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ABSTRAKT

Bakalatska prace ma za cil analyzovat nakupni chovéni spotiebitelt v ramci elektronického
obchodovani se zamétenim na roli diivéry pii online nakupovani v Ceské republice. Zvoleny

problém byl fesen s vyuzitim dotaznikového Setieni a nasledné analyzy dat.

Prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou zpracovany
literarni zdroje souvisejici se zmiflovanou problematikou. Poznatky jsou zaméfeny
na elektronické obchodovani a podnikani, divéru a jeji vliv v online prostiedi. V neposledni
fadé jsou rozebrany faktory divéry plisobici v elektronické komerci. Praktické ¢ast obsahuje
analyzu dat dotaznikového Setfeni. Hlavnim vysledkem prace jsou doporuceni
pro provozovatele internetovych obchodii vedoucich ke zvyseni divéry mezi obchodnikem

a zakaznikem.

Kli¢ova slova: e-komerce, e-shop, nakupni chovani, online divéra, faktory diveéry

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze customers shopping behavior in e-commerce
with focus on the role of trust in online shopping in the Czech Republic. The bachelor thesis

is based on using marketing research and analysis of collected data.

This bachelor thesis is divided into a theoretical and practical part. The theoretical part deals
with literature sources related to e-commerce and e-business together with online trust and
trust factors. The practical parts contains marketing research and it’s data analysis. The main
outcome of this thesis are recommendations for e-shop providers to increase the amount of

trust between a vender and a customer.

Keywords: e-commerce, e-shop, shopping behavior, online trust, trust factors



Touto cestou bych rada podékovala doc. Ing. Michalu Pilikovi, Ph.D. za odborné vedeni,

cenné rady a pripominky, kterymi piispé€l k vypracovani mé bakalarské prace.



UV OD..iiiiiiiiinninnsnnicssnnisssssisssssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 8
| TEORETICKA CAST oueueerernrensenssenssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 9
1 INTERNET A E-KOMERCE ......iiiiinnniicnnnsnniiccssssnsicsssnsscsssssssscsssssssssssssasssssses 10
1.1 DEFINICE A POCATKY INTERNETU ....cooitiiiiiiiiieniieeniiesiteenieesiteesieesiteenieesbeeseneseeens 10
1.2 INTERNET V CESKE REPUBLICE ........oovooveeeeeeseseeeeesseesssessesseseesesssesessessesssseseenens 11
1.2.1  Statistické udaje o pripojeni k internetu v CR ......c.ccccvveiiiiniiiiiiieciee, 11

2 ELEKTRONICKE PODNIKANI ....ccccconnntiiinnnnticcssssnsicsssasscssssssssssssssssssssssasssssses 12
2.1 ROZDIL MEZI E-BUSINESS A E-KOMERCT .....ccuiiiiiiiiiiiiieiieeieeee e 13

3  ELEKTRONICKE OBCHODOVANTI ...ccovevrrnerrenserssensesssssessssssssssssssssssssssssssess 14
3.1 MODELY E-KOMERCE ......ecrtttiiiiiteniiteaniiteeniteeesiteeeniseesiteesaiteesisteesabeeesaneessaseesaneeas 14
3.2 VYHODY A NEVYHODY ONLINE OBCHODOVANT{ Z HLEDISKA PRODEJCU................ 15
3.3 VYHODY A NEVYHODY ONLINE NAKUPOVANI Z HLEDISKA ZAKAZNIKU ............... 15
3.4 E-KOMERCE V CESKE REPUBLICE ...........ooovuveioeeeeseessssesssseseessssesseseessessssssennnns 16

4 DUVERA coreretsrcrsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssass 17
4.1  DUVERA V ONLINE PROSTREDI ....cetiiiiiiieiiniienieeieeiesie ettt s 18

5  FAKTORY PUSOBICI NA DUVERU ZAKAZNIKA ...ccoonvernerrnernnersssssssssesnns 19
5.1  FAKTORY ZALOZENE NA OSOBNOSTI ....ceeutitieiiriieniieieeitenteeneesieesieesesneesseensesneenne 21
5.2 ZNALOSTNI FAKTORY ....oeiuiiiiieniiiaiiesteettesteenteesteesseesnseenseesnseesssesnseessnesseessseenne 21
5.2.1  ODbDEZNAMENOSE ....cuviieeiiieeeiieeeiie et et e e rite e e e e e aaeeereeeereeeseseeesnseeesseeeneeas 21

5.2.2  REPULACE ....uveeeiiieeeiieeeite ettt ettt ee e et e e et e e s e e e snseeenseeenaeeeneeas 22

523 ZNACKA ...iiiiiii e e e e araeeareas 22

5.2.4  VEHKOSE .ottt e 22

52,5 ZAKAZNICKY SEIVIS .cuuiiiiiiiiiiiiiiiiteieeteeit ettt 22

53 FAKTORY INSTITUCIONALNI .....eotiiiiieiieeie ettt ettt ettt e 23
5.3.1  Zabezpeceni @ SOUKIOMI......ccueeriiiriiiiiieiieeiieeiie ettt 23

5.3.2  Oblasti a ndstroje online zabezZpeCent ...........ccueeeruveerriieencrieeririeerieeeriee e 24

6 DODATECNE FAKTORY DUVERY ...iiiiiinniicnnnnniccsssnsicsssssssscssssssssssssssssscss 25
6.1 REFERENCE, RECENZE A OHODNOCENT ......ccoiiiiiiiieeieiieee et 25
6.2 KONTAKTNI INFORMACE .....couiiiiiiiiiiaiieniie ettt ettt et e st et st e e it ebeesaaeeneeens 27
6.3 DUKAZ O LEGALNOSTI OBCHODNI CINNOSTL.....ervtiteenieniienieeienieesieenieeitesieenee s 27
6.4 PORADENSKE SLUZBY ...eeiuttitteiittaiteniteettesiteenitesiteenttesiseenstessseesseesnseesseesseesseeenne 27
6.5  PRAVIDELNA AKTUALIZACE WEBU ....ccutitiiieiiniienieeieeitesieeee st sie et ee s 28

7 CERTIFIKATY KVALITY ouuoiuireiiuerensesessssessssesssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssesss 29
7.1  APEK CERTIFIKOVANY OBCHOD ......ecottriietieieniienieeieeitenieeeesieesseesesisesseensesneenee 29

7.2 HEUREKA ,,OVERENO ZAKAZNIKY “...ooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30



H PRAKTICKA CAST aoneeeeeeeeeeeeeesesesesessssssesessssssssssessssssssssssessssssssssesesessasssessssssssssssssessace 32

8  CILE VYZKUMU A METODIKA.......coevvererreressessessssssessessessssssessesssssssssessessassaeses 33
8.1 METODIKA PRUZKUMU......c.uctitieeiieeiiesieeieesseesseessseeseessseeseesssessseessssesseesssessseens 33
8.2 STANOVENI HYPOTEZ ...ccecuviieiiieeieieeesteeesiseeesreessseessseesseessssesessesesssesssssessssseenns 34
8.3 ZKOUMANY SOUBOR ....cccutieiieiieeiieniieateessteeseessaeeseesssesseessseesseesssesnseesssessseessns 34

8.3.1  Identifikace zkoumaného souboru dle pohlavi ...........ccceeevveriieiieniieienen. 35
8.3.2  Identifikace zkoumaného souboru dle VEKU.........cccccuvvviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeae 35
8.3.3  Identifikace zkoumaného souboru dle vzd€lani..............cccceeveieeveeeenneeennen. 36
8.3.4  Identifikace zkoumaného souboru dle ekonomické aktivity...........cc..c........ 37

9 ZPRACOVANI A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI.......ueiiicennn 38

10 VERIFIKACE HYPOTEZ ... oueeeeeeeersreeeenenessssassssssssssssssssssssssassssssssssasssssssssssas 58

11 ANALYZA SOUVISLOTI cuccuvvrrereeetesresssssessessesssssssssessssessssssessessessssssessessassasssens 61

12 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI .....coovvverreerrersrenseensen 62
12.1 ANALYZA ONLINE NAVYKU A NAKUPNIHO CHOVANTI......cc0cevviiiiiiiieiieeciiee e 62
12.2  ZNSTENI MIRY VLIVU JEDNOTLIVYCH FAKTORU DUVERY PUSOBICI

NA ZAKAZNIKOVU DUVERU .....oiiiiiiieiiieeiieeeieeeeieeesseeesveeeseseeesssesssssesesssessnssesans 63
12.3  ANALYZA VNIMANI JEDNOTLIVYCH FAKTORU DUVERY .....ccccvviiiiiieeirrieeirreeenreenns 63

13 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZVYSENI ONLINE DUVERY ......ccoceevrerrrerrenes 65

ZAVER acerrerersenssessnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssss 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY ...couovurrreersuessessssasssessessesssssssssessessessssssessessassassseses 69

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cuovvurrrrsresseesssssessssssesssessesssenees 72

SEZNAM OBRAZKU .....courverrrerrressensssssessssssesssessessssssessssssssssssasssnssssssasssessssssasssessssssesses 74

SEZINAM TABULLEK .......ccocreeiececcrsssssnsereesecssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssassssssssssssssssas 75

SEZNAM PRILOH.....oeooeeeveeeeeeevesesessesesesensssssssesssssessssesessnsasssssssessassssssssessssssssssessnssssssns 76




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvVOD

Internet je celosvétovym fenoménem poslednich let. Jeho zavedenim doslo k propojeni
témef celého svéta, at’ uz z pohledu komunikace ¢i sdileni informaci a dal$iho obsahu.
Soucasna moderni spolecnost tuto technologii zakomponovala do svého kazdodenniho
fungovani do takové miry, ze si Ize jen tézko predstavit existenci bez vyhod a moznosti, jaké
nam zminéné¢ médium piinasSi. Internet dal vzniku novému typu obchodovani,
tzv. elektronické komerci. E-komerce dosédhla v poslednich letech rapidniho riistu a tento
trend ani v soucasnosti neustavd, spiSe naopak. Obrovsky potencial tohoto odvétvi
je diivodem, proc€ je nezbytné se zabyvat problematikou internetového obchodovani a hledat

zpusoby a techniky podporujici jeho vyvoj.

Typickym znakem e-komerce je provadéni transakci skrze webové stranky. Zakaznik
se tudiz nedostava do ptimého styku s prodejcem, ale pouze s platformou v podobé¢ e-shopu,
ktera slouzi jako komunika¢ni rozhrani. Minimalni lidsky kontakt a interakce pouze
s webovou strankou vytvaii rizikové prostiedi spojené s nejistotou, zdali se druha strana
zachova dle oc¢ekavani ¢i nikoliv. S nejistotou pfichazi nedivéra, silnd bariéra omezujici
dosazeni plného potencialu e-komerce. Aplikaci vhodné zvolenych opatieni 1ze nezddouci
efekty nediivéry vyrazné omezit. Zjisténi toho, jaka opatteni dosahnou tizeného efektu mezi

zakazniky ceské e-komerce je ukolem této bakalaiské prace.

Hlavnim cilem préce je analyzovat faktory pusobici na zdkaznikovu ditvéru a preformulovat
je do podoby doporuceni, kterda budou slouzit provozovatelim internetovych obchodt
apovedou ke zvyseni diveéry mezi obchodnikem a spotfebitelem. K analyze je vyuzita
metoda dotaznikového Setfeni, jakoZzto rychly a efektivni zplsob ziskani informaci

o nakupnim chovani a vnimani diivéry mezi ¢eskymi spotiebiteli.

Sbéru informaci a jejich zpracovani predchézi teoreticka cast, kterd se zabyva tématem
elektronického podnikdni, obchodovani a blize charakterizuje a kategorizuje jednotlivé

faktory divéry pusobici v prostiedi elektronické komerce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET A E-KOMERCE

Pro pochopeni elektronického obchodovani je nezbytné porozumét SirSimu obrazu. Tim
je myslen vztah mezi e-komerci, informac¢nimi technologiemi a socidlnim aspektem
e-komerce. Laudon a Traver (2016, p. 8), povazuji tyto tfi aspekty za fundamentalni v rdmci

pochopeni problematiky internetového obchodovani.

Internet a informacni technologie obecné jsou zakladnim piedpokladem pro existenci online
obchodu. Bez internetu by neexistovala zadna forma online obchodovani ¢i online interakce.
S jeho vznikem vzeSel obrovsky potencial, ktery vytvofil Siroky rdamec novych moznosti

a prilezitosti v mnoha oblastech kazdodenniho i profesniho zivota (Laudon & Traver, 2016,

p.9).

1.1 Definice a po¢atky internetu

Internet, celosvétové médium skloniované ve vSech padech, je povazovan za jeden
z nejvétsich vynalezii novodobého lidstva. Svou roz$ifenosti a poctem uZivatelli daleko
piekonava ostatni komunikacni média typu televize, noviny ¢i rozhlas. Diivodem je zejména

jeho az neuvéfitelna vSestrannost.

A co vlastné internet je? Phillip Kotler (2007, p. 175), pfedni sv€tovy autor a specialista
v oboru marketing, jej v jedné ze svych publikaci definoval nasledovné: ,, Obrovska verejna
sit pocitacovych siti umoziuje uZivateliim vseho druhu z celého svéta vzajemnou komunikaci
a pristup k neuvéritelne rozsahlym zdrojum. Internet tvori jednu velkou informacni dalnici,

po niz lze neuvéritelnou rychlosti prendset bity z jednoho mista na druhé. “.

Zaklady pro budouci internet byly poloZeny na Massachusetts Institute of Technology (MIT)
jiz vroce 1960. Témér o dekadu pozdéji, v listopadu 1969, doslo k vytvofeni prvni
pocitacove sité¢ oznaCované jako ARPANET, ktera spojovala celkem Ctyfi pocitace. Vznik
ARPANETU je oznaCovan za zarodek nynéjSiho internetu a datum s nim spojené
pfedstavuje prvni oficidlni narozeniny internetu (Sedlacek, 2006, p. 19). V nasledujicich
pfiblizné€ dvaceti letech byl internet koncipovan a primarné vyuzivan jako komunikaéni sit’
slouzici IT pracovnikiim a védctim. Pro Sirokou vefejnost byl zptistupnén v roce 1983, tehdy
moznost internetového pripojeni vyuzila pouze uzka skupina osob, jelikoz osobni pocitac
vlastnilo jen malé procento populace. Vroce 1993, v dobé, kdy se internet dostal
do podvédomi vyznamnych médii, se zacaly objevovat prvni ndznaky e-marketingu

(internetového marketingu) a internetového obchodovani.
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1.2 Internet v Ceské republice

Oficialni ptipojeni Ceské republiky k internetu prob&hlo dne 13.2.1992, tj. témét dekadu
po zptistupnéni internetu svétové vetejnosti. Ptipojeni doprovazel slavnostni akt konajici
se na prazském CVUT. V tehdejsi dob& se u nas o internet zajimala jen mald skupina
akademikt, IT specialistl a prostych nadSenct. Situace se ale brzy zménila a internet
se rychle rozsitil mezi Siroké spektrum uzivatelii, coz dokazuji 1 statistické tdaje uvedené

v nésledujici podkapitole.

Prvni internetové obchody v oblasti B2C se v Ceské republice zac¢aly objevovat pfiblizng
od roku 1995, ve stejném roce, kdy se u nas zacal internet prosazovat ve velkém. Uplné prvni
obchod pfes internet se uskutecnil v roce 1992 ve Spojenych statech americkych, predmétem
prodeje byly hudebni nosi¢e CD (Suchanek, 2012, p. 14).

1.2.1 Statistické idaje o p¥ipojeni k internetu v CR

Nasledujici udaje, prevzaté z oficialni databaze Ceského statistického Giadu, znazoriiuji
procento uzivatelli internetu v Ceské republice v letech 2005-2016. Data v grafu potvrzuji
neustale se zvysujici popularitu tohoto média mezi obéany CR. Rovné? je zajimavé sledovat

rychlost, jakou rostl pocet uzivatell internetu za posledni desetileti.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m Ufivatelé internetu v CR ve véku 16+ (procentudlni vyjadreni)

Graf 1: Procentudlni vyjadfeni uzivatelti internetu v CR

Zdroj: statistické tidaje CSU dostupné z
https://www.czso.cz/csu/czso/domacnosti_a_jednotlivci
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2 ELEKTRONICKE PODNIKANI

Elektronické podnikani je jeden z nejCastéji se vyskytujicich pojml v soucasném svété
obchodniho internetu a bezesporu jej mizeme nazvat fenoménem 21. stoleti. Inkluze
internetu do klasického byznysu vytstila v revoluci, jelikozZ nyni ma moZznost obchodovat

online kazdy jedinec s pfistupem k internetu.

E-business je velice Siroky pojem, zahrnujici celou skélu ¢innosti spadajicich do mnoha
profesnich oblasti. Ve snaze jej definovat nalezneme stovky formulaci lisicich se s ohledem
na piistupu autora. Kotler (2007, p. 181) tento pojem charakterizoval nasledovn¢:
., E-business (internetové podnikani) znamena vyuZziti elektronickych platforem — intranetu,

extranetu a internetu — pro provadeni podnikani spolecnosti. *.

Definice jasn¢ a stru¢né vystihla zékladni vyhodu e-byznysu, tj. vyuziti elektronickych
platforem. Vys$s§i zapojeni ICT do chodu podniku vedlo k zefektivnéni podnikovych
1 mimopodnikovych procesti. K pozitivnim zménam doslo zejména v oblasti komunikace
mezi podnikatelskymi subjekty a soucasné mezi obchodnikem a zikaznikem, to vSe
zasluhou elektronické poSty, internetového bankovnictvi a dalSich komunikacnich

prostiedki.

E-business zahrnuje Siroké spektrum Cinnosti, které 1ze obecné rozdélit na obchodni, vyrobni
a podpiirné. Podptirna jednani jsou ¢innosti vedouci k podpofe, integraci a fizeni obchodnich
a vyrobnich aktivit s bezprostfedni vazbou na hlavni cil, jimZ je bezprostfedni uspokojeni

vSech potteb zédkaznikl (Suchéanek, 2012, p. 9).
Zde je struény vycet oblasti spadajicich do elektronického obchodovani:

- Rizeni vztahi se zakazniky a obchodnimi partnery
- Marketing

- Prodej, platby, fakturace

- Poprodejni servis

- Finan¢ni management

- Rizeni vyroby, zdroji a know-how

- Komunikac¢ni nastroje

(Suchének, 2012, p. 9)
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2.1 Rozdil mezi e-business a e-komerci

E-business je Castokrat zaménovan se souvisejicim pojmem e-komerce. Musime mit
na paméti, Zze pojmy jsou uzce souvisejici, avSak nejsou identické. I presto je fada autort

odbornych publikaci i béznych uzivatelli povazuje za synonyma a také je tak prezentuje.

Suchanek (2012, p. 10) definoval elektronické obchodovani nasledovné, ,, Zameérime-li
se na ryze obchodni aktivity, hovorime o tzv. elektronickém obchodovani oznacovaném jako
e-commerce, v ramci, kterého jsou jako jedno z klicovych komunikacnich rozhrani

internetove obchody (e-shopy). “.

Z uvedenych definic je zfejmd odliSnost téchto dvou pojmi. E-komerce je mnohem

24

Nésledujici obrdzek (Obrazek 1) potvrzuje ptfedchozi tvrzeni a piehledné znazornuje

hierarchické uspotradani pojmii.

Elektronické
podnikéni (e-business)

Elektronické
obchodovani
(e-komerce)

Internetové obchody
(e-shopy)

Obrazek 1: Casti elektronického obchodovani (Suchanek, 2012, p. 10)
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3 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

Stejn¢ jako je e-business Casto zaménovan s e-komerci, tak i elektronické obchodovani
je miln€ oznacovano jako pouhy nékup ¢i prodej zbozi na internetu. E-komerce je o néco
komplexngjsi. Cast vyse uvedené definice tika ,, Zaméiime-li se na ryze obchodni aktivity,
hovorime o tzv. elektronickém obchodovani (...)." (Suchanek, 2012, p. 10). Témito
aktivitami rozumime vSechny financni 1 nefinan¢ni transakce uskutecnéné mezi
prodavajicim a jinou zainteresovanou stranou. Pod pojmem nefinancni transakce se skryva
mimo jiné i komunikace mezi nakupujicim a prodavajicim, proces poskytovani informaci

o produktu, sluzbé ¢i servisu (Chaffey, 2009, pp. 10-11).

E-shopy ve své podstaté funguji na stejnych principech jako klasické kamenné obchody,
tj. nabizi zékaznikovi zbozi ¢i sluzbu. Rozdil spociva v prostiedi, v némz se obchodni proces
uskuteCnuje. Na jedné strané figuruje online sféra v podobé webovych stranek, na druhé
fyzické zazemi v podobé prodejny. ,, Primdarnim komunikacnim rozhranim elektronického
obchodovani mezi prodejci a béznymi uzZivateli jsou webové aplikace (webové portaly)
oznacované jako internetové obchody (e-shopy, e-shops) a webové portdly financnich

instituci poskytujici uzivateliim sluzby primého bankovnictvi (...).“ (Suchanek, 2012, p. 12)

Online nakupovani je oznacovano jako e-shopping a predstavuje koncept spadajici do oblasti
tzv. non-store retailingu. Tento pojem vyjadiuje zpiisob ptimého prodeje, pro néjz je typické
provedeni ndkupu online a obdrZeni zbozi bez nutnosti fyzické néavstévy prodejny

(Suchének, 2012, p. 14).

3.1 Modely e-komerce

Elektronické obchodovani je kategorizovano s ohledem na zcastnéné strany. Témi
jsou nejcastéji dodavatelé (podnikatel€) a odbératelé (zakaznici). Existuji 1 dalsi subjekty,
napt. vlada (Government), jejich ucast ale neni tak ¢asta a pro toto téma diilezita a nebudeme

se ji tedy dale zabyvat (Suchéanek, 2012, pp. 16-17).

Pro spotiebitele, bézné internetové uzivatele, jsou nejpodstatnéjsi koncepce B2C
(Business-to-Consumer) a C2C (Consumer-to-Consumer). Prvni zminovand se zamétuje
na ptimy prodej koncovym zakaznikim, zdkladem je vztah obchodnik — zdkaznik.
U koncepce C2C probihd prodej zbozi, sluzeb ¢i informaci mezi spotiebiteli navzajem.
Tyto transakce probihaji zpravidla prostfednictvim meziclankd v podobé aukénich systémil,

inzer¢nich portali, burz atd. (Chaftey, 2009, p. 26).
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3.2 Vyhody a nevyhody online obchodovani z hlediska prodejcii

Podnikéni v online prostiedi nepiinasi vyhody pouze zakaznikim, ale také prodejctim.
Podnikatelské koncepce nynéjsi doby jsou zaméfeny predevSim na tvorbu a udrzovani
vztahl se zékazniky, k ¢emuz je internet vice nez vhodnym nastrojem. Obchodnik je skrze
internet schopen oslovit mnohem SirSi spektrum potencionalnich zékaznikdi a soucasné
udrzovat vztahy s témi stavajicimi. Jednoduchost komunikace ptes internet vytvari idealni
prostiedi pro interakci prodavajiciho s kupujicim, a naopak. Online zakaznici si v poslednich
letech navykli hodnotit uskutecnéné nakupy a sdilet své napady ¢i pfipominky. Tato zpétna
vazba je pro prodejce nesmirné uzitecnym prvkem, jelikoz na jejim zakladé mohou neustale

zdokonalovat své nabizené produkty a sluzby (Kotler, 2007, p. 183).
Dalsi vyhody pro obchodniky lze rozclenit do nasledujicich bodii:

- Snizeni obchodnich nakladt
- Zdokonaleni marketingovych ¢innosti
- Vytvorteni elektronického trhu

- Vytvoreni distribu¢nich fetézcii

Po vyctu pozitiv elektronického obchodovani se zaméfime na negativa, ktera se s timto
specifickym typem podnikani poji. Zasadni nevyhodou e-obchodovani, plynouci
z globalnosti internetu, je rychlost §ifeni 1Zivych informaci majicich negativni vliv na povést
a image obchodnika. Dlouhd 1éta budovani povésti tak mohou byt naruSena béhem kratkého
okamziku. Dalsi nevyhoda se poji s bezpecnostnimi riziky, kterym jsou uZivatelé internetu
vystaveni na kazdodenni bazi. Prodejci musi dbat zvySené pozornosti v oblasti zabezpeceni
e-shopli a platebnich portali, v opacném piipadé hrozi kradez a zneuZiti citlivych tdajl

(Suchanek, 2008, p. 106).

3.3 Vyhody a nevyhody online nakupovani z hlediska zakazniki

Internetové obchodovani dava zakaznikim moZnost vybéru z vyrazné Sir§iho sortimentu
zboZzi a sluZeb nezli klasické kamenné obchody. Je zcela bézné, Ze ur€ité typy zbozi
(specialni edice, zbozi uréené pro jiny nez cesky trh) nejsou dokonce v kamennych
prodejnach dostupné viibec. S online vybérem zbozi se souc¢asn¢ kupujicimu nabizi moznost
porovnani produktii a prodejct, ¢imz dochazi ke sniZovani informacni asymetrie. VSechny
nabidky zboZi jsou soucasn¢ k nalezeni na jednom misté¢ a odpada tak, pro nc¢koho

nepiijemnd, nutnost navstivit vicero prodejen ¢i obchodnich center.
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Do kategorie vyhod lze zaradit i schopnost e-shopii nabizet niz$i ceny nezli kamenné
prodejny. Faktor ceny byl znatelnou vyhodou pievazné v piedchozich letech, dnes jiz rozdil
neni natolik znatelny. Diivodem je koncept propojovani tradi¢nich obchodu s e-komerci.
Znacna cast prodejcti vytvari pro své jiz existujici kamenné prodejny e-shopy, v radmci

tohoto propojeni jsou cenové podminky identické.
Dalsi vyhody e-komerce pro zakazniky:

- Rychlost Sifeni informaci

- Nezavislost na geografickém umisténi

- Moznost provést nakup kdykoli a kdekoli

- Pohodli domova (zbozi 1ze dorucit pfimo domi)

- Uspora &asu (Suchanek, 2008, p. 106)

Zakaznici se pii online nakupu setkavaji také s fadou rizik a nevyhod. Jednou z téch hlavnich
je skutecnost, ze veSkeré online ¢innosti spojené s ndkupem jsou podrobné monitorovany
a dochazi tak k naruSovani soukromi. Primérné tyto informace slouzi k analyze nakupniho
chovani spotfebitelti a nadslednému cileni marketingovych strategii (Suchanek, 2008, p. 106).
Do vyc¢tu nevyhod e-komerce spadd i vyskyt podvodného jednani ze strany obchodniki.
Tento trend jiz neni tak Casty jako v pocatcich elektronického obchodovéani, jelikoz uroven
ochrany spotiebitele se rapidné zvysila a soucasné si zdkaznici mohou velmi jednoduse
vyhledat ohlasy pfedchozich nakupujicich. Casto zmifiovanou nevyhodou e-komerce
je nemoznost vidét a vyzkouSet pozadované zbozi. Vystavované fotografie sortimentu

jsou Casto upravovany a ve vysledku mohou zakaznika mystifikovat.

3.4 E-komerce v Ceské republice

Obliba e-komerce v CR i celkové ve svété roste s kazdym rokem. Celosvétovy obrat
e-komerce za rok 2016 €inil vice nez 1,9 bilionu americkych dolarti, coz je ptiblizné o 18 %
vice nez za predchozi rok, tj. 2015. Obrat e-komerce v CR za rok 2016 ¢&inil 100 miliard
korun ceskych. Oproti svétové trzbé se tato Castka mlze zdat jako zanedbatelnd,
ale vezmeme-li v potaz pocet obyvatel a situaci na trhu v CR, jedné se o vysoké hodnoty.
Ptihlédneme-li navic k faktu, ze podil e-komerce na celkovém maloobchodu je pouhych
9 %, je zde stale obrovsky rastovy potencidl. Dle soucasné¢ho trendu vyvoje v oblasti
elektronického obchodovéni lze piedpokladat, Ze hodnoty v nasledujicich letech pouze

porostou (Shoptet.cz, 2016).
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4 DUVERA

Pti snaze definovat pojem divéra narazime na nespocet definic, napiiklad Oxfordsky slovnik
anglického jazyka ji definuje jako ,,spoléhani se na urcitou viastnost nebo atribut osoby
nebo véci, ¢i pravdivost urcitého tvrzeni* (Giddens, 1998, p. 34). Subrt (2008, p. 322) popsal
davéru nasledovné. ,, Diivera predpoklada dvoustranny vztah, ve kterém na jedné strané stoji
aktivni subjekt, ktery se rozhoduje k divére, spoléha se na néco ¢i nekoho, a na druhé strané
je objekt divery, jenz se vyznacuje urcitymi vlastnostmi ¢i schopnostmi. Kniha
Komunikacni a jiné mékké dovednosti duveru charakterizuje takto, ,, Ditvera je ocekdvani,
Ze se v kritickych situacich budeme moci na druhého spolehnout. . Tentyz autor oznacuje
daveéru za zakladni pilif mezilidskych a komunikaénich dovednosti (Peters-Kiihlinger, 2007,
p. 72). VSechny vySe uvedené definice se ve své podstaté shoduji. Divéru oznacuji za vztah,
ve kterém figuruji alespont dvé strany, z nichz jedna vkladd davéru do druhé a ocekava

zpétnou vazbu v podob¢ adekvatniho chovani.

V oblasti sociologie je duveéra oznacovana za klicovy element spolecenského zivota,
jeji dalezitost tedy nelze popfit. Prvni analyzy této problematiky se zaaly objevovat
v obdobi 19. stoleti, zde zejména v kontextu s fungovanim a rovnovéahou socialniho systému.
Postupem casu zacalo byt studium divéry spojovano se skupinovou soudrznosti,
tj. budovanim mezilidskych vztahli, vzdjemného respektu, socialni inkluze a utvarenim
socialnich siti. K dal$imu posunu doslo v druhé poloving 20. stoleti v souvislosti s vyvojem
moderni spole¢nosti a pfichodem globalizace, kdy dochazelo k proméné a zcela novému
propojeni  spolecnosti. S obménou tradiéni spolecnosti a pfichodem ponékud
modernizovan¢ho prostiedi se dlivéra stala jednou zklicovych vlastnosti moderni
spole¢nosti, jelikoz ta byla uzce spjata s rostouci mirou nejistoty a rizika. Faktor divéry
zasahoval 1 do dalSich védeckych disciplin, ptikladem jsou psychologie, ekonomie, filosofie
¢1 politické veédy. Nejvétsi zdjem ovSem vzbuzovala v oblasti sociologie. Rozvijejici
se moderni spolecnosti a existence duvéry v socidlnim prosttedi bylo tématem
mnohych publikaci. Tento element byl povaZzovan za klicovy v oblasti komunikace,
a to jak mezilidské, tak komunikace mezi spolenosti a systémy. Potieba davéry
ve spolecnosti vychdzi z nemoznosti kontrolovat a pfedvidat jednani druhych osob

&i systémil ucastnicich se komunikaéniho procesu (Subrt, 2008, pp. 317-321).
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4.1 Divéra v online prostredi

Diivéra spada do obsahlé skaly faktorti ovliviiujicich nakupni chovani internetovych
zékaznikli. Bauboniené (2015, pp. 77-78) pro sviij vyzkum zpracoval tidaje védeckych studii
zamé&fenych na faktory online nakupovani a rozd¢lil je do Ctyi zékladnich kategorii: faktory
technologické, zakaznické, faktor ceny a faktor zbozi a souvisejiciho servisu. Do druhé

zminéné kategorie, faktory spojené se zdkaznikem, zahrnul i faktor divery.

Zamg¢iime-li se na diivéru v oblasti podnikani a obchodu, zjistime, ze jde o ¢asto diskutované
a zkoumané téma. Dtiivodem je role, jakou faktor diivéry hraje v mezilidském a obchodnim
komunika¢nim procesu. V obchodni sféfe je divéra obzvlast¢ dilezita, jelikoz se jedna
o prostfedi se zvySenym rizikem a pocitem nejistoty. Pfitomnost divéry je klicovym
elementem pii budovani dlouhodobého a profitabilniho vztahu se zakaznikem.
V elektronické komerci, specifické sféfe obchodovani, je divéra obzvlasté kritickym
faktorem, jelikoz zakaznik v online prosttedi ¢eli podstatn€ vétSimu riziku nezli u klasického

obchodovani, tj. ndkupu v kamennych obchodech.

Aby viibec mohlo dojit k vytvoteni diivéry mezi zdkaznikem a internetovym obchodnikem,

je vyzadovano splnéni nasledujicich fundamentalnich ptedpokladui:

1. Obchodnik provozuje svou c¢innost pod svou skuteCnou identitou, nevydava
se za jinou osobu a neklame timto jednanim zdékaznika. Tento princip je platny
1 v opacném piipad¢, tedy zdkaznik je skutecné tim, za koho se vydava.

2. Na e-shopu funguji pln¢ zabezpecené transakéni a platebni systémy.

3. Jsou dodrzovany zakladni podminky o ochrané soukromi, tj. citlivé udaje zadkaznika
nejsou dale poskytovany tfetim stranam ¢i pouzity k jinym tceltim.

4. Popisy zboZi na e-shopu odpovidaji skutecnému zboZi, které bude doruceno
obchodnikem.

5. Zakaznik vlastni dostate¢né mnozstvi zdrojt potiebnych k zakoupeni zbozi.

(Joseph-Vaidyan, 2008, p. 25)
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5 FAKTORY PUSOBICI NA DUVERU ZAKAZNIKA

Pfi bliz§Sim pohledu na problematiku tykajici se role zédkaznikovi divéry a jejiho efektu
na nakupni chovani, zjistime, ze existuje Siroka Skala faktor hrajicich v tomto procesu
malou ¢i naopak signifikantni roli. Pro zjednoduSeni a snadnéjsi orientaci jsou faktory casto
seskupovany dle kritérii specifickych pro danou zkoumanou problematiku. Naptiklad
Joseph-Vaidyan (2008, p. 151) seskupil faktory ovliviiujici ditvéru do ¢tyi obecnych skupin:

faktory organizacni struktury, bezpecnosti, funkcionality a infrastruktury webovych stranek.
1. Faktory organizacni struktury

Faktor organiza¢ni struktury pfimo souvisi s organizaci provozujici internetovy obchod.
Do této kategorie spadaji velmi fundamentdlni skuteCnosti souvisejici s provozovanim
obchodni ¢innosti, tj. spravné stanoveni obchodnich strategii a cild, ale téz i kroki vedoucich
k jejich dosazeni. Zde hovoiime o budovani pozitivni reputace spolecnosti, métitelné
napiiklad skrze zpétné vazby a zdkaznickd hodnoceni, poskytovani kvalitni zakaznické
podpory ¢i legislativni vyjadieni a upozornéni. Joseph-Vaidyan (2008, p. 151) téz zminil
dulezitost uvedeni obchodnich podminek, prohlaseni o ochrané¢ soukromi a informace
o zaruce a zpusobu jejiho uplatnéni. VSechny tyto informace by méli byt ptrehledné

uspotradané a snadno nalezitelné.
2. Faktor bezpecnosti

S neustéle rostouci implementaci informacnich technologii do kaZzdodenniho Zivota drtivé
vetSiny populace se ochrana soukromi a bezpeCnost v online prostiedi stala jednim
z primarnich cild technologického sektoru. Strach z uniku citlivych tdajt, at’ uz se jedna
o osobni udaje, informace o kreditni karté, internetovém bankovnictvi ¢i online zdravotnich
zaznamech, vyznamné ovliviiuje chovani zakaznika a ostatnich uZivateld internetu. Studie
ukazuji, ze obavy z bezpecnosti jsou jednim ze zasadnich faktord ptsobicich na divéru
zékaznikli v online prostfedi a ovlivituji tak celou sféru elektronického obchodovani
(Niranjanamurthy & Chahar, 2013, pp. 1-2). Pokud zékaznici pln€ nedivétuji zabezpeceni
webovych stanek, nebudou ochotni podstoupit riziko spojené s ndkupem (Joseph-Vaidyan,

2008, p. 83).
3. Faktor infrastruktury webovych stranek

Tvorbou infrastruktury se zabyvaji vyvojafi a programatofi pii budovani webovych stranek.

Funk¢nost grafickych elementli webovych stranek e-shopu ma signifikantni vliv na celkovou
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atraktivitu webu a na posileni divéry mezi zdkaznikem a obchodnikem. Pfi pohledu
na dne$ni e-shopy nelze nezaznamenat podobnost ve struktufe, jisté zakladni prvky
a vlastnosti, jenZ miiZzeme nazvat standardy internetovych obchodi. Krom téchto zakladni
prvkll existuje i moznost vyuziti volitelnych ¢i nadstandardnich doplilki spadajicich
do kategorie technologické, marketingové ¢i reklamni. Pifi  opétovném zaméteni
nasi pozornosti na zadkladni prvky, jimiz disponuje kazdy e-shop lze jako ptiklad uvést
katalog produktti, privodce nakupem, nakupni kosik nebo privodce objednavkou. Ten dava
zékaznikovi na vybér z dostupnych platebnich metod, dopravnich sluzeb apod. Jista uroven
jednotné struktury e-shopu napomaha zakaznikim k rychlejsi orientaci pti pfichodu na nové
webové stranky (Suchanek, 2012, pp. 36-37). Krom pouhé prezence zminénych prvki
zakaznik oCekava i jejich stabilitu, rychlost a plynulost. Tato o¢ekavani jsou otdzkou spravné
zvolené infrastruktury webu. Rychlé nacitani, stabilni pfipojeni a spolehlivost webu
jsou zékladnim stavebnim kamenem a povysuji zakaznikim celkovy dojem z e-shopu

(Joseph-Vaidyan, 2008 stranky 150-152).
4. Faktor funkcionality webovych stranek

Nyni, v dobé doposud nejvétsiho rozmachu internetu a informacnich technologii v historii
muzeme obsah vyskytujici se online nazvat nadbyte¢nym. Pod nadbytecnosti je myslen fakt,
ze zadanou informaci, produkt ¢i sluzbu lze nalézt na desitkéach, tisicich ¢i dokonce
milionech webovych stranek. Z toho plyne, Ze zdkaznik méa obrovskou volnost ve vybéru
mista, kde nakoupi, ¢i mista, kde nalezne poZadované informace. I malé vady ve funk¢nosti
webu tak mohou znamenat ztratu zakaznika a jeho ptechod ke konkurenci (Suchéanek, 2012,
pp. 35-36). Zakaznici nejsou ochotni ztracet Cas na webovych strankach s chabou strukturou
a nevhodnym designem. Jednoduchy, intuitivni a pfehledny design napomiize zakaznikovi
k rychlé orientaci a povede k pozitivni a piijemné ndkupni zkuSenosti. Dle Joseph-Vaidyan
(2008, pp. 152-154) by se pii tvorbé e-shopu nemélo zapominat na fundamentalni ucel,
kterému webové stranky slouzi. Tim je prezentace informaci o nabizeném zboZzi ¢i sluzbé.

Jinymi slovy se jedna o zakladni komunikacni rozhrani v oblasti e-komerce.
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Chao-Jung Hsu (2008) vyuzil empirickych poznatkl literatury souvisejici s problematikou

role diivéry v e-komerci a rozdélil tyto faktory do tii skupin.

5.1 Faktory zaloZené na osobnosti

Osobnostni faktor je ¢asto opomijenou oblasti pii zkoumani online divéry. Sklon k divéte
se lisi u kazdého jedince a jeho mira ma silny vliv na ndkupni chovani nejen v online
prostiedi. Pojem sklon k davére 1ze definovat jako ochotu jedince spolehnout se na druhou
osobu ¢i systém. Jedinec zde spoléha, Ze se druha strana zachova dle ocekavani
a predpokladi. Tendence divétovat je ovlivnéna kulturnim prostfedim, které na Cloveka
pusobi jiz od utlého détstvi, a téz jeho typem osobnosti. Uskuteénéné vyzkumy (Kim, et al.,
ptedpokladem divetovat druhym a zdkaznickou divérou v online nakupovani. Nejvetsi vliv
byl zaznamenam u zékaznikti s nulovou ¢i minimdlni ndkupni zkuSenosti, u nichz
je pfirozené¢ vysS$i mira nejistoty plynouci z nedostatecné osobni zkuSenosti v oblasti

internetového nakupovani.

5.2 Znalostni faktory

Duvéra zalozena na znalosti ¢i pozndni je faktorem, jehoz vznik a vyvoj je podminén
zkuSenosti a obeznamenost vede k redukci jiZ zminéné nejistoty, jakoZto jedné ze zakladnich
vlastnosti omezujici potencidl internetového obchodovani. Do kategorie znalostnich faktorti
spada obeznédmenost s prostfedim a obchodnikem, reputace, znacka, velikost, kvalita

webovych stanek a uroven zdkaznického servisu (Ghoreishi & Mohammadi, 2015, p. 150).

5.2.1 Obeznamenost

Zakaznikova predeSla zkuSenost s obchodnikem vede ke sniZzeni nejistoty,
jakozto nezaddouciho faktoru pusobiciho v prostfedi internetové komerce. Nejistota plyne
z neznalosti prostiedi, druhé strany ¢i kombinace dvou zminénych a limituje zakaznikovo
online nakupni chovani. Snahou obchodnikli v této oblasti je odstranéni uvedeného
limitujiciho faktoru a vybudovani dlouhodobého a divéryhodného vztahu se zakaznikem.
Vybudovani tohoto typu vztahu je cilem vSech obchodniki, nejen téch plisobicich v online

odvétvi, jejichZ podnikatelskym cilem je dlouhodobé profitabilni a udrZitelny byznys.
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5.2.2 Reputace

Reputace obchodnika je velmi uzce spjata s irovni divéryhodnosti, jaka je mu pfisuzovana.
Obecné plati, Ze byznys s pozitivni reputaci je vefejnosti vniméan jako duaveéryhodny,
a naopak negativni reputace je spojovana s privlastkem nedivéryhodnosti. Chao-Jung Hsu
(Hsu, 2008, p. 166) definuje reputaci jakozto miru, do jaké jsou spotiebitelé presvédceni,
ze obchodnik jedna cestné a vsouladu s jejich nejlepsimi zajmy. Kladna reputace
ma pozitivni efekt na zdkaznikovu jistotu, ze transakce probéhne dle o¢ekavani a bez rizika

negativni nakupni zkusenosti.

5.2.3 Znacka

Kotler (2014, p. 255) definuje znacku nasledovné: ,, Znacka je jméno, pojem, znak, symbol,
design nebo kombinace zminenych prvkii, které identifikuji specificky produkt, prodejce
i skupinu prodejcii a odlisuji je od konkurencnich subjektu. . Tentyz autor poukazuje
na skutecnost, ze zdkaznici vnimaji znacku jako nedilnou a dilezitou soucast produktu
a jeji pritomnost pridava na hodnoté nakoupeného zbozi. V soucasnosti jen velmi tézko
nalezneme zbozi bez uvedené znacky. Znacka je identifikdtorem specifického produktu
¢1 skupiny produktli a pro zdkaznika je jeji pfitomnost uzite¢na hned v n¢kolika smérech.
Napomaha zdkaznikovi identifikovat pro né vhodny produkt, napovida o kvalité a slozeni
zbozi. Pro spotiebitele nakupujiciho produkty stejné znacky se do jisté miry snizuje riziko
nejistoty spojené se zakoupenim neznamého produktu, znacka mu poskytuje voditko
a pfedstavu o vlastnostech a kvalit¢ zboZi. Pro obchodniky je tento faktor silnym

marketingovym nastrojem, s jehoZ pomoci Ize odlisit vyrobky od konkurence.

5.2.4 Velikost

Velikost prodejce se poji s jeho postavenim na trhu a podilem, jaky v daném prostoru
zaujima. Pro obchodniky s vysokym trznim podilem je typické, ze poskytuji sluzby znatelné
SirSi Skdle zékaznikli nezli subjekty s nizkym podilem na trhu. Zékaznici u tohoto typu
prodejcil predpokladaji vyssi garanci sluZeb a produkti, a tim padem 1 niz$i pravdépodobnost

negativni nakupni zkuSenosti (Hsu, 2008, p. 167).

5.2.5 Zakaznicky servis

Kvalita zdkaznického servisu tzce souvisi s celkovou nédkupni zkuSenosti. U vefejné

znamych obchodnich znacek se ocekava odpovidajici uroven souvisejiciho servisu. Tomuto
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aspektu elektronického obchodovéni se v poslednich letech upird ¢im dal vétsi pozornost,
jelikoz cilem prodejcti je budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, nikoli pouze
jednorazova obchodni transakce. Kotler (2014, p. 257) v ramci problematiky budovani
dlouhodobych obchodnich vztahti apeluje na nutnost soustiedéni se na celkovou nakupni
zku$enost, ne pouze na prodej zbozi. Dle néj je nezbytné, aby obchodnik zadkaznikovi zajistil

pozitivni zkuSenost pied, béhem i po samotném nakupu.

5.3 Faktory institucionalni

Institucionalni faktory jsou kategorii, kterd neni ptimo zacilena na budovani osobniho vztahu
se zakaznikem. Hlavni myslenkou je vybudovani zabezpeceného a ptivétivého prostredi,

které bude mit pozitivni efekt na zdkaznikovu duvéru.

5.3.1 Zabezpeceni a soukromi

Existuje fada uzivatelt, ktefi odmitaji online sluzby z divodu rizika zneuziti osobnich udajt.
Tyto obavy o bezpecnost vysvétluji i neobvyklou oblibu osobnich odbérti pii online nakupu
a nasledné placeni v hotovosti. Spousta uzivatelli se zdraha platit s predstihem ¢i zadavat
udaje o své platebni karté na internetu. ZvySené bezpecnostni riziko je zaznamenano
zejména u webovych aplikaci, které¢ zprostfedkovavaji platebni transakce, tj. online
bankovnictvi, elektronické platby, internetovy platebni systém PayPal ¢i pouziti

kreditni/debetni karty (Niranjanamurthy & Chahar, 2013, pp. 2-3).

Platebni brany a systémy vSak zdaleka nejsou jedinou oblasti vyZzadujici zabezpeceni.
Bezpecnostni prvky jsou nutnosti 1 pfi pouhé navstévé webovych stranek, kdy dochazi
ke komunikaci mezi klientem a serverem a k pfenosu obrovského mnozstvi informaci.
Zadanim internetové adresy do prohlizece se v podstaté klient doZaduje informaci
od druhého ucastnika komunikacniho procesu, od serveru. Server obdrzi zadost a zaSle
pozadované informace zpét ke klientovi. Tento pfenos informaci musi byt zabezpecen,
jelikoz v ptipad¢ jeho napadeni je tfeti strana schopna odeslat nezddouci data, napiiklad
adresu podvodné webové stranky, kterd bude mit za cil ziskat citlivé udaje klienta. Neustaly
vyvoj v oblasti e-komerce pfindsi provozovatelim e-shopli fadu moznosti, jak se pred
neopravnénymi zasahy tretich stran branit. NejsnadnéjSim feSenim je vyuziti sluzeb
specializovanych firem v bezpe€nostni sféfe, které webové stranky zabezpefeni a zvysi

tim kredibilitu nabizenych sluzeb. (Niranjanamurthy & Chahar, 2013, pp. 2-3).
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5.3.2 Oblasti a nastroje online zabezpeceni

K provedeni pozadované urovné zabezpeCeni ma obchodnik k dispozici fadu nastrojii
a prvku lisicich se v zavislosti na oblastech zajisténi, t€émi jsou zabezpeceni komunikacnich
kanall, ochrana sité a zabezpeceni serverti a klienti. Ochrana dat je postavena na metodée
Sifrovani, ktera je, v pon¢kud jednodussi formé, znama civilizaci jiz po nékolik tisicileti

(Niranjanamurthy & Chahar, 2013, pp. 5-10).

Sifrovani, téZ kryptologie, je pojem oznadujici techniku skryti skute¢ného smyslu informace
¢1 zpravy do podoby, jejiz porozuméni vyzaduje specidlni znalosti. Béhem Sifrovani dochézi
k procesu kodovani, tj. utajeni zpravy, a k procesu dekodovani, odtajnéni zpravy.
K sifrovani dochazi za pouziti algoritmd, tj. pfesného navodu ¢i postupu o riznych stupnich

sloZitosti (Laudon & Traver, 2016, pp. 240-246).

Zabezpecenim komunikacnich kandli chranime veSkerou komunikaci a vyménu informaci
uskuteciiujici se online. Internetové obchody k tomuto ucelu nejcastéji vyuzivaji protokol
znamy pod zkratkou SSL neboli Secure Sockets Layer. V této oblasti zabezpeceni se lze
taktéz setkat se zkratkou TLS (Transport Layer Security), nésledovnikem SSL,
ktery poskytuje jesté lepsi uroven zabezpeceni neZ jeho zminény piedchiidce (Laudon &

Traver, 2016, pp. 240-246).

Existuje n€kolik zptisobd, jak rozpoznat, zdali jsou navstivené stranky zabezpecené nékterou
z vyse uvedenych technologii ¢i jinym protokolem fungujicim na stejné bazi. Prvnim
indikatorem pfi pohledu na adresovy fadek je zkratka HTTPS, v plném znéni Hyper Text
Transfer Protocol Secure. Zde je dulezita prezence koncového pismene S — secure, v ceském
piekladu ,,zabezpeceny*“. Dal§i znamkou zabezpefeni je symbol uzamceného zamku,
Casto v zeleném provedeni spolu se slovem zabezpeceno. Mnoho e-shopi dava svou
zabezpecenost uzivatelim na védomi skrze certifikaty a loga uvedena na snadno viditelnych
mistech webovych stranek (Niranjanamurthy & Chahar, 2013, pp. 5-7). Nabil Tamimi
(2007, p. 14) potvrdil dileZitost zabezpeceni internetovych stranek e-shopu v souvislosti
s budovanim duavéryhodného businessu. Upozornil téz na opomijenou skutecnost,
Ze uzivatelé sice vnimaji symboly, loga a jiné znamky zabezpeceni, avSak neznaji jejich
pravy vyznam, tim padem nedokéazi ocenit skute¢nou hodnotu zavedenych bezpecnostnich
opatieni. V tomto sméru autor navrhuje obchodnikim, aby pouze nepropagovali technologie

zabezpeceni a zakazniky na toto téma vzd¢lavali.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

6 DODATECNE FAKTORY DUVERY

Mikulaskova (2015, pp. 75-77) doporucuje internetovym obchodnikim, aby se ve snaze
vybudovat duvéryhodny e-shopu soustfedili zejména na zakaznické reference, pravidelnou

aktualizaci stranek, poradenské sluzby a prokazani legalnosti obchodni ¢innosti.

6.1 Reference, recenze a ohodnoceni

Recenze a ohodnoceni jsou pojmy, jejichz vyznam je Casto zaménovan, avSak nejedna
se o synonyma. Védecka studie zabyvajici se dilezitosti online recenzi v e-komerci tyto dva
pojmy rozliSuje a recenzi dava charakter textového vyjadieni, v némz zékaznik sdéluje
sveé poznatky spojené s produktem, naptiklad vycet vyhod a nevyhod. Ohodnoceni je toutéz
studii charakterizovano jako vyjadfeni zakaznikova ndzoru pomoci specifické Skaly
(Lackermair, et al., 2013, p. 1). Zakaznické recenze, osobni zkusenosti a ohodnoceni hraji
pti vybéru internetového obchodu klicovou roli, jinak fec¢eno maji zna¢ny vliv na nakupni
rozhodovéni. Dle autorky Mikulaskové (2015, p. 75) maji reference ostatnich uZzivateli
pro zdkaznika mnohdy vét§i hodnotu nez tfada marketingovych nastrojii a obecné
jsou povazovany za dulezity zdroj informaci. Z pohledu internetového obchodnika jsou
zdkaznické recenze frekventované vyuzivanym nastrojem slouzicim k budovani davéry
a reputace v online prostiedi (Lackermair, et al., 2013, p. 1).

S online ndkupem jsou spojeny i negativa a problémy. Jednim z problému je nezbytnost
zékaznika spoléhat se na informace poskytnuté prodejcem. Tato skutecnost je pti¢inou
vzniku informacni asymetrie ve vztahu mezi obchodnikem a zdkaznikem. Pod pojmem
informac¢ni asymetrie je minéno nerovnomérné rozprostieni informaci mezi zacastnénymi
se subjekty. V tomto piipadé dochédzi k nerovnomérnosti ve prospéch obchodnika. Zékaznik
se nachazi ve znevyhodnéné pozici a je nucen vlozit svou divéru do obchodnika.
S timto krokem pfich4dzi ocekdvani adekvatniho chovani druhé strany. Pravé sdilené
zkuSenosti zakaznikd jsou nastrojem zna¢né meénicim pomér informacni asymetrie
v obchodnim vztahu. Zakaznik si béhem velmi kratkého ¢asového useku mize ovéfit, zdali

jsou informace uvedené na webovych strankach pravdivé ¢i nikoliv.

Nejznaméjsim webem v Ceské republice, na kterém si zakaznici mohou piecist ohlasy
predchozich nakupujicich je portdl Heureka.cz se sluzbou Heuréka Ovéteno zékazniky.

Ve své tiskové zpravé uvedli, ze Cesi za rok 2016 udélili na jejich webu téméf 4,5 milionu
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recenzi, z toho pouze 4 % bylo nedoporucujicich. Dle tiskové zpravy tyto statistiky dokazuji

vysokou kvalitu e-shopti na ¢eském trhu (Heuréka.cz, 2017).

V listopadu 2016 se v CR objevila nova sluzba konkurujici doposud dominantnimu portalu
Heureka.cz, nazyva se Zakaznické recenze Google. Jedna se o globalni sluzbu, ktera v jinych
zemich svéta funguje jiz nékolik let, CR se oviem na seznam podporovanych regiond dostala
az pomérné nedavno. Ve své podstaté jsou sluzby dvou zminénych konkurentl stejné.
Reklamni systém Google, stejn¢ jako Heureka.cz, vyzve zédkaznika e-mailem k ohodnoceni
transakce a e-shopu. Vysledna ohodnoceni se nasledné objevuji u reklam pti vyhledavani

¢i v zdlozce Nakupy Google (Google, 2016).

Dal8imi, jiz mén¢ obsahlymi, misty na webu, kde ma zakaznik moznost najit recenze,
at’ uz obchodu tak i produktl, je napiiklad porovnava¢ Zbozi.cz, spadajici pod cesky
Seznam.cz. Tato sluzba patii k mélo vyuzivanym, coZz je pfedev§im disledkem dominance
portalu Heureka.cz. Krom specializovanych reklamnich systémil lze ndzory nakupujicich

ziskat na forech, v diskuzich ¢i na socialnich sitich.

Udélena recenze ohodnocujici praci e-shopu ¢i kvalitu produktu by v§ak neméla byt findlnim
krokem nakupniho procesu. Co mnoho obchodnikli opomiji je zpétna vazba na tento typ
hodnoceni. Reakce obchodnika patii k dilezitym nastrojim komunikace se zakazniky,
jelikoz jejich provedeni pfispivd k podpoie prodeje a budovéani vztahi se stavajicimi
zékazniky. Budovani dlouhodobych a profitabilnich vztaht je dle systému CRM (Customer
relationship management), v piekladu Rizeni vztahii se zdkazniky, kliGovym prvkem
elektronického obchodovani. Chaffey (2009, p. 482), v kapitole vyhrazené fizeni vztaht
se zakazniky, zdiraziuje dilezitost budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky a oznacuje

tuto aktivitu za nezbytnou pii1 budovani fungujiciho a profitabilniho podnikani.

V ptipad€ negativnich recenzi by reakce obchodnika méla byt samoziejmosti. Ponechani
tohoto typu hodnoceni bez odezvy navozuje pocit nezajmu ze strany prodejce. Pii sdileni
zkuSenosti s ostatnimi zakazniky (ne pouze v rdmci internetu) obecné plati, Ze ty negativni
se Sifi rychleji nez pozitivni. Dopad negativniho hodnoceni 1ze pomoci vhodné zvolené
zpétné vazby minimalizovat. Obchodnik timto krokem prokaze, ze je ochoten a schopen fesit

pfipadné problémy s transakci (Podnikatel.cz, 2016).
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6.2 Kontaktni informace

Dalsim prvkem ptlisobicim na davéru zdkaznika je mnozstvi uvedenych kontaktnich
informaci a kvalita jejich zpracovani. Znatelné nedostatky v této véci jsou dle obornikl
na bezpe€nost jednim z varovnych signalii poukazujicich na podvodné jednani. Pouhé
uvedeni e-mailové adresy neni z daleka dostate¢né. Mezi kontakty se doporucuje uvadeét,
krom e-mailu, také telefonni kontakt a poptipad¢ 1 Skype ¢i jiny online komunikacni
prostiedek. Velkou vyhodou je moznost kontaktu skrze socialni sité, jelikoz jde o rychly
a jednoduchy zptsob komunikace. Mikulaskova (2015, p. 76) dale doporucuje ptifazovat
kontakty ke konkrétni osobé. Fotografie pfislusné osoby ¢i jiné specifické informace

obdobného charakteru vnaseji do e-komerce osobné&jsi ptistup.

Krom zakladnich kontaktii 1ze vyuzit i sluZeb online chatu umisténého piimo na webovych
strankach e-shopu. Jedné se o velmi jednoduchy, rychli a efektivni nastroj, ktery ovSem
neslouzi pouze ke komunikaci. Pokrocilé funkce téchto nastrojii dokazi sledovat chovani
zdkaznika a na jejich zaklad¢ provadét automatické akce. Napiiklad pokud se zédkaznik
zdrzuje delsi dobu na strance urcitého zbozi, chat mu sam odesle zpravu, zdali nepotiebuje
pomoc s vybérem. Pro névstévnika e-shopu je tento zplisob komunikace nejjednodussi,
jelikoz neni nucen piechéazet do sekce kontaktti, psat e-maily a ¢ekat na odpovéd’. Na webu
jednoduse vidi, zda je prodejce pfitomen, v pfipad€, Ze ano, miize okamzité¢ zacit online

konverzaci.

6.3 Diikaz o legalnosti obchodni ¢innosti

Kredibilitu internetového obchodu lze podpofit zvefejnénim vypisu z obchodniho
nebo zivnostenského rejstiiku. Soucasné muize byt pfipojen odkaz na oficidlni stranky
pro moZnost ovéteni. Zakaznik tak jednoduse zjisti, zdali je podnikatel skutecné opravnén
k provozovani své cinnosti. Krom informaci z rejstiikii je mozné dolozit certifikaty

prokazujici odbornou znalost oboru podnikani (MikulaSkova & Sedlak, 2015, p. 75).

6.4 Poradenské sluzby

Utast prodejce na diskuznich férech, odbornych poradnach a dalsich mistech na webu
je ucinny zpusob, jak propagovat sviij byznys a soucasné se dostat do podvédomi zakaznika
jako ,,odbornik v oboru®. Ugast obchodnikii na t&chto neziskovych aktivitich jim dava

moznost vyniknou a ziskat konkuren¢ni vyhodu (Mikulaskova & Sedlak, 2015, pp. 76-77).
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‘ Garant sekce Notebooky

Na vase otazky v této sekci odpovida T.5. Bohemia
T.S.BOHEMIA / .

www.tsbohemia.cz

Obrazek 2: Propagace skrze poradenské sluzby na portalu Heureka.cz

Jedna zmoznosti, ktera se obchodnikim vtomto sektoru nabizi, je zapojeni
se do poradenstvi na strankach internetového srovnavace Heureka.cz. Obchodnikovi

je pfidélena sekce, kde figuruje jako ,,garant* a odpovida na dotazy zakaznikd.

6.5 Pravidelna aktualizace webu

Aktualizovany obsah webovych stranek je znamkou aktivniho prodejce, coz ptidava jeho
kredibilité. Pokud se v letnim obdobi na e-shopu stile objevuje vadnocni zbozi, je zfejma
kontakt, zejména pak delsi reakéni dobu na dotazy. Pravidelnych aktualizaci si nevSimaji
pouze zékaznici, ale také internetové vyhledavace. Ty pfi vyhodnocovani potadi odkazl
uptednostiiuji nové piispévky, jelikoz je z pohledu zdkaznika povazuji za zajimavéjsi

(Mikulaskova & Sedlék, 2015, pp. 76-77).
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7 CERTIFIKATY KVALITY

Certifikace je dalSim znakem ovéfujicim kredibilitu internetového prodejce. Ziskani
certifikatu  je podminéno splnénim standardi kvality a legislativnich podminek,
které se mirné 1isi v zévislosti na jeho vystaviteli. Nutno podotknout, Ze platnost certifikatt
je Casové omezena, coz motivuje prodejce k dlouhodobému dodrzovani standarda.
Na ¢eském trhu se miizeme setkat nejcastéji s certifikaty udélovanymi portalem Heureka.cz
a Asociaci pro elektronickou komerci, zndmou pod zkratkou APEK. M¢éné znamy

je pak evropsky certifikdt EOQ (European Quality Certificate).

7.1 APEK Certifikovany obchod

Asociace pro elektronickou komerci je nevladni neziskova organizace sdruzujici celkem
428 podnikateld a odbornikl v oblasti elektronického obchodovani. Mimo dalSich ¢innosti
je tvircem projektu ,,Certifikovany obchod®, ktery si klade za cil poskytnout online
nakupujicim zaruku nakupu a celkové zlepsit kvalitu elektronického obchodovani v CR

(APEK, 2017).
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Obrazek 3: Certifikat kvality vydavany organizaci APEK (APEK, 2017)

Zisk certifikatu APEK je podminén splnénim nasledujicich predpokladii:

1. Uplné a pravdivé informovani spotiebitele o provozovateli internetové obchodu.
Uplné a pravdivé informovani o zboZi a cenach, véetnd viech poplatk.

Jakym zpiisobem probihd ndkup (ndkupni fad, obchodni podminky).

Dulezité informace o vyfizeni objednavky.

Informace o tom, jak probiha reklamace (reklamacni fad).

Komunikace se zdkazniky (odpovida na e-maily, telefonaty, ap.).

A o

Splituje zdkonné pozadavky, dané zejména smeérnicemi Evropského parlamentu

a Rady, obcanskym zékonikem a dal§imi normami (APEK, 2017).
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Prinosy certifikatu pro obchodnika a zakaznika

Vyhodou vlastnictvi certifikdtu kvality neni pouze efekt zvySené duveryhodnosti
internetového obchodu, ale provozovatel tim ziskdva fadu propagacnich piilezitosti

a podméta pro neustalé zlepSovani nabizenych sluzeb.

vvvvv

Nakupujici ma jistotu, ze uvedené informace o obchodnikovi jsou kompletni a pravdivé,
totéz plati uzbozi a jeho popisu. V neposledni fad¢ certifikace zavazuje obchodnika
k ochran¢ osobnich udajt, coz dava nakupujicimu jistotu, ze se jim vlozené citlivé udaje

nedostanou do rukou nezadoucich subjekta.

- Znacka ,,APEK Certifikovany obchod* je propagovana v celostatnich médiich.

- Heureka.cz — certifikované obchody maji u svého e-shopu umisténo logo APEK.

- Certifikace se objevuje 1 na jednom z nejvyznamnéjSich srovnavact Firmy.cz.

- Provozovatel si ovéieni, zda jeho Obchodnich podminky spliuji platné legislativni
pozadavky. Pfedchazi tak sankcim ze strany Ceské obchodni inspekce (COI).

- LAPEK Certifikovany obchod“ je sou¢asti vladniho programu Ceska kvalita,
ktery mimo jiné financuje propagaci certifikovanych obchodt.

- Provozovatel ziskava zpétnou vazbu a navrhy na vylepSeni, napiiklad skrze

vyzkumnou metodu Mystery Shopping (APEK, 2017).

7.2 Heuréka ,,Ovéreno zakazniky“

Projekt Ovéfeno zakazniky, fungujici pod zastitou portalu Heureka.cz, vznikl v disledku
meénicich se kritérii zakaznikl pii vybéru internetového prodejce. Diive byla kritériem cislo
od certifikace APEK, zisk certifikatu ,,Ovéfeno zdkazniky* neni podminén splnénim
bezpecnostnich ¢i legislativnich podminek. Sta¢i pouze dostatené mnoZzstvi kladnych
hodnoceni uzivateli. Po kazdém ndkupu v e-shopu, ktery je uvedeny na Heuréce, piijde
zakaznikovi e-mail odkazujici na kratky dotaznik zhodnocujici celkovou spokojenost

s nakupem. Kromé obchodnika lze hodnotit i zakoupeny produkt ¢i sluzbu (Heureka, 2017).

V zévislosti na procentualni vysi hodnoceni jsou obchodnikim udélovany certifikaty modré
¢izlaté barvy. Modry certifikat ziskavaji internetové obchody zapojené do projektu
,»Ovéfeno zdkazniky*, které za obdobi poslednich 90 dni ziskaji potfebny pocet hodnocenti,

jedna se o mnozstvi v fadu desitek. Soucasné ziskana hodnoceni musi byt z minimalné 90 %
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kladna. Zde opét plati, ze certifikat neni dozivotni, takze v pfipadé poklesu primérného
hodnoceni pod 88 % je automaticky odebran. Zlatym certifikatem jsou odménény e-shopy
zapojené do sluzby ,,Ovéfeno zakazniky*, které ziskaly za poslednich 90 dni hodnoceni
od stovek zakaznikid. Zarovenl 97 % obdrZenych doporuceni musi byt kladného charakteru.
V ptipad¢ poklesu procentudlniho hodnoceni pod hranici 95 %, dochazi k automatickému

odebrani certifikace (Heureka, 2017).

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@Heureka

@ Heureka

Q Ovéreno zakazniky Ovéfeno zakazniky

Obrazek 4: Certifikaty ,,Ovéeteno zakazniky* (Heureka, 2017)

Vyse uvedené certifikaty (Obrazek 4) jsou nasledné zobrazovany u loga e-shopu
na strankach porovnévace Heureka.cz. Obchodnik ma téZ moznost, stejné jako u certifikace
APEK, wuvést logo pifimo na webovych strankdch svého internetového obchodu,

¢imzZ okamzité upozorni zadkaznika na kvalitu svych sluZeb.
Piinos certifikace pro obchodnika

Primarnim cilem udélené¢ho certifikatu je zvyseni diveryhodnosti internetového prodejce.
Tento pifinos neni ovSem jedinou pozitivni strdnkou véci. Certifikovanym prodejctim

je umoznén pristup k dalsim sluzbam Heureky:

- Bezplatna zpétna vazba ze strany zakaznikt
- Utast v soutézi ShopRoku

- Ikona Garance dodani do Vanoc

- Export recenzi a certifikatu na svilj web

- Report o sortimentu a cenotvorbé

(Heureka, 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CILE VYZKUMU A METODIKA

Cilem praktické casti této bakalaiské prace je analyza nakupniho chovani spotiebitelti
v ramci elektronického obchodovani se zaméfenim na duvéru pii online nakupovani.
Na zakladé zjiSténych dat dale navrhnout doporuceni pro provozovatele internetovych

obchodt vedoucich ke zvyseni divéry mezi obchodnikem a zdkaznikem.

Hlavni cil: Navrh doporuceni pro provozovatele internetovych obchodi vedoucich

ke zvyseni divéry mezi obchodnikem a zakaznikem.
Dil¢i cile:
1. Analyza online navykl a ndkupniho chovani respondentt.
e Otazky: 1,2, 4-7
2. Zjisténi miry vlivu jednotlivych faktort divéry plisobi na zdkaznikovu davéru.
e Otazka: 8
3. Analyza vnimani jednotlivych faktort divéry.

e Otazky: 9-20

8.1 Metodika prizkumu

Priizkum pro bakalaiskou praci byl proveden formou dotaznikového Setieni mezi zakazniky
internetovych obchodt. Tato metoda byla zvolena pfedev§im z diivodu minimalnich néklada
na realizaci, moznosti osloveni velkého poctu rtiznorodych respondentii a rychlosti sbéru
dat. Dotaznik byl vytvofen a distribuovan vyhradné v elektronické podobé pies socidlni sit’
Facebook. Obsahoval 25 otazek s prumérnou dobou vyplnéni 7 minut. Pocet otazek byl
vzhledem k ostatnim prizkumim nadprimérny, jejich jednoduchost vsak zajistila snadné
arychlé vyplnéni. Celkovy pocet ziskanych responsi byl 346. Dle Uidaji o provedeném
vyzkumu z portalu Vyplnto.cz byla navratnost dotaznikti 79,2 %. Udaje o névratnosti jsou
dany pomérem odeslanych a zobrazenych dotaznikti. Samotny sbér dat probihal v asovém

rozmezi od 2.3.2017 do 23.3.2017.

Finalnimu sbéru dat pfedchazelo zvefejnéni pilotni verze dotazniku, jejimz cilem bylo
odstranéni pfipadnych nedostatkli ve skladbé a formulaci otdzek. Pilotni prizkum
byl spustén od 27.2.2017 do 1.3.2017, odpovédélo na né&j 27 respondentli. V tivodni ¢asti
byli respondenti informovani o tom, Ze se jedna o pilotni vyzkum a byli vyzvani

k dobrovolnému slovnimu ohodnoceni dotazniku. V potaz byly brany vécné piipominky
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respondentli a statistiky o ndvratnosti. Otdzky, které zplsobovaly znatelné sniZeni
navratnosti byly pfeformulovany tak, aby vtomto bod¢ bylo dosazeno co nejvyssiho

procenta.

Dotaznik byl urcen pro kone¢né spotiebitele starSi 15-ti let, na tuto skutecnost byli
respondenti upozornéni v tvodnim textu. Prizkum byl koncipovan do tii ¢asti. V prvni
asoucasn¢ Uvodni ¢asti byly umistény filtracni otazky, na jejichz zaklad¢ dochéazelo
k vétveni dotazniku a ziskani odpovédi pouze od cilové skupiny respondenti. Druhd ¢ast
Posledni ¢ast obsahovala otazky segmentacniho typu, tj. zjisténi pohlavi, véku, vzdélani atd.
Otazky v jednotlivych sekcich byly pfevazné uzavieného a polouzavieného typu. V jednom
ptipadé byl vyuzit typ skéalové otdzky, otevieny typ otdzek nebyl do dotaznikového Setieni

zakomponovan. Ke zpracovani sesbiranych dat byl vyuzit tabulkovy editor Microsoft Excel.

8.2 Stanoveni hypotéz

V ramci kvantitativniho vyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy, jejichz verifikace
je soucasti zaveérecné faze praktické casti.
H1: Zéakaznické recenze jsou statisticky nejvyznamnéj$im faktorem plsobicim na davéru

internetovych zakazniki pii vybéru e-shopu, s nimZ nemaji dosavadni zkuSenost.

H2: Reakce obchodnikli na negativni recenze sniZuje jejich dopad na konecné minéni

zakaznika.

H3: Frekvence ndkupt je zavisla na mnozstvi ¢asu traveném online

8.3 Zkoumany soubor

Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno s celkovym poctem 346 zaznamenanych responsi.
Zkoumany soubor zahrnoval 185 Zen a 161 muzi. Bliz$i sloZeni reprezentativni skupiny
dle specifickych identifikacnich znakl je rozebrano a popséno v nadchazejicich grafech

a tabulkach zpracovanych v tabulkovém procesoru Microsoft Excel.
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8.3.1 Identifikace zkoumaného souboru dle pohlavi

Prvnim identifika¢nim znakem zkoumaného souboru bylo pohlavi respondentti. Dle tohoto
kritéria Ize soubor oznacit za rovnomérny, Zadné z pohlavi vyraznym zplisobem nepifevazuje
druhou skupinu. V procentudlnim vyjadieni hovoiime o 53 % Zen a 47 % muzi, 6% rozdil

zde predstavuje 24 respondentt.

= Muzi
185; 53% = Zeny

161;47%

Graf 2: SloZeni zkoumaného souboru z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum

8.3.2 Identifikace zkoumaného souboru dle véku

Nize uvedena tabulka poskytuje bliz§i pohled na soubor respondentii a zobrazuje jejich
¢etnost v jednotlivych vékovych kategoriich a soucasné i déleni s ohledem na pohlavi.
Nejcetnéjsi vékovou kategorii je rozmezi 19-26 let s celkovym poctem 137 respondentd
(40 %), druhou nejcastéjsi skupinou jsou dotazovani ve veéku 27-35 let, jejichz pocet
se ustalil na hodnoté 87 (25 %). Naopak nejméné pocetné jsou skupiny 51+ a 15-18 let
s 30, respektive 37 respondenty. Pfevladajici pocet prvnich dvou vékovych skupin
je pochopitelny s ptihlédnutim na zpisob Sifeni dotaznikii, jimz byla distribuce skrze
socialni sit€. Ve snaze o rovnomérnou skladbu respondentii byl dotaznik publikovan
zejména na strankach s vétsi pravdépodobnosti Sirokého zastoupeni vSech vékovych skupin,

tj., naptiklad strdnky konkrétnich okresii/mést/obci.
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Tabulka 1: Slozeni respondentt z hlediska vé€kovych kategorii

Zdroj: vlastni vyzkum

VEk Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
detnost detnost Cetnost detnost Setnost Setnost
15-18 37 11 % 16 10 % 21 11 %
19-26 137 40 % 56 35% 81 44 %
27-35 87 25% 41 25 % 46 25 %
36-50 55 16 % 27 17 % 28 15 %
51 a vice 3 9% 2 13 % %

0 1 9 5
Celkem 346 100 % 161 100 % 185 100 %

8.3.3 Identifikace zkoumaného souboru dle vzdélani

Tfetim hlediskem pro rozbor zkoumaného souboru bylo nejvyssi dosazené vzdélani.
Tato segmentacni otazka obsahovala pét moznosti vybéru. Nejvice dotazovanych uvedlo
jako nejvyssi dosazené vzdélani Stredni s maturitou, konkrétné 149, tj. 43 %.
Vysokoskolské vzdélani uvedlo 119 respondentd (34 %). Zakladni, jakozto tieti nejCastéjsi
moznost, bylo zvoleno 33 dotazovanymi (10 %). Pfi bliz§Sim rozboru bylo zjiSté€no,
ze 31 z nich je ve véku 15-18 let, 30 z 31 dale spada do kategorie student, zbyla osoba uvedla
status pracujiciho. Dle téchto informaci je zfejmé, Ze se jednd o studenty stfednich Skol.

Zbylé dvé& osoby této kategorie uvedli vék nad 27 let a status ostatni.

Tabulka 2: Slozeni respondentt dle vzdélani a pohlavi, Zdroj: vlastni vyzkum

j 88 Z :
Nejvyssi dosazené

vzdélani?

Absolutni Relativni  Absolutn  Relativn  Absolutn  Relativn
pocet pocet ipocet i pocet i pocet i pocet

33 10 % 14 9% 19 10 %
W w w7 aw
149 43 % 78 48 % 71 38 %
S
11

34 % 42 26 % 77 42 %
346 100 % 161 100 % 185 100 %
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8.3.4 Identifikace zkoumaného souboru dle ekonomické aktivity

Poslednim hlediskem rozdéleni zkoumaného souboru byla jejich soucasna ekonomicka
aktivita, tj. zdali je respondent pracujici osobou, studentem ¢i docasné prace neschopny,
a to bez ohledu na divod této skute¢nosti. Dle sesbiranych responsi je € 50 % dotazovanych
ekonomicky ¢innymi osobami, studenti piedstavuji 36 % celkového poctu a do kategorie

ostatni (rodicovska dovolena a jiné) se zaradilo 49 respondenti (14 %).

Tabulka 3: Slozeni respondenti dle ekonomické aktivity

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkem Muzi Zeny
Ekonomicka

aktivita Absolutni Relativni Absolutni Relativni  Absolutni  Relativni
pocet pocet pocet pocet pocet pocet

173 50 % 91 56 % 82 44 %
124 36 % 54 34 % 70 38 %
49 14 % 10 % 18 %
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9 ZPRACOVANI A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Kolik ¢asu denné v pruméru travite na internetu?

Uvodni sekce dotazniku je obecn&jsiho charakteru. Cilem zahrnutych otdzek bylo
zmapovani zékladnich online navyki respondentii. Konkrétn€ prvni otdzka zjiStovala, kolik
¢asu prumérné travi dotazovani na internetu a byla urcena i1 pro osoby, které doposud
nevyuzili sluzeb internetové komerce. Jednalo se o uzavienou otdzku a respondentiim byl
umoznén vybér ze Ctyf moznosti. Nejcastéji volenou odpovédi bylo rozmezi 1-3 hodiny
denné, kterou zvolilo celkem 154 respondentii, v procentudlnim vyjadieni jde o 45 %
dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla moZnost 4-6 hodin denné s celkem
126 hlasy, coz ¢ini 36 % z celkového poctu. Vice nez 7 hodin denné travi online 49 uzivatelt

(14 %), naopak mén¢ nez 1 hodinu pouhych 17 respondenti (5 %).

= Mén€ nez 1 hodinu
= 1-3 hodiny

154; 45% = 4-6 hodin

126; 36% )
o Vice nez 7 hodin

Graf 3: Primérny ¢as respondentl strdveny online, Zdroj: vlastni vyzkum

Pti bliz§im prizkumu toho, jak respondenti jednotlivych skupin travi sviij ¢as na internetu
bylo zjiSténo, Ze u tii ze Ctyf uvedenych skupin byly nejcastéji volenou online aktivitou
socialni sité. Nejméné Cetna skupina dotazovanych, tj. méné nez I hodina denné, se jako
jedind 1i8i od ostatnich. 10 ze 17 (59 %) osob spadajicich do této kategorie zvolilo
vyhledavani potrebnych informaci jakozto nejcastéjSi online aktivitu. Socidlnim sitim
se dle vysledki vénuje pouze 6 z 17 osob. Rozdil v mnozstvi ¢asu trdveného online

mezi muzi a zenami nebyl zaznamenan.
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2. Jakym aktivitam vénujete na internetu nejvice ¢asu?

Otazka 2 byla taktéZ obecného charakteru a jejim cile bylo blize prozkoumat online navyky
respondentl. Otazka byla poloZzena v uzaviené podob€ s moznosti vybéru mezi Sesti
kategoriemi a volbou ,,jiné* bez moznosti doplnit vlastni odpovéd’. Kategorie byly zvoleny
a sestaveny s vyuzitim poznatkli pilotniho vyzkumu. Pilotni verze obsahovala identickou
otazku ovSem s moZznosti doplnéni vlastni odpovédi. Na zéklad€ analyzy vlastnich odpovédi
byly doplnény nové kategorie ¢i upraveny ty stavajici. Respondenti z nabizenych mozZnosti

volili minimaln¢ jednu a maximalné tii odpovédi.

SOCIALNI SITE

PRACOVNI CI STUDIJNI UCELY
SLEDOVANI ZPRAV A AKTUALNIHO DENI
ZAIMY A ZABAVA

VYHLEDAVANI INFORMACI

VYHLEDAVANI{ ZBOZi A PROHLIZENI
INTERNETOVYCH OBCHODU

JINE

Graf 4: Online aktivity zkoumaného soubory, Zdroj: vlastni vyzkum

Sesbirand data potvrzuji, Ze socialni sit€¢ jsou fenoménem nynéjsi doby. Celkem
prostfedi, s vyraznym rozdilem tak ptedcila ostatni uvedené moznosti. Druhou nejcasté;jsi
odpovédi bylo vyuziti internetu k pracovnim ¢i studijnim ucelim (156 odpovédi),
coz je o 16 hlast vice nez sledovani zprav a aktualniho déni. Vysledky zbyvajicich kategorii

1ze vidét v grafu 6.
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3 Nakoupil/a jste nékdy zbozi ¢i sluzbu pres internet?

Otazka cislo tfi byla prvnim milnikem dotazniku, jednalo se totiz o filtra¢ni otazku. Plné
znéni dotazniku bylo zpfistupnéno pouze respondentim, ktefi na tuto otazku odpovédéli
kladn€. V opacném piipadé doslo k vétveni a respondent byl odkazan na findlni cast
prizkumu, pfesnéji na otazku ,,Z jakého diivodu nenakupujete pres internet? . Po jejim

zodpovézeni nasledovalo nékolik otazek segmentacniho typu a dotaznik byl ukoncen.

Ze zaznamenanych 346 responsi pouze 3 dotazovani zodpoveédéli tuto otdzku negativng,
tj. nikdy nenakoupili zbozi ¢i sluzbu online. Tento zaznam potvrzuje popularitu a rozsitfenost

elektronického obchodovani mezi Sirokym spektrem uzivateld. Vice nez 99 % respondentti

vvvvvv

Respondenti bez online nakupni zkuSenosti

Dle vysledkli se dotaznikového Setfeni zcastnily pouze 3 osoby s nulovou zkuSenosti
s internetovym nakupovanim. VSichni tito respondenti uvedli, ze denn¢ travi na internetu
1-3 hodiny, ¢imZ se zatadili do nejCastéji volené kategorie. V otazce, Z jakého ditvodu
nenakupujete pres internet? dva ze tfi respondentl vyjadtili obavy souvisejici s bezpecnosti
pfi online nédkupu a jedna osoba odmita nakoupit zbozi, které si nemuize ptedem vyzkouset
¢1 prohlédnout. Dle jejich odpovédi na segmentacni kategorii otdzek jsou dva ze tii
dotazovanych vysokoskolsky vzdélani a zarovei i1 pracujici. Treti respondent uvedl maturitni

zkousku, jakoZto doposud nejvyssi stupen vzdélani a soucasné status studenta.
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4 Jak casto nakupujete zboZi pres internet?

Zde byla analyzovana frekvence online nakupii sledovaného souboru. Vice nez jednou
za mésic nakupuje 36 % respondentli, maximalné jednou do mésice poté 29 % osob. Celych
30 % dotazovanych dale uvedlo, ze sluzeb e-komerce vyuziva pouze né€kolikrat do roka
a zbylych 5 % dle prizkumu nakupuje s dokonce jesté nizsi frekvenci, tj. jednou ro¢né
¢imeéné. Z vysledkl vypliva, Ze v této oblasti mé e-komerce v tuzemsku znacny prostor
k ristu a vyvoji. Tvrzeni je téZ podlozeno informacemi z kapitoly 3.4 nazvané E-komerce
v Ceské republice, kde je uvedena hodnota 9 %, jakoZto procentudlni podil elektronické
komerce na celkovém maloobchodé v CR. Velkou zasluhu na takto drtivé prevaze
klasického retailového obchodovani ma pfedev§im objem nakupl potravin. Potraviny
predstavuji druh zboZi, které je nakupovano s vysokou frekvenci, mnohdy na denni bazi.
Potraviny vSak jiz nejsou doménou pouze kamennych obchodt, ve zna¢né mifte si ziskavaji
misto i v prostiedi e-komerce. Do budoucna lze ocekavat, ze tento typ zbozi bude hrat
dilezitou roli pfi ristu procentudlniho podilu e-komerce na celkovém retailovém prodeji

%

v CR.

= Vice neZ jednou za mésic

Maximalné jednou do
122; 36% . J
103; 30% 0 mésice
= Nékolikrat do roka
99; 29% Jednou ro¢né ¢i méné

Graf 5: Frekvence online nakupti zkoumaného souboru

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfi analyze frekvence nakupt v zavislosti na pohlavi dotazovanych nebyla zjisténa zadna
vyrazna odchylka. Mirna ptevaha zenského pohlavi v jednotlivych sekcich byla zplisobena

vys$Sim procentem Zen v celkovém sloZeni respondentt.
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5 Jaky druh zboZzi ¢i sluZeb nakupujete pres internet nejéastéji?

Tato otazka byla uzavieného typu s celkovym poctem tfindcti moznosti volby. Respondenti
z této Skaly vybirali minimalné jednu a maximalné ti1 kategorie zboZi a sluZeb. S odkazem
na spotiebitelsky prizkum Asociace pro elektronickou komerci (APEK, 2016) je obecné
nejkupovanéj$im druhem zbozi u muzi elektronika a u Zen obleceni s obuvi. Vysledky
tohoto dotaznikového Setfeni jsou v souladu s prizkumem sdruzeni APEK. Nejcastéji
nakupovanym zbozim bylo se znacnym piedstihem obleceni a obuv se 152 hlasy a naskokem
37 hlast pted druhou nejéetnéjsi odpovédi vstupenky a vouchery. Kategorie elektronika
a domaci spotiebice zaujala tieti misto s celkem 108 hlasy, pouze o dva hlasy predcila dalsi
z moznosti, a to knihy, tisk, filmy, hudba a hry. Vysledky zbylych kategorii lze vidét nize
v grafu 9.

OBLECEN{ A OBUV
VSTUPENKY, VOUCHERY
ELEKTRONIKA A DOMACI SPOTREBICE
KNIHY, TISK, FILMY, HUDBA, HRY
JIZDENKY, LETENKY
KOSMETIKA

DOMACI €I ZAHRADNICKE POTREBY, BYTOVE...
SPORTOVNI PRISLUSENSTVI A VYZIVU
DETSKE ZBOZi
POTRAVINY
POBYTY A ZAJEZDY
AUTO-MOTO
POJISTENI

Graf 6: Cetnost nakupu jednotlivych kategorii zbozi

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 10 blize analyzuje vysledné hodnoty jednotlivych kategorii zbozi s ohledem na pohlavi
respondentii. Udaje koreluji se statistikami priizkumu Asociace pro elektronickou komerci
(APEK, 2016) a potvrzuji, Ze u Zen je nejoblibenéjSim sortimentem obleceni s obuvi
a u muzu elektronika a domaci spotrebice. Rozdil u nakupniho chovani mezi muzi a zenami
je dale patrny u kategorii domdci ¢i zahradnicke potreby, bytové dopliiky, které dle dat zeny
nakupuji dvakrat castéji nez dotazovani muzi. Dal$i vyrazny rozdil byl zachycen
u kosmetiky, tuto odpovéd’ zvolilo 40 Zen a pouze 16 muzi. Podobny rozdil je zaznamenan
u kategorie détského zbozi. Muzi, na druhou stranu, vice nakupuji sportovni ptislusenstvi
vcetné vyzivy a auto-moto dopliky. Pievaha jednotlivych pohlavi u diskutovanych kategorii

neni nijak ptekvapiva, vysledky dopadly ve své podstaté dle o¢ekavani.
OBLECENI A OBUV

VSTUPENKY, VOUCHERY

ELEKTRONIKA A DOMACI SPOTREBICE

KNIHY, TISK, FILMY, HUDBA, HRY

JIZDENKY, LETENKY

KOSMETIKA
DOMACH € ZAHRADNICKE POTREBY, uzeny
BYTOVE DOPLNKY -

SPORTOVNI PRISLUSENSTVIi A VYZIVU

DETSKE ZBOZi

POTRAVINY

POBYTY A ZAJEZDY

AUTO-MOTO

POJISTENI

Graf 7: Cetnost nakupu jednotlivych kategorii zboZi v ramci pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum
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6 Jaké jsou dle Vas hlavni vyhody nakupu pres internet?

U této otazky byli respondenti vyzvani k volbé minimalné jedné a maximalné tii odpovédi
z celkového poctu sedmi moznosti. Za hlavni vyhodu ndkupu pies internet dotazovani zvolili
pohodli domova, tato odpovéd’ byla zvolena ve 167 ptipadech, tj. 49 % dotazovanych. Druha
nejcastej$i odpoveéd uspora Casu dosahla o 13 hlast méné hlasi nez predchozi zminéna
kategorie, tj. 154. Niz§i cenu v internetovych obchodech povazuje za vyhodu
142 z 346 respondentli. Tuto pomémne¢ nizkou hodnotu lze ptisoudit ¢im dal vétSimu rastu
kamennych pobocek e-shopi ¢i naopak implementaci e-shopt do jiz zab&éhlych kamennych
prodejen. Ceny zbozi se tak v ramci obchodnich platforem ve vétSin€ pripadt nelisi.
Z vysledki této otazky je patrné, ze skupina dotazovanych spotiebitelll uptednostituje pocit

komfortu a ¢asovou usporu pred faktorem ceny.

POHODLI DOMOVA

USPORA CASU

NIZSi CENA OPROTI KAMENNYM PRODEJNAM
SOUHRNNY PREHLED O TRHU A SROVNANI NABIDEK
SIROKY SORTIMENT ZBOZi A SLUZEB

MOZNOST NAKOUPIT KDYKOLI A KDEKOLI

NEDOSTUPNOST ZBOZi V KAMENNYCH PRODEJNACH

Graf 8: Vyhody ndkupu pfes internet

Zdroj: vlastni vyzkum
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7 Jaké jsou dle Vas hlavni nevyhody nakupu pres internet?

Otazka meéla za cil identifikovat nevyhody internetového obchodovani mezi ucastniky
dotaznikového Setfeni. Dotazovani volili minimalné jednu a maximalné€ tfi moznosti

z celkového poctu sedmi odpovédi, sou¢asné méli moznost ptidat odpovéd’ vlastni.

NEMOZNOST VIDET A VYZKOUSET ZBOZ|

CENA POSTOVNEHO

PROCES SPOJENY S PRIPADNOU REKLAMACI ZBOZi
BEZPECNOSTNI RIZIKO SPOJENE S ONLINE NAKUPEM
NEDOSTATECNE POPISKY A FOTOGRAFIE ZBOZI
NUTNOST POSKYTNOUT PRODEJCI OSOBNI UDAJE
DLOUHE DODACI LHUTY

VLASTNi ODPOVED

Graf 9: Nevyhody nékupu pfes internet
Zdroj: vlastni vyzkum
Za zdaleka nejvétsi nevyhodu internetového nakupovani 252 z 346 dotazovanych oznacilo
nemoznost vidét a vyzkouSet zbozi, v procentudlnim vyjadieni hodnota ptedstavuje
73 % respondentti. Tato nevyhoda je zejména platna pro typy zbozi jako je obleceni obuv,
u kterych figuruje riziko volby nevhodné velikosti. E-shopy mohou tento problém ¢éastecné
regulovat doloZenim odpovidajicich tabulek velikosti a kvalitnich fotografii, které vystihuji
redlny vzhled zbozi. O 60 respondenti méné zvolilo jako nevyhodu cenu postovného.
Vysoké cena za dopravu navysi zpocatku ptiznivou cenu zbozi do rozmért, pii kterych
jiz koupé neni pro zakaznika natolik atraktivni, aby obchodni transakci dokonéil. Resenim
je casto nabizend moznost bezplatného osobniho odbéru v kamennych pobockéach
¢i doruceni skrze vydejni mista, u nichz je dopravné vyrazné nizsi nez u klasického doruceni

piepravni spole¢nosti.

128 respondenti vidi nevyhodu v souvislosti s ptipadnou reklamaci zbozi ¢i vracenim
nevyhovujiciho produktu v rdmci zdkonné 14denni lhiity. Bezpecnostni riziko povazuje
za negativni faktor internetového nakupovani 96 respondentd, tj. 27,99 %. Z tohoto udaje

je zfejmé, Ze respondenti ve znacné mife povazuji ceskou e-komerci za bezpecné prostiredi.
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Moznost vlastni odpovédi zvolilo pouhych pét dotazovanych. Tii osoby zminili,
ze nepocituji zadné nevyhody online nakupovéani. Dale byl zminén zplsob doruceni

a problémy s vracenim zbozi v zdkonem dané lhité.

8 Ohodnot’te vliv nasledujicich faktori na Vasi divéru v e-shop,
s nimZ nemate dosavadni zkuSenost.
Zde bylo respondentim zobrazeno devét faktorti spolu s hodnotici Skdlou v rozmezi
jedna az pét. Respondent se u kazdého faktoru musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi na dané

skale. Cislovka  pfedstavovala minimalni vliv na diivéru, a naopak nejvyssi hodnota skaly,

tj. hodnota 5, pfedstavovala velky vliv na divéru.

Tabulka 4: Hodnotici Skala faktorti davéry, Zdroj: vlastni vyzkum

Absolutni ¢etnost Prepocet na skalu

Faktory diivéry Hodnotici Skala Hodnotici Skala Frimerna Poradi

skala

15 13 83 108 15 26 249

Reputace 496 540 3,866 3.
Znacka 22 61 107 113 40 22 122 321 452 200 3,257 8.
Velikost 3892 116 69 28 38 184 348 276 140 2,875 9.

TRSWRREIERIETE 15 15 56 156 101 15 30 168 624 505 3,913 P

Vzhled webu 10 34 125 122 52 10 68 375 488 260 3,501 7.
(eyiiilchha\Fliaal 29 36 77 97 104 29 72 231 388 520 3,615 6.
IO PN 15 26 74 114 114 15 52 222 456 570 3,834 4.
Y2V TN NE eyl 13 35 99 113 83 13 70 297 452 415 3,636 S.
AT 9 20 32 116 166 9 40 96 464 830 4,195 1.

Vyse uvedend tabulka (Tabulka 4) obsahuje absolutni Cetnosti jednotlivych trovni Skaly
u kazdého z diskutovanych faktori davéry. Kazdy faktor byl ohodnocen vSemi
343 respondenty. Data absolutnich Cetnosti byla dale vyuzita k ptepoctu hodnot na Skalu.
Na zakladé¢ vysledné hodnoty byly faktory seskupeny dle potadi v zévislosti na vysi jejich

vlivu na zdkaznikovu divéru v internetového prodejce, s nimz nemaji dosavadni zkusSenost.
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Dle vyslednych hodnot je divéra v prodejce nejvice ovlivnéna zékaznickymi recenzemi
a doporu¢enimi rodiny ¢i pratel. Hned 166 z 343 respondenti ohodnotilo tento faktor
nejvys$i moznou zndmkou, naopak pouze 9 z 343 dotazovanych jej oznacilo za faktor

s minimalnim vlivem na divéru v prodejce.

Druhym nejvlivnéj§im faktorem se ukédzala byt funkéni kvalita webovych stranek.
Ptehledny, intuitivni a rychly web v kombinaci se snadnou orientaci jsou vlastnosti,
které zdkaznici u internetového obchodu vyzaduji. Celkem 101 respondenti faktor

ohodnotilo nejvyééi moznou zndmkou a dalSich 156 zndmkou druhou nejvyssi, tj .4z5.

Vv

faktor dosahl primérné skalové hodnoty nizsi nez 3,0, konkrétné 2,875.

9 Povazujete dlouhodobé fungujici e-shopy za diivéryhodné;jsi
neZ ty nové?
Otazka dichotomického typu zjiStovala vliv, jaky mé doba existence internetového obchodu
na zékaznikovu duvéru v prodejce. Ze ziskanych dat byl vyvozen velmi jednoznaény zavér,
ten zni, ze dlouhodobé fungujici e-shopy jsou zakazniky povazovéany za duveéryhodnéjsi

nez ty nové. V souladu s timto tvrzenim bylo 291 ze 343 respondentt, tj. 85 %. Zbylych

52 respondentli nepovaZzuje dobu existence za faktor ovlivilyjici vztah k prodejci.

Tabulka 5: Vliv doby existence e-shopu na divéru, Zdroj: vlastni vyzkum

.
15 % 13 % 17 %

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
100 % 100 % 100 %

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Vysledky s ohledem na pohlavi respondentll jsou rovnomérné rozprostiené. Odchylka

85 % 139 87 % 152 83 %

od normalu nebyla zjiSténa ani u jinych segmentacnich kategorii.
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10 Diivéfujete prodejciim verejné znamé znacky vice neZ tém méné
znamym?

Dalsi ze série otazek dichotomického typu zkoumala plsobeni znacky zbozi na zakaznikovu
divéru. Vysledky vypovidaji ve prospéch znamych znacek. 67 % dotazovanych oznacilo
vetejné¢ znamé znacky za divéryhodnéjsi nez ty méné znamé. Znama znacka s pozitivni
reputaci je pro zakaznika indikatorem urcité miry kvality. Snizuje se tim Urovein nejistoty
plynouci z koupi neznadmého produktu ¢i sluzby. Zajimavé je porovnat tyto vysledky s tidaji
Skalového hodnoceni. Znacka byla faktorem s druhou nejniz8i primérnou Skélovou
hodnotou. Zakaznici ji pfi vybéru nového e-shopu nepovazuji za piilis dileZitou, ale jeji
prezence i pfesto puisobi na divéru nadpolovicni vétSiny respondentii. Lze ji oznacit

za silnou konkuren¢ni vyhodu.

Tabulka 6: Vliv znacky na davéru, Zdroj: vlastni vyzkum

.

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

67 % 112 70 % 119 65 %

33% 30 % 35%

100 % 100 % 100 %
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11 Povazujete velké e-shopy za divéryhodnéjsi nez ty malé?

Otazka s moZnosti Volby Ano/Ne. Z Tabulky 4 Vyplynulo, 7ze velikost e-shopu
sestaven s cilem porovnat malé a velké e-shopy, presnéji vliv této specifikace na davéru.
Nadpolovi¢ni vétSina respondentll nepovazuje velké e-shopy za diivéryhodnéjsi nez ty malé.
Konkrétné tento postoj zaujima 178 dotazovanych (52 %). Opacny nazor na véc vyjadiilo
zbylych 165 osob (48 %). Vysledna data oznacuji velikost e-shopu, jakozto jeden z méné
dalezitych faktorii, ovSem pfi pfimém porovnani dvou online obchodi by 48 % spotiebitelil

oznacilo ten vétsi z nich za diivéryhodnéjsi.

52% 45 % 58 %

100 % 100 % 100 %

Pti rozboru vysledkli byla zaznamenana mirna rozdilnost responsi s ohledem na pohlavi

Tabulka 7: Vliv velikosti e-shopu na duvéru, Zdroj: vlastni vyzkum

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost Cetnost ¢etnost ¢etnost Cetnost Cetnost

48 % 88 55 % 77 42 %

spotiebitel. Muzi vykézali vyssi tendenci divéfovat rozsahlejSim e-shoplim nez Zeny.
Nadpoloviéni vétSina z nich zvolila moznost ANO, u zen mély vysledné hodnoty opacny

charakter.
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12 Opustili jste nékdy webové stranky e-shopu, protoze se Vam

nelibil jejich vzhled?

Trichotomicky dotaz mapoval plisobeni vzhledu internetového obchodu na zékaznikovo
nakupni chovani. Vysledky ukazaly, Ze design e-shopu ovliviiuje ndkupni chovani
obchod z divodu nevyhovujiciho vzhledu. DalSich 57 respondentii zvolilo moznost nevim
a zbylych 36 (10 %) nikdy neopustilo e-shop s nelibivym vzhledem. Design, stejné
jako funkénost webovych stranek, je faktorem, ktery dokaze zpiisobit ztratu zakaznika
bez ohledu na kvalitu sluZeb poskytovanou v ostatnich oblastech podnikani. TaktéZ je nutné
myslet nato, ze vzhled e-shopu je to prvni, s ¢im se zakaznik v rdmci e-shopu setka.

Na uroven zpracovani by proto mély byt kladeny zvySené naroky.

Tabulka 8: Vliv designu e-shopu na spotiebitele, Zdroj: vlastni vyzkum

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
0 250 73 % 125 78 % 125 68 %
36 10 % 18 11 % 18 10 %
57 17 % 17 11 % 40 22 %

343 100 % 160 100 % 183 100 %
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13 Opustili jste nékdy webové stranky e-shopu, protoZe jste nebyli

spokojeni s jeho funk¢nosti?

Funkénost webu doséahla vysokych hodnot u primérné Skaly a lze ji tedy oznacit za faktor
s velmi silnym vlivem na spotfebitelskou diavéru. Zde byl zkoumdan jeji piimy vliv
na nakupni chovani skupiny respondentil. Ve snaze vyhnout se vysokému procentu odpovédi
nevim byly respondentim poskytnuty ptiklady funkénich nedostatkll, s nimiz uzivatelé

internetu prichdzeji do styku nejcastéji.

- Nevyhovujici filtry zboZzi
- Slozita orientace na webu
- Pomalé nacitani

- Obtizn¢ vyhledatelné informace o dopravé apod.

Vysledné hodnoty koreluji s udaji Skalového hodnoceni. 87 % dotazovanych uvedlo,
funkénosti. 28 respondenti odpovédelo nevim a pro zbylych 16 (5 %) osob tento faktor
nikdy nebyl divodem k opusténi e-shopu.

® Ano
= Ne

= Nevim

299; 87%

Graf 10: Vliv funk¢nosti e-shopu na spotiebitele

Zdroj: vlastni vyzkum
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14 Mate pri online nakupu obavy z nedostate¢ného zabezpeceni?

Naésledujici dvé otazky byly zacileny na ziskdni informaci o tom, jak respondenti vnimaji
faktor zabezpeceni v oblasti e-komerce. Konkrétné prvni z dvojice otdzek zjistovala, zdali
maji zakaznici obavy z nedostatecného zabezpeceni pii online ndkupu. Respondenti volili
jednu ze ¢ty moznosti, jednalo se o uzavieny typ otazky. Nejcastéji byla volena moznost
Cdstecné, rizika jsem si védom, ale nijak mé v ndkupu neomezuje. S touto odpovédi
se ztotoznilo 195 spotiebiteli. 96 respondentii nepovazuje internetové obchodovani
za rizikové pii dodrzeni zakladnich bezpecnostnich opatfeni a dalSich 16 osob nepocituje
rizika absolutné zadnd. Pouze skupina 36 dotazovanych vyjadiila obavy spojené

s bezpecnosti volbou moznosti Ano, riziko mé limituje a je diivodem proc¢ nenakupuji castéji.

Pti celkovém pohledu na analyzovana data Ize fici, Ze nakupni chovani 90 % respondentt
neni ovlivnéno piitomnosti bezpecnostnich rizik v prostiedi elektronické komerce. Naopak
pouhych 10 % vyjadfilo své obavy a pfiznalo, ze tato rizika maji negativni vliv na jejich
online ndkupni chovéni. To, Ze zabezpeceni neni u dotazovanych prioritnim faktorem
potvrdily 1 vysledky hodnotici $kaly (Tabulka 4), dle kterych je bezpecnost az ¢tvrtym

z deviti uvedenych faktorii ptisobicich na divéru zakaznik.

Tabulka 9: Obavy z nedostate¢ného zabezpeceni

Zdroj: vlastni vyzkum

-

Absolutni  Relativni  Absolutni  Relativni  Absolutni  Relativni
cetnost cetnost ¢etnost ¢etnost cetnost cetnost

no 10 % 19 12 % 17 9%

s % s m% o ew

Ne, pii dodrZeni 926 28 % 45 28 % 51 28 %

zakladni opati‘eni

Ne, zadn‘fl’rl.z.lka 16 5% 12 8 % 4 2%
nepocituji

343 100 % 160 100 % 183 100 %
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15 Kontrolujete pied nakupem zakladni uroven zabezpeceni

e-shopu? (protokol HTTPS, SSL, TSL ¢i dle jinych indicii)

Druhy z dvojice dotazii zamétenych na online zabezpeceni navazuje na vyzkum autora Nabil
Tamimi (2007, p. 14), jenz byl zminén v teoretické ¢asti této bakalarské prace (5.3.2 Oblasti
a nastroje zabezpeceni). Autor ve své publikaci upozoriiuje, Ze online zédkaznici neznaji
vyznam zékladnich online bezpecnostnich prvkl a nedokézi tak pln€ ocenit snahu prodejce
zvysit divéryhodnost svého e-shopu pomoci propagace aplikovanych zabezpeceni.
Vysledné hodnoty jsou v souladu s autorovym tvrzenim. 142 respondent, tj. 41 % potvrdilo
neznalost zabezpeceni typu HTTPS, SSL ¢ TSL. V pfedchozi otazce bylo
zjisténo, ze 36 osob je limitovdno bezpecnostnimi riziky online nakupovani. 18 z téchto
36 spotiebiteld soucasné odpoveédélo Ne, uvedené prvky zabezpeceni neznam. Z uvedenych
informaci vyplivé, Ze neznalost v oblasti zabezpeceni omezuje online nakupni chovani této

skupiny spotiebitelll.

83 respondentll (24 %) je se zékladni bezpecnosti obeznameno, ale pti nakupu nevénuje Cas
jeji kontrole. Zbylych 118 respondenti je taktéz srozuméno se zakladnim online

zabezpecenim, ovSem pouhych 40 z nich kontroluje jeji Grovein pii kazdém nakupu.

Tabulka 10: Kontrola zabezpeceni pied ndkupem, Zdroj: vlastni vyzkum

-

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost Cetnost ¢etnost cetnost Cetnost

Ano, vidy 12 % 29 18 % 11 6 %

Ano, ale ne

L 78 23 % 46 29 % 32 17 %
f:kz‘;i‘;‘;lz;‘l’ 83 24 % 44 28 % 39 21 %
I, LEzA, 142 41 % 26 % 55 %

nekontroluji

100 % 100 % 100 %
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16 Vyhledavate pred nakupem zakaznické recenze e-shopu?

Otazka zacilend na primarni faktor diivéry mezi respondenty, tedy na zékaznické recenze.
Cilem bylo zjistit frekvenci s jakou zakaznici pfed nakupem vyhledavaji hodnoceni ostatnich
spotiebitelt. Dle vysledkti 170 ze 346 respondenti recenze kontroluje pied kazdym
nakupem a dalSich 148 dotazovanych je vyhledava prilezitostn€. 25 respondentl tento typ
hodnoceni nevyhleddva viibec. Pomineme-li na okamzik frekvenci vyhledavani, zjistime,

ze celkem 93 % spotiebitelll vyhledava tyto udaje pii svych ndkupnich rozhodnutich.

® Ano, vzdy.

170; 50% ® Ano, ale pouze pfileZitostné.

148;43%

= Ne.

Graf 11: Cetnost vyhled4véani zdkaznickych hodnoceni, Zdroj: vlastni vyzkum

17 Odradila Vas nékdy negativni recenze od nakupu v e-shopu?

Druhé ze tii otdzek zaméfenych na oblast zdkaznickych recenzi. Zde se ovSem analyzuji
dobé zdkaznik odrazen od ndkupu shlédnutim negativni recenze. 295 (86 %) odpovédélo
kladn¢, tj. negativni recenze byla divodem nenakoupeni na daném e-shopu. Zbylych
48 (14 %) spotiebitelti nebylo nikdy dfive odrazeno Spatnou recenzi e-shopu. Zde se opét

potvrzuje zna¢ny vliv, jakym zakaznické recenze ptisobi na nakupni chovani.

48; 14%

\l ® Ano

= Ne

295; 86%

Graf 12: Vliv negativnich recenzi na spotiebitele, Zdroj: vlastni vyzkum
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18 Povazujete negativni zakaznické recenze, u kterych se prodejce
snaZzi o vysvétleni ¢i vyreSeni situace za méné negativni nez ty bez
odezvy?

Z ptedchozich vysledkll vyplynulo, ze negativni recenze v minulosti odradila od nakupu
86 % respondentll a vzhledem k tomu, Ze se jim nevyhne zadny z internetovych prodejci,
je nutné veédeét, jak s touto situaci nalozit. Obchodnik by mél reagovat na kazdou obdrzenou
recenzi, nehledé€ na to, zdali je pozitivniho €1 negativniho charakteru. Odpovédi respondentit
hovofi jasng, vhodnou reakci obchodnika 1ze znaéné zmirnit dopad negativnich hodnoceni.
67 % dotazovanych povazuje negativni recenzi s adekvatni reakci obchodnika za méné

negativni neZ tu bez odezvy. DalSich 25 % odpovéde€lo nevim a 8 % zvolilo odpoved ne.

® Ano

= Nevim

230; 67%

= Ne

Graf 13: Vliv zpétné vazby na negativni hodnoceni

Zdroj: vlastni vyzkum
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19 Jak pisobi neaktualizovany obsah webovych stranek na Vas

celkovy dojem z e-shopu, s nimZ nemate dosavadni zkuSenost?

Zde probihala identifikace vlivu neaktualizovaného obsahu na nakupni chovani skupiny
respondentl. Respondentim byl v zaddni poskytnut piiklad neaktudlniho obsahu, znél
nasledovné: Valentynské nabidky propagované tydny po svatku. Z analyzovanych dat
vyplyvd, ze neaktualizované webové stranky maji vliv na online ndkupni chovani
82 % ucastnikl dotaznikového Setfeni. Z toho 51 % popsalo tento vliv jako slabi a 31 % jej
oznacilo za silny. Nulovy vliv byl zachycen u pouhych 18 % spottebitelii. Neaktualizovany
obsah puisobi na drtivou vétSinu spotiebiteld, 1 pfesto se nejedna o oblast, které je vénovana

dostate¢na pozornost.

Tabulka 11: Pusobeni neaktualizovaného obsahu na zakaznika

Zdroj: vlastni vyzkum

-

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni  Relativni
Cetnost Cetnost ¢etnost ¢etnost cetnost cetnost

Splse negativné 51 % 84 53 % 92 50 %

105 31 % 50 31 % 55 30 %

Neutralné 18 % 16 % 20 %

100 % 100 % 100 %
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20 Vracite se pri vybéru nového zbozi ¢asto na e-shopy, s nimiZ mate
jiz predchozi zkuSenost?

Posledni analyzovany dotaz zkoumal plisobeni role obezndmenosti v online nakupovani.
Faktor obeznamenosti snizuje riziko nejistoty a neznalosti prodejce a pomahd budovat
dlouhodoby a divéryhodny vztah mezi zdkaznikem a prodejcem. Ndazory spotiebitelil
jsou v této oblasti vice nez jednoznacné. Celych 96,79 % dotazovanych se dle svych tvrzeni
pozitivni zpravou, jelikoZ spravné cilenou marketingovou komunikaci se mohou udrzet

v povédomi zdkazniki a zajistit tak jejich pozd&jsi navrat na e-shop.

124; 36,15%
1;0,29%

11; 3,21% 10; 2,92%

208; 60,64%

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 14: Vliv faktoru obeznamenosti na duvéru

Zdroj: vlastni vyzkum
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10 VERIFIKACE HYPOTEZ

H1: Zakaznické recenze jsou statisticky nejvyznamnéj$im faktorem pusobicim na divéru

internetovych zakaznikl pti vybéru e-shopu, s nimz nemaji dosavadni zkusenost.

Tabulka 3 spadajici pod otdzku 8 zkoumala jednotlivé faktory divéry pomoci Skalové
stupnice. Vysledny pfepocet na praimérnou skéalu ukazal u zkoumaného faktoru hodnotu
4,195. Zakaznické recenze tak jako jediny z faktorti pfesahl hranici 4,0 a dle zkoumaného
souboru se jedna o faktor s nejvysSim vlivem na zdkaznikovu divéru. Hypotéza H2

se potvrzuje.

H2: Reakce obchodnikli na negativni recenze snizuje jejich dopad na konecné minéni

zakaznika.

Otazka 9.16.2 se pfimo zaobira tim, zdali je negativni hodnoceni, na které prodejce reagoval
s umyslem vysvétleni ¢i vyfeSeni situace, respondenty vniméano jakozto méné negativni.
67 % (230) ucastnikii dotaznikového Setieni uvedlo, Ze ano. Tento typ interakce ze strany
prodavajiciho tedy zmirfiuje nasledky neptfiznivych hodnoceni. Hypotéza H3 se timto

potvrzuje.
H3: Frekvence ndkupt je zavisla na mnozstvi ¢asu traveném online

Tteti hypotéza zkoumala, zdali existuje vztah mezi frekvenci ndkupi a mnoZstvim ¢asu,
ktery respondenti travi online. Ke zjiSténi zavislosti byl vyuzit test nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce, téZ zndmy pod nazvem chi-kvadrat (znaCen y2). Jako zdroj dat
slouzily response z otdzek ¢islo 1 (Kolik ¢asu denné travite na internetu?) a 4 (Jak casto
nakupujete pres internet?). Pro ovefeni byla stanovena nasledujici nulova (Ho) a alternativni

hypotéza (H)):
Ho: Frekvence nakupli nezavisi na mnozstvi ¢asu trdveném online.
H;i: Frekvence ndkupii zavisi na mnozstvi ¢asu trdveném online.

Pozorované cetnosti u vybranych otdzek dotaznikového Setfeni byly zaznamenany

do kontingen¢ni tabulky (Tabulka 12). Data z ni tvotily zéklad pro zbylé vypocty.
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Tabulka 12: Pozorované Cetnosti, Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez jednou za mésic

Maximalné jednou za mésic 5 38 37

Neékolikrat do roka 3 55 37 9 -

Jednou ro¢né ¢i méné 1
n.n

Hypotetické Cetnosti byly vypocitany dle vzorce: e; = ,

kde: n;. je soucet jednotlivych fadkl a n.; je soucet jednotlivych sloupci v kontingencni

tabulce. Hodnota 7 je soucet vSech pozorovanych cetnosti, v tomto piipadé 343.
Tabulka 13: Hypotetické Cetnosti, Zdroj: vlastni vyzkum
Vice neZ jednou za mésic 6,14577 54,58892  45,55102 17,71429
4,80758  42,70262  35,63265 13,85714

Nékolikrat do roka 5,15452  45,78426  38,20408 14,85714
0,89213 7,92420 6,61224  2,57143

Nasledoval vypocet testového kritéria, které je zaloZzeno na rozdilech pozorovanych

a hypotetickych cetnosti.
Vyuzit byl nasledujici vzorec: T = Al it Ky

kde r oznacuje pocet fadku a ¢ pocet sloupct kontingenéni tabulky, pti¢emz fadek a sloupec

souhrnll se nezapocitava.
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Tabulka 14: Vypocet testového kritéria, Zdroj: vlastni vyzkum

0,11873 0,23595 0,05281 1,03687
0,00770 0,51788 0,05247 0,71281
0,90056 1,85500 0,03795 2,30907

Jednou ro¢né ¢i méné 1,37579 0,10779 0,29126 0,96032

Pro vypocet byla vyuzita hladina vyznamnosti 5 % (a = 0,05). Kriticka hodnota byla
vymezena dle kvantilu y*1.4 o (r-1) (c-1) stupnich volnosti ziskaného z piislusnych

statistickych tabulek.

Tabulka 15: Vysledky analyzy zavislosti, Zdroj: vlastni vyzkum

Hladina Stupeii volnosti Testové Kriticka
vyznamnosti P kritérium hodnota

0,05 (4-1) x (4-1)=9  10,57295 16,919 P <1 (9)

Testoveé kritérium je mensi neZ kriticka hodnota, proto hypotézu Ho na hladin€ vyznamnosti

Hypotéza Kriticky obor

o = 0,05 nezamitame.

Zaveér: frekvence nakupi nezavisi na mnozZstvi ¢asu traveném online.
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11 ANALYZA SOUVISLOSTI

Mnozstvi Casu traveného online bylo pouzito pfi analyze vysledk Skalového hodnoceni
faktorti divéry hrajicich roli pfi vybéru nového internetového obchodu. Dle vypoctenych
hodnot skalového primeéru jednotlivych ¢asovych kategorii vyplivd, ze ¢im vice Casu
respondenti travi online, tim vy$$i maji naroky na uroven jednotlivych faktort duvéry.
Zvysené naroky byly zaznamendny témét u vSech uvedenych elementl, predevsim
pak u funk¢nosti a vzhledu webovych stranek ¢i urovné zabezpeceni e-shopu. U faktoru
zakaznickych recenzi byly hodnoty velmi vyrovnané, a to v rdmeci vSech casovych kategorii.

Z toho vypliva, ze Cas traveny online neovliviiuje vnimanou hodnotu zdkaznickych recenzi.

Dale byly zkoumany response v zavislosti na pohlavi dotazovanych. Nebyl zjistén rozdil
ve frekvenci nakupovani mezi pohlavimi, odliSnosti se ovSem projevily v druhu ndkupového
zbozi. Dle ocekavani, Zzeny ve vétsi mife nakupuji obleCeni a obuv, kdezto muzi zase
elekroniku ¢i jiné spotfebice. Vysledky Skalového prizkumu prokazaly, ze muzi
pfi internetovém nakupovani pfisuzuji vétsi vahu urovni zabezpeceni e-shopu nez opacné
pohlavi. Hodnota primérné Skéaly u urovné zabezpeceni u muza Cinila 4,038 z 5, kdezto
u zen 3,656. Na zeny ma naopak silny vliv funkéni kvalita webovych stranek (4,005 z 5),

u muzu byla tato hodnota pfiblizn¢ o dvé desetiny niZzsi.

Rozdily ve vnimani online bezpecnosti mezi pohlavimi vyplynuly téZ z vysledkl otazky
15 tykajici se znalosti a kontroly bezpecnostnich prvki. Data ukazuji, Ze 71 % respondenti
(101 ze 142), kteti neznaji zékladni prvky zabezpeceni jsou Zenského pohlavi, pouze
29 % tvoii pohlavi muZzské. 55 % Zen neznd zakladni prvky zabezpeceni a dalSich
21 % je znd, ale nekontroluje jejich pfitomnost. Pouze 23 % Zen (43) pfi online nakupu
vénuje pozornost bezpecnosti. U muzi je situace znacné odlisnd. Pouze 26 % znich

(41) zminované elementy zabezpeceni nezna.

Dale byl vliv faktord davéry zkouman u jednotlivych kategorii nakupovaného zbozi.
U obleceni a obuvi hraje podstatnou roli funkéni kvalita webovych stranek a jejich vzhled,
coz je vzhledem ke sloZeni respondentli v ramci této kategorie oCekévané. Dale je v této
kategorii dulezitd znacka, s nejvyssi vyslednou hodnotou primérné Skaly ze vSech kategorii
zbozi. U elektroniky je kladen diraz na zdkaznické recenze a tUroven zabezpeceni
internetového obchodu. Vysledky u zbylych kategorii zbozi jsou v souladu s celkovymi

vysledky dotaznikového Setfeni.
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12 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 346 respondentti, z nichz pouze tii osoby uvedly
nulovou online ndkupni zkusSenost. Tyto osoby byly filtra¢nim dotazem pfimo odkéazany
na segmentacni typ otdzek a neprosly tak hlavni fazi prizkumu, té se tudiz zucastnilo
343 osob. Zkoumany soubor se skladal ze 185 zen a 161 muZzd, z nichz 173 bylo ekonomicky
aktivnich, tj. pracujicich, 124 studentli a 49 osob se zatadilo do kategorie ostatni (matefska

dovolena a jiné).

12.1 Analyza online navykii a nakupniho chovani

V ¢asti zamétené na analyzu online navykil a ndkupniho chovani respondentti bylo zjiSténo,
ze dotazovani pievazné travi online 1-3 hodiny (45 %) nebo 4-6 hodin (36 %). Tento ¢as pak
travi nejcastéji na socidlnich sitich. Tato aktivita ziskala zdaleka nejvice hlasi ze vSech
uvedenych, konkrétné 233 z 346, tj. o 77 hlast vice nez druhd aktivita Pracovni ¢i studijni
ucely.

Co se tyce Cetnosti online nakupt, dle responsi mé ceska e-komerce v této oblasti obrovsky
prostor k rastu. 35 % zakazniki nakupuje pouze né€kolikrat ro¢né ¢i dokonce s jesté nizsi
frekvenci.

Hlavnim pfedmétem nakupt je obleceni a obuv, zejména u Zenského pohlavi. U muzské
¢asti respondentli byla nejpopularnéjsi kategorii elektronika a domaci spotiebice.
Bez ohledu na slozeni zkoumaného souboru byla zaznamendna vysoka obliba nakupu
vstupenek a voucheri ¢i knih, multimedialnich dél a jizdenek.

Zkoumany byly téZ vyhody a nevyhody internetového obchodovani. Za hlavni vyhody byl
oznacen komfort souvisejici s timto typem transakce a taktéZ uspora €asu. NiZ§i cena oproti
kamennym prodejnam obsadila tfeti pozici v zebficku. Za nevyhody e-komerce
je povazovana nemoznost fyzicky vidét nakupovany produkt a cena dopravnich sluzeb, ktera
obzvlasté pii nakupu levnéjSich produktii neptijemné navysuje konecnou cenu objednéavky.
Za negativni je respondenty téZz povaZovan proces spojeny s piipadnou reklamaci

zakoupeného zboZi.
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12.2 Zjisténi miry vlivu jednotlivych faktori divéry pisobici

na zakaznikovu duvéru

Z deviti uvedenych moznosti se nejvlivnéjSim faktorem ukéazaly byt zdkaznické recenze
spolecné s doporucenim rodiny, piatel ¢i znamych. Tento faktor byl Cislem jedna u vSech

segmentacnich kategorii, bez ohledu na pohlavi, vzdélani apod.

V zavislosti na nakupovaném sortimentu se v urcitych ptipadech vliv jednotlivych faktorti
divéry lisil. U obleceni a obuvi je vice nez kdekoli jinde bran ohled na znacku a jeji reputaci,
dale na funk¢nost a design navstévovaného webu. ZvysSené pozadavky na tUroven
zabezpeceni jsou kladeny pii nakupu elektroniky a domacich spotiebicli. Tyto vysledky
koreluji s faktem, ze online bezpecnost je faktorem majicim zna¢ny vliv na muzské pohlavi.
U zen bylo zaznamenano nizké povédomi o této problematice. Naopak silny vliv byl
zachycen u funk¢ni kvality webovych stranek, kde zeny tento faktor hodnotily primérnou
znamkou 4,005 z 5. ZvySené Skalové priméry byly taktéz zachyceny v zavislosti na dobg,
kterou spotiebitelé travi online. Cim vice Gasu travi online, tim vét§i maji naroky
na jednotlivé faktory. Lze piredpokladat, ze Casté vyuzivani internetu vedlo u té€chto uzivatelti

k vytvoteni vyS§$i urovné standardl v oblasti zpracovani webovych stranek.

12.3 Analyza vnimani jednotlivych faktoru divéry

Vysledky druhé poloviny dotaznikového Setfeni ukéazaly, Ze doba existence e-shopu ma efekt
na zakaznikovu divéru. Dlouhodobé fungujici e-shopy jsou 85 % (291) respondentil

povazovany za ditvéryhodné&jsi nez ty nové.

V ramci Skalového hodnoceni miry vlivu je dle respondentii faktor zna¢ky druhym nejméné
vlivnym elementem pii vybéru nového e-shopu. OvSem pii pfimém srovnani e-shopt jsou
ty vefejné znamé povazovany za divéryhodnéjsi celymi 67 % spotiebitelii. Znacka tedy
nehraje klicovou roli pfi priméarni volbé e-shopu, ale pfi rozhodovani mezi uz$im okruhem
piinasi provozovali zietelnou konkurencéni vyhodu. To stejné plati i s ohledem na velikost

dotazovanych povazuje velké e-shopy za divéryhodnéjsi nez ty malé.

Design webovych stranek opét dle skdlového hodnoceni patii k tém méné vlivnym,

vvvvvv

S vhodnym designem se poji 1 odpovidajici uroven funkcénosti webovych stranek.
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Tento faktor siln€ ovliviiuje ndkupni chovéni a rozhodovani zédkazniki. 87 % z celkového

poctu respondenttil v minulosti opustilo stranky e-shopu z diitvodu nevyhovujici funkénosti.

Online bezpecnost v prostfedni Ceské e-komerce neni vyraznym znakem omezujicim
nakupni chovani respondentii. Lidé si existenci rizik uvédomuji, ale i pfesto se nejedna
o divod k nevyuziti sluzeb elektronického obchodovani. Ponékud neptiznivé vysledky byly
zaznamenany ve vzdélani na téma online bezpe¢nosti. Neznalost zékladniho zabezpeceni

se tyka ptiblizn€ 40 % respondent.

Zakaznické recenze jakozto nejvlivngjsi faktor diveéry vyhledava drtiva vétsina respondent.
Cela polovina z nich pted kazdym uskutecnénym online nakupem. Enormni vliv recenzi
na nakupni chovani zakazniki podtrhuje fakt, ze 4/5 dotazovanych bylo v diivéjsi dobé
odrazeno od nakupu negativni recenzi. Jejich nezadouci dopad lze vyznamné zmirnit,

a to s pomoci rychlé a vhodné zpétné vazby.

Silnym faktorem se ukazala byt obeznamenost s e-shopem. Drtiva vétSina zékazniki
se pfi vybéru nového zbozi vraci na e-shopy, snimiz ma predchozi zkuSenost.
Obeznamenost odbourava jednu z nejsilnéjSich bariér plisobicich v e-komerci, tj. pocit

nejistoty.

Déle byl zkouman vliv neaktualizovaného obsahu na nékupni chovani respondenti.
Dle udajii tento mé tento typ obsahu vliv na ndkupni chovani spotiebiteli. Polovina

dotazovanych jej ohodnotila jako slabi a dalsi tfetina z nich jako silny.
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13 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZVYSENI ONLINE DUVERY

Analyza sesbiranych dat poukézala na jisté skutecnosti, které ve zna¢né mife ovliviuji
nakupni chovani a troven divéry spotiebiteld. V tomto bodé doslo k preformulovani
ziskanych poznatkti do podoby doporuceni, jejichz aplikace povede ke zvyseni ditvéry mezi

zakaznikem a obchodnikem.
1. Zakaznické recenze

Pti vybéru nového e-shopu jsou zakaznické recenze spolu s doporucenim pratel ¢i znamych
nejvlivnéjSim faktorem plsobicim na divéru spotiebitele. Pro provozovatele e-shopt
je nezbytné, aby této oblasti vénovali zvySenou pozornost. Nebytna je rychla a odpovidajici
zpétna vazba na vSechny obdrZené recenze, predevsim pak na ty negativni. Obchodnik timto
zpusobem buduje pozitivni vztahy se zdkazniky a dava najevo, Ze je schopen a ochoten fesit
pfipadné problémy s transakci.  Vhodnym nastrojem k propagaci kladnych hodnoceni
je moznost uvetejnéni obdrzenych odznaku ¢i certifikatt (napt. Ovefeno zékazniky) ptimo
na strankach e-shopu, idealné na snadno viditelném misté. K zisku certifikatl je nutné
se pfihlasit do programu Heureka Ovéteno zakazniky ¢i do konkurenc¢ni sluzby provozované
spole¢nosti Google (Zakaznické recenze Google). Tyto programy zaslou po uskutecnéném

nakupu kazdému zakaznikovi e-mail s odkazem a Zadosti o ohodnoceni nakupni zkuSenosti.
2. Funkéni kvalita a design webu

Nevyhovujici funkénost webovych stranek je pro zakazniky diivodem k opusténi e-shopu
a vyuziti sluzeb obchodnika s propracovanéjsi strukturou této véci. Spotiebitelé nejsou
ochotni travit ¢as hledanim informaci, které by mély byt snadno dostupné. Pii vyvoji webové
stranky je nezbytné dbat na tuto oblast zvySeny diraz. Intuitivni vyhledavani, prehlednost,
vhodné zvolené filtry zbozi ¢i na prvni pohled viditelné obchodni podminky ¢i podminky
o doprav¢ jsou pouze vyctem charakteristik, kterymi by mél web oplyvat. S funk¢nosti jde
ruku vruce 1 vzhled webové stranky. Opét plati, ze nevhodné zvoleny design povede

ke ztraté potencionalniho zakaznika.
3. Reputace

Budovéani reputace je klicové pro zvySovani prodeji a vytvotfeni uspéSného a fungujiciho
podnikani. Pro zvySeni reputace je diilezit¢ se orientovat v prostiedi online marketingu,

tj. byt aktivni na socidlnich sitich a investovat do reklamnich sdé¢leni. Efektivnim nastrojem
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je vtomto ptipad¢ publikace vlastniho obsahu, a to v podobé¢ c¢lankd, blogi, videi

¢i mluvenych podcasti. Kli¢ové jsou v neposledni fadé kladné zakaznické recenze.
4. Online zabezpeceni

Pro vyuziti plného potencidlu prostiedkli investovanych do vybudovani odpovidajiciho
zabezpeceni e-shopu je nejprve nutné na toto téma zékazniky edukovat. Vysoké procento
spotiebiteli neznd vyznam zabezpecujicich prvkl e-shopli a nedokazi tak ocenit jejich
pfitomnost. Touto problematikou se mimo jiné zabyva i web Bezpecnyinternet.cz,
ktery nabizi vysvétleni zakladnich pojmii i navod, jak se efektivné chranit pifed online
nastrahami. Na edukaci by se v tomto sméru méli zaméfit predevSim e-shopy, jejichz
sortiment je uréen zendm, benefitovat ztohoto kroku vSak mohou prodejci riizného
sortimentu zboZi. V oblasti prodeje elektroniky se doporucuje propagovat Uroven
zabezpeceni a ukazat tak zdkazniklim, ze nakup je bezrizikovy. K tomuto tcelu slouzi znaky,

peceté, certifikaty a dalsi prvky, které je mozné umistit na viditelna mista webovych stranek.
5. Znacka, velikost a doba existence na trhu

Znacka a velikost jsou faktory, které maji podobnou vlastnost. V porovnani s ostatnimi
faktory se jejich vliv ukézal byt nizsi, v Zzddném piipad¢é vSak zanedbatelny. Pti pfimém
rozhodovéani mezi e-shopy je znama znacka povazovana za divéryhodngjsi, totéz plati
pii porovnani e-shopt dle velikosti. Velké e-shopy jsou témét polovinou respondent
povazovany za divéryhodnéjsi nez ty malé. Je tudiz vhodné tyto vyhody pted zdkaznikem
propagovat. Tutéz strategie 1ze vyuZzit u dlouhodobé fungujicich internetovych obchodi.

E-shopy s tradici jsou vnimany jako divéryhodnéjsi nez ty nové.
6. Neaktualizovany obsah

Neaktualizovany webovy obsah je negativni vizitkou obchodnika. Zakaznici si tohoto typu
obsahu v§imaji a jejich nakupni chovani je tim ovlivnéno. Prodejce ztraci kredibilitu a taktéz
potenciondlni zdkazniky, jelikoZ internetové vyhleddvace upfednostiiuji webové stranky
s aktudlnim obsahem. Mnohdy se tento problém vyskytuje u e-shopi s rozsahlym
sortimentem, kdy provozovatel ztraci prehled a nestihd informace aktualizovat. V tomto
pfipad¢ lze situaci feSit vyzvanim zakaznikd k nahlaSeni nespravného ¢i neaktualizovaného
obsahu pomoci formulafe ¢i tlacitka specidlné implementovaného do struktury webu.
V ptipadé, Ze zdkaznik narazi na chybné i zastaralé informace mize obchodnika na tuto

skutecnost upozornit a napomoci tak k naprave.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

7. Obeznamenost

Drtiva vétsina zakazniki se pti vybéru nového zbozi vraci do e-shopt, s nimiz ma predchozi
zkugenost. Usp&$nym dokonéenim transakce dochéazi k eliminaci faktoru nejistoty a vzniku
diveéry mezi ucastnicimi se subjekty. Obchodnik by mél v budovani tohoto vztahu
pokracovat i po ukonc¢eni transakce. K tomuto tcelu Ize vyuzit nastroji pfimého marketingu,
tj. zasilani obchodnich sdéleni v podobé newsletteru ¢i specidlnich personalizovanych

nabidek.
8. Ostatni

Poznatky ke zlepSeni je mozné vyvodit i z ohlasti respondentii na nevyhody internetové
komerce. Cena postovného je jednim z vlivnych faktord ptisobicich na zakaznikovo nakupni
rozhodovani. Obzvlasté tomu tak je u menSich nakupi, kde postovné znatelné navysi finalni
cenu objednavky. Vtomto bodé pro nakupujiciho piestane byt nakup vyhodny,
coz ve vysledkll znamena neuskuteénéni transakce. ReSenim je nabidnout zikaznikiim
moznost Siroké volby v oblasti dopravy, a to naptiklad bezplatny osobni odbér ¢i vyuziti

cenové ptiznivych sluzeb vydejnich mist.

Zakaznici dale povazuji za problém nemoznost vidét a osobné si vyzkouSet zbozi. Tento
problém lze ¢astecné fesit kvalitnim popisem produktu a fotografiemi, které realn€ zachycuji
charakteristiky zboZi. V sou€asné dobé& se rozSifuje 1 vyuzZivani 3D modelu zobrazeni

produktu, které zakaznikovi umozni prohlédnout si vyrobek ze v§ech uhl.

Pfi budovani dlivéry mezi zdkaznikem a obchodnikem je nezbytné zminit zavedeni osobniho
pfistupu k zédkazniktim. Osobni kontakt je jednou z hlavnich vyhod klasického obchodovani,
a jeSté¢ donedavna se jednalo o vyhradni vyhodu tohoto typu prodeje. V poslednich letech
dochazi k implementaci osobniho ptistupu do webového rozhrani e-shopi s cilem zvysit
uroven nabizenych sluZzeb. Zvysit kredibilitu v této oblasti jde mimo jiné uvedenim
dostatecnych kontaktnich informaci o prodejci €i pfipojenim fotografii k osobam, se kterymi
zakaznik dochdzi do styku, at’ uz pfimo ¢i nepfimo. Pro usnadnéni komunikace existuje
mozZnost implementace online chatu do webovych stranek, ¢imz dojde k vyraznému zkraceni

reak¢ni doby ze strany prodejce.
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ZAVER

Primarnim cilem bakalaiské prace byla analyza nakupniho chovéani online spotiebitelti
se zam¢fenim na roli davéry pfi online nakupovani. Vysledky vyzkumu byly poté
preformulovany do podoby doporuceni, jejichz aplikace povede ke zvySeni divéry mezi
obchodnikem a zékaznikem. Duvéra je kritickym faktorem obecné u vSech typti obchodu.
Zakaznik jen tézko uzavie obchodni transakci se subjektem, kterému neduvéiuje,

a proto je nezbytné vénovat této oblasti zvySenou uroven pozornosti.

V ramci analyzy dat ziskanych z dotaznikového Setieni byly, krom hlavniho cile, definovany
téz cile dil¢i. Prvni z nich analyzoval ndkupni chovani zkoumaného souboru. Zde byla
potvrzena neustale se zvySujici obliba internetového obchodovani mezi spotiebiteli. Drtiva
vétSina respondentll uvedla minimdlné€ jednu dosavadni online ndkupni zkusenost. Soucasné
vSak byl v tomto ohledu zjistén znacny prostor ke zlepsSeni. Frekvence nakupii u priblizné
ttetiny respondentll se ukazala byt velmi nizka, tj. pouze n€kolikrat rocné. Dale byl zkouman
vliv jednotlivych faktord davéry, jejichz vycet byl sestaven na zdklad€ zpracovani
tuzemskych a zahrani¢nich zdrojii tykajici se této problematiky. Nejsilnéjsi se ukdzal byt
vliv zdkaznickych recenzi a doporuceni pratel ¢i znamych. Velkou vahu spotiebitelé

prisoudili funkénosti webovych stranek a reputaci obchodnika.

Vyslednd doporuceni jsou pievazné obecného charakteru a davaji provozovateliim e-shopii
strukturu oblasti, na které by se pii zvySovani tirovn¢ ditvéry méli zaméfit. V tomto ohledu
je u prace prostor k dal§imu pokracovani. Konkrétné se nabizi realna aplikace vysledki
tohoto vyzkumu na zavedeny e-shop a nésledné meéfeni jejich skutecného efektu

na spotiebitele.
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PI Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézeni respondenti,

jmenuji se Michaela Macékova, jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, a v
soucasnosti zpracovavam bakalafskou praci na téma Role diavéry pifi nakupovéni na
internetovych obchodech v CR. Timto si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni souvisejiciho

dotazniku.

Dotaznik je ur€en pro osoby starsi 15-ti let. Je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere

vice nez 7 minut.
De¢kuji za Vas cas!

1. Kolik ¢asu denné travite na internetu?
a. Méné nez 1 hodinu
b. 1-3 hodiny
c. 4-6 hodin
d. Vice nez 7 hodin

2. Jakym aktivitam vénujete na internetu NEJVICE ¢asu?

a. Socialni sité

b. Sledovani zprav a aktudlniho déni
c. Pracovni ¢i studijni tcely
d. Vyhledéavani potiebnych informaci
Vyhledavani a prohliZzeni internetovych obchod
f. Jiné

3. Nakoupil/a jste n€kdy zbozi ¢i sluzbu online?
a. Ano

b. Ne

4. Jak Casto nakupujete pfes internet?
a. Vice nez jednou za mésic
b. Maximaln€ jednou do mésice

c. Nékolikrat do roka

i

Jednou ro¢né ¢i méné



5. Jaky druh zboZi ¢&i sluzeb nakupujete pies internet NEJCASTEJI?

a. Auto-moto

o

Détské zbozi

Domaci ¢i zahradnické potieby, bytové doplitky

o o

Elektronika a domaci spotiebice
Jizdenky, letenky
Knihy, tisk, filmy, hudba, hry

Kosmetika

= @ oo

Obleceni a obuv

—

Pobyty a zajezdy

j. Pojisténi

k. Potraviny

1. Sportovni piislusenstvi a vyzivu

m. Vstupenky, vouchery

6. Jaké jsou dle Vas hlavni vyhody nakupu pfes internet?

a. Pohodli domova

b. Uspora ¢asu

c. NiZ8i cena oproti kamennym prodejndm

d. Souhrnny piehled o trhu a srovnani nabidek
Siroky sortiment zboZi a sluzeb

f.  Moznost nakoupit kdykoli a kdekoli

g. Nedostupnost zboZi v kamennych prodejnach

7. Jaké jsou dle Vs hlavni nevyhody ndkupu pies internet?
a. Nemoznost vidét a vyzkousSet zbozi
b. Cena posStovného
c. Proces spojeny s ptipadnou reklamaci
d. Bezpecnostni riziko spojené s online ndkupem
Nedostatecné popisky a fotografie zbozi
Nutnost poskytovat prodejci osobni udaje

Dlouhé¢ dodaci lhity

= @ oo

Jiné:




8. Ohodnot’te vliv nasledujicich faktorti na Vasi divéru v e-shop, s nimz nemate
dosavadni zkuSenost. (1 - minimalni vliv, 5 - velky vliv)
Certifikaty kvality (APEK, Heuréka ,,Ovéieno zdkazniky* ¢i jing)
b. Funk¢ni kvalita webovych stranek (piehlednost, intuitivnost, snadna
orientace, rychlost apod.)

Reputace

/& 0

Velikost e-shopu
Vzhled webovych stranek
Uroveti zabezpedeni a ochrany soukromi

Uroven kvality zdkaznického servisu a podpory

= oo

Zakaznické recenze, doporuceni rodiny ¢i pratel

Znacka

—

9. Povazujete dlouhodobé¢ fungujici e-shopy za divéryhodnéjsi nez ty nové?
a. Ano

b. Ne

10. Davétujete prodejctim vetejné znamé znacky vice nez tém méné znamym?
a. Ano

b. Ne

11. Povazujete velké e-shopy za dlivéryhodnéjsi nez ty malé?
a. Ano

b. Ne

12. Opustili jste nékdy webové stranky e-shopu, protoze se Vam nelibil jejich vzhled?
a. Ano
b. Ne

¢. Nevim



13. Opustili jste nékdy webové stranky e-shopu, protoze jste nebyli spokojeni s jeho

funkénosti? (nevyhovujici filtry zbozi, slozita orientace, pomalé nacitani, t€zko

vyhledatelné informace o dopravé apod.)

a.
b.

C.

Ano
Ne

Nevim

14. Mate pfi online nakupu obavy z nedostatecného zabezpeceni?

a.
b.

C.

Ano. Riziko mé limituje a je divodem pro¢ nenakupuji online Castéji.
Caste¢né. Rizika jsem si védom, ale nijak mé& neomezuje v nakupu.

Ne, pii dodrzeni zakladnich bezpecnostnich opatii nepovazuji online nakup
za rizikovy.

Ne, z4dna rizika spojena s nakupem nepocit’uji.

15. Kontrolujete pied ndkupem zékladni Girovenl zabezpeceni e-shopu? (protokol

HTTPS, SSL, TSL ¢i dle jinych indicii)

a
b.
c.

d.

Ano, vzdy.
Ano, ale ne vzdy.
Ne, uvedené prvky zabezpeceni znam, ale nekontroluji jejich pfitomnost.

Ne, uvedené prvky neznam.

16. Vyhledavate pfed ndkupem zékaznické recenze e-shopu?

a.
b.

C.

Ano, vzdy.
Ano, ale pouze priilezitostné.

Ne

17. Odradila Vés n€kdy negativni recenze od ndkupu v daném e-shopu?

a.

b.

Ano
Ne



18. Povazujete negativni zadkaznické recenze, u kterych se prodejce snazi o vysvétleni

¢i vyfeseni situace za mén¢ negativni nez ty bez odezvy?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

19. Jak pusobi neaktualizovany obsah webovych stranek na Vas celkovy dojem z e-
shopu, s nimz nemate dosavadni zkuSenost? (napi. valentynské nabidky
propagované tydny po samotném svatku)

a. Spise negativné (slaby vliv na mé nakupni rozhodovani)
b. Neutrdlné (nulovy vliv na mé nadkupni rozhodovani)

c. Negativné (silny vliv na mé ndkupni chovani)

20. Vracite se pfi vybéru nového zbozi ¢asto na e-shopy, s nimiz mate jiz pfedchozi
zkuSenost?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne

d. Ne

21. Z jakého diivodu nenakupujete pies internet?
a. Obavy z podvodného jednani
b. Nekoupim zbozi, které si nemohu pfedem vyzkouset ¢i prohlédnout

c. Obavy z odcizeni citlivych tdaji

22. Jaky je Vag vek?

a. 15-18
b. 19-26
c. 27-35
d. 36-50

e. 51 avice



23. Pohlavi:

a.

b.

Zena

Muz

24. Nejvyssi dosazené vzdelani

a
b.
C.
d.

c.

Zakladni

Stiedni bez maturity (vyucni list)
Stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

25. V soucasné dob¢ jste:

a.
b.

C.

Pracujici
Student

Ostatni (rodi¢ovské dovolend a jiné)



