nevznikaly
pouze proprietálńı řešeńı určitých subjekt̊u. Pro praktické použit́ı je nutné vytvořit
mı́sto mnoha soukromých projekt̊u jedno společné standardizované řešeńı, které
bude sch̊udné pro všechny zainteresované strany.

Kooperace mezi subjekty je však velice složitý proces s nejistým výsledkem.
Př́ıkladem jak snadno se může řešeńı nezdařit, je spolupráce tř́ı nizozemských bank
a tř́ı telefonńıch operátor̊u, kterou popisuje studie Collective action for mobile pa-
yment platforms. [47] Zmı́něné subjekty se rozhodly vytvořit společné řešeńı pro
mobilńı platby. Vize i mı́ra dohodnuté spolupráce byla velice slibná. V pr̊uběhu
spolupráce se však objevily boje o vedeńı platformy. Různé ćıle subjekt̊u a nedosta-
tek nezávislosti projektu a spory vedly ke zpomaleńı vývoje, které mělo nakonec za
následek kompletńı rozklad projektu. Studie uvád́ı jako hlavńı př́ıčinu nedostatečné
naplánováńı kompetenćı a zodpovědnost́ı v úvodńı fázi projektu, před začátkem sa-
motného vývoje. Kdyby p̊uvodńı dohoda řešila body, u kterých později došlo ke
konfliktu, nemuselo doj́ıt ke krachu projektu.

V současné době se rýsuje slibná spolupráce mezi firmami Samsung a MasterCard.
Podle tiskové zprávy společnosti MasterCard [39] bude vytvořeno globálńı partner-
stv́ı, které zajist́ı mezinárodńı platebńı službu Samsung Pay. Ta snad konečně, po
mnoha neúspěšných řešeńıch, umožńı platit u obchodńık̊u pomoćı NFC čip̊u v tele-
fonu d́ıky napojeńı na platebńı kartu majitele.

9



3.5 Přij́ımáńı platebńıch metod

Technologie může být jakkoli vyspělá, ale jej́ı využitelnost a úspěch záviśı předevš́ım
na uživateĺıch. Ti totiž tvoř́ı poptávku. Drahý vývoj je proto podpořen pouze po-
kud se čeká zájem zákazńık̊u. V dnešńı době vzniká nepřeberné množstv́ı nových
platebńıch metod. Většina jich však časem skonč́ı neúspěchem. Nikoli proto, že by
nebyly technicky dobré, ale proto, že si uživatelé nezvykli je použ́ıvat. Na čem však
zálež́ı, zda bude určitá platebńı metoda zákazńıky přijata? Odpověd’ je velice kom-
plexńı a záviśı na celé řadě faktor̊u. Základńı princip se však odv́ıj́ı od modelu TAM
(Technology Acceptance Model) [57], který je obecným znázorněńım d̊uvod̊u přijet́ı
jakékoli nové technologie.

3.5.1 Technology Acceptance Model (TAM)

TAM byl navržen F. D. Davisem a P. R Warshawem [14] v roce 1989. Modeluje,
jak uživatelé přijmou a budou využ́ıvat určitou technologii.

Obrázek 1: Technology Acceptance Model [15]

Perceived Usefulness (U) –
”
Odhadovaná užitečnost“ znamená mı́ru v́ıry

uživatele, že mu použ́ıváńı určité technologie přinese zlepšeńı pracovńı výkonnosti
nebo jiný užitek. Č́ım užitečněǰśı se mu technologie jev́ı, t́ım lepš́ı si k ńı tvoř́ı postoj.

Perceived ease-of-use (E) –
”
Odhadovaná snadnost použit́ı“ je definována

jako mı́ra v́ıry uživatele v to, že použ́ıváńı technologie nebude náročné. Č́ım jed-
nodušš́ı se mu technologie jev́ı, t́ım lepš́ı si k ńı uživatel tvoř́ı postoj. U a E jsou
ovlivňovány exterńımi podměty.

Attitude Toward Using (A) – E ovlivňuje U, a společně formuj́ı
”
Postoj

k použit́ı technologie“. Ten prezentuje názor a celkový pohled uživatele na danou
technologii.
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Behavioral Intenrion to Use (BI) – A společně s U formuj́ı uživatel̊uv

”
Záměr použ́ıt technologii“. Z něj nakonec př́ımo vyplývá samotný akt použit́ı tech-

nologie.

3.5.2 Daľśı modely

V roce 2000 autoři teorii rozš́ı̌rili a vytvořili model TAM2. Ten v́ıce konkretizuje
exterńı podměty, které ovlivňuj́ı předevš́ım Odhadovanou užitečnost (U). Později byl
model rozš́ı̌ren ještě o exterńı vlivy, které ovlivňuj́ı Odhadovanou snadnost použit́ı
(E). Rozš́ı̌reńı se nazývá TAM3 (Technology Acceptance Model 3) a byl vytvořený
V. Venkateshem a H. Balou. [54] Nejnověǰśı je model UTAUT. To je zkratkaUnified
Theory of Acceptance and Use of Technology, neboli sjednocená teorie přij́ımáńı
a použ́ıváńı technologie. Model byl definován opět V. Venkateshem, [55] který po
zjǐstěńı nedostatk̊u předchoźıch model̊u vytvořil nové schéma. Základ však z̊ustal
stejný. Některé jeho části ale byly přejmenovány. Inovace spoč́ıvá hlavně v zahrnut́ı
demografických a daľśıch exterńıch faktor̊u.

3.6 Aplikace TAM na přij́ımáńı platebńıch metod

Rogers [49] definoval vcelku logické pravidlo. Aby byla technologie uživateli přijata,
muśı přinášet jedinečnou výhodu oproti existuj́ıćım řešeńım. Přes poměrnou zřejmost
tohoto výroku se objevuje mnoho nových projekt̊u, které pouze koṕıruj́ı již exis-
tuj́ıćı řešeńı. Pro úspěch je však d̊uležité provádět inovace zejména v částech, které
jsou pro uživatele nejd̊uležitěǰśı. Existuje množstv́ı studíı, které asimiluj́ı některý z
model̊u TAM na technologie poskytuj́ıćı internetové platby. Zde jsou uvedeny nej-
zaj́ımavěǰśı př́ıklady a poznatky, které přinášej́ı. Jejich výsledky mohou napovědět,
na které aspekty je nejvhodněǰśı se zaměřit.

3.6.1 Taiwan

Studie What drives mobile commerce [56] od výzkumńık̊u Taiwanu zredukovala
TAM na poměrně jednoduchý diagram. Z jejich výsledk̊u vyplývá, že Odhadovaná
snadnost použit́ı (E) ovlivňuje záměr použ́ıt technologii pouze nepř́ımo, přes Odha-
dovanou užitečnost (U), což je oproti p̊uvodńımu modelu zásadńı změna. Největš́ı
efekt na záměr použ́ıt technologii má kompatibilita s existuj́ıćımi hodnotami uživatele,
předchoźımi zkušenostmi a jeho potřebami. Výzkumńıci proto doporučuj́ı manažer̊um
př́ıpadných platebńıch technologíı, aby kladli velký d̊uraz na názory, potřeby a
požadavky uživatel̊u. Daľśı d̊uležité parametry jsou cena technologie a odhadované
riziko jej́ıho použ́ıváńı.

3.6.2 Německo

Studie Understanding consumer acceptance of mobile payment services: An em-
pirical analysis [50] německých výzkumńık̊u obsahuje podobný návrh modelu jako
jejich kolegové z Taiwanu, akorát mı́sto ceny zkoumaj́ı vliv mobility a subjektivńı
normy. Závěry obou studíı se podporuj́ı. Odhadovaná snadnost použit́ı (E) opět
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ovlivňuje záměr použ́ıt technologii zejména nepř́ımo, přes Odhadovanou užitečnost
(U). Největš́ı vliv na uživatel̊uv postoj k technologii má také odhadovaná kompati-
bilita se současným řešeńım, z čehož vycháźı doporučeńı adoptovat princip nových
řešeńı na nyněǰśı vzorce chováńı uživatel̊u.

Jako d̊uležitá se ukázala být subjektivńı norma, která je však těžko ovlivnitelná.
Mnohem d̊uležitěǰśı jsou tedy pro př́ıpadné nové projekty daľśı ovlivňuj́ıćı faktory.
Těmi jsou bezpečnost a mobilita. Autoři odhaduj́ı, že mobilita bude č́ım dál t́ım
d̊uležitěǰśı, proto je d̊uležité s ńı poč́ıtat už od začátku. Také dávaj́ı doporučeńı
soustředit se na tzv. early adopters, tedy uživatele, kteř́ı se o nové technologie
zaj́ımaj́ı a zač́ınaj́ı je použ́ıvat jako prvńı. Pokud se řešeńı uchyt́ı u nich, může
poté postupovat v źıskáváńı daľśıch segment̊u zákazńık̊u. Bezpečnost naopak ne-
prokázala tak velkou d̊uležitost, jak by se dalo očekávat. Autoři proto alespoň ze
začátku doporučuj́ı soustředit se sṕı̌se na ostatńı faktory.

3.6.3 Korea

Autoři studie Towards an understanding of the consumer acceptance of mobile
wallet [52] použili nověǰśı model zvaný UTAUT (unified theory of acceptance and
use of technology). Oproti německé studii vyšla bezpečnost a d̊uvěra jako velice
d̊uležitá a autoři naznačuj́ı potřebu podrobněǰśıho výzkumu tohoto aspektu. Na
rozd́ıl od předchoźıch studíı zahrnuli do šetřeńı i demografické a sociálńı faktory,
které jim vyšly jako velice ovlivňuj́ıćı. Toto tvrzeńı podporuje i studie španělských
vědc̊u The moderating effect of experience in the adoption of mobilepayment tools
in Virtual Social Networks, [33] která označuje sociálńı okoĺı jako velice ovlivňuj́ıćı
faktor při nakupováńı na internetu.

Koreǰst́ı vědci doporučuj́ı věnovat se individuálńım potřebám a obavám každé de-
mografické a sociálńı skupiny zvlášt’. Při správném př́ıstupu k jednotlivým skupinám
by se mělo razantně zvýšit procento přijet́ı technologie.

Daľśı korejská studie An empirical examination of factors influencing the inten-
tion to use mobile payment 2010 [30] použ́ıvaj́ıćı model TAM potvrzuje tvrzeńı o
diferenci uživatel̊u a individuálńım př́ıstupu. Nav́ıc označuje jako nejd̊uležitěǰśı fak-
tory pohodĺı a jednoduchost použ́ıváńı, a dostupnost služby.

3.6.4 Č́ına

Vědecký tým Shuiqinga 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] vytvořil vlastńı model, který však vycháźı jak z TAM, tak
z UTAUT. Jejich koncept zahrnuje kompatibilitu, odhadované poplatky, riziko a
př́ınos technologie (Relative advantage). K tomu přidává sociálńı vlivy a osobńı
aspekty uživatele nazvané osobńı inovativnost. To by se dalo nazvat také jako postoj
k novým technologíım.
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Z diagramu je patrné, že největš́ı vliv má rozhodně osobńı inovativnost. Z toho
autoři vyvozuj́ı, že je třeba nejprve źıskat early adopters. Ty pak navrhuj́ı použ́ıt
pro źıskáńı daľśıch uživatel̊u např́ıklad pomoćı sociálńıch śıt́ı. Při tom by šlo využ́ıt
daľśıho d̊uležitého aspektu, č́ımž je sociálńı vliv.

Odradit uživatele by mohlo odhadované riziko. Naopak odhadované poplatky ne-
maj́ı prokazatelný vliv na záměr použ́ıt technologii. Vliv naopak maj́ı kompatibilita
a př́ınos technologie, což odpov́ıdá výsledk̊um ostatńıch výzkumů.

Autoři také zd̊urazňuj́ı, že faktory ovlivňuj́ıćı prvńı použit́ı technologie a opako-
vané použ́ıváńı technologie se r̊uzńı. Pro stálé uživatele by tedy cena mohla být mno-
hem zásadněǰśı. Výzkumńıci zjistili, že pro uživatele, kteř́ı již technologii použ́ıvaj́ı,
nejsou d̊uležité sociálńı vlivy.

Studie na závěr vydává doporučeńı pro praktické použit́ı poznatk̊u. Provozovatelé
služby by měli ze začátku zvýšit očekáváńı uživatel̊u vzhledem ke kompatibilitě
a př́ınosu technologie. To se navrhuje provést např́ıklad zd̊urazňováńım výhod m-
plateb. Zároveň je však nutné snižovat obavy z rizik a vńımáńı ceny. To lze např́ıklad
provést garantováńı r̊uzných pojistek, aby uživatelé neměli obavy ze zneužit́ı.

K podobným výsledk̊um docháźı starš́ı studie Shuiqinga Yanga a jeho týmu Dyna-
mics between the trust transfer process and intention to use mobile payment services:
A cross-environment perspective [37], která nav́ıc zd̊urazňuje d̊uležitost image pro
uživatele použ́ıvaj́ıćı technologii.

3.6.5 Udržeńı zákazńık̊u

Jiný č́ınský vědec, Tao Zhou, se ve své studii An empirical examination of continu-
ance intention of mobile payment services [60] zabývá pouze stávaj́ıćımi zákazńıky
a faktory d̊uležitými pro jejich udržeńı. Výzkumńık si opět vytvořil vlastńı model
založený na TAM a formou hypotéz zkoumal d̊uležitost zvolených faktor̊u. Výsledky
ukazuj́ı, že nejd̊uležitěǰśı pro udržeńı zákazńık̊u je kvalita systému, informaćı a
služeb. Udržeńı vysoké kvality podporuje d̊uvěru uživatel̊u a zvyšuje jejich spokoje-
nost. Dı́ky tomu setrvaj́ı u použ́ıváńı systému. Model je však velice skromný a jistě
by zasloužil rozš́ı̌reńı. Je totiž dost pravděpodobné, že uživatele budou ovlivňovat i
daľśı faktory.

3.6.6 Daľśı faktory

Starš́ı výzkum s názvem Exploring factors affecting the adoption ofmobile com-
merce in Singapore [58] Kennetha Yanga, zaměřený na Singapur, zmiňuje také daľśı
faktory, které mohou mı́t podstatný vliv na přijet́ı m-plateb.
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Podle K. Yanga je d̊uležitá vládńı politika a postoj k technologíım. Negativńı
efekt mohou být zejména restrikce. Podstatná je také telekomunikačńı infrastruk-
tura, která technologíım m-plateb poskytuje kanál pro přenos dat. Zálež́ı také na
marketingových strategíıch, poskytovateĺıch služeb (zejména operátorech) a harmo-
nizaci technologických standard̊u. Důležitá je taky ochrana soukromı́ uživatel̊u.

3.6.7 Kritické zhodnoceńı

Existuje mezinárodńı tým odborńık̊u, který dlouhodobě zkoumá články vydané na
téma m-plateb. Jejich nejnověǰśı studie A critical review of mobile payment research
[13] přicháźı s celou řadou poznatk̊u kritiky a doporučeńı v tomto vědeckém poli. V
této podkapitole jsou shrnuty nejd̊uležitěǰśı z nich.

Trh m-plateb se neustále vyv́ıj́ı. Z toho d̊uvodu poskytuj́ı jednorázové studie pouze
velmi malý př́ınos. Pro dosažeńı lepš́ıch a kvalitněǰśıch informaćı je třeba vést dlouho-
dobý výzkum, který vyžaduje opakovaný monitoring stavu trhu m-plateb a analýzu
vývoje. Přesto se však jedná o složitý úkol. I zkušeńı akademici či komerčńı experti,
kteř́ı zkoumaj́ı tuto oblast déle než deset let, stále plně nedokáž́ı pochopit fenomén
m-plateb.

Výzkumńık̊um často chyb́ı teoretický základ. Z toho d̊uvodu mnoho článk̊u ani
nevyjde v odborných časopisech. Studie jsou často zaměřeny pouze na konkrétńı
část a nepohĺıž́ı na problém jako na celek. Kv̊uli tomu je porozuměńı nekompletńı
a útržkovité.

Výzkumńıci se soustřed’uj́ı pouze na pár opakuj́ıćıch se témat. Autoři studie
považuj́ı za velice špatné, že za posledńıch 15 let nebyl proveden prakticky žádný
výzkum v oblastech přizp̊usobeńı obchodńık̊u, soutěži mezi platebńımi nástroji a v
dopadech změn na komerčńı, právńı, sociálńı a kulturńı prostřed́ı.

Studie také varuje před generalizaćı. Každý trh je jiný a naprostá většina m-
platebńıch metod je nav́ıc lokálńıch a mezi zeměmi se jejich specifikace velice lǐśı.
Výsledky z žádného z regionálńıch výzkumů proto nelze interpretovat, jako obecně
platnou informaci. Žádné zásadńı mezinárodńı pr̊uzkumy však zat́ım neexistuj́ı.
Autoři tedy nabádaj́ı k jejich provedeńı.

3.7 Asociace pro elektronickou komerci

”
Asociace pro elektronickou komerci (zkráceně APEK) je sdružeńım 349 firem,

podnikatel̊u a odborńık̊u v elektronickém obchodu. Asociace byla založena v roce
1998 jako nezávislá organizace, která podporuje rozvoj elektronického obchodu v
České republice. Mezi členy APEK patř́ı největš́ı české internetové obchody, předńı
softwarové společnosti a finančńı instituce.“ [6]
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Členstv́ı v APEK je nejvýhodněǰśı zejména pro provozovatele internetových ob-
chod̊u. Źıskaj́ı t́ım př́ıstup k r̊uzným studíım a pr̊uzkumům zaměřeným na e-commerce,
které analyzuj́ı současnou situaci na trhu. Sdružeńı nav́ıc pořádá r̊uzné odborné se-
mináře a školeńı se zaměřeńım na provoz internetových obchod̊u.

APEK plńı v České republice velice d̊uležitou a jedinečnou roli v monitoringu a
analýze internetového trhu. Dı́ky opakovaným pr̊uzkumům může sledovat trendy a
popisovat vývoj e-commerce, jehož význam neustále nar̊ustá. V roce 2015 byl cel-
kový obrat českého elektronického trhu 81 miliard korun. V roce 2012 to přitom
bylo o 30 miliard méně. Dı́ky vstř́ıcnosti sdružeńı, které bylo ochotné poskytnout
své aktuálńı studie k výzkumným účel̊um, jsou v této kapitole popsány a komen-
továny nejd̊uležitěǰśı poznatky ze studíı APEK [5][4][3], které dokumentuj́ı r̊uzné
části českého internetového trhu. Ty budou v daľśıch odd́ılech této práce sloužit k
porovnáńı s vlastńım výzkumem.

3.7.1 E-Commerce Survey 2014 Czech Republic

”
E-Commerce Survey [4], studie společnosti APEK, je přehled výsledk̊u výzkumu,

který prob́ıhal od 29. 7. do 6. 8. 2014 na webovém rozhrańı MEDIARESEARCH,
a.s. Analýza dat byla uskutečněna na vzorku 1750 respondent̊u. Tento vzorek byl
navážen podle proměnných pohlav́ı, věk, vzděláńı, kraj a velikost mı́sta bydlǐstě
respondent̊u na internetovou populaci České republiky starš́ı 15 let.“

Z výzkumu vyplynulo, že nakupováńı na internetu je pro silnou většinu populace
běžným prostředkem obstaráváńı zbož́ı i služeb. Od roku 2011 počet nákup̊u na
internetu roste, ale za posledńı rok sṕı̌se stagnuje. Ženy nakupuj́ı na internetu trochu
v́ıc než muži. Pr̊uměrná výše nákupu je mezi 5 a 10 tiśıci. Mezi nejsilněǰśı internetové
obchody patř́ı Alza, Mall a Aukro. Vı́ce než 95% respondent̊um je známa jejich
existence. V posledńı době však př́ılǐs neposiluj́ı.

Platebńı metody Nejčastěǰśı platebńı metodou je bankovńı převod. Druhá
skončila dob́ırka. Tyto dvě metody si oproti minulému roku prohodily pozice. Me-
ziročně mı́rně vzrostla popularita platebńıch tlač́ıtek a platby kartou online. Jako
nejkomfortněǰśı platebńı metodu zvolilo 27% respondent̊u bankovńı převod. Druhá
byla platba kartou online, kterou vybrala čtvrtina dotázaných. Platbu na dob́ırku
zvolilo jako nejpohodlněǰśı 24% účastńık̊u. Ženy obvykle v́ıce preferuj́ı bankovńı
převod, zat́ımco muži sṕı̌se dob́ırku. Ve velkých městech je logicky větš́ı popularita
platby při osobńım převzet́ı.

Strategie Zákazńıci v nejv́ıce př́ıpadech zbož́ı najdou na v́ıce e-shopech a po-
rovnávaj́ı ceny (30%). Čtvrtina lid́ı vyb́ırá zbož́ı pomoćı srovnávače (nejpopulárněǰśı
je Heureka). 16% dotázaných vyhledává pouze na jednom ověřeném e-shopu. Dlou-
hodobě klesá pod́ıl lid́ı, kteř́ı si nejdř́ıve zkouš́ı zbož́ı v kamenné prodejně a potom
jej kouṕı na interentu.

15



Spokojenost Skoro všichni zákazńıci (99%) jsou s kvalitou služeb při online
nákupech spokojeni. Čtyři pětiny dotázaných si mysĺı, že se kvalita služeb za posledńı
rok změnila k lepš́ımu. Jen 16% lid́ı bylo s nákupem hrubě nespokojeno. Nejčastěǰśı
př́ıčinou je dlouhá doba doručeńı (34%) a nespokojenost se samotným produktem
(30%). Oproti minulým let̊um klesl počet lid́ı s problémy s dodáńım zbož́ı. Naopak
v́ıce lid́ı si stěžuje na doručeńı poničeného zbož́ı. Možná proto 14% dotázaných
využ́ıvá možnost prodloužené záruky. Zájem je i o prodlouženou lh̊utu na vráceńı
zbož́ı.

Mobilńı zař́ızeńı Mobilńı zař́ızeńı využila k nákupu pouze čtvrtina respon-
dent̊u, kteř́ı je vlastńı. Vı́ce než polovina jich tvrd́ı, že vlastnictv́ı smartphonu jejich
nákupńı zvyky nezměnilo. To však může být pouze subjektivńı dojem. Vı́ce mobilńı
zař́ızeńı použ́ıvaj́ı mladš́ı a vzdělaněǰśı lidé. Ti co přenosné zař́ızeńı k nákupu použili,
jsou vesměs spokojeni.

Sortiment Dlouhodobě nejv́ıce lidé nakupuj́ı oblečeńı a boty (48%). Následuj́ı
poč́ıtače a notebooky (42%) a sportovńı vybaveńı a slevové vouchery (37%). Po-
pulárńı jsou také mobilńı telefony, drogerie a knihy. Ze služeb jsou nejčastěji využ́ıvané
ĺıstky pro hromadnou dopravu. Zaj́ımavost́ı je online objednaný rozvoz j́ıdel, který
využilo 16% dotázaných. Běžné potraviny však zat́ım nakoupilo pouze 7%. Nejvyšš́ı
částky lidé utrácej́ı za zájezdy a elektroniku. V závislosti na pohlav́ı neńı moc
překvapivé, že ženy nejv́ıce kupuj́ı oblečeńı, boty a drogerii, zat́ımco muži elek-
troniku a sportovńı vybaveńı. V posledńıch letech lehce klesl prodej oblečeńı a bot.
Lidé zřejmě zjistili, jak je d̊uležité si nejprve vyzkoušet, že produkt správně sed́ı.

Překážky v online nakupováńı Polovina lid́ı raději nakouṕı produkt osobně,
aby si jej mohli prohlédnout a ověřit si, že jim vyhovuje. Skoro třetině zase vad́ı
platit poštovné. Vı́ce než čtvrtina má obavy z komplikaćı při př́ıpadném vráceńı
zbož́ı. Pětině dotázaných vad́ı registrace kv̊uli nákupu. Jako daľśı d̊uvody byly
uváděny čekaćı lh̊uta na dodáńı nebo obava ze zneužit́ı osobńıch údaj̊u. U všech
těchto problémů, které zákazńıci při online nakupováńı vid́ı, se dá nalézt řešeńı.
Zvláště velké obchody se silným postaveńım na trhu by měli investovat do osvěty
potenciálńıch zákazńık̊u. Taková činnost by jistě vedla ke zvětšeńı trhu. Ze statistik
APEK je však zřejmé, že se tak i děje. Počet zákazńık̊u, kteř́ı maj́ı strach každý rok
klesá. Brzy by se tak mohly dostat na online trh i daľśı typy produkt̊u, které maj́ı
zat́ım jen malé zastoupeńı (např́ıklad běžné potraviny).

Hodnoceńı e-shop̊u Pro zákazńıky jsou v internetovém obchodě zcela zásadńı
kvalitně popsané technické informace o produktu (61%). Vı́ce než polovina (55%)
také podstatně hodnot́ı dostupnost zbož́ı ve skladu a následně jeho včasnou dodávku.
Zákazńıci také oceňuj́ı dopravu zdarma (54%) nebo nejnižš́ı cenu (53%). Skoro po-
lovina (49%) respondent̊u klade d̊uraz na kvalitńı zobrazeńı produkt̊u. Důležitá je i
struktura vyhledáváńı podle r̊uzných parametr̊u (44%) a široká nab́ıdka zbož́ı (43%).
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3.7.2 Platebńı metody z pohledu obchodńık̊u

V květnu 2015 vydal APEK studii Platebńı metody v ČR [5] která navazuje na
předchoźı studii z roku 2013. Jej́ım ćılem je poskytnout popis aktuálńıch trend̊u
z pohledu zákazńık̊u, obchodńık̊u i samotných poskytovatel̊u platebńıch metod.
Vyšetřováńı pomoćı dotazńıku se zúčastnilo 501 respondent̊u ze zákazńık̊u a 59
obchodńık̊u.

Zprostředkováńı plateb Z odpověd́ı obchodńık̊u na dotaz, kdo jim zabezpečuje
online platby, vyplynulo, že 24% obchodńık̊um poskytuje platebńı bránu banka, 20%
využ́ıvá platebńı agregátory (PayU, GoPay, atd.) a 56% obchodńık̊u použ́ıvá kombi-
naci obou zmı́něných. Z toho vyplývá, že si agregátory platebńıch metod vydobyly
silné postaveńı na trhu. Obchodńıci zřejmě dokáž́ı ocenit jejich komplexńı řešeńı, a
to i za cenu dodatečných poplatk̊u, které jsou s jejich použ́ıváńım spojeny.

Nab́ızené metody Velice zaj́ımavá je statistika, jaké platebńı metody ob-
chodńıci nab́ıźı. 95% jich nab́ıźı platbu převodem na účet, 91% obchodńık̊u zaśılá
zbož́ı na dob́ırku a 90% umožňuje platbu kartou online. 70% obchod̊u také umožňuje
platit hotově při osobńım odběru. Daľśı platebńı metody jsou již podstatně méně
zastoupeny. Platebńı tlač́ıtka použ́ıvá 53% obchodńık̊u. V tomto př́ıpadě jde však o
podstatný nár̊ust. V roce 2013 měla podstatně méně. Je proto velice pravděpodobné,
že jejich popularita v budoucnu ještě poroste. Elektronické peněženky typu PayPal
podporuje 43% obchodńık̊u. Prodej na splátky nab́ıźı pouze 21%. Ostatńı platebńı
metody (Premium SMS, Odložená platba, M-platba, atd.) byly zastoupeny v méně
než 5%, což svědč́ı o jejich ńızké popularitě. Pozitivńı je fakt, že většina obchodńık̊u
nab́ıźı poměrně širokou paletu platebńıch možnost́ı. Je však faktem, že všichni re-
spondenti jsou členy APEK, kde se očekává vyšš́ı progresivita než u pr̊uměrných
obchodńık̊u. Obecný výsledek by tak tedy mohl být horš́ı.

Rostoućı popularita 71% obchodńık̊u uvedlo, že se v posledńıch dvou le-
tech významně zvýšil pod́ıl objednávek zaplacených kreditńı kartou. Tato metoda
se stává č́ım dál v́ıce populárńı. Na druhém mı́stě se překvapivě objevila dob́ırka s
26%. Důvod neńı jasný. Mohlo by se však jednat např́ıklad o př́ıliv nových zákazńık̊u,
kteř́ı teprve zač́ınaj́ı s online nakupováńım a voĺı nejjednodušš́ı platebńı možnost.
25% dotazovaných také uvedlo, že se významně zvýšilo použ́ıváńı platebńıch tlač́ıtek.
Vzhledem k tomu, že platebńı tlač́ıtka použ́ıvá pouze 53% dotazovaných obchod̊u,
jde o poměrně velký nár̊ust. 23% obchodńık̊u uvád́ı zvýšeńı počtu plateb na výdejńım
mı́stě. Př́ıčinou může být rostoućı počet těchto výdejńıch mı́st. Dı́ky neplaceńı
poštovného je totiž tento zp̊usob mezi zákazńıky celkem obĺıbený. Dále je třeba
zd̊uraznit, že ani jeden obchodńık nezvolil mobilńı platby.

”
Zdá se, že během po-

sledńıch 2-3 let trh mobilńıch plateb nezaznamenal žádný zásadńı rozvoj, nebot’ pouze
minimálńı množstv́ı obchodńık̊u (3%) mobilńı platby ve svých e-shopech nab́ıźı.“ [5]

Nově impelentované metody V rámci analýzy vývoje od posledńıho pr̊uzkumu
byli obchodńıci dotázáni, které platebńı metody za posledńı dva roky implementovali
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do svého e-shopu. 49% jich uvedlo, že platbu kartou online, 39% platebńı tlač́ıtka a
34% elektronickou peněženku. To docela jasně hovoř́ı o vzr̊ustaj́ıćı popularitě těchto
metod, která je podpořena i jejich použ́ıváńım zákazńıky zmı́něné výše. Platbu na
výdejńım mı́stě zavedlo 9% obchod̊u. Ostatńı metody byly zastoupeny pouze mi-
nimálně.

Nejobĺıbeněǰśı metody Jako metodu, která nab́ıźı nejlepš́ı poměr mezi rizi-
kem, náklady a výkonem uvedlo 39% dotázaných platbu kartou online, 35% převod
na účet, 28% dob́ırku a 16% obchodńık̊u platebńı tlač́ıtka. Okolo 10% respon-
dent̊u zmı́nilo elektronickou peněženku či platbu při převzet́ı. Ostatńı metody se
neumı́stily. Je celkem překvapuj́ıćı, kolik obchodńık̊u zvolilo dob́ırku, když může
být pro obchodńıka poměrně riziková kv̊uli riziku nepřevzet́ı zásilky zákazńıkem.

Nejméně obĺıbené metody Paradox minulé otázky je ještě prohlouben t́ım,
že jako úplně nejméně obĺıbenou metodu zvolilo 36% obchodńık̊u dob́ırku. Pomyslně
to tedy rozděluje obchodńıky na dva tábory, kde jedni dob́ırku maj́ı velice rádi a
druźı ji naopak nenávid́ı. Situace je však natolik podezřelá, že by odkryt́ı pravých
př́ıčin těchto výsledk̊u vyžadovalo daľśı šetřeńı. Druhá nejméně obĺıbená metoda je
převod na účet. Zřejmě kv̊uli dlouhému trváńı, malé mı́̌re automatizace a př́ıpadným
zmatk̊um při identifikaci platby. Třet́ı skončila platba kartou online, a to nejsṕı̌se
kv̊uli poplatk̊um.

Sledováńı Z výzkumu vyplynulo, že zhruba čtvrtina obchodńık̊u pravidelně
sleduje využ́ıváńı jednotlivých druh̊u plateb a daľśı spojené ukazatele pravidelně.
Přibližně polovina provád́ı sledováńı nepravidelně a zbytek v̊ubec.

Vraceńı peněz Pokud zákazńık odstouṕı od smlouvy, maj́ı mu být podle
nového občanského zákońıku peńıze vráceny stejným zp̊usobem, jakým za zbož́ı
platil. Z výzkumu však vyplývá, že to dělá pouze polovina z nich. Ostatńı vraćı
peńıze většinou plošně převodem na účet. Předevš́ım kv̊uli technické náročnosti.
6% obchodńık̊u o této povinnosti ani nevědělo. Je také otázkou, nakolik může být
toto porušováńı zákona účelné. Uplatňováńı dobropis̊u při vraceńı zbož́ı je totiž pro
zákazńıka natolik obtěžuj́ıćı a zbytečně složité, že si př́ıpadnou vratku může v mnoha
př́ıpadech raději rozmyslet. T́ım se obchodu sńıž́ı poměr vráceného zbož́ı.

Nezaplacené zbož́ı Obchodńıci měli uvést, kolik procent zbož́ı neńı i přes
zadáńı objednávky zaplaceno. Respondenti byli dotázáni zvlášt’ na oba druhy pla-
teb, které nejsou ihned provedeny (a přicházej́ı proto v úvahu), tedy převod na účet
a dob́ırka. Neprokázal se však významný rozd́ıl v závislosti na vybraném zp̊usobu
platby. Středńı hodnota vyšla u obou po zaokrouhleńı na 1% všech objednávek. Z
tohoto údaje by obchodńıci měli vycházet při výpočtu ceny svého zbož́ı, do kterého
by měly být započ́ıtány náklady spojené s neúspěšným prodejem. Do svého sorti-
mentu muśı obchodńık rozprostř́ıt náklady na nedokončený obchod prostřednictv́ım
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dob́ırky. U ńı má totiž e-shop (na rozd́ıl od převodu na účet) výdaje na poštovné,
které mu neńı zaplaceno.

Podvody Většina dotázaných e-shop̊u se dosud s žádnými podvody nesetkala.
Ti, kteř́ı ano, uváděj́ı, že se jedná pouze o jednotky př́ıpad̊u. To je pozitivńı zjǐstěńı.
Mezi nejobvykleǰśı podvody patř́ı platba kradenou kartou, nebo navedeńı oběti k
zaplaceńı Premium SMS pomoćı sociálńıho inženýrstv́ı.

3.7.3 Platebńı metody z pohledu zákazńık̊u

Šetřeńı mezi zákazńıky je také součást́ı studie Platebńı metody v ČR. [5]
”

Sběr
dat prob́ıhal v dubnu roku 2015 na vzorku 501 spotřebitel̊u, a to formou online do-
tazńıku. Pr̊uzkum prováděla společnost MEDIARESEARCH a. s. Vzorek respon-
dent̊u byl navážen podle proměnných pohlav́ı, věku a vzděláńı respondent̊u dle inter-
netové populace ČR. Do hlavńı části dotazńıku neprošli spotřebitelé, kteř́ı nakupuj́ı
na internetu méně často než jednou za rok.“ [5] ) To však byly pouze 3% dotázaných.
Většina uživatel̊u uvedla, že nakupuje online jednou měśıčně (33%), nebo jednou za
čtvrt roku (27%).

Obrázek 2: Dotazńık APEK. Jak často nakupujete na internetu? [5]

Nejčastěǰśı platebńı metoda O popularitě platby kartou online svědč́ı to,
že ji 29% uživatel̊u uvedlo, jako sv̊uj nejčastěǰśı zp̊usob platby. Dob́ırku zvolilo 27%
respndent̊u, převod na účet 22%. Na výdejńım mı́stě plat́ı nejčastěji 12% dotázaných.
7% použ́ıvá nejv́ıce platebńı tlač́ıtko, 3% elektronickou peněženku. Frekvence plateb
je samozřejmě omezena t́ım, co konkrétńı obchody poskytuj́ı za možnosti.

Použ́ıvané metody Uživatelé byli dotázáni, které metody použili alespoň jed-
nou za minulý rok. Tři čtvrtiny uživatel̊u použily dob́ırku nebo převod na účet, po-
lovina zaplatila kartou online nebo na výdejńım mı́stě a čtvrtina užila elektronické
peněženky nebo platebńıho tlač́ıtka. Platbu přes mobilńı aplikace nebo platbu na
splátky použilo jen 5% uživatel̊u.

”
Ačkoliv z předešlých otázek byl patrný obecný

úpadek dob́ırky, tak přesto ji alespoň jednou za rok využil každý třet́ı zákazńık. Tato
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situace může mı́t několik př́ıčin, jednou z nich je fakt, že zákazńıci plat́ı metodou,
kterou by jinak nepreferovali, kdyby e-shopy nab́ızely i jiné alternativy. Na trhu
stále lze naj́ıt e-shopy, které omezuj́ı nab́ıdku platebńıch metod pouze na převod a
dob́ırku.“ [5]

Platba na dob́ırku Je velice d̊uležité zjistit, proč lidé stále použ́ıvaj́ı dob́ırku
i přes jej́ı zřejmé nevýhody. Jako d̊uvod použ́ıváńı platby na dob́ırku uvedlo 54%
respondent̊u ned̊uvěru k prodejci.

”
Zde docháźı k částečné iluzi na straně zákazńık̊u,

nebot’ podvodný e-shop m̊uže zaslat krabici
”

plnou ṕısku“, což zákazńık stejně zjist́ı až
po zaplaceńı dob́ırky a převzet́ı baĺıku. Na druhou stranu, ned̊uvěra k prodejci m̊uže
mı́t i svá opodstatněńı. Př́ıkladem m̊uže být zákazńık objednávaj́ıćı opakovaně ve spe-
cializovaném e-shopu, se kterým má negativńı zkušenost s dobou dodáńı, avšak po-
zitivńı zkušenost s ohledem na kvalitu dodaného zbož́ı. Mı́sto toho, aby platil předem
a čekal na zbož́ı např. několik týdn̊u, voĺı raději platbu až při převzet́ı, a to dob́ırku.
Daľśımi dvěma kĺıčovými d̊uvody pro volbu dob́ırky byla spolehlivost (36%) a jedno-
duchost (34%), které patř́ı ke kĺıčovým vlastnostem dob́ırky.“ [5]

Jiné metody V souvislosti s předchoźı otázkou APEK zjǐst’oval, proč zákazńıci
nevyuž́ıvaj́ı jiné metody než dob́ırku a převod na účet.

”
Pro zákazńıky, u kterých z

předchoźıch odpověd́ı vyplynulo, že použ́ıvaj́ı pouze dob́ırku nebo převod, byla připravena
speciálńı otázka s ćılem zjistit, proč se omezuj́ı právě na tyto dva platebńı metody. Z
toho d̊uvodu je počet respondent̊u u této otázky (81) výrazně nǐzš́ı než u standardńı
otázky (501), jednalo se tedy o 16% zákazńık̊u z celého vzorku, což neńı zanedba-
telná hodnota. Zákazńıci u této otázky mohli vyb́ırat v́ıce než jednu možnost. Vı́ce
než polovina zákazńık̊u (55%) odkazuje na fakt, že dob́ırka či převod jim jednoduše
stač́ı a nemaj́ı potřebu využ́ıvat jakékoliv jiné metody. 38% zákazńık̊u ostatńım me-
todám ned̊uvěřuje. Zároveň 15% zákazńık̊u uvedlo, že

”
o ostatńıch platebńıch me-

todách nemá dostatek informaćı“ a 16%, že
”

se boj́ı jejich technické náročnosti“.
Obchodńık̊um, kteř́ı

”
bojuj́ı“ s vysokým pod́ılem dob́ırky a převodu a zároveň tyto

metody vńımaj́ı jako neefektivńı a zastaralé, tedy lze doporučit provádět výrazněǰśı
osvětu ostatńıch metod.“ [5]

Platba kartou 38% respondent̊u uvedlo, že pravidelně plat́ı kartou při on-
line nákupech. 25% však uvedlo, že metodě ned̊uvěřuje, a tud́ıž ji nepouž́ıvá. 13%
dotazovaných uvedlo, že nemá platebńı kartu, kterou by mohli pro nákup použ́ıt.

Odložená platba Naprostá většina uživatel̊u (97%) zat́ım nevyzkoušela me-
todu odložené platby. 12% ji však plánuje vyzkoušet

Výběr platebńı metody Třetina respondent̊u uvedla, že od určité ceny nákupu
vyb́ıraj́ı jinou platebńı metodu. To může být dáno např́ıklad nevoĺı platit velký
obnos hotově při dob́ırce. 30% zákazńık̊u vyb́ırá platebńı metodu spontánně. 53%
dotázaných však uvedlo, že voĺı nejlevněǰśı platebńı metodu e-shopu. Pokud ale
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zákazńık potřebuje obdržet zbož́ı co nejrychleji, je ochoten zvolit i jinou metodu než
obvykle ve třech čtvrtinách př́ıpad̊u.

3.7.4 Platebńı metody z pohledu institućı

Součást́ı studie platebńıch metod [5] je i zjǐst’ováńı pohledu institućı. Prostředńıci
online plateb nab́ızej́ı obchodńık̊um implementaci svých platebńıch služeb do e-
shopu. Za provoz i objem provedených transakćı pak obvykle vyb́ıraj́ı poplatky. Ty se
sice odv́ıjej́ı od oficiálńıch ceńık̊u, ale při větš́ıch objemech finančńıch tok̊u je možné
smluvně sjednat výhodněǰśı nab́ıdku.

”
Všechny dotázané instituce se shoduj́ı na tom,

že prudce roste význam mobilńıch zař́ızeńı, na kterých se dokončuj́ı a následně i
plat́ı objednávky. Tato shoda neńı př́ılǐs překvapivá, nicméně zdá se, že zákazńıci
si vystač́ı pouze s webovými verzemi e-shop̊u (a platebńıch bran uvnitř e-shop̊u)
a aplikacemi bankovńıch dom̊u. Žádný obchodńık z našeho pr̊uzkumu totǐz nećıtil
potřebu v posledńıch dvou letech implementovat do svého e-shopu podporu mobilńıch
plateb ve stylu aplikaćı MOBITO či MasterCard Mobile, z čehož lze odvodit, že
poptávka po tomto typu plateb je stále ńızká.“ [5]

Téměř všechny instituce se také shodly na tom, že výrazně rostl pod́ıl
”
online“

platebńıch metod (platba kartou online, platebńı tlač́ıtka) na úkor dob́ırky. Tento
trend se dále očekává i v budoucnu.

V budoucnu odhaduj́ı instituce také r̊ust významu mobilńıch zař́ızeńı. Je proto
d̊uležité dbát na responsivitu web̊u. U platebńıch metod bude kladen d̊uraz na jed-
noduchost.

3.7.5 Vývoj pod́ıl̊u vybraných platebńıch metod

APEK na základě dat od společnosti PayU sestavil graf, který znázorňuje vývoj
pod́ılu jednotlivých platebńıch metod. Z něho je zřejmé, že pod́ıl dob́ırky dlouhodobě
klesá. Poněkud mı́rněji klesá také převod na účet. Z jejich ztráty profituje zejména
platba kartou online a platba na výdejńım mı́stě, které dlouhodobě stoupaj́ı. Pomalu
se zvyšuje také použ́ıváńı platebńıch tlač́ıtek. Ostatńı platebńı metody maj́ı pouze
zanedbatelné zastoupeńı a nijak výrazně se nevyv́ıj́ı.
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Obrázek 3: Vývoj pod́ıl̊u vybraných platebńıch metod [5]

3.7.6 Zp̊usoby dopravy z pohledu obchodńık̊u

Šetřeńı prob́ıhalo v lednu 2014 formou dotazńıku, rozeslaného všem člen̊um APEK,
kteř́ı služeb dopravńıch společnost́ı využ́ıvaj́ı. Dotázańı obchodńıci spolupracuj́ı např.
s Českou poštou (69%), PPL (55%), DPD (37%), Toptrans (29%), Intime(20%),
Uloženka (20%), GEIS (12%) a DHL (10%). Ostatńı přepravńı společnosti využ́ıvá
méně než 10% dotázaných e-shop̊u. Česká pošta, jako leader trhu, však svou pozici
postupně ztráćı na úkor daľśıch velkých přepravńıch firem.

”
K obĺıbenosti ČP přisṕıvá dlouholetá tradice, velká śıt’ poboček a nově možnost

volby služby
”

Baĺık na Poštu“. Zejména unikátńı možnost uložeńı baĺıku na nej-
blǐzš́ı poště pro pozděǰśı vyzvednut́ı společně s hustou śıt́ı poboček tvoř́ı významnou
konkurenčńı výhodu ČP. Nicméně i ostatńı dopravci se snaž́ı alespoň v rámci je-
jich možnost́ı taktéž nab́ızet osobńı odběr, obvykle v limitované śıti dep, překladǐst’

a obchodńıch mı́st třet́ıch stran. Jak jǐz bylo naznačeno, věťsina obchodńık̊u využ́ıvá
služeb v́ıce než jednoho dopravce. Za standard lze označit nab́ıdku dvou až tř́ı do-
pravc̊u. Věťsinou se jedná o kombinaci České pošty a daľśıho soukromého dopravce.
Nejčastěǰśı kombinaćı je Česká pošta, PPL a př́ıpadně TopTrans nebo DPD. Oproti
minulému výzkumu, který proběhl před dvěma lety, výrazně pośılila Uloženka, což
potvrzuje předešlé teze o tom, že se e-shopy snaž́ı vyj́ıt vstř́ıc zákazńık̊um zavedeńım
výdejńıch mı́st. Samotná Uloženka spolupracuje s DPD a Slovenskou Poštou, proto
děleńı se o pátou př́ıčku společně s Intime neńı nikterak překvapivé.“ [3]

Dle zkušenost́ı dopravc̊u vyb́ırá 71% spotřebitel̊u zp̊usob dopravy podle nejnižš́ı
ceny. Ostatńı zřejmě hled́ı na nějaké nadstandartńı služby, které dopravci mohou
poskytovat

Nadstandartńı služby Přibližně 65% zákazńık̊u uvedlo, že by uv́ıtalo večerńı
doručeńı zbož́ı. To nab́ıźı 18% obchodńık̊u zdarma a 16% za poplatek. Flexibilńı
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změnu času doručeńı by rádo 63% dotázaných, ale nab́ıźı jej bez poplatku pouze
čtvrtina obchod̊u. Úspěch by mělo i v́ıkendové doručováńı (61%), které sice nab́ıźı
12% obchod̊u, ale jen za poplatek. 29% zákazńıku by si také přálo flexibilńı změnu
destinace v den doručeńı. Tu však bez poplatku nab́ıźı jen osmina prodejc̊u. Čtvrtina
by chtěla možnost rozbalit zbož́ı před řidičem a zkontrolovat, zda je v pořádku.
Osmina by zase uv́ıtala výnos do patra a instalaci zbož́ı. Posledńı tři zmı́něné
však zdarma nab́ıźı pouze zanedbané procento obchod̊u. Za poplatek však výnos
do patra provede pětina dotázaných prodejc̊u. Zmı́něné údaje vyhodnocuje APEK
výstižně výrokem

”
Spotřebitel chce být při doručováńı doma k zastǐzeńı, aby se vy-

hnul daľśımu pokusu o doručeńı spojeným s daľśım čekáńım a t́ım i komplikacemi.“
[3] Je však logisticky těžké vyj́ıt zákazńıkovi vstř́ıc, když vyžaduje velkou mı́ru fle-
xibility. Ideálńı je možnost osobńıho odběru, ale v tom bývá problém.

”
Kromě śıtě

poboček České pošty je osobńı odběr v depu u ostatńıch dopravc̊u velmi komplikovaný,
často nemožný. Problémy s předáńım zásilky mohou částečně vyřešit jǐz zmiňovaná
Uloženka, či Zásilkovna, byt’ je vyžadována aktivita ze strany adresáta. Limitem je
opět jejich omezená śıt’ a nǐzš́ı limity hmotnost́ı (15 kg a 5 kg). Výdejńı śıtě jsou
ovšem na snadno dostupných mı́stech, což o depech dopravc̊u obvykle neplat́ı. Daľśı
cestou, jak vyj́ıt zákazńıkovi vstř́ıc, je i např́ıklad spolupráce dopravc̊u s jǐz exis-
tuj́ıćımi obchodńımi mı́sty třet́ıch stran. Viz spolupráce např. DPD a Mountfield.“
[3] Z těchto d̊uvod̊u se snaž́ı prodejci naj́ıt alternativu a proto 22% obchodńık̊u
zvažuje zavedeńı večerńıho doručeńı zbož́ı a 18% zavedeńı v́ıkendového doručeńı
zbož́ı.

Problémy na straně dopravc̊u Obchodńıci se muśı potýkat také s problémy
na straně dopravc̊u. 47% z nich se setkalo s neochotou řidič̊u. Tráṕı je také nemožnost
doručeńı zbož́ı o v́ıkendech a svátćıch (47%). Setkávaj́ı se také s poničenými obaly
zbož́ı (35%) a opožděnou dodávkou (31%). Čtvrtina uvedla, že jim dopravce při
přepravě zbož́ı poničil. Většina ale uvád́ı, že je spokojena s cenami dopravc̊u za
poskytované služby a dlouhodobě s nimi spolupracuj́ı.

Výdejńı automaty Systém výdejńıch automat̊u je v Čechách relativně na
začátku. Bude však mı́t poměrně těžkou startovńı pozici, protože 63% dotázaných
uvedlo, že je v budoucnu neplánuje použ́ıvat. Záměr využ́ıt je hláśı jen 12% obchod̊u.
Poměrně velká část prodejc̊u (39%) ale uvedla, že jim stoupá počet osobńıch odběr̊u.
Tento trend by použit́ı výdejńıch automat̊u mohl podpořit.

3.7.7 Zp̊usoby dopravy z pohledu zákazńık̊u

”Výzkum byl realizován prostřednictv́ım internetového sběru, respondenti byli vybráni
z ČNP (Českého národńıho panelu). Terénńı sběr prob́ıhal v době od 20. 1. 2014
do 22. 1. 2014 na webovém rozhrańı MEDIARESEARCH, a.s. Analýza dat byla
uskutečněna na vzorku 1079 respondent̊u. Tento vzorek byl navážen podle proměnných
pohlav́ı, věk, vzděláńı a velikosti mı́sta bydlǐstě a kraje respondent̊u na internetovou
populaci ČR. Váhy maj́ı dobré charakteristiky. Zkoumaný vzorek reprezentuje inter-
netovou populaci ČR starš́ı 15 let (6 077 922 lid́ı).”[3]
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Výběr dopravy Z šetřeńı vyplývá, že nejv́ıce zákazńık̊u vyb́ırá obchod podle
nejnižš́ı ceny (31%). Č́ıslo je však podstatně nižš́ı než 71% zákazńık̊u uváděných
dopravci. Podle služeb nab́ızených dle konkrétńı objednávky vyb́ırá 24% dotázaných.
23% zákazńık̊u se ř́ıd́ı předchoźımi zkušenostmi. 83% dotázaných uvád́ı, že mı́vá
možnost vybrat si optimálńı zp̊usob doručeńı. Pouze 17% uživatel̊u si mysĺı, že je
nab́ıdka dopravy omezená či nevyhovuj́ıćı.

Problémy Skoro polovina (44%) zákazńık̊u se nesetkala s žádnými problémy.
Třetina respondent̊u si stěžuje na fingovaný pokus o doručeńı (např. auto pošty
pouze vhod́ı ĺıstek do schránky a nepokouš́ı se s klientem spojit). Pětina dotázaných
uvedla zkušenost s doručeńım v jiný než deklarovaný čas. Respondenti se setkali
i s chyběj́ıćı avizaćı o chystaném doručeńı, s poničeným obalem, nebo pozdńım
doručeńım.

Cena Třetina zákazńık̊u je ochotná zaplatit za standartńı malou zásilku do
5kg maximálně 50Kč. Daľśı polovina je pak ochotná zaplatit až 100Kč. Za expresńı
doručeńı je však 31% dotázaných schopno dát i 150kč. Za služby jako je výnos do
patra včetně instalace by však polovina lid́ı zaplatila 300Kč. Čtvrtina dotázaných do-
konce 500Kč. Vı́ce než polovina zákazńık̊u by využila možnost platby kartou u řidiče
přepravńı služby. 16% by dokonce službu použ́ıvalo často. Uživatelé jsou ochotni
připlatit za výnos zbož́ı do patra (41%), odvoz starého spotřebiče (39%), instalaci
výrobku (39%), nebo dodáńı mimo všedńı dny (25%). Pro provozovatele e-shop̊u by
měl být velice d̊uležitý poznatek, že tři čtvrtiny zákazńık̊u nejprve hledaj́ı interne-
tový obchod, kde je doprava zdarma. Taková nab́ıdka může být velká konkurenčńı
výhoda. Vı́ce než polovina také uvedla, že pokud maj́ı možnost, voĺı osobńı odběr
na pobočce. Paradoxně polovina uživatel̊u nemá ani tušeńı, co jsou výdejńı auto-
maty a jak funguj́ı, i když by pro mnohé z nich bylo jejich použit́ı výhodněǰśı než
osobńı odběr. Je zde tedy vidět prostor pro osvětu a š́ı̌reńı těchto služeb. Pouze 6%
uživatel̊u má totiž se službou osobńı zkušenost. Většina z nich plánuje službu použ́ıt
znovu.

Doručeńı Skoro všichni dotázańı zákazńıci (97%) jsou s dopravou z interne-
tových obchod̊u spokojeni. Většinu uživatel̊u zaj́ımá inzerovaná doba doručeńı, zálež́ı
však, jak akutně zbož́ı potřebuj́ı. Zpravidla bývá dostačuj́ıćı dodaćı lh̊uta do dvou
dn̊u. Vı́c než polovina uživatel̊u má zájem o možnost dodáńı zbož́ı ve stanovený
čas. 17% uživatel̊u by bylo ochotných si dokonce za tuto možnost připlatit. Pětina
uživatel̊u však nemá v̊ubec tušeńı, že je to možné.

3.8 Přehled technologíı pro platbu zbož́ı zakoupeného přes
internet

Při distančńım nakupováńı jsou zásadńı dvě věci. Jakým zp̊usobem zbož́ı dopra-
vit, a jak jej uhradit. Tato kapitola se zabývá možnostmi plateb přes internet a
technologiemi, které finančńı transakce umožňuj́ı.
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3.8.1 Rozděleńı platebńıch metod

APEK [5] eviduje tři zp̊usoby kategorizace platebńıch metod podle následuj́ıćıch
hledisek:

3.8.1.1 Podle potřeby śıtě (online a offline metody)

Toto hledisko rozděluje platby do dvou kategoríı, podle nutnosti internetu pro pro-
vedeńı platby na online platby (s pomoćı śıtě) a offline platby (bez pomoci śıtě).
Toto hledisko je vhodné při určováńı rychlosti pr̊uběhu platby. Zat́ımco online me-
tody by měly poskytovat informaci obchodńıkovi o úspěšnosti platby maximálně v
řádu deśıtek vteřin, offline metody ji poskytuj́ı v řádu dn̊u. Mezi offline platby patř́ı
zejména dob́ırka, platba při osobńım odběru a převod na účet. Online platby jsou
vlastně všechny ostatńı. Poč́ıtaj́ı se mezi ně i platebńı tlač́ıtka, která převod na účet
asistuj́ı, nebo prémiové SMS, které mı́sto internetu použ́ıvaj́ı śıt’ operátora.

3.8.1.2 Podle typu nab́ızeného sortimentu

I děleńı z hlediska nab́ızeného sortimentu řad́ı platby do dvou kategoríı. Ty však
nejsou výlučné. Platebńı metoda může spadat i do obou. O adekvátńım zařazeńı
zde může být polemizováno.

Prvńı kategoríı je Digitálńı obsah a služby. Do ńı nálež́ı metody, které jsou
vhodné pro platbu virtuálńıch služeb (např. software, e-booky, hudba a film poskyt-
nuté přes śıt’). Vzhledem k podstatě těchto produkt̊u odpadá využit́ı dopravńıch
služeb. Kv̊uli tomu neńı možné použit́ı některých metod. Vhodné zp̊usoby jsou na-
opak ty rychlé, kv̊uli možnosti okamžitého źıskáńı zbož́ı. Použ́ıvaj́ı se platba kartou
online, elektronická peněženka, nebo platebńı tlač́ıtka.

Druhá kategorie je Hmotné zbož́ı, které dává možnost daľśım platebńım
metodám, jako je např́ıklad dob́ırka či osobńı odběr. Vzhledem k deľśı lh̊utě dodáńı
lze uvažovat i o platbách, které jsou pomaleǰśı (převod na účet). Méně vhodná je
ale Premium SMS, kv̊uli zbytečně vysoké ceně.

3.8.1.3 Podle subjektu, který platby zprostředkuje

Metody lze dělit i podle toho, který subjekt technicky zajǐst’uje jejich provoz.
APEK je děĺı do tř́ı kategoríı:

Platebńı metody zajǐst’ované platebńım agregátorem Situace, kdy e-
shop implementuje jedno platebńı rozhrańı od jednoho subjektu, které pokrývá
širokou škálu platebńıch metod.

Platebńı metody zajǐst’ované e-shopem ve spolupráci s bankami Si-
tuace, kde e-shop implementuje každou platebńı metodu v podstatě svépomoćı ve
spolupráci s bankami a poskytovateli jednotlivých platebńıch metod.
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Kombinace obou př́ıstup̊u Situace, kdy část platebńıch metod je zajǐstována
agregátorem a část e-shopem svépomoci. I takové př́ıpady se v pr̊uzkumu mezi ob-
chodńıky poměrně často vyskytuj́ı.

Do kategorie spolupráce s bankami spadaj́ı předevš́ım převody na účet, bankovńı
tlač́ıtka a platba kartou online. S agregátory je to složitěǰśı. APEK [5] je definuje
takto:

Platebńı agregátory jsou služby na trhu online platebńıch systém̊u, které se
snaž́ı sjednotit v́ıce platebńıch metod do jedné. Takové sjednoceńı se jev́ı jako logický
vývoj v situaci, kdy trh nab́ıźı celou řadu platebńıch bran od jednotlivých bank. Pro
obchodńıka je d̊uležité, že platby zpracované agregátorem jsou obvykle spojeny s rych-
leǰśım inkasem prostředk̊u. V procesu platby nakupuj́ıćı ani nemuśı leckdy poznat, že
se jedná o platbu pomoćı agregátoru. Zákazńık si sice zvoĺı obĺıbenou platebńı metodu,
nicméně tento výběr už prob́ıhá de facto př́ımo z nab́ıdky agregátoru uvnitř e-shopu.
Stránka platebńıch metod nav́ıc m̊uže být obvykle brandována v barvách e-shopu.
O obĺıbenosti agregátor̊u svědč́ı výsledky pr̊uzkumu mezi obchodńıky. Agregátory se
pod́ıĺı na platbách u 80% zúčastněných obchodńık̊u navzdory poplatk̊um, které z
využ́ıváńı jejich služeb plynou. Mezi nejznáměǰśı agregátory patř́ı na českém trhu
PayU, GoPay, TrustPay, ThePay a ComGate. [5]

Kromě veškerých platebńıch metod spojených s bankami tedy mohou obsahovat i
r̊uzné elektronické peněženky (např. PayPal, který je ale sám ve své podstatě také
agregátor), premium SMS a daľśı. V tomto směru nejsou možnosti př́ılǐs omezené.
Služba může naagregovat v podstatě jakoukoli platbu. Je tedy možné, že v budoucnu
bude množstv́ı poskytovaných druh̊u plateb stoupat.

3.8.2 Přehled platebńıch metod

Z předcházej́ıćı kategorizace je zřejmé, že je poměrně těžké definovat, co je vlastně
platba, a co je jen služba, která ji zaštit’uje. Z tohoto d̊uvodu budou v následuj́ıćım
přehledu agregátory vynechány, a hodnoceny budou pouze základńı typy plateb. Pla-
tebńı tlač́ıtka však brána v potaz budou, protože přesto, že jde o rozš́ı̌reńı převodu
na účet, je změna metody tak zásadńı, že z offline platby dělá platbu online. Po-
pulárńı platba pomoćı dob́ırky [31] bude brána v potaz, i když to ve své podstatě
neńı technologie, ale služba, která umožńı fyzickou platbu pomoćı hotovosti v mo-
mentu převzet́ı zbož́ı, a je t́ım pádem sṕı̌se specifickým druhem dopravy, která je
řešena v následuj́ıćı kapitole. Osobńı odběr naopak hodnocen nebude, protože by
jej prakticky nebylo možné hodnotit podle ńıže uvedených kritéríı. Nelze např́ıklad
obecně určit cenu, protože výrazně zálež́ı na vzdálenosti kupuj́ıćıho od výdejńıho
mı́sta
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V následuj́ıćı části jsou popsány jednotlivé zp̊usoby plateb a vysvětleny jejich
základńı principy. Každá technologie bude v aplikačńı části také ohodnocena podle
těchto kritéríı:

• Spolehlivost – Šance, že daným zp̊usobem p̊ujde v libovolnou chv́ıli platit v
libovolném internetovém obchodu.

• Bezpečnost – Zabezpečeńı služby proti úniku informaćı a neoprávněné ma-
nipulaci s finančńımi prostředky či krádeži.

• Cena – Provize pro poskytovatele za poskytnut́ı služby.

• Rychlost – Délka trváńı transakce.

• Uživatelský komfort – Množstv́ı času, znalost́ı a úkon̊u uživatele potřebné
k použit́ı služby

3.8.2.1 Bankovńı převod

Bankovńı převod je jedna z nejstarš́ıch platebńıch metod, která se použ́ıvala již
v 19. stolet́ı, dávno před nástupem elektronického nakupováńı. Princip je takový,
že př́ıkazce zadá své bance platebńı př́ıkaz, aby byla určená suma peněz převedena
na př́ıjemc̊uv účet. Př́ıjemc̊uv účet může být jak u stejné, tak u jiné banky. V
takovém př́ıpadě banka př́ıkazce kontaktuje banku př́ıjemce a převede j́ı určený
obnos s informaćı, na který účet má být připsán. Po připsáńı peněz si př́ıjemce
může zkontrolovat stav účtu, či seznam došlých plateb, aby si ověřil, že mu bylo
zaplaceno.

K rozlǐseńı plateb od r̊uzných plátc̊u se použ́ıvaj́ı r̊uzné identifikátory. Nejběžněji
se platby rozlǐsuj́ı podle variabilńıho symbolu, konstantńıho symbolu, nebo podle
poznámky.

Dnes již neńı nutné zadávat př́ıkaz k úhradě osobně, ale lze využ́ıt internetového
bankovnictv́ı. To poskytuje naprostá většina bank a zpravidla zdarma. Do inter-
netového bankovnictv́ı se uživatel přihlašuje bud’ pomoćı unikátńıho uživatelského
jména či č́ısla v kombinaci s heslem, nebo pomoćı bezpečnostńıho certifikátu, který
se uchovává jako soubor. Při prováděńı platby nebo prováděńı zásadńıch změn v na-
staveńı internetového bankovnictv́ı je nav́ıc uživatel vyzván k zadáńı jednorázového
hesla, které je v tentýž moment zasláno na zadaný mobilńı telefon. Toto opatřeńı
výrazně zvyšuje bezpečnost, protože pro př́ıstup k finančńım prostředk̊um př́ıpadnému
útočńıkovi nestač́ı ovládnout pouze poč́ıtač. Pro převod peněz muśı mı́t př́ıstup i k
mobilńımu telefonu uživatele. [19]

• Spolehlivost – Platbu lze sice zadat kdykoliv, ale zpracována je v úředńıch
hodinách banky. Ta bývá u drtivé většiny českých bank od 8 do 18 hodin, a
to pouze v pracovńı dny. Platby se tedy uskutečňuj́ı pouze 10 hodin denně
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a 5 dńı v týdnu. To znamená, že služba je ve své podstatě dostupná pouze
necelých 30% času. Na druhou stranu lze ř́ıci, že správně zadaná transakce se
zpravidla vždy uskutečńı a peńıze časem doraźı účet př́ıjemce. [23]

• Bezpečnost – Vzhledem k dvojitému zabezpečeńı pomoćı ověřovaćı SMS je
tato metoda velice bezpečná. Opravdové riziko hroźı, pouze pokud uživatel
vystav́ı nebezpeč́ı jak údaje pro autentizaci do internetového bankovnictv́ı, tak
mobilńı telefon. Nebezpečný tedy může být zejména m-banking (obsluhováńı
internetového bankovnictv́ı pomoćı mobilńıho telefonu). [20]

• Cena – Při uskutečněńı bankovńıho převodu plat́ı zpravidla oba zúčastněńı.
Plátce plat́ı za odchoźı platbu a př́ıjemce za př́ıchoźı platbu. Ceny obou po-
platk̊u se pohybuj́ı v řádu jednotek korun českých v závislosti na bance a tarifu.
Zpravidla v rozmeźı 0-10KČ. V př́ıpadě zahraničńı platby se však poplatky ra-
zantně zvýš́ı. Každý zúčastněný zaplat́ı stovky korun českých v závislosti na
výši převáděné sumy. [18]

• Rychlost – Bankovńı převod je velice pomalý zp̊usob platby. Obvykle trvá
několik dńı, než doraźı peńıze př́ıjemci na účet. Potvrzeńı o platbě je však
možné dostat do jedné hodiny. To však bohužel obvykle jako d̊ukaz o platbě
př́ıjemci nestač́ı a je nutné počkat, dokud nedostane potvrzeńı o př́ıchoźı platbě
od své banky. [23]

• Uživatelský komfort – Tato metoda neńı př́ılǐs pohodlná. Zadat bankovńı
převod vyžaduje množstv́ı úkon̊u a autentizačńıch mechanismů. Je také nutné
ručně zadat platebńı údaje, což je zdlouhavé a zahrnuje riziko chyby. Daľśı
podmı́nkou je vést bankovńı účet a mı́t aktivované internetové bankovnictv́ı.
[19]

3.8.2.2 Platebńı karta

Platba kartou online zač́ıná t́ım, že klient poskytne obchodńıkovi svoje osobńı
údaje, č́ıslo platebńı karty, datum jej́ı platnosti a bezpečnostńı CVC kód, který
je umı́stěn na zadńı straně karty. Data jsou následně obchodńıkem zašifrována a
přenesena zpracovatelské bance. Ta požádá o ověřeńı banku, která kartu vydala.
Pokud je platba autorizována, předá zprávu zpět zpracovatelské bance, která po-
skytne informaci o úspěšné platbě obchodńıkovi. Celý tento proces trvá jen několik
sekund, takže je zbož́ı zaplacené velice rychle a obchodńık může ihned zač́ıt praco-
vat na vydáńı zbož́ı. Podmı́nkou je samozřejmě vlastnictv́ı platebńı karty a aktivace
online plateb na straně klienta. [40]

28



Obrázek 4: Princip platby kartou [5]

Vzhledem k bezpečnostńım rizik̊um, které tato metoda nese kv̊uli poskytováńım
platebńıch údaj̊u, bylo vyvinuto ověřeńı 3D Secure.

3D Secure

3D Secure definuje, že platbu muśı ověřit tři strany:

Acquiring domain - Zpracovatelská banka obchodńıka. Tato doména je zásadńı,
protože umožńı zadáńı údaj̊u o platebńı kartě a jejich přenos, aniž by k nim měl
obchodńık př́ıstup.

Issuer domain - Vydavatelská banka zákazńıka. Ta muśı autorizovat platbu.
Zde je možné daľśı bezpečnostńı ověřeńı. Např́ıklad Česká spořitelna zaśılá jed-
norázový č́ıselný kód pomoćı SMS (podobně jako při zadáváńı platebńıho př́ıkazu v
internetovém bankovnictv́ı), který nakupuj́ıćı následně zadá do webového formuláře.
To vede k výraznému zvýšeńı bezpečnosti.

Interoperability domain - Kartové asociace (VISA, MasterCard). Dı́ky nim
je teoreticky možné platit kartou po celém světě.[40]

K technologické implementaci APEK uvád́ı, že
”

v České republice existuj́ı dvě
technická řešeńı 3D Secure: GP webpay (dř́ıve Pay MUZO) a systém České spořitelny
(E-commerce). Ty se k obchodńıkovi dostávaj́ı prostřednictv́ım nab́ıdky partnerských
bank. Česká spořitelna má tedy své vlastńı řešeńı, ostatńı banky (KB, ČSOB, Raif-
feisenbank, UniCredit Bank) využ́ıvaj́ı systém GP webpay od společnosti Global Pa-
yments. GE Money Bank zabezpečuje platby kartou svých klient̊u ve spolupráci s
PayU.“ [5]
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• Spolehlivost – Tato metoda je poměrně spolehlivá. Někdy však může ob-
chodńık nějaký typ karty odmı́tnout. Při platbách v zahranič́ı pak může nastat
problém v komunikaci mezi bankami. Neńı tedy vždy zaručeno, že konkrétńı
kartou lze zaplatit všude.

• Bezpečnost – Mnoho lid́ı se obává při této metodě zneužit́ı, protože je pr̊uběh
platby v rukou obchodńıka. Vzhledem k poskytnut́ı platebńıch údaj̊u je zde
riziko zneužit́ı. Tomu se lze vyhnout, při platbě metodou 3D Secure. Při
této platbě totiž obchodńık k platebńım údaj̊um v̊ubec nemá př́ıstup. [10]
Banky nav́ıc často poskytuj́ı klient̊um záruky. Např́ıklad Česká spořitelna ruč́ı
vráceńım peněz, pokud obchodńık nedodrž́ı podmı́nky nákupu [17]

• Cena – Náklady za transakci nese obchodńık, takže platba zákazńıka nic
nestoj́ı. Cenu pro obchodńıka nelze přesně zjistit, protože se sjednává in-
dividuálně. Bývaj́ı to však obvykle desetiny procenta z částky. Vzhledem k
tomu, že si prodávaj́ıćı nemůže dovolit být ve ztrátě, muśı nějakým zp̊usobem
promı́tnout náklady do ceny zbož́ı. Zákazńık je nav́ıc účtován bankou za ve-
deńı účtu, karty a internetového bankovnictv́ı. Tyto poplatky jsou však indi-
viduálńı. Zákazńıka tedy platba nic nestoj́ı, ale je nutné poč́ıtat s nepř́ımými
náklady.

• Rychlost – Platba kartou je jednou z nejrychleǰśıch metod v̊ubec. Platba
sama o sobě trvá řádově vteřiny. Nejv́ıce času zabere zadáńı údaj̊u o kartě a
př́ıpadné ověřeńı.

• Uživatelský komfort – Tato metoda je velice pohodlná. Od uživatele vyžaduje
pouze minimálńı aktivitu (zadáńı údaj̊u o platebńı kartě).

3.8.2.3 Platebńı tlač́ıtka

Platebńı tlač́ıtka jsou praktickým rozš́ı̌reńım bankovńıho převodu. Snaž́ı se eli-
minovat jeho nevýhody při zachováńı p̊uvodńıho principu. Největš́ı problém ban-
kovńıho převodu je rychlost. Převod může trvat i dva dny. Platebńı tlač́ıtko je online
metodou, takže převod prob́ıhá okamžitě. V ideálńım př́ıpadě odpadá i problém s
ručńım zadáváńım platebńıch údaj̊u. Systém dokáže údaje poskytnuté obchodńıkem
přenést bance, která je může předvyplnit do platebńıho př́ıkazu.

Platba zač́ıná na stránce obchodńıka, kde zákazńık zvoĺı úhradu platebńım tlač́ıtkem.
Následně je vyzván, aby zvolil svou banku. ”V ČR službu umožňuj́ı Raiffeisen Bank,
mBank, Fio banka, Česka spořitelna (Platba 24), Komerčńı banka (MojePlatba)” [5].
Poté je nakupuj́ıćı přesměrován do svého internetového bankovnictv́ı. Bance jsou
současně zaslány platebńı údaje, které se v internetovém bankovnictv́ı zobraźı jako
předvyplněné. Uživatel má možnost je zkontrolovat a následně iniciovat transakci
zp̊usobem běžným v jeho internetovém bankovnictv́ı.
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Obrázek 5: Princip platebńıch tlač́ıtek [5]

• Spolehlivost – Platebńı tlač́ıtka jsou poměrně spolehlivá. Je však nutné mı́t
jednu z bank, které tuto službu podporuj́ı. Bez účtu v jedné z nich neńı možné
službu použ́ıt. Obchodńık nav́ıc nemuśı spolupracovat se všemi bankami.

• Bezpečnost – Dá se ř́ıci, že bezpečnost je na stejné úrovni, jako bankovńı
převod. Hroźı pouze teoretické riziko přesměrováńı na falešné stránky inter-
netového bankovnictv́ı, kde by byly pomoćı tzv. sociálńıho inženýrstv́ı odci-
zeny zákazńıkovy přihlašovaćı údaje k internetovému bankovnictv́ı. Aby se tato
hrozba stala reálnou, musel by být podvod organizován na straně použitého
internetového obchodu, a to bud’ samotným provozovatelem (falešný e-shop),
nebo útočńıkem, který e-shop napadl a zneuž́ıvá jej pro kyberkriminálńı účely.
Podle dostupných informaćı však k žádnému takovému zneužit́ı v ČR zat́ım
nedošlo.

• Cena – Cena služby je stejná jako cena bankovńıho převodu.

• Rychlost – Potvrzeńı o platbě źıská obchodńık okamžitě. Peńıze jsou sice
převedeny stejně rychle jako bankovńım převodem, ale d́ıky informaci o uskutečněné
transakci může prodejce expedovat zbož́ı.

• Uživatelský komfort – Tato metoda je velice pohodlná. Uživatel se muśı
pouze přihlásit do internetového bankovnictv́ı a potvrdit transakci.

3.8.2.4 Elektronická peněženka

Elektronická peněženka je virtuálńı účet, kam uživatel převede peńıze. Následně
s nimi může platit na internetu. Výhodou je možnost platby i mezi uživateli. Dı́ky
tomu je tato metoda často použ́ıvaná na aukčńıch serverech. Nejznáměǰśım zástupcem
elektronické peněženky je PayPal. Tato služba je použ́ıvaná zejména v zahranič́ı,
proto se s jeho pomoćı často plat́ı při mezinárodńım nákupu. Dı́ky tomu je možné
vyhnout se poměrně vysokým poplatk̊um za bankovńı převod na zahraničńı účet.
Elektronické peněženky je možné dob́ıjet i pomoćı platebńı karty. Uživatel zadá
jej́ı údaje a služba si peńıze při každém nákupu sama strhne. Je d́ıky tomu možné
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vyhnout se poskytováńı č́ısla karty obchodńık̊um. Kv̊uli sdružováńı v́ıce zp̊usob̊u

”
nab́ıjeńı“, bývaj́ı elektronické peněženky často i platebńım agregátorem.

V České republice jsou nejrozš́ı̌reněǰśı služby GoPay a PaySec, který je provo-
zován ČSOB. Zaj́ımavý je také systém Paysafecard funguj́ıćı na systému paṕırových
kupón̊u, které lze zakoupit v kamenných obchodech. [5]

Obrázek 6: Princip elektronických peněženek [5]

• Spolehlivost – V ČR nejsou elektronické peněženky př́ılǐs rozš́ı̌rené. Zejména
světový PayPal se nepouž́ıvá skoro nikde. Přesto, že transakce prob́ıhaj́ı zpra-
vidla bezproblémově, je spolehlivost ńızká, kv̊uli malému procentuálńımu za-
stoupeńı této metody na trhu.

• Bezpečnost – Elektronické peněženky jsou poměrně bezpečné. Riziku se však
uživatel vystavuje, pokud má na virtuálńım účtu větš́ı obnos peněz nebo když
poskytovateli zadal č́ıslo platebńı karty. V takovém př́ıpadě je velice d̊uležité
mı́t silné heslo a dbát na jeho utajeńı. V př́ıpadě úniku autentizačńıch údaj̊u
totiž může uživatel přij́ıt nejen o obnos na virtuálńım účtu, ale také mu přes
zadané č́ıslo platebńı karty může být vykraden jeho běžný účet.

• Cena – Velice zálež́ı na konkrétńı službě, ale elektronické peněženky bývaj́ı
poměrně drahé. Např́ıklad PayPal si požaduje v závislosti na typu účtu 1,9%
až 3,4% z ceny +10Kč fixńı poplatek. GoPay obvykle účtuje 2,2% z částky
+3Kč fixńı poplatek. To je oproti platebńı kartě výrazně v́ıce. Náklady sice
obvykle lež́ı na prodejci, ale ten si je samozřejmě muśı promı́tnout do ceny.

• Rychlost – Jedná se o online metodu, takže platba prob́ıhá okamžitě.

• Uživatelský komfort – Elektronická peněženka je velice pohodlná. Stač́ı
se přihlásit a potvrdit platbu. O něco déle může trvat dobit́ı peněženky v
závislosti na zp̊usobu.
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3.8.2.5 Dob́ırka

Jedná se o úhradu při převzet́ı. Službu poskytuje bud’ Česká pošta, nebo zásilkové
služby. Platba obvykle prob́ıhá v hotovosti. Někdy je možné platit kartou, ale neńı
to pravidlem.

• Spolehlivost – Dob́ırka je velice spolehlivý zp̊usob. Překážkou může být jen
nepř́ıtomnost adresáta na mı́stě doručeńı, nebo nedostatek hotovosti. Dob́ırka
však slouž́ı pouze k úhradě hmotného zbož́ı. Nelze j́ı použ́ıt k placeńı di-
gitálńıho obsahu.

• Bezpečnost – Jedná se o velice bezpečný zp̊usob. Zákazńık plat́ı až při převzet́ı
zbož́ı. Vzhledem k tomu, že jej ale muśı před rozbaleńım zaplatit, neńı ušetřen
rizika podvodu.

• Cena – Jedná se o velice drahý zp̊usob platby. Většina doručovatel̊u si účtuje
za dob́ırku deśıtky korun nav́ıc k běžné ceně za dopravu.

• Rychlost – Dob́ırka je poměrně rychlá, vzhledem k tomu, že prodejce může
expedovat zbož́ı ihned.

• Uživatelský komfort – V prvńı fázi nákupu je dob́ırka pohodlná, protože se
uživatel nemuśı zabývat platbou. Při doručeńı ale muśı poč́ıtat s hotovostńı
platbou. Kv̊uli tomu muśı být při dodávce v určenou př́ıtomen, což je ome-
zuj́ıćı.

3.8.2.6 Mobilńı platby

Mobilńı telefon nab́ıźı několikero možnost́ı úhrady. Vzhledem k r̊uznorodosti a
specifickým vlastnostem každé z nich, nemohla být žádná metoda (ani všechny jako
celek) zařazena do tohoto porovnáńı. Přesto však budou jejich principy stručně
popsány.

Premium SMS je asi všeobecně nejznáměǰśım druhem. Při zasláńı SMS v
požadovaném tvaru na speciálńı č́ıslo je uživateli naúčtována př́ıslušná částka a
jej́ı část uhrazena obchodńıkovi. Tato metoda je však dosti nevýhodná, protože
obchodńık ve výsledku může obdržet jen 30-40% ze zaplacené sumy. Platba prob́ıhá
okamžitě, ale je omezena částkou 600Kč. Služba se použ́ıvá předevš́ım k nákupu
j́ızdenek, protože je jednoduchá a nevyžaduje př́ıstup k internetu.[5]

Audiotex je př́ıkaz k úhradě pomoćı zpoplatněného voláńı. Jedná se prakticky
o totéž, jako Premium SMS. Zákazńık zavolá telefonem na speciálńı č́ıslo. Pokud má
kredit, je mu částka automaticky stržena. U paušálu je vypsána při vyúčtováńı.
Minuta hovoru může stát 6-60Kč. [7]
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Mobilńı platba je poměrně málo rozš́ı̌rená služba, o které většina uživatel̊u
nemá povědomı́. Dnes j́ı umožňuj́ı všichni tři velćı operátoři (T-Mobile, O2, Voda-
fone). Při volbě mobilńı platby při online nakupováńı je zákazńık přesměrován na
platebńı bránu svého operátora, kde zadá telefonńı č́ıslo. Následně mu je pomoćı
SMS zaslán jednorázový kód, pomoćı kterého provede autentizaci. [7] Mobilńı plat-
bou lze zaplatit až do výše 1500Kč (u Vodafone 1200Kč). Operátor obchodńıkovi
určuje marži smluvně. Pohybuje se v řádu jednotek procent. [5]

4 Vlastńı výzkum

4.1 Porovnáńı platebńıch metod

Pro porovnáńı byl použit nástroj Criterium DecisionPlus. Podle výše zmı́něných
kritéríı a platebńıch metod byl sestaven diagram, který lze vidět na obrázku 7.
Kritéríım byly dány váhy podle d̊uležitosti, kterou přisuzuj́ı jednotlivým aspekt̊um
výzkumńıci z výsledk̊u model̊u TAM (viz. kapitola 3.6 Aplikace TAM na přij́ımáńı
platebńıch metod). Jako nejd̊uležitěǰśı (100%) je uváděn uživatelský komfort, který
znamená jednoduchost použ́ıváńı. Jako zásadńı (75%) jsou ohodnoceny rychlost a
spolehlivost, které jsou pro uživatele velice d̊uležité. Jako středně d̊uležité (50%) jsou
pak označeny cena a bezpečnost, jelikož z výzkumů vyplynulo, že ty pro zákazńıky
nejsou tolik zásadńı, jak by se mohlo zdát.

Obrázek 7: Schéma hodnoceńı platebńıch metod

V daľśım kroku byly všechny metody ohodnoceny z hlediska všech kritéríı. Tato
část může být subjektivńı, ale vstupy byly založeny na obecné analýze každého
kritéria pro každou metodu (viz. kapitola 3.8.2 Přehled platebńıch metod). V daľśım
kroku pak program vstupy vyhodnotil a vytvořil celkové hodnoceńı jednotlivých
metod (viz obrázek 8).
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Obrázek 8: Výstup programu Criterium DecisionPlus

Dle zadaných parametr̊u vyšla jako celkově nejvýhodněǰśı metoda jednoznačně
platba kartou online d́ıky své jednoduchosti, rychlosti a ńızké ceně. Na druhém mı́stě
jsou platebńı tlač́ıtka společně s dob́ırkou, která má jen o něco málo méně. Ostatńı
možnosti a technologie jsou oproti dob́ırce mnohem sofistikovaněǰśı, a hlavně levněǰśı
prostředky platby. Přesto se však kv̊uli svým specifik̊um v tomto přehledu umı́stila
na třet́ım mı́stě. Čtvrtá skončila elektronická peněženka, která ztráćı hlavně kv̊uli
vysoké ceně a ńızké možnosti uplatněńı v ČR. Úplně posledńı se umı́stil bankovńı
převod, zejména kv̊uli pomalému pr̊uběhu transakce a složitému zadáváńı.

Byl proveden ještě daľśı pokus, při kterém byla všechna kritéria vyvážena stejně.
Celkové pořad́ı se t́ım ale nezměnilo. Výsledky byly velice podobné.

4.2 Interpretace výsledk̊u předchoźıho výzkumu

V roce 2013 byl v rámci práce Investigation into customer’s online purchasing be-
haviour [31] proveden sběr kvantitativńıch dat pomoćı dotazńıku. Data byla sb́ırána
v České republice a ve Spojeném královstv́ı pro porovnáńı a identifikaci rozd́ıl̊u
mezi lokalitami. Na územı́ Velké Británie bylo však źıskáno pouze 33 odpověd́ı,
takže data netvoř́ı př́ılǐs velký vzorek pro zkoumáńı. Výsledky této části mohou
být tedy nepřesné. V České republice bylo nasb́ıráno 185 odpověd́ı, což už má
určitou vypov́ıdaj́ıćı hodnotu. Předmětem zájmu této studie bude tedy předevš́ım
část výzkumu zaměřená na Českou Republiku.
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Dotazńık byl distribuován online pomoćı sociálńıch śıt́ı a emailu. Sběr odpověd́ı
byl prováděn přes specializovanou službu Survio (Survio.com). Vyplněńı dotazńıku
trvalo obvykle okolo 5 minut. 68% lid́ı, kteř́ı odkaz otevřeli, dotazńık dokončilo.

4.2.1 Zař́ızeńı pro nakupováńı

V prvńı části vyplňovali respondenti, jak často použ́ıvaj́ı r̊uzná zař́ızeńı pro prováděńı
online nákupu. V obou regionech byl označen jako nejpouž́ıvaněǰśı zař́ızeńı laptop.
V ČR jej použ́ıvalo 49% dotázaných, v UK 60%. Pouze 14% Čech̊u s jeho pomoćı
nenakoupilo nikdy. Druhé nejpopulárněǰśı zař́ızeńı bylo PC. Největš́ı rozd́ıl mezi
zkoumanými regiony byl v použ́ıváńı tabletu. Zat́ımco 73% Brit̊u jej použ́ıvá ale-
spoň občas, 84% Čech̊u jej nevyuž́ıvá nikdy. Důvodem bude zřejmě to, že v roce
2013 ještě nebyly v ČR tablety tolik rozš́ı̌rené jako v UK. Zřejmě kv̊uli tehdeǰśım
vysokým cenám. Autor ṕı̌se, že očekává v nejbližš́ı době rapidńı r̊ust v použ́ıváńı
tabletu v ČR d́ıky snižuj́ıćım se cenám.

Daľśım zkoumaným zař́ızeńım byl mobilńı telefon. V UK jej občas použ́ıvalo 37%
dotázaných, zat́ımco v ČR pouze 14%. Tento propastný rozd́ıl bude zřejmě zp̊usoben
stejnými d̊uvody jako v př́ıpadě tablet̊u. Nav́ıc může být připoč́ıtáno ještě ńızké
povědomı́ o možnostech smartphon̊u a neresponzivńı weby obchodńık̊u v roce 2013,
které nákupy ztěžovaly.

4.2.2 Předměty nákupu

V daľśı části dotazńıku se zkoumalo, jaké produkty zákazńıci nakupuj́ı, a jak často
nákupy provád́ı. Britšt́ı respondenti obecně uváděli vyšš́ı frekvenci nákup̊u ve všech
kategoríıch. To lze vysvětlit mnohem rozvinutěǰśım internetovým trhem v té době.

Nejčastěji nakupovanou kategoríı se v obou regionech ukázala být elektronika. V
ČR pouze 7% respondent̊u uvedlo, že ji nikdy nenakupovali. Doprovodné interview
odhalilo, že d̊uvodem nejsṕı̌se bude jistota kvality produktu, protože elektronika
bývá vydávána v limitovaném počtu model̊u, které jsou přesně definované tech-
nickými parametry. Zákazńıci tedy jasně věd́ı, co kupuj́ı.

Nejméně často nakupovaná kategorie byly běžné potraviny. 87% Čech̊u je přes
internet nikdy nenakoupilo. To naznačuje mı́sto na trhu. Je možné, že v budoucnu
zažijeme boom nakupováńı potravin [53].

Velké rozd́ıly mezi ČR a UK byly v nákupech virtuálńıch komodit (hudba, filmy,
knihy v elektronické podobě). V ČR byl zájem prakticky nulový. To bylo nejsṕı̌se
zp̊usobeno zoufalým nedostatkem obchod̊u s legálńım virtuálńım obsahem v ČR v
té době a velkou popularitou stránek s ilegálńım obsahem (tzv. warez). To dokládá
i to, že 56% Čech̊u nikdy nekoupilo přes internet legálńı software.
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4.2.3 Propagace

V sekci, která se zabývá reakćı zákazńık̊u na marketing společnost́ı, nebyly mezi
ČR a UK žádné významné rozd́ıly. Naprostá většina (80%) dotazovaných skoro nikdy
nekliká na sponzorované odkazy na internetu, a když už to výjimečně udělaj́ı, pouze
2% jich občas provedou nákup. To svědč́ı o veliké neefektivnosti takových reklam.
V posledńı době se však bannery staly chytřeǰśı a nab́ıźı v́ıce relevantńı obsah d́ıky
informaćım, které o uživateli neustále sb́ıraj́ı velké společnosti. Stálo by za daľśı
výzkum zjistit, zda se situace zlepšila.

O něco lepš́ı je situace na sociálńıch śıt́ıch. 13% dotázaných občas provede nákup
po kliknut́ı na odkaz na sociálńı śıti. Stále však 52% dotázaných takových reklamńıch
nab́ıdek nevyuž́ıvá. Podobná je i situace s výrobky umı́stěnými na úvodńı stránce
e-shopu. 53% dotázaných nikdy nic z této nab́ıdky nekoupilo. Malou úspěšnost má i
zaśıláńı newsletter̊u. Podstatně lepš́ı výsledky má pouze nab́ızeńı zbož́ı na produk-
tové stránce některého výrobku. Tento systém doporučeńı alternativ, nebo doplňk̊u
využily skoro čtyři pětiny respondent̊u.

4.2.4 Platby

Platba je zásadńı část́ı nákupńıho procesu, proto na ńı byl kladen velký d̊uraz. V
této kategorii byly zjǐstěny obzvláště zaj́ımavé výsledky. Zat́ımco 92% dotázaných
Brit̊u preferuje platbu kartou, protože je to rychlé, jednoduché a bezpečné, 60%
Čech̊u uvedlo, že tuto metodu nemaj́ı rádi. Preferuje ji pouze 17% respondent̊u z
českého vzorku. Hlavńım uváděným d̊uvodem proč ji Češi nepouž́ıvaj́ı, byla obava
z bezpečnosti. Z interview bylo zjǐstěno, že uživatelé maj́ı strach z úniku platebńıch
údaj̊u a jejich zneužit́ı. Někteř́ı se boj́ı zneužit́ı ze strany samotného e-shopu. Důvodem
bude zřejmě ztráta kontroly nad platebńım procesem a nutnost d̊uvěry v obchodńıka.
Z těchto d̊uvod̊u je nejsṕı̌se nejobĺıbeněǰśım systémem v ČR dob́ırka, kterou má v
oblibě 66% lid́ı a převod na účet, který preferuje 50% dotázaných. Dob́ırka je po-
pulárńı i přes to, že uživatelé věd́ı o dodatečných nákladech při volbě této metody. Z
d̊uvodu strachu z alternativ ji však stále použ́ıvaj́ı. V UK je to opět naopak. Dob́ırka
skončila jako nejméně obĺıbená metoda. Nemá ji rádo 38% dotázaných.

Pětina Čech̊u uvedla, že nemá ráda platbu bankovńım převodem, protože maj́ı
strach, že jim obchodńık zbož́ı nepošle. 23% respondent̊u nemá rádo PayPal a po-
dobné služby. 32% dotázaných ani nev́ı co PayPal je. To může být zp̊usobeno t́ım, že
maj́ı strach z neznámého technického řešeńı nebo t́ım, že PayPal požaduje č́ıslo pla-
tebńı karty. Strach je celkem opodstatněný, protože 94% dotázaných nemá tušeńı, co
by měli dělat, když by jim někdo zneužil platebńı kartu. Kv̊uli tomu možná z̊ustávaj́ı
u osvědčených platebńıch metod, které jim mnohdy mohou i vadit.

4.2.5 Výběr zbož́ı

Přes 49% dotázaných před nákupem navšt́ıv́ı stránky výrobce. Mnohem v́ıce
(77%) jich však čte nezávislé recenze výrobk̊u. Pouze 3% dotázaných spoléhá pouze
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na informace poskytované e-shopem. V Britské části se na e-shop spoléhá mnohem
v́ıce (32%) dotázaných. Z toho lze usuzovat, že maj́ı v obchodńıky v́ıce d̊uvěry než
Češi. Ti také v 63% uvedli, že před nákupem sleduj́ı internetové srovnávače cen a
e-shop̊u. To dělá pouze 31% dotázaných Brit̊u. Češi také použ́ıvaj́ı v́ıce databáze
produkt̊u, kde je možné porovnávat jejich parametry (46%).

Při vyb́ıráńı zbož́ı má pro dotazované největš́ı váhu nezávislá recenze (72%). Pod-
statná je také osobńı zkušenost a technické parametry. Uživatelé se také ř́ıd́ı podle
doporučeńı bĺızkých či podle obrázku produktu.

Při obt́ıž́ıch s hledáńım výrobku na internetu jde 36% uživatel̊u do kamenného
obchodu. 29% požádá o radu někoho známého. Pouze 8% se obrát́ı na internetový
obchod. 11% raději nekouṕı nic. To by mohlo být impulzem pro obchodńıky, aby
lidem aktivněji nab́ızeli pomoc. Ve 47% př́ıpad̊u by tak mohli sehnat zákazńıka,
který by jinak nenakoupil, nebo šel do kamenného obchodu.

4.3 Explorace kvantitativńıch dat

4.3.1 Sběr dat

Sběr dat prob́ıhal od 1. 3. 2015 do 1. 4. 2015 a byl proveden pomoćı online do-
tazńıku poskytovaného přes službu Survio (survio.com). V aktuálně sebraném setu
dat bylo źıskáno 312 odpověd́ı. Vzhledem k tomu, že kromě demografických otázek
byly všechny nepovinné, neńı počet odpověd́ı pro každou otázku stejný (312 je tedy
pouze maximálńı počet respondent̊u pro jednotlivou otázku). Při každém jednot-
livém testu byli vyřazeni respondenti, kteř́ı na zkoumanou otázku neodpověděli. V
roce 2013 trval sběr primárńıch dat 65 dn̊u a bylo źıskáno 189 odpověd́ı. Aktuálńı ko-
lekce dat se uskutečnila v polovičńım časovém intervalu a podařilo se źıskat zhruba
o 50% v́ıce odpověd́ı. Z toho d̊uvodu je považována tato část výzkumu za velice
úspěšnou. Nejen, že se podařilo naplnit minimálńı požadavky, ale nav́ıc se podařilo
překonat i kýžený počet respondent̊u, který byl stanoven na 300. Důvodem úspěšné
distribuce bude zřejmě lépe plánované š́ı̌reńı dotazńıku na sociálńıch śıt́ıch, které
prob́ıhalo ve třech vlnách. Ty byly spuštěny v dobu, kdy se očekávala největš́ı akti-
vita ćılové skupiny na internetu. Vybrány byly zejména odpoledńı hodiny pracovńıch
dńı uprostřed týdne, kdy lidem konč́ı směny a maj́ı možnost trávit čas online. O
efektivitě použitých metod svědč́ı i graf historie návštěv dotazńıku (graf 9). Lze si
všimnout, že během prvńı vlny (4.-5.3.) bylo dosáhnuto až 100 návštěv denně.
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Obrázek 9: Historie návštěv

Pro lepš́ı pochopeńı jednotlivých část́ı analýzy jsou k této práci přiloženy i p̊uvodńı
dotazńıky z obou vln sběru dat. Dotazńık z roku 2013 v české jazykové mutaci
najdete v př́ılohách pod označeńım Př́ıloha 1 - Dotazńık: Chováńı zákazńık̊u při
online nakupováńı. Dotazńık k aktuálńımu výzkumu je označen Př́ıloha 2 - Dotazńık:
Výzkum internetového nákupńıho procesu.

Internetová stránka s dotazńıkem byla navšt́ıvena celkem 455x. Z toho 312 re-
spondent̊u dotazńık dokončilo. Úspěšnost je tedy 69%. To je o 15% lepš́ı než při
prvńı distribuci v roce 2013, kdy byla úspěšnost 54%. Většině uchazeč̊u (62%) tr-
valo vyplněńı dotazńıku 2-5 minut. Naprostá většina (94%) to stihla do 10 minut.
Vyplňováńı dotazńık̊u trvalo v pr̊uměru kratš́ı dobu než v předchoźım výzkumu.
Důvodem bude nejsṕı̌se menš́ı množstv́ı otázek. Zat́ımco ve výzkumu z roku 2013
bylo v dotazńıku 17 otázek, v aktuálńım výzkumu bylo otázek pouze 13. Je možné,
že to přispělo i k źıskáńı větš́ıho počtu odpověd́ı.

4.3.2 Demografické údaje

Mezi respondenty převažovaly ženy (59%). Muž̊u bylo 41%. Ještě v́ıce nerov-
noměrné bylo věkové složeńı. Kv̊uli zp̊usobu š́ı̌reńı přes sociálńı śıtě bylo 55% re-
spondent̊u z věkové kategorie 21-30 let. To může značně ovlivňovat výsledky, které
by po vyvážeńı na složeńı populace ČR byly odlǐsné. Pro porovnáńı s předchoźım
výzkumem, kde je rozložeńı přibližně stejné to však nepředstavuje problém. Celkové
rozložeńı můžete vidět na grafu 10.
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Obrázek 10: Stář́ı respondent̊u

V źıskaném vzorku převažuj́ı z hlediska vzděláńı lidé s maturitou, kterých je 53%.
Druźı byli lidé vysokoškolsky vzdělańı (38%). Ostatńı kategorie byly zastoupeny
pouze minimálně (viz. graf 11). Toto rozděleńı opět neodpov́ıdá demografickým sta-
tistikám ČR. Odlǐsnosti jsou nejsṕı̌se zp̊usobeny sociálńım okoĺım autora, které má
jiné parametry než pr̊uměr.

Obrázek 11: Nejvyšš́ı ukončené vzděláńı respondent̊u
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4.3.3 Zař́ızeńı použ́ıvaná pro online nakupováńı

Jako nejčastěji použ́ıvané zař́ızeńı pro online nákup vyšel jednoznačně laptop. 88%
dotázaných jej využ́ıvá alespoň někdy. Druhé nejv́ıce použ́ıvané zař́ızeńı je PC, které
použily k nákupu tři čtvrtiny uživatel̊u. Tablet ani telefon většina lid́ı k nákupu nikdy
nepoužila. Je zklamáńım, že se za dva roky, které uplynuly od minulého výzkumu,
použ́ıváńı zař́ızeńı moc nezměnilo. Byl odhadován vzestup mobilńıch zař́ızeńı, který
se však zat́ım neprokázal. Při porovnáńı graf̊u 12 a 13 nejsou patrné skoro žádné
změny. Počet uživatel̊u, kteř́ı někdy použili k nákupu tablet, stoupl pouze o 6%. U
mobilńıho telefonu je nár̊ust pouze 4%. Oproti očekáváńım jde o velice malou změnu.
Rozd́ıl je tak nepatrný, že by mohl být dokonce vysvětlen i statistickou chybou. Je
tedy stále otázkou, kdy nás boom nakupováńı přes mobilńı zař́ızeńı čeká, nebo zda
v̊ubec nastane.

Obrázek 12: Zař́ızeńı použ́ıvaná pro nákup 2015
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Obrázek 13: Zař́ızeńı použ́ıvaná pro nákup 2013

4.3.4 Frekvence nákupu r̊uzných kategoríı produkt̊u

Daľśı část́ı, která je pro oba dotazńıky společná, je frekvence nákup̊u pro r̊uzné ka-
tegorie produkt̊u. Pro začátek je d̊uležité ř́ıci, že pořad́ı kategoríı se oproti minulému
výzkumu skoro nezměnilo.

4.3.4.1 Elektronika

Z výsledk̊u vyplývá, že nejv́ıce nakupovanou kategoríı je stále elektronika. Ve
statistikách APEK elektronika neńı prvńı, protože je rozdělena do několika kategoríı.
Jej́ı podmnožiny však přesto zab́ıraj́ı vedoućı př́ıčky. Např́ıklad poč́ıtače jsou druhé
a mobilńı telefony páté. Ve srovnáńı se starš́ımi daty se však zdá, že online trh s
elektronikou stagnuje. O dvě procenta dokonce stoupl počet lid́ı, kteř́ı elektroniku
přes internet nenakoupili nikdy. To podporuje i statistika APEK, která uvád́ı pokles
v kategorii výpočetńı techniky mezi lety 2013 a 2014. Zaj́ımavost́ı je, že naopak o
v́ıce jak dvě procenta stoupl počet lid́ı, kteř́ı uvedli, že elektroniku nakupuj́ı neustále.

4.3.4.2 Vstupenky

Na druhé mı́sto se dostaly ĺıstky. Do této kategorie spadaj́ı jak vstupenky na
r̊uzné akce, tak platby za dopravu. Obĺıbenost podporuje i statistika APEK, kde se
kategorie doprava umı́stila na prvńı př́ıčce ze služeb. Počet lid́ı, kteř́ı někdy nakoupili
ĺıstky přes internet, se oproti předchoźımu výzkumu zvýšil o 7%.

4.3.4.3 Oblečeńı

Třet́ı nejv́ıce nakupovanou kategoríı je oblečeńı. Ze sebraného vzorku jej někdy na-
koupilo 73% dotázaných. To je oproti roku 2013 nár̊ust skoro o 7%. Zaj́ımavost́ı
je, že se výrazně (o 6%) zvýšil předevš́ım počet lid́ı, kteř́ı oblečeńı nakupuj́ı často.
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Popularitu této kategorie potvrzuje i studie APEK [4], která vyhodnotila oblečeńı
jako v̊ubec nejv́ıce nakupovanou kategorii, a uvád́ı, že za loňský rok oblečeńı na-
koupilo 48% uživatel̊u. Vyšš́ı procento této studie oproti studii APEK [4] je nejsṕı̌se
zp̊usobeno větš́ım zastoupeńı mladých lid́ı ve zkoumaném vzorku.

4.3.4.4 Knihy

Paṕırové knihy jsou čtvrtou nejčastěji nakupovanou kategoríı s 70% dotázaných,
kteř́ı knihy někdy nakoupili přes internet. Procento lid́ı, kteř́ı je koupili, v porovnáńı
s předchoźım výzkumem stoupl o 10%. Čtyřprocentńı nár̊ust přitom zaznamenala
kategorie lid́ı, kteř́ı je nakupuj́ı často. O 5% stoupl i počet lid́ı, kteř́ı nakoupili knihy
v elektronické podobě. Ve studii APEK [4] bylo zjǐstěno, že pouze 34% respondent̊u
nakoupilo knihy přes internet. Nižš́ı č́ıslo může být vysvětleno t́ım, že se APEK
dotazoval pouze na nákupy provedené v předchoźım roce. Důvodem ńızkého nákupu
e-knih i přes boom elektronických čteček může být internetové pirátstv́ı. Podle studie
Nielsen Admosphere [26] si 93% lid́ı knihy volně stahuje z internetu. Daľśı zjǐstěńı
studie APEK [4] ř́ıká, že knihy jsou populárněǰśı u žen a vysokoškolsky vzdělaných
lid́ı. Obě tyto kategorie v datech sebraných pro tento výzkum převažuj́ı, mohlo by
to tedy být vysvětleńı vyšš́ıho procenta nákupu, které bylo zjǐstěno.

4.3.4.5 Hudba

Ve srovnáńı s minulým výzkumem výrazně vzrostl prodej hudby pomoćı inter-
netu. 37% dotázaných někdy nakoupilo přes internet fyzický nosič, 33% nakoupilo
hudbu virtuálńı. Počet lid́ı, kteř́ı nakoupili fyzický nosič, vzrostl dokonce o 12%. Je
překvapivé, že v době virtualizace se zvyšuje zájem o takové produkty. Informace
źıskané z interview naznačuj́ı, že d̊uvodem by mohla být stoupaj́ıćı popularita gra-
mofonových desek. Byl pozorován i nár̊ust nákup̊u hudby v elektronické podobě o
5%, a to zejména v kategoríıch, které provád́ı nákupy častěji. Studie APEK uvád́ı
za posledńı rok nákupy hudby pouze u 9% uživatel̊u. Důvodem bude nejsṕı̌se opět
jiné složeńı zkoumaného vzorku.

4.3.4.6 Filmy

V kategorii filmů byl zaznamenán shodný nár̊ust počtu uživatel̊u o 5 % jak u
fyzických nosič̊u, tak u virtuálńı verze. Přesto byl film někdy poř́ızen pouze 28%
respondent̊u. Studie APEK [4] uvád́ı za posledńı rok nákupy hudby pouze u 8%
uživatel̊u. Důvodem bude nejsṕı̌se opět jiné složeńı zkoumaného vzorku.

4.3.4.7 Software

Pod́ıl uživatel̊u, kteř́ı někdy nakoupili software je 52%. Oproti roku 2013, kdy byl
pod́ıl 45%, jde nár̊ust o 7%. Důvodem může být vzr̊ustaj́ıćı popularita internetových
obchod̊u pro mobilńı aplikace. To potvrzuje i APEK, který ve své studii [4] uvád́ı, že
nákup mobilńıch aplikaćı je třet́ı nejvyuž́ıvaněǰśı službou nakupovanou přes internet.
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Obrázek 14: Nakupované produkty 2015
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Obrázek 15: Nakupované produkty 2013

4.3.5 Pozitivńı preference platebńıch metod

Otázky týkaj́ıćı se preferenćı platebńıch metod opět korespondovali s výzkumem
z roku 2013. Respondenti byli dotázáni jaký, nebo jaké zp̊usoby platby preferuj́ı
při nákupu online. Bylo možné zvolit v́ıce možnost́ı, proto výsledný součet nebude
dávat 100%.

Pořad́ı platebńıch metod z hlediska preference z̊ustalo za posledńı dva roky stejné.
Nejobĺıbeněǰśı platebńı metodou se ukázala být opět dob́ırka, kterou preferuje 60%
dotázaných. Oproti předchoźımu výzkumu si však o 6% pohoršila. Na druhém mı́stě
je bankovńı převod s 53% respondent̊u. Ten si naopak o dvě procenta polepšil.
Pozitivńı zjǐstěńı je, že stoupla popularita platby kartou online. Tuto metodu má
v oblibě 30% dotázaných. Polepšila si t́ım o v́ıce než 12%. Paypal, jako zástupce
elektronických peněženek źıskal 17%, což je skoro stejně jako v roce 2013 (16%).
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Tato zjǐstěńı jsou poněkud v rozporu s výsledky studie APEK [5] z roku 2015.
Jejich otázka se sice neptá na preference, ale na frekvenci už́ıváńı, přesto však kv̊uli
předpokládané pozitivńı korelaci mezi preferencemi a už́ıváńım byly očekávány po-
dobné výsledky. APEK uvád́ı jako nejčastěji použ́ıvanou platebńı metodu platbu
kartou online s 30% pod́ılem. Druhý skončil převod na účet. Dob́ırka byla až třet́ı
s pouhými deseti procenty. Možnou př́ıčinou rozd́ılu je to, že respondenti ve studii
APEK mohli zvolit pouze jednu možnost, zat́ımco v této studii bylo možné uvést
možnost́ı v́ıce. I přes všechny odlǐsnosti otázky, je ale tento rozpor zvláštńı a zaslu-
hoval by daľśı šetřeńı. Vysvětleńım by mohla být výrazná meziročńı změna, protože
v E-commerce survey [4] z roku 2014 byla platba kartou až druhá (25%) s těsně do-
tahuj́ıćı dob́ırkou (24%). Nejkomfortněǰśı metodou se ve zmı́něném výzkumu stala
platba bankovńım převodem s 27%.

Respondenti měli možnost uvést daľśı možnosti, které nebyly v nab́ıdce. Při
využit́ı této možnosti nejčastěji uváděli platbu při osobńım převzet́ı.

4.3.6 Negativńı preference platebńıch metod

Pořad́ı se ani u této otázky oproti předchoźımu výzkumu nezměnilo. Nejv́ıce ne-
obĺıbenou metodou se opět stala platba kreditńı kartou online s 59% dotazovaných,
kteř́ı se vyjádřili v jej́ı neprospěch. Je zde však vidět pokrok. Oproti výzkumu z
roku 2013 se počet lid́ı, kteř́ı ji nemaj́ı rádi, sńıžil o 9%. Je však paradoxńı, že
30% lid́ı uvedlo, že platbu kartou online preferuje a 59%, že ji nemá rádo. To děĺı
skoro všechny respondenty (89%) na dvě skupiny s naprosto odlǐsným postojem,
což dělá z platby kartou online nejkontroverzněǰśı metodu. Pouze 11% dotázaných
nevyjádřilo vyhraněný názor. Vysvětleńı by mohlo vyplývat z textových odpověd́ı.
Někteř́ı zmiňuj́ı, že uvedli platbu kartou jako obĺıbenou i neobĺıbenou, protože se
to odv́ıj́ı od obchodu, kde nakupuj́ı. U neznámého obchodńıka tuto metodu ne-
využij́ı, protože maj́ı strach ze zneužit́ı. Naopak u známého obchodńıka tuto platbu
preferuj́ı, protože je nejrychleǰśı. Druhá nejméně obĺıbená metoda je PayPal s 30%
respondent̊u. Oproti roku 2013 se jej́ı neobĺıbenost ještě o 3% prohloubila. Třet́ı se
umı́stil bankovńı převod s 22% dotázaných a dob́ırka s 19%. U těchto dvou metod
se negativńı preference od posledńıho výzkumu nezměnily (rozd́ıl menš́ı než 0,2%).

4.3.6.1 Důvody negativńıch preferenćı

U platby kartou měli dotazovańı nejčastěji strach ze zneužit́ı poskytnutých údaj̊u.
Někteř́ı nevěřili adekvátńımu zabezpečeńı dat u obchodńıka, někteř́ı nevěřili ani ob-
chodńıkovi samému. To naznčuje neinformovanost respondent̊u, protože většina ob-
chodńık̊u použ́ıvá systém 3D Secure, d́ıky němuž se prodávaj́ıćı ke karetńım údaj̊um
zákazńıka v̊ubec nedostane. Daľśım respondent̊um vadilo, že muśı možnost povolit v
internetovém bankovnictv́ı. To provád́ı nejsṕı̌se proto, že se boj́ı mı́t trvale povolené
platby přes internet kv̊uli zneužit́ı. Někdo zase nemá službu online plateb v̊ubec
aktivovanou. Pozitivně u platebńı karty hodnotili zejména rychlost platby. Zjǐstěné
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obavy z platby kartou koresponduj́ı se studíı APEK [5] ve které se 54% dotázaných
vyslovilo, že použ́ıvá dob́ırku, protože nemá d̊uvěru v obchodńıka.

U PayPalu dotazovaným nejv́ıce vad́ı nutnost registrace. Uživatelé jej vńımaj́ı jako
zbytečného prostředńıka. Paradoxně si nikdo nestěžoval na poměrně vysokou cenu,
která je jeho největš́ı nevýhodou. Mnoho odpověd́ı uvádělo, že dotazovaná PayPal
v̊ubec nezná.

Na dob́ırku si lidé naopak kv̊uli vysoké ceně oprávněně stěžovali. Výhodou také
může být možnost rozmyslet si nákup, dokud baĺık nedoraźı. Takovéto jednáńı je
však poměrně neetické, nebot’ při něm prodejce trat́ı. Od̊uvodnitelné je pouze v
př́ıpadě, že by doručeńı trvalo neúměrně dlouho oproti inzerované době. V takovém
př́ıpadě je volba dob́ırky pro zákazńıka výhodou, nebot’ může poř́ıdit produkt jinde a
baĺık nepřijmout bez jakýchkoli poplatk̊u. Někteř́ı respondenti jako výhodu dob́ırky
uváděli kladný vztah k fyzickým peněz̊um. Jińı si naopak stěžovali, že je nutné mı́t
u sebe hotovost.

Bankovńı převod je přesný opak dob́ırky. Lidem vad́ı, že d̊uvěra je přenesena na
obchodńıka, který nemá po zaplaceńı předem žádnou motivaci urychlit vydáńı zbož́ı.
Zákazńıkovi pak zbývá pouze čekat. Někteř́ı se boj́ı také podvodu ve smyslu, že ob-
chodńık zbož́ı v̊ubec nezašle. Respondent̊um také vad́ı prodloužeńı celého nákupńıho
procesu kv̊uli čekáńı na potvrzeńı transakce. Jako výhodu naopak uváděj́ı ověřený
postup placeńı, takže se nemuśı učit nic nového. Přesto se však někteř́ı respondenti
na celý proces tvář́ı skepticky. Vńımaj́ı zejména riziko překlepu či omylu při ručńım
vyplňováńı mnoha údaj̊u.

4.3.7 Frekvence použ́ıváńı

Oproti výzkumu z roku 2013 byla přidána otázka na frekvenci využ́ıváńı pla-
tebńıch metod. Respondenti měli ohodnotit každou metodu zvlášt’. Pořad́ı z̊ustalo
podle očekáváńı stejné jako u volby podle preferenćı. To ověřilo konzistenci odpověd́ı,
kdy bylo jinak konstruovanou otázkou dosaženo stejných výsledk̊u.

Dob́ırka

Nejčastěji použ́ıvaným zp̊usobem platby je dob́ırka. Pouze 7,5% respondent̊u ji
nikdy nepoužilo. Přes 78% dotázaných ji použ́ıvá pravidelně (občas, často, nebo
neustále) (viz graf 16)

Převod z účtu

Druhou nejpouž́ıvaněǰśı metodou se stal opět převod z účtu. Někdy jej použilo ale-
spoň 88% dotázaných. Skoro 34% tuto metodu dokonce použ́ıvá často či neustále.
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Tak vysoké hodnoceńı metody je poněkud překvapivé. Z kvalitativńıho šetřeńı vy-
plynulo, že respondenti zahrnovali do této kategorie i platebńı tlač́ıtka, která tuto
metodu zefektivňuj́ı. Vzhledem k tomu, že v otázce neměli samostatnou kategorii, je
to logické. Podle studie APEK [5] jejich popularita stoupá, takže mohla hrát podstat-
nou roli. Daľśım možným vysvětleńım, které mohlo přispět k použ́ıváńı a popularitě
této metody je, že mnoho obchod̊u prob́ıhá přes aukčńı portály. Největš́ım aukčńım
portálem v ČR je typicky AUKRO, které je podle APEK [4] nejv́ıce navštěvovaným,
a třet́ım nejznáměǰśım internetovým obchodem v̊ubec. Vzhledem k podstatě ob-
chod̊u, které prob́ıhaj́ı zpravidla mezi běžnými lidmi, chyb́ı možnost moderńıch pla-
teb, které vyžaduj́ı implementaci. I když se to AUKRO v posledńı době snaž́ı přes
r̊uzné podp̊urné služby změnit, stále prob́ıhá nejv́ıce plateb na tomto serveru po-
moćı převodu na účet. Vzhledem k popularitě portálu je pravděpodobné, že t́ım byly
ovlivněny i celkové výsledky.

Platba kartou online

Třet́ı nejpouž́ıvaněǰśı metodou je platba kartou online. Tu někdy použilo přes 60%
respondent̊u. Přesto však prvńı dvě metody oproti ńı vedou s výrazným náskokem.
Pravidelně ji použ́ıvá pouze 45% lid́ı. Vzhledem k odlǐsné konstrukci otázek neńı
možné př́ımé srovnáńı s APEK. Při přibližném se objevuje stejný nesoulad, který
byl řešen již v kapitole preferenćı.

Paypal

Ještě h̊uře byl ohodnocen PayPal, jako zástupce elektronických peněženek, který
nikdy nepoužilo 57% lid́ı. Posledńı skončila nově přidaná metoda zastupuj́ıćı pla-
tebńı agregátory, nazvaná

”
Zprostředkovatelská služba“, a jako jej́ı př́ıklady byly

uvedeny platebńı brány PaySec a PayU. Přes 59% respondent̊u uvedlo, že j́ı nikdy
nevyužili. Touto možnost́ı byly myšleny veškeré platebńı agregátory. Problémem
však mohlo být, že lidé jsou s t́ımto principem málo seznámeni a toho, že plat́ı
přes agregátor, si často ani nemuśı všimnout. Daľśı, co o přesměrováńı věd́ı, ale
využili jinou službu, než která byla uvedena jako př́ıklad, zase nemuśı vědět, že jde o
agregátor. Výsledkem je, že skutečné procento lid́ı, kteř́ı využ́ıvaj́ı zprostředkovatelské
služby (tzv. agregátory) je zřejmě mnohem vyšš́ı, akorát o tom, jak proces prob́ıhá,
nemaj́ı dostatečné povědomı́. Důkazem budiž to, že ze statistiky APEK [5] vyply-
nulo, že 80% obchodńık̊u agregátory použ́ıvá, 56% dokonce výhradně. Zákazńıci tedy
prakticky nemaj́ı jinou možnost než je využ́ıt. To, že o tom většina z nich nemá
ponět́ı je známkou kvality implementace zmı́něných služeb do nákupńıho procesu.
Uživatelé nemuśı měnit vzorce svého chováńı při nakupováńı, což těmto metodám
přináš́ı lepš́ı podmı́nky pro adaptaci.
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Obrázek 16: Frekvence už́ıváńı platebńıch metod

Bitcoin

V posledńı době se hodně mluv́ı o virtuálńıch kryptoměnách, z nichž nejznáměǰśı
je rozhodně Bitcoin (BC). Předmětem výzkumu bylo zjistit, jak moc se v České
republice tato měna uchytila při online nakupováńı. Očekáváńı nebyla veliká, nebot’

neńı známo, že by nějaký internetový obchod v ČR platbu pomoćı BC umožňoval. V
zahranič́ı však takovéto možnosti jsou. Zač́ınaj́ı se nav́ıc rozmáhat BC bankomaty,
kde je možné směnit BC za reálnou měnu (Kč). [9] Je tedy celkem zklamáńı, že z
310 odpověd́ı na tuto otázku pouze jeden respondent uvedl, že se s virtuálńı měnou
platil. Z odpovědi vyplývá, že nakoupil PC komponenty za BC vydělané vlastńı
těžbou kryptoměny. Platby v BC se tedy minimálně v ČR zat́ım neuchytily a je
otázkou, zda k tomu někdy dojde.

4.3.8 Doprava

K internetovému nakupováńı patř́ı logicky i doprava. Rozšǐruj́ıćı se digitálńı ob-
sah a služby sice umožňuj́ı distribuci po śıti, stále však převažuje hmotné zbož́ı,
které vyžaduje transport od obchodńıka k zákazńıkovi. Doba, kdy bude možné na-
kupovat hmotné zbož́ı jako digitálńı plán, pomoćı kterého si předmět vytiskneme
na 3D tiskárně, se sice zač́ıná rýsovat, ale k masovému použ́ıváńı se ještě rozhodně
neschyluje. Z těchto d̊uvod̊u byla do výzkumu zahrnuta i otázka na dopravu zbož́ı.
Respondenti byli dotázáni, jak často konkrétńı služby použ́ıvaj́ı.

Česká pošta

Česká pošta se ukázala z určitého hlediska jako nejpouž́ıvaněǰśı zp̊usob dopravy.
Neńı to však jednoznačné. Vı́ce než 96% dotázaných někdy využilo jej́ıch služeb ve
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spojeńı s online nákupem. Přes 76% dotázaných využ́ıvá služeb České pošty pro
online nakupováńı pravidelně (Občas, Často, nebo Neustále). Na grafu 17 lze vidět,
že Česká pošta má podobný pod́ıl na trhu než všechny ostatńı přepravńı služby
dohromady (kategorie Zásilkové služby).

Zásilkové služby

Předmětem výzkumu neńı analýza trhu jednotlivých firem, proto byly všechny
zásilkové služby sloučeny do jedné kategorie. Jako př́ıklady byly uvedeny PPL a
DPD (podle APEK [3] maj́ı největš́ı pod́ıl na trhu) pro lepš́ı pochopeńı otázky u
respondent̊u. Zásilkové služby (ZS) dosáhli prakticky stejného použ́ıváńı jako Česká
pošta d́ıky tomu, že je využilo také 96% lid́ı (pouze o 0,4% méně než u České pošty).
Vzhledem ke zp̊usobu hodnoceńı (počet lid́ı, co službu někdy využili), se sice ZS
umı́stily jako druhé, ale jejich pod́ıl na trhu může být větš́ı d́ıky tomu, že maj́ı o
10% v́ıce lid́ı v kategorii Občas, a to zejména na úkor kategorie Zř́ıdka. Důsledkem
toho je, že pravidelně využ́ıvá služeb ZS 83% respondent̊u, což je o 7% v́ıce než u
České pošty. Je tedy objektivněǰśı konstatovat, že ZS jsou v́ıce použ́ıvané než Česká
pošta. Rozd́ıly mezi nimi však nejsou velké.

Osobńı odběr

Třet́ı nejpopulárněǰśı metodou je osobńı odběr. Ten zákazńıci preferuj́ı zejména
d́ıky velice ńızké ceně za dopravu. Často bývá i zdarma. Přes 87% dotázaných někdy
osobńı odběr provedlo. 34% respondent̊u jej dokonce provád́ı pravidelně. Popularitě
svědč́ı i rozr̊ustaj́ıćı se śıt’ výdejńıch poboček. [3]

Výdejńı automat

Výdejńı automat skončil jako posledńı. Přes 63% lid́ı jej ještě nepoužilo. To
však neńı překvapivé, protože śıtě výdejńıch automat̊u teprve vznikaj́ı. Je naopak
překvapivé, že 36% dotázaných jej již využilo. Důvodem je, že pr̊uzkum APEK [3]
mezi obchodńıky, prováděný v roce 2014, ukázal, že výdejńı automat, jako možnost
dopravy, umožňuj́ı vybrat pouze 2% dotázaných e-shop̊u. Jen daľśıch 12% uvažovalo
o jejich zavedeńı v budoucnu. Vzhledem k omezenému výskytu služby je poměr lid́ı,
kteř́ı ji využili celkem veliký.
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Obrázek 17: Už́ıváńı dopravy

4.3.9 Překážky internetového nakupováńı

Stejně jako v dotazńıku z roku 2013 byli účastńıci vyzváni, aby sdělili, zda se někdy
setkali v pr̊uběhu nákupńıho procesu s nějakými problémy, které nakonec nákup
znemožnily, nebo od nákupu odradily. Procento lid́ı, kteř́ı reportovali incident, lehce
kleslo. V roce 2013 mělo problém skoro 28% lid́ı. V nověǰśım dotazńıku to je 24%,
což je přibližně o 4% méně.

Nejčastěji uváděnou př́ıčinou je, že obchodńık neměl zbož́ı skladem, což prodlužuje
dodaćı lh̊utu, a zákazńık proto nakouṕı raději jinde. Daľśı obvyklou př́ıčinou je
ned̊uvěryhodně vypadaj́ıćı web. To je často spojeno s matoućım prostřed́ım, které
v zákazńıćıch vzbuzuje obavy.

Technické záležitosti

Důvěru v obchodńıka také snižuj́ı špatně funguj́ıćı webové stránky. Respondenti
zmiňovali zejména mizej́ıćı koš́ık, př́ıpadně několikanásobné načteńı položek do koš́ıku.
Takové incidenty společně s mizej́ıćımi údaji z formulář̊u dokáž́ı př́ıpadného zákazńıka
znechutit a od nákupu odradit. Z technických záležitost́ı byla ještě zmı́něna chyběj́ıćı
podpora některých prohĺıžeč̊u. Obchodńıci by se proto měli soustředit nejen na ce-
lou škálu použ́ıvaných desktopových browser̊u, ale také na prohĺıžeče použ́ıvané na
mobilńıch platformách. Responzivita webu už by dnes měla být samozřejmost́ı.

Recenze

Překazit nákup může i špatná recenze na obchodńıka na některém srovnávaćım
webu. Jakmile nakupuj́ıćı dostane pochybnosti o poctivosti prodávaj́ıćıho, nákup
zpravidla nedokonč́ı. Obchodńıci by tedy měli dbát na kladná hodnoceńı na kolabo-
rativńıch porovnávač́ıch.
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Politika prodeje

Pro źıskáńı maximálńıho počtu zákazńık̊u je velice d̊uležité navrhnout správnou
politiku prodeje. O zákazńıky může prodejce přij́ıt zejména vyžadováńım registrace
či nerelevantńıch údaj̊u. Počet st́ıžnost́ı na toto téma se však za posledńı dva roky
zmenšil, což znač́ı, že se obchodńıci bud’ polepšili, či zkrachovali.

Důležité je také správné a srozumitelné definováńı podmı́nek, a to již na začátku
nákupu. Respondenti si stěžovali na nejasné informace jak o produktech, tak o
poštovném a dopravě. Mnohé z nich odradila cena poštovného, která se zdála být
předražená. Nav́ıc byla sdělena až na samotném konci nákupu. Dotazovańı uvedli
také problémy s měńıćı se cenou nákupu v pr̊uběhu placeńı. Pokud se nejedná o po-
kus o podvod a navýšeńı má opodstatněńı, měl by být uživateli jasně a srozumitelně
sdělen d̊uvod navýšeńı (např. započ́ıtáńı DPH), aby se nećıtil podveden.

Někteř́ı účastńıci výzkumu si stěžovali, že v e-shopu chyběly jimi preferované
zp̊usoby platby či doručeńı. Prodejce by měl tedy dbát na to, aby měl širokou paletu
možnost́ı pro uspokojeńı všech zákazńık̊u. Dnes neńı těžké implementovat celou škálu
možnost́ı d́ıky implementaci některého platebńıho agregátoru. T́ım se nav́ıc zameźı
problémům s platbou, která je nejkritičtěǰśı fáźı nákupńıho procesu. Uživatelé z ńı
mı́vaj́ı strach. Stěžovali si na r̊uzné problémy v pr̊uběhu platby, např́ıklad chyběj́ıćı
údaje potřebné k platbě či k jej́ı identifikaci. Je proto lepš́ı nechat technické řešeńı
na profesionálech a platbu outsourecovat (tzn. využ́ıt agregátor).

4.4 Hypotézy o dvou výběrech

Z pr̊uzkumu dat vyplynulo, že mezi dvěma zkoumanými vzorky jsou patrné rozd́ıly.
Je však d̊uležité určit, zda jsou změny statisticky významné, nebo je lze vysvětlit
pouhou chybou. Kv̊uli tomu bylo použito statistických metod, které by mohly změny
prokázat. K tomu účelu byly vytvořeny a zkoumány hypotézy o dvou výběrech.
Daľśı část analýzy se zabývá otázkami exkluzivńımi pro nověǰśı výzkum a hodnot́ı
závislost odpověd́ı s ohledem na demografickou skupinu respondenta s použit́ım hy-
potéz o skupinách. Posledńı d́ıl této kapitoly se pak zabývá klasifikaćı a hledáńım
souvislost́ı pomoćı rozhodovaćıch stromů.

Prvńı podkapitola se zabývá rozd́ıly v sebraných odpověd́ıch mezi oběma výzkumy.
Tato část se soustřed́ı na otázky, které existuj́ı v obou výzkumech a jsou formulovány
totožně.

4.4.1 Zař́ızeńı použ́ıvaná pro nákup na internetu

Vzhledem k nezávislosti obou skupin a neznámosti rozptyl̊u byl pro analýzu zvo-
len nepárový dvouvýběrový T-test o shodě pr̊uměr̊u, který byl proveden v programu
IBM SPSS. V této části jsou zkoumána elektronická zař́ızeńı, přes které je možné
uskutečnit on-line nákup, a frekvence jejich použ́ıváńı k tomuto účelu dotazovanými.
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Dı́ky velkému počtu respondent̊u v obou skupinách plat́ı centrálńı limitńı věta, tud́ıž
nemuśı být testována normalita rozděleńı. Hladina významnosti α byla zvolena hod-
nota 0,05.

Jako hypotéza H0 byl stanoven předpoklad, že se pr̊uměr mezi oběma výběry
významně nelǐśı, tud́ıž se frekvence on-line nakupováńı s využit́ım zkoumaného
zař́ızeńı nezměnila. Hypotéza H1 naopak znač́ı, že se použ́ıváńı zkoumaného zař́ızeńı
statisticky významně zvýšilo (pr̊uměr nověǰśıho výzkumu je významně vyšš́ı než
pr̊uměr starš́ıho). Vzhledem k tomu, že SPSS použ́ıvá oboustrannou variantu, je
nutné pro źıskáńı výsledk̊u jednostranného testu vydělit P hodnotu dvěma.

H0 : µ1 = µ2

H1 : µ1 < µ2

4.4.1.1 Postup

Prvńım zkoumaným zař́ızeńım bylo PC. Výstup z programu SPSS je možné vidět
v tabulce 19. Leven̊uv test shodnosti rozptyl̊u vycháźı p=0,633, což je větš́ı než
α=0,05. Lze tedy ř́ıci, že rozptyly jsou shodné, a směrodatný je proto prvńı řádek
tabulky. P hodnota u dvoustranné alternativy je p= 0,891, jednostranná je tedy
p/2 = 0, 446 což je v́ıce než α = 0, 05. T́ım pádem nezamı́táme nulovou hypotézu na
hladině významnosti 5%. Za posledńı dva roky se frekvence už́ıváńı PC k nakupováńı
statisticky významně nezměnila.

Obrázek 18: Parametry výběr̊u

Obrázek 19: Výstup z SPSS

4.4.1.2 Výsledky

Analogicky k př́ıkladu s PC byl proveden postup i pro daľśı zkoumané metody.
Výsledy jsou prezentovány v tabulce 20. U PC, laptopu ani mobilńıho telefonu
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nebyla zjǐstěna statisticky významná změna. Hypotézu H0 u nich proto nezamı́táme
na hladině významnosti α. U použ́ıváńı tabletu ale bylo zjǐstěno p, které je menš́ı než
α = 0, 05. H0 tedy zamı́táme na hladině významnosti α, a přij́ımáme alternativńı
hypotézu H1 . Frekvence nakupováńı pomoćı tabletu statisticky významně vzrostla.

Obrázek 20: Výsledky dvouvýběrových test̊u zař́ızeńı

4.4.2 Kategorie zbož́ı

V této kapitole jsou zkoumány kategorie zbož́ı a frekvence jejich nakupovanosti
přes internet. Byl zvolen stejný postup (nepárový dvouvýběrový T-test o shodě
pr̊uměr̊u provedený v SPSS) jako v předchoźı části o zař́ızeńıch pro online nákup.

Jako hypotéza H0 byl stanoven předpoklad, že se pr̊uměr mezi oběma výběry
nelǐśı, tud́ıž se frekvence on-line nakupováńı zkoumané kategorie statisticky významně
nezměnila. Hypotéza H1 naopak znač́ı, že se nakupováńı zkoumané kategorie statis-
ticky významně zvýšilo (pr̊uměr nověǰśıho výzkumu je významně vyšš́ı než pr̊uměr
starš́ıho).

H0 : µ1 = µ2

H1 : µ1 < µ2

U kategoríı elektronických knih, virtuálńı hudby, a filmu (fyzický nosič i virtuálńı)
byl zjǐstěn pokles pr̊uměru oproti předchoźımu výzkumu. Pro tyto čtyři kategorie
je proto nutné zformovat jinou hypotézu H1. Hypotéza H1 pro tyto kategorie tedy
znač́ı, že se nakupováńı zkoumané kategorie statisticky významně sńıžilo (pr̊uměr
nověǰśıho výzkumu je významně nižš́ı než pr̊uměr starš́ıho).

H0 : µ1 = µ2

H1 : µ1 > µ2

4.4.2.1 Výsledky

Při analýze byl použit stejný postup, jako při zkoumáńı zař́ızeńı pro online nakup.
V tabulce 21 jsou prezentovány zjǐstěné výsledky. U většiny kategoríı nebyl prokázán
statisticky významný rozd́ıl mezi výzkumy. Hypotézu H0 na hladině významnosti
alfa nezamı́táme u kategoríı elektroniky, softwaru a všech druh̊u filmů, hudby a knih.
Hypotézu H0 naopak zamı́táme u kategoríı oblečeńı, potravin a ĺıstk̊u či vstupenek
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na hladině významnosti α. Přij́ımáme tedy alternativńı hypotézu H0.Bylo prokázáno
statisticky významné zvýšeńı v nákupech těchto kategoríı.

Obrázek 21: Výsledky dvouvýběrových test̊u produkt̊u

4.4.3 Preference plateb

Posledńı část kapitoly o dvou výběrech je věnována preferenćım plateb u dota-
zovaných. Pro každou ze zkoumaných plateb byl proveden test o shodě relativńıch
četnost́ı (otázky 6 a 7 z nového výzkumu). Nejprve byl zjǐst’ován vývoj pozitivńıch
preferenćı, následně vývoj negativńıch preferenćı.

4.4.3.1 Postup

Byla stanovena hypotéza H0, že se relativńı četnosti mezi zkoumanými vzorky
nelǐśı. Dále byla stanovena alternativńı dvoustranná hypotéza H1 znamenaj́ıćı, že se
relativńı četnosti mezi zkoumanými vzorky lǐśı.

H0 : π1 = π2
H1 : π1 6= π2

Testové kritérium bylo poč́ıtáno pomoćı vzorce :

Obrázek 22: Vzorec testu o shodě relativńıch četnost́ı [16]
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Rozhodnut́ı o výsledku testu bylo určeno ze vztahu:

Obrázek 23: Hodnoceńı testu [16]

Kritická hodnota se vypočetla jako (1−α/2), což při α = 0, 05 čińı U0,975 = 1, 96.

4.4.3.2 Výsledky

V tabulkách 24 a 25 jsou uvedeny výsledky test̊u. Do kritického oboru nálež́ı
pouze obě hypotézy o platbě kartou online. Ostatńı testová kritéria lež́ı mimo kri-
tický obor. Z těchto d̊uvod̊u nezamı́táme hypotézy H0 u platebńıch metod: bankovńı
převod, PayPal a dob́ırka. U zmı́něných platebńıch metod se pozitivńı ani negativńı
preference uživatel̊u statisticky významně nezměnily.

Hypotézu H0 naopak zamı́táme u pozitivńı i negativńı preference platby kartou.
Byla tedy přijata alternativńı hypotéza H1. Relativńı četnost pozitivńı preference
platby kartou online se statisticky významně zvýšila. Relativńı četnost negativńı
preference platby kartou online se naopak statisticky významně sńıžila.

Obrázek 24: Výsledky pozitivńıch preferenćı

Obrázek 25: Výsledky negativńıch preferenćı
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Otázka 11 nověǰśıho výzkumu se zabývá nečekanými událostmi, které zabránily
úspěšnému dokončeńı nákupu. Vzhledem k tomu, že takovéto překážky jsou velkým
problémem pro internetové nakupováńı, bylo prošetřeno, zda se obchodńıci snaž́ı, a
tedy, zda počet zkušenost́ı uživatel̊u s těmito obstrukcemi klesá. Mezi dotazńıkovými
šetřeńımi byl zaznamenán pokles o 3,3%. Ve starš́ım dotazńıku zkušenost s problémem
vyjádřilo 27,7% dotázaných, v nověǰśım 24,4%. Při provedeńı testu relativńıch četnost́ı
vyšla hodnota U = −0, 81916. Tato hodnota však nespadá do kritického oboru,
takže nelze ř́ıci, že by se procento lid́ı s touto zkušenost́ı statisticky významně sńıžilo.
Vzhledem k formulaci otázky bez uvedeńı časového intervalu je však možné, že dota-
zovańı reaguj́ı na zkušenosti starš́ıho data, takže výsledek může být nevypov́ıdaj́ıćı.

4.5 Hypotézy o skupinách

Tato část analýzy se zabývá otázkami exkluzivńımi pro nověǰśı výzkum a hodnot́ı
závislost odpověd́ı s ohledem na demografickou skupinu respondenta s použit́ım hy-
potéz o skupinách. Ze źıskaných dat bylo možné vytvořit určité hypotézy o závislosti,
které byly později ověřovány. Bylo zjǐst’ováno, zda jsou specifické zp̊usoby platby a
dopravy závislé na věkové kategorii zákazńıka, nebo jeho pohlav́ı. Hypotézy byly
testovány pomoćı ANOVA v programu IBM SPSS. Aby byl počet odpověd́ı v každé
kategorii alespoň 20, byly pro test sloučeny věkové kategorie 5 (51-60let) a 6 (61 a
v́ıce).

Hypotézy

H0 : µ1 = µ2 = µ3 = µ4 = µ5

H1 : µi 6= µj pro nějaká i, j ∈ 1, 2, 3, 4, 5, i 6= j

Závislost na věku

Byla stanovena hypotéza H0, že jsou pr̊uměry ve všech kateogríıch stejné, tedy
že frekvence použ́ıváńı služby neńı závislá na věku zákazńıka. H1 znač́ı, že alespoň
jedna skupina má odlǐsný pr̊uměr od nějaké daľśı, tedy že zde rozd́ıl s ohledem na
kategorii je.

Závislost na pohlav́ı

Byla stanovena hypotéza H0, že jsou pr̊uměry ve všech kateogríıch stejné, tedy že
frekvence použ́ıváńı služby neńı závislá na pohlav́ı zákazńıka. H1 znač́ı, že alespoň
jedna skupina má odlǐsný pr̊uměr od nějaké daľśı, tedy že zde rozd́ıl s ohledem na
kategorii je.

4.5.1 Postup

Postup je předveden na analýze použ́ıváńı zásilkových služeb v závislosti na věku.
Nejprve byl proveden test shodnosti rozptyl̊u, kv̊uli zjǐstěńı, zda je možné použ́ıt
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ANOVA. V tabulce (Tabulka 27) je zobrazen výsledek Levenova testu homogenity
rozptyl̊u. Významnost testu je 0,704 což je v́ıce nežli α = 0, 05. To znamená, že
rozptyly jsou shodné a je možné použ́ıt ANOVA.

Obrázek 26: Test shody rozptẙu

Obrázek 27: SPSS popis skupin

V testu ANOVA vyšla hodnota p = 0, 194 (Tabulka 28) což znač́ı, že neńı mezi sku-
pinami statisticky významný rozd́ıl, takže H0 nezamı́táme na hladině významnosti
5%. Neńı statisticky významný rozd́ıl ve frekvenci už́ıváńı zásilkových služeb s ohle-
dem na věk zákazńıka.

Obrázek 28: SPSS ANOVA
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Pro bližš́ı investigaci byl proveden Bonferroniho post-hoc test (Tabulka 29). Na
něm je vidět, že pátá věková kategorie (lidé starš́ı než 51 let) se od ostatńıch mı́rně
odlǐsuje (má nižš́ı p hodnotu oproti ostatńım kategoríım). Rozd́ıl však neńı statis-
ticky významný.

Obrázek 29: SPSS Bonferroni post-hoc test

4.5.1.1 Leven̊uv test shodnosti rozptyl̊u

U některých zkoumaných služeb nastal problém se shodnost́ı rozptyl̊u. Parame-
trický Leven̊uv test totiž vykázal rozptyly jako neshodné, což znemožňuje použ́ıt
ANOVA. Byly učiněny pokusy s logaritmickou transformaćı dat, ale se stejným
výsledkem. Problém spoč́ıvá v tom, že data někdy nemaj́ı normálńı rozděleńı. V
takových př́ıpadech byl proveden Kruskal-Wallis̊uv neparametrický test shody roz-
ptyl̊u (nazývaný i Leven̊uv neparametrický test) [45] . SPSS nativně tento test
neumožňuje, ale je možné jej provést pomoćı série úprav. Pro adekvátńı použit́ı
neparametrického testu byl použit postup Kenta Löfgrena: [32]
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1. Byl proveden test normálnosti rozděleńı.

2. Byla vytvořena ohodnocená proměnná (Pomoćı funkce Rank Cases) = Rkre-
ditk

3. Bylo vytvořeno hodnoceńı skupinových pr̊uměr̊u (pomoćı funkce Agreggate
Data) = Rkreditk mean (všechny prvky skupiny ted’ maj́ı stejnou hodnotu)

4. Byly vytvořeny individuálńı odchylky od skupinových pr̊uměr̊u (pro každý
př́ıpad je to absolutńı hodnota z (Rkreditk mean – Rkreditk) ) = transKre-
ditkaNum

5. Na výstupu (transKreditkaNum) byla provedena ANOVA. Výsledek testu shod-
nosti rozptyl̊u by měl vyj́ıt jako hodnota testu ANOVA.

Postup byl použit např́ıklad u zkoumáńı závislosti použ́ıváńı platebńı karty on-
line s ohledem na pohlav́ı zákazńıka. Leven̊uv parametrický test shodnosti rozptyl̊u
vyšel negativńı (rozptyly nevyšly shodné) (Tabulka 30). Byl tedy proveden test nor-
mality při němž bylo zjǐstěno, že rozděleńı neńı normálńı (Tabulka 31), protože p
hodnota test̊u se bĺıž́ı nule. Dı́ky tomu je možné použ́ıt neparametrický Leven̊uv
test shodnosti rozptyl̊u.

Obrázek 30: Test shodnosti rozptyl̊u

Obrázek 31: Test normality
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Obrázek 32: Neparametrický test shodnosti rozptyl̊u

Po provedeńı úprav zmı́něných výše v postupu v bodech 1, 2 a 3, byla provedena
ANOVA, jej́ıž výsledkem je hodnota neparametrického Levenova testu. Významnost
vyšla 0,525, což je větš́ı než α = 0, 05. T́ım je potvrzena shodnost rozptyl̊u, takže je
možné použ́ıt ANOVA.

Obrázek 33: ANOVA

Hodnota p testu ANOVA se bĺıž́ı nule, tud́ıž na hladině významnosti 5% zamı́táme
nulovou hypotézu, že mezi kategoriemi nejsou rozd́ıly, a přij́ımáme alternativńı hy-
potézu, že frekvence platby kreditńı kartou při online nakupováńı záviśı na pohlav́ı.
Z pr̊uměr̊u skupin je patrné, že muži plat́ı kreditńı kartou na internetu častěji než
ženy. Rozd́ıl mezi skupinami je statisticky významný.

4.5.2 Výsledky

Přes použit́ı parametrických i neparametrických test̊u shody rozptylu se ne vždy
podařilo potvrdit shodnost. Kv̊uli neshodným rozptyl̊um nebylo možné některé hy-
potézy otestovat pomoćı ANOVA. Př́ıkladem je např́ıklad platba pomoćı kreditńı
karty v závislosti na pohlav́ı. Výsledky analýzy jsou demonstrovány v tabulce (Ta-
bulka 34).
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Obrázek 34: ANOVA

Závislost na věku

U závislosti na věku nebyla zamı́tnuta žádná hypotéza H0 na hladině významnosti
5%. Platbu kartou online a dob́ırku však nebylo možné otestovat kv̊uli neshodnosti
rozptyl̊u. Lze uvažovat, že u zkoumaných služeb nebyl zaznamenán žádný statisticky
významný rozd́ıl mezi věkovými kategoriemi.

Závislost na pohlav́ı

Všechny zkoumané služby bylo možné otestovat v závislosti na pohlav́ı. U použ́ıváńı
doručovaćıch služeb a u dob́ırky nebyla zamı́tnuta hypotéza H0, takže se neprokázal
žádný statisticky významný rozd́ıl v závislosti na pohlav́ı. U platby převodem z účtu
a u platby kartou online se naopak statisticky významný rozd́ıl ukázal. Byla tedy
zamı́tnuta hypotéza H0 a přijata alternativńı hypotéza H1 na hladině významnosti
5%. U těchto platebńıch metod je statisticky významný rozd́ıl v závislosti na pohlav́ı.
Z daľśıho šetřeńı hodnot pr̊uměr̊u vyplynulo, že muži plat́ı kartou online výrazně
častěji než ženy. Ženy naopak častěji použ́ıvaj́ı k platbě převod na účet.

4.6 Rozhodovaćı stromy

Rozhodovaćı stromy umožňuj́ı rozdělit data do skupin podle specifických charak-
teristik. Je zvolena jedna vysvětlovaná proměnná a v́ıce vysvětluj́ıćıch proměnných.
Pomoćı vysvětluj́ıćıch proměnných se data děĺı do skupin, č́ımž se snaž́ı naj́ıt faktory,
které nejv́ıce ovlivňuj́ı vysvětlovanou proměnnou.

Kapitola je rozdělena na dvě části. Prvńı se zabývá pouze novými daty, která maj́ı
v́ıce proměnných k analýze. Druhá spojuje nověǰśı a starš́ı výzkum na parametrech,
které maj́ı společné. Pro přehlednost jsou výstupy z SPSS vloženy jen u prvńıch
př́ıklad̊u. Kompletńı soubor výstup̊u se nacháźı v př́ıloze.
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Vysvětleńı četnost́ı:

(-1) nevyplněno; 0-Nikdy; 1-Zř́ıdka; 2-Občas; 3-Často; 4-Neustále

4.6.1 Nověǰśı data

Prvńı část se zaměř́ı na nová data, která obsahuj́ı v́ıce parametr̊u (proměnných),
které je možné použ́ıt jako vysvětluj́ıćı.

4.6.1.1 Dob́ırka

Bylo zkoumáno, jaké faktory maj́ı vliv na frekvenci využ́ıváńı dob́ırky jako zp̊usobu
nákupu přes internet. Nejprve byl použit výpočet CHAID (Ch́ı- kvadrát), který
umožňuje v́ıce než dvě větve v jednom uzlu.

Odhad chyby je 60,4%, což nečińı model př́ılǐs přesným. Přesto je však možné
vyč́ıst, že respondenti, kteř́ı plat́ı kreditńı kartou častěji než

”
Občas“ (hodnota č.

2), použ́ıvaj́ı dob́ırku méně. Vysvětleńı je prosté. Při platbě kreditńı kartou je zásilka
zaslána klasicky a dob́ırka neńı potřeba.

Z lid́ı, kteř́ı kreditńı kartou neplat́ı, dob́ırku pož́ıvaj́ı v́ıce ti, kteř́ı využ́ıvaj́ı služeb
pošty. Vysvětleńı je možná v tom, že kdo nepouž́ıvá nové zp̊usoby platby (kreditńı
kartou) se sṕı̌se bude držet tradičńıch doručovatel̊u a zp̊usob̊u nákupu, jako jsou
Česká pošta a dob́ırka.

Obrázek 35: Klasifikace dob́ırky
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Obrázek 36: CHAID Dob́ırka
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Už́ıváńı dob́ırky bylo také modelováno pomoćı metody CRT. Přesnost modelu
je zde o něco vyšš́ı. Odhad chyby je 59,4%. Model je trochu jiný. Prvńı větveńı
do skupin je prováděno podle frekvence použ́ıváńı notebooku k online nákup̊um.
Pokud uživatelé použ́ıvaj́ı laptop častěji než

”
Občas“, využ́ıvaj́ı o něco v́ıce i dob́ırku.

Pokud rozd́ıl neńı vytvořený chybou, lze ho vysvětlit tak, že uživatelé, kteř́ı použ́ıvaj́ı
konzervativněǰśı zař́ızeńı pro nákup (notebook), použij́ı sṕı̌se i tradičněǰśı metodu
platby – dob́ırku.

Obrázek 37: CRT Dob́ırka
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4.6.1.2 Kreditńı karta

Riziko chyby bylo vyhodnoceno na 50,9%. V prvńım větveńı při použit́ı metody
CHAID byla použita jako děĺıćı parametr frekvence užit́ı dob́ırky, což je stejně jako
v předchoźım př́ıpadě vysvětlitelné vzájemným vylučováńım těchto zp̊usob̊u při jed-
nom nákupu. U lid́ı, kteř́ı použ́ıvaj́ı dob́ırku

”
Neustále“ (4), je 83% šance, že nikdy

nepouž́ıvaj́ı k nákupu kreditńı kartu.

U skupiny, s hodnotami dob́ırky 2 a 3 (Občas a Často) je daľśı větv́ıćı proměnou
věk. Lidé starš́ı 60 let zde na 69% nepouž́ıvaj́ı kreditńı kartu. U mladš́ıch zálež́ı na
pohlav́ı. Vı́ce kartu, jako online platebńı prostředek, použ́ıvaj́ı muži.

Pro predikci je model prakticky nepoužitelný, protože většina hodnot spadá do
kategorie nepouž́ıváńı, která je nejpočetněǰśı.

4.6.1.3 Osobńı odběr

CHAID model frekvence užit́ı Osobńıho odběru, jako zp̊usobu dopravy má riziko
chyby 63%. Naznačuje, že č́ım častěji respondenti nakupuj́ı elektroniku, t́ım v́ıce
využ́ıvaj́ı osobńı odběr.

4.6.1.4 Pošta

CRT model využ́ıváńı služeb pošty má riziko chyby pouze 49%. Lze z něho vyč́ıst,
že ve skupině, kde je v́ıce použ́ıvána dob́ırka, je i v́ıce využ́ıvána doprava pomoćı
České pošty. Je to daľśı př́ıklad toho, že jsou tyto dvě tradičńı/konzervativńı služby
provázány.

Jako nejsilněǰśı proměnná pro model vyšla frekvence využ́ıváńı Zásilkových služeb.
Logicky by se dalo očekávat, že vzhledem k suplementárńı podstatě této proměnné
v̊uči proměnné vysvětlované, mezi nimi bude pozorována nepř́ımá úměrnost. Neńı
však tomu tak. U CRT modelu jsou sice výsledky nepř́ılǐs pr̊ukazné, avšak v CHAID
stromu je již jasně vidět, že u skupiny s vyšš́ı frekvenćı využ́ıváńı Zásilkových služeb
je i častěǰśı využ́ıváńı pošty. Tento paradox lze vysvětlit t́ım, že se lidé, kteř́ı častěji
nakupuj́ı online, neváž́ı na jednu metodu dopravy, ale využ́ıvaj́ı obě.

4.6.1.5 Zásilkové služby

CRT model zásilkových služeb potvrzuje propojeńı četnosti jejich už́ıváńı s už́ıváńım
služeb pošty. V kategorii s častěǰśım využit́ım pošty jsou v́ıce využ́ıvány i zásilkové
služby.

Z modelu lze vyč́ıst, že lidé, kteř́ı v́ıce použ́ıvaj́ı k nákupu laptop, využ́ıvaj́ı častěji
zásilkové služby. Ti z nich, kteř́ı alespoň

”
Zř́ıdka“ (1 a v́ıc – častěji než nikdy),

nakupuj́ı po internetu paṕırové knihy, využ́ıvaj́ı sṕı̌se zásilkových služeb než ti, co
tǐstěné knihy na internetu nekupuj́ı nikdy.Model má chybovost 47%.
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4.6.1.6 Platebńı brány

Z CRT i CHAID modelu je zřejmé, že ti, co nevyplnili použ́ıváńı Paypalu, nevy-
plnili ani použ́ıváńı platebńıch bran s pravděpodobnost́ı skoro 96%. Důvodem může
být, že dotazovańı uvedené pojmy neznali, a proto se raději rozhodli neodpov́ıdat.
Zřejmé je také, že ti, kdo nepouž́ıvaj́ı Paypal, nepouž́ıvaj́ı ani platebńı brány s
pravděpodobnost́ı 88,5%.

Přibližně 59% lid́ı, co použ́ıvá Paypal, použ́ıvá také platebńı brány. Mezi použ́ıváńım
těchto dvou služeb je tedy zřejmá spojitost. Ta nejsṕı̌se souviśı s mı́rou edukova-
nosti v tomto oboru. Chybovost modelu je 24,2%. Model je velice přesný. Důvodem
je celkově malá použ́ıvanost služby. (Většina odhad̊u je na

”
Nikdy“(0)).

4.6.1.7 Paypal

Použ́ıváńı Paypalu reflektuje, to co bylo vyzkoumáno o platebńıch branách. Ti,
kdo nevyplnili použ́ıváńı platebńıch bran, na 81,5% nepouž́ıvaj́ı ani Paypal a ti, kdo
platebńı brány nepouž́ıvaj́ı, na 85% nepouž́ıvaj́ı ani Paypal. Naopak ti, kdo platebńı
brány použ́ıvaj́ı, se 70% pravděpodobnost́ı Paypal použ́ıvaj́ı.

U skupiny, která brány nepouž́ıvá je větš́ı šance na využ́ıváńı Paypalu, když
uživatelé použ́ıvaj́ı k nákup̊um častěji PC. U skupiny, která platebńı brány použ́ıvá
je větš́ı četnost použ́ıváńı Paypalu, když nakupuj́ı na internetu elektroniku častěji
než

”
Občas“ (2). Chybovost modelu je 28,4%. Model je velice přesný. Důvodem je

celkově malá použ́ıvanost služby. (Většina odhad̊u je na
”
Nikdy“(0))
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4.6.2 Všechna data

Tato kapitola je zaměřena na atributy, které se vyskytly v obou kolech sběru
dat. Vysvětluj́ıćıch proměnných je sice méně, ale zvýšil se počet záznamů, které se
zkoumaj́ı, což by mělo přinést kvalitněǰśı výsledky.

Zde je možné porovnat oba vzorky pomoćı funkce
”
Split-sample validation“. To

může prozradit, jak jsou oba vzorky v̊uči sobě konzistentńı (tzn. zda je možné mo-
del z jednoho vzorku aplikovat na data z druhého). Tréninková data jsou výsledky
nového výzkumu, testovaćı vzorek jsou data z výzkumu starš́ıho.

4.6.2.1 Oblečeńı

Metodou CHAID byla zkoumána frekvence nakupováńı oblečeńı prostřednictv́ım
internetu. Riziko chyby pro tréninková data je 61,9% a pro testovaćı data 62,4%, což
vypov́ıdá o použitelnosti modelu pro testovaćı vzorek. Testovaćı strom se rozděleńım
shoduje s tréninkovým, což vypov́ıdá o konzistenci dat z obou vzork̊u.

Obrázek 38: Klasifikace
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Obrázek 39: CHAID oblečeńı - tréninková data
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Obrázek 40: CHAID oblečeńı - testovaćı data

Ze stromového grafu tréninkových je vidět, že pokud respondent nakupuje online
hudbu na CD nosiči, s pravděpodobnost́ı přes 97% někdy nakupuje na internetu i
oblečeńı. Také lze konstatovat, že (v nejpočetněǰśı kategorii – těch co CD nenakupuj́ı)
ženy nakupuj́ı oblečeńı na internetu častěji než muži. Pokud respondent nenakupuje
na internetu CD a je muž, na 40% nikdy nekupuje ani oblečeńı.
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4.6.2.2 Hudba - virtuálně

Z grafu je patrné, že nevyplněńı otázky (-1), nenakupováńı mp3 (0), nebo nákup
mp3 (1+) úzce souviśı s nakupováńım filmů na internetu. Pokud respondent ne-
vyplnil otázku ohledně nakupováńı filmů online, na 89% neodpověděl ani na tuto
otázku. Pokud dotazovaný nenakupuje filmy online, na 88% nenakupuje ani hudbu
v digitálńı podobě. Pokud naopak nakupuje filmy online, na 74% nakupuje i hudbu.

4.6.2.3 Nakupováńı přes mobilńı telefon

Nakupováńı online pomoćı mobilńıho telefonu úzce souviśı s použ́ıváńım tabletu.
Když uživatel nevyplnil použ́ıváńı tabletu, na 79% nevyplnil ani použ́ıváńı mobilńıho
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 lid́ı, co
na tabletu nenakupuj́ı (nejpočetněǰśı skupina) zálež́ı na věkové kategorii. Pokud je
respondent mladš́ı 30 let, je větš́ı šance, že použ́ıvá k nákupu mobilńı telefon. Tes-
tovaćı vzorek ověřil správnost modelu adekvátńım zařazeńım i podobným rizikem
chyby. Vzorky se zdaj́ı být konzistentńı.

4.6.2.4 Nakupováńı přes tablet

Použ́ıváńı tabletu k online nakupováńı je nejv́ıce ovlivněno nakupováńım přes
mobilńı telefon. Když respondent nakupuje přes mobilńı telefon, je větš́ı šance, že
použ́ıvá i tablet. Kv̊uli tomu, že naprostá většina lid́ı uvedla, že tablet nepouž́ıvá,
je model nekvalitńı. Vzorky se však zdaj́ı být konzistentńı.

4.6.2.5 Knihy – tǐstěné

Nákup paṕırových knih online nejv́ıce ovlivňuj́ı vysvětluj́ıćı proměnné ohledně
nákupu hudby a filmů na fyzických nosič́ıch přes internet. Tyto tři kategorie k sobě
také svou podstatou patř́ı. Je pochopitelné, že uživatel preferuje bud’ fyzická, nebo
virtuálńı multimédia, jako celek.

Pokud uživatel nenakupuje CD online, na 40% nenakupuje ani knihy. Pokud na-
opak CD po internetu nakupuje, na 88% někdy nakupuje i knihy. U skupiny, co CD
nenakupuje lze rozlǐsit, zda nakupuje po internetu ĺıstky a vstupenky. Pokud naku-
puje, je větš́ı šance, že kupuje i paṕırové knihy. Testovaćı vzorek ověřil správnost
modelu adekvátńım zařazeńım i podobným rizikem chyby. Vzorky se zdaj́ı být kon-
zistentńı.

4.6.2.6 Knihy – elektronické

Model elektronických knih neńı moc kvalitńı, protože alespoň někdy knihy naku-
puje pouze 15% lid́ı. Lze však konstatovat, že ve skupině, kde respondenti alespoň
někdy nakupuj́ı filmy na fyzických nosič́ıch, je větš́ı procento těch, co nakupuj́ı elek-
tronické knihy. Vzhledem k malému počtu odpověd́ı však může j́ıt klidně o chybu,
takže neńı nutné hledat zd̊uvodněńı. Vzorky se zdaj́ı být konzistentńı.
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4.6.2.7 Notebook

Použ́ıváńı notebooku pro online nakupováńı bylo rozděleno do skupin podle toho,
jak často dotazovańı nakupuj́ı po internetu elektroniku. Zdá se, že č́ım v́ıce re-
spondenti nakupuj́ı elektroniku, t́ım v́ıce použ́ıvaj́ı k online nakupováńı notebook.
Uživatelé, kteř́ı nakupuj́ı elektroniku

”
Zř́ıdka“(1), nebo

”
Občas“(2) jsou větveni

podle použ́ıváńı PC k online nákup̊um. Kategorie, která v́ıce použ́ıvá PC, sṕı̌se méně
už́ıvá notebook. Testovaćı vzorek ověřil správnost modelu adekvátńım zařazeńım i
podobným rizikem chyby. Vzorky se zdaj́ı být konzistentńı.

4.6.2.8 PC

Použ́ıváńı PC záviśı na nakupováńı elektroniky online. Uživatelé, kteř́ı častěji na-
kupuj́ı elektroniku, v́ıce použ́ıvaj́ı PC. Ti, kteř́ı elektroniku moc frekventovaně nena-
kupuj́ı, jsou děleni dále do skupiny podle použ́ıváńı notebooku. Ti, co v́ıce použ́ıvaj́ı
notebook, sṕı̌se méně použ́ıvaj́ı PC, což je logické, protože se jedná o suplementy.
Testovaćı vzorek ověřil správnost modelu adekvátńım zařazeńım i podobným rizikem
chyby. Vzorky se zdaj́ı být konzistentńı.

4.6.2.9 Pohlav́ı

Jako nejd̊uležitěǰśı vysvětluj́ıćı proměnná u pohlav́ı se jev́ı frekvence nakupováńı
elektroniky přes internet. Důležité jsou také online nákup oblečeńı a software. Model
má riziko chyby pouze 29,6% a při split sample testu se vzorky zdaj́ı být konzistentńı.
Pokud respondent uvedl, že nakupuje elektroniku častěji než

”
Občas“ (2), je na 65%

muž. Pokud k tomu ještě uvedl, že nakupuje software online, bude mužem na 77%.
Tato pravděpodobnost bude ve skutečnosti ještě vyšš́ı, protože poměr muž̊u a žen
ve vzorku dat je 55:45 ve prospěch žen. Ti, kteř́ı nakupuj́ı elektroniku

”
Občas“ (2),

nebo méně často, jsou dále větveni podle toho, zda nakupuj́ı na internetu oblečeńı.
Pokud dotazovaný oblečeńı nakupuje, jedná se na 75% o ženu. Pokud k tomu ještě
nakupuje alespoň

”
Občas“(2) ĺıstky, je to žena s pravděpodobnost́ı 85%. Toto č́ıslo,

však může být z výše uvedeného d̊uvodu trochu nižš́ı.

4.6.2.10 Věk

Model je kv̊uli nerovnoměrnému rozděleńı respondent̊u do věkových skupin ne-
použitelný, protože, naprostou většinu přǐrazuje do nejpočetněǰśı skupiny 21-30 let.
U skupiny, která použ́ıvá laptop nejčastěji však plat́ı, že kdo v́ıce nakupuje přes
internet ĺıstky, je sṕı̌se z některé mladš́ı kategorie. CRT model ještě naznačuje, že
u skupiny uživatel̊u, kteř́ı alespoň

”
Občas“(2) použ́ıvaj́ı notebook, je vztah k na-

kupováńı fyzických hudebńıch nosič̊u online. Kdo nakupuje CD online je s větš́ı
pravděpodobnost́ı z nějaké starš́ı věkové kategorie. Nejsilněǰśı proměnné pro model
jsou frekvence už́ıváńı notebooku, tabletu a telefonu pro online nakupováńı. Tes-
tovaćı vzorek ověřil správnost modelu adekvátńım zařazeńım i podobným rizikem
chyby. Vzorky se zdaj́ı být konzistentńı.
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5 Shrnut́ı výsledk̊u

Pomoćı dvou dotazńıkových šetřeńı, statistických analýz a materiál̊u asociace
APEK byl utvořen podrobný popis českého trhu internetového nakupováńı a jeho
vývoj mezi lety 2013 a 2015. Výsledky šetřeńı ukazuj́ı určitý vývoj, který je v
některých př́ıpadech i statisticky významný. Některé změny sice neakceleruj́ı tak
rychle, jak by se dalo očekávat, jiné zjǐstěné rozd́ıly jsou zase poměrně překvapivé.
V této kapitole budou shrnuty poznatky ze všech zkoumaných kategoríı.

5.1 Zař́ızeńı pro online nakupováńı

Nejčastěji pož́ıvané zař́ızeńı pro online nakupováńı je stále laptop. Přestože frek-
vence jeho použ́ıváńı ve zkoumaném obdob́ı sṕı̌se stagnuje (nebyla zjǐstěna sta-
tisticky významná změna), stále se společně s PC drž́ı na vrcholu žebř́ıčku. Trend
předpov́ıdaný v autorově předešlém d́ıle [31] ohledně raketového nár̊ustu v použ́ıváńı
mobilńıch zař́ızeńı pro online nákupy, se zat́ım př́ılǐs nepotvrdil. Změna zazname-
naná u mobilńıho telefonu se ukázala jako statisticky nevýznamná. U nákup̊u pomoćı
tabletu byl ale zjǐstěn statisticky významný nár̊ust. Počet lid́ı, kteř́ı někdy užit́ım
tabletu uskutečnili nákup, vzrostl o 6%.

Z rozhodovaćıch stromů byly zjǐstěny r̊uzné souvislosti. Z graf̊u vyplývá, že je
velice provázané nakupováńı pomoćı tabletu a mobilńıho telefonu. Respondenti,
kteř́ı uvedli, že mobilńı telefon k nákup̊um použ́ıvaj́ı, využ́ıvaj́ı často i tablet a
vice versa. Použ́ıváńı mobilńıho telefonu také zálež́ı na věkové kategorii. Mladš́ı
respondenti uvedli, že použ́ıvaj́ı telefon k nákupu častěji. Na rozd́ıl od pozitivńı
korelace mezi tabletem a mobilńım telefonem, byla zjǐstěna negativńı korelace mezi
PC a notebookem. Zat́ımco telefon a tablet se doplňuj́ı, notebook a PC se vzájemně
sṕı̌se vylučuj́ı. Použ́ıváńı jak PC, tak notebooku je však vyšš́ı u respondent̊u, kteř́ı
častěji nakupuj́ı elektroniku.

5.2 Frekvence nákupu r̊uzných kategoríı produkt̊u

U některých kategoríı byly v pr̊uběhu výzkumu zjǐstěny zdánlivě rozporuplné
výsledky. Ve všech druźıch produkt̊u byl zaznamenán procentńı nár̊ust uživatel̊u,
kteř́ı nějaký produkt z dané kategorie alespoň někdy nakoupili. U kategoríı elektro-
nických knih, virtuálńı hudby, a filmu (fyzický nosič i virtuálńı) byl však při analýze
zjǐstěn pokles pr̊uměru oproti předchoźımu výzkumu. Z toho lze dedukovat, že se
zvýšil poměr lid́ı, kteř́ı maj́ı zkušenost s nákupem těchto produkt̊u, ale celková frek-
vence nakupováńı je oproti dř́ıvěǰśımu šetřeńı nižš́ı. Rozd́ıl se však neprojevil jako
statisticky významný.

Frekvence nákup̊u některých produkt̊u, jako je třeba elektronika, stagnuje. To po-
tvrzuje i studie APEK. U jiných kategoríı, např́ıklad u software, paṕırových knih
a fyzických nosič̊u hudby byl zaznamenán nár̊ust, který se však neukázal být sta-
tisticky významný. Zaj́ımavý je rozd́ıl mezi nákupy hudby ve fyzické a virtuálńı
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podobě. Vzhledem k obecnému trendu digitalizace a virtualizace by se dal očekávat
nár̊ust prodej̊u virtuálńı hudby na úkor fyzických nosič̊u. Výsledky jsou však přesně
opačné. Důvodem může být vzr̊ustaj́ıćı popularita vinylových desek nebo ilegálńı
sd́ıleńı virtuálńıch kopíı, které má nejsṕı̌se za následek i stagnaci kategorie elektro-
nických knih. Jsou však i produkty, kde byl prokázán statisticky významný nár̊ust.
Mezi lety 2013 a 2015 se prokazatelně zvýšila frekvence nakupováńı oblečeńı, potra-
vin, ĺıstk̊u a vstupenek.

Z rozhodovaćıch stromů vyplynulo, že ženy nakupuj́ı oblečeńı častěji než muži.
Muži zase v́ıce nakupuj́ı elektroniku, což je oboj́ı celkem pochopitelné. Zvláštněǰśı
je ale zjǐstěńı, že pokud respondent někdy nakoupil fyzický hudebńı nosič, na 85%
někdy nakoupil i oblečeńı. Dále se ukázalo, že je velice úzce provázané nakupováńı
virtuálńı hudby a virtuálńıch filmů. Lidé bud’ nakupuj́ı produkty z obou kategoríı,
nebo nenakupuj́ı zbož́ı z žádné z nich. Podobná provázanost byla zjǐstěna mezi
paṕırovými kńıžkami a fyzickými nosiči hudby a filmů. Fyzické nosiče hudby naku-
puj́ı přes internet sṕı̌se starš́ı respondenti.

5.3 Platebńı metody

Nejobĺıbeněǰśı a zároveň nejpouž́ıvaněǰśı platebńı metodou je dob́ırka. Někdy j́ı
použilo přes 92% dotázaných. Skoro 60% respondent̊u uvedlo, že dob́ırku preferuje.
Přestože jej́ı pozitivńı preference je oproti roku 2013 o 6% nižš́ı, neprokázal se pokles
jako statisticky významný. Skoro pětina dotázaných ale naopak uvedla, že platbu
na dob́ırku nemaj́ı rádi.

Druhá nejpopulárněǰśı a také nejpouž́ıvaněǰśı platebńı metoda je převod na účet.
Preferuje ho 53% dotázaných.

Třet́ı nejv́ıce preferovaná a zároveň i nejv́ıce použ́ıvaná platba je poskytnut́ı
údaj̊u o platebńı kartě. Skoro 30% respondent̊u tuto metodu preferuje. Přes 60%
dotázaných ji někdy použilo. Zároveň je však tato metoda nejv́ıce neobĺıbená. 59%
respondent̊u uvedlo, že tento druh platby nemá rádo. Důvodem bývaj́ı předevš́ım
obavy o bezpečnost a nedostatek informaćı o této metodě. Uživatelé maj́ı strach z
úniku dat a zneužit́ı jejich platebńıch údaj̊u. To bude zřejmě také d̊uvod tak velké
popularity dob́ırky, která bývá zejména pro lidi s nižš́ı technologickou gramotnost́ı
jedinou alternativou.

Všeobecné povědomı́ se však nejsṕı̌se měńı k lepš́ımu. Pozitivńı preference dob́ırky
oproti roku 2013 statisticky významně narostly. Negativńı preference naopak statis-
ticky významně klesly. To znač́ı, že se vztah společnosti k dob́ırce výrazně zlepšuje.
Zásluhu na tom mohou mı́t r̊uzné bankovńı instituce a e-shopy, které zlepšuj́ı za-
bezpečeńı a vzdělávaj́ı uživatele, kteř́ı pak již z tohoto druhu platby nemaj́ı obavy.
To by se mělo časem odrazit i na preferenćıch dob́ırky. Nyńı však ještě změna jej́ıch
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preferenćı neńı statisticky významná. Stejně tak se nepotvrdila významná změna
pozitivńıch ani negativńıch preferenćı u žádné daľśı platebńı metody.

Z dotazńık̊u vyplynulo, že elektronické peněženky a zprostředkovatelské služby
(platebńı agregátory) maj́ı ńızké preference a většina dotázaných je nepouž́ıvá.
Vzhledem k hojnému rozš́ı̌reńı platebńıch agregátor̊u, které dokládá APEK [5] se
však lze domńıvat, že většina lid́ı nejsṕı̌se nemá tušeńı, že platebńı agregátor použ́ıvá.
Jejich implementace je totiž většinou celkem nenápadná a uživatel si použit́ı ani ne-
muśı všimnout.

Detailńı analýzou platebńıch metod bylo s použit́ım DSS zjǐstěno, že obecně
nejvýhodněǰśı metodou je platba kartou online. Druhá nejvhodněǰśı jsou platebńı
tlač́ıtka. Dob́ırka skončila až třet́ı. Velice nevýhodně vyšlo hodnoceńı bankovńıho
převodu.

Při zkoumáńı závislosti platebńıch metod na pohlav́ı bylo zjǐstěno, že ženy častěji
plat́ı převodem z účtu. Muži naopak v́ıce použ́ıvaj́ı platbu kartou online, což po-
tvrzuj́ı i rozhodovaćı stromy. U jiných plateb nebyla závislost na pohlav́ı ani na
věku prokázána. Důvodem může být vyšš́ı averze k riziku pozorovaná u žen.[21]
Muži jsou tedy ochotněǰśı podstoupit subjektivně vńımané riziko spojené s platbou
kartou, zat́ımco ženy se mu raději vyhnou a zvoĺı pracněǰśı metodu převodem z účtu.

Pomoćı rozhodovaćıch stromů bylo ještě zjǐstěno, že uživatelé, kteř́ı použ́ıvaj́ı kon-
zervativněǰśı zař́ızeńı pro nákup (laptop), použij́ı sṕı̌se i tradičněǰśı metodu platby
– dob́ırku. Dále naznačuj́ı, že starš́ı respondenti už́ıvaj́ı platbu kartou online méně
často nebo v̊ubec. Byl také zjǐstěn silný pozitivńı vztah mezi použ́ıváńım platebńıch
bran a elektronických peněženek. Důvodem je nejsṕı̌s to, že obě služby použ́ıvaj́ı
sṕı̌se lidé s vyšš́ı poč́ıtačovou a finančńı gramotnost́ı.

5.4 Doprava

Nejpouž́ıvaněǰśım dopravcem je Česká pošta, jej́ıchž služeb respondenti využ́ıvaj́ı
stejně často, jako všech ostatńıch zásilkových služeb dohromady. Velice populárńı je
i osobńı odběr. Dotazovańı měli poměrně dost zkušenost́ı i s výdejńımi automaty,
zvlášt’ s ohledem na to, že ještě nejsou moc hojně rozš́ı̌reny.

U žádné z metod dopravy nebyla zjǐstěna závislost na pohlav́ı či věkové kate-
gorii. S použit́ım rozhodovaćıch stromů však vyplynuly jiné souvislosti. Lidé, kteř́ı
plat́ı častěji platebńı kartou online, méně použ́ıvaj́ı dob́ırku, což je logické, nebot’

se použit́ı těchto dvou metod při jednom nákupu vylučuje. Zaj́ımavé však je, že
respondenti, kteř́ı častěji použ́ıvaj́ı dob́ırku, v́ıce použ́ıvaj́ı i Českou poštu. Stejně
tak byla zaznamenána pozitivńı korelace mezi dob́ırkou a použ́ıváńım laptopu. Jev
lze vysvětlit tak, že uživatelé, kteř́ı použ́ıvaj́ı konzervativněǰśı zař́ızeńı pro nákup
(laptop), použij́ı sṕı̌se i tradičněǰśı metodu platby. Osobńı odběr je častěji použ́ıván
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respondenty, kteř́ı v́ıce nakupuj́ı elektroniku. Zaj́ımavá je pozitivńı korelace mezi
použ́ıváńım zásilkových služeb a České pošty. I když se tyto dva suplementy mohou
zdánlivě vylučovat, neńı tomu tak. Lidé, kteř́ı častěji nakupuj́ı online, se neváž́ı na
jednu metodu dopravy, ale využ́ıvaj́ı obě. Zvláštnost́ı je také to, že respondenti, kteř́ı
nakupuj́ı po internetu paṕırové knihy, využ́ıvaj́ı sṕı̌se zásilkových služeb než ti, co
tǐstěné knihy na internetu nekupuj́ı.

5.5 Překážky internetového nakupováńı

Nejčastěji uváděnou př́ıčinou nedokončeńı nákupu je, že obchodńık nemá zbož́ı
skladem. Důležité je také nab́ıdnout preferovaný zp̊usob platby a dodáńı. I deľśı doba
dodáńı je pro většinu uživatel̊u problémovým faktorem. Zákazńıky od nákupu dokáž́ı
také spolehlivě odradit ned̊uvěryhodně vypadaj́ıćı stránky nebo matoućı prostřed́ı.
Ned̊uvěru zp̊usobuj́ı také technické problémy, nebo chyby na webových stránkách.
Problémy může zp̊usobit také neexistuj́ıćı responzivita webu. Silný vliv na rozho-
dováńı zákazńık̊u maj́ı recenze obchodu na r̊uzných srovnávaćıch portálech. Ob-
chodńıci by tedy měli usilovat o co nejlepš́ı hodnoceńı. Řešeńım může být osloveńı
zákazńık̊u s žádost́ı o ohodnoceńı po provedeńı nákupu. Respondenti si také stěžovali
na nutnost registrace u některých prodejc̊u. Jejich počet se snad ale naštěst́ı snižuje.

6 Závěry a doporučeńı

Tato práce se zabývá popisem internetového nákupńıho procesu s d̊urazem na
možnosti úhrady. Kromě d̊ukladné analýzy současné situace v České republice se
však zabývá i širš́ım pohledem na celou problematiku.

Prvńı část diplomové práce se zaměřuje na historii, vývoj a současný stav in-
ternetového nakupováńı a distančńıch platebńıch metod. Pro hlubš́ı pochopeńı byl
uvažován jak teoretický pohled, tak pohled praktický a technologický, který zahrnuje
skutečně použ́ıvané metody v r̊uzných etapách vývoje. Kv̊uli správnému pochopeńı
motiv̊u uživatel̊u pro volbu konkrétńı platebńı metody byl kladen d̊uraz na iden-
tifikaci faktor̊u, které ovlivňuj́ı přijet́ı technologie veřejnost́ı. K tomu byl vytvořen
přehled model̊u TAM a jejich praktických aplikaćı na téma platebńıch metod. Dále se
teoretická část zabývá současnou situaćı v České republice. Vhled do problematiky
poskytly zejména studie asociace APEK.

Vlastńı výzkum zač́ıná hodnoceńım nejběžněǰśıch platebńıch metod. Jednotlivé
zp̊usoby jsou podrobně popsány a zhodnoceny dle vybraných kritéríı. Výsledkem
je celkové ohodnoceńı jednotlivých metod s pomoćı programu pro podporu rozho-
dováńı. Daľśı kapitola se zabývá interpretaćı dat z výzkumu provedeného v roce
2013. Následuje nejd̊uležitěǰśı kapitola o druhém sběru dat z roku 2015. Data jsou
explorována a hodnocena. Dı́ky dat̊um z roku 2013 je možné porovnávat výsledky
a sledovat trendy. Pomoćı statistických metod jsou identifikovány významné změny
a závislosti.
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6.1 Doporučeńı

Výsledky této práce mohou být př́ınosem zejména pro obchodńıky operuj́ıćı na
internetu. Špatně nastavená politika prodeje může lehce vyústit ve ztrátu zákazńık̊u.
Z toho d̊uvodu je nutné mı́t d̊uvěryhodně vypadaj́ıćı a kvalitńı webovou prezentaci s
intuitivńım uživatelským rozhrańım a přehlednou logikou nákupńıho procesu. Dota-
zovańı často kladli d̊uraz na široký výběr metod dopravy a platby, a jejich správné
fungováńı. Obchodńıci by tedy měli zvážit, zda nezvýšit počet možnost́ı a jejich
kvalitu outsourcingem. Platebńı agregátory nab́ıźı ověřené procesy a širokou paletu
platebńıch metod, kterou zákazńıci dokáž́ı ocenit.

Preference platebńıch metod směřuj́ı sice pomalu, ale zato prokazatelně směrem k
platbě kartou online. Obchodńıci by proto rozhodně měli nab́ızet tuto možnost. Zde
je však zcela zásadńı správně zvolená implementace. Vzhledem k obrovským obavám
zákazńık̊u o bezpečnost, by měl obchodńık vždy zvolit variantu s 3D Secure, který
je dnes standardem. Pokud tak neudělá, riskuje ztrátu velkého množstv́ı zákazńık̊u,
kteř́ı nejsou ochotńı svěřit své platebńı údaje nebankovńımu subjektu. Zároveň se
t́ım obchodńık vystavuje riziku útoku na své servery, protože muśı uchovávat citlivé
údaje, které jsou poměrně jednoduše zneužitelné.

Ukázalo se, že je pro uživatele podstatná doba dodáńı. Proto je pro obchodńıka
vhodné mı́t dostatečné skladové zásoby. To může být sice nákladné, ale je to stále
přijatelněǰśı než př́ıpadné zpožděńı dodáńı. Pokud je doba dodáńı výrazně deľśı než
sĺıbená, uživatelé se právem ćıt́ı podvedeni. I malý počet takových př́ıpad̊u může
být pro obchodńıka likvidačńı, protože značný pod́ıl zákazńık̊u před nákupem stu-
duje recenze obchod̊u na srovnávaćıch portálech. Špatná prezentace internetového
obchodu na takových portálech tedy může znamenat odliv zákazńık̊u. Z tohoto hle-
diska je zásadńı individuálně řešit př́ıpadné problémové př́ıpady a maximalizovat
spokojenost zákazńıka i v kritických situaćıch.

Vzhledem k prokazatelně zvyšuj́ıćımu se procentu nákup̊u provedených přes mo-
bilńı zař́ızeńı muśı každý zodpovědný provozovatel e-shopu zajistit adekvátńı fun-
gováńı stránek i v mobilńı verzi. Výsledkem však nemá být pouze správně funguj́ıćı
responzivita webu, ale také úprava celkové logiky nákupńıho procesu tak, aby byl
každý krok nákupu na mobilńım zař́ızeńı pohodlný a obsahoval co nejv́ıce funkci-
onality desktopové verze. Řešeńı pomoćı specializovaných mobilńıch aplikaćı neńı
ideálńı, protože většina uživatel̊u stejně raději použ́ıvá prohĺıžeč. Nav́ıc je nutné
vyv́ıjet a aktualizovat aplikaci pro v́ıce platforem zároveň, což může být nákladné.

Pro subjekty, které se snaž́ı š́ı̌rit povědomı́ o moderńıch platebńıch metodách,
může být d̊uležité zjǐstěńı, že platbu kartou online použ́ıvaj́ı pr̊ukazně v́ıce muži
než ženy. Ćıleńı osvěty na ženskou část populace může mı́t tedy v tuto chv́ıli lepš́ı
výsledky.
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6.2 Očekávaný vývoj

Bylo zjǐstěno, že se za dva roky pr̊ukazně zvýšila frekvence použ́ıváńı tablet̊u při
online nákupech. Mobilńı zař́ızeńı pomalu, ale jistě, přej́ımaj́ı některé funkce, které
dř́ıve náležely poč́ıtač̊um. Je tedy d̊uvod se domńıvat, že tento trend bude pokračovat
i v budoucnu. Otázkou sṕı̌se je, jak rychle budou tyto změny prob́ıhat a zda se někdy
zastav́ı. Roli můžou hrát i př́ıpadné nové typy zař́ızeńı, které v budoucnu najdou
své mı́sto na trhu.

V budoucnu budeme zřejmě pozorovat pokračuj́ıćı vzestup platby kartou, jej́ıž
popularita bude zřejmě nadále stoupat a to zejména na úkor dob́ırky a převodu
z účtu. Převod z účtu ve své p̊uvodńı podobě nejsṕı̌se časem zmiźı úplně, protože
bude vytlačen svou vylepšenou variantou v podobě platebńıch tlač́ıtek. Přež́ıt může
pouze na aukčńıch portálech a bazarech, kde dominuj́ı transakce mezi běžnými
lidmi. I tam jej však platebńı tlač́ıtka mohou ohrozit. Elektronické peněženky se
však nejsṕı̌se velkého rozš́ı̌reńı nedočkaj́ı. Jejich pod́ıl na trhu posledńı dva roky
stagnuje a žádný ze zjǐstěných poznatk̊u změnu neindikuje. Vztah lid́ı k novým pla-
tebńım metodám je v České republice sṕı̌se negativńı. Lidé jsou v̊uči nim poměrně
ned̊uvěřiv́ı a technologie přij́ımaj́ı s rozvahou a pomalu. Vzhledem k tomu, že elek-
tronické peněženky vyžaduj́ı změnu vzorc̊u chováńı, nebudou mı́t zřejmě ani v bu-
doucnu šanci se výrazněji prosadit. Použ́ıvány tedy zřejmě budou nadále zejména
k mezinárodńım platbám. Stejně tak na český trh neprorazil ani Bitcoin. Naprostá
většina respondent̊u se s ńım nikdy nesetkala a z̊ustane tomu tak nejsṕı̌s i nadále.

Prvotńı účel online plateb bylo provedeńı transakce mezi subjekty, které jsou fy-
zicky vzdálené. K tomu se stal internet vhodným nástrojem. Dnes je však možné
pozorovat opačný trend. Internet se použ́ıvá k provedeńı plateb mezi subjekty, které
jsou fyzicky u sebe. Př́ıkladem je třeba platba kartou v obchodě. Pro tyto platby
je někde již dnes možné využ́ıt mobilńı telefon, nebo jiné zař́ızeńı disponuj́ıćı tech-
nologíı NFC. Popularita takovýchto plateb stoupá a v některých zemı́ch se mluv́ı
dokonce o tom, že by mohly úplně vytlačit hotovost. V budoucnosti se možná
dočkáme možnosti těchto jednoduchých bezkontaktńıch finančńıch transakćı i mezi
neobchodńımi subjekty. Pilotńı programy typu Napka (NAPKA) již předest́ıraj́ı
jejich možnou podobu. Kdyby se taková možnost platby stala široce použ́ıvanou,
mohla by oběživo nadobro vytlačit. Úplně všechny platby tedy možná jednou budou
prob́ıhat online. To sice zvýš́ı finančńı transparentnost, ale na druhou stranu zase
omeźı svobodu.

V oblasti dopravy byla zaznamenána velká popularita osobńıch odběr̊u. Tomuto
trendu se snaž́ı j́ıt vstř́ıc rozr̊ustaj́ıćı se śıtě automatizovaných výdejńıch př́ıstroj̊u,
které se snaž́ı na trhu prosadit. Zat́ım však u obchodńık̊u velké zastoupeńı neźıskaly.
Až čas ukáže, zda se tento koncept ujme. Někteř́ı zahraničńı dopravci již dnes experi-
mentuj́ı s dopravou vzduchem pomoćı bezpilotńıch dron̊u. Technologie to umožňuje
již dnes, a tak je jedinou překážkou legislativa. Pokud by některý stát takovéto řešeńı
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povolil, mohlo by to hlavně ve větš́ıch městech výrazně změnit distribuci veškerého
zbož́ı.

6.3 Kritické zhodnoceńı a daľśı výzkum

Tato práce detailně popsala nejběžněǰśı metody platby a dopravy a podrobně
zhodnotila jejich parametry, frekvenci použ́ıváńı i popularitu mezi uživateli, č́ımž
bylo dosaženo hlavńıho ćıle. Lze konstatovat, že bylo dosaženo i sekundárńıho ćıle,
protože se podařilo provést porovnáńı se starš́ımi daty a identifikovat významné
změny, z nichž následně byly odhadnuty trendy a budoućı vývoj. Kromě toho byl
nast́ıněn i kontext, ve kterém se zkoumaná oblast nacháźı, č́ımž byl splněn i ćıl třet́ı.

Podařilo se źıskat vyšš́ı než požadovaný počet odpověd́ı v dotazńıkovém šetřeńı,
takže bylo možné provést statistické analýzy s vypov́ıdaj́ıćımi výsledky. Vzhledem
k identickému š́ı̌reńı dotazńıku bylo dosaženo přibližně stejného rozložeńı respon-
dent̊u jako při prvńım sběru dat v roce 2013, což bylo nutné pro porovnáńı vzork̊u.
Shodnost pozitivně ověřily i rozhodovaćı stromy. Toto rozložeńı má však i svá úskaĺı.
Demografické rozložeńı respondent̊u neodpov́ıdá rozložeńı obyvatel České republiky,
takže se výsledné procentuálńı hodnoty nedaj́ı interpretovat jako platné pro celko-
vou populaci. To se potvrdilo i při srovnáńı s výsledky studíı APEK. Pro źıskáńı
správných procentuálńıch hodnot by bylo nutné navážit jednotlivé skupiny tak, aby
populaci odpov́ıdaly. Ani tak by ale výsledky nemusely být přesné, protože některé
kategorie maj́ı jen velmi malý počet respondent̊u.

Pro źıskáńı vhledu do komplikované a měńıćı se problematiky, jako je tato, nestač́ı
pouze jedno šetřeńı. Vzhledem k rychlosti změn, které nyńı prob́ıhaj́ı je nejd̊uležitěǰśı
zachyceńı dynamiky procesu. K tomu je nutné provádět šetřeńı soustavně a opako-
vaně. Tato práce měla k dispozici data pouze ze dvou obdob́ı. Z nich bylo možné určit
změny a jejich přibližnou hodnotu. Při kontinuálńım zkoumáńı problematiky by ale
bylo možné monitorovat, zda trendy śıĺı, či slábnou. To by předpověd’ budoućıho
vývoje udělalo mnohem přesněǰśı.
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2008.
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2016) Př́ıstup z Internetu:.
URL https://www.csas.cz/banka/nav/bezhotovostni-platebni-styk-d00014425
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3. Dotazńık: Výzkum internetového nákupńıho procesu (2015)

4. (Exterńı př́ıloha - datový nosič) Rozhodovaćı stromy 1 - Výstupy z SPSS

5. (Exterńı př́ıloha - datový nosič) Rozhodovaćı stromy 2 - Výstupy z SPSS
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Příloha:	dotazník

Chování	zákazníků	při	online	nakupování

Dobrý	den,	

								Mé	jméno	je	Matěj	Kouba	a	tento	rok	studuji	na	Coventry	University	ve	Velké	Británii	(jinak	jsem	studentem	University	Hradec	Králové).		Právě	provádím
výzkum	pro	moji	bakalářskou	práci	se	zaměřením	na	Chování	zákazníků	při	online	nakupování,	jejíž	součástí	je	i	tento	dotazník.	Rád	bych	vás	poprosil	o	jeho
vyplnění.	Nemělo	by	to	trvat	déle,	než	pět	minut.

	 	 	 	 Vyplnění	dotazníku	je	dobrovolné	a	výsledky	jsou	anonymní.	Data	budou	použita	pouze	k	výzkumným	účelům.	 Pokud	nechcete	na	nějakou	z	otázek	z
jakéhokoli	důvodu	odpovědět,	je	možné	ji	přeskočit.

Děkuji	za	váš	čas.

1.	Jste:
Muž

Žena

2.	Kolik	vám	je	let?

3.	Jak	často	používáte	následující	zářízení	k	nakupování	online?

Nikdy Zřídka Občas Často Neustále

PC

Laptop	(notebook)

Tablet

Telefon

Jiné
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4.	Jak	často	nakupujete	následující	produkty	online?

Nikdy Zřídka Občas Často Neustále

Oblečení

Potraviny

Elektronika

Knihy	(papírové)

Knihy	(elektronické)

Hudba	(fyzický	nosič	-	CD)

Hudba	(virtuální	-mp3)

Filmy	(fyzický	nosič	-	DVD)

Filmy	(virtuální)

Lístky	(Autobus,	kino,...)

Software	(Programy,	Hry)

5.	Jak	často	klikáte	na	reklamní	okna	na	internetu?
Nápověda	k	otázce:	Reklamní	okna:	Všechny	odkazy	vedoucí	na	jinou	webovou	stránku	za	účelem	nabídky	produktu.

Nikdy

Zřídka

Občas

Často

Neustále

6.	Jak	často	koupíte	nabízený	produkt	po	klikntutí	na	reklamní	okno	kdekoli	na	internetu?
Nápověda	k	otázce:	Reklamní	okna:	Všechny	odkazy	vedoucí	na	jinou	webovou	stránku	za	účelem	nabídky	produktu.

Nikdy

Zřídka

Občas

Často

Neustále
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7.	Jak	často	koupíte	produkt,	který	vám	někdo	doporučil	přes	sociální	síť?	(např.	Facebook)
Nikdy

Zřídka

Občas

Často

Neustále

8.	Když	provádíte	nákup	v	nějakém	internetovém	obchodě,	jak	často	koupíte	ještě	další	související
zboží	doporučované	tímtéž	obchodem?	(Např.	nabízený	kryt	na	fotoaparát,	když	kupujete
fotoaparát)
Nápověda	k	otázce:	Když	nakupujete	online,prodejce	často	nabízí	ještě	další	související	zboží	-	obvykle	doplňky	k	původnímu	produktu.	 Jsou	většinou	zobrazeny	na	stránce
profilu	původního	produktu.	Obvykle	je	velice	jednoduché	přidat	je	do	košíku.

Nikdy

Zřídka

Občas

Často

Vždy

9.	Jak	často	koupíte	produkt	nabízený	na	úvodní	stránce	e-shopu?
Nápověda	k	otázce:	Úvodní	stránka	(index)	je	první	stránka,	která	se	načte	po	zadání	adresy	internetového	obchodu	do	prohlížeče.	Většinou	je	na	ní	nabízeno	hodně	zboží.

Nikdy

Zřídka

Občas

Často

Vždy

10.	Jak	často	koupíte	zboží	nabízené	v	pravidelně	zasílaném	reklamním	emailu	nějakého	e-sopu
(tzv.	newsletter)?

Nikdy

Zřídka

Občas

Často

Neustále
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11.	Stalo	se	vám	někdy,	že	se	při	probíhajícím	nákupu	vyskytla	nečekaná	událost,	která	vám	koupi
znemožnila	či	vás	od	ní	odradila?	(např.	chyba	na	stránce	nebo	matoucí	prostředí)	Pokud	ano,	o
jakou	událost	šlo?

Ne

Ano

12.	Jaký	způsob(y)	platby	preferujete	při	nákupu	online?
Bankovní	převod

Poskytnutí	čísla	kreditní	karty

PayPal

Dobírka

Jiný:

13.	Jaký	způsob(y)	platby	při	internétovém	nákupu	nemáte	rádi?
Bankovní	převod

Poskytnutí	čísla	kreditní	karty

PayPal

Dobírka

Jiný:

14.	Co	vám	na	něm/nich	vadí?

15.	Jaké	webové	stránky	používáte	ke	zjišťování	informací	o	produktu	předtím,	než	ho	koupíte?
Nápověda	k	otázce:	Jaké	jsou	vaše	zdroje	informací?

Nákupní	rádce	(např.	Heureka.cz)

Nezávislé	recenze	produktu

Databáze	produktů	s	podrobnými	parametry	(umožňuje	zřetelně	strovnávat	výrobky)

Stránky	výrobce

Stačí	mi	informace	poskytnuté	e-shopem.	Jinam	se	nedívám.

Jiné:
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16.	Co	vás	obvykle	přesvědčí,	že	nalezený	produkt	je	to,	co	potřebujete?
Obrázek	produktu

Demo	video	výrobce

Nezávislá	recenze

Doporučení	od	přátel

Technické	parametry

Osobní	zkušenost	s	výrobkem

Jiný	důvod:

17.	Pokud	nemůžete	na	internetu	najít	produkt,	který	hledáte:
Nápověda	k	otázce:	Víte,	že	vámi	hledaný	produkt	existuje,	pouze	nemáte	dostatek	informací	k	jeho	nalezení.

přestanu	hledat	a	nic	nekoupím

přestanu	hledat	a	půjdu	do	kameného	obchodu,	kde	mi	poradí	prodavač

nechám	si	poradit	od	zákaznické	podpory	e-shopu

nechám	si	poradit	na	nezávislém	fóru

nechám	si	poradit	od	přátel
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Příloha:	dotazník

Výzkum	internetového	nákupního	procesu
Dobrý	den,	

								Mé	jméno	je	Matěj	Kouba	a	studuji	na	Fakultě	informatiky	a	managementu	Univerzity	Hradec	Králové.	Právě	provádím	výzkum	pro	moji	diplomovou
práci	se	zaměřením	na	on-line	nákupní	proces,	 jejíž	součástí	 je	 i	 tento	dotazník.	 Rád	bych	vás	poprosil	o	 jeho	vyplnění.	 Nemělo	by	to	trvat	déle	než	pět
minut.

	 	 	 	 Vyplnění	dotazníku	je	dobrovolné	a	výsledky	jsou	anonymní.	Data	budou	použita	pouze	k	výzkumným	účelům.	 Pokud	nechcete	na	nějakou	z	otázek	z
jakéhokoli	důvodu	odpovědět,	je	možné	ji	přeskočit.

Děkuji	za	váš	čas.

1.	Jste:
Muž

Žena

2.	Kolik	vám	je	let?
20	a	méně

21-30

31-40

41-50

51-60

60	a	více

3.	Jaké	je	vaše	nejvyšší	dosažené	vzdělání?
Základní

Střední	bez	maturity	/	vyučen

Střední	s	maturitou

Vyšší	odborné

Vysokoškolské
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4.	Jak	často	používáte	následující	zářízení	k	nakupování	online?

Nikdy Zřídka Občas Často Neustále

PC

Laptop	(notebook)

Tablet

Telefon

Jiné

5.	Jak	často	nakupujete	následující	produkty	online?

Nikdy Zřídka Občas Často Neustále

Oblečení

Potraviny

Elektronika

Knihy	(papírové)

Knihy	(elektronické)

Hudba	(fyzický	nosič	-	CD)

Hudba	(virtuální	-mp3)

Filmy	(fyzický	nosič	-	DVD)

Filmy	(virtuální)

Lístky	(Autobus,	kino,...)

Software	(Programy,	Hry)

6.	Jaký	způsob(y)	platby	preferujete	při	nákupu	online?
Bankovní	převod

Poskytnutí	čísla	kreditní	karty

PayPal

Dobírka

Jiný:
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7.	Jaký	způsob(y)	platby	při	internétovém	nákupu	nemáte	rádi?
Bankovní	převod

Poskytnutí	čísla	kreditní	karty

PayPal

Dobírka

Jiný:

8.	Co	vám	na	něm/nich	vadí?

9.	Jak	často	používáte	následující	způsoby	platby	při	on-line	nákupu?

Nikdy Zřídka Občas Často Neustále

Převod	z	účtu

Kreditní	karta	(poskytnutí	čísla)

Paypal

Zprostředkovatelská	služba	(PaySec,	PayU,atd.)

Dobírka	(Hotovost)

10.	Použil(a)	jste	někdy	bitcoin	při	online	platbě?	(Pokud	ano,	při	jaké	příležitosti?)
Nápověda	k	otázce:	Pokud	jste	použil(a)	jinou	virtuální	měnu	než	bitcoin,	uveďte	prosím	její	název.

Ne

Ano

11.	Jak	často	využíváte	následujících	způsobů	dopravy	zboží?

Nikdy Zřídka Občas Často Neustále

Česká	pošta

Zásilkové	služby	(např.	PPL,	DPD)

Osobní	odběr

Výdejní	automat	(např	Poštomat)
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12.	Stalo	se	vám	někdy,	že	se	při	probíhajícím	nákupu	vyskytla	nečekaná	událost,	která	vám	koupi
znemožnila	či	vás	od	ní	odradila?	Pokud	ano,	o	jakou	událost	šlo?
Nápověda	k	otázce:	(např.	chyba	na	stránce,	nedostatečné	údaje	o	platbě	nebo	matoucí	prostředí)

Ne

Ano

13.	Máte	nějaké	připomínky	k	tomuto	tématu?
Nápověda	k	otázce:	Budu	vděčný	za	jakékoli	podněty.
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