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ANOTACE

Objemy obchodnich transakci uskute¢iiovanych prostfednictvim podnika internetového
obchodu neustale rostou. Ve srovnani s tradiénim zptisobem obchodovani maji podniky
internetového obchodu vétsi potencidl rastu, pokud ovSem poznaji a rozsiii své
marketingové C¢innosti o dimenzi, kterou elektronické obchodovani nabizi. Stézejni
zalezitosti je ziskat a vyuzit poznatky o tom, jak zakaznik vnima nabizenou hodnotu
v podminkdch internetového obchodovéni, jak se d4a tato vnimand hodnota
spoluvytvaret a zvySovat. Za timto Ucelem byl proveden rozsahly prizkum formou
elektronického dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak (resp. z ¢eho) je
tvofena hodnota vnimana zakazniky podnika internetového obchodu. Prvnim ukolem
bylo urcit vnimanou diilezitost jednotlivych atributt (sloZzek) hodnoty, druhym pak tyto
poznatky generalizovat a zobecnit a tfetim dil¢im cilem bylo navrhnout mozné nové
pristupy k marketingové segmentaci v podminkach podnika internetového obchodu.
Kromé metod statistické deskripce byla pouzita 1 faktorova analyza pro extrakci faktort
a shlukovd analyza vcetn¢ klasifikacnich strom@i pro hledani vyznamnych
segmentacnich kritérii. Vysledkem prace je vytvoieni modelu, ktery popisuje diilezitost
jednotlivych atributi hodnoty vnimané zakazniky, a to v Clenéni na atributy shodné 1
statisticky vyznamné odlisné. Dale byly poznatky zobecnény a rovnéz urcena nejsilnéjsi
segmentacni kritéria. Protoze v této disertani praci je zkoumani hodnoty vnimané
zakaznikem pojato velmi komplexné, mély by ziskané poznatky a vyvozené zavéry
poslouzit jako solidni vychodisko pro dal§i badani v oblasti marketingu podnikt
internetového obchodu. Diky uvedenym implikacim a doporuc¢enim by prace méla byt
pfinosnd i pro podnikovou praxi, kde zvySovani vnimané hodnoty je vyznamnym

nastrojem pro zlepSovani atraktivnosti nabidky a tim 1 vy$si konkurenceschopnosti.

Klic¢ova slova:
Hodnota vnimana zakaznikem; tvorba hodnoty; atributy hodnoty; podnik internetového

obchodu; klasifikace zakaznik; elektronické obchodovani



ANNOTATION

Volumes of business transactions realized via Internet businesses are still been growing.
In comparison with the traditional way of trading the Internet business companies have
a greater growth potential, as long as they are able to recognize and expand their
marketing activities on such dimension that e-commerce enables. The key issue is to
obtain and take full advantage of knowledge on how the customer perceives offered
value within the conditions of e-commerce and how this perceived value can be
increased and co-created. For this purpose, an extensive survey was conducted in the
form of an electronic survey. The main objective was to determine how the value
perceived by customers of the Internet businesses is formed. The first task was to
determine the perceived importance of each attribute (parts) of value; the second was to
generalize these findings and the third objective was to suggest new potential
approaches to the marketing segmentation in terms of Internet businesses. Except for
methods of statistical description, factor analysis to extract factors was used and also
cluster analysis, including classification trees, was used to search for significant
segmentation criteria. Result of this work is creation of a model that describes the
importance of each attribute of value perceived by customers; attributes are divided on
the perceived similarities and differences. Furthermore, the findings were generalized
and also the strongest segmentation criteria were determined. Obtained results and
conclusions derived should serve as a solid basis for further research in the field of
marketing in Internet business, as this thesis investigates the perceived value in its entire
complexity. Due to implications and recommendations which were formulated, this
thesis should be beneficial also for the corporate practice, where the increase of
perceived value is an important tool for improving the attractiveness of proposals and

thus, for competitiveness increase.

Key Words:

Value perceived by customer; Value creation; Attibutes of value; Internet business;

Classification of customers; e-Commerce



ZUSAMMENFASSUNG

Volumen von Geschéftsvorfillen durch Business Internet-Geschift weiter wachsen. Im
Vergleich zu den traditionellen Handelsuternehmen hat ein Online-Shop groBeres
Wachstumspotenzial, wenn er seine Marketingaktivititen kennt und erweitert sie um
die Dimension, die das E-Commerce bietet. Die entscheidende Frage ist der Erwerb und
Nutzung von Wissen dariiber, wie der Kunde die Wertversprechen hinsichtlich des E-
Commerce nimmt und auf welche Weise der wahrgenommene Wert mitzubilden und zu
erhohen ist. Zu diesem Zweck wurde eine umfangreiche Untersuchung in Form einer
elektronischen Umfrage durchgefiihrt. Hauptziel war es, festzustellen, wie (oder
vielmehr das, was) wird der von den Kunden wahrgenommenen Wert des Internet-
Business Unternehmen gebildet. Die erste Aufgabe war es, die wahrgenommene
Bedeutung der einzelnen Attribute (Ordner) zu bestimmen, die zweite ist es, diese
Erkenntnisse zu generalisieren und zu verallgemeinern und das dritte Ziel war es, neue
Ansitze zur Vermarktung Segmentierung in Bezug auf Internet-Geschéft schlagen.
Neben Methoden der statistischen Beschreibung wurde auch Faktorenanalyse
verwendet werden, um Faktoren und Cluster-Analyse, einschlieflich der Einstufung
Bédumen zu extrahieren, um fiir entsprechende Segmentierung Kriterien suchen.
Ergebnis dieser Arbeit ist es, ein Modell, das die Bedeutung der einzelnen Attribute
wahrgenommenen Wert der Kunden beschreibt erstellen, und unten, um die Attribute
konsistent und statistisch signifikant gebrochen. Weitere Ergebnisse waren
verallgemeinert und auch beabsichtigt stirksten Segmentierungskriterien. Denn in
dieser Dissertation der von Kunden wahrgenommene Wert sehr umfassend ist, sollten
die gewonnenen Erkenntnisse und Schlussfolgerungen als solide Grundlage fiir die
weitere Forschung auf dem Gebiet des Marketings im Internet-Geschéft dienen.
Aufgrund von Implikationen und Empfehlungen sollte diese Arbeit von Vorteil sein fiir
die betriebliche Praxis, wo die Erhohung der wahrgenommenen Werte ist ein wichtiges
Instrument zur Verbesserung der Attraktivitit des Angebots und hohere

Wettbewerbsfahigkeit.

Schliisselworter

Vom Kunden wahrgenommener Wert, Wertschopfung, Attributwerte, Internet-Geschéft

Venture, Klassifizierung der Kunden, E-Commerce
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Uvod

VO

S vyvojem obchodovani prostiednictvim podnikil internetového obchodu se podnikiim
1 zékaznikiim oteviraji zna¢né nové moznosti, naopak mnoho charakteristik tradicniho
zpusobu nakupovani nemiize byt v téchto podminkéch aplikovdno. Je tedy tieba
zkoumat, jak je mozné v internetovém obchodovani uzitek zékaznika co nejvice
zvySovat, a to pfi souasném snizovani vynakladaného Usili, které je od néj vyzadovano.
Jinymi slovy — zkoumat zédkaznikovo vniméni nabizené hodnoty, aby pak na zakladé
tohoto poznani mohla byt podnikem formulovana takova obchodni nabidka (v SirSim
slova smyslu), kterd zvysi atraktivnost obchodovaného zbozi a tim 1 konkurence-

schopnost dané¢ho podniku.

Autofi zabyvajici se marketingem v podminkach internetového obchodovani poukazuji
na mozné znacné snizovani transak¢nich nakladt (Grandon, Pearson, 2004), prokazuji
celkové zvySeni trzni efektivnosti (Smith at all, 2000) a apeluji na nutnost poznavani a
vyuzivani vSech moznosti ke zvySovani hodnoty vnimané zakazniky, ¢imZz podniky

mohou zvysit svou vykonnost (Venkatesan et all, 2007).

Tato disertacni prace se snazi pfispét k odbornym debatam tykajicim se vyuzivani
potencialu podniki internetového obchodu, a to pravé zkoumanim vnimané hodnoty.
Hlavnim cilem této disertacni prace je tedy zjistit, jak (resp. z ¢eho) je tvorena

hodnota vnimana zakazniky podnikl internetového obchodu. Dil¢imi cili pak je:

= urcit vaimanou dulezitost jednotlivych slozek (atributi) hodnoty
= provést zobecnéni (ziskat faktory)

= provést klasifikaci (segmentaci) zakaznikt dle vnimané hodnoty

Vyzkum byl koncipovan tak, aby bylo mozno podchytit vnimani hodnoty v zavislosti na
ruznych okolnostech, konkrétné na druhu uskuteciiovaného nakupu, coz by mélo podat
vérngjsi obraz o struktufe zdkaznikem ocetiovanych atributi, nez pii zkoumani
,hediferencovaném®. Prace tedy pracuje shypotézou, Ze zdkaznici nakupujici
prostiednictvim Internetu naptiklad Darky maji jiné preference, o¢ekavani a pozadavky,
nez ti, co nakupuji naptiklad BéZzné zbozi (celkem byly stanoveny ¢tyfi kategorie druhti

nakupti, do kterych se respondenti ptifazovali a vyjadiovali se pfimo k nim).
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Uvedenym postupem byl tedy ziskdn komplexnéjsi pohled na problematiku vnimané
mezera, tedy skutecnost, ze zdkaznici internetovych obchodi jsou zkoumani
,pausalne®, pric¢emz jejich pozadavky na strukturu obchodni nabidky se mohou vyrazné
lisit. Zkoumdény pak samoziejmé byly jak shody (priniky), tak i odliSnosti, které dané

skupiny respondentt ve vnimani hodnoty vykazovaly.

Diky tomu, ze ziskané poznatky byly déle generalizovany ve form¢ faktori, mize byt
vystup této prace poplatny i na situace, kdy se nevyskytuji presné stejné atributy
hodnoty, které byly pravé zkoumany, a tudiz aplikovatelnost vyvozenych zavéra a
doporuceni je pomérn¢ Siroka. Hledani optimalni klasifikace zdkaznika (resp. jeji
navrh) pak otevird prostor pro novy odborny nahled na moznou segmentaci zékaznika
podnikl internetového obchodu, ktera umozni ptesnéjSi zacileni marketingovych

aktivit.

Pokud jde o metodologii, po ziskani a prostudovani dostupnych sekundarnich dat a
dalSich piipravnych pracich (jako naptiklad uskutecniované diskuse ve ,,focus groups*)
bylo provedeno rozsahlé dotaznikové Setfeni, kdy 503 validnich dotaznikii bylo ziskano
metodou kvotniho vybéru respondentti. Data byla testovana na shodu (resp. odliSnost)
vnimanych atributii u stanovenych Ctyf skupin respondentti a néasledné zpracovavana

zejména metodami statistické deskripce a dale pomoci faktorové a shlukové analyzy.

Prace je strukturovand tak, Ze po pocateCnim vymezeni pojmi uvadi piehled
nazorovych proudii a zmapovani situace v dané problematice. Poté je v nckolika
kritickych argumentech vyjadiena urcita vyzkumné mezera, na jejimz zaklad¢ byly
stanoveny cile této prace a rozepsany do dil¢ich vyzkumnych otazek. Ddle je vysvétlena
koncepce a metodologie a nésleduje zpracovani provedené¢ho vyzkumného Setfeni, kdy

v Kapitole 6 jsou poskytovany odpovéedi na jednotlivé vyzkumné otazky a v Kapitole 7

vvvvvv
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1 Podstata hodnoty pro zakaznika

Zamérem této kapitoly je vymezit pojem hodnoty pro zdkaznika, zatadit jej do
celkového konceptu hodnoty a dalSich souvislosti. Poté, co bude pojednano o dimenzich
(atributech) hodnoty pro zakaznika, se pozornost zaméii na jeden z téchto atributii —
cenu. Soucasti kapitoly je i stru¢né pojednani o kvantifikaci a méfeni hodnoty pro

zékaznika.

Hodnota pro zékaznika je jednim z kliCovych pojmii dnesni trzni ekonomiky. Jeji
koncept se objevil v devadesatych letech 20. stoleti jako soucast diferencovaného fizeni
vztahii se zédkazniky zndmého jako CRM (Customer relationship management). Tento
koncept, pro n¢jz je v anglickém jazyce pouzivan vyraz ,,Customer value®“, vSak
zahrnuje dvé vzajemné podminéné slozky (Simova, 2009):

e Hodnotu pro zédkaznika — to, co ziska za dobu spoluprace s podnikem ze vztahu

zakaznik
e Hodnotu zékaznika pro podnik — to, co pfinese zakaznik za dobu spoluprace

podniku.

Cela tato prace zkouma tu slozku zakaznické hodnoty, kterd se zabyva hodnotou, kterou

ziskava zakaznik, v ¢eském jazyce interpretovano jako ,,hodnota pro zdkaznika®.

1.1 Definice hodnoty pro zikaznika

Za vyvojové nejstarsi 1ze povazovat tato vymezeni hodnoty pro zakaznika:

,Hodnotu Ize charakterizovat jako zdkaznikovo celkové posouzeni uzitku nabizené¢ho

roduktu, které je zalozeno na vnimani toho, co je ziskavano a co obétovano‘ (Zeithaml
9 9

1988, s. 14).

,Hodnota je vnimand cena vyjadiend v penc¢znich jednotkdch za ziskdni souboru
ekonomickych, technickych, servisnich a socidlnich benefitli, které¢ zdkaznik od firmy
obdrzi vyménou za cenu, kterou za produkt zdkaznik zaplati po zvazeni ostatnich

dostupnych nabidek zbozi a cen* (Anderson, et al., 1993, s. 5).
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»~Zakaznikovo vnimani hodnoty pfedstavuje kompromis mezi kvalitou ¢i uZzitkem
daného produktu a obéti, kterou zdkaznik vnima tim, Ze za vyrobek plati stanovenou

cenu“ (Monroe 1990, s. 46).

»Hodnota pro zakaznika je trhem vnimana kvalita pfidand k relativni cené produktu

firmy* (Gale 1994, s. 14).

,»Pojmem hodnota pro zdkaznika rozumime emociondlni zavazek, ktery vznikne mezi
zékaznikem a vyrobcem poté, co zdkaznik vyrobek zakoupi a pouzije a pozaduje po

produktu, aby mu pfinesl ptfidanou hodnotu* (Butz a Goodstein, 1996, s. 63).

“Hodnota je penézni vyjadieni technickych, ekonomickych, socidlnich uzitkl a uzitka
ze sluzeb, které zakaznik ziskd vyménou za cenu, kterou plati za trzni nabidku.”

(Anderson a Narus 1998).

Pro vymezeni pojmu hodnota pro zakaznika vSak neexistuje jednotna, vycCerpavajici
definice. Definice zriznych jinych zdroji se ale shoduji vtom, Ze hodnota pro
zédkaznika je vnimani, porovndvani a vyhodnocovani zakaznikem toho, co dostane a

toho, co pro to musi udélat, tedy jaké naklady musi vynalozit.'

Pokud by tedy mél byt pojem ,,hodnota pro zdkaznika™ néjak zobecnén, dalo by se fici,
ze se jednd o vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosaZzeni tohoto

uspokojeni, coz je mozné schematicky vzorcem (1) vyjadfit jako:

Hodnota = Uspokojeni potifeb/Pouzité zdroje (1)

Lze vychazet z ptedpokladu, Ze uspokojeni potieb se projevuje v podobé pocitu uzitku a
miry uspokojeni dané potieby u konkrétniho zdkaznika (VIcek, 2002). Dale je nutné
upfesnit skute¢nost, ze zdroje predstavuji vSechny hmotné a nehmotné statky potiebné
k uspokojeni potieb. V ptipadé hodnoty pro zédkaznika jsou tedy témito zdroji chapany

nejen financni prostiedky, ale celkové néklady, vynalozené na uspokojeni potieby.

" SIMOVA, Jozefina. Koncepce a atributy hodnoty zakaznika v oblasti sluzeb. Marketing a komunikace
[online]. 2007. [cit 29-11-2011] Dostupny na WWW:
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019.

14


http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019�

Kromé penéz se tedy také jednd o cas, usili, ndklady spojené s hledanim (vybérem,
ziskanim) vyrobku nebo sluzby, psychické naklady, rizika spojend s ndkupem a uzivani
produktu (fyzicka, finan¢ni, socidlni) nebo omezeni vyplyvajici zuzivani tohoto
vyrobku ¢i sluzby (Kotler, Armostrong, 2004). Pfi uvazeni téchto okolnosti lze pak

modifikovat schematické vyjadieni hodnoty pro zédkaznika podle vzorce (2):
Hodnota = Velikost uzitku/Celkové naklady (2)

Jelikoz potiteby cloveka jsou samy o sobé velmi individudlni veli¢inou, stejné tak
vnimany uzitek a individualné vynalozené usili, je tfeba pracovat i s timto zohlednénim

individualniho vnimani, které 1ze vyjadiit vzorcem (3) nasledovné:
Celkova hodnota = skutecna hodnota + vnimana hodnota 3)

Ptes riznorodost ve vymezeni pojmu hodnota pro zakaznika, zéklad vSech definic tvoii
premisa, ze hodnota pro zdkaznika je vzdy spojovana s ur¢itym vyrobkem ¢i sluzbou a
je spise zélezitosti vnimani zdkaznikem, nez aby byla objektivné ur€ovana prodavajicim
nebo nékym jinym. Vniméni zékaznika piedstavuje porovnani a vyhodnoceni toho, co
zékaznik dostane s tim, co pro to musi udélat (Simova, 2009). At jiz bude hodnota pro
zékaznika definovéana jakkoliv, je ve vSech pfipadech nutné, aby uzitek pievysSoval

vynaloZené naklady, ma-li byt vyrobek ¢i sluzba pro zakaznika atraktivni.

1.2 Dimenze hodnoty pro zakaznika

Protoze samotné definice toho, co hodnota pro zédkaznika je, nemohou obsdhnout vse,
co tento pomérné¢ rozsdhly koncept obsahuje, znacnd pozornost je vénovéana snaze
vymezit dimenze hodnoty pro zdkaznika a méfeni jejich sily vnimané zakaznikem.
Vychazi se z toho, ze vhledem ke komplexnosti konceptu hodnoty pro zakaznika neni
mozné presn¢ zméiit, jak zédkaznik vnima (oceiiuje) hodnotu n¢jakého vyrobku nebo
sluzby, ale je mozné identifikovat kategorie nebo atributy hodnoty pro zédkaznika, které
jsou urcujicim podkladem pro vnimani hodnoty zakaznikem a na zékladé toho vytvofit

koncepcni ramec hodnoty pro zakaznika (Smith a Colgate, 2007).

Pivodné byly za klicové atributy povazovany pouze cena a kvalita. Pozdéji ale bylo na

zakladé nékolika provedenych vyzkumu zjisténo, ze existuji dalsi stejné tak vyznamné
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dimenze hodnoty pro zadkaznika. Pro vymezeni atributi (dimenzi) hodnoty pro
zéakaznika jsou v zdsad€é vymezeny dva hlavni ptistupy. Prvni z nich definuje hodnotu
pro zékaznika, tak jak byla v podstat¢ definovana jiz vySe, tedy jako zakaznikovo
vnimani a hodnoceni dvou atributi (dimenzi) — toho, co ziska a toho, co pro to musi
obctovat (Lost’dkova, 2009). Druhy pfistup povazuje hodnotu pro zakaznika za
multidimenzionélni koncept. Tento koncept zahrnuje n¢kolik atributti, které 1ze zaradit
do dvou oblasti:

e Funkéni dimenze — kvalita vyrobkd ¢i sluzeb, racionalni a ekonomické

hodnoceni vyrobku ¢i sluzby zékaznikem
e Afektivni dimenze — zahrnuje emociondlni dimenzi (pocity, vnitini emoce) a

socialni dimenzi (socialni dopad nakupu vyrobku &i sluzby).’

Rintamaki (Rintamaki et al, 2007) pracuje snékolika dimenzemi hodnoty pro
zékaznika. Zastava nazor, Ze uzitnou hodnotu je nutno chépat jako celek, ktery se sklada
jak z ekonomické, tak i funkciondlni hodnoty. Dale tvrdil, Ze nejlépe je zdkaznikiv
uzitek uspokojen, pokud maloobchodnik zvoli takové strategie, jakymi jsou niz§i ceny a
sdruzené nakupovani na jednom misté. Soucasn¢ navrhuje rozliSovat subjektivni a
abstraktni dimenze hodnoty vnimané zakaznikem, které zahrnuji hodnoty emoci a
symboli. Tyto dimenze pak mohou byt uspokojeny prostiednictvim lepsi nabidky

maloobchodniho prostiedi, ¢ili jedna se o atraktivni personalizovanou nabidku.

Anderson et al. (2006) navrhuje chéapat hodnotu pro zakaznika jako tii hodnotové
nabidky: celkovy benefit, Zadouci diferenciace a pifimé zaméteni. Sofistikovani
zédkaznici pak vyhodnocuji nabidky maloobchodnikli spiSe na konkurenénim zéklad¢,
nez by posuzovali vSechny pozitivni charakteristiky, tak jak je nabizi jeden obchodnik.
Ptipousti ovSem existenci zakaznikt, ktefi skute¢né porovnavaji vSechny benefity, které

mohou od obchodnika ziskat.

Autofi Sheth, Newman a Grossova (1991) vymezili pét dimenzi hodnoty pro zékaznika,

prave z pohledu jejich vnimani zakaznikem:

2 SIMOVA, Jozefina. Koncepce a atributy hodnoty zakaznika v oblasti sluZeb. Marketing a komunikace
[online]. 2007. [cit 26-11-2011] Dostupny na WWW:
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019.
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e Funkéni dimenze — reprezentuje vnimany uzitek produktu, ktery je dan
schopnosti (charakteristikami) produktu plnit jeho ucel (funkéni, utilitarni nebo
fyzicky)

e Socidlni dimenze — uzitek vnimany zdkaznikem, ktery mu pfinasi image a
symbolika produktu ve spojeni s jeho demografickym, socidlné-ekonomickym a
kulturné-etnickym zaclenénim ve spolecnosti

e Emocionalni dimenze — pfedstavuje vnimany uzitek ziskany schopnosti vyrobku
nebo sluzby vyvolat pocity ¢i afektivni stav (pohodli, bezpecnost, vzruseni,
nadSeni, vasen, ale i strach nebo vina)

e Epistemicka dimenze — znamena vnimany uzitek souvisejici s aspekty
piekvapeni, zvédavosti, novosti, fantazie nebo schopnosti uspokojit touhu po
poznani ¢i védomostech

e Situacni dimenze — vnimany uzitek, ktery zakaznik ziska za urcitych fyzickych
nebo spolecenskych okolnosti, typickych pro specifickou situaci, které ovliviiuji

vnimani hodnoty zédkaznikem.

Dal8i mozné rozdéleni je tfidimenzionalni podle autora De Ruytera (De Ruyter et al.,
1997), a to na emocionalni, funkéni a logickou dimenzi. Ulaga (2003) identifikoval
dokonce osm kategorii hodnoty pro zdkaznika: kvalita produktu, doruc¢eni, doba na trhu,
piimé naklady (cena), procesni néklady (spojené s potizenim), osobni interakce, know-

how dodavatele a nabizené podptirné sluzby.

Podle uvedenych moznych déleni dimenzi hodnoty pro zédkaznika je ziejmé, Ze vymezit
atributy hodnoty pro zékaznika, tak aby byly obecné¢ aplikovatelné, je pomérné slozité.
Hodnota pro zakaznika je vzdy spojena s konkrétnim vyrobkem nebo sluzbou, a proto
by atributy (dimenze) mély byt posuzovany ve vztahu k tomuto vyrobku ¢i sluzb¢, pii
zohlednéni charakteru ¢innosti podnikl. Diky tomu se mohou atributy hodnoty pro

zékaznika pro rizné typy vyrobku a sluzeb lisit (Lost’akova, 2009).

1.3 Cena jako jeden z atributii hodnoty

Cena je specifickym atributem hodnoty pro zékaznika. Jevi se jako ,,nejprobadangjsi
slozka hodnoty, jelikoz kni existuji jednozna¢né kvantifikovatelné vypocty. Jeji
vnimani je pak zdanlivé jednoznacné vyjadfovano ukazateli typu ,,cenova elasticita™ a
dal§imi. Pfi zkoumani hodnoty pro zdkaznika je vSak tfeba i ndlezitym zplsobem

posoudit postaveni a vyznam ceny v tomto procesu. Je tfeba vzit v ivahu, z ¢eho se
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cena sklada, s jakymi dalS$imi doprovodnymi hodnotami muze byt spojena a rovnéz jak
muze byt zdkazniky vnimana. Protoze tato prace obhajuje vyznam hodnoty pro
zékaznika, bude konsekventn¢ obhajovat i metodu tvorby cen dle vnimané hodnoty

zakaznikem.

Co se ty€e samotné ceny produktu, sklada se z n€¢kolika slozek. Tyto slozky - benefity
je také mozné rozdelit do nékolika kategorii na zaklad¢ zdroje ptfidané hodnoty pro
zékaznika na funk¢ni, procesni a vztahové. Jednotlivé slozky ceny a benefitli jsou pro
rizné zakazniky razné dulezité. VEtSina zakaznikll nejednd raciondlné, protoze
nedokaze vyhodnotit (seCist) vSechny benefity a poméfit je se vSemi sloZkami ceny.
tak pouze vnimané parametry. Jedin€ to, co je zdkaznikem vnimané, je tudiz dulezité, a

velmi Casto se 1iSi od realné skuteénosti.

I kdyz zakaznici maji tendenci tvrdit, Ze je pro n¢ cena faktorem rozhodujicim, podle
kterého usmérnuji své rozhodovani o ndkupu, vyzkumy prokazuji odlisné zavéry.
Napftiklad v koncepénim modelu, ktery vytvofili autoifi Chen a Dubinsky (2003), je
prokézéano, ze vnimand kvalita vyrobku je pozitivné vztazend k vnimané zékaznické

hodnoté€. Cena je negativné vdzana na vnimani hodnoty, ale mén¢ — tedy, co je dilezité,

vvvvvv

vvvvvv

Rovnéz je jiz mnoha riiznymi vyzkumy prokazano, ze zékaznik nevnima cenu oddélené
od produktu, ale poméfuje cenu dohromady s ostatnimi atributy produktu, které
dohromady definuji tzv. hodnotu produktu. Dosavadni vyzkumy lze shrnout do
n¢kolika tvrzeni:

= Zékaznik nevnima cenu samostatn¢, ale v poméru k dalSim piinostim a uzitktim,

které produkt poskytuje
= Zakaznik se vétSinou nerozhoduje raciondlné
* Vnimana cena v poméru k ostatnim vnimanym atributim ma vliv na zédkaznické

rozhodovani

Pro tvorbu hodnoty vnimané zdkaznikem je naprosto zésadni, aby vychazela z vyse

uvedenych poznatkli a respektovala dichotomii toho, jak se zakaznik o svych kupnich
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zamérech vyjadiuje (zdiraziiuje cenu) a jak ve skuteCnosti jednd (ptevlada celkova

vnimana hodnota).

Pii tvorbé ceny miize podnikovy marketing vyuzit i tzv. hodnotovou mapu, kterad
srovnava konkuren¢ni produkty ze dvou hledisek — vnimana cena a vnimané benefity.

(Lostakova, 2009).

Podrobny zplsob cenotvorby nazvané ,tvorba ceny jako ekvivalentu hodnoty*
(Equivalent-value pricing) prezentuje napf. Chapman (1997). Jednd se o modifikaci
tvorby cen, kterd spadd pod metody tvorby cen odvozené od cen konkurence. Nicméné
podstata tohoto zpiisobu tvorby ceny nespociva v néjaké ,,Ciselné™ modifikaci cen
konkurence, ale v jiném mixu slozek hodnoty. Jako ptiklad Ize uvést: pfimy let v cené
500 jednotek, kdy konkurenéni nabidka spociva v jiné kombinaci slozek hodnoty, napf.
let sjednim prestupem za cenu 400 jednotek, dale napiiklad pfimy let

s nadstandardnimi sluzbami za 600 jednotek, a tak podobn¢.

Pro adekvatni manazerskd rozhodnuti sméfujici k vys$si vykonnosti podniku je tedy
dilezité nekopirovat jen ceny konkurence, ale postupovat zpiisobem, kdy podnik
stanovi cenu v zavislosti od hodnoty vnimané zdkaznikem. M¢l by tedy postupovat tak,
ze zméii veskeré benefity svého produktu, zméfi cenu, srovnd vysledky s konkurenci na

hodnotové mapé a teprve poté nastavi cenu dle svych strategickych cilt.

Vétsina autori se shoduje na tom, Ze vyznam ceny byva v podnikové praxi neimérné

piecenovan na ukor dalSich atribut hodnoty.

1.4 Kbvalita jako jeden z atributi hodnoty

Pivodné klicovymi atributy hodnoty pro zédkaznika byly cena a kvalita (Simova, 2009).
Postupem c¢asu vsak byly objevovany dalsi atributy vyznamné pro celkovou vnimanou
hodnotu. RovnéZ tak dochéazelo v souvislosti s prudkym rozvojem dirazu na kvalitu k

pauséalnimu ztotoziiovani hodnoty vyrobku pro zdkaznika a jeho kvality.

Hodnota vSak neni totozna s kvalitou. Podle Zeithamlové (1988) se hodnota od kvality

li$i v tom, Ze je individualnéj$i a osobnéjsi nez kvalita, a proto je SirSim konceptem.
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Hodnota zahrnuje porovnani a vyhodnoceni toho, co zdkaznik ziskd a co musi na
ziskéani vyrobku nebo sluzby vynalozit, resp. obétovat. Kvalita pfedstavuje pouze prvni
aspekt, tedy to, co zdkaznik ziskava. Je proto slozkou celkové hodnoty pro zdkaznika
(Lost’dkova, 2009). Kvalita ovSem neni pouze souhrn technickych parametrti. Kvalitu
vnima zakaznik jako plny soulad mezi tim, co ocekava, ze dostane, a tim, co skute¢né
dostava. Kvalita zavisi na tom, jak je vnimdna tim, kdo ji poskytuje, a tim, kdo ji
potiebuje. Kvalita se tedy odviji od ocekdvani, které se podafilo podniku vyvolat
v zakaznicich, a od dodrzeni procesii a parametrii, které si podnik predem nastavil
k tomu, aby takové ocekavani dokazal uspokojit (Spacil, 2003). Nicméné faktory, které
ovlivituji hodnotu (technické a funkéni parametry, misto a ¢as), ovliviiuji také kvalitu a

naopak.

1.5 Kvantifikace hodnoty pro zakaznika

Tak jako kazda veli€ina, se kterou ma byt pracovano, musi i hodnota pro zdkaznika byt
né¢jakym zpiisobem vyjadfovana (nejen verbalnim popisem) a kvantifikovana. Aby pak
mohl podnik (i dalsi subjekty procesu tvorby hodnoty) tuto veli¢inu zvétSovat, je tieba
umét kvantifikovat nejen celkovou dosahovanou hodnotu vnimanou zakaznikem, ale 1

jeji jednotlivé atributy.

Hodnota pro zakaznika je relativni kategorii, zakaznik ji vnima ve srovnani obvykle
s konkuren¢nimi nabidkami, ale 1 s o¢ekdvanim nebo s idealni predstavou o vyrobku ¢i
sluzbé. Diky tomu lze jeji rGst posoudit pouze jejim porovndnim se srovnatelnou
hodnotou pro zakaznika. Tou miize byt hodnota konkuren¢niho produktu nebo také
hodnota posledniho typu vyvojové tady daného produktu. Jestlize porovnavame
hodnotu pro zdkaznika vyrobku ¢i sluzby dané¢ho podniku s konkuren¢nim produktem,
vitézi ten, jehoz rozdil mezi uzitkem a naklady je vyssi, jak je zndzornéno nerovnici (4)

nasledovné:
(Uzitek' — Naklady') > (Uzitek® — Naklady?) 4)

kde uzitek' a naklady' predstavuji vyrobek nebo sluzbu jednoho podniku a uZitek® a
naklady® druhého podniku (Lo§takova, 2009). Pokud jeden podnik pfinasi zakaznikovi
vetsi hodnotu, pak jeho produkt nebo sluzba ma na trhu vétsi Sanci uspét. Jestlize vSak

zékaznik hleda pouze bézny uzitek a vyssi uzitek pro n€j neni vyznamny, vybere si
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nabidku s niz8i cenou 1 presto, ze pfinasi nizsi uzitek. Pokud je pro néj naopak vyssi
uzitek dilezity, zaplati za néj 1 vysSi cenu, a to do takové vyse, kdy jesté stale extra
cena, kterou plati, nepfevySuje extra uzitek, ktery z vyrobku nebo ze sluzby ziskava.
Nejlepsi alternativou je ta nabidka, kde je nejvétsi rozdil mezi uzitkem a naklady (Day,

1990).

Me¢teni vnimané hodnoty je Uizce provazéno s méfenim spokojenosti zdkaznika. Tato
problematika vSak jiz pfesahuje ramec této disertacni prace. Misto bliz§iho zkoumani
kvantifikace hodnoty a spokojenosti zékaznika bude déale pojednavano o procesu tvorby

hodnoty pro zdkaznika.
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2 Proces tvorby hodnoty pro zakaznika

Jako kazdy proces, i proces tvorby hodnoty ma své ucastniky, postup a moznosti
optimalizace. V této kapitole je proces tvorby hodnoty detailn€ji popsan, déle jsou
zminény odlisSné koncepce a pfistupy k tomuto procesu a pozornost je vénovana rovnéz
maximalizaci hodnoty, at' jiz prostfednictvim lepSiho mixu jednotlivych atributl
hodnoty, nebo lepSim vyuzivanim podnikovych zdroji. Kromé& zkoumani procesu
tvorby hodnoty tato kapitola prokazuje vyznam a souvislosti s vykonnosti podniku a

tvorbou konkuren¢ni vyhody.

2.1 Utastnici procesu tvorby hodnoty

Do procesu tvorby hodnoty vstupuje n€kolik ti€astnikti. Principidlné 1ze rozliSovat:
e Dodavatelsko-odbératelské pojeti, kdy na jedné stran¢ vystupuje poskytovatel
hodnoty a na stran¢ druhé se nachazi ptijemce této hodnoty
e Interaktivni pojeti, kdy zakaznik se stdva spolutviircem dané hodnoty a jedna se

tedy o vzajemnou spolutiCast na tomto procesu

V odborné literatufe se v souvislosti s problematikou ucastnikii hovoii o dvou
zékladnich proudech, které se 1isi spiSe svym koncepcnim pojetim, jak k tvorbé hodnoty

pro zékaznika ptistupovat a kdo vSechno je tohoto procesu ucasten.

2.1.1 Holisticky pristup
Tento ptistup l1ze definovat jako integrované zkoumani hodnoty, vytvareni hodnoty a
poskytovani (sdélovani) hodnoty za ucelem vybudovéani dlouhodobych vzajemné
vyhodnych vztahti a prosperity kliCovych zucastnénych osob (Kotler, Keller, 2007).
Vytvafeni, udrzovani a obnovovani hodnoty pro zdkaznika poméaha vytvéiet soucinnost
ucastniki holistického pfistupu, tedy zakaznika, spoleCnosti a spolupracovnikl s
¢innostmi zalozenymi na hodnoté, které zahrnuji prizkum, tvorbu a poskytovani
hodnoty, jak je blize vysvétleno v nasledujicim textu. Jedna se o:

» Prizkum hodnoty

» Vytvareni hodnoty

» Poskytovani hodnoty
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Prizkum hodnoty je ¢innost, kterd musi obsahnout cely komplex dané problematiky a
vyzaduje ndlezitou strategii. Pro sestaveni takové strategie je nutno prozkoumat
nasledujici tii oblasti a vztahy mezi nimi:
e prostor pro poznavani zakazniki (existujici a latentni potieby),
e prostor pro kompetence spolecnosti (rozsah a schopnosti),
e prostor pro zdroje partnerii (horizontdlni vztahy - vyuZzivani souvisejicich
trznich pftilezitosti, vertikalni vztahy - schopnost partnerti poméhat spolecnosti s

vytvatrenim hodnoty).

Vytvareni hodnoty - tato ¢innost je zalozena na premise, ze spole¢nost, aby mohla
vytvaret hodnotu, musi identifikovat nové vyhody pro zdkazniky, vyuzivat klicovych
piednosti svého odvétvi a vybirat a fidit obchodni partnery ze své sité spolupracovnik.
Subjekt musi poznat zakaznika v celém jeho komplexu, tedy naptiklad jeho pfani, mysl,
obdiv a trdpeni. V rdmci maximalizace klicovych pfednosti miize dojit i preskupeni
spolecnosti - zména podnikatelské koncepce, zména sféry podnikdni a vymezeni

identity znacky spole¢nosti.
Poskytovani hodnoty vychazi z toho, Ze spolenost se musi stit schopnou v fizeni

vztahii se zdkazniky (CRM), fizeni vnitinich zdroji a fizeni obchodnich partnerd.

Systém holistického pojeti tvorby hodnoty pro zakaznika je znazornén na obrazku €. 1:
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zaméreni na klicove sit
zakaznika prednosti spolupracovniki

prizkum
hodnoty

vytvafeni vyhody pro S obchodni
hodnoty zakazniky stéra podniként partnefi

poskytovani
hodnoty

Obr. 1: Komplexni struktura holistického pristupu (Kotler a Keller, 2007)

Z vyse uvedeného schématu nazorné vyplyva, Ze na procesu tvorby hodnoty se podileji
jak samotni zdkaznici, tak firma a dalSi spolupracujici subjekty. Z toho vyplyva, ze
spole¢nost se musi naucit fidit své vnitini zdroje k integraci dulezitych obchodnich
procesti, coz je v 21. stoleti jiz umoznéno prudkym rozvojem softwarli a aplikaci.
Disledkem tohoto piistupu je pak ovladnuti fizeni obchodnich vztahti, coZz spole¢nosti

zajisti zvladani ristu vykonnosti a konkurenceschopnosti.

2.1.2 Utilisticky (hodnotovy) pristup

Autor hodnotového fetézce (value chain) Porter z Harvardské university vytvoril model,
kde chape firmu jako syntézu navrhovani, vyroby, dodani na trh a podpory vyrobkt.
Hodnotovy fetézec je tvofen deviti strategicky dilezitymi Cinnostmi, které vytvari
hodnotu a cenu ve specifickém podnikatelském odvétvi. Téchto devét Cinnosti je pak
rozdéleno na pét primarnich a ¢tyfi sekundarni ¢innosti, jak je pfehledné¢ znazornéno

na obrazku ¢. 2:
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Obrazek 2: Obecné pouZitelny hodnotovy retézec (Kotler a Keller, 2007)
Primarni ¢innosti sleduji tyto aktivity:
e Jogistika smétujici dovnitt (dodavky materidlu do firmy proménu materialu v
konecné vyrobky,
e operace (pfeména materialu ve vyrobek)
e Jlogistika sméfujici ven (odesilani finalnich vyrobkii)
e marketing a prodej (véetné jeho podpory)

e sluzby (spojené s vyrobkem a jeho distribuci, v€etné sluzeb poprodejnich).

Mezi sekundarni (podptirné) ¢innosti patii:
e nakup,
e technologicky vyvoj,
e fizeni lidskych zdroja
e firemni infrastruktura (nejvyssi vedeni, planovéni, financovani, ucetnictvi,

pravni a spravni zaleZitosti).

V kazdé¢ hodnototvorné ¢innosti by méla firma prosetfit své naklady a vykon a nasledné
hledat zptsoby, jak snizit naklady, ¢i zlepsit vykony. Firma by pti vyhodnocovani svych
nakladl a vykont méla také sledovat svoji konkurenci a pométovat se s ni, eventuelné
se poméfovat s nejlepsimi spoleénostmi v daném oboru. Uspéch firmy nezavisi pouze
na tom, jak dobfe vykonava kazdé odd¢€leni svou préci, ale rovnéz na tom, jak dobie
jsou koordinovany c¢innosti riznych oddéleni k provadéni klicovych podnikatelskych
procesti. Mezi n¢ tedy nevyhnutelné patii také proces fizeni vztahii se zakazniky (CRM)

a z n¢j odvozené podklady pro tvorbu co nejvyssi hodnoty vnimané zdkaznikem.

25



2.1.3 Koncepce spolecné tvorby hodnoty (zakaznik, firma)

I kdyz o spoleéném vytvareni hodnoty pojednava odborna literatura i v souvislosti
s tradi¢ni maloobchodni ¢innosti, pravého naplnéni tohoto konceptu Ize dosdhnout az
v podnicich internetového obchodu. Pro ptehlednost je vSak tato koncepce predstavena

v této Casti prace.

V odborné literatufe se objevuje pojeti tvorby hodnoty pro zakaznika jako spolecna
prace podniku a zakaznika, pfi¢emz se pro toto pojeti ujal termin ,,value co-creation®.
Prikopnikem tohoto proudu je Grant (Grant et al., 2007), ktery svou teorii vypracoval
na interaktivni kooperaci pifi nakupovani prostiednictvim internetu. Zaklada ji
piedevs§im na skutecnosti, Ze pii on-line obchodovani dochazi v realném case k vyméné
informaci a lze tak usmérnovat kupni chovani zdkaznika - coz je podstata ,,value co-
creation®. Za spole¢né¢ vytvorenou hodnotu je povazovéana takova hodnota, ktera byla
ziskana v ramci zapojeni se do zakaznikova procesu pirednédkupniho chovani. Hodnota
je pak tvofena tim, ze zakaznikovi jsou nabidnuty uZzite¢né informace a on tim ziskava
porozuméni, ubezpec¢i se o spravnosti svého chovani a hedonisticky dojde k naplnéni
tohoto nédkupniho procesu. Tvorba hodnoty tedy spoc¢iva na analyze on-line zakaznikova
chovani, aby bylo mozno urcit, které informacni zdroje a formdaty maji nejvetsi

pravdépodobnost zékaznika uspokojit v ur¢itém pozadavku v urcitém cCase.

Vyse zminény pfistup byl déale rozvijen Paynem (Payne, at al., 2008), ktery svym
badanim dospél k zavéru, ze zdkaznik se stava spolutviircem hodnoty, a to
prostiednictvim rozvoje vztaht zékaznik — dodavatel, pfi¢emz tyto vztahy jsou zalozeny

zejména na interakci a dialogové komunikaci.

Tvorbou hodnoty v SirSim pojeti (rozSifeno o hodnotovy management a hodnotové
inovace) se zabyva VIcek (2008). Tento autor demonstruje nutnost marketingového a
inovac¢niho pojeti hodnoty pro zdkaznika. Dospiva k charakteristice univerzalniho pojeti
hodnoty pro zékaznika, v jehoz ramci zdiraziluje moznosti a pfinosy véEtsi integrace
zékaznika s vyrobni firmou pfi tzv. spoluvytvaieni jedine¢né hodnoty se zdkaznikem.
Posilenim role hodnoty pro zdkaznika dochazi ke sblizovani az prolinani ekonomickych
z4jmi subjektl strany nabidky a subjektd strany poptavky, coz vede ke zvySeni

podnikatelskych efekti a posileni konkurenéniho postaveni firem diky vétSimu
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uspokojeni zdkaznikl v disledku nabidky produktti s vysokou hodnotou pro zékaznika.
Proto celé své pojeti hodnotovych inovaci zaklad4 predevSim na maximalizaci hodnoty

pro zékaznika.

2.2 Prubéh procesu tvorby hodnoty pro zikaznika

Jak jiz bylo v Gvodnich ¢astech o hodnoté pro zdkaznika zminéno, cely hodnototvorny
proces zahrnuje jak hodnotu, kterou vytvaii podnik pro zédkazniky, tak i hodnotu, kterou
zékaznici pfinaseji podniku. Nicméné pfedmétem této prace je pouze zkoumani hodnoty
pro zédkaznika, a tedy 1 proces tvorby této hodnoty bude zaméten jen timto smérem.
Proces tvorby Ize rozdélit na dvé zakladni &asti’:

» Formulace prodejni nabidky (resp. hodnoty pro zakaznika)

» Doruceni prodejni nabidky (resp. hodnoty pro zakaznika)

V dalsim textu je o obou ¢astech procesu tvorby hodnoty pojednano podrobnéji.

2.2.1 Formulace prodejni nabidky

Tato ¢ast procesu tvorby hodnoty pro zédkaznika se uskuteciiuje ve tiech krocich:

. Krok 1: Analyza trhii s ohledem na vnimani hodnoty
V tomto prvnim kroku je tfeba prozkoumat pfilezitosti, které existuji (je
zkouman pomér cena/uzitek). Vhodnym nastrojem je hodnotova mapa, kterd
muze poskytnout grafickou prezentaci relativnich pozic riznych konkurenta
vzhledem k poskytovanym uzitklim a pozadovanym cenam, které pak tvofi

vnimanou hodnotu zakaznikem.

o Krok 2: Posouzeni prileZitosti kazdého segmentu pro prijem optimalni
hodnoty
Jak je znamo, trzni segmenty jsou obvykle tvofeny skupinami zdkazniki, kteti
maji stejné nebo velmi podobné potieby. Zda se firmé podafi zapisobit na
nejziskovej$i a nejvhodnéj$i trzni segment zédlezi na tom, jak vyhodnoti

prilezitosti a omezeni pro pfijem nabizené hodnoty v kazdém segmentu.

3 Payne, A.: The Value Creation Process in Customer Relationship Management. White paper. [online].
2007. [cit 26-01-2012] Dostupny na WWW: http://logmgt.nkmu.edu.tw/news/articles/White%20Paper-
The%20Value%20Creation%20Process%20In%20CRM.pdf
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. Krok 3: Explicitni vybér prodejni nabidky
Jakmile firma identifikovala cilové segmenty, jeji dalsi prioritou je formulovat a
vytvofit takovou prodejni nabidku, ktera bude zdkazniky oslovovat Iépe, nez
nabidky konkuren¢ni. Pochopitelné se mohou jednotlivé segmenty natolik lisit,
ze Casto je tieba formulovat i1 radikélné odlisné prodejni nabidky. Poté, co je
formulovana obecna prodejni nabidka, dochazi jesté k jejim upravam na zakladé

testovani a oveérovani.

Pouze timto postupem Ize podle Payna (2007) dosahnout skute¢né ,,superlativni®

prodejni nabidky pro dany segment.

2.2.2 Doruceni prodejni nabidky

Zpisoby a prostredky, jakymi je prodejni nabidka dorucena zékaznikovi, predstavuji
druhou polovinu konceptu tvorby hodnoty pro zdkaznika. Je velice dllezité disponovat
sofistikovanym distribu¢nim systémem, ovSem také je tfeba Cisté funkCni aktivity
sméiujici k fyzické distribuci zbozi nahradit takovym systémem, jehoz prioritou je
dorucovat hodnotu. Takovy dorucovaci systém by m¢l obsahovat tfi hlavni ¢asti, jak je

dale vysvétleno:

o Cast 1: Vybér hodnoty
Zvolit nejvhodnéjsi prodejni nabidku zahrnuje pochopeni sil, které tvofi
poptavku, odhad kupni sily, porozuméni kupnimu chovani a rovnéz znalost
konkuren¢nich vyrobkd (z pohledu nakolik uspokojuji potieby zakazniki),
zejména s prihlédnutim k pfidané hodnoté. Lze tedy shrnout, ze v této Casti
procesu distribuce hodnoty jsou ucastny tyto determinanty daného procesu:
- potieby zakaznikli dostat danou hodnotu

- positioning dané hodnoty

. Cast 2: Poskytovani hodnoty
Je tfeba mit vyvinuty takovy produkt (v€. baleni) a k nému se vztahujici sluzby,
ktery poskytuje zietelnou a jasné zaméfenou kvalitu. Determinantami této Casti
tedy jsou:
- vyvoj produktu
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- vyvoj servisu a sluzeb
- cenotvorba
- vyroba

- distribuce, nasledny servis

. Cast 3: Komunikace hodnoty

Zapojeni se do komunikacnich aktivit znamend nejen piesvédCit zékazniky, ze
nabizend hodnota je vé€tsi, nez u konkurencnich vyrobkii ¢i sluzeb, ale také
skutecné doruceni ptidané hodnoty, a to zpusobem, ktery je cilovou skupinou
uznavan, ocenovan a dale referovan. V této Casti vstupuji do procesu tyto
determinanty:

- prodejni sily

- podpora prodeje

- reklama, PR a dal$i komunika¢ni nastroje

2.3 ZvySovani hodnoty pro zakaznika

Kazdy zdkaznik se snazi maximalizovat ziskanou hodnotu, tedy za co nejmensi
vynalozené naklady dosdhnout co nejvyssiho uzitku. Pfedpokladem konkurenceschopné
a komercné uspésné produkce je dosazeni optimdlni spokojenosti zdkaznika, tedy
hodnoty pro zdkaznika. Maximalni hodnota pro zdkaznika tedy vytvaii podstatu
komer¢ni UspéSnosti a konkurenceschopnosti vyrobkii a sluzeb. Snazi-li se podnik
dosahnout maximalni hodnoty pro zdkaznika, neusiluje tak pouze o co nejvyssi
zdkaznikovu  spokojenost, ale také o zvySeni komercni UspéSnosti a
konkurenceschopnosti podniku, ¢imz sméfuje k dosazeni vyssi prosperity podniku.
Maximalni hodnota pro zakaznika je tedy takovd hodnota, ve které se stfetnou

ekonomické z4jmy poptavky s ekonomickymi zajmy nabidky (Vicek, 2002).

Pro podnik je tedy naprosto kliCovou zalezitosti tuto hodnotu neustile zvySovat,

k Cemuz existuje cela fada moznosti a pristupti, které budou dale popséany.

2.3.1 Variantni zpisoby zvySovani hodnoty

Hodnotu vnimanou zékaznikem lze zvySovat nékolika zplsoby, pii¢emz v zédkladnim

pojeti se jednd zejména o kombinaci uzitku a ceny. Jesté je vhodné pfipomenout, Ze
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maximalizace hodnoty pro zdkaznika neni pouze zajmem zékaznika, ale také se jedna o
zéjem vyrobcili produktii a poskytovatele sluzeb. Cena pfitom musi byt pfijatelna jak pro
zékaznika, tak pro vyrobce. Pfi maximalizaci hodnoty pro zakaznika je nutné tedy
sledovat dva kroky:

1. Optimalizace, nikoliv maximalizace uzitku nabizeného vyrabénym vyrobkem ¢i
poskytovanou sluzbou (velikost uzitku nesmi byt nezadouci, tedy ani pfiili§
nizka, ani zbyte¢né vysoka)

2. Optimalizace nakladi s tendenci k jejich minimalizaci, potfebnych na vyrobeni a
dalsi vyuzivani vyrobku ¢i sluzby. Musi byt vzdy poméfované ve vztahu
k uzitku, ktery zdkaznik z4da nebo je ochoten piijmout. Je zde také potieba vzit

v tvahu kupni silu zédkaznika (Vicek, 2002).

Oba kroky se uplatiiuji pfi hledani takové pomérové vyvazenosti uzitku a zdroja, diky
které je dosahovano co nejvyssi konkurenceschopnosti. Pro maximalizaci hodnoty pro
zékaznika je zésadni diferenciace. Je potieba respektovat specifické potieby a miry
jejich pozadovaného uspokojeni a také kupni silu riznych segmentti zakaznika. V praxi
to tedy znamena opousSténi hromadné vyroby pro anonymniho zakaznika a jeji
nahrazeni vyrobou tzv. kastomizovanych vyrobkii a sluzeb pro piesné¢ definované

segmenty zakaznikli nebo dokonce pro jednotlivé zakazniky.
Obecn¢ hodnota pro zakaznika roste v ptipadech (Vicek, 2002):

1. Rychlejsiho ristu velikosti uzitku pii pomalej$im rtstu celkovych nakladi
Ristu velikosti uzitku pfi nezménénych celkovych nékladech
Ristu velikosti uzitku pii poklesu celkovych naklada

Stejné velikosti uzitku pii poklesu celkovych ndklada

nok WD

Pomalejsiho poklesu velikosti uzitku pfi rychlejsim poklesu celkovych nakladi.

At uz se podnik ptikloni k té ¢i oné varianté zvySovani hodnoty pro zdkaznika, ¢ini tak
v zajmu zvySovani své vykonnosti. Potfebuje k tomu ovSem patficné nastroje, které
nespocivaji jen v marketingovych aktivitach, ale ve vSeobecném spravném nasmeérovani

vyuziti veskerych podnikovych zdrojt.

2.3.2 ZvySovani hodnoty pomoci lepSiho vyuziti podnikovych zdroja
Jiz z podstaty svého ptlisobeni by mél podnik obecné co nejlépe vyuzivat své zdroje

k napliiovani svych cili. Z uzsiho pohledu, tj. z hlediska vyuziti zdroji (RBV — resource
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based view) lze charakterizovat spravné vyuzivani podnikovych zdroju jako nahled na
to, jak firma s vyuzitim svych klicovych zdroji dokdze generovat hodnotu pro

zakaznika.

V akademickych diskusich je Casto zdiraziiovana nutnost provdzanosti RBV a
marketingu. Srivastava (Srivastava et al., 2001) navrhuje zaméfit se na zakaznika tak,
ze bude analyzovana konkuren¢ni vyhoda firmy. Spole¢nym znakem vétSiny diskusi je
»...zdlraznit vyznam mnohem detailnéjSich analyz podnikovych zdroji zakladajicich
konkuren¢ni vyhodu* a argument, Ze ,,vyzkum musi vzdy zjistit a pfesné identifikovat,
z jakych konkrétnich atributi je hodnota vnimand zdkaznikem sloZena, co zakaznik
vnima jako vyhody, jaké ma k jednotlivym atributim postoje, jak je ktery atribut
ucinny, jak je tvofen a udrzovan — toto je Casto opomijeny (ne-li dokonce ignorovany)

vyzkumny pfistup.” (Srivastava et al., 2001, s. 795).

V literatufe se rovnéz objevuji upozornéni, ze je nutno brat v ivahu dosud nedostatecné
probadané a vysvétlené procesy transformace kliCovych zdroji na hodnotu, kterou
zdkaznici vnimaji a chiapou (Wang and Lo, 2004). Srivastava navrhuje stanovit
provéazanost podnikového piistupu na marketing, a to tim, Zze se bude zkoumat, jak je
podnikem tvofena hodnota pfijimana a ocenovana zékazniky. Tento proces bude
podrobné analyzovan, aby teprve poté na jeho zaklad¢ vznikala marketingova strategie
(Srivastava et al., 2001). Diky této provazanosti Ize determinovat né¢kolik forem zdroju,
které jsou schopny generovat hodnotu pro zékaznika. Bylo by piinosné dokonce
odliSovat 1 tzv. vztahova trzn¢ zalozena aktiva od tzv. intelektualnich trzné¢ zalozenych
aktiv a pojimat toto jako dva rizné zdroje pro tvorbu hodnoty pro zdkaznika. Vztahova
aktiva jsou externi, jelikoz se jedna o vztahy mezi zakazniky a poskytovateli. Naproti
tomu intelektualni aktiva jsou interni a jsou navazana na konkrétni individualni

pracovniky, a to ve formé znalosti a know-how (Srivastava et al., 2001).

Pro posuzovani spravného nasmérovani vyuzivani podnikovych zdroji by nemély byt
pouzivany obsirné metodologie, coz je opodstatnéné snad jen v kontextu nalezeni urcité
vSeobecné pridané hodnoty, se kterou muze firma pracovat (Wang, Lo, 2004). Jinak
ovSem je tfeba disledné¢ diferencovat mezi trhy a kontexty, coz ,,vyzaduje vyvijet
takové zékaznické strategie, které se zamétuji na unikatni trzni segment nebo maji

vyrazné odlisnou tzv. hodnotovou nabidku - value proposition* (Slater, 1997, s. 164).
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Autor De Wall (2012) publikoval vyzkum, ve kterém hledal odpovéd’ na vyzkumnou
otazku: Které faktory maji pozitivni korelaci s vykonem organizace, jinymi slovy, na co
by se manazeti méli zaméfit, aby zvysili vykonnost své firmy. Ve skupiné faktort, které
oznacil jako ,,orientace na del$i obdobi®, zdlrazituje vyznam Usili o tvorbu co nejvetsi
hodnoty vnimané zakaznikem a s tim spojenou nutnost sledovat a studovat zédkaznicka
prani, preference a bariéry a chépat a neustale analyzovat cely hodnototvorny proces,
kterym zakaznici prochdzeji. Déle dosel k zdvéru, Ze pro organizace dosahujici
vysokého vykonu je typické neustdlé zjednoduSovani vSech procesi a budovéni
partnerstvi (nejen s obchodnimi partnery, ale zejména se svymi zakazniky). I kdyz je
v podobnych vyzkumech pomérné obtizné stanovit soubor faktord, které by mohly
obecn¢ definovat organizace dosahujici vysokého vykonu (High performance
organizations), piesto je vtéchto vyzkumech kladen velky diraz na moznost
generalizace zavért, aby byly vystupy vyzkumil obecné platné bez ohledu na vnéjsi
kontext, jakym je napt. zemé, odvétvi podniku nebo typ organizace (Pearson et al.,

2008).

Je nesporné prokazano, ze to, jak bude zakaznik hodnotit konkurenceschopnost nabidky
(resp. jak ji bude vnimat), se jednozna¢né odviji od schopnosti a kvality podnikovych
zdrojii a kompetenci na tvorbu takovych prodejnich nabidek, kterymi podnik ziskava

svou konkurenéni vyhodu (Rintamaki et al, 2007).

Z vyse uvedenych skutecnosti tedy vyplyva, ze pokud se firma systematicky zabyva
tim, jak vyuziva své zdroje ve prospéch generovani hodnoty pro zakaznika, bezesporu

tim zvysuje svou vykonnost a soucasn¢ ziskavéa nezanedbatelnou konkurencni vyhodu.

2.3.3 ZvySovani hodnoty jako zdroj konkurenéni vyhody

I kdyz je ¢innost podniku a hospodareni se zdroji fizeno sofistikovanymi manazerskymi
metodami (a mélo by tedy dosédhnout optimalniho hospodarského vysledku), ve
skutecnosti je to vzdycky zakaznik, kdo definuje, co je hodnotné, a co nikoliv. Jelikoz je
to pravé zakaznik, kdo tuto hodnotu urcuje, firmy mohou pouze ¢init nabidky téchto

hodnot (resp. obchodni névrhy) a tim hodnototvorny proces usmériiovat (Vargo and
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Lusch, 2004). Cim vice se potka formulovana prodejni nabidka s pozadavky zakazniki,

tim vyssi je konkuren¢ni vyhoda daného podniku.

V nékterych oblastech, napt. v maloobchod¢, ztraci rozhodnuti o tom, “co a za jakou
cenu” prodavat, zna¢né na svém strategickém vyznamu, jelikoz ty stejné nebo velmi
podobné vyrobky a sluzby lze ziskat od konkurentli za ceny, které neskytaji piili§
prostoru pro néjakou piidanou hodnotu. Pravé proto rozhodnuti ,,jakou hodnotu
prodéavat* — tedy jaky druh zdkaznického vnimani je nabizen — se stava klicovou

strategickou otdzkou z hlediska odolani konkuren¢nim tlakiim (Rintamaki at al, 2007).

I kdyZ nepanuje shoda na jedné vSezahrnujici definici pro hodnotu vnimanou
zékaznikem, vétSina autord vyznam hodnoty pro zakaznika pro ziskani konkuren¢ni
vyhody nijak nezpochybiiuje, naopak je tato nutnost zdliraziiovana. V literatufe panuje

pomérné znacny konsensus na téchto dvou bodech:

e hodnota pro zdkaznika musi byt definovédna z perspektivy zdkaznika
e hodnota pro zdkaznika hraje kliCovou a strategickou roli v ramci
organizace pro ziskdni a udrzeni konkuren¢ni vyhody (Anderson et al.,
2006).
Hodnota pro zakaznika a konkuren¢ni vyhoda jsou tedy dva provéazané, i kdyz
nezavislé védecké proudy, které je tieba oba vyuzivat k tomu, aby bylo mozno stanovit

uspésné prodejni nabidky (Berman, Evans, 2007).

Konkurenceschopné nabizena hodnota pro zakaznika neni jen prazdna védeckd fraze —
jedna se o strategicky koncept, ktery propojuje ocekavani zakaznika i1 podniku
(oCekavani vytvorené hodnoty a ocekavani konkuren¢ni vyhody). Nabidky hodnoty pro
zakaznika by mély podchycovat veskeré zakaznikovy uzitky (Selden and MacMillan,
2006) a redukovat zdkaznikem vnimané riziko, napt. slibem zaruky servisu
(Kandampully and Butler, 2001).

Z pohledu ziskani konkurenc¢ni vyhody lze ekonomicky névrh hodnoty zakladat na
usporach z rozsahu a zdkaznik ji vnima pfi svych jednotlivych transakcich. Rovnéz lze
konkurenceschopnou nabidku vystavit na vysSich dimenzich zdkaznického vnimani:
dochazi k vyméné specializovanych znalosti a zkuSenosti, nikoliv ke sméné pouhého

zbozi (Vargo and Lusch, 2004).
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Jak uvadéji autofi Kotler a Keller (2007), pro tuspéch firmy je dulezité hledat
konkuren¢ni vyhody také mimo své operace, tedy v hodnotovych fetézcich. Tyto
hodnotové fetézce je tieba vytvaret s dodavateli, distributory a zejména se zakazniky.

Pro dosazeni konkurencni vyhody musi podnik vytvaret lepsi sité poskytovani hodnoty.

Hodnota vnimand zékaznikem ziské&va stale vice na pozornosti jak od marketért, tak od
vyzkumnikt, jelikoz hraje velmi vyznamnou roli v predikovani kupniho chovani
(potazmo spotiebitelské poptavky) a je tedy povazovana za prostiedek, diky némuz

muze podnik dosahovat udrzitelnou konkurenc¢ni vyhodu (Cronin, at al., 2000).

Za povsimnuti stoji skutecnost, ze védci oznacuji za zdroj konkuren¢ni vyhody praveé
tvorbu hodnoty pro zdkaznika (tedy cely komplex atributit), nikoliv naptiklad honbu za
minimalizaci ceny nebo tlak na ,pouhou” kvalitu vyrobku, jak lze nékdy

v marketingovych snahach nékterych podnik sledovat.
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3 Internetové obchodovani

Zamérem této kapitoly je vymezit pojem internetové obchodovani, a to jak
terminologicky, tak ve vztahu k ostatnim pojmim vztahujicim se k elektronickému
zpusobu komunikace. Dale je wuveden empiricky ptiklad wspéSného podniku
internetového obchodu, na kterém je demonstrovan modifikovany marketingovy pfistup
pro podniky internetového obchodu. Zavérem této kapitoly je popsan potencial, ktery
podniky internetového obchodu (a tento zptisob obchodovéani obecn€) v sobé skytaji.
Kromé potvrzeni tohoto potencidlu vyznamnymi autory je pak i naznac¢eno, v ¢em tento

potencial spoc¢iva (na rozdil od tradi¢niho zpiisobu obchodovani).

3.1 Vymezeni pojmu a vazeb v souvislosti s elektronickou

formou ¢innosti
Pojem e-business je dnes jiz béZn¢ pouzivany pojem, pfiCemz v piekladu znamena
elektronické podnikdni aje hlavnim pfedstavitelem tzv. ,,znalostni ekonomiky*,
souvisejici s rozvojem internetu a telekomunikaci. Analogicky se pro dal§i oblasti
¢innosti uskutecniované elektronickou formou vzily dal§i podobné terminy, jako

naptiklad e-commerce, e-marketing, e-government, e-learning, a mnoho dalsich.

Pojem e-business je mnohem Sir$i nez pojem e-commerce, jelikoz pod néj patii i mnoho
dalSich aktivit, jejichz cilem je podpora a zvySeni efektivity podnikovych procest. Pod
pojem e-business lze pro ndzornost zaradit i nize uvedené soucasti (podnikové

systémy):

CRM (Customer Relationship Management): fizeni vztahl se zékazniky — je software
pro spravu informaci o zdkaznicich, pfi¢emz podchycuje veskery kontakt se zakazniky,

monitoruje prubéh a vyvoj obchodniho vztahu a disponuje mnoha dalsimi funkcemi.

ERP (Economic Resources Planning): planovani firemnich zdroji - je manazersky
informacni systém, ktery integruje a automatizuje velké mnozstvi procest souvisejicich

s produk¢nimi ¢innostmi podniku.

WM (Workflow Management): management pribéhu prace - predstavuje systém, ktery
zajiSt'uje automatizaci a spravu ¢innosti zvané ,,tok prace”. Workflow je problematika,
zabyvajici se operativnim aspektem pracovni procedury, jak jsou ukoly podnikové

¢innosti strukturovany a propojeny, kdo je vykonava, potadi ¢innosti, zptisob vzajemné
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synchronizace, proud informaci uvnitf podniku podporujici jednotlivé ukoly a v

neposledni fad¢ i kontrolou jednotlivych ¢innosti.

EDMS (Electronic Documents Management System): Management elektronickych
dokumenti - je systém, ktery se zamétuje na ukladani béznych podnikovych dokumenta

v elektronické podobg.

KM (Knowledge Management): Management znalosti je systém pro vytvofeni,
organizace, sdileni a tok znalosti uvnitf podniku. Jedna se o ziskavani a vyuziti
intelektudlniho firemniho kapitalu (standardt, obvyklych procesii a optimalizovanych

postupil) a zkuSenosti ke zvySeni vykonnosti podniku.

Lze tedy konstatovat, Ze e-commerce tvoii soucast e-businessu. Zatimco e-business
predstavuje Sirokou Skalu aktivit podnikani, e-commerce se spiSe orientuje na operace

spojené s obchodovanim — nakupem, prodejem ¢i podporou zdkaznického servisu.

Vyznam terminu ,,elektronicka komerce® se postupem cCasu meénil. Pavodné termin
»e-komerce*“ znamenal podporu elektronickych komercnich transakci pii pouziti
technologie EDI (Electronic Data Interchange) k posilani obchodnich dokumentt

(objednavky, faktury) elektronicky.

Pozdé¢ji se nazyvaly timto pojmem i dalsi aktivity zvané ,,Web komerce* — ndkup zbozi
a sluzeb ptfes World Wide Web prostiednictvim zabezpecenych serveri (HTTPS —
specidlni Sifrovany serverovy protokol) s elektronickymi koSiky a sluzbami
elektronického placeni kreditni kartou. V soucasné dob¢ se zacinaji prosazovat
technologie vymény dat podporujici jak EDI (elektronickou vyménu dat), tak i Web

komerci zalozené na jazyce XML.

Dle zuc¢astnénych stran 1ze rozliSovat nasledujici druhy e-komerce:

. B2B (business-to-business) jak je patrné z anglické formulace zkratky, jedna se
o obchodni vztah, realizovany automatizovanymi procesy a softwarovymi baliky,
provozovany pievazné¢ v prodejnich a distribucnich sitich, a to mezi vyrobci,
pobockami, velkoobchody, distributory, dealery nebo obchodnimi zastupci. Ptikladem
specializovaného typu komerce jsou pak tieba elektronicka trzisté (e-Market Place, B2B

exchange), na néz maji pfistup jen registrovani uzivatelé.
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. B2C (business-to-consumer) obchod se specializuje na prodej zbozi a sluzeb
kone¢nému spotiebiteli. Vyrobci a distributofi nabizeji své vyrobky z veétSi Casti
prostiednictvim Internetu kdy k pfimému kontaktu prodavajiciho a nakupujiciho nemusi
nikdy dojit a také vétSinou nedochazi. B2C je jiz vetejnosti dobfe zndmy a stale vice
vyuzivany systém. V n¢kterych piipadech je dokonce schopen klasicky ,.kamenny*
obchod zcela nahradit.

. C2C (consumer-to-consumer) predstavuje vzajemny obchod mezi jednotlivymi
osobami, spottebiteli. Jakysi druh komerce ve formé sménného obchodu, burzy nebo
jin¢ho trhu. Za typicky piiklad elektronického C2C je povaZovan internetovy portal
Ebay.

o C2B (consumer-to-business) je sice méné obvykly druh e-komerce, pfi niz
individudlni spotiebitelé nabizeji prevazné své sluzby (praci) firmam a spolecnostem,

ale jist¢ ma sviij vyznam napiiklad na trhu pracovni sily.

Casto je v odborné literatufe snaha vyzkumnikd o definici e-commerce determinovéna
tim, jak jsou profesné orientovani, s jakou infrastrukturou pracuji a obecné tim, jaky
druh vyzkumu provadeji (Kao, Decou, 2003). Pokud tedy jde o metodologické
vymezeni tohoto pojmu, autofi Ngai a Wat (2002, p. 415) navrhuji definovat pojem e-

commerce ze Ctyi riiznych perspektiv:

. Z hlediska komunikaci ptedstavuje e-commerce dorucovani informaci, produktti
(Castgji sluzeb) a plateb prostfednictvim telefonnich spojeni, pocitacovych siti ¢i
jakymikoliv jinymi prostfedky pro pfenos dat.

. Z pohledu podnikovych procesu 1ze na e-commerce nahlizet jako na aplikaci
technologie, kterd automatizuje obchodni transakce a toky.

. Nazirano perspektivou sluzeb a servisu (ve smyslu obsluznosti) pak e-commerce
pfedstavuje nastroj, kterym podniky i spotiebitelé mohou redukovat své naklady na
obsluhu, pficemz je mozné zlepSovat kvalitu transakce a rychlost dodavky.

. Podstata e-commerce, tedy on-line pristup, poskytuje moznost nakupovat a

prodévat vyrobky, sluzby a informace prostfednictvim internetu a jinych on-line sluzeb.

Pro ptehlednost je jeste tfeba zminit pojem e-tailer, ktery je v literatufe pouZzivan jako
vyraz pro maloobchodniky (retailer), ktefi v interakci se svymi zdkazniky pouzivaji

elektronické komunikacni kandly (Scullin et al., 2004).
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Neni ucelem této prace podat podrobny rozbor dané terminologie, nybrz jen uvést
zakladni vymezeni, které slouZzi k lepsi orientaci v dal§im textu. Analogicky lze dovodit,
ze podnikem internetového obchodu je v této praci rozumén takovy podnik, ktery se
zabyva obchodni c¢innosti typu B2C (maloobchod) a ktéto cinnosti vyuziva

elektronickou formu (prostfednictvim Internetu), nikoliv tzv. ,,kamennou prodejnu®.

3.2 Potencial podniki internetového obchodu

Mnoho autord se shoduje na konstatovani, ze ve srovnani s tradicnim zplsobem
obchodovani skytaji podniky internetového obchodu v sobé velky potencidl ristu.
Objemy obchodnich transakci uskuteénych timto zplsobem 1 pocet zakaznika
nakupujicich timto zplUsobem neustdle rostou a tento trend bude jest¢ dlouho
pokracovat. Podniky internetového obchodu mély pln€ vyuzit tyto nové prilezitosti a
zkoumani tvorby hodnoty vnimané zdkaznikem vénovat maximalni pozornost (Bucklin

et al., 2002).

Znacny potencidl podnikii internetového obchodu tkvi naptiklad v nastrojich
informacnich technologii. Kombinace sofistikovanych elektronickych komunikacnich
kanali a spravné¢ nastaveného CRM umoziiuje podniku internetového obchodu
uplatnovat U¢inn¢j$i zakaznicky orientovanou strategii, nez je tomu u klasickych
maloobchodnik (Rust, Chung, 2006). Podniky internetového obchodu maji mj. diky
sveé dostupnosti (kterd se stale zvySuje) na rozdil od kamennych prodejen §ir§i moznosti,
jak zvySovat poskytovanou hodnotu vnimanou zékazniky, ¢imz mohou zvySovat svou

vykonnost (Venkatesan et al, 2007).

Podniky internetového obchodu by mély kombinovat tradicni marketingové nastroje
(vyrobek, cena, distribuce, podpora prodeje) s nové definovanymi nastroji, kterymi
jsou: preciznost, platba, personalizace a tzv. ,,push and pull“ (Chen, 2006). Modifikace
strategii ,,push* a ,,pull® spo¢iva v soucasném piisobeni obou tlaki, kdy jsou distribu¢ni
¢lanky zasobeny danym produktem a soucasné jsou perspektivni zakaznici stimulovani

ke koupi (samoziejme je vyvolavéana i celkova poptavka po daném produktu).

Podniky internetového obchodu maji moznost piedcit tradi¢ni maloobchodniky zejména
v oblasti vérnostnich programi a v cené nabizenych produktti (Knott et al., 2002). Jini

autofi (Scullin ef al., 2004) spatfuji nejveétsi potencial v oblasti interaktivni komunikace
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(napf. kvantita a kvalita poskytovanych informaci). Déle je vyzdvihovana oblast ,,data-
miningu®, kde diky informacim ziskanym o zékaznicich Ize piesnéji nastavit
personalizované podminky, které nasledné zvySuji vnimanou hodnotu zékaznikem (Eid,

Trueman, 2002).

Elektronicka forma obchodovani a jeji vyznam pro vykonnost podniku je predmétem
nekolika studii, které se na jeho obrovském potencialu jednoznacné shoduji. Naptiklad
Keeney (1999) upozornuje na ekonomické vyhody vyplyvajici z vyuzivani e-commerce.
Torkzadeh a Dhillon (2002) na zdklad¢ interview s respondenty nakupujicimi na
internetu vysvétlovali podstatu uspéchu a spravného chépani potencidlu podniki
elektronického obchodu. Nékteré studie jednoznacné prokazaly pozitivni korelaci mezi
efekty vyplyvajicimi z vyuzivani elektronické formy obchodovani a snizovanim
transak¢nich ndkladt (Grandon, Pearson, 2004). Jiné prace se zaméfily na zvySovani
trzni efektivnosti (Smith at all, 2000) a konecné je védecky prokdzan i nesporny
ekonomicky pifinos a konkurencni vyhoda, které sebou elektronické obchodovani

piinasi (Poon, 2000).

Autofi Daniel a Wilson (2003) zastavaji nazor, ze je opodstatnéné tvrdit, ze pouze ty
podniky, které se vyznamnym zptusobem zapoji do obchodovani na internetu a osvoji si
dostatecné kompetence v oblasti elektronického obchodovani, maji Sanci na to, aby

jejich vynalozené tsili vedlo k Zadoucimu uspéchu.

3.3 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast sumarizuje vychodiska, na kterych je déle stavéno. At jiz se jednd o shrnuti
vyzkumt, kter¢ byly provedeny k problematice tvorby hodnoty v podminkéach
internetového obchodovani, tak zvystupli empirickych vyzkumt uskutecnénych
v Ceské republice, které 1épe osvétluji soucasny stav dané problematiky ve zkoumaném

prostiedi.

3.3.1 Vyzkumy Kk tvorbé hodnoty v prostiedi internetového obchodu

Autofi Amit a Zott (2001) zkoumali teoretické zaklady tvorby hodnoty vyhradné
v prostfedi e-businessu. Sviij prazkum uskute¢nili na 59 americkych 1 evropskych
spolecnostech zabyvajicich se obchodovanim prostfednictvim internetu. Pozorovali, Ze

v e-businessu miize byt novad hodnota tvofena vSemi témi zpusoby, které souviseji s
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transakénimi vztahy. Tito autofi vyvinuli model, ktery byl zalozen na zdrojich pro
tvorbu hodnoty. Z tohoto modelu pak vyplyvalo, ze potencidl tvorby hodnoty
v prosttedi e-businessu spociva na Ctyiech nezéavislych dimenzich, a to:

o cfektivnosti,

e komplementarité (complementarities),

e zakotveni (lock-in),

e originalité (novelty).
Komplementaritou je chapana skutecnost, Ze benefit ziskany zadkaznikem pfi sdruzeném
nakupu vice vyrobkil najednou je celkové vétsi, nez benefit plynouci z koupé kazdého
vyrobku zvlast. Zakotvenim je minéna loajalita, tedy jakési “pfivazanost” zakaznika k
danému obchodu. Dale tito autofi tvrdi, ze Zadna jednotlivd podnikatelskd nebo
manazerska teorie nedokdze plné¢ vysvétlit potencial tvorby hodnoty pro e-business.
Proto obhajuji pfistup, kdy by prokazané teoretické poznatky z oblasti tvorby hodnoty
mély byt zkoumany v souvislosti s jiz existujicimi modely. Pro dal$i prizkum navrhuji
zabyvat se tvorbou hodnoty tim, ze budou analyzovany trzni ptilezitosti. Kromé toho
jesté zduraznuji, ze by mély byt zdroje pro tvorbu hodnoty posuzovany jak z hlediska

firmy, tak i z hlediska jejich dodavateli, partnerti a zakaznikd.

Vyznamna prace, kterd byva velmi Casto citovana a na jejim zaklad¢ vznikaji dalsi
modely a modifikace, pochazi od Keeneyho (Keeney, 1999). Tento autor se snazil
vyvinout méfitka a pfedpoklady Uspéchu pro podniky internetového obchodu. Ve své
studii navrhoval dvé¢ sady proménnych nazvanych zprostfedkujici cile (v orig. Means
objectives) a hlavni cile (v orig. Fundamental objectives), které ovliviiuji nakupy ¢inéné
prostiednictvim internetu. Dosahovani zprostfedkujicich cili podle né¢j pomahé podniku
dosahnout toho, co je duilezité pro jeho zdkazniky (tj. hlavni cile). Podnik internetového
obchodu tedy usilovanim o dosazeni vlastnich cilli soucasné napliuje cile, které maji

zékaznici, tj. tvoii a dorucuje zakazniktim urcitou hodnotu-uzitek.

Autofi Thorkzadeh a Dhillon (2002) na tento ndzorovy proud navazali a vyvinuli dva
instrumenty, kterymi jsou spolecné¢ meétfeny faktory, jez maji vliv na uspéch
internetového obchodu. Prvni instrument méii tzv. zprostfedkujici faktory, které
ovlivituji on-line ndkupy (napt. diveéryhodnost provozovatele obchodu) a druhy néstroj

méii hlavni faktory, které kupujici vnimaji jako pro né dilezité. Vysledkem této studie
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bylo 5 faktorii o 21 polozkach, vztahujicich se k zprostiedkujicim cilim, a to Sife
nabidky, zplsob platby, divéryhodnost obchodnika, dostupnost obchodu (shopping
travel) a chyby v zasilani zbozi. Rovnéz byly stanoveny faktory urcujici hlavni cile, a to
4 faktory o 16 polozkéch. Pro zdkaznika by tedy podle této studie mély byt urcujicimi
faktory pohodli pfi ndkupu na internetu, internetova Uspornost a ekologie, vztahy se

zakazniky vytvarené na internetu a internetova hodnota vyrobku.

Dalsi relevantni studie, které se zabyvaji zdkaznickym pohledem na poskytovanou
hodnotu, jsou shrnuty v praci autort Wanga a Loa (2004), a to ve formé koncep¢niho
modelu, jehoz cilem bylo vyplnit ,,béznou vyzkumnou mezeru mezi tim, co obhajuje
pristup z hlediska vyuziti zdroji a tim, co je akcentovano v marketingu, tedy
zékaznikem vnimana kvalita, zdkaznickd spokojenost a zakaznikem vnimana hodnota*
(Wang, Lo, 2004). Tito autofi svlij model postavili na teoretickém posouzeni Siroké
Skaly faktorti a méfitek hodnoty vnimané zakazniky. Model mél dostatecné odliSovat

klicové faktory, které ovliviiuji vykon firmy pfi jejim Gsili zaméefeném na zékazniky.

Chen a Dubinsky (2003) vytvoftili koncepéni model, vnémz jako hlavni faktory
ovlivityjici tvorbu hodnoty pro on-line nadkupy stanovili tzv. silu pfednakupni zkusSenosti
(Antecedents of Valence of Experience), kde hlavni roli hraje snadnost pouzivani dané
weboveé stranky, poté teprve relevantni informace a nejslabsi korelaci vykazoval

zékaznicky servis.

Obvykle se autofi provedenych vyzkumii v této oblasti shoduji na tom, ze zakladni
koncept a pfistup k tvorbé hodnoty pro zdkaznika je poplatny obecné. Nicméné
podminky internetového obchodovani maji urcitd specifika, ktera je tfeba pii tvorbé
hodnoty zohlediiovat, a soucasné tento zpusob obchodovani nabizi dalsi ,,vyzvy*, na
které by mél podnik v z&jmu zvySovani své vykonnosti a konkuren¢ni vyhody rozhodné

reagovat.

3.3.2 Formulace specifik pro tvorbu hodnoty v podminkach

internetového obchodovani

Je otazkou, zda se proces tvorby hodnoty nebo samotna hodnota pro zékaznika odlisuje,
pokud se jedna o tradi¢ni zptisob nakupovéni, nebo pokud je oboji sledovano v procesu

nakupovani prostfednictvim internetu.
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Dosavadni badani v oblasti spotfebitelského chovani, kupniho procesu a tvorby hodnoty
vnimané zakaznikem piinesla pomérné dikladné zmapovani a analyzovani této oblasti.
Nelze vsak automaticky tato poznani vztahovat i na spotiebitelské chovani (a tedy
vnimdni nabizené hodnoty), které je uskutecnovano v podminkich podniki
internetového obchodu, kde se miize vnimana hodnota vzhledem k okolnostem zasadné

ménit (Chen a Dubinsky, 2003).

Proto je tfeba pracovat s novym konceptem — nakupovani po internetu — ktery muize
odhalit a identifikovat pfipadné zmény ve vnimané hodnoté. Je tfeba dikladné studovat
vSechny faktory, které ovliviiuji tvorbu hodnoty pro zakaznika v podminkach podnika
internetového obchodu. Je velice pravdépodobné, Ze pro plisobeni na e-trzich bude
nutné vypracovat nové koncepty pro ziskdvani a udrzovani zakaznikd, pro efektivni

pusobeni podnik na téchto trzich a rovnéz i pro budovani konkuren¢ni vyhody.

Tradi¢ni zpisob obchodovani je spjat se zakaznickou interakci v ramci fyzického
prostiedi daného obchodu, s personalem a sluzbami. Elektronicka technologie naproti
tomu vytvaii zcela jiné zdkaznické zkuSenosti, Casto diametralné odlisné od téch, které

se odehravaji v tradi¢nich obchodnich formatech.

Pfi nakupovani on-line jiz neexistuje ,.kamenna prodejna“ a prozitek z nakupovani je
konvertovan do webové interakce. V prostiedi elektronického obchodovani spolu
spotiebitel¢ a e-maloobchodnici obvykle komunikuji prostfednictvim automatického
rozhrani, aniz by méli pfimy kontakt na dany produkt. Diky snizeni poskytovanych
sluzeb mohou obchodnici snizit své transakéni ndklady. Dochazi zde vSak k zavaznému
omylu pfi interpretaci této skutecnosti, a to, kdyz e-obchodnici se domnivaji, Ze
zékaznici nakupujici v on-line rezimu pievezmou ,,biemeno servisu a obsluhy* na sebe
a nebude je to nijak zatéZzovat ¢i dokonce frustrovat. Pfiznivou zkuSenost s on-line
nakupovanim ucini kupujici pouze tehdy, dostanou-li se mu tyto tfi atributy:

e relevantni informace,

¢ snadnost pouziti webovych stranek

e zakaznicky servis (Moon & Frei, 2000).
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Kromé vysSe zminénych tfech atributi hodnoty je v literatufe definovdno mnozstvi
dal§ich faktordi, které jsou specifické pro tvorbu hodnoty vnimané zdkaznikem
v podminkach podnikl internetového obchodu. Napiiklad autofi Vijayasarathy a Jones
(2000) zminuji moznost snadného porovnani cen konkurence, transparentnost
dostupnych informaci a moZnost najit s malym usilim i neobvyklé¢ produkty jako

faktory, které spoluvytvaii hodnotu vnimanou zakaznikem.

Podobnym zptisobem je tfeba pfistoupit k modifikaci slozek hodnoty, kterou zakaznik
vnim4, zohlednit to, Ze vnimani uzitku je rozsifeno o ,,nové* atributy (naptiklad diskuse
a reference ostatnich nakupujicich, vétsi transparentnost nabidek ¢i moznost porovnani
konkuren¢nich nabidek). Na druhou stranu je kupujici vystaven urcitému riziku
spojenému s tim, Ze proces nakupu nelze v systému internetového nakupovani uzaviit,
ale jesté nasleduje jeho logistickd faze. Dalsi riziko mize byt vniméano v souvislosti se
zpusobem platby a celkové diivéryhodnosti podniku internetového obchodu. I kdyz se
na prvni pohled jevi, ze nakupovani prostfednictvim internetu jednoznacné Setii
zékaznikiiv Cas a usili, nepochybné klade mnohem vétSi naroky na zakaznikovy
uzivatelské dovednosti (minéno v oblasti elektronické komunikace), zkuSenosti s praci
na internetu (zejména s vyhleddvacimi sluzbami) a v neposledni fad€¢ i na celkovou

samostatnost a takika nulovou asistenci v prubehu nakupniho procesu.

To vSe jsou okolnosti, které je tfeba pti posuzovani procesu obchodovani v prostiedi
e-commerce zohlediiovat a tvorbu hodnoty vnimanou zakaznikem je nutno témto

okolnostem pfizplisobit.

3.3.3 Klasifikace zakazniku

Pro porozuméni slozeni atributii hodnoty a vyvozeni zavérii a doporuceni pro zvySovani
vnimané hodnoty je tfeba rovnéz studovat (a nasledné vytvaiet) mozné klasifikace
zakaznikl. Déle je tedy vyuzit i klasifikacni pfistup, kdy jsou vytvoreny shluky a na
zéakladé odlisnosti, které dané shluky vykazuji, determinovat faktory, které se nejvétsi

mérou podileji na vniméni hodnoty, ktera je zdkaznikovi nabizena.

Nejprve je pozornost vénovana existujici segmentaci zdkaznika, kteti nakupuji v
tradi¢nich obchodech, dale pak segmentaci, ktera je poplatnd pro podminky podnika

internetového obchodu.
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Pro tradi¢ni zptsob obchodovani se vzila segmentace vytvofend Stonem (Stone,
1954), a to v roz¢lenéni na tyto typy kupujicich:

e ,ckonomicky kupujici® (tj. hledajici Gispory),

e cticky kupujici (tj. loajalni),

e  personalizovany kupujici® (vyhledavajici vztahy s personalem),

e apaticky kupujici®.

Jako dalsi historickou klasifikaci 1ze uvést naptiklad pohled, kdy Stephenson a Willett
(1969) seskupili kupujici do kategorii:
e zakaznik ,rekreacni® (miluje proces nakupovani bez ohledu na to, zda né&jaky
nakup ucini),
e ,.pohodlny* (vztahuje se na kupujici, kteti Setfi svym ¢asem a Usilim),

e ,.cenové orientovany“.

Arnold and Reynolds (2003) pfisli s peti segmenty kupujicich:
e  minimalisté¢* (vykazuji ndkupy s malou hodnotou),
e lovci“ (zajimaji se jen o ndkupy s celkovou velkou uzitnou hodnotou),
e poskytovatelé* (ndkup si uzivaji, oceniuji hodnotu, patii k nejstédrej$im),
e _nadSenci® (zcela se vyzivaji ve vSech hédonistickych aspektech nakupovani),

e tradicionalisté®.

Pé&ti skupinovou typologii vypracoval Cox et al. (2005), a to:
e .nakupujici z nutnosti“ (nemaji radi Zadnou stranku nakupovani),
e _lovci slev* (vyzivaji se v hledani a objevovani slev a vyhodnych nakuptt),
e . nadSenci“ (maji radi vSechny aspekty nakupovani),
e touzici po pozornosti“ (uzivaji si, kdyz jsou rozmazlovani prodejnim
personalem),
e vyzkumnici“ (ktefi radi pronikaji do vSech tajii a moznosti obchodnich
nabidek).
Pti klasifikaci zakaznikli u tradicniho zptisobu nakupovani v kamennych prodejnach
byva Castym segmentem skupina nakupujicich, ktefi vyzaduji specidlni pozornost od
personalu, nékdy dokonce procesem nakupovani nahrazuji (¢i dopliuji) své socialni

vztahy. To samoziejmé v prostiedi internetového nakupovani jiz neni mozné.

44



Dale jsou uvedeny klasifikace, které se vztahuji jen na zdkazniky nakupujici v

podnicich internetového obchodu.

Brown et al. (2003) klasifikuje on-line nakupujici do sedmi kategorii v zavislosti na

jejich nakupni orientaci:

Vyse

»personalizovani nakupujici® (preferuji ndkupy, kde jsou jiz znami,
identifikovatelni a dostava se jim personalizovanych nabidek),

,rekreacni nakupujici® (nakupuji z obliby k tomuto zptisobu nakupovani),
»ekonomicti nakupujici (jejich cilem je dostat co nejlepsi hodnotu za své
penize),

»angazovani kupujici® (jsou intenzivné zapojeni do vétSiny aspektii nakupniho
procesu),

,»pohodIni kupujici* (rozhoduji se nejen podle ceny, ale zejména podle pohodli,
které jim ndkup umoziiuje),

,»lokaln¢ orientovani kupujici“ (upfednostiiuji lokalni nebo mensi obchodniky),

»apaticti kupujici® (proces nakupovani je jim lhostejny).

uvedena klasifikace byla rovnéZ Brownem zkouména empirickym Setfenim a

dosel k zajimavému zavéru, ze v ramci internetovych kupujicich jsou jednoznaéné

nejpocetnéjsi tyto dva shluky: ,,rekreacni a ,,ekonomicti* (Brown et al., 2003).

Rohm and Swaminathan (2004) vyvinuli typologii zaloZzenou na cCtyfech typech

zékazniki nakupujicich on-line, a to dle jejich motivii:

,»pohodlni (motivovani usporami ¢asu a usili),

,»hledaci rozdilnosti* (zajimaji je alternativy a Siroka nabidka),

»vyrovnani“ (motivace spocivda rovnomérné v hodnoté pohodli a Siroké
nabidky),

»orientovani na kamennou prodejnu“ (preferuji okamzité pievzeti zbozi a

socialni interakci).

S pomérné originalni segmentaci pro on-line nakupujici zdkazniky piisel Ganesh

(Ganesh et al. 2010), kdyz vymezil kategorie zdkaznikid nésledovné:
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e interaktivni nakupujici®, ktefi si zakladaji na personalizovanych nabidkach a
jsou uneseni nabidkami objevujicimi se v realném case,
e tzv.,e-window* kupujici, ktefi obvykle jen surfuji a pro nakup vyzaduji urc¢itou
stimulaci nebo pobidku.
Tato zjiSténi nabadaji maloobchodniky k tomu, aby nabizeli zdkaznikovi takovou

pridanou hodnotu, ktera odpovida jejich motivaci a nakupnimu stylu.

Hassouneh a Brengman (2009) se zajimali o typologii lidi, ktefi kupuji virtualni
produkty a sluzby. Na ptikladu ndkupl avatard (ve virtudlnim svété Second Life)
prokézali, ze v on-line nakupovani mohou za urcitych okolnosti dominovat jednoznacné

hédonistické aspekty nakupovani.

Rovnéz bylo klasifikovano nakupni chovani, kdy se lidé mohou k on-line nakupovani
uchylovat napiiklad z dGvodi dobrodruzstvi, pocitu vyssiho spolecenského statutu,

nebo ziskavani zkusenosti (To et al., 2007).

Segmentovat 1ze i podle ucelu, pro ktery kupujici dany nakup uskuteciiuji. Naptiklad
vjednom ze svych dalSich vyzkumii Hassouneh a Brengman (2011) vytvofili
segmentaci lidi kupujicich virtualni produkty ve tfech hlavnich shlucich, a to:

e spolecenské typy* (vyhleddvaji setkavani a spolecenské vyziti),

e hraci“ (utikaji z bézného prostiedi, chtéji poznavat a pobyvat v jiném svéte),

e _svobodomyslni“ (hledaji Zivot bez restrikci a omezeni).

Obecn¢ lze konstatovat, Ze on-line nakupujici vyZaduji navic od nakupujicich tradi¢nich
takovou ptridanou hodnotu, jakou je pohodli a velmi Siroka nabidka sortimentu, coz se

pak odrazi v klasifika¢nich shlucich (Brengman et al., 2005).

V podminkach internetového obchodovani jsou mozné segmentace tykajici se
zékaznikl tradicnich obchodt rozsifeny o mnohé dalsi atributy hodnoty, jakymi jsou jiz
vySe zminéné pohodli, Siroka nabidka, ale i poskytnuti jistého spolecenského statusu.
Nezanedbatelny vyznam pro tvorbu hodnoty ma i vétsi transparentnost nabidek a Gspora
Casu a sil a dalsi vyhody, které nakupovani v podnicich internetového obchodu nabizi.

Podle vnimanych vyhod a ocenovanych atributii hodnoty (slozek obchodni nabidky)
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pak 1ze nachézet dalsi klasifikaéni kritéria a ur€ovat nové segmenty zékazniki, kterym

1ze pak nabidku ,,personalizovat®.

3.3.4 Internetové nakupovani v CR

Dalsim vychodiskem pro koncepci a zpracovani této prace byly vysledky empirickych vyzkumu
uskute¢nénych v Ceské republice. Tyto vyzkumy se tykaly jak struktury nakupujicich na

internetu, tak i jejich pozadavkt a nakupnich zvyklosti.

V poslednich letech bylo v Ceské republice uskuteénéno nékolik ploinych 3etfeni, z nichz

N 24

Vyzkum spolec¢nosti Mediaresearch na téma E-commerce, uskute¢nény v srpnu 2011,
prinesl nasledujici zjisténi:*
Demografické slozeni nakupujicich:

e Podstatnou pievahu v nakupujicich maji muzi v clenéni dle jednotlivych
komodit;

e Nakupovani na internetu je v Ceské republice doménou mladsich uZivatelt
internetu se sttednim nebo vysokoskolskym vzdélanim;

e Muzi nakupuji na internetu srovnatelné €asto jako zeny, ale celkove v roce 2011
utratili za ndkupy v podnicich internetového obchodu vice prosttedkil, nez Zeny.
To je do jisté miry vysvétlovano sortimentem zbozi, které muzi nakupuji.

Zpusob platby:

e Preferovanym zplisobem platby je stale platba na dobirku, které¢ davaji kupujici
piednost pro pocit vétsi kontroly a bezpecnosti, 1 kdyz podil takto platicich
respondenttl klesl z 44 % v roce 2010 na 41 % v roce 2011;

e O 10 procentnich bodi poklesly tthrady bankovnim pfevodem (35 % v roce
2010, 25 % v roce 2011);

e vroce 2011 uvadi 14 % respondentil platbu kartu jako nejvice vyuZivany zplisob
platby (coz je rlst o 6 procentnich bodil ve srovnani s rokem 2010);

e rlst z10 % na 14 % rovnéZz vykazuje zpiisob platby v hotovosti pfi osobnim

odbéru zbozi na pobocce (sklad¢).

* Mediaresearch, a.s : Vyzkum E-commerce, internetova populace 15+, srpen 2011. Dostupné:
http://channelworld.cz/sluzby/mediaresearch-zajem-o-nakupovani-i-platby-kartou-pres-internet-roste-
4944
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Struktura nakupli je ve vySe zminéném materidlu Clenéna na komodity (pocitace a
hardware; obleCeni a boty; mobilni telefony a komunikacni zafizeni; sportovni oblecenti;

produkty pro zdravi a krasu).

Jednim ze subjektli, které se zabyvaji prizkumy internetovych obchodd, je i Sdruzeni
obrany spottebitelii (dale SOS). Toto sdruzeni stavi své vyzkumy na ptedpokladu, Ze
existuje pét faktorti, které tvoifi zéklad kvalitniho podniku internetového obchodu
z pohledu vnimani zakaznika. Proto zaklad jeho pravidelnych ro¢nich vyzkumi tvoii

uvedenych pét faktora:

1) splnéni informaéni povinnosti o totoZnosti podnikatele (nazev firmy, ICO, sidlo,
kontakty)

2) spravna a uplnad informace o moznosti spotiebitele odstoupit od smlouvy béhem
zékonné lhity 14 dnd bez udani diivodu pro tento zptisob uzavieni smlouvy

3) spravna a Uplna informace o moznosti uplatnit odpovédnost za vady (reklamace)

4) informace o tzv. rozporu s kupni smlouvou

5) nezpoplatnéni (ne)opravnéné reklamace’

Vyse uvedené faktory (resp. kritéria hodnoceni) vSak zdaleka neobsahuji celou skalu
dalSich faktorii (resp. atributli), které tvoii hodnotu vnimanou spottebitelem, jak je dale

prokézano ve vlastnim Setfeni.

Jednim z dalSich vyzkumi v oblasti nakupovani prostfednictvim internetu byla 1 studie
provedena Asociaci pro elektronickou komerci (APEK) ve spolupraci se spolec¢nosti
Mediaresearch, a.s., ktery prob&hl vbfeznu a dubnu roku 2010.° Vystupy byly
zaméfené na potizovani zbozi i sluzeb prostiednictvim internetu — nédkupni chovéni a

preference spotiebitell pii ndkupech v e-shopech.

Podle vyse uvedeného Setieni je pro vétSinu nakupujicich i nadale pii vybéru e-shopu

vvvvvv

>Buchta, M: SOS: prizkum obchodnich podminek internetovych obchodii 2009. [online]. 2010.

[cit 26-01-2012]. Dostupny na WWW http://channelworld.cz/sluzby/sos-pruzkum-obchodnich-
podminek-internetovych-obchodu-2009-1004

®Asociace pro elektronickou komerci: Internetové nakupovani: cena nebo kvalita? [online]. 2012. [cit 30-
01-2012] Dostupny na WWW:http://www.apek.cz/8477/2132/clanek/internetove-nakupovani-cena-nebo-
kvalita/
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kvalitnim obchodiim, se kterymi maji dobrou zkusenost. Kromé ceny zbozi internetovi
nakupujici uvedli jako velmi dulezité pfi rozhodovani o nakupu v e-shopu kvalitné
popsané technické parametry a zobrazeni zbozi. Z dodatkovych sluzeb pak uzivatelé

vnimaji jako vyznamny bonus dopravu objednaného zbozi zdarma.

Vyse uvedeny vyzkum pak souhrnné konstatuje, ze internetové nakupovani se tesi stale
vetsi oblibé, lze konstatovat, ze ma v Ceské republice jiz své pevné misto a pro

zékazniky se nakupovani na internetu stalo béznou zalezitosti. Zaroven pribyva stale

Cv v

Zjisténi, ze ve struktufe vnimané hodnoty miize dominovat atribut ,,kvalitni servis* nad
»cenou® produktu a jinymi slozkami celkové nabizené hodnoty hovoii ve prospéch
z4jmu o koncepci tvorby hodnoty pro zakaznika a o to vice vyvstavd otdzka, jak
optimaln¢ jednotlivé atributy hodnoty nakombinovat, aby hodnota, kterou zékaznik
vnima, byla co nejvyssi. K tomu je zapotiebi jednotlivé atributy hodnoty nejprve

prozkoumat.

7 Jan Vetyska, vykonny feditel Asociace pro elektronickou komerci. Tiskové prohlaseni [online]. 2012.
[cit 30-01-2012] Dostupny na http://www.apek.cz/8462/2/sekce/tiskove-informace
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4 Koncepcni ramec a cile prace

V ptedchozich ¢astech byla uvedena teoretickd vychodiska, na kterych je tato prace
zalozena. Mezi né¢ patii vyzkumy, které byly ucinény v souvislosti se zkoumanim
hodnoty pro zékaznika v prostiedi internetového nakupovani, a rovnéz byla zdiraznéna

nékteré specifika tohoto prostredi.

Pro nazornost je graficky vysvétlen postup prace a jeji koncepce, aby bylo mozno 1épe
zasadit stanovené cile do kontextu dané problematiky. Pfed samotnym stanovenim cila
prace je jesté kritickym zpilisobem upozornéno na mezery, které jsou spatfovany
v dosavadnich pfistupech, a to proto, aby tato prace mohla pfinést chybé&jici nebo
zddoucim zplsobem modifikované teoretické poznatky slouzici k objasnéni

problematiky tvorby hodnoty v podnicich internetového obchodu.

4.1 Koncepce prace

Prace vychazi ze skutecnosti, Zze pro podminky internetového obchodovani je tieba
ptehodnotit a doplnit dosavadni pohled na nabizenou hodnotu, kterou zédkaznik vnima.
Je nutné dikladné analyzovat jednotlivé slozky hodnoty, formulovat takovy vystup,
ktery by byl poplatny v obecnéjsi roviné (nez jen na konkrétni zkoumané podminky) a
pro lepsi marketingové zasazeni zékaznika je zapotifebi se rovnéz zabyvat otdzkami

vytvareni pokud mozno homogennich segment.

Na zékladé reserse odborné literatury a zkoumani soucasného stavu je uveden modelovy
zpusob tvorby hodnoty pro zakaznika, ktery je na obrazku €. 4 zjednoduSen¢ znazornén.
V ramci tohoto modelu je pak vymezena oblast tvorby hodnoty, kterou se zabyva tato

prace:
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VYROBEK

vznikly na zakladé analyzy
trhu, poptavky,
konkurence

CiLOVY SEGMENT

stanoven na zakladé
podobnosti ve vnimané
hodnoté jednotlivych
atributd

FORMULACE
PRODEJNI NABIDKY

-UIMA
MINIMALIZACE
Cas a Usili spojené se
ziskanim vyrobku

CENA

stanovend na zakladé
hodnoty vnimané
spotrebitelem

+ BENEFITY
MAXIMALIZACE

dle vnimané vahy a
vyznamnosti

DORUCENI
HODNOTY PRO
ZAKAZNIKA

AKCEPTACE
PRODEJN{ NABIDKY

Obrdazek 3 Proces tvorby hodnoty pro zakaznika (viastni zpracovani)

Z takto zkonstruované¢ho postupu lze tedy vyvodit, ze v procesu tvorby hodnoty
zékaznika hraje dulezitou roli vyrobek, ktery (v duchu koncepci marketingu
orientovaného na zakaznika) vznikl po dikladné analyze poptavky, kupni sily,
konkurence, vyvojovych trend a dalSich faktorti. Tento vyrobek nemlze byt ovSem
koncipovan jako vyrobek univerzalni, nybrz jako ,,odpovéd™ na specifické pozadavky

jednotlivych segmenti.

Segmentace trhu ziejm¢ nebude vyhovujici, pokud bude postupovano dle
demografickych hledisek ¢i jinych tradi¢nich néhledt. Pro co mozna nejvyssi moznou
nabidku hodnoty je tieba segmenty vytvofit tak, aby nejvetsi podobnost vykazovaly ve
vnimani jednotlivych atributi hodnoty. Pro stanoveni ceny je pak pouzit postup
cenotvorby dle vnimané hodnoty zakaznikem, coz je zplisob, ktery ma velkou
pravdépodobnost, Ze zddoucim zptisobem zasahne vytipovany segment. K nacenénému
vyrobku jsou pak pridavany dalsi slozky jeho hodnoty, jako jsou ostatni atributy,
samoziejme s ohledem na to, jak je ten ktery atribut vniman, ocefiovan a zadan danym
segmentem. Soucasti procesu tvorby hodnoty je rovnéz minimalizace ujmy, kterou
zékaznik musi v souvislosti se ziskanim (a naslednym uZzivanim) vyrobku podstoupit.

Jsou-li tedy odstranény, nebo alespont minimalizovany piekazky a rizika, 1ze pfistoupit
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k formulaci prodejni nabidky. V pfipadé akceptace této prodejni nabidky mulze byt
obecné¢ proces tvorby hodnoty pro =zikaznika zavrSen, i1 kdyz samoziejmé
z marketingového pohledu jesté déle tento proces pokracuje, napt. kontaktem po koupi,

zpétnou vazbou, naslednym servisem ¢i referencemi zdkaznika jinym spotiebiteltim.

Na zékladé vySe uvedeného modelového postupu bylo konstruovano rozsahlé
dotaznikové Setfeni zdkazniki, ktefi maji zkuSenosti s nakupovanim prostiednictvim

internetu.

4.2 Kritické posouzeni stavajicich pristupti a urceni
vyzkumné mezery

e Zhlediska teoretickych pfistupi neni zndmo podrobnéjsi sloZzeni hodnoty pro
zékaznika (vymezeni jednotlivych atributi sumarizovanych do faktort)

e Z dosavadnich prizkuma vyplyvaji nékteré faktory hodnoty, nicméné vétSina
vystupli je interpretovana z hlediska cetnosti vyskytu (tedy napiiklad ktery
faktor je nejCastéji zékazniky vyzadovan), ale neni znama ucelend studie
opirajici se o diikladnou faktorovou analyzu (s ur¢enim dulezitosti jednotlivych
faktort ¢i dokonce atributli hodnoty)

e Dosavadni Setfeni jsou provadéna bud’ ,,hromadné* (tj. zavéry jsou vyvozovany
bez rozdilu nakupované komodity, ucelu ndkupu ¢i jakychkoliv jinych hledisek),
nebo naopak se jedna o Setfeni v uzce specializované oblasti (napt. nakupovani
telekomunikacnich sluzeb na internetu)

e Problematicky je vybér respondent, kdy je ztotozilovan pojem ,uZzivatel
internetu a ,,nakupujici na internetu®. Existuje znacny rozpor mezi uvadénymi
udaji o zapojeni populace do nakupovani prostfednictvim internetu, kde se
objevuje 1 tdaj 95%, coz nemize byt udaj relevantni skutecné situaci v uzivani
internetu a nakupovani prostrednictvim internetu.

e Vteoretickém badani i1 podnikové praxi je stdle podceniovdna segmentace
zékaznikl na zéklad¢ vnimané hodnoty ve prospéch segmentacnich kritérii typu
napiiklad vék, pohlavi a pfijem, coz neumoziiuje optimalni marketingové
zacileni. Vytvafené shluky na zéklad¢ podobn¢ vnimané nabizené hodnoty se
zdaji byt velmi nekonzistentni, ovSem pokud by marketing komunikoval

prodejni nabidku pravé s ohledem na vnimanou dulezitost jednotlivych atribut
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je tomu u segmentt tradi¢nich.

e V podnikové praxi i v publikacich nékterych praktikujicich marketérii se
objevuje neadekvatni fixace na cenu, kdy je cena takika ztotozilovana
s celkovou vnimanou hodnotou, pficemz skuteCny prostor pro dalsi atributy
hodnoty je mnohem vétsi, nez jaky vyznam je mu obvykle ptikladan.

e Podnikovéa praxe (a bohuzel nékdy 1 akademickd) nevidi rozpor mezi tim, jak se
zékaznik v jednoduchych anketich o svém vnimani hodnoty (a ceny) vyjadiuje a
jaké je pak skutecnost po dikladném prozkouméni (ve smyslu pfecenovani
vyznamu ceny a podceniovani ostatnich atributli hodnoty). Teoretické zavéry
tedy nelze c¢init, aniz by respondent seriézné¢ porovnal své vniméni ceny
s ostatnimi atributy a pfifadil jim véhu dtlezitosti. Izolovana Setfeni o vnimani
ceny pfinaseji velmi zkreslené idaje a jsou nevhodnd jako vychodiska pro
formulovani dalSich zavér a doporuceni.

e Neni dostatecné docenén zpiisob tvorby ceny nabizenim ekvivalentl (resp.
ekvivalentni tvorba ceny), ziejm¢ proto, Ze neni dostatecné uznavan vyznam
jednotlivych atributii hodnoty, které by nasledné mohly byt jakozto ,,ekvivalent*
nalezité vyuzivany.

e Voblasti marketingu obcCas splyvd analyza redlného stavu a zakaznikem

vnimaného stavu, pficemz pravé ten druhy pohled je pro podnik urcujici.

4.3 Cile prace

Na zékladé hodnoceni soucasného stavu v oblasti vyzkumu vnimané hodnoty
v podminkach podniki internetového obchodu byl stanoven tento zakladni cile prace tfi
dil¢i cile:

Zjistit, jak je tvofena hodnota vnimana zakazniky podniki internetového obchodu
1. Urcit vnimanou dtlezitost atributti, ze kterych se sklada hodnota pro zakaznika
nakupujiciho zbozi v podnicich internetového obchodu (spolecné pro vsechny
zéakazniky 1 v ¢lenéni na Ctyfi pfedem stanovené skupiny)

2. Provést generalizaci (ziskat faktory)

3. Provést klasifikaci (segmentaci) zdkazniki dle vnimané hodnoty
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Cela prace je zalozena na hypotéze, Ze mezi zdkazniky podnikl internetového obchodu
existuji statisticky vyznamné rozdilnosti ve vnimani atributi nabizené hodnoty. Tato
hypotéza je prabézné testovana v dil¢ich ¢astech prace. Jako prvotni bylo provedeno
Clenéni na Ctyfi skupiny zdkaznik (jiz v ramci dotaznikového Setfeni) podle druhu
nakupovaného zbozi (Darky, Bézné zbozi, Nakupy po zralé tivaze, Konfigurovatelné

7boi).

Dale bylo formulovano 8 vyzkumnych otazek (dale oznacovano jako Research Question
-RQ)

RQ1: Kdo jsou typicti zakaznici podnikl internetového obchodu pro dané druhy
nakupt?

RQ2: Jaka jsou specifika jednotlivych skupin zdkazniki z hlediska vnimané hodnoty?
RQ3: Jaké jsou shodné vnimané atributy jednotlivymi skupinami zakaznika?

RQ4: Jaké je celkové poradi dulezitosti vnimanych atributd pro jednotlivé skupiny
zakaznika?

RQ5: Z jakych faktort se skldda vnimana hodnota kazdé stanovené skupiny zakaznik?
RQG6: Jaké faktory obecné ovliviiujici vnimanou hodnotu zakaznika nakupujiciho
v podnicich internetového obchodu?

RQ7: Jaké jsou vnimané vyhody a nevyhody pii nakupovani v podnicich internetového
obchodu?

RQ8: Podle ¢eho by méli byt zdkaznici internetovych obchodl segmentovani?
Na vznesené vyzkumné otazky (RQ) jsou dale v praci prezentovany odpovédi (vystupy)

s objasnénim postupil, jak bylo danych zavéri dosazeno. Pro piehlednost je prace

¢lenéna na podkapitoly prave dle zadanych RQ.
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4.4 Vstupy

Pro naplnéni cilti prace byly pro vyzkumné Setfeni pouzity nize uvedené vstupy ziskané

sbérem jak sekundarnich, tak primarnich dat (z dotaznikového Setfeni):

Reserse literatury

SEKUNDARNI DATA
Konzultace

Focus groups

Klasifika¢ni charakteristiky
respondentl

Behavioralni a dalsi

charakteristiky respondentti

PRIMARNI DATA ‘ Vnimané vyhody a nevyhody internetového
nakupovani ve srovnani s tradi¢nim zptisobem

Ur€eni (rozdéleni) dominantni kategorie nakupd,
vznik skupin zakaznika (1-4)

Vnimana dutlezitost jednotlivych
atributl z oblasti:

- logistika

- ckonomika

- prezentace

- rizika

Obrazek 4 Schéma vstupii (vlastni zpracovani)

Vyse uvedené schéma tedy znazorfiuje piehled vstupli, na jejichz zakladé je prace
zpracovana. Je jesSté tieba zdlraznit dvé skutecnosti, které jsou diilezité pro orientaci ve
vyzkumném postupu, a to pojeti (resp. ucel) uskuteCnénych ,,focus groups® a prace
s pfedem stanovenymi ,,dominantnimi kategoriemi, do kterych se respondenti v rdmci

Setfeni sami ptifazovali.

Focus groups - tato metoda fizené diskuse uskuteciiované v tzv. focus groups sice patii
k ,,plnohodnotnym® metoddm slouzicim ke sbéru primarnich dat, nicméné v tomto
vyzkumu byly tyto diskuse provedeny jen jako soucést explorativniho vyzkumu, aby
byl ziskan lepsi piehled o nazorech a postojich zdkaznikG podnikli internetového

obchodu. Na jejich zaklad¢ pak byly formulovany otazky pro samotny sbér primarnich
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dat. Proto je tato metoda v tomto vyzkumu koncepéné zatazena mezi metody sbéru

sekundarnich dat.

Dominantni kategorie nakupii — respondenti uvedli, ktery ze Ctyf druhii nakupt
realizuji v nejvétsim objemu. Vznikly tak skupiny zékaznikd nakupujicich pievazné
Darky, Bézné zbozi, Nakupy po zral¢ uvaze (zbozi draz§i nez 5000 K¢) a
Konfigurovatelné zbozi. Zkouméni atributi hodnoty bylo tedy vztazeno jen na zvolenou
kategorii zbozi, coz umoznilo ziskat ptesnéjsi vyjadfeni vnimané hodnoty, nez kdyby se
méli respondenti vyjadifovat k dulezitosti jednotlivych atributi a méli pfitom stfidavé na

mysli rizné druhy nakupovaného zbozi.

V nasledujicim schématu €. 5 je znazornéno rozclenéni cili do jednotlivych vyzkumnych
otazek. Soucasn¢ je také vyjadfeno, jaké vystupy byly fesenim vyzkumnych otdzek ziskany a

konecné k naplnéni kterého cile dané vyzkumné otazky a jejich vystupy slouzily.
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CiL 1

Charakteristika kazdé

1. vyhodnoceni dle pfedmétu otazky

podnik int. obch.

RQI skupiny zékazniki (pfedem ¢ 2. vyhodnoceni dle jednotlivych skupin
dany 4 skupiny) zakazniki (aplikovana interpretace)
Specifika 1. vymezeni shodné a rozdiln& vnimanych atributii v obl.:
jedl’lOtliV}’/Ch - logistika

RQ2 || skupin ¢ - ekonomika
zakazniki - prezentace

- rizika
2. analyza rozdilné vnimanych atributi mezi skupinami
Spoleéné charakteristiky Popis atributt, které vS§echny skupiny

RQ3 jednotlivych skupin (shodné ¢ zakaznikli vnimaji shodné
vnimané atributy)

Celkov¢ potadi dulezitosti 1. potadi dileZitosti shodnych i rozdilnych

RQ4 vSech vnimanych atribut ¢ atributl v ramci kazdé skupiny

2. nejsilngji a nejslabéji vnimané atributy v
ramci meziskupinového srovnani
CiL 2
Faktory 1. extrahované faktory pro kazdou skupinu zékaznikli

RQ5 | | (generalizace) pro 2. analyza prvniho faktoru (podobnému pro vSechny
kazdou skupinu ¢ skupiny)
zakaznikl
Faktory (generalizace) pro vSechny Extrahované faktory obecné pro

RQ6 | | zdkazniky podniki internetového ¢ zakaznika podniku internetového
obchodu (bez rozdilu ptislusnosti ke obchodu
stanovené skuniné

CiL 3
Vnimané vyhody a nevyhody Poradi vnimanych vyhod a nevyhod pro

RQ7 nakupti v podnicich jednotlivé skupiny zakazniki (s vyznacenim

internetového obchodu E> shodn¢ a rozdilné vnimanych) jako podklad
pro moznou segmentaci
Mozné Mozna segmentace s piihlédnutim k:

RQS segmentace E> - vnimanym VYhodém a nevyhodam internet. nakupovani

zékaznika - vnimanym atributim hodnoty ve zkoumanych oblastech

(ekonomika, logistika, prezentace, rizika)
- klasifika¢nim, behavoralnim a jinym charakteristikam

Obrdazek 5 Vyzkumna otdzka, ziskané vystupy a vztah k cili (viastni zpracovani)

57




Hlavnim cilem této disertacni prace je zjistit, jak je tvofena hodnota vnimana zékazniky
podniktl internetového obchodu. Dil¢i zjisténi a postupy jsou uvedeny v kapitole 6, kde
v jsou v jednotlivych podkapitolach predkladany postupy a vysledky feSeni zadanych

vvvvvv

na jejich zékladé vyvozeny zavéry a doporuceni. Hlavnimi vysledky préace tedy jsou

tyto vystupy:
DILCI VYSTUPY SHRNUT{ VYSLEDKU
Postup, vypocet, interpretace Vyvozené zavery a doporuceni
Umisténi v podkapitole Umisteni v podkapitole
Model hodnoty vnimané internetovymi
RQ1-6.2 , , e ..,
zakazniky a doporuceni pro jeji tvorbu 7.7
RQ2-6.3 Ttvorba hodnoty - doporuceni pro zvolené
RO 3 - 6.4 Ctyfti skupiny zakaznikd 7.2

Tvorba hodnoty zaloZena na vnimanych

RQ4-6.5 e L
vyhodach internet. nakupovani a doporu-
¢eni pro vvuziti ziskanvch poznatki 7.3
ROS5-6.6

Generalizace — faktory ovliviiujici tvorbu
RO6-6.7 hodnoty 7.4
RO 7-6.8 Doporuceni pro vhodnou segmentaci 7.5
RQ8&8-6.9 Ptinos pro teorii a dal$i zkoumani 7.6

Obrazek 6 Schéma vystupii prace (vlastni zpracovani)
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S Metodologie

Strategie a metody vyzkumu byly navrzeny a realizovany tak, aby bylo dosazeno
zékladniho cile vyzkumu a soucasné aby jesté vystupy poskytly odpovédi na vznesené

vyzkumné otazky (RQ).

Pfi realizaci vykumu bylo vyuzito nékolika vyzkumnych metod. Nejprve byl realizovan
vyzkum exploracni, jehoZz smyslem bylo zmapovat stavajici situaci v oblasti podnika
internetového obchodu (resp. jejich zakaznikll z hlediska vnimané hodnoty). Soucasti
této faze byly zejména reserSe literatury, rozhovory s odborniky, realizace dvou “focus

group” a studium samotnych e-shopi.

Déale byl realizovan deskriptivni vyzkum, ktery popsal spole¢né i odlisné¢ vnimané
atributy, ze kterych je vnimana hodnota tvofena, charakterizoval skupiny zakaznikl z
vice hledisek a pfipravil platformu pro hlub$i analyzy (faktorovad analyza, shlukova
analyza). Kauzalni vyzkum byl provadén jen doplitkové, a to pro hledani piipadnych
korelaci mezi jednotlivymi atributy hodnoty za ucelem lepsiho pochopeni vSech slozek

vnimané hodnoty a jejich vztahi.

I kdyz v interpretacich vysledku je snaha o urcitou prognostiku, o typicky prognosticky
vyzkum se nejednalo, protoze takovy postup neumoznoval charakter ziskavanych dat,
kterymi byly pfevazné nespojité proménné (zejména ordinalni), nebyla tedy mozna
napiiklad modelace regresnich funkci, diky které by bylo mozné budouci prognézu

n¢jak kvantifikovat.

5.1 Proces vyzkumu

Pro ptehlednost je tteba v tvodu této Casti predeslat poznamku, ze v koncepci vyzkumu
byla zohlednéna potieba zkoumat jak charakteristiky zakaznika nakupujiciho
v podnicich internetového obchodu celkové, tak i provést urcitou ,,experimentalni*
segmentaci (byly vytvoreny 4 skupiny zédkaznikll) a skupiny zkoumat oddélene. Zavéry

pak byly vyvozovany z dil¢ich vysledk i1 ze syntézy vystupti.

Samotny proces vyzkumu je schematicky zndzornén na obrazku €. 7, a to v rozdéleni na

¢ast piipravnou a Cast realizacni.
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Hlavni cil vyzkumu byl stanoven na samém pocatku a zapocCaly prace spojené s resersi
literatury, zejména odbornych casopisii, a ziskdvanim dalSich sekundéarnich dat.
Probihaly konzultace s odborniky z oblasti internetového obchodu, rozbory nabidek a
celkové prezentace a komunikace jednotlivych podniki internetového obchodu a rovnéz
byly uspofddany dvé tzv. ,focus groups“, kde formou ftizené¢ diskuse byly
identifikovany a zpfesiovany mozné atributy hodnoty vnimané zdkaznikem. Dané
»focus groups tedy slouzily v pfipravné casti pro hlubsi pochopeni dané problematiky
a pro lepsi formulaci otazek pro dotaznikové Setieni. Nasledné byly formulovany jesté i
konkrétni vyzkumné otazky. Nésledovalo stanoveni strategie (celkové i1 pro jednotlivé
¢asti vyzkumu) a k nim zvoleny odpovidajici metody. Po sestaveni dotazniku prob¢hlo

jeho ovéfeni v terénu a drobné korekce.

Samotny sbér dat probihal prostfednictvim Internetu a byl regulovan podle ptfedem

stanovenych kritérii pro kvotni vybér. Po dosazeni stanovené hranice poctu respondentt
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bylo zahajeno zpracovani a analyza dat. Na zaklad¢ analyzy dat bylo mozné vystupy

vyzkumu interpretovat a vyvodit ur¢ité zaveéry a doporuceni.

5.2 Strategie vybéru vzorku respondenti

S pfihlédnutim ke vSem okolnostem vztahujicim se k vyzkumu dané problematiky a
moznostem pro sbér dat byla jako metoda vybéru respondenti zvolena nestatisticka
metoda vzorkovani, ktera je pro realizaci jednodussi a rychlej$i, nez metody statistické.
(Simova, 2005). Jednd se o stanoveni vzorku respondentii na zékladé
nepravdépodobnostniho zamérného vybéru. Bylo vSak potfeba se vyrovnat se
skutecnosti, ze pro pouziti této metody je vyzadovana dobra znalost zékladniho

souboru. Jak byl zdkladni soubor stanoven a modifikovan, je popsano dale.

Konkrétné byla zvolena metoda kvotniho vybéru, nékdy rovnéz nazyvana jako
Gallupova metoda. Tato metoda v podstaté imituje ve struktuie vzorku zndmé vlastnosti
populace, protoze ve vybéru je odpovidajici podil znamych vlastnosti, jako v populaci.
Zdrojem informaci pro spravné stanoveni kvot jsou napiiklad tdaje ze scitani lidu a
dalsi dosazitelné piehledy a vyzkumné zpravy. Musi to byt ovSem takové
charakteristiky, které jsou dobie viditelné, zjistitelné a také je dotazany ochoten je
uvést. Nemélo by jich byt mnoho, zpravidla jsou pouzivany jen zakladni

sociodemografické znaky — naptiklad vek, pohlavi a vzdélani (Peckakova et all, 2004).

V tomto vyzkumu bylo potieba pracovat se skutecnosti, ze zkoumana “komunita” lidi
(tedy zakaznici realizujici nakupy v podnicich internetového obchodu) je ponckud
odlisna od bézné populace. Na zékladé¢ dostupnych dat byl tedy zakladni soubor
(populace CR) modifikovan — byly definovany zakladni charakteristiky typické pro tuto
komunitu (modifikovany zdkladni soubor) - a teprve z nich byly odvozeny kvoéty pro
vybér reprezentativniho vzorku respondent. Pokud je vzorek respondenti dostate¢né
velky a jsou dodrzeny urcité zadsady kvotniho vybéru, pak tato metoda ptinasi vysledky
velmi podobné vybéru nahodnému. V nasledujici ¢asti bude vénovana této upraveé

zékladniho souboru blizsi pozornost.

5.2.1 Vychodiska pro stanoveni modifikovaného zakladniho souboru

Za zakladni soubor nelze v zadném ptipadé povazovat celou populaci Ceské republiky,
protoze tento vyzkum byl koncipovan tak, aby respondenty byli pouze ti lidé¢, ktefti

splituji tyto dvé podminky:
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I. v roce 2011 uskutecnili alespofi jeden nakup prostfednictvim internetu,
II. v roce 2011 nakupovali prostiednictvim internetu zbozi (nikoliv sluzby).

Pti snahéach stanovit zakladni soubor, ktery spliiuje vySe uvedena kriteria, bylo
vychazeno z dosud provedenych vyzkumii, kde jsou ovSem udaje o populaci (dle vyse
uvedenych kritérii) velmi nejednoznacné, Casto se vystupy vyzkumil velmi odlisuji.
Napftiklad agentura Median, s.r.o. uvadi, ze na zakladé svého kontinualniho vyzkumu
nazvané¢ho Market Media Lifestyle - TGI dosla k zévéru, ze zhruba osm z deseti Cechu,
zv145té v mensich méstech, jesté nikdy nenakupovalo prostfednictvim internetu.® Dale
uvadi, ze vroce 2008 se k ndkuplim v internetovych obchodech rozhodlo 15 %

populace ve véku 12 az 79 let.

Agentura NMS, ktera je specializovana na marketingové a internetové vyzkumy,
realizovala vroce 2009 exkluzivni vyzkum®, ze kterého vyplyva, Ze vroce 2008
prostiednictvim internetu nakupovalo minimalné 92 % dotazovanych. Tato agentura
ovSem pracuje s terminem tzv. ,,internetova komunita“ a uvadi, Ze tato komunita se ve
srovnani s béZznou populaci chova jinak, protoze prostfedi webovych stranek ji je blizké,

a tak 1 ndkupy jsou pro ni zcela béznou zalezitosti.

Velikost zakladniho souboru nelze odvodit ani od poctu uzivatelii sité internet, nebot,
nelze jednoznaéné prokazat, ze vlastnici internetového piipojeni nakupuji 1
v internetovych obchodech, a naopak, ze lid¢, ktefi sami internetové pfipojeni nevlastni,

nikdy v internetovych obchodech nenakoupili.

Podle studie E-commerce, provadéné jiz cCtvrtym rokem vyzkumnou spolecnosti

¥ se pocet on-line zdkaznikti v CR v poslednich &tyfech letech kazdoro&nd

Gemius,1
zvySoval o vice nez pét procent. V roce 2007 mély zkuSenost s on-line nakupovanim

pouze dvé tietiny uzivateld internetu, v dal$im roce téméf tfi ¢tvrtiny a v roce 2009 jich

¥ Tamova, V. Internetova populace pomalu méni zvyky p¥i nakupovani. [online]. 2009. [cit 30-01-2012]
Dostupny na WWW http://www.penize.cz/prime-bankovnictvi/49479-internetova-populace-pomalu-
meni-zvyky-pri-nakupovani

? Tamova, V. Internetova populace pomalu méni zvyky p¥i nakupovani. [online]. 2009. [cit 29-01-2012]
Dostupny na WWW http://www.penize.cz/prime-bankovnictvi/49479-internetova-populace-pomalu-
meni-zvyky-pri-nakupovani

' Urbanova, I: Ceské vs. slovenské nakupovani na internetu. [online], 2011.[cit. 2012-02-04]
http://channelworld.cz/clanky/ceske-vs-slovenske-nakupovani-na-internetu-3817
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bylo jiz 81 %. Podle vysledkl studie E-commerce zacal tento trend zpomalovat, nelze

jej tedy automaticky vztahovat k dalsim obdobim. '

Z prubézné publikovanych informaci lze vSak empiricky odvodit, Ze s nejveEtsi
pravdépodobnosti se populace lidi nakupujicich prostfednictvim internetu zbozi, bude

lisit od souboru bézné populace.

Vyzkum spolecnosti Mediaresearch na téma E-commerce, uskutecnény v srpnu 2011,
prinesl nasledujici zjisteni: "
e Nakupovani na internetu je v Ceské republice doménou mlad§ich uzivateli
internetu se stfednim nebo vysokoskolskym vzdélanim;
e Vice nakupuji lidé travici vice Casu na internetu, z vétSich mést a s vysSim
¢istym pifijmem domécnosti

e Ptevahu v nakupujicich maji muZi v ¢lenéni dle jednotlivych komodit.

5.2.2 Modifikace zakladniho souboru

Pro potteby tohoto vyzkumu byl tedy ucinén zéavér, Ze bude tfeba pro stanoveni
zékladniho souboru modifikovat strukturu populace (a tedy i reprezentativni vzorek)

zhruba takto:

a) vétsi podil lidi ve vékové skupin€ do 30 let

b) vétsi podil lidi se stfedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim
¢) vétsi podil student VS

d) vyssi primérny piijem na ¢lena domacnosti

Od modifikace populace (zvySeni poméru muzi/Zeny) bylo upusténo, jelikoz toto

zjisténi neni prokazano z vice zdrojl.

"' Urbanova, I: E-commerce 2010: trendy a nazory. Vyzkum mezi ¢eskymi internetovymi uZivateli,
Gemius. [online], 2011.[cit. 2012-02-04] Dostupné: http://channelworld.cz/clanky/ceske-vs-slovenske-
nakupovani-na-internetu-3817

12 Vyzkum E-commerce, , Mediaresearch, a.s., internetova populace 15+, srpen 2011. [online] [cit. 2012-
02-13] Dostupné: http://channelworld.cz/sluzby/mediaresearch-zajem-o-nakupovani-i-platby-kartou-pres-
internet-roste-4944

63



Na zdklad¢ takto odhadnutého a modifikovaného zakladniho souboru byl stanoven
vybér respondentd pro reprezentativni vzorek. Nasledujici tabulka demonstruje
skuteény stav populace v Ceské republice starsi 15 let, dale pak modifikovany zakladni
soubor (protoze se jednalo o odhady, jsou uvedena rozmezi) a konecné skutecné
dosazené hodnoty slozeni respondentd (ex post po provedeném sbéru dat). I kdyz u
nékterych charakteristik se dosazend struktura pohybovala téméf na hrané stanoveného
rozpéti, vSechny kvoty byly dodrzeny a vzorek responentl tak 1ze oznacit za “témét”

reprezentativni.

Tabulka 1 Srovnani souboru populace CR, modifikovaného zikladniho souboru a
reprezentativniho vzorku

Charakteristika/kvéta obyvatelstvo modifikovany | reprezentativni
CR 15+ zakladni soubor vzorek
Vék méné nez 30 let 22 % 60-70 % 69,4 %
Dosazené SS vzdélani 31 % 35-45 % 41,7 %
Dosazené VS vzdélani 12 % 40-50 % 41,2 %
Podil studentti VS 4% 25-35% 30,8 %
Primérny piijem na ¢lena dom. 11 893 K¢ 12-16 000 K¢ 15 800 K¢
Celkem osob 9034 544 503

Zdroj: Cesky statisticky Gfad" a vlastni zpracovani

Za zakladni soubor bylo povaZzovano obyvatelstvo Ceské republiky ve véku 15 a vyse
let, a to ke dni 31. 12. 2010 citalo 9 034 544 osob. Tento udaj je tedy povazovan za
velikost zédkladniho souboru.

Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani se podle udaji ze S¢itani lidu 2011 nachazi
v Ceské republice 17% obyvatel se zakladnim vzdélanim, 33 % je vyuéeno bez
maturity, 31% absolvovala stfedni Skolu s maturitou a 12 % obyvatel ziskalo
vysokoskolské vzdélani. Kumulativné tedy bylo pocitdno se 43 % obyvatel majici

minimalné stifedoskolské vzdélani.

Podle druhu zaméstnanosti je v CR 4% obyvatel studujicich vysoké skoly (a dile 6 %

studenti stfednich skol).

Primérny nominalni ¢isty piijem na jednoho ¢lena domacnosti ¢inil 11 893 K¢.

13 Cesky statisticky fad, vefejna databaze - Souhrnna data oCeské republice [on line], 2011, [cit. 02-01-
2012]. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/souhrnna_data o ceske republice
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Lze tedy konstatovat, ze zékladni soubor populace Ceské republiky starsi 15 let byl
modifikovan korektn¢ a rovnéz vybér respondentl realizovan tak, aby ziskana data méla

co nejvetsi spolehlivost co do vypovidaci schopnosti.

5.3 Metody a techniky sbéru dat

V této casti je struéné¢ zminéna metodologie pro sbér dat sekundarnich a dale pak

podrobnéji je pozornost vénovana sbéru dat primarnich.

Krom¢ studia literatury a konzultaci s odborniky byla dal§i vyznamnou metodou sbéru
sekundarnich dat metoda fizené diskuse. Aby viibec bylo mozno sestavit dotaznik
sotdizkami s vybérem odpovédi, bylo tfeba pfipravit moZzné odpovéedi
s nejpravdépodobnéj$i moznosti vyskytu. Proto byly realizovany fizené diskuse v
podobé “focus groups”, protoze pravé tyto focus groups umozni odhalit ramec, ve
kterém cilova skupina uvazuje - tedy objevit zplisob, kterym jedinci vidi realitu. Navic
maji focus groups vysokou ,,face validitu™ a tato technika je snadno uchopitelna a
vysledky srozumitelné. Proto bylo provedeno Setfeni vramci dvou focus groups
(Citajicich 9, resp. 12 osob). V téchto skupinach byly pomoci brainstormingu a
vyvijenim mentalnich map odvozovany mozné alternativy odpovédi. Soucasti byla
diskuse za Gcelem ziskani zékladniho odhadu pro mozné faktory ovliviiujici tvorbu a
vnimani nabizené hodnoty, a to tak, aby nésledné formulované dotazy (v dotazniku)

R

obsahly co mozna nejvystiznéjsi ¢ast dané problematiky.

5.3.1 Techniky dotazovani

Zakladni technikou sbéru primarnich dat byla zvolena kombinovand forma
telefonického a elektronického dotazovani. Telefonicky kontakt (pfipadné kontakt
prostiednictvim elektronické posty nebo socialnich siti) slouzil pfedevsim k ovéieni
zékladniho ptedpokladu (jedna se o nakupujiciho v podnicich internetového obchodu) a
dale k regulaci kvotniho vybéru, ovSem v nemalé mife pomohl i k motivaci respondenta
k vyplnéni dotazniku, ktery byl pomémé obsahly a naro¢ny. Poté byl respondentovi
piedan odkaz na internetové stranky, na kterych se dotaznik nachazel. I kdyz v literatute
byva nékdy technika elektronického dotazovani zpochybiiovana, v kombinaci s ur¢itym

»predvybérem® respondenta v tomto vyzkumném Setfeni pfinasela vyborné vysledky.

Internetovy vyzkum (v zahrani¢ni literatufe oznaCovany také zkratkou IMR, Internet-

mediated research) ma své vyhody a omezeni. Mezi obecné vyhody patfi:
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e pfistup k rozsahlym a rliznym skupindm potencialnich respondentli, vcetné

kulturnich minorit ¢i jinych malych skupin,

e 0 uspory Casu a ndkladii (také v souvislosti s administraci vSech materidlu

souvisejicich s vyzkumem, které jsou k dispozici v elektronické forme)

e moznost zachovani Uplné anonymity a zdroveil zachovani urcitého stupné

interaktivity, kter¢ tradicni metody nemohou poskytnout

Mezi oblasti, které je tieba preventivné kontrolovat ¢i redukovat jejich vliv, patii dvé

hlavni oblasti:
e vychyleni vybéru (sampling bias) zptisobené specifiky internetové populace,

e stupen kontroly vyzkumu (level of research control), kdy vyzkumnik nema zcela
pod kontrolou situaci, kdy je dotaznik vyplnovan (Hewson, Yule, Laurent,

Vogel 2003).

Zakladnim rozdilem internetového vyzkumu proti tradicnimu pojeti je forma
komunikace nazyvana zkratkou CMC (computer-mediated communication), uvadéna v
protikladu ke komunikaci tvaii v tvar (face-to-face communication, také oznacovana
jako F2F). Tato forma je vhodna pro slozitéji konstruované dotaznikové Seteni, nebot’
poskytuje respondentovi dostatek Casu, piehlednosti a moznosti koncentrace. Lze tedy

v

ziskat spolehlivéjsi a otevienéjsi odpovédi ze strany respondenta (de Leeuw, 2005).

Internetové dotazniky jsou c¢lenény na dva typy: screen based — dotaznik, jenz se
zobrazuje v nékolika oknech po sob¢, vzdy otdzku po otdzce a (page-by-page) a scroll

based - dotaznik zobrazeny v jednom okné prohlizece (Parackal, 2003).

5.3.2 Struktura a logicka stavba dotazniku

Prvni ¢ast dotazniku (dotaznik uveden v pfiloze A) byla vénovana predevSim
klasifikacnim udajim a dale udajim, které maji slouzit pro ur€eni profilu zdkazniki.
Respondenti méli odpovidat o svém vztahu k nakupovéni prostfednictvim internetu v
obecné roving, Cili tato ¢ast zjiStovala udaje tykajici se internetového nakupovani bez

rozdilu kategorii. Slo tedy zejména o tidaje tykajici se:

- demografickych charakteristik dané osoby,
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- ndkupniho chovani (dtivody, zvyklosti, zpiisoby)

- ureni vyhod a nevyhod internetového nakupovani (srovnani s klasickym kamennym

obchodem)
- stavajicich objemd, struktury a frekvence internetovych nékupi
- zdmeéru v pristim roce

Druha c¢ast nejprve vyzadovala rozfazeni respondentli do zvolenych dominantnich
skupin podle uskutecnénych objemti ndkupt (v K¢), kdy se respondent mél zaradit do
jedné ze skupin podle toho, jaky druh nakupu pievazné uskuteciiuje (Darky a impulsni
nakupy, Bézné spotiebni zbozi, Nakupy po zralé uvaze a Konfigurovatelné zbozi). Déle
m¢l jiz své odpovédi vztahovat pouze ke zvolené pievazujici kategorii. V této druhé
casti dotazniku pak byly uvedené otazky tykajici se jednotlivych atributl slozky
hodnoty a jejich vyznamnosti. Pro ptfehlednost byla tato ¢ast dotazniku strukturovana do
ctyt logickych celkt, které obsahly vnimané atributy spadajici do dané oblasti. Jednalo

se o tyto Ctyfi oblasti:

o Logistika (zplsob dodavky, platby, doba dodéani, informovanost v prabéhu
dodaci doby, atd.)

o Ekonomika (cena, slevy, Gspory)

. Prezentace (uzivatelska piistupnost, informovanost, zplsob prezentace,
daveéryhodnost) a také pomoc zakaznikovi (dodate¢né sluzby, personalizace,

komunikace, odborna rada, diskuse ostatnich kupujicich)
. Rizika (souvisejici s platbou, dodavkou zbozi, reklamaci, podvodem).

V intencich marketingovych trendi (napt. Customer Relationship Management a
Customer Knowledge Management) je nutno vice se zakaznikem spolupracovat, proto
byla do Setfeni zahrnuta i otdzka toho, ze které skupiny se rekrutuji vice ¢i méné
spolupracujici zakaznici. Svymi aktivnimi pfispévky do diskuse mohou napomoci
propagaci zbozi, zvysit zajem ostatnich kupujicich, doplnit a 1épe vykreslit dané zbozi
(nez samotny prodejce), jinymi slovy stat se ,,advokatem* dané¢ho podniku (samoziejmé
v piipad¢ ptiznivych diskusnich piispévkil). Proto posledni ¢ast dotazniku obsahovala

otazky smétujici ke zjisténi ochoty k riznym druhtim ,,spoluprace*.
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Je vhodné zminit, Ze pro lepsi uzivatelsky komfort byl dotaznik roz¢lenén do barevnych
zon, které umoznovaly respondentim lepSi orientaci, ptrehledné sledovani pribchu

vyplilovani a také lepsi soustiedéni na danou sekci dotazniku.

5.3.3 Vybér a formulace otazek

Co se tyCe obsahu otazek, bylo pracovano jak s otdzkami klasifikaénimi, které
zjistovaly zakladni charakteristiky respondenta, tak i s otazkami filtra¢nimi, které
pomohly rozdé€lit respondenty podle charakteru jejich prevazujicich nakupl na Ctyfti
skupiny. V otazkdch o subjektu byly zjiStovany zejména nédzory na dilezitost

jednotlivych atributil, ze kterych se klada vnimané hodnota.

Otazky byly formulovany v mens$i mife jako oteviené otdzky (vétSinou pro uvedeni
¢iselného udaje typu ,,ve€k*“, ,,vySe nakupu®) nebo pro doplnéni chybéjici nabidky
odpovédi typu ,,jiné“. Pro lepsi moznost statistického zpracovani byly vSak voleny
prevazné uzaviené¢ otazky, a to otdzky svybérem odpovédi. Dale byly otazky
konstruovany tak, Ze byla sestavena stupnice pfikladaného vyznamu (jakozto Salovaci
technika) a respondenti urcovali na principu Likertovy Skaly (tj. pét pozic) u
stanovenych atributii hodnoty jejich dilezitost, tj. oznaCovali, jak je pro n¢ dany faktor

vyznamny, alternativné pak miru souhlasu s danym tvrzenim.

Pro ziskani korektnich odpovédi bylo odstranéno automatické oznafeni volby (typ
znaku: radius, stav: unchecked), ¢imz byl eliminovdn obcasny nedostatek
elektronickych dotaznikli — vSechny volby byly tedy ,,prazdné®, nikoliv jedna z nich
predem ,,zaskrtnutd™. V piipadé nevyplnéni nékteré otazky bylo dovoleno pokracovat a

dotaznik odeslat.

5.4 Reliabilita a validita

Aby mohlo byt vyzkumem dosazeno dostatecné korektnich vysledki, je potieba
podrobit dané Setfeni nékolika druhim ,kontrol“, pfi¢emz pro vyhodnocovani
statistického Setieni tohoto charakteru je vyZzadovano ovétit spolehlivost a platnost. Je
tteba se vénovat obéma oblastem, protoze 1 kdyz je dostatecné vysoka reliabilita nutnou

podminkou dobré validity méfeni, dobrou validitu jest¢ nezarucuje (Kozel et all, 2011)

5.4.1 Reliabilita

Reliabilitu I1ze abstraktné chapat jako korelaci proménné se sebou samotnou. Pokud by

bylo mozné test opakovat (coz v tomto druhu Setfeni neni mozné), pak by korelace
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vysledkl téchto opakovanych méfeni byla rovna pravé reliabilité. Protoze neexistuje
zpusob, jak odlisit podil pravych skorti a chyb méfeni, je mozné miru reliability pouze

odhadovat.

Zkoumani reliability Ize provadét pomoci celé fady matematicko-statistickych metod
zalozenych na faktu, ze kazdé¢ meéfeni se skladd z pravé a chybové komponenty.
Teoreticky lze reliabilitu vyjadiit jako podil pravého a celkového (skladajiciho se z
pravého a chybového) rozptylu vysledki testu. V praxi byva vySe uvedeny teoreticky
model rizn¢ modifikovan. Pro testovani tohoto druhu Setfeni (v nékterych ulohach ma
bodova stupnice vice nez dvé hodnoty) je zvoleno Cronbachovo alfa, tedy jsou
standardizovany vSechny poloZky testu na stejny rozptyl rovny jedné (Churchill at all,

2010).

5.4.2 Validita

Pii vyzkumu zejména ve spoleCenskych védach je dilezit¢ zkoumat validitu, tedy
spolehlivost a platnost ziskanych vysledkti vzhledem ke skutecnosti. Kvalitativni anebo
nezavisla kvantitativni validace je dilezitd zejména tam, kde zkoumany jev nelze uplné

oddé¢lit od dalSich vlivl a kde je interpretace vysledku slozita.

Mira validity znamend odpovéd’ na otdzku, zda je skute¢né¢ zkoumano to, co ma byt
predmétem zkoumdni. Podle mnoha autori (Weiers, 1988) je wvalidita ve svém

zakladnim ¢lenéni rozliSovana na:

» validita vnitini - uddvd moznost interpretovani vysledkli méteni pro formulaci
vystupu z vyzkumu, jeho spravnost smérem dovnitf. Ohrozuji ji zejména
intervenujici promeénné.

= validita vnéjsi - vypovidaci sila ziskanych vysledka pro SirSi oblast, mira jejich
uplatnitelnosti v redlném svété a udava moznost zobecnéni vysledku na jiné

kategorie populace, na jiny ¢as a misto.

Dale je jeste¢ mozné realizovat testy na nasledujici validity:

e obsahova validita odpovida na otazku, zda test méfi skutecné to, co bylo
zamérem zkoumat,
e kritériova validita oznacuje miru shody se stanovenym kritériem. Kritériem

muze byt naptiklad vysledek v jiném testu a kritériova validita se déli na dva

69


http://cs.wikipedia.org/wiki/Spole%C4%8Densk%C3%A9_v%C4%9Bdy�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Interpretace�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Intervenuj%C3%ADc%C3%AD_prom%C4%9Bnn%C3%A1&action=edit&redlink=1�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Obsahov%C3%A1_validita&action=edit&redlink=1�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Krit%C3%A9riov%C3%A1_validita&action=edit&redlink=1�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Krit%C3%A9riov%C3%A1_validita&action=edit&redlink=1�

typy. Soubé&znd validita ur€uje miru shody vice méfeni v jednom okamziku - v
tomto pfipadé ve zhruba stejném okamziku méfime vlastnost vice rliznymi
metodami. Prediktivni validita urcuje schopnost testu piedpovidat vysledek v
budoucnosti, naptiklad vysoka validita v pfijimacich zkouSkach na stfedni Skolu
znamend, ze student s dobrym vysledkem bude dosahovat dobrého studijniho
prospéchu,

e konstruktova validita je zjednoduSené feCeno mira, v niz vysledek v testu
reprezentuje teoreticky stanoveny konstrukt (napf. pojem, termin). Dilezita je

zde spravna a presna formulace onoho konstruktu a teorie.

Pii provadéni faktorové analyzy byla rovnéz ovéfovéna validita. Aby byl nasledny
odhad faktorovych skore a dal§i analyzy a interpretace validni, byly v prabchu

zpracovani dat provadén test na Kaiser-Meyer-Olkinovo kritérium a Bartlettv test.

Nejpouzivangjsim je Kaiser-Meyer-Olkinova mira (KMO). Koeficient KMO muze
teoreticky nabyvat hodnot mezi 0 a 1, pficemz pod 0,5 by neméla byt na tato data
aplikovana faktorova analyza. Koeficient je dan podilem souctu druhych mocnin
korelac¢nich koeficientt ku souctu druhych mocnin korela¢nich a parcidlnich
koeficientd. DalSi moznosti, jak zjistit, zda jsou zkoumané proménné vhodné pro
faktorovou analyzu, je testovat nulovou hypotézu, ze korelaéni matice danych
proménnych je jednotkova (tj. na diagonale ma jednicky, jinde nuly). To znamena, ze
korela¢ni koeficienty mezi proménnymi jsou nulové, neni tedy splnén zékladni
ptedpoklad pro pouziti faktorové analyzy. Pokud tuto nulovou hypotézu zamitneme, ma
faktorova analyza smysl. Pro test této nulové hypotézy se pouziva Bartlettiv test
sféricity. Pfi dostatecné velkém poctu pozorovani dochazi k zamitnuti nulové hypotézy i
pii relativné malych korelacnich koeficientech mezi proménnymi. Proto je vhodnéjsi

soucasné pouzivat i koeficient KMO (Skaloudova, 2010).
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5.5 Proces sbéru dat

Procesu sbéru dat se ucastnilo n¢kolik dobrovolnych spolupracujicich osob, které byly
proskoleny na to, aby respondenta ovéfily (zda spliuje kritéria jakozto zakaznik
podnikll internetového obchodu), motivovaly ho k vynaloZeni usili pro vyplnéni
dotazniku a zaslaly mu odkaz na webové stranky, na kterych byl dotaznik umistén.
S pfibyvajicim poctem respondentti déale bylo vyzadovano 1 usmériiovani dle

stanovenych kvot, tedy i ovéfeni stanovenych klasifikacnich kritérii.

5.5.1 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl umistén na webovych strankdch a respondenti byli telefonicky i
elektronicky oslovovani s odkazem na dané umisténi. Pfi tomto zplsobu byla kontrola
nad vybérem respondentt, procesem shromazd’ovani dat i nad jejich Uplnosti a finalni
podobou. Po celou dobu distribuce dotaznikii (resp. odkazu) a sbéru dat bylo mozno
nahlizet do kumulujicich se odpovédi, kde jeden odpovédi jednoho respondenta tvotily

jeden fadek o 89 sloupcich.

Zasadnim momentem byla skutecnost, ze dotaznik mély vyplilovat jen ty osoby, které
mély predchozi zkuSenost s ndkupem v podnicich internetového obchodu. Ne kazdy
piijemce dotazniku (resp. odkazu) mohl tedy byt automaticky respondentem tohoto

dotaznikového Setieni.

5.5.2 Kontrola a regulace kvotniho vybéru
Primarn¢ byla pifi sbéru dat snaha o zdmérny kvotni vybér. Zpiisobu stanoveni

zéakladniho a reprezentativniho souboru je objasnén v samostatné podkapitole. Kvoty

byly stanoveny na polozky:

- Vék

-Vzdélani

-Ptijmova skupina

- Zamé&stnani.

Bylo tedy potfeba oslovovani potencialnich respondenti korigovat (vzhledem
k omezené navratnosti dotaznikd z divodu absence zkuSenosti s internetovymi nadkupy).
Proto byl provadén dodateCny zamérny vybér, aby struktura respondentii z hlediska
vyse uvedenych ¢tyi charakteristik odpovidala pfedem stanovenym pozadavkiim na

kvétni vybeér.

71



Pribézna evidence a kontrola probihala tak, Ze z dané webové stranky, na které se
dotaznik nachdzel, byl zadanim ,,data.xml* vygenerovan soubor, ktery byl nasledné
zobrazen ve form¢ zdrojového kodu stranky a poté ulozen ve formatu xml. s kdédovacim
znakem UTF-8. Nasledovalo uz jen otevieni tohoto ulozeného souboru v programu
Excel, kde byl proveden import dat z vySe popsaného ulozené¢ho souboru a tim vznikla

vyse zminéna tabulka o n-fadcich (respondentech) a 89 sloupcich.

5.5.3 Limity a omezeni daného zptsobu Setieni

Vzhledem k obSirnosti a naro¢nosti vyzkumu nebylo jiz mozné rozliSovat, zda dany
podnik realizuje svou produkci jen prostfednictvim internetového obchodu, nebo
soucasné provozuje i obchodni Cinnost klasickym zplsobem, tedy v tzv. kamenné
prodejné ¢i jiném fyzickém distribu¢nim misté.

Z cist¢ metodologického hlediska by tedy bylo mozné rozporovat skute¢nost, Ze prace
je avizovana jako Setfeni u podniki internetového obchodu, pficemz soucasné zkouma i
ostatni podniky. Ve skute¢nosti ovSem lze tuto namitku oznacit za irelevantni, protoze
jakykoliv subjekt, ktery se rozhodne uskuteciovat cast své obchodni c¢innost
prostiednictvim internetu, je zakazniky vniman jako ,,podnik internetového obchodu* a
zédkaznici jim nabizenou hodnotu vnimaji obecné bez rozliSeni, zda jde o vyhradné
»internetovy* podnik. Tento pfistup je zadkazniky uplatiiovan, pokud se jedna o celkové
vnimani vétSiny atributi — slozek vnimané hodnoty. K ur¢itému vlivu na zdkaznika
muze dojit v otazce vnimané bezpecnosti, kdy zakaznik se zajimé o to, zda soucasné
existuje 1 tzv. kamennd prodejna (coz nasledné zmirnuje riziko a tim zvySuje vnimanou

hodnotu) — tato zalezitost je tedy dale rozpracovana v analyze vystupt vyzkumu.

Z vySe uvedeného popisu lze ucinit zavér, ze tématika hodnoty vnimané zakaznikem
mohla byt zpracovéavéana pro oba typy podnikl spole¢né, aniz by tento metodicky postup

ubral na vérohodnosti, spolehlivosti, validité a relevantnosti danych vystup.

5.6 Metody analyzy dat

Pro korektni zpracovani dat byla vyuzita cela fada metod a postupii, véetné statistického
testovani. V nasledujicim ptehledu jsou uvedeny v ¢lenéni dle jednotlivych
vyzkumnych otazek, coz tvoii urcité logické celky, pomoci kterych bylo dosazeno

hlavniho cile prace.
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Tabulka 2 Metody a nastroje analyzy dat

Vyzkumna otazka

Metody, nastroje

RQ1 — Kdo jsou typi¢ti zakaznici

Cetnost, kumulovana &etnost
Minimum, maximum
Pramér

Smérodatna odchylka
Distribuce rozdéleni

RQ2 — Jaka jsou specifika skupin

Kruskal-Wallis test

Median test

Chi-kvadrat

Primeér

Cetnost, kumulovana &etnost

RQ3 — Jaké jsou shodn¢ vnimané atributy

Primér

Smérodatna odchylka
Median

Minimum, maximum
Korelace

Spearmantiv koeficient

RQ4 — Potadi dulezitosti atributi hodnoty

Potadi, primémé potadi
Smérodatna odchylka
Minimum, maximum

RQ5 — Z jakych faktort se sklada hodnota

Extrakce faktorti metodou zakladnich komponent
Rotace metodou Varimax

Bartletav test

KMO test

RQ6 — Jaké faktory obecné ovliviiuji
hodnotu

Extrakce faktorti metodou zakladnich komponent
Rotace metodou Varimax

Bartlettv test
KMO test
RQ7 — Jaké jsou vyhody a nevyhody Kruskal-Wallis test
nakupi pies Internet Median test
Primér

Smérodatna odchylka

RQ8 — Podle ¢eho segmentovat

Shlukova analyza (two-step, K-means)
Klasifika¢ni stromy

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zkoumani odli$nosti existuje fada statistickych metod (a testll). Protoze dostate¢né
silné vymezeni a prokazani rozdilli je pro tuto praci opravdu zasadni zélezitosti, byl

*vree v

hledan co ,nejpfisngjsi“ a nejspolehlivéjsi zplsob pro prokdzani odliSnosti.
Vychodiskem byla skutecnost, ze u danych ordindlnich proménnych nelze prokazat
presné stejnou vzdalenost. I pies skuteCnost, ze atributy byly méfeny na Likertove
Skale (tedy 1-5) a v literatufe se piipousti zpracovani takovychto dat jako
parametrickych, zde byla respektovana skute¢nost, Ze 1 kdyZ respondent ma moznost

odpovédet ,,rovnomérne” (tedy rozhodné dulezité, spiSe dulezité, neutralni, spiSe
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nedulezité, rozhodné nedtlezité), nelze v praxi zarucit stejné vnimani vzdalenosti mezi
jednotlivymi moZznostmi odpovédi. Pfredpoklad normality by mohl byt snadno nahrazen
dostateCnou velikosti vzorku (kdy jiz normalita nemusi byt dodrzena a presto lze
s danymi daty zachazet jako s parametrickymi). Predpoklad shody rozptyli rovnéz
nebyl zcela naplnén (i kdyz ne vzdy je ve zpracovani dat ze sociologickych a

marketingovych vyzkumi vyzadovan).

Z vyse uvedenych divoda byla data tohoto vyzkumu pojimana a zpracovavana jako

data neparametricka.

Pro blizsi zkoumani rozdili mezi jednotlivymi skupinami byla vyuzita i korelace, a to
Bivariate Correlation, ktera kromé Pearsonova linearniho korelacniho koeficientu (ktery
neni pro neparametrické proménné vhodny a navic se nepodafilo prokazat linearni
zavislost) umoznuje vypocitat i dva typy neparametrickych koeficientii — Kendalovo
tau-b a Spearmanovo p. Pro tuto praci byl zvolen parametr Spearmanovo p, ktery
nem¢ti linedrni zavislost, ale vyjadiuje, do jaké miry si odpovidaji potfadi hodnot dvou
proménnych. Nabyva hodnot z intervalu <-1,1> , pfi¢emz ¢im je absolutni hodnota
koeficientu vétsi, tim je popisovany vztah mezi proménnymi silngjs$i. Soucasné byl
provadén test nulovosti korelacniho koeficientu, kdy nulovéd hypotéza testu je
formulovéna tak, Ze korela¢ni koeficient je na celém zakladnim souboru roven nule. Na

zéklad¢ ziskané signifikance je rozhodovano o (ne)zamitnuti této hypotézy.

Zakladni statistické metody zde nebudou blize popisovany, ale pozornost je dale

vénovana metod¢ Faktorové analyzy a Shlukové analyzy.

5.6.1 Faktorova analyza
Zasadnim ukolem tohoto zpracovani pomoci faktorové analyzy bylo spravné
identifikovat spolecné faktory, odhadnout jejich vlivy na manifestni proménné,

charakterizovat roli jednotlivych faktori a odhadnout jejich hodnoty.

Hlavnim cilem faktorové analyzy je rozbor struktury vzajemnych vztahii mezi
zkoumanymi proménnymi. Vychdzi se pfitom z piedpokladu, Ze zéavislosti mezi
sledovanymi proménnymi jsou disledkem piisobeni jistého mensiho poctu latentnich
nezméfitelnych velicin, které jsou oznaCovany jako spolecné faktory. Jedna se v
podstaté o skryté pii¢iny vzdjemné korelovanych proménnych. Snahou je odvodit,

vytvofit a pochopit spolecné faktory tak, aby co nejlépe a nejjednoduseji vysvétlovaly

74



pozorované zavislosti; je vSak tfeba nalézt co nejmensi piijatelny pocet faktori, tak aby

doslo k co nejvétsimu zjednoduSeni slozité reality (Blahus, 1985).

Pro pouziti faktorové analyzy bylo tieba dodrzet tyto zasady tykajici se vstupnich

proménnych:

= data musi byt vzdy ciselnd, aby bylo moZzno pro né pocitat koeficient
korelace
= pozorovani by méla byt vzdjemné nezavisla
= pocet pozorovani by mél byt dostateéne velky (alesponi 5x vétsi, nez je pocet
proménnych)
Pokud jde o stanoveni optimalniho poctu faktort, v této praci bylo postupovano podle
standardné¢ pouzivanych pravidel — podle procenta vysvétlené variability, podle

interpretacni smysluplnosti a vyuzitelnosti a procenta vysvétlené variability.

Pro extrakci faktori byla zmnoha existujicich metod (napf. metoda hlavnich
komponent, metoda minimalizace korelacnich rezidui, metoda maximalni vérohodnosti)

vybrana metoda hlavnich komponent.

Nejdiive byl extrahovan prvni hlavni faktor, a to tak, aby vysvétloval maximum celkové
variability proménné, ¢ili aby byl co nejsiln€j$i. Druhy faktor je na prvnim faktoru
nezavisly a je stanoven tak, aby vysvétloval maximum variability nevysvétlené prvnim
faktorem. Timto postupem byl dosazen optimalni pocet faktorti. Pii interpretaci bylo
prihlizeno k faktorovym zatézim (tedy koeficientim), a to v obecné pfijimané roving,
kdy za minimalni hodnotu koeficientu je povazovana hodnota 0,3; koeficienty s
hodnotami 0,3 az 0,4 jsou interpretovany jako slabé diilezité koeficienty a za prakticky

dilezité koeficienty jsou povazovany az koeficienty vykazujici hodnotu vyssi nez 0,5.

Jelikoz ziskané faktory lze z geometrického hlediska chépat jako soufadnou soustavu
urcitého prostoru, do kterého jsou pozorovani promitnuta, a tato volba soufadnic nemusi
byt vzdy tou nejvhodnéjsi, byla pouzita rotace faktort (tedy takova transformace, ktera
vede k co nejjednodussi struktufe). Zvolena byla metoda Varimax, kterd zachovava

nekorelovanost rotovanych faktort.

5.6.2 Shlukova analyza

Smyslem vyuziti této vicerozmérnd statistické metody bylo roztfidit mnozinu

zkoumanych objektli do urcittho mnozstvi co nejvice stejnorodych skupin (tedy
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shlukil). Zamérem bylo vytvotit kompaktni, a pfitom dobfe separované shluky, jejichz
pocet nebyl pfedem znam. Shlukova analyza patii mezi metody uceni bez ucitele. Jejim
cilem je v dané mnozin¢ objektl nalézt jeji podmnoziny — shluky objekta — tak, aby si
prvky shluku byly navzajem podobni, ale nebyly si ptili§ podobni s objekty mimo tento
shluk.

Pro vypocet vzdélenosti, podobnosti (respektive nepodobnosti) se ve shlukové analyze
pouzivd nékolik metod. Obecné je lze urcit bud zavedenim pravidla pro vypocet
vzdalenosti mezi libovolnymi dvéma objekty ze studované mnoziny, nebo zadanim
n¢jaké funkce. Je-1i zadana funkce, pak objekty, které jsou si v této metrice blizké, se

povazuji za podobné, tedy pattici do stejného shluku (Tull, Hawkins, 1990).

V této praci byla vyuzita Two-step shlukova analyza a K-shlukovéa analyza, pomoci
které byl testovan optimalni pocet shluki. Poté byla pfislusnost ke shluklim vyznacena
u dat od kazdého respondenta a pomoci klasifikacnich stromt a deskriptivnich metod

byly popisovany jednotlivé shluky a vyvozovany zavéry pro moznou segmentaci.
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6 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Pii zpracovani a analyze dat bylo postupovano tak, Ze nejprve byl struéné
charakterizovan cely vzorek respondentl, a to jak z demografickych hledisek, tak i
z n¢kolika dalSich pohledl, které jsou potiebné pro definovani a popis jednotlivych
skupin respondentii (kupujicich pfevazné kategorii zbozi Darky, Bézné zbozi, Nakupy
po zral¢ uvaze a Konfigurovatelné zbozi). Tim byl dan zaklad pro odvozovani

potencialnich segmentaénich kritérii.

Nasleduje deskripce vySe zminénych jednotlivych skupin zékaznikd, ale jiz oddélené
pro kazdou skupinu zvlast. V prvni ¢asti jsou skupiny popisovany pouze na zakladé
udajt deskriptivni statistiky, v druhé casti je pak vyvozena charakteristika jednotlivych

skupin verbalnim zptisobem, ur¢end zejména pro praktickou implikaci.

Aby bylo mozné zkoumat vnimanou hodnotu, bylo tieba od sebe oddé¢lit ty atributy,
které jsou shodné vnimané vSemi Ctyimi skupinami zdkaznikll od téch, které jsou
specifické pro tu kterou skupinu. To bylo provedeno zpiisnénym zptisobem, kdy byly
brany v uvahu jen vysledky, které tvofily prinik dvou testl. Dale pak byly atributy
hodnoty zpracovavany v logickém clenéni dle dotazniku, tedy atributy (resp. dotazy)
spadajici do casti logistické, ekonomické, prezentacni a Casti tykajici se vnimanych
rizik. Vyhodnoceny byly zvIast’ atributy statisticky vyznamné odlisné (odliSn€¢ vnimano
jednotlivymi skupinami), poté atributy spoleéné a pro definovani celkové hodnoty

vnimané zdkaznikem pak bylo potfeba pracovat i se v§emi atributy soucasne.

Nasledn¢ byly vyvozovany charakteristiky platné pro jednotlivé skupiny respondentt,
¢imz doslo k profilaci danych skupin z hlediska jednotlivych slozek celkové vnimané
hodnoty. Stale vSak byly pouzivany jednotlivé atributy hodnoty pfesné tak, jak byly

stanoveny v dotaznikovém Setfeni.

Aby bylo mozno pocet jednotlivych atributii redukovat a tim Cinit obecnéjsi zavéry,
ubiralo se dal§i zpracovani smérem k hledani spole¢nych faktord (ve smyslu
»sdruzenych atributi®). Za pouziti faktorové analyzy byly pro jednotlivé skupiny
extrahovdny a interpretovany faktory, které obsahuji zéklad pro specifické vnimani

hodnoty jednotlivymi skupinami.
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ProtoZze jednim zcili prace je poskytnout pokud mozno komplexni pohled na
problematiku vnimani hodnoty, byly déale zpracovavany otdzky tykajici se vnimani
vyhod a nevyhod, které obnasi zpltisob nakupovani prostiednictvim podnika
internetového obchodu se zamérem odhalit dalsi mozné zpisoby segmentace.
Prezentace vysledkl je nasledné uinéna jak v exaktni podobé¢, tak i v podobé trochu
,»volngjsi interpretace, kterd ma demonstrovat moznosti praktického vyuziti ziskanych

vysledki.

Pro prifezovou segmentaci napiic skupinami z hlediska vnimanych atributii (odliSnych
1 spoleénych) a vyhod, ale i se zohlednénim nékterych demografickych, socio-
ekonomickych, psychografickych a behaviordlnich charakteristik byla provedena

shlukova analyza, jejiz vysledky jsou rovnéz doprovozeny komentarem.

Na zavér této kapitoly je uveden souhrnny piehled ziskanych vysledki, a to ve dvou
castech odpovidajicich zadanym cilim. Jednak jsou vyjadieny atributy hodnoty
vnimané zakaznikem a také jsou prokazany rozdily mezi nahledem na vSechny
respondenty jako jeden celek a odliSnymi zavéry vzeSlymi ze zkoumdani kazdé skupiny
oddélené (tedy potvrzena nutnost ptizptisobovat nabizenou hodnotu dil¢im segmentim i

v podminkach internetového obchodovani).

6.1 Respondenti dotaznikového Setireni

Pti charakteristice vzorku respondentii je nejprve vénovana pozornost udajim o véku,
dosazeném vzd€lani, zaméstnani a praimérném piijmu, protoZe tyto charakteristiky
slouzily jako kvoéty pifi vybéru respondenti a zde je soucasné ovéieno dodrzeni
reprezentativnosti vzorku. Nejednd se ovSem o reprezentativnost vzhledem k populaci
Ceské republiky, ale vzhledem k modifikovanému zékladnimu souboru, ktery odpovida
populaci vyuzivajici Internet k elektronickému obchodovani. Jak je blize vysvétleno
v metodologické casti, tento modifikovany zakladni soubor byl odhadnut na zaklad¢

dostupnych dat z riznych Setfeni, naptiklad Asociace pro elektronickou komerci.

Dale jsou pak zpracovana dal$i demografickd data a ostatni data blize charakterizujici
dany vzorek respondentli, coz je ale pro svou obsdhlost prezentovdno jen v piiloze
(Ptiloha B). V dalsi ¢asti prace je pak proveden rozbor deskriptivnich dat, ale jiz podle
¢tyfech skupin zédkaznikid (nakupujicich zbozi kategorie Darky, Bézné zbozi, Nakupy po

zralé ivaze a Konfigurovatelné zbozi).
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Struktura respondentii podle véku

Dotaz na veék byl zadén nikoliv ve vékové skale, ale v absolutni hodnoté, je tedy mozné
kumulativné vyjadiit vék respondentti do 30 let, coz je 69,4 %. Tato hodnota odpovida
pozadavkiim na reprezentativnost vybérového souboru, ktery ma odpovidat
modifikovanému zékladnimu souboru. V této praci se nepovazuje za zakladni soubor
populace CR, ale empiricky odvozenad zikladna ob&ant uskutediiujicich nakupy
prostfednictvim Internetu, jak bylo vysvétleno v metodologické casti (nazyvano

,modifikovany zékladni soubor*).

5% 0%

@15 - 24 let
50% W25 - 34 let
035 - 44 let
045 - 54 let
W55 - 64 let
@65 a vice let

Obrazek 8 Vekova struktura respondent (viastni zpracovani)

Minimalni v€k respondenti musel byt nejméné 15 let, coz je pravni zpusobilost
k nékterym pravnim ukoniim. Takika polovina respondentt je do veku 24 let a 75 %
respondentl se pohybuje ve véku do 34 let. NejstarSimu respondentovi je 79 let, vékova

skupina nad 65 let predstavuje 3 %.

Struktura respondentii podle nejvyssiho dosaZzeného vzdélani

Vzdélanostni struktura se rovnéz znaén& odliduje od populace CR. V modifikovaném
zakladnim souboru byl stanoven odhad stfedoskolsky vzdélané populace na 35 - 45 % a
vysokoskolsky vzdélané na 40 - 45 %. V obou ptipadech vzorek respondenttt odpovida

modifikovanému zékladnimu souboru a Ize jej tudiz povazovat za reprezentativni.
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Obrazek 9 Struktura respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdélani (viastni
zpracovani)

Kumulativné ma 12 % respondentti jen zakladni vzdélani nebo je vyuceno bez maturity,
sttedoSkolského vzdélani pak dosdhlo podobné jako vysokoskolského zhruba 40 %.
Respondenti stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélani tvoii nejpocCetnéjsi ¢asti vzorku,

kdy dohromady ¢itaji 82 % respondentdi.

Struktura respondenti podle zaméstnani

Zde byl jako kritérium reprezentativnosti zvolen udaj o poctu osob, které jsou
vysokoskolskymi studenty (protoze tento udaj byva sledovan pii riznych vyzkumech
v populaci vyuzivajici Internet). Podilem 30,8 % vzorek vyhovél stanovenému

pozadavku v rozmezi 25-30 %.

O student SS
B student VS
O fadowy pracownik

6% 3% 2%1%60 15%

O nizsi a stfedni management
mOsvC

O dichodce

B vdomacnosti - péCe o dité

O nezaméstnany

Hjiné

Obrazek 10 Struktura respondentu podle zaméstnani (viastni zpracovani)
Nejpocetnéjsi skupiny tvoii vysokoskolsti studenti (32 %) a fadovi pracovnici (26 %),
nasledovani jsou skupinami stfedoSkoldaki a tadovych pracovnikii, oboji po 15 %.

Osoby samostatné vydélecéné ¢inné se podileji 6 %, podil dichodct ¢ini 3 %.
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Struktura respondenti podle primérného prijmu na ¢lena domacnosti

Jednd se o Cisty mésicni pfijem na jednoho c¢lena domacnosti. Odpovédi byly
vyzadovany v absolutni hodnoté, Skala byla vytvofena az pro ucely piehledného
znazornéni. Castka 15800 K¢ &istého mési¢niho pijmu na 1 &lena domacnosti
odpovida ve vzorku respondentli pozadavku na reprezentativnost, ktery byl stanoven na

rozmezi 12 000 - 16 000 K¢.

2% 2%

11%

0 0-10 000 K&

@ 11 000 - 20 000 K&
021 000 - 30 000 K&
031 000 - 40 000 K&
W41 000 - 80 000 K&

60%

Obrazek 11 Struktura respondentii podle prijmu (viastni zpracovani)
Minimalni uvadény ptijem je v hodnoté 2 000 K¢, maximalni pak 80 000. Primér Cini

15 800, ovsem s velkou smérodatnou odchylkou s hodnotou 8 687.

Jak jiz bylo avizovano, dalSi demografické, socio-ekonomické a psychografické
charakteristiky respondentti jsou uvedeny v Piiloze B. Zde dale v textu je provadén
rozbor téchto charakteristik jiz v ¢lenéni na jednotlivé skupiny zédkaznikli, coz mé pro
charakter této prace vétSi vyznam, nez zkoumani vSech respondentll bez rozdilu
(ptifazeni ke skupiné zakaznikli dle ptfevazujiciho charakteru realizovanych nakupt -

Darky, Bézné zbozi, Nakupy po zralé tivaze a Konfigurovatelné zbozi).

6.2 Kdo jsou typicti zakaznici podniki internetového

obchodu pro dané druhy nakupii (RQ1)

V této Casti bude podana odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢islo 1, kterd zni: ,,Kdo jsou
typicti zakaznici pro dané druhy ndkupi?* Jedna se o skupiny respondentd, realizujicich
pfevazné nakupy Darkt a impulzniho zbozi, dale Bézného zbozi, rovnéz uskutecnujici
pievazné Nakupy po zralé tivaze nebo objednévajici zejména Konfigurovatelné zbozi.

Budou zde tedy popisovany Ctyii skupiny zékazniki, pficemz respondenti se do téchto
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skupin prifadili jiz vramci dotaznikového Setfeni (urcili svou dominantni skupinu
realizovanych nékupti). Tim vznikne urcita charakteristika kazdé skupiny a vyplynou
mimo jiné 1 slabsi a vyznamnéjsi pfipadna segmentacni kritéria (jsou popisovana jak
demografickd data, tak udaje tykajici se socioekonomickych i behavioralnich

charakteristik).

Bylo postupovéno tak, ze kardinalni proménné byly srovnavany postupem Case
Summaries v programu SPSS, kde jako srovndvané parametry byly nastaveny prumér,
smérodatnd odchylka, minimum a maximum. Dale pak byly primeéry graficky

znazorneny, ale ve verbalni interpretaci bylo pfihlédnuto ke vSem parametrtiim.

Kategorialni proménné pak byly vyhodnoceny metodou Crosstabs (kontingen¢ni
tabulky) a srovnani je provedeno na zakladé procentniho podilu respondentli v dané

kategorii, nikoliv v absolutnich ¢etnostech.

Jednotlivé otazky (resp. odpovédi respondentll) jsou nejprve prezentovany v grafické
podobé a doplnény komentafem. Zasadni interpretace je pak nésledné verbalné
provedena déle v textu v souvislosti s popisem jednotlivych skupin. I kdyz oba zptsoby
interpretace vysledkl (tedy popis charakteristik jednotlivych skupin) vychazeji a jsou
zalozena na statistické deskripci, je prvni ¢ast exaktngjsi, zatimco druha cast je

ptizpisobena pozadavklim na interpretaci pro ptipadnou aplikaci v podnikové praxi.

6.2.1 Vyhodnoceni v ¢lenéni dle predmétu

V této Casti je podana deskripce respondentil ne jako celek, ale je popsana kazda ze Ctyt

vvvvvv

»individualni* charakteristiky kazdé skupiny.

Pohlavi

Na otazku, které¢ pohlavi byva castéji zdkaznikem internetového obchodu, existuji
pomérné rozporuplné odpovédi, kdy nékteré zdroje uvadéji prevahu muzd, jiné pak
hovofi o vyrovnaném zastoupeni muzi i zen. Césteéné by tedy strukturovani do skupin

zékazniki mohlo poskytnout korektni vysvétleni.
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Obrazek 12 Pohlavi v jednotlivych skupinach zakazniku (vlastni zpracovani)

Ve skupin¢ Darky a Bézné zbozi prevazuji Zeny, zatimco ve skupiné Nakupl po zralé uvaze
mimné pfevazuji muzi a naprosto pak dominuji ve skupiné Konfigurovatelného zbozi. Pohlavi je
tradi¢ni segmentacni kriterium. V této praci je zietelné, ze samotny pomér muzi a zen u vSech
respondentii neni nijak ptevazujici (55 % zen a 45 % muzl), a proto by mohlo byt usuzovano na
zbyteénost ohledu na pohlavi. Nicméné v rozdéleni na skupiny nakupujicich je prokazatelné, ze

pohlavi hraje roli a pro preciznéjsi segmentaci by rozhodné nemélo byt opomijeno.

Vék

Skutecnost, Ze zdkaznici podnikil internetovych obchodi jsou primérné vékoveé mladsi
nez zakaznici tradicnich obchodi, je zfejmd. Zda vSak jesté hraje vek néjakou roli 1
v tom, jaké druhy ndkupl na internetu jsou uskutectiovany, bylo pfedmétem tohoto
Setfeni. Podil Zen ¢ini v tomto vyb&rovém souboru 55 %. Jak je ukdzano v nasledujicim grafu,

kolisa podil muzti a zen, pokud je soubor zkouman podle druhd nakupt, které respondenti

prostfednictvim podnikti internetového obchodu realizuji.

40,00 -
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

34,51
29,36 29,51

24,51 @ darky, impulsni nakupy

B bézné spotfebni zbozi

O nakupy po zralé Uvaze

O konfigurovatelné zbozi

Mean

Obrazek 13 Vek v jednotlivych skupinach zakazniku (viastni zpracovani)
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Nejmladsi respondenti se v priméru nachazeji v kategorii Darky, pfi¢emz tento tdaj je pomérné
vypovidajici vzhledem k relativné malé¢ smérodatné odchylce. Nejveétsi rozdily ve veku lze
zaznamenat ve skupiné Konfigurovatelné zbozi, kde je smérodatna odchylka nejvétsi. Relativne
nejstarSi zakazniky podnikli internetového obchodu lze hledat v kategorii Nakupy po zralé
uvaze, i kdyz zde byl nejstarsi respondent ve veéku 63 let, zatimco v kategorii Bézné zbozi se
vyskytuje i vék 79 let. Jak tedy z grafického znazornéni vyplyva, primérny vek se pro

jednotlivé skupiny 1i$i az o 10 let, coz lze povazovat za pomérn¢ vyznamny poznatek.

Y

Nejvyssi dosaZzené vzdélani

Internetové nakupovani byva nékdy oznacovano jako doména ,,vzdélanéjSich® lidi. Je
otazkou, zda Ize tuto tezi vztdhnout pauSalné na kazdého internetového zakaznika, nebo

zda je vyssi vzdelani typické pro né€jaky druh nakupovaného zbozi.

60,0% -
50,0%
40,0% = | @darky, impulsni nakupy
30.0% — | | |®béZné spotiebni zboZi

o O nakupy po zralé tvaze
20,0% | |Okonfigurovatelné zbozi
10,0% - u

,0% - s

zékladni wugen bez wugen s SSs VOS Vs
maturity ~ maturitou  maturitou

Obrazek 14 Nejvyssi dosazené vzdelani (vlastni zpracovani)

Zatimco u konfigurovatelného zbozi je pocet respondentl s vysokoskolskym vzdélanim
prokazatelné¢ veétsi, u kategorii Bézné zbozi a Nakupy po zralé uvaze neni rozdil mezi
sttedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim nijak markantni. Opacna tendence je vSak u
skupiny Darky, kde sttedoskolsky vzdélani kupujici jasné prevazuji nad zédkazniky s dosazenym
vysokoskolskym vzdélanim. Ziejmé tedy zékaznici nakupujici na internetu ptrevazné darky a

impulzni zboZi nejsou zakazniky nijak zvlast’ odliSnymi od zakazniki tradi¢nich.

Zaméstnani

I kdyZ vykonavané zaméstnani byva tizce spojeno s piijmovou kategorii a tedy ¢astecné
byvaji obé charakteristiky podobné, v ptipad¢ internetového nakupovani tomu tak zcela

neni. Jak jiz bylo patrno z celkové charakteristiky respondentl, existuje zna¢ny podil
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studujicich (stfedoSkoldkli i vysokoskoldkil), coz rozhodné neni korelovano s vysi
mésicniho pfijmu. Zda je néjaky druh internetového nakupu typicky pro néjaky druh

zamestnani, je znazornéno nize.
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Obrazek 15 Zaméstnani respondentui (vliastni zpracovani)

U studujicich SS prevazuje nakup konfigurovatelného zboZi, coZ je soudasné i pievazujici
v kategorii osob samostatné¢ vydéleéne Cinnych. Studujici vysokych skol nakupuji v podnicich
internetového obchodu ptfevazné darky a impulzni zboZzi. Za pozornost stoji skute¢nost, ze
fadovi pracovnici ve skupinach Bézné spotiebni zbozi a Nakupy po zralé Givaze prevazuji nad

zaméstnanci kategorie niz$i a stfedni management.
Cisty mési¢ni pfijem na 1 ¢lena domacnosti
V této klasifikacni otazce byly zjiStény nejmensi rozdily, 1 kdyz grafické vyjadieni

zavadi ke shledavani ,,podstatnych® rozdilii. Proto jsou uvedeny i ¢astky primérného

mésicniho pfijmu na jednoho ¢lena domécnosti.

17000 +
16549

16500 16303

16000 @ darky, impulsni nakupy
W bézné spotfebni zbozi
O nakupy po zralé Guvaze

15500

19292 22 O konfigurovatelné zbozi
15000
14500
Mean

Obrazek 16 Cisty mésicni prijem na c¢lena domdcnosti (vlastni zpracovani)
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Nejvetsi rozpéti Cistého mésicniho piijmu je udavano u skupiny Darky. Jinak jsou ovSem piijmy
respondentt jednotlivych skupin velmi vyrovnané, i kdyZ graficka podoba mize byt vzhledem
k zobrazenému méftitku trochu zavadéjici. Otdzka Cistého mésicniho pfijmu na jednoho c¢lena

domacnosti tedy ziejme nebude mit vliv na druh nakupovaného zbozi (resp. icelu nakupu).

Kdo p#imél k prvnimu nakupu

Zjistovani vlivu, na zaklad€ které¢ho se respondenti rozhodli pro realizovani nakupt
v podnicich internetového obchodu, je dulezit¢ pro charakterizovani jednotlivych
segmentll a vyvozovani dalSich zavéra. Z celkového hodnoceni vSech respondentt
vyplyva, ze polovina respondenti (55 %) uvadi, Ze se rozhodli sami, aniz by je kdokoliv
¢i cokoliv ovlivnilo. OvSem takika c¢tvrtina uvadi, Ze je k internetovému nakupovani
piimé¢la n¢jaka konkrétni nabidka ke koupi. Sice maly, ale ne zanedbatelny vliv maji
taktéZ ptibuzni a znami (10 %) a jak bude pozdé&ji v praci ukézéno, na urcitou skupinu
zékaznikli (nakupujicich Konfigurovatelné zbozi) plsobi i1 vliv spolupracovnikii.

Medidlni propagace tohoto zptisobu nakupovani zapiisobila ,,jen* na 7 % respondentt.
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Obrazek 17 Ovliviiovatel prvniho nakupu (vlastni zpracovani)

V ¢lenéni na jednotlivé skupiny vypada situace nasledovné: Takika shodné (s mirnou ptevahou
Konfigurovatelného zbozi) se respondenti k prvnimu nakupu v podniku internetového obchodu
rozhodli sami, aniz by byli n€kym ovlivnéni. AvSak asi v poloviéni mife (s vyjimkou
Konfigurovatelného zbozi) se zakaznici odhodlali k prvnimu ndkupu diky konkrétni lakavé
nabidce ke koupi. Medialni reklama mé dle tohoto Setfeni tedy celkem zanedbatelny vliv na to,
aby zkonvertovala tradicniho kupujictho na zékaznika uskutecnujictho sviij nakup

prostiednictvim elektronického obchodu.
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Kolik let jiZ nakupuje

Soucasti tohoto Setfeni byla i otdzka toho, zda pro internetové nakupovani (naptiklad
objemy, frekvence a druh zbozi) hraje néjakou roli to, jak je ¢lovék v tomto druhu
nakupovani zbehly. Proto byli respondenti tdzéani, kolika letou zkuSenost jiz s timto
zpusobem ndkupu maji. V celkovém hodnoceni vSech respondentii byly nejdelsi
zkuSenosti uvadény jako 15 let, coz by v podstaté¢ sahalo do samotného pocatku
internetového nakupovani v ramci Ceské republiky. Respondenttl se zkugenostmi 10 a
vice let bylo jen 7 %. Tti ¢tvrtiny respondentll vSak uvadély zkuSenost v rozmezi 1-5
let, pficemz pocetné nejsilngjsi byla skupina respondentti s délkou nakupovani

prostfednictvim internetu praveé pét let.
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Obrazek 18 Pocet let nakupovani na Internetu (vlastni zpracovani)

V ¢lenéni na skupiny zakaznikli jsou ,,sluzebné nejstarSimi“ nakupujicimi zakaznici kupujici
Konfigurovatelné zbozi, nasledovani zakazniky uskuteciujici Nakupy po zralé uvaze. U obou
téchto kategorii se vyskytuje udaj 15 let, coz je v podstate doba, kdy nejdfive bylo mozné
v Ceské republice obchodovat prostiednictvim Internetu. V priméru vsak je pocet let pouze
necelych 6. Zakaznici skupiny Darky a Bézné zbozi nakupuji maximalné 10 let, v priméru 4,25

(resp. 4,54 let).

Za kolik K¢ nakoupili za rok 2011 zbozi (nikoliv sluzby)

Rovnéz pro vyjadieni celkovych objemii obchodii realizovanych ptfes internet byla
vyzadovana odpovéd’ v absolutni ¢astce a Skédlovani bylo provedeno nasledné kviili

piehlednosti a moznosti dale s touto veli¢inou pracovat jako s kategorialni proménnou.
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Obrazek 19 Rocni objem nakupui (viastni zpracovani)

V otézce celkové utraty za zbozi v roce 2011 jasné prevazuji kategorie Nakupy po zralé
uvaze, ovSem spomérné¢ znacnou smeérodatnou odchylkou. Déle pak skupina
Konfigurovatelné zbozi, coz je zfejmé dano vyssi hodnotou zbozi danych skupin. Dalsi
dvé skupiny pfinaseji podnikiim internetového obchodu mnohem mensi trzby, kdy
hodnota zbozi nakoupena ve skupiné Darky mirné prevazuje nad utratami za Bézné
spotfebni zbozi. Pro klasifikaci zdkaznikii a jejich vyznam pro podniky internetového
obchodu by tedy v jejich hodnoceni m¢l hrat vyznamou roli i objem realizovanych

nakupt, nikoliv jen mnoZzstvi zakaznikli nebu uskute¢nénych obchodnich transakei.

Frekvence nakupt v roce 2011

Odpovédi na to, kolikrat v uplynulém roce ucinili respondenti ndkup zbozi v podnicich
internetového obchodu, byly udavany v celych ¢islech, lze tedy ziskat ptesné udaje,
Skaly byly vytvofeny az nasledné. Z hodnoceni vSech respondentl vyplyva, zZe
kumulativné ucini 75 % respondentt do 10 nakupii ro€né a 17 % respondentii nakupuje
10-20x ro¢né prostiednictvim Internetu. Nasledujici graf ¢. 20 vSak zachycuje rozlozeni

frekvence nakupt dle jednotlivych skupin:
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Obrazek 20 Frekvence nakupii (viastni zpracovani)

Pti sledovani frekvence nékupt je nutno vzit v tvahu velmi Siroké rozpéti, a to u vSech skupin
(extrémné potom u skupiny BéZzné zbozi — 16,714). Zfejme¢ s objemem nakupd (v penéZznim
vyjadieni) koreluje i frekvence nakupi, kdy Darky a BéZzné zbozi jsou nakupovany castéji
(pfiblizn€ 10 a 12 krat do roka), nez zbylé dvé skupiny (pfiblizn¢ 7 a 6 krat do roka). Nejvetsi
absolutni pocet nakupd byl zaznamenan v kategorii bézné zbozi, a to 150 nakupt na osobu za

jeden rok.

Jakou ¢ast svych nakupt ¢ini respondenti ve specializovanych obchodech

Otazka, zda zakaznici preferuji nakupy ve specializovanych obchodech (napt. Snowboards.cz)

nebo v univerzalnich (napt. Kasa.cz) je pro ziskavani zakaznikli pomérné zasadni.
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Obrazek 21 Podil nakupii uskutecnénych ve specializovanych obchodech (viastni
zpracovani)

Podle uvedenych zjiSténi maji univerzalni elektronické obchodni domy spiSe nadéji
ziskat zakazniky pozadujici darky a konfigurovatelné zbozi, zatimco bézné spotiebni
zbozi a ¢astecné 1 ndkupy po zralé Givaze zékaznici preferuji ¢init ve specializovanych
podnicich internetového obchodu. ProtoZze 67 % béZzného spotiebniho zbozi a 62 %
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drazSiho zbozi je nakupovéno ve specializovanych internetovych obchodech, lze
rozporovat Casto prezentované udaje o tom, jaky ,boom* zazivaji pravé ,,internetové
obchodni domy*“ a jak strddajici jsou a neperspektivnimi se stavaji obchody

specializované.

Vlastnictvi pristupu k Internetu

I kdyz je dnes pfistup k internetovému pfipojeni zcela béZnou zélezitosti a mohlo by se
zdat, Ze s rGstem vybavenosti ¢eskych domdacnosti piistupem k Internetu pomalu ztraci
otazka ,,soukromého” ¢i ,sluzebniho* Internetu na vyznamu, zde pro blizsi
charakteristiku respondentti bylo tfeba zjistit, zda pouzivaji vyhradné sviij soukromy

Internet, nebo cizi, nebo obé moznosti kombinuji.
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60,0% | — |
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Obrazek 22 Vyuzivany pristup k Internetu z hlediska viastnictvi (vliastni zpracovani)

Stiidavé vyuzivani obou ptistupti piipousti nadpoloviéni vétSina kupujicich (ve srovnani
s vyuzivanim vyhradn¢ soukromého pfipojeni). Snad jen u kategorie Darky je tento
pomér poloviéni. Kazdopadné soubézné vyuzivani soukromého i ,,pracovniho®
Internetu znamena pro podniky elektronického obchodu nutnost ¢init vybér zbozi 1
transakci co nejjednodussi (napt. snadna a rychld orientace). Tento pozadavek je

poplatny napfic¢ vSemi skupinami.

Ziaméry na nakupy v roce 2012

Tato otazka byla zkoumana proto, aby bylo mozno do interpretaci zahrnovat 1 otazku,
jak je ten ktery segment pro vyvoj obchodovani prostiednictvim Internetu perspektivni.
Shrnou-li se v celkovém hodnoceni vSech respondentli jejich odpovédi ,,v mnohem
vetsim rozsahu nez v roce 2011 a ,,v trochu vétsim rozsahu nez v roce 2011 do jedné,

pak tito respondenti, ktefi budou své ndkupy realizovat ve vétSim objemu, tvofi
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kumulovang jednu ctvrtinu. Témét 70 % pak hodla nakupovat v nasledujicim roce (t;.
2012) zhruba ve stejném rozsahu, 10 % respondentii pak objem svych nakupti snizi. Zda

se situace lisi v zavislosti na skupin¢ zakaznikii, zobrazuje nasledujici obrazek ¢ 23.
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Obrazek 23 Zamery nakupujicich na pristi rok (vlastni zpracovani)

Co se ty¢e vyhledu na intenzitu nakupovani prostfednictvim podnikl internetového
obchodu, 1 v ramci jednotlivych skupin maji nejcastéji respondenti zamér nakupovat
vroce 2012 zhruba ve stejném rozsahu, jako v roce 2011. Zamér nakupovat ,,trochu
ménc*, ziejme vSak ve prospéch zvySenych nakupt, vyjadiuji respondenti ze skupiny
Konfigurovatelné zbozi. Nejméné se naopak pravdépodobné budou zvySovat ndkupy ve
skupiné¢ Darky. Celkové zhlediska zdmérGi na rGst objemu ndkupt se jako
nejperspektivnéjsi jevi skupiny Konfigurovatelné zbozi a castecné bézné zbozi.
Nejméné lze naopak rist cekat od zdkaznikli vyhledévajicich v internetovych

obchodech darky.

Zda prispiva do diskusi o vyrobku

V dotaznikovém Setfeni dale bylo zjistovano, jaky druh ,,spoluprace” s podniky
internetového obchodu respondenti realizuji. Nasledujici otazka zjistovala, nakolik jsou
zékaznici ochotni poskytovat a sdilet své informace a znalosti tim, Ze pfispivaji do

diskusi o vyrobku (rady, komentare, dal$i doporuceni a podobné).
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Obrazek 24 Prispivani do diskusi (vlastni zpracovani)

Mirn¢ nadpolovicni vétSina respondentli shodné napii¢ vSemi skupinami diskusni
piispévky zasadné¢ nepiSe, snad jen sdrobnou vyjimkou zakazniki skupiny
Konfigurovatelné zbozi, kde se jako vjediné skupin¢ objevuje udaj, ze diskusni
piispévky pisi velmi Casto (zhruba 10 % respondentl této skupiny). Je tomu ale na ukor
lidi ptispivajicich obcasné (tedy velmi Casto a ptilezitostn€). Zaroven je zde ale nejvétsi
pomér téch, kdo ptispévky zasadné nepisi (témét 60 %). Vyrovnany pomér prispévateli
a neprispévatelld se nachazi ve skupiné Nakupy po zralé tivaze. Vzhledem k tomu, ze
tato skupina podle ptedchozich vysledkli generuje nejvétsi objemy nakupi, je to pro

vyvoj podniki internetovych obchodu ptiznivy poznatek.

P¥i zjiSténi nedostatku upozornite provozovatele e-shopu

Spoluprace zédkaznika se projevuje i v upozoriiovani na nedostatky v provozu podnikt
internetového obchodu. Jednd se zejména o upozornovani na nedostatky ¢i
nesrovnalosti vyskytujici se jak na webovych strankach podniku, tak i v pribc¢hu
samotné obchodni transakce. Zde mohou zdkaznici dopliiovat (n€kdy 1 suplovat) takové
systémy, jako je napiiklad wnitini audit pro-zakaznické orientace nebo Mystery

shopping.
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Obrazek 25 Upozornovani na objevené nedostatky (viastni zpracovani)

Asi 20 % (coz neni mnoho, ale je to dvakrat vice nez v ostatnich skupinach) zakaznikd,
ktefi upozorni provozovatele obchodu na zjisténé nedostatky, mohou podniky ocekévat
od zékazniki uskuteciiujicich Nakupy po zralé tivaze, ktefi uvadéji, ze sva upozornéni
poskytuji velmi casto. Prilezitostné upozornovani lze pak ocekévat od kupujicich
skupiny Darky (60 %), 1 kdyZ tento pomér vyrazné nepievysuje ostatni skupiny (zhruba
50 %). Podil zakaznikd, kteti na nesrovnalosti nikdy neupozorni, je celkem vyrovnany

ve vSech skupindch a ptfedstavuje ptiblizn€ 30 % zdkaznikd.

Dotaznik spokojenost neobtéZuje (mira souhlasu)

Dnes se stalo jiz béznou soucasti obchodni transakce realizované v podnicich
internetového obchodu, Ze je kazdy ndkup doprovazen automatickou zadosti o stru¢né
zhodnoceni uskute¢néné transakce. Je vychazeno ztoho, Ze jde o systematicky
marketingovy nastroj ke zlepSovani péce o zdkaznika, ktery diky své struc¢nosti, neni
nijak obtézujici (a pfitom umozni ziskat znacné objemy dat). Byla proto zkoumana
ochota respondentil poskytovat pravidelnou zpétnou vazbu, kterd je realizovana timto
zpusobem. Otazka mimo jiné zjistovala, zda zadost o zpétnou vazbu zikaznik vnima

jako soucast ,,ponakupni péce* a vita ji, nebo zda to vnima jako obtézujici zalezitost.
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Obrazek 26 Reakce na automaticky dotaznik spokojenosti s nakupem (viastni
zpracovani)

S tvrzenim, ze automaticky dotaznik na spokojenost s uskute¢nénou transakci, neni
obtézujici, nejvice souhlasi (,,rozhodné*) zékaznici kupujici Konfigurovatelné zbozi.
Soucasné tato skupina ale vykazuje 5 % odpurct (,,rozhodné®). V souctu souhlasu
rozhodného i mirného jsou pak na tom ostatni skupiny pfiblizn€ stejné. Nejvice
neutralnich postojii 1ze zaznamenat u kategorie Bézné zbozi. Nejvyssi podil téch, co

povazuji automatickou zadost o zpétnou vazbu za obtéZujici (,,rozhodné®), je 14 %

u skupiny Nakupy po zralé tvaze.

Kazdopadné pokud je tento typ udrzovani vztahu se zdkaznikem a ziskavani informaci
takika u Ctvrtiny zakaznikl (v podstaté napfi¢ vSemi skupinami) vnimén negativné, pak
by asi byla na misté uvaha, zda by nem¢l byt tento zptsob ,.komunikace* vyuzivan jen

vV omezené mire.

Dotaznik spokojenosti po koupi - reakce kupujiciho

Pro kazdy podnik, tim spiSe virtualni, je zdsadni zpétna vazba od zakaznika. Otdzkou
ovSem je, zda zakaznici spotiebitelské vyzkumy (tykajici se spokojenosti zakazniki),

které podniky internetového obchodu realizuji, vnimaji jako péci, nebo obtézovani.
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Obrazek 27 Ochota k ucasti na Setienich tykajicich se zdakaznické spokojenosti (vlastni
zpracovani)

Takovy dotaznik zjistujici zakaznickou spokojenost (pfip. podobné spotiebitelské
Setfeni) je nejlépe piijimany skupinou zédkaznik nakupujicich Konfigurovatelné zbozi,
opatrnéjsi s podobnymi akcemi by pak mély byt podniky prodédvajici Darky. S negativni
reakci by se mohly podniky internetového obchodu setkat u zakaznikl ¢inicich Nakupy

po zralé tivaze.

OvSem dle vysledkli tohoto Setfeni nemusi byt tento druh vyzkumu zdkaznické
spokojenosti pfijiman zakazniky jen pozitivné. Nejmensi ochotu k poskytovani tohoto
druhu informaci vykazuje skupina Konfigurovatelné zbozi (kde 20 % nikdy nevyplni) a
Bézné zbozi (25 % zékaznikl obvykle nevyplni). Nejvétsi ochotu 1ze naopak vysledovat

u zékaznikl skupiny Bézné zbozi.

6.2.2 Vyhodnoceni v ¢lenéni dle jednotlivych skupin zakazniki
Na zaklad¢ statistické deskripce byly zjisténé vysledky interpretovany v Clenéni dle

jednotlivych skupin, a to verbalnim zplisobem uréenym pro implikaci v praxi.

Charakteristika skupiny Darky

V této skupiné vice nez dvojndsobné pievazuji zeny nad muzi. Jednd se zejména o
mladsi kupujici (primémy veék 24 roku), ktefi dosahli zejména stiedoskolského,
pfipadné i vysokoSkolského vzdélani. Pfitom znacné ¢ast (40 %) ma jako zaméstnani
studium vysoké skoly, pfipadné studuje Skolu stiedni. Zakazniky této skupiny lze také
Casto najit v pozicich fadovych pracovnikil. K prvnimu ndkupu prostfednictvim podnikti
internetového obchodu se vétSinou rozhodli sami (ptes 50 %), ale asi tfetinu

k nakupovani ptes Internet pfiméla urcita konkrétni vyhodna nabidka ke koupi. Ziejmé
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vzhledem ke svému niz§imu véku nakupuji timto zpisobem teprve po relativné kratkou
dobu (4 roky), nicméné jejich ro¢ni Utrata za zbozi dosahuje témét 10 tisic K¢ pfi
prumérnych 10 ndkupech ro¢né. Pomérné vyrovnané rozvrhuji své nakupy mezi
specializované (58 %) a univerzalni internetové obchody. Z valné ¢asti nakupuji
vyhradné ze soukromého pfistupu na Internet, pouze ve 30 % vyuzivani Internet
soukromého a ciziho podle okolnosti kombinuji. Pro pfisti rok lze od nich ocekavat
stabilni vyvoj, 80 % jich bude nakupovat ve stejném rozsahu, zmény se pak rozprostfou
obéma sméry, tedy 10 % bude nakupovat méné a 10% vice. Co se tyce spoluprace
s prodejcem, zatim jich trochu vice do diskusi nepfispiva, nez ptispiva (55 %, resp.
45 %), nicméné pfti zjisténi urcitych nedostatkli ¢i nesrovnalosti jsou pomérné ochotni
na toto provozovatele obchodu upozornit (60 %). Na dotazniky spotiebitelské
spokojenosti 1 automatické pozadavky na zhodnoceni transakce reaguji relativné

ptiznivé.
Charakteristika skupiny BéZné zboZi

Je patrna urcitd ptrevaha zen nad muzi (60 %, 40 %). Co do vzdélani, jsou skupiny
sttedoSkolsky 1 vysokoskolsky vzdélanych zédkaznikli vyrovnané a pocetné (pres 40 %).
Kupujici této skupiny bude nejéastéji student VS (30 %) nebo fadovy pracovnik (30 %).
Dale tito kupujici zastdvaji pozice niz§iho a stfedniho managementu (15 %), nebo
mohou pecovat o dité¢ v domécnosti (necelych 5 %). Polovina z nich zacala na Internetu
nakupovat sama od sebe, eventueln¢ diky konkrétni nabidce ke koupi a ¢ini tak dosud
v pruméru 4,5 roku. Ro¢né sice utrati ,,jenom* asi 8 tisic K¢, ale vykazuje pomérné
Cetnou frekvenci nakupt (13x do roka). Jednoznacné preferuji ndkupy ve
specializovanych obchodech, pficemz se spoléhaji jak na své soukromé ptipojeni
k Internetu (65 %), tak i na kombinaci s pfipojenim cizim (35 %). Vyhled na intenzitu
nakupovani prostiednictvim Internetu vidi do budoucna pomérné optimisticky, kdyz
celd pétina ma v imyslu nakupovat ptisti rok vice. V této skupiné se nachézi trochu vice
lidi, kteti ptispévky do diskuzi neposkytuji, ale pfi zjisténi nedostatkil jsou ochotni vzdy
nebo piilezitostné (10 % + 50 %) na tuto skute¢nost upozornit. Znacné ¢ast spolupraci
na spotiebitelskych vyzkumech nijak nevitd (40 % neutralni), ctvrtina by jej mohla
dokonce povazovat za obtézujici, nicméné na automatické feedbacky reaguji mnohem

ptiznivéji — 40% obvykle vyplni a dokonce ¢tvrtina témét vzdy vyplni.
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Charakteristika skupiny Nakupy po zralé uvaze

Tato skupina je z generového hlediska relativné vyrovnand. Sestdvd se z pomérné
»starSich® kupujicich (primérny vék 34 let), ktefi dosahli ve 40 % stfedoskolské
vzdélani, ve 45 % pak vzdélani vysokoskolské. Jejich pracovni pozici je obvykle
fadovy pracovnik, piipadné student VS a niz§i a stfedni management. Drobné
zastoupeni maji jeSt¢ mezi osobami samostatné¢ vydélecné Cinnymi. K nakupovani
v podnicich internetového obchodu je pfivedlo samostatné rozhodnuti, ptipadné
konkrétni nabidka vyhodného nakupu. Dale ptipousteji vliv (i kdyz velmi maly) svych
pfibuznych a znamych a rovnéz svych spolupracovnikti. Nakupuji timto zplisobem
v priméru jiz 5 let a nevahaji ro¢né utratit za zbozi primérn¢ 34 tisic K¢, kdyz
uskuteéni primérn€ 7 nakupl. Nadpoloviéni vétSina (62 %) preferuje specializované
obchody pied univerzalnimi. Ke svym ndkupim vyuzivd soukromy i cizi pfistup
k Internetu. V piiStim roce ma v umyslu nakupovat zbozi prostfednictvim Internetu
zhruba ve stejném rozsahu jako letos. Pomér téch, kdoz (ne)ptispivaji svymi piispévky
do diskuzi, je pfesn¢ vyrovnany, ale téch, kdo upozorni provozovatele internetového
obchodu na néjaké objevené nedostatky (a to 1 velmi €asto), je relativné velky (50 % +
20 %). Taktka polovina vice ¢i méné souhlasi se svym zapojenim do spotiebitelskych
prizkumili a na automatickou zpétnou vazbu podle situace reaguje 32 %, obvykle ji

poskytne 25 % a takika vzdy témét 10 %.

Charakteristika skupiny Konfigurovatelné zbozi

V této skupiné se vyskytuje jasnd dominance muza (80:20). Dosahli nejcastéji
vysokoskolského vzdélani (50 %), avSak urcita ¢ast (30 %) teprve studuje stiedni Skolu.
Konfigurovatelné zbozi kupuji lidé napfi¢ vSemi pracovnimi pozicemi, vyrovnané
v pozicich fadovych pracovniki, niz$iho a stfedniho managementu i osob samostatné
vydéleéné Cinnych. Urcité procento se dokonce rekrutuje z dichodcii. K ndkupu na
internetu se vétSinou rozhodli sami (70 %), v malé mife jeSté¢ pfipoustéji vliv
ptibuznych a zndmych, ale dalsi ¢leny do této skupiny pravdépodobné medializace nebo
konkrétni nabidky ke koupi neptivede. Stavajici ¢lenové jsou diky své dobé¢, po kterou
jiz nakupuji (primérné 6 let), pomérné zbéhlymi nakupujicimi. Pii svych primérnych
Sesti nakupech ro¢né utrati ptiblizné 21 tisic K¢. Podle situace vyuzivaji jak soukromy,
tak cizi Internet. Nezanedbatelna cast (30 %) clent této skupiny ma v timyslu své
nakupy pfisti rok zvétsit, 1 kdyz na druhou stranu asi 10 % uskute¢ni nakupy mensi nez

letos. V této skupiné lze nalézt aktivni spolupracujici zdkazniky, protoze 10 % velmi
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Casto piSe prispévky do diskuzi (na druhou stranu vsak témétr 60 % ptispévky zésadné
nepise) a 10 % lidi upozorni provozovatele obchodu na pifipadné nedostatky. Vykazuji
také zna¢nou ochotu ucastnit se na vyzkumech spottebitelské spokojenosti, 1 kdyz ke
klasickym automatickym zpétnym vazbam se stavi pon¢kud vlazn€, pokud je piimo

neodmitaji.

6.3 Jaka jsou specifika jednotlivych skupin zikazniki z hlediska
vnimané hodnoty (RQ2)

Tato Cast prace poskytuje odpovéd’ na vyzkumnou otdzku ¢. 2 ,,Jakd jsou specifika
jednotlivych skupin zékaznika z hlediska vnimané hodnoty*. Protoze tato prace chce
kromé urceni dilezitosti vnimani jednotlivych slozek (atributi) hodnoty prokazat také
urcitou rozdilnost v tomto vnimani (mezi zakazniky kupujicimi prevazné Darky, Bézné
zbozi, Nakupy po zralé¢ tivaze a Konfigurovatelné zbozi), bylo nejprve potieba od sebe
odlisit ty atributy, které vnimaji vSichni zakaznici shodné a ty atributy, kde mezi

uvedenymi skupinami zdkaznikl existuji statisticky vyznamné rozdily.

Dale v textu je uvedeno testovani a prokazovani rozdili, deskripce zjisténych rozdilt a
vyvozeni zékladnich zavéri. VSechny atributy byly zjiStovany formou Likertovy Skaly,
hodnoty jsou tedy ordinalni proménné a pohybuji se v rozmezi 1-5, pfi€emz hodnota 1

znamena ,,rozhodné dulezité, hodnota 5 ,,rozhodné nedilezité™.

6.3.1 Urdeni statisticky vyznamnych rozdili ve vnimani dilezitosti

atributii mezi jednotlivymi skupinami
Pro ptehlednost byla vyhotovena tabulka (pro svou obséahlost se nachazi v Ptiloze C), ve
které jsou uvedeny zkoumané atributy hodnoty vnimané zakazniky, a to jak pro cely
vzorek respondentii (Total), tak pro jednotlivé skupiny zédkazniki. Atributy, které jsou
statisticky vyznamné odlisné pro jednotlivé skupiny, jsou vyznaleny zluté. Sestupné
jsou podle priméru vsechny atributy sefazeny, takze se dé& interpretovat urcita
vyznamnost daného atributu pro vSechny zakazniky dohromady. Podle hodnoty
smérodatné odchylky lze vycist shodu, a tedy urcitou miru spolehlivosti, s jakou na
daném atributu vSem zakaznikiim zalezi. Zde je pak dale vysvétleno, jak bylo téchto

udajt dosazeno.
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Jak jiz bylo uvedeno, velmi silné prokdzand odliSnost atributl hodnoty vnimanych
jednotlivymi skupinami je skute¢né piedpoklad pro dal§i zpracovani a korektni
interpretaci. Proto bylo rozhodnuto ucinit dva testy a pracovat pouze s t€émi vystupy,
které patii do priniku obou testii. Z celé fady moznosti byl vybran Kruskal-Wallis test a

Medién test. Méfeno a testovano je tedy potadi, nikoliv hodnota samotna.

V nasledujici tabulce €. 3 je zobrazena testovaci statistika pro jednotlivé skupiny, pro
ptehlednost v ¢lenéni dle sekci dotazniku (Logistika, Ekonomika, Prezentace a Rizika).

Zluté jsou vyznaceny statisticky vyznamné rozdily potvrzené z obou testii soucasne.

Tabulka 3 Prehled atributii — sekce Logistika

Chi- Kruskal- Median
kvadrat | Wallistestp | Testp
Doruceni - zasilkova sluzba 16,147 ,001 ,104
Doruéeni - Ceska posta 22,592 ,000 ,000
Doruceni - osobni vyzvednuti 6,445 ,092 ,021
Doruceni - az ke dvefim 10,253 ,017 ,030
Platba - pfevodem na tcet 37,262 ,000 ,000
Platba - on line (platebni karta) 10,736 ,013 ,004
Platba - specializované systémy 27,801 ,000 ,000
Platba - pfi doruceni zbozi 5,739 ,125 ,106
Doba dodani 6,549 ,088 ,049
Informace o dob€ dodani 2,708 ,439 910
Informace o dodavce 1 den predem 3,455 ,327 ,389
Informace o dodavce pti objednavani 1,719 ,633 ,994
Informace o hodiné dodani 4,899 ,179 ,118

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, byly provedeny dva testy, pficemz za odlisné atributy jsou

povazovany jen ty, které za statisticky vyznamné oznacily oba testy soucasné.

Z 13 atributl tykajici se logistickych zélezitosti je 5 statisticky vyznamné odliSnych pro
jednotlivé skupiny, z toho dva na 5% hladin¢ vyznamnosti, a tii dokonce na mensi
hladiné vyznamnosti nez 1 %. Za tyto ,,nejvice* odlisné atributy lze povazovat to, ze
zdkaznikovi je nabidnuta moZnost dorudeni zboZi Ceskou postou, zaplatit miize

prevodem na ucet nebo specializovanymi platebnimi systémy.

Podobna charakteristika je vyhotovena pro =zalezitosti tykajici se ekonomiky

(efektivnosti a vyhodnosti) uskute¢iovanych nékup v podnicich internetového
obchodu:
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Tabulka 4 Prehled atributu — sekce Ekonomika

Chi- Kruskal- Median
kvadrat . Wallis test p Test p
Cena zbozi 3,125 373 ,353
Postovné a balné 33,412 ,000 ,003
Od ur¢ité ceny objednavky post. a balné zdarma 2,090 ,554 ,640
Mnozstevni slevy 5,049 ,168 ,108
Vérnostni slevy 2,769 ,429 ,785
Usetfit Cas 7,642 ,054 ,302
Usetiit energii 2,768 ,429 ,204

Zdroj: vlastni zpracovani

Z ekonomickych zélezitosti se skupiny zakaznikl statisticky vyznamné lis§i ve vnimani
toho, jaka dilezitost je vénovana otdzce pozadované vySe poStovného a balného.

Ostatnich 6 atributii nachazejicich se v této sekci je pro vSechny skupiny ,,podobné*

vnimané.

Zalezitosti toho, jak je obchodni nabidka prezentovéana, zahrnuji nejen samotnou vizdz
webovych stranek, ale 1 zplisob komunikace, poskytovani pozadovanych informaci o

vyrobku 1 obchodni transakci a provozovateli podniku internetového obchodu.

Vysledky testovani odliSné¢ vnimanych atributl jsou zndzornény nize:

Tabulka 5 Prehled atributu — sekce Prezentace

Chi- | Kruskal- = Median
Kvadrat : Wallis Testp
Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky 18,171 ,000 ,041
K vyrobku ptipojen i podrobny popis 16,395 ,001 ,001
Existence sekce FAQ 3,686 ,297 278
Moznost on line konzultace s odbornikem 17,331 ,001 ,001
Poskytnuti zakladniho hodnoceni ostatnich zakaznikt 4,338 227 272
Moznost ¢ist diskuse a nazory ostatnich zakaznikt 2,560 ,464 274
www stranky ptehledné - snadna orientace 3,199 ,362 ,239
www stranky pékné (estetické) 23,540 ,000 ,000
Duivéryhodnost e-shopu 14,699 ,002 ,004
Prezentace vyrobkl napadita (originalita) 4,284 ,232 ,512
Upozornéni na piislusenstvi, které by mohlo byt potieba ,379 ,945 ,230
Navrhy podobného zbozi (pro inspiraci) 5,937 115 ,038
Zbozi uspotradano v kategoriich dle uzivatele 25,201 ,000 ,000
Zretelna nabidka garance 8,681 ,034 ,043
Zobrazeni piredchozi objednavky 10,238 ,017 ,160
Uvedeni zakladnich identifika¢nich udaji 14,375 ,002 ,034

Zdroj: vlastni zpracovani
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Do této sekce bylo zvoleno 16 atributd, pficemz polovina z nich je odli§n¢ vnimana jako
slozka hodnoty (jednotlivymi skupinami zakaznikd). ,,Nejsilngji“ odliSné vnimaji
jednotlivé skupiny zakazniki dualezitost toho, aby webové stranky podniku
internetového obchodu byly pékné (estetické) a aby zbozi bylo uspotadano v kategorii
dle uzivatele (naptiklad pro zafatecniky a pro pokrocilé, nikoliv vSak naptiklad dle

technickych specifikaci).

Ctvrtd sekce dotazniku byla vénovana vnimanym rizikim. Testova statistika je

nasledujici:

Tabulka 6 Prehled atributu — sekce Rizika

Chi-kvadrat Kruskal- Median

Wallis test p Testp
Riziko zneuziti platebni karty 3,643 ,303 ,080
Riziko nedodani spravného zbozi 3,656 ,301 ,446
Riziko komplikace pii reklamaci 6,502 ,090 ,304
Riziko, ze dany e-shop neexistuje 1,741 ,628 ,454

Zdroj: vlastni zpracovani

V sekci Rizika byla vSechna rizika vniména piiblizn€ stejné vSemi skupinami

zékazniki, resp. nebyla prokazana statisticky vyznamna odlisnost.

Vyse uvedenymi dvéma testy byly dostate¢né siln€¢ prokdzany existujici rozdily ve
vnimanych atributech. Dale tedy jiz budou zkoumdany oddé€lené atributy odliSné
vnimané a spole¢né¢ vnimané, aby bylo moZno generalizovat pozadované slozky

vnimané hodnoty i identifikovat specifika poplatna pro tu kterou skupinu zékaznik.

6.3.2 Analyza rozdili ve vniméani dileZitosti atributéi mezi
jednotlivymi skupinami

Poté, co byly dukladné¢ vymezeny atributy, jejichz vnimani je pro zékazniky
v jednotlivych skupinach odlisné, byla provedena piehledna analyza téchto rozdili. Pro
prehled je uveden prumér a smérodatna odchylka vSech respondentii (pro usouzeni, jaka
na tomto nazoru panuje shoda a tedy urcita relevantnost a ,,spolehlivost platna pro cely
soubor) a primérné potfadi (mean-rank) dle Kruskal-Wallis testu dle jednotlivych
skupin. Zelen¢ je oznaceno, kterd skupina zdkaznikG dany atribut vnima nejsilnéji a
oranzov¢ potom ta skupina, kterd dany atribut vnima nejslabéji. Jednotlivé sekce jsou

oznaceny jiZ jen pocatecnimi pismeny (Logistika, Ekonomika, Prezentace).
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Tabulka 7 Nejsilnéji a nejslabéji vnimané odliSné atributy

Prim | S.od. | Darky Bézné | Nék. po | Konfig
zbozi | zralé 1.
L1 | Doruéeni - Ceska posta 2,05 | 1,022 251,65 | 270,88
L2 | Doruéeni - az ke dveiim 2,45 | 1,306 | 257,33
L3 | Platba - pfevodem na ucet 2,67 | 1,326 | 268,83
L4 | Platba - on line (platebni karta) 2,82 | 1,373 | 268,41
L5 | Platba - specializované systémy 3,48 | 1,296
El | Postovné a balné 1,83 | 817
P1 | Info o vyrobku srozumiteln¢ipro | 1,49 | 711
laiky
P2 | K vyrobku ptipojen i podrobny 1,48 | ,722 | 274,90
popis
P3 | MozZnost on line konzultace s 2,58 | ,966 | 267,49
odbornikem
P4 | www stranky p&kné (estetické) 2,35 | ,833 | 246,32
P5 | Divéryhodnost e-shopu 1,44 | 711
P6 | Zbozi uspoiadano v kategoriich 236 | 1,135 233,41
dle uzivatele
P7 | Zfetelna nabidka garance 1,59 | ,751
P8 | Uvedeni zékladnich 1,88 | ,961
identifika¢nich tidajt

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ovéfeni spravnosti a lepsi demonstraci byl jesté¢ zpracovan Median test, ktery je

nazornéjsi a pro danou skupinu presné vymezuje pocet zdkazniki, kteti se pohybuji pod

medidnem a nad medidanem. Tento test se nachdzi v Ptiloze D.

Jako dalsi podklad pro deskripci jednotlivych skupin byla provedena analyza

jednotlivych atributi s dirazem na protipoly v jednotlivych skupinach (vystupy jsou

uvedeny v ptiloze). Bylo tedy zndzornéno, kterd skupina zékaznikii ten ktery atribut

vnima jako nejsilngjsi (tj. nejvice dulezity) a ktera jako nejslabsi (nejméné dulezity).

Také byla stanovena kategorie ,,box“, vtomto piipadé se jednd o box souhlasnych

nazortt (bez ohledu na to, zda souhlasi ,,rozhodné* nebo ,,spiSe®), coz je pomocny

ukazatel pro vyslednou interpretaci. VysSe uvedené zpracovani dat slouzi k deskripci

jednotlivych skupin v ramci meziskupinového srovnavani, které nasleduje dale v praci.
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6.4 Jaké jsou shodné vnimané atributy hodnoty jednotlivymi
skupinami zdkazniki (RQ3)

V této casti budou v tematickém clenéni analyzovany atributy hodnoty vnimané

zékazniky, které se pro jednotlivé skupiny zdkaznikii nelisi (resp. nebyly prokazany

rozdily na 5 procentni hladiné¢ vyznamnosti). Je zde dana odpovéd na vyzkumnou

otazku ¢. 3 ,Jaké jsou shodné¢ vnimané atributy hodnoty jednotlivymi skupinami

zakaznika“.

Smyslem této analyzy je urcit ,,vyznamnost™ i téch atributll, které jsou pro zédkazniky ze
vSech skupin spolecné, protoze ve vysledné charakteristice té které skupiny musi byt
samoziejm¢ zminéna nejen ¢ast odliSna, ale 1 spole¢nd. Na zéklad¢ nize uvedenych
udajii 1ze pak déle v praci ve vysledné syntéze srovnat spolecné a lisici se atributy podle

jejich vnimané dulezitosti zékazniky jednotlivych skupin.

Piehledné zpracované vystupy jsou uvedeny v Piiloze E, zde v textu jsou z danych
zjisténi vyvozeny nasledujici zavéry:

rozdilu skupin to, aby od urcité¢ vySe objednavky zbozi bylo piiznano PoStovné a balné
zdarma. Tésné nasleduje otdzka samotné ceny zbozi. Na pomyslném tfetim misté
zéakaznici vyzaduji ,,platbu pii doruceni zbozi“. Déle je za dilezité povazovano to, aby
byly webové stranky obchodu ptehledné a umoznovaly snadnou orientaci. U téchto

zminénych atributl se primér za vSechny skupiny pohybuje v rozmezi 1,39-1,51.

Ptehledné lze tedy uvést:

vvvvvv

e Postovné a balné zdarma od urcité vyse objednavky
e (Cena zbozi

e Platba pfi doruceni zbozi

e www stranky piehledné (snadna orientace)

Dalsi Ctyti atributy hodnoty (primér 1,60- 2,00) jsou tyto:

e Doba dodani

e Informace o dodavce 1 den pfedem

e Informace o dobé dodéani v pribéhu objednavani
e Ekonomika - ispora ¢asu.
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U né&kterych atributl byla jesté v dotazniku vyzadovéana specifikace ¢i uptesnéni, které
dodavaji celkovy prehled o daném pozadavku. Jedna se o otdzku, ktera zjiStovala miru
souhlasu s tvrzenim, ze ,,0d urcité vyse objedndvky by postovné a balné mélo byt

zdarma. Nasledovala tedy otazka, od jaké vyse. Zndzornéna je distribuce nazort:
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Od jaké éastky by zaslani mélo byt zdarma

Obrazek 28 Distribuce rozdéleni — od jaké vyse objednavky by mélo byt postovné a
balné zdarma (vlastni zpracovani)

I kdyZ je primérna ¢astka, od které by Postovné a balné¢ mélo byt zdarma, 1 644 K¢, na
znacnou cast zdkaznikll (témet polovina respondentil) ptsobi ,,magickd* hranice 1 000
K¢ a tedy domnivaji se, ze od této hodnoty jejich nakupu by se jiz PoStovné a balné
uctovat nemelo. Dal§imi ,,hrani¢nimi hodnotami pak jsou v mens$i mire, ale takika ve
shodném poctu odpovédi ¢astky 500 a 2 000 K¢. Pokud tedy respondenti udavaji, jak
dilezity je pro né atribut bezplatného postovného a balného, maji na mysli zhruba

uvedené Castky.

Druhym atributem, ktery si zadal upfesnéni, byla Doba dodani. Dotaz na respondenty znél
,kolik dni povazujete za rychlou dobu dodani“. Distribuce odpovéedi je zndzornéna na

nasledujicim obrazku:
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Obrazek 29 Distribuce odpovedi — kolik dni je povazovano za rychlou dobu dodani
(vlastni zpracovani)

I kdyz rozpéti (pocet dni) se pohybuje v hodnotich 0 — 8 dni, kumulativné 94,8 %
respondentll povazuje za pfiméfené rychlou dobu dodani 3 dny a 78,5 % respondentt
dokonce 2 dny. Dvoudenni lhita dodéni je také nejcastéjsi, stiedni a pramérnou

hodnotou (pfesné primér ¢ini 1,97).

Po upfesnéni vyse uvedenych atributil je pokracovano déle ve zkouméani rozdili ve
vnimani atributl hodnoty. Pro bliz§i zkoumani rozdili mezi jednotlivymi skupinami
byla vyuzita i korelace atributi. Prehledné vystupy této ¢asti zpracovani dat jsou

uvedeny v Piiloze F, zde jsou jen verbaln¢ interpretovany:

U skupiny Darky byla nejvétsi korelace namétena v hodnoté Spearmanova p = 0,536 na
hladin¢ vyznamnosti 1 % a tykala se vztahu proménnych , K vyrobku je pfipojen i
podrobny popis“ a ,,Informace o vyrobku jsou srozumitelné i pro laiky*“. Nejcetn&ji
korelovanou proménnou (na obou hladindch vyznamnosti) jsou atributy ,,Ztetelna

nabidka garance* a ,,Platba pfevodem na tGcet* — oboji 7x.

Ve skupiné Bézné zbozi je nejsilnéjsi korelaci (0,496) vztah mezi atributy ,,Ztetelna
nabidka garance® a ,,Duvéryhodnost e-shopu®, pfiCemz 8x jsou statisticky vyznamné

korelovany atributy ,,Www stranky jsou pékné-estetické™ a ,,Zietelna nabidka garance®.

Celkove nejsilngjsi korelace (0,628) byla zjisténa v kategorii Nakupy po zralé tivaze a
tykala se atributi ,,Duvéryhodnost e-shopu®“ a ,www stranky pckné-estetické®.

Nejcastéji korelovanou proménnou (8x) je atribut ,,Doruceni az ke dvetim®.
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Ve skupiné Konfigurovatelné zbozi je nejsiln€jsi vztah atributii ,,Informace o vyrobku

srozumitelnd 1 pro laiky* a ,,Uvedeni zakladnich identifika¢nich udaji®, pfi¢emz tato

druha zminéna proménna byla soucasné i nejcastéji korelovanou (8x).

6.5 Jaké je celkové poradi dilezitosti vnimanych atributi pro
jednotlivé skupiny zakaznika (RQ4)
V ptedchozich ¢astech byly zkoumany atributy vnimané hodnoty respondentii z mnoha
hledisek a nékolika zplisoby. Nejprve doslo k oddéleni statisticky vyznamnych rozdilt
mezi jednotlivymi skupinami (Déarky, Bé&zné zbozi, Nékupy po zralé uvaze,
Konfigurovatelné zbozi). Poté byly odd€lené¢ zkoumany jak atributy statisticky
vyznamné rozdilné, tak 1 atributy, které se pro dané skupiny neliSily. V této ¢asti nyni
dojde k syntéze ziskanych poznatkli tak, aby byly co nejvérnéji popsany vSechny
(shodné i rozdilné) atributy hodnoty vyznamné pro jednotlivé skupiny. Bude tak
zpracovana odpoveéd na vyzkumnou otazku ¢. 4 ,Jaké je celkové poradi duilezitosti
vnimanych atributi pro jednotlivé skupiny zakaznik(“. Zvlastni pozornost je pak

vénovana postaveni ceny v celkovém vnimani hodnoty.

Pro kazdou skupinu byly provedeny dva rozbory. V prvnim (deskripce podle primeéru)
je hodnocena kazda skupina separatné a jeji popis vychazi z ,,top* atributd, pfi¢emz za
»top® atributy jsou povazovany takové, jejichz prumér na Likertove Skéle nabyva
hodnoty mensi ¢i rovno 2 (protoze Skala byla postavena jako 1 = rozhodné dilezité).
Kromé¢ exaktniho popisu je jeSté odvozena verbalni charakteristika kazdé skupiny.

V této Casti je pracovano s atributy spole¢nymi i odliSnymi dohromady.

ProtoZze ovSem izolované zkouméni vramci jednotlivych skupin by mohlo byt
zavadéjici (i kdyz korektné poplatné pro danou skupinu), bylo v druhé ¢asti rozboru u
kazdé skupiny provedeno i dalsi hodnoceni, a to v podob¢ srovnavani atributi naptic¢
jednotlivymi skupinami, aby nedosSlo k pfeceiiovani nebo podcenovani dulezitosti
daného atributu pii celkové interpretaci a vyvozovani zavérd. Vysledky jsou piehledné
zpracovany v Pfiloze G. Bylo tedy jesté urceno, pro kterou skupinu zakaznikl je dany
atribut nejvice a nejméné dulezity. Zde jsou v nasledujicich tabulkédch prezentovany
hodnoty jiz zpracované do piehledu a sefazené dle vnimané dulezZitosti, pfi¢emz jednou

hvézdi€kou jsou oznaeny atributy, které vnimaji vSechny skupiny shodné, tfemi
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hvézdiCkami pak atributy, které jsou jednotlivymi skupinami vnimany statisticky

vyznamng rozdilné.

Pro skupinu Darky a impulsni zboZi byly zpracovany tyto vystupy:

Tabulka 8 Poradi duleZitosti atributii — skupina Darky

Primeér N Sm. od.
*#*Daveryhodnost e-shopu 1,25 114 ,452
*QOd urcité ceny objednavky - postovné a 1,32 114 ,600
***Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky 1,33 114 ,543
*Platba - pti doruceni zbozi 1,38 114 ,721
*www stranky piehledné - snadna orientace 1,45 114 517
*Cena zbozi 1,47 114 ,641
*#*K vyrobku ptipojen i podrobny popis 1,54 114 ,626
*#*Zietelnd nabidka garance 1,55 114 ,680
***Postovné a balné 1,63 114 , 767
*Doba dodani 1,66 114 ,676
#*#*Doruteni - Ceska posta 1,71 114 , 784
*Informace o dobé& dodani 1,74 114 ,903
*Informace o dodavce 1 den pfedem 1,75 114 ,804
*Doruceni - zasilkova sluzba 1,80 114 ,874
*USettit Cas 1,96 114 916
*Zbozi uspotradano v kategoriich dle uzivatele 1,97 114 1,076

Zdroj: vlastni zpracovani

Do priméru 2 vcetné je v této skupiné zafazeno 16 atributli, pficemz 6 atributl je
statisticky vyznamné¢ odliSnych od ostatnich skupin a 10 atributii je vnimano piiblizné

stejné jako v ostatnich skupinach.

Nejveétsi shoda (tj. nejmensi smérodatnd odchylka — zde 0,452) panuje na atributu
»Duvéryhodnost e-shopu®, a to je soucasné¢ nejsilnéji vnimany atribut (1,25), nejvétsi
nazorova rozdilnost (smérodatnd odchylka 1,076) je na atribut ,,Zbozi uspotadano
v kategoriich dle uzivatele®, coz je také nejslabéji vnimany atribut, ktery se do priiméru

2 (zde 1,97) zaradil.

Z hlediska struktury atributii je 6 atributli z oblasti Prezentace (jaké informace a jakym
zpusobem jsou uvadény), 4 atributy jsou z oblasti Ekonomiky (cena a dalsi tspory) a 6

atributli se vztahovalo k Logistice.

Cena zbozi se nachdzi az na 6. misté vnimané dulezitosti, nicméné je nutno uvést, ze

stale je nepatrné mén¢ diilezitd, nez je pramér vSech respondentii (1,47, celkem 1,42).
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Z potadi atributd, které cené predchazeji, 1ze vyc¢ist orientaci na dobrou informovanost a

zajisténi obchodni transakce (divéryhodnost, platba az pti doruceni).

Deskripce na zéklad¢é primérného potadi pii srovnani skupin je provedena na zakladé¢
téchto udaju:

Tabulka 9 Nejsilnéji a nejslabéji vnimany atribut v meziskupinovém srovnani —
skupina Darky

nejsilnéj$i | nejslabsi
L1 Doruéeni - Ceské posta X
L5 Platba - specializované systémy X
El Postovné a balné X
P1 Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky X
P5 Dutivéryhodnost e-shopu X
P6 Zbozi uspotadano v kategoriich dle uzivatele X
P8 Uvedeni zakladnich identifika¢nich tdajt X

Zdroj: vlastni zpracovani

V této skupin€ se nachdzi nejvyssi pocet atributii (5), na které je kladen nejsilnéjsi diraz
(pti meziskupinovém srovnani). Naopak nejméné (pouze 2) jsou atributy, na kterych
respondentlim této skupiny ve srovnani s ostatnimi skupinami zalezi nejméné. Dalo by

se tedy konstatovat, Ze skupina nakupujici v e-shopech ptevazné Darky tvofi

wewvr

Tato skupina nejvice ze viech respondentii vyzaduje moznost doru¢eni Ceskou postou,
postovné a balné zdarma, informace o vyrobku srozumitelné 1 pro laiky, divéryhodnost
e-shopu a uspotadani zbozi v kategoriich dle uzivatele. Ze vSech respondentl této
skupiné nejméné zalezi na moznosti platit specializovanymi systémy (napt. PayPal,
PaySec, elektronické pencézenky) a na tom, aby dany e-shop uvadel své zakladni
identifikacni tidaje. Za zminku stoji skutecnost, ze absolutné¢ nejmensi primér vSech
skupin a vSech atributl byl zaznamenén prave v této skupiné v atributu ,,Davéryhodnost
zbozi“. Na informacich o vyrobku srozumitelnych i pro laiky trvala tato skupina
druhym nejmensSim primérem (1,33). Druhd extrémnost se objevila v této skupiné
vtom, Ze nejmén¢ ze vSech skupin a atributh ,ocefiuje moznost platby

specializovanymi systémy (primeér 3,83).

Pro skupinu Bézné zbozi byly sefazeny vnimané atributy podle hodnoty a poplatny je

pro ni tento ,,zebficek™ vyznamnosti atributi:
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Tabulka 10 Poradi diilezitosti atributii — skupina BéZné zbozi

Primeér N Sm.od.
***K vyrobku piipojen i podrobny popis 1,36 217 ,645
*Cena zboZi 1,36 217 ,586
*QOd urcité ceny objednavky - postovné a balné 1,42 217 ,684
***Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky 1,43 217 ,613
***Dhivéryhodnost e-shopu 1,44 217 ,750
*www stranky prehledné - snadna orientace 1,50 217 ,674
*Platba - pti doruceni zbozi 1,56 217 ,837
*Doba dodani 1,59 217 ,801
*Informace o dodavce 1 den pfedem 1,64 217 ,867
***Zfetelnd nabidka garance 1,67 217 , 788
*Informace o dobé& dodani 1,69 217 ,889
***Postovné a balné 1,72 217 , 792
*USetfit Cas 1,79 217 ,861
***Uvedeni zdkladnich identifika¢nich udaji 1,91 217 ,963

Zdroj: vlastni zpracovani

Do priméru hodnoty 2 vcetné je zahrnuto celkem 14 atributti, z toho je 6 rozdiln¢€ a 8

shodné vnimanych atributi.

Nejvetsi shodu prokazali respondenti v atributu ,,Cena zbozi“ (0,586), nejmensi

v zélezitosti ,,Uvedeni zdkladnich identifikacnich udaji‘ (0,963). Nejcasteji vyzadované

atributy se zakladaji na Prezentaci (6), dale pak z oblasti Ekonomiky (4) a pouze 4

spadaji do oblasti Logistiky. Cena zbozi je pomérn¢ zasadni, nachdzi se na druhém

misté s pruimérem 1,36, coz je silngjsi diraz, nez primér vSech skupin (1,42). Navic se

v otdzce ceny respondenti nejvice shoduji. ProtoZze hned na tietim misté je atribut

,»Postovné a balné¢ zdarma*®, je zde vidét znacna orientace na cenu, zifejm¢ na ukor

poskytovanych sluzeb. V meziskupinovém srovnani pak vychazeji preferované a

nejméng dilezité atributy této skupiny nasledovné:

Tabulka 11 Nejsilnéji a nejslabéji vhimany atribut v meziskupinovém srovnani —

skupina Bézné zbozi

nejsilnéjsi | nejslabsi
L3 Platba - pfevodem na ucet X
P2 K vyrobku pfipojen i podrobny popis X
P3 Moznost on line konzultace s odbornikem X
P4 www stranky pékné (estetické) X
P6 Zbozi uspotradano v kategoriich dle uzivatele X
P7 Zietelna nabidka garance X
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Tato skupina dominuje 3x v rdmci meziskupinového srovnani a stejné tak 3x patii mezi
skupinu nejslabgji vnimajici dané atributy. Z tohoto pohledu patfi mezi ,,pramérné*
naro¢né zakazniky. Tato skupina vykazuje strukturu vnimané hodnoty tak, Ze obsahuje
atributy platby pfevodem na ucet, k vyrobku pfipojen i podrobny popis a webové
srovnani. Nejmén¢ tato skupina ,,ocefiuje* moznost on line konzultace s odbornikem,
uspotadani zbozi dle kategorii uzivateli a zfetelnou nabidku garance moznosti vraceni

zbozi do 14 dnu.

Skupina Nakupy po zralé tvaze mize byt charakterizovdna nasledujicim potadi
dualezitosti jednotlivych faktorii vnimané hodnoty:

Tabulka 12 Poradi dilezitosti atributi — skupina Nakupy po zralé uvaze

Primér N Sm. od.
*QOd urcité ceny objednavky - postovné a balné 1,38 113 ,711
*Cena zboZi 1,45 113 ,655
***K vyrobku piipojen i podrobny popis 1,48 113 , 757
*Platba - pfi doruceni zbozi 1,50 113 ,946
*#*Dhveéryhodnost e-shopu 1,52 113 , 757
***Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky 1,53 113 757
*www stranky prehledné - snadna orientace 1,54 113 ,682
*Informace o dobé dodani 1,58 113 ,753
*Informace o dodavce 1 den pfedem 1,60 113 ,750
***Zfetelnd nabidka garance 1,62 113 ,794
***Uvedeni zakladnich identifika¢nich udaji 1,64 113 ,887
*Doba dodani 1,65 113 778
***Doruceni - zasilkova sluzba 1,81 113 941
*USetfit Cas 1,85 113 ,966

Zdroj: vlastni zpracovani

V této skupiné 14 atributi vnimané hodnoty vykazuje primér mensi nebo roven
hodnoté€ 2. Struktura téchto atributii se skldda z 6 atributii prezentacnich, 5 logistickych

a 3 ekonomickych.

Dale lze konstatovat, Ze ze zminénych 14 atributii je 6 atributl statisticky vyznamné
rozdilnych a 8 atribut shodnych pro vSechny skupiny. Respondenti v této skupiné jsou
nejvice za jedno v otazce ceny (smerodatnd odchylka 0,655), nejvice se naopak
rozchéazeji v zélezitosti Uspory Casu, coz je atribut patfici do priméru 2 nejméné

ditlezity.
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Cena je atribut vyznamny, primérem 1,45 se jen nepatrné 1isi od celkového priméru
tohoto atributu za vSechny skupiny (1,42). Vzhledem ktomu, ze samotné cené
piedchdzi ekonomicky atribut (postovné a balné¢ zdarma), zde tuto skupinu rovnéz
charakterizovat jako cenové orientovanou, nicmén¢ pravdépodobné zde budou hrat
vyznamnéj$i roli 1 tzv. cenové manipulace — tj. pfelévani mezi jednotlivymi atributy,

tedy naptiklad slevy a ekonomické zvyhodnéni, nez vyloZen¢ cena samotna.

V meziskupinovém srovnani vypada nejsilnéji a nejslabéji vnimany atribut nasledovné:

Tabulka 13 Nejsilnéji a nejslabéji vnimany atribut v meziskupinovém srovnani —
skupina Nakupy po zralé uvaze

nejsilngj$i | nejslabsi
L2 Doruceni - az ke dvefim X
L3 Platba - pfevodem na ucet X
L4 Platba - on line (platebni karta) X
El Postovné a balné X
P3 Moznost on line konzultace s odbornikem X
P8 Uvedeni zakladnich identifika¢nich tdajt X

Tato skupina vykazuje stejn€¢ jako skupina ptfedchozi, 3 atributy, ve kterych v rdmci
meziskupinového srovnani vykazuje nejvyssi dilezitost, a naopak na 3 atributech Ipi
respondenti této skupiny ze vSech nejméné. Odlisnd je ovSem struktura téchto
pozadavkll. Na rozdil od ptedchozi skupiny je zde moznost on line konzultace
s odbornikem nejzadangjSim atributem z ostatnich skupin, spolu s pozadavkem na
doruceni az ke dveiim a uvedeni zdkladnich identifikacnich idajii. Nejméné diilezité je
pro tuto skupinu moznost platby pfevodem na ucet, platba on line (kartou) a to, aby
postovné a balné bylo od urcité vyse objednavky zdarma. Zminéna by m¢la byt velmi
silnd ,,nedulezitost™ v atributu Platba pfevodem na tucet (3,23) i platba on-line (3,09),

coz jsou celkoveé druhy a tfeti neyjméné dtlezity atribut celkové.

Stejny postup byl aplikovan i1 pro skupinu Konfigurovatelné zbozi, tedy nejprve byly
vnimané atributy sefazeny podle diilezitosti a skupina na zéklad¢é toho byla verbalné

popsana.
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Tabulka 14 Poradi diilezitosti atributi — skupina Konfigurovatelné zbozi

Primeér N Sm. od.
***Zfetelnd nabidka garance 1,36 59 ,609
*Platba - pfi doruceni zbozi 1,37 59 ,667
*QOd urcité ceny objednavky - postovné a balné 1,42 59 ,675
*Doba dodani 1,44 59 , 726
*Cena zboZi 1,46 59 877
*USetrit Cas 1,59 59 ,853
*www stranky prehledné - snadna orientace 1,61 59 ,588
***Dlveéryhodnost e-shopu 1,66 59 ,801
*Informace o dobé dodani 1,75 59 779
***K vyrobku piipojen i podrobny popis 1,76 59 971
*Informace o dodavce 1 den pfedem 1,80 59 1,047
***Uvedeni zékladnich identifikacnich udaji 1,85 59 ,867
*Dorudeni - zasilkova sluzba 1,86 59 973
*Moznost ¢ist diskuse a nazory ostatnich 1,92 59 915
***Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky 1,95 59 1,007
*Vérnostni slevy 1,98 59 974

Zdroj: vlastni zpracovani

Co do poctu atributil spliujicich kritérium priimér do hodnoty 2, vykazuje tato skupina
nejvetsi pocet — 16. Z toho je jen 5 specifickych (tedy statisticky vyznamné odlisnych
od ostatnich skupin), ostatnich 11 je spole¢nych. Z tohoto thlu pohledu by se skupina
dala charakterizovat jako ,,nejméné vyhranénd®“. Relativné ,,jednoznacné“ se shoduji
respondenti této skupiny na dulezitost toho, aby byly webové stranky prehledné a
umozinovaly snadnou orientaci (smérodatna odchylka 0,588). Nejméné se respondenti
shoduji v atributu ,,Informace o doddvce obdrzet 1 den pfedem* (1,047). Celkové je

rozdilnost ndzorti nejvetsi ze vSech skupin, coz svédEi o ,,prafezovosti® této skupiny.

Z oblasti Prezentace je zastoupeno 7 atributli, z Ekonomiky 4 a Logistiky 5. Cena stoji
na 5. mist¢ a je mirné¢ podprimérné dilezita (1,46, celkovy primér 1,42). Cené
piedchdzi sice pozadavek na postovné a balné zdarma, nicméné ostatni atributy
dalezitéj$i nez cena maji spiSe logisticky a zajiStovaci charakter. Nutno ovSem
zdUraznit atribut ,,USetfit Cas®, ktery se pouze v této jediné skupin€ dostal do priméru 2,
nachazi se dokonce na 6. misté¢ hned za cenou (pramér skupiny je 1,59, celkovy pak
1,82). Dalsi odlisnosti je pozadavek ,,Moznost cCist diskuse a ndzory ostatnich

zékaznikt*“ (1,92, celkovy 2,08), ktery se rovnéZz v ostatnich skupinich mezi

vvvvvv
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V meziskupinovém srovnéani vykazuje tato skupina nasledujici charakteristiky:

Tabulka 15 Nejsilnéji a nejslabéji vhimany atribut v meziskupinovém srovnani —
skupina Konfigurovatelné zbozi

nejsilnéj$i | nejslabsi

L1 Doruéeni - Ceska posta X
L2 Doruceni - az ke dvetim X
L4 Platba - on line (platebni karta) X

L5 Platba - specializované systémy X

P1 Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky X
P2 K vyrobku ptipojen i podrobny popis X
P4 www stranky pékné (estetické) X
P5 Dutivéryhodnost e-shopu X
P7 Zftetelna nabidka garance X

Tato skupina nejsilnéji ze vSech vnima 3 atributy, ale nejslabé&ji ze vSech vnima atributti
6. Jevi se tedy jako nejvice indiferentni ze vSech skupin. Nejvice respondenti této
skupiny Ipi na moznosti platby on-line a specializovanymi systémy a taktéz trvaji
nejvice ze vSech na zfetelné nabidce garance vraceni zbozi do 14 dnii. Nejméné ze
véech skupin jim zaleZi na moznosti doru¢eni Ceskou postou &i doruéeni aZ ke dvefim.
Nejméné potiebuji informaci o vyrobku srozumitelnou i1 pro laiky, podrobny popis
vyrobku, pékné webové stranky a diivéryhodnost e-shopu. Je tieba zdiiraznit velmi silny
pozadavek na zfetelnou nabidku garance (primér 1,36) ve srovnani s dilezitosti
ostatnich atributd vnimanych vSemi skupinami. Naopak pomérné silné nedilezité
(primér 3) je pro tuto skupinu atribut ,,Doruceni az ke dvetim* (jeden z pouhych ¢ty

atributd, jejichz primér piesadhl nebo dosahl hodnotu 3 v celkovém srovnani).

6.6 Z jakych faktori se sklidd vnimana hodnota kazdé stanovené
skupiny zakazniki (RQS5)
Zatimco v ptedchozich ¢astech byly zkoumany jednotlivé atributy, ze které se celkova
vnimand hodnota sklada, nyni je piredkladan pohled, ktery ma za cil provedeni urcité
generalizace, kterd by pak byla vice pfinosna pro teoretické koncepty a poplatna
obecnéjsim podminkdm. Doslo tedy k urcitému ,slu¢ovani“ (a piipadné redukci)
podobné vnimanych atributi a definovani urcitych charakterizujicich faktori. Zde je
prezentovan postup a vysledek faktorové analyzy, ktera méla za cil odpovédét na
vyzkumnou otazku €. 5 ,,Z jakych faktor se skldda vnimanéa hodnota kazd¢é skupiny*.

Protoze vSak ziskany faktor ¢. 1 se jevi u vSech skupin pomérn€¢ podobny, byl jeste
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v zaveru této podkapitoly proveden podrobnéjsi rozbor pravé tohoto faktoru, aby byly

objasnény veskeré nuance.

Pro feSeni této vyzkumné otdzky (,,Z jakych faktort se skladd vnimana hodnota kazdé
stanovené skupiny zakaznikli) bylo postupovdno metodou faktorové analyzy, ktera
byla provedena zvlast’ pro respondenty z kazdé skupiny (nakupujici prevazné Darky,

Bézné zbozi, Nakupy po zralé tivaze a Konfigurovatelné zbozi).

Jako atributy hodnoty byly vybrany pro zpracovani jen ty, u nichZ bylo prokazano, Ze se
v jejich vnimani jednotlivé skupiny statisticky vyznamné 1i8i (na 5-ti procentni hladiné
vyznamnosti). I kdyz vybér téchto atributll byl dvojité testovan a vybrany byly jen ty,
které¢ za statisticky vyznamné rozdilné oznacuje soucasn¢ Kruskal-Wallisiiv test 1
Median test, piesto prvni komponenta v provedené faktorové analyze je pro vSechny

skupiny velmi podobnd. Proto je prvni komponenta jesté dale detailn€ji rozebrana.

Faktorové analyza je zpracovana metodou zékladnich komponent, rotace je provedena
metodou Varimax. Pocet faktorti nebyl pfedem dén, ale byl stanoven pozadavek, aby
dané faktory vysvétlovaly nejméné 50 % proménnych. Pii provadéni extrakce byly
respektovany zasady pro praci s metodou faktorové analyzy tykajici se zejména

odebirani jednotlivych proménnych.

Pro skupinu Darky byla provedena faktorova analyza metodou zékladnich komponent,

kde byly ziskany 4 faktory. Znazornéna je zde rotovana matice:

Tabulka 16 Faktorova analyza (Darky)

Atributy (skupina Darky) Komponenta
1 2 3 4
Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky ,824 -,016 ,099 ,113
K vyrobku pfipojen i podrobny popis ,712 ,295 -,096 ,048
Zietelna nabidka garance ,702 , 146 -,026 ,003
Dutivéryhodnost e-shopu ,625 -,222 ,373 -,192
Moznost on line konzultace s odbornikem -,048 ,839 ,267 ,176
Uvedeni zakladnich identifikacnich udaji ,093 , 761 -,145 -,238
Zbozi usporadano v kategoriich dle uZivatele ,224 ,558 -,040 ,233
Postovné a balné ,034 -110 , 781 -,089
www stranky pekné (esteticke) ,045 ,171 ,780 ,081
Platba - on line (platebni karta) ,002 ,110 -,012 ,152
Platba - pfevodem na tcet 274 ,149 ,063 ,648
Doruceni - Ceska posta 274 ,206 ,095 -,493

Zdroj: vlastni zpracovani (program SPSS)
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Vytvotfend sestava byla otestovana. Pozadavek je, aby Kaiser-Meyer-Olkinovo
kritérium nabyvalo hodnoty vyssi nez 0,5 a soucasné Bartlettiiv test sfericity vykazoval
velikost spoc¢tené hladiny o mensi nez 0,05. Tim je zajiSténo, na dana data lze aplikovat

metodu faktorové analyzy. Vysledky zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 17 KMO a Bartlettuv test (Darky)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,556
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 265,277
df 66
Sig. ,000

Zdroj: program SPSS

Soucasné¢ bylo zkouméno, jakou c¢ast proménnych ten ktery extrahovany faktor

vysvétluje. Znazornéni je provedeno jak v konkrétni, tak kumulované podobé.

Celkem je ve 4 faktorech vysvétleno 58,9 % atributii. Nejsilngjsi faktor objasiiuje 19 %,
nejslabsi pak 11,9 %, coz je pomérné solidné rozlozené vysvétleni. K jednotlivym
»slou¢enym atributim® - tedy ziskanym faktorim - byla pfifazena nasledujici
interpretace:

Tabulka 18 Interpretace ziskanych faktoru (Darky)

Faktor | Interpretace — skupina Darky Vysvét. % | Kumul.%
1 Minimalizace nedorozumeéni, odvolatelnost 19,0 19,0
2 Maximalizace pravdépodobnosti spravné volby 15,5 34,6
3 Ptijemny a vyhodny nakup 12,3 46,9
4 Osvédcéené metody platby a doruceni 11,9 58,9
Celkem 58,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Protoze darky Casto kupuji zékaznici, kteti se v dané kategorii zbozi ptiliS neorientuji,
z faktorové analyzy vyplynul jako nejsiln€j$i faktor pozadavek minimalizace
nedorozuméni a ptipadnd ,,naprava®, tedy urcité zajisténi se pfed nespravnou volbou.
Zakaznici chtéji nedorozuméni pochopitelné zejména piedchazet, a proto druhy
nejvyznamnéjsi faktor zasahuje oblast konzultaci, rad, uspotadani dle uzivatele, tedy
takov¢ atributy, které zvySuji Sanci na spravnou volbu vhodného darku. I kdyz cena neni
nijak urcujici, vySe postovného a balného jiz tak nezanedbatelna neni, takze zédkaznik i
pres svou urcitou ,,neznalost vybiraného zbozi chce mit pocit vyhodného nékupu a

preferuje osvédcéené metody platby a doruceni.
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Dale je analyzovana skupina zédkaznikd nakupujicich pfevazné BéZné spoti‘ebni zboZi.

Z odpovédi téchto respondentd nakupujicich pfevazné bézné spotiebni zbozi byly

redukovéany atributy vnimané hodnoty a ze zbylych pak extrahovany faktory, jak

ukazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 19 Faktorova analyza (Bézné zbozi)

Atributy Komponenta
1 2 3 4 5
K vyrobku pfipojen i podrobny popis ,693 -210 -,068 ,015 ,007
Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky ,660 -,102 ,185 =275 ,168
Duvéryhodnost e-shopu ,632 ,362 - 175 ,160 ,089
Zietelna nabidka garance ,607 413 -,097 ,L100 ,129
Uvedeni zakladnich identifika¢nich tdajt ,563 ,067 ,088 238 -,393
Platba - pfevodem na ucet -,183 ,677 ,134 ,066 -,103
Doruceni - az ke dvefim ,106 ,615 ,044 -,025 147
Platba - specializované systémy -,044 ,060 ,841 -,032 ,204
Platba - on line (platebni karta) ,009 ,148 712 ,269 -,322
Doruéeni - Ceska posta ,035 ,227 ,065 ,658 ,137
Zbozi usporadano v kategoriich dle uzivatele ,261 ,427 ,061 -,574 ,183
Postovné a balné ,389 -,117 ,209 ,568 ,133
www stranky pékné (esteticke) ,128 ,138 ,034 ,189 ,869

Zdroj: vlastni zpracovani (program SPSS)

Pti provadéni extrakce faktorti metodou zékladnich komponent byla soucasné testovana

vhodnost dat pro zpracovani faktorovou analyzou, kdy KMO test i Bartlettiiv test

vykéazaly ptiznivé hodnoty, jak je zobrazeno nize:

Tabulka 20 KMO a Bartelttiv test (Bézné zboZzi)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,617
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 368,714
Sphericity df 78

Sig. ,000

Zdroj: program SPSS

V této faktorové analyze tykajici se skupiny zakaznikli nakupujicich ptevazné Bézné

zbozi byly extrahovany nasledujici faktory, které jsou vyjmenovany v nasledujici

tabulce ¢. 21.
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Tabulka 21 Interpretace ziskanych faktoru (BéZné zboZzi)

Faktor | Interpretace — skupina Bézné Vysvétlen¢ | Kumulat.%
1 Srozumitelnost a jistota 17,5 17,5
2 Efektivni zplsob platby i prevzeti zbozi 11,4 29,0
3 Bézny 1 sofistikovanéjsi zptsob thrady 10,5 39,6
4 Vyhodné objednéni a doruceni 10,5 50,1
5 Ptijemny zplisob nakupovani 9,3 59,4
Celkem 59,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici kupujici bézné zbozi trvaji na srozumitelné a dostatecné informaci tykajici se

zboZi.

Vyzaduji efektivni zptsoby platby a doruceni, tedy bez dalSich transak¢nich

nakladii a vynalozeného usili. Jsou schopni vyuzivat jak tradicni, tak pokrocilejsi

zpusoby platebniho styku. Kromé pocitu vyhodného nakupu vyzaduji 1 ptijemny zptsob

nakupovani.

Faktorova analyza byla provedena i pro skupinu Nakupy po zralé uvaze. Pomoci

rotované matice byly ziskany 4 faktory, které jsou v nasledujici tabulce vyznaceny a

déle pak komentovany.

Tabulka 22 Faktorova analyza (Nakupy po zralé uvaze)

Atributy (skup. Nakupy po zralé tvaze) Komponenta
1 2 3 4
Uvedeni zakladnich identifika¢nich tdajt ,800 -,120 -,071 -, 158
K vyrobku ptipojen i podrobny popis ,791 ,101 -,057 ,022
Ztetelna nabidka garance ,739 ,161 ,363 -,101
Duvéryhodnost e-shopu ,729 ,282 -,099 ,135
Moznost on line konzultace s odbornikem ,006 ,844 212 -,051
www stranky pékné (estetické) ,395 ,739 -,234 ,172
Zbozi usporadano v kategoriich dle uzivatele ,165 -,098 ,799 ,097
Postovné a balné ,208 -,167 =712 ,131
Platba - on line (platebni karta) ,051 ,011 -,083 ,807
Platba - pfevodem na ucet -,110 ,039 ,052 ,170

Zdroj: vlastni zpracovani (program SPSS)

Nechybélo nezbytné testovani, Kaiser-Meyer-Olkintv koeficient vykazal hodnotu 0,633

a soucasn¢ Bartlettiv test 0,000, ¢imz je prokazano, ze vysledky provadéné faktorové

analyzy budou validni.
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Tabulka 23 KMO a Bartletttuv test (Nakupy po zralé iivaze)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,633
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 247,561
df 45
Sig. ,000

Zdroj: program SPSS

V této skupiné vysvétluje samotny prvni faktor 25,8 % a prvni tfi faktory kumulované

54%. Ctvrty faktor pak vysvétlovanou &ast zvétsil o nezanedbatelnych 14 %.

Tabulka 24 Interpretace ziskanych faktori (Nakupy po zralé uvaze)

Faktor | Interpretace — skupina Nakupy po zralé uvaze | Vysvétlené % | Kumul.%

1 Profesionalita obchodu, zabezpeceni nakupti 25,8 25,8
2 Nadstandardni image elektronického obchodu 14,3 40,1
3 Usnadnéni vybéru, vyhodna koupé 14,0 54,2
4 Standardni (osvéd¢ené) metody platby 13,6 67,7
Celkem 67,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato skupina zdkazniki od podniki internetového obchodu vyzaduje predevSim
profesionalitu a zabezpeceni svych nadkupi (jednd se o nakupy v Castkach vyssich, nez
je 5000 K¢&). Nabidka zbozi by méla byt prezentovana nadstandardné (pékné webové
stranky doplnéné dostatkem informaci i moznosti on-line konzultaci). Pozaduji rizna

usnadnéni pro svlij ndkup a preferuji osvédcené metody platby.

Konec¢né 1 pro skupinu Konfigurovatelné zbozi byla zpracovéana data pomoci faktorové
analyzy. Stejn¢ jako u dat respondentii z pfedchozich skupin, byla provedena redukce
atributli a extrakce faktori, soucCasn¢ testovani a nasleduje interpretace ziskanych

faktord.
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Tabulka 25 Faktorova analyza (Konfigurovatelné zbozi)

Atributy (skup. Konfigurovatelné zbozi) Komponenta
1 2 3 4 5
K vyrobku pfipojen i podrobny popis ,883 ,095 -,014 -,079 ,091
Duvéryhodnost e-shopu ,692 ,386 ,009 =210 -,338
Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky ,602 ,489 ,086 ,294 ,429
www stranky pékné (esteticke) ,032 ,732 -,150 ,148 =215
Uvedeni zakladnich identifika¢nich udaji ,236 ,667 -,061 ,116 ,208
Platba - specializované systémy -,236 -,662 , 310 ,256 -,229
Doruceni - az ke dvefim ,398 -,574 -,017 ,503 233
Platba - pfevodem na tcet -,232 -, 128 ,793 ,194 - 114
Platba - on line (platebni karta) ,044 -,381 ,770 ,006 -,365
Doruéeni - Ceska posta -,004 ,015 ,669 -,226 372
Moznost on line konzultace s odbornikem ,072 -,044 -,020 ,864 =272
Zbozi usporadano v kategoriich dle uzivatele -,143 216 ,040 ,734 ,334
Zietelna nabidka garance ,108 ,003 -,098 -,001 912

Zdroj: vlastni zpracovani (program SPSS)

Pro vySe uvedeny postup byly soucasné provedeny testy, které svymi hodnotami

prokézaly relevantnost vyuziti dané metody, i kdyz v tomto pfipad¢ takika na hranici

piipustnosti.

Tabulka 26 KMO a Bartlettiv test (Konfigurovatelné zbozi)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,554
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 379,184
Sphericity df 91

Sig. ,000

Zdroj: program SPSS

Vystup této analyzy je prezentovan péti faktory s celkovym vysvétlenym podilem 75%.

Tabulka 27 Interpretace ziskanych faktori (Konfigurovatelné zbozi)

Faktor | Interpretace — skupina Konfigurovatelné Vysvétlené % Kumulat.%

1 Maximalizace porozuméni 18,1 18,1
2 Nadstandardni sluzby 16,8 349
3 Ovétené metody platby a doruceni 13,9 48,8
4 Personalizovany ptistup 13,5 62,3
5 Prevence rizika 13,0 75,3
Celkem 75,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve skupiné¢ Konfigurovatelné zbozi byl prvni faktor pojat a pojmenovan jako
Maximalizace porozuméni, coz je ve shod¢ s tim, Ze si zdkaznik zbozi ,,sestavuje® sam,
a tudiz potiebuje maximum informaci pro své spravné rozhodovani. Na rozdil od
ostatnich zkoumanych skupin zékazniki tito respondenti vyzaduji urc¢ité nadstandardni
sluzby, jako je naptiklad doruceni az ke dvetim ¢i platba specializovanymi systémy. Pro
tento druh zékaznikll je také nutna znacna personalizace a osobni pfistup, minimaln¢ je
tteba provozovat on-line poradnu. Ziejmé vzhledem k nezanedbatelnym c¢éastkam, které
za tyto nakupy zakaznici utraceji, je tfeba chapat averzi kriziku, kterd u téchto

zakaznikl panuje a podnik internetového obchodu €init co mozna nejdivéryhodnéjSim.

ProtoZe po provedeni faktorové analyzy pro kazdou skupinu zvlast' se jevil ziskany
prvni faktor (tedy nejsilnéjsi faktor) u vSech skupin velmi podobné¢, byl jesté¢ dodate¢né

proveden detailnéjsi rozbor faktoru ¢. 1.

Jednalo se o zalezitost divéryhodnosti obchodu a spravného porozuméni (shoda
predstavy a reality tykajici se vyrobku), ktera sice vykazovala statisticky vyznamnou
rozdilnost pro jednotlivé skupiny, nicméné pii zpracovani metodou faktorové analyzy se
u vSech skupin tyto dva atributy objevily shodné€ v prvnim extrahovaném faktoru. Dale
se pak do tohoto prvniho faktoru dostaly podobné atributy, které se vsak jiz co do poctu
a obsahu lisi. Podle toho, v jaké kombinaci a sile se dané atributy vyskytovaly, byla
provadéna interpretace. Nize je podano vysvétleni, z jakych atributii se dany faktor

sklada a jak byl tedy ,,definovan‘:
Skupina Darky:

e Informace srozumitelné i pro laiky

e Podrobny popis vyrobku

e Zfetelna nabidka garance (vzeti zbozi zpét)
e Duvéryhodnost e-shopu

Minimalizace nedorozumeéni, odvolatelnost transakce

Pozadavek na srozumitelnou informaci i pro toho, kdo se v dané kategorii zbozi ptili§
neorientuje, je pochopitelny v ptipadé ndkupt darkd. Soucasné je vyzadovan podrobny
popis vyrobku. Protoze kupujici této skupiny ptipoustéji riziko, ze koupi nevhodny
darek (eventuelné impulzni zbozi), pozaduji garanci moznosti zbozi vratit. Pozadavek

davéryhodnosti e-shopu by tedy bylo mozné vztahnout k tomu, ze ptipadna reverzni
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transakce skute¢né¢ bez probléml probéhne. Interpretace tohoto faktoru je tedy

formulovéna jako ,,Minimalizace nedorozuméni, odvolatelnost transakce*.
Skupina Bézné zbozi:

e Podrobny popis vyrobku

e Informace srozumitelné i pro laiky

e Diuvéryhodnost e-shopu

e Zfetelna nabidka garance (vzeti zbozi zpét)
e Uvedeni identifika¢nich tidaja

Srozumitelnost a jistota

Zakaznici kupujici bézné zbozi trvaji na srozumitelné a dostatecné informaci tykajici se
zbozi. Tento pozadavek je doprovdzen dal§imi tfemi atributy, které se vztahuji
k zabezpeceni dané transakce, neboli k minimalizaci rizika. Zde vSak v interpretaci neni
vyraz ,,prevence rizika“ pouzit, protoze se lze domnivat, Zze pozadavek na zabezpeceni
je spiSe podlozen ofekavanim hladké a bezproblémové transakce, pii které piipadné
nesrovnalosti 1ze snadno napravit, tedy jakymsi pozadavkem na efektivnost (spiSe nez
obavou z ,,realného* rizika). Navic je tento faktor o sile 17 % sloZen z péti atributl
(nejvice), je tedy davod kSirSimu pojeti. Proto byla zvolena interpretace

»Srozumitelnost a jistota“.

Skupina Nakupy po zralé Gvaze:

e Uvedeni identifikacnich udajt

e Podrobny popis vyrobku

e Zfetelna nabidka garance (vzeti zbozi zpét)
e Duvéryhodnost e-shopu

Profesionalita obchodu, zabezpeéeni nakupt

Na rozdil od pfedchozich dvou skupin neni vyzadovéana informace srozumitelnd i pro
laiky. Na prvnim misté je atribut Uvedeni identifika¢nich daja. Jelikoz je pak faktor
slozen z dalSich dvou pozadavki smétujicich ke garanci a divéryhodnosti a jednoho na
podrobny popis vyrobku a navic tyto 4 atributy vysvétluji celych 25 %, lze pfti
interpretaci zdlraznit garanci a formulovat dany faktor jako ,,Profesionalita obchodu,

zabezpeceni nakupl®.
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Skupina Konfigurovatelné zbozi:

e Podrobny popis vyrobku
e Duvéryhodnost e-shopu
e Info srozumitelné i pro laiky

Maximalizace porozuméni

V kombinaci atributii vyzadujicich podrobné a srozumitelné informace lze atribut
divéryhodnost e-shopu chépat 1 v souvislosti s divéryhodnosti poskytovanych
informaci (vérné zobrazeni, spolehlivé udaje, atp.). Jelikoz si kupujici konfiguruje dané
zbozi sam, je na tato data zcela odkdzéan, zavisi na nich spravnost jeho rozhodovani o
jednotlivych prvcich 1 vysledném celku. Tento faktor se skladd z pouhych tfi atributi,
kde pozadavek na dokonalé¢ informace dominuje. Proto byla zvolena interpretace tohoto

faktoru ,,Maximalizace porozuméni*.

6.7 Jaké faktory obecné ovliviiuji zakaznika nakupujiciho v podnicich

internetového obchodu (RQ6)
Po ziskani faktori ovliviiyjicich vySi vnimané hodnoty pro jednotlivé skupiny
respondentl byla provedena rovnéz faktorova analyza ze vSemi daty hromadné — tedy
bez rozdilu ,,pfislusnosti* k dané skupiné. Byl tim ziskan obraz ,,typického* zdkaznika
podnikl internetového obchodu, a to ve zobecnéné podobé. V nésledujici ¢asti je tedy
znazornéna extrakce faktori zalozend na zkoumani téch atributi, které jsou spole¢né
pro vSechny skupiny zakaznikl (resp. nejsou statisticky vyznamné odli§né). Jednotlivé
atributy jsou zpracovany pomoci metody Varimax za pouziti rotace, vysledky zobrazuje

tabulka ¢. 28.
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Tabulka 28 Faktorova analyza — spole¢né atributy pro vSechny skupiny

Komponenta

1 2 3 4 5
Informace o dob€ dodani ,826 ,050 ,067 ,063 ,247
Informace o dodavce 1 den predem 779 ,186 ,061 -,034 ,039
Informace o dodavce pfi objednavani ,691 ,090 ,200 ,171 ,088
Doba dodani ,609 -,094 -,023 ,046 ,354
Informace o hodiné dodani ,599 ,296 ,183 -,004 -,106
Upozornéni na prislusenstvi, které by ,073 ,684 ,208 ,070 ,247
mohlo byt potieba
Navrhy podobného zboZi (pro inspiraci) -,068 ,676 ,052 11 311
USetfit Cas ,142 ,628 -,007 ,202 -118
Prezentace vyrobkd napadita (originalita) ,157 ,623 ,086 -,069 ,234
UsSetfit energii ,181 ,604 ,116 ,247 -176
Riziko komplikace pii reklamaci ,047 ,023 ,785 ,105 -,107
Riziko nedodani spravného zbozi 232 ,074 ,746 ,150 ,004
Riziko, ze dany e-shop neexistuje ,032 219 ,716 -071 ,079
Riziko zneuziti platebni karty ,110 ,047 ,654 -,026 ,288
Moznost ¢ist diskuse a nazory ostatnich ,035 ,163 ,011 ,823 ,082
zakaznikt
Poskytnuti zakladniho hodnoceni ,060 ,104 -,028 ,820 ,092
ostatnich zakazniki
Existence sekce FAQ ,054 ,092 ,140 577 ,184
Vérnostni slevy ,154 274 ,009 ,095 ,730
Mnozstevni slevy ,123 ,307 ,086 ,160 ,666
Od ur¢ité ceny objednavky - poStovné a ,113 -,085 ,071 ,125 ,535
balné zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani (program SPSS)

Interpretace ziskanych faktord je provedena niZe, nyni je uveden vysledek testovani. Pti

testovani dosahl koeficient KMO hodnoty 0,763, coz je pomérné solidni vysledek pfi

hodnoceni vhodnosti dat pro pouziti faktorové analyzy. Barlettiv test rovnéz prokazal

opodstatnénost dané metody.

Tabulka 29 KMO a Bartletttav test pro spole¢né atributy

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,763
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 2982,841
df 190
Sig. ,000

Zdroj: program SPSS
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V ptipad¢ zkoumani atributd spolecné vnimanych vSemi respondenty bylo ziskano pét

faktori, které spolecné vysvétluji 56 %.

Tabulka 30 Interpretace spole¢nych faktori

Faktor | Interpretace Vysvétl.% | Kumul.%
1 Informovanost o logistické fazi (dorucovani zbozi) 13,5 13,6
2 Efektivnost nakupovani, pomoc, napady 12,4 26,0
3 Obavy a vnimana rizika 11,5 37,1
4 Rady, diskuse, reference 9,7 47,2
5 Zvyhodnéni uskute¢iiovanych nakupt 9,4 56,5
Celkem 56,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ziskani zavért o tom, jaké faktory jsou urcujici pro kazdou skupinu zdkazniki by
bylo tfeba soucCasn¢ vyhodnotit faktory, které vznikly na zéklad¢ analyzy atributh
statisticky vyznamné rozdilnych pro jednotlivé skupiny, a faktory vzniklych ze
zkoumani dat, kterd se pro jednotlivé skupiny nelisi (tedy poplatné vSem skupindm
stejné). Zaveéry a doporuceni vzeslé z faktorové analyzy zalozené na vSech spolecné

vnimanych atributech zédkaznikl internetovych obchodi jsou vyvozeny v kapitole 7.

6.8 Vnimané vyhody a nevyhody pFi nakupovani v podnicich
internetového obchodu (RQ7)

V této ¢asti byly zpracovany otdzky z dotazniku, které se netykaly samotnych atributt,
ale vnimanych vyhod a nevyhod, které obndsi realizace nakupii prostfednictvim
Internetu ve srovnani s tradicnim zplisobem uskute¢fiovani nakupt. Na zakladé
kombinace vnimanych vyhod internetového nakupovani a atributi vnimané hodnoty Ize
pak navrhovat mozné segmentace téchto zédkaznikd, pfipadné dale zvySovat vnimanou

hodnotu samotného zbozi.

Jsou zde prezentovany vysledky, které vyzaduje zodpovézeni vyzkumné otazky €. 7
»Jaké jsou vnimané vyhody a nevyhody pii nakupovani v podnicich internetového
obchodu®. Tyto ,,motivy* zdkaznik pak byly brany v tivahu u celkové segmentace,
tedy bylo s nimi dale pracovano pfi testech na v§echny mozné zptisoby shlukovani. Tato

cast tedy poslouzila krom¢ dil¢iho nahledu na vnimané vyhody a nevyhody jako zaklad

124




pro determinaci moznych segmentacnich kriterii vhodnych pro zakazniky nakupujici

v podminkdach internetového obchodu.

Bylo postupovéno tak, ze byl nejprve vyhotoven piehled vnimanych vyhod a nevyhod
pii nakupovani prostfednictvim podnikil internetového obchodu a ten byl setazen dle

vnimané dualezitosti bez rozdilu skupin (zafazeno v Ptiloze H).

Pomoci Kruskal-Wallisova a Median testu byly vyznaceny ty vyhody a nevyhody, které
vnimaji jednotlivé skupiny odlisné (statisticky vyznamné na hladiné 5 %). Dale vSak
byly zkoumény vSechny vyhody a nevyhody spole¢né (odlisné i shodné) a timto

zpusobem byla vyvozena charakteristika jednotlivych skupin.

Pti charakteristice jednotlivych skupin je postupovano podle potfadi vnimané dulezitosti
pro danou vyhodu/nevyhodu a komentovany jsou pak jen ty, které dosahuji priméru na

Likertové Skale mensiho ¢i rovného hodnot€ 2.

Pro skupinu Darky byly sefazeny podle diilezitosti vnimané vyhody a nevyhody

nakupovani v podnicich internetového obchodu néasledovné:

Tabulka 31 Vnimané vyhody a nevyhody (Darky)

Primér | Sm. odchylka
Vyhody - mozno nakupovat v kteroukoliv hodinu 1,37 ,0655
Vyhody - mozno nakupovat z pohodli domova 1,42 ,664
Vyhody - levnéjsi zbozi 1,59 , 738
Nevyhody - nemoznost vyzkouset/osahat si zbozi 1,71 1,173
Vyhody - miizu se podivat na reference jinych kupujicich 1,78 ,890
Vyhody - vétsi vyber zbozi 1,79 ,825
Vyhody - mohu se nerusen¢ a libovoln¢ dlouho o nakupu 1,83 ,830
Nevyhody - nejista reklamace 2,08 1,049
Nevyhody - nevim, s kym jedndm 2,25 1,127
Vyhody - nemohu zde podlehnout tlaku a vlivu prodavace 2,27 1,115
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tispora asu 2,29 1,173
Vyhody - do 14 dnii 1ze zbozi vratit 2,46 1,049
Nevyhody - odeslanim objednavky nakupovani jesté neni 2,62 ,935
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tispora fyz. sil 2,68 1,147
Vyhody - nebavi mé¢ (nemusim) chodit po obchodech 3,11 1,265

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato skupina pomérné jednoznacné ocenuje moznost nakupovat v kteroukoliv hodinu a
z pohodli domova. Léka ji moznost ziskat zbozi levnéji, nez pii tradicnim zplisobu

nakupovani, ale vadi ji to, ze si nemtize zbozi fyzicky prohlédnout. Nahrazuje to tedy
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alesponi ¢tenim referenci jinych kupujicich (cemuz ptiklada vEtsi vyznam, nez skupina
Bézné zbozi ¢i Nakupy po zralé ivaze). Na internetovych ndkupech se ji také 1ibi vétsi

vybér zbozi a to, Ze je jim dopfan dostatek Casu a klidu na jejich rozhodovani o nédkupu.

Ve skupiné Bézné zbozi je potfadi vnimanych vyhod a nevyhod uskute¢iiovani nakupt

prostiednictvim Internetu nésledujici:

Tabulka 32 Vnimané vyhody a nevyhody (BéZné zboZzi)

Primér | Sm. odchylka
Vyhody - mozno nakupovat v kteroukoliv hodinu 1,41 ,689
Vyhody - mozno nakupovat z pohodli domova 1,45 757
Nevyhody - nemoznost vyzkouset/osahat si zboZi 1,67 1,093
Vyhody - levnéjsi zboZi 1,72 ,855
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tispora ¢asu 1,84 921
Vyhody - vétsi vybér zbozi 1,92 ,876
Vyhody - mohu se nerusen¢ a libovolné dlouho o nakupu 1,95 ,958
Vyhody - miizu se podivat na reference jinych kupujicich 2,05 ,859
Nevyhody - nejista reklamace 2,29 1,041
Vyhody - nemohu zde podlehnout tlaku a vlivu prodavace 2,29 1,001
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - Gispora fyz. sil 2,33 1,075
Vyhody - do 14 dnu Ize zbozi vratit 2,41 ,846
Vyhody - nebavi mé (nemusim) chodit po obchodech 2,47 1,036
Nevyhody - nevim, s kym jednam 2,48 1,032
Nevyhody - odeslanim objednavky nakupovani jesté neni 3,00 ,993

Zdroj: vlastni zpracovani

Balic¢ek vyhod a nevyhod (mozno nakupovat v kteroukoliv hodinu, z pohodli domova,
nemoznost vyzkouset zbozi a moznost nakoupit zbozi levnéji) je shodny se skupinou
Darky. Dale jiz vSak tato skupina ocenuje zejména usporu Casu, kterou ziska tim, ze
nemusi prochazet fyzické obchody. Pochvaluje si také vétsi vybér zbozi a moznost se o

nakupu v klidu a libovolné dlouho rozhodovat.

Skupina realizujici pfevazné¢ Nakupy po zralé uvaze hodnoti vyhody a nevyhody
nakupovani v podnicich internetového obchodu ve srovnani s tradi¢nimi zpusoby

nakupovani nasledovné (zndzornéno v tabulce €. 33):
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Tabulka 33 Vnimané vyhody a nevyhody (Nakupy po zralé ivaze)

Sm.
Primér | odchylka
Vyhody - mozno nakupovat z pohodli domova 1,47 ,825
Vyhody - mozno nakupovat v kteroukoliv hodinu 1,64 ,897
Vyhody - mohu se nerusen¢ a libovoln¢ dlouho o nakupu 1,80 ,868
Nevyhody - nemoznost vyzkouset/osahat si zbozi 1,81 1,059
Vyhody - levnéjsi zbozi 1,84 ,922
Vyhody - vétsi vybér zbozi 1,86 ,885
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tispora asu 1,87 ,871
Vyhody - miizu se podivat na reference jinych kupujicich 1,93 ,853
Vyhody - nemohu zde podlehnout tlaku a vlivu prodavace 2,12 ,863
Nevyhody - nejista reklamace 2,27 ,936
Vyhody - do 14 dnii 1ze zbozi vratit 2,33 1,047
Nevyhody - nevim, s kym jedndm 2,43 1,101
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tispora fyz. sil 2,45 1,009
Vyhody - nebavi mé (nemusim) chodit po obchodech 2,57 ,895
Nevyhody - odeslanim objednavky nakupovani jesté neni 2,73 ,768

Zdroj: vlastni zpracovani

Hned za vyhodou nakupu z pohodli domova v kteroukoliv hodinu fadi tato skupina
moznost se o svém nakupu nerusen¢ a libovoln¢ dlouho rozhodovat. Neptiznivé vnima
nemoznost si zbozi osahat ¢i vyzkouset, ale snad je tato nevyhoda kompenzovéana
levnéj$im zbozim a vétSim vybérem, nez v tradicnich obchodech. Dadle je pro tuto
skupinu jeste dilezité to, Ze nemusi prochazet obchody, ¢imz usetii sviij Cas. Potfebuje

se pti svych nakupech divat na reference jinych kupujicich.

Respondenti nakupujici v podnicich internetového obchodu  pievazné
Konfigurovatelné zboZi, uvadéji své vnimani vyhod a nevyhod internetového

nakupovani takto:
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Tabulka 34 Vnimané vyhody a nevyhody (Konfigurovatelné zbozi)

Sm.
Primér | Odchylka
Vyhody - mozno nakupovat z pohodli domova 1,19 ,473
Vyhody - mozno nakupovat v kteroukoliv hodinu 1,31 ,565
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tispora asu 1,41 ,746
Vyhody - mohu se nerusen¢ a libovoln€ dlouho o nakupu 1,56 ,933
Vyhody - neni nutno prochazet obchody - tspora fyz. sil 1,63 ,786
Vyhody - vétsi vybér zbozi 1,66 ,863
Vyhody - levnéjsi zbozi 1,66 , 710
Vyhody - miizu se podivat na reference jinych kupujicich 1,69 ,815
Nevyhody - nemoznost vyzkouset/osahat si zbozi 1,86 ,860
Vyhody - do 14 dnti 1ze zbozi vratit 1,92 ,896
Vyhody - nemohu zde podlehnout tlaku a vlivu prodavace 2,00 1,000
Vyhody - nebavi mé¢ (nemusim) chodit po obchodech 2,02 1,042
Nevyhody - nevim, s kym jedndm 2,22 ,789
Nevyhody - nejista reklamace 2,31 , 725
Nevyhody - odeslanim objednavky nakupovani jesté neni 2,86 ,681

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato skupina si ve srovnani s ostatnimi velmi povazuje uSetiené¢ho Casu, ktery fadi hned
za obligatni vyhody ndkupu z pohodli domova v libovolném case. Potiebuje dostatek
casu a klidu pro rozhodovani o svém ndkupu. Na rozdil od ostatnich skupin si tato
skupina vazi skutecnosti, ze nemusi vynaklddat mnoho usili, zejména fyzickych sil,
které by ji stalo fyzické prochazeni tradi¢nich obchodl. Ma rada vétsi vybér zbozi, které
je levngjsi, nez v tradi¢nich obchodech a hleda reference jinych kupujicich. Neni
spokojena stim, Ze si zbozi nemulze vyzkouSet, a zfejmé proto trvd na existenci

moznosti zbozi do 14 dnu vratit.

6.9 Podle ¢eho by méli byt zakaznici internetového obchodu
segmentovani (RQS)

Bylo provadéno mnoho rtiznych zplsobii shlukovéni, at’ uz v rozdéleni na dva shluky

(two-step), nebo postupnym ubirdnim a ptfidavanim poctu shluki (K-means). Kvalita

shlukii a smysluplnost segmentace byla posuzovana podle procenta chyby, respektive

nezafazenych prvki a velikosti vzniklych shlukii. V tivahu byla brana veskera

klasifikacni kritéria a né€kolik dalSich zjisténych charakteristik. Pii zkoumani vyhod,

které internetové obchodovani nabizi, bylo objeveno jako nejvyrazngjs$i segmentacni
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kriterium to, které se zakladd na pozadavku ,uUspory casu®“ (protoZze neni nutno

prochézet obchody).

Graficky vysledek této shlukové analyzy je uveden na obrazku ¢. 30. Je mozné
konstatovat, Ze v prvnim vzniklém shluku (vyznaceno zelen¢€) jsou zakaznici, pro které
je vyhoda toho, Ze uspori ¢as (jelikoZ nemusi fyzicky prochazet obchody),
jednoznacné ,,rozhodné dulezita™ (216 respondentt takto odpovidd). Dale je tento shluk
typicky tim, Ze jej chozeni po obchodech nebavi. Druhy shluk (vyznaceno modie)
usporu Casu hodnoti jako ,,spiSe dilezitou® a ,,neutralni. V obou shlucich se pak jesté
misi ocenéni vyhody, ze uspofti fyzické sily, pokud nakupuji v podnicich internetového

obchodu. Nevysvétleno zistalo pouze 11 %.

Cluster Number of Caze

Hode O
Categony % n
= 1,000 55,9 221
B =000 44,1 222
Total 100,0 503
r————1
| ® 1,000 1
T =

“Wirhody - neni nutna prochiazet

obchody - dspora &asu
Adj. P-walue=0,000, Chi-
square=295 535, d=2

= |1 0 i1 .l:I.|2.l:I] = 2|.CI
Hode 1 Hode 2 Mode 2
Categony % n Categorny % n Categony % n
= 4,000 931 216 = 4,000 47 6 G0 = 1,000 4 5
W 2000 5489 16 B 2000 52,4 66 B 2000 96,6 140
Tatal 46,1 232 Total 25,0 126 Taotal 28,8 145
= | =
Wirhady - nebawvl mé (nemusim) “Wirhody - neni nutna prochiazet
chodit po abzhodech abchady - dspora fyz. =il
Adj. P-value=0,000, Chi-zquare=21, Adj. P-walue=0,000, Chi-square=25,
433, df=1 678, d=1
{=|2.|:| }2|.I:| = |2.|j }2|.I:|
Hode 4 Mode 5 MNode & Hode 7
Categonr % n Categorny % n Categony % n Categony % n
= 4,000 99,3 140 = 4,000 235 76 = 1,000 71.0 44 = 4,000 250 16
B 2000 o7 1 B 2000 165 15 B 2000 220 18 B 2000 750 48
Total 28,0 144 Total 18,1 a1 Taotal 12,3 62 Taotal 12,7 64

Obrazek 30 Shlukova analyza podle vyhod, které internetové nakupovani prindsi
(vlastni zpracovani, program SPSS)
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Pti pouziti klasifika¢nich stromil bylo pak mozné charakterizovat, kdo tyto dva vzniklé
shluky tvoii (graficky zndzornéno v Ptiloze I). PtisluSniky prvniho (zeleného) shluku
jsou prevdzné muzi, a to zejména s vysokoSkolskym vzdélanim. Tito zakaznici tedy
vyrazné ocenuji a vyzaduji usporu ¢asu. Pro druhy shluk je typicka Zena ve veéku 15-24
let, ktera ovSem v internetovych obchodech hledda mnohem dilezitéjsi atributy, nez je

uspora casu.

Kdyz byla hleddna mozna segmentacni kritéria v atributech spadajicich do sekce
Ekonomika (tj. cena, vyznam postovného a balného, mnozstevni a vérnostni slevy a
dalsi atributy), tak zadna ze tfi metod (QUEST, CHAID,CRT) nevygenerovala

dostate¢né pocetné odlisné shluky, zde tedy panuje urc¢ita homogenita.

Pti analyze atributi v sekci Prezentace (komunikace, vizualni stranka, obsah stranek)
se nejvice respondenti rozchazeji (a tedy tvoii shluky) v nazoru na to, zda maji byt
upozornovani na prisluSenstvi k danému vyrobku, které by mohlo byt potieba
(zobrazeno v Piiloze J). Schybou 17 % vznikly dva shluky, kdy jeden shluk
upozoriiovani na pottebné prislusenstvi vnima jako rozhodné dilezité. Stejné siln€ pak
tento shluk ocefiuje moznost Cist diskuse a nazory ostatnich zékaznikd. Piislusnici
tohoto shluku, ktefi poZaduji upozornovani na ptisluSenstvi jako spiSe dilezité, pak jesté
pozaduji existenci sekce FAQ. Druhy shluk je charakteristicky tim, ze se stavi odmitave
k upozoriiovani na mozna pfislusenstvi, ¢astecné pak neutralng, a v tom piipadé mu
zalezi na tom, aby dostal zietelnou garanci zpétného odbéru zbozi. Pti pohledu na
identifikaci respondentl tvofici vzniklé shluky je vidét, ze shluk vitajici upozornéni na
mozna piislusenstvi jsou lidé stfedni a vékové kategorie pfevazné s mensim nez vysSim
odbornym vzdélanim. Shluk, ktery upozoriiovani nepotiebuje, je tvofen mladymi lidmi

(15-24 let), jejichz frekvence nakupu je prevazné 30 a vice krat v roce.

Jak jiz vyplyva z vySe uvedeného, nebyly nalezeny podstatné znaky pro shlukovani
vramci klasickych klasifikacnich kritérii. Naopak casto je heterogenita zékaznika

zaloZena na zcela opomijenych charakteristikach.
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7 Shrnuti nejdulezitéjSich vysledki a

doporuceni

vvvvv

nekolika ¢asti. Nejprve je uvedeno slozeni vnimané hodnoty zakaznikem a doporuceni

pro podniky internetového obchodu, jak tuto hodnotu tvofit, aby dosahly u zadkazniki co

ree

nejvyssiho ,,ocenéni®, dale je pozornost vénovana zkoumanym cCtyfem kategoriim
zékazniki dle druhu uskute¢iiovanych ndkupt. Dalsi doporuceni se tykaji toho, jak
podporovat vnimané vyhody nakupt v podnicich internetového obchodu, aby piispivaly
ke zvySovani vnimané hodnoty obchodni nabidky. Nasleduje generalizace vysledka
v podobé¢ definovani faktort, které ovliviiuji tvorbu hodnoty a doporuceni pro vhodnou

segmentaci. Na zaveér jsou pak uvedeny piinosy k teoretickému badani.

7.1 Model vnimané hodnoty a doporuceni pro jeji tvorbu
V nasledujicim schématu jsou zobrazeny jednotlivé atributy vnimané hodnoty:

DARKY BEZNE ZBOZI

L1 Doruéeni - Ceska L3 Platba - prevodem
posta na ucet

E1 Postovné a balné P2 K vyrobku ptipojen

P1 Info o vyrobku i podrobny popis

srozumitelné i pro laiky L Od uréité biednavicy Pos £ a Balné P4 www stranky
uréité ceny objednavky Postovné a Balné p&kné (estetické)

P5 Davéryhodnost e- zdarma

shopu E Cena zboZi

P6 ZboZi uspofadano v L Platba az pfi doruceni zbozi
kategoriich dle

P www stranky prehledné — snadna orientace
L doba dodani
L Informace o dodavce 1 den predem

L2 Doruceni - az ke L Informace o dobé& dodani v procesu objednavani L4 Platba - on line
dverim (platebni karta)

E Uspora ¢asu
P3 MoZnost on line L5 Platba -
konzultace s specializované
odbornikem systémy

P8 Uvedeni zakladnich P7 Zretelna nabidka
identifikacnich udajt garance

NAKUPY PO KONFIGUROVATELNE
ZRALE UVAZE ZBOZI

Obrazek 31 Schéma slozeni vnimané hodnoty z atributii spolecnych i odliSnych (viastni
zpracovani)
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Schéma popisuje slozeni atributi hodnoty, a to souhrnn¢ atributy vnimané shodné

(neprokdzany statistické rozdily) a soucasné atributy vnimané specificky pro danou

skupinu. Spolecné atributy vychézeji z priméru diilezitosti za vSechny skupiny celkem,

jehoz hodnota je mensi nebo rovno 2 (tedy rozhodné¢ dilezit¢ az spiSe dulezité).

Specifické atributy byly derivovany z meziskupinového srovnani, kde dany atribut je

danou skupinou vniman nejsilnéji v porovnani s ostatnimi skupinami.

Aby mohl podnik internetového obchodu piipravit ,,zajimavou® nabidku pro své

zékazniky, mél by pfi tvorbé hodnoty, kterou nésledné zdkaznik vnima, zohlediiovat

tato zjiSténi tykajici se dulezitosti jednotlivych atributd, ze kterych je vyslednd vnimana

hodnota sloZena:

Na prvnich dvou mistech se nachazeji atributy ekonomické povahy, konkrétné
otazka PoStovného a Balného, které¢ by mélo byt od urcit¢ ceny zdarma
(primérné 1 644 K¢) a samotné ceny nabizeného produktu. Zakaznici tedy

ocekavaji predevsim ekonomickou vyhodnost tohoto zptisobu nakupovani

Preferovanym zplsobem uhrady zbozi je platba az pii doruceni zbozi, takze
zékaznik potfebuje mit k dispozici takovy zplsob doruCeni (resp. piepravni
spole¢nost), ktery tuto platbu umoziuje. Podniky, které toto fesi pouze nabidkou
,,dobirky“ od Ceské posty pii zvyseném poplatku za dorudeni, tedy rozhodné

hodnotu své nabidky ve vniméni zdkaznika nezvysuji, pravé naopak.

Dalsi nezbytnosti jsou velmi prehledné webové stranky obchodu, na kterych se
zdkaznik snadno a rychle orientuje. Snahy nékterych podniki o originalni
grafickd teSeni na ukor piehlednosti lze tedy oznacit za kontraproduktivni,
protoze pii tvorbé hodnoty stoji pozadavek piehledné prezentace velmi vysoko
(hned ¢&tvrty atribut v pofadi dileZitosti). Usili o odliseni se od konkurence a o
zaujeti zadkaznika tedy musi byt nasmérovano tak, aby tim piehlednost a

jednoduchost webovych stranek nebyla narusena.

Nasledujici pozadavky zakaznika sméfuji do oblasti logistiky, tedy jak na dodaci
lhiitu (za rychlé dodani je zakazniky primérné povazovana dodavka za dva
dny), tak 1 souc¢asn¢ na informovanost o této dob¢. Uz pii procesu objednavani
zbozi by zékaznici potfebovali mit spolehlivou informaci o tom, kdy bude zbozi

dorueno a rovnéz pozaduji, aby byli na dodavku upozornéni (resp. méli
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informaci) jeden den pfed dorucenim. Je tedy dulezitad spolupriace podniku
internetového obchodu a ptepravnich partnerti, protoze i kdyz si je zakaznik
védom, Ze se jedna o dva samostatné subjekty, logistickou cast stale povazuje za
neodd¢lenou soucast obchodni transakce, a tedy veSkery diskomfort, ktery
v souvislosti s dorucenim zbozi vznikne, devalvuje vnimanou hodnotu prodejni

nabidky, kterou ¢ini podnik internetového obchodu.

e Pro zdkazniky je dilezité, aby pii daném nakupu Setfili nejen své finan¢ni
prostiedky, ale rovnéz svlij ¢as. Vnimanou hodnotu lze tedy zvySovat velmi
uvazlivym mnozstvim prezentovanych informaci (v prvni linii), pozadavkl na
zadani parametr, vyhledavacich funkci — tedy celkovym nutnym poctem
,proklik, nez se zakaznik dostane k tomu, co potfebuje. Nezanedbatelna je
doba nacitani rtznych animaci a grafickych ,vylepSeni®“. Taktéz urcité
»hadstavbové aplikace* jsou sice chloubou programatorti, ov§em pro tvorbu

hodnoty vnimanou zékaznikem mohou mit naopak negativni ti¢inek.

Vyse uvedené body by mély napliiovat vSechny podniky internetového obchodu,
protoze uvedené zaveéry jsou platné pro zakazniky internetovych obchodl obecné. Daéle
jsou pak uvedena urcité specifika platna pro urcité druhy nékupti, pficemz nize uvedena
doporuceni vychazeji ze souhrnu vysledkt analyz dilezitosti atributi hodnoty a dalSich

dil&ich zjisteni.

7.2 Tvorba hodnoty pro zvolené ¢tyri skupiny zakazniki

Podniky internetového obchodu nabizejici predev§im Darky by mély brat v ivahu
skutecnost, ze jejich zdkaznikem muze byt ¢lovek, ktery o daném druhu zbozi nema ani
elementarni znalosti a nehodld je ani ziskavat, a svou nabidku by tomu mély
ptizpusobit. Popis vyrobku by mél byt srozumitelny i naprostym laikiim a vybér by mél
byt usporadan v kategoriich dle uzivatele, coz jednak usnadiiuje kupujicimu volbu a
také castecné tlumi riziko chybného vybéru, které je zde pomérné vysoké. Nakupujici
v této kategorii jsou také nejméné zkusenymi zédkazniky v uskutecniovani internetovych
nakuptli (a soucasné nejmladsimi). Obchody by pak dale mély mit v nabidce moznost
dorugeni prostiednictvim Ceské posty a rovnéz minimalizovat pozadovanou vysi
poplatku za Postovné a balné, 1 kdyz tuto skupinu tvofi zédkaznici s nejvyS$im piijmem
(nejde ovSem o nijak vyrazny rozdil oproti ostatnim skupindm). S trochou nadsazky by

se dalo fici, Ze 0 co méné je tato skupina zakaznika citlivd na samotnou cenu zboZi, o to
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vice hlidd logistické poplatky. Urcité ,,prelévani® nakladii je pfi provozovani tohoto

druhu obchodu zcela namisté.

Podniky internetového obchodu majici v nabidce zejména BéZné zbozi (do 5 000 K<)
by mély mit své webové stranky pé€kné na pohled (ve smyslu estetické a ptijemné), aby
vnimanou hodnotu své nabidky zvysily. Mozna je tento atribut tak cenény proto, ze
zdkaznici v této skupiné nakupuji v porovnani s ostatnimi skupinami nejcastéji a
pfevazuji zde Zeny. Podniky internetového obchodu nabizejici zejména spotitebni zboZzi
by si mély zachovat svou specializaci (tedy neusilovat o charakter univerzalniho
obchodniho domu), protoze ta je pfi tomto druhu ndkupu velmi vyrazné preferovana.
Samoziejmosti obchodni nabidky by tedy mél byt i podrobny popis doprovazejici kazdy
prezentovany produkt. Dulezitym atributem zvySujicim vnimanou hodnotu je zde i
moznost platby pfevodem na ucet, ktera by v téchto obchodech neméla chybét. Podnik
internetového obchodu operujici v této oblasti by mél byt schopen realizovat znacné
uspory z rozsahu, protoze v této kategorii se nachézeji zékaznici nejvice orientovani na

cenu.

Internetové obchodovani se zbozim draz$im nez 5000 K¢ (tzv. Nakupy po zralé
uvaze) generuje nékolikanasobné véEtsi trzby, nez kategorie Darky ¢i Bézné zbozi.
Protoze jeho zdkaznici jsou ze vSech skupin nejstarSi (napt. primérny vék je zde o 10
let vétsi nez u kategorie Darky), mé¢l by se obchod vyvarovat veskerych tzv. ,lacinych
efektd®, které¢ v tomto druhu nakupovani vnimanou hodnotu nezvysuji. Zakaznici zde
oceniuji zejména profesiondlni vzhled (naptiklad transparentni identifikaéni udaje) a
rovnéz profesiondlni ptistup. Pozaduji moznost on-line konzultace s odbornikem.
Podniky internetového obchodu tohoto typu by rozhodné mély investovat do zajiStovani
nepfetrzit¢ho on-line poradenstvi (24 hodin po 7 dni v tydnu), vzhledem k tomu, ze
zdkaznici silné chtéji nakupovat v dobé€, kterd jim vyhovuje, coz v této kategorii
pravdépodobné neni vSedni den 8 — 17 h. Dale je zdkaznikova vnimana hodnota

zvysena i profesionalnim servisem, mimo jiné doruc¢enim zbozi az k jeho dvefim.

Podniky internetového obchodu nabizejici pfevazné Konfigurovatelné zbozi maji
nekolikanasobny previs muzskych zdkaznikl, nez zen. Aby maximalizovaly nabizenou
hodnotu, kterou zdkaznik vnima, museji se transparentné vyporadat s otazkou
garantovaného vzeti zbozi zpét a vraceni penéz. Tato otdzka byva v piipadé zbozi

dodavaného dle vlastnich pozadavki zdkazniki cCasto problematickd, nicméné
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informovanost (a garance) vyznamné vnimanou hodnotu zvysuje, takZze minimalné¢ by
melo byt zfetelné¢ vymezeno, na co se garance zpétného odbéru vztahuje standardné a
kde surCitymi omezenimi. Vzhledem ktomu, Ze tato skupina ma v umyslu
v budoucnosti své nakupy nejvice zvySovat, jsou na mist¢ investice do feSeni a
ptizpisobeni pozadavkim zdkaznikli. Rovnéz je nutné investovat do specializovanych

platebnich systémil, které zdkaznici této skupiny (spolu s on-line platbou) vyzaduji.

7.3 Tvorba hodnoty zaloZzena na vnimanych vyhodach

internetového nakupovani

K zavérim a doporucenim v této oblasti bylo dospéno na zdklad¢ analyzy vyhod a
nevyhod, které maji podniky internetového obchodu ve srovnani s klasickymi obchody.
Vyhody, které zdkaznik vnima pii realizaci svého nékupu v podnicich internetového
obchodu, je tfeba podporovat a posilovat, protoze naplnéni téchto o¢ekavanych vyhod je
nutnou podminkou k tomu, aby nasledné¢ bylo mozné zvySovat vnimanou hodnotu

obchodni nabidky.

e Za dvé dominantni vyhody lze oznacovat skuteCnosti, ze zakaznik mulze
nakupovat z pohodli svého domova, a to v kteroukoliv dobu. Zejména s druhou
jmenovanou vyhodou je tfeba pocitat pii tvorbé koncepce podniku internetového
obchodu, aby nevazal veskeré své sluzby a komunikace na tradi¢ni prodejni
dobu (jak se to ovSem pomérné Casto stava). Podniku, ktery nabidne ,,zivou*
komunikaci do no¢nich hodin a o vikendech (zodpovézeni dotazii a dalsi
informace) sice vzrostou provozni ndklady, rozhodné¢ vsak ziskd podstatnou

konkuren¢ni vyhodu.

e Zakaznik voli internetovy obchod také proto, Ze ve srovnani s obchodem
tradiénim ocekava nizsi cenu zbozi (i kdyz formuluje ,,levnéjsi zbozi*). Jeho
ocekavani ovSem prameni ztoho, Ze podnik internetového obchodu nemusi
vynalozit tolik provoznich nakladi, jako obchod tradi¢ni, ale v zadném piipadé
to neznamend, ze by byl ochoten akceptovat zbozi podruzné, méné kvalitni,
poskozené (tedy takové, kde snizeni ceny bylo dosazeno urcitymi
»kompromisy“). Nékdy si podniky internetového obchodu pravé zidjem

zékazniki o ,,levnéjsi zbozi* mylné vysvétluji praveé vyse uvedenym zplisobem a
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vyhledavaji rizné nadhrazky a alternativni dovozy, misto aby usilovaly o ,,nizkou

cenu‘ standardniho zbozi.

Pomérné nelibé (vysoka dulezitost této nevyhody) nese zakaznik podniku
internetového obchodu fakt, Zze si nemize dané zbozi vyzkousSet, blize
prohlédnout, pfip. ,,osahat“. O to vice by elektronické obchody mély své
nabidky popisovat vystizn¢ a adekvatné. Pokud se omezi na vSeobecné
nicnetikajici charakteristiky frazovitého charakteru, pak své potencialni
zakazniky do zna¢né miry odrazuji a pfesmérovavaji na stranky jinych prodejct,

ptipadné vraceji do ,,kamennych* prodejen.

Za zna¢nou vyhodu v porovnani s tradicnim obchodem povazuje zakaznik
podniku internetového obchodu to, ze svlij vybér zbozi miize provadet nerusené
a ze se tedy miize i libovoln€ dlouho o svém nakupu rozhodovat. Zde jsou tedy
na mist¢ 1 vSechny pomocné aplikace usnadiujici vybér zbozi (napiiklad
moznost zobrazit ,,své*“ favorizované zbozi, oznacovat u néj své preference,
vylucovat a srovndvat). Na misté zde nejsou zadné agresivni prodejni nabidky
typu vyskakovacich pop-up oken, neocekdvanych reklamnich sdé¢lent,

piekazejicich bannerti a podobné rusivé prvky.

Zakaznik od internetového obchodu ocekava vétsi vybér zbozi. Zatimco u
tradi¢niho obchodu toleruje, Ze z prostorovych divodi neni mozno nabizet zbozi
ve vSech variantich velikosti, barev a typl, tak v podniku internetového
obchodu pravé toto pifimo vyzaduje. Neni tedy mozné podnik internetového
obchodu koncipovat jako misto, které je pouze nékolikrat do roka zdsobovano
kontejnerem smésice zboZzi ze zdmoii (a to Casto az po vyprodani ptfedchozi
dodavky). Naopak, internetovy obchod diisledné dodrzujici obsahlou variantnost
nabizeného zbozi se zdkaznikovi pfiblizuje a simuluje urCitou ,,personalizaci®,

ktera je obecn¢ vzrlstajicim trendem.

Zakaznici podnikl internetového obchodu také obvykle neradi prochézeji
tradi¢ni obchody, protoze jim to spotfebovava jejich Cas (slabéji potom proto, ze
jim to ubird jejich energii). Koncepce elektronického obchodu by tedy méla byt
uspeésnd, pokud dokaze nahradit né€kolik obchodl soucasné, ovSem zejména ve

smyslu ,,hlubokého* sortimentu. I kdyz univerzélni obchody (Siroky sortiment)

136



zaznamenavaji urcity vzestup, bylo v této praci zjiSténo, ze stdle pievazuje

obliba obchodt specializovanych.

e Moznost podivat se na reference ostatnich kupujicich je povazovana za znacnou
vyhodu podniki internetového obchodu (pokud ovsem takové reference sbiraji a
poskytuji). I kdyz nelze vyloudlit, Ze uvefejiované nazory zdkaznikd nebyly
podrobeny urcité korektufe, zakaznici internetovych obchodi t€émto nazortim
veii vice, nez ,,obyCejné* reklamé, Casto jesté v ramci referenci jsou uvedeny
ostatnimi zékazniky dalSi postiehy, rady a doporuceni tykajici se vyrobku, coz
negeneruje pro dany podnik zadné nédklady, ale naopak, potencialni trzby. Sekci
referenci a diskusnich ¢asti by mél podnik internetového obchodu podporovat,

¢init ji snadno dostupnou a zajimavou.

7.4 Generalizace zavéri v podobé faktoru ovliviiujicich

tvorbu hodnoty

Pro moznost generalizace a vyvozovani teoretickych zavérii byla provadéna redukce a
generalizace atributil tak, aby bylo mozno determinovat obecné charakteristické faktory

ovlivityjici vnimanou hodnotu.

F1

Informovanost o

Qgistické fazi

F5 F2

Zvyhodnéni Efektivnost
uskutecnovanych nakupovani,

nakupt , L pomoc, napady
\ VNIMANA \
HODNOTA

N

F4 F3

Rady, diskuse, Obavy a vnimana

Yeference \ rizika

Obrazek 32 Faktory ovlivitujici vaimanou hodnotu (viastni zpracovani)
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Na zaklad¢ vyse uvedené generalizace pomoci extrahovanych faktord jsou vyvozeny

tyto zavery a doporuceni:

= Je tfeba pracovat se skuteCnosti, ze zdkaznik internetového obchodu tézko
odd€luje obchodni transakci na ,,prodej a ,,doruceni”, i kdyZ toto probiha
odd€lené, dokonce je obvykle realizovano rozdilnymi subjekty. Urcita
zodpovédnost podniku internetového obchodu za celistvost obchodni transakce
je tedy nezbytna. Protoze korektni informovanost o logistické fazi transakce je
faktor, ktery ovlivituje vnimanou hodnotu zakaznika z nejvétsi miry, nemély by
se podniky internetového obchodu od logistické ¢asti distancovat, ale naopak
s dopravci vytvaret aktivné spolupracujici aliance a celou obchodni transakci

zaStitovat.

* Podnik internetového obchodu by mél usilovat o efektivnost pro nakupujiciho
tak, aby zdkaznik s minimalnim Gsilim (napf. ¢as a energie) ziskal co nejlepsi
vysledek. Zakaznik bude vnimat prodejni nabidku jako vice hodnotnou, pokud

bude doprovazena u¢innou pomoci, asistenci ¢i inspiraci.

= Faktorem, ktery muze vnimanou hodnotu sniZovat, jsou rizika souvisejici
zejména s poprodejnimi obtizemi (reklamace, servis) a zneuzitim platebniho
instrumentu. Proto by mél podnik internetového obchodu tyto obavy aktivné
snizovat a nespoléhat se jen na uvetejnéni kontaktu a obchodnich podminek.
Trend nahrava jak nabidce dalSich zpoplatnénych zaruk (warranty), tak i ocenéni
solidnosti obchodnika (a tedy zvySeni vnimané hodnoty, které se promita do

vySe akceptované prodejni nabidky v penéznim vyjadieni).

» Dal§im faktorem, ktery ovliviluje hodnotu vnimanou zékaznikem, jsou
poskytnuté rady, at’ uz provozovatelem nebo jinymi zdkazniky, diskuse,
podnéty, dopliujici informace k vyrobku, varovani, upozornéni, nazory a
reference. Poskytnuti a aktivni udrzovani takovéhoto ,,fora* pfinasi zakaznikim

uzitek, ktery jsou ochotni rovnéz uhradit.

* Na vnimanou hodnotu ma také vliv faktor ur¢itého zvyhodnéni uskute¢novanych
nakupt, at’ uz ve form&é mnozstevnich slev, vérnostnich slev a programu i

dalSich zptsobli. Podnikiim internetového obchodu se zde otevird obrovsky
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prostor pro individudlni praci se zdkaznikem, vyuzivani nastroji CRM

k efektivnimu fizeni prodeje, realizovani incentivnich pobidek ¢i odmén.

7.5 Doporuceni pro vhodnou segmentaci

Klasickd segmentacni kritéria (zejména demografickd) nevytvareji pii zkoumani
vnimané hodnoty pro zédkazniky internetovych obchodl dostate¢né heterogenni shluky.
Nejvétsi heterogenita byla ziskdna na zakladé zdanlivé marginalnich
charakteristik a atributii, nejcastéji téch, které lze zaradit do oblasti Prezentace (a
tedy 1 komunikace prodejni nabidky). S urcitou neptesnosti by se dal vysledek hledani
idealni segmentace shrnout tak, ze tfeba rozliSovat zékazniky, ktefi stoji o dostatek
informaci (i nevyzadanych) a téch, které ,,zbytecné™ informace obtézuji. Soucasna
uroven informacnich technologii umoziuje vést paralelné nékolik e-shopii (ve smyslu
jednoho zazemi, ale vice virtudlnich prodejen), a proto je zde vyvozeno doporuceni
pravé vtomto smyslu: provozovat vice obchodii (na vice doménéch), kazdy
prizptisobeny co do mnozstvi poskytovanych informaci. Pokud by byly vedeny i
obchody ,,mimoradné¢ uzivatelsky pratelské”, byl by velky potencial na ziskani
zékaznikl z fad star$i generace, ktefi se v soucasnosti nijak vyrazné neprofiluji, a je

tedy velmi tézké je podchytit.

Druhé doporuceni spociva v odliSeni obchodii vylozené profesiondlnich, tedy pro
odborniky, nadSené amatéry, kutily a jiné zdjmové skupiny, kde by rovnéz komunikacéni
uroven byla pomérné personalizovana. Vzhledem ke zjisténému zameéru rastu nakupt
v oblasti Konfigurovatelného zboZzi by vymezeni tohoto shluku ,,odbornych nadsenci*

mohlo generovat rist podnikl internetového obchodu tohoto typu.

Segmentace podle druhli uskuteciovanych ndkupt, kterda byla vtéto praci
experimentalné provedena, poslouzila k hlubsSimu porozuméni vnimané hodnoty, avSak
jeji  jednoznacné opodstatnéni jakozto spolehlivych segmentacnich kritérii se

nepotvrdilo.
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7.6 Prinos pro teorii a dalSi zkoumani

V nasledujicich bodech jsou shruty piinosy pro teorii marketingu i dalSich oborti a naméty na

dal$i zkoumani.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

V této praci byl poskytnut komplexni pohled na slozeni hodnoty vnimané
zakaznikem (jednotlivé atributy hodnoty, ocekavani a pozadavky zakaznikd,

charakteristiky zékazniki)

Atributy hodnoty jsou vyjadfovany jak v absolutnich hodnotach (primeér), tak 1
v relativnim postaveni (potadi), coz je dilezité¢ jako vychodisko pro dalsi

zkoumani

Prace prokazuje vyznam, jaky ma zkoumani vSech slozek vnimané hodnoty pro

rust vykonnosti a konkurenceschopnosti podnikil internetového obchodu

Byly prokazany statisticky vyznamné odliSnosti ve vnimani hodnoty mezi
stanovenymi skupinami zékaznikt, pficemz se nejednalo o tradi¢ni segmentacéni

kriteria, ale druhy nakupovaného zbozi

Skladba vnimané hodnoty je zobecnéna (pomoci formulace faktorti), takze
nasledné zkoumani (¢i pfipadné aplikace) muze byt vedeno tvliréim zplisobem

se zohlednénim konkrétnich podminek

Ziskané vysledky mohou napomoci i jinym oborim, nez je klasicky marketing,
naptiklad oboru Customer Knowledge Management (fizeni znalosti v interakci
se zédkaznikem), kde je dilezitd ochota zédkaznikii pfispivat svymi znalostmi do
diskusi a ptispivat tak k podpote prodeje. Dale pak oboru Customer Relationship
Management (fizeni vztahli se =zakazniky), a to propojenim vyznamu

personalizace a individualniho pfistupu se zvySovanim vnimané hodnoty.
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ZAVER

Prace se zabyvéd tvorbou hodnoty pro zakazniky podnikl internetového obchodu,
pricemz smyslem bylo ziskat nové poznatky, které mohou pfispét k tvorbé a vyuzivani
ucinngjSich marketingovych nastroji  vyuzitelnych v podminkach internetového
obchodovani. Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jak (resp. z ¢eho) je tvofena hodnota
vnimana zékazniky podnikid internetového obchodu. Tohoto cile bylo dosaZeno diky
tomu, ze vnimand hodnota byla zkoumédna z mnoha pohled a oblasti. Analyzovany
byly slozky (atributy) hodnoty, které se tykaji logistickych, ekonomickych 1
prezentacnich zalezitosti, kde byla zkoumana jejich vnimana dualezitost. Pozornost byla
vénovana 1 vnimanym rizikim, které sebou internetové obchodovani piindsi. Na
atributy vnimané hodnoty bylo pohliZzeno jako na veli€iny jak v absolutnim vyjadieni
(pramér), tak 1 v relativnim (potradi), coz umoznilo korektnéjsi interpretaci ziskanych
vysledkii. Soucasti Setieni bylo 1 zkoumani vnimanych vyhod a nevyhod internetového
nakupovani ve srovnani s tradi¢énim zptisobem realizace obchodnich transakci. Syntézou
s poznatky o demografickych, socio-ekonomickych i behavioralnich charakteristikach

respondentt tak mohly byt ¢inény rovnéz prifezové zaveéry a doporuceni.

Cile prace byly naplnény tim, Ze byl vytvofen model struktury vnimané hodnoty
s vyznacenim slozek (atributli) shodné vnimanych vSemi zdkazniky a rozdilné
vnimanych v zavislosti na druhu uskuteciovanych nakupt. Dale bylo provedeno
zobecnéni, kdy zjisténa diilezitost jednotlivych atributi hodnoty byla pomoci faktorové
analyzy prevedena na faktory. Tyto faktory vyjadiuji zjiSténou skutecnost, kterd by byla
poplatnd i v mirné¢ zménénych konkrétnich podminkach. Rovnéz byla nalezena dvé

pomérné zasadni segmentacni kritéria.

Mezi dllezité poznatky patii uréeni postaveni ceny v potfadi vnimanych atributt
hodnoty, pfi¢emz pii analyze vSech zkoumanych zakaznikl internetovych obchodl bylo
zjisténo, Ze cena zaujima druhé misto za pozadavkem, aby od urcité hodnoty
objednavky nebylo pozadovéno Postovné a Balné. Nicméné pti zkoumani jednotlivych
skupin zdkaznikli se prokazalo, Ze cena mize byt dokonce az Sesta v poradi dilezitosti
(u skupiny zakaznikii nakupujicich Darky), kdy naptiklad vétsi dillezitost nez samotné
cen¢ zbozi zékaznici piikladaji tomu, aby informace o vyrobku byly srozumitelné i pro

laiky, nebo aby byly webové stranky piehledné a umoziiovaly snadnou orientaci. Zde se
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otevird velky prostor pro ekvivalentni tvorbu ceny pomoci vhodné kombinace

jednotlivych atribut hodnoty).

Po provedené generalizaci (atributy zpracovany na faktory) lze konstatovat, ze
zéakaznici potfebuji byt dobfe informovani o logistické fazi obchodni transakce, dale od
transakci uskuteciiovanych prostfednictvim internetu ocekéavaji efektivnost nakupovani
(naptiklad 1 pomoc a ndpady). DalSim extrahovanym faktorem jsou vnimané obavy a
rizika, ktera by samoziejm¢ méla byt minimalizovana. Obecné za vyznamnou soucast
hodnoty dale povazuji zdkaznici poskytované rady, diskuse a reference a poslednim

extrahovanym faktorem je ur€ité zvyhodnéni uskuteciiovanych nakupti.

Pti pokusech o co nejvhodnéjsi segmentaci nebylo prokazano, ze segmentace navrzena
jen na zaklad¢ exploracniho vyzkumu byla ta nejpresvédcivejsi (tedy podle druhu
realizovanych nakupi). Vétsi kvalitu shlukli vykazovala segmentace podle vnimanych
vyhod internetového nakupovani, kdy lze zakazniky rozd¢lit na ty, kdoz potiebuji timto
zpusobem zejména usSetiit ¢as a na ty, pro néz otdzka Uspory Casu neni nijak zasadni.
Nejvetsi heterogenitu shluki (Cili opodstatnénost dané segmentace) ovSem prokazalo
klasifikovani podle pozadavku na mnozstvi poskytovanych informaci, kdy lze rozdélit
zékazniky na ty, ktefi chtéji mit k dispozici co mozna nejvice informaci (a to 1 nevyza-
danych, jako je napiiklad upozoriiovani na pftisluSenstvi k danému vyrobku), a na ty,
kterym pfemira informaci ptekdzi a preferuji jednoduchost. Z tohoto poznatku je
vyvozovano pomérné zasadni doporuceni, aby podnik internetového obchodu
provozoval sviij obchod na vice doménéch ptizpiisobenych prave pro tyto velmi odlisné

segmenty zakazniki.

Prace prokéazala, Ze zkoumani vSech zdkaznikli podnikli internetového obchodu bez
rozdilu (respektive nasledné ,,zprimérnovani*) ptinasi ponc¢kud jiné vysledky, nez tomu
je pfi analyze jednotlivych skupin zékazniki, coz by mohl byt vyznamny podnét pro

dalsi vyzkumniky ke koncipovani jejich vyzkumii.

Svymi vyvozenymi zavéry a doporucenimi prace piispiva jak k akademické diskusi, tak
1 kredlné implikaci vysledkii v podnikové praxi, kde schopnost tvorby optimalni
hodnoty pro zékazniky muize byt vyznamnym prostiedkem ke zvySovani

konkurenceschopnosti a ristu vykonnosti podnikdi.
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Priloha A — Dotaznik

Dotaznik pro lidi nakupujici v e-shopech

10-15 minut

Néco o Vis (dotaznik je anonymni)

(15-99) let.
D) Vaepoblaviz  MwOZemal
Zakladni -
Sudent S8 -
K&
(5. soutet pjuni veech dlend Ziicich ve spolecné domacnosti déleno podtem e, pokud dotasné pobivite mimo (sapt. kole), zapottéte se prosim
jako ¢len bydlici ve spoleéné domacnosti
Vy a internetové nakupovani

" rozhodl jsem se, aniz by m& nékdo oviivioval

") pod viivem piibuznych a znamjch
) pod viivem spolupracovniki
) dilcy medializaci (je zndmo, e hodné lidi jiz béné v e-shopech nakupuje, jd tedy taleé)
) dikcy konberétnd nabidee ke koupi
O Jne
8) Pokud uskutetiujete nikupy zbofi prostrednictvim internetu, poufivate imternet:
O Vihradng swij (4. } 7 hradite si sami nebo nékdo z vadi domd i)
0 Vihradné cizi (tj. shiebni” — v préci, ve &kole, af)
' Oboji, zale na simaci

- Vet vibér zboti 5040302010
- Levndjii zbodi 5040302010
- Moz lkcup vk koliv hodinu 5040302010
- Mo#no nakupovat z pohodii d 5040302010
et e e (o Yo 7 R e — e e 5040302010
- Neai mutno fyzicky prochszet obchody — ispora fyzickjch sl 5040302010
- Nebavi mé chodit po obchodech 5040302010
- Prodejci maj i do 14 dmi zbo# piij &t — tj. mizu vratit bez

m"‘g‘;‘:’m EOEL 50403020 10
T o e e e 5040302010
- Mohu se nerutené a bovolné diovho o nakupu rozhod 50403602010
- Nemmizu zde podlehnout fecem a tlaku prodavace 5040302010
- Jiné 5040302010

-8 sm odeslnim objedndviy nakupovani jests neni dokond 5040302010
- Nejista reklamace 5040302010
- Nevim s kym jedndm 5040302010
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- Nemormnost vyzkouset/osahat si zboz

L
e
[
[ =]
—

- Jine
Kromé nakupovini, zapojujete se do hry?

11) Prispivani k diskusim k vyrobku — par radka, kde popiSete své zkuSenosti s virobkem, upozornite na zaludnosti, prip. ocenite
»vychytavky®, atd: (neni mysleno zikladni ohodnoceni nakupu)

_ takove piispévky pisu vebmi casto

_ takové piispévky pitu piilefitostné

_ takoveé piispévky zdsadné nepisu
12) Pokud se ocitnete v situaci, kdy hladkému pribéhu obchodu néco branilo, upozornite na to dany e-shop? (nejedna se o klasickou
reklamaci, ale napf. dlouhé dodaci lhaty prepravni spolecnosti, o kterych e-shop nevi, nebo néjaka nesrovnalost na webovych strankich —
nejde nadist obrazek, chybné adaje, ....) Pokud na néjaky nedostatek v uvedeném smyslu narazim, tak:

_ velmi asto to provozovatele e-shopu upozornim

_ piilezitostné na to provozovatele e-shopu upozornim

_) nikdy to provozovatele e-shopu neupozornim
13) Rozdélime-li internetové obchody na specializované (napi. snowboards.cz) a ty, kde nakoupite takika vie (napf. mall.cz), kde
nakupujete? (procentni odhad - méfeno v K&, ne poitu objednivek)

Ve specializovanych e-obchodech % mé utraty v K¢

V univerzalnich , e-obchodnich domech™ % me utraty v K¢
14) V roce 2012 mam v amyslu nakupovat takto:

Ve specializovanych e-obchodech % me utraty v K¢

V univerzalnich _e-obchodnich domech™ %0 mé utraty v K&

15) Vase zaméry: v roce 2012 mam v amyslu celkové nakupovat zbozi pies internet:
v mnohem v&t3im rozsahu, nez v roce 2011
'+ trochu vEtsim rozsahu, neZ vroce 2011
_) zhruba ve stejném rozsahn, jako v roce 2011
) trochu méné_ nez v roce 2011

_) podstatné méné, nez v roce 2011

Vase nikupy na internetu v roce 2011

16) Zkusili byste odhadnout, za kolik K¢ jste v roce 2011 nakoupili zbo#i (nikoliv letenky, pojisténi, zajezdy a jiné sluzby) po internetu?

V internetovych obchodech jsem za rok 2011 objednal’a zboxi v hodnoté cca Ke
17) Prosim je$té jeden odhad, a to kolikrit za uplynuly rok jste néjaky nikup zboZi po internetu uskuteénili?
V internetovych obchodech jsem za rok 2011 uskute¢nil'a cca nalopi.

18) Zakliknéte nyni prosim JEDNU ze ¢tyf skupin, kde nechavite za své nikupy nejvice penéz a rozdélte prosim 100% mezi viechny
CTYRI moZnosti, podle toho, kolik K¢ jste zhruba v dané kategorii utratili (zkuste prosim alespoii hruby odhad):

Zkuste prosim futo orazku vypinit komplemé, je ro dileZité, déiuyji.

_ darky. impulsni nakupy (nehledate presné konkrétni zbo#. spiSe se nechavate inspirovat) %

_ bémé spotfebmi zbo# (knihy, hudba, pfedmeéty do 5 000 K¢ — obvykle mate jasnou piedstavu, co cheete koupit ) %

_ nakupy po zralé ivaze (zbo# za vice nez 5 000 K¢&) %

_ konfigurovatelné zboi (PC sestavene dle viasinich pozadaviai nebo jakékoliv mé zboz, kde miZete nadiktovat pozadovane vlastnosti,
komponenty, ...) %

Nyni prosim déle vychazejte uz jen z této otazky a pii vSech odpovédich na niZe uvedené dotazy si prosim
ST et

piedstavujte pouze ndkupy té kategorie zboZi, kterou jste uvedli jako Vas$i nejdileZit&jsi (o vieobecném
internetovém nakupovani uZ nyni nebude i'ec)

Ohodnot'te kazdou moinost nasledovné: Ptipadné pak:
e 5 —Rozhodné dile¥ité e 5 —Rozhodné souhlasim
* 4 — Spise dilezité * 4 — SpiSe souhlasim
® 3 — Nentralni ® 3 — Neutralni
e 2 — Spite nedileste e 2 — Spile nesouhlasim
e 1 —Rozhodné nedilezité o 1 —Rozhodné nesouhlasim

Néco kolem logistiky

19) Jekje pro vis dalefité, aby e-shop nabizel tyto nisledujici moznosti zpisobu doruceni: (popisujete vami zvolenou (zakliknutou) kategorii:
ZBOXI (nikoliv letenky, pojisténi, zijezdy a jiné sluzby) z otazky 18)

- Prostfednictvim néjaké zasilkové shazby (PPL. DHL. aj.)

- Prostfednictvim Ceské poity

- Moinost osobniho vyzvednuti v _kamenném™ obchodu/skladu

- Mo#nost doruéeni af do bytu (tj. pfimo ke dvefim)

20) Jak je pro vis dilefité, aby e-shop nabizel moZnost zpisobi plathy:

noLn e e
e
L )
o R N N
B I B

151



- Platba pfedem pfevodem na ucet 50403028 18

- Platba on-linc (platebai karta) 50403012010
- Platba specializovan{mi systémy (PayPal. PaySec....) 50403020 1©
- Platba pfi doruceni zboz 50403020 1©

5040302818

5040302010

5040302010

5040302818

5040302810

504©0302€10©

Nékolik dotazi k ekonomické strance véci:
nezapomeiite prosim, e popisujete pouze nakupy v nejsilnéj$i skupiné ZBOZI z otazky 18)

58640302810

504C302€©10©

58040302810

586403026810

5040302010

5040302010

5040302010

Nyni k tomu, jak e-shop své zbozi prezentuje:
nezapomeiite prosim, 7e popisujete pouze nakupy v nejsilnéj$i skupiné ZBOZI z otazky 18)

36) Info o vyrobku by mélo byt uvedeno v podobé itelné i pro naprosté laiky
5040302010
37) K vyroblku by mél byt v e-shopu pfipojen i podrobny popis (vé. technické specifikace dle charakteru zho#i)
5040302010
38) Jak je pro vas dileZité, aby e-shop mél sekci FAQ (tasto kladené otizky a k nim pripojené odpovédi)
50403902010
39) Je pro mé dileiité, aby byla v e-shop inost on-line k ltace s odbornikem/kvalifikovanym pracovnikem e-shopu (pies Skype,
telefon, ...)

50403020 10©
40) Je pro mé dilezité, aby e-shop poskytoval zikladni hodnoceni ostatnich zakaznika:
50406302010
41) Je pro mé dileiité, aby v ramci e-shopu bylo moino ¢ist diskuse a nazory zakaznika
50403062010
42) Je pro mé dile#ité, jak jsoun strinky e-shopu piehledné (ve smyslu snadné orientace)
50403020 10©
43) Je pro mé dilezité, jak jsoun stranky e-shopu pékné, libivé, estetické
50406302010
44) ZaleZi mi na tom, aby e-shop pisobil divéryvhodné
5040302010
45) Od prezentace vyrobki na e-shopu o¢ekivam napaditost (1. originalitu)
50403020 1©
46) V prubéhu mé objednavky bych jesté mél/a byt upozoriovian/a na rizna prisluSenstvi, ktera bych mohl/'a potiebovat (napi. kabel)

152



46) V prubéhu mé objednavky bych jesté mél'a byt upozoriiovan/a na rizna prisluSenstvi, ktera bych mohl/a potiebovat (napf. kabel)
504©@3D02010

47) Vitim, pokud se v pribéhn mé objednivky jesté objevuji i navrhy pitbuzného nebo podobného zbo#i (pro inspiraci)
5042302010

48) Povaruji za dilezité, aby zbozi bylo usporadano v kategoriich dle uZivatele (napf. pro Zeny-muze-déti, hobby-profi, domacnost-kancelai-

firma, pro sportovce rekreacni — aktivni — profesionalni, atd.) nikoliv podle povahy produktu
504©@3D02010

49) Otekivam, Ze e-shop zietelné nabizi néjakou garanci (tj. napi. hot-line, kam se obratit v pfipadé nesrov

reklamace, podminky vraceni zhozi, atd.), nikoliv jen obecné obchodni podminky, které jsou povinné ze zakona
504@302010

50) Je pro mé duleZité, aby mi dany e-shop zobrazil mé piredchozi objednavky (neni zde myslen prabéh stavajici objednavicy)
504©@3D02010

51) Jak je pro vas dile#ité, aby v ramci daného e-shopu byly uvedeny zikladni identifikaéni firemni adaje (IéO, sidlo, kontakty)
5042302010

Tocti jednndnch

kkt pro

Jak silné voimate rizné druhy rizika :
nezapomeiite prosim, Ze popisujete pouze nakupy v nejsilnéjsi skupiné ZBOZI z otazky 18)

52) Pri platbé kartou se jako kupujici vystavuji riziku zneufiti karty
504©@302010
53) Pii nakupu v e-shopu se jako kupujici vystavuji riziku nedodani spravného zhozi
5042302010
54) Jako kupujici se vystavuji riziku, 7e nastanou komplikace pfi pripadné reklamaci
504@302010
55) Vystavuji se riziku, Ze dany e-shop ve skutecnosti neexistuje

L
e
e
[ =]
-

56) Vystavuji se jinému riziku:

L
e
"
(]
-

Kontakt po Koupi :
nezapomeiite prosim, 7e popisujete pouze nakupy v nejsilnéjsi skupiné ZBOZI z otazky 18)
57) Pokud po koupi zbo#i obdrzim d ik spokoje ti s nakupem, beru jej jako béZnou sougast nikupn, ktera mé nijak neohtézuje
5040302010

58) Pokud dotaznik spokojenosti obdriim, tak jej obvykle:
) A% na drobné vijimky vidy vyplnim
) Obvykle vyplnim
() Zale# na situaci
_ Obwykle nevyplnim
7 Nikdy nevyplnim
Poltud Vas ve viise uvedené otazce napadla jeité jina velba, pal jsem rdada, Ze s timto mym dotazniltem jste tak nenalozili
I kdyZ jsou nékteré otazky pomérné téZlo zodpovéditelné, velmi byveh privitala vas alespori hruby odhad namiste ponechdani prazdného policha.

Mnohokrat dékufi za Vas éas, trpélivost a prispénti k ,, védeckému badani ™ a preji Vam mnoho zdravi, lasky, tésti a dispéchii v roce 2012.

Kamila Tislerova
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Piiloha B — Struktura respondenti

Struktura respondenti podle pohlavi

Mirna nadpoloviéni vét§ina je Zen, coz zhruba odpovida populaci Ceské republiky,
v ptipad¢ Internetovych nakupi se tidaje o poméru muzi a Zen znacné€ rozchazeji, proto
nebyla na otazku pohlavi pro toto Setfeni stanovena zadna kvota.

45%

Omuz
W Zena

55%

Obrazek B1: Struktura respondentii podle pohlavi (vilastni zpracovani)

Podil zen ¢ini v tomto vybérovém souboru 55 %. Jak je ukdzéno dale v préci, kolisa
podil muzi a zen, pokud je soubor zkouman podle druhli ndkupti, které respondenti
prostfednictvim podnikil internetového obchodu realizuyji.

Struktura respondentii podle frekvence nakupu

Odpovédi na to, kolikrat v uplynulém roce ucinili respondenti nakup zbozi v podnicich
internetového obchodu, byly udavany v celych ¢islech, 1ze tedy ziskat ptesné udaje. Pro
ptehlednost zpracovani byly vytvoreny skaly frekvence nakupt.

5% 3%

@0 - 10x

|11 - 20x
021 - 30x
030 a vice krat

Obrdazek B2: Struktura respondent podle frekvence ndkupu (viastni zpracovaini)

Kumulativné ucini 75 % respondentli do 10 nakupt ro€né. 17,3 % respondenti nakupuji
10-20x ro¢n¢ prostiednictvim Internetu.

Struktura respondenti podle vySe hodnoty jejich nakupu v internetovych obchodech
Rovnéz pro vyjadieni celkovych objemi obchodl realizovanych pies internet byla
vyzadovana odpovéd’ v absolutni ¢astce a Skdlovani bylo provedeno nasledné kvili
piehlednosti a moznosti dale s touto veli¢inou pracovat jako s kategorialni proménnou.

154



4% 3%

00 -20 000 K&

m 21 000 - 40 000 K&
041 000 - 60 000 K&
061 000 KE a vice

Obrazek B:3 Struktura respondentii podle vyse hodnoty jejich nakupii v internetovych
obchodech (vlastni zpracovani)

Tii Ctvrtiny respondentt uskutecnili své nakupy za uplynuly rok v maximalni hodnoté
20 000 K¢.

Struktura respondenti podle jejich zaméru na elektronické nakupy v piiStim roce
Tato otazka byla zkoumana proto, aby bylo mozno do interpretaci zahrnovat 1 otazku,
jak je ten ktery segment pro vyvoj obchodovani prostiednictvim Internetu perspektivni.

o 0 O vmnohem vétSim rozsahu nezvroce
7% 3% 4% 7% 2011

B v trochu vét§im rozsahu nezvroce
2011

O zhruba ve stejném rozsahu jako v
roce 2011

O trochu méné nez vwroce 2011

69% B podstatné méné nezvroce 2011

Obrazek B4: Zameéry respondentit na elektronické nakupy v budoucnosti (viastni
zpracovani)

Shrnou-li se odpovédi ,,v mnohem vétSim rozsahu nez v roce 2011% a ,,v trochu vétSim
rozsahu nez vroce 2011“ do jedné, pak tito respondenti, kteti budou své nakupy
realizovat ve vétSim objemu, tvofi kumulovang jednu ¢tvrtinu. Témét 70 % pak hodla
nakupovat v nasledujicim roce (tj. 2012) zhruba ve stejném rozsahu, 10 % respondentt
pak objem svych nakupt snizi.

Struktura respondentii podle doby, po kterou jiZ realizuji nakupy v podnicich
internetového obchodu

Soucasti tohoto Setfeni byla 1 otazka toho, zda pro internetové nakupovani (objemy,
frekvence, druh zbozi, atd.) hraje né&jakou roli to, jak je c¢lovék vtomto druhu
nakupovani zbehly. Proto byli respondenti tdzani, kolika letou zkuSenost jiz s timto
zpusobem nakupu maji.

155



15077 Mean = 474
Std. Dev. =2 626
M =503

1007

Frequency

50

0 T T

T T
a 5 10 15 20

Kolik let jiZ nakupuje pFes internet

Obrazek BS5: Pocet let zkuSenosti s nakupy v podnicich internetového obchodu (viastni
zpracovani)

Nejdelsi zkuSenosti byly uvadény jako 15 let, coz by v podstaté sahalo do samotného
pocatku internetového nakupovani vramci Ceské republiky. Respondentll se
zkuSenostmi 10 a vice let bylo jen 7 %. Tti Ctvrtiny respondentii vSak uvadeély zkusenost
vrozmezi 1-5 let, pficemz pocetné nejsilngjsi byla skupina respondenti s délkou
nakupovani prostfednictvim internetu prave pét let.

Struktura respondentii podle toho, kdo je pfimél k prvnimu nakupu po Internetu
Zjistovani vlivu, na zaklad€ které¢ho se respondenti rozhodli pro realizovani nakupt
v podnicich internetového obchodu, je dulezit¢ pro charakterizovani jednotlivych
segmentl a vyvozovani dalSich zavéra.

2%

23%

Ojiné

W rozhodl se sam bez oviviovatele

O pod vivem pfibuznych a znamych

0O pod Vivem spolupracowvnikt

7%
2%

B diky medializaci
B diky konkrétni nabidce ke koupi

Obrazek B6: Viiv na rozhodnuti o prvnim nakupu v podniku internetového obchodu (viastni
zpracovani)

Polovina respondentt (55 %) uvadi, Ze se rozhodli sami, aniz by je kdokoliv ¢i cokoliv
ovlivnilo. OvSem takika ctvrtina uvadi, Ze je k internetovému nakupovani ptfiméla
n¢jaka konkrétni nabidka ke koupi. Sice maly, ale ne zanedbatelny vliv maji taktéz
pfibuzni a znami (10 %) a jak bude pozdé€ji v praci ukazano, na urcitou skupinu
zékaznikli (nakupujicich Konfigurovatelné zbozi) plsobi i vliv spolupracovniki.
Medialni propagace tohoto zplisobu nakupovani zapiisobila ,,jen* na 7 % respondentt.
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Struktura respondentii podle toho, jaky vyuZivaji pristup k Internetu

I kdyZ je dnes pfistup k internetovému pfipojeni zcela béZznou zélezitosti, pro blizsi
charakteristiku nakupujicich bylo tfeba zjistit, zda pouzivaji vyhradn¢ svlij soukromy
Internet, nebo cizi, nebo obé moznosti kombinuji.

36%

O whradné swj (soukromy)
B whradné cizi (sluzebni)

O oboji - zalezi na situaci

63%
1%

Obrazek B7: Vyuzivany pristup k Internetu (vlastni zpracovani)

K vyuzivani vyhradné ciziho pfipojeni na Internet se hlasi pouze 1 % respondentt, ale
relativné vysoké je mnoZstvi respondentl (35 %), ktefi k ndkuplim v podnicich
internetového obchodu pouzivaji stfidavé vlastni a cizi pfipojeni.

Struktura respondentii podle podilu nakupt ve specializovanych a univerzalnich
obchodech

Otazka v dotazniku znéla, jakou c¢ast (v procentech) hodnoty svych nakupl ucini
respondenti ve specializovanych Internetovych obchodech (na rozdil od obchoda
univerzalnich, typu napi. Kasa.cz). V kombinaci se zaméry respondenti na objemy
nakupt v pfistim roce (a nckterymi dalSimi charakteristikami) lze pak usuzovat na
mozny vyvoj, kterym se bude internetové nakupovani ubirat.

100 Mean = 63,2
Std. Dev. = 27,768
— N =503

80

60

Frequency
|

404

0

T T T
&0 a0 120

Ve specializovanych obchodech uéinim x% mé atraty
(souéasnost)

Obrazek BS: Podil nakupu realizovaych ve specializovanych obchodech (vlastni
zpracovani)
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I kdyz rozmezi, kolik procent objemu nakupi uskutecni respondenti ve
diky primérné hodnoté 64 % prevazuje ndkup ve specializovanych prodejnach. Vétsi
vypovidaci schopnost nez pramér vSak nabizi vySe uvedeny histogram.

Poznamka:

V dotaznikovém Setfeni dale bylo zjistovano, jaky druh ,,spoluprace” s podniky
internetového obchodu respondenti realizuji. Jednalo se zejména o zdleZitosti
poskytovani a sdileni informaci a znalosti, upozoriiovani na nedostatky ¢i nesrovnalosti
vyskytujici se jak na webovych strankdch podniku ¢i v pribéhu samotné obchodni
transakce, dale pak ochota zdkaznikii poskytovat pravidelnou zpétnou vazbu i se
ucastnit pruzkum a Setfeni, které podniky internetového obchodu realizuji.
charakteristiku jednotlivych skupin zdkaznikli, nez jako udaj o celém souboru
respondenttl, je vyhodnoceni téchto otdzek provedeno az v nasledujici ¢asti v souvislosti
se statistickou deskripci stanovenych skupin zakaznikd.
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Piiloha C — Piehled diilezitosti jednotlivych atributii celkové i pro skupiny
(Zluté oznacené jsou statisticky vyznamné odliSné)

Atribut Total Dérky Bézné zbozi | akupypo . Konfigurovat.
zralé uvaze zbozi
Mean | St.Dev. | Mean | St.Dev. | Mean : St.Dev. | Mean | St.Dev. | Mean : St.Dev.
Od urcité ceny objednavky - 1,39 0,670 1,32 0,600 1,42 0,684 1,38 0,711 1,42 0,675
postovné a balné zdarma
Cena zbozi 1,42 0,654 1,47 0,641 1,36 0,586 1,45 0,655 1,46 0,877
Duvéryhodnost e-shopu 1,44 0,711 1,25 0,452; 1,44 0,750; 1,52 0,757 1,66 0,801
K vyrobku ptipojen i podrobny 1,48 0,722 1,54 0,626 1,36 0,645 1,48 0,757 1,76 0,971
opis
gleﬁba - pti doruceni zbozi 1,49 0,823; 1,38 0,721: 1,56 0,837 1,50 0,946 1,37 0,667
Info o vyrobku srozumitelné i pro 1,49 0,711 1,33 0,543 1,43 0,613 1,53 0,757 1,95 1,007
laik
WW\}’,V stranky piehledné - snadna 1,51 0,634 1,45 0,517 1,50 0,674 1,54 0,682 1,61 0,588
orientace
Zftetelna nabidka garance 1,59 0,751 1,55 0,680: 1,67 0,788 1,62 0,794 1,36 0,609
Doba dodani 1,60 0,761: 1,66 0,676: 1,59 0,801: 1,65 0,778 1,44 0,726
Informace o dodavce 1 den pifedem 1,67 0,852; 1,75 0,804: 1,64 0,867; 1,60 0,750 1,80 1,047
Informace o dob& dodani 1,68 0,850 1,74 0,903 1,69 0,889: 1,58 0,753 1,75 0,779
USetfit Cas 1,82 0,901 1,96 0,916 1,79 0,861 1,85 0,966 1,59 0,853
Postovné a balné 1,83 0,817 1,63 0,767 1,72 0,792: 2,14 0,865 2,05 0,705
Uvedeni zékladnich ident. udaji 1,88 0,961 2,10 1,030 1,91 0,963 1,64 0,887 1,85 0,867
Doruceni - zasilkova sluzba 2,00 1,064; 1,80 0,874 2,25 1,187, 1,81 0,941 1,86 0,973
Doruéeni - Ceska posta 2,05 1,022: 1,71 0,784 2,08 1,123 2,14 0,972 2,37 0,981
Moznost ¢ist diskuse a nazory 2,08 0,908 2,04 0,841 2,10 0,962: 2,16 0,862 1,92 0,915
ostatnich zakaznika
Riziko komplikace pfi reklamaci 2,15 0,927, 2,05 0,985 2,10 0,871, 2,22 0,998 2,36 0,846
Vérnostni slevy 2,16 0,958 2,14 0,840: 2,19 0,990; 2,22 0,998 1,98 0,974
Upozornéni na piislusenstvi, které 2,18 0,989 2,24 1,147 2,18 0,957¢ 2,15 0,938 2,10 0,885
by mohlo byt potieba
Mnozstevni slevy 2,21 0,937 2,05 0,785 2,28 0,952: 2,17 1,026 2,32 0,955
Informace o hodiné dodani 2,21 1,132 2,40 1,232¢ 2,13 1,155, 2,12 0,914 2,36 1,186
Inf. 0 dodavce pii objednavani 2,25 1,065 2,26 0,996 2,24 1,054 2,22 0,884 2,27 1,495
Poskytnuti zakladniho hodnoceni 2,25 0,936 2,28 0,982 2,32 0,955 2,18 0,868 2,05 0,879
ostatnich zakaznikd
Doruceni - osobni vyzvednuti 2,32 1,179 245 1,198 221 1,138 248 1,218 2,20 1,186
Existence sekce FAQ 2,33 0,966; 2725 0,917, 2,42 1,043 231 0,917 2,17 0,834
www stranky p&kné (esteticke) 2,35 0,833 2,32 0,770 2,22 0,832 2,39 0,891 2,81 0,682
Zbozi usporadano v kategoriich dle 2,36 1,135 1,97 1,076 2,57 1,227 2,44 1,017 2,19 0,880
uZzivatele
Riziko nedodani spravného zbozi 2,40 1,005 2,50 1,169 2,38 0,979, 2,26 0,843 2,59 1,019
Riziko zneuZiti platebni karty 2,43 1,142: 2735 1,262 2,54 1,202: 231 0,964 2,37 0,963
Doruceni - az ke dvetim 2,45 1,306 2,50 1,312 2,36 1,244 2,29 1,244 3,00 1,509
Riziko, ze dany e-shop neexistuje 2,50 1,209 2,55 1,331; 2,53 11,1718 2,37 1,197 2,56 1,134
Usetfit energii 2,54 1,151 2,66 1,158 2,55 1,217 2,49 1,070 2,39 1,034
Navrhy podobného zboZzi (pro 2,58 0,970, 2,46 1,040: 2,66 0,963, 2,65 0,999 2,37 0,740
inspiraci)
Moznost on line konzultace 2,58 0,966 2,70 0,977 2,71 0,991 2,27 0,747 2,47 1,088
s odbornikem
Platba - ptevodem na tudet 2,67 1,326 2,84 1,412 234 1,214: 3,23 1,203 2,51 1,394
Prezentace vyrobki (originalita) 2,70 1,009 2,63 1,107: 2,67 0,942. 2,77 1,086 2,83 0,894
Platba - on line (platebni karta) 2,82 1,373 2,99 1,466 2,67 1,319: 3,09 1,411 2,53 1,194
Zobrazeni ptedchozi objednavky 2,94 1,113, 1382 1,102: 3,07 1,082) 2,96 0,990 2,61 1,377
Platba - specializované systémy 3,48 1,296 3,83 1,226; 3,31 1,299: 3,75 1,122 2,90 1,435




Piiloha D — Median test na zjisténi odliSnosti vnimanych atributi

Frequencies
DOMINANTNI SKUPINA
LOGISTIKA darky, bézné nakupy
impulsni | spotfebni | po zralé | konfigurovatelné
nakupy zbozi Uvaze zbozi
Doruéeni - Ceska posta > Median 13 66 37 26
<= 101 151 76 33
Median
Doruceni - az ke dvefim > Median 54 86 44 35
<= 60 131 69 24
Median
Platba - pfevodem na ucet > Median 36 40 49 16
<= 78 177 64 43
Median
Platba - on line (platebni karta) > Median 42 64 48 10
<= 72 153 65 49
Median
Platba - specializované systémy > Median 68 94 68 20
<= 46 123 45 39
Median
Frequencies
DOMINANTNI SKUPINA
EKONOMIKA darky, bézné nakupy
impulsni | spotfebni | po zralé | konfigurovatelné
nakupy zbozi Uvaze zbozi
PoStovné a balné > Median 14 38 35 12
<= 100 179 78 47
Median
Frequencies
DOMINANTNI SKUPINA
PREZENTACE darky, bézné nakupy
impulsni | spotfebni | po zralé | konfigurovatelné
nakupy zbozi Uvaze zbozi
Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky > Median 40 80 44 33
<= 74 137 69 26
Median
K vyrobku pfipojen i podrobny popis > Median 54 61 38 29
<= 60 156 75 30
Median
Moznost on line konzultace s odbornikem > Median 20 41 3 10
<= 94 176 110 49
Median
www stranky pékné (estetické) > Median 48 92 51 43
<= 66 125 62 16
Median
Duvéryhodnost e-shopu > Median 27 68 44 29
<= 87 149 69 30
Median
Zbozi usporadano v kategoriich dle uZivatele > Median 29 102 52 13
<= 85 115 61 46
Median
Zfetelna nabidka garance > Median 53 107 54 17
<= 61 110 59 42
Median
Uvedeni zakladnich identifikacnich udaja > Median 35 59 19 10
<= 79 158 94 49
Median
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Priloha E — shodné vnimané atributy v§emi skupinami zakazniku

Tab. E1: Shodné€ vnimané atributy v§emi skupinami zédkazniki v oblasti logistiky

DOMINANTNI SKUPINA

darky, impulsni | bézné spotfebni nakupy po konfigurovateln
LOGISTIKA nakupy zbozZi zralé Uvaze é zbozZi Total
Std. Std. Std. Std. Std.
Mean Dev. Mean Dev. | Mean | Dev. | Mean | Dev. Mean Dev.
Doruéeni - zasilkova 1,80 ,874 2,25| 1,187 1,81 ,941 1,86 ,973 2,00| 1,064
sluzba
Doruéeni - osobni 2,447 1,1980| 2,207| 1,1379| 2,478 | 1,2181| 2,203 | 1,1858 | 2,322 1,1790
vyzvednuti
Platba - pfi doruceni 1,38 ;721 1,56 ,837 | 1,50 946 | 1,37 ,667 1,49 ,823
zbozi
Doba dodani 1,66 ,676 1,59 ,801 1,65 78| 1,44 , 726 1,60 ,761
Informace o dobé 1,74 ,903 1,69 ,889 | 1,58 ,753| 1,75 779 1,68 ,850
dodani
Informace o dodavce 1 1,75 ,804 1,64 ,867 | 1,60 , 750 1,80 | 1,047 1,67 ,852
den pfedem
Informace o dodavce pfi 2,26 ,996 2,24 1,054 2,22 ,884 | 2,27 1,495 2,25| 1,065
objednavani
Informace o hodiné 240| 1,232 2,13| 1,155| 2,12 914 | 2,36| 1,186 221 1,132
dodani
Tab. E2: Shodné vnimané atributy v§emi skupinami zédkazniki v oblasti ekonomiky
DOMINANTNI SKUPINA
bézné
EKONOMIKA darky, impulsni spotfebni nakupy po | konfigurovatelné
nakup zbozi zralé Uvaze zbozi Total
Std. Std. Std. Std. Std.
Mean Dev. | Mean | Dev. | Mean | Dev. | Mean Dev. Mean | Dev.
Cena zbozi 1,47 | ,641 1,36 586 | 1,45| ,655 1,46 877 1,42 ,654
Od urcité ceny 1,32 ,600| 1,42 ,684 | 1,38| ,711 1,42 ,675 1,39 ,670
objednavky - postovné
a balné zdarma
MnozZstevni slevy 2,05 ,785| 2,28 ,952 | 2,171,026 2,32 ,955 2,21 ,937
Vérnostni slevy 2,14| ,840| 2,19 990 | 2,22 ,998 1,98 ,974 2,16 ,958
UsSetfit ¢as 1,96| ,916| 1,79 ,861 1,85| ,966 1,59 ,853 1,82 ,901
USetfit energii 266| 1,158| 2,55| 1,217| 2,49|1,070 2,39| 1,034 2,54 | 1,151
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Tab. E3: Shodné vnimané atributy v§emi skupinami zékaznikii v oblasti prezentace

DOMINANTNI SKUPINA

darky,
impulsni bézné spotiebni | nakupy po zralé | konfigurovatelné
PREZENTACE nakupy zbozi Uvaze zbozi Total
Std. Std. Std. Std. Std.
Mean | Dev. | Mean Dev. Mean Dev. | Mean | Dev. Mean | Dev.
Existence sekce FAQ 225 917 | 242 1,043 231 917 2,17 ,834 2,33| ,966
Poskytnuti zakladniho 2,28 ,982| 2,32 ,955 2,18| ,868| 2,05 ,879 2,25| ,936
hodnoceni ostatnich
zakaznikl
MozZnost Gist diskuse a 2,04| ,841| 2,10 ,962 2,16| ,862| 1,92 ,915 2,08| ,908
nazory ostatnich
zakaznikl
www stranky prehledné 1,45| ,517| 1,50 ,674 1,54| ,682| 1,61 ,588 1,50| ,634
- snadna orientace
Prezentace vyrobku 2,63| 1,107 | 2,67 ,942 2,771 1,086| 2,83 ,894 2,70| 1,009
napadita (originalita)
Upozornéni na 2,24 | 1,147 | 2,18 ,957 215| ,938| 2,10 ,885 2,18 | ,989
pfislusenstvi, které by
mohlo byt potfeba
Navrhy podobného 2,46| 1,040| 2,66 ,963 265 ,999| 2,37 ,740 2,58 ,970
zboZi (pro inspiraci)
Zobrazeni pfedchozi 2,82|1,102| 3,07 1,082 296| ,990| 2,61 1,377 294 1,113
objednavky
Tab. E4: Shodné vnimané atributy v§emi skupinami zédkazniki v oblasti vnimanych
rizik
DOMINANTNI SKUPINA
darky, impulsni bézné nakupy po konfigurovatelné
RIZIKA nakupy spotfebni zboZi | zralé Uvaze zboZi Total
Std. Std. Std. Std. Std.
Mean Dev. |[Mean| Dev. |Mean| Dev. Mean Dev. Mean | Dev.
Riziko zneuZiti platebni 2,35 1,262 | 2,54 1,202 | 2,31 964 | 2,37 ,963| 2,43 1,142
karty
Riziko nedodani 2,50 1,169 | 2,38 979 | 2,26 ,843| 2,59 1,019 2,40 1,005
spravného zbozi
Riziko komplikace pfi 2,05 ,985| 2,10 871 2,22 ,998 | 2,36 846 | 2,15 ,927
reklamaci
Riziko, ze dany e-shop 2,55 1,331 2,53 1,171 2,37 1,197 | 2,56 1,134 | 2,50 1,209
neexistuje
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Priloha F- korelace atributu
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Priloha G - Nejsilnéjsi a nejslabsi vnimani daného atributu skupinami zakaznika

Tab. G1: Nejsilnéji a nejslabéji vnimany atribut v oblasti Logistiky

Cetnost Kumul.
Cetnost
rozh. | spiSe spiSe |Rozh. |box v
mean |st. dev. [ddl. |dul. | Neutr.|neddl. | nedul. | %
L1 Doruéeni - Ceska posta
nejsilngjsi | darky, impulzni ndkupy | 1,71 0,784| 50| 51 11 1 2| 886
nejslabsi | konfigurovatelné zboZi 2,37| 0,981 11 22 22 1 3| 559
Doruceni - az ke dvefim
L2
nejsiln&jsi | nakupy po zralé Gvaze 229| 1,7244| 37| 31 23 15 7| 61,1
nejslabsi | konfigurovatelné zbozi 3,00] 1,509 15 9 8 15 121 40,7
Platba - prevodem na
L3 ucet
nejsilnéjsi | bézné zbozi 2,34 1,214 65 69 43 25 15 61,8
nejslabsi | nakupy po zralé Gvaze 3,23| 1,203 8 27 29 29 201 310
Platba - on line
L4 (platebni karta)
nejsilngjsi | konfigurovatelné zboZi 253 1,194| 16 10 23 6 4 44,1
nejslab$i | nakupy po zralé Gvaze 3,09 1,411 18| 23 23 24 25| 372
Platba - specializované
L5 systémy
nejsilngjsi | konfigurovatelné zboZi 290| 1435 12| 10 17 9 1 39,0
nejslabsi | darky, impulzni nakupy | 3,83| 1,226 8 5 33 20 48| 114

Tab. G2: Nejsilnéji a nejslabéji vnimany atribut v oblasti Ekonomiky

Cetnost Kumul.

Cetnost
rozh. | spise spiSe | Rozh. | box v
mean |st. dev. [dll. |ddl. |Neutr. |nedul. | neddl. | %

E1 Postovné a balné
nejsilngjsi | darky, impulzni nakupy |1,63 |0,767 |59 |41 11 3 0 87,7
nejslabsi | ndkupy po zralé uvaze [2,14 0,865 |27 51 27 8 0 69,0
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Tab. G3: Nejsilnéji a nejslab&ji vnimany atribut v oblati Prezentace

cetnost Kumul.

Cetnost
rozh. | spiSe spiSe |Rozh. |box v
mean |st.dev. |ddl. [dal. | Neutr. | neddl. | nedul. | %

Info o vyrobku
srozumitelné i pro

P1 laiky
nejsilngjSi | darky, impulzni ndkupy 1,33 (0,543 |71 41 2 0 0 991
nejslabsi | konfigurovatelné zbozi 1,95 |1,007 |26 14 16 2 1 67,8
K vyrobku pfipojen i
P2 podrobny popis
nejsilngjSi | bézné zbozi 1,36 10,645 |156 |47 11 3 0 93,5
nejslabsi | konfigurovatelné zbozi |[1,76 | 0,971 30 17 10 2 0 79,7

Moznost on line
konzultace s

P3 odbornikem
nejsilngjSi | nakupy po zralé uvaze |2,27 |0,747 17 51 42 3 0 60,2
nejslabsi | bézné zbozi 2,71 10,991 23 67 86 31 10 41,5
www stranky pékné
P4 (estetické)
nejsilngjsi | b&Zné zboZi 222 10,832 |50 75 86 6 0 57,6
nejslabsi | konfigurovatelné zbozi 2,81 |0,682 |2 14 36 7 0 27,1
Duvéryhodnost e-
P5 shopu
nejsilngjSi | darky, impulzni nakupy [1,25 0,452 |87 26 1 0 0 99,1
nejslabsi | konfigurovatelné zbozi | 1,66 | 0,801 30 21 6 2 0 86,4

Zbozi usporadano v
kategoriich dle

P6 uzivatele
nejsilngjSi | darky, impulzni ndkupy [1,97 |1,076 |47 38 19 5 5 74,6
nejslabsi | bézné zbozZi 2,57 1,227 |44 70 56 26 21 53,0
Zietelna nabidka
P7 garance
nejsilnéjsi | konfigurovatelné zbozi 1,36 | 0,609 |42 13 4 0 0 93,2
nejslabsi | bézné zbozi 1,67 10,788 [110 |74 28 5 0 84,8
Uvedeni zakladnich
P8 identifikacnich udaji
nejsilnéjsi | nakupy po zralé uvaze |[1,64 |0,887 |65 29 16 1 2 83,2
nejslabsi | darky, impulzni ndkupy (2,10 1,030 |38 41 24 8 3 69,3

Oznaceno primér do 1,5
Oznaceno primér 3 a vice
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Priloha H — piehled vnimanych vyhod a nevyhod internetového nakupovani ve
srovnani s tradi¢nim zpisobem nakupovani

Total Darky Bé&zZné Po zralé av. | Konfigur.
Std. Std. Std. Std. Std.
Mean Dev. Mean Dev. Mean Dev. Mean Dev. Mean Dev.

Vyhody - mozno nakupovat z pohodli

1,42 | ,728 | 1,42 | ,664 | 1,45 | ,757 1,47 | 825 | 1,19 | 473
domova

Vyhody - mozno nakupovat v

. . 1,44 | ;728 | 1,37 | ,655 | 1,41 | ,689 1,64 | ,897 | 1,31 | ,565
kteroukoliv hodinu

Vyhody - levnéjsi zboZi 1,71 | 832 | 159 | ;738 | 1,72 | ,855 | 1,84 | ,922 | 1,66 | ,710

Nevyhody - nemoznost

« . . 1,73 {1,079 1,71 | 1,173 | 1,67 |1,093| 1,81 |1,059| 1,86 | ,860
vyzkou$et/osahat si zbozi

Vyhody - mohu se nerusené a

libovolné dlouho o nakupu rozhodovat 1.84 1,913 | 1,83 | 830 | 1,95 ,958 1.80 868 | 1,56 | ,933

Vyhody - vétSi vybér zbozi 1,85 | 867 | 1,79 | ,825 | 1,92 | ,876 | 1,86 | ,885 | 1,66 | ,863

Vyhody - neni nutno prochazet

- i 1,90 | ,987 | 2,29 | 1,173 | 1,84 | ,921 1,87 | ,871 | 1,41 | ,746
obchody - uspora €asu

Vyhody - mizu se podivat na

o 1,92 | 867 | 1,78 | ,890 | 2,05 | ,859 | 1,93 | ,853 | 1,69 | ,815
reference jinych kupujicich

Vyhody - nemohu zde podlehnout

. M 2,21 {1,002 | 2,27 |1,115| 2,29 | 1,001 | 2,12 | ,863 | 2,00 | 1,000
tlaku a vlivu prodavace

Nevyhody - nejista reklamace 2,24 | 989 | 2,08 | 1,049 | 2,29 | 1,041 | 2,27 936 | 2,31 | ,725

Vyhody - do 14 dnu Ize zboZi vratit 2,34 | 959 | 2,46 | 1,049| 2,41 | ,846 | 2,33 |1,047| 1,92 | ,896

Vyhody - neni nutno prochazet

. X 2,35 (1,087 | 2,68 | 1,147 | 2,33 |1,075| 2,45 |1,009| 1,63 | ,786
obchody - uspora fyz. sil

Nevyhody - nevim, s kym jednam 239 |1.048| 2.25 | 1127 | 2.48 |1.032| 2.43 |1.101| 2.22 | .789
Vyhody - nebavi mé (nemusim) chodit | , 55 | 4 1101 311 | 1,265| 2,47 |1,036| 257 | 895 | 2,02 | 1,042
po obchodech

Nevyhody - odeslanim objednavky

. . 2,84 | 911 | 2,62 | ,935 | 3,00 | ,993 | 2,73 | ,768 | 2,86 | ,681
nakupovani jesté neni dokonéeno

Pozn: Zluté oznacené fadky znamenaji statisticky vyznamné odliSnosti
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Piiloha I - Shlukova analyza (identifikace vzniklych shluki)

Model Summary

Specifications Growing Method QUEST
Dependent Variable Cluster Number of Case
Independent Variables Dosazené vzdélani, Kolik let
jiz nakupuje pres internet,
prijem_skala, frekvence,
utrata, zamer, Pohlavi,
Vekova_skupina
Validation None
Maximum Tree Depth 5
Minimum Cases in Parent Node 100
Minimum Cases in Child Node 50
Results Independent Variables Included Pohlavi, utrata, Kolik let jiz
nakupuje pfes internet,
prijem_skala,
Vekova_skupina, Dosazené
vzdélani, frekvence
Number of Nodes 7
Number of Terminal Nodes 4
Depth 2
Cluster Humber of Case
HNode O
Category % n
= 4 000 559 281
W 2 000 43,1 222
Total 100,00 502
i |
= 1,000 |
FPohlavi
Adj. P-walue=0,012, Chi-square=10,
111, di=1
muz Zena
Hode 1 Haode 2
Categony U n Category W n
= 4,000 536 145 = 4000 49,5 1236
Wz 000 36,494 83 N 2000 50,5 139
Total a45,3 228 Total 54,7 275
T s
DosaZené w=d&lani “Wekowa_shkupina
Adj. P-value=0,042, Levene's F=8, Adj. P-value=0,011, Chi-square=19,
102, df1=1, df2=225 870, df=5
<= 55 = maturitou >S§srr||atulitou 55 - 64 let; 35 - 44 let; 25 - 34 let; 15 - 29 let
‘ 45 - 54 let; 65 a vice let
MNode = Hode 3 HNode 5 HNode G
Categorns % n Categony % n Categorns % n Categorny % n
= 4 000 598 76 = 4 000 §2,32 69 = 4000 51,4 =21 = 1 000 =5 55
W 2 000 0,2 51 Wz 000 31,7 32 N 2000 386 51 W 2000 G615 88
Total 252 127 Total 20,1 101 Total 26,2 132 Total 28,94 143

Obrazek 11.: identifikace shlukit vzniklych podle vaimanych vyhod (vystup programu

SPSS)
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Priloha J - shlukova analyza dle atributii z oblasti Prezentace

Model Summary

Specifications | Growing Method CHAID
Dependent Variable Cluster Number of Case
Independent Variables | ***Info o vyrobku srozumitelné i pro laiky, ***K vyrobku pfipojen i
podrobny popis, *Existence sekce FAQ, ***Moznost on line konzultace
s odbornikem, *Poskytnuti zakladniho hodnoceni ostatnich zakazniki,
*Moznost &ist diskuse a nazory ostatnich zakaznikd, *www stranky
prehledné - snadna orientace, ***www stranky pékné (estetické),
***Davéryhodnost e-shopu, *Prezentace vyrobkl napadita (originalita),
*Upozornéni na pfisluSenstvi, které by mohlo byt potfeba, *Navrhy
podobného zbozi (pro inspiraci), ***Zbozi uspofadano v kategoriich dle
uzivatele, ***Zfetelna nabidka garance, *Zobrazeni pfedchozi
objednavky, ***Uvedeni zakladnich identifikacnich udajl
Validation None
Maximum Tree Depth 3
Minimum Cases in 100
Parent Node
Minimum Cases in 50
Child Node
Results Independent Variables | *Upozornéni na pfisluSenstvi, které by mohlo byt potfeba, *Moznost
Included Cist diskuse a nazory ostatnich zakaznikl, *Existence sekce FAQ,
*Navrhy podobného zbozi (pro inspiraci), ***ZFetelna nabidka garance
Number of Nodes 13
Number of Terminal 8
Nodes
Depth 3
Risk
Estimate Std. Error
71 ,017
Classification
Predicted
Percent
Observed 1 2 Correct
1 229 47 83,0
2 39 188 82,8
Overall Percentage 53,3% 46,7% 82,9
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Cluster Number of Case

Node O

Category % n
54.0 276
45,1 227

Total 100,0 503

I
| B 4,000 !
1 w2000 !
[ |
*Upozoméni na piislufensti, které
by mohle byt potfeba
Adj. P-value=0,000, Chi-
square=182 633, d=3
=10 (1.0 2.0 (2.0]3.0] »30
Node 2 MHode 3 Node 4
Category % n Categary % n Category % n Category % n
u 1,000 Q0,8 128 u 1,000 G625 120 N 1,000 212 28 N 1,000 58 3
= 2000 a2z 12 = 2000 278 T2 = 2000 722 03 = 2000 942 48
Total 28,0 141 Total 28,2 102 Total 235 118 Total 02 52

"Existence sekce FAQ
Adj. P-value=0,000, Chi-square=4G,

=*Zfetelnd nabidka garance
Adj. P-value=0,000, Chi-square=27,

“MoZnost st diskuse a nazony
ostatnich zakaznikd

Adj. P-value=0,002, Chi-square=11, 407, df=1 322, df=1
566, df=1 ‘
>'|1,D <=|2.D =20 ==1.0 =10
Node 5 Node & Node 7 Node 2 Node 8 Node 10
Category % n Categony % n Category % n Category % n Category % n Categony % n
m4i000 1000 B3| [Mq000 833 65 ®4i000 795 104 mq 000 2oz 19| [@apo0 4zE 23| [®aoo0 a1 2
H 7000 0o 0 H 7000 167 13 W 7000 205 26 B 2000 705 46 B 2000 574 31 B 7000 968 62
Total 125 62 Total 155 78 Total 2582 127 Total 129 65 Total 0,7 54 Total 12,7 64
[ =
*Navrhy podobného zboi (pro
inspiraci
Adj. P-value=0,000, Chi-square=23,
474, d=1
<=|2,D =20
Node 11 Node 12
Category % n Category % n
® 4,000 935 72 4,000 520 20
B 2000 65 & = 2000 420 21
Total 153 77 Total 99 &0

Obrazek 12: vytvorené shluky podle informovanosti (vystup programu SPSS)
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