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1 Uvod

Nakupovani je jednou z kazdodennich ¢innosti, které jsou nedilnou soucasti zivota clovéka.
V soucasné dob¢ travi lidé mnoho ¢asu na internetu s vyuzitim chytrych telefont, pocitact ¢i
tableti. Oblast internetového prodeje je tedy velmi aktudlnim tématem, v poslednich letech je

téméf celosvétove viditelna veétsi oblibenost a rozvoj e-shopi.

K vyraznému rtistu doslo zejména v predchazejicich péti letech a to diky stale se zlepSujicim
podminkam pro zakazniky, mezi které se fadi rychla dodaci doba, ¢asto ihned na druhy den,
a také nizsi ceny zbozi ¢1 dopravné zcela zdarma. Dochazi k vyraznému zvySovani podilu online
prodeje zejména u kategorie s obleCenim, Casto na ukor klasickych kamennych obchoda

(The Financial Times, 2018).

o 24

objednavku na e-shopech vice nez polovina Cechi, to je az Gtyfikrat vice oproti situaci pied
deseti lety. Pfesné 10 % jednotliveti v CR si v roce 2018 zakoupilo zboZi ze zemi Evropské

unie, ze zemi mimo EU byl tento podil polovi¢ni (Cesky statisticky tiad, 2018c).

Téma analyzy postojti nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech bylo vybrano za tcelem
detailn¢j$iho prozkoumani ptistupu ceskych zdkazniki k moznostem zakoupeni zbozi
ze zahranici. Kazdy ¢lovék miize navstivit nakupni centrum v blizkosti svého bydlisté, kde ma
k dispozici vse, co je k zivotu nutné. AvsSak i presto hleda dalsi varianty, kde ziskat danou véc
levnéji, jednoduseji nebo ve vétsi kvalité. K uspokojeni téchto potieb jsou zde online obchody,

které se snazi nabizet vSe, na co si jen lidé dokdzi vzpomenout. Jesté rozmanitéjsi sortiment lze

nalézt praveé u zahrani¢nich prodejct.

Cilem této bakalaiské prace je vypracovani odpovidajicich navrhi a doporuceni, které
vychézi z vysledki vyzkumu. Tato doporuceni by mohla byt nasledné vyuzita zahrani¢nimi
e-shopy pro zlepSeni situace na trhu. Dil¢im cilem je zjisténi aktualnich informaci o tom, jaké
postoje zaujimaji Cesti spotiebitelé k nakupovani na zahrani¢nich e-shopech, cilem je také tyto
spotiebitele rozdélit na segmenty, dle toho jak postupuji pii ndkupu, co je pro n¢ dalezité a jaka

pozitiva a negativa vidi v nakupovani ze zahrani¢nich e-shopt.

Préce je slozena ze sedmi kapitol. V tivodu se nachéazi popis hlavniho cile prace a vyznam
tématu. Prvni polovina prace je zaméiena zejména na teorii, dale pak na charakteristiku trhu
a metodiku sbéru dat. V druhé poloviné dochazi k analyze ziskanych dat uzitim riiznych
statistickych metod a néstrojti. Vysledky jsou zapracovany do navrhii a doporuceni a doplnény

zaveérem.



2 Charakteristika prostredi trhu se zahrani¢nimi e-shopy

Tato kapitola je zaméfena na charakteristiku prosttedi trhu se zahrani¢nimi e-shopy. Nejprve
jsou zde definovany principy e-commerce a online obchodt, déale je zde nastinéna historie
e-shopti. Pozornost je také zamétena na soucasnou situaci online obchodu z pohledu ¢eskych
zakaznikli, nasledné jsou zde popsany Ctyfi svétové e-shopy, na kterych Cesti spotiebitelé

nakupuji nejvice. Zaver kapitoly je vénovan procesu ndkupu na zahrani¢nich e-shopech.

2.1 Uvod do problematiky e-shopii

V této podkapitole je vysvétlena problematika oblasti e-shopli a e-commerce. Dllezity je
také historicky vyvoj online nakupovani, ze kterého vychazi dnesni trh internetovych prodejci,

jelikoz ne jeden z prukopnikt online prodeje je jedni¢kou na trhu i v soucasnosti.

2.1.1 E-commerce

Pojmem e-commerce se souhrnné¢ oznacuje vesSkeré elektronické obchodovani, tj.
obchodovani na internetu. Lze zde zafadit nakupovani a provadéni elektronickych transakci.
Typickymi ptiklady e-commerce jsou e-shopy, online trzisté, aukéni systémy, ale také online

reklama ¢i internetovy marketing (ManagementMania, 2016a).

Do e-commerce jsou v dnesni dob¢ zahrnuty vSechny oblasti od distribuce, nakupu, prodeje,
marketingu az po servisovani produktl prostfednictvim elektronickych systémt, zejména pak

internetu (ShopCentrik, 2016).

Existuji Ctyi1 zdkladni modely elektronického obchodovani, ty jsou definovany pomoci
sméru marketingové komunikace, dle toho od koho vychazeji a komu je sdéleni nasledn¢
urceno. Jedna se o typy B2B, B2C, C2B a C2C. Jako Business to Business se oznacuje
obchodovani jedné firmy zaméiené na dalsi firmy. V pfipadé Business to Custumer se firma
zaméiuje na kone¢né spotiebitele, piikladem mohou byt bézné e-shopy. Custumer to Business
je vyjadfenim interakce ve sméru od zakaznika k firmam. A poslednim modelem Custumer to
Custumer jsou mysleny aukce Ci bazary, kde komunikace probihd mezi dvéma spotiebiteli

(ManagmentMania, 2016a).

2.1.2 E-shop
E-shop je elektronickd obdoba klasického kamenného obchodu ¢i prodejny. Jedna se
o virtualni prodejnu, jejimiz pulty a vylohami jsou internetové stranky. Zakladem e-shopu je

jakysi katalog vyrobki, ktery je fazen do kategorii. Sklada se z jednotlivych vyrobki a jejich



piehledil v danych kategoriich. Zakaznik miize na obrazovce vidét pouze obrazek nabizeného
zbozi ¢i sluzby, ktery je vétSinou doplnény o text. Nemuze si tedy zbozi pfedem osahat,

prohlédnout ani vyzkouset (Juraskova, 2012).

Internetové obchody lze také oznacit jako webové stranky s aplikaci. Tyto stranky umoznuji
prohlizeni a nasledny nékup zbozi ¢i sluzeb nebo nabizi zprostiedkovani jinych obchodnich

transakci na internetu (ManagmentMania, 2016b).

2.1.3 Historie e-shopii v zahranici a ¢eské republice

Internet byl velmi diilezitou novou technologii, stal se tedy zdkladnim stavebnim kamenem
pro vznik e-shopt, pro obchod, distribuci a prodej produktii napii¢ organizacemi, zakazniky

1 zemémi. Toto vyneslo e-commerci na novou a lepsi uroven (Pilik, 2012).

V letech 1994 az 1995 zacaly vznikat se zavedenim protokolt ,,http* a ,,www** e-shopy, tak

jak jsou znamy ze soucasnosti (Marketingové noviny, 2006).

V této dobé¢ bylo také vyvinuto SSL Sifrovani umoziujici zabezpecit prenos dat a informace
o kreditnich kartach. Pro obchodniky bylo vyuzivani tohoto Sifrovani velmi nakladné, zejména
u malych plateb, proto se zaCaly objevovat sluzby, které nabizely zprostiedkovani téchto
mensich ¢astek. Byl zalozen PayPal, na onu dobu unikatni sluzba, pomoci niz lze prevadét
penize z riznych zdrojl, vCetné karty a uctu v bance, aniz by byly obchodnikovi odhaleny tyto

citlivé udaje (ShopSys, 2010).

Prvni komoditou pro online prodej se staly hudebni nahravky na CD, knihy a drobné darkové
predméty. Za prikopniky v odvétvi online komerce 1ze oznacit americké spole¢nosti eBay
a Amazon, které své postaveni na trhu zaujaly hned na zacatku 90. let minulého stoleti a udrzely
se na samotném vrcholu az dodnes. Na Amazonu byly v t¢ dobé nabizeny vyhradné pouze
knihy, dnes zde zédkaznik najde snad vSe, na co jen pomysli. eBay mél pii svém vzniku slouzit
zejména jako aukeni portal, coz stale plati také v soucasnosti (ShopSys, 2010).

v

Nejsilngjsi rist zaznamenala evropska e-commerce v roce 1999. Piedtim byla pouze ve stinu
USA, kde byl priilom online prodeje daleko rychlejsi a bouitlivéjsi. V Evropé byla do roku 1999
e-commerce spise piehlizena a podcenovana, také z ditvodu nizsiho rozsifeni internetu a velmi
nakladného pfipojeni k siti. Tuto nepfiznivou situaci podminovaly Evropské regulace
pro obchod a pravo a v neposledni fad¢ také jazykové a kulturni bariéry napti¢ Evropou.
V dob¢, kdy se elektronické obchodovani stalo v USA fenoménem, zacalo teprve v Evropé

pritahovat pozornost (Pilik, 2012).



V Ceské Republice se e-shopy zadaly vyskytovat v roce 1996, prvnim z nich byla Vltava,
kterou spustilo vydavatelstvi Computer Press, jez zde nabizelo své vlastni produkty. Vitava
byla vytvofena zcela po vzoru amerického Amazonu a taktéZ nabizela ve svém sortimentu

pouze knihy, pozd¢ji se vSak nabidka zacala rozrtstat (Polesny, 2009).

Celosvétovym trendem online obchodii bylo a stale je spojeni internetového obchodu
s kamennym fetézcem a jeho zndmym jménem. Zakaznici pak maji mensi obavy z realizace
objednavky, protoze spole¢nost znaji a ptipadné ji daveiuji, dale kamenny obchod umoziuje
prohlédnuti zbozi a pfipadné€ nésledné objednani online bez vétsiho rizika. Typickymi ptiklady

z USA jsou fetézce Target ¢i Walmart (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

2.1.4 PayPal historie a sou¢asnost

Spole¢nost PayPal byla zaloZzena roku 1998 v USA za cilem poskytovani sluzeb
internetového platebniho systému. Diky této sluzbé muze jakékoli firma ¢i soukroma osoba
s e-mailovou adresou bezpecn¢, pohodIné a ve vétsing pripada také bezplatn€ posilat a ptijimat
platby online. Pfedstavuje timto globalni feseni s vybudovanou infrastrukturou bankovnich t¢ta

a kreditnich karet (PayPal, 2019).

V soucasnosti (v roce 2019) je zde aktivnich celkem 192 miliona G¢th a vice nez 15 miliont
prodejcti uptednostiiuje PayPal jako vhodnou platebni metodu. Vytvofeni uctu a nasledné
sparovani s platebni kartou ¢i bankovnim uctem je zcela zdarma. Navic PayPal poskytuje
ochranu spotiebitele. V pfipad¢€, ze objednané zbozi nedorazi, ptipadné je v neodpovidajicim
stavu a obchodnik na problém nereaguje, mize spotiebitel do 6 mésic ode dne platby
kontaktovat PayPal, ten mu vrati celou ptivodni ¢astku zpét. Diky této garanci bezpecnosti se
Cesky zakaznik nemusi vlibec obavat ndkupu na zahrani¢nich e-shopech v ptipad¢€, Ze bude

platit prostfednictvim sluzby PayPal (PayPal, 2019).

2.2 Souctasna situace internetového obchodu v Ceské Republice

Kazdym rokem stale vice Cechii nakupuje na internetu, dle CSU v roce 2018 vytvofila
objednavku na e-hopech vice nez polovina Cecht1 v kategorii nad 16 let (53,9 %), tj. vice nez
4,7 milionu osob (viz Obr. 2.1). Coz je témé&f 4x vice oproti situaci pred deseti lety. Celkem
65,3 % dotazovanych uvedlo, Ze zakoupili néjaky produkt online alespon jednou v zivoté. Muzi
a Zeny jsou zakazniky internetovych obchodi piiblizn€ ve stejné mire (53,6 % a 54,2 %).

Nejvice nakupuji na internetu lidé ve vékové kategorii 25-34 let, v tomto ptipadé je to az 80 %



z nich. Nejméné¢ online objednavek uskute¢ni zékaznici ve veéku 65 let a vice

(Cesky statisticky tiad, 2018a).
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Obr. 2.1: Jednotlivci v CR, ktefi nakoupili na internetu v poslednich 12 mésicich, 2013 az 2018
Zdroj: CSU, 2018 (upraveno)

Nejoblibenéjsi kategorii zbozi Ceskych zakaznikt je obleceni, obuv a dopliiky, zde nakupuje
28,8 % spotiebiteli. DalSimi frekventovanymi druhy produktl jsou spotiebice a vybaveni
domécnosti ¢&i elektronika. Jednotlivei v Ceské republice uskuteénili nejéastdji jeden az dva
nakupy za 1. Ctvrtleti roku 2018. Za stejné obdobi pak utratila vétSina respondentl v e-shopech
celkovou &astku v rozmezi 2 500 — 10 000 K¢& (Cesky statisticky ufad, 2018d).

V porovnani s ostatnimi zemémi Evropské unie jsou Cesi v nakupovani na internetu
pramérni, avsak v ndkupech ze zahrani¢nich e-shopt se Ceska republika nachazi vyrazné pod
prumérem (viz Obr. 2.2). Ze zahraniCi vytvofi drtivou vétSinu objedndvek obyvatelé malych
evropskych zemi, jako naptiklad Lucembursko, Malta ¢i Kypr. V Lucembursku si objednava
zbozi ¢i sluzby z jinych zemi EU az 70 % vSech spotiebitelt a 96 % vSech nakupujicich online

(Weichetova, 2018).
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Obr. 2.2: Jednotlivci v zemich EU nakupujici online od prodejcii z jiné zemé EU, 2017

Zdroj: CSU, 2018 (upraveno)
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Dle zemé piivodu online prodejcii, od kterych si nejvice Cechi objednava zbozi,
jednoznaéné pievazuje Ceska republika. Na tuzemskych e-shopech nakoupilo v roce 2018
celkem 49 % jednotlivcll, ze zemi Evropské unie uginilo online nakup 10 % obyvatel Ceské
republiky a ze zemi mimo EU pak pouze 5,4 %. Nejvice objednavaji ze zahranici lidé ve véku

od 16 do 34 let. (Cesky statisticky Giad, 2018c).

Mezi Ceskymi zékazniky vSeobecné roste obliba nakupovani ze zahrani¢i. Dle prizkumu
z roku 2017 uskute¢néného firmou DPD Group, ma s objednanim zbozi ze zahranici alespon
jednu zkugenost 51 % nakupujicich na e-shopech. Hlavnimi déivody, pro¢ Cesi radi zavitaji
na zahranicni e-shopy, jsou ptedevsim lepsi a cenové vyhodnéjsi nabidky, dale moznost

nakoupit znacky a produkty, které nejsou dostupné na lokalnim trhu (DPD Group, 2017).

Jak je viditelné na obrazku 2.3, dle kategorie produktii je ze zahrani¢i nejcastéji nakupovano
obleceni a dopliky (22 %), dale pak také zboZi pro volny ¢as (20 %). Celkem 17 % téchto
nakupti je u¢inéno v sortimentu elektroniky a 10 % z kategorie obuvi. Cesti spotiebitelé
nejéastéji objednavaji z asijskych zemi, predevsim z Ciny (60 %), druhou nejoblibenéjsi zemi
pro realizaci internetového ndkupu je Velka Britanie (28 %) a tieti misto néalezi Némecku

(27 %) (DPD Group, 2017).

4 N\
Knihy 0 5%
Péce o zdraviakrasu || 6%
Obuv 10%
Elektronika 17%
Zbozi pro volny ¢as 20%
Obleceni a dopliky 22%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

G

Obr. 2.3: Zbozi, které jednotlivci v CR nakoupili ze online zahrani¢i
Zdroj: DPD Group, 2017 (upraveno)

V pftipad¢, Ze byli respondenti nespokojeni s nakupem ze zahrani¢nich e-shopti, jednalo se
zejmeéna o Spatnou kvalitu produktii (48 %), ptipadné byli nemile piekvapeni z dodate¢nych
poplatki po dokonceni nakupu (39 %). Témito poplatky byla ve vétSin€ piipadi povinnost
zaplatit celni poplatky pfi pfevzeti zasilky, ktera pochazela ze tietich zemi a méla vyssi hodnotu
nez 22 Eur. Dalsi uskali, které vidi Cesi v nakupovani ze zahraniéi, jsou nekvalitni zakaznicky
servis e-shopli a nemoznost vraceni zbozi zpét prodejci. Také pochybnosti o bezpecnosti

nakupu a platby ¢asto odradi zékaznika od ndkupu (DPD Group, 2017).
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Cesi na zahrani¢nich e-shopech utraceji stale vyssi ¢astky. V 1. poloving roku 2018 utratili
na zahrani¢nich objednavkéch zbozi ¢i rezervovani ubytovani a letenek 19,5 miliardy K¢, coz
je pfi mezironim srovnani témeéft o tietinu vice. Naopak primeérnd hodnota jednoho nékupu
v poslednich dvou letech klesla na 786 K¢&, napiiklad v roce 2016 utratili Cesi za jednu

zahrani¢ni objednavku priméme 1095 K¢. Z toho vyplyva Ze bézny spotiebitel ma tendenci

cvwr

2.3 Vybrané zahrani¢ni e-shopy

V této kapitole je pozornost zaméiena na vybrané zahrani¢ni e-shopy, ve kterych nakupuji
cesti spottebitelé nejvice z hlediska frekvence. K nékupu fyzického zbozi od zahrani¢nich
prodejcti Cesi nejéastéji pouzivaji americky eBay, Amazon a &insky Aliexpress, frekventované
jsou také némecké e-shopy. Co se tyce objedndvani ubytovani a sluzeb s nim spojenym, cesti

zékaznici radi vyuzivaji specializované¢ho portalu Booking (Adamcova a Kacer, 2018).

2.3.1 Amazon

Spole¢nost Amazon byla zalozena v USA v roce 1995, jako jeden z prvnich e-shopti viibec.
Jejim zakladatelem je Jeff Bezos, ktery vystudoval pocitacovou védu a elektrické inzenyrstvi
na Princetonské univerzité a nasledné nastartoval svou profesni drahu na Wall Street, kde se
pozdé&ji stal nejmlads§im viceprezidentem spolecnosti Banker Trust Company. Bezos se rozhodl,
ze vyuzije v t€ dob¢ vzriistajici popularity internetu a zalozi online obchod. Jako druh zboZzi,

ktery by se mél nejlépe prodavat na internetu, zvolil knihy (Kapoun, 2009).

Amazon byl zaloZen jako online knihkupectvi s cilem nabizet nejvétsi sortiment knih
na svété. Z toho také vychdzi jméno celé spolecnosti, nabidka e-shopu méla byt tak rozmanita
a Siroka, jako feka Amazonka. I ptes velkou konkurenci tehdejSich tradi¢nich domi s knihami,
se Amazon stal brzy jednickou na trhu, kde pfetrvava dodnes se sortimentem doplnénym

o spoustu dalSich produktt vedle klasickych knih (Amazon, 2019).

V dnesni dobé Amazon nabizi velkou Skalu produkti a sluzeb pies vlastni online stranky:
amazon.com. Zbozi, které se nachazi na téchto strankach, pochazi ptimo z vyroby Amazonu ¢i
je zde nabizeno prodejci tietich stran. Spole¢nost také vyrabi a nasledné prodava sva vlastni
zafizeni s nazvem Kindle, jedna se o CteCku elektronickych knih. V neposledni fadé si
u Amazonu muze zékaznik sjednat kreditni kartu, ktera nabizi mnoho vyhod (MarketLine,

2018).
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Spolecnost obchoduje skrze tii hlavni segmenty: North America, International a Amazon
Web Services. Prvni segment se zaméiuje na Severni Ameriku, tedy na trh USA a Kanady.
Druhy, mezindrodni segment ptisobi ve zbytku svéta a soustiedi se na vyznamné zem¢, jako
jsou Australie, Japonsko, Francie, Némecko, Velka Britanie ¢i Italie. Amazon Web Services
byl navrzen zejména pro poskytovani podplirnych sluzeb, jako jsou databazové a logistické

systémy (MarketLine, 2018).

Vse je navrzeno tak, aby bylo umoznéno prodavat miliény unikatnich produkti denné,
nehledé na to, zda se jedna o vlastni vyrobky Amazonu ¢i zbozi prodejct tietich stran. Prodejni
strategie je zaméfena na co nejnizsi ceny zbozi, které se meéni kazdy den dle situace na trhu.
Zékaznikiim nabizi také poStovné zdarma ¢i moznost byt Clenem vérnostniho programu

Amazon Prime (MarketLine, 2018).

Tvarctim, spisovatelim, hudebnikl ¢i filmaiim je zpfistupnén program, ktery umoziuje
publikovani a prodej jejich dél. Amazon také zalozil své vlastni nakladatelstvi s nazvem

Amazon Publishing (Amazon, 2019).

Co se tyCe geografického rozlozeni, piisobnost spolecnosti je rozdélena do péti hlavnich
regionti svéta: USA, Némecko, Japonsko, Velka Britanie a zbytek svéta. Za rok 2017 zahrnoval
segment USA 67,7 % vSech trzeb Amazonu, nasledovalo Némecko s podilem trzeb 9,5 %, déle
Japonsko a Velka Britanie (6,7 a 6,4 %). Ve zbytku svéta je zahrnuto pouhych 9,6 % vsech
trzeb spolec¢nosti (MarketLine, 2018).

Amazon dosdhl v roce 2017 celkovych trzeb 177,9 miliard dolarG a Ccistého zisku

2,4 miliardy dolarii (Amazon, 2018). Logo spole¢nosti Amazon je znazornéno na obrazku 2.4.

amazon

Obr. 2.4: Logo spolecnosti Amazon

Zdroj: CDR.cz, 2013
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2.3.2 eBay

Spolecnost eBay byla zalozena v USA v roce 1995. Jejim zakladatelem byl Pierre Omidyar,
programator a absolvent oboru pocitacova véda. Byl si védom nevyuzitého potencialu v té dob¢
rozvijejiciho se internetu, a i kdyz nemél moc obchodnich zkuSenosti, vytvotil webovou stranku
s nazvem Auction Web. Béhem prvniho tydne méla tato virtualni aukéni sin nékolik tisic
zaregistrovanych uzivatel. Nejprve poskytoval sluzby zdarma, ale jelikoz z&jem rostl, rozhodl
se sluzby zpoplatnit. Dal vypovéd’ v dosavadnim zaméstnani a jiz se vyhradné vénoval projektu
e-aukci. Jako jeden z prvnich uvedl do elektronického obchodovani model C2C — Customer to
Customer, jak jiz bylo zminéno, toto oznaceni je odvozeno od vzajemného vztahu mezi dvéma

zékazniky, kdy jeden je nabizejici a druhy kupujici (Kapoun, 2010).

V roce 1997 byl web piejmenovan na eBay, podle nazvu jeho byvalé firmy Echo Bay, ktery
chtél pivodné opét pouzit, ale doména byla jiz zaregistrovana, proto vytvofil zkracenou verzi.
Bylo také zavedeno hodnoceni jednotlivych prodavajicich, kdy kazdy zdkaznik mohl
prostiednictvim hodnoceni vyjadfit spokojenost se zakoupenym zbozim. V kvétnu roku 2018

se podaftilo na strankach prodat miliontou polozku (eBay, 2018).

V roce 1999 expandoval eBay do Némecka, Australie a Velké Britanie. Dnes je dostupny
ve vice nez 180 zemich svéta. V soucCasnosti se na strankach nachazi 179 miliona aktivnich

nakupujicich, ktefi si mohou vybirat z 1,2 miliardy nabidek (eBay, 2018).

Aktualné je eBay jednou z deseti nejvétSich svétovych online prodejnich stranek. Sdruzuje
prodejce z celého svéta, ktefi zde nabizi jak nové, tak také pouzité zbozi vSech raznych
kategorii. Zakaznik zde muze najit knihy, elektroniku, automobily, pocitace, ale také luxusni
jachty, ponorku z druhé svétové valky ¢i letadlo. Nabidky jsou zde prezentovany ve forméatu
tradi¢ni e-aukce spusténé na urcitou dobu, ¢i ve formatu Buy It Now, tedy k zakoupeni ihned
za danou stanovenou C¢astku. Nakup a prodej mohou provadét pouze registrovani uzivatelé.
Platba je zprostredkovavana vyhradné pies platebni brany dnes jiz samostatné spolecnosti

PayPal (eBay, 2018).

Bezpecnost vSech transakci je garantovana spolecnostmi eBay a PayPal, které zakazniktim
poskytuji ochranu pti nakupu. Pokud by zbozi nedorazilo ¢i bylo doruceno vadné, poskozené
a jinak nevyhovujici, mize se zdkaznik obratit na zakaznicky servis a jeho penize mu budou
vraceny. V roce 2012 spolecnost zavedla sluzbu Global Shipping Program, ktera

zprostiedkovava prepravu zasilek napfi¢ celym svétem. VSe funguje na principu, kdy prodejce
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balik odesle do tfidiciho centra spolecnosti eBay, ktera jej zpracuje a pieda vhodnému

lokalnimu dopravci, ten balicek doruci az ,,ke dvetfim* zékaznika (PayPal, 2019).

Stranky jsou dostupné také prostiednictvim mobilnich zafizeni, kdy si uzivatelé mohou
do svého mobilniho telefonu stdhnout aplikaci eBay. V soucasné dobé ma aplikace jiz pies 447

miliont staZzeni (eBay, 2019). Logo spole¢nosti eBay je viditelné na obrazku 2.5.

Obr. 2.5: Logo spole¢nosti eBay
Zdroj: Mashable.com, 2012

2.3.3 Aliexpress

Aliexpress byl zalozen v roce 2010 velkou nadnarodni spolecnosti Alibaba Group, ktera se
zaméfuje na e-commerci a je jednou z nejvétSich internetovych spolecnosti na svété. Jejim
hlavnim cilem je pomoci obchodnikiim pieménit zplisob, kterym prodavaji a komunikuji, a tak
zlepsit jejich ucinnost. Poskytuji technologii, ktera obchodnikiim pomaha vyuzit novych

moznosti k osloveni co nejvice zdkaznika a nasledné komunikaci s nimi (Alibaba Group, 2019).

Aliexpress funguje na bazi modelu B2C, tedy Business to Customer, kdy prodejci z Ciny
mohou nabizet zbozi ptfimo zdkaznikim z celého svéta. Podobné jako na eBay mohou
na Aliexpressu prodavat velké spolecnosti ¢i jednotlivi prodejci. Zajimavosti je, ze nedovoluje
&inskym zakaznik@im vytvatet objednavky a naopak prodejci mimo Cinu zde nemohou nabizet

své produkty (Slater, 2014).

Na svych strankach Aliexpress neprodava nic pod vlastni znackou, pouze tidi samotny
online obchod a dovoluje zde ¢inskym prodejcim zveifejnovat jejich nabidky a prodavat.
Stranky jsou primarné vedeny v anglickém jazyce, avSak navic spravuje dals$i webové verze
stranek, které¢ jsou ptizptisobeny lokdlnim jazykiim zemi, z nichz je nejvice potencidlnich
zdkaznikli, jedna se o jazyky: ruStina, portugalStina, SpanélStina a francouzstina.
Nejpopularnéj§im je na trzich v Rusku, USA, Brazilii, Spanélsku a Francii

(Alibaba Group, 2019).

Nabidka zbozi je velmi rozmanita, jsou zde prodavany pouze nové produkty vSech riiznych
kategorii, naptiklad obleCeni a dopliky, hracky, elektronika, kosmetické produkty, Sperky

1 nabytek. Zakaznik zde vSak nenajde produkty z fady softwaru, e-knih ¢i digitalnich médii.
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Aliexpress je jedinecny zejména svymi nizkymi cenami a ve vétSing pripadli poStovnym zcela
zdarma. Ceny jsou takto vyhodné zvlasté proto, Ze zbozi pochazi piimo od vyrobce a neni
zatizeno dalSim logistickymi a jinym naklady. Za opravdovy unikat se da oznacit postovné
zdarma 1 u velmi levnych vyrobkt, které jsou nabizeny za ceny okolo jednoho dolaru, tedy

20 K&. Proto neni divu, Ze je objednavani z Ciny tak celosvétové popularni (Bruce, 2019).

Co se ty¢e samotného dokonceni objednavky, jedinou moznou platebni metodou je online
platba kartou — kreditni ¢i debetni. Doba doruceni je odhadovana ve vétSiné piipadt na 20 — 60
dni, coz muze byt pro zakazniky zdlouhavé. Navic neni mozné online sledovat cestu zasilek,
vzhledem k tak levnému posStovnému jsou balicky odesilany obycejnym zplisobem

(Bruce, 2019).

Slabinou je zakaznicky servis Aliexpressu, sice nabizi ochranu spotiebitele a pomoc pfii
problémech s objednavkou, ale tyto situace jsou feseny odkazanim na prodejce, od kterého byl
produkt pivodné zakoupen. Tito prodejci nedisponuji dostatecnymi jazykovymi znalostmi

a domluva s nimi je mnohdy slozita az nemozna (Slater, 2014).

Logo spolecnosti Amazon je vyobrazeno na obrazku 2.6.

Express

Smarter Shopping, Better Living!

Obr. 2.6: Logo spole¢nosti Aliexpress
Zdroj: Kuponka.cz, 2019

2.3.4 Booking

Spole¢nost Booking byla zalozena v roce 1996 v Amsterdamu, logo je znazornéno
na obrazku 2.7. Nejprve se jednalo o malou holandskou firmu nabizejici ubytovani, pozdéji se
vSak Booking stal jednou z nejvétsich svétovych online spolecnosti v oblasti cestovniho ruchu.
Je soucasti skupiny Booking Holdings Inc., ktera vznikla roku 1998 a poskytuje online
rezervace ubytovani a stravovani a dalSich souvisejicich sluzeb. Tato skupina prostfednictvim
svych cestovnich spoleCnosti spojuje spotiebitele, ktefi si pfeji vytvofit rezervaci,
s poskytovateli ubytovani napfi¢ celym svétem. Nabizi zdkaznikiim moZnost objednat si
ubytovani v hotelech, hostelech, penzionech apartmédnech ¢i chatkach skrze své portaly:

Booking.com, Priceline.com a Agoda.com (Reuters, 2019).
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Booking.com je webova stranka vytvoiena pro online vyhledavani a rezervace ubytovacich
sluzeb na zakladé poctu stravenych noci a pozadovaného data pobytu. Cilem spolecnosti je
usnadnit lidem poznavat svét. Diky digitalnim technologiim, do kterych Booking pravidelné
investuje, je cestovani bez starosti. Hostlim je na strankach umoznén ptistup do nejveétsi svétove
databaze ubytovani, kde se nachéazeji nejen apartmany, hotely a rodinné penziony, ale také

1 pétihvézdickové rezorty, domy na stromech ¢i igla (Booking, 2019).

Pro zobrazeni vSech moznosti odpovidajicich ubytovatelii, je nutno na ivodni strance zadat,
kam ma zakaznik namifeno, jaké je datum piijezdu a odjezdu a kolik osob bude celkem
cestovat, pot¢ ma k dispozici pohromad¢ vSechny mozné varianty. Spotiebitel si také miize
zvolit pfesné takové parametry, které jsou pro jeho ubytovani dulezité. K dispozici je volba
filtrovani podle konkrétniho vybaveni ubytovacich jednotek, jako je lednicka, pracka, wi-fi

pripojeni, moznost parkovani zdarma ¢i sauna s vitivkou.

Webové stranky jsou k dispozici ve vice nez 40 jazycich, v sou¢asné dob¢ je zde evidovano
pies 28 miliont ubytovacich jednotek v 147 000 destinacich, které se nachdzeji v 228 zemich
a teritoriich po celém svéte. Kazdym dnem je zde rezervovano pies milion a ptl noci. Asistence
je poskytovana skrze zakaznickou podporu, ktera je dostupna ve 40 jazycich, 24 hodin denné,

7 dni v tydnu (Booking, 2019).

Booking

Obr. 2.7: Logo spolecnosti Booking

Zdroj: Jamescarles.com, 2019

2.4 Proces nakupu ze zahranicnich e-shopt

V této podkapitole je blize popsano, jak probihé online nakup ze zahranic¢i. VSeobecné se da
fici, ze se samotny proces nakupu na zahrani¢nich e-shopech vyrazné nelisi od jednotlivych

krokti ndkupu na tuzemskych online obchodech.
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2.4.1 Obecny postup pri online nakupu

Typicky postup nakupu na internetu zahrnuje nékolik charakteristickych kroka. Vse zacina
pii otevieni webové stranky obchodu, kde si zdkaznik vybira pozadované zbozi vétSinou
z velmi rozmanité nabidky. Kazdy produkt by mé¢l obsahovat nahled na jeho fotografii a cenu,
za kterou je prodavan. Zde mtize dojit k prvni odliSnosti od tuzemskych e-shopi, jelikoz se
jedna o stranky cizi zemé¢, ceny jsou ve vétsSing piipadii uvedené v mezinarodni méné, prikladem

mohou byt libry, eura ¢i dolary (Squarespace, 2019).

Pii rozkliknuti vybrané nabidky, se nésledné zobrazi jeji detail s blizSim popisem
a specifikacemi. Poté, co si zdkaznik vybere konkrétni zbozi, které chce zakoupit, vlozi jej
do kosiku. V koSiku ma uzivatel moznost i nadale ménit barvy, velikosti ¢i mnoZzstvi vSech
polozek, na konci se nachazi celkova cena za objednavku a moznost piejit k dokonceni

objednavky (Squarespace, 2019).

V této fazi ndkupu je spotiebitel vyzvan, aby vyplnil své kontaktni idaje, adresu pro zaslani
zbozi a nasledné zvolil zpiisob dopravy a platby. Mnoho zahrani¢nich e-shopt jiz nabizi
dopravu zdarma, ale neni to pravidlem a tak mohou byt v nékterych piipadech castky
za dorudeni do Ceské republiky opravdu vysoké az odrazujici. Zde je také nutno poditat
s dalSimi piipadnymi poplatky, dle toho z jaké zemé¢ bude balik putovat, zda bude zatizen
celnimi poplatky, ¢i nikoli. Co se tyCe zplsobu platby pii objednavani ze zahrani¢i mizi
moznost placeni dobirkou ¢i na bankovni tcet, jedina mozna uhrada je tedy online kartou, bud’
pifimou metodou zadanim udaji z karty Ci ptes PayPal. Poslednim krokem je platba diive
vybranym zpisobem, jakmile uspéSné probéhne, zobrazi se potvrzeni s Cislem objednavky

a pod¢kovanim (Squarespace, 2019).

2.4.2 Celni poplatky

V piipadé, ze je zbozi objednano ze zemi Evropské unie, nepodléha celnimu fizeni a zadné
dodatecné poplatky se nevymétuji. Pokud vSak zasilka putuje ze zemé mimo Evropskou unii,
mohou se na ni celni poplatky vztahovat. Je-1i cena objednavky vcetné postovného do 22 eur,
neplati zdkaznik nic navic a zbozi mu bude piimo doru¢eno. DPH je celni spravou vyméieno
v pfipad¢, ze celkova hodnota baliku i s poStovnym piesahne ¢astku 22 eur. Dovozni clo je
soucasn¢ i s DPH uvaleno na zasilky, jejichz hodnota ptekroci 150 eur. Vyse cla se pohybuje

mezi tfemi aZ jedenacti procenty dle typu zbozi (Celni sprava Ceské republiky, 2019).
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3 Teoreticka vychodiska analyzy postoji

Tato kapitola obsahuje celkem pét hlavnich podkapitol, v prvni z nich je popsan tvod
do spotiebitelského chovani, dalsi Ctyti podkapitoly se jiz vénuji pouze problematice postoji,
jelikoz ty jsou zéasadni pro potieby této prace. Nasledné jsou zde zminény obecné vlastnosti
postojti, dale jsou uvedeny a blize popsany zakladni modely postoji. Dalsi podkapitola se pak

zaméfuje na zmeény postoji a nakonec je prostor vénovan meéteni postoji.

3.1 Uvod do spotiebitelského chovani

V této podkapitole je vysvétlena podstata spotiebniho chovéani z pohledu hned nékolika
autort, jejichz odborné knihy jsou zaméfeny pravé na problematiku spotiebitelského chovani.
Dale je zde ptedstaven model Cerné skiinky a dalsi souvisejici modely, nakonec je popsan kupni

rozhodovaci proces a faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu.

3.1.1 Podstata spotiebniho chovani

Kazdy spottebitel je soucasti urcité spolecnosti, ve které se né¢jakym zptisobem projevuje
a chova. Spotiebni chovani je jednou ze slozek chovani daného jedince, v tomto piipad¢ jde
o chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych i nehmotnych produkti. Obsahuje nejen diivody,
které vedou spottebitele k uzivani ur¢itého zbozi, ale i zptisoby kterymi tyto ¢innosti provadéji.
ZjednoduSené 1ze toto shrnout: pro¢ a jakym zplisobem spotiebitelé uzivaji vyrobky. Soucasti

je také to, kdy a jak produkty jedinec ptestava uzivat, jak je odklada (Koudelka, 2010).

Ve spotifebnim chovani se odrazi také vSeobecnd ,,spotfebni podstata“ kazdého ¢loveka, ta
je z Casti dana geneticky, avSak ve vétSi mife je ziskdvana az v prubéhu Zivota a pti zaclenéni

do dané¢ spolecnosti (Koudelka, 2010).

Spottebitelské chovani odrazi vSechna rozhodnuti spotiebitelll s ohledem na ziskavani,
spotfebovavani a likvidovani zbozi, sluzeb, Cinnosti, zkusenosti a napadil prostfednictvim
rozhodovaciho procesu ¢loveka v pribéhu casu. Vyjadiuje tedy daleko vice nez jen zplsob,
jakym lidé kupuji vécné produkty, naptiklad mydlo ¢i automobil. Navic zahrnuje také uzivani
sluzeb, aktivit, zazitkdi a napadt, kterymi mohou byt: zdravotni prohlidka, navstéva koncertu
nebo naplanovani vyletu. Spotiebitelé d€laji také rozhodnuti o zivych bytostech, lidech,
piikladem je hlasovani ve volbach, cteni knih oblibeného autora nebo zhlédnuti filmu

s vybranym hercem (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2013).
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Spottebitelské chovani pokryva mnoho aspektl, je to urcitd studie procesu zahrnujici
situace, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji nebo odkladaji rtizné
produkty, sluzby, myslenky nebo zkusSenosti za icelem uspokojeni tuzeb a potieb. Pokud urcity
produkt nebo sluzba uspéji v uspokojeni specifickych potteb spotiebitele, s velkou
pravdépodobnosti tento produkt jedinec odméni svou loajalitou. Tedy poutem mezi
spotfebitelem a produktem, které je mnohdy velmi slozité pro konkurenci pterusit (Solomon

etal., 2016).

Terminem nékupni chovani je mysleno chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky, ¢i sluzbami, od kterych o¢ekavaji urcité
uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani je zaméfeno na rozhodovani spotiebitelli v procesu
vynakladani vlastnich zdroji na produkty a sluzby, které souviseji se spotfebou. Danymi zdroji
jsou mysleny penize, ¢as nebo usili. Tento proces zahrnuje odpovédi na otazky: proc, kdy, kde
a jak polozky nakupuji, jak Casto je vyuzivaji, jak jsou s nimi spokojeni, tedy jak je hodnoti

a jaky ma jejich hodnoceni dopad (Kanuk, Schiffman, 2004).

Spottebitelské chovani zahrnuje vSechny spotiebitelské aktivity spojené s nakupem,
pouzivanim a odkladanim zbozi a sluzeb, soucCasné obsahuje spotiebitelské emocionalni
a mentalni reakce, které predurcuji, podporuji a nasleduji tyto aktivity. Pojem spotiebitel mtize
popisovat nejen jednotlivce, ale také organizace a jejich spotfebni chovani. Jednotlivci nakupuji
produkty a sluzby za ucelem uspokojeni svych vlastnich potieb, nebo chtéji ptipadné uspokojit
potieby nékoho jiného, naptiklad pratel a rodiny. Naopak organizace nakupuji produkty
a sluzby prevazné ze tii hlavnich diivodi, aby je mohly dale prodévat jednotlivciim nebo dalSim
spolecnostem, dale aby mohly vyrabét nové produkty, ¢i sluzby z piivodnich zakoupenych

a nakonec také za iCelem fizeni procesu celé organizace (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

3.1.2 Modely spotiebniho chovani

Dohromady se vyskytuji ¢tyii zakladni sméry, kterymi je mozné vysvétlit a popsat spotfebni
chovani ¢loveka. V tomto pripad¢€ se hovoii o Ctyfech tzn. modelech: racionalni, psychologické,

sociologické a modely na bazi vztahu podnét — odezva (reakce).

V racionalnich modelech je spotiebitel chapan predevsim jako racionalné uvazujici bytost,
jednajici na zéklad¢ ekonomické vyhodnosti. Jedna se o ,,chladné kalkulace®, kde emotivni
a psychologické prvky hraji pouze dopliujici roli. Psychologické modely vyzdvihuji vliv
psychickych procesii v nitru spotiebitele. Je zde sledovano naptiklad to, jakym zpiisobem jsou

vnimany vné¢j$i podnéty a jak se v projevech Clovéka promitaji hloubé&ji ukryté motivy.
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Sociologické modely sleduji to, jak lidé jednaji v riznych socialnich prostiedich, tedy jaké
chovani rtizné socialni situace podminuji. Vse je zaloZzeno na tom do jakych sociédlnich tiid lidé

patfi, jak jsou pro n¢ diilezité a jakou roli v nich zastdvaji (Koudelka, 2010).

Model Podnét — Reakce je velmi komplexni, vSechny ptedchozi piistupy se pfi
marketingovém pohledu na spotiebni chovani prolinaji a jejich prinikem dochazi ke vzniku

vysledného modelu: ,,Podnét — Cerna skiinka — Reakce* (Koudelka, 2010).

3.1.3 Model ¢erné skrinky

Procesy a déni uvnitt lidské mysli je mozno zatim chépat jen velmi omezen¢, mysl ¢loveka
proto pro marketéra predstavuje tzv. ,,Cernou skiiitku“. Odtud tedy vyplyva model cerné
skiinky. Je zalozen na vztahu: podnét — Cernd skiinika — reakce, kdy Cerna skiinka piedstavuje
interakci predispozic k ur¢itému kupnimu rozhodovani a kde na rozhodovaci proces piisobi
soucasn¢ také okolni podnéty. Konecny vysledek rozhodovaciho procesu nasledné vchazi

do predispozic a promita se do budouciho kupniho chovani jedince (Vysekalova, 2011).

Model cerné skiinky se tedy sklada celkem ze tii Casti: stimulu, samotné Cerné skiinky
a reakce. Stimuly jsou vSechny faktory, které ovlivituji spotiebitele pti nakupu. Jedna se nejen
o stimuly marketingového mixu jako produkt, cena, komunikace a distribuce, ale také o dalsi
vnitini a vnéjsi podnéty, které na ¢loveéka plisobi pii nakupu (viz podkapitola 3.1.5). Samotnou
¢ernou skiinkou je myslen spotiebitel a jeho kulturni, personalni, psychologické a spole¢enské
charakteristiky. Na zakladé téchto charakteristik a ptsobicich stimuli se formuje kupni
rozhodovaci proces zdkaznika (viz podkapitola 3.1.4). Z toho nasledné vyplyvaji reakce
doprovdzené¢ vybérem prodejce, konkrétniho produktu, dobou nacasovani nédkupu nebo

velikosti nakupu (Vysekalova, 2011).

3.1.4 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces lze charakterizovat tim, jak postupné ve spotiebiteli nartista
rozhodnuti zakoupit urcity vyrobek, sluzbu, jak toto rozhodnuti provede. Ne vSechna kupni
rozhodnuti spottebitele jsou stejnd. Rutinni ndkup zahrnuje pouze malé riziko, a proto také
nizkou angazovanost v celém procesu. Naopak emocionalné zaloZzené rozhodnuti se vyznacuje

podstatnym rizikem a extenzivnim fesenim daného problému (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Standardné¢ je zduraziiovano pét sekvencnich fazi kupniho rozhodovani: rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponédkupni chovani.

Rozpoznani problému nastane v situaci, kdy spottebitel zaznamena rozdil mezi tim, co ma
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a tim, co by chtél mit. Mlze se jednat o dvé hladiny problému, o vznik nepiiznivé zmény
soucasn¢ho stavu (vycerpani zasob, poskozeni urcitého zatizeni), nebo o zvySeni urovné
pozadovaného stavu (touha po novém modernéjSim produktu, 1 kdyz stary stale funguje)

(Koudelka, 2010).

Jakmile je problém rozpoznan, spottebitelé Casto zacCinaji shromazd’ovat informace, aby si
blize objasnili sviij nakupni zamér. Tyto informace mohou Cerpat ze své paméti, dlouhodobych
vzpominek a zkuSenosti, jedna se tedy o vnitini hleddni. Druhou moznosti je vnéjsi hledani,
které znamend, ze spotiebitel ziskdvd pozadované informace z vnéjSiho okoli, od pratel

a rodiny, z reklam nebo vetejnych zdroji (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

V dalsi fazi jsou hodnoceny vSechny dostupné alternativy. V nékterych ptipadech ma
spottebitel k dispozici az stovky riznych znacek a produktii, ale navic také mnoho variant uvnit
jedné znacky. Nabidku na trhu Ize z pohledu zdkaznika rozdélit na vybaveny a nevybaveny
soubor. Nevybaveny soubor piedstavuji znaCky, které spottebitel neznd a vibec se mu
nevybavi. Soucasti vybavené¢ho souboru je uvazovany, neteCny a odmitavy soubor. VSechny
alternativy, které¢ spotiebitel pfi rozhodovani zvazuje jako mozné feSeni problému, jsou

obsazeny v uvazovaném souboru (Solomon et al., 2016).

Jakmile jsou zhodnoceny vSechny uvazované alternativy, mize byt v ramci nich u¢inéno
nakupni rozhodnuti. V této fazi se promitaji vSechny ptedchazejici kroky do vlastni ndkupni

akce, piipadné odlozeni ¢i odmitnuti ndkupu (Solomon et al., 2016).

Posledni faze zacCina vlastnim uZzitim vyrobku, v tomto pifipadé je porovnavan ocekavany
a skuteCny efekt, z tohoto srovnavani pak vyplyva spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika.
V této fazi se dale formuji zkuSenosti do budoucna, zda spotiebitel pfist¢ dany vyrobek opét

zakoupi a bude vérny znacce, ¢i nikoli (Koudelka, 2010).

3.1.5 Faktory pusobici na spotiebitele pri nakupu

Spottebni chovani je ovliviiovano vnitfnimi a vnéjSimi faktory, které na kazdého jednotlivce
pusobi. Mezi externi faktory, které na clovéka pii nakupu plisobi, patii kulturni a spolecenskeé
faktory. Kultura ma na spotiebitele nejsiln€j$i dopad, kazda spolecnost v urcité lokalité
vykazuje néjaké specifické znaky, kterymi mohou byt odlisné zvyky, tradice, zdkony, jazyky
¢1 nabozenstvi. Kazda kultura mtize obsahovat dalsi subkultury, ty jsou tvofeny lidmi, ktefi
zastavaji stejné hodny a tim se liSi od ostatnich ¢leni téz kultury. Spolecenské faktory jsou
tvofeny rodinou, referencnimi skupinami, spolecenskymi rolemi a statusy (Kardes, Cronley,

Cline, 2015).
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Interni faktory, které jedince v ndkupnim procesu ovliviiuji, tvofi osobni a psychologické
faktory. Osobni faktory jsou tvoieny veékem, zivotnim cyklem, zaméstnanim, ekonomickou
situaci a zivotnim stylem daného ¢loveéka. Mezi psychologické vlivy se fadi: vniméni, uceni,
postoje a motivace spotiebitele. Spotiebitel vnima urcité stimuly pomoci svych smyslu,

nasledné si je vyklada a danou situaci hodnoti, ptiznivé ¢i neptiznivé (Koudelka, 2010).

Pro potieby této prace, kdy jsou analyzovany postoje nakupujicich na zahrani¢nich
e-shopech, je sté€Zejni se zaméfit zejména praveé na problematiku postojli, ta bude blize popsana

v subkapitole 3.2.

3.2 Obecné vlastnosti postoju

V této podkapitole je pozornost vénovana obecnym vlastnostem postojii, je zde naptiklad
vysvétleno, co jsou to postoje, dale jsou zde uvedeny jejich charakteristiky, struktura

a formovani. Nakonec jsou zde nastinény zékladni funkce postoj.

3.2.1 Co jsou to postoje

Postoj je celkové zhodnoceni, které vyjadtuje, jak moc se danému jedinci libi ¢i nelibi dany
piredmét, Cinnost nebo osoba. Postoje jsou nauc¢ené a maji tendenci pietrvavat v Case. V béZném
zivot¢ vyjadruji lidé své postoje ke znaCkam, produktovym kategoriim, obchodiim, reklamam,
webovym strankam a riznym dal§im aktivitdm. Postoje jsou dilezité, jelikoz fidi mysSlenky,
ovliviiuji pocity a ptsobi na chovani ¢lovéka. Proto se musi marketéfi snazit zmeénit postoje,
aby mohli ovlivilovat rozhodovaci proces a chovani spotiebitele (Hoyer, Maclnnis, Pieters.,

2013).

Postoje odkazuji na naucené konzistentni predispozice reagovat na predmét, pocity nebo
mentalni podnéty vzhledem k né&jakému objektu. Postoje jednotlivell vici specifickému
systému, produktu nebo sluzbé ovliviuji jejich zamér ptfijmout dany systém, produkt nebo
sluzbu. Postoje nemohou byt pozorovany pfimo, jsou to mentalni stavy, které se marketéii snazi

odvozovat z jednani jedince (Liou, 2011).

3.2.2 Charakteristika postoji

Postoje mohou byt popsany péti hlavnimi znaky: oblibenost, dostupnost, jistota, vydrz a sila
postojti. Oblibenost vyjadiuje stupen, jak moc se spotiebiteli 1ibi nebo nelibi urCity predmét.
Dostupnost je odrazem toho, jak jednoduse miize byt postoj vyvolan z paméti, jak je jednoduché

si jej zapamatovat. Jistota postoje znamena, jak pevné dokaze jedinec udrzet dany postoj.
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Vydrzi je pak myslena délka trvani ur¢ité¢ho postoje. Poslednim znakem je sila, v tomto piipadé

je vyjadieno jak je naro¢né zménit konkrétni postoj (Hoyer, Maclnnis, Pieters., 2013).

3.2.3 Struktura postoji

Postoje jsou sloZeny ze tii slozek — kognitivni, afektivni a konativni. Tento pohled na postoje
byva oznacovan také jako strukturni ptistup. Kognitivni slozka vyjadtuje situaci, kdy v kazdém
postoji spotiebitele hraje urcitou roli domnénka o vyrobku, tedy subjektivni vnimana znalost.
Afektivni slozka ovliviiuje citové zabarveni postoje, byva vyjadfovana na protipdlech obliby
,libi - nelibi“. K postoji se ve vétSing€ piipadi poji vzdy jeden celkovy pocit, avsak dil¢ich
afektivnich prvkt mtze byt vice. Konativni sloZka znamena, Ze je v postoji ulozen v malé
nebo velké mife sklon k jednani urCitym smérem. Postoje tedy ovliviiuji chovani jedince

(Kanuk, Schiffman, 2004).

V ramci jednoho postoje se mezi vSemi jeho slozkami prosazuje urcitd tendence ke stejnému
sméru. Odtud vychézi teorie konzistence, ktera udava tendenci ke shodnému sméru vSech

slozek postoje (Koudelka, 2010).

3.2.4 Formovani postoju

Postoje jsou vSeobecné formovany rtznymi faktory, mezi které¢ lze zaradit Clenstvi
v socidlnich skupinach, interakce se §irSim socidlnim prostfedim, plisobeni informacnich
zdrojii, nabyvani zkuSenosti ¢i snaha uspokojit potfebu. Postoje mohou formovat nasledujici
prvky: rodina, pratelé, informace, zkusSenosti, osobnost, hodnotovy systém jedince, potieby

a jejich aktualnost, vysvétleni jevu a chovani ostatnich (Koudelka, 2010).

Rodina ovliviiuje znacnym zpiisobem postoje a preference spotiebitele. Dle postoji rodiny
prizptisobuje mnoho jedinch také své postoje, dochazi zde ke korelaci preferenci. Jedna se
zejména o rutinni produkty jako potraviny, 1éky a vyrobky osobni hygieny. PFatelé se mohou
taktéz vyznamné podilet na utvareni postojli, souvisi to zejména s vyrobkovou symbolikou.
Pratelé mezi sebou sdileji postoje viici mnoha riznym produktiim, ptedavaji si zkusenosti, tomu
odpovidajici emocionalni vyjadieni a tak dochazi k vytvareni novych postoju jedince (Kardes,

Cronley, Cline, 2015).

Informace jsou velmi dilezitym faktorem. Pokud nema spotiebitel k dispozici dostatecné
mnozstvi pravdivych informaci, vytvaii se prostor pro vyvoj postoje nespravnym smeérem.

ZkuSenosti jsou dalSim klicovym prvkem pro vytvareni postojii. Dle ponakupniho chovani
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spotiebitele dochazi k formovani jeho postojii a to bud’ pozitivnich, v ptipadé Ze jsou jeho

potieby uspokojeny, nebo negativnich, v situaci neuspokojeni pozadavki (Koudelka, 2010).

Osobnost jedince miize rovnéz podpofit rozvoj postoji. Extravagantni ¢lovék bude
vykazovat pozitivni postoje vici vystfednim produktiim, které se snazi ptildkat jeho pozornost
svymi viditelnymi atypickymi rysy ¢i vlastnostmi. Hodnotovy systém jedince a hierarchie
osobnich hodnot se k postojtim bezprostiedné vazi a formuji je. Vhodnym piikladem mtize byt
reklamni osloveni v piipadé kavy, kde je zdiiraznén vyznam domova, z ¢ehoz se nasledn¢ vyviji
priznivy postoj k dané znacce. Potieby a jejich aktualnost mohou také ovlivnit urc¢ity postoj
¢1 prispét ke vniku postoje nového, v piipad€ nespokojeni urcité dilezité potieby. Vysvétleni
zaloZena na atribu¢ni teorii postoje. Chovani ostatnich rovnéz urCitym zplisobem ovliviiuje
formovani postoje jedince, lidé maji tendenci utvaiet své postoje na zdklad¢ porovnavani svého
chovani s chovanim ostatnich. Piikladem muze byt usuzovani kladného postoje na dany

produkt, jelikoz se piece libi vSem ostatnim (Koudelka, 2010).

3.2.5 Funkce postoju

Postoje poméahaji ¢loveéku se orientovat v fadé riznych zivotnich situaci a slouzi k orientaci
také pti spotfebnim rozhodovani. Sledovani postoju z hlediska jejich funkci pro daného jedince

se oznacuje jako funk¢ni pristup k postojiim (Koudelka, 2010).

Funk¢ni pfistup k postojim byl plivodné vytvofen k tomu, aby vysvétlil, jak postoje
usnadiiuji socialni chovani. Podle tohoto pfistupu existuji, protoze poskytuji funkei pro jedince.
Spotiebitelé, ktefi ocekavaji, Ze se v budoucnu budou muset vyporadat s podobnou situaci,
za¢nou daleko diive formovat své postoje v disledku ocekavani této udalosti (Solomon et al.,

2016).

Dva lidé mohou mit stejné postoje vii¢i danému produktu z mnoha rtiznych davodi. Proto
je pro marketéry dulezité¢ védét, pro€ si jedinec dany postoj utvofil pfedtim, nez se bude snazit

jej zménit (Solomon et al., 2016).

Mezi hlavni funkce postoju patii utilitafska funkce, funkce vyjadtujici hodnotu, sebeobranna
a znalostni funkce. Utilitarska funkce vyjadtuje situaci, kdy pomoci postojii dokaze spotiebitel
dosahnout hledaného uzitku, odmény. Utilitarska funkce souvisi se zdkladnimi principy odmén
a postihil. Jedinec si vytvari nékteré své postoje vici produktiim jednoduse na zakladé toho,
zda tyto produkty poskytuji radost nebo zarmutek. Napiiklad pokud mé ¢lovék rad chut

cheeseburgeru, vytvoii si pozitivni postoje k cheeseburgerim obecné (Solomon et al., 2016).
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Funkce vyjadiujici hodnotu udavd, Zze diky postojim mize Ccloveék vyjadirovat
ve spotfebnim chovani své osobni hodnoty. Jedinec formuje postoj k produktu nikoli
na principu jeho objektivnich pfinosi, ale na zaklad¢€ toho co produkt fika o ném, o jeho osobé.
Postoje vyjadiujici hodnotu odpovidaji zivotnimu stylu, kde se spotiebitelé¢ snazi vSe hodnotit

podle jejich zajmu, aktivit a moznosti, jak vyjadfit jejich socialni piislusnost (Koudelka, 2010).

Sebeobranna funkce pfedstavuje postoje, které jsou formovany, aby ochranily ¢lovéka jak
od vné&jsich fyzickych hrozeb, tak také od vnitinich psychickych pocith. Tato funkce je dulezita
nejen u vyrobki se symbolickym vyznamem, ale 1 u téch které souvisi s fyzickym rizikem.
Znalostni funkce, postoje pomahaji jedincim pii tfidéni podnéti a s jejich naslednou
interpretaci. Diky nim muze spotiebitel organizovat svou znalost trhu. Urcité postoje jsou
formovany jako diisledek potieb potadku, struktury nebo smysluplnosti. Tyto potieby se Casto
objevuji, kdyz je Clovék v nejasné situaci nebo je konfrontovan novym produktem (Solomon

etal., 2016).

Postoj miize plnit vice nez jednu funkci, ale v mnoha piipadech je jedna z nich dominantné;jsi
nez ostatni. Identifikovanim dominantni funkce pro urcity vyrobek, tedy jaké benefity produkt
nabizi, mohou marketéfi prostfednictvim komunikace a obalu vyrobku ptildkat vice zakaznikl

(Solomon et al., 2016).

3.3 Modely postoji

Ne¢kolik klicovych postojovych modelt je zaloZzeno zejména na vysoké spotiebitelské
angazovanosti. Tyto modely fikaji, Ze zdkaznici dikladné pfemysleji nad hodnocenim riiznych
produkti a sluzeb, k tomu vyuzivaji relativné velkého mnozstvi informaci ve spojitosti
s matematickymi modely. Mezi zakladni postojové modely se fadi: model oc¢ekavané hodnoty,

teorie zdivodnéné akce a teorie informacni integrace (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

3.3.1 Model o¢ekavané hodnoty

Model ocekavané hodnoty je pouzivan zejména k meéfeni postoji  vzhledem
ke kategorii produkti nebo sluzeb. Tento model tikd, Ze postoj k ur¢itému vyrobku zavisi
na subjektivnim spotiebitelském hodnoceni vSech atributh vyrobku, které jsou nasobeny

ocekavanim, ze tento vyrobek obsahuje kazdy atribut (Kardes, Cronley, Cline, 2015).
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Obecné si vytvaieji spotiebitelé pfiznivejsi postoje ke znaCkam, kterym véEéfi, Ze maji
odpovidajici uroven vlastnosti, jez vyhodnocuji jako kladné. Naopak maji nepiiznivé postoje
ke znackam, o kterych se domnivaji, Ze nemaji pozadovanou uroven vlastnosti nebo disponuji

prilis mnoha nezadoucimi ¢i zapornymi atributy (Kanuk, Schiffman, 2004).

3.3.2 Teorie oduvodnéné akce

Teorie odlivodnéné akce je specificky typ modelu o¢ekavané hodnoty. Vysvétluje, jak minéni
spolecné ovliviiuje postoje a jak spolecenské normy nebo pravidla a postoje ovliviiuji chovani.
Dle tohoto modelu jsou minéni dilezitd k formovani postoje, kdyz pocet kladnych minéni
o produktu roste, zvysuje se také mnozstvi kladnych postojit k danému produktu. Tento vztah
1ze vyjadfit matematickym modelem dle vzorce 3.1, kde P vyjadiuje postoj k produktu, m je
minéni, ze produkt obsahuje atributy povazované za dulezité a h je hodnoceni, jak podstatny je

pro spotiebitele dany atribut (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

p= Zm.h (3.1)

Dilezité také je, ze tato teorie pfipousti vyraznou silu dalSich lidi na ovliviiovani chovani
spotfebitele. VétSina postoji Clovéka neni vytvarena v izolaci, a proto mnoho vlastnich
preferenci spotiebitele prevysuje to, co by ostatni chtéli, aby ud¢lal, jak by se mél chovat, jaké
by m¢l mit postoje. Mnoho ,,vetejnych* postoju lidi miize byt vyrazné odlisnych od toho, co by

udé¢lali a jak by se rozhodovali v soukromi (Solomon et al., 2016).

Model se krom¢ méieni postoji k produktu zabyva také méfenim postojii k samotnému
procesu nakupu. Zaméiuje se tedy na vnimané disledky nakupu. Zjisténi, jak se spotiebitel citi
produkt. V poslednich letech, kdy je vétSina ndkupl realizovana online, je také uzitecné
zvazovat dal$i typ postojli, a to postoje viici webovée strance. Bylo zjisténo, Ze nalada a pocity
plynouci z dobr¢ estetiky a interaktivity webové stranky daleko vice ovliviiuji ndkupni zamgr,

nez postoje vuci samotné strance ¢i znacce (Solomon et al., 2016).

3.3.3 Teorie informacni integrace

Teorie informac¢ni integrace je dalsi typ modelu o¢ekavané hodnoty, opét vyjadiuje, jak minéni
ovliviiuje postoje. V tomto piipadé jsou minéni dohromady primérovédna a tak se nasledné
formuji postoje. Tento model priméeri naznacuje, Ze mén¢ je vice. Marketéti tedy povzbuzuji
spotiebitele, aby se zamétovali pouze na ty nejlepsi atributy jejich produktii, protoze atributy

s niz§im hodnocenim snizuji celkové hodnoceni. Tato teorie odhaduje, jak je dulezity dany
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atribut na zékladé€ celkového hodnoceni a individudlniho hodnoceni atributti. Tento vztah lze
znazornit vzorcem 3.2 za podminky, ktera je znazornéna ve vzorci 3.3. Hodnota P vyjadiuje
postoj k produktu, vaha (v) znaci dilezitost kazdého atributu a h je hodnoceni atributu. Vahy

se musi dohromady rovnat jedné (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

p= Zv.h (3.2)
Zv —1 (3.3)

Celkové hodnoceni nizsi nez nula ukazuje na negativni postoje, celkové hodnoceni vyssi nez
nula indikuje pozitivni postoje. Aby doslo ke zvySeni celkového hodnoceni, musi spotiebitelé
ohodnotit kazdy novy atribut jako dulezity a zarovein také jako pozitivni. Naopak od teorie
odiivodnéné akce, secteni jednotlivych atributi negarantuje vyssi celkovy postoj (Kardes,

Cronley, Cline, 2015).

3.4 Zmény postoji

Zmény postojii jsou povazovany za pomerné slozité a nesnadné zalezitosti a to zejména
proto, ze postoje piedstavuji stalé, zafixované tendence, které neni lehké zménit.
Prosttednictvim teorie chovani jsou postoje vnimany jako prvky, ze kterych Ize odhadovat

pravdépodobné budouci chovani daného jedince (Bartova, Barta, Koudelka, 2007).

Kazdy spotiebitel zastava fadu postojli, nékteré z nich jsou silné s centralni tendenci, jiné
jsou naopak slabé a maji jen okrajovy vyznam, jedny mohou byt obecné, dalsi specifické. Toto
ma vliv na piipadné snahy o zménu postojl, kdy firma usiluje o zménu chovani spotiebitele
k jeji pfizni, tak aby z toho profitovala. RozliSuji se zmény kongruentni a inkongruentni

(Koudelka, 2010).

O zmény kongruentni se jednd v ptipad¢, kdy dochazi naptiklad ke zméné z kladného
na velmi kladny postoj, tedy stejnym smérem. Pokud se orientace méni, hovoti se 0 zménach
inkogruentnich, vétSinou se jednéa o smér se zaporného na kladny. Tyto zmény jsou z hlediska
nakladi na marketingové prostiedky vyrazné¢ ndkladnéjSimi, jelikoz je nutné zcela

preorientovat dosavadni postoj jedince (Koudelka, 2010).

MozZnost zménit postoje zavisi na mnoha faktorech: zaujeti, spravné informovanosti
o nabidce, mife centralnosti postoje (do jaké miry je postoj propojen s osobnimi hodnotami
¢loveéka), provazanosti konkrétniho postoje na postoje ostatni, osobnosti ¢loveéka (konzervativni

lidé zpravidla Ipé&ji na svych postojich), konzistentnosti slozek postoje, moznosti reciprocity,
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mife vzacnosti (pokud je néco vzacné, zvySuje se tim vyznamnost daného predmétu
pro spotiebitele a tim 1 postoj k nému), autorité zdroje (jak je respektovan ten, kdo poskytuje
nové¢ informace a snazi se tedy o zménu postoje), oblibé a tendenci souhlasit s t€émi, ktefi se

danému jedinci libi (Koudelka, 2010).

V souvislosti se zménami postoji jsou uvadény dveé polohy, centralni a periferni dréha.
Centralni draha je spjatd se situaci zmény postoje, kdy je jedinec motivovan a schopen
zpracovat prichazejici informace. Uvazuje tedy racionalné, vytvari rizné argumenty a nasledné
bud’ zméni nebo nezméni svlij postoj. Tato zména je spiSe trvalejsiho charakteru, ale neni vSak
snadnd. Argumenty by mély byt vyrazné presvédcivé, pokud nejsou, mize nastat opacny efekt
a posilen je postoj pivodni. Periferni draha vyjadiuje cestu ke zméné postoje napojenim
na jiny, jiz existujici, ptiznivy ¢i neptiznivy postoj. V takovém piipad¢ spotiebite]l méné zvazuje
argumenty a je presvédCovan zejména zapojenim riznych emotivnich pfistupii, napiiklad
celebrit. Tato zména ma kratkodobé trvani a je pravdépodobna v piipadech, kdy je jedinec

danym vyrobkem mén¢ zaujat (Koudelka, 2010).

3.4.1 Pravdépodobnostni model dodate¢né zmény postoje

Nazev tohoto modelu vychazi z piedpokladu, ze spotiebitelé nékdy s velkou
pravdépodobnosti premysleji a hledaji si dodatecné informace k reklamam a jinym
piesvédcovacim technikam. Nékdy je naopak velmi nepravdépodobné, ze by dale nad sdélenim
uvazovali. Dle tohoto modelu existuji dvé cesty k presvédCeni a zméné postoje, centralni
a periferni drdha. V pfipad¢, kdy je angazovanost a schopnost piemyslet nad marketingovym
sdélenim vysoka, spottebitelé pravdépodobnéji voli centralni drahu ke zméné postoje tim, Ze se
zam¢ii na vSechny informace, které jsou nutné k vytvofeni ptresného postoje. Argumenty
a divody by mély byt velmi silné, tak aby plsobily co nejpresvédCiveji

(Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Na druhou stranu, kdyz je angaZovanost nizkd a spotiebitel nepiemysli o daném
marketingovém sdéleni, zejména kvili nedostatku znalosti nebo Casu, je pravdépodobné, ze
bude nasledovat periferni cestu zmény postoje. Jedinec se zaméfuje pouze na povrchové
informace a podnéty, je tedy jednoduché zménit jeho nazory a postoje. Typickymi piiklady
perifernich podnétl jsou atraktivni a oblibené zdroje ¢i pozitivni nalady a pocity. Tyto atraktivni
zdroje se zdaji byt divéryhodné, a proto pokud fikaji, Ze je dany produkt dobry, zdkaznici jim
vétsSinou veéii a  jiz nepfemysleji o dalSich kladech a minusech téchto produkth

(Kardes, Cronley, Cline, 2015).
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Tento model naznacuje, ze fakta a redlné divody jsou dilezité pouze v piipadé, kdy
spotfebitel nasleduje centralni drahu k piesvédceni. Také svéd¢i o tom, ze celebrity,
autoritativni osoby, humor a ptijemné prostfedi jsou nezbytné, kdyz jde zdkaznik periferni
cestou. Spotiebitelé tedy vyuzivaji riznych typl informaci a zdroji na zakladé toho, jakou
drahu pro zménu postoje nasleduji. Centralni dréha je vede k formovani silnych postoji, které
dlouho pfetrvavaji a maji silny vliv na dal$i chovani. Naopak periferni draha vytvaii slabé
postoje, které jsou jen kratkodobé a maji slaby vliv na dalsi chovani

(Kardes, Cronley, Cline, 2015).

3.4.2 Heuristicky / systematicky model

Tento model opét navrhuje dva typy cest k piesvédceni. Pokud je zapojeni spotiebitelti
vysoké a jsou schopni diikkladné premyslet nad ur€itym piesvédcujicim sdélenim, nasleduji
systematickou drahu, pfitom analyzuji vSechny odpovidajici informace ve vztahu k danému

postoji a podle toho postoj nasledné tvoti (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Kdyz je vSak zapojeni spotiebitelt malé nebo nejsou schopni o daném sdéleni premyslet,
nasleduji heuristickou cestu k pfesvédceni. V tomto pfipad¢ vyuZzivaji tzn. mentalni zkratky
k tvorbé postoje. Mentdlni zkratky umoznuji jedinci vytvofit postoje velmi rychle, avSak
sméiuji k prehlizeni mnoha dulezitych informaci, které mohou byt potfebné praveé k formovani
spravného postoje. Ptikladem takové cesty jsou mysSlenky typu ,,odbornici maji vétSinou

pravdu‘ nebo ,,vétSina ma obvykle pravdu* (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

Pokud jsou si spotiebitelé zcela jisti, Ze jejich postoje jsou spravné, piestanou premyslet nad
presvédcujicimi sdélenimi, jedna se o ptfipad heuristické drahy. V piipadé, Ze si nejsou uplné
jisti, za¢nou vice pfemyslet a ziskavat dalsi informace, vydavaji se tedy systematickou cestou.
Kdyz ob¢ cesty k presvédceni ukazuji na ten stejny zavér (napiiklad naznacuji, Ze je produkt
dobry), ovliviiuji postoje spolu soucasné. Nicméné pokud kazda cesta vede k jinému zavéru
(jedna tika, ze je produkt dobry, druha, Ze je Spatny), pak systematicka draha ptevysuje nad
heuristickou (Kardes, Cronley, Cline, 2015).

3.5 Meéreni postoju

K méfeni postoji respondenti a jeho nazori se vyuzivaji skaly, jejich hlavni vyznam spociva
v prevadéni neméfitelnych znakli na méfitelné. VSechny odpovédi 1ze nasledné kvantifikovat
a snadno analyzovat. Pro respondenta byva nékdy slozité¢ vyjadtit piesny postoj, proto je mu

prostiednictvim Skal nabidnuta moznost pohybovat se v urcitych intervalech, na néjaké stupnici
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s omezenym poctem bodu. V nekterych ptipadech mtze dojit ke kombinaci Skaly se slovy, Cisly

a grafickymi prvky (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011).

3.5.1 Likertova skala

Pomoci likertovy Skaly je méfena mira souhlasu (velmi souhlasim) ¢i nesouhlasu (velmi
nesouhlasim) s kazdou ze série tvrzeni tykajicich se zkoumaného problému. Ve vétsing ptipada
byva pétistupiiova, doporuovano byva zpravidla 5 az 7 stupniii. Vyhodou je, ze zjistuje nejen

obsah postoje, ale také jeho silu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

3.5.2 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl byva pouzivan pro popisovani minéni a postoji spotiebitele
o spole¢nosti nebo znacce, také se pouzivd k porovnani image konkurencnich znacek.
Respondent hodnoti kazdy atribut na sérii péti- nebo sedmibodovych hodnoticich Sskal,
kde koncové body vyjadiuji bipolaritu, vétSinou se jedna o ptidavna jména opaného vyznamu,
naptiklad: Spinavy — Cisty. Sémanticky diferencial mize byt vyuzit ke konstrukci profilové
analyzy konkurenti, kde je vizualné¢ porovnavano nékolik obchodi nebo produkti
prostiednictvim grafického znazornéni primért kazdého atributu daného objektu. Tato
jednoduché technika pomaha odhalit mista, ve kterych se urcit¢ produkty nebo obchody
vyrazné 1isi od svych konkurenti. Na zéklad¢ toho zjiSténi, by se mél management snazit

o zlepSeni podminek, které jsou horsi oproti konkurenci (Solomon et al., 2006).

3.5.3 Stapelova Skala

Stapelova Skala pracuje na bazi sémantického diferencidlu, kterd pouziva pro hodnoceni
postojti a image pouze jedno kritérium — piidavné jméno ¢i frazi. Jedna se pouze o vertikalni
jednopolarni $kalu, vétsinou desetibodovou, -5 az +5 bez neutralniho bodu (nuly). Cim vy3si
pozitivni skére numerickych kategorii bylo respondenty vybrano, tim Iépe dané kritérium

vystihuje predmét vyzkumu (Maly, 2008).

3.5.4 Skala poradi

Skala poradi vede respondenta k sefazeni viech uvedenych variant podle jim preferovaného
potadi, naptiklad podle vyznamu, spokojenosti nebo oblibenosti. Je vhodné ji vyuZzit zejména
pii malém poctu variant, které¢ by mély byt sefazeny. Také musi existovat jistota, Ze respondent
dokaze vSechny varianty setadit — dle osobni zkuSenosti, znalosti, postoji (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011).
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3.5.5 Skala oceiiovani

Skala ocenovani vybizi respondenta, aby ohodnotil viechny nabizené varianty ptidélenim
poctu bodi. Podminkou je, Ze musi byt pfesné popsan hodnotici stupen, protoze v opacném
piipad¢ by si mohl kazdy respondent vylozit princip hodnoceni odlisné. Oproti skale poradi
vystihuje také intenzitu postoje a umoziuje piifadit stejny pocet bodi vice variantam.
Respondent také mize nékterym polozkdm udélit ,,0°, v pfipadé Ze nemé osobni zkuSenost.
Nebezpeci vSak hrozi pokud respondenti pfidéluji jednotlivym variantam pfiliS§ hodné nebo
prili§ malo bodi. Uvedené nebezpeCi odstraniuje Skala konstantni sumy, ta pozaduje
po respondentovi totéz, ale za podminky, kdy ma k dispozici pevné stanovené mnozstvi bodi,
které musi mezi varianty rozdélit. Skéla konstantni sumy se tedy povaZuje za nejpiesnéjsi
diferenciacni Skalu, ktera slouzi k pométrovani n¢kolika variant mezi sebou (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011).

3.5.6 Parové srovnani

Pfi parovém srovnani jsou respondentovi piredlozeny dva objekty, naptiklad znacky nebo
firmy a je pozadan, aby vybral jeden z nich podle urcitého kritéria. Jedna se o metodu sbéru
preferen¢nich odpovédi na zakladé postoje respondenta, pii kterych jsou srovnavany vsechny
dvojice objektti z daného seznamu. Vysledky tvoii preferencni matice (graf). Pokud je v poli
¢islo 1, znamena to, ze znacka v tomto sloupci byla preferovana nad znackou v odpovidajicim

fadku (Rehak, 2017).
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Obsahem této kapitoly je metodika, pomoci které byla shromazdéna data, ktera jsou potfebna
pro naslednou analyzu a ziskani pozadovanych vysledkl. Kapitola se sklada ze dvou c¢asti —
z pripravné a realizacni faze. Nejprve je zde uveden problém, cil a obsah vyzkumu, v druhé fazi
pak nasleduje popis skute¢ného vyvoje Setfeni vCetné informace o pouzitych statistickych

metodach a nastrojich.

4.1 Pripravna faze

V ptipravné fazi je definovan problém a cil vyzkumu, déle jsou zde uvedeny typy
shromazd’ovanych dat, pouzitd metoda pro jejich sbér, néasleduje popis techniky vybéru
respondentll s vyuzitim kvétniho vybéru a rozpis ¢asového harmonogramu vSech ¢innosti

tohoto vyzkumu.

4.1.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Téma nakupovani na zahrani¢nich e-shopech bylo vybrano, jelikoz nakupovani jako takové
je rutinni zalezitosti kazdého ¢loveéka a s vyvojem modernich technologii se pak tato bézna
¢innost prenasi do online prostedni. Na trhu je mozné najit velké mnoZzstvi e-shopt nabizejicich
ruznorodou skladbu zbozi, od potravin pies elektroniku az po pneumatiky. Spotiebitel mize
svlj nakup realizovat u tuzemskych ¢i zahrani¢nich online obchodt. Svétové e-shopy nabizeji
svym zakaznikim mnohdy vyhodnéjsi podminky, a pravé proto se stavaji u Ceskych
spotiebitelt stale oblibenéjsSim mistem, kde mohou zakoupit zajimavé zbozi za nizké ceny.
Analyza postojii byla zvolena, jelikoz je zapotiebi znat postoje nakupujicich na zahranicnich
e-shopech zejména k tomu, aby mohla byt vytvofena nasledna typologie zakaznikli. Diky
definovani urcité typologie zakazniki, je mozné blize poznat dané segmenty, jejich ndkupni
chovani, ¢i pravé postoje. Dale je mozno se na tyto segmenty zaméfit a definovat konkrétni
navrhy a doporuceni dle typu nakupujicich. Kazdy zakaznik je jiny, avSak nelze cilit
na jednotlivce oddélené, je nutno najit urcité spolecné charakteristiky, tedy segmenty, pro které

1ze nasledn¢ aplikovat vhodné navrhy.

Cilem vyzkumu je ziskéni informaci o postojich a ndzorech Ceskych spotiebitel k online
nakupovani na zahrani¢nich e-shopech. Dil¢i cile jsou: popis pozitivnich a negativnich stranek
online nakupi, uvedeni druhu zbozi, které zakaznici nejcastéji nakupuji, jak casto realizuji
objednavku a dale porovnani utracenych castek za jednu objednavku s primérnym meési¢nim

piijmem nakupujiciho.
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Vysledek vyzkumu muze byt pouzit jako zdroj informaci pro zahrani¢ni e-shopy, ty by se
nasledné¢ mély zaméfit na zlepSeni podminek, aby jejich nabidka a servis 1épe vyhovovaly
potiebam Ceského zakaznika a dokazaly si tak ptilakat jeho pozornost. Uvedena doporuceni
mohou byt vhodna také pro tuzemské online prodejce, jelikoz co pozaduje zakaznik

u zahrani¢niho e-shopu, bude pravdépodobné pozadovat i u toho ¢eského.

4.1.2 Typy dat

Pro vypracovani této prace byly pouzity jak primarni, tak také sekundarni data.
Sekundarnich dat bylo vyuzito v teoretické ¢asti pro popis trhu e-shopti, konkrétné se jednalo
o informace Ceského statistického tfadu o Eeskych spotiebitelich nakupujicich online, avsak
zde byla detailn€ uvedena zejména data tykajici se Ceskych e-shopti, nikoli v§ak pozadovanych

zahrani¢nich e-shopti. Proto bylo nutné pro pozadovanou analyzu vyuzit primarnich dat.

4.1.3 Metoda sbéru dat

Sbér primarni dat byl proveden metodou CAWI, z anglického Computer Asisted Web
Interviewing, kdy je umoznéno dotazovani pomoci online elektronického dotazniku pies
webovy formular (Hendl, 2009). Respondent odpovidd pouze prostiednictvim mysSi nebo
klavesnice (v pifipadé otevienych otdzek), data jsou pak okamzité k dispozici v elektronické
podobé. Metoda dotazovani byla vybrana, jelikoz je jednou z metod kvantitativniho vyzkumu,
ktery navazuje na deskriptivni (popisny) piistup. Dotazovani je také jedinym vhodnym
zpusobem, jak ziskat potfebna data pro tento marketingovy vyzkum. Pozorovani ani experiment

nejsou v piipadé problematiky zahrani¢nich e-shopti vhodnymi technikami.

Konkrétné metoda elektronického dotazovani byla zvolena, jelikoz se celé téma prace
zaméiuje na online prostfedi a nakupovani na e-shopech, tudiz bylo mozné skrze online
dotaznik jednoduse oslovit respondenty, ktefi jsou piipojeni k internetu a jsou tedy
potencialnimi zdkazniky zahrani¢nich e-shopti. Také byla tato metoda vybrana za ucelem

ziskani vétsSiho vzorku respondentti, a tudiz lepsi vypovidajici schopnosti ziskanych informaci.

Pro potiebu online dotazovani byl vytvofen dotaznik s nazvem: ,,Nakupovani
na zahrani¢nich e-shopech®, slozeny z celkem 16 otdzek. V tivodu pted zobrazenim samotné¢ho
dotazniku se nachéazela privodni fec, zde byly uvedeny blizsi informace o tématu, o pokynech

k vyplnovani a také podékovani za Cas straveny vyplilovanim.

Vsechny otazky byly povinng, v ptipad¢ Ze by nebyla néktera z nich vyplnéna, nemohl byt

dotaznik usp&$né odeslan. Uvodni otazka byla zvolena jako filtraéni ,,Nakoupili jste
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v poslednich 3 letech na zahrani¢nim e-shopu?*, pokud respondent odpovédél kladné, zobrazily

se mu vSechny nasledujici otazky, pokud vsak zvolil odpovéd’ ,,ne*, bylo dotazovani ukonceno.

Pro tvorbu dotazniku byla vyuzita metodika ABC, zkratka pojatd z anglickych slov
(Friedrich, 2018). Tato metoda je tvofena ze tii typl otazek, prvni skupinou je Awareness, tu
1ze do Ceského jazyka volné pielozit jako povédomi respondenta o zkoumaném problému.
V dotazniku bylo obsazeno celkem deset téchto otazek, naptiklad: ,Jaké kategorie zbozi
nakupujete na zahrani¢nich e-shopech®. Postoje respondenta k danému problému jsou
zjistovany v typu Behaviour, zdkladem je baterie a vhodné zvolena Skala. Tento typ otazek se
v dotazniku vyskytoval dvakrat, prikladem je postojova otazka: ,,UrCete, do jaké miry souhlasite
s nasledujicim tvrzenim®. Zde bylo sestaveno celkem 12 tvrzeni, u kterych mohli respondenti
vyjadfit miru souhlasu na Skéle od 1 = zcela souhlasim po 5 = zcela nesouhlasim. Posledni
skupinou je Characteristics, ktera slouzi pro identifikaci respondenta. Zde dotazovani

odpovidali na tii otazky tykajici se primérného mési¢niho ptijmu, véku a pohlavi.

Nahled dotazniku je k dispozici v ptiloze €. 1.

4.1.4 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor je tvofen obyvateli Ceské republiky, kteti alespoti jednou v poslednich tfech
letech nakoupili na néjakém zahrani¢nim e-shopu a jsou starsi 15 let. Tito lidé jsou vhodnymi
potencialnimi respondenty, kteii mohou vyjadfit své postoje a nazory na danou problematiku,
jelikoZ maji aktualni zkuSenosti s nakupovanim online mimo Ceskou republiku. Vékova
hranice je stanovena na 15 let, jelikoz lidé v tomto véku jiz mohou vydélavat a jsou tedy

moznymi zakazniky e-shopu.

Velikost vybérového souboru je pldnovéna na 600 respondentii, zvolenych na zaklade
kvazireprezentativni techniky kvoétniho vybéru. Tato technika byla zvolena z divodu
zabezpeceni reprezentativnosti a aby byli ve vybéru zastoupeni vSichni pozadovani respondenti,

tedy vSechny vlastnosti zakladniho souboru na dostate¢né velkém vzorku.

V piipadé kvazireprezentativni techniky je vybérovy soubor tvofen podle ptredem
stanovenych kontrolnich znakt, které¢ zarucuji podobnost vybérového a zakladniho souboru.
Jedna se tedy o pokus o reprezentativni zastoupeni respondentli ve vybérovém souboru

prostiednictvim kvot jednotlivych skupin (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
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Kvéty byly stanovy na zakladé udaji Ceského statistického titadu z roku 2016, z vyzkumu
ktery se zamé&foval na zemi ptivodu zbozi/sluzeb, které zakoupili jednotlivci v Ceské republice
pres internet. Pro potiebu urceni kvot byla vybrana ¢ast tykajici se nakupti online ze zahranici
celkem, tedy ze zemi EU i ze zemi mimo EU. Kvoty byly ndsledné rozdéleny do dvou kategorii,

podle pohlavi a véku (viz Tab. 4.1 a 4.2).

Kvoty pohlavi a veék byly vybrany, jelikoz jsou nejvhodnéj$i pro zabezpeceni
reprezentativnosti vybéru pii zjistovani postoji nakupujicich online ze zahranic¢i. Je dilezité
ziskat odpovédi rovnomérné od muzii 1 zen, protoze ob& pohlavi nakupuji na zahranicnich
e-shopech téméri ve stejné mite. AvSak dle véku nejsou spotiebitelé v tomto piipadé rovnomérné
rozdé€leni, ptiblizné 75 % jednotlivcl nakupujicich na zahrani€nich e-shopech je ve véku od 15

do 44 let, proto 1 zde byly stanoveny kvoty.

Tabulka 4.1: Stanoveni kvét na zakladé pohlavi (od 15 let)

Muzi 412 700 50,6 304
Zeny 403 700 49.4 296
Celkem 816 400 100 600

Zdroj: CSU, 2011 (upraveno)

Tabulka 4.2: Stanoveni kvot na zakladé véku

15-24 131 400 16,1 97
25-34 236 900 29 174
35-44 228 900 28 168
45 - 54 129 200 15,8 95
55-64 65 100 8 48
65 a vice 24900 3,1 18
Celkem 816 400 100 600

Zdroj: CSU, 2011 (upraveno)
4.1.5 Casovy harmonogram &innosti

Tabulka 4.3 znézoriiuje Casovy harmonogram ¢innosti, které jsou spojené se zpracovanim
této bakalaiské prace. Vypracovani probéhlo v obdobi od prosince 2018 do dubna 2019,

zahdajeno piipravnou fazi a ukon¢eno vyhodnocenim zjisténych vysledki a sepsanim zavéru.



Tabulka 4.3: Casovy harmonogram &innosti

Cinnost/ Mésic 12/2018 1/2019 2/2019 3/2019 4/2019
Definovani cilu

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku
Sbér dat
Zpracovani dat

Analyza dat

Vyhodnoceni
Zdroj: Vlastni

4.1.6 Predvyzkum

Pted uskuteCnénim samotného online dotazovani a sbéru dat byl proveden nejprve
predvyzkum. Bylo osloveno celkem 15 osob, muzi 1 zen razného véku, kteii nakupuji
na zahrani¢nich e-shopech. Prostfednictvim jejich zpétné vazby byla ovéfena srozumitelnost

a spravnost formulace vSech otazek.

Diky realizaci pfedvyzkumu bylo zjisténo hned nékolik nedostatki dotazniku, proto byly
nekteré otazky nasledné poupraveny a dalsi zcela vytazeny. Vytazena byla naptiklad otdzka:
,Kolik Casu stravite vybérem zbozi pti nakupu ze zahrani¢nich e-shopti?* jelikoz neni zcela
jasné, zda se mysli relativné kratky cas, kdy je respondent rozhodnut opravdu objednavku
zrealizovat, nebo jen brouzda po strankach, porovnava alternativy a konkrétni zbozi objedna az
pozdéji. Také byla nakonec upravena baterie s tvrzenimi, tak aby pfesné odpovidaly

problematice zkoumanych postoju.

4.2 Realizacni faze

V realizacni fazi je popsan prubéh sbéru dat a jejich nasledné zpracovani vyuzitim programii
Microsoft Excel 2016 a IBM SPSS Statistics 25. Dalsi ¢ast této podkapitoly je vénovana

vybérovému souboru a jeho slozeni. Nakonec jsou zde uvedeny pouzité¢ metody analyzy dat.

4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probihal od 15. 3. 2019 do 22. 3. 2019 prostiednictvim elektronického dotazovani
a to pomoci webovych stranek Google formuléie, které poskytuji bezplatné vytvoteni online
dotaznikl. Dotaznik byl Sifen skrze socialni sit’ Facebook, hodinkové forum Chronomag a také
vyuzitim elektronické posty. Na Facebooku byl umistén na stranky nékolika skupin, které se
zabyvaji online nakupovanim ze zahrani¢nich e-shopii. Prostfednictvim e-mailu byl pak zasilan

zejména ¢leniim rodiny a pratelam.
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Vyzkumu se zicastnilo celkem 370 respondentti, z nichz vSak 30 neodpovidalo pozadavkim
zakladniho souboru, tedy podmince, ze respondent v poslednich tiech letech nakoupil
ze zahrani¢niho obchodu, vyjma Slovenské republiky. Tito nevyhovujici respondenti byli
z dotazovani vylouc¢eni po zodpovézeni prvni, filtracni, otazky. Zbylych 640 respondentt tedy
naplnilo ptivodni minimalni pozadavky na pocet 600 validnich respondentti. Nejvice odpovédi
bylo zaznamendno v prvnich tfech dnech po spusténi dotazovani, avSak vyrazné prevazovalo
zastoupeni nizSich vékovych kategorii, proto v nasledujicich ¢tyfech dnech byla pozornost

zameiena na osloveni respondentt vysSiho véku (45 let a vice).

4.2.2 Zpracovani dat

Po ukonceni dotazovani byla data stazena z Google formulaiti a dale upravena v programu
Microsoft Excel 2016. Data byla piivodné zadana ve slovnim formatu, a proto musela byt
piepsdna do podoby cCiselnych kodi — datové matice. Upraveny byly také otazky, které
obsahovaly otevienou moznost ,,jin€*, tyto slovni odpovédi byly rovnéz ptepsany do kodi,
ve dvou piipadech byly hojné¢ opakujici se odpovédi seskupeny a zakddovany jako dalsi
varianta konkrétni otazky. V otazce €. 9 ,,Na kterém z téchto zahrani¢nich e-shopt jste jiz

nakoupili?* tedy doslo k vytvoteni dvou dalSich odpovédi: ,,AirBnb* a ,,Gearbest*.

Jakmile byly upravy v programu Excel ukonceny, byla vznikld datova matice pfevedena
do statistického programu IBM SPSS Statistics (verze 25), kde probéhla nasledna analyza
ziskanych dat. Tabulkové vystupy z téchto analyz byly vzdy ptevedeny zpét do programu

Excel, ndsledné upraveny a nakonec k nim byly dotvofeny odpovidajici grafy.

4.2.3 Struktura vybérového souboru

Pro zjisténi struktury respondentt byly pouzity identifikacni otazky, které byly situovany
na samotny konec dotazniku. Prostfednictvim téchto otazek bylo zjiStovano pohlavi, vék
a prumérny Cisty pfijem dotazovanych.

Z celkového poctu 640 respondenttl, ktefi vyplnili dotaznik a splnili pozadavky zékladniho
souboru, bylo 324 muzi (50,6 %) a 316 Zen (49,4 %). Kvota byla stanovena dle planovaného
poctu respondentti na 304 muzi (50,6 %) a 296 Zen (49,4 %), porovnanim procentudlnich

vysledki 1ze konstatovat, Ze nastavena kvota byla splnéna presné (viz Obr. 4.1).
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Obr. 4.1: Struktura vybérového souboru dle pohlavi
Zdroj: Vlastni
Dle véku byli respondenti rozdéleni do celkem Sesti kategorii, nejvice odpovidajicich bylo
ve véku 25 — 34 let (29,2 %), nésledovala kategorie 35 — 44 let (28,3 %). Z intervalu od 15
do 24 let bylo osloveno 16,4 % dotazovanych, z intervalu 45 — 54 let pak 15,5 %. Nejmensi
zastoupeni respondentlt bylo ve vékovych kategoriich 55 — 64 let a 65 let a vice. V tomto
piipad¢ byla taktéz naplnéna kvéta, jelikoz odchylka od stanovenych hodnot je zanedbatelna.

V¢ékovou strukturu respondentli znézoriuje obrazek 4.2.

35%
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20%  164% 15,5%
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10% 7,5%
5% 3,1%
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15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a vice

.

Obr. 4.2: Struktura vybérového souboru dle véku
Zdroj: Vlastni
Co se tyCe prumérného Cistétho mésicniho ptfijmu, respondenti méli moznost volit z péti
intervalovych moznosti, pfipadn¢ mohli vybrat tiinikovou odpovéd’ ,,nechci odpovidat®, kterd
byla zakédovana jako polozka missing v programu SPSS. Nejvétsi zastoupeni respondentii bylo
v rozmezi od 20 000 K¢ do 29 999 K¢ (34,4 %). Druhou nejcastéjs$i odpovédi byl ptijem
10 000 K¢ az 19 999 K& (22,3 %), dalsi rozloZeni dle pfijmi je vyobrazeno na obrazku 4.3.
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Obr. 4.3: Struktura vybérového souboru dle ¢istého mési¢niho prijmu

Zdroj: Vlastni

4.2.4 Metody analyzy dat

K vyhodnoceni ziskanych dat bylo vyuzito zejména tfidéni prvniho a druhého stupné,
v tomto piipadé se jednd o deskriptivni analyzu, nazyvanou také jako popisna, jelikoz blize
udava a popisuje presné rozlozeni Cetnosti dané proménné. Jedna se o jednoduché zobrazeni
zakladnich informaci, zejména o procentualnim zastoupeni jednotlivych variant v otazce. Také
bylo vyuzito faktorové a shlukové analyzy, analyzy rozptylu (ANOVA), Chi-kvadrat testu
nezavislosti a T-testu pro nezavislé skupiny. VSechny hypotézy byly testovany na 95% hlading

spolehlivosti.

Pti analyzovani otazek €. 12 a 13 byla vyuzita faktorova analyza, ktera slouzi k redukci dat
s co nejmensi ztratou informaci, a to tim zptisobem, ze vytvoii mensi poc¢et novych proménnych
(faktorti) z ptivodnich. Tyto nové faktory jsou nasledné pojmenovany a interpretovany. Cilem
je, aby téchto faktorti bylo co nejméné, a aby kazda proménné korelovala s co nejniz$im poctem
faktorti. Pfredpokladem této analyzy je dostatecné velky vzorek respondenti a kvantitativni

charakter proménnych (Tahal et al., 2017).

Aby mohla byt faktorova analyza aplikovana, musi byt splnény podminky pro jeji pouziti.
Jako vstupni podminku Ize provést analyzu vnitini konzistence baterie, ktera slouzi k ovétenti,
zda je cela baterie polozek spojita a zda dané polozky s baterii souvisi. Vysledkem analyzy
konzistence je hodnota Cronbachova Alfa, ktera by méla byt v intervalu 0,5 az 0,9. Dalsi
moznou vstupni podminkou je hodnota KMO indexu, ktera musi byt vétsi nez 0,5. Dale je nutno
vyuzit Bartlettova testu miltikolinearity, ktery urcuje, jestli je mozné faktorovou analyzu pouzit,

¢1 nikoli. Pro aplikovani tohoto testu je nutno definovat nulovou a alternativni hypotézu.

Hy: Mezi promennymi korelace neexistuje.

H;: Mezi promennymi korelace existuje.
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Faktorova analyza mize byt nasledné provedena vyuzitim metody hlavnich komponent,
hlavnich os nebo metodou nejmensich ¢tverct. V ptipad¢ této prace bylo vyuzivano metody
hlavnich komponent a rotace Varimax, pomoci kter¢ je ziskano nejlepsi rotované feseni. Pocet

faktorti byl stanoven na zéklad¢ Eigenvalue vétsi nez jedna (Kaiserovo pravidlo).

K potiebé dalsi analyzy v postojové otazce €. 13, kde respondenti vyjadiovali miru souhlasu
¢1 nesouhlasu s uvedenymi tvrzenimi, byla vyuzita shlukova analyza. Jejim Ucelem je
seskupovani respondentii do skupin (shlukli) na zéklad¢ jejich podobnosti. Podle zptsobu

shlukovani se metody rozd¢€luji na hierarchické a nehierarchické (Tahal et al., 2017).

Nejprve je provadéno hierarchické shlukovani pomoci Wardovy metody a cCtverce
Euklidovské vzdalenosti. Dle vysledné tabulky na zakladé nejvétSiho rozdilu koeficienti
pocitanych od konce tabulky je stanoven orientacni pocet shlukti. Tyto shluky jsou nasledné
vytvoieny prostfednictvim nehierarchického shlukovani K-Means v programu SPSS Statistics.
Definitivni pocet shlukti je pak potvrzen na zéklad¢ vysledki ANOVA testu. Pro aplikovani

tohoto testu je nutno definovat nulovou a alternativni hypotézu.

Hy: Primery jednotlivych proménnych pro sledované shluky jsou totozné.

H;: Primery jednotlivych proménnych pro sledované shluky nejsou totozné.

Pokud je vysledna signifikance pro vSechny shluky mensi nez 0,05, je mozno dany pocet

shlukii povazovat za potvrzeny.

V casti analyzy postojii bylo dale vyuzito nékolika statistickych testi: Chi-kvadrat testu

nezavislosti a T-testu pro nezavislé skupiny.

Chi-kvadrat test nezavislosti slouzi k zjiStovani zavislosti dvou kategorizovanych
proménnych (nominalnich, ¢i ordinalnich). Pro moznost spravného pouziti toho testu musi byt
splnény dvé podminky, tzn. ,,expected count” tedy ocekavand hodnota musi byt maximalné
20 %, jinak vyjadfeno 80 % bunck musi mit Cetnost vétsi neZ 5. Druhou podminkou je
,minimum expected count®, tedy ocekdvana cCetnost pro kazdou buiiku, kterd musi byt
minimalné rovna jedné. Pro aplikovani tohoto testu je nutno definovat nulovou a alternativni

hypotézu.

Hy: Mezi sledovanymi proménnymi neexistuje zavislost (Sig > 0,05)

H;: Mezi sledovanymi proménnymi existuje zavislost (Sig < 0,05)

41



T-test pro nezavislé skupiny slouzi k porovnavani primért jedné nebo vice proménnych
ve dvou nezdvislych skupinach. Prvnim krokem je vyhodnoceni rozdilli rozptylu pomoci
takzvaného F-testu (Leventv test — signifikantni hodnota). Pro aplikovani tohoto testu je nutno

definovat nulovou a alternativni hypotézu.

Hy: Rozptyly jsou si rovny (Sig > 0,05)
H;: Rozptyly si nejsou rovny (Sig < 0,05)

Nasleduje poté samotny T-test priméra pro nezavislé skupiny (signifikantni hodnota
oboustranného testu). Pro pouziti tohoto testu je opét nutno definovat nulovou a alternativni

hypotézu.

Hy: Primery jsou si rovny (Sig > 0,05), testované nezavislé skupiny odpovidaly shodné

H;: Primery si nejsou rovny (Sig < 0,05), testované nezavisle skupiny odpovidaly rizné
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5 Analyza vysledki vyzkumu

V této kapitole jsou v nckolika ¢astech analyzovany a nésledné prezentovany vysledky
uskute¢néného marketingového vyzkumu tykajiciho se nakupujicich na zahranicnich
e-shopech. Nejprve je popsano nakupni chovani, dale je pozornost zaméfena na nakupni
rozhodovani, které¢ je zalozeno na hodnoceni miry dulezitosti stanovenych parametra.
Nasleduje analyza postoju nakupujicich, ktera je soucasné hlavnim zamétenim této prace.
Na zaklad¢ faktorové a shlukové analyzy je poté v zavéru navrzena typologie nakupujicich
na zahranicnich e-shopech. V ¢asti analyzy postoji je vyuzito nékolika statistickych testt:

Chi-kvadrat testu nezavislosti, T-testu pro nezavislé skupiny a analyzy rozptylu (ANOVA).

5.1 Nakupni chovani na trhu zahrani¢nich e-shopii

Tato podkapitola se zaméfuje na charakteristiku nakupniho chovani na trhu zahrani¢nich
e-shopti. Na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni byly jednotlivé odpovédi analyzovany
a nasledné mohlo byt v této kapitole nastinéno chovani zakaznik pti objednévani zbozi online

ze zahraniCi.

5.1.1 ZKkuSenosti s nakupovanim na zahranicnich e-shopech

Dosavadni zkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech mohli respondenti
ohodnotit na pétibodové skale od velmi pozitivni az po velmi negativni. VSeobecn¢ se da fici,
ze maji zékaznici kladné zkuSenosti s touto formou nakupu, jelikoz celkem 96,1 % z nich
uvedlo, ze jsou jejich zkuSenosti velmi nebo spiSe pozitivni, neutralni moznost pak zvolilo jen

3,1 % dotazanych (viz Obr. 5.1).

4 N
3,1% 0,6% 29,

® Velmi pozitivni
= Spise pozitivni
= Neutralni

SpiSe negativni

® Velmi negativni

- J

Obr. 5.1: ZkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech

Zdroj: Vlastni
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Co se tyce pohlavi, nejsou nijak vyrazné patrné odliSnosti ve zkuSenostech Zen a muz
s ndkupem na zahrani¢nich e-shopech. VSeobecné pozitivni zkuSenosti ma piiblizné 96 % muzi
1 Zen, z toho velmi pozitivni moZnost vybralo 48,1 % muZzi a 46,5 % zen. Jedinou odchylku lze
zpozorovat ve volb& negativni odpovédi, celkem 1,6 % zen mé spiSe nebo velmi negativni
zkuSenosti s ndkupem online ze zahrani¢i, zatimco u muzi tuto moznost nezvolil nikdo

(viz ptiloha €. 3, Obr. 1).

5.1.2 Preferované kategorie zboZzi

Bylo vytvofeno celkem devét kategorii zbozi, které mohou zdkaznici nakupovat
na zahrani¢nich e-shopech. Nejcastéji nakupovanou kategorii zboZzi jsou obleCeni a dopliiky,
tuto moznost vybralo celkem 79,2 % dotdzanych. Druhou nejfrekventovanéjsi variantou je
elektronika, kterou nakupuje 55,6 % respondentli. Oblibené jsou také kategorie jako nabytek
a domacnost (34,1 %) nebo ubytovaci sluzby (30,3 %). Ze zahrani¢nich e-shopi jsou nejméné
objednavany potraviny. Obecné¢ zle fici, Ze maji zakaznici mensi zajem o sluzby, naopak nejvice
nakupuji produkty, které vyuzivaji prakticky denné. Zastoupeni jednotlivych druht zbozi je

znazornéno na obrazku 5.2.

4 N\

Potraviny M 2,3%
Jiné sluzby B 12,5%
Vstupenky na kulturni akce / jizdenky / letenky I 14,5%
Drogerie a kosmetika I 21,6%
Sportovni vybaveni EE 25,9%
Ubytovaci sluzby B 30,3%
Nabytek a domacnost L 34,1%
Elektronika B 55,6%
Obleceni a dopliky e 19.2%

L 0% 20% 40% 60% 80% )

Obr. 5.2: Preferované kategorie zboZi na zahrani¢nich e-shopech

Zdroj: Vlastni

Z hlediska pohlavi nakupuje na zahrani¢nich e-shopech nejvice zen v kategorii obleceni
adopliky (92,1 %), naopak muzi objednavaji zejména elektroniku (77,5 %), obleceni a dopliiky
jsou pak u muzl na druhé pozici (66,7 %). Velky rozdil lze spatiit v kategorii drogerie
a kosmetiky, kterou nakupuje 35,1 % zen, avSak jen 8,3 % muZzl. Sportovni vybaveni si
ze zahrani¢nich e-shopil nakoupilo 38,6 % muZi, u Zen je tento podil jen 13 %. Na obrazku 5.3

lze spatfit, ze Zeny maji nejvetsi zajem o typicky damské kategorie (obleceni a kosmetika),
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muzi pak nakupuji zejména produkty charakteristické pravé pro né (elektronika, sportovni

vybaveni) .
4 N
o,
Potraviny Il 12,9842)
9
e I 10,8%
Jiné sluzby Ll 142%
] 12,0%

Vstupenky na kulturni akce / jizdenky / letenky Ll 17,0%
9

S 35,1%

Drogerie a kosmetika L 8.3%
9

, , 13,0%
sporcvmivybavent [ 106

Ubytovac sty 20 1v%
9

, ot I 345%
Nabyteka domicnost NI 33.6%

, 33,2%
bikron |t 775

Y . 92,1%
Obletenta doptily T 66.7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
uZena ®Muz
- /

Obr. 5.3: Preferované kategorie zboZi na zahrani¢nich e-shopech dle pohlavi

Zdroj: Vlastni

5.1.3 Frekvence nakupu

Formou oteviené otazky s moznosti dopsani celoCiselné odpovédi bylo zkouméano, kolikrat
za rok nakoupi Cesky zédkaznik na zahranicnich e-shopech. Bézny spotiebitel objedné zbozi ¢i
sluzby online ze zahrani¢i v priméru 26 krat ro¢né. Nejcastéjsi odpoveédi byla hodnota 20
(modus), tuto odpovéd zvolilo 22,2 % respondentli. Dva dotdzani uvedli, Ze nakoupi pouze
jednou za rok (minimum) a taktéz dva respondenti uvedli, ze ucini objedndvku ze zahranicnich
e-shopti 500 krat rocné (maximum). Dalsi ¢iselné charakteristiky jsou vyobrazeny v tabulce

5.1.
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Tabulka 5.1: Ciselné charakteristiky frekvence nakupu

26,1
20
20

40,757
7,115
68,719
1
500

Zdroj: Vlastni

Vzhledem k véku nejvice ndkupti ze zahrani¢nich e-shopt ucini ro¢né lidé ve véku od 25
do 34 let a to primérné 31 nakupi. Cim je pak zakaznik starsi, tim nakupuje s mensi frekvenci,
zékaznik stars$i 65 let pak objedna online ze zahraniCi jen v priméru 7 krat rocn¢€. Primérna

frekvence ndkupu dle véku je znazornéna v tabulce 5.2.

Tabulka 5.2: Primérna frekvence nakupu dle véku

15-24 23,5 12
25-34 31,96 20
35-44 27,22 20
45 - 54 24,58 18
55 - 64 15,73 15
65 a vice 7,4 2
Celkem 26,1 20

Zdroj: Vlastni

5.1.4 Prumérna utrata

Nejvice respondentli, konkrétné 39,7 %, uvedlo, Ze jejich primérna Utrata za jednu
objednavku ¢ini maximalné 500 K¢&. Necelych 21 % zdkaznikl zaplati castku od 500
do 999 K&. Dle obrazku 5.4 je mozné konstatovat, Ze vice jak 60 % respondentll primé&rné utrati
za jednu objednavku do 1 000 K¢. A nasledné témét 90 % dotdzanych vynaloZzi maximalné
2 499 K¢ na jedno objednéni. Pouze 2,5 % zakaznik( utrati na zahrani¢nich e-shopech

jednorazoveé 5 000 K¢ a vice.
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50%
39,7%
40%
30% 26,3%
20,8%
20%
10,8%
0% ]
Do 500 K¢ 500 -999 K¢ 1 000 - 2 499 K¢ 2500 -4999 K¢ 5000 K¢ a vice
-

Obr. 5.4: Prumérna utrata za jednu objednavku
Zdroj: Vlastni
Témét polovina Zen (46,2 %) zaplati za jednu objednavku ¢astku do 500 K¢, u muzi je tento
podil vyrazné€ nizsi (33,3 %). Jak lze spatfit v ptiloze ¢. 3 na obrazku 2, muZi utraceji vyssi
castky za objednavku neZ Zeny, necelych 50 % muzi vynaloZi na jednu objednavku ¢astku

od 1 000 K¢ po 5 000 K¢ a vice, co se tyce zen, tyto ¢astky utraci jen 30 % z nich.

~r owr

Z hlediska priimérného mési¢niho ptijmu respondentii nejvyssi ¢astky, tedy 5 000 K¢ a vice,
utrati lidé s Cistym mésicnim piijmem piesahujicim 40 000 K¢. Spotiebitelé, ktefi disponuji
piijmem 30 000 az 39 999 K¢, objednavaji nejCastéji v rozmezi od 1 000 do 2 499 K.
Protipolem jsou zdkaznici, jejichz ¢isté mésicni ptijmy jsou pod hranici 10 000 K¢, ti vytvori
nejvice objednavek s maximalni hodnotou do 500 K¢ (75,9 %). Viditelny je urcity trend, kdy
s rostoucim piijmem se také zvysSuje primérnd utrata na jednu objednavku a naopak s klesajicim
piijmem se hodnota objednavky snizuje. RozloZeni utraty dle pfijmu je vyobrazeno na obrazku

5.5.

4 N
40 000 K¢ a vice 38,8% 10,4%  17,9% 13,4%

30000 - 39 999 K¢ 27,5% 11,0% 29,7% . 3,3%

27% _—0,5%

20000 - 29 999 K¢ 34,1% 29,1% 33,6%
10 000 - 19 999 K¢ 36,4% 21,7% 28,0% |0,7%

5,2% 1,7%
0-9999 K& 75,9% 172%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

EDo 500 KE ®=500-999Ke =1000-2499 Ke 2500-4999Ke ®5000 K¢ a vice

N

Obr. 5.5: Primérna utrata za jednu objednavku dle ¢istého mési¢niho piijmu

Zdroj: Vlastni
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5.1.5 Pozitivni stranky nakupu na zahranicnich e-shopech

Kazdy respondent mohl zvolit az tfi moznosti, tj. tfi pozitivni stranky nakupu
na zahrani¢nich e-shopech. Nejvice dotazanym se libi vétsi vybér zbozi (76,9 %) a niZsi ceny
zbozi (65,9 %). Dalsi oblibené pozitivni stranky ndkupu online ze zahrani¢i jsou pfistup
ke znackam, které nejsou k dostani v Ceské republice a vétsi kvalita produkti (viz Obr. 5.6).
Tyto Ctyfi nejCastéjsi odpoveédi lze charakterizovat jako urcité vlastnosti produkti, naopak
nasledné ti1 jiz méné frekventované odpovédi se tykaji zejména doprovodnych sluzeb. Z toho

vyplyva, ze respondenti povazuji za pozitivni produkt jako takovy a jeho vyhody.

Dotazani mohli zvolit také variantu ,,jiné* a dopsat dalsi pozitiva, tuto moznost vSak vyuzili
pouze dva z nich, kdy uvedli, Ze povazuji za hlavni klady velké skladové zasoby e-shopt

a skutecnost, ze najdou vse potfebné na jednom misté.

/ N
Jiné | 03%
Vysoka trovei péée o zdkaznika [ 7,2%
Postovné a vraceni zbozi zdarma [ 18,1%
Castéslevy [ 21,6%
Kvalitngj3i produkty [ 27,5%
Piistup ke zboZi / znadkam, které nejsouk dostaniv CR [ 427%
Nizsicenyzbozi L 659%
Vetsi viberzbozi [ 76.9%

N 0% 20% 40% 60% 80% y

Obr. 5.6: Pozitivni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech

Zdroj: Vlastni

Vzhledem k pohlavi povazuji muzi i Zeny za nejvétsi pozitiva na ndkupech ze zahrani¢nich
e-shopt vétsi vybér zbozi (77,5 % muzi, 76,5 % Zeny) a nizsi ceny zboZzi (63,6 % muzi, 68,4 %
zeny). Muzi se vyjadrili, Ze se jim libi vice nez Zzendm casté slevy a pfistup ke znackam, které
nejsou k dostani v Ceské republice. Naopak Zeny vice vnimaji jako pozitivni vyssi kvalitu

nabizenych produktt (viz pfiloha €. 3, Obr. 3).

Co se tyce veéku, nizsi ceny zbozi se nejvice libi lidem ve véku od 15 do 34 let, tedy mladSim
spotfebitelim. Naopak vétsi vyber zbozi vnimaji jako velké pozitivum predevsim zakaznici
star§i 35 let. Zejména starSi zékaznici vice oceni, jak je dany produkt kvalitni a jedinecny.
Prevazné vétsin€ spotiebitelil starSich 65 let se totiz libi pfedevs§im vyssi kvalita produktii (85%)

a dale piistup ke zbozi, které neni k dostani v Ceské republice (85 %) (viz piiloha &. 3, Tab. 1).
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5.1.6 Negativni stranky nakupu na zahranicnich e-shopech

V tomto pfipad¢ respondenti volili az tifi negativni stranky nakupu na zahrani¢nich
e-shopech. Vice neZ poloviné z nich se nelibi dlouha dodaci doba (51,6 %), druhé nejvétsi uskali
situaci, kdy zbozi neodpovida popisu a riziko nedodani zbozi (viz Obr. 5.7). Je viditelné, ze
prvni Ctyfi nejfrekventovanéj$i negativni stranky se tykaji samotného dodaciho procesu dané
objednavky, mensi problémy pak vidi spotiebitel¢ v komunikaci s prodejcem, ptipadné byli
zcela spokojeni.

Jako jednu z variant mohli respondenti zvolit odpovéd’ ,,jiné* a doplnit dalsi negativni

stranky nakupu ze zahrani¢nich e-shopii. Nékolik dotdzanych této moznosti vyuzilo a uvedlo,

ze se jim nelibi pfipadné komplikace s celnim fizenim a nutnost platit celni poplatky.

4 N
Jiné | 08%

Komunikace se zdkaznickym servisem [ 10,9%
Nic, byl/ajsem vzdy spokojeny/a [ 21.3%
Komplikace pti vraceni zbozi zpét prodejei [l 22,0%
Rizikonedodanizbozi [ 31.9%
Zbozi neodpovida popisu / inzerovanémuobrazku [ 322%
Slozit&jii feseni ptipadnéreklamace [ 372%
Dlouhd dodaci doba [ s1,6%

0% 20% 40% 60%
. J

Obr. 5.7: Negativni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech

Zdroj: Vlastni

Na zaklad¢ pohlavi se prevdzné vétSiné muza i1 Zen nelibi dlouhd dodaci doba (muzi
51,5 %, zeny 51,6 %). Zenam se viak také velmi nelibi, Ze zbozi neodpovida popisu (41,5 %)
¢1 riziko uplného nedodani zbozi (40,2 %), muzi tyto dva aspekty nepovazuji zdaleka za tak
velka negativa, vadi jim spise komplikace pii vraceni zbozi prodejci (27,5 %). Zeny povazuji
za negativni predevSim urcita rizika a nejistoty, muzim se pak nelibi zdlouhavé procesy

a slozitosti (viz ptiloha €. 3, Obr. 4).

Vzhledem k v&ku spottebitelti povazuje 81,9 % respondenti z vékové kategorie 15 az 24 let
za nejvetsi negativum dlouhou dodaci dobu. Nejvice dotazanych starSich 45 let se vyjadrilo, ze
byli vZzdy spokojeni a na nakupech ze zahrani¢i nevidi zadné negativni stranky. Konkrétné az

85 % zakazniki starSich 65 let bylo vzdy s objednavkou spokojeno (viz ptiloha €. 3, Tab. 10).
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Je zde viditelna urcita tendence, kdy ¢im je spotiebitel starsi, tim je spokojenéjsi. Dale lze
konstatovat, Ze na objednavku neradi dlouho ¢ekaji pravé mladsi zakaznici, s rostoucim vékem

jim ¢ekani tolik nevadi.
5.1.7 Jazykové bariéry

Vzhledem k tomu, Ze zahrani¢ni e-shopy maji v prevazné vétSin€ stranky dostupné
v anglickém, ptipadné v dalSich svétovych jazycich a ¢esky jazyk mezi nimi chybi, bylo proto
zkoumano, zda je pro zdkazniky problémem, kdyz jsou stranky e-shopu vedené v anglickém
jazyce. Pfes 70 % respondenti se vyjadfilo, Ze v tom problém nevidi. Cesky pieklad by piipadné
uvitalo 24,8 % z nich a anglicky jazyk neovlada a je pro né sloZité zrealizovat objednévku pouze

4,5 % dotazanych (viz Obr. 5.8).

4 )

4,5%

= Ne, nevidim v tom problém

= Ne, ale uvital/a bych cesky
preklad

* Ano, anglicky jazyk
neovladam a je pro mé tedy
slozité zrealizvat objednavku

- J

Obr. 5.8: Jazykové bariéry pri nakupu na zahrani¢nich e-shopech

Zdroj: Vlastni

Na zaklad¢ pohlavi nejsou viditelné zadné vyrazné rozdily v pfistupu k situaci, kdy jsou
stranky v anglickém jazyce. Shodné ptiblizn€ 95 % muzl i1 Zen nema problém s tim, kdyZ jsou

stranky e-shopu vedené v anglictin€ (viz ptiloha €. 3, Obr. 5).

Z hlediska veéku vétSina nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech v rozmezi od 15 do 64 let
nevidi problém v tom, kdyz jsou stranky vedené v anglickém jazyce. Respondenti majici 65 let
a vice se z 80 % vyjadiili, ze by uvitali Cesky pteklad a 15 % z nich anglicky jazyk neovlada
vibec, a je tedy pro né slozité zrealizovat objednavku. Naopak 80 % spottebitelt ve vékové
kategorii 15 — 25 let nema problém s anglickym jazykem, 19 % by uvitalo anglicky pteklad
a pouhé 1 % anglictinu neovlada. Z obrazku 5.9 je patrné, Ze ¢im je spotiebitel starsi, tim ma
vetsi problém s anglickym jazykem a ocenil by Cesky pieklad. Jedna se o vSeobecné zndmou

veéc, ze anglicky jazyk bez vétSich problémt ovladaji ve veétsi mife mladsi spotiebitelé, jelikoz
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se jej ucili relativné nedavno ve Skole, zatimco jesté pred rokem 1989 nebylo bézné na skolach

vyucovat angli¢tinu.

4 )
5,0%

65 a vice

55- 64

45 -54

R 740% . ______________243% g0

iR 72% . 241% &

15 - 24 | T O 1,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Ne, nevidim v tom problém

® Ne, ale uvital/a bych cesky preklad

¥ Ano, anglicky jazyk neovladam a je pro mé tedy slozité zrealizvat objednavku

Obr. 5.9: Jazykové bariéry pri nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle véku

Zdroj: Vlastni

5.1.8 Poptavané zemé nakupu

Cesky spotiebitel mize byt potencidlnim zékaznikem e-shopt z celého svéta, proto bylo
zkoumano, ze kterych vSech zemi jiz dotdzani ucinili online objednavku. Zvoleny byly ¢tyfi

zakladni zemé podle toho, kde vieobecné Cesi nejvice nakupuji (viz podkapitola 2.3).

Celkem 78,6 % dotazanych jiz objednalo zbozi z Ciny. Z Velké Britanie zakoupilo zboZi
online 58 % respondentil a z Némecka pak 56,9 % (viz Obr. 5.10). Ceiti spotiebitelé¢ maji tedy
nejvétsi zkusenosti s nakupovanim z Asie, presné z Ciny, z evropskych zemi pak objednava
necelych 60 % nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech. Je zde viditelny trend vysoké

oblibenosti ¢inskych prodejct. Pravdépodobné z toho diivodu, ze dokéazi zakaznikovi nabidnout

vSe, na co si vzpomene, a to za vyrazn¢ nizsi cenu, nez praveé vétSina evropskych prodejct.

Respondenti mohli vybrat také variantu ,,jiné*“ a uvést dalsi zahrani¢ni zemi, ze které jiz
ucinili objednavku, tuto moznost vyuZzilo 7,3 % z nich. Dal§imi ¢asto zmiflovanymi zemémi

bylo Polsko, Rakousko, Japonko, ¢i Itélie.
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Obr. 5.10: Zemé, ze kterych zakaznici nakoupili
Zdroj: Vlastni
Vhledem k pohlavi lze fici, Ze ze vSech jednotlivych zahrani¢nich zemi nakoupilo vétsi
procento muzil nez zen. Napiiklad z Ciny si objednalo zbozi 79,3 % muzii a 77,8 % Zen, vétsi
rozdil je patrny naptiiklad u Velké Britanie, odkud nakoupilo 62 % muzi a 53,8 % Zen
(viz Obr 5.11). Obecné vsak muzi nenakupuji ze zahrani¢i vice nez zeny, v tomto ptipadé maji
muzi pouze tendenci zkouSet vSechny rtizné zemé pro nékup, naopak Zeny objednévaji
zpravidla spiSe jen ze dvou zemi. Divodem muze byt skutecnost, Ze se muzi neboji tolik

riskovat a radi vyzkousi dalsi zemé pro online nékup.
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Obr. 5.11: Zemé, ze kterych zakaznici nakoupili dle pohlavi

Zdroj: Vlastni



5.1.9 Preferovana zemé nakupu

V tomto piipadé bylo zjistovano, ze které konkrétni zemé zakaznici nakupuji nejvice.
Respondent mél na vybér opét ze Ctyt zakladnich zemi a piipadné také variantu ,,jiné*, mohl

vSak zvolit pouze jednu z téchto moznosti.

Vétsi polovina dotazanych (56,9 %) nejvice objednava zbozi z Ciny. Velkou Britanii jako
zemi, ze které nakupuji respondenti nejvice, zvolilo 22,8 % z nich (viz Obr. 5.12). MoZnost
,Jiné“ vybralo pouze 0,6 % dotazanych, konkrétné uvedli jako odpovéd’ Polsko a Italii. V tomto
piipad¢ se jedna o stejné vysledky jako v piedchozim ptipad¢ v podkapitole 5.1.8, kdy Cesti
spotfebitelé¢ preferuji pravé Cinské prodejce, az na druhém misté jsou evropské e-shopy,

na kterych nakupuje okolo 30 % respondentl.

4 )

0,6%

8,8% )
= Cina

= Velka Britanie
= Némecko
USA

= Jiné

- J

Obr. 5.12: Zemé, ze kterych zakaznici nakupuji nejvice

Zdroj: Vlastni

Z hlediska pohlavi Zeny (62 %) objednavaji vice zbozi z Ciny nez muzi (51,9 %). Naopak
muzi zvolili USA jako zemi, ze které nejvice objednavaji, ve vétsim procentudlnim zastoupeni
nez zZeny, konkrétné tedy 12,7 % muzi a 4,7 % Zeny (viz ptiloha €. 3, Obr. 6). Z toho rozloZeni
opét vyplyva, ze zeny se nejvice koncentruji na jednu, piipadné¢ dvé zemé, ze kterych
objednavaji nejvice, muzi vSak vice rovnomérnéji preferuji vSechny zemé, i kdyz stale vyrazné
pievazuje Cina.

Vzhledem k véku jsou pozorovatelné¢ opravdu vyrazné rozdily v odpovédich. Zatimco
95,2 % spotiebitelil ve véku 15 — 24 let nakupuje nejvice z Ciny, celkem 80 % zakaznikd
z vékové kategorie 65 let a vice objednava nejcastéji z Némecka. Obecné l1ze vyvodit, Ze ¢im
je spotiebitel mladsi, tim vice frekventovangjsi je pro n&j nakupovani z Ciny, to miZe byt

zpusobeno napiiklad tim, Ze mladi zakaznici nemaji tolik dostupnych financi a z Ciny mohou
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sehnat pottebné produkty vyrazné levnéji. Naopak ¢im jsou spotiebitelé starsi, tim vice preferu;ji
evropské zemé pro online ndkup. Relativni ¢etnosti zemi, ze kterych zdkaznici nakupuji nejvice

dle v€ku jsou znazornény na obrazku 5.13.
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Obr. 5.13: Zemé, ze kterych zakaznici nakupuji nejvice dle véku
Zdroj: Vlastni
Vzhledem k primérné tutraté na jednu objedndvku jsou viditelné velké rozdily, naptiklad
objednavka v &astce do 500 K& je z téméf 97 % realizovana v Cing, naopak objednavky
v rozmezi od 1 000 K¢ do 4 999 K¢ jsou nejvice uskutecnovany ve Velké Britanii, ptipadné
v Némecku. Z tabulky 16 v piiloze &. 3 je viditelné, e niz$i Gtrata je charakteristicka pro Cinu,
naopak vyssi ttraty v tisicich korun jsou typické pro evropské zemé. Zajimavé je potom 37,5
% zastoupeni Ciny v kategorii 5 000 K& a vice, zde se jednalo pravdépodobn& o nakup

elektroniky, jako mobilnich telefonti, dopliikii pro pocitace apod.

5.1.10 Poptavané zahranicni e-shopy

Bylo vybrano celkem patnact zahrani¢nich e-shopii, mezi které byly zarazeny ty, kde Cesti
spotiebitelé¢ nakupuji nejvice (viz podkapitola 2.3) a také dal$i vhodné e-shopy dle znalosti
a zkuSenosti autorky této prace. Respondent mél nasledné zvolit v§echny internetové obchody,

~rowe

na kterych jiz objednal zbozi ¢i sluzbu.

Nejvice dotazovanych nakupuje na Aliexpressu (72 %), nasleduje poté eBay (63 %)
a Amazon (50 %). Sluzeb Bookingu, online rezervaci ubytovani a pohostinskych sluzeb,

vyuziva celkem 43 % respondentii. Mezi dalsi frekventované zahrani¢ni e-shopy lze zatradit
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ASOS, Wish, Zalando a H&M (viz Obr. 5. 14). Tyto vysledky zcela odpovidaji zjisténi
z podkapitoly 5.1.8, kdy na prvnim mist&, co se zemé& nakupu tyée, je Cina a aZ na druhé pficce
nasleduji evropské zems. JelikoZ pravé na e-shopu Aliexpress jsou produkty pouze od Cinskych
prodejcii, na eBay z celého svéta a postupné méné frekventovanymi e-shopy jsou evropsti

obchodnici.

Respondenti méli také moznost zvolit variantu ,,jiné* a uvést dalsi e-shopy, na kterych
nakoupili. Tuto moZnost vyuzilo celkem 10 % z nich, kdy nej€astéjSimi odpovéd’'mi byly online
obchody Gearbest a AirBnb, ty byly také proto zakdédovany nové jako dalsi moznosti.
Krom¢ téchto dvou e-shopti, nakupuji ¢esti spotiebitelé navic na strankach Sportsdirect, Joom

nebo Farfetch.

4 N\
o T2%
80% 63%
0 50%
60% *43%
40% 29% 28% 25% 25% 210/
13% 13%
20% I . COT 0% 9% Gt 4o 30 30
0% . - - - - - | _— __— _— _— [I— —
5 S S S N o > & & o ¥ & & o N
PSS T TGS T TS
& R ¥ S S & ¥
(é(\ d@k @Q qggo
<° SN
- J

Obr. 5.14: Zahranicni e-shopy, na kterych zakaznici nakoupili
Zdroj: Vlastni
Vzhledem k pohlavi nakupuje nejvice muzii na eBay (69,8 %), Aliexpressu (69,4 %)
a Amazonu (62 %). Zeny pak objednavaji pfedeviim na Aliexpressu (75 %), eBay (55,1 %)
a Bookingu (46,8 %). Mnohem vice Zen nezli muzi jiz nékdy nakoupilo z e-shopt jako je
Zalando, AboutYou, H&M, Hollister nebo Victoria’s Secret. Da se tedy fici, ze zeny nakupuji
spiSe na e-shopech, které se specializuji zejména na obleceni a doplilky, muzi naopak
objednavaji na e-shopech s velmi rtiznorodou nabidkou z celého svéta (viz. ptiloha €. 3, Tab.

17).

5.2 Vyznamnost faktoru

V této podkapitole je analyzovano a popsano ndkupni rozhodovani ¢eskych spotiebitelt pii
realizaci nakupu na zahrani¢nich e-shopech. Jejich rozhodovani ovliviiuje mnoho faktora, proto
zde bude zjistovana jejich mira dulezitosti, nasledné¢ budou vyuzitim faktorové analyzy

definovany nové mensi skupiny faktort, které vznikly z ptivodnich proménnych.
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5.2.1 Dilezitost jednotlivych parametri pri nakupu na zahranicnich e-shopech

Pfi ndkupu na zahrani¢nich e-shopech jsou spotiebitelé ovlivilovani mnoha riznymi faktory,
které¢ plisobi na formovani jejich kone¢ného rozhodnuti béhem nakupniho rozhodovaciho
procesu, a to zejména v ramci hledani informaci a hodnoceni alternativ. Bylo vybréno celkem
deset parametrti, které mohou mit vliv pii rozhodovani v piipadé online ndkupu ze zahranici.
U téchto parametri bylo nasledné zkouméno, jak jsou pro zakazniky diilezité. Respondenti

mohli kazdy parametr ohodnotit na Skéle 1 az 5 (1 = velmi dulezité, 5 = velmi nedilezité).

Vseobecné povazuji zakaznici za nejvice diilezitou vérohodnost e-shopu a celkovou ¢astku,
kterou zaplati za objednavku, tj. cena za zbozi plus cena za dopravu. Jako nejdiilezitéjsi
parametr byla ohodnocena ovéfenost e-shopu s primérnou hodnotou 1,4. Ovétrenost e-shopu se
vyznacuje predev§im dostupnymi recenzemi a dalSim hodnocenim daného prodejce. Dalsi tfi
faktory, které respondenti hodnotili jako dosti diilezité jsou cena zbozi (1,6), predeslé vlastni
zkuSenosti (1,8) a cena dopravy (1,8). Naopak spise nediilezité se pro zakazniky jevi stranky
vedené v Ceském jazyce (4,1) a darek k nakupu zdarma (4,3). Dalsi primérné hodnoty
parametra jsou uvedeny na obrazku 5.15.

Zjisténi o nedtilezitosti Ceského piekladu stranek jen potvrzuje vysledek z podkapitoly 5.1.7
zabyvajici se jazykovymi bariérami. Kde ptes 95 % respondentii nemé problém s tim, kdyz jsou

stranky zahrani¢niho e-shopu vedené v anglickém jazyce.

- N
Dérek k nakupuzdarma ] 43
Stranky vedené v deskémijazyce L 4
Vzhled stranek a jednoduchoste-shopu [ 3,0
Moznost vraceni zbozizdarma [ 2,6
Rychlostdorueni 0 25
Doporudeni pratel arodiny EE 2,2
Cena dopravy 1.8
Predeslé vlastni zkusenosti [y 1,8
Cenazbozi [ 1,6

Ovéfenost e-shopu (recenze, hodnoceni) [ 1,4

Parametry

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Velmi o Velmi
dillezité Diilezitost nedtlezité

. J

Obr. 5.15: Mira dileZitosti uvedenych parametra

Zdroj: Vlastni
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Vzhledem k pohlavi povazuji zeny témér vSechny parametry za vice dilezité nez muzi.
Naptiklad cenu zbozi hodnoti Zeny praimérnou hodnotou 1,57, muzi pak 1,7. Muzi povazuji
za patrné vice dulezitou pouze ovétenost a vzhled stranek e-shopu nez zeny (viz ptiloha ¢. 3,
Obr. 7). Z toho vyplyva, ze na Zeny maji tyto faktory vSeobecné vétsi vliv a mohou vice piisobit

na formovani konecného ndkupniho rozhodnuti.

vvvvvv

s prumérnou hodnotou 1,1. Na predeslé vlastni zkuSenosti a doporuceni pratel a rodiny da;ji
zejména lidé starsi 65 let. Z toho lze usuzovat, ze zejména starsi 1idé jsou ovliviiovani faktorem
urcitého potvrzeni a vérohodnosti, naopak mladsi zakaznici jsou z tohoto pohledu riskantné;jsi
a osobni zkuSenosti s doporucenimi pro né nejsou tak velmi stézejni. Cena zboZi je

nejvyznamnéjsi pro spotiebitele v rozmezi véku od 35 do 64 let. (viz ptiloha €. 3, Tab. 20).

vvvvvv

10 000 az 29 999 K¢ (1,5), cena dopravy je pro tuto skupinu respondentti rovnéz diilezita (1,7).
MozZnost vraceni zboZzi zdarma povazuji za spisSe dilezité spotiebitelé s ptijmem do 10 000 K¢.
Predesl¢é vlastni zkuSenosti a doporuceni pratel a rodiny maji nejvétsi vyznam pro zédkazniky
s ptfijmem v rozmezi 20 000 — 29 999 K¢ (viz ptiloha €. 3, Tab. 21). Celkova cena a faktor

potvrzeni tedy nejvice ovliviiuji spottebitele ve stfedni piijmové kategorii.

5.2.2 Redukce faktoru

Pro tyto proménné byla nasledné provedena faktorova analyza s cilem redukovat jejich pocCet
do malého poctu skupin (faktorii), které maji na zakaznika vliv pfi nakupu na zahrani¢nich
e-shopech. Nejdiive vSak musela byt provedena analyza vnitini konzistence baterie, ktera slouzi
k ovéteni, zda je celd baterie polozek do jisté miry spojita (soudrznd), zda jednotlivé polozky

s baterii souvisi.

V tabulce 5.3 jsou uvedeny vysledky testu konzistence, ze kterych lze vycist hodnotu
Cronbachova Alfa, ktera urcuje miru konzistence hodnotici baterie. Tato hodnota je v tomto
piipad¢€ rovna 0,637 a vzhledem k tomu, Ze optiméalné mé dosahovat Cisla 0,7 (interval 0,5 az

0,9), je baterie brana jako konzistentni a neni potieba provadét zadné dalsi upravy.

Tabulka 5.3: Vnitini konzistence baterie faktoru

Cronbachovo alfa Pocet proménnych

0,637 10
Zdroj: Vlastni
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Déle bylo mozné pfejit k samotné faktorové analyze. Vyuzito bylo Bartlettova testu
multikolinearity, ktery lze oznalit za vstupni test, jelikoz jeho vysledek udava, jestli lze
faktorovou analyzu pouzit, ¢i nikoli. Nejprve vSak musela byt definovana nulova a alternativni
hypotéza. Nulova hypotéza tikd, Ze mezi proménnymi korelace neexistuje, naopak alternativni
hypotéza udava, ze mezi proménnymi korelace existuje. Vysledna signifikance je v tomto
piipad¢€ rovna nule, coz je optimalni hodnota a tim je splnéna podminka, Ze signifikance musi
byt mensi nez 0,05. Nulova hypotéza byla tedy zamitnuta a pfijata byla hypotéza alternativni,
tzn. byla potvrzena multikolinearita, a proto se k nalezeni vnitinich struktur v baterii pouzije

prave faktorova analyza (viz tabulka 5.4).

Tabulka 5.4: KMO a Bartlettuv test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,663
Approx. Chi-Square | 1606,996

Bartlett's Test of Sphericity df 45
Sig. 0,000

Zdroj: Vlastni

Faktorova analyza byla provedena pomoci metody hlavnich komponent, rotace Varimax
a Kaiserova pravidla — podminky, ze hodnota Eigenvalues je vétsi nez jedna. Z deseti ptivodnich
proménnych doslo k redukci na ¢tyfi nové proménné, které vysvétluji celkem 69,5 % rozptylu
celé baterie, coz je vyhovujici, jelikoZ rozptyl by mél byt idedlné vysvétlen vice jak 60 %

(viz ptiloha €. 4, Tab. 1).

Vyuzitim rotace Varimax bylo vytvofeno nejlepsi rotované feSeni, prostiednictvim kterého
jsou puvodni proménné roziazeny k noveé vzniklym faktorim. Prvni dva faktory obsahuji kazdy
po ttech proménnych a dalsi dva faktory zahrnuji jen dvé ptivodni proménné. Jedind polozka
,Ovetenost e-shopu (recenze, hodnoceni)* se souc¢asné fadi k druhému a tietimu faktoru, avsak

faktor ¢. 2 ma s touto polozkou vyssi korelaci, tudiz se bude fadit pravé zde (viz pfiloha €. 4,

Tab. 2).

Prvni faktor byl nazvan ,,uzivatelska privétivost®, zahrnuje vzhled stranek, jednoduchost
uzivatelského ptistupu, dostupny pieklad stranek z ciziho jazyka ¢i dodate¢ny darek k nakupu.
Druhy faktor oznaceny jako ,,cena a recenze* se tyka celkové vysledné ¢astky, tj. ceny za zbozi
1 dopravu, fadi se zde vSak také ovétenost e-shopu z pohledu recenzi a hodnoceni. Tieti faktor
nazvany ,,0sobni zkuSenosti a doporuceni“ je zamécien na predeSlé vlastni zkuSenosti
zéakaznika a doporuceni ze strany piatel a rodiny, tedy na zadklad¢ osobniho kontaktu. Posledni,

Ctvrty, faktor je oznacen jako ,,doprovodné sluzby* a tyka se sluzeb, které dany e-shop
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poskytuje navic, vétSinou jako konkurencni vyhodu, jedna se o rychlé¢ doruceni a moznost

vraceni zbozi zdarma zpét prodejci (viz Tab. 5.5).

Tabulka 5.5: Faktory ovliviiujici zakaznika p¥i nakupu na zahrani¢nich e-shopech

Stranky vedené Predeslé vlastni .
Saniy vt v Cena dopravy o Vias Rychlost doruceni
ceském jazyce zkusenosti

Dérek k nakupu o Doporuceni ptatel a Moznost vraceni

Cena zbozi . v
zdarma rodiny zbozi zdarma

Vzhled stranek a Ovétenost e-shopu i i

jednoduchost e-shopu | (recenze, hodnoceni)

Zdroj: Vlastni

Z hlediska pohlavi jsou viditelné rozdily v hodnoceni diilezitosti nové vzniklych faktort.
Z pohledu muzu je u vSech faktortt hodnota priméru faktorovych skore vétsi nez nula, tedy
muzi tyto faktory hodnoti nadprimérné, coz znamena, ze jsou pro né vSeobecné mén¢ dulezité
jsou osobni zkuSenosti a doporuceni. Naopak pro Zeny jsou vSechny tyto faktory spiSe dilezité,
jelikoZ hodnota primért faktorovych skore je zapornd, Zeny je tedy hodnoti podprimérné.
Na zeny maji také nejveEtsi vliv osobni zkuSenosti a doporuceni (viz ptiloha €. 3, Tab. 22).

Dle véku jsou rovnéz viditelné rozdily v hodnoceni dtlezitosti téchto Ctyt faktort.
spotiebitele nad 35 let. Cenu a recenze povazuji naopak za dilezitéjsi lidé ve véku nad 35 let
nez lidé mladsi. Osobni zkuSenosti a doporuceni maji vétsi vliv na starsi zdkazniky — ¢im jsou
star$i, tim jsou pro n¢ vice dulezité. Doprovodné sluzby maji podobny charakter, opét jsou pro
spotiebitele tim dulezitéjsi, ¢im je starsi. Na respondenty ve véku 65 let a vice maji rozhodujici
privétivost, coz je pochopitelné, jelikoz se vyznaji v modernich technologiich a vice oceni, kdyz

jsou stranky e-shopu vizudlné kvalitné zpracované a interaktivni (viz pfiloha €. 3, Tab. 23).

5.3 Analyza postoji

V nésledujici podkapitole jsou analyzovany postoje nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech.
Tato problematika je hlavnim zamétenim této bakalarské prace. K tomu, aby mohly byt postoje
analyzovany, bylo nejprve vytvofeno dvanact tvrzeni. Tato tvrzeni by meéla pomoci ke
snadnému charakterizovani spottebitelit nakupujicich online ze zahranici a nasledné¢ je rozdélit

do n¢kolika skupin dle jejich spolecnych charakteristik a vytvofit tzn. typologii spotiebiteli.

59



5.3.1 Hodnoceni jednotlivych tvrzeni

Respondenti vyjadfovali miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi na Skale 1 az 5 (1 = zcela
souhlasim, 5 = zcela nesouhlasim). Nejvice dotdzani souhlasili s tim, ze nakupuji pouze
na ovéienych zahrani¢nich e-shopech (primérnd hodnota 1,6) a s tim, ze nemaji obavy
s ndkupem zbozi ze zahrani¢i (primérnd hodnota 1,7). Zékaznici zahrani¢nich e-shopi pak
spiSe souhlasi s tvrzenimi, Ze je na zahrani¢nich e-shopech k dostani zbozi, které v Ceské
republice neni k sehnani a poté s tim, ze ndkupem na zahrani¢nich e-shopech usetii mnoho
penéz. Nejvice pak respondenti nesouhlasili s tvrzenim, ze odebiraji newsletter zahranicnich
e-shopti a sleduji jejich akéni nabidky (primérnd hodnota 4,0). Primérmé hodnoty souhlasu

s tvrzenimi jsou znazornény v tabulce 5.6.

Tabulka 5.6: Priimérna hodnota souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se nakupovani na zahrani¢nich e-
shopech

Nakupuji pouze na ovéfenych zahrani¢nich e-shopech 1,6
Nemam obavy s nakupem zboZi ze zahranici 1,7
Na zahrani¢nich e-shopech je k dostani zboZi, které v CR nelze sehnat 2,0
Nakupem na zahrani¢nich e-shopech usetfim mnoho pen¢z 2,1
Kdybych nemohl/a objednéavat ze zahrani¢nich e-shopti, velmi bych 24
tuto moznost postradal/a i

Preferuji zahrani¢ni e-shopy pred tuzemskymi 2,6
Prevazné nakupuji na jednom mém oblibeném zahrani¢nim e-shopu 2,7
Zbozi z asijskych e-shopi je sice levné, ale nekvalitni 2,8
Zahrani¢ni e-shopy pecuji 1épe o své zdkazniky neZ tuzemské 2,9
Ze zahranici objedndvam zboZi proto, ze se chci odlisit, mit néco jiného 3,1
VétSinou objednavam zbozi, které je ve slevé 3,1
'O'd'ebirém newsletter hned nékolika zahrani¢nich e-shopt a sleduji 4.0
jejich akéni nabidky i

Zdroj: Vlastni

Z hlediska pohlavi je viditelny rozdil v mife souhlasu pouze u nékolika tvrzeni. Zeny maji
vetsi obavy s nakupem zbozi ze zahrani¢i nez muzi (primérnéd hodnota 1,8 zeny a 1,5 muzi).
Zeny zaujimaji spiSe neutralni postoj k tvrzeni, Ze vétsinou objednavaji zboZi ve slevé, muzi
s timto vyrokem spiSe nesouhlasi. Muzi se naopak vyjadiili neutralné k tvrzeni, ze odebira;ji
newslettery hned né€kolika zahrani¢nich e-shopti a sleduji jejich ak¢éni nabidky, Zeny s timto

vyrokem spiSe az velmi nesouhlasi (viz ptiloha €. 3, Tab. 25).
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Rozdily v mife souhlasu s danymi tvrzenimi byly srovnavany také vzhledem k véku
spotiebitele. Z vysledkl vyplyva, ze ¢im jsou zdkaznici starsi, tim spiSe nakupuji na ovéfenych
zahrani¢nich e-shopech (primérna hodnota pro kategorii 15 — 24 let je 1,7 a pro kategorii
55 - 64 let je 1,1). Obavy s nakupem na zahrani¢nich e-shopech nemaji lidé ve stiednim véku,
konkrétné od 35 do 64 let, mladsi a starsi respondenti se obavaji vice (viz ptiloha €. 3, Tab. 26).
S tvrzenim, ze ndkupem na zahrani¢nich e-shopech zakaznik uSetti mnoho penéz, spiSe souhlasi
spotfebitelé¢ ve véku 15 az 24 let (primérnad hodnota 1,9), naopak s timto vyrokem spise
nesouhlasi spottebitelé starsi 65 let (priimérnéd hodnota 3,8). Toto zjiSténi navazuje na vysledky
podkapitoly 5.1.9, kdy mladsi zakaznici nakupuji spiSe levné zbozi z Ciny, naopak lidé
ve vys$Sim véku maji zajem predevsim o evropské e-shopy, kde zbozi jiz neni k dostani za tak

nizké ceny jako pravé z Ciny.

5.3.2 Testovani postoju dle pohlavi

Prosttednictvim T-testu pro nezavislé skupiny byly porovnavany praméry vsech tvrzeni
s pohlavim respondentt, bylo zjisStovano, zda muzi a Zeny odpovidaly na jednotlivd tvrzeni
ruzné nebo stejné. Dle vysledku testu (viz ptiloha €. 5, Tab.1) je viditelné, ze v nékterych

piipadech odpovidali muzi a Zeny rozdiln€, v n¢kterych spisSe shodné.

Pro potieby tohoto testu byly vSak nejdiive stanoveny hypotézy. Nulova hypotéza tika, ze
se priuméry testovanych skupin rovnaji, tedy tyto skupiny odpovidaly shodné. Alternativni
hypotéza pak udava, ze se priméry nerovnaji a testované skupiny odpovidaly rizné. Celkem
v sedmi ptipadech z dvandcti byla signifikance mensi nez 0,05 a nulova hypotéza byla tedy
zamitnuta a piijata byla hypotéza alternativni. Z toho vyplyva, ze v téchto sedmi ptipadech

odpovidali muzi a Zeny na dana tvrzeni rozdiln¢.

Zeny maji v&t§i obavy nez muzi s nakupovanim na zahraniénich e-shopech, ale naopak vice
preferuji zahraniéni e-shopy pied tuzemskymi neZ muzi. Zeny pak vice souhlasi s tvrzenim, Ze
nakupem na zahrani¢nich e-shopech usetii mnoho penéz a také spise objednavaji zbozi ve slevé
nez muzi, z toho Ize konstatovat, ze Zeny nakupuji zbozi spiSe ve slevach, a proto také uSetii
vetsi Castky. Muzi se vyjadrili, ze vice souhlasi s tvrzenim, ze odebiraji newsletter zahranicnich
e-shopli nez zeny, z toho Ize usoudit, ze muzi se spiSe radi dozvidaji o novinkach na trhu,
dostupnych nabidkach a tolik jim reklamni e-maily nevadi. Zeny se pak spiSe nez muzi
domnivaji, Ze zahrani¢ni e-shopy pecuji 1épe o své zékazniky nez e-shopy tuzemskeé.
V neposledni fadé¢ muzi souhlasi vice nez Zeny s tim, Ze zboZi z asijskych e-shopt je sice levné,

ale nekvalitni, Zenam tedy pravdépodobné tolik nevadi nizsi kvalita zbozi.
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5.3.3 Redukce proménnych

Pro tato tvrzeni byla provedena faktorova analyza s cilem redukovat jejich pocet do malého
poctu skupin (faktoril), aby bylo nésledné jednodus$si a piehlednéjsi provedeni shlukové

analyzy.

Faktorova analyza byla provedena s vyuzitim metody hlavnich komponent a rotace Varimax,
pocet faktort byl stanoven na zaklad¢ Eigenvaue vétsi nez jedna. Soucasné musely byt splnény
dv¢ podminky, aby mohla byt faktorova analyza pouzita. KMO index musel byt vétsi nez 0,5,
coz bylo splnéno, jelikoz jeho hodnota se rovna 0,759. Vyuzito bylo nasledné Bartlettova testu
sphéricity. Nejprve vsak byla definovana nulova a alternativni hypotéza. Nulova hypotéza tika,
ze mezi proménnymi korelace neexistuje, naopak alternativni hypotéza udava, ze mezi
proménnymi korelace existuje. Vysledna signifikance je v tomto ptipadé rovna nule, coz je
optimalni hodnota a je tedy splnéna i druhd podminka, ze signifikance musi byt mensi nez 0,05.
Nulova hypotéza byla zamitnuta a ptijata byla hypotéza alternativni. Vysledky KMO indexu

a Bartlettova testu jsou uvedeny v tabulce 5.7.

Tabulka 5.7: KMO a Bartlettuv test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,759
Approx. Chi-Square | 1342,515

Bartlett's Test of Sphericity df 66
Sig. 0,000

Zdroj: Vlastni

Z dvanacti ptvodnich tvrzeni doSlo k redukci na ¢tyfi nové faktory, jimiz je vysvétleno
celkem 58,5 % rozptylu celé baterie, coZz je téméet vyhovujici, rozptyl by mél byt idedlné

vysvétlen ze 60 % (viz ptiloha €. 4, Tab. 3).

Vyuzitim rotace Varimax bylo ziskdno nejlepsi rotované feseni, prostfednictvim kterého
jsou piivodni tvrzeni roziazeny k nové vzniklym faktoriim. Prvni faktor zahrnuje celkem pét
tvrzeni, druhy faktor obsahuje Ctyii vyroky, tfeti pak pouze jeden a k poslednimu, ¢tvrtému,
faktoru jsou pfifazeny dvé tvrzeni. Nékolik vyrokii se vSak fadi k vice faktorim zéroven,
naptiklad vyrok ,,Preferuji zahrani¢ni e-shopy pied tuzemskymi‘ Ize umistit k faktoru jedna,
dva i tfi. AvSak faktor ¢. 1 ma s timto tvrzenim nejvyssi korelaci, a tudiz se bude tadit prave

zde (viz ptiloha €. 4, Tab. 4).

Prvni faktor byl pojmenovan ,,vnimani benefiti®, jelikoz zahrnuje tvrzeni tykajici se
nakupovani na zahranicnich e-shopech bez obav, dale zahrnuje tvrzeni o preferovani

zahrani¢nich e-shopti pfed tuzemskymi nebo také potencialni postradani zahrani¢nich e-shopii
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v piipadé nemoznosti odtud objednavat. Druhy faktor oznaceny jako ,,pFidana hodnota*
zahrnuje vyroky o tom, ze zakaznik objednavd zbozi ve slevé, sleduje akéni nabidky
a newslettery zahrani¢nich e-shopii a objednava toto zbozi, jelikoz se chce odlisit. Tieti faktor
nazvany ,,preference konkrétniho e-shopu“ se tyka pouze jednoho tvrzeni, které tika, ze
zékaznik nakupuje pfevazné na jednom jeho oblibeném e-shopu, tedy preferuje konkrétniho
prodejce. Posledni, Ctvrty faktor, byl pojmenovan ,,vnimani rizika“ a tyka se vyroku

o nakupovani pouze na ovétenych zahranicnich e-shopech a o presvédceni, ze zbozi z asijskych

e-shopti je levné, avSak nekvalitni. Rozdéleni tvrzeni do faktori je vyobrazeno v tabulce 5.8.

Tabulka 5.8: Rozdéleni tvrzeni do faktori na zakladé faktorové analyzy

Kdybych nemohl/a
objednavat ze
zahrani¢nich

e-shopti, velmi bych
tuto moznost
postradal/a

Odebiram newsletter
hned n¢kolika
zahrani¢nich e-shopt
a sleduji jejich akéni
nabidky

Ptevazné nakupuji na
jednom mém
oblibeném
zahrani¢nim e-shopu

Zbozi z asijskych
e-shopti je sice
levné, ale nekvalitni

Nemam obavy s

VétSinou objednavam

, o ., o ovéfenych
nakupem zbozi ze zbozi, které je ve - e
s N zahrani¢nich
zahranici slevé
e-shopech

Nakupuji pouze na

Nakupem na
zahrani¢nich
e-shopech usetiim
mnoho penéz

Zahrani¢ni e-shopy
pecuji 1épe o své
zékazniky nez
tuzemské

Preferuji zahranicni
e-shopy pred
tuzemskymi

Ze zahranici
objednavam zbozi
proto, Ze se chci
odlisit, mit néco
jiného

Na zahrani¢nich
e-shopech je k
dostani zbozi, které v
CR nelze sehnat

Zdroj: Vlastni

Z hlediska pohlavi jsou viditelné rozdily v mife souhlasu nové vzniklych faktora. Z pohledu
zen je hodnota priméru faktorovych skore ve vétsing pripadti mensi nez nula, z toho vyplyva,
7e souhlasi s danymi faktory (ptivodnimi vyroky). Zeny tedy vice vnimaji viechny benefity této
formy nakupu, piidand hodnota ma pro né€ vétsi vahu a preferuji jeden konkrétni e-shop. Naopak
muzi spiSe nez zeny vnimaji riziko a tedy ve vétSi mife nakupuji na pouze ovérenych

zahrani¢nich e-shopech (viz ptiloha €. 3, Tab. 28).

63



Dle véku jsou také znatelné rozdily v mife souhlasu s nové vzniklymi faktory. Benefity
nakupu na zahrani¢nich e-shopech vice vnimaji lidé sttedniho véku (35 — 64 let) nez lidé mladsi
¢i star$i. Na ptidanou hodnotu se spiSe zaméiuji zékaznici z vékové kategorie 35 — 44 let. Jeden
oblibeny e-shop preferuji vice mladsi zakaznici do 34 let a poté strasi zdkaznici ve véku od 65
let. Respondenti ve véku od 15 do 34 let nevnimayji riziko nakupu v takové mite jako respondenti

star$i 35 let (viz ptiloha €. 3, Tab. 29).

5.3.4 Shlukova analyza

Nasledné byla provedena shlukova analyza, coz je vicerozmérna statisticka metoda, ktera se
vyuziva ke klasifikaci objektii. Smyslem shlukové analyzy je tiidéni objektti do skupin (shluki)
na zakladé¢ jejich podobnosti, respektive jejich vzdalenosti (Tahal et al., 2017).

Shlukové analyza byla provedena s vyuzitim nové vzniklych faktort (viz podkapitola 5.3.2).
Nejprve bylo provedeno hierarchické shlukovani s pouzitim Wardovy metody a ctverce
Euklidovské vzdalenosti. Na zakladé nejvétsi diference (rozdilu) koeficientl, pocitanych
od konce tabulky, byl orientacni pocet shlukii stanoven na tfi, ptipadné Ctyfi ¢i pét shluki
(viz ptiloha €. 4, Tab. 5). Tyto tfi varianty shlukii byly nasledn¢ vytvoteny prostifednictvim
nehierarchického shlukovani K-Means. Nakonec bylo stanoven pocet shlukt na tfi, o tomto
spravném stanoveni poctu shluki bylo také rozhodnuto na zdklad¢ vysledkit ANOVA testu
(viz ptiloha €. 4, Tab. 6). Pro tento test byla nejprve stanovena nulova a alternativni hypotéza.
Nulova hypotéza tika, ze praiméry jednotlivych proménnych pro sledované tii shluky jsou
totozné, naopak alternativni hypotéza tika, ze priméry jednotlivych proménnych pro sledované
tf1 shluky nejsou totozné. Vysledna signifikance byla v ptipad¢ tii shluka pro vSechny faktory
nulova, coz znamena, ze splnila podminku hodnoty mensi nez 0,05. Nulova hypotéza byla tedy

zamitnuta a ptijata byla hypotéza alternativni.

Varianty Ctyt a péti shlukli byly taktéz testovany ANOVA testem, v obou piipadech byla
signifikance pro vSechny faktory mensi nez 0,05, tudiz by bylo mozné zavést Ctyfti ¢i pét shlukdi.
Avsak dle nerovnomérného procentudlniho zastoupeni jednotlivych shluki v celém souboru
bylo rozhodnuto, ze pocet shlukii bude stanoven na tii. Také pravé pro tfi shluky bylo
nejvhodnéjsi nastavit konkrétni typologii dle vyjadfeného souhlasu respondenti na baterii

tvrzeni.

Vytvotené shluky byly nasledné pojmenovany dle odpovédi na baterii tvrzeni v podkapitole
5.3.1. Prvni shluk, pojmenovany ,,originalni intenzivni nakupujici“, je tvoren celkem 277

respondenty (43,3 %). Druhy shluk byl nazvan ,,vérni pfileZitostni nakupujici®, zahrnuje 274
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dotazovanych (42,8 %). Tteti shluk byl oznacen jako ,,neopatrni nakupujici® a tvoti jej 89
respondentlt (13,9 %). Struktura vytvofenych shlukli je znazornéna na obrazku 5.16.
V nasledujici podkapitole jsou uvedeny postoje k nakupovani na zahrani¢nich e-shopech dle

vytvoienych shlukt, pravé tyto postoje byly voditkem k pojmenovani jednotlivych shluki.

4 N\

® Intentzivni nakupujici
= Ptilezitostni nakupujici

Neopatrni nakupujici

Obr. 5.16: Struktura vytvoienych shlukii
Zdroj: Vlastni

5.4 Typologie nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech

Typologie nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech byla vytvofena na zdklad¢ vysledkt
shlukové analyzy z podkapitoly 5.3.4. S vyuzitim této analyzy byly definovany celkem tfi
shluky ,,originalni intenzivni nakupujici®, ,,vérni pftilezitostni nakupujici“ a ,neopatrni

nakupujici®.

5.4.1 Postoje k nakupovani na zahranic¢nich e-shopech dle typti nakupujicich

Vytvotené shluky byly pojmenovdny na zikladé nové vytvorenych faktori pomoci
faktorové analyzy (viz. podkapitola 5.3.3). AvSak pro piehlednéjsi a presnéjsi pojmenovani
shlukii byly vyuzity zejména odpovéedi na baterii tvrzeni (viz podkapitola 5.3.1), kde dotazovani
vyjadfovali miru souhlasu s dvanécti tvrzenimi na skéale 1 — 5 (1 = zcela souhlasim, 5 = zcela

nesouhlasim), pro pojmenovani shluka bylo dale vyuzito faktorového skore (novych faktori).

Originalni intenzivni nakupujici se vyznacuji tim, Ze nemaji obavy s nakupem zbozi
ze zahranicCi, nakupuji pouze na ovéienych zahrani¢nich e-shopech, spiSe preferuji zahrani¢ni
e-shopy pred tuzemskymi a kdyby nemohli objedndvat zbozi ze zahrani¢i, velmi by tuto
moznost postradali. Navic se také vyjadrili, Ze produkty objednavaji pravé ze zahranici proto,
ze se chtéji odlisit, mit néco jiného nez jejich okoli (viz. tabulka 5.9). Z tohoto vyplyva, ze se
jedna o zékazniky, kteti radi a Casto nakupuji na zahrani¢nich e-shopech a to bez obav. Témto
prodejciim jsou vérni a mnohdy také daji pfednost pravé zahranicnimu prodejci pred ceskym.

Navic se snazi byt originalni, odlisit se, mit néco jiného nez maji ostatni.
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Vérni prilezitostni nakupujici pfevazné¢ nakupuji pouze na jednom oblibeném
zahrani¢nich e-shopu, zpravidla ovéfeném rtiznymi recenzemi ¢i hodnocenim a spiSe nemaji
obavy s nakupovanim ze zahraniCi. Naopak tyto zahrani¢ni e-shopy nepreferuji pred
tuzemskymi, tém¢t viibec neodebiraji newslettery zahrani¢nich e-shopti a nesleduji jejich akéni
nabidky (viz. tabulka 5.9). To znamena, Ze jednd o zakazniky, ktefi nestfidaji mnoho
zahrani¢nich e-shopti, naopak jsou prodejci vérni. Celkové nejsou v tomto zpiisobu nakupu tak
zb¢hli, nezajimaji se o rtizné pravé probihajici akce, pravdépodobné si ptilezitostné zakoupi

zbozi, o které maji zdjem na konkrétnim zahrani¢nim e-shopu a nehledaji dalsi alternativy.

Pro neopatrné nakupujici je charakteristické, Ze tolik nedbaji na ovéfenost e-shopu
a nakupuji také 1 na neovéfenych zahrani¢nich e-shopech, z toho plyne, ze maji mirné obavy
s nakupem zbozi ze zahranici (viz ptiloha €. 3, Tab. 31). SpiSe nesouhlasi s tim, Ze objednanim
zbozi ze zahraniCi uSetii spoustu pen¢z a nepreferuji zahranicni e-shopy pred tuzemskymi (viz.
tabulka 5.9). Jedna se o zakazniky, ktefi si pravdépodobné nedéavaji tolik pozor na to, kde zbozi
nakoupi, zda se jednd o vérohodného prodejce. Mozna jiz s nakupovanim na zahranicnich

e-shopech méli néjaké negativni zkusenosti.

Tabulka 5.9: Priimérna hodnota souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se nakupovani na zahrani¢nich e-
shopech dle typt zakazniki

Shiuk 1: Shiuk 2: Shluk 3:
Originalni Vérni .
. .. v e , Neopatrni
intenzivni prilezitostni o .
o . oo . nakupujici
nakupujici nakupujici
Preferujlrzahramcm e-shopy pied 1.9 3.1 33
tuzemskymi
Nemamv 9bavy s nakupem zbozi ze 13 1.8 2.6
zahranici
Nakupuji pouze na ovérenych
y7 1,3 1,4 3,1
zahraniCnich e-shopech
Na zahrani¢nich e-shopech je k 1.9 18 73
dostani zbozi, které v CR nelze sehnat ’ ¢ i
Nakupem na zahrani¢nich e-shopech
“« our . 2 1,9 2,7
uSetiim mnoho pencz
Vetsmovu objednavam zbozi, které je 2.8 34 34
ve slevé
Ptevazné nakupuji na jednom mém
e s 3,5 1,9 3,2
oblibeném zahrani¢nim e-shopu
Zbozrl z asuskych e-’shopu je sice 2.4 3 34
levné, ale nekvalitni
Ze zahranic¢i objednavam zbozi proto,
L et e 2,2 3.8 3.8
ze se chci odlisit, mit néco jiného
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Kdybych nemohl/a objednéavat ze

zahrani¢nich e-shopti, velmi bych tuto 1,9 2,6 2.9
moznost postradal/a

Odebiram newsletter hned n¢kolika

zahrani¢nich e-shopt a sleduji jejich 3,4 4,6 3,8
ak¢ni nabidky

Zahrani¢ni e-shopy pecuji Iépe o své
zakazniky nez tuzemské
Zdroj: Vlastni

2,2 3,5 3,3

5.4.2 Typologie nakupujicich dle vybranych demografickych faktora

Tii nové definované typy nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech byly porovnany
a vztazeny do souvislosti s vybranymi demografickymi faktory, konkrétné byly strukturovany

dle pohlavi, véku a Cist¢ho mési¢niho ptijmu respondentt.

Vzhledem k pohlavi je rozloZeni jednotlivych typti nakupujicich ve stejném poméru.
Pro v8echny tfi skupiny nakupujicich plati ptiblizné stejné sloZeni a to pfiblizn€é 50 % muza

a 50 % Zen (viz ptiloha €. 3, Obr. 8).

Provedenym Chi-kvadrat testem mezi typy nakupujicich a pohlavim nebyla shledana
statisticka zavislost. Tuto skute¢nost potvrdila hodnota vyznamnosti (0,95), ktera byla vyssi nez

hrani¢ni hodnota vyznamnosti (0,05), viz ptiloha €. 6, Tab. 1.

Dle véku je jiz pomér v jednotlivych skupinach nakupujicich rozdilny. Originalni intenzivni
nakupujici jsou tvofeni zejména lidmi ve véku 35 — 44 let (36,1 %), vérni pfileZitostni
nakupujici jsou zastoupeni z 32,8 % spotiebiteli ve véku od 25 do 34 let, neopatrné nakupujici
pak zastupuji z nejvétsi €asti opét zékaznici z vékové kategorie 25 az 34 let (38,2 %). Jednotlivé
rozlozeni vékovych kategorii ve stanovenych typech nakupujicich je zndzornéno v grafu

na obrazku 5.17.

/ N

Originalni m.t'er'lzwm 22.7% 12,6%

nakupujici
Vv r vrl e r 4 4%
nakupujici 23,7% 32,8% 6,9%
1,1%
Neopatrni nakupujici 21,3% REWAZ I 1,1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

\_ m15-24 m25-34 35-44 45-54 m55-64 W6S5avice Y,

Obr. 5.17: Struktura typt nakupujicich dle véku
Zdroj: Vlastni
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Pomoci Chi-kvadrat testu bylo zjiStovano zda mezi typy nakupujicich a vékem existuje
statistickd zavislost. Vyslednou hodnotou signifikance (0,00), kterd je mensi nez hladina
vyznamnosti (0,05), je prokazano, ze mezi proménnymi existuji statisticky vyznamné rozdily,

viz priloha €. 6, Tab. 2.

Vzhledem k primérnému mési¢nimu p¥ijmu jsou v ptijmové kategorii 0 az 19 999 K¢
zastoupeni nejvice vérni prilezitostni nakupujici. V ptijmové kategorii 20 000 az 29 999 K¢ pak
pfevazuji zejména originalni intenzivni nakupujici (51,9 %) a neopatrni nakupujici (38,4 %).
V piijmové kategorii 40 000 a jsou zastoupeni hlavné neopatrni nakupujici (16,4 %). Struktura

typt nakupujicich dle ptijmu je viditelna na obrazku 5.18.

4 3,7% A

Origindlni m.t’er}zwm l 20,5% 7,5%
nakupujici
Vérni prlle;}tc?stm 16,8% 29,4% 14,7%
nakupujici
Neopatrni nakupujici [ EHIFZ 24,7% 16,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H0-9999Ke  ®10000-19999 K¢ 20000 - 29 999 K¢ 30000-39999ke  ®40 000 a vice

Obr. 5.18: Struktura typi nakupujicich dle ¢istého mési¢niho piijmu
Zdroj: Vlastni
Realizovanym Chi-kvadrat testem bylo zkoumano, zda mezi typy nakupujicich a ¢istym
mésicnim piijmem existuje statistickd zavislost. Vysledna signifikance byla rovna nule, coz je
mensi nez hladina vyznamnosti (0,05), proto Ize prohlasit, Ze zkoumané proménné jsou na sobé

zavislé (viz ptiloha €. 6, Tab. 3).

5.4.3 Dulezitost parametri pii ndkupu na zahrani¢nich e-shopech dle typi
nakupujicich

V podkapitole 5.2 bylo zkouméano nakupni rozhodovani ¢eskych spotiebitelti pii nakupovani

na zahrani¢nich e-shopech. Bylo vybrano celkem deset parametri, u kterych bylo zjistovano,

jak jsou pro zédkazniky diilezité na skéle 1 az 5 (1 = velmi dilezité, 5 = velmi nediilezité). V této

podkapitole je zkoumadno, jak jsou tyto faktory dulezité¢ pro tii diive definované typy

nakupujicich.
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Originalni intenzivni nakupujici povazuji pfi nakupovani na zahrani¢nich e-shopech
za velmi diilezitou ovéfenost e-shopu, tedy dostupna hodnoceni a recenze (1,2). Dale je pro né
dualezita cena, nejen vSak za samotné zbozi (1,4), ale 1 za dopravné (1,7). Takeé si tito spotiebitelé
zakladaji na predeslych vlastnich zkusSenostech a na doporuceni od pratel a rodiny, ocenuji
navic i rychlost doruc¢eni. Naopak jako nedilezitou hodnoti dostupnost Ceského piekladu

stranek e-shopu (4,2) (viz. Obr. 5.19).

Vérni prilezitostni nakupujici také zejména uptednostiiuji ovéiené e-shopy (1,4), jak je
viditelné na obrazku 5.19. Jako spiSe dulezité faktory pak oznacuji cenu zbozi, dopravy
a predesl¢é vlastni zkuSenosti. Doporuceni pratel a rodiny (2,5) jiz pro tyto spotiebitele nema

tak velkou vahu. Az velmi nedtlezité jsou pro n¢ dodatecné darky k nakupu zdarma (4,4).

Neopatrni nakupujici nehodnoti Zadny z parametrti jako velmi dilezity, vyznacuji se spise
pasivnim az nedbalym pfistupem. Veskeré ovéfeni a potvrzeni vérohodnosti daného prodejce
hodnoti jako vyrazné¢ méné diilezité nez predchozi dva typy nakupujicich. Naopak oproti
origindlnim intenzivnim a vérnym pftilezitostnym nakupujicim o néco vice oceni, kdyz jsou
stranky e-shopu vedené v ¢eském jazyce (3,8) ¢i kdyz obdrzi darek k ndkupu zdarma (3,9).

Mira dilezitosti jednotlivych parametri je uvedena na obrazku 5.19.

Prostfednictvim analyzy rozptylu (ANOVA), bylo zjiStovano, zda jsou praméry
jednotlivych faktor hodnoceny rozdilné dle typt nakupujicich, ktefi je hodnoti. Pro tento test
byla nejprve stanovena nulova a alternativni hypotéza. Nulova hypotéza tika, ze primecry
jednotlivych faktorti pro sledované tfi shluky jsou totozné, naopak alternativni hypotéza tika,
ze pruméry jednotlivych faktort pro sledované tii shluky totozné nejsou. Vysledna signifikance
byla v ptipad¢ tfi shluka pro vSechny faktory nulova (viz ptiloha €. 4, Tab. 8), coZ znamena, ze
splnila podminku hodnoty mensi nez 0,05. Nulova hypotéza byla tedy zamitnuta a piijata byla
hypotéza alternativni. Lze konstatovat, ze tyto tii skupiny nakupujicich hodnoti dané faktory

rozdilng, jelikoz priméry v jejich hodnoceni se neshoduyji.

Nejvice odlisné jsou skupinami nakupujicich hodnoceny faktory jako ovétenost e-shopu,

cena zbozi, rychlost doruceni, moznost vraceni zbozi zdarma, ptedeslé vlastni zkuSenosti

vvvvvv
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(s nejvyssim primeérem) neopatrni nakupujici.
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Obr. 5.19: Mira diilezitosti uvedenych parametru dle typd nakupujicich
Zdroj: Vlastni

5.4.4 Nakupni chovani na trhu zahrani¢nich e-shopi dle typt nakupujicich

Pro dals$i moznost porovnani typti nakupujicich bylo analyzovano, jak se odliSuje ndkupni
chovani originadlnich intenzivnich, vérnych pfilezitostnych a neopatrnych nakupujicich pii

nakupu na zahrani¢nich e-shopech.

Prevazné velmi pozitivni zkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech maji
vérni ptileZitostni (50 %) a originalni intenzivni nakupujici (49,1 %). Naopak nejvice celkové
neutralnich az velmi negativnich zkuSenosti maji neopatrni nakupujici (viz ptiloha ¢. 3,

Tab. 32).

Pomoci Chi-kvadrat testu bylo zjiStovano, zda existuje zavislost mezi zkuSenostmi
s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech a typy nakupujicich. Tento test odhalil, ze
signifikantni hodnota (0,00) je mensi nez stanovena hladina vyznamnosti (0,05), zavislost tedy

mezi proménnymi existuje (viz pfiloha €. 6, Tab. 4). AvSak podminka, kdy 80% bunck musi
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mit ¢etnost vyssi nez 5 nebyla splné€na, proto bylo nutné provést slouceni méné frekventovanych
moznosti. Doslo ke slouceni tfi moznosti (neutralni, spiSe negativni, velmi negativni) a nasledné
byl opét proveden Chi-kvadrat test. Po tomto seCteni byla signifikantni hodnota taktéz rovna

nule, tudiz mezi proménnymi existuji statisticky vyznamné rozdily (viz. ptiloha ¢. 6, Tab. 5).

Originalni intenzivni nakupujici objednavaji v nejhojnéj$im poctu vS§echny kategorie zbozi.
Vyrazné vEtsi zajem maji o ubytovaci sluzby (40,8 %) a o nabytek a domacnost (40,4 %) oproti
zbylym dvéma typim nakupujicich. VSechny typy zdkaznikii vSak maji nejvétsi zajem
o obleceni a dopliiky a elektroniku. Neopatrni nakupujici pak znatelné vice nakupuji v kategorii
,»Jiné sluzby* (21,3 %), nezli nakupujici vérni ptilezitostni (15,7 %) a originalni intenzivni

(6,5 %) (viz ptiloha &. 3, Obr. 9).

Realizovany Chi-kvadrat test odhalil, ze mezi preferovanymi kategoriemi zbozi a typy
nakupujicich existuji statisticky vyznamné rozdily, jelikoz hodnota signifikance se rovna nule

(viz ptiloha €. 6, Tab. 6) a je tedy mensi nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05.

Vérni prilezitostni a neopatrni nakupujici pfevazné utrati za objednavku ¢astky do 500 K¢,
naopak origindlni intenzivni nakupujici nejvice utrdceji za jednu objednavku v rozmezi
od 1 000 do 2 499 K¢. Je tedy viditelné, ze se nezaméiuji pouze na levné zbozi za ,,par korun
jako ostatni dvé skupiny, coz miize byt zpiisobeno prave kategoriemi zbozi, které ve veétsi mite
nakupuji, jedna se o ubytovaci sluzby a vybaveni domacnosti, ob¢ kategorie lze povazovat
za cenov¢ drazs$i. Vysoké utraty 5 000 K¢ a vice za objedndvku maji zejména neopatrni
nakupujici, takové sumy vynalozi 7,9 % z nich. Primérné utraty jsou vyobrazeny v grafu

na obrazku 5.20.

e N\
Originalni intenzivni 18.4% 27.1% I 2.2
nakupujici Ak ik 2%
nakupujici oI 14,6% J1.1%

3,4%
Neopatrni nakupujici 55,1% 20,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
BDo 500K¢  ®500-999 K¢ 1000 - 2 499 K¢ 2500-4999K¢  ®5000 K¢ avice
- )

Obr. 5.20: Primérna utrata za jednu objednavku dle typid nakupujicich

Zdroj: Vlastni
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Prosttednictvim realizovaného Chi-kvadrat testu bylo zjisté€no, ze mezi primérnou utratou
za jednu objednavku a typy nakupujicich existuji statisticky vyznamné rozdily. Toto zjiSténi
potvrzuje signifikantni hodnota (0,00), ktera je menSi nez stanovena hrani¢ni hladina

vyznamnosti (0,05) (viz ptiloha ¢. 6, Tab. 7).

Dle zemi, ze kterych zakaznici nejastéji objednavaji, ma nejvétsi podil Cina u vérnych
ptileZitostnych nakupujicich (77,7 %) a také soucasné u neopatrnych nakupujicich (79,8 %).
Origindlni intenzivni nakupujici pak nejvice objednavaji z Velké Britanie (41,2 %) a opét
z Ciny (28,9 %). Vieobecné se da fici, Ze originalni intenzivni nakupujici objednavaji zbozi
a sluzby rovnomeérné napti¢ vSemi uvedenymi zemémi, zbylé dvé skupiny preferuji predevsim

Cinu (viz Obr. 5.21).
-

\
Origindlni intenzivni 28,9% 15,9% 41,2% |0,4%
nakupujici
w r vrl we r 2 6%
Wil 7% sav d0sn|[NR
nakupujici
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Neopatrni nakupujici 79,8% 5,6% 10,1% I2,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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o %

Obr. 5.21: Zemé, ze kterych zakaznici nakupujic nejvice dle typt nakupujicich
Zdroj: Vlastni
Dle vysledkii Chi-kvadrat testu je viditelné, ze existuji statisticky vyznamné rozdily mezi
preferovanymi zemeémi pro nakup a typy nakupujicich. Toto zjisténi potvrzuje nulova hodnota
vyznamnosti, ktera je mensi nez stanovena hladina 0,05 (viz ptiloha ¢. 6, Tab. 12). Také byla

pfesné splnéna podminka, zZe 80% buné€k musi mit hodnotu vyssi nez 5.

Pii zkoumani, na kterych zahrani¢nich e-shopech jiz n¢kdy v minulosti zdkaznici
nakoupili, bylo zjiS§téno Ze na Aliexpressu jiz nékdy nakoupilo nejvice neopatrnych (89,9 %)
a vérnych pfilezitostnych nakupujicich (81,8 %). Z eBay a Amazonu pak objednavaji ptedevs§im
origindlni intenzivni nakupujici, ktefi maji tendenci zkouSet vice e-shopli a objednavat
z ruznych stranek. Naptiklad na ASOSu nakoupilo 54,9 % originalnich intenzivnich
nakupujicich, avSak pouze 9,5 % vérnych pftileZitostnych a 5,6 % neopatrnych (viz ptiloha €. 3,

Tab. 35).
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Prosttednictvim Chi-kvadrat testu byla zkoumana zavislost mezi zahranicnimi e-shopy,
na kterych zékaznici nakoupili a typy nakupujicich. Bylo zjiSténo, Ze existuji statisticky
vyznamné rozdily mezi t€émito proménnymi, jelikoz vysledna signifikance je rovna nule (viz

priloha €. 6, Tab. 13) a je tedy mensi nez stanovena hladina vyznamnosti (0,05).

Originalnim intenzivnim nakupujicim se nejvice libi na nakupovani na zahrani¢nich
e-shopech vétsi vybér zbozi (82,3 %) a piistup ke znatkam, které nejsou v Ceské republice
k dostani (51,3 %). Vérni pftilezitostni nakupujici pak povazuji za hlavni pozitiva nizsi ceny
zbozi (83,6 %) a vEtsi vybeér zbozi (72,6 %). Neopatrnym zakaznikiim se rovnéz nejvice libi to,
co vérnym piilezitostnym v téméf zcela totozném procentualnim zastoupeni. Originalni
intenzivni nakupujici dale oceni kvalitu zboZi (38,6 %), naopak neopatrni nakupujici ji

nepovazuji za pozitivni (9 %) (viz ptiloha ¢. 3, Tab. 36).

Pomoci Chi-kvadrat testu bylo zkoumano, zda mezi pozitivnimi strankami nakupu
na zahrani¢nich e-shopech a typy nakupujicich existuje prokazatelnd statistickd zavislost.
Vysledek testu odhalil hodnotu signifikance rovnou nule (viz ptiloha ¢. 6, Tab. 8), tato
signifikantni hodnota je mensi nez testem stanovena hranice 0,05, proto lze potvrdit, ze mezi

témito promeénnymi existuje statistickd vyznamnost.

Vice nez poloviné vérnym pfilezitostnym a neopatrnym nakupujicim se nelibi
na objednavani ze zahranici dlouha dodaci doba. Origindlni intenzivni nakupujici naopak
hodnoti jako hlavni negativum sloZitéjsi feSeni ptipadné reklamace (41,2 %) (viz ptiloha €. 3,
Tab. 37). Nejvice spokojenych zdkaznik, ptesné 28,5 %, je z fad origindlnich intenzivnich
nakupujicich. Pfi¢inou bude pravdépodobné to, Ze tolik nenakupuji zbozi z Ciny, které nema
tak vysokou kvalitu nejen konkrétniho produktu, ale také doprovodnych sluzeb. Spise tedy
objednavaji z evropskych zemi a velkych e-shopti, které maji zbozi vyssi kvality, jasné
zavedené podminky a dostupny zakaznicky servis.

Na zéklad¢ provedeného Chi-kvadrat testu bylo zjisténo, ze mezi negativnimi strankami
nakupu na zahrani¢nich e-shopech a typy nakupujicich existuji statisticky vyznamné rozdily.
Toto potvrzuje zjisténa nulova hodnota signifikance (viz ptiloha ¢. 6, Tab. 9), ktera je mensi

nez stanovend hladina vyznamnosti (0,05).
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole je uvedeno nckolik navrhii a doporuceni, které vyplyvaji z analyzy
nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech. VSechny néavrhy jsou vytvofeny pro zahrani¢ni
e-shopy s cilem zlepsit prodejni a poprodejni podminky vzhledem k pozadavkim zakaznika

a také s cilem zaujmout vice spotiebitelli, piipadné zvysit trzni podil.

6.1 Preferované kategorie zbozi

Z vyzkumu je patrné, ze nakupujici na zahrani¢nich e-shopech maji nejvétsi zdjem o dve
kategorie zbozi, a to o odévy a elektroniku. Co se tyCe pohlavi, Zzeny jednoznatné nejvice
preferuji pravé produkty z fad odévl a souvisejicich dopliikt, dale svlij zajem koncentruji také
na drogistické zbozi. Na druhou stranu muzi svou pozornost zamétuji predevsim na elektroniku,

maji vSak zajem také o kategorii obleceni, ale v daleko mensi mife nez Zzeny.

Vzhledem k témto vysledklim, je zahrani¢nim e-shoptim doporuceno, aby se sviij sortiment
snazily co nejvice piizpusobit potfebam muzl i zen. Tedy pokud mozno méli k dispozici co
nejrozmanitéjsi nabidku, kterd se sklada nejen z odévniho zbozi, ale také elektroniky ¢i
kosmetiky a parfému. Dalsi kategorie zbozi, které nejsou v tak velké mitfe poptavané by meély

dlouhodobych skladovych zasob.

Druhym moznym feSenim je specializovat e-shop bud’ dle preferenci muzii, nebo Zen a cilit
tedy jen na jedno konkrétni pohlavi. Piikladem muze byt nabidka vyhradné zamétena
na damskou modu, dopliiky a piipadné drogerii a dalsi kosmetiku, doplnéna vhodnym designem
stranek lahodicim oku Zen. Opakem je poté zahrani¢ni obchod nabizejici elektroniku
a vypocetni techniku, ktery ve své marketingové komunikaci a strategii cili pouze na muze.
Diky konkrétnimu zamétfeni pak mize zahranicni prodejce nabizet jen zadané produkty pro

dané pohlavi, tim snizi skladové zasoby a naklady z nich plynouci a zvysi celkovy zisk.

6.2 Frekventované zahranicni e-shopy

Bylo zjisténo, ze nejvice Ceskych zakaznikli, muzii i Zen, jiz nékdy nakoupilo na Aliexpressu,
eBay, Amazonu a vyuzilo sluzeb Bookingu. Vzhledem k pohlavi bylo v§ak zpozorovano, Ze
zeny nakupuji vyrazné vice nez muzi na e-shopech Zalando, H&M, About You a Hollister,
v tomto piipadé se jednad o internetové obchody zaméiujici se vyhradné na kategorii zbozi
obleceni, obuv a dopliikky. Vyrazné¢ vétSi procento muzli neZz zen pak objednalo zbozi

z Amazonu, ktery nabizi snad vSe, na co si jen bézny spotiebitel vzpomene.
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Internetovym obchodiim Zalando a AboutYou, které pfiSly na cesky trh téméi nedavno,
piesné v druhém pololeti roku 2018, je navrzeno, aby svou marketingovou komunikaci zamétily
zejména na muze. Jelikoz dle vyzkumu muzi o tyto e-shopy zatim tak velky zajem nejevi
1 presto, ze je panska konfekce soucasti jejich nabidky. Bylo by vhodné vyuzit socidlnich siti
Instagramu a Facebooku a vytvofit kampail uSitou na miru muzim, piestavit sortiment
péanského obleceni a dalSich doplikl, a tak piildkat nové potencialni zdkazniky. Totéz lze

aplikovat na zbylé dva zenami obliben¢ online obchody, a to H&M a Hollister.

Amazon svou nabidkou pfitahuje spiSe muze, v tomto pfipad¢ je navrZeno, aby tento
e-shop nabidl atraktivni produkty také zendm. Vhodné by bylo vytvofit napiiklad specidlni
sekci s produkty pouze pro damy, Ci rozsitit nabidku détskych doplnkt, které jsou nakupovany

predevsim pravé maminkami.

6.3 Pozitivni a negativni stranky nakupu na zahranicnich e-shopech

Realizovanym vyzkumem bylo zjisténo, ze se cCeskému spotiebiteli na nakupech
ze zahrani¢nich e-shopu nejvice libi vétsi vybér zbozi, nizsi ceny zbozi a dale dostupnost
znaéek, &i produkti, které nejsou k dostani v Ceské republice. Vyrazny rozdil v ptipads véku
je viditelny u cenové hladiny, kdy nizké ceny produkti preferuji spiSe mladsi zakaznici
do 34 let. Naopak za negativni stranky této formy nakupu povazuji zakaznici zejména dlouhou

dodaci dobu, slozit¢jsi feSeni piipadné reklamace a situaci, kdy zbozi neodpovida popisu.

Vzhledem k témto vysledkiim, je zahrani¢nim e-shoptim doporucovano, aby si stale udrzeli
vSeobecné tak rozmanity sortiment produktii a také i nadale zachovali nizsi ceny, zejména
oproti tuzemské konkurenci. Vhodnym navrhem jsou piipadné ¢asové omezené slevy, ¢i akéni
nabidky, které by upoutaly pozornost zakaznikli zejména ve véku do 34 let. O téchto specialnich
akcich by mohli prodejci informovat zakazniky prostfednictvim newsletteru, ¢i na socialnich
sitich. Zahrani¢ni e-shopy by také mély jesté vice rozsitit pole dostupnych znacek, které jsou

pro ¢eského spotiebitele zajimavé a unikatni, a které na tuzemskych e-shopech bézn¢ nenajde.

Co se tyCe negativnich stranek zahranicnich e-shopti, hlavnim doporu¢enim je zkraceni doby
dodani objednavky. V dnesni dobé jsou zdkaznici zvykli mit v§e ihned k dispozici, a proto
zdlouhavé &ekani miize byt jednou z hlavnich bariér v nakupovani z e-shopti mimo Ceskou
republiku. V piipadé, kdy spottebitel potiebuje urcity produkt v relativné kratké dobé,
pravdépodobné da pro jistotu prednost tuzemskému prodejci, od kterého vi, Ze bude objednavka
dorucena dfive nez ze zahrani¢i. Moznym feSenim pro zahranicni e-shopy je zavedeni moznosti

expresniho doruceni, které si zakaznik v ptipad¢ z4jmu zaplati, tim nevzniknou pro prodejce
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zadné dalsi naklady, naopak zkracenim dodaci doby muze ptildkat mnohem vice zékazniki
a zvysit své trzby. Dal§im navrhem je aktualizovani reklamac¢niho fadu, tedy presny popis toho,
jak bude reklamace probihat, ¢i jak ma zédkaznik postupovat. Cely proces reklamac¢niho fizeni
by mél byt pro nakupujiciho co nejjednodussi a nejpiiznivéjsi, tak aby byl s vysledkem
spokojen a v budoucnu u daného prodejce opét nakoupil. E-shopy by také mély usilovat o co
vlastnosti a parametry produktu v detailu nabidky. Fotografie by mély byt ostré, dostatecné

nasvicené¢ a produkty umistény na neutrdlnim pozadi, v pfipad¢ kategorie s obleCenim je

doporu¢ovano vyobrazeni na postave.

6.4 Nakupni rozhodovani

vvvvvv

zakaznikil je ovétenost e-shopu, tedy dostupnost riznych recenzi a hodnoceni daného prodejce.
Dalsimi dulezitymi parametry jsou cena zbozi, piedeslé vlastni zkuSenosti a cena dopravy.
Nedilezité jsou pro Ceské spottebitele darky k ndkupu zdarma a stranky e-shopu pielozené

do ¢eského jazyka.

Vzhledem k tomuto zjiSténi je zahrani¢nim e-shopiim doporuceno usilovat o ziskani co
nejvice hodnoceni a komentari od zakaznikti. Dllezité je mit co nespokojenéjsi zakazniky,
ktefi zanechaji nejen pozitivni hodnoceni na strankach online, ale také doporuci prodejce dale,
naptiklad svym pratelim ¢i rodin€é. Vhodnym feSenim je zaregistrovani e-shopu na stranky,
které se zaméfuji na sdileni spotiebitelskych recenzi a hodnoceni mnoha rtznych online
prodejcii napii¢ zemémi, prikladem takové stranky je Trustpilot.com. Dal§im navrhem
pro zahrani¢ni prodejce je udrZzovéani cen zbozi a dopravy na srovnatelnych nebo nizsich
castkach jako konkurence. Jelikoz ceny zbozi a dopravy hodnoti Cesti zakaznici jako dulezité,
budou hrat rozhodujici roli v tom, jaky zahranicni e-shop si nakonec vyberou pro realizaci své
objednavky. Nabidnutim konkuren¢ni vyhody v podobé slevy miize prodejce ptildkat vice
zakazniki.

Naopak dal$im doporucenim je, Ze neni vSeobecné potiebné poskytovat drobné darky
zdarma k nékupu a vynakladat dalsi finance, jelikoz zakaznici tento faktor piili§ neoceni. Také

neni nutné piekladat zahranicni stranky do ceského jazyka, protoze vétSina spotiebitell

nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech nema problém s anglickym jazykem.

76



6.5 Navrhy a doporudeni dle typologie nakupujicich

V této podkapitole jsou uvedeny navrhy a doporuCeni zaméfené na jednotlivé typy
nakupujicich. Tyto néavrhy jsou postupné orientovany na ,,origindlni intenzivni®, ,,vérné

prilezitostné* a ,,neopatrné* nakupuyjici.

6.5.1 Originalni intenzivni nakupujici

Origindlni intenzivni nakupujici zaujimaji pfiblizné¢ 43 % vSech cCeskych spotiebitelil
nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech. Tito zakaznici spiSe upfednostiiuji zahrani¢ni prodejce
pied tuzemskymi, nemaji obavy z této formy ndkupu, nakupuji na nékolika rGznych
zahrani¢nich  e-shopech, ale vybiraji si pouze ty ovéfené. Velmi diilezita je pro né ovéfenost
daného obchodu a nasledné pak cena za zbozi a dopravu. Tito spotiebitelé nakupuji predevsim
na internetovych obchodech eBay, Amazon, Booking, ASOS, Zalando a AboutYou. Nejvétsi

pozitiva vidi ve vét§im vybéru zbozi a negativa ve slozitém feSeni pripadné reklamace.

Jelikoz se jednd o téméf polovinu vSech ceskych spotiebiteli nakupujicich online
ze zahranici, je prodejcim doporuceno se na tuto skupinu zaméfit a vytvofit pro tento segment
odpovidajici marketingovy mix. Zadanymi produkty tdchto nakupujicich budou nejen odévy
a elektronika, ale také ve velké mife bytové dopliiky a ubytovaci sluzby. Cena za zbozi
a dopravu by méla byt srovnatelna s konkurenci, nejlépe jesté nizsi. Dilezité je pro e-shopy
disponovat co nejvice hodnocenimi a mit vysokou troven spokojenosti. Doporuc¢ovano je
zasilat zdkazniktim pravidelné newslettery s akénimi nabidkami a novinkami, také dale nesmi
chybét komunikace na socidlnich sitich. Vhodné je zavedeni bezplatného vraceni zbozi zpét
prodejci. Na tento segment zdkaznikil by se mély zaméfit predevsim e-shopy Zalando, ASOS,

About You nabizejici odévy a Booking poskytujici ubytovani.

6.5.2 Vérni prilezitostni nakupujici

V ptipadé vérnych prtilezitostnych nakupujicich se opét jedna o ptiblizné 43% ceskych
spottebiteli nakupujicich online ze zahranici, ktefi objedndvaji pouze z ovéienych e-shoptl,
nakupu a zahrani¢ni prodejce neupiednostiiuji pied c¢eskym. Objednavaji ze vSech raznych
kategorii zbozi, hlavné obleceni a elektroniku. Za velmi pozitivni povazuji nizsi ceny zbozi
a za negativni dlouhou dodaci dobu. VétSina téchto spotiebiteli nakupuje na Aliexpressu,

piipadné na eBay.
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Vzhledem k zastoupeni necelé poloviny ceskych spotiebitelti nakupujicich ze zahranici
v této skupiné, je zahrani¢nich e-shoplim navrzeno zacileni také na tento dilezity segment.
Stézejni jsou kvalitni dostupna hodnoceni a recenze, které by presvédcily spotiebitele k nakupu
pravé na daném e-shopu. Pokud bude spokojen, s velkou pravdépodobnosti na tomto e-shopu
opét zrealizuje objednavku a bude déle loajalni. Dal§im navrhem je snizeni cen a zavedeni
pravidelnych slevovych akci, jelikoz si tento segment zaklada na nizkych cenach. Naopak
nevyzaduji tak vysokou uroven kvality. Konkuren¢ni vyhodou muze byt v tomto ptipad¢ rychlé
dodani zbozi, moznym feSenim je nabidnuti rychlejsi formy dopravy, bud’ zdarma piti ndkupu
nad urcitou vysi, nebo za mensi Uplatek. Na tento segment by mél cilit zejména Aliexpress
a eBay. Na jejich strankéch je nabizeno nepfeberné mnozstvi produkti ze vSech kategorii

v riznych cenovych hladinach, ptfedevsim vSak velmi nizkych.

6.5.3 Neopatrni nakupujici

Neopatrni nakupujici jsou zastoupeni jen ze 14 % mezi ¢eskymi spotiebiteli nakupujicimi
ze zahranici. Jedna se o velmi specificky segment, ktery se chova spiSe pasivné, nepotiebuje
oveéfeni e-shopu recenzemi, nejsou pro né tak dilezité vlastni zkusSenosti, ¢i doporuceni ptatel
arodiny vzhledem k porovnani s dal§imi segmenty. Pozitivni stranky vnimaji v nizsi cené zbozi

a negativni v dlouhé dodaci dob¢. Nakupuji na Aliexpressu, eBay a Wish.

Pro tento segment neni nutno stanovovat tolik opatieni jako v ptedchozich ptipadech. Jedna
se o malou skupinu zékazniki, ktera se neorientuje dle urcitych parametr, ale spiSe zakoupi,
co se jim libi, bez vétsSiho rozmyslu a angaZovanosti v ndkupnim procesu. Objednavaji
piedevsim od asijskych prodejcti, vzhledem k oblibenosti Aliexpressu a Wish. Vhodné by bylo
vylepsit dopravni podminky a zkratit dodaci dobu, avsak vzhledem k tomu, ze se ve velké mifte
jedna o velmi levné produkty s poStovnym zdarma, neni jind moznost pro prodejce nez zasilat

obyc¢ejné vyuzitim nejlevnéjsi formy dopravy, ktera je vSak bohuzel Casové narocna.
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7 Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo vypracovani odpovidajicich nédvrhii a doporuceni, které
vychdzi z wvysledki vyzkumu. Tato doporuCeni mohou byt vyuzita zahrani¢nimi
e-shopy pro zlepSeni situace na trhu. Dil¢im cilem bylo popsat postoje nakupujicich na
zahrani¢nich e-shopech a nasledné¢ tyto nakupujici rozdé€lit do segmentt dle jejich spole¢nych
charakteristik. Prace byla rovnéz zaméiena na zjiSténi chovéani zdkaznikii pfi nékupu,
zjistovano bylo napftiklad, jaké kategorie zbozi spottebitelé nakupuji, na jakych konkrétnich

e-shopech a dale bylo zkouméano, co je pro spotiebitele diilezité pfi nakupu online ze zahranici.

Zvolen byl kvantitativni vyzkum s vyuzitim primarnich dat, tato data byla ziskdna
prostiednictvim dotaznikového Setieni, konkrétné metodou online elektronického dotazovani
(CAWI). Vyzkumu se zucastnilo celkem 670 respondentt, z toho 640 odpovidalo pozadavkim

zakladniho souboru, zbylych 30 respondentti bylo vyfazeno.

Z vysledkl uskutecnéného vyzkumu je patrné, ze Cesti spotiebitelé maji vSeobecné pozitivni
zkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech. Nejvétsi zajem, co se tyCe kategorie
zbozi, jevi o odévy a elektroniku, dale pak o doplitkky do domacnosti a ubytovaci sluzby. Bézny
spotfebitel objednd zbozi ¢i sluzby na zahraniCnich e-shopech v priméru 26 krat rocné
a za jednu objednavku utrati nejcastéji ¢astku do 500 K¢. Z hlediska zemi, ze kterych zédkaznici
nakupuji, vét§ina z nich nakupuje z Ciny a Velké Britanie. Pfevazna vétSina Geskych
spotfebiteli nakoupila na Aliexpressu nebo eBay, dalSimi frekventovanymi zahrani¢nimi
e-shopy jsou Amazon, Booking, ASOS a Wish. Jako pozitivni stranky ndkupu na zahrani¢nich
e-shopech respondenti uvadéli zejména vEétsi vybér zbozi a nizSi ceny zbozi. Naopak

za negativni povazuji dlouhou dodaci dobu a slozitéjsi feseni ptipadné reklamace.

Pfi ndkupu na zahrani¢nich e-shopech jsou spotiebitelé ovlivitovani mnoha riznymi faktory,
které na né ptisobi v ramci ndkupniho rozhodovaciho procesu. Vybrano bylo deset parametr,
které respondenti hodnotili. Jako velmi dalezitou hodnotili ovéienost e-shopu, spise dilezita
byla pak cena zboZi a cena dopravy, dale piedeslé vlastni zkuSenosti a doporuc€eni ze strany
pratel a rodiny. Pomoci faktorové analyzy byly vytvofeny celkem Ctyfi nové faktory
z puvodnich deseti. Tyto nové faktory byly pojmenovéany uzivatelska piivétivost, cena
a recenze, osobni zkuSenosti a doporuceni a poslednim faktorem byly doprovodné sluzby.
Vhledem k témto vysledkii, by mély zahrani¢ni e-shopy zejména usilovat o dostupnost
kvalitnich recenzi a hodnoceni a o co nejvétsi spokojenost zékazniki, jelikoz na rozhodovani

spottfebiteli ma znacny vliv pravé ovétenost a vérohodnost daného e-shopu.
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Hlavnim bodem vyzkumu byla analyza postoji. K tomu, aby mohly byt postoje
analyzovany, bylo vytvofeno celkem dvanact tvrzeni. Vyuzitim nejprve faktorové a nasledné
shlukové analyzy byla vytvofena typologie nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech.
Na zaklad¢ téchto dvou analyz byly definovany celkem tii skupiny ,,origindlni intenzivni

ree

nakupujici®, ,,vérni pfilezitostni nakupujici* a ,,neopatrni nakupujici.

Originalni intenzivni nakupujici se vyznacuji tim, Ze preferuji zahrani¢ni e-shopy
pied tuzemskymi, nemaji obavy z této formy ndkupu a nakupuji na nékolika zahranicnich
e-shopech, avSak jen na téch ovéfenych. Za pozitivni povazuji zejména vetsi vybér zbozi
a za negativni slozité feSeni piipadné reklamace. Diilezita je pro né nejen ovéienost e-shopu,
ale také cena za zbozi a dopravu nebo doporuceni ze strany pratel a rodiny. Maji zdjem nejen

o odévy a elektroniku, ale také o bytové dopliky a o ubytovaci sluzby.

Za vérné prilezitostné nakupujici se daji povazovat zakaznici, kteti prevazné nakupuji
na jednom zahrani¢nim e-shopu, ktery musi byt ovéteny a spiSe nepreferuji zahrani¢ni prodejce
pred t€émi tuzemskymi. Jako dilezit¢ faktory hodnoti ovéfenost e-shopu, cenu a vlastni
zkuSenosti. Za pozitivni aspekt nakupovani na zahrani¢nich e-shopech povazuji nizsi ceny
zbozi a za negativni dlouhou dodaci dobu. Objednévaji prevazné dvé kategorie zbozi a to odévy

a elektroniku.

Neopatrni nakupujici jsou charakteristicti spiSe pasivnim ptistupem, kdy pro n€ nejsou zadné
faktory vyrazné dulezité. Nepotitebuji ovéieni e-shopu recenzemi, nejsou pro n¢ tak dulezité
vlastni zkuSenosti ¢i doporuceni ptatel a rodiny vzhledem k porovnani s dalS§imi skupinami.
Je tedy pravdépodobné, Ze si tito spotiebitelé zakoupi to zbozi, které se jim zalibi, bez rozmyslu
a vetsi angazovanosti v ndkupnim procesu. Jako pozitivni stranky nakupovani na zahrani¢nich
e-shopech vnimaji nizsi ceny zbozi a vétsi vybér zbozi, za negativni stranku povazuji prevazné

dlouhou dodaci dobu.

Pocet Ceskych spotiebitelll nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech se stile zvétSuje,
objednavani ze zahranici je stale oblibenégjsi zejména proto, Ze tito prodejci mohou nabidnout
niz$i ceny a vSeobecn¢ rozmanitéj$i sortiment. Jak je patrné z vyzkumu, na zahranicnich
e-shopech nakupuji viechny vékové kategorie, muzi i zeny. Je pravdépodobné, Ze podil Cechi
nakupujicich online ze zahrani¢i bude dale rust, jelikoz rostouci tendenci ma také Ceské
prostiedi e-commerce. Na zaver je nutno dodat, Ze tito zahrani¢ni prodejci mohou byt opravdu

vyraznou konkurenci tuzemskych online obchodii.
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ABC Awareness Behaviour Characteristics
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C2C Customer to customer
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CD Kompaktni disk
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e-shop Internetovy obchod

EU Evropska unie
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K¢ Korun ceskych
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SSL Secure Sockets Layer
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VSB-TUO  Vysoka §kola bafiska — technicka univerzita Ostrava
WwWw World Wide Web
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Pf‘ilohy
Priloha €. 1: Dotaznik

Vézeni respondenti,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi ke zjiSténi postojii spotiebitell
nakupujicich na zahrani¢nich e-shopech. Setieni je podkladem pro zpracovani mé bakalafské
prace. Dotaznik je zcela anonymni a vSechny jeho vystupy budou pouzity pouze k vypracovani

me prace.
Dé&kuji Vam za Vasi ochotu a ¢as straveny vypliiovanim tohoto dotazniku.

Lucie Waliszewska

1. Nakoupili jste v poslednich 3 letech na zahrani¢nim e-shopu (vyjma Slovenské
republiky)?
1.1.  Ano
1.2.  Ne (ukonceni dotazniku)

2. Jaké mate prevazné zkusSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech?
2.1.  Velmi pozitivni
2.2.  SpiSe pozitivni
2.3.  Neutralni
2.4.  SpiSe negativni

2.5. Velmi negativni

3. Kolikrat za rok nakupujete na zahrani¢nich e-shopech? (uvedte celociselnou odpoved,

napr. 10)



4. Jaké kategorie zbozi nakupujete na zahrani¢nich e-shopech? (mizZete zvolit i vice
moznosti)
4.1. Obleceni a dopliky
4.2. Elektronika
4.3. Drogerie a kosmetika
4.4. Sportovni vybaveni
4.5. Nabytek a domacnost
4.6. Potraviny
4.7. Vstupenky na kulturni akce / jizdenky / letenky
4.8. Ubytovaci sluzby
4.9. Jiné sluzby

5. Kolik prumérné utratite za jednu objednavku?
5.1 Do 500 K¢
5.2. 500 — 999 K¢
5.3. 1 000 — 2 499 K¢
5.4. 2500 —4 999 K¢
5.5. 5000 K¢ a vice

6. Z jakych zemi jste jiz objednavali? (miiZete zvolit i vice moznosti)
6.1.  Cina
6.2. USA
6.3. Velka Britanie
6.4. Némecko
6.5. Jiné: ...

7. Z jaké zemé nejvice objednavate?
7.1.  Cina
7.2. USA
7.3. Velka Britanie
7.4. Neémecko
7.5. Jiné: ...



8. Je pro Vas problémem, kdyZ jsou stranky e-shopu vedené v anglickém jazyce?
8.1. Ne, nevidim v tom problém
8.2. Ne, ale uvital/a bych ¢esky pteklad

8.3. Ano, anglicky jazyk neovladam, je pro mé tedy slozité zrealizovat objednavku

9. Na kterém z téchto zahrani¢nich e-shopu jste jiz nakoupili? (mizete zvolit i vice

moznosti)

9.1. eBay

9.2. AliExpress
9.3. Amazon
94. ASOS

9.5. Zalando
9.6. AboutYou
9.7. Wish

9.8. Booking
9.9. H&M

9.10. Tommy Hilfiger
9.11.  Victoria's Secret
9.12.  Hollister

9.13. Marks&Spencer
9.14.  EverythingSpounds
9.15.  Jiné:.............

10. Co se Vam libi na nakupech v zahrani¢nich e-shopech? (miizete zvolit az 3 moznosti)
10.1. Nizsi ceny zbozi
10.2.  VEtsi vybér zbozi
10.3. Casté slevy
10.4. Kvalitngjsi produkty
10.5. Pfistup ke zboZi / znadkam, které nejsou k dostani v CR
10.6. PoStovné a vraceni zboZi zdarma
10.7. Vysoka tarovein péce o zakaznika

10.8. Jiné: .............



11. Co se Vam nelibi na nakupech v zahrani¢nich e-shopech? (miizete zvolit az 3 moznosti)
11.1. Riziko nedodéni zboZzi
11.2. Dlouha dodaci doba
11.3. Zbozi neodpovida popisu / inzerovanému obrazku
11.4. Komunikace se zékaznickym servisem
11.5. Komplikace pii vraceni zbozi zpét prodejci
11.6. Slozit&jsi feSeni piipadné reklamace
11.7. Nic, byl/a jsem vzdy spokojeny/a
11.8. Jiné:.............

12. Ohodnot’te, jak jsou pro Vas dileZité jednotlivé parametry v pripadé nakupu na
zahranicnich e-shopech. (I = velmi diilezité, 5 = velmi nedulezité)
12.1. Ovéfenost e-shopu (recenze, hodnoceni)

12.2. Cena zbozi

12.3. Cena dopravy

12.4. Rychlost doru¢eni

12.5. Moznost vraceni zbozi zdarma

12.6. Stranky vedené v Ceském jazyce

12.7. Vzhled stranek a jednoduchost e-shopu
12.8. Darek k ndkupu zdarma

12.9. Ptedeslé vlastni zkuSenosti

12.10. Doporuceni ptatel a rodiny

13. Urcete, do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim. (/ = zcela souhlasim, 5 = zcela
nesouhlasim)
13.1. Preferuji zahrani¢ni e-shopy pred tuzemskymi
13.2. Nemam obavy s nakupem zbozi ze zahranici
13.3. Nakupuji pouze na ovéienych zahrani¢nich e-shopech
13.4. Na zahrani¢nich e-shopech je k dostani zbozi, které v CR nelze sehnat
13.5. Nakupem na zahrani¢nich e-shopech usetfim mnoho penéz
13.6. V¢étSinou objednavam zbozi, které je ve sleve
13.7. Pfevéazn¢ nakupuji na jednom mém oblibeném zahrani¢nim e-shopu
13.8. Zbozi z asijskych e-shopt je sice levné, ale nekvalitni

13.9. Ze zahranic¢i objednavam zbozi proto, Ze se chci odlisit, mit néco jiného



13.10. Kdybych nemohl/a objednavat ze zahrani¢nich e-shopti, velmi bych tuto moznost
postradal/a

13.11. Odebiram newsletter hned nékolika zahrani¢nich e-shopti a sleduji jejich akéni
nabidky

13.12. Zahrani¢ni e-shopy pecuji 1épe o své zakazniky nez tuzemskeé

14. Jaky je Vas primérny mési¢ni piijem?
14.1. 0-9999 K¢
14.2. 10000 - 19 999 K¢
14.3. 20000 - 29 999 K¢
14.4. 30000 - 39 999 K¢
14.5. 40000 K¢ a vice
14.6. Nechci odpovidat

15. Kolik je Vam let?

15.1. 15-24
15.2. 25-34
153. 35-44
15.4. 45-54
15.5. 55-64

15.6. 65 avice

16. Pohlavi
16.1. Muz
16.2. Zena



Priloha €. 2: Vyhodnoceni filtra¢ni otazky

4 )
4,5%

= Ano

= Ne

- J

Obr. 1: Nakoupili jste v poslednich 3 letech na zahrani¢nim e-shopu (vyjma Slovenské republiky)?

Zdroj: Vlastni



Priloha €. 3: Tridéni druhého stupné

OBRAZKY
s %
2.5% 1,3%
Zena 46,5% 49,4% 0,3%
Muz 48,1% 48,1% 3,7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
¥ Velmi pozitivni B Spise pozitivni © Neutralni I Spise negativni B Velmi negativni
-
Obr. 1: ZkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech dle pohlavi
Zdroj: Vlastni
4 )
0,9%
Zena 46,2% 20,6% 23,4%
4,0%
Muz 33,3% 21,0% 29,0% 7% d
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
BDo500Ke ®500-999Ke  ®1000-2499Ke  ©2500-4999Ke  ®5000 K¢ a vice
- J
Obr. 2: Primérna utrata za jednu objednavku dle pohlavi
Zdroj: Vlastni
4 )
Jiné
Vysoka urovei péce o zakaznika
Postovné a vraceni zbozi zdarma
Casté slevy
Kvalitngjsi produkty
Pristup ke zbozi / znatkam, kter¢ nejsou k dostani v
CR
Nizsi ceny zbozi
VEtsi vybér zbozi
0% 20% 40% 60% 80% 100%
\_ =Zena ®Muz )

Obr. 3: Pozitivni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle pohlavi

Zdroj: Vlastni




.| 0,6%
Jiné | 0’,9%

P 13,6%
R 8.3%

Komunikace se zdkaznickym servisem

Nic, byl/a jsem vzdy spokojeny/a

Komplikace pti vraceni zbozi zpét prodejci

Riziko nedodani zbozi

Zbozi neodpovida popisu / inzerovanému obrazku
Slozit&jsi feseni piipadné reklamace =5’§;/,06%

0% 20% 40% 60%
K u Zena uMuz /

Obr. 4: Negativni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle pohlavi

Zdroj: Vlastni

4 )

Zena 69,3% 25,9% 4,7%
Muz 71,9% 23,8% 4,3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Ne, nevidim v tom problém
B Ne, ale uvital/a bych cesky preklad

¥ Ano, anglicky jazyk neovladam a je pro me tedy slozité zrealizvat objednavku

Obr. 5: Jazykové bariéry pri nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle pohlavi

Zdroj: Vlastni

Zena 62,0% 22,2% A 0,3%

Muz 51,9% 23,5% 11,1% 12,7% 0,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
\_ mCina ®Velkd Britinie ®N&mecko “USA ®Jiné J

Obr. 6: Zemé, ze kterych zakaznici nakupuji nejvice dle pohlavi

Zdroj: Vlastni



Darek k ndkupu zdarma

Stranky vedené v ¢eském jazyce

3,1

Vzhled stranek a jednoduchost e-shopu 3.0
b
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Parametry

Il
-
}\)
w

B 18
I

Cena dopravy 1.9
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Obr. 7: Mira dilezitosti uvedenych parametri dle pohlavi

Zdroj: Vlastni

/

Originalni intenzivni nakupujici 51,3% 48,7%

Veérni pfilezitostni nakupujici 50,4% 49,6%

Neopatrni nakupujici 49,4% 50,6%

0% 20% 40% 60% 80%

EMuz ®Zena

100%

Obr. 8: Struktura typtu nakupujicich dle pohlavi
Zdroj: Vlastni
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Vstupenky na kulturni akce / jizdenky/ letenky || 8,8%
S 21,7%
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-
Obr. 9: Kategorie zboZi nakupované na zahrani¢nich e-shopech dle typi nakupujicich
Zdroj: Vlastni
TABULKY:

Tabulka 1: ZkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech dle véku

Velmi pozitivni | 34,3% | 32,1% | 68,0% | 59,6% | 16,7% | 85,0%
Spise pozitivni | 58,1% | 63,6% | 29,8% | 37,4% | 83,3% 5,0%
Neutralni 6,7% | 3.2% | 1,7% | 3,0% | 0,0% 5,0%
Spise negativni | 1,0% | 1,1% | 0,6% | 0,0% | 0,0% 0,0%
Velmi negativni | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 5,0%
Zdroj: Vlastni




Tabulka 2: ZkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech dle ¢istého mési¢niho prijmu

Velmi pozitivni | 25,9% 45,5% 49,5% 60,4% 49,3%
SpiSe pozitivni 70,7% 46,9% 47,7% 37,4% 47,8%
Neutralni 3,4% 6,3% 2,3% 2,2% 1,5%
SpiSe negativni 0,0% 1,4% 0,5% 0,0% 1,5%
Velmi negativni |  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 3: Preferované kategorie zboZi na zahrani¢nich e-shopech dle véku

15-24 [25-34 | 35-44 [45-54 | 55- 64 | 65 a vice
Obleceni a dopliky | 79,0% | 90,4% | 85,6% | 69,7% | 62,5% | 5.0%
Elcktronika 41,9% | 51,3% | 652% | 64,6% | 66,7% | 10,0%
Drogerie a kosmetika 20,0% | 15,5% | 27,6% | 30,3% | 16,7% 0,0%
Drogerie a kosmetika | 20,0% | 30,5% | 29,3% | 20,2% | 31,3% | 0,0%
Nabytek a domacnost | 27,6% | 29,4% | 42,5% | 22,2% | 33,3% | 95.0%
Potraviny 1,9% | 2,1% | 2,2% | 40% | 0,0% | 5,0%
;fg:‘;‘j‘llzkgegﬁﬁlﬁgly 9.5% | 15,0% | 25.4% | 9.1% | 0,0% | 0,0%
Ubytovaci sluzby 10,5% | 24,6% | 49,2% | 43,4% | 104% | 0,0%
Jiné sluzby 20,0% | 18,7% | 6,6% | 8,1% | 83% | 0,0%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 4: Preferované kategorie zboZi na zahranicnich e-shopech dle ¢istého mési¢niho piijmu

0-
9999 K¢é

10 000 -

19 999 K¢ | 2

20 000 -

9999 K¢

40 000 K¢
a vice

30 000 -
39 999 K¢

Obleceni a dopliky

Elektronika

Drogerie a kosmetika 15,5% 14,0% 21,4% 44,0% 13,4%
Sportovni vybaveni 13,8% 29,4% 25,0% 23,1% 35,8%
Nabytek a domacnost 32,8% 49,7% 40,0% 14,3% 16,4%
Potraviny 1,7% 0,0% 0,5% 2,2% 6,0%
;fg:‘;j‘llzkgegﬁﬁlﬁg(y 12,1% | 217% | 64% 23,1% 19,4%
Ubytovaci sluzby 12,1% 26,6% 26,8% 51,6% 38,8%
Jiné sluzby 17,2% 11,9% 11,4% 6,6% 16,4%

Zdroj: Vlastni



Tabulka 5: Prumérna frekvence nakupu dle pohlavi

Muz 26,2 20
Zena 26,0 20
Celkem 26,1 20

Zdroj: Vlastni

Tabulka 6: Prumérna frekvence nakupu dle ¢istého mési¢niho prijmu

0-9999 K¢ 27,8 13,5
10 000 - 19 999 K¢ 27,5 15
20 000 - 29 999 K¢ 22,9 20
30 000 - 39 999 K¢ 28,5 20
40 000 a vice 33,2 20
Celkem 26,6 20

Zdroj: Vlastni

Tabulka 7: Prumérna utrata za jednu objednavku dle véku

Do 500 K¢ 75,2% | 49,7% | 27,6% | 24,2% | 14,6% 5,0%
500 - 999 K¢ 17,1% | 17,1% | 21,0% | 19,2% | 50,0% | 10,0%
1 000-2499 K¢ | 4,8% |22,5% | 38,7% | 36,4% | 31,3% 0,0%
2500-4999K¢ | 29% | 7,5% | 99% [17.2% | 2,1% 80,0%
5000 K¢ a vice 0,0% | 3,2% | 2,8% | 3,0% | 2,1% 5,0%
Zdroj: Vlastni

Tabulka 8: Pozitivni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle véku

25-34|35-44 | 45-54 | 55-64
VEtsi vyber zbozi

NiZz5i ceny zbozi
Pristup ke zbozi / znackam, kier€ | 7 qo | 35 604 | 45.9% | 58,6% | 52,1%
nejsou k dostani v CR
Kvalitnéjsi produkty 6,7% | 20,9% | 42,5% | 21,2% | 31,3%
Casté slevy 21,9% | 21,9% | 24,3% | 11,1% | 37,5% | 5,0%
Postovné a vraceni zbozi zdarma 28,6% | 20,3% | 12,7% | 24.2% | 2,1% 0,0%
29% | 7,0% | 11,6% | 6,1% | 4,2% | 5,0%
0,0% | 0,5% | 0,6% | 0,0% | 0,0% | 0,0%

Vysoka urovei péce o zakaznika

Jiné
Zdroj: Vlastni




Tabulka 9: Pozitivni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle ¢istého mési¢niho piijmu

0- 10000- | 20000- | 30000- [40000K¢
9999 K¢ | 19999 K¢ | 29999 K¢ | 39999 K¢ | avice
V¢Etsi vyber zbozi 65,5% 76,9% 84,1% 67,0% 80,6%
NiZz8i ceny zboZi 93,1% 61,5% 53,2% 63,7% 79,1%
Pfistup ke zbozi / znackam,
které nejsou k dostani v CR 22,4% 49,7% 44,1% 45,1% 44 .8%
Kvalitnéjsi produkty 22,4% 49,7% 44,1% 45,1% 44 .8%
Casté slevy 22,4% 29,4% 16,8% 23,1% 16,4%
Postovné a vraceni zbozi
zdarma 27,6% 18,2% 16,4% 15,4% 10,4%
Vysoka trovein péce o
zakaznika 3,4% 4.2% 12,3% 4.4% 6,0%
Jiné 3,4% 4.2% 12,3% 4.4% 6,0%
Zdroj: Vlastni
Tabulka 10: Negativni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle véku
65 a
15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55 - 64 ,
vice
Dlouha dodaci doba 81,9% | 63,6% | 45.3% | 27,3% | 29,2% | 10,0%
Slozitgjsi feSeni pripadné 30,5% | 42,2% | 42,5% | 333% | 333% | 5.0%
reklamace
Zbozi neodpovidd popisu / 41,0% | 30,5% | 442% | 11,1% | 27,1% | 10,0%
inzerovanému obrazku
Riziko nedodani zbozi 61,9% | 42.8% | 16,6% | 19,2% | 18,8% | 5,0%
Komplikace pii vraceni zbozi zpét 17.1% | 21.4% | 28.7% | 26.3% | 104% | 0.0%
prodejci
Nic, byl/a jsem vzdy spokojeny/a | 6,7% | 10,7% | 18,8% | 41,4% | 35,4% | 85,0%
Komunikace se zakaznickym 1.9% 7.5% | 265% | 3.0% 4.2% 5.0%
servisem
Jiné 1,0% 1,1% 0,6% 0,0% 2,1% 0,0%

Zdroj: Vlastni




Tabulka 11: Negativni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle ¢istého mési¢niho piijmu

0- 10000- | 20000- | 30000- | 40000

9999 K¢ | 19999 K& |29 999 K& | 39 999 K¢ | K¢ a vice
Dlouh4 dodaci doba 55.2% 44.5% 39.6% 52.2%
rsell‘(’lz;z Scleresem pripadne | 5, 100 | 39.9% 36,4% 35.2% 43,3%
ill’z‘;f;xggg";’;%? épZ‘l’clf;S“/ 37.9% | 43.4% 30,5% 34,1% 13,4%
Riziko nedodani zbozi 56.9% | 42,0% 22.7% 14,3% 25.4%
i%?f;ﬁ‘;cgrggggcenl 22.4% | 24,5% 20,9% 14,3% 28.4%
:Sgl’('gj‘yelr/l ?/ }Zem vzdy 13,8% 14,0% 26.8% 22.0% 29.9%
ZKa‘i’(‘:;Eg;{ayC; S:ervisem 1,7% 5.6% 13.6% 29.7% 3.0%
Jiné 0,0% 0,0% 0,9% 2.2% 1.5%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 12: Jazykové bariéry pri nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle ¢istého mési¢niho prijmu

Ne, nevidim v tom 24% | 587% | 727% | 73.6% | 82.1%
problém
Ne, ale uvital/a bych 24.1% | 30,8% | 24.1% | 253% | 16,4%
Cesky preklad
Ano, anglicky jazyk
neovladdm a je pro mé 3.4% 10.5% 3.2% 1.1% 1,5%
tedy slozité zrealizovat
objednavku
Zdroj: Vlastni
Tabulka 13: Zemé, ze kterych zakaznici nakoupili dle véku

15-24 |25-34 [35-44 |45-54 |55-64 |65 avice
Cina 762% | 71,7% | 50,0% | 15,0%
Velka 20.5% | 48.7% | 77.3% | 707% | 77.1% | 10.0%
Britanie
Némecko | 27,6% | 40,6% | 73,5% | 73,1% | 75,0% | 85.0% |
USA 39,0% | 43.3% | 67.4% | 48,5% | 50,0% | 0,0%
Jiné 3,8% | 11,8% | 7,7% 6,1% | 2,1% 0,0%

Zdroj: Vlastni




Tabulka 14: Zemé, ze kterych zakaznici nakoupili dle ¢istého mési¢niho pFijmu

40 000 K¢
a vice

0- 10000- | 20000- | 30000 -
9999 K¢ | 19999 K¢ | 29 999 Ké |39 999 K¢
71,8% 68,1%

Cina

Velka 310% | 462% | 63.6% 68.7%
Britanie

Nemecko | 24.1% | 469% | 65.5% | 71.4%

USA 32.8% | 39.9% | 518% | 692% | 53.7%
Jiné 52% | 5.6% 4.1% 88% | 20.9%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 15: Zemé, ze kterych zakaznici nakupuji nejvice dle ¢istého mési¢niho prijmu

Cina 98.3% | 54.5% | 44.1% | 44.0% | 62.7%
USA 1.7% 10,5% 7.7% 18,7% 7.5%
gfiltl;iie 0,0% 224% | 31.4% | 33,0% | 10,4%
Némecko 0,0% 11,9% | 16,8% 3.3% 16,4%
Jiné 0,0% 0,7% 0,0% 1.1% 3.0%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 16: Zemé, ze kterych zakaznici nakupuji nejvice dle primérné utraty

Cina 96,9% 48,9% 21,4% 15,9% 37,5%
USA 0,0% 9,8% 12,5% 27,5% 18,8%
Velka

Britanie 1,6% 37,6% 41,7% 27,5% 18,8%
Némecko 1,6% 2,3% 24,4% 29,0% 12,5%
Jiné 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 12,5%

Zdroj: Vlastni



Tabulka 17: Zahrani¢ni e-shopy, na kterych zakaznici nakoupili dle pohlavi

Muz Zena
Aliexpress 69,4% _
eBay 69,8% 55,1%
Amazon 62,0% 37,7%
Booking 39,5% 46,8%
ASOS 28,4% 28,8%
Wish 23,1% 33,2%
Zalando 18,8% 31,6%
H&M 13,3% 36,1%
AboutYou 10,5% 32,3%
Tommy Hilfiger 12,3% 13,0%
Hollister 5,6% 19,6%
Victoria's Secret 2,2% 18,7%
Everything5pounds 5,2% 13,3%
Marks&Spencer 7,7% 3,5%
Jiné 4,9% 2,5%
Gearbest 5,2% 0,6%
AirBnb 1,5% 3,5%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 18: Zahranic¢ni e-shopy, na kterych zakaznici nakoupili dle véku

15-24|25-34|35-44 |45-54 |55-64 |65 avice
Aliexpress 197,1% | 82,4% | 74.0% | 60.6% | 20.8% | 10.0%
eBay 46,7% | 61,0% | 79,6% | 62,6% | 62,5% 5,0%
Amazon 12,4% | 39,0% | 70,2% | 48,5% | 85,4% 90,0%
Booking 18,1% | 38,0% | 69,1% | 46,5% | 29,2% 5,0%
ASOS 3,8% |20,9% | 50,3% | 33,3% | 33,3% 0,0%
Wish 48,6% | 38,5% | 14,4% | 16,2% | 31,3% 0,0%
Zalando 3,8% | 12,3% | 48,1% | 32,3% | 31,3% 0,0%
H&M 21,0% | 23,0% | 36,5% | 15,2% | 22,9% 0,0%
AboutYou 16,2% | 9,6% | 34,3% | 27,3% | 25,0% 0,0%
Tommy Hilfiger 1,0% | 12,3% | 14,9% | 17,2% | 27,1% 0,0%
Hollister 4,8% | 6,4% | 21,0% | 242% | 2,1% 0,0%
Victoria's Secret 3.8% | 3,7% | 21,0% | 15,2% 2,1% 5,0%
Everything5Spounds | 1,9% | 4,3% | 13,8% | 14,1% | 20,8% 0,0%
Marks&Spencer 48% | 12,3% | 2.2% 2,0% 4.2% 0,0%
Jiné 3.8% | 43% | 44% | 3,0% 2,1% 0,0%
Gearbest 3.8% | 3,7% | 2,8% | 3,0% 0,0% 0,0%
AirBnb 0,0% | 1,1% | 1,7% | 11,1% | 0,0% 0,0%

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 19: Zahrani¢ni e-shopy, na kterych zakaznici nakoupili dle ¢istého mési¢niho prijmu

0-9999 (10000- [20000- [30000- 40000 K¢
K¢ 19 999 K¢ |29 999 K¢ (39 999 K¢ | a vice

Aliexpress | 983% | 74.1% | 61.8% | 593% | 82.1%

eBay 48,3% 49,7% 64,1% 85,7% 74,6%

Amazon 12,1% 49,0% 56,4% 59,3% 65,7%

Booking 20,7% 37,8% 41,4% 63,7% 58,2%

ASOS 3,4% 25,2% 45,0% 38,5% 9,0%

Wish 50,0% 34,3% 23,6% 18,7% 20,9%

Zalando 1,7% 22,4% 39,5% 34,1% 10,4%

H&M 20,7% 25,2% 29,1% 23,1% 16,4%
AboutYou 8,6% 18,9% 30,9% 28,6% 6,0%

Tommy Hilfiger 0,0% 3,5% 18,6% 28,6% 10,4%

Hollister 6,9% 4,9% 18,6% 24.2% 6,0%

Victoria's Secret 3,4% 1,4% 14,1% 25,3% 4,5%
Everything5pounds | 1,7% 3,5% 17,3% 15,4% 0,0%
Marks&Spencer 3,4% 6,3% 5,5% 2,2% 11,9%

Jiné 3,4% 2,8% 1,8% 5,5% 11,9%

Gearbest 1,7% 1,4% 4,5% 2,2% 4,5%

AirBnb 0,0% 0,7% 0,9% 13,2% 1,5%
Zdroj: Vlastni
Tabulka 20: Mira diilezitosti uvedenych parametru dle véku

15-24 [25-34 [35-44 |45-54 |55-64 |65 avice

Ovéfenosti e-shopu (recenze, 1.6 1.5 12 13 - 12
hodnoceni)

Cena zbozi 1,9 1,8 1,4 1,6 1,5 2,0
Predeslé vlastni zkuSenosti 2,0 1,9 1,7 1,5 1,7 1,3
Cena dopravy 1,8 1,8 1,8 1,8 1,9 2,1
Doporuéeni pratel a rodiny 2,4 2,3 2,3 2,1 1,9 2,1
Rychlost doruceni 2,8 2,6 2.4 2,5 1,9 1,5
Moznost vraceni zbozi 2.7 2.7 2.5 2.4 2.9 2.4
zdarma

Vzhled stranck a

jednoduchost e-shopu 2,8 2,8 33 31 2,9 3,9
Strémky vedené v Ceském 4.1 3.9 43 4.1 4.4 3.9
jazyce

Darek k nakupu zdarma 3,9 4,1 4,4 4,4 4,8 4,7

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 21: Mira diilezitosti uvedenych parametru dle ¢istého mési¢niho prijmu

40 000 K¢
19999 K¢ | 29999 K¢ [39999 K& | a vice

0-9999 K¢

Ov¢étenost e-shopu
(recenze, hodnoceni)

Cena zbozi

Predeslé vlastni

zkuSenosti

Cena dopravy

Doporucem pratel a 22 2.1 2.0 22 27
rodiny

Rychlost doruceni 2,6 2.3 2,4 2,3 2,9
Moznost vraceni zbozi 2.4 2.4 2.6 2.6 3.0
zdarma

Vzhled stranek a

jednoduchost e-shopu e 3,2 = — =
Stranky vedené v Ceském 3.8 4,0 42 43 4,0
jazyce

Darek k ndkupu zdarma 3,7 4,3 4,4 4,4 4,2

Zdroj: Vlastni

Tabulka 22: Priméry faktorovych skére dle pohlavi

Muz 0,0623 0,0256 0,0801 0,0185

Zena -0,0639 -0,0263 -0,0821 -0,0190
Zdroj: Vlastni

Tabulka 23: Primeéry faktorovych skére dle véku

15-24 -0,2443 0,1438 0,1944 0,2617
25-34 -0,2593 0,0325 0,1066 0,0848
35-44 0,2385 -0,1446 -0,0105 -0,0997
45 -54 0,0583 -0,0151 -0,2133 -0,0183
55-64 0,3255 -0,0555 -0,2333 -0,1754
65a

vice 0,4785 0,4578 -0,3069 -0,7524

Zdroj: Vlastni



Tabulka 24: Primeéry faktorovych skére dle ¢istého mési¢niho prijmu

0-9999 K¢ -0,3783 0,1632 0,1862 -0,0604
10 000 - 19 999 K¢ 0,0248 -0,0978 0,1029 -0,2109
20 000 - 29 999 K¢ 0,0617 -0,1332 -0,2749 0,0146
30 000 - 39 999 K¢ 0,2528 0,0928 -0,1337 -0,1098
40 000 a vice -0,1545 0,3070 0,2883 0,4360

Zdroj: Vlastni

Tabulka 25: Priimérna hodnota souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se nakupovani na zahrani¢nich

e-shopech dle pohlavi

MuZ | Zena | Celkem
Nakupuji pouze na ovéfenych zahrani¢nich e-shopech 1,5 1,6 1,6
Nemam obavy s nakupem zbozi ze zahranici 1,5 1,8 1,7
Na zahrani¢nich e-shopech je k dostani zbozi, které v CR nelze
1,9 1,9 1,9
sehnat
Nakupem na zahrani¢nich e-shopech usetfim mnoho penéz 2,2 2,0 2,1
Kdybych nemohl/a objednéavat ze zahrani¢nich e-shopti, velmi
. . 2,4 2,3 2.4
bych tuto moznost postradal/a
Preferuji zahrani¢ni e-shopy pired tuzemskymi 2,7 2,5 2,6
Pfevazné nakupuji na jednom mém oblibeném zahrani¢nim e- 2.7 2.7 2.7
shopu
Zbozi z asijskych e-shopil je sice levné, ale nekvalitni 2,7 2,9 2,8
Zahrani¢ni e-shopy pecuji Iépe o své zakazniky nez tuzemskeé 3,0 2,8 2,9
Ze zahranici objedndvam zboZi proto, ze se chci odlisit, mit
N 3,2 3,0 3.1
neco jin¢ho
VétSinou objednavam zbozi, které je ve sleve 3,3 2.9 3,1
Odebiram newsletter hned nékolika zahrani¢nich e-shopti a
N . . 1 3,7 4,2 4,0
sleduji jejich ak¢ni nabidky

Zdroj: Vlastni




Tabulka 26: Priimérna hodnota souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se nakupovani na zahranic¢nich

e-shopech dle véku

Nakupuji pouze na
ovétenych zahrani¢nich
e-shopech

15-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 a vice

Celkem

1,7

1,7

1,5

1,5

1,1

1,2

1,6

Nemam obavy s nakupem
zbozi ze zahraniCi

2,0

1,9

1,4

1,5

1,4

2,2

1,7

Na zahrani¢nich e-shopech
je k dostani zbozi, které v
CR nelze sehnat

1,9

1,9

2,0

1,9

2,4

1,3

1,9

Nakupem na zahrani¢nich
e-shopech usetiim mnoho
penéz

1,9

2,0

1,9

2,3

2,0

3,8

2,1

Kdybych nemohl/a
objednavat ze
zahrani¢nich e-shopt,
velmi bych tuto moznost
postradal/a

2,5

2,5

1,9

2,4

2,8

4,1

2,4

Preferuji zahrani¢ni
e-shopy pred tuzemskymi

2,8

2,9

2,3

2,5

2,4

4,2

2,6

Ptfevazné nakupuji na
jednom mém oblibeném
zahrani¢nim e-shopu

2,0

2,4

3,0

3,6

3,2

1,3

2,7

Zbozi z asijskych e-shopu
je sice levné, ale nekvalitni

2,9

2,9

2,7

2,6

3,3

2,3

2,8

Zahrani¢ni e-shopy pecuji
1épe o své zédkazniky nez
tuzemské

3,1

3,1

2,6

2,6

2,9

4,1

2,9

Ze zahranic¢i objednavam
zbozi proto, Ze se chci
odlisit, mit néco jiného

3,5

3,2

2,9

3,1

2,9

2,6

3,1

VétSinou objednavam
zbozi, které je ve slevé

3,0

3,2

2,9

3,4

2,9

3,8

3,1

Odebiram newsletter hned
nékolika zahrani¢nich
e-shopti a sleduji jejich
ak¢ni nabidky

4,1

3,9

3,8

4,0

4,1

5,0

4,0

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 27: Priimérna hodnota souhlasu s tvrzenimi tykajicimi se nakupovani na zahrani¢nich
e-shopech dle ¢istého mési¢niho prijmu

Celkem

K¢ K¢ K¢ vice
Nakupuji pouze na
ovétenych zahrani¢nich e- 1,7 1,5 1,5 1,4 1,8 1,6
shopech
Nemam obavy s nakupem 2.0 1.9 1.6 1.4 1.7 1.7

zboZi ze zahranici

Na zahrani¢nich e-shopech
je k dostani zbozi, které v 1,8 2,2 1,9 1,6 1,9 1,9
CR nelze sehnat
Nakupem na zahrani¢nich
e-shopech usetiim mnoho 1,8 2,2 2,0 2,0 2,2 2,1
penéz

Kdybych nemohl/a
objednavat ze zahrani¢nich
e-shopti, velmi bych tuto
moznost postradal/a
Preferuji zahrani¢ni e-
shopy pred tuzemskymi
Ptfevazné nakupuji na
jednom mém oblibeném 3,0 2,4 2.9 2.9 2,8 2,7
zahrani¢nim e-shopu
Zbozi z asijskych e-shopu
je sice levné, ale nekvalitni
Zahrani¢ni e-shopy pecuji
1épe o své zédkazniky nez 32 3,2 2,5 2,4 3,2 2.9
tuzemské

Ze zahranici objednavam
zbozi proto, ze se chci 3.4 3,0 2.9 3,0 3,6 3,1
odlisit, mit néco jiného
VétSinou objednavam
zbozi, kter¢ je ve slevé
Odebiram newsletter hned
n¢kolika zahrani¢nich e-
shopti a sleduji jejich akéni
nabidky

Zdroj: Vlastni

2,5 2,9 2,1 1,8 2,3 2,4

2,9 3,0 2,3 2,4 2,8 2,6

1,7 2,4 3,2 3,0 2,8 2,8

2,8 3,2 3,0 3,1 3,5 3,1

4,2 4,1 3,9 3,7 3,7 4,0
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Tabulka 28: Priméry faktorovych skére dle pohlavi

Muz

0,0363

0,0584

0,0838

-0,0710

Zena

-0,0373

-0,0599

-0,0859

0,0728

Zdroj: Vlastni

Tabulka 29: Priméry faktorovych skére dle véku

15-24 0,1231 0,0082 -0,4800 0,2560
25-34 0,1523 0,0280 -0,1721 0,1714
35-44 -0,2796 -0,1985 0,1244 -0,1234
45 - 54 -0,0712 0,0822 0,5934 -0,1343
55 - 64 -0,1706 0,1074 0,1667 -0,1036
65 a vice 1,2226 0,8261 -0,3340 -0,9161

Zdroj: Vlastni

Tabulka 30: Priméry faktorovych skére dle ¢istého mési¢niho prijmu

0-9999 K¢ 0,1211 0,0143 -0,7410 0,2251
10 000 - 19 999 K¢ 0,4814 0,0769 -0,2015 -0,3578
20 000 - 29 999 K¢ -0,2538 -0,1330 0,2472 -0,0310
30 000 - 39 999 K¢ -0,4395 -0,1307 0,1758 0,0513
40 000 K¢ a vice 0,1130 0,1079 0,1622 0,2549

Zdroj: Vlastni

Tabulka 31: Priméry faktorovych skére dle typu zakazniki

Nakup bez obav -0,3152 -0,0229 1,0515
Slevové nabidky -0,5885 0,6838 -0,2735
Preference konkrétniho 0.4372 0,578 04212
e-shopu

Ovéfenost e-shopu -0,4892 0,0353 1,4139

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 32: ZkuSenosti s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech dle typt nakupujicich

Velmi pozitivni 49,1% 50,0% 33,7%
Spise pozitivni 49,1% 46,7% 53,9%
Neutralni 1,8% 2,9% 7,9%
SpiSe negativni 0,0% 0,4% 3,4%
Velmi negativni 0,0% 0,0% 1,1%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 33: Priimérna ro¢ni frekvence nakupu dle typi nakupujicich

Aritmeticky
L IR 29,2 23,5 24,9
prumer
Zdroj: Vlastni
Tabulka 34: Je pro Vas problémem, kdyZ jsou stranky e-shopu vedené v anglickém jazyce? Dle typt

nakupujicich

71,8% 69,3% 70,8%
23,8% 27,4% 20,2%

Ne, nevidim v tom problém

Ne, ale uvital/a bych ¢esky preklad
A130, anghclv(y ,Jazyk peovladam a je pro 4.3% 3.3% 9.0%
m¢ tedy slozité zrealizovat objednavku
Zdroj: Vlastni




Tabulka 35: Zahranic¢ni e-shopy, na kterych zakaznici nakoupili dle typd nakupujicich

Originalni Vérni ,

intenzivni | prileZitostni NeoPatl:En,

nakupujici | nakupujici nakupujici
Aliexpress 57,0%
eBay 52,2% 62,9%
Amazon 36,5% 36,0%
Booking 54,5% 35,4% 31,5%
ASOS 54,9% 9,5% 5,6%
Wish 18,8% 31,4% 47,2%
Zalando 48,0% 8,8% 4,5%
H&M 30,3% 19,7% 21,3%
AboutYou 33,9% 10,9% 13,5%
Tommy Hilfiger 21,7% 6,6% 3,4%
Hollister 22,4% 6,2% 1,1%
Victoria's Secret 15,5% 7,3% 3,4%
Everything5pounds 17,0% 4,0% 1,1%
Marks&Spencer 5,8% 4,7% 7,9%
Jiné 2,9% 5,1% 2,2%
Gearbest 1,8% 4,4% 2,2%
AirBnb 5,8% 0,0% 0,0%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 36: Pozitivni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle typt nakupujicich

Originalni Vérni .
. . . vt .| Neopatrni
intenzivni | prileZitostni g
o . ., . | nakupujici
nakupujici | nakupujici
VEtsi vybér zboZi 72,6% 73,0%
Nizsi ceny zbozi 43,0%
Prl.stup ke zbc’)21, / zgackam, které 51.3% 38.3% 29.2%
nejsou k dostani v CR
Kvalitn&jsi produkty 38,6% 22,3% 9,0%
Casté slevy 31,8% 12,0% 19,1%
Postovné a vraceni zbozi zdarma 17,3% 18,2% 20,2%
Vysoka Groven péce o zdkaznika 9,7% 4,4% 7,9%
Jiné 0,0% 0,0% 2,2%

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 37: Negativni stranky nakupu na zahrani¢nich e-shopech dle typi nakupujicich

Originalni Vérni Neopatrni
intenzivni | prileZitostni patrnt
nakupujici | nakupujici nakupujici
Dlouhi dodaci doba 315% | 613% | 652% |
Slozitéjsi feSeni pripadné 41.2% 36.1% 28.1%
reklamace
Zbom neoc}powda Poplsu / 31.4% 33.6% 30.3%
inzerovanému obrazku
Riziko nedodani zbozi 18,4% 40,1% 48,3%
Komp‘h'kace pii vraceni zboZzi zpé&t 23.5% 22.3% 16.9%
prodejci
Nic, byl/a jsem vzdy spokojeny/a 28,5% 15,7% 15,7%
Komunlkace se zakaznickym 15.2% 8.0% 6.7%
servisem
Jiné 0,0% 1,5% 1,1%

Zdroj: Vlastni

Tabulka 38: Zemé, ze kterych zakaznici nakoupili dle typu nakupujicich

Cina 98,9% 83,9% 66,8%
Velka

Britanie 47.2% 40,1% 79,1%
Némecko 44.9% 47 4% 70,0%
USA 41,6% 34,3% 66,8%
Jiné 13,5% 7,7% 5,1%

Zdroj: Vlastni
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Priloha ¢. 4: Vicerozmérné analyzy

Tabulka 1: Procento vysvétleného rozptylu a poc¢et novych faktora

Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %

1 2,738 27,376 27,376 1,982 19,818 19,818
2 2,037 20,37 47,745 1,942 19,421 39,239
3 1,131 11,309 59,054 1,621 16,213 55,452
4 1,04 10,4 69,454 1,4 14,002 69,454
5 0,846 8,46 77,914

6 0,654 6,539 84,453

7 0,472 4,72 89,173

8 0,39 3,902 93,076

9 0,375 3,751 96,827

10 0,317 3,173 100

Zdroj: Vlastni

Tabulka 2: Rotovana matice komponent

Stranky vedené v Seském jazyce 0,831
Darek k ndkupu zdarma 0,8

Vzhled stranek a jednoduchost 0.704
e-shopu

Cena dopravy 0,886

Cena zbozi 0814
Overenost’ e-shopu (recenze, 0,578 0,406
hodnoceni)

Predeslé vlastni zkuSenosti 0,849
Doporuceni ptatel a rodiny 0,821
Rychlost doruceni 0,825

Moznost vraceni zbozi zdarma 0,773
Zdroj: Vlastni




Tabulka 3: Procento vysvétleného rozptylu a poc¢et novych faktora

Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %

1 3,146 26,217 26,217 2,314 19,284 19,284
2 1,469 12,245 38,462 | 1,909 15,912 35,196
3 1,204 10,03 48,492 | 1,433 11,944 47,14
4 1,171 9,757 58,25| 1,333 11,11 58,25
5 0,948 7,899 66,149
6 0,738 6,147 72,296
7 0,708 5,902 78,198
8 0,651 5,425 83,623
9 0,553 4,608 88,232
10 0,511 4,258 92,49
11 0,465 3,875 96,365
12 0,436 3,635 100

Zdroj: Vlastni

Tabulka 4: Rotovana matice komponent

Kdybych nemohl/a objednavat ze
zahrani¢nich e-shopi, velmi bych
tuto moznost postradal/a

0,695

zahranic¢i

Nemam obavy s nakupem zbozi ze

0,69

Nakupem na zahrani¢nich e-shopech
usetfim mnoho penéz

0,604

0,495

tuzemskymi

Preferuji zahrani¢ni e-shopy pred

0,549

0,375

-0,363

sehnat

Na zahrani¢nich e-shopech je k
dostani zbozi, které v CR nelze

0,463

Odebiram newsletter hned nékolika
zahrani¢nich e-shopt a sleduji jejich
ak¢ni nabidky

0,709

Vétsinou objednavam zbozi, které je
ve slevé

0,704

0,423

Zahrani¢ni e-shopy pecuji 1épe o své
zakazniky nez tuzemské

0,417

0,601

Ze zahrani¢i objednavam zbozi
proto, Ze se chci odlisit, mit néco
jiného

0,506

0,459




Prevazné nakupuji na jednom mém

zahrani¢nich e-shopech

oblibeném zahrani¢nim e-shopu 0,812
Zbozi z asijskych e-shopti je sice
. . 0,745
levné, ale nekvalitni
Nakupuji pouze na ovéienych 0414 0.664

Zdroj: Vlastni

Tabulka 5: Diference koeficientt

Cluster Combined . Stage Cluster First Appears | Next
Stage Coefficients Stage
Cluster 1 | Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2
630 188 335 963,488 619 579 636 70,991
631 1 2 1034,479 626 615 635 78,599
632 8 32 1113,078 629 618 635 86,826
633 3 4 1199,904 628 627 636 115,495
634 5 119 1315,399 620 614 638 149,773
635 1 8 1465,172 631 632 637 203,641
636 3 188 1668,813 633 630 639 224,14
637 1 9 1892,953 635 623 638 290,202
638 1 5 2183,155 637 634 639 372,845
639 1 3 2556 638 636 0
Zdroj: Vlastni
Tabulka 6: ANOVA test pro shlukovou analyzu
Cluster Error B .
Mean Square | df | Mean Square | df
Vnimani benefiti 63,035 2 0,805 637 | 78,283 | 0,000
Pridana hodnota 115,364 2 0,641 637 | 179,996 | 0,000
Preference konkrétniho
e-shopu 80,257 2 0,751 637 | 106,844 | 0,000
Vnimani rizika 122,272 2 0,619 637 (197,455 | 0,000

Zdroj: Vlastni

Tabulka 7: ANOVA test — frekvence nakupu dle typi nakupujicich

Sum of Squares |df | Mean Square | F -
Between Groups 4651,577| 2 2325,789| 1,402| 0,247
Within Groups 1056815,617| 637 1659,051
Total 1061467,194| 639

Zdroj: Vlastni




Tabulka 8: ANOVA test — dileZitost faktori dle typi nakupujicich

Sum of Squa df Mean Squ¢ F [Sig.
Ov¢ienost e- | Between Groups 51,107 2 25,554 39 0,000
shopu (recenze, |Within Groups 419,868 637 0,659
hodnoceni) |Total 470,975 639
Between Groups 45,968 2 22,984 31 0,000
Cena zbozi  [Within Groups 476,475 637 0,748
Total 522,444 639
Between Groups 11,236 2 5,618 74 0,001
Cena dopravy —
Within Groups 484,457 637 0,761
Total 495,694 639
Between Groups 66,671 2 33,336 31 0,000
Rychlost —
. Within Groups 694,19 637 1,09
doruceni
Total 760,861 639
. ., |Between Groups 41,752 2 20,876 15 0,000
MozZnost vraceni —
oy Within Groups 887,348 637 1,393
zbozi zdarma
Total 929,1 639
. . | Between Groups 10,02 2 5,01 34 0,034
Stranky vedené v |——
. . Within Groups 938,755 637 1,474
ceském jazyce
Total 948,775 639
Vzhled stranek a |Between Groups 9,224 2 4612 34 0,034
jednoduchost e- | Within Groups 862,551 637 1,354
shopu Total 871,775 639
Dérek k nakupu Be.tw.een Groups 13,691 2 6,846 5,8 0,003
Within Groups 756,209 637 1,187
zdarma
Total 769,9 639
Y ., |Between Groups 60,429 2 30,214 27 0,000
Predeslé vlastni —
. . Within Groups 717,032 637 1,126
zkuSenosti
Total 777,461 639
D .
rag;‘;“:zzl:; Between Groups 70,132 2| 35066 33 0,000
P Y [Within Groups 682,017 637 1,071
Total 752,148 639

Zdroj: Vlastni




Priloha ¢. 5: T-test pro nezavislé skupiny

Tabulka 1: T-test pro nezavislé skupiny — postoje dle typt nakupujicich

Levene's Test
for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Std. 95%
. Si i Sig. (2- DI.\;Ifean Error Confidence
g t tailed)  |'TS"™ | Differen | Interval of the
ce
ce Lower Upper
Preferuji E.var.
zahrani¢ni assu
e-shopy med 1,478 2,043 638,000 0,041 0,181 0,089 0,007 0,355
pied E.var.
tuzemsky not
mi assu
med 2,045 637,097 0,041 0,181 0,089 0,007 0,355
) E.var.
Nemam assu
obavy s
& med 6,522 0,011 -4,161 638,000 0,000 -0,289 0,069 -0,425 -0,153
nakupem
zboZi ze E.var.
zahrani¢i not
assu
med -4,154 619,142 0,000 -0,289 0,070 -0,426 -0,152
Nakupuji E.var.
pouze na assu
ovéfenych med 0,413 -0,638 638,000 0,524 -0,045 0,071 -0,184 0,094
zahraniéni
che- E.var.
shopech not
assu
med -0,638 636,131 0,524 -0,045 0,071 -0,184 0,094
Na
zahrani¢ni
che- E.var.
shopech assu
jek med 0,369 -0,096 638,000 0,924 -0,008 0,081 -0,167 0,151
dostani
. E.var.
zboZi,
které v not
CR nelze assu
<ohnat med -0,096 637,872 0,924 -0,008 0,081 -0,167 0,151
Nakupem
na E.var.
zahrani¢ni assu
che- med 5,372 0,021 2,595 638,000 0,010 0,202 0,078 0,049 0,354
shopech E.var.
usetfim not
mnoho assu
penéz med 2,598 634,491 0,010 0,202 0,078 0,049 0,354
E.var.
Vétsinou assu
objednava med 0,261 4317 638,000 0,000 0,387 0,090 0,211 0,564
m zbozi,
které je ve E.var.
slevé not
assu
med 4,318 637,958 0,000 0,387 0,090 0,211 0,564




Prevazné

.. E.var.
nakupuji
; assu
na jednom
mém med 17,602 0,000 0,057 638,000 0,955 0,007 0,116 -0,221 0,234
oblibeném E.var.
zahrani¢ni not
m e- assu
shopu med 0,057 619,237 0,955 0,007 0,116 -0,221 0,234
Zbo3i z E.var.
asijskych assu
e-shopi med 20,039 0,000 -2,128 638,000 0,034 -0,179 0,084 -0,344 -0,014
je sice E.var.
levné, ale not
nekvalitni assu
med -2,133 625,698 0,033 -0,179 0,084 -0,344 -0,014
Ze
zghraniéi E.var.
objednava assu
m zboti med 8,385 0,004 1,718 638,000 0,086 0,179 0,104 -0,026 0,383
proto, ze
se chei E.var.
odlisit, mit not
néco assu
iiného. med 1,719 636,331 0,086 0,179 0,104 -0,025 0,383
Kdybych
nemohl/a
objednava E.var.
tze
o assu
zahrani¢ni
ch e med 17,268 0,000 0,940 638,000 0,348 0,097 0,104 -0,106 0,301
shopt,
velmi E.var.
bych tuto not
< assu
moznost
nostradal med 0,938 618,720 0,349 0,097 0,104 -0,107 0,301
Odebiram
newsletter
hned
E.var.
nékolika var
Y, assu
zahrani¢ni
che- med 30,336 0,000 -5,666 638,000 0,000 -0,577 0,102 -0,777 -0,377
shopii a E.var.
sleduji not
jejich assu
akéni med -5,682 615,974 0,000 -0,577 0,102 -0,776 -0,378
Zahrani¢n E.var.
i e-shol?y assu
pecut med 3,594 0,058 3,017 638,000 0,003 0,278 0,092 0,097 0,458
Iépe o své
zékazniky E.var.
nez not
tuzemské assu
med 3,016 634,787 0,003 0,278 0,092 0,097 0,459

Zdroj: Vlastni




Priloha €. 6: Chi-kvadrat testy nezavislosti

Tabulka 1: Chi-kvadrat test mezi typy nakupujicich a pohlavim

i ot |

Value
Pearson Chi-Square ,103a 2 0,950
Likelihood Ratio 0,103 2 0,950
Linear-by-Linear
Association 0,103 1 0,749
N of Valid Cases 640

a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 43,94.

Zdroj: Vlastni

Tabulka 2: Chi-kvadrat test mezi typy nakupujicich a vékem

sl

Value
Pearson Chi-Square 95,316a 10 0,000
Likelihood Ratio 105,505 10 0,000
Linear-by-Linear
Association 26,307 1 0,000
N of Valid Cases 640

a 1 cells (5,6%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,78.

Zdroj: Vlastni

Tabulka 3: Chi-kvadrat test mezi typy nakupujicich a ¢istym mési¢nim p¥rijmem

v ot

Value
Pearson Chi-Square 64,117a 8 0,000
Likelihood Ratio 67,449 8 0,000
Linear-by-Linear
Association 1,577 1 0,209
N of Valid Cases 579

a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7,31.

Zdroj: Vlastni



Tabulka 4: Chi-kvadrat test mezi zkuSenostmi s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech a typy

nakupujicich

Pearson Chi-Square 31,749a 8 0,000
Likelihood Ratio 24,512 8 0,002
Linear-by-Linear

Association 12,178 1 0,000
N of Valid Cases 640

a 7 cells (46,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,14.

Zdroj: Vlastni

Tabulka 5: Chi-kvadrat test mezi zkuSenostmi s nakupovanim na zahrani¢nich e-shopech a typy

nakupujicich po slouceni

Pearson Chi-Square 24,496a 4 0,000
Likelihood Ratio 19,686 4 0,001
Linear-by-Linear

Association 9,131 1 0,003
N of Valid Cases 640

a 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,48.

Zdroj: Vlastni

Tabulka 6: Chi-kvadrat test mezi preferovanymi kategoriemi zboZi a typy nakupujicich

Shluky
Pearson Chi-Square Tests 3
S.kategorie zbozi Chi-square | 100,171
df 20
Sig. ,000*

Zdroj: Vlastni

Tabulka 7: Chi-kvadrat test mezi priimérnou utratou na jednu objednavku a typy nakupujicich

Pearson Chi-Square 113,590a 8 0,000
Likelihood Ratio 117,284 8 0,000
Linear-by-Linear

Association 43,108 1 0,000
N of Valid Cases 640

a 1 cells (6,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,23.

Zdroj: Vlastni



Tabulka 8: Chi-kvadrat test mezi pozitivnimi strankami nakupovani na zahrani¢nich e-shopech a typy

nakupujicich
Pearson Chi-Square Tests Shluky 3
S.pozitivni Chi-square | 227,154
df 18
Sig. ,000*.b

Zdroj: Vlastni

Tabulka 9: Chi-kvadrat test mezi negativnimi strankami nakupovani na zahrani¢nich e-shopech a typy

nakupujicich
Pearson Chi-Square Tests Shluky 3
S.negativni Chi-square 117,423
df 18
Sig. ,000*,b

Zdroj: Vlastni

Tabulka 10: Chi-kvadrat test mezi jazykovymi bariérami a typy nakupujicich

Pearson Chi-Square 6,573a 4 0,160
Likelihood Ratio 5,828 4 0,212
Linear-by-Linear

Association 0,612 1 0,434
N of Valid Cases 640

a 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,03.

Zdroj: Vlastni

Tabulka 11: Chi-kvadrat test mezi zemémi, ze kterych zakaznici nakupuji a typy nakupujicich

Pearson Chi-Square Tests Shluky 3

S.zem¢ nékupu Chi-square 257,403
df 12
Sig. ,000*

Zdroj: Vlastni




Tabulka 12: Chi-kvadrat test mezi zemémi, ze kterych zakaznici nejvice nakupuji a typy nakupujicich

Pearson Chi-Square 181,044a 8 0,000
Likelihood Ratio 191,333 8 0,000
Linear-by-Linear

Association 85,336 1 0,000
N of Valid Cases 640

a 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,56.

Zdroj: Vlastni

Tabulka 13: Chi-kvadrat test mezi poptavanymi e-shopy a typy nakupujicich

Pearson Chi-Square Tests Shluky 3

S.e-shopy Chi-square | 719,952
df 36
Sig. ,000*

Zdroj: Vlastni



