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Bariéry elektronického podnikani

Souhrn

Pfredmétem diplomové prace bylo zjistit bariéry v elektronickém nakupovani
v podminkach Ceské republiky a navrhnout opatfeni pro eShop O2.cz. Teoreticka &st
pojednava o vyvoji internetu jako média slouziciho nejen pro komunikaci, rozvoji e-commerce
a spotiebitelském chovani. V praktické ¢asti jsou provedena Setfeni a jejich statistické ovéreni
na zéklad¢ ziskanych udajii. Pro ucely diplomové prace bylo pouzito dotazniku Sifeného
elektronickym zplsobem, osobni dotazovani a webova analytika. Na zadkladé zjisténych
vysledkt byly identifikovany jednotlivé bariéry a nasledné navrzeny opatieni, které mohou byt

aplikovany ke zlepSeni vykonnosti eShopu O2.cz

Kli¢ova slova: e-commerce, eShop, bariéry, nakupovani, internet, obchod, elektronické,

internetové, B2C



Barriers to eCommerce

Summary

The purpose of the diploma thesis was to find out barriers to e-commerce in conditions
of Czech Republic and purpose measures for eShop O2.cz. The theoretical part is about the
internet progress as media which is not only used to communication, progress the e-commerce
and consumer behavior. The purpose of practical part are made inquiries in chosen methods of
researches and statistical processing of gained data. For the purpose of the diploma thesis was
used a survey made by questionnaire spreaded by internet, direct questioning and web analytics.
On the basis of gained results there were identified individual barriers of e-commerce and there
was made a suggestion of measures to eliminate those barriers, which can be aplicated to help

efficiency of the O2 eShop.

Keywords: e-commerce, eShop, barriers, shopping, internet, shop, electronic, B2C
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1 Uvod

V dnesni moderni dobé patii ¢as k nejecennéj$i komodité, kterou si mnozi z nas ani
neuvédomuji. To, co diive trvalo nékolik mésicti, dni nebo hodin, jsme dnes schopni diky
moderni technice vykonat béhem par vtefin. Zpravidla k tomu staci byt pfipojen k internetu a
zahy je mozné oslovit osobu na druhé strané republiky, objednat zbozi od prodejce z jiného
staitu anebo uskuteCnit pracovni schiizku s obchodnim partnerem na protilehlé strané
zemékoule. Pomoci internetu se oteviraji moznosti, o nichz by lidé pied 50 lety jen snili. Jeho
obrovskou prednosti je, ze zhlediska uzivateli nema zadnd omezeni — geograficka,
demografickd, sociologickd, ani politickd. Je mocnym nastrojem pro vSechny skupiny —
spotiebitele, obchodni spole¢nosti, ale i vefejnou spravu. V dnesni dob¢ si néktefi lidé nedokazi
svij bézny zivot predstavit bez internetu. Celosveétovy pocet uzivatelil internetu neustale roste,
a ruku s nim i objem on-line transakci. I pfesto, ze vétSina lidi vyuziva internet dennodenné,
stale pfevlada objem transakci uskuteénénych ,,off-line*. Existuji bariéry, které brani v prudSim
vyuzivani elektronického nakupovani? Odpovéd’ na tuto otazku se snazi nalézt tato diplomova
prace. Vzhledem k obsédhlosti samotné oblasti elektronického nakupovéni, je prace zazena na

segment B2C a zaobiré se primarné ceskym trhem.

V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zékladni informace o elektronickém nakupovani,
historie samotného internetu, déleni obchodnich ¢innosti na internetu. Prostudovana je
pocitacova a informacni gramotnost nejen v celosvétovém méfitku, ale pohled je zaméfen 1
samostatné na Ceskou republiku. Popsany jsou potencialni bezpecnosti rizika nebo pravni
upravy souvisejici s elektronickym obchodem. Pro lepsi pochopeni rozhodnuti spotiebiteli jsou

zahrnuty i poznatky o spotiebitelském chovani.

Praktickd cast je tvofena analyzou dotaznikového Setfeni urcené¢ho respondentiim se
zkuSenosti internetového nakupovani. Dle vysledkl analyzy je mozné zamitnout nebo pfijmout
hypotézy a zdroven navrhnout seznam doporuceni, kterym vécem se vyvarovat pii prodeji zbozi
nebo sluzeb na internetu. Doporuceni budou nésledné aplikovana na internetovy obchod
mobilniho operdtora s cilem eliminovat stavajici bariéry internetového nakupovani, resp.
prodeje a zvysit konverzni miru dokoncenych objednavek. Vysledky vSak mohou poslouZit
jako zdroj informaci a doporu¢eni vSem zajemcim, ktefi se danou problematikou zabyvaji nebo

se s ni potykaji.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bylo zjistit, zda existuji a ptipadné identifikovat konkrétni bariéry
elektronického nakupovani, které brani v zapoceti nebo dokonceni nakupniho procesu na
internetu. Na zaklad¢ ziskanych poznatk vypracovat a navrhnout seznam doporuceni pro
internetovy obchod O2.cz, které pomohou zlepsit zakaznickou zkusSenost, zvysi konverzni
pomér zapocatych a dokoncenych objednavek a zaroven pomohou zlepSit pozici na trhu
Vv oblasti prodeje mobilnich telefoni.

Protoze je oblast elektronického nakupovani pfili§ Siroka, je prace pfedné zamétena na

oblast B2C.

2.2 Metodika

Pro pochopeni tématu prace bylo nejprve nutné provést resersi literatury a internetovych
zdroji na téma e-commerce nebo internetové nakupovani. Po prostudovani prvotnich
odbornych materialii a srozuméni se s problematikou, doslo znovu k vyhledani odbornych
materidlu blizSich k tématu bariér elektronického nakupovani a zakaznickych potieb a
rozhodovani se. Tisténa odborna literatura byla vypiijc¢ena ze Severoceské védecké knihovny
v Usti nad Labem. Literatura v elektronické podobé byla vyhledavana dle kli¢ovych slov ve
svétovém vyhledava¢i www.google.com, s ptihlédnutim na seridznost a duvéryhodnost
vyhledanych serveri. Zatimco prament na téma zakaznického chovani je velky dostatek, v
oblasti bariér elektronického nakupovani je jich jak v ¢eském, tak zahrani€nim prostredi velmi
malo. Cerpano tak bylo z vyzkumi na obdobné téma. Po prostudovani shroméazdénych zdroji

bylo mozné sestavit literarni piehled a vysvétleni pojmi souvisejicich s tématem.

Pro ziskani relevantnich dat vedoucich k identifikaci bariér elektronického nakupovani
bylo vyuzito dotaznikli. Aby byla dosazena navratnost optimalniho poctu respondentl se
zkuSenosti nakupovani na internetu, prob€hlo dotazovéani pfevazné v elektronické formé,
vV mensi mife i pfimym dotazovéani. Sbér dat v elektronické formée probéehl 13.3.-21.3.2016 za
vyuziti portdlu www.vyplnto.cz. Distribuce dotaznikl v elektronické formé byla pomoci e-
mailt, odkazli na socidlnich sitich a navstévnikt portalu www.vyplnto.cz. Osobni dotazovani

probihalo v Usti nad Labem, Teplicich a v Praze. Struktura dotazniku byla totozna
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s elektronickou verzi. Obé formy dotaznikti kombinovaly uzaviené, polooteviené a filtracni
otazky. Celkova navratnost dotaznikti byla 93%. Z obdrzenych dotaznikii probé&hlo v dubnu
2016 ocisténi o nerelevantni data v podobé uzivateld, ktefi neméli zkuSenost s internetovym
nakupovanim. Konecny pocet respondentt slouzicich pro vyhodnoceni byl 178. Nasledné byly
zapsany cetnosti odpoveédi u jednotlivych otdzek. Poté bylo mozné potvrdit nebo vyvratit
formulované hypotézy a ucinit i analyzu nad ziskanymi daty, napfiklad souvztaznosti mezi
jednotlivymi odpovéd’'mi a demografickymi znaky respondenti. U hypotéz probéhlo ovéreni
pomoci chi-kvadratu. Chi-kvadrat test je statistickd metoda, pomoci které se urcuje, zda mezi
proménnymi existuje statisticky vyznamny vztah. Myslenka chi-kvadratu spo¢iva v porovnani
pozorovanych a oc¢ekdvanych cetnosti. Pozorované cetnosti jsou zndmé, ocekavané je nutné
vypocitat. Pfi vypoctu vychazime z ptedpokladu, Ze plati nulové hypotéza, kterd predpoklada,
ze mezi dvéma kvalitativnimi veli¢inami neni Zadna zavislost. Velikost rozdilu mezi
pozorovanymi a o¢ekavanymi ¢etnostmi posuzujeme pomoci testové statistiky chi-kvadrat. Na
zaklad¢ pravdépodobnostniho rozlozeni chi-kvadrat se vypocitd pravdépodobnost vyskytu
takovéto nebo jesté extrémnéjsi hodnoty. Tato pravdépodobnost se nazyva dosazena hladina
vyznamnosti statistického testu (pi). V Excelu ji vypocteme pomoci funkce CHITEST (Hendl,
2014). Pokud je vypoctené pi mensi nez 0,05, Ize s 95% pravdépodobnosti tvrdit, ze sledované
proménné jsou zavislé a je mozno je vztdhnout na cely soubor nakupujicich na internetu (S
pfijatelnou mirou chyby 5 %) a nulovou hypotézu zamitame. Aby mohl byt pouzit chi-kvadrat
test, musi méné nez 20 % polic¢ek v kontingen¢ni tabulce obsahovat ocekavané cetnosti mensi nez
5. Prazdna pole a nizké Cetnosti mohou zkreslit vysledek (Soucek, 2006). Na zakladé vysledki
dotaznikového Setfeni byly oveéfeny uvedené hypotézy.

e HI: Zeny kupuji zboZi na internetu ¢ast&ji, nez muzi

e H2: Uzivatelé ptipojujici se k internetu pomoci mobilniho telefonu, nakupuji na

internetu Castéji
e H3: Mladsi lidé preferuji online platebni metody
e H4: Lidé s vysokoskolskym vzdélanim, vice neduvétuji prodejcim eShopu, nez lidé se
sttedoskolskym vzdélanim

e Hb5: Mladsi lidé preferuji vyzvednuti zbozi ze zasilkoven, nez na prodejné prodejce

Ze ziskanych vysledkii bylo mozné provést seznam doporuceni, které pomohou ke
zvyseni zapocatych nebo dokoncéenych objednavek v eShopu obecné, pro cil diplomové prace
byly navrzeny konkrétni doporuceni pro eShop O2 a zarovenl odhad piinost v piipadé

vrwr
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s metodou Lichtenberg, kterd snizuje vahu nejpravdépodobnéjsiho odhadu na 3. Tticiselny
odhad se vyuziva v projektovém managementu pro zpiesnéni odhadi. Zakladem je ziskani

optimistické, nejpravdépodobnéjsi a pesimistické hodnoty. Vzorec v metod¢ Lichtenberg:

T _ot+3 m+

R (Siamionau, 2011). Ke kvantifikovani odhadu bylo vyuzito analytickych
webovych néstroji Omniture, Visual Web Optimizer umoziiujich méfeni navstévnosti stranek,

konverzi do objednavek, A/B testovani navrzenych zmén a vytvareni heatmap.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Technologicky vyvoj a jeho vliv na ekonomiku

Hybnym motorem pro ekonomicky rist je podle Mokyra technologicka kreativita. Ta
pomiize zajistit tzv. ,,obéd zdarma®, tedy rast vystupii nesouméfitelny s ristem potiebné
namahy a nakladu (Vacek, 2008). Vyvinutim nové technologie se posouvaji stavajici limity a
zaroven roste produktivni potencidl spole¢nosti. Bez novych objevii by ekonomika stagnovala
a postupem Casu zacala postupné klesat. Technologické objevy neptichazi kontinualné, ale v
urcitych konjukturach (Holman, 2005). To potvrzuje i dodnes znama véta Charlese H. Duella,
feditele amerického patentového uradu, ktery tehdy navrhl zruseni svého uradu s odiivodnénim,
ze ,,vSechno, co miize byt vynalezeno, uz bylo vynalezeno®. S ucelenym nahledem na jednotlivé
hospodaiské cykly v délce trvani 50-60 let ptiSel rusky ekonom Nikolaj Kondratév. Ten
jednotlivé faze rozdelil do tii ¢asti: rist, stagnace, recese. Na tuto teorii navdzal americky
politolog Josef A. Schumpeter, které jednotlivé faze pojmenoval a pfifadil i Casové obdobi:
obdobi pary a uhli (1770-1840), obdobi Zeleznice a oceli (1840-1890), obdobi elekttiny,
automobilti (1890-1940). Ctvrtou fazi pozdé&ji definoval americky ekonom William T. Foster
v podobé elektrotechniky (1940-1990). Za patou fazi je nckdy oznaCovano obdobi

informacnich technologii (Bartes, 2005).

Obrazek 1: Kondratévovy cykly

8 |7 e [

< Parni stroy Ocel 2ebornce Eoddrotechnika Automotd Irdormalnd
Ziddadni Inovace P ’
taxtini primysl chormree petrocharme lechnologe
Apkkadnd stden ’ Coddkani Manovih Incinvcudind Irformace
obledeni Doprava spotfeba mobdita komurdace
1. Cyvus 2. cyWus 3 cyvdus 4 cyWdus 5. cytWdus
Zacatok cyku [EEET) 1830-1350 1880 - 1500 1930 - 1940 1950 - 1980

Zdroj: www.ihned.cz

Z védeckych kruhti se vSak né¢kdy ozyva ndzor, Ze se patd faze nedostavila a doba
ustrnula na prahu. Argumentuji faktem, ze informacni technologie existuji, ale neni jejich
masova aplikace. Tak ¢i onak, nové technologie jsou hybnou silou pro ekonomiku. Na jedné
stran¢ mohou vytvaret uspory v nakladech (nizsi spotieba, vétsi vykon, automatizace procesu),

na druhé strané ale davaji impulz k ndkupu novych zatizeni a obnové ptivodnich, vytvoreni
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novych piilezitosti pro vyrobu nebo dodavku komponenti aj. Na zacatku je vSak nutné
rozliSovat mezi inovaci a vynalezem. Dle Nérodni inovaéni strategie Ceské republiky inovaci
rozumime obnovu a rozsireni skaly vyrobkut a sluzeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni novych
metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prdce, pracovnich
podminek a kvalifikace pracovni sily. Oproti tomu vynalez reprezentuje priristek ke stavajicim
technickym znalostem spolecnosti, jez jsou souhrnem vSech individualnich znalosti. Pfed
pocatkem inovace, stoji vzdy vynalez. To vSak nutn¢ neznamena, ze kazdy vynalez musi byt
nasledn¢ inovovan. Inovace dodava dynamiku a hybnou silu ekonomice pted piichodem

nového technologického feseni (Rydvalova, 2013).

3.1.1 Historie internetu

Mezi historické milniky novodobého lidstva mizeme povazovat vedle takovych vytvora
jako je vynalez auta, pocitaCe a telefonu i vytvoreni internetu. A¢ se jedna o pomérn¢ mlady
vydobytek, nelze dnes bez n¢j efektivné fungovat. Po technické strdnce lze ve strucnosti o
internetu hovofit jako celosvétovém systému siti, které jsou navzajem propojené pomoci

definovanych protokolt (Kosiur, 1998).

Impulzem pro vytvofeni nového technického feSeni v elektronické komunikaci byla
vlada USA, ktera nechala vytvofit Advanced Research Projects Agency (ARPA). Diivodem pro
zalozeni agentury byla snaha o udrzeni pfedniho technologického postaveni USA oproti
tehdej§imu SSSR, diiraz na bezpec¢nou vojenskou komunikaci a odolnost, aby i v ptipadé
atomovych utokil byla moZzna komunikace mezi vojenskymi zékladnami. Do té doby probihala
veskera komunikace prostiednictvim centralniho uzlu, tzn., Ze v ptipad¢ vypadku tohoto uzlu
doslo k nefunkénosti celé sitd. Reseni bylo rozdéleno do ti fazi. Prvni faze byla decentralizace
sité, u niz bylo vyuZzito pomérné¢ jednoduché vychodisko. VSechny body byly rozdéleny na
stejnou uroven a mohly tak komunikovat nezévisle na sobé. ZacCaly se vSak projevovat
problémy se spolehlivosti sité, kdy dochézelo pomémné k Castym vypadkim. Nestabilitu
zpiisobovalo technologické feSent, které pracovalo na principu pfenaseni celych dat. Stavalo se
tak, ze v ptipad¢ zaslani poZadavkill z vice riznych uzli do jednoho koncového, dochazelo
k zahlceni a nasledn¢ pieruSeni spojeni. V. ARPA vyvinuli Gpravu spocivajici v rozlozeni dat
do nékolika riznych paketti, kdy kazdy paket obsahoval informaci v podob¢ adresy piijemce.
Distribucni cesta se tak fidila nezavisle, dle aktualniho vytiZeni jednotlivych uzli. Posledni

fazi byla samotna realizace, ktera byla uskutecnéna spole¢nosti RAND Corporation. K 29. fijnu
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1969 tak byla zprovoznéna sit’ s nazvem ARPANET, ktera se velmi podoba stavajicimu feseni
internetu. Do sité byla tehdy zapojena Ctyfi univerzitni stfediska, kterd mohla mezi sebou
komunikovat. A¢ se americkd arméda snazila zamezit ptistup k ARPANETu nepovolanym
osobam, obliba nového feSeni sité si pomérné rychle ziskala piiznivce a od doby vzniku se
postupné zacal navySovat pocet jednotlivych uzli. S postupem c¢asu vznikaly nové sit€¢ na
obdobném feSeni jako ARPANET, které¢ vSak fungovaly nezavisle na ostatnich, coz nebyl
dlouhodobé udrzitelny stav, ani uzivatelsky piivétivé. Propojeni, které bylo geograficky
nezavislé a zaroven podporovalo riiznorodé sité, piislo v roce 1973. Reseni se odvijelo od
implementace nové protokolu TCP/IP. Od té doby ziskal internet t¢éméi shodnou podobu, jako
ma nyni (Sedlacek, 2006).

Internet nebyl dlouho dobu ptistupny ke komerénim ucelim. Zpravidla se vyuzival pro
vojenské, védecké a univerzitni ucely. Samotnym rozSifovanim poctu uzld rostl i tlak
zpftistupnit internet vetrejnosti a pro obchodni ucely. Legislativni upravou se podatilo, ze od
roku 1991 je internet volné pfistupny i vetejnosti USA, o par mésicl poté 1 vefejnosti ostatniho
zbytku svéta. Vyhody internetu jako rychlého komunika¢niho média si pomérné brzy
uvédomila vefejnost, ale i obchodni spole¢nosti. Pesto byly tehdy moznosti internetu pomérné
omezené. Poskytovaly pouze zakladni sluzby na bazi elektronické komunikace nebo vymény
soubortl. K masivnimu rozsifeni internetu vyznamné pomohl vznik sluzby World Wide Web
(WWW) na bazi komunika¢niho protokolu Hyper Text-Transfer Protocol (HTTP) a prvni
graficky klient Mosaic (Stuchlik, 2002). V tomto spojeni bylo umoznéno vyuzivat webovych
serverd, tak je zname v nynéjsi podobé¢, tzn. vyuzivani grafickych prvka (obrazka, grafickych
efektl, odkazl aj.), coz ucinilo z internetu pomérné ldkavy a atraktivni zdroj informaci a
nového komunikac¢niho média (Kosiur, 1998). Od té doby se internet zacal raketovym tempem
Sifit do vSech stran. Z obrdzku niZe je patrné, jak se pocet jednotlivych uzli od roku 1969

(ptivodné byly pouze 4) zasadn€ zmenil.
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Obrazek 2: Zobrazeni internetové sité

Zdroj: www.technologyuk.net

Dnes jsou jiz webové stranky pfizpisobovany komerénim ucelim, a proto je vétSina
z nich kombinaci prodeje vyrobki a sluzeb a poskytovani zakaznickych sluzeb pro uskutecnéni

prodeje (Horrel, 2007).

3.1.2  Vyvoj internetu v Ceské republice

Pocatky internetu na tizemi Ceské republiky nebyly diky politickym podminkam
v osmdesatych létech téméi zadné. Prvni zasadn&jsi zména pfisla v roce 1990, kdy se do CR
dostava evropska sit’ EARN, na kterou byl napojen ¢esky uzel CSEARN, se kterou se v unoru
1992 podatilo realizovat pfipojeni tehdejsiho Ceskoslovenska k internetu. Celkové viak
chybéla infrastruktura v podob¢ pateini sité, ptes kterou by datovd komunikace probihala. Sit’
EARN byla totiz primarné¢ budovana pro akademické ucely, navic podporovala pouze
elektronickou poStu a vyménu soubord. Diky pobidce Ministerstva Skolstvi doSlo tedy
K budovani patefni sit¢ s nazvem CESNET. Na pocatku byla sit’ tvofena nékolika uzly
v &eskych méstech (Praha, Brno, Liberec, Olomouc, Ceské Budgjovice, Pardubice, Plzen).
Postupné se ptidavala dal$i mista, resp. uzly. Po technické strance byly jednotlivé spoje

zajistovany pomoci pevnych telefonnich okruhil s pfenosovou rychlosti 19,2 kbps, spoj mezi

Brnem a Prahou byl navySen na 64 kbps. S nckolika riznymi Gpravami se sit CESNET
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vyuzivala do roku 2000. V dnesni dobé se v Ceské republice vyuziva sofistikovangjsi sit’ TEN-
34 CZ.

Ani z hlediska komeréni nabidky piipojeni k internetu neméla Ceska republika piilis
idedlni prostor. Nahraval tomu fakt v podobé cenové politiky dominantniho poskytovatele
internetového pripojeni Ceského Telecomu. V uplynulych letech se za piistup k Internetu
platilo ve dvou slozkach: samotné za ptenos, a za konektivitu. Pro piedstavu v roce 1994 byla
v Ceské republice mésiéni cena za ptipojenti k internetu o rychlosti 64 kb/s 120 000 K¢ a k tomu
navic poplatek za dobu piipojeni. O Ctyii roky poté doslo diky ptichodu mezinarodniho
poskytovatele na nés trh k vyraznému snizeni cen, kdy se méesi¢ni cena za pfipojeni pohybovala
kolem 500 K¢, bez poplatku za provolané minuty. V této dobé se vyuzivalo tzv. vytacené
ptipojeni (dial-up) prostiednictvim pevnych linek. Rok poté byl zruSen poplatek za konektivitu.
V té dobé rostla nejen samotna poptavka po pfipojeni k internetu, ale i rychlej$im a kvalitnéjs$im
ptipojeni (Chlad, 2001).

Nastup vysokorychlostniho internetu pomoci technologie ADSL prostiednictvim
dominantniho poskytovatele sluzeb spole¢nosti Cesky Telecom v roce 2003 piinesl uzivatelim
neomezené pripojeni k internetu s mésicni cenou 1600 K¢ a vyrazné vyssi rychlosti: 512 kb/s.
Cesky Telecom viak piili§ dlouho otalel s modernizovanim a zavedeni nové technologie, coz
vyustilo v efekt, kdy fada uZivatel volila jiny zpiisob konektivity. Ceska republika se diky
tomu dostala na chvost zebticku co do poctu ptipojenych uZivatelll prostfednictvim lokalnich
Wi-Fi providert. Jak uvadi server Lupa.cz, vV roce 2006 bylo vice nez 60 procent bezdratovych
piipojek v celé Evropské unii nachazejici se na uzemi Ceské republiky, jejiz obyvatelé ale tvoii

pouze dv¢ procenta celkové ,,unijni* populace.

V dnesni dobé€ je trh z pohledu technologii natolik rozmanity, Ze si zdkaznik mulZe
vybirat mezi klasickymi pevnymi pfipojenimi typu xDSL, FTTx, kabelové pfipojeni, Wi-Fi, ale
1 diky nastupu smarthphonti, které¢ podpofili investice a riist mobilnich siti 3G a LTE. Diky
tomu je primérna rychlost internetu v Ceské republice 12,3 Mb/s a v celosvétovém méfitku se

tak jedna o devatou zemi, co do rychlosti pfipojeni (DSL.cz, 2015).

3.1.3 Vyuzivani internetu

Internet byl pfedurcen k tomu, aby eliminoval piekazky v Sifeni informaci. Informace

nemaji Zadny fyzicky nosi¢. Nezmizi thned po zvefejnéni. Nepotiebuji Zadného centralniho
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Sifitele. Vrozené marketingové nastroje internetu se zaslouzily o jeho bleskové rozsifeni, aniz
do toho nékdo investoval. Zadné jiné technologii (napf. barevna televize, automobil...) se
nepodafilo Sifit tak rychle, a v tak kratké dobé dosdhnout tak vysoké penetrace (Hlavenka,
2001).

Jak uvadi International Telecommunication Union, pocet uzivateld trvalym tempem
roste. V roce 1995 vyuzivalo internet méng, jak 1% celosvétové populace, v roce 2015 to bylo
ptes 40%. Nejrychleji rozvijejici se oblasti z hlediska pokryti, respektive vyuzivani internetu je

v oblasti Indie, Ciny a Indonésie.

Graf 1: Vyvoj poc¢tu uzivateli internetu na svété a penetrace k celosvétové populaci
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mmm Pocet uzivatelU internetu = Penetrace (% populace)

Zdroj: International Telecommunication Union (vlastni zpracovani)

Vroce 2015 uvefejnil Cesky statisticky ufad pomérné piiznivou zpravu ohledné
vyuzivani internetu v Ceské republice. Celkem v 73% piipadéi (3,1 miliénu) jsou &eské
domacnosti vybaveny pocita¢em a pfipojenim internetu. Z pohledu uzivatelll internetu ve véku
16 az 74 let je Ceska republika (79,7%) dokonce nad primérem EU28 (78%). Od roku 2005 do

roku 2015 se penetrace internetu v ¢eskych domacnostech téméf ¢tyinasobila.
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Graf 2: Podil domacnosti v CR s pFipojenim k internetu
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Z hlediska aktivit vykonanych jednotlivci na internetu bylo nej€astéjSi odpovédi
respondentti e-mailova korespondence. Pomérné cennou informaci pro oblast e-commerce je,
ze v 84% ptipadi dohledavaji respondenti informace o zbozi nebo sluzbach. Vedle toho vice
jak polovina vyuZzila internetové bankovnictvi a téméf ve stejné vysi 1 provedla nakup pres
internet. VSechny tyto informace lze zurocit, at’ uZ z hlediska efektivnéjSiho cileni, tak

napiiklad platebnimi nastroji na strance obchodnika.

Graf 3: Aktivity uZivateli na internetu v CR
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani
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3.1.4 Informacni a komunikaéni technologie v podnicich

Kazdy podnik pfi zavadéni novych technologii a informacnich systémt prochézi
nekolika etapami:
1. etapa: snizovani vyrobnich nakladi a ndkladi na distribuci hotovych vyrobkt
(automatizace rutinnich ¢innosti)
2. etapa: zvySovani efektivnosti vnitropodnikovych procest (propojovani aplikacnich
programil)
3. etapa: zvySovani konkurenceschopnosti podniku (vytvareni a upevnéni novych

prodejnich kandli s dirazem na marketing)

Do informa¢ni a komunikaéni technologie (ICT) fadime informaéni technologie
pouzivané pro vymeénu a praci s informacemi. Nejedna se tedy jen o pocitace, ale i softwarova
feSeni v podob¢ aplikaci a programu, které podniky vyuzivaji v rdmci svych c¢innosti.
Dtvodem, pro¢ spolecnosti investuji do ICT feSeni je nékolik (zvySeni efektivity v ramci
firemnich procesli, okamzitd dostupnost informaci a niz§i néklady pifi spravném nastaveni
informacnich technologii). Z pohledu e-commerce Ize hovofit o pfimé vazbé. Nelze provozovat
elektronicky obchod, bez toho aniz by podnik nemél aplikovano ICT feSeni. S rozmachem
vypocetni techniky je v dnesni dob& pocitacova vybavenost a pfipojeni k internetu minimem
pro zajiténi konkurenceschopnosti podniku (Chromy, 2007). Tuto teorii podporuji i data Ceské
statistického ufadu, kdy 98,2% podnikli z reprezentativniho vzorku je vybaveno pocitaci,

z nichz 97,8% je ptipojeno k internetove siti.
O néco zfetelngjsi pohled na trend v oblasti on-line obchodovani se nabizi pii pohledu

na procento spolecnosti, které uskutecnily nakup pomoci elektronické objednavky. Zatimco

v roce 2001 to bylo pouhych 2,3% spole¢nosti, v roce 2013 se jiZ jednalo o 32,2%.
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Graf 4: Podil spolecnosti vyuzivajici elektronické objednavky (v %)
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Zdroj: CSU (vlastni zpracovani)

Bariéry rastu informaéni ekonomiky v podnicich poté pfedstavuji piedevsim:
e Nedostatecné vnimani piilezitosti a hrozeb elektronického obchodu
e Nedostate¢na informovanost managementu
e Nedostatek kompetentnich schopnosti

e Zazitd kultura v podnicich, kterd nedostatecné podporuje zmény

(Chromy, 2007)

3.2 Déleni obchodnich ¢innosti na internetu

Obchodnich ¢innosti, které 1ze na internetu vykonavat je stejné€ jako v osobnim styku
nemalé mnoZzstvi a postupem ¢asu a vyvoji informacnich technologii ptibyvaji nové. Zakladni

piehled umozni vymezit zdkladni pojmy obchodnich ¢innosti na internetu.

3.2.1 E-business

Diky rustu digitalnich technologii se oblast e-business za posledni 1éta rapidné zvétsila.
Nékdy je elektronické podnikani (e-business) mylné nazyvano nebo vydavano za elektronické
obchodovani (e-commerce). E-business vsak reprezentuje mnohem $irsi oblast pojimajici nejen
aktivity spojené s obchodovanim (napt. prodej a nakup vyrobkt ptes internet), ale 1 podptrné
aktivity, které maji zvysit podnikové interni a externi procesy (napi. CRM systémy, intranety,
vyhledéavace, operacni systémy). Predpokladem e-business je, Ze z¢asti nebo uplné jsou aktivity

vytvofeny, Fizeny pomoci elektronickych nastroji. (Suchanek, 2012). Cesky normalizaéni
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institut stanovil nasledujici definici pro e-business ,,elektronickym podnikanim rozumime sérii
procesti majicich jasné srozumitelny ucel, zahrnujicich vice nez jednu organizaci,
realizovanych prostrednictvim vymeny informaci a Fizenych smérem k vzdjemné

odsouhlasenym cilum, které probihaji behem daného casového intervalu.

3.2.2 E-commerce

Elektronické obchodovani piedstavuje podmnozinu elektronického podnikani. Vedle
aktivit spojenych s nakupovanim zahrnuje i internetovy marketing. Elektronickym obchodem
lze oznacit obchod, kdy je komunikace uskuteciovdna castecné nebo plné elektronicky.
(Suchanek, 2012). Cisté elektronicky obchod nam vzniké ve chvili, kdy je distribuéni cesta plné
elektronicka — prodej nebo nakup hmotné produkti defacto zavadi dalsi z vedlejsich cest
formou distribuce smérem k zakaznikovi (Chromy, 2009). Je nutné uvédomit si, ze za podnik
z oblasti elektronického obchodovani nelze oznacit ptipad, kdy jsou v podniku
implementovany a vyuZzivany ICT sluzby. DlleZitym prvkem stéle zlistava, Ze podnik musi ICT
sluzby vyuzivat k nabidce nebo poptavce produktil, &i sluzeb (Suchanek, 2012). Cesky
normaliza¢ni institut uvadi, ze ,,do elektronického obchodovani Ize zaradit vSechny obchodni
aktivity a sluzby, behem kterych je realizovan pomoci elektronickych nastrojii datovy transfer
bezprostredné souvisejici s realizaci obchodnich pripadii, pricemz v pripadé nakupu software

nebo jinych informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky. *

V devadesatych letech minulého stoleti bylo za elektronické obchodovani povazovani i
vyuziti faxu jako nastroje pro piijem a potvrzeni objednavky nebo zaslani faktury. V dne$ni
dobé rozmachu ICT Ize za elektronické prostiedky oznacit pocitac¢ovou techniku a mobilni
komunikac¢ni techniku. Primarni néstrojem mezi koncovymi zakazniky a obchodnikem jsou
prostiednictvim webovych stranek, resp. e-shoptl, aplikaci a portalii. Aktualné se e-commerce
odehrava 1 na mobilnich komunika¢nich zafizenich, ktefi pomalu zac¢inaji tvofit nemaly podil
na celkovém obratu. I proto se v posledni dobé objevuje slovo m-commerce. Ten je
podmnoZzinou e-commerce a tvoii ho elektronické obchodovani uskutecnéné pouze na
mobilnich zafizenich (smartphone, tablet). Vyhodou elektronického obchodovani je, ze v roli
prodejce muze stat vyrobce, zprostiedkovatel, pieprodejce. Celd komunikacni cesta smérem
k zékaznikovi mize byt automatizovana, coz je v porovnani s pfimym prodejem vyrazny rozdil

projevujici se zvlasté na nakladové strance. (Chromy, 2009)
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Obrazek 3: Schéma elektronického podnikani

Elektronické
podnikéni

Zdroj: vlastni zpracovani

Elektronické
obchodovani

Druhy elektronického podnikani

Internetovy obchod

V elektronickém podnikani existuje nékolik riznych d€leni — podle velikosti, uzemi,

platebnich metod. Nejcastéji se vSak pouziva nasledujici kategorizace:

Tabulka 1: Piehled druhii podnikani v elektronickém nakupovani dle subjekti

Podle subjektil ' Popis Priklad
Obchodovani mezi On-line zprostifedkovani
B2B (Business to Business) spoleénostmi navzaj vevm,. ,kdy zéljezdl‘ilw mezi cestovn{
si elektronicky vyménuji kancelafi a cestovni
objednavky, faktury aj. agenturou
Obchodovani mezi danou
spole¢nosti a koncovym
zékaznikem (spotiebitelem).
Mezi zékladni prvky patii
informace o produktech, Maloobchodni prodejce,

B2C (Business to Customer)

sluzbach, vyssi Grovni Ize
rozumé&t napt. dynamickeé
formulate, chat. Do nejvyssi
trovné patii samotny eShop,
resp. prodej sluzeb
prostiednictvim webovych
stranek nebo aplikace.

ktery na svém eShopu
prodava parfémy pro
koncové spotiebitele

B2G (Business to
Government)

Podnikani mezi spole€nosti
a organy statni spravy.
Zahrnuje jak nabidku sluzeb
statni institucim, tak
zahrnuje 1 elektronickou
komunikaci mezi t€émi
subjekty.

On-line podéni danového
pfiznéni S vyuZitim
elektronického podpisu

B2R (Business to Resellet)

Vztah mezi spolecnosti a
jejimi obchodnimi zastupci.

Majitel trafiky, ktery navic

zprosttedkovava
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Ke komunikaci se zpravidla | elektronické podavani
vyuzivaji externi zafizeni sazenek pro loterijni

S napojenim do sité spole¢nost
spolec¢nosti umoznujici
vyménu citlivych informaci.
Vztah mezi koncovymi
spotfebiteli navzdjem, kdy Prodej zbozi na

mezi sebou komunikuji elektronickém bazaru
ohledné& nabidky a prodeje
zboZzi nebo sluzeb.

C2C (Customer to
Customer)

Vztah mezi zdkaznikem a
subjektem vetejné spravy. On-line zadost o prispévek

C2G (Customer to Zpravidla zahrnuje pouze na ditg

Government .
) elektronickou formu
komunikace
. ) . , Elektronické zasilani
B2E (Business to Vztah mezi spole¢nosti a ., .
. upozornéni na zmény ve
Employee) zaméstnancem

spolecnosti

Zdroj: Suchanek P., vlastni zpracovani

Tabulka 2: Prehled druht podnikani v elektronickém nakupovani dle otevienosti

systému

Podle otevienosti systému Popis Priklad

Transakce prostiednictvim

sit¢ EDI (Electronic Data
Interchange)

Obchod po uzavienych

Uzaviené transakce o
sitich

Obchod mezi otevienym

Oteviené transakce . N oo
poctem ucastnikli

Nakup televizoru z eShopu

Tabulka 3: Pirehled druhi podnikani v elektronickém nakupovani dle zpisobu plnéni

Podle zptisobu plnéni ‘ Popis Priklad

Objednavka, uhrazeni,

dodavka nehmotnych statkli o

o oL . . Stazeni aplikace z Google

Piimé e-obchody uskuteénénych vyhradné Pla

prostiednictvim y

elektronickych prostredk

Objednévka nebo 1 uhrazeni

prostiednictvim , ey

. Nak dniho kol
Nepiimé e-obchody elektronickych prostredkd, axup Jizditho ko'a z
. s eShopu
dodavka prostfednictvim
tradi¢nich metod

Zdroj: Petrtyl V., vlastni zpracovani
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Co do objemu, respektive podilu e-commerce na ekonomikach jednotlivych zemi, lze
hovofit o celosvétovém pozitivnim trendu. Jak uvadi asociace APEK, celosvétovy objem
transakci e-commerce za rok 2015 dosahl hodnoty 1,6 bil. USD. Podle studie Citibank z roku
2016 ma c¢inska e-commerce hodnotu pies 672 miliard USD a do roku 2018 se ma vice jak
zdvojnésobit. V Evropé je na prvnim mist¢ Velka Britanie, kterd zaujima 30% podil na
evropském e-commerce, coz zaroven tvoii 30% podil britské ekonomiky. V roce 2015 ptesahl
objem 52 miliard liber, tedy o 16% vice, nez vroce 2014. Hybnou silou pro odvétvi e-
commerce je rychlé tempo ristu m-commerce — za posledni tii roky roste o 42% ro¢né. Celé
odvétvi e-commerce roste pouze o 13%. Podle odhadti bude do roku 2020 pouzivat sviij mobilni

telefon k nakuptiim ptes 70% Britd (eprofil.cz, 2016).

| Ceska republika zaZzivéa v poslednich letech boom online nakupovani. V roce 2001 byl
celkovy obrat e-commerce 1 mld K¢, na konci roku 2012 byl ro¢ni obrat 43 mld K¢, v roce
2015 ¢inil 81 mld K&, coz je o 20% vice s pfedchozim rokem. Celkovy podil ¢eského e-
commerce na maloobchodu byl 8%, bez zapoditani potravin 13,3%. Jedna se o0 nejrychleji
rostouci oblast (Shoptet, 2016). ,.V Cesku ma zdkaznik e-shopii ve srovnani se zapadnim svétem
nadstandardni podminky, co se tyce servisu, dopravy i cen. Je to ddno historickym vyvojem.
Napriklad ve Spojenych statech uz je internetovy trh davno vytvoren a pusobi na ném velci
tradicni hraci, kteri si relativné malo konkuruji. Diky tomu mohou zdkaznikovi nabizet horsi
podminky nez obchodnici u nds, kde je e-commerce stdle novad oblast a konkurence vyrazné
wWisi. (Hospodaiské noviny, 2016). Celkové podnikiim v Ceské republice vzrostl podil z e-
commerce od roku 2004 do roku 2012, z 6% na 24%. Pro srovnani - v EU byl primérny podil

na konci stejného obdobi pouze 15%.

Cesi nakupuji na internetu stale vice a vedle domacich e-shopii jsou pro né
nejoblibengjsi pravé britské. Podle statistik asociace Visa Europe utratili Cesi na Visa kartach
jen v prosinci 2015 v britskych e-shopech o 10 procent vice nez o rok dfive, a to 398 mil. K¢.
Stale ale u Seskych eShopi existuji bariéry. Ze stejné statistiky totiz vyplyva, ze v Ceské
republice je sice velky pocet e-shopii, ale platebni kartu jich zatim akceptuje pouze 10 procent,
zatimco ve Velké Britanii je to témé&f 70 procent (eprofil.cz, 2016). Mezi eShopy s nejvétsim

objemem trzeb se v Ceské republice fadi prodejci v podobé Alza.cz, Mall.cz, Datart.cz.
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Tabulka 4: Obraty nejvétsich eShopi v CR za rok 2015

eShop Obrat za rok 2015

Alza.cz 14,5 mld K¢
Mall.cz 9 mld K¢
Datart.cz 4,9 mld K¢
Parfums.cz 4,5 mld K¢
CZC.cz 2,9 mld K¢
Kasa.cz 2 mld K¢

Zdroj: APEK, vlastni zpracovani

Elektronické podnikani poskytuje vyhody na obou stranach - pro obchodniky, ale i
zakazniky. Z pohledu obchodnika se jednd 0 pomérné jednoduchou, rychlou operaci, jak
shromazdit vice informaci o spotiebitelich a analyzovat nakupni chovani, respektive preference
(Schiffmann, 2004). Ziskané informace lze pak snaze vyuzit naptiklad v technologii Real-time
bidding. Ta umoziuje efektivni a rychlé spusténi online marketingové kampané na zaklad¢
cileni na konkrétniho uzivatele. Tomu se néasledné zobrazuje pfislusnd reklama na zaklade
zajmy, interakce s webem nebo reklamou (Krkoska, 2014). Pokud prodejce nenabizi diferen¢ni
produkt anebo dokonale neovlada on-line marketing, hrozi realné riziko, Ze skon¢i mezi
ostatnimi prodejci, které zpravidla ukonc¢i provoz do 1 roku svého vzniku. I pro zakazniky
nabizi elektronické obchodovani vyhody. Mezi nejcastéjsi divody uvadi usporu ¢asu, pohodli

nakupu a moznost redlného porovnani zbozi (Shoptet, 2016).

3.2.3 Internetovy obchod

Nejmensim prvkem v celé mnozing e-business jsou internetové obchody neboli e-shopy.
E-shop lze charakterizovat jako webovou aplikaci, kterd slouZi k prezentaci, prodeji sluzeb a
zbozi. Nejcastéji se vyuziva v segmentu B2C nebo B2B, kdy na jedné strané probiha nabidka
Vv podobé prodejce, na stran¢ druhé je poptavajicim kupujici. Specifikem internetovych
obchodi je, Ze jejich umisténi skryto pod konkrétni URL, kterou kupujici musi znat — neplati
zde jako u kamennych prodejen efekt ,,ndhodnych kolemjdoucich®. Zakaznici se na adresu e-
shopu zpravidla dostavaji pomoci odkazu v reklamnim banneru, nebo ji znaji anebo se zobrazila

po zadani dotazu ve vyhledavaci. Pravé optimalizace webovych stranek e-shopu, aby byly
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k nalezeni na pfednich mistech vyhledavaci je velmi dilezitym prvkem pro zajisténi dostateéné
navstevnosti e-shopu. Ve svété se prvni internetové obchody objevily v roce 1992 v USA, kdy
prvnim z nich byl e-shop nabizejici prodej CD pies internet. V Ceské republice se prvné e-
shopy objevuji az vroce 1995. Nejvétsi boom za¢al po 21. stoleti. Ceska republika je
Vv mnozstvi e-shoptl pfi pfepoctu na pocet obyvatel celosvétovym lidrem. V roce 2015 je
evidovano vice jak 37 000 e-shopti, coz je shodné jako ve Velké Britanii, kde je ale Sestinasobny
pocet obyvatel. Aktualn¢ uz druhym rokem pocet e-shopu

v Ceské republice stagnuje (Denik.cz, 2015).

3.3 Platebni a distribu¢ni metody nakupi pres internet

Stejné€ jako v ptipadé¢ kamennych obchodi, i pfi elektronickém nakupovani existuje
nékolik druhti platebnich a distribu¢nich metod. Jejich optimalni kombinaci nebo nabidkou
nékterych z nich mohou vzniknout uspory ndkladi. Vzdy je nutné zohlednit zdkaznické

preference promitajici se do zdkaznického rozhodovani.

3.3.1 Platebni metody

Nezbytnou soucasti kazdého prodeje je platba za objednané zbozi nebo sluzbu.

Z hlediska online obchodi mizeme platby rozliSovat na:

e Tradicni platebni metody bez vyuZziti internetu

I kdyZ se v dob¢ internetu mohou zdat tradi¢ni platebni systémy zastaral¢, mira jejich
vyuzivani 1 ptinosy pro kupujiciho mluvi za sebe. Jsou vhodné zvlasté pro segment B2B, kde
se stale pouziva systém platby ,,na fakturu® s definovanou dobou splatnosti. Ze zpusobii plateb
je v Ceské republice nejvyuzivangjsi dobirka, tzn. metoda, kdy kupujici hradi za zbozi az pii
jeho ptevzeti. Vyuzivanim této formy ma kupujici jistotu, ze zbozi dorazi a 0 své finan¢ni
prostiedky nepftijde. Navic neni nucen vlastnit platebni kartu nebo mit ztizen bankovni tcet.
Pro obchodnika ptedstavuje dobirka jistotu vybéru penéz, nicméné je nutné pocitat s rizikem
Vv podobé nepievzeti zboZi kupujicim a tedy nevykompenzovanymi néklady na dopravu. Dalsi
tradicni metodou je platba v hotovosti. Jeji nejrozsifenéjsi vyuziti je zvlast' pti rozvozu
potravin, hotovych jidel anebo pii prevzeti zbozi na vydejnim misté eShopu, ¢i kamenné

prodejné.
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¢ Platebni metody s vyuzitim internetu

Samotny nakup na internetu piedstavuje vyber a objednavku zbozi elektronicky. Je tedy
logické, ze vétSina online obchodli by méla byt pfipravena na vybér platby elektronickou
formou. Mezi nejéastéji vyuzivanou metodou, je dle Ceského statistického ufadu online platba
bankovnim prevodem (43% nakupujicich ptes internet). V dnes$ni dobé I1ze konstatovat, Ze se
jedna o pomérn¢ zastaraly zpusob thrady, ktery vyzaduje nemalé usili na strané kupujiciho i
prodavajiciho. Po odeslani objednavky musi prodejce vystavit tzv. proforma fakturu, dle které
zada kupujici piikaz k uhradé. Evidovani doslé platby miize na stran¢ prodejce trvat i nékolik
dni. Nasledn¢ musi prodejce sparovat platbu s proforma fakturou a teprve poté odchazi zbozi
smérem k zakaznikovi. Komfortnéjsi je v tomto ohledu online platba platebni kartou. Zde je
vSak nutné pocitat s naklady na vybudovani platebni brany a poplatky z uskute¢nénych
transakci, které jdou na vrub prodejce. Dal§im ,,omezenim* je nutnost zajistit dostate¢ného
zabezpeceni, které eliminuje bezpecnosti riziko spojené s kradezi udajii o platebni karté
kupujiciho. V dnes$ni dobé se vyuziva ochrana pomoci CVV/CVC2 (idaj umistény na rubu
karty) v kombinaci s 3D-Secure, jenz zaclenuje autorizacni SMS na telefonni ¢islo kupujiciho.
Na velkych zahrani¢nich serverech (napt. eBay.com, Aliexpress.com) se velmi ¢asto vyuziva
metody PayPal (v ¢eské mutaci se jednalo o produkt PaySec), ktery umoziiuje provazat platebni
kartu kupujiciho s virtudlnim uc¢tem na PayPal. Jednotlivé transakce potvrzuje uZivatel ve chvili
objednavky. Nevyhodou této sluzby je pomérné nizké zabezpeceni, které 1akd podvodniky

k vyuziti phishingu (Sedlagek, 2006).

3.3.2 Distribu¢ni metody

Stejné jako u platebnich metod, i u distribu¢ni politiky online nakupt je nutné

rozliSovat, zda se jedna o:

e Nehmotné zbozi
Mezi nehmotné zbozi, které se nejastéji distribuuje u ndkupl pies internet, se fadi
hudba, software, video-obsah, elektronické knihy a magaziny, hry, letenky, zajezdy, vstupenky
a jizdenky. Kazdy produkt mizu mit svoji unikatni distribucni cestu. Nejvyuzivanéjsi formou
je staZeni obsahu do zafizeni (napf. do pocitace, mobilniho telefonu). Spotiebitel ma svij
zakoupeny produkt ihned k dispozici a muize jej vyuzivat. Dal§i formou je zpFistupnéni
obsahu na portale obchodnika. Tato forma se nejcastéji vyuziva i videoték nebo elektronickych

magazint ¢i tiskovin. Nevyhodou pro kupujiciho je, Ze pro vyuzivani zakoupeného produktu je
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zpravidla vyzadovano pfipojeni k internetu — obsah neni k dispozici offline. Odeslani
zakoupeného produktu e-mailem je typické pro produkty jako letenky, zajezdy, slevové
vouchery, vstupenky. Kupujici ma ve své e-mailové schrance elektronickou verzi dokladu,
ktery si mtize vytisknout a nasledn€ uplatnit na konkrétnim misté. Dalsi distribu¢ni formou je
pomoci SMS. Zvlasté se pouziva u aplikaci, které na zéklad€ potvrzeni o uhrazeni dané ¢astky
vygeneruji textovou zpravu na telefonni ¢islo kupujiciho s objednanym produktem (napft.

jizdenka na MHD nebo parkovné).

e Hmotné zbozi

Internetovy obchod muze mit nékolik forem distribuce, ktery se navic muze skladat
Z kombinované formy (pfeprava samotného zbozi je uskute¢néna pomoci ptepravce, ale ulozeni
zboZi na misté ur¢eném zakaznikem probiha prostfednictvim jiného subjektu). Specifickou
formou pak pfedstavuji elektronické burzy, aukce, resp. trzisté (segment C2C). Nejoblibené&;jsi
formou dopravy zboZi vychézi z priizkumi Shoptet.cz Ceska posta. V Ceské republice nahrava
této variant¢ i fakt, ze zplsob platby na dobirku umoziuje pouze tento piepravce. Dalsi
argumentem je Sirokd sit’ pobocek, kde si zdkaznik muze své zbozi vyzvednout. Postupné
zvySovani podilu na distribuci zboZi z online nékupt piedstavuji kuryrni sluzby, v Ceské
republice zastoupené zejména spolecnostmi DHL, DPD, PPL, TopTrans a UPS. Zasilky jsou
kuryrnimi sluzbami zpravidla pfepravovany nasledujici den. Z hlediska ceny a rychlosti, tak
piedstavuji piirozenou konkurenci pro Ceskou postu. Sviij nedostatek v podob& absence
pobocek zacinaji vyrovnavat pomoci tzv. parcel shopii. Tedy smluvnich mist, které za smluvni
poplatek vycleni ¢ast svého prostoru a personalu na piijem a vydej zésilek pro kuryrni sluzby,
napf. cukrarna, knihkupectvi aj. (Sedlacek, 2006). Mista, kterd se primarn¢ zamétuji pouze na
prijem a vydej zasilek jsou tzv. zasilkovny (Zasilkovna.cz, Ulozenka.cz). Ty si buduji svoji
vlastni sit’ provozoven a jejich piijem je generovan z transak¢nich poplatkd za jednotlivé
zasilky. Do jejich odpovédnosti nespadd pieprava zbozi. V piipadech, kdy ma prodejce
dostatecnou sit’ kamennych prodejen, mize nabizet osobni vyzvednuti na prodejné. To ma
pro prodejce znacnou usporu, nebot’ vznikaji tspory ndkladd na dopravu, ¢i poplatku za
uskladnéni zbozi. Novou metodou z hlediska metody dopravy jsou tloZné boxy (napf.
AlzaBoxy, InPost aj.). Prodejce odesSle zbozi pomoci své vlastni logistické prepravy nebo
smluvniho dopravce do ulozného boxu. Kupujici za pomoci kodu, ktery dostal po zaplaceni
zbozi, otevie dedikovany box se zbozim. Omezenim této metody jsou rozméry objednané¢ho

zbozi.
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3.4 VIiv internetu na trh

Existence internetu jako nastroje umoznujici okamzity pfistup a vymeénu informaci
zpusobila, Ze sila tohoto média ma na dnesni chod spolecnosti znacny vliv. PouZzivani internetu
ma silny vliv na procesy, strukturalni podobu obchodnich spole¢nosti, jako konsekvence se pak
ukazuje, Ze internet jako médium ovliviiuje nejen podobu trhu, ale také interni procesy uvnitt
spolecnosti (Svoboda, 2001)

Ovéieni lze nalézt v titulcich médii, které hlasaji, ze internet zasadn¢ zménil
obchodovani na burzach, ale i trh prace a vyuzivani marketingu. Studie, kterou si nechalo
zpracovat Sdruzeni pro internetovou reklamu, uvadi, ze sektor ICT v roce 1995 vygeneroval
v Ceské republice obrat ve vy$i 35 mld K&. V roce 2011 byla celkova ¢astka ve vysi 160,5 mld
K&. V celkovém kontextu to znamena 4,2% HDP Ceské republiky. Jedné se o vy3§i hodnotu,
nez jakych dosahuji takové sektory typu zeméd€lstvi, stravovani nebo ubytovani. Zajimavym

faktem je, ze podil ICT sluzeb na HDP v porovnani s uplynulymi léty stagnoval.

Graf 5: Vyvoj obratu sektoru ICT a jeho podil na HDP v CR

4,6%
200 4,3% Ca3%  44%  43% 429 a2y 0%

4,0%
150 4,0%
239 3,0%
10 '
2,0%
5 1,0%

1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
mm |d K¢ e Podil na HDP (%)

o

o

Zdroj: Sdruzeni pro internetovou reklamu, vlastni zpracovani

3.5 Internetové pravo

Jak jiz bylo popsano V kapitoladch vySe, internet nemé pevné stanovanou strukturu nebo
fyzické ¢asti. Stejné tak ani nemd jednoho konkrétniho majitele — pouze ho mizeme rozdélit na
nékolik poskytovatelu dil¢ich sluzeb. Organy, které v souvislosti s internetem vznikly, se snazi
pouze seznam pravidel vytvaret nebo jej minimalné korigovat. Na zacatku éry internetu
neexistovaly pravni formule zamétujici se specialné na tuto oblast. U jednotlivych fizeni se tedy

vyuzivalo pfibuznych nebo obecnych zdkond. V dnes$ni dobé jsou jiz ustanoveny pravni
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predpisy a to jak v Ceské, tak evropské legislativé. Obecné lze konstatovat, zZe pravo je
vymezeno do nasledujicich oblasti:

- Elektronické obchodovani

- Ochrana spotiebitele v ramci elektronického nakupovani

- Pravo dusevniho vlastnictvi, zejména autorsky zdkon

- Vykon statni spravy prostifednictvim elektronickych médii

- Infrastruktura elektronické komunikace

Z hlediska kompetenci se jednotlivé oblasti vazou k Ministerstvu vnitra CR, Ministerstvu
pramyslu a obchodu CR a Ministerstvu pro mistni rozvoj. Sou¢asné s tim, byla v roce 2007
ziizena Rada vlady pro informacni spole¢nost, jejiz snahou je spoluprace mezi jednotlivymi
organy statni spradvy, vymezeni strategie v ramci vykonu statni spravy prostfednictvim

elektronickych médii (Svoboda, 2001).

3.6 Nebezpeci v prostiedi internetu

Uz od pradavnych dob se lidstvo potyka s riznymi krimindlnimi zivly a do budoucna
tomu nebude jinak. Prostiedi, které je ¢astecné anonymizované a kde se uzivatelé schovavaji
mezi nulami a jedni¢kami piimo vybizi k tomu, aby se pachatelé vyskytovali i v internetovém
prostiedi. Zivnou ptidu pro to tvoii i ¢aste¢na neznalost, divéfivost a nizka mira zabezpe&eni
na stran¢ jednotlivych uzivatelii. Pocet jednotlivych deliktli se kontinuitné zvySuje s tempem
rstu elektronického obchodovani. Naptiklad v Ceské republice se od roku 2011 do roku 2015
zvysila internetova kriminalita skoro trojnasobné (Aktualne.cz, 2015).

V nasledujicich bodech je seznam nejcastéjsich forem internetovych Gtoki na uzivatele

e Phishing
Nekdy se téz pouziva ¢esky ekvivalent rhybafeni. Mizeme ho oznacit za jednani, kdy
se pachatel snaZi ziskat pomoci 1zivych informaci od svych obéti osobni cenné udaje —naptiklad
heslo, ¢islo platebni karty apod.
Ptiklad: tvorba a distribuce e-mailu, ve kterém se odesilatel vydadva za bankovni subjekt a
vyzyva piijemce (potazmo klienty dané banky), aby si nainstalovali pfilozeny soubor, ktery ma
zabezpecit jejich internetové bankovnictvi. Pfiloha e-mailu vSak obsahuje Skodlivy software

s cilem ,,nabourat* internetové bankovnictvi piijemce.
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e Spam
Ve strucnosti se jedna se o nevyzadanou elektronickou postu. V praxi se napiiklad jedna
o zasilani marketingovych nabidek bez patficného souhlasu majitele e-mailové adresy, na
kterou nabidka odchazela. Uspéch spamu tkvi v jeho mnozstvi. Pokud se podivame na celkovy
pocet odeslanych e-mail, tak na 1 miliardu vychazi podle spolecnosti Symantec
neuveétitelnych 49,7% spamu. I kdyz se pocet spamu kazdoro¢né snizuje, spise to svéd¢i o tom,

zZe se pachatelé soustiedi na jiné nelegalni nastroje (BBC, 2015).

e Hoax

Prvni zminky o slove hoax sahaji az do 17. stoleti a1 v té dob¢ bylo toto slovo spojovéano
s nepravdivou informaci, mystifikaci. V oblasti elektronické komunikace ho miizeme oznacit
zanevyzadanou fetézovou zpravu, ve které jsou uvedeny zavadéjici nebo nesmyslné informace.
Pijjemce je zpravidla vyzvan, aby informaci §ifil dal. Samotné nebezpeci tkvi v nékolika
rovinach — Sifeni nepravdivé, 1zivé nebo pomlouvacné informace, zatizeni servert, nebezpecné
rady, falesné poplachy.
Priklad: zasilani e-mailti varujicich pfed Sifenim viru s doporuenim zkontrolovat, zda se
Vv jejich pocitaci nenachéazi soubor XY, ktery pfi pfipadném nalezeni m¢li thned odstranit.
Zminovany soubor vSak neptedstavuje Zzadné bezpecnosti riziko, naopak je dilezitym prvkem

pro spravny chod pocitace.

e Scam

Na rozdil od spamu, ktery se snazi nalakat na konkrétni vyrobek nebo sluzbu, je scam
tvofen s cilem oklamat spotiebitele. Jedn4 se nevyzadany e-mail, jenz pod zdminkou vyher
Vv loterijnich soutéZzich, prodeje neexistujicich produktii usiluje o vybér zaloh, poplatkt a jinych.
Ptiklad: zasilani e-mailu, ve kterém je ptijemce vyzvan k piispévku na neexistujici charitativni

nadaci.

e Spyware
Za spyware se oznacCuje program, ktery bez védomi uZzivatele odesila citlivd data na
vydefinovanou adresu. Nejcastéji je obsahem bezplatnych programii nebo se nevédomky do
pocitace uzivatele dostane v pribéhu prohliZzeni stranek, ¢i otevienim pfilohy e-mailu. Nutno
podotknout, Ze nékteré spyware programy odesilaji pouze obecné informace o uzivateli

z diivodu lepsiho cileni reklamy, a proto je velmi t€Zké odhadnout pfesny ucel programu.
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Ptiklad: uzivatel z internetu stdhne bezplatny program, jehoz soucésti je i spyware, ktery bez
jeho védomi monitoruje ¢innost a odesila veskera data, napt. véetné ¢isla platebni karty autorovi

programu (Chromy, 2013).

3.7 Spotrebitelské chovani

Lidské jednani v urcitych situacich je dano motivaci, resp. souhrnem nékolika riznych
dil¢ich motiva, které jsou pro danou chvili aktualni. Kazda z nich je ma jinou silu, smér a dobu,
po kterou ptisobi (Schiffman, 2004). Dle Maslowa je nejsilnéj§im motorem motivace potieba,
kterou znazornil do tzv. Pyramidy potfeb. Na spodnim patfe reprezentujici zakladni prvek
Z pohledu byti jsou znazornény fyziologické potieby - potieba dychat, pfijimat potravu,
vylucovat a jiné. Ostatni kameny pyramidy oznacil Maslow jako nedostatkové potieby, kterych

jedinec doséhne, uspokoji-li nizsi potieby.

Obrazek 4: Maslowiiv model poti‘eb

Potreba
seberealizace

Potreba uznani

Potreba lasky a
sounalezitosti

Zdroj: Vysekalova J., vlastni zpracovani

Dal$im prvkem ovliviiujici motivaci jsou emoce. Pravé pii uspokojovani, resp.
neuspokojovani potfeb je doprovazeno riznymi pocity, at’ pozitivnimi, tak negativnimi. Podle
Schulze miZzeme emoce rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni jsou tUzce spjaty
s emocemi, které muZzeme spatfit u savcu — radost, hnév, smutek, $tésti, strach a dtvéra. Mezi
sekundarni tadi litost, zradu, zavist, obdiv a jiné. Spotieba produktu nebo sluzby vyvolavajici
pozitivni emoce roste konstantné i s cenou, kterou jsme ochotni za dany vyrobek zaplatit
(Schulze, 2007).
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Uzce spjaty s motivaci jsou i ustdlené zpiisoby jednani, tedy navyky. Ty nas nuti k tomu,
abychom danou véc fesili stejnym zafixovanym zptisobem. Navyky mizeme d¢lit na kladné
(Cistotnost, abstinence), tak zaporné (nedochvilnost, neSetrnost, kouieni). Nékteré z navykt
proto nepiimo urcuji i sortiment produktl nebo sluzeb, které¢ jsou pro dané spotiebitele

relevantni pii nakupu (Kohoutek, 2009).

3.7.1 Spotiebitelské role

Pti kazdé realizaci nakupu se spotiebitelé vtéluji do roli ve spojitosti s rozhodovanim
nebo uzivanim zakoupeného vyrobku. Ne vzdy osoba v roli nakupujiciho musi byt nutné
odpovédna za vybér zakoupeného vyrobku:

e Iniciator: osoba, ktera jako prvni piijde s ideou na nakup vyrobku

e Ovliviovatel: osoba, kterd shromaZzd'uje informace o vyrobku a snazi se vnutit sva
kritéria vybéru

e Rozhodovatel: rozhodujici osoba, ktera je schopna na zakladé¢ svého postaveni
rozhodnout o koupi vyrobku

e Kupuyjici: osoba provadi nakup

e UZivatel: osoba uZivajici zakoupené vyrobek

(Kincl, 2004)

3.7.2 Druhy nakupu

Rozhodovani o nakupu se odviji nejen diky duSevnim vlastnostem ¢loveka, jeho motivaci
nebo vnéjsich vlivi, ale také druhem nékupu, kterym je realizovan.
e Extenzivni: zédkaznik neni doptfedu rozhodnuty o ndkupu. Proto aktivné vyhledava
informace, srovnava ceny a hleda uzivatelska doporuceni
e Impulzivni: jednd se o nakup, ktery je realizovan na zakladé konkrétniho podnétu
s kratkodobym trvanim. Zakaznik o ném dopiedu nepfemysli a argumenty pii ném
nehraji hlavni roli. Zpravidla se jedna o drobny nakup.
e Limitovany: zakaznik nezna znacku nebo model vyrobku, pouze kupuje na zakladé
kritérii, které si sam stanovil. Naptiklad vyrobek pouze s recyklovatelnym obalem nebo

urcité finan¢ni hodnoty.
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e Zvyklostni: preference urcitého vyrobku nebo znacky, kdy si zakaznik nedohledava

zadné informace, ani argumenty. Jedna na zakladné€ svych zvyklosti.

(Vysekalova, 2011)

3.7.3 Nakupni chovani, vliv marketingového mixu

Kazdy ¢lovek je od narozeni predurcen k roli spotiebitele. Tohoto faktu jsou si védomi
obchodni spoleénosti snazici se tak ovlivnit nakupni chovani spotiebiteld a zvysit poptavku po
svych produktech (Vysekalova, 2011). Kovlivnéni chovani se nejcastéji vyuziva
marketingového mixu slozeného ze 4P product (produkt), price (cena), place (distribuce),

promotion (propagace).

e Produkt (product)

Produkt musi uspokojovat potieby zdkaznika, neoznacuje jen produkt jako takovy (auto,

pocitac,..), ale 1 jeho vlastnosti jako je:

e Kuvalita — nejdulezitéjsi faktorem pro nakup vyrobku je kvalita. Nekvalitni vyrobek
nenalaka spottebitele, i kdyby byl v sebeatraktivnéj§im obale. Navic dava za piedpoklad,
ze pro n¢j spotiebitel nerozhodne pii dalsim nakupu.

e Znacka — spiS nez po technické strance vyrobku, vypovida o citovém vztahu spotiebitele ke
znalce spjaté s produktem. SnaZzi se zaujmout vérnost zakaznikd a ,,pomoci® pfi
rozhodovéni u nédkupu.

V dnesni dobé¢, kdy je na trhu n€kolik druhli jednoho zboZi, je pro vyrobce nutné odlisit sviyj
vyrobek od ostatnich a zaujmout spotiebitelovu pozornost. Zaroveit ma plnit informacéni
funkci.

e Design — stejn¢ jako baleni, i design vyrobku by mél pomoci k odli$nosti a zaujmout.
Vyznamny je piedevsim v sektoru vyroby nabytku, odévi, automobil.

(Koudelka, 2007).

e Cena

Klic¢ovou roli pfi uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh je stanoveni ceny. Cenotvorba stanovuje

marzi podniku na zdklad¢ vyrobni ceny a prodejni ceny. Pro urceni kone¢né ceny se pouziva
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nakladova metoda (k nékladiim se pficitd marze) nebo hodnotovéa (odhad, kolik je zdkaznik

schopen zaplatit za vyrobek nebo sluzbu). Zarovein musi podnik zohlednit i konkurenéni ceny.

e Distribuce

Zvolena distribu¢ni cesta k zakaznikovi by méla odpovidat pfedstavam zakaznika, zvyklostem
a zaroven byt uzpusobena charakteru sluzby. S vyssi cenou ocekava zakaznik 1 vyssi komfort
Vv pritbéhu doruceni jednotlivych sluzeb. Naptiklad, u spotfebniho zbozi oekava zakaznik vice

prodejnich mist, nez u selektivniho nebo exkluzivniho zbozi.

e Propagace
Komunika¢ni metoda musi dbat na charakter a image znacky, vzbudit pozornost a potiebu
vyrobku nebo sluzby. Dle Zamazalové Ize komunikaci rozd¢€lit na interni (osobni prodej,
podpora prodeje) nebo externi (reklama, internet, ptimy marketing, public relations,..). Ob¢
sloZzky by mély mit shodné komunikaéni linky, ale zadroven byt uzplisobené na cileny segment

zakaznika (Vysekalova, 2011).

3.7.4 Spotiebitelské chovani z pohledu znacky

Existuje né€kolik rtznych definic znacek. Jednu =z nejucelengjSich charakterizuje
Americkd marketingova asociace jako ,,.Jméno, ndzev, symbol, vzor nebo jejich kombinace,
jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho proddvajiciho nebo skupiny
prodavajicich a odlisit je od zbozZi nebo sluzeb konkurence* (Chernatony, 2009). Samotna
historie znaéek saha az do prastarého Recka v obdobi 1300 pt. n. 1., jak dokazuji hlinéné dzbany
z tehdejsi doby. Ve 13. stoleti byl v Anglii platny zakon, ktery ptikazoval pekaftim oznacovat
svlyj chléb znackou, aby byly snadnéji dohledatelné piipadné nesrovnalosti ve vaze nebo
ingrediencich. V dnesni dobé€ je znacka néco, co proniklo lidem do povédomi, mé své jméno a

postaveni v komeréni sféte (Keller, 2007).

Spotiebitelem se ¢lovek stava ve chvili, kdy se narodi. I kdyz neni schopen rozhodovat
o koupi vyrobku, piesto zacina spotiebovavat naptiklad pleny, détskou vyzivu a pouziva obuv.
Postupem casu se spotifebni chovani méni pisobenim nékolika riznych vlivli. Vysekalova
uvadi nésledujici: ,, Spotrrebni chovani nemiiZeme chdapat izolované bez vztahu k chovani obecné
a bez vazeb na mirko a makrostrukturu spolecnosti. Informace o Spotiebnim chovani nam dava
kromé psychologie i fada dalsich oborii jako napr. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie
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a dalsi. Z komplexniho pristupu ke spotrebnimu chovani a snahy zachytit jeho podstatu vychazi
i vetsina modelu spotiebniho chovani. *

Diilezitou kapitolou pro fizeni znacky je rozpoznani jednotlivych fazi a nékupniho
rozhodovani spotiebiteli. Komplexni model na spotiebitelovo rozhodovani prezentuje
Schiffman, ktery jej déli na tfi zakladni faze.

1. faze: vstup
Jedna se o prvotni seznameni se spotiebitele s produktem. Hlavnimi atributy je
marketingové Usili (marketingovy mix — 4P) a sociokulturni prostfedi (napft. rodina,
spoleCenska tfida, neformalni zdroje), které dotvaii samotni spotiebitelé nebo referencni
skupiny k dané znacce.

2. faze: proces
V druhé fézi se jednd o samotné rozhodovani spotfebitele. Nejprve si musi spotiebitel
uvédomit potfebu nebo nedostatek, ktery ma v umyslu uspokojit. Nasledné za pomoci
dlouhodobé paméti, zkusenosti nebo doporuceni za¢ne spotiebitel dohledavat potiebné
informace o pozadovaném produktu

3. faze: vystup
V poslednim kroku je konkrétnim vystupem spotiebitele koupé nebo nekoupé. Uvadi
se, Ze spottebitel ¢ini tfi druhy ndkupu: ndkupy na zkousku, opakované nakupy a nakupy

s dlouhodobym zavazkem

Celkovy model zékaznikova rozhodovani je velmi dilezitym procesem pro spolecnosti
pusobici na B2C trhu (Starcho, 2015).

Jiny néhled na chovani spotiebitelll popsali Howard a Shetha, kteti ho dé€li do Etyt ¢asti:

e Uceni spotiebitele — ocekavani, motiv

e Stimuly — cena, kvalita, dostupnost

e Vngjsi faktory — finanéni situace, socialni zatrazeni

e Stupniovité procesy — pozornost, kupni imysl, ndkup

Marketingovy nédhled na spotiebni chovani je casto reprezentovan modelem tzv. cerné
skiinky. Jde o model, v némz je startovacim prvkem podnét, a to jak vnitini, tak vngjsi.
Vnitinim podnétem si lze predstavit potiebu nakupu napoji po jejich dopiti, navstévu
kadetnictvi — tedy pohnutky, které si jedinec uvédomuje a na zaklad¢ nich jedna. VnéjSimi
podnéty pochdzeji z komercnich zdrojl (reklama) nebo socidlniho kontaktu (doporuceni, rada).

Pod cernou skfinikou si lze predstavit duSevni proces — ten nelze kvantifikovat, vnimat, ani

37



zkoumat. Kolem cerné skiinky se vyskytuji exogenni proménné, pod nimiz si lze predstavit
faktory typu zaméstnani, motivace, rozhodovatelé a jiné. Vystupem je reakce — rozhodnuti, zda
si zdkaznik vyrobek nebo sluzbu koupi, zdrzi se ndkupu nebo se rozhodne pro jiny vyrobek

(Vysekalova, 2011).

Obrizek 5: Schéma ,,Cerné skiiiiky*

Zdroj: Vysekalova J., vlastni zpracovani
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4 Vlastni prace

V praktické Casti diplomové prace bylo pouzito riznych zpisobi sbéru dat. Dotaznik
distribuovany na internetu, osobni dotazovani respondentd, monitorovani pohybu navstévnikt
na webovych strankach. Vsechna ziskana data byla vyhodnocena nebo analyzovéna takovou
metodou, aby bylo mozné ovétit hypotézy a urcit bariéry, které vznikaji pii elektronickém
nakupovani. Je tieba zdlraznit, ze vzhledem ke komplexnosti elektronického nakupovéani je
prakticka ¢ast zamétena na ¢ast B2C. Tim bude mozné ucinit doporuceni pro eShop O2.cz,

ktery ziskané poznatky pouzije pii svém rozvoji.

4.1 Bariéry elektronického nakupovani

Pro ziskani dat k identifikaci bariér elektronického nakupovani bylo vyuzito dotaznikd.
Dotazovani probihalo pfevazné Vv elektronické forme¢, v mensi mife i v pfimém dotazovani.
Sbér dat byl uskute¢nén Vv terminu od 13.3. do 21.3.2016, kdy byl zvefejnén na portalu
www.vyplnto.cz. Distribuce dotaznikti byla za vyuziti e-mailli, odkaz na socialnich sitich a
nav§tévnikt portalu www.vyplnto.cz. Osobni dotazovani probihalo v Usti nad Labem,
Teplicich a v Praze. Ob& formy dotaznikli byly totozné. V pfimém dotazovani inklinovali
respondenti k obsahlejsim odpovédim, nebo své odpoveédi zduvodinovali. Celkova navratnost
dotaznikii byla 93%. Z obdrzenych dotazniki prob&hlo ocisténi o nerelevantni data v podobé
uzivateld, ktefi neméli zkuSenost s internetovym nakupovanim. Konecny pocet respondentd, se

kterym bylo dale pracovéno, byl 178.
Identifikace respondentu

Otazky k pohlavi, véku a ukonceného vzdélani respondentii byly umisténé na konci dotazniku.

Respondenti rozdéleni podle pohlavi, byli zastoupeni nasledovné: 118 zen a 60 muzi.
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Graf 6: Zastoupeni respondentii podle pohlavi

= Muz =Zena

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Vék jednotlivych respondentl byl definovan formou vékovych struktur 19 let a méné, 20-24
let, 25-29 let, 30-34 let, 35-39 let, 40-49 let, 50 let a vice. Nejvétsi zastoupeni bylo u
respondentl ve véku 30-34 let, coz bylo ¢astecné ovlivnéno distribuci dotaznikli mezi ptatele,
ktefi jsou ve shodném véku. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 25-29 let,
nasledovano vékovym rozpétim 35-39 let, 40-49 let, 50 a vice let. Nejméné pocetnou skupinou

byla nejmladsi vékova struktura 20-24 let. Zadny z respondenttl nebyl mladsi 19 let.

Graf 7: Vékové zastoupeni respondenti

\/

18%

# 20-24 =25-29 =30-34 =35-39 =40-49 =50 a vice let

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Dalsi otazkou bylo nejvyssi ukoncené vzdélani respondentli, pficemz odpovédi byly

formulovany uzavienou otdzkou: zékladni, sttedoskolské/vyucen nebo vysokoskolské. Nejvice

respondentd bylo s ukonéenym vysokoskolskym vzdélanim, coz poukazuje na souvislost se
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vzdélanim v okruhu ptatel a blizkych. Stiedoskolského vzdélani dosahlo 35% respondenti a

pouhé jedno procento reprezentovali respondenti se zakladnim vzdélanim.

Graf 8: DosazZené vzdélani respondenti

1%

35%

64%

Zakladnf Stredoskolské/Vyucen Vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Analyza ziskanych dat

Na zacatku dotazniku, byla umisténa tzv. vyfazovaci (filtracni) otdzka ,,Nakupoval/a jste nekdy
zbozi nebo sluzbu pres internet? “ eliminujici vstup nezddoucich odpovédi respondentti, kteti
neméli zkuSenost s internetovym nakupovanim. V ptipad¢, kdy respondent odpovéd€l zaporné,
prob&hla navazujici otdzka ,,Uvedte duvod, proc jste dosud nenakupoval/a na internetu?* a
nasledné byl dotaznik nebo osobni dotazovani ukonceno. Tyto odpovédi nejsou z divodu
odlisné cilové skupiny a poctu odpovédi zahrnuty do analyzy. VSichni respondenti byli
z veékové kategorie 50 let a vice, ve dvou pfipadech se jednalo o nedivéru v internetové

nakupovani, v jednom o neznalost v oblasti internetového nakupovani.

Jak ¢asto nakupujete na internetu?

Prvni otazka relevantnich odpovédi se zabyvala Cetnosti nakupu na internetu u jednotlivych
respondentli.  Divodem je fakt, ze uZivatel nakupujici na internetu Ccastéji s vySsi
pravdépodobnosti narazi na bariéru, nezli uzivatel nakupujici sporadicky. Vice jak polovina
respondentli uvedla, ze alespont 1x mési¢né nakoupi zbozi nebo sluzby pies internet. V 36%

piipadi respondenti nakoupili na internetu alespon 1x za pil roku.
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Graf 9: Cetnost nakupovani na internetu
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pti pohledu na ¢etnost ndkupu na internetu podle pohlavi respondentti vychazi, ze vice
jak polovina vSech Zen nakupovalo na internetu alespon jednou mési¢né. Oproti tomu pouze
36,7% muzi objednavalo zboZi nebo sluzby internetu ve stejné Cetnosti. To jen podtrhuje
vSeobecné tvrzeni, Ze zeny nakupuji Castéji, nez muzi. Zavislost na pohlavi potvrzuje i chi-

kvadrat test, ktery prokézal, ze u nakupt provadénych alespon 1x mésicné jsou aktivnéjsi zeny,

nez muzi.

Graf 10: Cetnost nakupovani na internetu dle pohlavi
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57,60%

EMuz mZena
Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
Z dat vyplyva, ze muzska populace je vic¢i zenam aktivnéj$i v on-line nakupovani

v piipadé nakupti uskuteénénych alespon jednou tydné. Kladné se na tuto otazku vyjadrilo

16,7% vSech respondentli muzského pohlavi. Pfi hledani spole¢ného rysu, lze vidét, Ze tato

42



skupina vice inklinuje k rychlému a elektronickému zpiisobu platby jakozto i doruceni zbozi.
Z kategorie vsichni respondenti preferuji zptisob dopravy v podob¢ kuryrnich sluzeb a tthradu
provadi prostfednictvim platebnich karet nebo pomoci uctu na PayPal/PayU. Pfi osobnim
dotazovani uvadéli respondenti, ze se zpravidla jedna o drobné ndkupy na zahrani¢nich
obchodech (naptiklad eBay.com, Aliexpress.com), které jako platebni metody akceptuji vyse

uvedené. Urcitou roli pfi intervalu nakupovani sehrava i vek.

Z dostupnych dat vychazi, ze ¢im byli respondenti mladsi, tim se interval nakupovani
na internetu zkracuje. Naptiklad ve véku 25-29 let nakupuje alesponn 1x meésicné¢ 74%
dotazanych, ve véku 30-34 let 61% dotazanych a ve véku 35-39 let 54% dotazanych. To je dano
vetsi mirou pravidelného vyuzivani internetu a komunikacnich technologii v rdmci osobniho
zivota. Potvrzuji to i data CSU, z nichZ ekonomicky nejaktivnéjsi jsou na internetu uzivatelé ve
véku 25-34 let. U starSich respondentl se interval nakupovani prodluzuje a nejvétsi zastoupeni
bylo s Cetnosti alesponi jednou krat za pul roku. Tito respondenti vyrustali v dobé, kdy byla
vypocetni technika pro osobni vyuzivani na svém pocatku, a proto na zaklad¢ zvyklosti inklinuji

k osobnimu nakupu.

Cetnost nakupi na internet za poslednich 24 mésict

V teoretické casti diplomové prace vyplyvd, ze se celosvétové zvySuje objem e-
commerce, potazmo 1 internetového nakupovani. Stavajici prizkumy vSak nefikaji, zda se
zvySuje pouze cena jedné objednavky nebo Cetnost objednavek. Respondenti na uvedenou
otazku odpoveédéli, ze z 57% se Cetnost objednavek za posledni dva roky zvysila a aktualné na
internetu nakupuji Castéji. VIiv na zvysujici se trend podporuje i rychle se rozvijejici se oblast
m-commerce a roz§ifeni sortimentu pro online — naptiklad rozvoj jidel nebo dovoz potravin
domt. Zbyvajicich 42% respondentl hodnoti, ze se interval nakupovani pfes internet nezménil
a zistava stejny. To je dano pravidelnym nakupovanim stejného typu sortimentu nebo
zvyklostmi. Pouze dva dotazovani uvedli, Ze se jejich Cetnost na internetu zmenSila, ale

vzhledem k po¢tu nema odpovéd’ vypovidajici hodnotu.
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Graf 11: Zména intervalu nakupovani na internetu
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pti vytvoteni segmentu dle v€kové struktury, vychazi, Ze Cetnost internetovych nakupi se
predevsim zvysila u respondentl ve véku 30-34 let (55,6%) a nasledné u vékové kategorie 50
let a vice. Naopak respondenti ve véku 40-49 let témét ve valné vétsing pripada uvedli, ze
pocet nakupii byl za uplynulych 24 mésicti shodny. Vysvétlenim mtze byt, ze starsi
nakupujici (50 let a vice) zacali do vétsi miry pouzivat internetové ptipojeni, coz mohlo vést
K narGstu Cetnosti internetovych nakupi. Potvrzuje to zprava Sdruzeni pro internetovy rozvoj
z roku 2015, ktera uvadi, ze dana vékova struktura uZivatelt internetu v CR se od ledna 2013

do tinora 2015 zvysila o 400 tisic.

Graf 12: Zména intervalu nakupovani dle véku respodenti
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Diivody, které vas nejcastéji odradi od nakupu na internetu

Otazka byla koncipovana tak, aby mohli respondenti zvolit vice odpovédi, ptipadné doplnili o
svoji vlastni, pokud nebyla ve vybéru. Podstatou otazky je identifikovat divody, které brani
v zapocCeti objednavky — tedy pfed nakupnim procesem. V globalnim méfitku je nejvice
oslovenych citlivych na cenu za dopravu zbozi. Nadpoloviéni vétSina, konkrétné¢ 60%
respondentll, oznacila tuto odpovéd’. Rozdilna cenova politika u prodejcti nuti nakupujici vice
kalkulovat, zda se v pfipadé drobnéjSich nakupt vyplati uhradit nizsi cenu za zbozi, ale
s doplatkem za dopravu anebo zda je Castka v kamenném obchod¢ nabizejici shodné zbozi
vyssi, €1 niz8i. Dotazujici se projevili pomérné dost obezietné vii¢i podvodnym prodejclim. V
41% ptipadt se vyslovili pro bariéru v podobé nedivéry v prodejce, coz poukazuje na
dostate¢nou informovanost z hlediska potencidlniho nebezpeci na internetu. Ve shodném
méfitku 30% byla oznacena i odpoved’ v podobé nevyhovujici platby a piipadnych komplikaci
spojenych s reklamaci. Z nejcastéjSich odpovédi tak vyplyva, ze uzivatelé nakupujici pres
internet vstupuji na stranky jednotlivych prodejcti, kde si dohledavaji informace o cené zbozi,
ptepravnich metodach nebo hodnoti diivéryhodnost samostatného prodejce. Tento poznatek je
velmi dualezity, nebot’ urcuje, Ze rozhodovaci moment nastdvd az na samotné strance
obchodnika. Ostatné dle informaci z dat CSU mimo jiné vyplyva, Ze 85% uZivatelii internetu
dohledava informace o zbozi a sluzbach, ale nakup na internetu uskutecni pouze 49% z nich.
Zméné castych odpovédi pak vychazi, ze 23% respondentli oznacCilo problém spojeny
s vracenim nevyhovujiciho zbozi a 21% dotdzanych odradi od ndkupu nedostatecné informace.
Ptes 2% dotazovanych zaroven odpovédélo, ze nevidi zadné duvody, které by je mély odradit

na nakupu na internetu.

Graf 13: Divody odrazujici od nakupu pies internet
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pti srovnani dvou segmentli zdkaznikd — prvni, ktery jako jeden z diivodii neuskutecnéni on-
line nakupu uvadi cenu za dopravu a druhy, ktery ji neuvadi, jsou patrné rozdily z hlediska
preferované dopravy. Oba segmenty se pomérné shodné ptiklani k dopravé v podobé kuryrnich
sluZeb. Nasledujici potadi jiz vykazuje diferencované hodnoty. Zatimco respondenti, kteti jsou
senzitivni na cenu za dopravu, preferuji v 50% ptipada zéasilkovny, a v 48% vyzvednuti zbozi
na prodejné, druhy segment respondentii uvadi druhy preferovany zptisob piepravy Ceskou
postu, teprve poté zasilkovnu. Vyrazny rozdil oproti prvnimu segmentu je u vyzvednuti zbozi
na prodejné, kde o 22% méné€ respondentli oznacilo tento zplsob piepravy za preferovany.
Vysledek potvrzuje, ze respondenti, ktefi jako bariéru pro uskuteénéni ndkupu pies internet
uvadi cenu za dopravu, vice inklinuji k levnéj§im variantam ptepravy (zasilkovna, osobni odbér

na prodejng).

Graf 14: Srovnani respondenti s bariérou ceny za dopravu a bez bariéry
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Druhym nejéastéjsim divodem pro nezapoceti objednavky na internetu je nedivéra v prodejce.
Z setfeni vyplynulo, Ze vice nedivéfivi, jsou muzi — konkrétné v 50% ptipadi, na rozdil od
37% u zen. Rozdil je patrny i dle vékového rozlozeni. Ve vétsi mife respondenti mezi 25 — 34
lety nezapoénou nékup na internetu V souvislosti s nedivérou v prodejce. Naopak, jak je
vzrustd divéra v samotné internetove prodej ce. V minulosti se staly ptipady, kdy se seniofi stali
obéti nekorektnich prodejct pfi domovnim prodeji nebo riznych predvadécich akcich. Lze
proto piedpokladat, Ze spole¢né se vzriistem trzeb za on-line ndkupy od starSich uZivateld, bude
vzristat i procento zneuZiti ze stran prodejcti. Do budoucna se tak muze jednat o potencialni

riziko.

46



Tabulka 5: Mira nediivéry v prodejce dle véku respondenti

Vek 20-24 25-29 30-34 35-39 40-49 50 a

let let let let let vice

Neditvéra v 20% | 47% 5206 | 31% | 33% 30%
prodejce

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Stalo se vam, Ze jste zapocal/a nakup na internetu, ale nedokoncil/a ho?

Stejné jako pfi osobnim ndkupu, i na internetu se muze stat, ze si uzivatel vybere konkrétni
zbozi od konkrétniho prodejce, vstoupi do nakupniho procesu, a pak jej z néjakého divodu
nedokonéi. Ugelem otazky bylo ovéfit, zda se s touto zkugenosti setkavaji respondenti i nakupu
ptes internet. Odpovédi byly pouze uzaviené — ano, nebo ne. Celkem 81% vsech respondentt
odpovédélo kladn€ na otdzku. Z analyzy vychazi, Ze s dokon¢enim nadkupu neméli problém

predevsim starsi respondenti zenského pohlavi.

Tabulka 6: Pohlavi a vék respondenti, ktei'i vZdy dokonc¢ili nakup na internetu

20-24 25-29 30-34 35-39 40-49 50 a

let let let let let vice let
Muz 0% 0% 0% 0% 18% 9%
Zena 0% 9% 9% 5% 23% 27%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Z jakych diivodu jste nedokoncil/a objednavku?

Navazujici otazka uréena pouze pro respondenty, ktefi odpovédéli kladné na otazku ,,Stalo se
vam, Ze jste zapocal/a nakup na internetu, ale nedokoncil/a ho?*. Otazka byla oteviena
s moznosti vice odpovédi, protoze se respondenti mohli s riznymi divody, pficemz kazdy
z nich docilil stejné udalosti. Otazka pojednava o situaci, kdy byl dotazovany rozhodnuty
zakoupit zbozi nebo sluZzbu od prodejce, ale z konkrétniho divodu ji nedokoncil. NejcastéjSim
divodem nedokonceni je povinnost registrace do internetového obchodu prodejce. Celkem se
pro tuto odpoved’ vyslovilo 57% respondentl. Registrace, které uzivatelim nepiinasi konkrétni
vyhody (slevu z ndkupu, vyhodnéjsi dopravu aj.), jsou povazovany za zbytecné, zdlouhavé a

majici vyznam pouze pro samotného prodejce. Nékdy jsou registrace podminovany zadavanim
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nadbyte¢nych osobnich Udajii nebo ovéfovanim e-mailovych adres a to i v ptipadech, kdy se
strany kupujiciho jedna pouze o jednordzovy nakup. Neziidka dochédzi registraci i
k automatickému piihlaseni do newsletter nebo jinych marketingovych aktivit prodejce. Proto
jej uzivatelé vnimaji velmi negativné a oznacuji jej za bariéru v pokracovani s nakupem. Pti
podrobnéj$im prozkoumani bariéry v podobé povinnosti registrace dle véku respondenta je
patrné, Ze mira tolerance stoupa postupné s vékem. Porovnanim vychazi, Ze pro respondenty ve
véku 50 let je povinnost registrace o 20% mensi bariéra k dokoneni ndkupu, nez pro
respondenty ve véku 20-24 let. Starsi lidé napiiklad v penzijnim dichodu maji vice Casu a
nemaji takovy odpor ke sdélovani osobnich udaji, jako mladi. Obecné Ize konstatovat, ze mladi

lidé preferuji rychlejsi a vice anonymni nakupni proces.

Tabulka 7: Vékové zastoupeni respondentii s bariérou v podobé povinnosti registrace

20-24 25-29 30-34 35-39 40-49 50 a
let let let let let vice let
Povinnost registrace 60% 59% 56% 56% 46% 40%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Druhym nejc¢astéjSim divodem (celkem 50% ptipadi) byla oznacena odpoveéd’ cena za
dopravu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna i o nej¢astéjsi dtivod vedouci k nezapoceti objednavky,
lze jej povazovat za velmi silnou bariéru Vv oblasti elektronického nakupovani. To potvrzuje i
prizkum APEK udavajici, Ze 71% lidi vybira eShopy s dopravou zdarma. Polovina lidi je
schopna na zakladé neakceptovatelné ceny za dopravu vysypat kosik pfed dokon¢enim nakupu.
Ackoliv se internetové obchody snazi tento trend obratit, naptiklad dopravou zdarma pti nakupu
nad urcitou castku anebo piipojenim se do dne dopravy zdarma, stile se nedafi prolomit

vnimani zdkaznik, Ze cena dopravy je jeden z faktord, ktery mize zohledilovat i1 zkuSenosti

nebo kvalitu pfepravy.

Vyznamnymi rozdily z hlediska pohlavi respondentli vykazuje odpovéd ,,Nefunkcnost
eShopu®. Muzi oznacili tento divod v 30% piipadu, na rozdil od Zen v 8%. Za povS§imnuti stoji
1 odpoveéd’ ,,Prilis tdaji nutnych k vyplnéni“, kdy Zeny jsou benevolentnéjsi k vypliiovani vice

udajii, nezli muzi.
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Tabulka 8: Pohlavi respondentii S divodem nedokonceni nakupu na internetu

Diivod nedokoné¢eni Muz Zena
Nefunk¢énost eShopu 30% 8%
P1ili§ udaji nutnych k vyplnéni 40% 19%
Povinnost registrace 57% 42%
Nevyhovujici moznosti platby 40% 36%
Nevyhovujici moznosti dopravy 53% 27%
Cena za dopravu 47% 39%
Neslo uplatnit voucher/slevu 3% 5%
Rozmysleni nakupu 3% 2%
Dlouha doba doruceni 3% 0%
Obchod nezasilal do CR 0% 2%
Vybér jiného zbozi 0% 3%
Nauctovani dalsi ¢astky 3% 2%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Jakym zpiisobem se nej¢astéji pirihlasujete k internetu?

Zatizeni, ptes jaké se respondent piihlaSuje k internetu, miize byt do jist¢ miry
rozhodujici 1 na uskute¢néni ndkupu. Ne v§echny eShopy, nebo webové stranky prodejce jsou
totiZ responzivni pro mobilni zafizeni (chytré telefony nebo tablety). Z prizkumu vSak neni
patrny Zzadny rozdil mezi respondenty vyuzivajici mobilni zafizeni od respondentt
s PC/Notebookem. Ob¢ skupiny uvedly shodné, Ze se v 37% piipadd setkaly s nefunk¢nosti
eShopu. Pocet chytrych telefonti kazdym rokem postupné roste, napiiklad v Ceské republice je
pocet mobilnich zafizenich pfes 9 miliond, z nichZz 23% je tvofeno smartphony. A 8 z 10
prodanych zafizenich jsou smartphony. Stale vSak 1ze mobilni zatfizeni povaZovat za vysadu
mladsich, ktefi jej povazuji za soucast jejich bézného dne. Diky rostouci popularité socidlnich
siti a mobilnich her vychazi z dotazniku, Ze respondenti ve véku 30-34 let se pomoci mobilniho
telefonu piihlasuji K internetu 67% ptipadt, coz potvrzuji i ostatni vyzkumy, které uvadi, ze
typickym vlastnikem chytrého telefonu je muz ve veéku 25-34 let (Krkoska, 2014). Naopak u
star§ich respondentt (40 a vice let) je vidét konzervativnéjsi smer pomoci piihlasovani pies PC

nebo notebook.
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Tabulka 9: Vékové zastoupeni respondentii a zptisob piihlaSovani na internet

20-24 let | 25-29 let | 30-34 let | 35-30 let | 40-49 let | 0 1€

PC/notebook | 80% | 44% | 33% | 50% | 93% | 85%
Tablet 0% 0% 0% 12% 0% 15%
Mobilni telefon | 20% | 56% | 67% | 38% 7% 0%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Ptredpoklad v podobé castéjSiho on-line objedndvani pomoci mobilnich telefonii je
nasnad¢. Podle vyzkumu britské agentury Tecmark z roku 2014 se totiz typicky uzivatel podiva
vice 221x na displej telefonu za den. Mobilni telefon maji uzivatelé neustéle pfi sobé, tzn.
soucasné S tim ve vét§ing piipadi i ptistup k internetu, resp. e-mailové schrance, kam odchazi
newslettery internetovych obchodt, na internetovych strankach nebo socidlnich sitich se zase
naopak setkavaji s reklamnimi bannery. Objednani prostfednictvim mobilniho telefonu je jiz
otazkou nékolika kliknuti a par minut. To prokézalo i dotaznikové Setfeni, zZ n¢hoz plyne, ze
respondenti primarné se pfipojujici k internetu pies mobilni telefon, objednévaji na internetu

alespoil 1x tydné o 5% vice, nez respondenti piipojeni pres PC/Notebook. U objednavek

alespont 1x mésicné je rozdil t¢mér 20%.

Tabulka 10: Cetnost nakupovani na internetu a zpiisob p¥ipojeni na internet

Cetnost nakupovani PC/Notebook Mobilni telefon
Alespon 1x tydné 5% 10%
Alespon 1x mésicné 42% 61%
Alespon 1x za pll roku 43% 27%
Alespon 1x za rok 7% 0%
Méng, jak jednou za rok 2% 3%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Jaké zpiisoby dopravy preferujete?

Preference z hlediska dopravy zbozi zakoupeného na internetu poukazuji na kuryrni
sluzby. Respondenti jej vnimaji jako rychlejsi a kvalitngjsi ekvivalent vici Ceské posts, kdy
kuryrni sluzby navic v drtivé vét§in€ akceptuji platebni karty pii prevzeti zbozi. Cenoveé jsou
oba typy prfeprav srovnatelné. Pro kuryrni sluzby vyslovilo 29% respondentti. Druhym
preferovanym zptsobem piepravy jsou tzv. zasilkovny. Vyhodou zasilkoven je jejich pokryti
po celé Ceské republice. Aktualné je pfiblizné kolem tisice vydejnich mist. Dal§i vyhodu vidi
dotazovany i v podobé nizké ceny za dopravu, ktera se pohybuje v praméru 40 K&. Ceska posta,
stejn¢ jako vyzvednuti zbozi na prodejné byla v 21% oznalena jako preferovany zptsob
ptepravy. Obecné jsou sluzby statniho podniku dotazovanymi spiSe spojovany s moznosti
vyzvednuti zasilky pfimo na kamenné pobocce poSty nebo moznosti dobirky. Svou roli sehrava
1 negativni zkuSenost dotazovanych s pfepravou posSty. Benefitem pro kupujici v ptipadé
vyzvednuti na prodejné je velmi nizky, nebo vibec zadny poplatek spojeny s pfepravou zbozi
na prodejnu prodavajiciho. Limitem pro tento vybér je dostate¢né zastoupeni kamennych
prodejen anebo vzdalenost, kterou je kupujici schopen akceptovat. Odbérné boxy nemaji
v Ceskych eShopech takové zastoupeni jako ostatni zplsoby dopravy. Navic je zde limit
V podobé¢ rozmérti samotné zasilky, takze je vhodna spise pro uzsi sortiment zbozi. Dotdzani jej

oznacili za preferovany zptisob v 8%.

Preferovany zplsob dopravy nevykazuje zasadni rozdily mezi respondenty dle
veékovych kategorii. Pouze u respondenti ve véku 30-34 let je vidét veétsi roztiisténost ve
zpusobech dopravy a mirny odklon od tradi¢nich forem v podobé Ceské posty (7%)
vykompenzovany kuryrnimi sluzbami (13%). Naproti tomu konzervativnéjsi jsou lidé 40 let a
vySe, kde naptiklad zastoupeni odbérnych boxii tvoii pouhé jedné procento, u vice starSich

uzivatelll nemaji Zadné zastoupeni. To je zplisobeno piedev§im neznalosti samotného procesu

odbéru, a proto radéji preferuji zptisoby dopravy, které jsou jim znami a jsou s nimi spokojeni.
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Graf 15: Srovnani preferovaného zpusobu dopravy dle véku respondentu
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Jaké zpuisoby plateb preferujete pri nakupu na internetu?

Zpisob platby za zboZi nebo sluzby na internetu se zpravidla vaze na vybranou dopravni
metodu. Otazka proto byla koncipovana tak, aby bylo moZné zjistit uZivatelské preference bez
ohledu na dopravu. Z vysledk vychazi, Zze nejvice dotazanych preferuje thradu pomoci
platebni karty. SdruZeni pro bankovni karty uvedlo, Ze poéet platebnich karet v CR za rok 2015
se pohyboval pies 11 milionu, tedy vétsi mnozstvi, nez je obyvatel. Dalsi vyhodou této platebni
metody je Uspora ¢asu. Samotnd operace trva fddove par vtefin a na rozdil od bankovniho
ptevodu, ktery respondenti zvolili v 16%, se transakce provadi online. Zbozi tak mize byt
k zékaznikovi zaslano v prib&éhu samotného dne. Ostatni platebni metody maji od sebe mirny
rozestup — v hotovosti nebo platebni kartou na prodejné — 22%, dobirkou - 20%. Nejméné
preferovanym zpisobem uhrady je PayPal/PayU, ktery cCeské eShopy pfiiliS nenabizi.
Preference platebnich metod pii ndkupu pies internet dale ukazuje, ze muzi preferuji predevsim
on-line platby — platebni kartou, konkrétné o 21% vice, nez zeny. Vyrazngjsi rozdil nastava i u
platby pfevodem, kdy zeny tuto volbu upiednostiiuji o 11% vice, nez muzi. Ostatni rozdily jsou
mezi pohlavimi zanedbatelné. Vysvétlenim je fakt, Ze muzi jsou technicky zdatnéjsi, nez zeny
a proto Zeny radé¢ji voli jednodussi a konzervativnéjsi zptsob uhrady pomoci bankovniho

prevodu.
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Graf 16: Srovnani preferovaného zpisoby platby dle pohlavi respondenti
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Zajimavé rozlozeni nabidne srovnani platebnich metod dle vékové struktury respondentd.
Respondenti ve véku 20-24 let uvadi, Ze nejvice preferovanou platebni metodou je dobirka.
Vliv na to ma fakt, Ze mladsi respondenti nejsou jesté ekonomicky aktivni a tudiz vétSinu plateb
provadi pfimo Vv hotovosti. U respondentil ve véku 25 — 34 let je vidét stoupajici trend pfi platbé
kartou. Respondenti ve véku 30-34 let ji uvedli v 40% ptipadd. Nasledujici vékové kategorie
jiz maji nepatrné rozdily ve volb¢ platebni metody. Za povSimnuti stoji, Ze zddny z respondentd
ve véku 50 let a vice neuvedl preferovanou platebni metodu PaySec / PayPal nebo PayU, coz
je dano neznalosti této platebni metody. Naopak tato vékova kategorie inklinuje v 38% piipadi

K placeni ptevodem z bankovniho G¢tu.

Graf 17: Srovnani preferovaného zpusoby platby dle véku respondenti
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Kupujete v kamennych obchodech zboZi, nebo sluzby, prestozZe vite, Ze jsou k dispozici u
internetovych obchodi za niZzsi ¢astky?

Otazka byla do dotazniku zaClenéna, aby bylo mozné identifikovat, zda si respondenti
uvédomuji mozny cenovy rozdil mezi zbozim nabizenym na internetu a v kamennych
prodejnach. Celkem 64% dotazanych uvadi, ze ackoliv je zbozi nebo sluzba na internetu
levnéjsi, presto jej nakoupi v kamenné prodejné. Rozhodujicim faktorem muze byt doba
doruceni nebo cena za dopravu. Pfi porovnani segmentu respondentti s kladnou (odpovéd’ Ano)
a zapornou odpovédi (odpoveéd Ne) oproti otazce ,,Diivod, ktery vas nejcasteji odradi od
nakupu na internetu®, lze identifikovat, Ze respondenti nakupujici zbozi i v kamennych

prodejnach jsou vice senzitivni na dobu doruceni a cenu dopravy.

Tabulka 11: Porovnani respondenti vnimajici rozdilnou cenu mezi kamennou

prodejnou a eShopem

Diuvod, ktery vas nejcastéji
odradi od nakupu na internetu AU G
Doba doruceni 21% 14%
Cena dopravy 63% 55%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Dosavadni zkuSenosti s nakupovanim na internetu

Zhodnoceni stavajicich zkuSenosti s nakupovanim na internetu mélo poskytnout uceleny
pohled a ptipadné poukazat na Spatné zkusenosti, které brani ve vét§im vyuzivani online
nakupl. Dotazani mohli zvolit z odpovédi od velmi dobré — dobré - neutralni — Spatné az po
velmi Spatné. Jak vyplyva z odpovédi, 61% respondenti hodnoti své zkusenosti jako dobré,
31% respondentl za velmi dobré a 8% za neutralni. Zadny z respondentii nezvolil negativni
zkusenost. Rozdily se zkugenostmi s online nakupovanim se lisi dle pohlavi. Zeny se profiluji
jako vice optimistické. V 47% uvedli muzi své zkuSenosti s nakupovanim na internetu jako
dobré, oproti zenam, které je hodnoti v 68%. Naopak neutralné je hodnotilo 20% muzi, Zeny

pouze ve dvou procentech.
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Tabulka 12: ZkuSenosti s nakupovanim na internetu dle pohlavi respondentu

Velmi dobré Dobré Neutralni
Muz 33% 47% 20%
Zena 31% 68% 2%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

4.1.1 Vyhodnoceni hypotéz

K vyhodnoceni hypotéz bylo vyuzito dat z dotaznikli. U hypotéz prob&hlo ovéfeni pomoci testu
zavislosti (chi-kvadratu), kdy byla vypoétena dosazena hladina vyznamnosti (pi). Pokud bylo
vypoétené pi mensi nez 0,05, bylo s 95% pravdépodobnosti mozné tvrdit, ze sledované
proménné jsou zavislé a bylo mozno je vztahnout na cely soubor nakupujicich na internetu (S
pfijatelnou mirou chyby 5 %). Na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni byly ovéfeny uvedené

hypotézy. K samotnému vypoctu bylo pouzito programu MS Excel.

H1: Zeny kupuji zboZi na internetu ¢astéji, neZ muzi

Vyhodnoceni hypotézy vychézi z otazky €. 2 ,,Jak casto nakupujete zbozi na internetu?*. Pro
konkrétni kvantifikovani pojmu €astéji byly zatazeny odpovédi ,,Alesponi 1x tydné* a ,,Alespon
1x mé&si¢né*“. Ostatni odpovédi byly brany jako méné Casto. Odpovéedi se dale rozradily dle
pohlavi jednotlivych respondentd. Na zakladé vypocitané pozorované a ofekavané Cetnosti,

byla hladina statistické vyznamnosti pi = 0,445119875 a hypotézu HI lze piijmout. Zeny

nakupuji zboZi na internetu ¢astéji, neZ muzi.

H2: Uzivatelé pripojujici se k internetu pomoci mobilniho telefonu, nakupuji na

internetu Castéji

Druhy hypotéza vychdzela z dat u otazky €. 8 ,Jakym zpuisobem se nejcastéji pripojujete
K internetu? “. Odpovédi tablet a PC/Notebook byly zahrnuty do stejné kategorie. Divodem je,
7e ackoliv se jedna o mobilni zafizeni, v€tSina uzivateld se s nimi piipojuje k internetu
z domova. K jednotlivym odpovédim se piifadila uvadéna Cetnost nakupovani na internetu.
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Z vypocitanych dat byla dosazena hladina vyznamnosti pi = 0,052562014. Hypotézu H2 Ize

prijmout. UZivatelé ptipojujici se k internetu pomoci mobilniho telefonu, nakupuji na internetu

Castéji.

H3: Mladsi lidé preferuji online platebni metody

Mladsi lidé (opét pro potieby statistického vyhodnoceni doslo ke slouceni vékovych kategorii
20-39 let a 40 a vice let) vice inklinuji k novym technologiim. Hypotéza m¢la ovéfit, ze stejné
tak i v preferenci novych platebnich metod. Za online platebni metody byly ozna¢eny odpovédi
PayPal, platba kartou a platebni prevod. Cerpani dat probihalo pfedné z otazky &. 10 ,Jaky
zpuisob platby preferujete pri nakupu pres internet? Na zakladé pozorované a ocekavané

Cetnosti a vysledné hladin¢ statické vyznamonosti pi = 0,4568, lze hypotézu H3 prijmout.

Ukézalo se, Ze vek hraje roli pfi volbé online platebni metody.

H4: Lidé s vysokoSkolskym vzdélanim, vice nedivéruji prodejcim, nez lidé se

stfedoSkolskym vzdélanim

Nésledujici hypotéza brala v potaz, Ze 1lidé s vysokoSkolskym vzdélanim jsou na zakladé
informaci ze studii vice obezndmeni s moznymi riziky na internetu a proto budou vice
obezietni, resp. neduvéfivy vaéi prodejcim, nez lidé se stiedoSkolskym vzd€lanim.
Z vypocitanych dat a s hladinou statistické vyznamnosti pi = 0,00564237 hypotézu H4

zamitame.

HS: Mladsi uZivatelé preferuji vyzvednuti zboZi ze zasilkoven vice, neZ starsSi.

Po slouceni vékovych kategorii 20-39 let a 40 a vice let bylo moZzné ovéfit, zda mladsi uzivatelé
preferuji doruéeni objednaného zbozi do zasilkovny, na rozdil od prodejny prodejce. Na
zaklad€ pozorované a ocekavané Cetnosti byla dopocitdna hladina statistické vyznamnosti, kdy

pi= 0,293. Hypotezu H5 Ize prijmout. Mladsi uzivatelé preferuji vyzvednuti zbozi nakoupeného

na internetu ze zasilkovny vice, nez starsi uzivatelé.
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4.1.2 Hlavni zjiSténi

Kapitola uvadi hlavni zjisténi ziskana dotaznikem. Jedna se o struény piehled nejcastéji
uvadénych bariér elektronického nakupovani. Z dotazniku vyplyva, Ze se predevsim jedna o
cenu za dopravu zbozi nebo sluzby, nevyhovujici moznosti platby pro kupujiciho a povinnost

registrace pro uskutecnéni objednavky.

2.
3.
Nevyhovujici moznosti Cena za dopravu Povinnost registrace
platby

Vedle zminénych bariér vychdzi z dotaznikového Setfeni i bariéra v podobé nevyhovujici
moznosti dopravy zbozi nebo sluzby. Mnoho dotdzanych uvedlo 1 bariéru nedivéru v piipadé
nakupu od prodejce, se kterym nemaji zkuSenost. Tento jev se vSak mlze projevit i pii ndkupu
prostiednictvim jiného kanalu, nez pfes internet. Velmi feSenou otazkou byl i ptipad, kdy
prodejce vyzaduje pfili§ nutnych udaji k vyplnéni objednavky. V takovém ptipad¢ klesa u

nakupujicich z4jem dokoncit objednavku nebo uskutecnit opakovany nakup u prodejce.

4.2 Charakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost 02 Czech Republic, a. s. (dale jen ,,02) vznikla integraci spole¢nosti Cesky
Telecom, a. s. a Eurotel Praha, s. r. 0.. S vice jak 6 milidny zakaznikt se jedna o nejvétsiho
poskytovatele telekomunikacnich sluzeb a internetového piipojeni v Ceské republice. Dle
vyrocni zpravy O2 vykazala spolecnost za rok 2015 provizni zisk 6,5 miliard K¢. Vedle
tradi¢nich sluzeb jako je naptiklad volani z pevné linky nebo prodej mobilnich telefonil nabizi
spole€nost i technologické novinky v podobé IPTV, cloudovych ulozist nebo feSeni pro
elektronickou evidenci trzeb.

V soucasné¢ dobé provozuje vice jak 150 prodejen a dvé callcentra. Spolecnost
zaméstnava vice jak 2500 zaméstnanct. Vedle Ceské republiky ptisobi spole¢nost i na

slovenském trhu pod znackou O2 Slovakia, s. r. 0., ktera je jeji dcefinou spolec¢nosti.
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Vynatek idaju z obchodniho rejstiiku:
02 Czech Republic a.s.
IC 60193336, DIC CZ60193336, Praha 4, Michle, Za Brumlovkou 266/2, PSC 14022

Zapsana v obchodnim rejsttiku vedeném u rejstiikového soudu v Praze, oddil B, vlozka 2322

Zptsob prodeje svych sluzeb je uskute¢iovan pomoci nékolika rtiznych kanali — od
znaCkovych prodejen, call center, obchodnich zastupcii az po internetovou samoobsluhu a
eShop. On-line prodejni kanaly zavedlo O2 od roku 2006 (eShop, resp. od roku 2010
internetovou samoobsluhu Moje 02). I kdyz rok od roku rostou trzby z téchto prodejnich

kanald, za rok 2015 tvoftily pouhé 1% na celkovém obratu (zdroj O2).

4.2.1 eShop O2.cz

Od roku 2006 podstoupil O2 eShop néekolik redesignovych a funkénich zmén, které mély
pomoci s vyssi konverzi do objednavek. Asi nejzasadnéjs$i zménou bylo propojeni e-shopu
s webovymi stranky Www.02.cz v roce 2014. Doslo tak ke zjednoduseni nadkupniho procesu,
kdy se zakaznik pomoci jednoho kliknuti dostava z produktovych stranek do kosiku. Sortiment
e-shopu je rlznorody — umoziuje zakoupit jak sluzby, tak zbozi (mobilni telefony,
ptisluSenstvi, pfedplacené karty). Portfolio zboZi je nejvice zastoupeno nabidkou mobilnich
telefond a pfislusenstvi. Samotny eShop nefunguje v online reZimu. Zadané objednavky se
predavaji k ruénimu zpracovani na back office, ktery provétuje zdkaznickd data, dostupnost
zbozi nebo sluzeb a podle druhu objednavky zadava pozadavek zakaznika do systému, ktery je
jiz napojen na logistiku. Nakupni proces eShopu O2.cz vychazi z obecnych standardd a sklada
se ze Ctyt kroki:

1. Portfolio produktt

2. Detail produktu
3. Nakupni kosik
4

Kontaktni formulaf
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Obrazek 6: Proces nakupu na eShopu O2.cz
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VloZeni zboii do B VyplInéni kontaktniho
kosiku formulafe

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

S ohledem na konkurenci si spole¢nost O2 Czech Republic a. s. neptéala zvetejnit redlna data o
po¢tu prodanych mobilnich telefonii. Pro ptipadovou studii, tak slouzi konverzni mira
objednavkovym procesem. Jak je z obrazku 7 patrné, nejvetsi ztrata navstév, necelych 97%,
vznikd na zaCatku nékupniho procesu mezi piehledem portfolia mobilnich telefont, sekci
Telefony a zafizeni, a detailem produktu. Tento bytek nelze brat za sté€Zejni. Je totiz ¢astecné
zkreslen tim, Ze sekce s mobilnimi telefony je koncipovana jako vstupni stranka celého eShopu
a je tedy zobrazena i navstévniktm, ktefi dale pokracuji do jinych sekci, jako je ptisluSenstvi,
chytré zatizeni aj. To potvrzuji 1 data z webové analytiky, respektive heatmapy, kterd byla na
strance monitorovana. O néco mensi Ubytek navstév vykazuje piechod z detailu produktu do
nakupniho koSe. Zde se projevuje tzv. pieklikdvani mezi jednotlivymi strankami, kdy se
navstévnik rozhoduje mezi vice produkty nebo pouze Cerpd informace. Kde se jednoznaéné
prokazuje dopad samotného eShopu na objednavku, je pfechod od nakupniho koSe az po
objednavku. Pokud se uZivatel rozhodl pro vlozeni produktu do koSiku, vyjadiil tim ochotu
dané zbozi nakoupit. Vice jak polovina navstévnikli opousti kosik a nasledné dvé tretiny
uzivatell neodesle kontaktni formulat. Jednoduchym receptem na zvyseni prodeje mobilnich
telefond mize byt navySeni navstévnosti samotné sekce Telefony a zafizeni. Nicméné¢ toto by
bylo velmi kratkozraké a nakladné. Cim vyse se bude zvedat navstévnost, tim vice bude klesat
konverzni mira. Idedlnim feSenim je cely nakupni proces optimalizovat. Z ptikladu niZe je
patrné, ze napiiklad pii mésiéni navstévnosti sekce Telefony a zafizeni v poctu 100 000

uzivatell je aktudlni konverzni mira do objednavky 0,023%.
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Obrazek 7: Konverzni miry eShopu O2.cz

Zdroj: 02, vlastni zpracovani

1. Sekce Telefony a zarizeni
Jednotlivé mobilni telefony jsou rozfazeny do kategorii (napt. Hi-tech a manazerské, Odolné,
Pro Zeny) s moznosti filtrovani dle riiznych kritérii (dostupnost zbozi, cena, znacka zatizeni
nebo barva). Telefony jsou vylistovany dle internich priorit O2. V piehledu telefond jsou
zobrazeny zakladni technické parametry, barevné varianty, cena (ptfipadné informace o plivodni
cené) a moznost porovnani zbozi s jinym. Filtrovani dle ceny, nebo thlopticky displeje je pevné
dané. Dominantnim prvkem pftes tietinu viditelné plochy je reklamni sdéleni formou banneru.

Zjisténé poznatky:

- Stranky se chybné& nacitaji v mobilnich zatizenich

- VyS8i mira vyuzivani filtri na mobilnich zatfizenich

- Chybi moznost filtrovani parametra (cena, velikost displeje aj.) dle preferenci uzivatele

(obr. 8, bod 1)
- Tlacitko s nakupnim kosikem vede na detail produktu (obr. 8, bod 2)
- Duplikovani subsekci (obr. 8, bod 3)

- Absence informaci o cené, zptisobu a terminu dopravy
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Obrazek 8: Sekce Telefony a zarizeni eShopu O2.cz
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Zdroj: O2.cz, vlastni zpracovani

Z heatmap, které zaznamenavaly pohyb navstévnikl sekce, vyplyva, ze z hlediska vyuzivani
jsou velmi vyuZzivané:

- Filtr ceny, vyrobce telefonu

- Podsekce iPhone a Pro Zeny

- Razeni telefont od nejlevnéjsich

Naopak velmi sporadicky nebo nevyuZzivané jsou:
- Podsekce Pro déti, Pro naro¢né, Fotomobily
- Hledani dle ndzvu
- Filtr operacni systém, barva telefonu

- Odkazy na stranky s odkupem telefont, zarukou nejnizsi ceny, technickou podporu
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2. Detail produktu
Produktové responzivni stranky seznamuji uzivatele s podrobnymi informacemi o vyrobku,
jako jsou klicové specifikace, technické vlastnosti vyrobkil,, recenze ostatnich uzivateld,
barevné modifikace aj. Pro zakazniky je zde uvedena dostupnost zbozi a predpokladaném
terminu doruceni.

Zjisténé poznatky:

- Absence informaci o cen¢, zptisobu a terminu dopravy

- Chybi informace o dostupnosti vybraného zbozi na prodejnach

Heatmapa na detailu vybraného produktu, konkrétné telefonu Huawei P8 Lite, ukézala, Ze
uzivatelé vyuzivaji:
- pfepinani na barevné varianty telefonu

- zobrazovani galerie obrazku telefonu

vlozeni zbozi do kosiku

- zobrazeni technickych parametri

Ostatni prvky nebo odkazy jsou pouzivany sporadicky.

3. Nakupni kosik
Pfidanim produktu do koSiku se nacita stranka s moznosti vyuZiti slevy nebo piidani
prislusenstvi k vybranému pftislusenstvi. Stranky nejsou responzivni pro mobilni zafizeni a
proto Vv pfipad€ objednavani hrozi riziko okamzitého opusténi stranky.

Zjisténé poznatky:

- Stranka neni responzivni pro mobilni zafizeni

- Velmi nizka ptidana hodnota stranky

4. Kontaktni formular
V kontaktnim formuléfi vybira zédkaznik distribuéni metodu. K dispozici je vyzvednuti na
prodejné (neni-li zbozi na konkrétni prodejné, neni zahrnuto do seznamu nabidek) nebo
doruceni pomoci Ceské posty, ¢i kuryrem. Kontaktni udaje jsou nutné pro zaloZeni objednavky
do systému.

Zjisténé poznatky:

- Stranka neni responzivni pro mobilni zatizeni
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- Duplikovani informaci z kosiku

Zpusob platby

Stavajici verze eShopu zdkaznikovi nezobrazuje zadné platebni metody ani dodatecné
informace o moznostech thrady. Viditeln¢ tak neni umisténa informace o tom, jakym zptisobem
bude zakaznik za své objednané zbozi hradit. Pouze v odkaze na Nakupni fad je uvedena véta
»Cenu zbozi a pripadné naklady spojené s dodanim zboZzi dle kupni smlouvy muze zdakaznik
uhradit standardné v hotovosti pri prevzeti zbozi od Ceské posty nebo od smluvni spolecnosti
nabizejict kuryrni sluzby.*. Odkaz na nakupni tad je vSak k nalezeni az v predposlednim kroku
objednavky. To se miize odrazit bud’ nezapocetim objednavky bez moznosti sezndmeni se
S podminkami eShopu anebo nadbytecnym zapocetim objednavky jen z divodu zjiSténi
informaci ohledné ceny za dopravu anebo platebnich metod. Z dotaznikového Setfeni vychazi,
ze 17% zakazniki nedokon¢i objednavku z diivodu nevyhovujicich platebnich metod. Zaroven

uhrada v hotovosti je preferovanou volbou pouze pro 37% respondentd.

Zpusob dopravy

V kosiku O2 eShopu ma zédkaznik moznosti zvolit doruc¢eni zbozi pomoci kuryrni sluzby nebo
Ceskou postou. V piipadg, Ze je vybrany mobilni telefon evidovan na jakékoliv O2 znackové
prodejné ve vysSim poctu, nez jsou 2 kusy, je zdkaznikovi nabidnuta volba vyzvednuti zbozi na
prodejné. Nabidnuti vSech tii voleb zpiisobli dopravy pokryva dle dotaznikového Setieni 71%
preferenci dle respondentii. Bez dostupnosti zbozi na prodejnach se jednd o 50%.
Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze mladsi lidé preferuji zasilkovny, oproti kamennym

prodejndm prodejct. Pocetné je jich 10x vice, nez stavajici pocet O2 prodejen.

Cena za dopravu

Cena za dopravu je podobné jako u ostatnich eShopti definovana celkovou castkou za
nakoupené zbozi. V piipadé ceny do 1999 K¢ je doprava Ceskou postou nebo kuryrem
zpoplatnéna ¢astkou 99 K¢&. Pfi ndkupu nad 2000 K¢ a vySe je doprava zdarma. Vyzvednuti
zbozi na prodejné je vZzdy zdarma. Informace o cené za dopravu, na kterou jsou zékaznici velmi
senzitivni, je vSak uvedena az na samotném konci objednavkového procesu. Z dotaznikového
Seteni vyplynulo, ze 60% respondentl odradi od nakupu na internetu cena za dopravu a 21%
respondentl nedostatecné informace. Vice 90% mobilnich telefont na O2 eShopu je prodavano

S vyssi ¢astkou, nez 2000 K¢ a zaroven tvoii drtivy podil na celkovém prodeji.
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Doba dorucdeni zboZzi

V piipadé doruceni zbozi na adresu zakaznika je vZzdy uvedena informace o piepokladaném
terminu dopravy v zavislosti na ¢asu objedndvka. Standardni doba doruceni je do jednoho
pracovniho dne, v ptipadé, ze zakaznik odeslal objednavku do 16. hodiny. V opa¢ném ptipadé
se jedna o dva pracovni dny. U objednavek S vyzvednutim na prodejné je zbozi k dispozici
ihned k odbéru. Informace o dostupnosti vybraného telefonu nejsou uvedeny na detailu

produktu, ale az v poslednim kroku objednavky.

Ostatni zjiSténé poznatky
- Cena zbozi na prodejné a eShopu
Vsechny mobilni telefony maji shodnou cenu jak v O2 eShopu, tak i zna¢kovych prodejnach.

Zakaznik tak nemusi porovnavat zbozi, jestli je jiném prodejnim kanale O2 levnéjsi.

- Srovnavac zbozi
Dle neddavného vyzkumu spolecnosti APEK vyuzivd 62% nakupujicich on-line cenové
srovnavace. Zbozi z eShopu O2.cz je dostupné pouze na Heureka.cz, ktery ale reprezentuje

nejvetsim podilem na cenovych srovnavaci v Ceské republice.

Pii porovnani dat v oblasti bariér nakupovani na internetu z dotaznikového Setifeni a
prozkoumani eShopu O2.cz byly nalezeny shody. Ty mohou vyvolavat vliv na sniZzenou
konverzni miru celého eShopu. Tabulka 13 reprezentuje vycéet poznatkli z dotaznikového
Setfeni a identifikuje, zda se n¢kterd z bariér miiZze mit vliv na eShop O2.cz. Riziko predstavuji
cena za dopravu, nevyhovujici platebni metody, nedostatetné informace a nevyhovujici

moznosti dopravy.

Tabulka 13: Srovnani bariér z dotaznikového Setfeni a eShopu O2.cz

Bariéra pied zapocetim nakupu Vliv na eShop O2.cz

Cena za dopravu °

Doba doruceni zbozi -

Nediavéra v prodejce -

Nevyhovujici platba °

Nedostate¢né informace °
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Problém s vracenim nevyhovujiciho zbozi -

Ptipadné komplikace spojené s reklamaci -

Obavy, Ze zbozi nebude doruceno v poradku -

Bariéry dokonc¢eni nakupu

Povinnost registrace -

Cena za dopravu °

P1ili§ tidaja nutnych k vyplnéni -

Nevyhovujici platba °
Nevyhovujici doprava °
Nefunkc¢nost eShopu -

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

4.3 Doporuceni pro eShop O2.cz

Na zékladé poznatkl z dotaznikového Setieni, potvrzenych hypotéz a odhadu piinost
jsou uvedena doporuceni pro eShop O2.cz, kterd pomohou eliminovat bariéry a zvysi konverzni

miru mezi navstévnosti stranek a dokoncenych objednéavek.

Cena za dopravu

Z Setteni vyplynulo, ze nejvétsi bariérou nakupovani na internetu pedstavuje cena za dopravu.
V ptipadé O2 eShopu, ktery pro 90% svych produktii nabizi dopravu zdarma, to svym
zpusobem piedstavuje urcitou konkurenéni vyhodu. Zminéna informace o dopraveé zdarma vSak
neni k nalezeni a nakupujici se s ni ma moznost seznamit aZ v poslednim kroku objednavky.
Viditelnym oznacenim dopravy zdarma jiz na detailu produktu, spliujici tento narok, vytvori
velmi silny prodejni argument. Zaroven eliminuje piipady, kdy se zakaznici proklikavaji
objednavkou dale, pouze aby zjistili informaci o cené¢ za dopravu. Implementace feSeni
uvedeného v obrazku 9 pocita, Ze u telefontl jejichZ cena je vyssi, nez 2000 K¢, by byl zobrazen

Stitek s informaci o dopravé zdarma. Toto feSeni nevyZaduje dodate¢né néklady.
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Obrazek 9: Navrh FeSeni na zviditelnéni informace o dopravé zdarma
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Zdroj: O2.cz, vlastni zpracovani

Zavedeni on-line platebni metody

Preference nakupujicich v oblasti platebnich metod jsou individualni. Nékteti se snazi hradit
veskeré nakupy bezhotovostné platebni kartou, jini maji radi bezpe¢ny nakup prostiednictvim
dobirky nebo bankovnim pievodem. S nartistem miry e-commerce a jesté vice m-commerce
bude do budoucna vétsi tlak, aby eShopy akceptovaly platby on-line. Z dotazniku vychazi, ze
30% respondentti upiednostiiuje tthradu platebni kartou, 11% preferuje PayPal/PayU a 16%
bankovnim pfevodem. Stavajici platebni metody eShopu O2, tedy thrada na prodejné¢ nebo
prostfednictvim dobirky, pokryvaji pouze 42% zékaznickych preferenci. Navic Ize
predpokladat, ze ¢im je zbozi drazsi, tim vice budou nakupujici inklinovat k bezhotovostnimu
platebnimu styku. Absence on-line platby u tak velké spole¢nosti miize byt pro ¢ast zakaznikt
nepochopitelnd a zplsobit nemilé prekvapeni na konci celého nakupniho procesu. Vytvoreni
zabezpecené platebni brany pokryje znacnou ¢ast zakaznickych preferenci a odstrani slabou
stranku eShopu. Navic se setfe tato nevyhoda vici konkurenénim eShopim. Implementace
platebni brany sice VyZaduje nemalé Usili finan¢niho, ale 1 organiza¢niho charakteru, nicméné
jeji existenci lze vyuzit nejen pro samotny eShop, ale naptiklad i Uhradu vyuctovani za
telekomunikacni sluzby, nebo dobijeni kreditu na predplacenych kartach, ¢i thradu spojenou s

pofizenim nové sluzby.
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Uprava stranek

Vychozi stranka Telefony je pomyslnou branou do celého eShopu. Od ni postupuji zdkaznici
do dalsich sekci nebo podsekci. Z heatmap vyplynulo, ze stavajici rozvrzeni neni Uplné
optimalni a nékteré z diive navrZzenych funkci jiz nejsou vyuzivana nebo nefunguji. Zvlast se
to tyka filtrd, kde se primérné vyuzivaji pouze dva — filtrovani dle ceny a znacky telefonu.
Vyzdvizenim pouzivanych filtrii s moznosti individudlniho nastaveni zlep$i uZzivatelskou
zkuSenost a zvysi variabilitu. Umisténi prvkt v podobé filtrovani dle mist vyzvednuti dava
navstévnikovi dopfedu informaci o moznosti vyzvednuti na prodejné prodejce. Odstranéni

nevyuzivanych hyperlink pomtize k lepsi orientaci na strance.

Obrazek 10: Navrh upravy sekce Telefony a zarizeni

0 Telefony
Hi- Pri nékupu nad 2 000 K¢ doprava zbozi zdarma
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Zdroj: 02.cz, Alza.cz, vlastni zpracovani

Mnohdy i zdanlivé nepatrné véci mohou vést K velkym vysledkiim. Na doporuceni bylo formou
A/B testovani u jednotlivych telefonli zménéno stavajici tlacitko se symbolem nakupniho
kosiku na tlag¢itko s textem Detail — viz obrazek 10. Pfedpokladem bylo, Ze navstévnici mylné
uvazuji, ze tla¢itko ve varianté A vyvolava vlozeni zbozi do kosiku namisto zobrazeni detailu.
Mg¢feni probihalo za pomoci programu Visual Web Optimizer v datu od 5.8.- 26.8. 2016.

Celkovy pocet méteni ¢ital 2548 kliknuti na strance. Z vysledkil vyplyva, ze zatimco varianta
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A vykazovala 3,2% konverzni miru do dal$iho kroku, varianta B méla ve stejném datu konverzi
6,94%. Prokazateln¢ se ukazalo, Ze kazdy odkaz musi mit odpovidajici textové nebo obrazové

ztvarnéni.

Obrazek 11: Testovani zmény tlacditka

Varianta A Varianta B

ebb U - B

6995 K¢ 3995 K¢ N

Zdroj: O2.cz, vlastni zpracovani

Responzivni design eShopu

Rychle rozvijejici se oblasti, nez je e-commerce, je jeho odnoz m-commerce. Prosttednictvim
telefonu lze nejen uskutecnit hovor, ale diky internetu i ovladat automobil, rozsvécet na dalku
osvétleni v byté nebo si piehrat libovolny film. Objednavani sluzeb nebo zbozi ptes telefon tak
bude ziskavat vice a vice na popularité. Proto je velmi dualezité, aby byl O2 eShop plné
responzivni 1 pro mobilni zafizeni, jako jsou telefony nebo tablety. UZivatelé se dnes neohliZeji
jen po cen¢ za zboZi, ale i samotném designu eShopu. Chybné zobrazeni jedné stranky, které

se miiZze u neresponzivnich stranek stat, mize vyvolat okamzité ukonc¢eni nakupniho procesu.

ZKkraceni nakupniho procesu

Nékupni proces O2 eShopu neni Vv porovnani s ostatnimi eShopy zdlouhavy, ani nevyzaduje
ptili§ nutnych udajt k vyplnéni objednavky. VSechny ze zadanych udaji zdkaznikem pokryvaji
minimum nutné pro odeslani zasilky a prubéznou notifikaci pomoci e-mailu nebo SMS.
Nicméné samotny krok v podobé koSiku nemé pro zdkaznika ptidanou hodnotu, respektive

umoznuje pouze piidani ptislusenstvi do koSiku nebo vloZeni slevového kodu, které lze
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presunout do nasledujicich krokt. Navic tyto funkcionality v§ak vyuzivd méné jak polovina
nakupujicich zakaznikl. Odstranénim tohoto nadbytecného kroku by se nejen zrychlil nakupni
proces, ale zvysila 1 konverze do objednavek. Aktualni priichodnost mezi nakupnim kosem a
kontaktnim formulafem tvoii 47%%. Odstranénim tohoto kroku v eShopu Ize v optimistickém
scénafi pocitat s prichodnosti rovnu kontaktnimu formulafi, jakozto nasledujicimu kroku, tedy
32,3%. V pesimistickém, ze zména nebude mit vliv a zstava ptivodni prichodnost 47%, pro
nejpravdépodobnéjsi odhad je zvolena stfedni hodnota 39,65%. Dosazeni do vzorce
tti¢iselného odhadu:

T= ot+3 jm +p

T= 0323 +35 . 0.3965 + 047
5

T =0,3965

T =39,65%

ZruSenim stranky nékupniho kosiku lze ocekavat, ze priichodnost mezi detailem produktu a
kontaktnim formulafem se zvysi na z 32,3% na 39,65%. Tento ubytek je vSak vykompenzovan
vyssi priicchodnosti celkového poctu objednavek. Piedpokladané navysSeni objemu objedndvek

by diky této tpravé bylo vice jak dvojnasobné.

Obrazek Navrh upravy objednavkového procesu a model konverzni miry

e
e
e
b4

100% 100 000

'I-g B5%

ﬁ g
3
—
B

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Vyuziti zasilkoven

Celkovych 146 prodejen O2, které nabizi moznost vyzvednuti zbozi z eShopu, ptedstavuje
velmi dobrou koncentraci napii¢ Ceskou republikou. Nejde v§ak o Giplné zastoupeni ve viech
obcich nebo méstech. Sirsim pokrytim se zvysuje atraktivita samotného eShopu. Vyzvednuti
zbozi na prodejné upiednostiiuje 21% respondenti, zasilkovny o dvé procenta vice. Jak

Z hypotézy vychazi, mladsi lidé, ktefi na internetu nakupuji Castéji, preferuji tento zptsob
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vyzvednuti zasilek. O2 eShop z ¢asti vyuziva sluzeb prepravni spolecnosti PPL, ktera eShopim
nabizi moZnost vyzvednuti zasilky v ParcelShopech, kterych je aktudlné pies 460 po Ceské
republice. Vyuziti tohoto odbéru je zahrnuto v cené piepravni zasilky, kterou si kuryrni sluzba
uctuje za prepravu zbozi. Dodatecné naklady by vznikly pouze Upravou na strané¢ O2 eShopu,
kde by se tato volba zaCala nabizet. Predpoklddané navySeni objemu objednavek tak
V pesimistickém scéndii mize byt minimalné¢ 2% - tedy rozdil mezi preferenci prodejen a
zasilkoven. Optimisticky scénaf pocita, ze diky zdvojnasobeni vydejnich mist, se zvysi objem

0 4%. Nejpravdépodobné;jsi scénai bude reprezentovan stiedni hodnotou, tedy 3%.

-
_ot3 m+p
- 5

T ='EI'D4+3-.;EIEI3+I][IE

&

T=0,03
T=3%

Zavedenim moznosti odbéru zbozi v PPL ParcelShopech 1ze pfedpokladat rust objednavek o
3%.

Zaméreni na segment Zen

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze €astéji na internetu nakupuji Zeny, nez muzi. Potvrzuje to
i analyza Ceského statistického ufadu uvadgjici, ze na internetu nakupuji nejéastéji Zzeny na
matefské dovolené. A proto si tento segment zdkaznikl zaslouzi vétsi pozornost. Aktualné je
na O2 eShopu vytvofena podsekce Pro Zeny, ktera vSak nenabizi nic odlisného, vuci
standardnimu zobrazeni v§ech dotykovych telefoni. Vytvofenim plnohodnotné sekce, ktera by
formou inspirovala zeny k potizeni konkrétniho telefonu, by doslo k odliseni se od konkurence
a profilovani znacky O2. V sekci by byly vybrané modely telefond nabizejicich se v riznych

barevnych mutacich s popisem oprosténého od technickych parametri.
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Obrazek 13: Navrh fesSeni sekce Pro Zeny

Pro zeny

Pro selfie-maniacky

Nejzajimavé]sim aspektem telefonu je bezesporu predni fotoaparat, ktery disponuje
prisvétlovaci diodou. Ta slibuje pFljemné osvetlené - nikoli vsak prepalene ,selfitka”. Displej o
velikosti 5,5" sice nezaruti ovladani pouze jednou jemnou zenskou rutkou, vie viak zaleZi na
preferencich.

Samsung Galaxy A3 Prohlédnout telefon

limetkove-zlata M rizovo-zlatda M uhlove cerna 5495 K&

Pro narocne

Design sloZeny ze tfi vrstev, raketové rychly diky a ostry full HD displej. Ostrym obraz
fotoaparatu zajisti zafive barvy vasich fotek. Velka pamet telefonu poslouzi jako ulozisté vasich
dat, filmd i her

Lenovo Vibe Shot Prohlednout telefon
zlata M cerna F295HKE
6995 K¢

3

Zdroj: O2.cz, vlastni zpracovani
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5 Zavér

I kdyZ v nedavnych dobach neméla Ceska republika piili§ ptiznivé podminky pro rozvoj
internetu a elektronického podnikéni, podafilo se v porovnani s jinymi evropskymi zemémi
stahnout pomém¢ velky naskok, v n€kterych aspektech i pifedehnat zédpadoevropské staty.
Informaéni gramotnost v Ceské republice je velmi dobré trovni. Stejné tak piiznivé jsou i
moznosti pfipojeni se k internetu, at’ uz pro domacnosti nebo v mobilnich zafizenich. V dne$ni
dobé¢ se jiz nejednd o vysadu vyvolenych nebo majetnéjSich osob. V podnikatelské sféie stale
vice podnikl inklinuje k digitalizaci, nebot’ si uvédomuji vyhody plynouci z elektronického
podnikani. Z hlediska bezpecnosti jsou si uzivatelé na internetu védomi rizika a jsou obezietni
pii nakupech. Tak v ¢em tkvi bariéry elektronického nakupovani? Jiz u nabidky samotnych
prodejct. Jak vyslo z Setfeni, uzivatelé si uvédomuji, Ze cena zbozi nebo sluzeb neni tim
stéZejnim. Cenové rozdily mezi jednotlivymi prodejci jsou nepatrné a tak stale vice pozornosti
se ubird k dodatecnym nédkladiim, konkrétné ceny za dopravu. Ta je dilezitym prvkem pfi
rozhodovani zékaznika nejen pro uskutecnéni ndkupu, ale i jeho dokonceni. Zaroven si
uzivatelé zadaji vetsi variabilitu v platebnich metodéach, které jim obchodnik nabizi a stejné tak
odmitaji provadét registrace, pokud nejsou nezbytnou soucasti objednavky zbozi nebo sluzeb.
V ptipadé O2 eShopu nejsou vySe uvedené bariéry mandatornim divodem, pro¢ se potyka s
nizkou konverzni mirou mezi navstévnosti a dokonéenych objednavek. Problém zlstava
v nedostate¢né komunikaci dopravy zdarma, kterou nabizi, ale uzivatel nema moznost se s ni
seznamit dfive, nez na konci ndkupniho procesu. To samé plati i pro obchodni podminky
eShopu, kde jsou vydefinovany nejen zpisoby dopravy, platby, ale naptiklad i reklamac¢ni
podminky. Upozadénim téchto zdkonem definovanych informaci mtze byt pro spotiebitele
matouci a vyvolavat bariéru v zapoceti objednavky. Zaroven toto budi otazku, zda se jiz nejedna

o porusovani zakona.

02, prezentujici sebe sama jako technologického leadera, by mélo reflektovat rostouci oblast

m-commerce, kterd roste rychleji, nez samotna e-commerce. Je tfeba ptizptsobit prostiedi

vvvvv

zptisobem. Jakékoliv chybné nacteni stranky miZze vyvolat okamzité opusSténi stranky a

neuskutecnéni objednavky.
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Nevyuzity potencial se skryva ve vét§im zaméteni na segment Zen na mateiské dovolené, které
jsou nejaktivngj$i z hlediska nakupovani na internetu. Ani jeden z nejvétsich eShopt v Ceské

republice se na tento segment nespecializuje.

Z celé prace vyplyva, e bariéry elektronického nakupovani v Ceské republice nejsou
Z hlediska nedostupnosti internetu, informacni negramotnosti, nebo cenové nedostupnych
sluzeb. Stejn¢ jako v ptipad¢ nakupu v osobnim styku se jiz spiSe jedna o pfistup samotnych
prodejcii, prizptisobeni se trhu a nabidnuti nejlepSich podminek pro doruceni zbozi a jeho

uhrazeni.

73



6 Seznam pouzitych zdroji

BARTES, Frantisek. Inovace v podniku. 1. vyd. Brno: Cerm, 2005. 125 s. ISBN 978-80-214-
3634-3.

FOX, Vanessa. Marketing ve veku spolecnosti Google. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010.
245 s. ISBN 978-80-251-3357-6.

HENDL, Jan. Statistika v aplikacich. 1. vyd., Praha: Portal, 2014. 455 s. ISBN 978-80-262-
0700-9.

HLAVENKA, Jiti, 2001. Internetovy marketing: prakticke rady, tipy, navody a postupy pro
vyuziti Internetu v marketingu. 1. vyd., Praha: Computer Press, 2001. 157 s. ISBN 80-7226-
498-2.

HOLMAN, Robert. D¢jiny ekonomického mysleni. 1. vyd.. Praha: C. H. Beck, 2005. 541 s.
ISBN 978-80-7179-380-9.

HORREL, Ed. Zdkaznicka vérnost. 1. vyd., Brno: Computer Press, 2007. 152 s. ISBN 978-
80-251-1905-1.

CHERNATONY, de L. Znacka od vize k vyssim ziskum. 1. vyd., Brno: Computer Press, 2009.
315s. ISBN 978-80-251-2007-1.

CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace, prilezitosti. 1. vyd., Praha:
Extrasystem Praha, 2013. 263 s. ISBN 978-80-87570-10-4.

CHROMY, Jan, Elektronické podnikani. 1. vyd., Praha: Vysoka §kola hotelova v Praze 8,
2007. 108 s. ISBN 978-80-86578-59-0.

KELLER, L. K. Strategické rizeni znacky. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KINCL, Jan. Marketing podle trhii. 1. vyd., Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s., ISBN 80-
86851-02-8.

KRKOSKA, Pavel. Online marketing. 1. vyd., Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN
978-80-251-4155-7.

KOSIUR, David. Elektronicka komerce. 1. vyd., Brno: Computer Press, 1998. 267 s. ISBN
80-7226-097-9.

KOUDELKA, Jan. Marketing: principy a ndstroje. 1. vyd., Praha: Vysoka skola ekonomie a
managementu, 2007. 257 s. ISBN 978-80-86730-19-6.

PETRTYL, Jan. Online marketing. 1. vyd., Plzei: Zapadoceska univerzita v Plzni, 2014. 70 s.
ISBN 978-80-261-0484-1.

74



RYDVALOVA, Petra. Inovace a integrace podnikii. 1. vyd., Liberec: Technicka univerzita,
2013. 126 s. ISBN 978-80-7494-003-3.

SEDLACEK, Jiii. E-komerce — internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd., Praha: Ben
— technicka literatura, 2006. 352 s. ISBN 80-7300-195-0.

SCHIFFMAN, Leon. Nakupni chovani. 1. vyd., Brno: Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 80-
251-0094-4.

SCHULZE, Ralf. Emocni inteligence. 1. vyd., Praha: Portal, 2007. 368 s. ISBN 978-80-7367-
229-4.

SOUCEK, Eduard. Statistika pro ekonomy. 1. vyd., Praha: Vysoké §kola ekonomie a
managementu, 2006. 267 s. ISBN 80-86730-06-9.

STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002. 228 s. ISBN
80-247-0201-0.

SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického
obchodovani. 1. vyd., Praha: Ekopress, 2012. 144 s. ISBN 978-80-86929-82-2.

SVOBODA, Pavel. Pravni a danové aspekty e-obchodu. 1. vyd., Praha: Linde. 2001. 461 s.
ISBN 80-7201-311-4.

SPACEK, Bronislav. Nakupovdni na internetu. 1. vyd., Praha: Computer Press, 2002. 95 s.
ISBN 80-7226-612-8.

STARCHON, Peter. Znacky a cesky zdkaznik. 1. vyd., Zlin: VeRBum, 2015. 104 s. ISBN
978-80-87500-76-7.

VACEK, Jiti. Integrovany management inovaci. 1. vyd., Plzen: Vydavatelstvi Zapadoceské
univerzity, 1999. 135 s. ISBN 80-7082-502-2.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika — Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skrinky . 1. vyd.,
Praha: Grada, 2011. 356 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

Internetové zdroje

AKTUALNE.CZ. Kriminalita na internetu se od roku 2011 ztrojndsobila [online]. 2015-

15-02 [cit. 2016-2-20]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/domaci/kriminalita-na-internetu-
se-od-roku-2011-ztrojnasobila/r~79c4ebd6b10d11e49f6000259060412¢e/

75


http://zpravy.aktualne.cz/domaci/kriminalita-na-internetu-se-od-roku-2011-ztrojnasobila/r~79c4ebd6b10d11e49f60002590604f2e/
http://zpravy.aktualne.cz/domaci/kriminalita-na-internetu-se-od-roku-2011-ztrojnasobila/r~79c4ebd6b10d11e49f60002590604f2e/

DENIK.CZ. Prodej zbozi pres internet se v Cesku zvysil vice nez o pétinu [online]. 2016-05-
06 [cit. 2016-08-05]. Dostupné z: http://www.denik.cz/ekonomika/prodej-zbozi-pres-internet-

se-v-cesku-zvysil-vice-nez-o0-petinu-20150605.html

BBC. Spam email levels at 12-year low. [online]. 2015-07-17 [cit. 2016-08-06]. Dostupné z:
http://www.bbc.com/news/technology-33564016

CITIBANK, Citi GPS. Digital Discruption [online]. 2016 [cit. 2016-2-20]. Dostupné z:
https://www.privatebank.citibank.com/home/fresh-insight/citi-gps-digital-disruption.html.

CZ.NIC, z. s. p. 0. Jak na internet [online]. 2016 [cit. 2016-2-13]. Dostupné z:
http://www.jaknainternet.cz/

CTK. Pocet platebnich karet loni stoupl o 3,5 procenta na 11,4 milionu. [online]. 2016-03-10
[cit. 2016-9-13]. Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-platebnich-karet-loni-
stoupl-0-3-5-procenta-na-11-4-milionu/1324974

CESKY STATISTICKY URAD. Poctem uzivatelii internetu jsme preskocili Evropu [online].
2015-26-11 [cit. 2016-2-20]. Dostupné z: https://www.czs0.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-
internetu-jsme-preskocili-evropu

CESKY STATISTICKY URAD. Domdcnosti a internet [online]. 2013-11-23 [cit. 2016-2-
20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/23194026/csu_tk_internet_prezentace.pdf/0ae09cch-
f883-4826-940e-547bba34fc5d?version=1.0

CESKY STATISTICKY URAD. Vyuzivdni informacnich technologii [online]. 2015-11-20
[cit. 2016-5-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani informacnich technologii

DSL.CZ. Mdme devaty nejrychlejsi internet na svété [online]. 2015-26-01 [cit. 2016-2-13].
Dostupné z: http://www.dsl.cz/clanek/3230-mame-devaty-nejrychlejsi-internet-na-svete

EPROFIL.CZ. Internetove nakupovani zaziva v Evropé boom. V Evropé roste nejrychleji ve
Velké Britanii [online]. 2016 [cit. 2016-6-21]. Dostupné z:
http://www.eprofil.cz/2016/03/01/internetove-nakupovani-zaziva-boom-v-evrope-nejvice-
roste-v-britanii/

FAKULTA INFORMATIKY MASARYKOVY UNIVERZITY. Historie internetu v Ceské
republice [online]. [cit. 2016-2-14]. Dostupné z:
http://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2000/xchlad.htm

76


http://www.denik.cz/ekonomika/prodej-zbozi-pres-internet-se-v-cesku-zvysil-vice-nez-o-petinu-20150605.html
http://www.denik.cz/ekonomika/prodej-zbozi-pres-internet-se-v-cesku-zvysil-vice-nez-o-petinu-20150605.html
http://www.bbc.com/news/technology-33564016
https://www.privatebank.citibank.com/home/fresh-insight/citi-gps-digital-disruption.html
http://www.jaknainternet.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-platebnich-karet-loni-stoupl-o-3-5-procenta-na-11-4-milionu/1324974
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-platebnich-karet-loni-stoupl-o-3-5-procenta-na-11-4-milionu/1324974
https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-preskocili-evropu
https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-preskocili-evropu
https://www.czso.cz/documents/10180/23194026/csu_tk_internet_prezentace.pdf/0ae09ccb-f883-4826-940e-547bba34fc5d?version=1.0
https://www.czso.cz/documents/10180/23194026/csu_tk_internet_prezentace.pdf/0ae09ccb-f883-4826-940e-547bba34fc5d?version=1.0
https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani_informacnich_technologii
http://www.dsl.cz/clanek/3230-mame-devaty-nejrychlejsi-internet-na-svete
http://www.eprofil.cz/2016/03/01/internetove-nakupovani-zaziva-boom-v-evrope-nejvice-roste-v-britanii/
http://www.eprofil.cz/2016/03/01/internetove-nakupovani-zaziva-boom-v-evrope-nejvice-roste-v-britanii/
http://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2000/xchlad.htm

HOSPODARSKE NOVINY. Jak dojit k prilomovym inovacim [online]. [cit. 2016-2-14].
Dostupné z: http://ekonom.ihned.cz/c1-22290620-jak-dojit-k-prulomovym-inovacim

HOSPODARSKE NOVINY. V Cesku e-shopy poskytuji lepsi sluzby nez na Zapadé. Trh se
ale musi procistit [online]. 2016-6-9 [cit. 2016-10-18]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-
65324480-v-cesku-e-shopy-poskytuji-lepsi-sluzby-nez-na-zapade-trh-se-ale-musi-procistit

INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION. Internet users [online]. [cit. 2016-
8-4]. Dostupné z: http://www.internetlivestats.com/internet-users/

KOHOUTEK RUDOLF. Vedomosti, dovednosti a navyky Zakii (studentiz) [online]. [cit. 2016-
2-13]. Dostupné z: http://rudolfkohoutek.blog.cz/0911/vedomosti-dovednosti-a-navyky-zaku-
studentu

LANDOVA, Hana. Informacni gramotnost — nds problém (?).[online]. [cit. 2016-2-13].
Dostupné z: http://ikaros.cz/informacni-gramotnost-nas-problem

LUPA.CZ. Jak se vyrovnalo WiFi se zvySovanim rychlosti u ADSL pripojeni? [online]. [cit.
2016-8-3]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/jak-se-vyrovnalo-wifi-se-zvysovanim-

rychlosti/

LUPA.CZ. Cesky zdikaznik jde hlavné po nizké cené [online]. [cit. 2016-7-23]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/apek-cesky-zakaznik-jde-porad-hlavne-po-nizke-
cene/#utm source=rss&utm medium=text&utm campaign=rss

Ministerstvo pramyslu a obchodu. Ndrodni inovacni strategie Ceské republiky [online]. 2006
[cit. 2015-8-13]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument11662.html

02 Czech Republic, a. s. Vyrocni zprava 2015 [online]. 2016-3-9 [cit. 2016-8-18]. Dostupné
z: http://lwww.02.cz/file conver/462173/\/Z 2015 CZ 9 3 16.pdf

SIAMIONAU, Anatol. Requirements estimation guideline for IT projects at Scania Networks
AB. [online]. 2016 [cit. 2016-8-18]. Dostupné z: http://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:456692/FULLTEXTO1.pdf

SDRUZEN]{ PRO INTERNETOVY ROZVOI. Trendy v ndvitévnosti internetu, roéenka 2014
[online]. [cit. 2016-8-13]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac 2015 - netmonitor rocenka 2014.pdf

SHOPTET. Stav e-commerce v CR (2015) [online]. 2006 [cit. 2016-4-11]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2015/

77


http://ekonom.ihned.cz/c1-22290620-jak-dojit-k-prulomovym-inovacim
http://archiv.ihned.cz/c1-65324480-v-cesku-e-shopy-poskytuji-lepsi-sluzby-nez-na-zapade-trh-se-ale-musi-procistit
http://archiv.ihned.cz/c1-65324480-v-cesku-e-shopy-poskytuji-lepsi-sluzby-nez-na-zapade-trh-se-ale-musi-procistit
http://www.internetlivestats.com/internet-users/
http://rudolfkohoutek.blog.cz/0911/vedomosti-dovednosti-a-navyky-zaku-studentu
http://rudolfkohoutek.blog.cz/0911/vedomosti-dovednosti-a-navyky-zaku-studentu
http://ikaros.cz/informacni-gramotnost-nas-problem
http://www.lupa.cz/clanky/jak-se-vyrovnalo-wifi-se-zvysovanim-rychlosti/
http://www.lupa.cz/clanky/jak-se-vyrovnalo-wifi-se-zvysovanim-rychlosti/
http://www.lupa.cz/clanky/apek-cesky-zakaznik-jde-porad-hlavne-po-nizke-cene/#utm_source=rss&utm_medium=text&utm_campaign=rss
http://www.lupa.cz/clanky/apek-cesky-zakaznik-jde-porad-hlavne-po-nizke-cene/#utm_source=rss&utm_medium=text&utm_campaign=rss
http://www.mpo.cz/dokument11662.html
http://www.o2.cz/file_conver/462173/VZ_2015_CZ_9_3_16.pdf
http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:456692/FULLTEXT01.pdf
http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:456692/FULLTEXT01.pdf
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015_-_netmonitor_rocenka_2014.pdf
https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2015/

TECMARK. Tecmark survey finds average user picks up their smartphone 221 times a day.
[online]. 2006 [cit. 2016-8-16]. Dostupné z: http://www.tecmark.co.uk/smartphone-usage-
data-uk-2014/

TECHNOLOGY UK. Internet Technology [online]. [cit. 2016-4-18]. Dostupné z:
http://www.technologyuk.net/internet/internet-technology/index.shtml

78


http://www.tecmark.co.uk/smartphone-usage-data-uk-2014/
http://www.tecmark.co.uk/smartphone-usage-data-uk-2014/
http://www.technologyuk.net/internet/internet-technology/index.shtml

Seznam grafi

Graf 1: Vyvoj poctu uzivatelll internetu na svété a penetreace k celosvétové populaci........ 19
Graf 2: Podil domécnosti v CR s piipojenim k internetu..............ccooouveiieeiiieeiiin, 19
Graf 3: Aktivita uzivatelll Na INterNetU. ........o.iiuiii e, 20
Graf 4: Podil spole¢nosti vyuzivajici elektronické objednavky..................ooooiiiiininne, 21
Graf 5: Vyvoj obratu sektoru ICT a jeho podilna HDP v CR............cooviiiiiiiiiiiiii, 31
Graf 6: Zastoupeni respondentii podle pohlavi...............oooiiiiiiii i, 41
Graf 7: VEkové zastoupeni respondentll............ovviuiiiiiiiiiii i e, 41
Graf 8: Dosazené vzdélani respondentll............c.oooviiiiiiiiiiiii e 42
Graf 9: Cetnost nakupovani Na iNtEINEtU. .............oeuueeee et 43
Graf 10: Cetnost nakupovani na internetu dle pohlavi................co.veiuieiiieeieeieeein, 43
Graf 11: Zména intervalu nakupovani na internetu..............ooeviviiiiiiiiieiiiniie e, 45
Graf 12: Zména intervalu nakupovani na internetu dle véku..................cooiiiiiiinn. 45
Graf 13: Divody odrazujici od ndkupu pres internet...........ooevvvvieivniiiiiniiniennenneennnnn. 46
Graf 14: Srovnani respondentti s bariérou ceny za dopravu a bez bariéry........................ 47
Graf 15: Srovnani preferovaného zpiisobu dopravy dle véku respondenti....................... 53
Graf 16: Srovnani preferovaného zpusoby platby dle pohlavi respondentd ...................... 54
Graf 17: Srovnani preferovaného zpiisobu platby dle vé€ku respondentdi......................... 54

Seznam tabulek

Tabulka 1: Pfehled druht podnikani v elektronickém nakupovani dle subjektu................. 23
Tabulka 2: Ptehled druhd podnikani v elektr. nakupovani dle otevienosti systému............ 25
Tabulka 3: Prehled druht podnikani v elektr. nakupovani dle subj. dle zptisobu plnéni....... 25
Tabulka 4: Obraty nejvétsich eShopii v CR za 1ok 2015...........ccooiiiieiiiiiiieeiiiieeee . 26
Tabulka 5: Mira neduvéry v prodejce dle véku respondentti..............cooovviiiiiiiiiininnnn. 48
Tabulka 6: Pohlavi a vék respondentd, kteti vzdy dokoncili ndkup na internetu................ 48
Tabulka 7: V&kové zastoupeni respondentil s bariérou v podobé povinnosti registrace........ 49
Tabulka 8: Pohlavi respondenti s divodem nedokonceni ndkupu na internetu.................. 50
Tabulka 9: Vékové zastoupeni respondentti a zpiisob piihlasovani na internet.................. 51
Tabulka 10: Cetnost pfihlagovani a zptisob pfipojeni na internet................................... 51
Tabulka 11: Porovnani respondentii vnimajici rozdilnou cenu mezi kamennou prodejnou a

(SR 1[0] 1<) 1 1 P TP 55
Tabulka 12: ZkuSenosti s nakupovanim na internetu dle pohlavi respondentt................. 56
Tabulka 13: Srovnani bariér z dotaznikového Setfeni a eShopu O2.cz............cceeiviinnie 65

Seznam obrazku

Obréazek 1: Kondrat&vovy Cykly..... ..o 14
Obrazek 2: Zobrazeni interNetOVE STLE. ... ...ouiiuiitiit i e, 17
Obrazek 3: Schéma elektronického podnikani................ooooiiiiiiiiii i, 23
Obrazek 4: Maslowliv model potieb.........ooviiiiiiii e, 34



Obrazek 5: Schéma ,,Cerné SKITRKY . e 39

Obrazek 6: Proces nakupu na eShopu O2.CZ......ooviiiiiiiiiiii e, 60
Obrazek 7: Konverzni miry eShopu O2.CZ.......ooviiniiiiiiiiiiii e 61
Obrazek 8: Sekce Telefony a zafizeni eShopu O2.CZ.........coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaiee, 62
Obrazek 9: Navrh feSeni na zviditelnéni informace o dopravé zdarma........................... 67
Obrazek 10: Navrh upravy sekce Telefony a zafizeni..............cooovviiiiiiiiiiiiiiienn.. 68
Obrazek 11: Testovani zmény tlacitka.............oooiiiiiii e, 69
Obrazek 12: Navrh upravy objednavkového procesu a model konverzni miry................. 70
Obrazek 13: Navrh feSeni sekce Pro Zeny..........oooooiiiiiiiiiii i, 71

80



Prilohy

Piiloha 1: Heatmapa v sekci Telefony a zaFizeni




Priloha 2: Nakupni koS eShopu O2.cz
Kosik

- e . - platnit slevy ‘oKracovai >
6 995 K¢ jednorazové @

Huawei P9 lite

Detail telefonu

6 995 K¢

Slevy

Prihlaste se a zjistéte, na které slevy mate narok

[#! Chci uplatnit voucher nebo slevovy kupén

Pokrafovanim v nakupu souhlasite s pouzitim Vasich kontaktnich (dajd za
Géelem pomoci s dokonéenim e-shopové objednavky.

-,
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Piiloha 3: Kontaktni formulaf eShopu O2.cz

Kontaktni udaje a adresa
0 K& mésicné Odesiat obiednavk
6 995 K¢ jednorazové @

Vybér prodejny pro rezervaci

® Vybér prodejny pro rezervaci : K zakoupeni na prodejné Zdarma
Vyberte mésto v
Vyberte ulici v
Zpsob doruéeni: Kuryr Zdarma
Zpisob doruéeni: Ceska posta Zdarma

Vyberte si prodejnu na které je zboZi aktualné skladem a na které provedeme
rezervaci vami vybraného zboii.

Kontaktni udaje

Jméno

PFijmeni

Telefon

E-mail

¥ Souhlasim s nakupnim Fadem.

Odeslat rezervaci nebo Zpét do kosiku
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Priloha 4: Dotaznik (otazky 1-5)

1.

povinna otazka

Nakupoval/a jste nékdy zbozi nebo sluzbu pres internet?

Ano
Me

povinna otazka

2. Jak casto nakupujete pres internet?

Alespofl 1x tydné
Alespofl 1x za mésic
Alespofi 1x za pal roku
Alespof 1x za rok
Méné, jak jednou 1 za rok
Vibec

povinna otazka

Uved'te duvod, proc jste dosud nenakupoval na internetu:
Nedlvéfuji nakupovani pies internet
Nerozumim nakupovani pfes internet
Jiné
povinna otazka
. Za poslednich 24 mésicu se Cetnost vasich nakupu pres internet:
Je stejna
Zmeniila
Zvyiila
povinna otazka
. Duvod, ktery vas nejcastéji odradi od nakupu pres internet?

Newyhovujici platba

Obavy, Ze zboZi nebude doruceno v pofadku
Problém s vracenim nevyhowvujiciho zboZi
Nedostatedné informace

Nedlvéra v prodejce

Doba doruceni zboZi

Cena zboZi

Cena dopravy

Ffipadné komplikace spojené s reklamaci
Vlastni odpovéd”
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Piiloha 5: Dotaznik (otazky 6-10)

povinna otazka

6. Stalo se vam, Ze jste zapocal/a nakup na internetu, ale nedokoncil/a
ho?

Ano
MNe

nepovinna otazka
7. Z jakého duvodu jste nedokoncil/a objednavku?

Objednavku neilo dokondit (nefunkénost eShopu)
Newyhovujici moZnosti platby

Neilo uplatnit slevu/voucher

Newyhowvujici moZnosti dopravy

Povinnost registrace

PFili3 Gdajd nutnych k vyplnéni objednavky

Cena za dopravu

Viastni odpovéd”

povinna otazka
8. Jakym zpusobem se nejcastéji pripojujete k internetu?

Mobilni telefon
PC nebo notebook
Tablet

povinna otazka

9. Jaky zpusob dopravy/vyzvednuti zbozi pii nakupu pres internet
preferujete?

Odbé&rné boxy (Alzabox, Balikomat,..)
Ceska poita

Na prodejné

Zasilkovna (Zasilkovna, UloZenka,...)
Kuryr (PPL, DHL, DFD,...)

Vlastni odpovéd”

povinna otazka
10. Jaky zpusob platby preferujete pri nakupu pres internet?

Platebni kartou

W hotovosti nebo platebni kartou pfimo na prodejné
Platbou pfevodem

Dobirkou

PaySec/PayPal

Vlastni odpovéd’:

85



Piiloha 6: Dotaznik (otazky 11-15)
povinna otazka
11. Kupujete v kamennych obchodech zbozi nebo sluzby, prestoze vite,

Ze jsou k dispozici u internetovych obchodu za nizsi castku?

Ano
MNe
MNevim

povinna otazka

12. Vase dosavadni zkuSenosti s nakupovanim pres internet jsou:

Velmi dobré
Dobré
Neutralni
Spatné

Velmi Epatné

povinnd otazka
8. Jakym zpusobem se nejCastéji pripojujete k internetu?

Mobilni telefon
PC nebo notebook
Tablet

povinna otazka

13. Jste:

Muz

Zena

povinna otazka
14. VasSe vékova skupina:

15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-49
50 a vice

povinnd otazka

15. Vase nejvyssi ukoncené vzdeélani:
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