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Anotace

Cilem této diplomové prace ,Marketingovy vyzkum trhu internetového
nakupovani se zamérenim na formy uhrady“ je provést marketingovy vyzkum
trhu internetového nakupovani primarné zaméreného na platebni metody a
sekundarné pak na nakupni chovani spotrebitele. Prace by méla slouzit jako podklad
k ziskani zakladniho povédomi o jednotlivych platebnich metodach, a to jak pro
zacinajici nebo jiz zavedené internetové obchody, tak také pro spotrebitele
nakupujici na internetu. Pro internetové obchody pak také slouZi jakoZto
rozhodovaci element v tom, jaké platebni metody by mély byt nabizeny zakaznikim.
Data pro provedeni marketingového vyzkumu byla ziskdna prostifednictvim
elektronického online dotazniku a zpracovana s vyuzitim statistické analyzy.

VysledKky jsou uvedeny v kapitole ,Prezentace vysledka“.



Annotation
Title: Marketing research of the e-shopping market with the

focus on ways of payment

The goal of this diploma thesis “Marketing research of the e shopping market
with the focus on ways of payment” is to perform a marketing research of the
e-commerce market primarily focused on payment methods and secondarily on
costumer’s behavior during shopping. This paper should serve to gain general
knowledge of payment methods for e-shops as well as costumers. E-shops can also
use this paper as one of the sources when deciding which payment methods they
should offer to their customers. All the data for performing this marketing research
was obtained using computer assisted web interviewing and processed with

statistical analysis. Results are presented in “Results presentation” chapter.
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1 Uvod

z

V dneSnim dynamickém prostredi, kdy se jednotlivé faktory rychle méni a
konkurence na trhu je stale vétsi, dravéjsi a nepredvidatelnéjsi, se kvalitni informace
stavaji stale vice dtlezitymi. Dnes$ni prostiedi je navic prehlceno raznymi
informacemi a prokousat se k tém, které mohou firmam zlepsit jejich vykonost, je
¢im dal slozitéjsi. K nalezeni téchto informaci je velmi vyznamnym nastrojem
marketingovy vyzkum, ktery umoZnuje nalézt ty spravné informace pro nasledné
marketingové rozhodnuti. Tyto informace mohou pomoci ve stdle rostoucim
konkuren¢nim boji o kazZdého zadkaznika. Nutnosti je pak ziskani informaci o
piranich, potifebach a preferencich zakazniklG. Tyto informace pak rozhoduji o
ziskani, ¢i neziskani zakaznika.

Jednim z nejvice rostoucich trhi je pak trh internetového nakupovani. Tento
zplisob nakupovani je jiz dnes velmi popularni a neustale roste pocet nakupujicich i
prodavajicich. Je navic predpoklad, Ze tento trend bude neustale pokracovat diky
stale vétsi lidské zavislosti na informacnich technologiich a predevs$im internetu.
Vzhledem k velkému poctu internetovych obchodi a stale vétsi konkurenci miize v
uspéSném boji o zdkaznika rozhodnout kazdy jednotlivy faktor, ktery spotiebitele
ovliviiuje. Mezi tyto faktory se mimo jiné radi i platebni metody.

Tato diplomova se snazi poskytnout prehledny popis jednotlivych platebnich
metod pouZitelnych pro platbu v prostiedi internetu spolecné se snahou popsat
nakupni chovani spotiebitele. Zprvu je zpracovana jakozto pomocna piirucka pro
zacinajici internetové obchody, ale snadno ji vyuziji i ty jiz zavedené. Informace
z této diplomové jsou velmi dobie vyuZitelné také pro dalsi subjekty, jako jsou
zdkaznici, spolecnosti zabyvajici se internetovym marketingem a vlastné pro
vSechny ty, které problematika internetového obchodovani zajima.

Toto téma jsem si vybral z dlivodu mého zajmu o internetové nakupovani a
obliby tohoto zplisobu nakupovani. Druhym divodem je, Ze velmi Uzce souvisi
s mym studijnim oborem, ktery se mimo jiné zaméruje na studium informacnich
technologii, marketingu, managementu a statistiky. Teoretické znalosti nabyté
studiem zminénych odvétvi, bych se chtél pokusit aplikovat na konkrétni problém

trhu internetového nakupovani se zamérenim na formy dhrady.



2 Cil a metodika prace

Cilem této prace je poskytnout popis platebnich nastrojli, které se nabizi
obchodnikiim na ¢eském trhu internetového nakupovani. Slouzit by méla jako
vhodny podklad pro nové i stavajici obchodniky, ktefi se zajimaji o nabidku
platebnich metod v ramci svého internetového obchodu. Kromé obchodnikii by
méla slouzit také spotiebitellim, kterym by méla pomoci se zorientovat v riiznych
platebnich metodach. DalSim cilem je snaha o popsani obecného nakupniho chovani
spotiebitele. Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti.

V tvodni ¢asti budou obecné vysvétlena teoretickd vychodiska potrebna pro
realizaci mého marketingového vyzkumu. V jednotlivych podkapitolach pak budou
vysvétleny jednotlivém pojmy, jako marketingovy informacni systém, marketingovy
vyzkum a podrobné bude popsan proces provadéni samotného marketingového
vyzkumu.

Druha €ast se zaméri na vychodiska vybraného tématu, tedy na teoreticky popis
elektronického obchodovani, konkrétné definici e-commerce, jednotlivé druhy
elektronického obchodovani a jeho pravni Upravu. Soucasné bude proveden
podrobny popis jednotlivych forem uhrady vyuZivanych v prostiedi internetu.
Budou popsany jak off-line, tak on-line metody platby.

V zavérecfné ¢asti budou tato teoretickd vychodiska aplikovana na vybrané téma
internetového nakupovani se zaméifenim na formy uhrady. Budou stanoveny
jednotlivé cile, nastroje a plan provadéni vyzkumu. Nasledné bude mezi spotrebiteli
Sifen dotaznik zaméreny na zkoumané téma. Poté bude provedeno vyhodnoceni
odpovédi na jednotlivé otazky a vyhodnoceny stanovené hypotézy. Posledni
kapitolou pak bude shrnuti vysledkti marketingového vyzkumu, jakoZto doporuceni

pro internetové obchodniky a jejich zakazniky.



3 Zjistovani marketingovych informaci

V dneSni dynamické a rychle se ménici dobé potrebuji manaZeri dostatek
spravnych informaci, aby mohli prijimat sva marketingova rozhodnuti. Je tak nutné
co nejrychleji ziskavat aktualni informace o vnitfnim a vnéjSim okoli podniku.
K sledovani mikroprostiedi patfi predevSim analyza konkurence firmy. Na druhé
strané k analyze makroprostiedi je zapotiebi sledovat potieby spotiebitelt a
aktualni trendy, identifikovat hybné sily a také sledovat rlizna prostiedi:
demografické, ekonomické, spoleCensko-kulturni, ptirodni, technologické a
politicko-pravni. (Kotler a Keller 2013, str. 99))

K analyze makroprostiedi se zpravidla pouzivd PEST nebo PESTLE analyza.
Pojem PEST analyza je zkratkou utvoifenou z pocatecnich pismen politickych,
ekonomickych, socialnich a technologickych vlivii, které tato analyza zkouma.
M4 za cil urcit zakladni trendy, které by v budoucnu mohly ovlivnit dany podnik.
PESTLE analyza navic zahrnuje ekologické a legislativni faktory. (Grasseova a

kolektiv, 2012, str. 179)
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K sledovani mikroprostiedi dobie slouzi Porteriiv model péti sil, niZe popsany
a graficky znazornény na obrazku 1, analyzujici jednotlivé konkurencni sily.
Konkurence na trhu je dana funkci péti konkurencnich sil, které popisuje M. Porter

(1993):

Konkurenti v odvétvi - rivalita mezi konkuren¢nimi firmami.
Substituty - hrozba vyrobkd, které se ve spotirebé vzajemné nahrazuji.
Potencionalni novi konkurenti - hrozba vstupu novych firem do odvétvi.

Dodavatelé - vyjednavaci pozice dodavatelti klicovych vstupt.

. &> W bR

Kupujici (odbératelé) - vyjednavaci pozice kupujicich.

Kotler a Keller (2013, str. 99) pripisuji hlavni zodpovédnost za zisk relevantnich
informaci marketérim, kteri maji formalni metody pro sbér informaci, ziskavaji je
predevSim interakci se zakazniky, pozorovanim konkurence a analyzovanim
makrookoli.

Vzhledem k tomu, Ze internet je velmi rozsifeny a veSkeré informace jsou
snadno dostupné, mliZe snadno nastat informacni prehlceni. To znameng, Ze jsou
manazeri zavaleni ptiliSnym mnoZstvim informaci, které jsou mnohdy nepodstatné,
a ztrati tak spoustu ¢asu jejich prochazenim. Je tedy nutné usporadat a distribuovat
informace valici se na manaZery. K tomu jsou vhodné marketingové informacni
systémy, které jsou schopny tyto potifeby manaZeri uspokojit. (Kotler aj. 2007,
str. 399)

3.1 Marketingovy informaéni systém (MIS)

Marketingovy informacni systém (marketing information systém - MIS)
sestavd z lidi, vybaveni a postupili potiebnych ke sbirdni, tridéni, analyzovdni,
vyhodnocovdni a distribuci uZitecnych, vcéasnych a presnych informaci smérem
k marketingovym rozhodovateliim. (Kotler a Keller, 2013, str. 101)

RosSicky aj. (2010, str. 86) popisuji hlavni tkol marketingového informac¢niho
systému jako nepretrzité monitorovani a vyhodnocovani situace na trhu. K zisku

téchto potrebnych informaci nabizi MIS tii moZnosti:

* interni zdroje firmy - hospodarské vysledky, dosavadni prodeje, cookies,

udaje o zakaznicich, dodavatelich a konkurenci.



* marketingové zpravodajstvi - jsou informace pochazejici z raznych
zdroji, jak od vlastnich, tak také od konkurenc¢nich zaméstnancd, a jsou
vyuzivany ke kazdodennimu vyvoji marketingového prostredi.

* marketingovy vyzkum - slouzi k ziskavani informaci o vnitfnim a vnéj$im
marketingovém prostiedi. Podrobnéji je marketingovy vyzkum popsan

v dalSi podkapitole.

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednou ze soucasti marketingového informacniho
systému a je vhodné ho vyuzivat pro konkrétni situace, ve kterych jiz nestaci
informace =z internich zdroji firmy a marketingového zpravodajstvi.
Prostfednictvim vyzkumu lze ziskat komplexni tdaje o vnitfnim (postojich,
nazorech a pottrebach zakazniki, konkurencnich firem, spotiebitelich a verejnosti)
a vnéjsim (politické, ekonomické, demografické, sociologické, kulturni faktory)
marketingovém prostiedi. Cilem je zdokonalit marketingova rozhodnuti, vybirat
optimalni moZnosti, ¢i vytvorit novy program pro marketingova rozhodnuti.

(Rosicky aj., 2010, str. 87)

3.2.1 Definice marketingového vyzkumu

Kozel aj. (2011, str. 12) uvadéji jednoduchou a vystihujici definici -
marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteli.

Komplexnéjsi definici predkladaji Kotler aj. (2007, str. 406) marketingovy
vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouZzivdny pro identifikaci a definici marketingovych aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingového procesu.

Posledni pohled na ukotveni marketingového vyzkumu prinasSeji RoSicky aj.
(2010, str. 87) marketingovy vyzkum je systematicky sbér, analyza a interpretace

informaci relevantnich pro marketingovd rozhodnuti.

3.2.2 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je charakterizovan svou jedinecnosti, vysokou
vypovidajici schopnosti a aktualnosti ziskanych informaci. Zisk téchto

informaci je velmi nakladny na zdroje, hlavné na financni, casové a persondlni, nebot’



vyZzaduji vysokou kvalifikaci pracovnikii. Aby nedoslo k ndkladnym chybam, musf se
dodrzovat vybrané zasady, napriklad systemati¢nost, objektivnost a tvarci
pristup. Dany vyzkum by mél fungovat jako védeckd metoda s vyuzitim riiznych
védeckych postupii a aplikaci, jako jsou statistické, psychologické, sociologické,
etnografické aj. Pri vyuzivani védeckych metod se vyuziva intuice marketért
k tvorbé hypotéz, které se pred konecnym rozhodnutim bud ptrijmou, anebo

zamitnou. (Kozel aj. 2011, str. 13)

3.2.3 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni
marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum je vlastni (nebo spolupracujici firmy)
zjiStovani dat za specifickym ucelem. Dale se primarni vyzkum déli na vyzkum
kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni umoziiuje poznani motiva a cilii chovani
zkoumanych subjekt(, a také zjistit povahu a souvislosti jejich postojt, preferenci.
Nelze je vSak obsahnout na celou populaci, nebot reprezentativni vzorek je prilis
maly, kdezto Kvantitativni se pouziva pro stovky a tisice respondenti. Je zde
snahou postupovat co nejvice podle urcitych standardii a poté prostiednictvim
statistickych postupti zobecnit na celou populaci. (Foret 2012, str. 10-17)

Sekundarni vyzkum pouziva jiz shromazdéna a zpracovana data, ktera nékdo
shromazdil za jinym ucelem. Sekundarni data mohou byt agregovana, kde jsou
hodnoty jiZ sumarizovany za cely vybérovy soubor, anebo neagregovana, jeZ jsou

v pivodni podobé. (Foret 2012, str. 10)



4 Proces provadéni marketingového vyzkumu

Definovani 5 ]
problémd, cill PFiprava planu
) |:> vyzkumného |:> Pfedvyzkum

vyzkumu a rocesy
stanoveni hypotéz P
Analyza dat <:| Zpracovani dat <:| Sbér dat

Prejzentase Rozhodnuti
vysledk

Obrazek 2 Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Kotler a Keller (2013, str. 133) a Kozel aj. (2011, str. 73)

Cely proces provadéni marketingového vyzkumu je vidét na obrazku ¢. 2. Sklada
se z osmi krokt. Tyto kroky se daji rozdélit na dvé hlavni Casti - pripravnou a
realizac¢ni. Pripravna cast vyzkumu zahrnuje etapy definovani problémd, cild
vyzkumu a stanoveni hypotéz, pripravu planu vyzkumu a také predvyzkum.
Zbyvajici faze od sbéru dat azZ po rozhodnuti jsou zahrnuty v realiza¢ni etapé
marketingového vyzkumu. Jednotlivé kroky na sebe vSak navazuji, souviseji s sebou

a zaroven se vzajemné podminuji. (Kozel aj. 2011, str. 73)

4.1 Definovani problému, cili vyzkumu a stanoveni hypotéz

V této Casti je popsana problematika definovani problému a cile vyzkumu

spolec¢né s naslednym formulovanim vyzkumnych a statistickych hypotéz.

4.1.1 Definovani problému vyzkumu

vvvvvv

marketingového problému. Ten tematicky formuluje oblast, kam budou smérovat
dalsi faze vyzkumu. V pripadé neptesné formulace hrozi, Ze ziskané informace

budou bezcenné, anebo se budou vazat k jinému problému, neZ jak zadavatel
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vyzkumu poZaduje. Na zakladé této definice jsou poté stanoveny cile vyzkumu.
(Foret, 2008, str. 25)

Prikladem definovani problému vyzkumu v prosti‘edi e-commerce miize
byt: ,Vytvori nabidka platebni metody odloZena platba v internetovém obchodu
prodavajicim obleCeni dodatecné preference a zisk ospravedliujici vynaloZené

naklady?“.

4.1.2 Definovani cile vyzkumu

Pocet cilti vyzkumu by mél byt priméreny, avsak musi byt dostatec¢ny na to, aby
nedoslo k prehlédnuti riznych dilezitych alternativ. Na druhé strané by prilis
mnoho cili prineslo zvySeni nakladi. Pfi definovani problémil je snahou
identifikovat veskeré faktory ovliviiujici feSeny problém a u formulovani cile se jiz
snazime nalézt hlavni faktor ¢i faktory, jez urc¢i smérovani vyzkumu. Vyzkumné cile
vsak nejsou totozné s firemnimi cili. Firemni cil je pro zadavatele idealni stav po
zavedeni doporuceni vyzkumu. (Kozel aj. 2011, str. 75) Punch (2008, str. 42) pak
popisuje vyzkumné cile jako tvrzeni, co by mél vyzkum vyzkoumat na pftijatelné
mife obecnosti a abstrakce. Cil pritom také musi byt realizovatelny. Jednotlivé cile
se mohou odliSovat skrze zadani, situaci a také vyzkumnym pristupem.

Kotler a Keller (2013, str. 134) popisuji cile jednotlivych typt vyzkumu:

= Vyzkumy explorativni: cilem je vysvétlit skute¢nou podstatu problému a
navrhnout riizné alternativy reSeni anebo navrhnout feseni iplné nové.
= VyzKkumy popisné: cilem je popsat dané charakteristiky.

=  Vyzkumy kauzalni: cilem je prozkoumat vztah mezi pri¢inou a diisledkem.

Priklady cili vyzkumu v prostiredi e-commerce. Jaké typy zakazniku budou
nejvice reagovat na nabidku odloZené platby? Kolik novych zakazniki si zvoli dany

e-shop z dlivodu této nové platebni metody.

4.1.3 Formulovani vyzkumnych hypotéz

Dalsi c¢asti je formulace hypotéz mozného reSeni problému. Hypotéza je
tvrzeni, které je moZno bud odmitnout, nebo prijmout. Jejich vyznam je v ovéreni
souvislosti mezi sledovanymi proménnymi a zaroven slouzi k redukci a optimalizaci

zjiStovanych informaci. Pomahaji také tvorit nastroje k Setfeni informaci,



napt. dotaznik, dale pak pomadhaji s interpretaci vysledkli marketingového
vyzkumu. (Kozel aj. 2011, str. 78)

vivs

Zboril (2003, str. 17) uvadi nejcastéjsi zdroje pro formulovani hypotéz:

= teoretické znalosti,
= dostupné statistické databaze,
= explorativni vyzkum,

= prani zadavatele vyzkumu.

Pri formulovani hypotéz je vhodné dbat na urcita pravidla. Sebera (2012) uvadi

tri zasady pro formulaci hypotéz:

1. Hypotézy jsou tvrzeni, je tieba formulovat je jako oznamovaci véty a
nezamériovat je s vyzkumnou otdzkou (problémem).

2. Hypotézy vyjadruji vztah alespori dvou proménnych. Tento vztah mezi
dvéma jevy je tieba jasné a explicitné vyjddrit. Je vhodné proménné porovndvat
a overovat: rozdily (vic, castéji, silnéji, vys, odlisné), vztahy (pozitivni, negativni
souvislost, korelace) ¢i ndsledky (¢im - tim, jestliZe - pak, jak - tak,
kdyz - pak.).

3. Hypotéza musi byt testovatelnd, musi se ddt potvrdit nebo vyvrdtit. Proménné
se musi ddt mérit nebo kategorizovat (vék: 16,17,...; pohlavi: Zena, muz;
oblibenost - mira oblibenosti na skdle; kvalita Zivota - je tieba najit indikdtory

kvality Zivota).

Kozel aj. (2011, str. 79) rozeznavaji dva druhy hypotéz. Hypotézy deskriptivni

(popisné) a explanacni (kauzalni).

= Deskriptivni hypotéza popisuje urcity stav zkoumané proménné.
= Explana¢ni hypotéza se snazi nalézt urcity vztah nejcastéji mezi

problémem a pricinnou jeho vzniku anebo jeho moZnym reSenim.

Prikladem deskriptivni hypotézy miiZe byt tvrzeni, Ze: ,dvakrat vice muzl nez
Zen plati skrze platby kartou on-line.“ KdeZto explanacni hypotéza miiZe byt
stanovena jako: ,Za sniZeni vyuzivani platby na dobirku miiZe zvySeny zajem o

odloZenou platbu.”



4.1.4 Formulovani statistickych hypotéz

Predchozi podkapitola se na hypotézy zamérovala z vyzkumného pohledu.
K tomu aby byly vyzkumné hypotézy formulovany spravné a bylo mozZné
rozhodnout o prijeti, nebo zamitnuti i jinak nez pouze vlastnim isudkem je potiebné
dbat na soulad vyzkumnych a statistickych hypotéz. (Kozel aj. 2011, str. 80)

Statisticka hypotéza je urcity predpoklad o parametrech (primeér, median,
rozptyl, atd.) C€i tvaru rozdéleni zkoumané populace. Opravnénost tohoto
predpokladu je moZné ovérit prostrednictvim vybéru. Na vybérovém souboru se
testem rozhodne o prijeti nulové anebo alternativni hypotézy. (Hindls aj. 2007,
str. 133)

Nulova hypotéza (oznaCena Ho) je tvrzeni, které obvykle vyjadruje, Ze mezi
testovanymi soubory dat neni zadny neboli nulovy rozdil. Alternativni hypotéza
(oznacend H1) popira platnost nulové hypotézy Ho. Obvykle se vyjadiuje jako rozdil
mezi soubory nebo zavislost mezi proménnymi. Jde o logicky opak nulové hypotézy.
Alternativni hypotézy mohou byt oboustranné i jednostranné. Prikladem
oboustranné hypotézy miZze byt u; # u,, tedy stiedni hodnota testovanych
soubord neni shodna. Prikladem jednostranné alternativni hypotézy je u; > u,,
kde stfedni hodnota prvni testovaného souboru je vétSi nez stiedni hodnota
druhého. (Bedanova nedatovano)

Hendl (2006, str. 176) uvadi schématickou proceduru pro testovani hypotéz:

1. Formulace vyzkumné otdzky ve formé nulové a alternativni statistické
hypotézy.

2. Zvoleni prijatelné urovné chyby rozhodovdni.

3. Vypocteni testovaci statistiky.

4. Doporucent.
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Skutecnost

Rozhodnuti

Ho plati

Ho neplati (plati H1)

Ho prijmout
G(x) € Wq

Spravné rozhodnuti
Pravdépodobnost=>1 - a

Chyba II. druhu
Pravdépodobnost = 3

Ho zamitnout
G(x) € Wq

Chyba L. druhu
Pravdépodobnost <a

Spravné rozhodnuti
Pravdépodobnost=1 - 3

Tabulka 1 Schéma testovani hypotéz

Zdroj: Skalska (2014, str. 25)

V tabulce 1 je zobrazeno schéma testovani hypotéz, kde chyba I. druhu je

nespravné zamitnuti nulové hypotézy Ho a ma pravdépodobnost a. Znak a se nazyva

hladina vyznamnosti, zpravidla se voli 0,05 (0,01), coZ zajistuje 95% (99%) jistotu

spravného rozhodnuti. Chyba II. druhu B je pak nespravné prijeti nulové hypotézy

Ho, kdyZ neplati. Pravdépodobnost (3 nelze ovlivnit, je dana velikosti chyby a. Vztah

a a 3 je ovlivnén rliznymi vlivy:

1. Pri stejném rozsahu vybérového souboru se snizovanim chyby a dochazi

zaroven ke zvétSovani chyby (.

2. Pri konstantné zvolené hladiné vyznamnosti a klesa chyba 8 se zvétsujicim

vyborovém souboru.

3. Chyba B se zvétsSuje s vétSim rozptylem sledované veliciny. (Skalska 2014,

str. 24-26)

4.2 Priprava planu vyzkumu

Druhou ¢asti procesu provadéni marketingového vyzkumu je navrzeni

nejucinnéjsiho planu pro sbér informaci. K sestaveni planu vyzkumu je nutné zvolit

pozadované zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, velikost vzorku a kontaktni

metody. (Kotler a Keller, 2013, str. 134)
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4.2.1 Zdroj dat

Na pocatku celého procesu marketingového vyzkumu stoji data, z kterych se
nasledné vytvareji informace. Ve védeckém vyzkumu se taktéz zjiSt'uji data jakoZto
jednoduché dil¢i konstatovani urcitého stavu a z dat se pak nasledné tvori informace
jakozto komplexni vysvétleni zkoumaného jevu. Z informaci pak mtizeme dojit i
k celkovému pochopeni souvislosti, o nich pak mluvime jako o znalostech. (Kozel
aj. 2011, str. 50) Technologie pracuji s daty, lidé je interpretuji jako informace nesouct
vyznam, které se stdvaji podnétem pro dalsi jedndni. Proces interpretace je kognitivni
zdleZitost, ve kterém stéZejni roli hraji znalosti. (Sklenak a kol. 2001, str. 4)

Jak je jiz vySe zminéno, v marketingovém vyzkumu se nejdrive ziskavaji data.

Rosicky aj. (2010 str. 91) déli data na primarni a sekundarni:

» Data primdrni - jsou ziskdvdna v terénu a primo se tykaji reseného
problému, zjistuji se nové, jsou aktudini a relevantni.

» Data sekundarni - jiz byla néjakym zpiisobem ziskdna v minulosti a jsou
uloZena v podniku, externi organizaci (napt. v agenture marketingového
vyzkumu), v archivu, v publikacich (napr. centrdlnich orgdnii, jako jsou
ministerstva, statistické turady, hospoddrské komory). Prednosti sekunddrnich
udaji je jejich nendkladnost a dostupnost, nevyhodou vsak je jejich

neaktudlnost, nerelevantnost a potencidlni nespolehlivost.

Foret (2012, str. 73-74) jesté pridava déleni na data kvantitativni, kvalitativni a také

na harddata a softdata:

= Kvantitativni data - jsou data zjisténa prostirednictvim kardindlnich
a ordinalnich znakd, tedy vzdy v ¢iselné podobé anebo zméiené.

= Kvalitativni data - slovni, popisna data vyjadiena v nomindalnich znacich.

= Harddata - vysledky cinnosti, je to vyskyt objektivnich jevii napt. pocet
prodanych vyrobki a jejich cena.

= Softdata - vychazeji z védomi tdzaného subjektu. Jsou to tedy subjektivni

nazory na urcité téma napt. dotazy spojené se spokojenosti s riznymi vlivy.
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4.2.2 Metody vyzkumu

Ke sbéru primarnich informaci marketéri vyuzivaji pét hlavnich zpiisobt
vyzkumu. Vyzkum pozorovanim, metodou focus group, dotazovanim, behavioralni

vyzkum a formou experimentu.

4.2.2.1 Vyzkum pozorovanim

Tuto metodu provadi vyskoleni pracovnici - pozorovatelé, kteri jsou objektivni
a nezavisli. Podstata této metody spociva v evidenci, registraci vlastnosti a chovani
sledovanych jednotek (zdkaznici, konkurence). Pozorovani miZe byt
standardizované ¢i nestandardizované. U nestandardizovaného pozorovani je
vymezen pouze cil. Na druhé strané u standardizovaného pozorovani je urCena
doba, misto pozorovani a jevy, které ma pozorovatel sledovat a nasledné zarazovat
do definovanych kategorii. Pozorovani mtiize probihat jak skryté, tak zjevné. (Foret
2008, str. 62-63)

Kozel aj. (2011, str. 179) navrhuje tuto metodu pro zjistovani udaju o:

»  Poctu zdkaznikii v prodejné za urcité obdobi, u regdlii s nasim zboZim,
» chovdni zdkazniki v prodejné od jejich vstupu do prodejny aZ po jejich odchod,

= umisténi zboZi v regdlech a jeho véasném dopliiovdni.

Piikladem vyuzZiti metody pozorovani v e-commerce miize byt sledovani

chovani zakazniki od vybirani zboZi do kosiku aZ po volbu platebni metody.

4.2.2.2 Vyzkum pomoci focus group

Focus group (skupinova diskuze) je setkani Sesti aZ deseti lidi, ktefi jsou na
zakladé specifickych kritérii pozvani k diskuzi na vybrané téma. Diskuze je rizena
moderatorem. Snahou je odhaleni skutecné motivace spotiebitelli, proc rikaji a
délaji urcité véci. Moderator vSak nesmi podnécovat k odpovédim.(Kotler a Keller,
2013, str. 136)

Specifickou vyhodou skupinové diskuze je tzv. skupinova dynamika navazujici
na individualni postoje diskutér a probihajici v socialni interakci. Zkouma se, jak se
vybranda témata vyvijeji v socidlnim prostiedi. (Zamazalova 2010, str. 96-97)

Priklad vyuziti metody pomoci focus group miize byt odhaleni skute¢nych,

skrytych dlivodi, pro¢ zakaznici vyuzivaji urcité platebni metody.
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4.2.2.3 Vyzkum dotazovanim

Dotazovani patfi mezi nejrozsirenéjsi postupy provadéni marketingového
vyzkumu. Panuje také chybna predstava o marketingovém vyzkumu, jakoZto pouze
o jednoduchém dotazovani zdkaznikd, pii kterém jde jenom o rozdavani a
vypliiovani dotaznikd. Dotazovani se provadi prostiednictvim nastroji (dotaznikd,
zaznamovych archi) a spravné komunikace vyzkumnika s respondentem
dotazniku. Komunikace muize probihat pifimo a bezprostredné, kde je v tomto
vztahu pouze vyzkumnik a dotazovany, nebo zprostiedkované, kde komunikace
probiha prostiednictvim tazatele. (Foret, 2012, str. 39-40)

Prikladem vyzkumu dotazovani je napf. zjisStovani zakaznickych preferenci

tykajicich se urcitych platebnich metod a spokojenosti s nimi.

4.2.2.4 Behavioralni vyzkum

Behavioralni vyzkum je sledovani a zaznamenavani ndkupniho chovani
zakaznikl, napt. v podobé dat nactenych z ¢arovych kédl v obchodech, objednavek
u zasilkovych sluZeb nebo v databazich zakazniki. Tato data piesnéji vypovidaji o
preferencich zadkazniki neZ napt. data z dotazniki. (Kotler a Keller 2013, str. 137)

Podle Mediaguru.cz (2015) je mozné ziskat behavioralni data i v online
prosticedi, a to sledovanim uzivatelského chovani na konkrétnim webu. Zjistuje se:
zpusob vstupu na web, bydlisté, zda je na strdnkach poprvé, co ho zajimalo,
zaznamenané problémy a na jaké strance web opustil, ¢i zda web opustil po ndkupu
C¢i pred nakupem. Na zakladé téchto informaci se da optimalizovat firemni webova
stranka. E-shopy mohou zjiStovat trendy v prodejich, reakci uZivatele v pripadé
riznych specidlnich nabidek, vyhodnocovat ziskovost uzivateldi, kteii na web prisli
v dlisledku online reklamni kampané na zakladé klicovych slov atd. Je také moZné

provadét targeting, napr. podle navstivenych stranek, vyhledavanych poloZek.

4.2.2.5 Vyzkum formou experimentu

Kotler a Keller (2013, str. 137-138) povazuji vyzkum formou experimentu za

vav/s

Experimenty typicky zahrnuji shromdzZdéni dvou skupin testovanych subjekti, jejich
ndsledné vystaveni odlisSnému zachdzeni, kontrolu externich proménnych a poté

porovndni statistické vyznamnosti pozorovanych odliSnosti mezi reakcemi obou
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skupin. Pokud dokdZeme odstinit nebo kontrolovat externi faktory, miiZeme pricist
pozorované ucinky odliSnostem v zachdzeni s obéma skupinami.

Napf. rlizné zmény v designu internetového obchodu jako je umisténi menu,
nakupniho kosiku, potadi platebnich metod pro dvé rtzné skupiny zakaznikl a

zjistovani, které rozloZenti je lepSi.

4.2.3 Nastroje vyzkumu

K provadéni marketingového vyzkumu jsou k dispozici tfi hlavni vyzkumné

nastroje. Patii mezi né dotazniky, kvalitativni metody a technicka zarizeni.

4.2.3.1 Dotaznik

Dotaznik zahrnuje série otdzek urcenych k ziskdni zpétné vazby (odpovédi) o
postojich, dojmech a domnénkdch respondentii o produktu nebo problémech, které
jsou diileZité pro marketingové pracovniky. (Clemente 2004, str. 45)

Pii konstrukci otazek do dotazniku neni dan jednoznac¢ny navod, jak
postupovat, nebot je kazdy vyzkum unikatni. Dulezitym meéritkem spravné
konstrukce otazek je jejich informacni hodnota. Otazky, na které respondent
nedokaZe odpovédét, nebo nejsou diileZité pro dalsi vyzkum, do dotazniku nepatfi.
Mohou totiZ ovlivnit ochotu respondenta dany dotaznik vyplnit. (Kozel aj. 2011, str.
201)

Je nutné dbat na to, aby otazky byly validni, tedy aby se tazatel ptal na to, co je
potieba zjistit, a reliabilni (spolehlivé) tzn., aby kazdé poloZeni otazky vedlo ke
stejnému vysledku. Také je potieba se vyvarovat ,hal6 efektu”. Ten vznik3, kdyz je
pokladana rada piibuznych otazek za sebou a prvni z nich jsou spojeny s pozitivni
nebo negativni odpovédi. Dany postoj se pak prenasi i na dal$i odpovédi.

Foret (2012, str. 49) rozdéluje otazky na tfi zadkladni druhy: otevrené,
uzaviené a polootevirené. U otevienych nejsou predloZeny Zadné moZnosti
odpovédi. Respondent se vyjadiuje svobodné, podle svych vlastnich slov. Oteviené
otazky mohou mit nékolik rtiznych druht otevireného konce. Napriklad volné, kde
je respondentovi nechana pri formulaci odpovédi uplna volnost, asociacni, ve které
dotazovany ma uvést slovo, které mu na mysl prijde jako prvni v reakci na slovo
uvedené v dotazniku, a volné dokonceni véty, kde respondent podle sebe dokonci

predloZenou vétu, dale dokonceni povidky, obrazku a tematického namétu.
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Kotler a Keller (2013, str. 139) uvadéji 12 ptikladii toho, na co se zamérit a ceho

se vyvarovat pri pripravé dotazniki:

10.

11.

12.

Ujistéte se, Ze otdzky nejsou nijak predpojaté. Nenavddéjte respondenty
k urcité odpovédi.

Formulujte otdzky co nejjednoduseji. Otdzky, které obsahuji vice myslenek
nebo dvé otdzky v jedné, respondenty zmatou.

Otdazky by mély byt konkrétni. Nekdy je Zddouci zaclenit urcitou pomiicku pro
pamét, napriklad specifikovat casové obdobi.

Vyvarujte se pouZivdni slangu nebo zkratek. Zddné obchodni slangové
vyrazy, zkratky ani inicidly, pokud nejsou béZné pouZivdny.

Vyhnéte se prilisS sofistikovanym nebo mdlo pouzivanym sloviim.
PouZivejte jen béZznd slova v kaZdodenni reci.

Vyhnéte se sloviim s nejasnym vyznamem. Slova jako ,obvykle“nebo ,Casto”
nemaji Zddny konkrétni vyznam.

NepouZivejte negativné formulované otdzky. Je lepsi pouZzit ,Déldte
nékdy...?" nez, Nedéldte néekdy...?"

Vyhnéte se hypotetickym otdazkdam. Je obtiZzné opovédet na otdzky tykajici se
imagindrnich situaci. Takové odpovédi nebyvaji spolehlivé.

Nepouzivejte slova, kterd mohou byt pri vysloveni zaménéna s jinymi. To
je obzvldst' diileZité, je-li rozhovor realizovdn pomoci telefonu. Otdzka ,Jaky
mdte postoj k sektu?” miiZe prinést zajimavé, nikoli vsak nezbytné relevantni
odpovédi.

Zmirnéte citlivost nékterych otdzek nabidkou odpovédi v podobé
intervalil. Ptdte-li se lidi na jejich vék nebo spole¢nosti na jejich miru fluktuace
zaméstnanct, nabidnéte jim na vybeér z nékolika intervalii misto toho, abyste
ocekdvali odpovéed’ v podobé presného Cisla.

Ujistéte se, Ze predpripravené odpovédi na uzavrené otazky se vzajemné
neprekryvaji. Kategorie pouZivané u uzavienych otdzek by mély byt vzdjemné
odlisné a nemély by se prekryvat.

Nebojte se pouZzit moznost ,jiné“ u uzavienych otdzek. Uzaviené otdzky by

vZdy mély mit jinou odpovéd’ neZ jen ty, které jsou na vybér.

16



4.2.3.2 Kvalitativni metody

DalSim vyzkumnym nastrojem jsou kvalitativni metody. Ty jsou
nestrukturovanym nebo polostrukturovanym zptsobem, ktery umoznuje ziskat
celou Skalu odpovédi. Snahou je proniknuti do mysli zdkaznikd a zjisténi jeho
myslenek, pociti. Zkoumaji se slovni asociace (co se dotazovanému vybavi, kdyz
sly$i nazev znacky), projektivni techniky (dokoncovani nedplnych podmétd,
dopliiovani bublin v probihajicim déji), vizualizace (vytvareni kolaZzi),
personifikace znacky, retézeni otazek (opakovani otazky ,proc¢?“ vede
k hlubSimu poznani pottfeb zakaznika). DalS$i metodou je napt. ZMET, zabyvajici se
mySlenkami a pocity umisténymi do hlubokych metafor. (Kotler a Keller 2013, str.
140-141)

Napft. Zjisténi oblibenosti platebnich metod prostrednictvim slovnich asociaci.

4.2.3.3 Technické prostiredky

K vyzkumu se daji pouzivat rtizné technické prostiredky, které se neustale
zdokonaluji, maji lepsi vyuziti a zaroven je jich ¢im dal tim vice. Kotler a Keller
(2012, str. 141-142) uvadi nékteré technické prostredky, napi. galvanometry,
mérici emoce vyvolané zhlédnutim urcité reklamy atd., tachistoskop, ktery rychle
problikdva reklamy v riiznych kratkych intervalech a zjiStuje se, co si clovék
z reklamy pamatuje, o¢ni kamery studujici pohyby oc¢i a audiometry sledujici,
které kanadly jsou na televizi zapnuté atd.

Technické prostiedky se vyuZivaji, napt. k sledovani pohybu oc¢i po strance
internetového obchodu pii hledani umisténi nakupniho kosiku, stranky vybéru

platebni metody. To nasledné umozni optimalizovat internetovy obchod.

4.2.4 Vybér respondenti

Vybér respondentli vyzaduje rozhodnuti tykajici se jednotky vyzkumu, tedy

koho se bude vyzkum tykat, metody vybéru a urceni velikosti vzorku.

4.2.4.1 Jednotka vyzkumu

Jednotka vyzkumu rika, koho se bude vyzkum dotazovat. To znamen3, ktera

cilova ¢ast obyvatelstva ma byt dotazovana. DileZité je, zda to bude cely zakladni
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soubor nebo pouze vybérovy soubor. Specifikovat cilovou skupinu miiZzeme

prostrednictvim:

= zkoumané proménné - znalost produktu, cena vyrobku,

= vybérové jednotky - individudlni ¢lenové zakladniho souboru (studenti
univerzity, vyrobci), skupiny (domacnosti, odvétvi),

= urceni vybérové zakladny - mésta, vzdélanostni skupina,

= casu - den, tyden, mésic, rok, interval. (Kozel aj. 2011, str. 194)

Napf. v pripadé marketingového vyzkumu pro internetovy obchod zaméreny na

prodej alkoholu se bude tento vyzkum tykat pouze zakazniki starsich 18 let.

4.2.4.2 Metoda vybéru respondenti

Pokud neni zvoleno vycCerpavajici Setfeni vSech c¢lent celého zakladniho
souboru, ktery je ¢asové i finantné naroCny, navic data vétSinou nelze ziskat od
vSech c¢lent zakladniho souboru s vyjimkou malych zakladnich soubord, je nutné
pristoupit k souborim vybérovym. Zasadnim krokem k dosaZeni
reprezentativnosti vybéru, kterd je nutng, aby bylo moZné vztahnout vybérovy
soubor na celou populaci, je zvoleni metody vybéru. Metody vybéru se déli na dvé

zakladni techniky: reprezentativni a zamérné. (Kozel aj. 2011, str. 195-198)

Reprezentativni techniky

Nahodny vybér zacind jasnym vymezenim jednotky (zakaznik, domacnosti,
firma atd.) souboru a nasledné je moZné provést vybér prostiednictvim riiznych
technik napft.: losovani, vygenerovani tabulky nahodnych ¢isel, systematicky vybér
a nekorelovany znak (vybér podle pocatecniho pismena piijmeni). (Foret 2012,
str. 68)

Vicestupnovy nahodny vybér, kde je napt. nejdrive vybrano urcité mésto a z
toho jsou pak ndhodné vybrani respondenti. Tomuto vybéru se ika dvoustupnovy
vybér. (Kozel aj. 2011, str. 196)

Stratifikovany vybér. Respondenti jsou vybirdni ndhodné ve vSech dil¢ich
souborech (straty, segmenty, skupiny, oblasti). Tvoreny jsou podle geografickych

anebo demografickych kategorii. Zakladni soubor je tedy rozdélen do stejnych
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dil¢ich soubord, jeZ reprezentuji rozloZzeni ¢lend a skupin v zakladnim souboru.
(Kozel aj. 2011, str. 196)

Skupinovy vybér. Nahodné se vyberou urcité skupiny a z nich se poté vyberou
vSichni c¢lenové. Pokud je néktera skupina vybrana zamérné, pak se nazyva

technikou zakladniho masivu. (Kozel aj. 2011, str. 196)

Zamérné techniky

Kvétni vybér nemusi mit oproti predeslé metodé vybéru soupis vSech jednotek
zakladniho souboru, ale postaci znalost zakladnich statistickych charakteristik. Na
zakladé téchto charakteristik se urCuje konkrétni postup vybéru jednotky.
Napriklad na zakladé sociodemografickych charakteristik obyvatel daného uzemi a
podle téchto udaji (procentualniho zastoupeni) je mozné sestavit kvoty pro vybér
tak, aby byla zachovdna proporcnost vybérového a zakladniho souboru. Pro
provedeni zamérného vybéru je nutné stanovit tzv. kontrolni znaky, které jsou
vyznamné pro popsani souboru. (Foret 2012, str. 69)

Zbotil (2003, str. 39-40) uvadi, Ze kontrolnimi znaky byvaji:

= u konecnych spotriebitelii napr. vék, pohlavi, socidlni prislusnost, povoldni,
pocet déti v rodiné aj.,
=y organizaci napr. odvétvovd prislusnost zdkaznika, objem jeho vyroby nebo

prodeje, pocet zaméstnanct, rozsah spotieby doddvanych vyrobkii aj.

Usudkovy vybér je metoda, ktera je plné v kompetenci vyzkumnika. VyuZiva se

predevsim v situacich, kdy je potreba ziskat odpovédi rychle. Déli se na:

» technika vhodné prilezitosti - vybirdni jsou snadno dosazitelni
respondenti,
» technika vhodného usudku - vybirani jsou respondenti, u kterych je vétsi

Sance ziskani spravnych odpovédi. (Kozel aj. 2011, str. 198)

Retézovy vybér. Tato metoda spociva ve vybéru prvniho respondenta na
zdkladé svého usudku a dal$i respondent je doporucen vzdy predchozim
respondentem. Tento vybér se také nazyva jako efekt snéhové koule. (Kozel aj. 2011,

str. 198)
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Samovybér je metoda, kde kazdy respondent na zakladé své ochoty vypliiovat
dotaznik. Predstavuje absolutné nereprezentativni techniku. (Kozel aj. 2011,

str. 198)

4.2.4.3 Velikost vybérového souboru

Predstavuje pocet dotazovanych respondentii. M4 vyznam pro tiidéni vyssich
stupnd, vypocteni vybérové chyby a hladinu vyznamnosti objevenych statistickych
vztahii. Nicméné ¢im vétsi soubor, tim vétsi jsou naklady na jeho ziskani. Vétsi
soubor viak neznamena vétsi reprezentativnost dat. Pro celou Ceskou republiku se
velikost vybérového souboru odhaduje na 1500 respondentt. (Foret 2012, str. 72)

Piibova (1996, str. 85-88) uvadi prvni dva pristupy ke stanoveni velikosti
vybérového souboru, tfeti pridavaji Foret a Stavkova (2003, str. 57):

» nakladovy pristup - zaloZeno na zakladé nakladti na jednoho respondenta.
Velikost vybérového souboru je urCena porovnanim téchto nakladt
s celkovym rozpoctem, tedy na kolik respondentii stac¢i uvazovany rozpocet.

= slepy odhad - subjektivni metoda, vychazejici z intuice nebo zkusenosti.
Nejméné presna metoda.

= statisticky pristup - Je nepresnéjsi, nebot velikost vzorku se vypocitava
prostrednictvim statistickych metod. Rozsah zavisi na variabilité
zkoumaného znaku (¢im vétsi je kolisani, tim vétsi musi byt rozsah vzorku),

dale na velikosti pripustné chyby a na zvolené hladiné vyznamnosti.

4.2.5 Metody kontaktii

Kotler aj. (2007, str. 413) uvadéji cCtyfi mozné zplisoby kontaktovani

respondentt. Kontaktovani postou, telefonicky, osobnimi rozhovory a online.

4.2.5.1 Korespondencni kontakt

Pisemné dotazniky musi byt co nejjednodussi na vyplnéni, nebot nemohou byt
usmérnény tazatelem. Vyhodou jsou nizké naklady na jednoho respondenta a
respondenti také mohou odpovidat otevienéji. Mezi nevyhody patii dlouha reakéni
doba respondenta a nizka navratnost dotazniki. SloZité je také kontrolovat, kdo

dotaznik skutecné vyplni. (Kotler aj. 2007, str. 413)
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4.2.5.2 Osobni kontakt

Osobni dotazovani je velmi univerzalni metodou, kterad tazateli umoZiuje se
ptat na vice otazek a dodatecnym pozorovanim ziskat dalsi data o respondentovi
(napf. ec téla). Miize vSak byt ovlivnéna zaujatosti tazatele a je také nejdrazsi.
Umoziiuje nazorné ukazovat riizné skaly, obrazky, vzorky, a tim zlepSit vypovidajici

hodnotu odpovédi. (Kotler a Keller 2013, str. 143-144)

4.2.5.3 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu dotazovani. Mezi jeho vyhody
patii rychlost, cena, upiimnost a otevienost odpovédi. Nicméné nékteri
respondenti se nebudou chtit bliZe svétovat po telefonu cizi osobé. Tazatel musi byt
objektivni a nesmi ovlivilovat respondenta. UmoZiiuje také jistou flexibilitu ve
vedeni dotazniku. Vzhledem ke své rychlosti se tento zplisob hodi na aktualni

témata, kdy je nutné ziskat data v co nejkratsim case. (Foret 2012, str. 59)

4.2.5.4 Online kontakt

Pri online elektronickém dotazovdni, tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), zjistujeme informace od respondentii prostrednictvim dotazniki v
emailech nebo castéji na webovych strdnkdch. Jednd se o dosud nejmladsi zpiisob
dotazovdni, zaloZeny na vyuZiti internetu. (Kozel aj. 2011, str. 177)

Kotler a Keller (2013, str. 144-145) porovnavaji vyhody a nevyhody online
vyzkumu. Mezi vyhody patii nizké naklady a velka rychlost. Také lidska tendence
byt na internetu uprimny a sdilnéjsi mizZe zapricinit lepsi odpovédi, nebot
respondent nema pocit, Ze jej tazatel hodnoti. Posledni vyhodou je univerzalnost,
online kontakt je velmi flexibilni a umozZiuje respondentim prohlizet
napi. 3D modely produktii, videa. Naopak k nevyhodam patii, Ze vzorky byvaji
malé a zkreslené o respondenty, ktei'i nemaji pristup k internetu. Dal$i nevyhodou
je mozna nekompatibilita online dotazniku na rGznych prohliZecich, nebot
hotovy formular miZe u riznych respondentl vypadat tiplné jinak.

V tabulce 2 jsou pro prehlednost uvedeny silné a slabé stranky jednotlivych
kontaktnich metod. Response rate pak oznacuje miru navratnosti dotaznikd, tedy
pocet spravné vyplnénych dotaznikli z celkového poctu odeslanych dotazniki.

(Mirzaee 2014)
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Osobni

Posta Telefon kontakt Internet
Pruznost mala dobra vyborna primérena
ﬁM(;‘;;f;t"i Ay dobré | priméfené | vyborné dobré
Kontrola nad osobnim , . v wy . , .
vlivem tazatele vyborna primérena mala vyborna
Kontrola vzorku primérena vyborna priméfena | primérena
Rychlost ziskani udaja mala vyborna dobra vyborna
Response rate mala dobra dobra mala
Naklady dobré piimérené malé vyborné
Ramec vzorku dobry vyborny | priméreny maly

Tabulka 2 Silné a slabé stranky jednotlivych kontaktnich metod
Zdroj: Kotler aj. (2007, str. 413)

4.3 Predvyzkum

Posledni fazi ptipravné etapy marketingového vyzkumu je tzv. predvyzkum. Je

zaroven posledni fazi, kdy se mohou napravit néjaké chyby ¢i nedostatky, které by

mohly vést k horSim vysledkiim. Predvyzkum se déla na malé skupiné

respondentii, ktefi se na vyzkum divaji ze svého pohledu a mohou pomoci

nasmeérovat vyzkum spravnym smérem. Postup provadéni predvyzkumu je shodny

s planovanym postupem provadéni celého marketingového vyzkumu. Jeho cilem je

otestovat logicnost, srozumitelnost a jednoznacnost jednotlivych otazek

spolecné s celkovou narocnosti vyplnéni dotazniku a dodavaného manudlu.

Piredvyzkum navic pomaha odstranit profesni slepotu, ktera se mtiZe projevit tim,

Ze vyzkumnému tymu je vSechno jasné a ziejmé a respondent si pak miuZe

jakoukoliv otazku vylozit jinak a tim tak znehodnotit ziskana data. (Kozel aj. 2011,

str. 92-93)
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4.4 Sbérdat

V celkové ctvrté fazi marketingového vyzkumu a prvni fazi realizani etapy,
dochazi ke sbéru poZadovanych dat. Tato faze je obecné povaZovana za
nejnakladnéjsi a nejvice nachylnou na chyby. Data se mohou sbirat
prostiednictvim riiznych kontaktnich metod uvedenych v piedchozi podkapitole.
Jakakoliv z predstavenych metod se potyka se ctyrmi hlavnimi problémy. Prvni je
moznost nezastizeni respondenta, kviili kterému musi byt kontaktovan opakované,
¢i vyménén za jiného respondenta. Mezi dalSi patfi odmitnuti spoluprace,
predpojaté ¢i neuprimné odpovédi. Posledni problém se tyka predpojatosti a
necestnosti samotnych tazatell. (Kotler a Keller 2013, str. 145)

Vybér metody sbéru dat zavisi na nékolika faktorech, kterymi jsou:

= Uéel a cil vyzkumu, ktery rozhoduje o kvantité, kvalité a mife zobecnéni
pozadovanych informaci.

= Charakteru zkoumané problematiky, ktery urcuje schopnost ziskat data
o danych skutec¢nostech.

= Vlastnictvi zdroju, casovych, financ¢nich a lidskych. (Kozel aj. 2011, str. 98)

4.5 Zpracovani dat

Po nasbirani poZadovanych dat musi dojit ke kontrole a ipravé dat. Diivodem
je minimalizace rizika nepiesnych doporuceni z provedeného vyzkumu. Déale se

//////

nasledné prezentuji jako doporuceni. (Kozel aj. 2011, str. 100)

4.5.1 Kontrola a uprava dat

Uprava dat predstavuje kontrolu z hlediska tplnosti a piesnosti, doplnéni
chybéjicich informaci a vyrazeni nespravnych dat. Hlavné je dilezité prozkoumat
platnost dat, tedy jestli data skute¢né vyjadiuji to, co maji vyjadrovat. Nutnosti je
kontrola moznych zdroji chyb pii aplikovani riznych metod sbéru dat. (Kozel aj.

2011, str.100-101)
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BrousSkova a Humencak (2007) uvadéji nejcastéjsi chyby vyzadujici apravu dat:

1. Chyby zpiisobené vyzkumnikem - vyzkumnik mohl kldst otdzky nesprdavnym
zptisobem nebo miiZe jit o fiktivni rozhovory, coZ je obvykle mozné odhalit.

2. Neadekvatni odpovédi - odpovédi mohou byt netiplné, nejasné, viceznacné.
Pokud neni na néjakou otdzku odpovézeno, neni jasné, zda ji respondent
preskocil umysiné nebo zda ji prehlédl.

3. Nekonzistentni odpovédi - riizné odpovédi mohou byt logicky nekonzistentni,
nékteré nemohou byt pravdivé.

4. Irelevantni odpovédi - odpoveéed’ je irelevantni, netykd-li se poloZené otdzky
nebo tématu.

5. Chyby zpiisobené Spatnou spolupraci respondenta - respondent neni
ochoten ndleZité spolupracovat.

6. Nezretelné odpovédi - u otevirenych otdzek to muZe byt necitelny rukopis, u

uzavrenych neni jasné, kterd moznost je oznacena

Kozel aj. (2011, str. 102) predstavuje nékteré varianty pro dpravu dat a

odstranéni chyb:

= chybéjici data doplnit podle ostatnich v dotazniku,

= misto chybéjici ptifazeni neutralni moZnosti nebo priimérné hodnoty dané
proménné,

= znovu kontaktovani autora chyby s Zadosti o novou odpovéd,

» vytazeni konkrétni otazky z dalSich kroki zpracovani,

= vyytazeni konkrétniho dotazniku z dalSich krokt zpracovani.

4.5.2 Tridéni dat

Tridénti (klasifikace, kategorizace) predstavuje jeden z hlavnich motivii provddéni
marketingovych vyzkumii, nebot’ ndm vytvdri vstupni parametry pro dalsi zkoumdni
vzdjemnych vztahii mezi jednotlivymi tridami (kategoriemi) proménnych. Diky tridéni

tedy miiZzeme zjistovat zdvislosti mezi proménnymi. (Kozel aj. 2011, str. 103).
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Kozel aj. (2011, str. 103) rikaji, Ze pro spravné tiidéni bychom méli hlavné urcit:

» tridni znaky, coZ jsou proménné rozdélujici celkova data (pohlavi, vék,
vzdélani, frekvence nakupi, misto bydlisté atd.),

» tiidy disjunktivné, tzn., aby kazdy pripad byl pouze v jedné tridé,

» tridy vycerpavajicim zptsobem, tedy aby byly zahrnuty veskeré

odpovédi.

Cilem tridéni dat je vyjadieni, kolik respondentti ze sledovaného souboru ma tu
¢i onu hodnotu (variantu) znaku nebo vice znakt. U tiidéni se vyuziva pojmu -
stupen tridéni. Prvni stupen tiidéni je vycet absolutnich ¢i relativnich cetnosti
v hodnotach (variantach) jednoho znaku. K znazornéni vysledkl se pak vyuziva
frekvenc¢ni tabulka. Druhy stupen tiridéni zachycuje jednotky, jez maji shodné
hodnoty ve dvou tfidénych vlastnostech najednou. UmoZniuje hledat zavislosti mezi
proménnymi. Mozné je i vicestupnové tridéni, kde jsou shodné hodnoty ve vice nez
dvou tridénych vlastnostech. K znazornéni vysledki se poté vyuzivaji kontingencni

tabulky. (Foret, 2012, str. 81-83)

4.5.3 Kodovani dat

Kédovani kvantitativnich dat ve fazi zpracovani dat probiha tak, Ze jednotlivym
variantam kazdého znaku je pridélen ¢iselny symbol. (Reichel 2009, str. 153)

Kédovani probiha v zavislosti na typu otazky a typu proménné. Uzaviené
otazky je moZné kodovat primo v dotazniku, kde tazatel oznacuje tyto koédy jako
odpovédi respondentli. K6d mize byt pred nebo za jednotlivymi moZnostmi.
(Kozel aj. 2011, str. 104 - 106)

Prvnim prikladem kédovani uzavirenych otazek je kdd uvedeny pred otadzkou a
u druhého prikladu je kéd za otdzkou. V druhém prikladu mize kéd plisobit

zmatecné na rozdil od prvniho prikladu.

10. Jaka je VaSe nejoblibenéjsi platebni metoda?
10.1  Platba kartou online

10.2  Platba na dobirku

10.3  Osobni odbér

10.4 Prevod na tGcet

25



11. Jaka je Vase nejoblibenéjsi platebni metoda?

Platba kartou online 111
Platba na dobirku 112
Osobni odbér 113
Prevod na ucet 114

U otevienych otazek je nutné nejprve projit vSechny dotazniky a vypsat
jednotlivé odpovédi. Poté se zpravidla vyberou nejcastéjsi odpovédi, jezZ utvori
jednotlivé kategorie s kddem, a zbytek je zahrnut do kategorie ,jiné“. (Foret 2012,
str. 78). Kozel aj. (2011, str. 101-106) uvadéji doporucené kritérium maximalné
10% neutralnich odpovédi. Pokud by bylo vice jak 10% neutralnich odpovédi,
méla by byt otazka vyrazena nebo by neméla byt vyhodnocovana. Polooteviené

otazky pak pouze kombinuji piedchozi dva postupy kddovani.

4.6 Analyza dat

Analyza dat je predposledni fazi procesu provadéni marketingového vyzkumu.
V této fazi se provadi zakladni statisticka deskripce. Zpravidla se nejprve zjist'uji
Cetnosti jednotlivych proménnych, poloha (modus, medidn, primér, kvantily),
variabilita (rozptyl, smérodatnd odchylka, variacni rozpéti aj.) a rozlozeni
(koeficient Sikmosti a Spicatosti) zkoumanych proménnych. Ndasledovat miiZe
analyza zavislosti dvou kategorialnich proménnych, analyza prameéri, korela¢ni
aregresni analyzy. (Kozel aj. 2011, str. 107-127)

JelikoZ je v dneSni dobé veskera analyza provadéna prostiednictvim
statistického softwaru, nejsou v této praci jednotlivé statistické pojmy vice

teoreticky popisovany a budou pouze pouzity v praktické casti.

4.7 Prezentace vysledku

V zavérefné casti provadéni marketingového vyzkumu dochazi k prevedeni
jednotlivych vysledkt dil¢ich analyz do zavérti a doporuceni zkoumaného
problému. Cilem interpretace dat je spravné navrhnout doporuceni zadavateli
vyzkumu, které bude slouZit jako podklad ke konetnému rozhodnuti. Hlavni
doporuceni navazuje na zavéry ovéieni vstupnich hypotéz, které se mohou bud

prijmout, nebo zamitnout. Dale je moZné uvést dalsi dlilezitd doporuceni, rozvijejici,
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¢i dopliujici hlavni doporuceni, tak aby umoziiovala maximalné efektivni
interpretaci. (Kozel aj. 2011, str. 143-146)

Zakladem je tedy uvést, co navrhujeme a jakou to ma souvislost s vyresenim
problému zadavatele, ne to co jsme méli zjistit a jak jsme to zjistovali. Po formalni
strance by zavérecna doporuceni meéla byt formulovana jako souvisly text,
umoznujici lepSi pochopeni dané véci. V pripadé ustni prezentace je mozZné uvést

doporuceni do odrazek. (Kozel aj. 2011, str. 146)

4.8 Rozhodnuti

Jednotlivé kroky procesu provadéni marketingového vyzkumu jsou jiz vySe
popsany. Samotné rozhodnuti jiz pak zalezi pouze na vedoucich pracovnicich
spolec¢nosti, ktefi za néj nesou plnou zodpovédnost. Rozhodnout se mohou na
zakladé doporuceni uvedenych v prezentaci vysledki a tyto navrhy prijmout, anebo
odmitnout naslouchat vysledklim marketingového vyzkumu a rozhodnout podle

svého vlastniho uvaZeni. (Kotler a Keller 2013, str. 147)
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5 E-commerce

Nejprve je dlleZité si vymezit pojmy e-commerce a e-business. E-commerce je
vyuzivani informacnich a komunikac¢nich technologii v procesech prodeje a nakupu,
tj. v obchodni transakci. Kdezto e-business je mezipodnikova integrace procest,
aplikaci, a systémii zalozena na informacni systému (ICT). Cilem je uspokojit Casto
se meénici pozadavky zakazniki nabidkou novych mezipodnikovych procest a
integrace novych podnikatelskych modeli. (Sedlacek 2006, str. 98)

E-commerce taktéZ sdruZuje pojmy jako online (internetovy) marketing, mobil
marketing. V neposledni radé také riizné platebni systémy a piimé bankovnictvi

zaloZené na internetovych technologiich. (Sedlacek 2006, str. 103-104)

5.1 Definice

Elektronickd transakce je prodej nebo ndkup zboZi ¢i sluzeb provadény
prostrednictvim pocitaCovych siti, navrzenych za tcelem prijimani nebo vydavani
piikazi. Zbozi nebo sluzby jsou objednavany prostiednictvim téchto siti, ale platba
a doruceni nemusi byt provadény on-line. Transakce miiZze probihat mezi
podnikateli, domacnostmi, jednotlivci, vldidou a dalSimi verejnymi nebo privatnimi
organizacemi. (OECD 2012)

Sedlacek (2006, str. 97) uvadi druhou verzi definice podle OECD. Ta se lisi
pouze zaménou elektronické transakce za internetovou transakci a nakup, ¢i prodej
zboZi a sluzeb probiha prostiednictvim internetu.

Tislerova (2015, str. 17) vymezuje e-commerce ze Ctyt riiznych pohledii:

= 7 pohledu komunikaci predstavuje e-commerce dodavani informaci,
produktl (Castéji sluzeb) a plateb prostiednictvim telefonnich spojeni,
pocitacovych siti ¢i kterymikoliv prostiedky pro prenos dat.

= 7 hlediska podnikovych procesti jde na e-commerce pohliZzet jako na
aplikaci technologie, ktera automatizuje obchodni transakce a toky.

= Nazirdno perspektivou sluzeb a servisu (ve smyslu obsluznosti) je
e-commerce nastroj, jeZ pomaha podnikiim i spottebitellim redukovat své
ndklady na obsluhu. Navic je stdle mozZné zlepSovat kvalitu transakce a

rychlost dodavky.
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= Podstatou e-commerce je on-line pristup. Ten umoZiiuje nakupovat a

prodavat vyrobky, sluzby a informace prostrednictvim internetu a jinych

on-line sluzeb.

5.2 Druhy elektronického obchodovani podle subjekti

Elektronické obchodovani se rozliSuje podle subjektli na strané dodavatelt a

odbératell. Nejcastéji se rozlisuji tri zakladni subjekty — podnikatelé, spoti-ebitelé

avlada. (Sedlacek 2006, str. 97)

KUPUJICI
PRODAVAJICI
firma spotrebitel Stat (verejna sprava)
firma B2B B2C B2G
spotrebitel C2B Cc2C C2G
stat (vefejna sprava) G2B G2C G2G

Tabulka 3 Schéma druhii elektronického obchodovani podle subjektii
Zdroj: Sedlacek (2006, str. 98)

Machkova aj. (2014, str. 223) popisuje jednotlivé druhy elektronického

obchodovani podle subjektii, jednotlivé druhy jsou vysSe zndzornéné v tabulce

Cislo 3:

B2C (TéZ B-C, Business to Consumer) je prodej zboZi a sluZeb primo vyrobcem
nebo obchodnikem konecnym spotrebiteliim. Pfikladem mohou byt e-shopy
jako CZC, TS Bohemia, Datart atp.

B2B (Business to Business) je prodej zboZi a sluZzeb mezi podnikatelskymi
subjekty, nejsou urceny ke konecné spotiebé. Napt. vztah mezi dodavatelem
a vyrobcem.

B2G (Business to Government) je kategorie obchodu, kdy spotrebitelem je
vldda” (v cestiné ve vyznamu verejnd sprdva, prip. stdtni sprdva a
samosprava).

C2C (Consumer to Consumer) je prodej zboZi a sluZzeb mezi spotrebiteli

(jednotlivci) navzdjem. Patri sem zejména riizné aukce, spotiebitelskd inzerce
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nabizejici zboZi a nékteré dalsi formy obchodu. Prikladem takového typu
obchodu je Ebay nebo Aukro.

= (2B (Consumer to Business) je rozliSovdno jako samostatny druh jen nékdy.
Jde opét o prodej zboZi a sluzeb konecnym spotrebiteliim, ale iniciativa
vychdzi ze strany spotrebitele, kdy konkrétni poptdvka je umisténa nékde na
internetu. Té pak dany podnik vyhovi, a to bud sdm, nebo mu jsou tyto
poptdvky preddny zprostredkujicim serverem, ktery funguje jako agregdtor
téchto poptdvek.

* G2C a C2G (Government to Consumer, Consumer to Government) zahrnuje
zejména ndkup urcitého zboZi nebo spise sluZeb obcanem od stdtu, pokud jsou
tyto transakce uskutecriovdny elektronicky.

»  G2G je kategorie zatim spiSe teoretickd a mysli se ji elektronické transakce
primo mezi riiznymi subjekty verejné sprdvy bez zprostiedkujiciho

mezicldnku. MiiZe jit také o elektronické transakce mezi stdty.

5.3 Pravni uprava elektronického obchodovani

V predchozi kapitole jsou zminény jednotlivé druhy elektronického
obchodovani. Tyto druhy se ridi riZnymi pravnimi dpravami. B2B (Business to
Business), tedy obchod mezi podnikateli, probihd dle obcanského zakoniku,
piredevsim tedy obecnou soukromopravni dpravou uzavirani smluv. B2C (Business
to Consumer), obchod se taktéZ ridi soukromopravni Upravou uzavirani smluv,
avsak je zde i jedno zvlastni ustanoveni s cilem ochrany spotiebitele. Ve vztahu C2C
(Consumer to Consumer) se zadné zvlastni ustanoveni s cilem ochrany spotiebitele

neuplatiiuji. (Janecek, 2014, str. 52-53)

5.3.1 Forma pravniho jednani

V Obcanském zakoniku (§ 562) je jasné urceno, Ze pravni jednani ucinéné
elektronickymi nebo jinymi technickymi prostiedky, umoznujici zachyceni
obsahu a urceni jednajici osoby, je brano jako provedené v pisemné formé. Déle je
uvedeno, Ze zdznamy udaji o pravnich jednanich v elektronickém systému jsou
spolehlivé, pokud jsou provadény systematicky a posloupné a zarovenn jsou
chranény proti zméndm. Tato domnénka o predpokladané spolehlivosti udaji

pravniho jednani je pravné vyvratitelna.
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Janecek (2014, str. 53-54) uvadi praktické uplatnéni vySe zminénych paragraft.
Napr. to znamenda, Ze pokud nékdo na e-shopu nakoupi urcité zbozi jakoZto
registrovany zakaznik, pak je tento nakup zbozi evidovan smérem k jeho osobé a
v pripadé, Ze je tento zaznam o nakupu systémem automaticky archivovan, ma se za
to, Ze ,vypis“ z takového ,archivu“ obsahuje spolehlivé udaje o tom, jaké pravni

jednani bylo uskute¢néno po klinuti na tlacitko , kupuji“.

5.3.2 Soukromopravni ochrana spotrebitele

V nejcastéjSim prodejnim vztahu B2C zajiStuje ochranu spotrebitele obcansky
zakonik platny od 1. 1. 2014. Z pohledu elektronického obchodovani je dulezité
piredevsim uzavirani smluv tzv. distancnim zplisobem. Nejprve je vsSak nutné

definovat, co jsou spotrebitelské smlouvy.

5.3.2.1 Spotrebitelska smlouva

Spotrebitelskd smlouva neni Zadnym typickym smluvnim typem, ale pouze
smlouva uzavirana mezi specifickymi stranami - spottrebitelem a podnikatelem,
s diirazem na ochranu spotiebitele. (Janka aj. 2013, str. 440)

Spotrebitel je definovan jako ,Fyzickd osoba, kterd nejednd v rdmci své
podnikatelské ¢innosti nebo v rdmci samostatného vykonu svého povoldni.“ (Zakon
¢.89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, § 52 odst. 3) Podnikatelem je ten ,Kdo samostatné
vykondvd na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivhostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zdmérem cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je
povaZovdn se zietelem k této cinnosti za podnikatele.” (Zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik, § 420 odst. 1)

VySe zminéna ochrana spotrebitele se pak napf. projevuje tam, kde l1ze obsah
smlouvy vylozit riznym zplisobem, pak se bere vyklad, ktery je nejptiznivéjsi pro

spotiebitele. (Janecek 2014, str. 57)

5.3.2.2 Smlouva uzavirana distan¢nim zptisobem

Spotriebitelské smlouvy uzavirané komunikacnimi prostiedky na dalku se
nazyvaji smlouvy uzavirané distancni zplisobem. Znovu se nejedna o Zadny
specificky smluvni typ, ale nazev vychazi z druhu kontraktace prostrednictvim

prostiedkii komunikace na dalku (internet, telefon, adresovany tisk, neadresovany

31



tisk aj.). Pro distancni spotrebitelské smlouvy je nutné, aby podnikatel poskytl

piredsmluvni informace. (Jank aj. 2013, str. 441-442)

Predsmluvnimi informacemi jsou napr-:

TotoZnost podnikatele,

kontaktni udaje,

oznaceni zboZi nebo sluzby a popis hlavnich vlastnosti,

zplisob platby a zptsob dodani

cenu zbozi nebo sluzby, pripadné zptisob jejiho vypoctu vcéetné vSech dani
a poplatkad,

udaje o veskerych danich,

naklady na dopravu,

naklady na prostredky komunikace na dalku,

zaplaceni zalohy,

podminKky, lhiitu, formular a postupy pro odstoupeni od smlouvy. (Zakon .
89/2012 Sb., obcansky zakonik, § 1811 odst. 2 a Zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zdkonik, § 1820 odst. 1)

Pokud napriklad podnikatel nesdélil nékteré tdaje napt. o danich, nebo

nakladech na dopravu, pak spotiebitel neni povinen tyto naklady uhradit.

Pii pouZiti elektronickych prostredki (s vyjimkou pouZiti pouze elektronické

posty) uvede podnikatel i idaje

a)
b)
c)
d)

e)

zda uzavrend smlouva bude u ného uloZena a zda k ni umozni spotrebiteli
pristup,

o jazycich, ve kterych Ize smlouvu uzavrit,

o jednotlivych technickych krocich vedoucich k uzavieni smlouvy,

0 moZnostech zjisténi a opravovdni chyb vzniklych pri zaddvdni dat pred
poddnim objedndvky a

0 kodexech chovdni, které jsou pro podnikatele zdvazné nebo které
dobrovolné dodrZuje a o jejich pristupnosti s vyuZitim elektronickych

prostiedkii. (Zakon ¢.89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, § 1826 odst. 1)
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5.3.2.3 Odstoupeni od smlouvy

Vzhledem k okolnostem, kdy spotrebitel nema mozZnost se osobné a
bezprostredné seznamit s kupovanym zboZim ¢i sluzbou je upravena otazka
odstoupeni od smlouvy na rozdil od obecnych spotiebitelskych smluv. Specificky
rezim odstoupeni od smlouvy uzaviené distanCnim zplsobem spociva ve
¢trnactidenni lhité, kdy ma spotiebitel pravo odstoupit bez udani diivodu. Tato
lhiita zac¢ina bézet od uzavieni smlouvy. Urcité rozdily jsou v typu uzavirané

smlouvy, napf. jde-li o

a) kupni smlouvu, tak lhiita bézi ode dne prevzeti zbozi.

b) o smlouvuy, kde je predmétem dodani vice druht nebo ¢asti tak lhita plati
ode dne dodani posledni dodavky,

c) nebo o smlouvuy, jejimZ predmétem je pravidelna dodavka zbozi, pak lhita
plati ode dne prevzeti prvni objednavky. (Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky
zakonik, § 1829 odst. 1)

Jestlize nebyl spotiebitel informovan v ramci podnikatelovy piedsmluvni
informac¢ni povinnosti, prodluZzuje se lhiita, ve které je moZné odstoupeni od
smlouvy bez udani divodu o jeden rok. Pokud je spottebitel informovan dodatecné,
pak miiZe odstoupit do 14 dnli od dodatecného pouceni. (Janecek 2014, str. 58)

Pokud spotrebitel odstoupi od smlouvy, zasle nebo preda podnikateli bez
zbytecného odkladu, nejpozdéji vSak do 14 dnfi, od odstoupeni od smlouvy, zboZi,
jez od ného obdrzel. Podnikatel pak po spotiebitelové odstoupeni musi bez
zbytecného odkladu, nejpozdéji vSak do 14 dni, zaslat vesSkeré financni
prostiredky vcetné nakladi na dodani, které od spotrebitele prijal. Zplisob
vraceni penéz by mél byt stejny jako zptlisob platby. Dohoda o zméné vraceni penéz
je vSak mozna. Pokud spotiebitel nezvolil nejlevnéjsi zplisob dodani zbozi, pak
podnikatel ma povinnost vratit spotiebiteli naklady na dodani ve vysi nejlevnéjsiho
zpusobu dopravy. (Janecek 2014, str. 58-59)

Spotiebitel nemize odstoupit od smlouvy, pokud se jedna napt-:

a) o poskytovdni sluZeb, jestliZze byly splnény s jeho predchozim vyslovnym

souhlasem preed uplynutim lhtity pro odstoupeni od smlouvy a podnikatel pred
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b)

g)

h)

uzavrenim smlouvy sdélil spotrebiteli, Ze v takovém pripadé nemd prdvo na
odstoupeni od smlouvy,

o doddvce zboZi nebo sluzby, jejichZ cena zdvisi na vychylkdch financniho trhu
nezdvisle na viili podnikatele a k némuZ miiZe dojit béhem lhiity pro
odstoupeni od smlouvy,

o doddni alkoholickych ndpoji, jeZ mohou byt doddny aZ po uplynuti tiiceti
dnii a jejichZ cena zdvisi na vychylkdch financniho trhu nezdvislych na viili
podnikatele,

o doddvce zboZi, které bylo upraveno podle prani spotrebitele nebo pro jeho
osobu,

o doddvce zboZi, které podléhd rychlé zkdze, jakoZ i zboZi, které bylo po doddni
nendvratné smiseno s jinym zboZim,

o doddvce zboZi v uzavieném obalu, které spotrebitel z obalu vyral a z
hygienickych diivodii jej neni mozné vrdtit,

o doddvce zvukové nebo obrazové nahrdvky nebo pocitacového programu,
pokud porusil jejich ptivodni obal,

o doddvce novin, periodik nebo casopisti. (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zakonik, § 1837)

Pokud spotrebitel od podnikatele obdrZzi néco bez objednavky a ujme se drzby,

nahliZi se na spotrebitele jako na poctivého drzitele. Spotiebitel nemusi na své

naklady nic vracet ani vyrozumét podnikatele. (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky
zakonik, § 1838)
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6 Platebni metody v e-commerce

V této kapitole jsou popsany jednotlivé platebni metody (dale také jako PM)
pouzivané pti ndkupu zboZi na internetu. Platebni metody se zakladné déli na
off-line a on-line platby. On-line metody platby zajistuji transakci okamzité v radu

nékolika sekund, kdezto off-line metody trvaji podstatné déle, nékdy i v fadu dni.

Podil platebnich metod v ¢eskych e-shopech
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Obrazek 3 Podil platebnich metod v ¢eskych e-shopech
Zdroj: Heureka Blog(2015)

Na obrazku €. 3 je pak znazornén podil jednotlivych platebnich metod v ¢eskych
e-shopech za roky 2014 a 2015. U kazdé metody je v levém, modrém sloupci
hodnota za rok 2014 a v druhém za rok 2015.

6.1 Off-line metody platby

6.1.1 Platba pri prevzeti

Osobni odbér s platbou v hotovosti se poji s kamennou prodejnou obchodnika,
nebo alespoii néjakym jinym vydejnim mistem. V CR jsou k dispozici sluzby
spolecnosti uloZenka.cz, zasilkovna.cz a rlizné dalsi vydejni boxy. (Mikulaskova a
Sedlak 2015, str. 314)

Zakaznik tedy zaplati hotové ¢i kartou primo u obchodnika. Pro obchodnika je

vyhodné, Ze k potvrzeni platby dochazi okamzZité pri prebirani zboZi. Nutna je vsak
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vlastni vydejna nebo odbérné misto. Cenou za provozovani této platebni metody
jsou naklady na provoz odbérného mista a spravu hotovosti. (Heureka blog 2014)
Pro klienta je vyhodna rychlost dodani zboZi a mozZnost si zboZi ,0sahat”.
Zaroven oproti pifimému nakupu v prodejné ma navic 14 denni lhlitu na vraceni
zbozi bez udani divodu. Nevyhodou je, Ze tato platebni metoda se hodi pouze pro
zakazniky z vétSich mést, nebot vétSina internetovych obchodli nema kamenné

prodejny v malych méstech.

6.1.2 Platba na dobirku

Zplsob platby zalozeny na principu platby pri prevzeti zbozi. Podle obrazku
Cislo 3 jde stale o nejpouzivanéjsi platebni metodu na ¢eském trhu. Mozné dtivody,

proc¢ tomu tak je, uvadéji Mikulaskova a Sedlak (2015, str. 315):

» Zdkaznici maji obavy, Ze jim zdsilka nedojde a prijdou o svoje penize.
Dobirka se tak zdd méné rizikovd neZ jiné platebni moZnosti. Zdkaznici
vnimaji fakt, Ze kdyZ jim zboZi nedojde, nemusi nic platit.

» Dobirka je rychlejsi nez platba pievodem na ucet. Zde zboZi posildte
v momente, kdy mdte cdstku pripsanou na ucet. Tato prodleva miiZe zabrat i

nékolik dnti.

Principem je, Ze zakaznik plati aZ pri prevzeti zasilky od dopravce. Penize se
obchodnikovi ptipisuji zpétné, nejcastéji do 14 dnt. Neni potieba Zadny zasah do
systému. Cenu sluzby plati vétSinou zdkaznik, ptipadné vétsSinou stoji okolo 30 K¢.
(Heureka blog 2014)

Platba na dobirku se hodi prevdzné pro uzivatele, ktefi nemaji internetové
bankovnictvi nebo nemaji povolené online platby pres platebni kartu. Mezi vyhody
pro klienta patii nenarocnost této transakce, ke které nejsou potieba Zadné
dodatecné znalosti. Mezi nevyhody patii nutnost mit u sebe hotovost a jedna se o
nejdrazsi zptisob doruceni zbozi. Dobirku se také neda pouzit pii objednavce ze

zahranic¢niho internetového obchodu. (Kohoutova 2012)

6.1.3 Prevod na ucet

Metoda platby, kde dochazi k zaslani penéz diive, nez je zasilka expedovana. Az

kdyZ jsou penize na uctu prodejce, miiZe dojit k odeslani zasilky. Timto dochazi
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k velké ¢asové prodlevé, protoze zakaznik navic nemusi zaplatit okamzité a doba
také nartlista prevadénim penéz mezi jednotlivymi bankami. (Mikulaskova a Sedlak
2015, str. 315)

Platebni metoda funguje tak, Ze penize se posilaji bezhotovostné bankovnim
piikazem z Gctu na ucet. Penize se pripisuji na ucet béhem 2-3 dnii v pripadé dvou
rozdilnych bank, pfi stejnych bankach je prevod témér okamZzity. Potreba je uvést
¢islo uctu, kam ma zakaznik zaslat platbu. Cena sluzby se liSi podle jednotlivé banky
napf. poplatky za prichozi platbu. (Heureka blog 2014)

Platba bankovnim prevodem se hodi pro zakazniky, ktefi maji internetové
bankovnictvi. Oproti ostatnim off-line metodam je vyhodou, Ze neni nutné mit
hotovost. Hlavni vyhodou je vysoka bezpecnost internetového bankovnictvi.
Velkou nevyhodou je pomalost a komplikovanost této platebni metody.
Komplikovana je predevsim pti zadavani platebnich tidajt, které jsou nachylné na
chyby pii zadavani. V neposledni adé také poplatky za pievody z uctd. (Kohoutova
2012)

Z legislativniho pohledu jsou stanovené lhiity pro provedeni platebni transakce,
smérem od banky platce k jinému poskytovali platebnich sluzeb, tedy k bance
ptijemce. Poskytovatel pldtce zajisti, aby ¢dstka platebni transakce byla pripsdna na
ucet poskytovatele prijemce nejpozdéji do konce ndsledujictho pracovniho dne po
okamZiku prijeti platebniho prikazu. (Zakon ¢. 284/2009 Sb., Zakon o platebnim
styku, § 109 odst. 1). Piijemcova banka pak pripiSe penize na ucet piijemce do konce
pracovniho dne nasledujiciho po dni, kdy byly penize pripsany na jeji ucet. (Zakon

¢.284/2009 Sb., Zakon o platebnim styku, § 110 odst. 1).

6.2 On-line platby

6.2.1 Platby kartou

4

rizné oveérujici listiny (opravnéni k podnikani), ovéreni funkénosti a bezpecnosti
e-shopu. (Mikulaskova a Sedlak 2015, str. 316-317) Platba probiha skrze treti stranu
- platebni branu, kde zakaznik zada ¢islo a platnost karty a ¢islo CVC2 /CVV2 platebni
karty. Ozndmeni o provedené platbé ma obchodnik k dispozici okamZité. Nutné je

implementovat platebni terminadl, ktery musi byt schvaleny bankou, u které je sluzba
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zlizovana. Platit lze kartami Visa, Visa Electronic, Mastercard a Maestro.
metod. Naklady jsou mezi 1 az 4 % za kazdou transakci + mési¢ni ¢astku za spravu
platebnibrany a jednorazovy poplatek provozovateli platebni brany za jeji zavedenti,
ktery je v radu desetitisicti. (Heureka blog 2014)

Platba kartou se hodi pro zakazniky, ktefi vlastni kartu a maji povolené

internetové platby. Mezi vyhody patfi:

= Vysoka rychlost platebni transakce, kdy se objednavka ihned vyftizuje.

= Vysokd bezpecnost platebni transakce pii vyuziti bezpecnostniho
systému 3D Secure, ktery je bliZe popsan v nasledujici podkapitole. Pokud
vSak neni bezpecnostni systém 3D Secure vyuzity, miize snadno dojit ke
zneuziti platebni karty napiiklad jejim ofocenim ¢i opsanim citlivych adajg,
protoZe veSkeré udaje potifebné k internetovému nakupu jsou vylisované
na platebni karté. JelikoZ se transakce provadi doma, nemiize tak dojit
k opsani PIN kédu nebo ztraté karty, jako se to miize stat napt. pri platbé
pti prevzeti zboZi v kamenné prodejné.

= Zadné bankovni poplatKy za provedeni platby.

= Chargeback pravidlo. Vyuzit se da napriklad v piipadé, Ze nedojde
k dodani zboZi, nebo dorazi zboZi, které neodpovida popisu, a obchodnik
odmitne resSit vznikly problém. Pak je moZné se obratit na poskytovatele
platebni karty, ktery by mél dosdhnout ndpravy at uz vracenim penéz, nebo
napravou dodani zbozi. Napf. u ndkupu na dobirku neni mozné vyuzit
tohoto pravidla a v pripadé odmitnuti obchodnika resit reklamaci se poté
musi vznikly problém reSit soudné. Podminky pouZiti chargeback pravidla
jsou z legislativniho pohledu popsany v podkapitole platby kartou
z legislativniho pohledu. (Kohoutova 2012)

Mezi nevyhody patii nutnost opisovani citlivych idaji platebni karty, tomu je
moZzné predejit v pripadé vyuziti 3D Secure, kde je moZné kartu uloZit a pak pouze

zadavat jednorazovy SMS kod.
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6.2.1.1 Zabezpeceni platebni karty

Prenos dat pres internet musi byt Sifrovan pres protokol HTTPS, ktery
umoznuje zabezpecit spojeni mezi prohliZecem a serverem pred odposlouchavanim,
podvrZenim dat a dokaZe také ovérit identitu protistrany. HTTPS pouZiva protokol
HTTP, pricemzZ prenasena data jsou Sifrovana pomoci SSL nebo TLS. Informace o
zabezpeceni webového serveru jsou zobrazovana v adresnim Fadku prohliZece.

(Wikipedie 2015)

viv/

vav/

pred jejim pouZitim. Tento bezpeCnostni protokol je symbolizovan logy
znazornénymi na obrazku ¢. 4. Internetové obchody s uvedenymi logy se daji

povaZovat za zabezpecené obchodniky.

VER’F’ED MasterCard
by VISA

Obrazek 4 Loga bezpecnych internetovych obchodii
Zdroj: European merchant services (2015)

1. Zakaznik vybere zboZi ¢i sluzbu z internetového obchodu a zvoli platbu
kartou.

2. Po zvoleni platby kartou je presmérovan na stranky zpracovatelské banky,
kde zada platebni idaje uvedené v obrazku c. 6.

3. Dojde k potvrzeni objednavky mezi E-shopem a bankou.

4. Zpracovatelska banka zasle dotaz na kartovou asociaci a potvrdi zarazeni
nebo nezatazeni klienta do 3D-Secure a ta posle odpovéd zpét.

5. Zpracovatelskad banka zasle pozadavek na autentizaci karty vydavateli karty
skrze prohliZze¢ zakaznika.

6. Vydavatelskd banka pozada zdkaznika o heslo, jeZ je mu zaslano
prostrednictvim SMS na telefonni cislo, které ma ke své platebni karté

prifazeno, to heslo zakaznik vyplni.
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7. Vydavatelskd banka poSle odpovéd skrze prohlize¢ nakupujiciho zpét
zpracovatelské bance.

8. V pripadé uUspéSné autentizace je transakce zpracovana jako bézna
bankovni transakce.

9. Zpracovatelskd banka nasledné =zaSle vysledek pribéhu transakce
obchodnikovi a zakaznik je zpatky presmérovan na webové stranky

E-shopu. (ePROTON.cz 2015)

Pokud nemda zakaznik aktivovany bezpecnosti systém 3D-Secure, probéhne

transakce bez autentizace drzitele karty.

3D SECURE

Nakupujici na internetu Internetow] obchodnik

@ >

Vydavatelska banka MASTER CARD, VISA Zpracovatelska banka
drZitele karty

Obrazek 5 Schéma procesu bezpecnostniho systému 3D-Secure
Zdroj: Platebni systémy (2010)
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Cislo karty Platnost karty CVV2 [ CVC2 kéd

Sestnactimistné ¢islo na Datum, do kdy je karta Trimistné Cislo na zadni
predni strané karty platna (mésic/rok), uvedené strané karty vedle
na predni strané karty podpisového prouzku

Flaformatnd linka: 800 207 207 www.csas.c'

www.jakplatitkartou.cz

ge0

73 \ e adeian Cot samons s Bl js e
/.,'b‘,"l. 0 -51,- _" —_'A?Q //// / :\:\ . "'\“;///
. 4N 4

Obrazek 6 Platebni karta
Zdroj: Ceska spofitelna (2015)

Cislo CVV2 (Card Verification Value) je tfimistné &islo, zpravidla uvedené na
zadni strané platebni karty. Ma za cil ovéteni toho, Ze danou kartu drzi v dané chvili

zakaznik fyzicky v ruce. (CVVnumber.com 2015)

6.2.1.2 Platby kartou z pohledu legislativy

Platebni karta je z pohledu zdkona ¢. 284/2009 Sb., Zakon o platebnim styku
brana jako platebni prostredek. Ten je definovan jako zarizeni nebo soubor postupii
dohodnutych mezi poskytovatelem a uZivatelem, které jsou vztaZeny k osobé uZivatele
a kterymi uZivatel ddvd platebni prikaz. K provedeni platebniho ptrikazu musi dojit
k autorizaci uzivatele platebni karty. Zplsob autorizace je dohodnut mezi
poskytovatelem a uZivatelem. Kazdy uZivatel se musi chovat v souladu s ramcovou
smlouvou a dale také musi chranit citlivé tidaje platebni karty, jako jsou pin kod,
Cislo karty, CVV2. V pripadé ztraty platebni karty musi dojit bez zbytecného odkladu
k okamzitému ozndmeni poskytovateli této karty. (Janecek 2014, str. 61)

Platce miliZe zadat vraceni ¢astky autorizované transakce aZ do osmi tydni od
odepsani ¢astky platebni transakce z platebniho uctu, (tzv. chargeback pravidlo)
jestliZe v okamziku autorizace nebyla zndma ptesna ¢astka platebni transakce nebo
¢astka prevySuje castku, kterou mohl platce rozumné ocekavat, avSak v tomto
piipadé se nejedna a zménu ménového kurzu. Platce musi poskytnout informace a

doklady, Ze byly splnény vySe zminéné podminky. Poskytovatel pak do 10 dnti vrati
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nebo odmitne vraceni ¢astky platebni transakce. (Zakon ¢. 284/2009 Sb., Zakon o
platebnim styku, § 103)

Zakon o platebnim styku také pamatuje na ochranu uZivatele v pripadé
neautorizované transakce. Prikladem neautorizované transakce miiZze byt opsani
udaji potrebnych k provedeni platebni transakce. V takovém pripadé by mél
poskytoval (banka) uvést platebni ucet platce do stavu v jakém by byl, kdyby
nedoslo k provedeni neautorizované transakce. Z tohoto pravidla jsou vymezeny
urcité vyjimky. Platce nese odpovédnost, pokud je ¢astka neautorizované transakce

mensi nez 150 EUR, pokud tato ztrata byla zptsobena:

1. pouZitim ztraceného nebo odcizeného platebniho prostredku nebo
2. zneuZitim platebniho prostredku v pripadé, Ze pldtce nezajistil ochranu jeho

personalizovanych bezpecnostnich prvkil.

Pokud je castka vyssi nez 150 EUR a je ztrata zptlisobena vyS popsanymi
situacemi v bodech 1 a 2, pak banka uhradi ¢astku neautorizované transakce
poniZenou o ¢astku 150 EUR, kterd je povazovana jako spoluucast.

Platce nese odpovédnost v plném rozsahu, pokud tuto ztratu zpiisobil svym
podvodnym jednanim nebo tim, Ze Umyslné nebo z hrubé nedbalosti porusil
nékterou ze svych povinnosti. (Zakon ¢. 284/2009 Sb., Zakon o platebnim styku,
§ 116 odst. 1)

6.2.2 Platebni tlacitka

Metoda funguje tak, Ze zakaznik vybere platbu platebnim tlac¢itkem své banky a
je presmérovan do internetového bankovnictvi své banky, kam se prihlasi a kde jsou
jiz predvyplnéné veskeré potrebné idaje k provedeni platebni transakce, a zakaznik
pak pouze potvrdi platebni transakci a je nasledné presmeérovan zpét do
internetového obchodu. O platbé se e-shop dozvi okamzité a miize tak dojit
k pripravé zasilky. Z pohledu obchodnika je potiebné zavést do systému e-shopu
platebni branu propojenou s bankovnictvim jednotlivych bank. Sluzbu v CR nabizeji
napf. Ceska sporitelna, Komerc¢ni banka, GE Money bank, mBank, Raiffensen bank,
FioBank. Ptiklady platebnich tlacitek je pak ukdzan na obrazku ¢. 7. Poplatky se lis{
podle platebni brany, nejcastéji 2-4 % z hodnoty objednavky a fixni ¢astka v radu

korun za kazdou transakci. (Heureka blog 2014)
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' mF & SBERBANK &B GE Money
Fio banka '

Obrazek 7 Online platebni tlacitka
Zdroj: Photodienst (2015)

Tato platebni metoda se hodi pro uzivatele internetového bankovnictvi, kteii
vSak maji povolenou rychlou platbu. Oproti béZnému bankovnimu prevodu mezi
nejvétsi patii rychlost platebni transakce, ktera je okamZita, a zaroven neni potieba
zadavat platebni udaje, coz odstranuje riziko Spatného opsani téchto udaju.
Nevyhodou je, Ze tento zplsob nenabizi vSechny e-shopy a ani vSechny banky.

(Kohoutova 2012)

6.2.3 Platebni brany

Platebni metoda integruji vice platebnich metod (platba kartou, bankovni
prevody atd.) do jedné platebni brany. Vyhodou této metody je podpora cizich mén
a platba z jinych zemi. E-shop uzavie smlouvu s poskytovatelem sluzby, na jejimz
zakladé je otevien ucet, kam se budou ukladat penize. (Mikulaskova a Sedlak 2015,
str. 320)

O platbé vi e-shop okamzité a muiZe tak expedovat zasilku. Potiebna je
implementace platebni brany (PayU, GoPay, ComGate aj.). Cenou jsou poplatky lisici
se podle platebni brany, nejcastéji vSak 2-4 % z hodnoty objednavky a fixni ¢astka
v Fadu korun za kazdou transakci. Napt. GoPay 2,2 % + 3 K¢ za kaZdou transakci.
Naklady na implementaci platebni brany jsou v radu tisicli az desetitisicl. (Zitkova
2013)

Pro zakazniky jsou platebni brany velmi vyhodné, nebot sdruzuji jednotlivé
platebni metody a kazdy si tak mtiZe vybrat, tu jeZ chce vyuZit. Mezi vyhody patii, Ze
obchod s platebni branou je ovéreny, nebot’ spolec¢nosti nabizejici platebni brany se
snaZzi spolupracovat pouze s ovéfenymi obchody a maji sva bezpecnostni kritéria,

ktera kontroluji. (Kohoutova 2012)
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6.2.4 Elektronické penézenky

S poskytovatelem elektronické penéZenky (PayPal, Skrill aj.) e-shop uzavre
smlouvu, diky niZ si vytvori sviij vlastni ucet. Na tento tcet se pak pripisuji penize
z jednotlivych transakci zakaznikd, kteti zaplatili skrze elektronickou penézenku.
Tyto penize je pak moZné si preposlat na béZny Ucet. Samotna platba zakaznika
probiha pres prostrednika, u kterého si zakaznik bud’ predplati penize, metoda
PaySec, anebo plati rovnou skrze platebni kartu, metoda PayPal. Penize se
okamzité pripiSou na ucet e-shopu. Nevyhodou jsou naklady, které jsou obvykle
témeér 4% z hodnoty platebni transakce, a fixni Castka za kaZdou jednotlivou
transakci, kde napt. PayPal ma 10 K¢ za kazdou transakci. Ve svété jde o jednu
z nejpouzivanéj$ich metod platby, ktera vsak v Cesku neni téméf vyuZivana.
(MikulaSkova a Sedlak 2015, str. 318-319)

Vyhodou elektronickych penéZenek je nenaro¢na implementace do e-shopu.
Dlivodem, proc¢ neni napi. PayPal u ¢eskych obchodnikil ¢asto nabizeny, je vsak ve
vysSich poplatcich z jednotlivych transakci a predevsim rizné obstrukce pri
prevadéni penéz na bankovni ucet. Napriklad pti prekroceni urcitého limitu (okolo
70 000 K¢) musi obchodnik dolozit identifikaci své totoZnosti, ktera ovSem casto
neprobéhne tak hladce jak by se mohlo zdat. Uéet je pak docasné nebo trvale
zablokovdn a je moZné pouze prijimat platby. Takova situace miiZze hlavné
e-shoplim, které jsou ve fazi rlistu, velmi zkomplikovat situaci. (Zandl 2011)

Z pohledu zakaznika se tato platebni metoda hodi pfedevsim pro ty, ktefi maji
internetové bankovnictvi anebo povolené online platby na platebni karté. Mezi
vyhody patii rychlost transakce a bezpecnost, nebot se penize prevadi pres
prostrednika a citlivé udaje se tak nezadavaji prfimo do internetového obchodu.
Nevyhodou je nutnost registrace u spolecnosti nabizejici elektronickou penézenku
a také vétsi naro¢nost na ovladani pocitace. (Kohoutova 2012)

Elektronické penéZenky jsou pak velmi vyuzivané pii nakupu ze zahranici, kde
jsou jednou z nejpouzivanéjsich platebnich metod a ¢asto nelze zvolit jinou platebni

metodu.
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6.2.4.1 Elektronické penize z pohledu legislativy

Elektronickymi penézi je penéZni hodnota, kterd

a) predstavuje pohleddvku vii¢i tomu, kdo ji vydal,

b) je uchovdvand elektronicky,

c) je vyddvand proti prijeti penézZnich prostredki za tucelem provddéni
platebnich transakci a

d) je prijimdna jinymi osobami neZ tim, kdo ji vydal. (Zakon ¢. 284/2009 Sb.,
Zakon o platebnim styku, § 4 odst. 1)

Elektronické penize jsou alternativou bankovek a minci, tedy hotovosti.
Vyhodou je rychla a jednoduché prevoditelnost spolecné se sniZenim rizika velkych
ztrat. Vzhledem k tomu, Ze jsou vydavany proti penéznim prostredkiim, miize tak
dojit pouze ke zneuziti téchto sménénych penéz. Elektronické penize vydava
instituce elektronickych penéz, ktera ma opravnéni vydavat tyto penize od Ceské
narodni banky. Na elektronické penize nejsou a nesmi byt poskytovany Zadné turoky
zavislé na dobé, jak dlouho jsou elektronické penize drzeny klientem. Kazdy drzitel
ma pravo na zpétnou vymeénu elektronickych penéz za hotovost, pripadné

prevodem na ucet. (Janecek 2014, str. 62-63)

6.2.5 M-Platba

Platebni metoda, kde zakaznik uhradi zbozi prostrednictvim webového nebo
wapového rozhrani svého mobilniho telefonu, platba se pak strhava z kreditu ¢i se
pripisuje k tarifnimu vyactovani. O platbé se dozvi e-shop okamzZité. K nabizeni této
platebni mozZnosti je nutnd implementace platebni brany umoZiujici m-platbu.
Naklady na provozovani jsou pro obchodnika jednotky procent z kazdé transakce,
napt. T-Mobile 5 % z kazdé transakce. (Plat mobilem 2014)

Na strance obchodnika, u néhoz je nakupovan produkt nebo sluzba, si zdkaznik
zvoli platbu prostiednictvim platebni brany m-platba. Nasledné je presmérovan na
platebni branu, kde jsou pro kontrolu zobrazeny detaily platby. Pro dokonceni
platby vyplni svoje telefonni ¢islo a stiskne tla¢itko pro zaslani jednorazového hesla.
Heslo je doruceno prostiednictvim SMS, ktera slouZi pro ovéieni. Po potvrzeni
platby dochazi k presmérovani zpét na webové stranky obchodnika. O tispésném

provedeni transakce je zakaznik informovan prostrednictvim SMS a v okné
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prohliZece. V pripadé platby pfimo na mobilnim telefonu odpada ¢ast se zadavanim
potvrzovaci SMS s jednorazovym heslem.(Plat mobilem 2014) Maximalni vySe

jedné transakce je 1500 K¢ u vSech mobilnich operatort (02, Vodafone a T-Mobile).

6.2.6 Premium SMS

Zakaznik odesle specialni SMS z mobilniho telefonu, ktera ma cenu produktu,
ktery pozaduje. Vyuctovani probiha stejné jako u M-platby. O platbé vi e-shop taktéz
okamzité, nutna je implementace SMS platebni brany do e-shopu. Nejvétsi
nevyhodou pro e-shopy jsou pak naklady, které se primérné pohybuji mezi 30-50%
z kazdé SMS. (Zitkova 2013)

Cena SMS se pohybuje vrozmezi 1 - 600 K¢ bez ohledu na zakaznikiv tarif. Podle
druhu zkraceného ¢isla se plati za odeslanou nebo prijatou SMS. Cena je pak shodna
pro vSechny zakazniky ¢eskych mobilnich siti.(Plat mobilem 2014)

Wikipedie (2014) uvadi, Ze prémiové SMS se podle zplisobu odesilani o placeni
déli na dva druhy. MO Premium SMS, kde je SMS zpoplatnéna pti odeslani a MT
Premium SMS, kde je zpoplatnéno az pfti prijeti SMS.

Premium SMS maji sviij specificky tvar, kde MO Premium SMS ma sedmimistné
¢islo a MT Premium SMS osmimistné. Tvar je 90z xy ab, kde: z je druh Premium
SMS/MMS sluzby, xy je cislo poskytovatele, ab znaci cenu v K¢ véetné DPH (05 - 5 K¢,
50 - 50 K¢ apod.). U osmimistného tvaru je posledni trojcisli koncovou cenou pro

zakaznika. (Wikipedie 2014)

6.2.7 Nakup na splatky

Nakup na splatky se nejvice hodi pro drazsi zboZi, nej¢astéjsi elektroniku. Tuto
metodu platby nabizi napt. Home Credit, Cofidis, Cetelem aj. Nakup na splatky je
omezen vysi poskytnutého uvéru. Tuto metodu e-shopy umoznuji zpravidla od
urcité ¢astky za jednotlivé zbozi. (Mikulaskova a Sedlak 2015, str. 320)

Zakaznik zvoli ndakup na splatky, poté je presmérovan na stranky uvérové
spolecnosti, kde vybere variantu splaceni, pocet splatek a vysi akontace. Dale musi
vyplnit vSechny potiebné idaje k uzavieni spotiebitelského ivéru. Po uplynuti doby
na schvaleni spotrebitelského uvéru, radové nékolik hodin, dochazi v piipadé
schvdleni k zaslani zbozi. K nabizeni nakupu na splatky je nutna uzavirena smlouva

s poskytovatelem tvéru, ktera je vétSinou dorucovana piimo se zboZim. Obchodnik
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za tuto sluzbu nic neplati a vétSinou jeSté obdrzi provizi za kazdy sjednany uvér.
(Zitkova 2013)

Privolbé nakupu na splatky zakaznik uzavira spotrebitelsky avér. Spotrebitelsky
uver je jednordzovy uveér, ktery umozni nakupovat bez potrebné hotovosti cokoli, a to
pri minimdlIni administrativé a s minimdlIni ¢asovou ztrdtou. Podminky pro sjednani
uvéru se liSi spoleCnost od spoleCnosti. V této Casti jsou uvedeny vSeobecné
obchodni podminky spoletnosti Home Credit jakoZto jednoho z nejvétSich
poskytovatelli nakupu na splatky na ceském trhu. Zakaznik musi byt fyzicka osoba
starsi 18 let, obCan EU s platnym obc¢anskym priikazem a platnym druhym dokladem
totoznosti (fidi¢sky prikaz, pas, zbrojni pas atd.). Pri nakupu za ¢astku vyssi nez
30 000 K¢ musi mit zadkaznik trvaly zdroj prijmi doloZeny zaméstnavatelem. Pri
nizsi Castce staci mit splnéné pouze predchozi podminky a mit trvaly zdroj prijmg,
ktery ovéem nemusi byt doloZeny zaméstnavatelem. Uvér lze uzaviit pfi nakupu

zboZi ¢i sluZeb s cenou od 2000 K¢. (Home Credit 2015)

6.2.8 Odlozena platba

OdloZena platba funguje tak, Ze provozovatel platby v CR Twisto, FerBuy, Kup
Najisto doCasné uhradi e-shopu objednavku za zdkaznika. Ten pak ma 14 dni na
vyzkousSeni zboZi a piipadné poté ¢astku doplaci, nebo dojde k vraceni zboZi. E-shop
ma vSak penize okamzité. Jako u vétsiny platebnich metod je nutna implementace
modulu do systému e-shopu. Naklady na provoz pro obchodnika jsou nej¢astéji 2 %
z ceny objednavky. (Heureka blog 2014)

Tato platebni metoda se hodi pro zdkazniky, kteri aktuadlné nemaji penize na
zboZzi, které je v néjaké akcni nabidce, nebo si objednavaji zboZi, které nemaji
ozkousené a priliS nevéri internetovému nakupovani. OdloZena platba je pomérné
novou platebni metodou a miiZe se stat nastupcem nejpouzivané;jsi dobirky, nebot’
jednim z diivodt, proc lidé voli platbu na dobirku, je neochota platit za zboZi drive,
nez ho ,vidi“ dorucené. Vyhodou oproti dobirce je platba az po otevieni a ozkouseni
zasilky, kdeZto u dobirky je mozZné otevtit zasilku azZ po zaplaceni. Nikdo tak nemtze
védét, co mu bylo skute¢né doruceno, a spory se pak musi fesit soudné. V pripadé
vraceni zboZzi se pouze do 14 dni vrati zbozi internetovému obchodu a o nic vic se

zakaznik nemusi starat.
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Cenové vychazi odloZena platba napt. u Twisto za 39 K¢ za objednavku. To se da
povaZovat za srovnatelné s dobirkou, kde se cena pohybuje okolo 30 K¢. Zaplatit se
pak miiZze rliznymi zpisoby. Bezhotovostnim pfevodem na ucet, on-line platebni
kartou, sloZenkou na posté, na terminalech Sazky, nebo pomoci QR kédu. (Twisto.cz

2015) Obdobné funguje spole¢nost Kup najisto, jakozto dcefina firma Home Credit

a.s.
. () )
Zvolte si produkt Zvolte FerBuy jako  Vypliite vase udaje Obdrzite Pockejte na Zkontrolujte si svj Zaplatte do 14 dnd

platebni metodu potvrzujici email doruéeni nédkupu nakup

Obrazek 8 Nakupni proces prostirednictvim FerBuy
Zdroj: FerBuy (2015)

Na obrazku ¢. 8 je ndzorné ukazan, jak funguje nakupni proces prostrednictvim
odloZené platby. U FerBuy se nevznikaji Zadné dodatecné naklady, pokud je zboZi
zaplaceno do 14 dnt. V piipadé nesplaceni se zapocitavaji tiroky. ZboZi je mozné
platit na splatky a drok se tak vypocitava z celkové nesplacené castky. (FerBuy

2015)
6.2.9 Ostatni platebni metody

6.2.9.1 Kuponové platebni metody

SuperCash je platebni kandl slouzici k zprostredkovani hotovostnich plateb
mezi obchodnikem a zakaznikem. Vyhodou je predevsim anonymita plateb a tim
vétsi bezpecnost, dale rychlost, kdy se e-shop dozvi o platbé do 10 minut. Zdkaznik
miize zaplatit na riiznych platebnich mistech. Konkrétné jsou vyuzivany platebni
terminaly spole¢nosti Sazka a.s., EUROPAY, s.r.o. a prepazek spole¢nosti Ceska
posta. Je mozné platit celkem na 8513 mistech v CR. (Supercash.eu 2016)

Paysafecard je dostupnad bez nutnosti registrace. Spotrebitel zakoupi v
prodejnich mistech Paysafecard v nominalni hodnoté 100, 300, 1000 a 2000 K¢ -
vytisk s 16mistnym PIN-k6dem. Ten pak zada do internetového obchodu, ktery
platbu podporuje. Pokud by byla hodnota nakupu vyssi nez vas zbyvajici zistatek,

miiZete pro zaplaceni bez problémi pouZit vice paysafecard. Naopak p¥i ¢astce nizsi
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je mozné vyuzit zbyvajici ¢astku. Vyhodou je tedy bezpecnost, rychlost, anonymita a

neni nutné vlastnit kartu nebo béZzny ucet. (Paysafecard.com 2016)

6.2.9.2 Platba v bitcoinech

Bitcoin. Bitcoin je virtualni (digitalni) ména. K jejimu vytvdreni slouZi open
source P2ZP (peer-to-peer) sit, jejiz uZivatelé potvrzuji probihajici transakce. K
zabezpeceni je vyuZito podepisovdni transakci pomoci generovdni ndhodnych Cisel,
které mj. zajistuje, Ze kazdy miiZe utratit jen ty mince (bitcoiny), které vlastni, a nelze
tak jedny a ty samé ,penize” utratit dvakrdt. (Btctip 2014).

Platba probiha prostrednictvim virtudlni bitcoinové penéZenky. Zakaznik
vyplni BTC adresu obchodnika a zada ¢astku transakce. Platebni transakci potvrdi
svym soukromym klicem. Obchodnik okamZité vidi ptipsani bitcoinu do své
penéZenky. P2P sit vSak musi potvrdit transakci, obvykle staci 3-6 potvrzeni, kde
jedno potvrzeni trva cca 10 min, jedna se tedy o velmi rychlou a bezpecnou platebni
metodu.

Mezi vyhody platby v bitcoinech patii: nulové transakéni poplatky pro
obchodnika, rychlost platebni transakce, kdy e-shop mize s penézi disponovat
¢asto do 1 hodiny od provedeni platby, snadné mezinarodni platby, kdy jsou
bitcoiny okamzité pirevedeny na meénu obchodnika, Zadny chargeback. Do
budoucna je navic mozny velky narlst plateb prostifednictvim bitcoint. (Fillner
2015)

Mezi nevyhody patti vysoka volatilita kurzu a nejasna legislativa CR ohledné
danéni prijmli z této platebni metody, nebot jesté neni vydan zadny zakon
upravujici tuto ménu. K datu 19. 04. 2016 je hodnota 1 bitcoinu rovna 427,7 USD.

Platby v bitcoinech nejsou v soucasnosti prilis rozsirené a to by mohlo prilakat
urcité zakazniky vyhledavajici pravé tuto platebni metodu. Snadno by tak

internetovy obchod mohl ziskat jednu ze svych konkurenénich vyhod.
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7 Pripravna faze marketingového vyzkumu

V této kapitole jsou vypracovany prvni c¢tyri faze procesu provadéni
marketingového vyzkumu, tedy pripravna faze vyzkumu. Ta je pak prakticky

aplikovana na trh internetového nakupovani se zamérenim na formy tthrady.

7.1 Definovani problémd, cilt vyzkumu a stanoveni hypotéz

Na uvod dochazi k vymezeni problému, stanoveni cilli, ke kterym bude cely

vyzkum smérovat a ke stanoveni hypotéz.

7.1.1 Definovani problému vyzkumu

Neustalé rozvijeni trhu internetového nakupovani s ¢im dal vétsim vybérem
zbozi, sluzeb a predevSim rostoucim poctem internetovych obchodl nuti
marketingova oddéleni spolecnosti k zaméreni se na nakupni chovani spotrebitelt
a snahou se co nejvice priblizit predstavam samotnych spotiebiteli. Tento
marketingovy vyzkum by mél slouzit jako vhodny podklad jiZ zavedenym ¢i novym
internetovym obchodiim a zaroven také jako informacni zdroj samotnym
spotiebitellim. Smérovat bude predevsim na jednotlivé platebni metody, jeZ jsou
aktualné dostupné pii nakupu zboZi a sluzeb na internetu. Dale na zkuSenosti a
preference zakaznikl s témito platebnimi metodami. Soucasné se také zaméti na

analyzu nakupniho chovani zakaznikd.

7.1.2 Definovani cile vyzkumu

Mezi cile tohoto marketingového vyzkumu patfi:

Identifikace a popis rozhodujicich faktord, ovliviiujicich zakaznika v jeho

rozhodnuti ohledné vybéru internetového obchodu.

= 7Zjisténi, kde hleda zakaznik informace o produktech a samotnych
e-shopech.

= Stanoveni druhu zboZi, které je nejcastéji nakupovano prostrednictvim
internetu.

= ZjiSténi nejpouZzivanéjsi platebni metody z pohledu zdkaznika.

= Urceni nejoblibenéjsi platebni metody z pohledu zakaznika.

= ZjiSténi nejdlivéryhodnéjsi platebni metody z pohledu zdkaznika.
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*  Vyzkoumdani povédomi zadkazniki o rtiznych druzich platebnich metod.

= QOvéreni existence vztahu mezi nabidkou platebnich metod a samotnym
nakupnim rozhodnutim spotrebitele.

= Ovéreni existence vztahu mezi preferovanymi platebnimi metodami a

osobnimi tidaji zakaznika z psychografického a demografického hlediska.

7.1.3 Formulovani hypotéz

Ze stanovenych cili byla vyslovena nasledujici tvrzeni, ktera budou dalSimi

vyzkumnymi postupy ovérena nebo vyvracena:

produktu.

=  Alespon polovina zakazniki, ktefi nakoupili na internetu v poslednim roce,
nejcastéji voli platbu na dobirku.

» Zakaznici povazuji za nejdivéryhodnéjsi platebni metodu platbu na
dobirku.

= Vice neZ 75% zakaznikii nema povédomi o platebni metodé nazyvané
,0dloZena platba“.

= Chybéjici preferovana platebni metoda vede vice neZ polovinu zakazniku ke
zméné jiZ vybraného internetového obchodu.

»  Zakaznici s vysokoskolskym vzdélanim Castéji pouZivaji on-line platebni
metody nez off-line platebni metody.

= Zakaznici do 30 let Castéji plati skrze on-line platebni metody nez zakaznici

starsi 30 let.

VVVVVV

zkuSenostech a predpokladech.
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7.2 Plan vyzkumu

Casovy rozvrh jednotlivych etap vyzkumu:

23.11.2015 - 4.12. 2015 - definovani planu vyzkumu
5.12.2015-7.12. 2015 - realizace predvyzkumu
7.12.2015 - 28.12. 2015 - sbér dat

29.12.2015 - 25. 1. 2016 - analyza dat

26.1.2016 - 7. 2. 2016 - prezentace vysledki

S

7.2.1 Zdroj dat

V mém vyzkumu budou pouzita predevSim primarni data sbirana piimo v
terénu. JelikoZ je tento zkoumany problém velice specificky a zkoumané cile se
mohou rychle ménit, je tak nutné zjiStovat co nejvice aktudlni a relevantni
informace. Proto je tento vyzkumem primarnim. Vyzkum se bude snazit ziskat

kvantitativni data, ktera se pak zobecni a vztahnou na celou populaci.

7.2.2 Nastroj vyzkumu

Nastrojem vyzkumu bude dotaznik, ktery bude prtilozen v priloze této
diplomové prace. Bude obsahovat prevazné uzaviené nebo polooteviené otazky. Jak
jiZ bylo vyse zminéno, poZadovana jsou kvantitativni data, takZe jsou ostatni

nastroje vyzkumu uvedené v kapitole 4.2.3 zamitnuty.

7.2.3 Metody kontaktii

Zvolenou metodou kontaktu je online kontakt. Dotaznik se respondentiim
bude distribuovat emailem a prostrednictvim Facebooku. Tyto metody byly zvoleny
piredevsim kviili nizkym nakladiim a velké rychlosti sbéru dat. Vzhledem k tomu, Ze
je tento vyzkum zaméreny na internetové nakupovani, je vhodné vyuzit online
kontaktu iz tohoto dlivodu, nebot veskeiirespondenti, ktefi dotaznik vyplni, pracuji
s internetem a maji tedy predpoklady k internetovému nakupovani a nedojde tak ke
zkresleni o respondenty, ktefi nemaji pristup k internetu, coZ je jinak obecnou
nevyhodou online kontaktu.

Korespondenc¢ni kontakt byl zamitnut kvili dlouhé reakéni dobé, nizké
navratnosti dotaznikdi a moznému zkresleni o respondenty, ktefi nemaji pristup
k internetu. Telefonické dotazovani bylo zamitnuto predevsim z dlivodu nemoznosti
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ziskat telefonni Cisla na dostatecny pocet respondentii. Osobni kontakt by bylo
moZzné vyuzit, ale nakonec byl méné vyhodny neZ online kontakt predevSim

v

v rychlosti ziskani dostatecného poctu respondentti, obtiznéjsi realizaci a soucasné

také predstavuje vétsi zasah do soukromi respondenta, coz mize zptsobit méné

upirimné odpovédi.

7.2.4 Metody vyzkumu

V tomto vyzkumu bude vyuzita metoda dotazovani. Komunikace v této zvolené
metodé bude probihat prfimo mezi vyzkumnikem a dotazovanym, tedy bez tcasti
tazatele. Metoda byla vybrana na zakladé porovnani jednotlivych metod a ukazala
se v podstaté jako jedina pouzitelna, napt. kvili finan¢ni narocnosti. Umoziuje
snadno a rychle oslovit velky pocet respondentii a umoznit jim tak vyjadrit své
nazory a postoje. Vysledky je pak mozné statisticky zpracovat. NiZe jsou popsany
vybrané divody, pro¢ byly zamitnuty jednotlivé metody vyzkumu, které byly
teoreticky popsané v kapitole 4.2.2.

Metoda pozorovani byla zamitnuta ze zirejmych dtvodd, protoZe lidé provadéji
nakupy na rtiznych mistech doma, v praci, ve Skole atd. a navic v jakékoliv dobé,
vypozorovat tedy néjaké chovani pomoci pozorovani neni dost dobi'e mozZné. Focus
Group byla zamitnuta z diivodu poZadavku na kvantitativni data a také z velkych
finan¢nich nakladd. Behavioralni vyzkum neni moZzné vyuZzit z divodu nemoznosti
ziskani dat z firemnich webti, databazi ¢i riznych analytickych nastroji, které jsou
k této metodé potiebné. Experiment neni mozné vyuZzit, protoZe autor nema zadnou
moznost k zavedeni néjaké nezavislé proménné do realného internetového obchodu

a nasledné sledovanti jejiho efektu.

7.2.5 Vybér respondenti

Vyzkum je zaméren na Cesky trh internetového nakupovani s potencionalnimi
zakazniky ve véku od 16 let, nebot’ mladsi lidé vétSinou sami nenakupuji a pripadné
nemaji moznost vyuZzit veSkerych platebnich metod. Zakladni soubor tedy tvori
¢esky mluvici lidé ve véku od 16 let vyuZzivajici internet.

Zptsob vyObéru respondentii bude provaddén prostiednictvim zadmérnych
technik, konkrétné bude pouzit usudkovy vybér, retézovy vybér a samovybér.

Tyto techniky jsou pouzity predevsim kviili nedostatku ¢asu pro ziskani informaci a
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také relativni snadnosti ziskani odpovédi. Je vSak moZné, Ze v pripadé malého poctu
odpovédi nebude zcela prijatelné vztahnout tyto vysledky na cely zakladni soubor.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum bude Sifen pouze prostrednictvim internetu, pak
v pripadé velkého vybérového souboru bude moZzné tyto vysledky vztahnout na cely
zakladni soubor, vymezeny vyse. Pocet odpovédi by proto mél byt minimalné 1 000.

Reprezentativni techniky byly zamitnuty z ¢asovych a finan¢nich nakladt na
zisk reprezentativniho vybéru a nemoznosti presného urceni zakladniho souboru.
Moznosti by bylo vztahnout vyzkum pouze na urcitou skupinu respondentd,
napriklad na studenty Univerzity Hradec Kralové, ale vysledky by pak nebyly pro
samotné internetové obchody pfilis vyuzitelné, nebot by se jednalo pouze o maly

vzorek potencionalnich zakaznikd.

7.3 Dotaznik vyzkumu

V této podkapitole je popsana struktura dotazniku. Ten je rozdélen na pét stran.
Na uvodni strané je ndzev dotazniku, stru¢ny popis jeho ucelu, délka a podékovani
za spolupraci. Po ivodnim odstavci nasleduji otazky zamérené na rizné osobni
udaje (pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, Cisty mésicni prijem) a otazky na
pouzivani internetu.

Na druhé strané je otazka tazajici se na to, zda respondent v poslednich 12
meésicich nakoupil alespon jednou prostiednictvim internetu. Tato otazka dale vétvi
dotaznik na dvé rizné ¢asti. Pokud respondent nenakoupil, pak pfechazi na stranu
¢. 5, kde jsou polozZeny otazky, jestli alespont nékdy nakoupil zbozi ¢i sluzby ptes
internet a na hledani dlivod{i, pro¢ nenakupuje. Pokud respondent v poslednich 12
mésicich nakoupil na internetu, pak pokracuje na stranu ¢. 3.

Treti strana stranka se zaméruje na samotné nakupni chovani spotiebitele pri

nakupu skrze internet. Poklada otazky na:

= frekvenci nakupovani,

= vyhody a nevyhody internetového nakupovani,

=  kde zakaznik hleda informace o produktech a internetovych obchodech,
= rozhodujici faktory pti volbé internetového obchodu,

= strategii pouZzivanou p¥i ndkupu,

= zpusob dodani zboZi.
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Ctvrta strana je zaméiena na samotné platebni metody. Zkoum4, jaké metody
respondent jiz nékdy vyuZil, jaké nejcastéji vyuziva, jaka je pro néj nejpohodInéjsi.
Dale zkouma divéryhodnost a znalost jednotlivych forem thrady. Posledni otazkou
je zjisténi, zdali je absence spottebitelem preferované platebni metody divodem ke
zméneé internetového obchodu. Je tu také tlacitko na odeslani dotazniku. Po odeslani
dotazniku nasleduje rozlouceni a podékovani za vyplnéni a zaroven prosba o sdileni
odkazu na dotaznik. Dotaznik byl vytvoren prostifednictvim nastroje Click4Survey,
dostupném na www.click4survey.cz. Kompletni dotaznik je pak k dispozici v priloze

¢. 2.

7.4 Predvyzkum

Predvyzkum byl proveden v obdobi od 5. 12. 2015 do 7. 12. 2015. V ramci
piredvyzkumu bylo osloveno devét respondentt, kterym byla rozeslana prvni verze
dotazniku. Prvni verze dotazniku je uvedena v priloze ¢. 1. Jednalo se o ¢leny moji
rodiny, pratele a vedouciho diplomové prace. Tito respondenti byli seznameni s cili
predvyzkumu, kterymi bylo otestovat logi¢nost, srozumitelnost a jednoznacnost
jednotlivych otdzek spolecné s celkovou naroc¢nosti vyplnéni dotazniku a
dodavaného manudlu. Z oslovenych respondentti se jich zapojilo osm.

Komentare k dotazniku upozornily na nékteré nejasné formulace u otazek 1.1,
1.2,3.9,4.6. Urcité vyhrady byly také k dvodnimu textu v dotazniku. Poukazano bylo
na tézky vybér pouze jedné hlavni vyhody ndkupu pres internet oproti kamennému
obchodu v otazce 3.2 a zarovei na nékteré chybéjici moznosti odpovédi u otazek 3.5
a 4.5. Zaroven byl odhalen chybné zobrazovany priibéh vypliiovani dotazniku, dale
nemoznost se vratit na predchozi stranu a také nejasné formulované ukonceni
dotazniku a jeho odeslani.

Veskeré pripominky byly vzaty na védomi, zpracovany. Z toho pak vzesla finalni
verze dotazniku, ktera byla distribuovana respondentim. Finalni verze dotazniku je

k dispozici v priloze €. 2. Odpovédi ziskané v predvyzkumu nejsou jiz dale vyuzivany.
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8 Realizaéni faze marketingového vyzkumu

V této kapitole jsou vypracovany zbyvajici procesu provadéni marketingového

vyzkumu, tedy realiza¢ni faze vyzkumu.

8.1 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 7. 12. 2015 do 29. 12. 2015. Distribuovan byl
elektronicky a to dvéma rtiznymi zptlisoby. Prvnim z nich bylo vefejné vyvéseni na
zdi mého profilu na Facebooku a zaroven sdileni tohoto prispévku po rtiznych
strankach. Druhym zptsobem bylo rozesilani emailovych pozvanek spottebitelim,
ke kterym byla nalezena jejich emailova adresu.

Celkem tedy bylo prostirednictvim emailu osloveno 4007 respondentti a ziskano
bylo 707 odpovédi. Prostfednictvim druhého distribu¢niho kanalu bylo ziskano
celkem 460 odpovédi. Dohromady tedy bylo nasbirano celkem 1167 vyplnénych

dotazniku.

8.2 Zpracovani dat

Jednotlivé odpovédi nebylo potieba kontrolovat, nebot pti tvorbé dotazniku
byly vytvoreny rtzné podminky, které neumoziiovaly vyplnit dotaznik Spatnym
zpusobem. Tedy nejsou Zadna chybéjici data a neni tak potieba znovu kontaktovat
respondenta, piipadné nékteré dotazniky vyrazovat. Byly pouze vyrazeny dva
dotazniky s respondenty mladsimi 15 let. TudiZ celkovy pocet analyzovanych
dotazniki je 1165. Nicméné byly kontrolovany ,jiné“ moZnosti odpovédi u riiznych
otazek. V zadném piipadé vSak nebylo potieba vytvorit novou moznost odpovédi na

danou otazku.

8.3 Analyza dat

Prvni podkapitola analyzy dat je zaméfena pouze na zakladni absolutni a
relativni cetnost odpovédi na jednotlivé otazky z celého dotazniku, tedy tiidéni
prvniho stupné. Ddle je v analyze provedeno vicestupiiové tiidéni a hledani riiznych

souvislosti mezi proménnymi.
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8.3.1 Tridéni prvniho stupné

V této kapitole jsou uvedeny vysledky na vSechny otazky, které byly v priibéhu
vyzkumu zkoumany. U kazdé otazky jsou vZdy uvedeny absolutni a relativni cetnosti

kazdé z moZnych odpovédi.

8.3.1.1 Osobni udaje

Prvni strana dotazniku zjiStuje osobni udaje kazdého respondenta. Pta se na

pohlavi, vék, vzdélani, pracovni statut, ¢isty mésicni prijem a vyuzZivani internetu.

1.1. Jste?

Muz: 36.4% —__

Zena 63.6%

Hodnota Frocent Odpovédi
B Jena 63,6% 74
B Muz 36.4% 424

Celkovy pocet odpovedi: 1 165

Obrazek 9 Struktura respondentii podle pohlavi
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey
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Dotaznik byl vyplnén celkem 1165 respondenty. Prvni otazka vyobrazena na
obrazku ¢. 9 se tykala pohlavi respondenta. Dotazniku se ztcastnilo 63,6% Zen a

36,4% muzu.

1.2. Vas vék je?

Hodnota Procent  Odpovedi
16 - 20 let | 2.7% 32
21-30 let 36.1% 421
31-40 let 174% 203
41 - 50 let 197% 229
51 - 60 let e 205% 239
61 let a starsi | 3.5% 41

Obrazek 10 Vékova struktura respondentii
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Na obrazku ¢. 10 je vyobrazena vékova struktura respondentti. Vyrazeny byly
osoby mladsi Sestnacti let. Nejméné jsou zastoupeny vékové kategorie 16 - 20 let,
2,7% dotazovanych, a 61 let a starsi, 3,5%. Nejvétsi pocet respondenti,
konkrétné 36,1%, patri do skupiny 21 - 30 let. Pocet odpovédi v dalSich vékovych
kategoriich je pomérné srovnatelny. Tyto vysledky jsou pomérné ocekavané, nebot
nejstar$i generace dotazovanych nevyuZziva internetové nakupovani a pocitac
celkové v takové mife jako ostatni vékové skupiny. Rozdily v relativnich ¢etnostech
mezi skupinami mohou byt zplisobeny metodou sbéru dat, protoze byl dotaznik
distribuovan prostrednictvim Facebooku a riznych verejnych pracovnich emailt, a

také mensim rozsahem prvni skupiny respondent.
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1.3. Jaké je Vase nejvyssi dosaZiené vzdélani?

Hodnota Procent  Odpovadi
Eliaz uzdjﬁléni'n}atfu netdplné 0.1% "
zakladni vzdélani

Zakladni 0.4% 5
Stredni bez maturity 3.1% 36
Stfedni s maturitou 35.7% 416
Vy33i odbomé | 4.4% 51
Bakalafsky titul B 173% 202
Magistersky titul e 348% 405
Doktorsky titul nebo wiEi I 4.2% 49

z

Obrazek 11 Struktura respondenti podle vzdélani
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Na jedenactém obrazku je vidét, Ze nejvice respondentii ma nejvyssi
dosazené vzdélani stiredni s maturitou, konkrétné 35,7%. Druhym nejcastéji
oznacovanym vzdélanim je vysokoSkolské s magisterskym titulem, které ma témér
35% dotazovanych. O polovinu méné respondenti ma pak bakalarsky titul.
Zbyvajici kategorie jsou jiZ zastoupeny podobné a znacné zaostavaji za jizZ
zminénymi vzdélanimi. Respondenti se zakladnim vzdélanim, nebo bez vzdélani se
vyzkumu takika netcastnili.

Dvanacty obrazek ukazuje pracovni statut respondenta. Nejvice
odpovidajicich, konkrétné 77,2%, je v pracovnim poméru. Druhou nejcetnéjsi
kategorii jsou nepracujici, téch je vice nez 15%. Nasleduji podnikatelé, kterych je
necelych 5%. Takika nejsou zahrnuti Zadni diichodci, nejspiSe z dvodd, které jiz

byly zminény vyse u otazky na vék.
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1.4. Jaké je Vase zameéstnani?

Hodnota

\ pracovnim poméru (i éasteEny

(vazek)

Mepracujici (nezaméstnany,
student(ka). na rodi€ovské
dovalené, v domacnosti,. )

FPodnikatel({ka), Zivnostnik (osoba
samostatné wydélecné Einna)

Jing

Dichodce

Obrazek 12 Struktura respondenti podle zaméstnani

Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

1.5. Jaky je Vas cisty mésicni pfijem?

Hodnota

Bez pfijmu

Do 10.000 KE

10.001 K&

20,001 Ke

30.001 KE

40.001 Ke

-20 000 KE

- 30 000 KE

-40 000 KE

- 50 000 KE

50.001 KE a vice

Mevim, nechci odpovidat

Obrazek 13 Struktura respondenti podle ¢istého mési¢niho prijmu

Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey
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Procent

77.2%

15,3%

4.8%

2.3%

0.4%

Procent

7.2%

9.5%

36.,5%

28.9%

5.9%

2.0%

2.0%

8,0%

Odpovadi

899

178

b6

27

Odpovadi

54

111

425

337

G

23

23

93



Na obrazku ¢. 13 je znazornéna platova struktura osob, jez se zucastnily
prizkumu. Nejvice odpovédi bylo obdrzeno od respondentti s prijmem mezi
10 001 K¢ - 20 000 K¢ a od 20 tis. K¢ do 30 tis. K¢. Téch je dohromady vice nez
65% z celkového poctu odpovidajicich. Témér 6% pak ma plat v rozmezi 30 001 K¢
- 40 000 K¢ Pouze 4% respondentd ma pak plat vyssi nez 40 000 K¢, 8 %

respondentl odmitlo odpovédét na tuto otazku.

1.6. Jak casto pouzivate internet?

Hodnota Procent  Odpovadi
Kazdodenné I 87.0% 1013
TéméF kazdodenné 10.4% 121
Meékolikrat do tydne 1,7% 20
Asi jednou tydné 0.4% 5
Mékalikrat do mésice 0.3% 3
Asi jednou do mésice 0,2% P
Méné neZ jednou za mésic 0,1% 1

Obrazek 14 Struktura respondentii podle frekvence vyuzivani internetu
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Obrazky 14 a 15 znazornuji odpovédi na otazky 1.6 a 1.7 tykajici se vyuZzivani
internetu. Prvni otazka se zaméruje na frekvenci vyuzivani internetu. Na vysledcich
je vidét, ze dokonce 87% respondentd vyuZziva internet kazdodenné a dalsich
10% ho vyuziva témér kazdodenné. Dohromady 99% vsech respondentti vyuziva
internet alespon nékolikrat do tydne.

Druhd otazka zkouma to, jak dlouho jizZ dotazani vyuzivaji internet. Témér 97 %
z nich ho pouziva jiz vice nez 5 let. Nikdo z respondenti ho navic nepouziva méné
nez rok.

Navysledcich obou otazek je velmi dobte vidét, Ze internet je jiz plné integrovan
do Zivota lidi. To vytvari idedlni podminky pro to, aby lidé mohli plné vyuZivat

internetové nakupovani.
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1.7. Jak dlouho pouzivate internet?

Hodnota

Méné neZ pul roku
POl roku az rok
1-2 roky

2-5 et

Obrazek 15 Struktura respondentii podle doby vyuzivani internetu

Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

8.3.1.2 Vétvici otazka dotazniku

Na obrazku €. 16 je vétvici otdzka, kterd déli dotaznik na dvé vétve. Vétev
primarni a sekundarni. Vyzkum se totiz primarné zajima o respondenty, kteii
provedli ndkup prostrednictvim internetu alespoii jednou v poslednim roce.
Primarni vétev se tedy vénuje ndkupnimu chovani respondenta a riiznym platebnim

metoddm. KdeZto sekundarni se pouze zaméruje na divody, proc spotiebitel

nevyuziva internetového nakupovani.

Pies 92% z dotazanych nakoupilo zboZi ¢i sluzby prostrednictvim internetu
alespon jednou v poslednim roce. V absolutnich ¢islech se jedna o 1076 odpovédi.
Pokud nebude receno jinak, bude nasledujicich 18 otazek z primarni vétve vyzkumu

vyhodnocovano pravé z tohoto celkového poctu odpovédi. Tedy je ziejmé, Ze drtiva

Procent

0,0%

0,0%

0,3%

3.1%

96,7%

vétsSina vypliiujicich v dnesni dobé vyuziva internetové nakupovani.
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2.1. Nakoupil(a) jste pres internet alespon jednou v prubéhu
minulych 12 mésicu?

Me: 7.6% -,

\

Ano: 92 4%

Hodnota Procent Odpovédi
B Ano 92,4% 1076
B Ne 7.6% a9

Obrazek 16 Internetovy nakup v poslednim roce.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

8.3.1.3 Nakupni chovani spotrebitele

Treti strana dotazniku zkouma spotrebitelské nakupni chovani. Otazky jsou
pokladany na frekvenci internetovych nakupu, vyhody a nevyhody e-shopt, kde
spotiebitelé vyhledavaji informace o produktech a e-shopech. Déle jaké zbozi ¢i

sluzby nejcastéji kupuji, podle jakych kritérii se rozhoduji, na jakém e-shopu
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nakoupi a jaka je nejCastéji vyuzivana nakupni strategie. Posledni otazky této

podkapitoly se tykaji zptisobu dodani zasilky a nakupovani pies mobilni zarizeni.

3.1. Jak €asto jste v poslednich 12 mésicich nakupoval(a) na internetu?

Hodnota FProcent  Odpovédi
N&kolikrat za mésic e 212% 228
Fiblizné jednou za mésic 253% 272
MEkolikrat za rok 53.6% 57T

Obrazek 17 Frekvence internetovych nakupu.
Zdroj: Autor prostirednictvim Click4Survey

Prvni otdzka (obrazek ¢. 17) zjiSt'uje frekvenci, s jakou spotiebitelé nakupuji na
internetu. Vice neZ polovina respondentti oznacila odpovéd’ nékolikrat za rok.
To naznacuje, Ze zadkaznici nakupuji prevaziné nepravidelné. Z dalSich dvou
odpovédi je zfejmé, Ze 46% dotazovanych provede vice neZ deset nakupt ro¢né.

Otazky 3.2 a 3.3 se zaméruji na vyhody a nevyhody internetového nakupovani.
V prvni z nich mohl respondent zaskrtnout az tfi riizné vyhody internetového
nakupovani oproti kamennému obchodu. Téméi 70% povazuje za vyhodu
casovou usporu. Velkou vyhodou jsou také nizsi ceny zbozi a sluzeb a jednoduché
srovnani nabidek jednotlivych obchodii. To umoZiiuje lepsi vybér poZadovanych
produkti a také snizuje zakaznikovu miru neinformovanosti.

Druhd otazka se naopak tdZe na hlavni nevyhodu internetového nakupovani.
MoZné bylo zvolit pouze jednu odpovéd. Na obrazku ¢. 19 jsou vysledky, na kterych
je vidét, Ze tri hlavni nevyhody internetového nakupovani, kterymi jsou absence
kontaktu se zboZim nebo prodejcem je slozitéjsi reseni reklamaci a nadklady na

dopravu.
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3.2. V €em vnimate hlavni vyhodu nakupu pres internet oproti
kamennému obchodu?

Hodnota Procent  Odpovadi

Uspora €asu _ 59,3% 746
Jednoduché srovnani nabidek _ o

jednotlivych obchodi 55,6% 599
MiZEi ceny 46,3% 499

MoZnost objednani zboZi

(a]
Kdykol 417% 449

Pahodiné dodani 23,0% 248

Jingé. Doplfte prosim viastni

[u]
odpovéd: 2.0% 22

\iyhody vérnostnich slev 1,8% 19

VEt3i vybér zbozi e 34.3% 369
]
I
I

Mevidim Zadne vwhody nakupu
na internetu oproti kamennému 0.9% 10
obchodu

Obrazek 18 Vyhody internetovych nakupii.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

3.3. Jaka je nejvétsi nevyhoda internetového nakupovani?

Hodnota Procent  Odpovédi
Absence piimeho kontakiu s a
prodejcem a se zboZim - 33.3% 359

SloZitéjsi feeni reklamaci 31.7% 341

Maklady na dopravu 27.6% 297
Jing. E']n[f:ulﬁte prosim vlastni 41% 44
odpovéd:

Doba dodani I 3.3% 36

Obrazek 19 Nevyhody internetovych nakupii.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey
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3.4. Kde nejcastéji vyhledavate informace o produktech pfi jejich nakupu
na internetu?

Hodnota Procent  Odpovédi
FPorovnavace a nakupni radce _ a
(Heureka.cz, ZboZicz, .. ) 52,5% 565

Vyhledavate (Google,

[x]
Seznam,...) 37.0% 398
\ obchodech co znam 9.3% 100
Jing. ['Jn_plnte prosim vlastni 0.8% g
odpoved:
Aukéni portaly 0,5% 5

Obrazek 20 Vyhledavani informaci o produktech.
Zdroj: Autor prostirednictvim Click4Survey

Otazky 3.4 a 3.5 jsou zamérené na samotné produkty nakupované pies internet.
Prvni z nich zjiStuje, pres jaké informacni kanaly hleda spotiebitel informace o
produktech, jez planuje nakoupit. Z grafu na obrazku ¢. 20 je ziejmé, Ze vice nez
polovina z nich vyuziva ritzné porovnavace a nakupni radce. Druhym
nejpouzivanéjSim informac¢nim kanalem jsou pak vyhledavace.

Druha zjistuje, které zboZi i sluzby spotiebitel nejcastéji nakoupil v poslednich
12 mésicich. Respondent mohl zvolit maximalné pét odpovédi. Z vysledku je patrné,
Ze je nakupovan Siroky sortiment produktli. Nejvice vycniva kategorie obleceni,
obuv a moda. To je pomérné zajimavé, nebot respondenti, jakoZto nejvétsi
nevyhodu povazuji absenci pifimého kontaktu se zboZim ¢i prodejcem, prestoze je
obleceni, obuv a méda patrné nejnachylnéjsi na Spatny vybér velikosti. NejCastéji
nakupovanou sluzbou je pak kategorie cestovani, zajezdii a dovolenych, kterou

oznacilo témér 30%. Ostatni kategorie pak jiz ptilis nevybocuji.
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3.5. Jaké zbozZi nebo sluzby jste nejcastéji nakupoval(a) na internetu v

poslednim roce?

Hodnota

Obleeni, obuv a mada
Kosmetika a zdravi

FPotitate, notebooky, hardware
Cestovani, zajezdy, dovolena
Filmy, knihy, hry

Mabily a mobilni zafizeni,
prislugenstvi

Sportovni able€eni a vybaveni
"Bilé" zboZi, domaci spotrebite
Détske zboZi

Dam a zahrada

Letenky

Zazitky

Jidlo a napoje

Jingé. Doplfte prosim viastni
odpoved:

Auto-Moto

Obrazek 21 Nejcastéji nakupované produkty.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Otazky 3.6, 3.7 a 3.8 jsou zaméreny na vybér samotného internetového obchodu.
Prvni z nich zkoumd, jakym zplsobem respondenti vyhledavaji internetové
obchody. Kazdy respondent mohl zvolit pouze jednu odpovéd'. NiZe zobrazeny graf

ukazuje, Ze nejvice spotirebitell, konkrétné 40,7%, vyuziva vyhledavace a az za

Procent

44 9%

32,3%

259.9%

28.5%

28,3%

27 1%

23.5%

21,6%

15,1%

13,3%

12.5%

B8,7%

B8,4%

7.3%

B5,8%

Odpaovédi
483
348
322
N7

305

252

253
232
163
143
135
94

80

79

73

nimi se umistily porovnavace a nakupni radce, ty vyuziva 33% vypliujicich. Tady se
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vyskytl rozdil oproti otazce 3.4, kde se k vyhledani informaci o produktech nejvice
vyuziva porovnavac a nakupni radce. Na svém oblibeném internetovém obchodu

pak nejcastéji nakupuje 21,3% respondentd.

3.6. Jakym zpusobem nej¢astéji vyhledavate internetovy obchod?

Hodnota Procent  Odpovadi
Wyhledavate (Google, a
Seznam,...) _ 40,7% 438

FPorovnavace a nakupni radce

o,
(Heureka.cz, ZboZicz, .. 33,3% 358
Oblibené e-shopy 21.3% 229
DupPruc9|1| nebo viastni 339 35
zkuZenost
Jiné_ Doplfte prosim odpovéd. 0,8% 9

Obrazek 22 Vyhledavani informaci o internetovych obchodech.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Sedma otazka z treti strany (3.7) dotazniku zkouma rozhodujici faktory majici
vliv na vybér e-shopu. Respondent ohodnotil kazdy z uvedenych faktort na skale 1
az 5 hvézd, kde 1 hvézda znamend Zadny vliv, 2 hvézdy - nedtleZity vliv, 3 hvézdy -
primérny vliv, 4 hvézdy - dllezity vliv, 5. hvézd - klicovy vliv. Na obrazku 23 je u
kazdého faktoru uvedeno jeho priimérné hodnoceni. Podle tohoto hodnoceni je
klicovym faktorem cena s primérnym hodnocenim 4,4 a mezi velmi dtlezité
vlivy patii také zakaznikovy zkusenosti s obchodem, recenze ostatnich nakupujicich
a ndklady na dopravu Tyto vlivy shodné obdrZely priimérné hodnoceni 3,9. Naopak
méné diileZzité jsou vlivy jako znacka obchodu, uvedené zakonné informace a doba
dodani zboZi.

Posledni z této trojice otazek (3.8) ma za cil odhalit, jaké faktory mohou
spotiebitele odradit od ndkupu na konkrétnim internetovém obchodu.
V mirné mens$i mire zakazniky odrazuje neprehlednost a nekvalita e-shopu.
Nezanedbatelny je i 15% podil lidi, kterym vadi nutna registrace na e-shopu. Vice

nez 7% pak nejvice odrazuje nevyhovujici zplisob dopravy.
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3.7. Podle jakych faktorl se rozhodujete pfi vybéru

Doba dodani zboZi

Vlastni zkuSenost s
obchodem

Vzhled a pfehlednost
obchodu

Livedené zakonné informace

Platebni moZnosti

Doporuceni, recenze
ostatnich nakupujicich

Maklady na dopravu

Cena zboZi

Znatka obchodu

internetového obchodu?

[
=
La (]
[ 3
[
)
F.l.'l
W

L
[L=]

L
w

b
.

]
[i=]

2 3

Primérmé hodnoceni

—

Obrazek 23 Rozhodujici faktory pii vybéru internetového obchodu

Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

3.8. Jaky faktor Vas nejvice odradi pri vybéru internetového obchodu?

Hodnota Procent  Odpovédi
Doporuceni a recenze _ 39.4% 424
Meprehlednost a nekvalita e- o

SthU - 35'8 "Il::l 395
Fegistrace na e-shopu 14,5% 156
Zpisob dopravy 7.2% 77
Jing. [']EIPMTE prosim viastni I 219 23
odpovéd:

Obrazek 24 Faktory odrazujici od vybéru internetového obchodu
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey
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3.9. Jakou strategii volite pfi nakupovani na internetu?

nikdy

Jdu do e-shopu, ktery znam a se kterym mam

(u]
dobrou zkusenost a hledam tam 3.6%

Vyhledavam si na internetu zboZi na nékolika e-
shopech a pak porovnavam nabidky na webech 35%
riznych obchodi

Najdu si pies srovnavac nejlevnéjsiho prodejce
a snaZim se 0 ném na internetu zjistit co nejvice 9,0%
informaci, poté se rozhodnu, zda nakoupim

Pti hledani vhodného e-shopu se rozhoduji

Le]
podle hodnoceni uzivateld - napf. Heuréka i
Ridim se doporuéenim pratel a znamych a 11 7%
navstivim jimi doporucené e-shopy L
Najdu si pres srovnavac zboZi nejlevnéjsiho 40 1%
prodejce a u néj zboZi hned koupim o
Pti hledani internetového obchodu se rozhoduji 37 0%

. o

podle certifikatd daného e-shopu

Pii hledani internetového obchodu se rozhoduji
podle informaci ze socialnich siti - napf. 61,6%
Facebook, Twitter

Pti hledani internetového obchodu se rozhoduji

[x]
na zakladé reklamy ¢i newsletteru z e-shopu 46,7%

Volim jinou strategii pii nakupovani 36,7%

malokdy obéas

11.9%

11.2%

25.2%

21,0%

30.4%

32.2%

38.2%

28,2%

40,1%

37.6%

36,3%

39.4%

36.7%

42 9%

39.9%

22.2%

19.3%

9.0%

12.5%

21,6%

nejcastéji

48,1%

45.8%

30,1%

27 9%

18.0%

5.4%

b.5%

1,2%

0,7%

4.1%

Obrazek 25 Strategie pro internetové nakupovani - tabulkové zobrazeni

Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Otazka 3.9 (obr. 25) se zabyva tim, jakou strategii spotiebitel voli pri

nakupovani na internetu. Nejcastéji vyuzivanou strategii (48,1%) je ta, ve které

jdou zakaznici do e-shopu, ktery jiZ znaji a maji s nim dobrou zkuSenost a

hledaji produkt tam. V mirné mensi mire (45,8%) zakaznici nejcastéji zkoumaiji

nabidku nékolika riiznych e-shopti a pak porovnavaji jejich jednotlivé nabidky.
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Na druhé strané témér viibec se nerozhoduji zakaznici podle informaci
zverejnénych na socialnich sitich ani podle riznych certifikatt kvality.

Otazka 3.10 zkouma vyuziti mobilnich zarizeni, jako jsou tablety a smartphony
k ndkupu na internetu. Vice neZ 50% dotazanych odpovédélo, Ze zatim
nevyuzilo k nakupu ani jedno z téchto zarizeni, a 14% dokonce nevlastni zadné
z téchto zarizeni. Pres 35% respondentii pak nakoupilo alespoini jednim z téchto
zarizeni.
3.10. Uskuteénil(a) jste jiz néjaky nakup na internetu prostrednictvim
smartphonu nebo tabletu?

Hodnota Procent  Odpovédi
Ne, zatim Zadny e 531% 571
Ano, prostiednictvim smartphonu 15,2% 164
Me, ZEIjI:IE z téchto zafizeni 14.1% 152
nevlastnim

Ano, prostiednictvim tabletu 11.4% 123
Anfu. prPStredlwlctwm obou téchto I 6.1% 66
zafizeni

Obrazek 26 Internetovy nakup prostiednictvim mobilniho zarizeni
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Posledni dvojice otazek z této podkapitoly 3.11 a 3.12 je pokladana kvtili zjisténi
oblibenych zptisobli dodani zboZi. Prvni z nich zkouma, jaky zptisob spotiebitelé voli
nejcastéji pro doruceni své zasilky. Obrazek 27 ukazuje, Ze tri nejcastéji vyuzivané
zpisoby dodani zbozi jsou Ceska posta, PPL a osobni odbér na kamenné
pobocce.

Na otazku 3. 12 (obr. 28) odpovidali pouze ti respondenti, ktefi nezvolili
v piredchozi otazce moZnost osobniho odbéru. Z tohoto diivodu je celkovy pocet
odpovédi na tuto otazku 818. Témér drtivych 95% respondentii by zvolilo osobni

odbér, pokud by byla moZnost vyzvednuti zbozi blizko jejich bydlisté.
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3.11. Jaky je Vas nejcastéji voleny zpusob dodani zbozi?

Hodnota

Dodani prostfednictvim Ceské
Dodani prostfednictvim PPL -

Osobni odbér na pobotce

Jing. Doplfite prosim viastni
odpovéd:

Dodani prostfednictvim DOPD I
Dodani prostfednictvim DHL |

Dodani prostfednictvim
TOPTRAMS

Obrazek 27 Zptisoby dodani zboZi
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Procent

35,9%

28.6%

24.0%

B6.5%

3.5%

0.6%

0.4%

3.12. Kdyby byla moZnost osobnich odbérd pobliZ Vaseho
bydlisté, zvolil(a) byste ji?

Ne: 5.4%

Hodnota Procent
B Ano 94 6%
B Ne 5.4%

Obrazek 28 Zptisob dodani - osobni odbér

Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey
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Ano: 94.6%

Odpovedi
774

44

Odpovédi

386

308

258
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8.3.1.4 Platebni metody

Tato ¢ast dotazniku se tyka platebnich metod. Zkouma, jaké platebni metody
jsou spotrebitelim znamé, jaké jiz vyuzili, které jsou nejpohodlnéjsi na pouziti, dale
také zdali ma nabidka platebnich metod na konkrétnim internetovém obchodé vliv

na to, zdali tam spotrebitel nakoupi nebo ne.

4.1. Jakeé platebni metody jste jiZz vyuzil(a) kK nakupu na internetu?

Hodnota FProcent  Odpovédi
Prevod na Géet ] 68.1% 733
Flatba na wydejnim misté 61.0% 656
Flatba kartou online 51.7% hab
Elektronicka penéZenka (napf. o

FayPal, PaySec,...) - 13.2% 207
Platebni tlacitko (napf. Platba24, o
MojePlatba, m-FPenize, ) - 16,3% 175
Premiova SMS I 3.6% 39
Nakup na splatky [ 2.8% 30
M-platba 1.4% 15
OdloZena platba (napf. Twistao, 0.6% 6
FerBuy)

Jina platebni metoda. Doplite 0.2% 9

prosim vlastni odpovéd:

Obrazek 29 Vyuzité platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Prvni otazka 4.1 tesf, jaké platebni metody jiZ spotrebitel vyuzil k platbé zasilky.
Volit mohl libovolny pocet odpovédi. Z vysledkl na obrazku ¢. 29 je ziejmé, Ze
vedouci pozici drzi dobirka, kterou jiz vyzkouselo pies 82% spotiebiteli.

Druhy je prevod na ucet, ten vyuZilo 68%, a platbu na vydejnim misté dalSich 61%.
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Respondenti tedy maji nejvétsi zkuSenosti se vSemi tremi off-line
platebnimi metodami. NejvyuZzivanéjsi on-line platebni metodou je platba kartou
online, kterou vyzkouselo pres 50% respondenti. V rozmezi 16 - 19% respondentii
jiz vyzkouSelo také dal$i on-line platebni metody, jakymi jsou elektronicka
penéZenka a platebni tlaCitko. Ostatnimi platebnimi metodami priliS mnoho

respondentl neplatilo a znacné tak zaostavaji za prvnimi ¢tyimi nejpopularnéjsimi.

4.2. Jakou platebni metodu pouzZivate nejéastéji k nakupu na internetu?

Hodnota Procent  Odpovédi
Dobirka e M1% 367
Flatba kartou online 25 7% 276
Ffevod na Géet 21.7% 234
Platba na wydejnim misté 13.9% 150
Platebni tladitko (napf. Platba24, o
MojePlatba, m-Penize, ) I 2.3% 28
Elektronicka penéZenka (napf. o

FayPal, PaySec,.. ) I 1.7% 18
Jing. E'flcn_plnte prosim vlastni | 0.6% 6
odpovéd:

-platba 0,0% 0
Makup na splatky 0,0% 0
OdloZena platba (napi. Twisto, 0.0% 0
FerBuy)

Premiova SMS 0,0% 0

Obrazek 30 Nejvyuzivanéjsi platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Druhd otazka 4.2 zjistovala, jakou platebni metodu pouziva spotrebitel

nejcastéji. Zde se témeér veskeré odpovédi rozdélily mezi Ctyri platebni metody.

vvvvv

online platba kartou. Témér 22% lidi nejcastéji plati prevodem na ucet a necelych
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14% plati za objednavku aZz na vydejnim misté. Tyto vysledky jsou pomérné
ocekavané, nebot naprosta vétSina Ceskych internetovych obchodl nabizi pravé
prvni tii uvedené platebni metody. Zbyvajici platebni metody zlstavaji s

velkym odstupem za témito ¢tyfmi nejpopularnéjsimi.

4.3. Jaka platebni metoda pfi nakupu na internetu je pro Vas
nejpohodIngjsi?

Hodnota Procent  Odpovedi
Platba kartou online e 308% 331
Dobirka 24 6% 265
Prevod na ucet 18,9% 203
Flatba na wydejnim misté 17.4% 167
Platebni tladitko (napf. Platba24, o
MojePlatba, m-FPenize, ) I 4.5% 48
Elektronicka penéZenka (napf. a

FPayPal, PaySec.....) I 3.1% 33
Jina §platebni rnetnda; I:Z_]uplﬁte 0.3% 3
prosim vlastni odpovéd:

OdloZena platba (napf. Twisto, 0.9% 2
FerBuy)

7adn3 0.2% 2
M-platba 0,1% 1
Fremiova SMS 0.1% 1
Makup na splatky 0.0% 0

Obrazek 31 NejpohodInéjsi platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Dalsi z otazek cili na nejpohodInéjsi platebni metodu. Dle vysledkli na obrazku
¢. 31 je nejpohlednéjsi platba kartou online (30,8%). Za ni o vice nez 6%

zaostava jinak nejvyuzivanéjsi dobirka. Je tedy zajimavé, Ze ackoliv dobirku

.....
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necelych 25%. Pomérné prekvapivé se pak na tretim misté umistil prevod na ucet,
napf. na ukor platebniho tlacitka, které je prakticky prevodem na ulet pouze
s vyplnénymi platebnimi udaji. Tedy eliminuje mozné chyby pri zadavani. Diky
otazce 4.5 si to lze vysvétlit pomérné velkou neznalosti této platebni metody.
Ctvrtou nejpohodIngjsi je platba na vydejnim misté se 17%. Zbyvajici platebni
metody zlstavaji opét s odstupem za Ctyimi nejpopularnéjsimi. Ackoliv zakaznik
musi u dobirky a platby na vydejnim misté na rozdil od ostatnich platebnich metod
manipulovat s hotovosti, stile tyto dvé metody povaZuje za nejpohodlnéjsi 42%
vSech dotazanych. Je zirejmé, Ze efekt, kdy spotrebitel provadi thradu ve stejny
moment, kdy prebira zboZi od prodejce popripadé dopravce, na zdkazniky velmi
plisobi.

NiZe vyobrazené odpovédi na otazku 4.4 cili na nejméné divéryhodné platebni
metody. Za nejméné divéryhodnou platebni metodu oznacilo témér 20%
spoti‘ebitelti platbu kartou online, s takika stejnym vysledkem nasleduje nakup
na splatky a prevod na ucet. Podle ocekavani se pak nejdiivéryhodnéjsi stala platba
na vydejnim misté. Velkou dlivéru maji respondenti také k dobirce, naprosta vétsina
spotiebitelli si vSak neuvédomuje, Ze si baliky pifimo pii provedeni platby
nekontroluji a pred zaplacenim ani nemohou otevrit, a ovérit jaké zbozi je uvnitr
baliku. Nejdtiivéryhodnéjsi se sice stala M-Platba, ale to pri¢itdm spiSe neznalosti této
platebni metody, coZ je vidét na dalsi otdzce 4.5. Tyto odpovédi budou dale

ovérovany v dalsich kapitolach.
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4.4. Jaka platebni metoda pfi nakupu na internetu je pro Vas nejméné
duvéryhodna?

Hodnota FProcent  Odpovédi
Platba kartou online N 199% 214
Makup na splatky 19.5% 210
Fievod na Ucet 18.9% 203
Premiova SMS 9.8% 104
OdloZena platba (napf. Twisto, o

FerBuy) . 8.1% 87
Elektronicka penéZenka (napf. o

FPayPal, PaySec,...) I 6.1% 66
Platebni tladitko (napf. Platba24, o
MojePlatba, m-Penize, .} I 6.0% 65
Dobirka | 4,3% 46
Jina 'platebm rnetnda; I::_Juplnte 4.3% 46
prosim vlastni odpovéd:

Platba na wydejnim misté I 2.0% 21
-platba 1,2% 13

Obrazek 32 NejpohodInéjsi platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Otazka 4.5 se zabyva znalosti jednotlivych platebnich metod. Respondent mél
za ukol oznacit veskeré platebni metody, které nezna. Z vyse zobrazeného grafu
zjistime, Ze 70% vSech odpovidajicich nezna odloZenou platbu. Druhou a tfeti
nejméné znamou metodou jsou pro spotrebitele mobilni platby - M-platba a
prémiova SMS. Platbu pres platebni tlacitko nezna 38% vsSech dotazanych. Pouze

necelych 8% zna vSechny uvedené platebni metody.
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4.5. Q jakych platebnich metodach jste doposud neslysel(a)?

Hodnota Procent  Odpovédi
OdloZena platba (napf. Twisto, _ 70.0% 753
FerBuy)

M-platba e 578% 622

Premiova SMS 48.4% 521
Platebni tlacitko (napf. Platba24, o
MojePlatba, m-Penize, ) 38.0% 409
Elektronicka penéZenka (napf. o

FPayPal, PaySec,...) - 17.4% 187
Znam viechny uvedené platebni . 7 89 a4
metody

Nakup na splatky | 4.6% 50
Platba kartou online [ 28% 30
Flatba na wydejnim misté 2.3% 25
Dobirka | 22% 24
Ffevod na Géet 2.2% 24

Obrazek 33 Znalost platebnich metod.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Posledni otazka ze ¢tvrté strany dotazniku zkouma, jestli je absence zakaznikovi
preferované platebni metody divodem ke zméné vybraného internetového
obchodu. Pro 55% z nich je absence preferované platebni metody diivodem ke

zméné vybraného e-shopu.
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4.6. Je absence Vami preferované platebni metody divodem
ke zméné vybraneho internetoveho obchodu?

Me: 44 9% —

Ano: 55.1%
Hodnota Procent Odpoveadi
B Ano 55.1% 593
B Ne 44 9% 483

Obrazek 34 Absence preferované platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Z vysledki na této strané je vidét, Ze internetové obchody musi mit pomérné
Sirokou nabidku platebnich metod, zahrnujici prinejmensim platbu kartou, ndkup
na dobirku a platbu prevodem na tucet. Velmi vyuzivana je také platba na vydejnim

misté, takZe ani tuto platebni moZnost by e-shopy nemély opomijet.
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8.3.1.5 Duvody Kk nevyuzivani internetového nakupovani

Nasledujici tfi otazky byly poloZeny respondentiim, ktefi nevyuzili internetové

nakupovani v poslednich 12 mésicich. Celkovy pocet odpovédi byl 89.

5.1. Nakoupil(a) jste nékdy zboZi i sluzby pres internet?

Me: 42 7% ——

Ano: 57.3%
Hodnota Procent Odpovédi
B Ano 57.3% 51
B Ne 42.7% 38

Obrazek 35 Zjisténi zkuSenosti s internetovym nakupovanim.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Prvni z otazek zkouma, jestli spotiebitel alesponi nékdy zakoupil zboZi ¢i sluzby

skrze internet. Této moZnosti nakupu jiZ nékdy vyuZzilo 57% vSech dotazovanych.
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5.2. Z jakych ddvodu nevyuZivate ¢astéji internet k nakupu zbozi ¢i
sluzeb?

Hodnota Procent  Odpovédi

Nedl;wer;? u{mternetwe _ 61 8% 55
nakupovani

Jiny davod. Doplfite prosim

vlastni odpaovéd: 23,6% 21
uEfldb:}Ea ze zneuziti osobnich 16.9% 15
Mewhowujici platebni metody 14 6% 13
Obava ze zneuZiti platebni karty - 13,5% 12
Frilizna sloZitost . 10,1% 9
Mizka poEitatova gramotnost . 6.7% B
Omezeny piistup k internetu I 5,6% 5
Dlouha dodaci Ihita 2.2% 2

Obrazek 36 Diivody k nevyuzivani internetového nakupovani.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

Posledni dvé otazky tohoto dotazniku zkoumaji divody, pro¢ spotrebitelé
Castéji nevyuzivaji internetové nakupovani. Nejcastéji zminovanym diivodem je
nediivéra k samotnému internetovému nakupovani, to oznacilo témér 62%
z dotazanych, zaroven 47% z nich povaZuje tento divod jako nejvétsi
prekazku Kk vyuzivani této sluzby. Druhym nejcastéji zminovanym diivodem byla
moznost ,jiné“. V té byl nejcastéji zminovan chybéjici primy kontakt se zboZim a
také absence elektronického uctu, coz je zajimavé, nebot’ vétSina obchodnikl nabizi

platbu na dobirku. Pfes 30% dotdzanych uvedlo obavu o zneuZiti osobnich udaji

Yy
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nakupovani?

Hodnota FProcent  Odpovédi
Nedl;wers! u{mternetnue _ A7 29 42
nakupovani

Jiny djlluud. D'DE:_ulnte prosim 21 39 19
vlastni odpovéd:

Mewhowujici platebni metody 7.9% 7
Ii;lbe!n:'a ze zneuZiti osobnich 6.7% 6
Gdaju

Obava ze zneuZiti platebni karty I 5.6% 5
Frilizna sloZitost I 5.B% 5
Omezeny pfistup k internetu I 3.4% 3
Dlouha dodaci Ihita | 1,1% 1
Mizka po&itacova gramotnost 1.1% 1

v

Obrazek 37 Nejdiilezitéjsi diivody k nevyuzivani internetového nakupovani.
Zdroj: Autor prostiednictvim Click4Survey

z

8.3.2 Vicestupnové tridéni

V této Casti jsou porovnavany rlizné kategorialni proménné. Bude provedena
analyza kontingenc¢nich tabulek s vyuzZitim y? testu (chi kvadrat). Jednotlivé testy
budou provadény na hladiné vyznamnosti 0,05. Predpoklady testu jsou, Ze nejvice
20% teoretickych cetnosti je mensich nez 5 a zaroven Zadna z teoretickych Cetnosti
nesmi byt mensi nez 1. Analyzovany vsak budou z divodu rozsahu této prace pouze

nékteré vybrané kategoriadlni proménné, které by mohly byt duleZité.

8.3.2.1 Analyza vlivu pohlavi na nejpohodInéjsi platebni metody

Prvni je sledovan vliv pohlavi na nejpohodlnéjsi platebni metodu. MiiZzeme
predpokladat, Ze nejpohodInéjsi platebni metoda je také ta, kterou zdkaznik bude
volit k platbé, pokud je dostupna. V tabulce ¢. 4 jsou v tadcich rtzné platebni

metody. V kategorii ostatni platebni metody jsou kviili splnéni predpokladu pouZiti
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x? testu zahrnuty M-Platby, elektronické penéZenky, prémiové SMS, ndkupy na
splatky, odloZena platba a jiné. Tedy prvni tfi platebni metody jsou off-line a
zbyvajici tfi jsou on-line.

U kaZdé platebni metody jsou v prvnim radku absolutni cetnosti rozdélené
podle pohlavi. V druhém relativni ¢etnost uvnitt pohlavi. V treti relativni ¢etnost
z celkového poctu respondentti a v poslednim radku jsou adjustovana rezidua. Tedy
rozdil mezi pozorovanou a teoretickou cetnosti Pokud neni adjustované
reziduum soucasti intervalu <-2;2> pak je s 95% pravdépodobnosti jisté, Ze
tento rozdil je statisticky vyznamny a nevznikl pouze nahodou. Cim je hodnota

rezidua vzdalenéjsi od nuly, tim vice se obé ¢etnosti od sebe lisi.

Pohlavi
Zena Muz Total
Mejpohodingjsi  Plathana Count 123 64 187
platebni metody W?‘i"v”"m % within Pohlavi 182% | 150% | 17.4%
miste % of Total 11,4% 5,9% 17,4%
Adjusted Residual 1,0 -1.,0
Dobirka Count 172 93 265
% within Pohlavi 25,5% 23,1% 24 6%
% of Total 16,0% 8,6% 24 6%
Adjusted Residual R -9
If'fevnd na Count 152 51 203
ucet % within Pohlavi 22,6% 12,7% 18,9%
% of Total 141% 4.7% 18,9%
Adjusted Residual 4.0 -4.0
Platha Count 188 143 331
‘D‘aﬁﬁg % within Pohlavi 279% | 356% | 30,8%
% of Total 17.5% 13,3% 30,8%
Adjusted Residual -2.6 2,
Platebni Count 20 2 43
tiacitko % within Pohlavi 3,0% 7.0% 4,5%
% of Total 1,9% 2,6% 4,5%
Adjusted Residual -3 an
Ostatni' Count 19 23 42
platebni % within Pohlavi 2,8% 5,7% 3,0%
metody
% of Total 1,8% 2,1% 3,9%
Adjusted Residual -2.4 24
Total Count 674 402 1076
% within Pohlavi 100,0% | 100,0% | 100,0%
% of Total 62,6% 37.4% | 100,0%

Tabulka 4 Kontingenc¢ni tabulka pohlavi / nejpohodlnéjsi platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics
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Prizkumu se zucastnilo celkem 1076 respondentd, z nichZ bylo 674 Zen a 402
muzl. Jako nejpohodlnéjsi platebni metoda je povaZovana online platba
kartou, tu vybrali jako nejpohodInéjsi muzi i Zeny. Z pohledu na dalsi platebni
metody je poradi kazZdé z nich u obou pohlavi stejné. Zajimavéjsi je pak radek
s adjustovanymi rezidui. Na tom je vidét, Ze veSkeré off-line formy uhrady
povazuji za pohodlInéjsi Zeny oproti muzim a veskeré on-line platebni metody
naopak castéji preferuji muzi vic¢i Zenam. Nejvyznamnéjsi rozdil je pak u
prevodu na ucet, ktery za nejpohodlnéjsi povazuje vyznamné vice Zen, konkrétné
22,6% vsech Zen, na druhé strané muzi pouze 12,7%. Ve prospéch muzi jsou
vyznamna adjustovana rezidua u platebniho tlacitka, které povazuje za
nejpohodlnéjsi ptiblizné o 4% vice muzii nez Zen, online platby kartou vyuziva
35,6% muzi a 27,9% Zen a také u ostatnich platebnich metod. U platby na
vydejnim misté a dobirky jsou tyto rozdily spiSe ndhodné.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 33,641° ] Jooo
Likelihood Ratio 33,760 ooo
Linear-by-Linear 14,016 1 Jooo
Association
M ofValid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than & The
minimum expected count is 15 69,

Tabulka 5 Vysledek y?testu zavislosti pohlavi na nejpohodlInéjsi PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Aby bylo moZné mluvit o statistické zavislosti dvou proménnych, je nutné
provést statistické testovani hypotéz. Nulova hypotéza tvrdi, Ze neni Zadny rozdil
mezi pozorovanymi a teoretickymi cetnostmi, tedy Ze proménné na sobé nejsou
nijak zavislé, tedy Ze je jedno, jestli odpovéd poskytl muz nebo Zena. Alternativni
hypotéza Fika, Ze proménné jsou na sobé zavislé. V tabulce ¢. 5 je provedeny y? test
ovéreni nezavislosti. Hodnota p se nachazi v prvnim radku a poslednim sloupci.
JelikoZ je p < a, kde a = 0,05 je prijata alternativni hypotéza, a mezi proménnymi

tak existuje zavislost.
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8.3.2.2 Analyza vlivu pohlavi na nejcastéji pouzivané platebni metody

Pohlavi
Zena ML Tatal
Nejéastsji  Platba  Count o4 56 150
POUZVANE N3 g ikin Ponlavi 13.9% | 139% | 139%
platebni wydejni
metody mmiste % of Total 8.7% 52% | 13.9%
Adjusted Residual 0 0
Dobirka Count 230 137 367
% within Pohlavi 341% | 341% | 341%
% of Total 214% | 127% | 381%
Adjusted Residual 0 0
Pfevod  Count 176 58 234
nadcet o \within Pohlavi 26.1% | 144% | 21.7%
% of Total 16,4% 54% | 217%
Adjusted Residual 45 -4.5
Platha  Count 151 125 276
Eiﬁﬁ; % within Pohlavi 224% | 311% | 257%
% of Total 140% | 116% | 257%
Adjusted Residual -3,2 2
Platebni  Count 12 13 2
HaCitko g wyithin Pohlavi 1.8% 3,2% 2,3%
% of Total 11% 1,.2% 2.3%
Adjusted Residual -1.8 1,5
Ostatni  Count 11 13 24
PIABONT o \yithin Pohlavi 1,6% 3,2% 2,2%
metody
% of Total 1,0% 1,.2% 2.2%
Adjusted Residual -1.,7 1,7
Total Count 674 402 1076
% within Pohlavi 100,0% | 100,0% | 100,0%
% of Total §2,6% | 37.4% | 100,0%

Tabulka 6 Kontingenc¢ni tabulka pohlavi / nejcastéji pouzivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Dalsi podkapitola je zamérena na analyzu vlivu pohlavi na nej¢astéji pouzivané
platebni metody. Struktura tabulky €. 6 je stejna jako v piredchazejici podkapitole.
Nejcastéji pouzivanou formou uhrady je platba na dobirku, tu voli shodné
34,1% respondentii obou pohlavi. Analyza rezidui tentokrat naznacuje
vyznamny rozdil pouze ve dvou platebnich metodach - prevodu na tcet a platby
kartou. Je vidét, Ze prevod na ucet vyznamné vice vyuzivaji Zeny nez muzi. Tuto

formu uhrady voli 26,1 % vSech Zen a muzi pouze 14,2%. Naopak platbu kartou
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vyznamné vice vyuzivaji muzi. Vyuziva ji 31,1% muzi, kdeZto Zen pouze 22,4%.
Rozdil u ostatnich forem thrady jiZ nemiZeme povaZovat za statisticky vyznamny.
Vysledky y?testu, zndzornéné v tabulce ¢ 7, potvrzuji pfijeti alternativni
hypotézy, nebot je p < o, mezi proménnymi tak existuje statisticky vyznamna
zavislost. Tedy pohlavi ovliviiuje nejcastéji vyuzivanou platebni metodu.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,4119 ] ,ooo
Likelinood Ratio 28,032 ] 000
Linear-hy-Linear 4829 1 026
Association
M ofvalid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected count is 8,97.

Tabulka 7 Vysledek y2testu zavislosti pohlavi na nejpouzivanéjsi PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Z prvnich dvou analyz zavislosti pohlavi na nejpohodInéjSi a nejCastéji
pouzivané platebni metody je ziejmé, Ze muZzi maji vyrazné vice v oblibé on-line
platebni metody. Zeny naopak preferuji platbu pfevodem na téet. Je potvrzeno, Ze

pohlavi ma vliv na vybér platebni metody.

8.3.2.3 Analyza zavislosti véku spotiebitelii a nejcastéji pouzivanych

platebnich metod

Tato podkapitola popisuje vliv véku spotiebitele na nejcastéji vyuZivané
platebni metody. V tabulce ¢. 8 jsou v Fadcich rtzné platebni metody. V kategorii
ostatni platebni metody jsou kviili splnéni predpokladu pouziti y? testu zahrnuty
M-Platby, elektronické penézenky, prémiové SMS, nakupy na splatky, odloZena
platba a jiné. U kazdé platebni metody jsou v prvnim fadku absolutni Cetnosti
rozdélené podle véku spotrebitele, v druhém relativni Cetnost pouzivané formy
uhrady uvnitt vékové skupiny, v treti relativni ¢etnost vyuziti platebni metody
z celkového poctu respondentli a v poslednim radku jsou adjustovana rezidua.
Prizkumu se zucastnilo 1076 respondentt, z nichZ bylo 443 osob ve véku 16 - 30

let, 198 ve véku 31 - 40 let a 435 starsSich 41 let.
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VEK
16-301et | 31-401et | 41 avice let Total
Mejéastéji Flatha na Count 51 28 71 150
pouzivane  wdeinim  gp yinin ik 11,5% 14,1% 163% | 12.9%
platebni miste
metody % of Total 4,7% 2,6% 6% | 13,9%
Adjusted Residual -1.,49 1 14
Dobirka Count 133 59 175 367
% within VEk 30,0% 26,8% 402% | 341%
% of Total 12,4% 5,5% 163% | 341%
Adjusted Residual -2.4 -1.4 35
Pfevodna  Count 80 45 100 234
acet % within Vek 20,1% 22.7% 230% | 21.7%
% of Total 8,3% 4,2% 93% | 217%
Adjusted Residual -1 A a
Platba Count 149 57 70 276
E?'ﬁﬁﬁ % within Vak 33,6% 28,8% 161% | 25.7%
% of Total 13,8% 5,3% 5% | 257%
Adjusted Residual &0 11 -5.9
Platebni  Count 2 5 8 25
Hacitio % within Vak 2 7% 2.5% 1.8% 2.3%
% of Total 1,1% 0,5% 0,7% 2,3%
Adjusted Residual 0 2 -4
Ostatni Count 9 4 11 24
platebni gp yithin vak 2,0% 2,0% 2,5% 2,2%
metody
% of Total 0,8% 0,4% 1,0% 2,2%
Adjusted Residual -4 -2 ]
Total Count 443 188 435 1076
% within Vak 1000% | 100,0% 1000% | 100,0%
% of Total 4,2% 18,4% 40,4% | 100,0%

Tabulka 8 Kontingenc¢ni tabulka vék / nejcastéji pouzivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Pro skupinu respondentti ve véku od 16 do 30 let je nejpouzivanéjsi
platebni metodou platba kartou online, tou nejcastéji plati 33,6% z nich,
nasleduje dobirka s 30% z dotazovanych a tieti je pak prevod na ucet (20,1%).

Skupina 31 - 40 let nejcastéji pouziva platbu na dobirku, vyuziva ji témér
30% z nich, nasleduje platba kartou online, vyuzivana témeér 29%, a tieti je pak
prevod na ucet, ten nejcastéji vyuziva 22,7% dotazovanych z této skupiny.

Posledni skupinou jsou respondenti ve véku 41 a vice. Vice nezZ 40% z nich
nejcastéji vyuziva platbu na dobirku, druhy je prevod na ucet (23%) a tieti platba

na vydejnim misté, vyuzivana 16,3% zakazniki.
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U vSech trech vékovych kategorii je na poslednim misté platebni tlacitko, které
nejcastéji vyuziva jen okolo 2 % respondenti.

Analyza adjustovanych rezidui potvrzuje rozdily v poradi relativnich ¢etnosti
jednotlivych platebnich metod uvniti kazdé vékové skupiny. Nejvétsi rozdily
najdeme u platby kartou, kterou nejmladsi skupina spotrebitelti vyuziva
vyrazné vice neZ skupina nejstarsich spotiebiteli. Rozdil se da nalézt také u
platby na dobirku, kterou naopak vyrazné vice vyuZzivaji spoti‘ebitelé starsi 41
let piedevSim oproti nejmlads$i skupiné. U ostatnich proménnych nejsou
statisticky vyznamné rozdily, ackoliv napt. platba na vydejnim misté ma k tomu

velmi blizko.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 40,5419 10 oon
Likelihood Ratio 42238 10 ,ann
Linear-hy-Linear 22,347 1 oo
Association
M ofValid Cases 1076

a. 2 cells (11,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4,42

Tabulka 9 Vysledek y?testu zavislosti véku na nejéastéji pouzivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Vzhledem k velkym hodnotdam nékterych adjustovanych rezidui se da
predpokladat vliv véku na nejcastéji vyuzivanou platebni metodu. K potvrzeni
vyslovené domnénky je nutné provést y2test zavislosti véku na nejcastédji
pouzivanych platebnich metodach. Jeho vysledky jsou v tabulce ¢. 9, a jelikoZ je
signifikance mensi nez alfa, prijimame alternativni hypotézu znamenajici

existenci zavislosti mezi vékem a nejcastéji pouzivanymi formami ahrady.

88



8.3.2.4 Analyza zavislosti véku spotiebiteli a nejpohodlnéjSich

platebnich metod
VEk
16-301et | 31-401et | 41 avice lat Total
Mejpohodingjsi  Platbana  Count 57 a7 93 187
platebni WUBINIM g yithin vk 12,9% 18,7% 214% | 17.4%
rmetody miste
% of Total 5,3% 3,4% 8,6% 17,4%
Adjusted Residual -3,3 A 24
Dohirka Count a8 36 141 265
% within ek 19,9% 18,2% 32,4% 24,6%
% of Total 8,2% 3,3% 13,1% 24,6%
Adjusted Residual -3,0 -2.3 44
Pfevodna  Count 74 33 96 203
ucet % within ek 16,7% 16,7% 221% 18,9%
% of Total 6,9% 3,1% 8,9% 18,9%
Adjusted Residual -1,5 -4 2,2
Platba Count 182 74 75 331
Eiﬁﬁ: % within Vek 4,1% 37,4% 17,2% | 30,8%
% of Total 16,9% 6,9% 7.0% 30,8%
Adjusted Residual 61 2,2 -7.9
Platebni  Count 19 2 17 48
tlacitko % within Vek 4,3% 6,1% 3,9% 4,5%
% of Total 1,8% 1,1% 1,6% 4,5%
Adjusted Residual -2 1,2 -7
Ostatnﬂ Count 2 ] 13 42
platebni g0 \ithin vak 5,2% 3,0% 3,0% 3,9%
rmetody
% of Total 2,1% 0,6% 1,2% 3,9%
Adjusted Residual 1,8 -7 -1,3
Total Count 443 198 435 1076
% within ek 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Total 41,2% 18,4% 40,4% | 100,0%

Tabulka 10 Kontingenc¢ni tabulka vék / nejpohodlnéjsi platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Analyza vlivu véku na volbu nejpohodlnéjsi platebni metody ma stejnou
strukturu tabulky jako ta predchazejici. Nejmladsi skupina respondentii ve véku
16-30 let povazuje za nejpohodlnéjsi platebni metodu platbu kartou. Tuto
metodu by preferovalo 41,1% respondentli z této vékové skupiny. Témér 20%
povazuje za nejpohodlnéjsi platebni metodu platbu na dobirku a necelych 17%
pirevod na ucet.

Skupina 31 - 40 let povaZuje za nejpohodlnéjsi platbu kartou online. Touto

formou uhrady by preferovalo platit 37,4% z nich. Nasleduje platba na vydejnim
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misté, preferovana 18,7% a treti je pak platba na dobirku, tu povaZuje za
nejpohodlnéjsi 18,2% dotazovanych z této skupiny.

Posledni skupinou jsou respondenti ve véku 41 a vice. Vice nez 32% z nich
povazuje za nejpohodInéjsi platbu na dobirku, druhy je ptevod na ucet (22,1%)
a treti platba na vydejnim misté preferovany 21,4% zakaznikd.

Analyza adjustovanych rezidui naznacuje existenci zavislosti véku na pohodli
jednotlivych platebnich metod uvnitt kazdé vékové skupiny. Nejvétsi rozdily
najdeme opét jako v predchozi podkapitole u platby kartou, kterou nejmladsi a
stredni generace spotrebitell povazuje za nejpohlednéjsi vyrazné vice spotrebitelti
z nejstarsi generace. Rozdil se da nalézt také u platby na dobirku, kterou naopak
povazuje za nejpohodlnéjsi vyrazné vice spotiebiteli starSich 41 let oproti
zbyvajicim vékovym skupiné. Nejstarsi vékova skupina také oproti mladSim
spotrebitellim, preferuje zbyvajici dvé off-line platebni metody. U ostatnich

proménnych nejsou prokazany statisticky vyznamné rozdily.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 80,162% 10 000
Likelihood Ratio 23,103 10 000
Linear-hy-Linear 45 647 1 ,ooo
Association
M ofWalid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count legss than & The
minimum expected countis 7,73,

Tabulka 11 Vysledek y?testu zavislosti véku na nejpohodlnéjsich PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Jak jiz bylo naznaceno analyzou adjustovanych rezidui, kde existuje pomérné
hodné statisticky vyznamnych rozdili mezi proménnymi, to pak potvrzuji vysledky
x2testu zavislosti véku na nejpohodInéjsi platebni metody. Znovu je zamitnuta
nulova hypotéza a prijata hypotéza alternativni popisujici existujici zavislost mezi
zkoumanymi proménnymi. Existuje tedy zavislost mezi vékem spotrebitele a

volbou nejpohodInéjsi platebni metody.
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8.3.2.5 Analyza zavislosti véku na zménu internetového obchodu

z diivodu absence preferované platebni metody

rNv7

V této podkapitole je zkouman vliv stari spotrebitele na zménu internetového

obchodu z diivodu absence platebni metody, kterou spotrebitel preferuje. Celkem

53% spotrebiteld ve véku 16-30 let, 54,5% ze skupiny 31-40 let a 57,5%

respondentti starsich 41 let povazZuje absenci preferované metody za diavod,

ke zméné internetového obchodu. Ostatni nepovazuji absenci preferované formy

uhrady za diivod ke zméné vybraného e-shopu. Pri pohledu na adjustovana rezidua

je vidét, Ze mezi proménnymi nejsou Zadné statisticky vyznamné rozdily.

Vek
16-301et | 31-401et | 41 avice let Total
Je absence e Count 208 a0 185 433
vami , % within Vek 47,0% 45 5% 42,5% 44,9%
preferovane
platebni metady % of Total 19,3% 8,4% 17,2% 44 9%
divodem ke Adjusted Residual 1.1 2 -1,3
Zmene Anoc  Count 235 108 250 503
wyhrangho .
internetového % within Wek 53,0% 54 5% 57.5% 55,1%
obchodu? % of Total 21,8% 10,0% 23,2% 55,1%
Adjusted Residual -1,1 -2 13
Total Count 443 198 435 1076
% within WVEk 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 41 2% 18,4% 40,4% 100,0%

Tabulka 12 Kontingencni tabulka vék / zména internetového obchodu

z diivodu absence preferované platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,7658% 2 413
Likelihood Ratio 1,769 2 413
Linear-by-Linear 1,733 1 lga
Association
M ofValid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 88,38,

Tabulka 13 Vysledek y?testu zavislosti véku na zménu internetového

obchodu z diivodu absence preferované platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics
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Vysledky y?testu zobrazené v tabulce 13 pak jednoznacné potvrzuji nulovou

hypotézu. Z tohoto diivodu neni mozné mluvit o existenci zavislosti véku na

rozhodnuti zménit internetovy obchod z diivodu absence preferované

platebni metody.

8.3.2.6 Analyza zavislosti nejc¢astéji pouzivanych PM a zbozi

Mejéastdji pouZivané platebni metody

Platha na Platha Ostatni
vydejnim Pievod kartou | Platebni | platebni
misté Dokirka | nadéet | online tladitko metody Total
Zhoz® Pofitate, Count 48 114 44 100 g 7 22
ngi?ﬁ? % within $Zbo 149% | 354% | 137% | 311% 2,8% 2,2%
% of Total 4.6% | 11,0% 4,2% 5,6% 0,9% 0,7% | 30,0%
Kosmetika a Count 50 111 Bg 86 B 7 348
zdravi % within $ZboZi 14,4% 31.9% | 253% | 24.7% 1,7% 2,0%
% of Total 48% | 10,7% B,5% B,3% 0,6% 0,7% | 33,4%
Auto-Moto Count a a4 12 12 1 5 73
% within $Zboi 11,0% | 466% | 164% | 164% 1,4% B,2%
% of Total 0,5% 3,3% 1,2% 1,2% 0,1% 0,6% | 7.0%
Oblefeni, ohuva  Count 53 156 17 129 15 13 483
moda % within $ZboZi 11,0% | 323% | 242% | 267% 3,1% 2,7%
% of Total 51% | 150% | 11,2% | 12,4% 1,4 1,2% | 46,4%
Détske zhod Count 19 55 44 s 5 2 163
% within $Zboi 1,7% | 337% | 27.0% | 233% 3,1% 1,2%
% of Total 1,8% 5,3% 2% 3,7% 0,5% 0,2% | 157%
Sportovni Count 27 91 2 69 7 7 253
Dbb'EéE”f a % within $Zbo3 10,7% | 36,0% | 206% | 27.3% 28% 28%
harE % of Total 2,6% 8,7% 5,0% B,6% 0,7% 0,7% | 24,3%
Mobily a mobilni Count 47 a7 46 95 10 7 292
zanzenl, % within $Zhoii 161% | 29.9% | 158% | 32.5% 3,4% 2,4%
prislusenstvi
% of Total 4,5% 8,4% 4,4% 9,1% 1,0% 0,7% | 28,0%
"Bil&" zhoX, Count 43 74 49 57 4 5 232
gg;’:?ecgiﬁe % within $Zbo3i 18,5% 319% | 211% | 246% 1,7% 2,2
% of Total 4.1% 7.1% 4,7% 5,5% 0,4% 0,5% | 22,3%
Filmy, knihy, hry  Count 34 78 79 55 11 B 305
% within $Zboi M1% | 256% | 259% | 311% 3,6% 2,6%
% of Total 3,3% 7.5% 7.6% 9,1% 1,1% 0,3% | 29,3%
Dim a zahrada Count 1 52 35 3 3 1 143
% within $Zbo¥ 147% | 364% | 245% | 217% 2,1% 0,7%
% of Total 2,0% 5,0% 3,4% 3,0% 0,3% D,1% | 13,7%
Jidlo a napoje Count 12 17 16 38 5 2 90
% within $Zboi 133% | 189% | 178% | 4272 5,6% 2,2%
% of Total 1,2% 1,6% 1,5% 3,7% 0,5% 0,2% | B,6%
Total Count 144 354 22 268 25 23 | 1041
% of Total 13,8% | 340% | 217% | 258% 2,4% 2,2% | 100%

Tabulka 14 Kontingen¢ni tabulka zboZi / nejc¢astéji vyuzivané PM.

Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics
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Dal$i analyzou je vyzkum existence vlivu kupovaného zboZi na nejcastéji
vyuzivané platebni metody. Pro mirné lepsi prehlednost byly odpovédi na tuto
otazku rozdéleny na zboZzi a sluzby. Do kategorie sluzby byly zahrnuty letenky,
cestovani, zajezdy, dovolena a zazitky, do zboZi kategorie zbyvajici. Toto rozdéleni
bude platné pro veskeré podkapitoly, kde budou v kontingenc¢ni tabulce
analyzovany zboZi ¢i sluzby. Toto rozdéleni bude platné pro veskeré analyzy tykajici
se otazky 3.5 provadéné v podkapitole 8.3.2.

V prvnim radku tabulky ¢. 14 jsou absolutni ¢etnosti nakupu daného druhu
zboZi rozdélené dle jednotlivych platebnich metod, které respondent nejcastéji
pouziva pri ndkupu urcitého druhu zboZi. V druhém tradku pak relativni cetnost
jednotlivé platebni metody, kterou respondent nejcastéji vyuziva k platbé daného
zboZi. V tfetim pak relativni cetnost vyuZiti dané platebni metody k ndkupu urcitého
zbozi vztazena k celkovému poctu respondenti.

Vzhledem k tomu, Ze v otdzce 3.5, tykajici se nakupovaného zboZi, bylo mozné
oznacit vice moznych odpovédi, neni mozné vypocitat adjustovana rezidua. Nelze
tak urcit, u kterych druhli zboZi existuje statisticky vyznamny rozdil mezi
analyzovanymi proménnymi a u kterych ne.

Vzhledem k tomu, Ze u zkoumdni vyuziti platebni metody v zavislosti na
kategorii nakupovaného zboZi je daleko vice kategorii platebnich metod, nez kdyz
byl analyzovan vliv véku ¢i pohlavi na nakupované zboZi, byla pro prehlednost
vypocitana priameérnd relativni cetnost kazdé platebni metody a ndasledné
porovnana s relativni Cetnosti u kazdého druhu zboZi. Pro vyznamné rozdily mezi
teoretickou pozorovanou relativni Cetnosti je povaZovan rozdil +-4%. Tyto vysledky

jsou uvedeny v tabulce ¢. 15.

PM Vydejni misto Dobirka | Pfevod | Karta | Tlacitko | Ostatni
Pramér 13,4% 32,6% | 21,1% | 27,4% 2,9% 2,7%

Tabulka 15 Priimérna relativni ¢etnost nejcastéji pouzivanych PM.
Zdroj: Autor

Z priumérnych relativnich Cetnosti zndzornénych v tabulce 15 je vidét, Ze nejvice
je vyuzivana platba na dobirku a poté platba kartou a prevod na ucet. Dle
stanovenych kritérii neexistuje vliv nakupovaného zboZzi na vyuziti nasledujicich
platebnich metod: platby na vydejnim misté a platebniho tlacitka. Dobirka je vice

vyuzivana pro platbu kategorie auto-moto a vyrazné méné pro uhradu kategorie
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film{, knih a her a skupiny jidla a ndpojii. Pirevod na ucet je vyrazné vice vyuZzivan
pro uhradu détského zbozi, film{, knih a her a také kosmetiky. Vyrazné méné pak
k nakupu pocitacli, mobilli a auto-moto. Platba kartou online je vyrazné vice
vyuzivana pro platbu kategorie jidla a napoji a mobilnich zarizeni. Vyrazné méné
pak pro kategorie auto-moto, domy a zahrady a détského zboZi. Ostatni platebni

metody jsou vice vyuZivany pro nakup auto-moto.

Pearson Chi-Square Tests

Mejéastdji

pouZivané

platebni

metody
ZhoZ  Chi-square 130,495
df 55
Sig. 000"

Tabulka 16 Vysledek y?testu zavislosti kupovaného zboZi na vyuzivanou PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

VySe zminény popis vlivu je pouze orientacni a presnou existenci zavislosti
nakupovaného zboZi na nejcastéji pouzivané platebni metody nam davaji vysledky
x*testu znazornéné v tabulce ¢. 16. Dle vysledki je prijata hypotéza potvrzujici

existenci vztahu nakupovaného zbozi a nejcastéji vyuzivané formy thrady.

8.3.2.7 Analyza zavislosti nejcastéji pouzivanych PM a sluZeb

Principialné stejnou analyzou jako ta v predeslé podkapitole je analyza

zavislosti nakupovanych sluZeb na nejcastéji vyuzivané platebni metody.

Mejéastadji pouZivané platebni metody
Platha na Pievod Platha Ostatni
wydejnim na kartou Platebni | platebni
misté Dobirka léet online tladitko metady Total
Sluzhy? Zazitky Count 1" 19 | 38 3 2 94
% within $SIuzhy 11,7% 202% 223% 40 4% 32% 21%
9% of Total 2,4% 42% | 47% 8,4% 0,7% 04% | 20,9%
Cgstuvénl’ Count 41 106 G0 95 g ] ny
ai?;i[‘n“é % within $SIuZby 12,9% | 334% | 189% 30,0% 1,9% 2,8%
% of Total 9.1% 23 6% 13,3% 211% 13% 20% | T0,4%
Letenky Count 17 29 15 70 1 3 134
% within §SIUZhy 126% | 215% | 11,1% 51,9% 0,7% 2,2%
% of Total 3,8% 6.4% 33% 156% 02% 07% | 30,0%
Total Count 58 130 a1 151 9 10 450
% of Total 131% 28 9% 20,2% 336% 2.0% 22% 100%

Tabulka 17 Kontingencni tabulka sluzby / nejcastéji vyuzivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics
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PM Vydejni misto | Dobirka | Pfrevod | Karta | Tlacitko | Ostatni

Primér 12,4% 25% 17,4% | 40,76% 1,9% 2,4%

Tabulka 18 Prumérna relativni ¢etnost nejcastéji pouzivanych PM.
Zdroj: Autor

Z pramérnych relativnich Cetnosti znazornénych v tabulce 18 je znazornéno, ze
nejvice je vyuzivana platba kartou online a poté dobirka a prevod na ucet. Podle
kritérii stanovenych v predchozi podkapitole neexistuje statisticky vyznamny vliv u
platebniho tlacitka, platby na vydejnim misté a ostatnich platebnich metod. Nakup
na dobirku je vyrazné vice vyuzivan u kategorie cestovani, zajezd a dovolenych a
vyrazné méné u nakupu riznych zazitki. Prevod na ucet je naopak vice vyuzivan u
zazitk a méné u letenek. Karta je zase Castéji pouzivana u letenek a méné u

dovolenych.

Pearson Chi-Square Tests

Mejéastdji

pouZivané

platebni

metody
Sluzby  Chi-square 53,058
df 15
Sig. .oop™P

Tabulka 19 Vysledek y?testu zavislosti kupovanych sluZeb na vyuzivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Podle vysledki v tabulce 19 je zamitnuta nulovad hypotéza a potvrzena
existence zavislosti mezi nakupovanymi sluZbami a nejcastéji vyuzivanymi

formami uhrady.

8.3.2.8 Analyza zavislosti nejpohodlnéjsich platebnich metod a

nakupovaného zboZi

V nasledujici analyze jsou brani v potaz pouze ti respondenti, ktefi v otazce 4.6
odpovédéli ANO na dotaz, zda je pro né chybéjici preferovana platebni metoda
divodem ke zméné vybraného internetového obchodu. Predpokladem je
domnénka, Ze ta platebni metoda, ktera je spotiebitelem povazovana za
téch respondentd, pro které neni absence preferované platebni metody diivodem ke
zméné internetového obchodu, miizeme vysledky v tabulce 34 interpretovat jako
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mnozstvi respondentt, o které by dany internetovy obchod prisel, pokud by nemél

v nabidce platebni metody, kterou spotrebitel preferuje. Nesmime také zapomenout

na to, Ze na otazku 4.6 odpovédélo ano cca 55% vSech respondentii. Tudiz relativni

Cetnosti kazdé platebni metody se pro interpretaci se musi vynasobit ¢islem 0,55 a

tim ziskame, o kolik procent spotiebiteld z celkové populace by e-shop prisel, pokud

by nemél v nabidce danou platebni metodu.

MejpohodIngjsi platebni metody

Flatba na Pfevod | Platha Ostatni
wydejnim na kartou | Platebni | platebni

misté Dobirka ucet online | tladitko metody | Total

Zho¥®  Potitace, Count 33 51 22 59 10 7 162
Eifiﬂfa?? % within $Zbosi 181% | 28,0% | 121% | 32.4% 55% | 38%

% of Total 57% 59% | 3.8% |102% 1,7% 1,2% | 31.6%

Kosmetika 3 Count 45 53 43 44 B B 197
zdravi % within $ZhoZ 228% | 269% | 21.8% |223% 3,0% 3,0%

% of Total 7.5% 82% | 7.5% | 7.6% 1,0% 1,0% | 34,2%

Auto-Moto Count 7 13 i} 4 2 i 38
% within $Zbo3i 18,4% | 342% | 1538% | 10,5% 53% | 158%

% of Total 1,2% 23% | 1.0% | 07% 0,3% 10% | 6,6%

Ohleceni, obuy Count 4 G4 55 7 13 10 254
amada % within $ZboZi 16,1% | 252% | 21,7% | 28.0% 51% 3,09%

% of Total 7A% | 111% | 95% | 123% 2,3% 1,7% | 441%

Détské zhoi Count 16 16 29 16 7 3 87
% within §Zho3 16,4% | 164% | 333% | 18,4% 8,0% 3,4%

% of Total 2,8% 28% | 50% | 28% 1,2% 0,5% | 151%

Sportovni Count 18 29 27 37 B B 123
E'hh'“e”,' a % within $Zbozi 14,6% | 236% | 22.0% | 30,1% 4,9% 4.9%

ARt % of Total 3% 50% | 47% | 64% 1,0% 1,0% | 21,4%

Mobily a mobilni  Count 37 40 21 52 7 g 166
zafizeni, % within $Zbozi 223% | 241% | 12,7% | 31,3% 4% 5.4%

prislusenstvi

% of Total 6,4% 69% | 36% | 90% 1,2% 1,6% | 28,8%

"Bil&" Zo3, Count 29 31 23 33 B 2 124
g;g:f;;iﬁe % within §Zho3 234% | 250% | 18,5% | 26,6% 4,8% 1,6%

% of Total 5,0% 54% | 40% | 57% 1,0% 0,3% | 21,5%

Jidlo a napoje Count 7 7 10 25 3 3 55
% within $ZhoZi 127% | 12,7% | 18,.2% | 455% 5,5% 5,5%

% of Total 1,2% 12% | 1.7% | 43% 0,5% 05% | 9,5%

Filmy, knihy, hiry Count 28 kN 358 a6 9 g 173
% within $Zbo3i 16,2% | 21.4% | 202% | 32,4% 5,2% 4,5%

% of Total 4,9% 64% | 61% | 97% 1,6% 1,4% | 30,0%

Dlm azahrada Count 15 25 17 16 7 4 284
% within §Zho3 17.8% | 298% | 2002% | 19,0% 8,3% 4,8%

% of Total 2,6% 43% | 30% | 28% 1,2% 0,7% | 14,6%

Total Count 115 156 104 164 26 BT 576

% of Total 200% | 271% | 18,1% | 26,7% 4,5% 3,6% | 100%

Tabulka 20 Kontingen¢ni tabulka zboZi / nejhodnéjsi platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics
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Tabulka 20 dava odpovédi na otazku, kolik procent spotiebiteld preferuje
urcitou platebni metodu pri platbé jednotlivé kategorie zbozi. Napriklad pro nakup
pocitacl, notebooku a hardwaru pozaduje 18,1% platbu na vydejnim misté, 28%
platbu na dobirku, 12,1% prevod na ucet, 32,4% platbu kartou, 5,5% platebni
tlac¢itko a 3,8% jiné platebni metody.

Tabulka ¢. 21 pak uvadi, o kolik procent zakaznikd by internetovy obchod,
prodavajici konkrétni kategorii zbozi, priSel z divodu absence spotiebitelem

preferované platebni metody. P¥i porovnani jednotlivych platebnich metod jsou

vvvvvv

vvvvvv

druhu zbozi, kromé jedné kategorie, by e-shop prisel o vice nez 10% zakaznikd.

Vydejni ) Prevod | Platba | Platebni | Ostatni

Zbozi/PM misto Dobirka na ucet | kartou tlacitko PM
PC,NTB 10,0% 154% | 6,6% | 17,8% 3,0% 2,1%
Kosmetika 12,6% 14,8% | 12,0% | 12,3% 1,7% 1,7%
Auto-moto 10,1% 18,8% | 8,7% 5,8% 2,9% 8,7%
Oblecenti 8,9% 13,9% | 11,9% | 154% 2,8% 2,2%
Déts. zboZi 10,1% 10,1% | 183% | 10,1% 4,4% 1,9%
Sportovni 8,0% 13,0% | 12,1% | 16,5% 2,7% 2,7%
Mobily 12,3% 13,3% | 7,0% | 17,2% 2,3% 3,0%
Bile zbozi 12,9% 13,8% | 10,2% | 14,6% 2,7% 0,9%
Jidlo a nap. 7,0% 7,0% | 10,0% | 25,0% 3,0% 3,0%
Film knihy 8,9% 11,8% | 11,1% | 17,8% 2,9% 2,5%
Diim, zahr. 9,8% 16,4% | 11,1% | 10,5% 4,6% 2,6%

Tabulka 21 Ztrata spotiebiteli v diisledkii absence preferované PM.
Zdroj: Autor

Pearson Chi-Square Tests

Mejéastéji pouZivané
platebni metody

ZhoZF  Chi-square 103,028
df 556
Sig. .oop"Pe

Tabulka 22 Vysledek y*testu zavislosti zbozi na preferovanou PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics
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Vysledky y?testu znazornéné v tabulce ¢ 22 potvrzuji prijeti alternativni
hypotézy, nebot je p < o, mezi nakupovanym zboZi a preferovanou platebni

metodou existuje statisticky vyznamna zavislost.

8.3.2.9 Analyza zavislosti pohlavi na nakupované zboZi

Pohlavi
Zena Muz Total
Zhozi® Pofitade, Count 109 213 22

ngiiﬁ? % within Pohlavi | 16.7% | 54.8%

% of Total 105% | 205% | 309%
Knsrrjetika a Count 275 73 348
zdravi % within Pohlavi | 42,2 18,8%

% of Total 26,4% 7.0% 33,4%
Auto-Moto Count 13 G0 73

% within Pohlavi 2,0% 16,4%

% of Total 12% | 58% | 7.0%
Ohbleéeni, obuv Count 346 137 433
amoda % within Pohlavi | 531% | 352%

% of Total 33,2% 13,2% 46,4%
Détské zhoz Count 128 35 163

% within Pohlavi 19,6% 9.0%

% of Total 12,3% 34% 16,7%
Spm’qui Count 133 120 253
oblecenta % within Pohlavi | 20,4% | 30,8%
wybaveni

% of Total 12,8% 11,5% 24 3%
"Bil&" zhoZ, Count 146 86 232
domaci % within Pohlavi | 224% | 221%
spofrebice

% of Total 14,0% 3,3% 223%
Jidlo a napoje Count 45 44 ag

% within Pohlavi T.1% 11,3%

% of Total 4. 4% 42% 2,6%
Filmy, knihy, hry Count 1849 116 304

% within Pohlavi 29 0% 29 8%

% of Total 18,2% 11,1% 29,3%
DOm azahrada  Count 2 61 143

% within Pohlavi 12,6% 16,7%

% of Total T,.5% 5,9% 13,7%
Mohily a mobilni  Count 132 160 292
zafizeni, o within Pohlavi | 20,2% | 41.1%
prislusenstvi

% of Total 12,7% 16,4% 28,0%

Total Count 652 a8 1041
% of Total G2,6% 37,4% 100%

Tabulka 23 Kontingenc¢ni tabulka pohlavi / zboZi.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

98




Zeny nejcastéji nakupuji oble¢eni, obuv a médu, tu nakupuje konkrétné
53,1% z nich, dale zboZi z kategorie kosmetika a zdravi (42,2%). MuZi naopak
nejcastéji nakupuji pocitace, notebooky nebo hardware, konkrétné 54,8% z
nich a druhou nejc¢astéji nakupovanou kategorii zboZi jsou mobily a prislusenstvi
k nim (41,1%). Kategorie zahrnujici bilé zboZi a domaci spoti‘ebice je nejméné
ovlivnéna pohlavim spotiebitele. Obé pohlavi ji nakupuji v cca 22%. Dalsi
kategorii, na kterou nema vliv pohlavi spotrebitele, jsou filmy, knihy a hry. Ty

nakupuje necelych 30% spottebiteli obou pohlavi.

Pearson Chi-Square Tests

1.1, Jste?

ZboZ  Chi-sguare 419,264
df 11

Sig. 000

Tabulka 24 Vysledek y?testu zavislosti pohlavi na nakupované zboii.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Vysledky naznacuji velké rozdily mezi relativni ¢etnosti nakupovaného zbozi
roziazeného podle pohlavi. Muzi viditelné cCastéji nakupuji zboZi technické a Zeny
naopak oble¢eni a kosmetiku. Nicméné tuto domnénku je potieba ovérit y? testem,
jehoZ vysledky jsou v tabulce €. 9. Ty potvrzuji tuto domnénku, protoZe p < a, coz
ma za nasledek prijeti alternativni hypotézy, tedy potvrzeni vlivu pohlavi na

nakupované zbozi.

8.3.2.10 Analyza zavislosti pohlavi a nakupovanych sluzeb

Sluzby v poslednim roce nakoupilo celkem 450 respondentd, z nichZ bylo 67,1%
Zen a 32,9% muzi. Nejcastéji nakupovanou sluzbou je kategorie zahrnujici

cestovani, zajezdy a dovolené. Tu nakoupilo 72,8% Zen a 65,5% muzu.
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Pohlavi
Zena Muz Total
Sluzhy®  Fafitky Count 73 21 94
% within Pohlavi 24,2% 14,2%
% of Total 162% | 47% | 209%
C}estnvénl’. Count 22 87 M7
Zalezdy, o within Pohlavi | 72,8% | 655%
dovolena
% of Total 43,9% 21,6% 70,4%
Letenky Count a1 a4 135
% within Pohlavi 26,8% 36,5%
% of Total 18,0% 12,0% 30,0%
Total Count 302 148 450
% of Total G7,1% 32,9% 100%

Tabulka 25 Kontingen¢ni tabulka pohlavi / sluzby.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Pearson Chi-Square Tests

1.1. Jste?

Sluzby  Chi-square 12,956
df 3

Sig. 005

Tabulka 26 Vysledek y?testu zavislosti pohlavi na nakupované sluzby
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

VysledKy y?testu potvrzuji vliv pohlavi na nakupované sluzby, protoZe
p < a, je tedy nutné prijmout alternativni hypotézu. Nicméné podle hodnoty value,

ktera je v prvnim radku je vidét vyrazné nizsi zavislost neZ u nakupovaného zboZi.

8.3.2.11 Analyza zavislosti pohlavi a zptisobu dodani zasilky

V této Casti se zkouma vliv pohlavi na zpiisoby dodani objednané zasilky. Kvili
splnéni predpokladii pouZiti chi-kvadrat testu byly do kategorie ostatni zptlisoby
dodani zahrnuty zplsoby dodani prostiednictvim TOPTRANS, DHL a jiné.
Nejpouzivanéj$im zpisobem je u obou pohlavi dodani prostirednicim Ceské
Posty, tu voli 38,1% Zen a 32,1% muzi. Pii pohledu na adjustovana rezidua
existuje statisticky vyznamny rozdil pouze u dodani prostirednictvim Ceské Posty.

D4 se tedy predpokladat zamitnuti vlivu pohlavi na zvoleny zptisob dodani zasilky.
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Pahlavi
Zena Muz Total
Mejoblibenéjgsi  Osobni Count 152 106 258
zpdsob —  odbErna g i poniavi 226% | 264% | 24.0%
dodani zhozi pobocce
neho sluseh % of Total 14,1% 99% | 240%
Adjusted Residual -1.4 1.4
Cevské Count 257 129 386
posty % within Pohlavi 38,1% 32,1% 35,9%
% of Total 23,59% 12,0% 35,9%
Adjusted Residual 20 -2.0
CFD Count 22 16 aa
% within Pohlavi 33% 4,0% 35%
% of Total 2,0% 1,5% 3,5%
Adjusted Residual -6 N3]
FPL Count 197 111 a0a
% within Pohlavi 29, 2% 27,6% 28,6%
% of Total 18,3% 10,3% 28,6%
Adjusted Residual ] -G
Osﬂtatnl’ Count 46 40 86
E%‘ézi?‘-" % within Pohlavi 6,5% 10,0% 8,0%
% of Total 4 3% 3,7% a,0%
Adjusted Residual -1.8 1.8
Total Count G674 402 1076
% within Pohlavi 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total G2 6% a7, 4% 100,0%

Tabulka 27 Kontingenc¢ni tabulka pohlavi / zptisob dodani zasilKy.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.764° 4 A
Likelihood Ratio 7,701 4 103
Linear-by-Linear 132 1 17
Association
M ofValid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 14,20,

Tabulka 28 Vysledek y?testu zavislosti pohlavi na zpisob dodani zasilky.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Vysledky y?testu jsou v tabulce &. 28. Vzhledem k tomu, Ze signifikance 0,101 je
vétsi nez 5% hladina vyznamnosti tak, neni moZzné zamitnout nulovou hypotézu,

tzn., neni mozné prokazat vliv pohlavi na zvoleny zpasob dodani zasilky.
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8.3.2.12 Analyza zavislosti pohlavi na zptisob vyhledavani e-shopu
Pohlavi
Zena MuZ Total
Zdroj Vyhledavace  Count 299 130 438
E[Jﬂé':f”a':i pro {sizﬁgﬁj % within Pohlavi 444% | 346% | 407%
intemetavého % of Total 27.8% | 12,0% | 40,7%
ohchodu Adjusted Residual 3,2 -3.2
Porovnavaéea  Count 210 1483 358
?ﬁ:ﬂfﬁ;ﬁm % within Pohlavi | 312% | 368% | 33.3%
Zhodicz..) % of Total 10,5% | 138% | 333%
Adjusted Residual -1.9 14
Mam své Count 132 g7 22
EEL”;E”E e- % within Pohlavi | 19.6% | 241% | 21.3%
% of Total 12,3% | 9,0% | 21,3%
Adjusted Residual -1.8 1.8
Dopaoruéeni Count 20 15 35
2&“;9‘:33”{ % within Pohlavi 30% | 37% | 3,3%
% of Total 10% | 14% | 33%
Adjusted Residual -7 i
Ostatni zdroje Count 13 3 16
% within Pohlavi 10% | o07% | 15%
% of Total 12% | 03% | 15%
Adjusted Residual 1,6 -1,6
Total Count 674 402 | 1076
% within Pohlavi 100% | 100% | 100%
% of Total 2,6% | 37,4% | 100%

Tabulka 29 Kontingen¢ni tabulka pohlavi / zptsob vyhledavani e-shopu.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Dalsi analyza se tyka zavislosti pohlavi na zpiisob vyhledavani internetového
obchodu. Kviili splnéni piedpokladli pro pouziti y?testu byly kategorie jiné a
diskuzni férum slouceny do kategorie ostatni zdroje. Vice neZ 44% Zen nejcastéji
pouziva k vyhledavani internetovych obchodi rizné vyhledavace, jako napf.
Google, ¢i Seznam. Muzi tento zdroj informaci vyuzivaji v 34,6%. Na druhé strané
muzi nejcastéji hledaji informace na riznych porovnavacich a nakupnich

radcich, vyuziva je 36,8% z nich, Zen pouze 31%.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,610% 4 009
Likelihood Ratio 13,920 4 o8
Linear-by-Linear 4 3449 1 037
Association
M ofValid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5 83,

Tabulka 30 Vysledek y’testu zavislosti pohlavi na zpisob vyhledavani.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

[ presto, Ze byl zjiStén pouze jeden statisticky vyznamny rozdil mezi
adjustovanymi rezidui tak vysledky y?testu (tabulka ¢ 30) potvrzuji zavislost
pohlavi na zptisobu vyhledavani internetového obchodu, nebot’ je zamitnuta
nulova hypotéza a je ptijata hypotéza alternativni. Zeny nejéastéji vyuzivaji sluzeb

vyhledavaci a muzi radéji vyuzivaji nakupni radce a porovnavace.

8.3.2.13 Analyza zavislosti pohlavi na zménu internetového obchodu

z diivodu absence preferované platebni metody

Pohlavi
Zena Muz Total
Je abhsence [e Count 2493 134 433
Vami ) % within Pahlavi 442% | 46.0% | 44,9%
preferovane
divodem ke Adjusted Residual -6 i
ZMENE Ano  Count 376 217 593
wyhrangho o .
internetového % within Pohlavi 558% | 540% [ 551%
obchodu? % of Total 34 8% 20,2% 55,1%
Adjusted Residual B -6
Total Count G674 402 1076
% within Pohlavi 100% 100% 100%
% of Total G2,6% 37 4% 100%

Tabulka 31 Kontingen¢ni tabulka pohlavi / zména internetového obchodu

z divodu absence preferované platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

V této podkapitole je zkouman vliv pohlavi na zménu internetového obchodu

z dlivodu absence platebni metody, kterou spottebitel preferuje. Celkem 55,8%
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Zen a 54% muzi povaZuje absenci preferované metody za diivod ke zméné
internetového obchodu. Pri pohledu na adjustovana rezidua je vidét, Ze mezi
proménnymi nejsou statisticky vyznamné rozdily.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 332° 1 564
Continuity Correction® 263 1 J60a
Likelihood Ratio 332 1 GBE
Fisher's Exact Test HES 304
Linear-by-Linear 33z 1 565
Asszociation
M ofValid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 180,45,

Tabulka 32 Vysledek y?testu zavislosti pohlavi na zménu internetového
obchodu z diivodu absence preferované platebni metody.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Domnénku, kterou vyvolal pohled na adjustovana rezidua, potvrzuji vysledky
xtestu, kde je p > a. Tedy je nutné prijmout nulovou hypotézu. Ta potvrzuje
nezavislost pohlavi na zménu internetového obchodu z divodu absence

preferované formy thrady.

8.3.2.14 Analyza zavislosti nakupovaného zbozi a véku spotrebitele

Nejmladsi a nejstarsi kategorie nejcastéji nakupuje obleceni, obuv a
modu. Z téch nejmladsich ji nakupuje 52% z nich a u dalSich dvou vékovych skupin
je nakupovana shodné v 42,4%. Vékova skupina 31-40 let nejcastéji nakupuje
détské zbozi, tuto kategorii zvolilo celych 44% z nich. U této kategorie zboZi je
velmi zajimavé nizké ¢islo u nejmladsi skupiny respondentt, a to jen 6,2%. To miiZe

vypovidat o zvySujicim se primérném véku rodicu.
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VEK
16-301et | 31-401et | 41 avice let Total
Zho#?  Poiitade, Count 166 53 103 22

ngiiuaﬁ'? % within Vék 38,3% 27,7% 24,7%

% of Total 15,8% 5,1% 9,9% 30,9%
Kosmetika a Count 137 51 150 348
zdravl % within Vék 31,6% 31,8% 36,0%

% of Total 13.2% 5,9% 14,4% 33.4%
Auto-Maoto Count 24 14 35 73

% within Vék 5 5% 7,3% 8,4%

% of Total 2,3% 1,3% 3,4% 7.0%
Oblegeni, obuv  Count 22 81 177 483
amoda % within Vék 52,0% 42,4% 42,4%

% of Total 21,6% 7.,8% 17.0% 46,4%
Détské zhoi Count 27 a4 52 163

% within Vék 6,2% 44.0% 12,5%

% of Total 2,6% 8,1% 5,0% 15,7%
Spm’qui Count 108 45 100 253
oblaceni a % within Vik 24,9% 23,6% 24,0%
vybaveni

% of Total 10,4% 4,3% 9,6% 243%
quilyg mohilni  Count 167 36 89 292
farizenl, % within VEk 36,3% 18,3% 23,7%
prislusenstvi

% of Total 15,1% 3,5% 9,5% 28,0%
"Eilé"fztfmil'. Count 57 k] 137 232
domacl | % within Vik 13,2% 19,9% 32,9%
spofrebice

% of Total 5 5% 3,7% 13.2% 22,3%
Jidlo a napoje Count 59 14 17 a0

% within Vék 13,6% 7,3% 4.1%

% of Total 5, 7% 1,3% 1,6% 8,6%
Filmy, knihy, hry Count 22 70 113 305

% within Vék 28,2% 36,6% 271%

% of Total 11,7% 6,7% 10,0% 29,3%
DOm a zahrada Count 30 32 a1 143

% within Vék £,3% 16,8% 19,4%

% of Total 2,9% 3,1% 7.8% 13,7%

Total Count 433 191 417 1041
% of Total 41,6% 18,3% 401% | 100,0%

Tabulka 33 Kontingencni tabulka vék / nakupované zbozi.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistic

Rozdily v relativnich ¢etnostech u kazdého druhu zbozi kazdé vékové skupiny
naznacuji existenci zavislosti véku na nakupovaném zboZi. y*test potvrzuje

domnénku o existenci vztahu véku a nakupovaného zboZi

naznacuje velmi silnou zavislost mezi testovanymi proménnymi.
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Pearson Chi-Square Tests

WVék
ZhoZ  Chi-square | 317,717
df 22
Sig. 000"

Tabulka 34 Vysledek y?testu zavislosti véku na nakupované zboZi.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

8.3.2.15 Analyza zavislosti véku spotirebitele a nakupovanych sluZzeb
ik
16-301et | 31-401et | 41 avice et Total
Sluzhy?  Zazitky Count f4 16 14 g4
% within Vek 31,5% 25,0% 7.7%
% of Total 14,2% 3,6% 3,1% 20,9%
Cestovani, Count 123 45 149 17
zaiezdy, gy within vk 60,6% 70,3% 81 4%
dovolena
% of Total 27.3% 10,0% 33,1% 70,4%
Letenky Count a0 17 38 135
% within VEék 39,4% 26,6% 20,8%
% of Total 17,8% 3,8% 8,4% 30,0%
Total Count 203 B4 183 450
% of Total 45,1% 14,2% 40,7% | 100,0%

Tabulka 35 Kontingenc¢ni tabulka vék / nakupované sluzby.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Ve vSech trech kategoriich sluzeb jsou patrné rozdily v relativnich ¢etnostech
jednotlivych vékovych struktur zakaznikd. Zajimavé je naptiklad porovnani
kategorie zajezdl a letenek. Nejstarsi skupina spotrebiteli nakupuje nejcastéji
zajezdy a to 81,4% z nich. Samotné letenky pak pouze 20,8%. Nejmladsi generace
nakupuje nejvice zajezdy, dovolené. Tuto kategorii sluzeb kupuje 60,6%
z odpovidajicich. Tato skupina také v porovnavani s ostatnimi vékovymi skupinami
nejcastéji nakupuje zazitky (31,5%) a letenky (39,4%). Prostiedni vékova skupina
se pak u vSech typt sluzeb drzi na stiibrné pozici a nejvice nakupuji rovnéz
zajezdy a dovolené.

Vysledky y?testu jednoznaéné ukazuji zamitnuti nulové hypotézy, nebot
p < a. Vzhledem k zamitnuti nulové hypotézy je prijata hypotéza alternativni, takze

je potvrzena existence zavislosti véku na nakupovanych sluzbach.
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Pearson Chi-Square Tests

Wek
Sluzby  Chi-square 70,371
df ]
Sig. 000"

Tabulka 36 Vysledek y’testu zavislosti véku na nakupované sluzby.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

8.3.2.16 Analyza zavislosti pohlavi na vyuZiti mobilnich zarizeni
Pohlavi
Zena Muz Total
310, Uskuteénilia)  Ano, Count 76 aa 164
iste Jiz néjaky smanphone o ithin Pohlavi 113% | 219% | 152%
nakup na internetu
prostrednictim % of Total 7.1% 8,2% | 152%
smartphonu nebo Adjusted Residual -4.7 47
tahletu? Ano, tahlet Count 96 2 123
% within Pohlavi 14,2% 6,7% | 11,4%
% of Total 8,9% 2,5% | 11,4%
Adjusted Residual 38 -38
Ano, skrze ohé  Count 2 34 66
tatozafizeni o \yithin Pohlavi 47% 85% | 61%
% of Total 3,0% 2% 6,1%
Adjusted Residual -24 25
MNe, Z3dné z Count 115 a7 152
techto zafizeni o \yisnin poniavi 171% 92% | 141%
nevliastnim
% of Total 10,7% 34% | 141%
Adjusted Residual 36 -36
Mg, zatim Count 355 216 571
zadny % within Pohlavi §27% | 537% | 531%
% of Total 33,0% 201% | 53,1%
Adjusted Residual -3 ]
Total Count 674 402 1076
% within Pohlavi 100,0% | 100,0% | 100%
% of Total 62,6% 374% | 100%

Tabulka 37 Kontingencni tabulka pohlavi/zkuSenost s mobilnim zarizenim
Zdroj: Autor

V této analyze je zkouman vliv pohlavi na vyuziti mobilnich zatizeni, jakymi jsou
tablet a smartphone. Z vysledki v tabulce ¢. 37 vyCteme, Ze vice neZ 50% muZzii i
Zen zatim nevyuzilo k nakupu ani jedno z téchto zarizeni. Témér 22% muzi jiz

nékdy vyuzilo smartphone k ndkupu a Zen pouze 11,3%. Pfi pohledu na adjustovana
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rezidua vidime, Ze vyrazné vice muzii, nez Zen vyuzilo smartphony a Zeny zase
Castéji vyuzily tablet. Vyrazné vice je také Zen, které nevlastni ani jedno z téchto
dvou zarizeni.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 47 8083 4 ,ooon
Likelihood Ratio 43,655 4 ,ooo
Linear-hy-Linear 4004 1 045
Association
M ofValid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 24 66.

Tabulka 38 Vysledek y?testu zavislosti pohlavi na zku$enostech s mobilnim
zarizenim.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

JelikoZ je p < a, je nutné zamitnout nulovou hypotézu. Vysledky y?testu tak
potvrzuji existenci vlivu pohlavi na zkusSenosti s nakupem prostirednictvim

mobilnich zarizeni.

8.3.2.17 Analyza zavislosti véku na vyuziti mobilnich zarizeni

Vice neZ 50% respondenti bez ohledu na vék doposud nenakoupilo ani jednou
z téchto zarizeni, 23% respondentli ve véku od 16-30 let vyuZilo k nakupu
smartphone, prostiedni vékova pak skupina pak v 18,7% a nejstarsi pouze v 5,7%.
Opacna situace je pak u vyuziti tabletu, ktery k ndkupu pouzilo 15,2% z nejstarsi
skupiny respondentti, 12,6% z prostiedni skupiny a pouze 7,2% téch nejmladsich.
Obé tato zarizeni pak vyuzilo 9,5% ze skupiny 16-30 let, 7,1% ze skupiny 31-40 a
pouze 2,3% ze skupiny téch nejstarsich.

Analyza reziduf ukazuje vyrazné vétsi zkusenosti s ndkupem skrze smartphone
a obé zarizeni u nejmladsi skupiny na dkor té nejstarsi. Na druhé strané zase tvrdi,
Ze nejstar$i generace vyrazné vice vyuziva tablety trochu piekvapivé na ukor

skupiny téch nejmladsich.
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Vak
16-301et | 31-401et | 41 avice let Tatal
3.10. Ano, Count 102 37 25 164
Uskutzcnilla) — smartphone o yinin vak 23.0% 18.7% £7% | 152%
iste jiZ néjaky ' ' ﬁ' 'ﬁ
nakup na % of Tatal 8,5% 3,4% 23% | 152%
internetu Adjusted Residual 54 1,5 -7
prosirednictvim  “pn Soviet Count 12 25 66 123
smartphonu . . - .
nEbo tabletu? 8% within Vék 7.2% 12,6% 1652% | 11,4%
% of Tatal 3,0% 2,3% B1% | 11,4%
Adjusted Residual -3.6 B 2
Ano, skrze Count 2 14 10 i3]
obe tato % within Vak 9,5% 71% 2,3% 61%
Zarizenl
% of Tatal 3,9% 1,3% 0,89% B,1%
Adjusted Residual 348 B -4.3
Me, Zadnéz  Count 35 21 o6 152
techto % within Vak 7.0% 10,6% 221% | 141%
Zarizenl
neviastnim % of Total 3,3% 2,0% BO% | 141%
Adjusted Residual -4.4 -1,6 2
Me, zatim Count 232 101 238 571
zadny 8% within Vk 53 4% 51,0% 547% | 531%
% of Tatal 21,6% 9,4% 221% | 531%
Adjusted Residual -4 -6 R
Total Count 443 198 435 1076
8% within Vk 100,0% 100,0% 100,0% | 100%
% of Tatal 41,2% 18,4% 40,4% | 100%

Tabulka 39 Kontingenc¢ni tabulka vék/ zkuSenosti s mobilnimi zaiizenimi.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 109,8547 3 000
Likelihood Ratio 117,732 2 000
Linear-hy-Linear 19,033 1 ,ooo
Association
M ofWalid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 12,14,

Tabulka 40 Vysledek y?testu zavislosti véku zkuSenosti s mobilnimi
zarizenimi.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Vysledky chi-kvadrat testu jednoznacné zamitaji nulovou hypotézu a potvrzuji

existenci véku na zkuSenosti s nakupem prostrednictvim mobilnich zarizeni.
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8.4 Vyhodnoceni hypotéz

V této podkapitole jsou statisticky vyhodnocovany jednotlivé hypotézy, které

byly stanoveny v pripravné fazi vyzkumu.

8.4.1 Nejdiilezitéjsi rozhodovaci faktor

vvvvvv

rozhodovacim faktorem je z pohledu zakaznikia cena produktu.” Tato hypotéza
je vyvhodnocovana z odpovédi na otazku 3.7. Na obrazku ¢. 23 je vyobrazen graf, na
kterém jsou priimeérné hodnoty u kazdého jednotlivého faktoru. Kazdy respondent
hodnotil faktor na stupnici 1-5, kde 5 je nejvyssi. Cena produktu ziskala primérné
hodnoceni 4,4. Toto primérné hodnoceni je bezpecné nejvyssi, tudiz je cena

vvvvvv

hypotéza.

8.4.2 Preferovana platebni metoda

V této podkapitole bude vyhodnocovdna hypotéza - alespon polovina
zakazniki, Kkteii nakoupili na internetu v poslednim roce, nejcastéji voli
platbu na dobirku. Tato hypotéza bude vyhodnocovana z odpovédi na otazku 4.2,
jejiz vysledky jsou vyobrazené na obrazku ¢. 30. Podle vysledki se da predpokladat,
Ze i pres dominanci této platebni metody ji vétSina spotiebitelli nakupujicich
v poslednim roce na internetu nevoli. Tato skutecnost bude muset byt ovérena
testem hypotézy.

K ovéreni hypotézy bude vyuzit jednovybérovy test o shodé relativni cetnosti.
Hypotéza tvrdi, Ze alespon polovina zakaznik voli platbu na dobirku.

Stanoveni hypotéz je nasledujici:

= Hpe:m=0,5
u HA T < 0,5

Pokud dojde k zamitnuti nulové hypotézy, pak bude pftijata alternativni
hypotéza zamitajici stanovenou hypotézu. Na tuto otazku odpovédélo 1076

dotazovanych, z nichZz 367 zvolilo jakoZto nejcastéji vyuzivanou platebni metodu

367

platbu na dobirku. Podil dobirky ¢ini p = Toe = 0,341. Tento test je proveden na
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5% hladiné vyznamnosti. K ovéreni predpokladu normalniho rozdéleni postaci
splnéni podminky nm, =5 => 1076*0,5 = 538 a soucasné plati i n(1 —m,) = 5.
Tento predpoklad je tedy splnén. Stanovené hladiné vyznamnosti za predpokladu
normalniho rozdéleni odpovida kriticka hodnota kvantilu normalniho rozdéleni u;.
o= Ugos =-1,645,

Rovnice pro vypocet testového kritéria ma nasledujici tvar:

_ _Pmote - _ sign(mo-p)
U_m\/%_ 10,396 ,kdec = =T

Kriticky obor hodnot pro levostrannou hypotézu je Woos: {u;u < —1,645}.
Vzhledem k tomu, Ze U € Wy s, tedy testové kritérium spada do oblasti zamitani.
TudiZ nulova hypotéza je zamitnuta na hladiné vyznamnosti 0,05. Lze tedy tvrdit,
Ze vétSina zakazniki nejcastéji nevoli platbu na dobirku.

Cely vypocet je pro kontrolu proveden také v programu IBM SPSS Statistitcs.

Hypothesis Test Summany
Hull Hypothesis Test gig. Decizion

The categaries defined by "
: gy n One-Sample Reject the
Flatebnibetoda = dobika and inemial 000 null

ostatni ocourwith probabilities D'#eﬁ

and 0.5, hypothesiz,

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

Obrazek 38 Shrnuti testované hypotézy ¢. 2.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Z 1076 dotazovanych nejcastéji plati 367 zdkaznikli objednavky
prostrednictvim dobirky. Testové kritérium ma hodnotu -10,396 (hodnota je stejna
jako v ru¢nim vypoctu) a pravdépodobnost p = 0, ktera je mensi neZ zvolena hladina
vyznamnosti 0,05. V obou pripadech se zamita nulova hypotéza a prijima
alternativni hypotéza. VétSina zakaznikG tedy nejcastéji neplati zasilky
prostirednictvim dobirKky. Nicméné to nic neméni na faktu, Ze ji pouziva nejvice

spotiebitelli ze vSech.
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One-Sample Binomial Test

1076,07 PlatebniMetoda
B dobirka
860,87 E ostatni
b
S 6456
-
=
L
= 4304+
52
0,0
Observed Hypothesized
Total N 1076
Test Statistic 367 000
Standard Error 16,401

Standardized Test Statistic -10 396

Asymptotic Sig. (2-sided test) 000

Obrazek 39 VysledKky jednovybérového testu o shodé relativnich cetnosti.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

8.4.3 Divéryhodnost platebnich metod

Zakaznici povazuji za nejdavéryhodnéjsi platebni metodu platbu na
dobirku, je znéni treti hypotézy této diplomové prace. Vyhodnocovana z odpoveédi
na otazku 4. 4. Ta zjist ovala, jaka z uvedenych platebnich metod je pro respondenta
nejméné divéryhodna. Jeji vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 32.

Podle téchto vysledkii by nejdiivéryhodnéjsi byla M-Platba. Nicméné vysledky
byly ovlivnény platebnimi metodami, o kterych respondenti doposud neslyseli.
Zarovern také o respondenty, ktefi oznacili jako nejméné divéryhodnou metodu, o
které doposud neslySely. Z analyzy tedy byly vyrazeny ty platebni metody, které
neznd vice nezZ 50% respondentii a zaroveil ti respondenti, ktefi oznacili jako

nejméné divéryhodnou platebni metodu tu, jeZ sami neznaj.
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Jaka platebni metoda pfi nakupu na internetu je pro Vas nejméné divéryhodna?

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid  Platha na wydejnim misté 17 20 20 20

Dobirka 43 5.1 a1 71

Platebni tlaéitko (napf. 43 5,1 a1 121

Flatbha24, MojePlatha, m-

Penize,.)

Elektronicka penézenka 53 6,2 6,2 18,4

(napf. PayPal, PaySec,...)

Premiova SMS 74 8,3 8,3 277

Pievod na uéet 2031 23,7 237 51,4

Makup na splatky 206 243 243 ThE

Platha kartou online 207 244 244 1000

Total 8449 100,0 100,0

Tabulka 41 Diivéryhodnost platebnich metod.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Dle tabulky €. 41 je nejdiivéryhodnéjsi platebni metoda platba na vydejnim
misté. Se stejnym vysledkem je pak na 2. a 3. misté platba na dobirku a platebni
tlac¢itko. Vzhledem k témto vysledkiim je ziejmé, Ze spotrebitelé nejcastéji divéruji
platebnim metodam, kde plati aZ pti ptijeti zasilky. Tteti nejdtivéryhodnéjsi platebni
metodou je platebni tlacitko. Nepotvrdila se tak stanovena hypotéza tvrdici, Ze
zakaznici povazuji za nejdiivéryhodnéjsi platebni metodu platbu na dobirku.

Spotrebiteli je za nejdiivéryhodnéjsi platebni metodu platba na vydejnim misteé.

8.4.4 Povédomi o platebnich metodach

V této podkapitole bude vyhodnocovana hypotéza, ktera zni: Vice nez 75%
zakazniki nema povédomi o platebni metodé nazyvané ,OdloZena platba“.
Tato hypotéza bude vyhodnocovana z odpovédi na otazku 4.5, jejiz vysledky jsou
vyobrazené na obrazku ¢. 33. Z vysledkt je vidét velka neznalost zmifiované platebni
metody. Neznd ji rovnych 70% dotazovanych. V hypotéze byl stanoven predpoklad,
Ze odloZenou platbu nezna vice nez 75% vSech dotazovanych. Tato skutecnost bude
muset byt ovéfena testem hypotézy.

K ovéteni hypotézy bude vyuzit jednovybérovy test o shodé relativni Cetnosti.

Hypotéza tvrdi, Ze alespon 75% zakaznikii nezna odloZenou platbu.
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Stanoveni hypotéz je pak nasledujici:

* Hpen=075
u HA T < 0,75

Celkovy pocet odpovédi n = 1076, z toho 753 oznacilo jako neznadmou platebni
metodu odloZenou platbu. Podil neznalych se rovna p=m/n = 0,7. Ovéfeni
normalniho rozdélenti je splnéno, viz nty = 5 => 1076*0,75 = 807 a soucasné plati i

n(1 — my) = 5. Testové kritérium se vypocita jako

_ _P-metc o~ _ _ Sign(mo—p)
U_m\/%_ 3,767, kde c = —

Kriticky obor hodnot pro levostrannou hypotézu je Woos: {u;u < —1,645}.
Vzhledem k tomu, Ze U € Wy o5, tedy Ze testové kritérium spada do oblasti zamitani,
tudiZ nulova hypotéza je zamitnuta na hladiné vyznamnosti 0,05. Lze tedy tvrdit,

Ze platebni metodu - odloZena platba nezna méné nez 75% dotazovanych.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by Znalost -
odloZené platby = Nezna and Zna gir;%-rﬁfarlnple 000 Efﬁect the
SEEEEU.I with probabilities 0,75 and Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Obrazek 40 Shrnuti testované hypotézy c. 4.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Ruéni vypocet potvrzuji shodné vysledky ze statistického programu IBM SPSS
Statistics prezentované na obrazcich 40 a41.7Z 1076 dotazovanych nezna odloZenou
platbu 753 zakazniki. Testové Kritérium ma hodnotu rovnajici se - 3,767 (hodnota
stejna jako v ru¢nim vypoctu) a pravdépodobnost p = 0, ktera je mensi neZ zvolena
hladina vyznamnosti 0,05. V obou pripadech se tedy zamitd nulova hypotéza a
prijima alternativni hypotéza. NedoSlo tedy k potvrzeni predpokladu, Ze

odloZenou platbu nezna vice nez 75% dotazovanych.
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Frequency

One-Sample Binomial Test

1076,07 Znalost
odloZené
860,57 platby
' B Hezna
Ezna
545 5
430 4
215,24
0,0
Observed Hypothesized
Total N 1076
Test Statistic 753,000
Standard Error 14 204

Standardized Test Statistic 3767

Asymptotic Sig. (1sided test) oo

1. The alternative hypothesis is that the proportion of records in the success group is less than the
hypothesized success probability.

Obrazek 41 VysledKky jednovybérového testu o shodé relativnich cetnosti.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

8.4.5 Absence preferované platebni metody

V této podkapitole bude vyhodnocovana hypotéza tvrdici, Ze chybéjici
preferovana platebni metoda vede vice nez polovinu zakaznikii ke zméné jiz
vybraného internetového obchodu. Tato hypotéza bude vyhodnocovana
z odpovédi na otdzku 4.6, jejiZ vysledky jsou graficky zndzornéné na obrazku ¢. 34.
Z téchto vysledki se da predpokladat potvrzeni této stanovené hypotézy. Nicméné
je diilezité provést statistické ovéreni tohoto tvrzeni.

K ovéteni hypotézy bude vyuzit jednovybérovy test o shodé relativni Cetnosti.
Nulova hypotéza tvrdi, Ze vétSinu zadkaznik(i absence preferované platebni metody
nevede ke zméné vybraného internetového obchodu. Alternativni hypotéza pak
potvrzuje vysloveny piredpoklad. Pod pojmem vétSina se predpoklada vice nez 50%

respondentu.
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Hypotézy jsou stanoveny nasledovné:

= Hpmn=0,5
u Ha. > 0,5

Celkovy pocet odpovédi n = 1076, z toho 753 oznacilo jako neznamou platebni
metodu odloZenou platbu. Podil neznalych se rovna p=m/n = 0,7. Ovéfeni
normalniho rozdéleni je provedeno a splnéno, nmty =5 => 1076*0,5 = 538 a

soucasné platiin(1 — m,) = 5. Testové kritérium se vypocita nasledovné,

U=-L"% /= 3323 kdec = SIMT0"P)

Jmo(1-m9) 2n

Kriticky obor hodnot pro pravostrannou hypotézu je Woos. {u; u > 1,645}.
Vzhledem k tomu, Ze U € Wo,05, tedy Ze testové kritérium spada do oblasti zamitani
nulové hypotézy. Ho je tedy zamitnuta na 5% hladiné vyznamnosti. To znamena
potvrzeni vyslovené hypotézy, tedy Ze vice nezZ 50% zakaznikiti vede absence
preferované metody ke zméné internetového obchodu.

Cely vypocet je pro kontrolu proveden také v programu IBM SPSS Statistitcs.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

The categaories defined by Je
absence preferované platehni

2 e One-Sample Reject the
metody divedem ke zméné : :
1 internetového obchodu? = Ano and -?g;?m'al oot E:gnthesis

Me occur with probabilities 05 and

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Obrazek 42 Shrnuti testované hypotézy c. 6.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Ruéni vypocet potvrzuje shodné vysledky ze statistického programu IBM SPSS
Statistics prezentované na obrazcich 42 a 43.Z 1076 dotazovanych povaZuje absenci
preferované platebni metody jako diivod ke zméné vybraného internetového
obchodu. Testové kritérium se rovna 3,323 a pravdépodobnost p = 0,001, ktera je
mensi nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Podle obou rozhodovacich pravidel se
tedy zamita nulova hypotéza a prijima alternativni hypotéza. Potvrdil se tedy
piredpoklad, Ze absence preferované platebni metody vede vice neZ polovinu

zakazniki ke zméné e-shopu.
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One-Sample Binomial Test

1078,07 Je absence
preferovane
860,51 ‘::?gﬂg;:
> divedem ke
S 5455 Zmene
g ' internetového
g obchodu?
= 4304 . Ano
Ene
215,27
0,0
Observed Hypothesized
Total N 1076
Test Statistic 593,000
Standard Error 16,401

Standardized Test Statistic 3,323

Asymptotic Sig. (2 sided test) 001

Obrazek 43 VysledKky jednovybérového testu o shodé relativnich cetnosti.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

8.4.6 Ovéreni vlivu vzdélani na ¢asto vyuzZivané platebni metody

V této casti je ovérena stanovena hypotéza ¢. 6. Ta ma ndasledujici podobu:
»Zakaznici s vysokoSkolskym vzdélanim pouzivaji castéji on-line platebni
metody neZ zakaznici s nizs§im vzdélanim.“

Zde se nejprve musi jednotlivé odpovédi roztiidit dohromady do ¢tyt kategorii.
PouZity jsou pouze odpovédi od respondentli starSich 16 let a znovu pouze téch,
ktefi zakoupili zboZi ¢i sluZby alesponi jednou v poslednich 12 mésicich. Platebni
metody se rozdélily na on-line a off-line platebni metody. Rozdéleni je shodné jako
v 6. kapitole, ve které byly jednotlivé metody podrobné popsany. Podle vzdélani byli
respondenti rozdéleni na ty s vysokoskolskym vzdélanim a na ty se vzdélanim

nizs§im. Do kategorie s vysokoSkolskym vzdélanim jsou z plivodnich kategorii
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zahrnuti ti, ktefi maji bakalarsky, inZenyrsky, doktorsky nebo vyssi titul. Ostatni
kategorie jsou zahrnuty do skupiny s niZ$im vzdélanim. Toto rozdéleni je
znazornéno v nize umisténé tabulce ¢. 42.

Vzdelanivs * OnlinePlatMetoda Crosstabulation

Platehni metoda
Offline online
platelni platelni
metody metody Total
WzdElani  MizSivzdélani  Count 328 137 465
Expected Count 3271 1374 4650
% within Wzd&lani 70,5% 28.5% 100,0%
% of Total 30,5% 12,7% 432%
Adjusted Residual N -1
VS vzdélani Count 424 182 611
Expected Count 4249 1811 611,0
% within Vzd&lani 70,2% 28,8% 100,0%
% of Total 35,9% 16,9% 56,3%
Adjusted Residual -1 A
Total Count 787 319 1076
Expected Count 7a7.0 31480 1076,0
% within Vzd&lani 70,4% 28, 6% 100,0%
% of Total 70,4% 289,6% 100,0%

Tabulka 42 Kontingenc¢ni tabulka platebni metoda/vzdélani.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Pro stanovenou hypotézu nas zajima sloupec s online platebnimi metodami.
V tom je vidét, Ze on-line platebni metody nejcastéji pouziva 29,5% respondentli
s niz§im vzdélanim a 29,8% s vysokoSkolskym vzdélanim. D4 se tedy predpokladat,
Ze vyslovené tvrzeni nebude prijato. Nicméné je nutné provést testovani. To bude
ovéreno testem shody dvou parametrli binomického rozdéleni.

Testuji se hypotézy:

* Hpem=m

= Ham<m

v v/

kde prvni index znamena niZz$i vzdélani nez vysokoskolské a druhy VS vzdélani.
Mame tedy dva na sobé nezavislé vybéry. Vybér prvni o rozsahu 465 byl vybran

z osob s niz§im vzdélanim neZ vysokoSkolskym, z nichZ online platbu nejcastéji

provadi 137 z nich. Ve druhém vybéru o rozsahu 611 ji vyuziva 182 z nich. Zajima
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nas, jestli zakaznici s vysokoSkolskym vzdélanim pouzivaji Castéji on-line platebni

vV

metody neZ zakaznici s niz$im vzdélanim.

Podily p1 a p2 jsou nasledujici p1 = m1/n1= 0,295 a p2 = mz2/nz= 0,298, a odhad

mi+m,

sdruZeného podilu p = = 0,296. Predpoklady pouziti limitnich vzorca je

na
ovéreno a splnéno, np =5 => 465*0,296 = 137 a soucasné plati i n(1 —p) > 5.

Tento predpoklad plati pro oba dva vybéry. Testové kritérium se vypocita jako

_ b2—P1 nin;
U = e ’n1+n2 =0,116.

Kriticky obor hodnot pro pravostrannou hypotézu je Woos: {u; u > 1,645}

Vzhledem k tomu, Ze U & Wyps, tedy Ze testové kritérium spadd do oblasti
nezamitani nulové hypotézy, Ho neni zamitnuta na hladiné vyznamnosti 0,05.
Neprokazalo se tak, Ze by vzdélani mélo vliv na vyuzivani platebnich metod.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 0138 1 B0a
Continuity Correction® ooz 1 62
Likelihood Ratio 013 1 ,a08
Fisher's Exact Test 46 481
Linear-by-Linear 013 1 03
Association
M ofvalid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 137 86.
h. Computed only for a 2x2 table

Tabulka 43 Vysledek y?testu zavislosti vzdélani na nejcastéji pouZivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

V programu IBM SPSS Statistics je pro kontrolu proveden test nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce. Zkouma se zavislost mezi on-line a off-line platebnimi
metodami a vzdélanim respondenti. Signifikance je uvedena v fadku Pearson Chi-
Square a sloupci Asymp. Sig. (2-sided) a rovna se 0,908. JelikoZ je p = a, tak se
nezamitd Ho. To znamena, Ze mezi vzdélanim a nejcastéji vyuZivanymi

platebnimi metodami neexistuje zavislost.

8.4.7 Ovéreni vlivu véku na nejcastéji vyuzivané platebni metody

V dalsi podkapitole je ovérovanou hypotéza, ktera tvrdi: ,Zakaznici do 30 let

Castéji plati skrze on-line platebni metody nez zakaznici starsi 30 let.“ VyuZiji
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se jiz definované kategorie tykajici se vzdélani. Definovat se musi dvé dalsi kategorie

tykajici se véku. Prvni zahrnuje respondenty mladsi 30 let a druha respondenty

starsi.
Vék * OnlinePlatMetoda Crosstabulation
CnlinePlatMetoda
Offline Online
platebni platebni
metody metody Total
ek 16-30 let Count 274 164 443
% within W&k 61,59% 38 1% 100,0%
% of Total 25 5% 165,7% 41,2%
Adjusted Residual -5.1 a1
31 avicelet  Count 433 150 633
% within W&k T6,3% 23,7% 100,0%
% of Total 44 9% 13,9% 58,8%
Adjusted Residual a1 -51
Total Count TET 314 1076
% within W&k T0,4% 25 6% 100,0%
% of Total 70,4% 28 6% 100,0%

Tabulka 44 Kontingen¢ni tabulka platebni metoda/vék.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Pro stanovenou hypotézu je dileZity sloupec s online platebnimi metodami.
V tom je vidét, Ze on-line platebni metody nejcastéji pouziva 38,1% respondentii ve
véku od 16-30 let a 23,7% ve véku 31 a vice let. D4 se tedy predpokladat, Ze
vyslovené tvrzeni bude prijato. Nicméné je nutné provést testovani. To bude
ovéreno testem shody dvou parametrli binomického rozdéleni.

Testuji se hypotézy:

* Hpem=m

= Ham<m

Prvni index znamena niz$i vzdélani a druhy VS vzdélani. Mame tedy dva na sobé
nezavislé vybéry. Vybér prvni o rozsahu 443 byl vybran z osob ve véku 16-30 let,
z nichZ online platbu nej¢astéji provadi 169 z nich. Ve druhém vybéru o rozsahu 633
ji vyuziva 150 z nich. Zajima nas, jestli zdkaznici ve véku 16 - 30 let pouZzivaji Castéji
on-line platebni metody, nez zakaznici starsi.

Podily p1 a p2 jsou nasledujici p1=0,226 a p2= 0,381 a odhad sdruzeného podilu
p = 0,296. Predpoklady pouZziti limitnich vzorcii je ovéfeno a splnéno, np =5 =>
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433*0,296 = 128 asoucasné platiin(1 — p) = 5. Tento predpoklad plati pro oba dva

vybéry. Testové kritérium se vypocita jako

_ b2—P1 niny;
U = oo ’n1+n2 = 8,49.

Kriticky obor hodnot pro pravostrannou hypotézu je Woos: {u; u > 1,645}

Vzhledem k tomu, Ze U € Wy g5, tedy Ze testové kritérium spada do oblasti zamitnuti
nulové hypotézy. Ho je tedy zamitnuta na hladiné vyznamnosti 0,05 a prijata je
alternativni hypotéza. Prokazalo se, Ze respondenti ve véku do 30 let Castéji
vyuzivaji on-line platebni metody neZ respondenti starsi.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 26,098° 1 ,ooo
Continuity Correction® 25410 1 .ooan
Likelihood Ratio 25 BEA 1 Rilo]y
Fisher's Exact Test .ooan 000
Linear-by-Linear 26,074 1 .ooan
Association
M ofvalid Cases 1076

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 131,34,
h. Computed only for a 2x2 table

Tabulka 45 Vysledek y?testu zavislosti véku na nejc¢astéji pouzivané PM.
Zdroj: Autor prostiednictvim IBM SPSS Statistics

Prostfednictvim programu IBM SPSS Statistics je pro kontrolu proveden test
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Zkouma se zavislost mezi on-line a off-line
platebnimi metodami a vékem respondentd. Signifikance se rovna 0. JelikoZ je p < a,
zamita se nulova hypotéza Hy a je prijata hypotéza alternativni. To znamena, Ze

mezi vékem a nejcastéji vyuzivanymi platebnimi metodami existuje zavislost.

8.5 Prezentace vysledku

Pro vice neZz polovinu spotiebitelii je absence preferované platebni
metody divodem ke zméné internetového obchodu, tudiZ nelze nabidku
platebnich metod podcenovat. Spotiebitelé maji pomérné velké zkuSenosti se
¢tyfmi nejpopularnéjSimi platebnimi metodami. Témi jsou platba na dobirku,
prevod na ucet, platba na vydejnim misté a platba kartou online. VSechny tyto

metody vyzkouselo jizZ nejméné 50% spotiebitelli, dobirku dokonce 82,2%.
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NejcCastéji pouzivana forma uhrady je platba na dobirku, tu nejcastéji vyuziva
vice neZ tetina vSech spotiebiteld, dalsich vice nez 20% pak vyuziva platbu kartou
online a prevod na ucet. Z hlediska pohodlnosti platebnich metod je na prvnim
misté platba kartou, nasledovana dobirkou, prevodem na ucet a platbou na
vydejnim misté. Nejnizsi davéru pak lidé maji k platbé kartou a nejvétsi naopak
k platbé na vydejnim misté. Na obrazku 44 je grafické shrnuti Cctyr

nejpopularnéjsich platebnich metod.

Shrnuti nejpouzivanéjsich platebnich metod
90%
80%
70%

60%

50%
40%
30%
20%
=M DL L e
0

Dobirka Platba kartou Platba na vydejnim misté Pfevod na ucet

X

B ZkuSenost s PM W Nejcastéji vyuzivana PM B NejpohodInéjsi PM Nejméné divéryhodna PM

Obrazek 44 Shrnuti nejpouzivanéjsich platebnich metod
Zdroj: Autor

Pro spotrebitele jsou nékteré dalsi platebni metody stdle neznamé. Nejméné
znamymi platebnimi metodami jsou odloZena platba, mobilni platby (m-platba,
prémiova SMS), platebni tlacitko a elektronickd penézenka. Je vSak nutné rict, Ze
napi. odloZena platba je pomérné novou platebni metodou a bude zajimavé sledovat
jeji vyvoj. Do budoucna by odloZzena platba mohla alespon zc¢asti nahradit
platbu na dobirku, protoZe by vyresila jednu ze zasadnich nevyhod internetového
nakupovani z pohledu zdkaznikli - mozZnost si vyzkouSet zboZi. V pripadé
implementace této platebni metody by musel e-shop seznamit spotiebitele s touto
platebni metodou.

Vysledky naznacuji, Ze sta¢i nabizet pouze tfi nejpopularnéjsi platebni metody

a pridat moZnost zaplatit za objednavku na vydejnim misté. Nezbytna je platba na
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dobirku, kter4 je fenoménem internetového nakupovani v CR. U platby na dobirku
je vSak nutné pocitat s tim, Ze si zakaznik zasilku nevyzvedne a e-shopu tak vzniknou
dodatecné naklady. Je dalezité tak tyto dodate¢né naklady zahrnout do ceny této
platebni metody, tzn. aby nevyzvednuté zasilky byly pokryty z marZe jinych zasilek
zasilanych na dobirku. Ddle je nutné nabizet prevod na ucet a velmi oblibenou

platbu kartou on-line.

8.5.1 Navrhy reseni platby na vydejnim misté

Pokud je provozovani kamennych pobocek prilis nakladné, je mozné platbu na
vydejnim misté freSit prostirednictvim sité vydejnich mist Zasilkovna,
UloZenka. To umoziuje ziskat pifidanou hodnotu pro internetovy obchod za nizsi
naklady neZ provozovani kamennych pobocek.

Ulozenka ma 292 vydejnich mist v CR, které jsou k dispozici za cenu 45 K¢ bez
DPH + 10 K¢ za dobirku (max. cena dobirky 50 000 K¢). Za tuto cenu musi byt
hmotnost baliku max. 20 kg a s urcitymi rozméry. Implementuji i dal$i dodani
prostfednictvim Ceské posty a DPD. E-shop tak obsluhuje pouze jeden systém,
vyuziva jedno podaci misto a plati jedno vyuctovani. ZboZi je moZné dodavat i na SR.

Zasilkovna ma 406 vydejnich mist v CR, které jsou k dispozici za cenu 35 K¢ bez
DPH a 10 K¢ za pripadnou dobirku (maximalni cena dobirky 20 000 K¢). Za tuto cenu
musi byt hmotnost baliku maximalné 5 kg a mit také urcité rozmeéry. Zasilkovnu lze
také vyuZzit pfi maximalni hmotnosti baliku do 10 Kg, kde se pak ceny zasilky
vyrazné zvysSuji. Napr. 10 kg zasilka stoji 90 K¢. ZboZi je moZné dodavat také na

Slovensko, do Mad’arska, Némecka a Polska.

UloZenka Zasilkovna
Pocet vydejnich mist 292 406
Zakladni sazba + dobirka 45 + 10 K¢ 45 + 10 K¢
Max. cena dobirky 50 000 K¢ 20 000 K¢
Max. Hmotnost zasilky pri zakl. sazbé 20 kg 5kg

Tabulka 46 Porovnani UloZenky a Zasilkovny
Zdroj: Autor

Zakladni cenova sazba je tedy pro obé spolecnosti stejnd. Nicméné maximaln{
hmotnost zasilky je zna¢né rozdilna. Zasilkovna ma vice vydejnich mist, které jsou

dle zkusenosti provozovatelli internetovych obchodi ¢asto zna¢né nespolehlivé. Pri
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porovnani téchto dvou spolecnosti vychazi lépe jednoznac¢né UloZenka, nebot’

vivs

provozovatell jinych e-shopd.

8.5.2 Navrhy reseni platby kartou online

Platbu kartou online je moZné ziskat pfimo od banky anebo prostrednictvim

platebni brany od zprostiedkujicich spole¢nosti.

8.5.2.1 Primo od banky

Ceska spotitelna nabizi sluzbu 3DSecure, ostatni banky jako CSOB, KB,
Raiffeisenbank a Unicredit Bank nabizeji platebni branu GP WepPay. BohuZel
ziskani platebni brany primo od banky je ¢asto spojeno se sloZitou administrativou.

Na druhé strané se pak platba kartou tvari bezpecnéji a e-shop tak miize mit vyssi

konverzi.

Vyhody Nevyhody

+ Image zrizovatele — Nemoznost implement. dalSich PM
+  Vyssi divéra zakaznikl — Administrativa pri zfizovani

NiZe je uveden ptiklad pro CSOB banku. Ostatni banky totiZ nemaji uvedeny
poplatky za transakce a ty jsou vydavany pouze na vyzadani a vypocitavany podle

obratu a dalsich tdajt konkrétniho e-shopu.

Platebni brana CSOB
Nabizené platebni metody
= Platebni karty
=  Online bankovni tla¢itko CSOB

Poplatky

= Poplatek za integraci: 1890 K¢

=  Poplatek z transakce:
o 1,95 % (pii mési¢nim obratu do 15 000 K¢)
o 1,65 % (pii mési¢nim obratu do 30 000 K¢)
o 1,35 % (pii mési¢nim obratu od 30 000 K¢)

= Meésicni poplatek: 99 K¢ + vedeni béZného uctu
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8.5.2.2 Zprostredkujici spolecnost

Zprostredkujici spole¢nosti vétSinou nabizeji platebni brany, kde je mozné
integrovat i dalsi platebni metody, nikoliv pouze platbu kartou online. Do budoucna
se da ocekavat ¢im dal vétsi vyuziti riznych dalSich on-line platebnich metod,
které v soucasnosti preferuji predevsim zakaznici od 16 do 30 let. Idealnim
reSenim pro implementaci online platebnich metod se tak zda byt implementace
platebni brany agregujici vice on-line platebnich metod.

Na ¢eském trhu jsou nabizeny platebni brany jako napt. GoPay, PayU, ComGate,
Besteron, a PayPal. Tyto brany implementuji napf. platby kartou, online bankovni
prevody, velké mnoZstvi platebnich tlacitek. Dale agreguji mobilni platby,
elektronické penéZenky a kuponové platby. Nicméné nabidka se lisi podle
poskytovatele platebni brany napt. tim, jakd platebni tlacitka nabizeji. NiZe jsou
stru¢né popsana nabidka platebnich bran jednotlivych poskytovateld.

PayPal. Byl zaloZen v roce 1998. Celosvétoveé jej vyuziva nejvice e-shopti.
Provozovani platebni brany PayPal je vSak spojeno s Castymi problémy pti vybérech
finan¢nich prostredkd z Uctu. Ty jsou jiz popsany vyse v 6. kapitole. V Ceském
prostredi neni PayPal nenf prilis pouzivany, tudiZ by se musela vétSina zakaznik(
noveé registrovat na PayPalu. Je nabizena pouze platba kartou nikoliv dalsi platebni

metody.

Poplatky
= Mésicni poplatek: 499 K¢
=  Ztizovaci poplatek: 1499 K¢

= Poplatek z kazdé transakce:

Meésicni obrat Poplatek
0-70000 K¢ 3,4% + 10 K¢
70 001 K¢ - 280 000K¢ 2,9% + 10 K¢

280 001 K¢ -1 500 000 K¢ 2,7% + 10 K¢
1500001 K¢-3000000Ke |2,4% + 10 K¢

>3 000 000 K¢ 1,9% + 10 K¢
Tabulka 47 PayPal poplatky z kazdé transakce
Zdroj: Autor
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Vyhody Nevyhody

+ Image zrizovatele

Registrace zakaznika

+ Zahranicni trhy — Zrizovaci naklady

Vybéry z uctu

Pouze platba kartou

PayU nabizi platebni branu od roku 2011. V soucasnosti ma okolo 2000
zakaznikl a pisobi v 16 riznych zemich. Je mozné implementovat 12 platebnich
metod. PayU ma pomérné velké poplatky, které snizuje pouze u obchodt s velkym

ro¢nim obratem, coZ je pro vétSinu malych a stfednich e-shopu nedosaZitelné.

Nabizené platebni metody
= Platebni karty

=  Online bankovni prevody

Poplatky

= Poplatek z transakce: 1,9% + 2 K¢
=  Mési¢ni poplatek: 499 K¢

= Ztizovaci poplatek: 1499 K¢

Vyhody Nevyhody
+ Image ztizovatele — Vysoky poplatek za vedeni brany
+ Nizké poplatky z kazdé transakce = —  Zrizovaci ndklady

+  Zahranicni trhy

GoPay byla zaloZena v roce 2007, plisobi predevsim na ceském a slovenském
trhu. V soucasnosti pouziva tuto platebni branu pres 6200 obchodnikid. Poskytuje
obchodovani v CZK i v EUR. Nevyhodou GoPay je problematicka komunikace pti
schvalovani zavedeni brany a pti feSeni piripadnych problémi. Navic je pri platbé
nutné zadavat email, coZ miliZe odradit nékteré zadkazniky, nebot nechtéji uvadét
dalsi osobni udaje. Zajimava je také pomérné nova funkce - inline brany, kde je
platba provedena ptrimo v prostiedi e-shopu a klient neni nikam presmérovan.

Zrizovaci poplatky jsou nulové.
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Nabizené platebni metody

= Platebni karty

=  Online bankovni prevody

= BéZné bankovni prevody

= PayPal a GoPay penéZenky

=  Premium SMS (zpoplatnéné SMS)
= Paysafecard, superCASH

Poplatky
= Poplatek z transakce: 2,2% + 3 K¢

=  Mési¢ni poplatek: 190 K¢ (Pri obratu vétSim nez 15 000 K¢ je vedeni

zdarma)
Vyhody Nevyhody
+ 24 podporovanych PM —  Zakaznik musi zadavat email
+ Zadné ziizovaci poplatky —  Komunikace
+ Inline a mobile brana —  Vyssi poplatky z kazdé transakce

ComGate je na Ceském trhu od roku 2011 a v soucasnosti jej vyuziva pies 800

obchodniku. Pusobi na ¢eském a slovenském trhu.

Nabizené platebni metody
=  Platebni karty

=  Online bankovni prevody
= Bézné bankovni prevody

=  Premium SMS

Poplatky

=  Poplatek z transakce:
o Bankovni prevody: 1,4% + 3 K¢
o Platebni karta: 2,1%

= Mésicni poplatek: 49 K¢

= Ztizovaci poplatek 2490 K¢.
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Vyhody Nevyhody

+ 24 podporovanych PM — Zakaznik musi zadavat email
+ Zadné ziizovaci poplatky —  Komunikace
+ Inline a mobile brana — VysSsi poplatky z kazdé transakce

Existuji i dals$i poskytovatelé platebnich bran, nicméné v této diplomové praci
jsou shrnuty pouze ty nejznaméjsi. Uvedené poplatky se ¢asto mohou lisit podle
obratu firmy, zde jsou nejcastéji uvedeny zakladni sazby. Dilezita je také
moznost implementace platebni brany do platformy e-shopu, tzn. nelze jakoukoliv
platebni branu implementovat do jakékoliv platformy e-shopu.

Nelze jednoznacné doporucit, kterou metodu implementace platby kartou
online by mél internetovy obchod zvolit. Pokud by se vsak v budoucnu nechystal
implementovat dalsi platebni metody, pak je idedlnim FeSenim
implementovat platbu kartou piimo od banky. Toto feSeni v soucasnosti v
kombinaci s off-line platebnimi metodami plné postacuje. Nicméné pokud chce
obchodnik prinést spotrebiteli dal$i piidanou hodnotu, mutze tak ucinit
prostrednictvim $irsi nabidky platebnich metod. V tom pripadé je idealnim reSenim
implementace platebni brany, nejlépe od spole¢nosti GoPay nebo Comgate, jejichz

nabidka vypada nejvyhodnéji.

8.5.3 Srovnani platebnich metod 2z pohledu zakaznika a

provozovatele internetového obchodu

V této podkapitole je provedeno vyhodnoceni z pohledu spotiebitele,
provozovatele. Jednotlivé platebni metody byly hodnoceny ve vybranych kritériich
na Skale 0 - 5, kde 0 je nejhorsi a 5 nejlepsi.

V tabulce ¢. 48 je provedeno zhodnoceni z pohledu provozovatele internetového
obchodu. Jako kritéria jsou vybrany: zrizovaci naklady platebni metody, naklady
z kazdé transakce, rychlost pripsani platby na provozovateliiv UCet, ndrocnost
implementace a efektivita platebni metody. Efektivita platebni metody je

vyhodnocovana z nejcastéji vyuzivanych platebnich metod.
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Zrizovaci| Naklady z Ry.ChIOSt . . .
Platebni metoda . pripsani (Implementace|Efektivita| Primér
naklady |transakce
platby
Prrevod na ticet 5 4 2 5 4 4,0
Platebni brana 4 3 4 3 5 3,8
Na pobocce 0 5 5 5 3 3,6
OdloZena platba 5 5 4 4 0 3,6
Dobirka 5 3 0 4 5 3,4
Platba kartou 3 3 4 2 4 3,2
Platebni tlac¢itko 4 3 4 3 2 3,2
El. penézenky 4 3 4 3 1 3,0
M-platba 4 4 3 3 0 2,8
Nakup na splatky 4 5 0 3 0 2,4
Premium SMS 4 1 3 3 0 2,2
Tabulka 48 Zhodnoceni platebnich metod z pohledu obchodnika
Zdroj: Autor
Platebni metoda | Cena PM |Bezpeénost | Casova naroénost | Naroky | Priimér
Platebni tlacitko 5 5 5 3 4,5
Platba kartou 5 5 5 3 4,5
Platebni brana 5 4 5 4 4,5
Na pobocce 3 5 4 5 4,25
El. penéZzenky 5 4 5 2 4
M-platba 4 4 5 2 3,75
Premium SMS 4 3 5 3 3,75
Odlozena platba 1 5 5 4 3,75
Dobirka 1 3 5 5 3,5
Prevod na ucet 4 4 2 4 3,5
Nakup na splatky 0 4 2 2 2

Tabulka 49 Zhodnoceni platebnich metod zakaznika

Zdroj: Autor

V 49. tabulce je znazornéno zhodnoceni platebnich metod z pohledu zadkaznika. Jako
kritéria byla vybrana: cena platebni metody, tedy kolik musi zdkaznik vynalozit
dodate¢nych prostiedkii pro zaplaceni zasilky, bezpecnost transakce, ¢asova

narocnost, tedy doba, ktera je nutna k odeslani zbozi, a dodatecné naroky na

vyuZiti dané platebni metody, napt. hotovost, platebni karta atd.

V tabulce 50 je pak celkové zhodnoceni platebnich metod. Vzhledem k vétsi
dilezitosti zdkaznického pohledu na platebni metody byla zdkaznikiim prirazena
vaha 0,7 a provozovatelim 0,3. Je to z toho divodu, Ze platebni metody bude
vyuzivat zakaznik, a pokud s nimi nebude platit, pak je provozovani této platebni

metody zbytecné. Z vysledkii nejlépe vychazi zavedeni platebni brany.
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Zavedenim platebni brany muaze navic zaroven dojit kimplementaci platby kartou a

platebniho tlalitka, jeZ skonCily na druhém a tfetim misté.

Platebni metoda | Vaieny pramér
Platebni brana 4,29
Platba kartou 4,11
Platebni tlacitko 4,11
Na pobocce 4,06
Odlozena platba 3,71
El. penéZenky 3,70
Prevod na ucet 3,65
Dobirka 3,47
M-platba 3,47
Premium SMS 3,29
Nakup na splatky 2,12

Tabulka 50 Celkové zhodnoceni platebni metod
Zdroj: Autor

Doporucenim pro provozovatele e-shopu z hlediska platebnich metod je
tedy implementace platebni brany (platba kartou online), moZnost platby na
vydejnim misté, prevod na ucet, platba na dobirku. Tyto ¢tyri platebni metody
jsou nezbytné. JakoZto nadstandartni je moZnost platby skrze bankovni tlac¢itko a
odloZena platba. Zejména odloZena platba by mohla sniZit pocet nakupii na dobirku,
ktera je pro provozovatele pomérné nekomfortni. Zbyvajici platebni metody jsou
malo vyuzivané a nemaji prilis velky potencional do budoucna. Jejich nabidka tak

neni nutna.

8.5.4 Celkové shrnuti internetového nakupovani

V dnes$ni dobé na internetu pravidelné nakupuji spotiebitelé obou pohlavi,
nejcastéji ti ve véku od 16 do 60 let, nezavisle na pracovnim statutu, vzdélani, ¢istém
mésicnim prijmu. Je potvrzeno, Ze témét 97% spotiebitelli pouziva internet déle nez
5 let a 87% ho pouziva kazdodenné. Je ziejmé, Ze nakupovat miiZe prakticky
kdokoliv s pristupem k internetu. To vytvari skvélé podminky pro provozovani

internetového obchodu.
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Vice nez polovina zadkazniki nakupuje nepravidelné nékolikrat za rok, na druhé
strané 46,5% spotiebitelti nakupuje vice nez 10x ro¢né. Z vyzkumu je patrné, Ze je
mozné zacit podnikat s prodejem ruznych druhtu zbozi, které je nakupovano
Castéji neZ sluzby. Nejcastéji je nakupovano zbozi z kategorie obleceni, moda a
obuv. Celkem sedm kategorii zboZi nakupuje vice nez 20% spotrebiteld.

Vice nez 50% spotiebiteli nejcastéji vyhledava informace o produktech
na ruznych porovnavacich a nakupnich radcich. Tietina spotiebiteli pak
prostrednictvim tohoto zdroje informaci vyhledava internetovy obchod. Dalsich
37% spotiebitelti vyhledava informace o produktech na vyhledavacich a 40,7%
prostrednictvim vyhledavact hleda internetové obchody. Vzhledem k dilezitosti
metody vyhledavanti je niZe strucné popsana optimalizace pro vyhledavace.

Zakaznici se nejvice ridi podle ceny prodavaného produktu spolecné
s doporucenimi a recenzemi od ostatnich spoti‘ebitelti. Doporuceni a recenze
internetového obchodu a zaroven jeho neprehlednost a nekvalita nejcastéji odrazuji
spotiebitele od nakupu. E-shop se tak musi snazit feSit veSkeré problémy, které se
zakaznikovi vyskytnou, aby se minimalizovala Sance na udéleni negativniho
komentare na porovnavacich a nakupnich radcich. V pripadé téchto negativnich
recenzi je na né nutné reagovat a piipadné uvést véci na pravou miru. V kazdém
piripadé je dillezité se recenzim a doporucenim vénovat. Kvalitni technické
zpracovani e-shopu je také velmi diilezité. Neziska ptilis mnoho zakaznikd, ale velmi
mnoho jich diky Spatnému zpracovani miiZze snadno odradit.

Zakaznici nejcastéji voli dodani prostirednictvim PPL a Ceské posty. Témér

95% spotiebitelli by zvolilo osobni odbér, pokud by byl pobliZ jejich bydlisteé.

8.5.4.1 Optimalizace pro vyhledavace

NejvétsSim nakupnim radcem a porovnavacem na ¢eském trhu je Heuréka.cz.
Ta funguje zplisobem, Ze u kazdého druhu zboZi zobrazuje na prvnich trech
mistech kvalitni ovérené obchody, se kterymi zakaznici nemaji ¢asté problémy a
jejich produkty jsou ihned k dispozici, pokud je téchto vice obchod najednou, jsou
pak vybrany podle PPC biddingu. PPC je zkratka pro ,Pay per click®, tedy platba za
Aby vSak byl e-shop zahrnut v tomto poradi, je nutné, aby byl e-shop

v placeném PPC rezimu. To znamend, Ze za kazdy proklik z Heuréka.cz na
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internetovy obchod se plati. Ceny za proklik se liSi podle druhu zboZi a také podle
ceny. Ceny za proklik na Heuréka.cz jsou uvedeny v tabulce ¢. 51. Pro nové e-shopy
vidét co nejvice nahore. Zaroven je nutné zakazniky motivovat k ohodnoceni a
vyplnéni dotazniku, diky kterému se e-shop miize stat ovérenym a slouzi také jako
doporuceni dalSim zakazniklim. Pro zisk ovéreného obchodu musi ziskat
v poslednich trech mésicich desitky hodnoceni a zaroven toto hodnoceni musi mit
alespon 90% kladnych hodnoceni. Pro ty jiZ ovéfené je mozné se zapojit do aukce o
umisténi na prvnich trech mistech v poradi obchodl. Aukce probiha tak, ze si
obchod stanovi maximalni cenu za proklik do obchodu, kterou je ochoten zaplatit.
Obchod vSak neplati maximalni cenu za proklik, ale pouze cenu potifebnou k
umisténi v doporucovanych obchodech. K tomu aby e-shop mohl byt v boxu
doporucenych obchodi, nestaci pouze nejvyssi cena za proklik, ale i dalsi faktory
jako jsou kvalita sluZeb obchodu, dostupnost produktu, cena produktu a pravé
cena za proklik do obchodu.

Podobnym zplisobem pak probiha propagace e-shopu na porovnavaci Zbozi.cz,
kde je vSak oproti Heuréka.cz vyrazné mensi navstévnost. TudiZ se spiSe vyplati

investovat do PPC kampané na webu Heuréka.cz.

Cena produktu v K¢ s DPH
Kategorie Heureka.cz | 451000 | 1001-3000 | 3001-5000 | 5001-10000 | > 10001
Foto 1,50 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Baterie 1,50 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
TV, video, audio 1,50 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Mobily, GPS 1,50 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢
Pocitace a kancelar 1,50 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢
Bile zbozi 2,00 K¢ | 2,50Ke 3,00 K¢ 3,00 K¢ 3,50 K¢
Obleceni a mdda 1,00 K¢ | 1,00 K¢ 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢
Kosmetika a zdravi 1,50 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Détské zbozi 1,00 K¢ | 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Auto-moto 2,00 K¢ | 2,50Ke¢ 3,00 K¢ 3,00 K¢ 3,50 K¢
Sport 1,00 K¢ | 1,00 K¢ 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢
Dlim a zahrada 2,00 K¢ | 2,50Ke¢ 3,00 K¢ 3,00 K¢ 3,50 K¢
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Cena produktu v K¢ s DPH

Kategorie Heureka.cz

do 1000 1001-3000 | 3001-5000 | 5001-10000 | > 10001
Hobby 1,00 K¢ 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢
Jidlo a napoje 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Stavebniny 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Filmy, knihy, hry 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Zazitky 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢
Sex. a erot. pomtucky | 1,50 K¢ 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K¢ 3,00 K¢

Tabulka 51 Ceny proklikti bez DPH na Heuréka.cz.

Zdroj: Heureka.cz

Druhd nejéastéji vyuZzivana metoda je vyhledani pies vyhledavaé¢. V CR jsou

nejcastéji vyuzivany vyhledavace Google a Seznam. MoZnosti je vyuZiti PPC

kampané. Google vyuZziva sluzby AdWords a Seznam sluzbu Sklik. Obé sluzby funguji

podobné, kdy obchod zaplati za reklamu na odkaz na sviij web pti hledani urcitého

klicového slova. Reklama se pak zobrazi nad vysledky vyhledavani, nebo vedle nich.

Ceny za jedno kli¢ové slovo se vZdy lisi podle vyuZiti daného kli¢ového slova a znovu

funguji jako aukce. E-shop nabidne cenu, kterou je ochoten zaplatit za proklik, a pak

plati pouze tolik, kolik je potifeba na umisténi nad vysledky vyhledavani. Ceny se

pohybuji od jednotek K¢ pri nizké konkurenci az po vice nez 100 K¢ pti vysoké

konkurenci.
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9 Zaveér

Ve své diplomové praci jsem se zaobiral marketingovym vyzkumem
aplikovanym na trh internetového nakupovani a zaméren byl primarné na formy
uhrady. Cilem bylo poskytnout popis platebnich metod pouZitelnych na ¢eském trhu
internetového nakupovani, ktery bude slouZit jako vhodny podklad pro
marketingové rozhodnuti internetovych obchodi ohledné nabidky platebnich
metod a zdroven jako informacni zdroj pro zakazniky. Na zakladé provedeného
marketingového vyzkumu nasledné lze doporucit, které platebni metody by mél
e-shop nabizet svym zakaznikiim.

K naplnéni tohoto cile jsem postupoval nejprve teoretickym popisem
internetového nakupovani a jednotlivych platebnich metod. Po teoretickém
vymezeni této problematiky byl definovan problém, cile a hypotézy marketingového
vyzkumu. Nasledné byl sestaven plan provadéni marketingového vyzkumu. Prvni
fazi bylo sbirdni dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni Sifeného
prostrednictvim internetu. Dotaznik byl zaméren na spoti-ebitelské chovani pri
nakupovani na internetu a piredevs$im na samotné formy uhrady. Ze ziskanych
dat byla provedena nasledna analyza dat. Z vysledki analyzy jednoznacné vyplyva,
Ze spoticebitelé primarné vyuzivaji ¢tyri platebni metody. Konkrétné platbu na
dobirku, prevod na ucet, platbu na vydejnim misté a platbu kartou.

Pfi provadéni analyzy dat byly vysledky vyzkumu Kkonfrontovany se
stanovenymi hypotézami. Prvni hypotéza o rozhodovacich faktorech byla potvrzena
cena produktu nebo sluzby. Platba na dobirku je nejpouzivanéjsi platebni
metodou a zda se tak byti nutné nabizet tuto platebni metodu jakoZto fenomén
ceského trhu internetového nakupovani. Z hlediska ddvéryhodnosti platebnich
metod je za nejdivéryhodnéjsi povazovana platba na vydejnim misté
nasledovana dobirkou. Z toho vyplyva, Ze na zakazniky silné pisobi efekt, kdy plati
za zasilku aZ pfri jejim prevzeti. Dalsi hypotéza zkoumala povédomi o platebnich
metodach a nebyla potvrzena stanovena hypotéza tvrdici, Ze odloZenou platbu
nezna vice neZ 75% respondent(i, ackoliv stanovena hypotéza nebyla potvrzena
bylo zjisténo, Ze zkoumanou formu thrady nezna nejvétsi pocet respondentti. Dale
bylo potvrzeno, Ze pro vice nez 50% spoti‘ebitelii je absence preferované
platebni metody diivodem ke zméné internetového obchodu. Z tohoto dliivodu
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nelze nabidku platebnich metod podceniovat. Nebylo zjiStén vliv vzdélani na
pouzivané platebni metody na druhé strané je znatelny vétsi diiraz mladsi generace
na vyuzivani on-line platebnich metod.

Stanovené cile diplomové prace jsem splnil. Marketingovy vyzkum trhu
internetového nakupovani se zamérenim na formy thrady byl proveden a stal se
zakladem pro ucinéni marketingového rozhodnuti pro provozovatele internetovych
obchodii. Doporuceno je implementovat platebni branu, ktera agreguje
jednotlivé platebni metody do jedné platebni brany, spolecné s platbou na
dobirku, prevodem na ucet a zajisténim odbérného mista. Velmi zajimava by
také mohla byt implementace odloZené platby, kterd by mohla odstranit nevyhody
platby na dobirku. Nyni jiZ zaleZ{ na samotnych internetovych obchodech, zdali
vyuziji nékterou z navrhovanych alternativ. Zaroven byl splnén cil, aby prace
slouzila jako informacni zdroj o platebnich metodach pro spotrebitele, zdkazniky ¢i

hlavné pro samotné internetové obchody.
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Priloha ¢. 1

12 Prilohy

Priloha 1 - Prvni verze dotazniku — predvyzkum
Marketingovy vyzkum trhu internetového nakupovani se
zamérenim na formy uhrady

Strana 1 - 1. Zakladni informace o respondentovi

_— Univerzita Hradec Kralové
— Fakulta informatiky a managementu

Dobry den,

chtél bych Vas poZzadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoZ vysledky pouZiji pro
vypracovani mé diplomové prace, ve které se zabyvdm marketingovym
vyzkumem trhu internetového nakupovani se zamérenim na formy thrady.
Dotaznik, ktery vidite pifed sebou, ma 27 prevazné zaskrtavacich otazek, které
Vam zaberou cca 10 minut (dotaznik obsahuje vétveni, takze miiZete ve vysledku
zodpovédét otazek i méne). Vypliiovani je zcela anonymni, odpovidejte tedy, proto
prosim zcela upifimné a bez prikras.

Za vyplnéni Vam predem dékuiji.

Tomas Maka

tomas.maka@uhk.cz

student Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové

1.1. Jste Zena nebo muz?

() Zena

() Muz

1.2. Ktera z niZe uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?
()0-151et

()16-20 let

()20-30 let
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()31-40Iet

()41-50let

()51-60 let

()61 let a starsi

1.3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
() Bez vzdélani nebo netiplné zakladni vzdélani
() Zakladni

() Stfedni bez maturity

() Stfedni s maturitou

() Vyssi odborné

() Vysokoskolské - bakalaisky titul

() Vysokoskolské - magistersky titul

() Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi
1.4. Jaké je Vase zaméstnani?

() V pracovnim poméru (i ¢astecny tivazek)

() Podnikatel(ka), zivnostnik (osoba samostatn¢ vydélecné ¢innd)
() Nepracujici (nezaméstnany, student(ka), na rodicovské dovolené, v domacnosti,...)
() Dichodce

()Jiné

1.5. Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?

() Bez ptijmu

() Do 10.000 K¢

() 10.001 K¢ - 20 000 K¢

()20.001 K¢ - 30 000 K¢

() 30.001 K¢ - 40 000 K¢

()40.001 K¢ - 50 000 K¢

() 50.001 K¢ a vice

() Nevim, nechci odpovidat

1.6. Jak casto pouZivate internet?

() Kazdodenné

() Témet kazdodenné

() Nekolikrat do tydne

() Asi jednou tydné

() Nekolikrat do mésice
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() Asi jednou do mésice

() Mén¢ nez jednou za mésic

1.7. Jak dlouho pouzivate internet?
() Méné nez pul roku

() Pul roku az rok

()1-2roky

()2-51let

() Vice nez 5 let

Strana 2 - 2. Internetové nakupovani

2.1. Nakoupil(a) jste alespon jednou pres internet v priibéhu minulych 12
mésictii?

() Ano

() Ne

Strana 3 - 3. Internetové nakupovani

3.1. Jak casto jste v poslednich 12 mésicich nakupoval(a) na internetu?
() Ani jednou

() Nékolikrat za mésic

() Priblizn€ jednou za mésic

() Nékolikrat za rok

3.2. V ¢em vnimate hlavni vyhodu nakupu pres internet oproti kamennému
obchodu?

() Uspora ¢asu

() Jednoduché srovnani nabidek jednotlivych obchodl

() Vétsi vybér zbozi

() PohodIné dodani

() Nizsi ceny

() MoZnost objednani zboZzi kdykoliv

() Vyhody vérnostnich slev

() Nevidim zadné vyhody ndkupu na internetu oproti kamennému obchodu

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd’:

3.3.Jaka je nejvétsi nevyhoda internetového nakupovani?
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() Doba dodani

() Absence pirimého kontaktu s prodejcem a se zbozim

() Slozit¢jsi feseni reklamaci

() Naklady na dopravu

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpoved™:

3.4. Kde nejcastéji vyhledavate informace o produktech pri jejich nakupu na
internetu?

() Vyhledavace (Google, Seznam,...)

() Porovnavace a nakupni rddce (Heureka.cz, Zbozi.cz,...)

() V obchodech co znam

() Aukeni portaly

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpoved”:

3.5. Jaké zbozi nebo sluzby jste nejcastéji nakupoval(a) na internetu v

poslednim roce?

Vyberte maximalné tti odpoveédi.

[ ] Pocitace, notebooky, hardware

[ ] Kosmetika

[ ] Auto-Moto

[ ] Obleceni, obuv

[ ] Détské zbozi

[ ] Sportovni obleCeni a vybaveni

[ ] Mobily a mobilni zatizeni, ptislusenstvi

[ ] "Bilé" zbozi, domaci spotiebice

[ ] Potraviny

[ ] Jiné. Dopliite prosim vlastni odpoveéd:

3.6. Jakym zpilisobem nejcastéji vyhledavate internetovy obchod?
() Vyhledavace (Google, Seznam,...)

() Porovnavace a ndkupni radce(Heureka.cz, Zbozi.cz,...)
() V oblibenych e-shopech

() Diskuzni fora

() Doporuceni nebo vlastni zkuSenost

() Jiné. Dopliite prosim odpovéd.
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3.7.Podle jakych faktori se rozhodujete pii vybéru internetového obchodu?

Ohodnot'te vliv kazdého faktoru, ovliviiujici vybér internetového obchodu.
(1 hvézda - Zadny vliv, 2 hvézdy - nedileZzity vliv, 3 hvézdy - pramérny vliv, 4
hvézdy - dalezity vliv, 5. hvézd - Kkli¢ovy vliv)

Hodnoceni
Doba dodani zbozi ()
Vlastni zkuSenost s obchodem )
Vzhled a prehlednost obchodu ()
Uvedené zadkonné informace ()
Platebni moZnosti )
Doporuceni, recenze ostatnich nakupujicich )
Naklady na dopravu ()
Cena zbozi ()
Znacka obchodu ()

3.8. Jaky faktor Vas nejvice odradi pii vybéru internetového obchodu?
(') Doporuceni a recenze

() Registrace na e-shopu

() Nepiehlednost a nekvalita e-shopu

() Zptsob dopravy

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpoved”:

3.9. Jakou strategii volite pri nakupovani na internetu?

nikdy | malokdy | obcas | nejcastéji

Jdu do e-shopu, ktery znam a se kterym

0) 0) 0 0

mam dobrou zkuSenost a hledam tam

Vyhleddvdm si na internetu zboZi na
nékolika e-shopech a pak porovnavam | () () () ()

nabidky na webech rtiznych obchodt

Najdu si pres srovnaval nejlevnéjsiho

0) 0 0 0

prodejce a snazim se o ném na internetu
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zjistit co nejvice informaci a aZ pak se

rozhodnu, zda nakoupim

Pfi hledani vhodného e-shopu se
rozhoduji podle hodnoceni uzivateli -| () () () ()

napr. Heuréka

Ridim se doporuéenim piatel a znamych

0) 0) 0 ()

a navstivim jimi doporucené e-shopy

Najdu si pres srovnava¢ zbozi
nejlevnéjsiho prodejce a u néj zboZzihned | () ) 0) 0)

koupim

Pti hledani internetového obchodu se
rozhoduji podle certifikati daného e-| () () () ()
shopu

Pfi hledani internetového obchodu se
rozhoduji podle informaci ze socidlnich | () () () ()

siti - napt. Facebook, Twitter

Pri hledani internetového obchodu se
rozhoduji na zakladé reklamy ¢i| () () () ()

newsletteru z e-shopu

Volim jinou strategii pti nakupovani 0) () () ()

3.10. Uskutecnil/a jste jiz néjaky nakup na internetu prostiednictvim
smartphonu nebo tabletu?

() Ano, prostiednictvim smartphonu

() Ano, prostiednictvim tabletu

() Ano, prostfednictvim obou téchto zafizeni

() Ne, zadné z téchto zatizeni nevlastnim

() Ne, zatim zadny

3.11. Jaky je Vas nejcastéji voleny zptisob dodani zbozi?

() Osobni odbér na pobocce

() Dodéni prostiednictvim Ceské posty

() Dodéani prosttednictvim DPD
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() Dodéani prostiednictvim PPL

() Dodéani prostfednictvim TOPTRANS

() Dodéni prosttednictvim DHL

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd”:

3.12. Kdyby byla moZnost osobnich odbéru pobliz Vaseho bydlisté, zvolil(a)
byste ji?

() Ano

() Ne

Strana 4 - 4. Platebni metody

4.1. Jaké platebni metody jste jiZ vyuzil(a) k nakupu na internetu?
[ ] Platba na vydejnim misté

[ ] Dobirka

[ ] Pfevod na ucet

[ ] Platba kartou online

[ ] Platebni tlaCitko (napt. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
[ ] Elektronické penézenka (napt. PayPal, PaySec,....)

[ 1 M-platba

[ ] Premiova SMS

[ ] Nakup na splatky

[ ] Odlozena platba (napt. Twisto, FerBuy)

[ ] Jina platebni metoda. Dopliite prosim vlastni odpovéd™
4.2. Jakou platebni metodu pouzivate nejcastéji k nakupu na internetu?
() Platba na vydejnim mist¢

() Dobirka

() Pfevod na ucet

() Platba kartou online

() Platebni tlacitko (napft. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
() Elektronické penéZenka (napi. PayPal, PaySec,....)

() M-platba

() Premiova SMS

() Nékup na splatky

() Odlozena platba (napt. Twisto, FerBuy)
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() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd™:

4.3. Jaka platebni metoda pri nakupu na internetu je pro Vas
nejpohodlné;jsi?

() Platba na vydejnim misté

() Dobirka

() Pfevod na ucet

() Platba kartou online

() Platebni tla¢itko (napft. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
() Elektronicka penézenka (napt. PayPal, PaySec,....)

() M-platba

() Premiovad SMS

() Nékup na splatky

() OdloZena platba (napt. Twisto, FerBuy)

() Jind platebni metoda. Dopliite prosim vlastni odpovéd”:

() Zadna

4.4. Jaka platebni metoda pii nakupu na internetu je pro Vas nejméné
diavéryhodna?

() Platba na vydejnim mist¢

() Dobirka

() Pfevod na ucet

() Platba kartou online

() Platebni tlacitko (napt. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
() Elektronicka penézenka (napt. PayPal, PaySec,....)

() M-platba

() Premiovd SMS

() Nakup na splatky

() Odlozena platba (napt. Twisto, FerBuy)

() Jina platebni metoda. Doplnte prosim vlastni odpovéd’:
4.5. 0 jakych platebnich metodach jste doposud neslysel(a)?
[ ] Platba na vydejnim misté

[ ] Dobirka

[ ] Pfevod na tcet

[ ] Platba kartou online

[ ] Platebni tla¢itko (napt. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
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[ ] Elektronicka penézenka (napt. PayPal, PaySec,....)

[ 1 M-platba

[ ] Premiova SMS

[ ] Nékup na splatky

[ ] Odlozena platba (napi. Twisto, FerBuy)

4.6. Je absence Vami preferované platebni metody je pro Vas divodem ke

zméné vybraného internetového obchodu?

Ptedpokladem je dostupnost zboZi ¢i sluzby v jiném internetovém obchodé.

() Ano
() Ne

Strana 5 - Diivody nenakupovani na internetu

5.1. Nakoupil(a) jste nékdy zboZi ¢i sluzby pies internet?
() Ano

() Ne

5.2. Z jakych diivodu nevyuzivate castéji internet k nakupu zbozi ¢i sluzeb?
[ ] Nizka pocitacova gramotnost

[ ] Omezeny piistup k internetu

[ ] Nevyhovujici platebni metody

[ ] Nedaveéra v internetové nakupovani

[ ] Obava ze zneuziti osobnich tdaji

[ ] Obava ze zneuziti platebni karty

[ ] Dlouha dodaci lhiita

[ ] PriliSna slozitost

[ ] Jiny divod. Dopliite prosim vlastni odpovéd’:

() Nizké pocitatova gramotnost

() Omezeny ptistup k internetu

() Nevyhovujici platebni metody

() Nediivéra v internetové nakupovani

() Obava ze zneuziti osobnich udajt

() Obava ze zneuziti platebni karty
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() Dlouhé dodaci lhtta
() Prilisna slozitost

() Jiny ditvod. Dopliite prosim vlastni odpoved:
Strana 6 - Podékovani a rozlouceni

Dékuji Vam za VasSe nazory a cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

Pokud Vam priSel vyzkum zajimavy, podélte se prosim o odkaz mezi svymi prateli.
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Priloha 2 - Prvni verze dotazniku - Finalni verze dotazniku
Marketingovy vyzkum trhu internetového nakupovani se

zamérenim na formy uhrady

Strana 1 - 1. Zakladni informace o respondentovi

e— Univerzita Hradec Kralové
— Fakulta informatiky a managementu

Dobry den,

chtél bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoZ vysledky pouZiji pro
vypracovani mé diplomové prace, ve které se zabyvdm marketingovym

vyzkumem trhu internetového nakupovani se zamérenim na formy thrady.

Dotaznik, ktery vidite pifed sebou, ma 27 prevazné zaskrtavacich otazek, které
Vam zaberou cca 10 minut (dotaznik obsahuje vétveni, takze miiZete ve vysledku
zodpovédét otazek i méné).

Vyplnovani je zcela anonymni, odpovidejte tedy prosim zcela upfimné a bez

prikras.
Za vyplnéni Vam predem dékuji.

Tomas Maka
tomas.maka@uhk.cz

student Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové

1.1. Jste?

() Zena

() Muz

1.2. Va5 vék je?
()0-15let
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()16-201et

()21-301let

()31-401et

()41-501let

()51-60Iet

() 61 let a starsi

1.3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
() Bez vzdélani nebo neutplné zakladni vzdélani
() Zakladni

() Stfedni bez maturity

() Stfedni s maturitou

() Vyssi odborné

() Vysokoskolské - bakalarsky titul

() Vysokoskolské - magistersky titul

() Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi
1.4. Jaké je Vase zaméstnani?

() V pracovnim poméru (i ¢aste¢ny uvazek)

() Podnikatel(ka), Zivnostnik (osoba samostatné vydélecné ¢inna)
( ) Nepracujici (nezaméstnany, student(ka), na rodicovské dovolené, v
domacnosti,...)

() Dlichodce

() Jiné

1.5. Jaky je Vas cCisty mésicni prijem?

() Bez prijmu

() Do 10.000 K¢

()10.001 K¢ -20 000 K¢

()20.001 K¢ -30000 K¢

()30.001 K¢ - 40 000 K¢

()40.001 K¢ - 50 000 K¢

() 50.001 K¢ avice

() Nevim, nechci odpovidat
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1.6. Jak casto pouzivate internet?
() Kazdodenné

() Témér kazdodenné

() Nékolikrat do tydne

() Asi jednou tydné

() Nékolikrat do mésice

() Asi jednou do mésice

() Méné neZ jednou za mésic

1.7. Jak dlouho pouzivate internet?
() Méné nez ptil roku

() Pil roku az rok

() 1-2roky

()2-5let

() Vice nez5 let

Strana 2 - 2. Internetové nakupovani

2.1. Nakoupil(a) jste pres internet alespon jednou v pribéhu minulych 12
mésict?

() Ano

() Ne

Strana 3 - 3. Internetové nakupovani

3.1. Jak casto jste v poslednich 12 mésicich nakupoval(a) na internetu?

() Nékolikrat za mésic

() PribliZné jednou za mésic

() Nékolikrat za rok

3.2. V ¢em vnimate hlavni vyhodu nakupu pres internet oproti kamennému
obchodu?

Vyberte maximalné tii odpovédi.

[ ] Uspora ¢asu

[ ] Jednoduché srovnani nabidek jednotlivych obchodii

[] V&t vibér zboii
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[ ] Pohodlné dodani
[ ] Nizsi ceny
[ ] MozZnost objednani zbozi kdykoliv
[ ] Vyhody vérnostnich slev
[ ] Nevidim Zadné vyhody nakupu na internetu oproti kamennému obchodu
[ ] Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd”
3.3. Jaka je nejvétsi nevyhoda internetového nakupovani?
() Doba dodani
() Absence primého kontaktu s prodejcem a se zboZim
() Slozitéjsi reseni reklamaci
() Naklady na dopravu
() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd
3.4. Kde nejcastéji vyhledavate informace o produktech pri jejich nakupu na
internetu?
() Vyhledavace (Google, Seznam,...)
() Porovnavace a nakupni radce (Heureka.cz, Zbozi.cz,...)
() Vobchodech co znam
() Aukéni portaly
() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd”
3.5. Jaké zbozi nebo sluzby jste nejcastéji nakupoval(a) na internetu v
poslednim roce?
Vyberte maximalné pét odpovédi.
] Pocitace, notebooky, hardware
Kosmetika a zdravi
Auto-Moto

Obleceni, obuv a méda

Détské zbozi

Mobily a mobilni zarizeni, ptisluSenstvi

Bilé" zboZi, domaci spotiebice

Jidlo a napoje

[
[]
[]
[]
[]
[ ] Sportovni obleceni a vybaveni
[]
[]
[]
[]

Filmy, knihy, hry
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[ ] Dim a zahrada

[ ] Letenky

[ ] Cestovani, zajezdy, dovolena

[ ] Zazitky

[ ] Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd”

3.6. Jakym zpuisobem nejcastéji vyhledavate internetovy obchod?

() Vyhledavace (Google, Seznam,...)

() Porovnavace a nakupni radce(Heureka.cz, ZboZi.cz,...)

() Mam své oblibené e-shopy

() Diskuzni fora

() Doporuceni nebo vlastni zkuSenost

() Jiné. Dopliite prosim odpovéd.

3.7. Podle jakych faktori se rozhodujete pri vybéru internetového obchodu?
Ohodnotte vliv kazdého faktoru, ktery ovliviiuje vybér internetového obchodu.
(1 hvézda - Zadny vliv, 2 hvézdy - nediilezity vliv, 3 hvézdy - priumérny vliv, 4

hvézdy - dilezity vliv, 5. hvézd - klicovy vliv)

Hodnoceni
Doba dodani zbozi ()
Vlastni zkuSenost s obchodem ()
Vzhled a prehlednost obchodu ()
Uvedené zakonné informace ()
Platebni moZnosti ()
Doporuceni, recenze ostatnich nakupujicich ()
Naklady na dopravu ()
Cena zbozi ()
Znacka obchodu ()

3.8. Jaky faktor Vas nejvice odradi pri vybéru internetového obchodu?
() Doporuceni a recenze

() Registrace na e-shopu

() Neprehlednost a nekvalita e-shopu

() Zptsob dopravy

() Jiné. Doplnite prosim vlastni odpovéd”
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3.9. Jakou strategii volite pri nakupovani na internetu?

nikdy | malokdy | obcas | nejcastéji

Jdu do e-shopu, ktery znam a se kterym

0) 0) 0) ()

mam dobrou zkuSenost a hleddm tam

Vyhleddavdm si na internetu zboZi na
nékolika e-shopech a pak porovnavam | () ) ) )

nabidky na webech rtiznych obchodt

Najdu si pres srovnava¢ nejlevnéjSiho
prodejce a snaZim se o ném na internetu
() () () ()

zjistit co nejvice informaci, poté se

rozhodnu, zda nakoupim

Pfi hleddni vhodného e-shopu se
rozhoduji podle hodnoceni uzivateli -| () () () ()

napi. Heuréka

Ridim se doporucenim pratel a znamych

0 0 () 0

a navstivim jimi doporucené e-shopy

Najdu si pres srovnava¢ zbozi
nejlevnéjsiho prodejce a u néj zbozihned | () () () @)

koupim

Pii hledani internetového obchodu se
rozhoduji podle certifikati daného e-| () () () ()
shopu

Pii hledani internetového obchodu se
rozhoduji podle informaci ze socialnich | () () () ()

siti - napt. Facebook, Twitter

Pri hledani internetového obchodu se
rozhoduji na zdkladé reklamy ¢i| () () () @

newsletteru z e-shopu

Volim jinou strategii pfi nakupovani @ () () ()
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3.10. Uskutecnil(a) jste jiZz néjaky nakup na internetu prostiednictvim

smartphonu nebo tabletu?

() Ano, prostrednictvim smartphonu

() Ano, prostrednictvim tabletu

() Ano, prostiednictvim obou téchto zarizeni
() Ne, Zadné z téchto zarizeni nevlastnim

() Ne, zatim Zadny

3.11. Jaky je Vas nejcastéji voleny zptisob dodani zbozi?
() Osobni odbér na pobocce

() Dodani prostfednictvim Ceské posty

() Dodani prostrednictvim DPD

() Dodani prostifednictvim PPL

() Dodani prostrednictvim TOPTRANS

() Dodani prostiednictvim DHL

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd”

3.12. Kdyby byla moZnost osobnich odbéri pobliz Vaseho bydlisté, zvolil(a)

byste ji?
() Ano
() Ne

Strana 4 - 4. Platebni metody

4.1. Jaké platebni metody jste jiZ vyuZil(a) k ndkupu na internetu?

Platba kartou online

Platebni tlacitko (napft. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)

M-platba
Premiova SMS

]
[]
[]
[]
[]
[ ] Elektronicka penéZenka (napft. PayPal, PaySec,....)
[]
[]
[ ] Nakup na splatky

[]

OdloZena platba (napt. Twisto, FerBuy)
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[ ] Jina platebni metoda. Doplrite prosim vlastni odpovéd”
4.2. Jakou platebni metodu pouzivate nejc¢astéji k nakupu na internetu?
() Platba na vydejnim misté

() Dobirka

() Prevod na ucet

() Platba kartou online

() Platebni tlacitko (napt. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
() Elektronicka penéZenka (napft. PayPal, PaySec,....)

() M-platba

() Premiova SMS

() Nakup na splatky

() OdloZena platba (napft. Twisto, FerBuy)

() Jiné. Dopliite prosim vlastni odpovéd

4.3. Jaka platebni metoda pii nakupu na internetu je pro Vas
nejpohodlné;jsi?

() Platba na vydejnim misté

() Dobirka

() Prevod na ucet

() Platba kartou online

() Platebni tlac¢itko (napt. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
() Elektronicka penézenka (napi. PayPal, PaySec,....)

() M-platba

() Premiova SMS

() Nakup na splatky

() OdloZena platba (napft. Twisto, FerBuy)

() Jina platebni metoda. Dopliite prosim vlastni odpovéd”

() Zadna

4.4. Jaka platebni metoda pii nakupu na internetu je pro Vas nejméné
divéryhodna?

() Platba na vydejnim misté

() Dobirka

() Prevod na ucet
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() Platba kartou online
() Platebni tlacitko (napf. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)
() Elektronicka penéZenka (napft. PayPal, PaySec,....)
() M-platba
() Premiova SMS
() Nakup na splatky
() OdloZena platba (napft. Twisto, FerBuy)
() Jina platebni metoda. Dopliite prosim vlastni odpovéd”
4.5. 0 jakych platebnich metodach jste doposud neslysel(a)?
[ ] Platba na vydejnim misté
Dobirka
Prevod na ucet
Platba kartou online

Platebni tlacitko (napft. Platba24, MojePlatba, m-Penize,...)

]
[]
[]
[]
[]
[ ] Elektronicka penéZenka (napi. PayPal, PaySec,....)
[ ] M-platba

[ ] Premiova SMS

[ ] Nakup na splatky

[ ] OdloZena platba (nap¥. Twisto, FerBuy)

[ ] Zndm vSechny uvedené platebni metody

4.6. Je absence Vami preferované platebni metody diivodem ke zméné
vybraného internetového obchodu?

Piredpokladem je dostupnost zboZi ¢i sluzby v jiném internetovém obchodé.

() Ano
() Ne

Strana 5 - Postoj k nakupovani na internetu

5.1. Nakoupil(a) jste nékdy zbozi ¢i sluzby pres internet?

() Ano

() Ne

5.2. Z jakych divodu nevyuzivate castéji internet k nakupu zbozi ¢i sluzeb?

[ ] Nizka pocitacova gramotnost
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Priloha ¢. 2

Omezeny pristup k internetu
Nevyhovujici platebni metody
Nedtivéra v internetové nakupovani
Obava ze zneuziti osobnich udaji
Obava ze zneuziti platebni karty
Dlouhé dodaci lhiita

[
[
[
[
[
[
[

Prilisn4 sloZitost

]
]
]
]
]
]
]
]

[ ] Jiny diivod. Dopliite prosim vlastni odpovéd
() Nizka pocitacova gramotnost

() Omezeny pristup k internetu

() Nevyhovujici platebni metody

() Nediivéra v internetové nakupovani

() Obava ze zneuZiti osobnich udajt

() Obava ze zneuziti platebni karty

() Dlouha dodaci lhita

() Prilisna slozitost

() Jiny divod. Dopliite prosim vlastni odpovéd':

Strana 6 - Podékovani a rozlouceni

Dékuji Vam za Vase nazory a cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

Pokud Vam pfisel vyzkum =zajimavy, podélte se prosim o odkaz

http://www.click4survey.cz/s/6897 /DPMaka mezi svymi piateli.
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