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Anotace

Disertaéni prace je zaméfena na jednu z kategorii elektronického obchodovani, a to
elektronické obchodovani mezi podnikatelskymi subjekty a spotiebiteli (B2C
e-commerce). Vyzkumnym tématem prace je vyvoj B2C e-commerce v Ceské republice
a komparace se zemémi Evropské unie. Pfi zpracovani vyzkumného tématu byla
pouzita strategie smiSeného vyzkumu. Teoreticka vychodiska zahrnuji analyzu ptistupu
zahrani¢nich a ceskych védeckych zdroji k definovani terminu ,elektronické
obchodovani®, klasifikaci elektronického obchodovani podle rGznych hledisek
a identifikaci kli¢ovych faktorti elektronického obchodovani B2C. Teoreticka
vychodiska dale uvadé¢ji specifika Evropské unie z hlediska plisobeni faktori B2C
e-commerce, vymezuji pristupy k méfeni B2C e-commerce a problémy spojené
s omezenou dostupnosti a srovnatelnosti statistickych dat. Teoreticka vychodiska jsou
zavrSena vymezenim vyvojovych etap a hlavnich meznikli B2C e-commerce
z globéalniho pohledu. Na teoretickd vychodiska navazuje analyza vzniku a vyvoje B2C
e-commerce v Ceské republice, kde autorka popisuje, analyzuje a hodnoti vznik a vyvoj
elektronického obchodovani B2C v Ceské republice v kontextu globalniho vyvoje
a doklada, jak se mohou v ekonomice rozvinout nové obchodni modely, které na
lokalnim trhu do té doby nebyly znamy. Soucasti empirické ¢asti prace je analyza
soucasného prostiedi B2C e-commerce v CR a identifikace pfilezitosti a hrozeb pro
dalsi vyvoj B2C e-commerce. Vyznamnou soucasti je komparace B2C
e-commerce v CR s dal§imi zemémi Evropské unie. V této ¢asti prace autorka pouzila
vybrané metody vicekriteridlntho hodnoceni variant: metodu potradi, metodu WSA
(Weighted Sum Approach) a metodu TOPSIS (Techniques for Preference by Similarity
to the Ideal Solution). Provedeny kvantitativni vyzkum umoznil stanovit a zhodnotit
pozici Ceské republiky v ramci Evropské unie z pohledu B2C e-commerce a prokézal
dosud nevyuzity potencial B2C e-commerce v CR a daliich zemich EU. Zavér prace
vyzkumu a jeho limity.
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Annotation

The dissertation thesis focuses on one of the categories of electronic commerce,
specifically B2C e-commerce. The research topic of the dissertation thesis is the
development of B2C e-commerce in the Czech Republic and comparison with the
European Union member states. The author used the mixed research strategy. The
theoretical background includes an overview of relevant Czech and international
scientific literature, analyzing the various approaches to the definition of the term
“electronic commerce”, the classification of e-commerce based on different criteria and
the identification of the key factors of B2C e-commerce. The theoretical section also
lists the specific features of the European Union in regards to factors which influence
B2C e-commerce and defines the approaches to measuring B2C e-commerce and the
issues tied to the limited availability and comparability of statistical data. The
theoretical section concludes with the definition of the stages of development and main
milestones of B2C e-commerce from a global perspective. The theoretical section is
followed by an analysis of the emergence and development of B2C e-commerce in the
Czech Republic. Here, the author describes, analyzes and evaluates the emergence and
development of B2C e-commerce in the Czech Republic in the context of global
development and documents how an economy may develop new business models which
were previously unknown in the local market. The empirical section includes an
analysis of the current environment of B2C e-commerce in the Czech Republic,
including the identification of opportunities and threats for further development of B2C
e-commerce. A major part of the research focuses on the comparison of B2C
e-commerce in the Czech Republic with the other EU member states. The author used
selected multi-criteria decision making methods: the ranking method, the Weighted
Sum Approach (WSA) and the Technique for Order of Preference by Similarity to Ideal
Solution (TOPSIS). The performed quantitative research enabled the determination and
evaluation of Czech Republic's position in the EU in regards to B2C e-commerce and
showed untapped potential of B2C e-commerce in the Czech Republic and other EU
member states. The final section of the thesis includes the answers to research questions

and summarizes the most important findings of the research and its limitations.

Keywords: electronic commerce, B2C e-commerce, e-shop, business model, European

Union, multi-criteria decision making methods, WSA, TOPSIS
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TOPSIS Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution
WSA Weighted Sum Approach

Zkratky pouZité ojedinéle jsou vysvétleny ptimo v textu
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Uvod

Rychly rozvoj informac¢nich a komunikacnich technologii (ICT) v poslednich dvou
desetiletich vedl k velkym ekonomickym a spoleCenskym zménam. V podnikatelské
sféte ICT zasadné ovlivnily nejen komunikaci, ale mély pfimé dopady na vyrobu,
obchod, skladovani, sluzby zakaznikiim a zpiisob spoluprace podnikatelskych subjekti.
Ekonomicka teorie a praxe se v disledku vyuzivani ICT ve druhé poloviné 90. let
obohatily o fadu novych terminl, mezi nimiZ jsou také elektronické podnikéani

(e-business), elektronické obchodovani (e-commerce) a internetové obchody (e-shops).

Elektronické obchodovani zahrnuje velmi Sirokou problematiku a rizné kategorie
e-commerce. Vyzkumnou oblasti této disertacni prace je pouze jedna zkategorii
elektronického obchodovani, a to elektronické obchodovani mezi podnikatelskymi

subjekty a spottebiteli (B2C e-commerce).

Elektronické obchodovani vcetné B2C e-commerce se stdva stidle vyznamnéj$Sim
faktorem prosperity a konkurenceschopnosti podnikatelskych subjekti 1 celych
ekonomik, coz se promitd do strategickych cili statti i Evropské unie. B2C e-commerce
se hodnoti podle riznych kritérii, takZe ekonomika, kterd je vyborné hodnocena podle
jednoho kritéria, miize byt hiife hodnocend podle jinych kritérii. Tato skute¢nost vede
srovndni, omezuje identifikaci bariér a hybnych sil B2C e-commerce a tim 1 pfijimani
vhodnych opatieni na podporu B2C e-commerce a vyuzivani jejiho potencialu. V Ceské
republice je obtizné pifi hodnoceni B2C e-commerce a faktorti, které ji ovliviuji,
vychdzet z poznatkl o uplynulém obdobi, protoze dosavadni vyvoj B2C e-commerce
v Ceské ekonomice neni ve védeckych zdrojich zpracovan a nejsou identifikovany
viechny kli¢ové faktory, které B2C e-commerci béhem jeji existence v CR ovlivnily.
Uvedené skuteCnosti se staly vychodiskem pro stanoveni vyzkumného tématu a cila
disertacni prace. Zamérem autorky pii volbé vyzkumného tématu bylo zpracovat
vyzkumnou studii o vzniku, vyvoji a souéasném stavu B2C e-commerce v CR véetné
hodnoceni v mezinarodnim kontextu, a prispét tak k rozsifeni poznatkl o tématu, které
dosud neni ve védeckych zdrojich dostacujicim zptisobem zpracovano. Vyzkumnym
tématem v ramci uvedené vyzkumné oblasti je vyvoj B2C e-commerce v Ceské
republice a komparace se zemémi EU. Na ziklad¢ tohoto vyzkumného tématu jsou

stanoveny nasledujici cile disertacni prace.
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Cile prace

Na zéklad¢ vyzkumného tématu jsou stanoveny tyto cile disertacni prace:

Cil 1: Analyzovat vznik a vyvoj B2C e-commerce v Ceské republice.

Cil 2: Identifikovat kli¢ové faktory B2C e-commerce v CR a EU.

Cil 3: Navrhnout metodiku pro hodnoceni a komparaci B2C e-commerce v CR a EU.

Cil 4: Stanovit a vyhodnotit pozici CR v EU z hlediska B2C e-commerce.

Pti stanoveni cile 1 byl zohlednén pfistup, ktery zastavaji napt. Punch (2008, s. 55-59)
a Gray (2009, s. 35-37) ptfi vymezeni role teorie ve vyzkumu. Podle uvedenych autorii
maji ve vyzkumu své misto studie explanacni (vysvétlujici) i deskriptivni (popisné)
a ,,zadna z nich neni nutn¢ lepsi nez ta druha* (Punch, 2008, s. 57). Podle tohoto autora
je vnové oblasti vyzkumu podrobna deskriptivni studie pfinosem a vychodiskem pro
dalsi rozvoj teorie. B2C e-commerce v ceské ekonomice je stdle relativné novou
vyzkumnou oblasti. Autorka zastava nazor, ze deskriptivni studie vzniku a vyvoje B2C
e-commerce v CR je pro vyzkum B2C e-commerce piinosna — mimo jiné i proto, Ze
prispiva k identifikaci kli¢ovych faktort, které ovlivnily a ovliviiuji vyuZzivani B2C
e-commerce v Geské ekonomice. Pii zkoumani vyvoje B2C e-commerce v CR se
autorka nezaméfuje pouze na prosty popis vyvoje, ale odpovida také na otazky Proc?
a Jak?, takze vysledné poznatky o vyvoji B2C e-commerce v CR vytvaieji i vyzkumnou

studii s explana¢nim zamé&fenim.

Vyzkumné otazky

Ve vztahu k uvedenym cilim prace byly stanoveny obecné a specifické vyzkumné
otazky. Vyzkum mél charakter rozvijejictho se vyzkumu (Punch, 2008, s. 61), ve
kterém se vyzkumné otazky s postupujicim studiem a analyzou zdroji postupné
rozvijely a uptesnovaly. Rozvijejici se vyzkum byl zvolen vzhledem k Siroké vyzkumné
oblasti B2C e-commerce a velkému poctu zahrani¢nich védeckych zdrojt, které se této

vyzkumné oblasti vénuji.

Autorka stanovila nasledujici obecné vyzkumné otazky (oznaceny poradovymi Cisly),

ze kterych vychazeji specifické vyzkumné otazky (oznaceny odrazkami):

1. Jak védecké zdroje reflektovaly vznik a vyvoj e-commerce?
= Jak se ve védeckych zdrojich vyvijelo definovani terminu e-commerce?

= Jaké kategorie e-commerce vymezuji védecké zdroje?
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2. Jaké jsou klicové faktory B2C e-commerce?
= Jaké klicové faktory B2C e-commerce vymezuji védecké zdroje?
= Jaké faktory B2C e-commerce jsou specifické pro EU?
3. Jak se méti B2C e-commerce?
= Jakeé oblasti B2C e-commerce se statisticky sleduji?
= Jakymi ukazateli se méti B2C e-commerce v uvedenych oblastech?
= Jaké problémy jsou spojené se statistickym sledovanim B2C e-commerce?
4. Jak se vyvijela B2C e-commerce v CR?
= Jak se z globalniho pohledu vyvijela B2C e-commerce?
= Jakymi vyvojovymi etapami prosla B2C e-commerce v CR?
= Cim je charakteristicka sou¢asna etapa B2C e-commerce v CR?
= Jaké faktory ovlivnily dosavadni vyvoj B2C e-commerce v CR?
= Jaké jsou piilezitosti a hrozby pro dali vyvoj B2C e-commerce v CR?
5. Jaké metody jsou vhodné pro komparaci B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU?
= Jaka kritéria jsou vhodna pro hodnoceni B2C e-commerce v EU?
= Jaké metody agregace dat jsou vhodné pro konstrukci souhrnného ukazatele?
6. Jakou pozici v ramci EU zaujima CR z hlediska B2C e-commerce?
= Jaké jsou pozice ¢lenskych zemi EU podle ptipravenosti k B2C e-commerci?
= Jaké jsou pozice ¢lenskych zemi EU podle vyuzivani B2C e-commerce?

= Jaké faktory ovliviiuji pozice CR a dalsich zemi EU v B2C e-commerci?

Metodika vyzkumu

V navaznosti na uvedené¢ vyzkumné otazky byla zvolena strategie smiSeného
vyzkumu (Eger & Egerova, 2014; Gray, 2009; Hendl, 2008). Pti zpracovani teoretické
casti, jez z hlediska smiSené¢ho vyzkumu predchazela kvantitativni ¢asti vyzkumu, byl
pouzit ptistup desk research, tj. sbér a zpracovani sekundarnich dat a jejich kvalitativni
hodnoceni. Druhou c¢asti smiseného vyzkumu, ktera navazuje na predchazejici cast, je
analyza predpokladi a vyuzivani B2C e-commerce s vyuzitim metod vicekriterialniho

hodnoceni variant a statistického testovani hypotéz.

Vychodiskem pro vyzkum B2C e-commerce byly obecné vyzkumné otazky Jak
védecké zdroje reflektovaly vznik a vyvoj e-commerce? a Jaké jsou klicové faktory B2C
e-commerce? a na n¢ navazujici specifické vyzkumné otazky. Na poznatky z této ¢asti
vyzkumu nasledné navazala tfeti vyzkumna otazka: Jak se meéri B2C e-commerce?

Vyzkum desk research v prvni ¢asti prace zahrnuje sbér dat na zdklad¢é studia
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relevantnich védeckych zdrojii publikovanych od pocatku 90. let. Pribézné se sbérem
dat probihalo jejich vyhodnocovani a nasledné¢ upfesiovani vyzkumu. Validita
dosazenych zjisténi byla zajistovana prostrednictvim triangulace dat, pfi které autorka
sbirala, vyhodnocovala a porovnavala data nasbirana z riznych zdroji. Sbér dat a jejich
analyza jsou zavrSeny v pfesném definovani e-commerce, vymezeni typli e-commerce
podle riznych hledisek a piehledem faktort, které ovlivituji pfipravenost ekonomiky
k B2C e-commerci a vyuzivani B2C e-commerce. Ve tfeti kapitole na dil¢i zavéry
navazuje klasifikace ukazateli pro méteni riznych aspekti B2C e-commerce a prehled

existujicich agregovanych ukazateli B2C e-commerce.

Vychodiskem pro vyzkum v empirické ¢asti prace je obecnd vyzkumna otdzka Jak se
vwijela B2C e-commerce v CR? a na ni navazujici specifické vyzkumné otazky.
Vyzkum vzniku a vyvoje B2C e-commerce v CR vychdzi z poznatkii o globalnim
vyvoji B2C e-commerce a je zaloZen na analyze dat z vétSiho mnozstvi riznorodych,
ale relevantnich zdroji. Pii zpracovani této casti prace se autorka musela vyporadat se
tfemi problémy: (1) s obtiznou dostupnosti informaci a statistickych dat z pocatecniho
obdobi existence B2C e-commerce v CR, (2) somezenou dostupnosti nékterych
statistickych ~ dat o vyuzivani B2C e-commerce v  soucasném  obdobi
a (3) s problematickou srovnatelnosti dat z riznych zdroji a riznych casovych obdobi
v disledku rozdilného piistupu k definovani B2C e-commerce a rozdilné metodiky
jejiho méteni.

Z dostupnych zdroji byla sbirdna a vyhodnocovana relevantni data a kvantifikované
informace ve vztahu k pfedmétu zkoumani. Vyvoj B2C e-commerce v CR je zachycen
na casové ose svyznaCenim dulezitych mezniki a charakterizovan v kontextu
s vyznamnymi globalnimi udéalostmi, které¢ mély dopad na vyvoj B2C e-commerce ve
svété a v CR. Kvantifikovatelnd data jsou zpracovana a zobrazena adekvatnim
zpusobem (tabulky a obrazky s grafy). Sbér avyhodnoceni kvalitativnich
a kvantitativnich dat umozZnily definovat trendy ve vyvoji B2C e-commerce. Autorka
pfi zpracovani této Casti prace vyuzila také poznatky, které ziskala icasti na odbornych
workshopech a konferencich se zaméfenim na sledovanou problematiku, kterych se

zucastnila v letech 2014-2016.

Dilezitou soudasti provedeného vyzkumu je komparace B2C e-commerce v CR
s dalsimi zemémi Evropské unie. Vychodiskem k této casti vyzkumu byly obecné

vyzkumné otazky: Jaké metody jsou vhodné pro komparaci B2C e-commerce
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v ¢lenskych zemich EU? a Jakou pozici v ramci EU zaujima CR z hlediska B2C
e-commerce? V této Casti vyzkumu autorka pouzila vybrané metody vicekriteridlniho
hodnoceni variant: metodu potadi, metodu WSA (Weighted Sum Approach) a metodu
TOPSIS (Techniques for Preference by Similarity to the Ideal Solution), které
reprezentuji tfi rizné vypocetni principy. Vypocty byly provedeny v programu MS
Office Excel. Pro stanoveni preferenci hodnoticich kritérii a zvySeni objektivnosti
preferenci byla pouzita bodovaci metoda v tymu experti. V pouzitém nastroji byly
i doplilujici oteviené otazky pro prekonani ptfipadného omezeni ndzort expertl jen
strukturovanym dotaznikem. Vyjadfeni expertd a dal$si komunikace s nimi poskytla
autorce urcitou zpétnou vazbu a hlubsi vhled do problematiky, coz bylo také tlohou této
sub-Casti vyzkumu. Platnost hypotéz, které jsou uvedeny v empirické ¢asti prace, byla
ovefena statistickym testovanim, testovym kritériem byl Spearmaniv koeficient

poradové korelace.

Struktura prace

Diserta¢ni prace je rozdélena na teoretickd vychodiska a empirickou ¢ast. Teoreticka
vychodiska zahrnuji analyzu pfistupu védeckych zdroji k definovani e-commerce,
klasifikaci e-commerce, klicové faktory B2C e-commerce a pristupy k jejimu méfeni.
Teoretickd vychodiska jsou zakonc¢ena vymezenim vyvojovych etap a hlavnich meznikt
B2C e-commerce z globalniho pohledu. Empiricka ¢ast prace zahrnuje analyzu vzniku
avyvoje B2C e-commerce v Ceské ekonomice, identifikaci vyznamnych meznikl
vyvoje, trendii a faktortl, aanalyzu soucasného prostiedi B2C e-commerce v CR.
Empirickd cast prace usti do kapitoly 7, ktera je zaméfena na metody hodnoceni
a komparace B2C e-commerce a uréeni pozice Ceské republiky v ramci Evropské unie
z hlediska pfipravenosti ekonomiky k B2C e-commerci a z hlediska vyuzivani B2C

€-commerce.

Prace se zdroji

Autorka pfi préaci se zdroji postupovala podle metodiky pro praci s literaturou, kterou
uvadéji Gray (2009, s. 99-125), Punch (2008, s. 63-69) a Randolph (2009), a v ramci
vyzkumu vyhledala a prostudovala védecké clanky, monografie, odborné studie
a dokumenty vybranych mezinarodnich organizaci (napt. OECD, UNCTAD, World
Economic Forum, World Bank), dokumenty Evropské unie a relevantni statisticka data

z databazi CSU, Eurostat, Euromonitor, World Bank a dalSich. Kromé& toho byly jako
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dopliiujici zdroje pii vyzkumu vyvoje B2C e-commerce v Ceské republice analyzovany
informace z dalSich zdrojti, napt. periodik s ekonomickou tématikou (naptf. Hospodarské
noviny, Marketing & Meédia, Moderni obchod), organizaci pusobicich v B2C
e-commerci (napf. APEK, Acomware, E-commerce Europe, Shoptet) a piispévky
publikované na internetovych serverech zaméfenych na vyuzivani internetu

v podnikatelské praxi (napf. Lupa.cz).

Zakladnim zdrojem dat pfi zpracovani teoretickych vychodisek k vyzkumnému tématu
byly védecké clanky, které autorka vyhledavala prevazné v plnotextové databazi
veédeckych casopisti ScienceDirect s vyuzitim relevantnich klicovych slov. Protoze
v angli¢tiné existuje pro elektronické obchodovani B2C vice riznych termint, autorka
v pocate¢ni fazi vyzkumu provedla prizkum pouzivanych termint a ziskané poznatky
pak vyuzila pfi zadavani klicovych slov do filtru pro vyhledavani védeckych ¢lanka ke
konkrétné zaméfené problematice. Zadana kli€ova slova byla vyhleddvana v nazvech,
abstraktech a klicovych slovech ¢lanki ve védeckych casopisech zarazenych do
databaze ScienceDirect. Autorka se zaméfila na vyhledavani védeckych ¢lanka zejména
k problematice definovani elektronického obchodovani, faktorGi elektronického
obchodovani B2C, pfinosi a rizik elektronického obchodovani B2C, méfeni

elektronického obchodovani B2C a vyvoje elektronického obchodovani B2C.

Hlavnim zdrojem pro vyhledavani védeckych &lankt publikovanych v Ceské republice
byly ekonomicky zamétfené védecké Casopisy, které byly vyhledavany prostfednictvim
elektronického katalogu Nérodni knihovny v Praze.

Statistickd data pro empirickou ¢ast prace jsou Cerpana prevazné ze statistickych

databazi CSU, Eurostat, World Bank a dalgich organizaci.

Citace pouzitych zdrojii jsou zpracovany podle citatni normy APA (American

Psychological Association, The Sixth Edition).
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1 Vymezeni e-commerce

1.1 Terminy oznacujici elektronické obchodovani

Soucasna Cestina pouziva pro obchodni transakce s vyuzitim elektronickych prostiedki
kromé terminu elektronické obchodovani 1 dalsi terminy, které zpravidla obsahuji
spojeni slov internet nebo online se slovy obchodovani, nakupovani, prodej apod. (napft.
online obchodovani, ndkup online, nakupovani na internetu, prodej ptes internet). Dalsi
termin byl pfejaty z anglictiny a pouziva se bud’ v plivodnim tvaru e-commerce nebo
v pocesténé podobé e-komerce. V anglicting vsak existuje pro elektronické obchodovani
B2C podstatné vice terminti, proto autorka v pocatecni fazi vyhledavani relevantnich
veédeckych zdroji provedla prizkum terminti pouzivanych pro oznaceni elektronického
obchodovani B2C v anglicky psanych védeckych casopisech a jejich frekvenci v Case.
Provedeny prizkum pomohl uptesnit Casové obdobi, kdy zacaly védecké zdroje
reflektovat vznik B2C e-commerce a ziskané poznatky byly také vyuzity pii zadavani

klicovych slov pro vyhledavani védeckych ¢lanki ke konkrétné zamétené problematice.

Béhem prizkumu byly vyhledavany terminy oznacujici elektronické obchodovani, které
autorka prib&zné nachazela v preempirické fazi vyzkumu pi1 prizkumu anglicky
psanych védeckych zdroji: electronic commerce, e-commerce, online commerce,
Internet commerce, electronic trading, electronic retailing, online trading, online
retailing, online shopping, Internet trading, Internet retailing, Internet shopping.
Uvedené terminy byly vyhledavany v ndzvech, abstraktech a klicovych slovech ¢lanki
ve védeckych cCasopisech zarazenych v databazi ScienceDirect. Zvoleno bylo ¢asové
rozpéti 1960-2015. Divodem Sirokého Casového rozpéti jsou pocatky elektronického
obchodovani ve svété, které spadaji do 60. let (viz kapitola 4). V obdobi 1960-1990
databaze ScienceDirect nevyhledala v nazvech clanki, abstraktt a kliCovych slovech
zadny zuvedenych termini. V prvni poloviné 90. let se v clancich v databazi
ScienceDirect jen ojedinéle objevovaly terminy electronic commerce a electronic
trading, teSena byla témata bezpecnosti elektronickych transakci a elektronického
podpisu. Vyznamna zména nastala od poloviny 90. let, kdy databaze ScienceDirect
ukazuje zacinajici vysoky rist poctu ¢lanka obsahujicich termin electronic commerce
a zejména e-commerce. Detailnéjsi sledovani vyskytu termini v jednotlivych letech

ukazalo, ze pocet ¢lankl obsahujicich zkraceny termin e-commerce se vyrazné zvysil od
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roku 1998. Tato skute¢nost naznacuje moznou souvislost s kampani IBM z roku 1997,
kdy byl vefejnosti poprvé prezentovan zkraceny termin e-business (viz subkapitola 1.3).
Termin e-commerce se stal ve védeckych €lancich nejcastéji pouzivanym terminem pro
oznaceni elektronickych obchodnich transakci v celém sledovaném obdobi 1960-2015.
Po roce 2000 vzrostl pocet ¢lankt obsahujicich slova online, Internet a electronic ve

spojeni se slovy retailing a shopping.

Vysledky dil¢iho vyzkumu frekvence anglickych terminti ukazuji na mozné mezniky ve
vyvoji elektronického obchodovani: obdobi 1995/1996 (pocatek rychlého rastu vyskytu
terminu electronic commerce) a 2000/2001 (pocatek vysSiho vyskytu termind
spojujicich elektronické transakce se slovy retailing a shopping, ktera oznacuji prodej

kone¢nému spotiebiteli). Frekvenci vSech sledovanych terminti uvadi tabulka 1.

Tab. 1: Frekvence termini oznacujicich elektronické obchodovani

(pocty ¢lankli z védeckych cCasopisit v databdzi ScienceDirect s uvedenymi terminy
v nazvu, abstraktu nebo klicovych slovech)

1981 1991 1996 2001 2006 2011
o - . v . . . Celkem

Termin az az az az az az

1990 | 1995 2000 2005 2010 2015
electronic 0 3 149 | 295 | 189 | 124 | 760
commerce
e-commerce 0 0 48 404 462 632 1546
electronic trading 0 7 11 16 11 16 61
clectronic 0 0 3 5 3 4 15
retailing
online commerce 0 0 0 3 1 11 15
online trading 0 0 0 4 4 11 19
online retailing 0 0 2 16 36 46 100
online shopping 0 0 2 39 77 180 298
Internet 0 0 5 16 8 0 29
commerce
Internet trading 0 0 0 1 1 3 5
Internet retailing 0 0 1 15 11 10 37
Internet shopping 0 0 2 39 77 180 298

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim databaze ScienceDirect
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1.2 Definice e-commerce

Elektronické obchodovani (e-commerce) se béhem své existence stalo fenoménem,
ktery byl a je definovan mnoha riznymi zplisoby. Rozvoj informacnich
a komunikacnich technologii a jejich implementace ve sféfe elektronického
obchodovéani vedly k upfestiovani definic a rychly rust elektronického obchodovani
vyvolaval potiebu pfijeti jednotné a mezinarodné akceptovatelné definice pro ucely

statistického sledovani a méteni nového jevu, kterym se e-commerce stala.

Védecké zdroje uvadeji prehledy védeckych c¢lanki a monografii vénovanych
problematice elektronického obchodovani v jednotlivych dekadach, napt. (Ngai & Wat,
2002), (Wang & Chen, 2010). Z téchto ptrehledii vyplyva, ze vysledky védeckého
vyzkumu elektronického obchodovani zacaly byt ve védeckych casopisech publikovany
v prvni poloviné¢ 90. let. Toto Casové vymezeni také odpovida vysledku prizkumu,
ktery provedla autorka (viz subkapitola 1.1). Do prvni poloviny 90. let také spadaji

pravdépodobné prvni definice elektronického obchodovani.

Clarke a Jenkins (1993) jako jedni z prvnich ve svém piispévku reagovali na rostouci
vyuzivani pocitacovych siti a pro definovani elektronického obchodovani pouzili termin
,online obchodovani®!, které definovali jako ,,ndkup a prodej zbozi nebo sluzeb
prostfednictvim interaktivni pocitacové sité na bazi telekomunikaci a dale tamtéz:
,On-line obchodovani je aplikace informacnich technologii (IT) na proces uzavirani
smluv o prodeji zbozi nebo sluzeb pii online setkdni vzdalenych kupujicich
a prodavajicich® (Clarke & Jenkins, 1993). Tato definice je poplatna dobé svého vzniku
a omezuje online obchodovani pouze na proces sjedndvani obchodni transakce, ne vSak
na proces online platebnich transakci. Prikladem obecného vymezeni elektronického
obchodovani je definice uvedend v ¢lanku Dearlove (1994): , Elektronické
obchodovani” je proaktivni management toku informaci a databazi, které jsou k tomu
pouzivany.* Prestoze prace Dearlove (1994) byla publikovana ve Velké Britanii v dobé,
kdy v USA jiz rychle probihala komercionalizace internetu (viz kapitola 4), neni v této

definici pfimo zminén internet a jsou uvedené predikce rychlého ristu vyuzivani

! Text v angli¢tin€ uvadi termin ,,on-line tranding™ (Clarke & Jenkins, 1993).

2 Text v anglicting zacina slovy ,,Electronic trading, or electronic commerce, ...“ (Dearlove, 1994) a oba
terminy jsou pouzity jako synonyma. V disertacni praci proto autorka oba terminy pfelozila jednim
vyrazem ,,elektronické obchodovani*.
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elektronické vymény dat (EDI’), faxti a e-maili. Harrington (1995) jiz do definice
elektronického obchodovani zahrnuje 1 proces placeni a definuje elektronické
obchodovani jako “vyménu informaci, zboZi asluzeb a platby s vyuzZitim
elektronickych prostiedkti. Zaroven vymezuje dveé hlavni oblasti elektronického
obchodovani (B2B a B2C) a riizné elektronické prostiedky (EDI, EFT*, e-mail, fax).
Naopak velmi volné vymezuji elektronické obchodovani Strader a Shaw (1997), ktefi
uvadéji: ,,Vztah mezi organizacemi a spotiebiteli je ¢im dal castéji zajiStén
prostiednictvim elektronickych informac¢nich technologii (IT). Toto se obecné nazyva

elektronicky obchod (e-commerce)®.

Riznd hlediska pro definovani elektronického obchodovani uvedli ve druhé poloving
90. let Kalakota a Whinston (1997, s. 3), ktefi definovali elektronické obchodovani
z hlediska komunikace jako proces zahrnujici doddni informaci, zboZzi a sluzeb
arealizaci plateb prostfednictvim telefonnich linek, pocitacovych siti a dalSich
prostiedkli; z hlediska podnikovych procesti jako pouzivani technologii sméfujici
k automatizaci podnikovych procest; z hlediska dopadi na sluzby jako nastroj pro
snizeni nakladi firem a spotiebitelli a zvySeni rychlosti dodani sluzeb a z hlediska
online perspektivy jako moznost nakupovani a prodavani produktii, informaci a dalSich

online sluzeb prostfednictvim internetu.

Ptiklady definic e-elektronického obchodovani z 90. let ukazuji nejednotnost a rtiznou
miru podrobnosti resp. obecnosti pii definovani elektronického obchodovani. Na
chybéjici vSeobecné akceptovatelnou definici elektronického obchodovani upozornili
Ngai a Wat (2002), ktefi analyzovali védecké clanky zaméfené na problematiku
e-commerce z obdobi 1993-1999. Problémy s definovanim elektronického obchodovani

na konci 90. let shrnula OECD (1999b):

,Definice elektronického obchodovani (electronic commerce) uvedené v raznych
zdrojich se znacné lisi. Nekteré zahrnuji do elektronického obchodovéani vSechny
finan¢ni a obchodni transakce, které se konaji v elektronické podob¢, vcetné
elektronické vymeény dat (EDI), elektronickych prevoda financnich prostiedkt (EFT)
a veskerych aktivit provadénych s kreditni nebo debetni kartou. Jiné definice omezuji

elektronicky obchod na maloobchodni prodej spottebitelim, pii kterych se transakce

3 Elektronicka vyména dat (Electronic Data Interchange - EDI)
* Elektronické pievody finanénich prostiedkii (Electronic Funds Transfers - EFT)
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a platba uskute¢nuji na otevienych sitich jako je internet. Prvni typ definice se tyka
formy elektronického obchodu, ktera existuje desitky let a jejimz vysledkem jsou
aktivity v hodnoté trilionu dolarti kazdy den. Druhy typ zahrnuje aktivity, které existuji
asi tfi roky a jsou obtizné méfitelné.” (OECD, 1999b, s. 28).

Rychly rust elektronickych transakci ve druhé poloviné 90. let (viz kapitola 4) a potieba
jejich statistického méfeni vSak vyzadovaly presné a z dlivodu mezindrodniho srovnani
také mezinarodn¢ akceptovatelné definovani terminu ,,elektronické obchodovani a jeho
odliSeni od ,,elektronického podnikani® (electronic business). Nutnosti se také stalo
analyzovat hybné sily, bariéry a dopady rozvoje elektronickych transakci. Na uvedenou
problematiku se v fijnu 1998 zamétila ministerska konference OECD v Ottavé (OECD,
1998). Na zaklad¢ zavért této konference pracovni skupina OECD v nasledujicim
obdobi definovala (a pozd&i také upiesnovala) terminy ,electronic commerce®
a ,clectronic business a zabyvala se riznymi aspekty méfeni -elektronického
obchodovani. V roce 2001 OECD (2011, s. 72) zvetejnila jednu z prvnich mezinarodné
akceptovanych definic elektronického obchodovani - tzv. $irsi a uzsi definici. Sirsi
definice vymezovala elektronické obchodovéani jako prodej nebo nakup zbozi nebo
sluzeb mezi podniky, domécnostmi, jednotlivei, vladami a dalSimi vefejnymi nebo
soukromymi organizacemi, provadéné prostfednictvim riiznych pocitacovych siti (napf.
prostfednictvim internetovych aplikaci, EDI nebo interaktivnich telefonnich systém).
Uzsi definice do elektronického obchodovani zahrnovala pouze transakce provadéné
prostfednictvim aplikaci, které byly zajiStovany pfes internet (napf. webové stranky,

Extranet a EDI probihajici pies internet).

Problémy s rozliSovanim transakci, které byly realizovany pfes internet a pies jiné sit¢,
byly pro OECD v dalSich letech impulsem pro sjednoceni obou definic. V roce 2009
OECD zvetejnila revidovanou definici, ktera sjednotila Sirsi a uzsi pojeti elektronického

obchodovani a pouziva se v dokumentech OECD do sou¢asné doby:

,E-commerce transakce jsou prodej nebo nakup zbozi ¢i sluzeb uskutecnény
prostiednictvim pocitacovych siti metodami specialn€ navrzenymi pro ucely piijimani
nebo zadavani objednavek. Zbozi a sluzby jsou objednavany pomoci téchto metod; ale
platba a dodani produktl nemusi prob&hnout online. E-commerce transakce mohou
probihat mezi podniky, domacnostmi, jednotlivci, vlddami a jinymi vefejnymi
a soukromymi organizacemi. E-commerce dle této definice zahrnuje objedndvky

provedené prostfednictvim webovych stranek, extranetu nebo elektronické vymény dat
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a vylucuje objednavky prostfednictvim telefonickych hovorti, faxu nebo ru¢né psaného

e-mailu.* (OECD, 2011, s. 72).

Na rozdil od definic publikovanych v 90. letech tato definice jednoznacné vyloucila
z elektronického obchodovani transakce provadéné s klasickymi elektronickymi
prostiedky (telefon, fax, e-mail) a zdlraznila vyuzivani specidlnich prostiedkl
zavedenych pifimo pro ucely elektronického obchodovani. Podobnym zplisobem

vymezuje elektronické obchodovani také Eurostat:

»E-commerce muze byt obecné definovana jako prodej nebo nakup zbozi nebo sluzeb
mezi podniky, domacnostmi, jednotlivei nebo soukromymi organizacemi, a to
prostiednictvim  elektronickych  transakci  provadénych pfes internet nebo
prostfednictvim jinych pocitacovych (on-line komunikaénich) siti. E-commerce
zahrnuje objednavani zbozi a sluzeb prostiednictvim pocitacovych siti; placeni
a konecné dodani zbozi nebo sluzeb mlze byt provadéno online nebo offline.

(Eurostat, 2015b).

Nekteré védecké zdroje i v soucasné dobé definuji elektronické obchodovani v uzsim
a SirSim smyslu. Nejde vSak o definice podle pouZitého typu siti, jak to rozliSovaly
prvotni definice OECD z roku 2001, ale o definovani e-commerce podle aktivit, které se
do e-commerce zahrnuji. Lee (2012, s. 4) a Turban, King, Lee, Liang a Turban (2015,
s. 7) uvadéji, ze v uz§im smyslu je e-commerce proces nakupu, prodeje nebo vymény
produkti, sluzeb a informaci mezi obchodnimi partnery prostfednictvim
telekomunikacnich siti. V $ir§im smyslu e-commerce podle uvedenych autort zahrnuje
kromé ndkupu a prodeje zbozi a sluzeb také servis zdkazniklim, spolupraci
s obchodnimi partnery a vedeni elektronickych transakci v ramci organizace. Piikladem
uzkého vymezeni elektronického obchodovani jsou v souc¢asné dobé také vyse uvedené
definice OECD (2011) a Eurostatu (2015b) a dale napi. definice podle Waghmare
(2012), ktery elektronické obchodovani definuje jako ,,obchodovéani s vyrobky
asluzbami prostiednictvim elektronickych médii a internetu. Uzké vymezeni
e-commerce pouzivaji také Khan a Sagar (2015), ktefi e-commerci definuji jako ,,nakup
aprodej zbozi a sluzeb, prevod financnich prostiedki a prenos dat prostfednictvim

elektronickych siti, zeyména internetu®.

Sir§i pojeti e-commerce pouziva napt. Chaffey (2015), ktery uvadi: ,,Casto je termin
-commerce zjednodusené chapan jako nakup a prodej prostiednictvim internetu; lidem
se hned v mysli vybavi nakupy od spolecnosti jako je Amazon. Do terminu e-commerce
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by vSak mély byt zahrnovany vSechny elektronicky zprosttedkované transakce mezi
organizaci a jakoukoli tfeti stranou. Nefinan¢ni transakce, jako je zdkaznicka podpora
a zadosti o dalsi informace, se rovnéz povazuji za soucast e-commerce.” (Chaffey,

2015, 5. 13).

Siroce chapou termin e-commerce také Stallmann a Wegner (2015, s. 6), podle kterych
je e-commerce ,,souhrn vsech digitalnich komer¢nich transakci mezi hospodaiskymi
subjekty, které probihaji prostfednictvim internetu, pificemz jde zejména o prodej zbozi

a sluzeb®.

Problémy s definovanim elektronického obchodovani se netykaji pouze rtzné Siie
pouzivanych definic, ale také chapani vztahu elektronického obchodovani

(e-commerce) a elektronického podnikéni (e-business) (viz subkapitola 1.3).

Nejednotny piistup k chapani elektronického obchodovani se projevuje také v Ceskeé
literatufe. Velkd ekonomickd encyklopedie (Zak et al, 1999) uvadi pod heslem
,Elektronicky obchod®“ tii roviny pohledu na elektronicky obchod (rovinu koncep¢ni
a manaZerskou, rovinu aplikaéni a rovinu technologickou), samotny termin
»elektronicky obchod je vSak v encyklopedii definovan velmi obecné jako ,,prakticky
nejvyznamngjii aplikace elektronické vymeény dat“ (Zak et al., 1999, s. 223). Madlenak
(2007) povazuje za elektronické obchodovani prodejni a ndkupni procesy s vyuzitim
elektronické komunikace, hlavné internetu. Machkova (2009) ztotoziuje terminy
e-commerce a e-business, kdyz uvadi: ,,Pro druhou polovinu devadesatych let byl
zejména typicky nartst elektronického obchodovani (e-commerce, e-business)*
(Machkova, 2009, s. 37). Pod pojem elektronické¢ obchodovani tato autorka zahrnuje
,veskeré obchodni operace provadéné pomoci internetové pocitacové sité” (Machkova,
2009, s. 37). Sedlacek (2014, s. 222) naopak disledné rozlisuje terminy elektronické
obchodovani (e-commerce) a elektronické podnikani (e-business) a pro vymezeni
elektronického obchodovani pouziva revidovanou definici OECD z roku 2009. Definici
OECD pii vymezeni e-commerce respektuje také Suchanek (2012), podle kterého Ize do
elektronického obchodovani zaradit ,,vSechny obchodni aktivity a sluzby, bé&hem
kterych je realizovan pomoci elektronickych nastroji datovy transfer bezprostfedné
souvisejici srealizaci obchodnich ptipadi, pficemz v ptipadé nakupu software nebo
jinych informaci mohou byt i tyto pfeneseny ke koncovému spotiebiteli elektronicky*

(Suchének, 2012, s. 11).
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1.3 E-commerce versus e-business

Néktefi autofi definuji termin e-commerce prakticky shodné jako termin e-business.
Napiiklad Xu a Quaddus (2010) terminy e-commerce a e-business pouzivaji jako
synonyma. Podle jejich pojeti ,,e-business/e-commerce ma Siroky vyznam a zahrnuje
vSechny typy elektronickych transakci (tj. B2B, B2C, C2C, mobil commerce,
e-government, e-learning, e-publishing, on-line komunitu a socialni sité¢) a komunikaci
v rdmci organizace, mezi organizacemi a se spotiebiteli” (Xu & Quaddus, 2010, s. 8).
Siroké vymezeni terminu e-commerce, které splyva s vymezenim e-business, pouziva
také Schneider (2015), ktery uvadi, ze ve své praci pouziva termin elektronické
obchodovani ,,v jeho nejsSirsim vyznamu, ktery zahrnuje veskeré podnikatelské aktivity
vyuZivajici internetové technologie (Schneider, 2015, s. 6).” Stejny piistup ma také
Turban et al. (2015, s. 7), ktery pouziva termin elektronické obchodovéani jako

ekvivalent k nejsirsi definici terminu e-business.

Elektronické podnikani (e-business) je zpravidla vymezeno jako Cinnosti, transakce
a procesy provadéné elektronicky s vyuzitim informacnich a komunikacénich technologii
(napt. Chromy, 2013; Reza¢, 2009; Schneider, 2015; Stallmann & Wegner, 2015;
Svadlenka & Madlenak, 2007; Tassabehji, 2003). Zkraceny vyraz ,,e-business® jako
oznaceni pro elektronické podnikani zavedla spolenost IBM v fijnu 1997 pii zahdjeni
své reklamni kampané na podporu elektronického podnikani (obrazek 1). IBM piitom
»e-business* vymezila jako ,transformovani klicovych podnikovych procest pfii

vyuzivani internetovych technologii* (IBM, 1997). Jiz toto vymezeni ukazuje na Sirsi

obsah terminu e-business ve srovnani s terminem e-commerce.

Obr. 1: Prvek z reklamni kampané IBM ,,e-business*

ebusiness (e-biznis) n. e-business is
n- about transforming key business processes

' by using Internet technologies,
e-business | " "

Zdroj: IBM (1997)

> Ztotoznéni termind ,,e-commerce a ,,e-business“ v praci Schneidera doklada i skutecnost, ze jeho prace
vydana v USA pod nazvem Electronic commerce (Schneider, 2011, 9. vydani, USA) byla se stejnym
obsahem stejnym nakladatelstvim vydana v mezinarodni edici pod nazvem E-business (Schneider, 2011,
9. vydani, International edition).
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Jednu z prvnich mezinarodné akceptovanych definic elektronického podnikani zavedla
OECD, ktera definovala elektronické podnikani jako ,,automatizované procesy
v podniku a mezi podniky, které probihaji prostiednictvim pocitacovych siti“ (OECD
(2003, s. 4). Tuto definici pfijala také Evropskd komise, kterd kni doplnila, Ze
»e-business zahrnuje vSechny elektronické transakce i podnikové procesy, které nemaji
«“ (Evropskd komise, 2010b, s. 174). Porovndni definic
elektronického podnikani (OECD, 2003, s. 4) a elektronického obchodovani (OECD,

charakter transakci

2011, s. 72), jasné€ ukazuje na odliSny obsah obou termind. Tuto skute¢nost vystihuje

Eurostat tvrzenim, Ze ,,e-business je vice nezZ e-commerce’ (Eurostat, 2015a).
9 9

Stejny pristup ke vztahu elektronického podnikdni a elektronického obchodovani
uvadgji také Chromy (2013, s. 4), Reza¢ (2009, s. 178) a Suchanek (2010), podle

kterych je elektronické obchodovani dil¢i ¢asti elektronického podnikani.

Turban et al. (2015) uvadi, Ze e-business se vztahuje k SirSi definici e-commerce
a zahrnuje nejen nakup a prodej zbozi a sluzeb, ale vSechny druhy online podnikéni,
napf. sluzby zédkazniklim, spolupraci s obchodnimi partnery, provadéni elektronickych
transakci v organizaci a e-learning. ,,Z tohoto pohledu je pak e-commerce ve svém

uzS§im smyslu chapana jako podmnozina e-business.” (Turban et al., 2015, s. 7).
Elektronické podnikani zahrnuje rizné aktivity, zejména:

e clektronické obchodovani (e-commerce),

e clektronickou logistiku (e-logistics),

e clektronicky nabor pracovniki (e-recruitment),

o clektronické ndkupy (e-procurement),

e clektronicky platebni styk (e-payment),

e clektronické vzdélavani (e-learning),

e ziskavani novych dovednosti (e-training),

e clektronickou spravu (e-government),

e clektronické zdravotnictvi (e-health).

% Do wnitropodnikovych procesi provadénych prostiednictvim po&itadovych siti, které nemaji charakter
transakci, patfi napf. vyzkum a vyvoj, controlling, logistika a fizeni lidskych zdroji. Ptikladem
mezipodnikovych procest, které nejsou transakcemi a realizuji se s vyuzitim s vyuzitim pocitacovych siti,
je kooperace podniktl v primyslovém designu v online prostedi. (Evropska komise, 2010, s. 174).
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Ve sféte vyroby a obchodu se elektronické podnikéani uplatnuje zejména v nasledujicich

podnikovych procesech (Madlenak & Svadlenka, 2007, s. 8; OECD, 2004, s. 107-108):

e Nakupni procesy: elektronické katalogy, elektronické objednavky, elektronické

platby dodavatellim, elektronické fizeni zasob, vyuziti elektronickych trzist'.

e Vyrobné orientované procesy: navrhovani a testovani novych produkti,
automatické dopliovani zasob, zpracovani plateb, elektronické vztahy
s dodavateli a odbérateli, automatickd kontrola vyroby a procesii souvisejicich

s vyrobnim procesem.

e Zakaznicky orientované procesy: marketing, zpracovani elektronickych

objednavek a plateb, elektronicky prodej, fizeni vztahii se zdkazniky.

e Intern¢ a manazersky orientované procesy: fizeni znalosti, automatizované
sluzby pro zaméstnance, vzdélavani (e-learning), ziskavani novych dovednosti
(e-training), nabor  pracovnikl  (e-recruitment),  sdileni  informaci,

videokonference a dalsi.

Chaffey (2015) v 6. vydani své prace nahradil termin elektronické podnikani terminem
digitdlni podnikéni, coz podle uvedené¢ho autora reflektuje pouzivani digitalnich
technologii v soucasném svété. Zaroven poznamenava, ze ,,digitdlni podnikani je pouze

novym ndzvem pro tradi¢ni fizeni informacnich systému.* (Chaffey, 2015, s. 14).

1.4 Klasifikace e-commerce

Védecké zdroje klasifikuji e-commerci podle riznych kritérii. Zakladni clenéni
e-commerce je podle subjektti, které se ucastni obchodni transakce, dale podle
otevienosti pouzit¢tho média, podle stupné vyuzivani ICT a podle geografického

rozsahu e-commerce.

1.4.1 Klasifikace e-commerce podle subjektit

Podle subjekti, které vstupuji do obchodnich vztahti, je mozné vymezit rizné kategorie

e-commerce. Jejich pocet zavisi na podrobnosti ve vymezeni subjekti e-commerce.

Zakladnimi kategoriemi e-commerce jsou B2B (business-to-business) a B2C (business-
to-consumer) (napt. Harrington, 1995; Janouch, 2014; Kalakota & Whinston, 1997;
Turban et al. 2015; Tvrdikova, 2008; Zwass, 1996). B2B e-commerce zahrnuje

elektronicky prodej zbozi a sluzeb mezi dvéma podnikatelskymi subjekty.
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B2C e-commerce zahrnuje elektronicky prodej zbozi a sluzeb firmou spotiebiteli,
ziGastnéné subjekty se pfitom obvykle navzijem neznaji (Turban et al., 2015, s. 9).
Mezi charakteristick¢é modely B2C e-commerce patii elektronicky obchod (e-shop)
a elektronické obchodni centrum (e-mall), které piedstavuje soubor elektronickych

obchodl pod zastieSenim jedné znacky (Tvrdikova, 2008, s. 143).

Interakce mezi spotiebiteli zprostiedkované tieti stranou® tvoii kategorii C2C
(consumer-to-consumer), ptimé interakce mezi spotiebiteli napt. v ramci socialnich siti
bez vyuziti tieti strany se oznacuji P2P (peer-to-peer) (Sedlacek, 2014, s. 233; Rezag,
2009, s. 181). Kategorie C2B (consumer-to-business) oznaCuje obchodni transakce,
u kterych podnét pochazi od spottebitelti, ktefi umisti svoji poptavku napf. na internetu.
Pocet kategorii e-commerce se zvySuje pifi zapojeni instituci vefejné spravy
(government), které poskytuji online své sluzby dalSim subjektim, coz vede ke
kategoriim G2B, G2C, G2G, B2G, C2G (Waghmare, 2012). Se zapojenim
zaméstnancll (employee) vznikaji dalsi kategorie, napi. B2E (Turban et al., 2015, s. 11)
nebo E2E, kterou tvofi zaméstnanci vyuzivajici firemni sit’ intranet (Chaffey, 2015,

s. 25).

Podle dat OECD zhruba 90 % hodnoty e-commerce predstavuji transakce B2B a 10 %
transakci tvofi transakce B2C, B2G a C2C (OECD, 2013b, s. 4). Turban et. al. (2015,

s. 10) uvadéji podil B2B transakci na e-commerci 85 %.

Nejcastéjsi kategorie e-commerce se zapojenim tii zédkladnich typid subjekti (B, C, G)

uvadi tabulka 2.

7 Turban et al. (2015, s. 11) oznauje B2C e-commerci také terminem ,e-tailing®, ktery vychazi
z anglického vyrazu pro maloobchod (retailing).

¥ Napt. prostiednictvim aukénich serverti eBay.com, Aukro.cz nebo spotiebitelské inzerce na internetu.
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Tab. 2: Zakladni kategorie e-commerce podle subjekti

Zkratka Dodavatel - Odbératel Charakteristika
Obchodovani mezi dvéma firmami. Obchodni
firma — firma vztahy vétSinou funguji na zaklade

B2B Busi : elektronické vymény dat (objednavky

usiness to Business ’
faktury). Pii realizaci obchodu nedochazi ke
koneéné spotiebé.
. ) ; Obchodni vztahy mezi firmou a kone¢nym

B2C ﬁrm_a —> spotiebitel (zakaznik) zakaznikem (spotiebitelem). Prodej zbozi

Business to Consumer (Customer) a sluzeb probihéa obvykle prostfednictvim
internetového obchodu (e-shop).
firma — instituce vefejné spravy Obchodni vztahy mezi firmou a orgdnem

B2G Business to Government yefej né ’sprévvy,. Il’apf‘. I}abidka produkti

institucim vetejné spravy.

G2B instituce verejne Spr'évy — firma Obchodni vztahy mezi vefejnou spravou a
Government to Business firmou, napt. zadavani verejnych zakazek.
instituce vefejné spravy — spotiebitel Prodej zbozi nebo sluzeb obcanovi instituci

G2C Government to Cunsumer vef'ejné spravy, napf. internetova nabidka na

odkup vytazeného majetku.
insvti‘Fu(Ee Ve’fejné spravy — instituce Elektronické obchodni transakce mezi

G2G verejne spravy institucemi vefejné spravy nebo mezi vladami
Government to Government riznych zemi.

Lo Prodej zbozi a sluzeb konecnému spotiebiteli,

CIB spotfebitel — firma kdy iniciativa vychazi od kone¢ného
Consumer to Business spotiebitele, ktery svoji poptavku zvetejni na

internetu.
Nékup/prodej zbozi nebo sluzeb mezi dvéma
spotiebitel —spotiebitel spotiebiteli, napf. spotiebitelska inzerce na

Cc2C internetu (internetové bazary, nakup

Consumer to Consumer)

nemovitosti nabizenych na webovém portalu
apod.).

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Sedlacek (2014, s.
(2015, s. 11).

223), Suchanek (2012, s. 17) a Turban et al.

1.4.2 Klasifikace e-commerce podle otevienosti média

Podle otevienosti pouzitého média je mozné vymezit oteviené a uzaviené

elektronické obchodovani. Oteviené elektronické obchodovani zahrnuje obchodni

transakce na otevienych sitich (napf. na internetu) mezi otevienym poctem ucastnik.

Uzavicené clektronické obchodovani zahrnuje transakce probihajici po uzavienych

sitich (napf. transakce firem na uzavieném kanalu EDI). (OECD, 1999b, s. 28).

1.4.3 Klasifikace e-commerce podle vyuZivani ICT

Podle stupné vyuzivani ICT pii elektronickém obchodovani se ve védeckych zdrojich

rozliSuji kvazielektronické obchody a plnohodnotné elektronické obchody (Suchanek,
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2012, s. 20) nebo cisté elektronické obchody (pure e-commerce) a Castecné elektronické

obchody (partial e-commerce). (Tassabehji, 2003, s. 24; Turban et al., 2015, s. 7).

Kvazielektronické obchody jsou pfevladajicim druhem elektronického obchodu na trhu
B2C, ptikladem jsou zasilkové internetové obchody. V této kategorii e-commerce nelze
ov¢tit totoznost zékaznika ani provozovatele internetového obchodu pred uskutecnénim
faktického plnéni (tj. pfed dodanim zbozi nebo sluzby) a nelze vzdy dostatecné ochranit
tajemstvi piendSenych dat. Utastnici transakci mohou tajit svou skute¢nou identitu,
uvadét neexistujici adresu nebo objednavat produkty na jméno jiné osoby bez jejiho

védomi. (Suchanek, 2012, s. 20).

PInohodnotné obchody jsou charakteristické pro dodavatelsko-odbératelské vztahy na
trhu B2B. Veskera dokumentace (faktury, dodaci listy apod.) je pfeddvana elektronicky,
pricemz se vyuziva elektronicky podpis nebo jiny druh certifikacni autority. Akceptace
elektronické nabidky je okamzikem uzavieni smlouvy. Fungovani plnohodnotného
elektronického obchodu vyzaduje vysokou uroven bezpecnosti pii prenosu a ulozeni

dat.

Cisté elektronické obchody (pure e-commerce) jsou obchody s produkty v digitalni
form¢. Celd obchodni transakce vcetné predani produktii spotiebiteli probiha
prostiednictvim ICT. Casteéné elektronické obchody (partial e-commerce) zahrnuji
minimalné jednu sloZzku ve fyzické formé (zboZi nebo né€kterou ¢ast obchodni transakce,

napt. platbu nebo dodani).

1.4.4 Klasifikace e-commerce podle geografického hlediska

Podle geografického hlediska se rozlisuje e-commerce lokalni,
vnitrostatni, pfeshrani¢ni a globalni. Lokalni a domaci e-commerce probihd v ramci
jedné narodni ekonomiky, preshrani¢ni a globalni e-commerce zahrnuje obchodni

transakce, kterych se zucastiuji smluvni strany z riiznych narodnich ekonomik.

1.5 Pojeti e-commerce v disertacni praci

V disertacni praci autorka pouziva termin elektronick¢é obchodovani B2C (B2C
e-commerce) ve smyslu platné definice OECD z roku 2009 (OECD, 2011, s. 72) jako
prodej a nakup zboZi a sluZzeb uskuteCnény prostiednictvim pocitacovych siti
metodami specialné navrZenymi pro ucely prijimani nebo zadavani objednavek.

Tato definice, kterou pouziva 1 Eurostat, jednozna¢né urcuje, co nalezi do
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elektronického obchodovani, coZz je nutné pro méfeni a statistické sledovani B2C

€-commerce.

Termin elektronické podnikdni (e-business) je v disertani praci pouzivan ve smyslu
definice OECD (2003, s. 4), tedy jako automatizované procesy v podniku a mezi
podniky, které probihaji prostfednictvim pocitacovych siti. Pii zohlednéni této definice

je elektronické obchodovani chapéano jako dil¢i ¢ast elektronického podnikani.
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2 Faktory B2C e-commerce

2.1 Stadia Zivotniho cyklu B2C e-commerce

Elektronické obchodovani B2C je ovlivnéno riznymi faktory. Podle Tassabehji (2003,
s. 8) je dulezité identifikovat a kvantifikovat klic¢ové faktory B2C e-commerce, protoze
to umozni porovnat rizné¢ ekonomiky aurcit, vjakém stadiu se nachazi B2C
e-commerce v kazdé ze sledovanych ekonomik. Stddia zivotniho cyklu B2C
e-commerce je mozné zndzornit prosttednictvim tzv. S-kfivky (obrdzek 2), kterou

vroce 1999 zvetejnila OECD (1999a).

Obr. 2: Zivotni cyklus e-commerce

Level of

electromic
commerce o ———— ——
activity

Zdroj: OECD (1999a, s. 7)

Stadium pripravenosti (Readiness) zahrnuje pfipravu zejména technické, komercni
a socidlni infrastruktury, ktera je nutnd k realizaci B2C e-commerce. Stadium
vyuzivani (Intensity) zahrnuje aplikaci B2C e-commerce, tedy jeji vyuzivani v praxi.
Stadium dopadi (Impact) je obdobi, kdy vyuzivani B2C e-commerce piesahuje
substituéni efekt a pfinasi novou ptfidanou hodnotu (OECD, 1999a, s. 6). Uvedena
stadia se Castecn¢ piekryvaji, v kazdém z nich pusobi faktory, které ve svém souhrnu

ovliviiuji ptipravenost ekonomiky k e-commerci, jeji vyuzivani a dopady.

2.2 Faktory ovliviiujici pripravenost k B2C e-commerci

Védecky vyzkum se veénuje faktorim e-commerce od pocatku 90.let. Prace

publikované v prvni polovin€ 90. let jsou zamétfené piedevS§im na elektronické
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obchodovani B2B a podminky a bariéry jeho rozvoje. V centru védeckého zajmu byla
vtomto obdobi zejména bezpeCnost elektronickych transakci. Napf. Baum (1992)
reaguje na prijeti federalniho standardu pro digitalni podpis v USA a predpoklada, ze
vyznamné piispéje k elektronickému zabezpeceni dat a rozsifeni elektronického
obchodu. Dosdale (1994) zdiraziiuje nutnost vetsi bezpecnosti v pripadé obchodovani
na otevienych sitich. Podle Dearlove (1994) zapojeni evropskych podnikii do
elektronickych transakci brzdi nedostatecnd komunikacni infrastruktura, Spatné
planovani managementu a nerozvinuté nastroje a techniky. V této souvislosti je
zajimavé, ze Dearlove ve své praci predpoklada rozvoj riiznych technologii, avsak bez
jediné zminky o internetu. Naopak Zwas (1996) oznacuje internet a World Wide Web
za hnaci silu e-commerce a obavy o bezpecnost elektronickych transakci povazuje za

»pravdépodobné nejvétsi prekazku B2C e-commerce.

Od druhé poloviny 90. let se vyzkum faktori e-commerce zaméfuje nejen na B2B
e-commerci, ale také na faktory B2C e-commerce. Nath, Akmanligil, Hjelm, Sakaguchi
a Schultz (1998) uvadéji jako prekazky rozvoje B2C e-commerce bezpecnostni riziko,
legislativni problémy, ndklady spojené s pofizenim potifebné technologie, nedostatek
znalosti a dovednosti. Singh, Jayashankar a Singh (2001) se v jedné z prvnich studii
zamétili na srovnani B2C e-commerce v USA a zdpadoevropskych zemich. Jejich
studie identifikuje a analyzuje né¢kolik klicovych faktorti: troven a penetraci
technologii, ekonomické prostfedi, podnikatelské prostiedi, ndklady na pfipojeni
k internetu, online bezpec¢nost, ochranu osobnich dat a legislativu. Mezi klicové faktory
je také zatazena dostupnost venture kapitalu pro zacinajici spolecnosti a kulturni faktory
(jazykova diferenciace, zivotni styl). Za ,,srdce B2C e-commerce tito autofi povazuji
elektronicky platebni systém a za faktory s nejvétsim vlivem na dalsi vyvoj B2C
e-commerce povazuji pristup podnikatelského sektoru a vlady k B2C e-commerci
a jejich schopnost ptijmout riziko spojené se zavadénim novych obchodnich modela.
Javalgi a Ramsey (2001) uvadeji zavislost e-commerce na ¢tyfech klicovych
infrastrukturach, které tvofi: (1) informacni technologie a telekomunikacni
infrastruktura, (2) socialné-kulturni infrastruktura (organizace spolecnosti, jeji instituce
a socidlni skupiny, jazyk, uroven vzdélani, vztah k inovacim, technologiim a podnikani,
znalosti a dovednosti), (3) komeréni infrastruktura (logistické sluzby, bankovni sluzby,
sluzby v oblasti ICT avyzkumu trhu) a (4) politicko-pravni infrastruktura (vladni

politika a legislativa vCetné ochrany dat, dusevniho vlastnictvi, obchodnich znacek
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ajmen internetovych domén). Témét shodné clenéni a vymezeni faktorti uvadi
Tassabehji (2003, s. 8), kterd rozdé€luje faktory B2C e-commerce do ¢ty kategorii:
(1) technologické faktory (rozvoj telekomunikacni infrastruktury), (2) politicko-pravni
faktory (podpora rozvoje ICT ze strany statu, piijimani legislativy k rozvoji
a implementaci ICT, podpora vzdélavani v oblasti ICT), (3) socialni faktory (uzivatelé
internetu a Uroven jejich znalosti a dovednosti v oblasti ICT) a (4) ekonomické faktory
(ekonomicka urovenn zem¢, ekonomicky rist, uroven pifjma, ndklady na potfizeni
novych technologii, cena internetového pfipojeni, rozvoj komercni infrastruktury, stav

podnikatelského prostiedi a dalsi).

Gibbs, Kraemer a Dedrick (2003) pfi analyze dat z rizné rozvinutych ekonomik dospéli
k poznatku, ze klicovym faktorem pro zavadéni e-commerce je bohatstvi zemé
vyjadiené¢ hrubym domacim produktem na obyvatele. Tento faktor sdm o sob& vSak
podle uvedenych autort dostatecné nevysvétluje rozdily mezi zemémi v zavadéni B2C
e-commerce. Za dalsi vyznamné faktory B2C e-commerce tito autofi povazuji faktory
narodniho prostfedi: demografické faktory (pfijmy obyvatel, vzdélani, IT dovednosti),
ekonomické a financni faktory (dostupnost finan¢nich zdroji vcetné venture kapitalu,
online platebni systém), faktory informacni infrastruktury (Groven a penetrace I1CT)
a politiku statu (vladni podpora e-commerce, legislativa v oblasti e-commerce a ICT,

ptistup k liberalizaci telekomunikaéniho sektoru).

Hawk (2004) povazuje za vyznamny faktor B2C e-commerce penetraci kreditnimi
kartami, systém doruCovani objednanych produktii a pfistup k internetu. Spremic
a Hlupic (2007) na piikladu e-commerce v Chorvatsku dokladaji dtlezitost podpory
e-commerce ze strany vlady. Dilezitost vladni podpory technologii, vzdélani, vyzkumu
a vyvoje novych technologii pfi soucasném spolupodileni se komeréniho sektoru na
financovani zdtraznuje Hrncarkova (2007), ktera uvadi faktory vysoké technologické

vyspélosti skandinavskych zemi.

Ho, Kauffman a Liang (2007) vymezuji deset faktort, které mohou potencialné ptsobit
jako hybné sily nebo bariéry B2C e-commerce. Tyto faktory rozdé€luji do Ctyt skupin:
(1) ekonomika (ekonomickd uroven, finan¢ni zdroje), (2) prostiedi (geografické
charakteristiky, demografické charakteristiky, urbanizace, kosmopolitismus), (3) lidé
(vzde€lani, lidsky kapital), (4) technologie (informacni struktura, naklady piipojeni
k internetu). Ve své studii analyzuji pisobeni péti vybranych faktori, které pro rast B2C

e-commerce povazuji za kliCové: penetrace internetu v populaci, investice do

37



telekomunikaci, Grovenl vzdélani, dostupnost venture kapitalu a penetrace kreditnimi
kartami. Podle uvedenych autorli tyto faktory maji v domaci ekonomice charakter
endogennich faktorti a zaroven pusobi jako exogenni faktory pro jiné ekonomiky.
Vysledky jejich kvantitativni analyzy potvrdily vyznamny vliv tfi faktord na rast B2C
e-commerce: penetrace internetu, investice do telekomunikaci a troven vzdé¢lani.
Vyzkum mezinarodni konzulta¢ni spolecnosti CIVIC Consulting (2011, s. 148)
identifikoval jako vyznamné faktory B2C e-commerce davéru spotiebitelll a jejich
zdjem o online nakupovéni, dorucovaci systém, platebni systém (zejména jeho
bezpecnost a snadnost pouziti), penetraci vysokorychlostnim internetem, angazovanost
prodejct pii zavadéni a rozSifovani online prodeje a kulturu a tradice (napf. tradice
objednavani zbozi postou nebo preference ,,zbozi citit a dotknout se ho*). Kshetri
(2007) se zamétuje na bariéry B2C e-commerce, které rozdéluje do tii kategorii:
(1) ekonomické bariéry, (2) socio-politické bariéry a (2) kognitivni bariéry, které
ovliviuji chovani spotfebiteli a podnikatelti a souvisi s jejich znalostmi, dovednostmi,
povédomim o piinosech e-commerce a schopnosti komunikovat v anglictin€. Savrul,
Incekara a Sener (2014) kromé uvedenych bariér vymezuji také technické a pravni

bariéry.

Eppright a Hawkins (2009) vymezuji ti1 skupiny faktorti, které piisobi v raném stadiu
B2C e-commerce a ovliviuji jeji dal$i vyvoj a dopady na tradi¢ni maloobchod:
(1) faktory tykajici se prodejct, (2) faktory tykajici se produktt a (3) faktory tykajici se
spotfebiteld. Mohapatra (2013, s.82) vymezuje tii hybné sily e-commerce:
(1) ekonomické sily, které zahrnuji benefity e-commerce pro firmy a spotiebitele,
(2) trzni sily, které zahrnuji marketing a sluzby zakaznikiim a (3) technologické sily,
které Mohapatra povazuje za klicovy faktor ristu e-commerce. Rawat, Upadhayay
a Tiwari (2013) identifikuji externi faktory B2C e-commerce, které jsou mimo dosah
podnikového managementu a nemohou jim byt fizeny: kultura, osobni charakteristiky

spottebitelt, jazyk, ndbozenstvi a vladni podpora.

Gomez Herrera, Martens a Turlea (2014) zkoumaji bariéry preshranicni B2C
e-commerce a upozoriuji, ze pieshranicni e-commerce klade na podniky nové
pozadavky, které mohou generovat nové naklady (napf. nutnost komunikovat v cizim
jazyce, orientovat se v zahranicni legislativé, pfijimat pfeshrani¢ni online platby

a zajistit doru€eni zboZi do zahranici).
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Vyse uvedeny piehled uvadi prevazné faktory vnéjsSiho prostiedi, které ovliviuji
pripravenost ekonomiky Kk realizaci B2C e-commerce a vztahuji se tedy predevsim
k prvnimu stadiu zivotniho cyklu e-commerce. Podnikatelské subjekty nemohou tyto
faktory ovlivnit nebo jen v omezené mife (napf. ptisobenim lobbistickych skupin pii
projednavani legislativy). Pro B2C e-commerci jsou vsSak velmi vyznamné také
faktory, které motivuji riizné subjekty k vyuzZivani B2C e-commerce. Tyto faktory
jsou vyznamné ve vSech stadiich Zivotniho cyklu e-commerce a pfimo souvisi s ptinosy

a riziky, které ma e-commerce pro rizné subjekty (viz subkapitola 2.3.).

2.3 Faktory ovliviiujici vyuZivani B2C e-commerce

Obecné je mozné konstatovat, Ze vyuzivani B2C e-commerce je Gzce spojené s jejimi
mikroekonomickymi a makroekonomickymi dopady. Vyznamnou hybnou silou, ktera
ovliviiuje vyuzivani B2C e-commerce, jsou jeji piinosy pro podnikatelské subjekty,
spotiebitele a celou spolecnost. Rizika a problémy spojené s realizaci B2C e-commerce

naopak ptsobi jako jeji brzdy i bariéry.

2.3.1 Piinosy B2C e-commerce

Podle Gibbs et al. (2003) je nejsilngjsi hybnou silou e-commerce snaha podnikl rozsitit
dosavadni trhy a ziskat nové trhy a vyhody nad svymi konkurenty. B2C e-commerce je
pritom vyznamn¢ ovliviiovana chovanim a preferencemi spotiebitelll, jejich zdjmem
o pohodlny nakup, vybér z vétsi nabidky produkti a dobte fungujici sluzby. Mohapatra
(2013, s. 82) zahrnuje mezi hlavni hybné sily e-commerce jeji benefity pro firmy
a spotiebitele. Turban et al. (2015, s. 16) povazuji za hlavni hybné sily rastu B2C
e-commerce piinosy pro spotiebitele, firmy, spolecnost, dale také technologicky rozvoj,
podporu vlady, inovativni obchodni modely, konkuren¢ni podnikatelské prostiedi
a globalni dosah e-commerce. Chaffey (2015, s. 37) uvadi, ze hlavni hybnou silou

e-commerce je prilezitost pro zvySeni piijmu a snizeni nakladu.

Podle OECD (2013, s. 4) jsou pro podniky klicové dva efekty B2C e-commerce:
rozSifeni trhu a sniZeni naklada. Spotiebitelim poskytuje elektronicky obchod
informace o zbozi a sluzbach, pomahd jim najit prodejce, usnadituje porovnani cen,
nabizi pohodIné doruceni nakoupenych produkti a umoziuje snadné nakupy
prostfednictvim pocitace nebo mobilniho zafizeni bez ohledu na to, kde se praveé

nachdzeji (OECD, 2013, s. 4).
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K realizaci efekti v podnikatelské sféfe prispiva mnoho faktord, které souviseji
se specifiky e-commerce a jejimi technickymi moznostmi. Vyuzivani B2C e-commerce
umozinuje prodejeiim dosdhnout casové, administrativni a mzdové Uspory, protoze
snizuje naklady na pracovni silu (to je vyznamné zejména v zemich s vysokou cenou
pracovni sily) a vyuzivani prodejni plochy. Internet vyrazné zrychluje komunikaci
a umoziuje rychlou reakci na pozadavky spottebitele a zkraceni dodacich lhit (Khan
& Sagar, 2015). Machkova (2005) k uvedenym vyhoddm piidava také vytvoreni
pifimych vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem a posilovani vérnosti zakaznikd. Johnson
(1998) uvadi pfinosy e-commerce pro malé a stfedni podniky: snizeni transakénich
nakladt, nakladi na marketing a komunikaci a moznost globalni expanze. Podobné
vymezuji pfinosy e-commerce také Nath et al. (1998). Nabidka produktl na internetu
umoziiuje podnikiim zvefejnit velké mnozstvi aktualnich informaci o nabizenych
produktech a soucasné umoziuje oboustrannou komunikaci a ziskani dat pro
marketingovy vyzkum (Bodis, 2014; Chromy, 2013, s. 110). Velkym ptinosem B2C
e-commerce je moznost analyzovat data o nakupnim chovani spotiebitelii. Elektronické
obchodovani umoziiuje prodejci oslovit velky pocet potencidlnich zakaznikd, internet
vyrazné zrychluje komunikaci a umoziuje rychlou reakci na pozadavky spotiebitele
a zkraceni dodacich lhat (Suchanek, 2010). Elektronické obchodovani umoziuje vyiidit
velké mnozstvi objednavek a vyrazné snizit mozné chyby zaméstnancii ve srovnani se
zpracovanim papirovych objedndvek napt. v zasilkovém obchod¢ (Tvrdikova, 2008,

s. 147). Internetovy obchod je také néastrojem, kterym miize firma zvysit svoji image.

Piinosem pro spotiebitele jsou nizsi transak¢ni ndklady a pohodlny a snadny ptistupu
na velké trhy svelkym mnozstvim produkti a vys$$i cenovou konkurenci (Gomez
Herrera et al., 2014; Simova & Cinkanova, 2016). K pfinosiim pro spotiebitele patii
také masova kustomizace (masova vyroba ,na zakazku®) spojena s personalizaci
nabizenych produkti (OECD, 1999b, s. 42). Sukalova a Ceniga (2012) povazuji za
hlavni vyhodu e-commerce pro spotiebitele komfortni formu nakupu, prodejni systémy,
které jsou k dispozici 24 hodin a geograficky neomezenou dostupnost. Spotiebitel také
muze shromazdit informace z mnoha e-shopt vyrazné rychleji nez pii osobni navstéve
prodejen, ndkup v e-shopech tak pfedstavuje pro ftadu spotiebiteli jednodussi
a pohodInéjsi zpisob nakupovani. Spotfebitel ma pfitom téméf neomezenou moznost
vybéru produktii, mize o nich ziskat podrobné informace, porovnat ceny riznych

prodejct, zjistit nazory a hodnoceni jinych spotiebiteli. Zpravidla nizsi ceny
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v internetovych obchodech ve srovnani s klasickymi obchody umozZnuji spotiebiteli
realizovat spotiebitelsky prebytek. Spotiebitel také miize snadno prejit ke konkurenci
(Janouch & Lostdkova, 2011), coz vede prodejce k tomu, aby pecovali o své zdkazniky

a snizili tak riziko jejich odchodu.

Vyznamnou hybnou silou rozvoje B2C e-commerce jsou piinosy plynouci
z preshrani¢ni e-commerce. Pieshranicni B2C e-commerce otevird potencialné
mnohem vétsi trhy pro prodejce a spotfebitele (Gomez-Herrera et al., 2014). Ve
srovndni s tuzemskou e-commerci nabizi spotfebitelim piistup k Sir§i nabidce zboZi
a sluzeb, umoziuje srovnavat produkty, prodejce a ceny v nesrovnatelné veétsim métitku
a ziskat produkty, které domaci trh nenabizi. Pfeshrani¢ni e-commerce také poskytuje
spotiebiteliim pfistup k Siroké nabidce okrajového zbozi, jehoz distribuce na vnitrostatni
bazi, zvlasté v menSich ekonomikach, by nebyla z ekonomického hlediska vyhodna
(Evropskd komise, 2009). Nakup v zahrani¢énim e-shopu je moZnosti, jak ziskat
pozadované produkty, pokud je prodejce piipraven produkty dodat do zahranici.
Preshrani¢ni nakupovani diky Siroké nabidce stejného typu zbozi zvySuje moznost
finan¢ni Gspory, protoze spotiebitel si mize vybrat cenové nejvyhodnéjsi produkt (se

zohlednénim ceny dorudeni produktu a p¥ipadnych dalsich poplatki).’

Preshrani¢ni elektronické obchodovani tak otevird ptistup k vétsi nabidce levnéjsiho
zbozi, podporuje hospodaiskou soutéz a zvysuje konkurenci mezi prodejci, z ¢ehoz by
mél v konecném dusledku profitovat spotfebitel. Podnikatelskym subjektim
pteshrani¢ni elektronické obchodovani otvird nové trhy, pfivadi nové zidkazniky
a odménuje inovativni a konkurenceschopné podniky. Preshrani¢ni internetové
obchodovani je tak ndstrojem, ktery otevird prodejcim piistup ke spotiebitelim po

celém svéte (Tassabehji, 2003, s. 12).

Vyznamnym faktorem resp. skupinou faktori, které ovliviiuji vyuzivani B2C
e-commerce, jsou jeji makroekonomické dopady. Jednu z prvnich analyz vénovanou
této problematice zverejnila OECD (1999Db), ktera se ve své studii zaméfila na analyzu

ekonomickych a socialnich dopadii e-commerce. B2C e-commerce ovliviluje nejen

? Podle Evropské komise (2012) se finanéni tispora pro spotiebitele spojena s niz§imi cenami na internetu
a $irSim vybérem produktti odhadovala v roce 2012 na 11,7 miliard euro, coz odpovidalo 0,12 % hrubého
domaciho produktu Evropské unie. Pokud by obrat z B2C e-commerce ptedstavoval 15 % celkového
maloobchodniho obratu a pokud by byly odstranény piekazky B2C e-commerce v jednotném trhu EU,
pfinos pro spotiebitele by podle Evropské komise mohl dosdhnout hodnoty 204 miliard euro, tj. 1,7 %
hrubého domaciho produktu EU.
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maloobchod, ale fadu dalSich sluzeb a vyrobnich odvétvi, plisobi na vznik novych
vyrobki a sluzeb, ovliviiuje produktivitu odvétvi, méni strukturu zaméstnanosti, zvySuje
poptavku po vysoce kvalifikovanych pracovnich silach, klade nové pozadavky na vladni
politiku, legislativu a vzdé€lavani, rozsifuje a globalizuje trhy, umoznuje zvysit prodej,
vede k ristu spotfeby domacnosti a v kone¢ném dusledku se promitd do rtstu hrubého
domaciho produktu, ne vSak stejnou mérou ve vSech zemich. Francois, Martens a Yang
(2014) a Cardona et al. (2015), analyzovali makroekonomické dopady ptreshrani¢ni B2C
e-commerce Vv Evropské unii na maloobchod, vybrand vyrobni odvétvi, spotiebu
domécnosti a ekonomicky rust. V analyzach dospéli k zavéru, ze celkovy Cisty dopad
pteshrani¢ni B2C e-commerce na hruby doméaci produkt je ve vétsiné ¢lenskych stath

EU pozitivni s vyjimkou tfi malych ekonomik (Bulharsko, Portugalsko a Slovensko).

2.3.2 Bariéry B2C e-commerce

Jako bariéry ¢i brzdy vyuzivani B2C e-commerce mohou pisobit vSechny faktory
ovliviujici ptipravenost ekonomiky k B2C e-commerci (viz subkapitola 2.2), pokud
velikost nebo kvalita téchto faktorG neni dostaCujici k vyuzivani B2C e-commerce.
V Gvahu je nutné brat technologické faktory 1 faktory spojené s pfipravenosti zdkaznikl
a prodejci (Antlova, 2004). Mezi zakladni technologické bariéry patfi nedostatecna
vybavenost informac¢nimi a komunika¢nimi technologiemi, zejména nizk4 penetrace
internetu a nevyhovujici kvalita pfipojeni k internetu. Kromé technologickych bariér
omezuje vyuzivani B2C e-commerce také nedivéra v elektronické transakce a s ni
spojené obavy o bezpecnost a ochranu dat (Gibbs, Kraemer & Dedrick, 2003;
Machkova, 2005; Suchéanek, 2010). To vede k vytvareni psychologickych bariér, které
se projevuji nedivérou spotiebitelti ke kvalité elektronickych transakci, nediivérou viici
neznamému obchodnimu partnerovi, obavami o bezpecnost platebnich transakci
a ochranu osobni dat, strachem z podvodného jednani (Bron¢ekova & Bernatova, 2005;
Sukalova & Ceniga, 2012), obavami z nedostate¢né vymahatelnosti prava, obavami
z moznych komplikaci pfi reklamovani poSkozeného nebo nefunkéniho zbozi. Pokud
spotiebitel pfi nakupovani na internetu ziska Spatné zkusenosti, mize ho to od dalSich
nakupt zcela odradit (Simova & Cinkéanova, 2016). Psychologické bariéry zpravidla
souviseji s kvalitou legislativy a podnikatelského prostiedi (Chromy, 2013; Khan
& Sagar, 2015), nedostatecna Groven legislativy pak pfedstavuje pravni bariéru (OECD,

19990, s. 42). Bariérou rozvoje e-commerce je také nizka pocitacova gramotnost, ktera
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brani potencidlnim spotfebitelilm ve vyuZivani internetu nebo provadéni potfebnych

transakeci.

Kromé¢ vySe uvedeného mohou pusobit dalsi faktory, které brzdi vyuZivani
preshraniéni B2C e-commerce. Pilik (2012) vtéto souvislosti uvadi jazykové
a kulturni rozdily mezi evropskymi zemémi, které vedly k opozdénému néstupu B2C
e-commerce v Evropé ve srovnani s USA. Gomez-Herrera et al. (2014) a Cardona et al.
(2015) upozoriuji, ze preshrani¢ni e-commerce klade na prodejce a spotiebitele nové
pozadavky, které jim mohou generovat nové néklady. Uspé&sné zapojeni do preshraniéni
e-commerce piedpoklada u prodejcti komunikaci v cizim jazyce (napt. webové stranky),
orientaci v zahrani¢ni legislativé, schopnost a ochotu pfijimat pfeshrani¢ni online platby
a zajistit dodani zbozi spotiebitelim do zahrani¢i. Obavy z pfipadnych problémi pfi
preshrani¢nim prodeji vedou k tomu, Ze néktefi prodejci nepfijimaji objednavky ze
zahrani¢i. Zajem spotiebiteltl o pfeshraniéni ndkupy mize omezovat jazykova bariéra
(zejména ve spojeni s vyhledinim vhodné nabidky v zahrani¢nich e-shopech
a porozuméni obchodnim podminkam), pozadavek na provedeni online platby do
zahrani¢i, mozné problémy spojené s dodanim zboZi ze zahrani¢i (nevyhodné dodaci
podminky, vySsi cena dopravy, piipadné celni fizeni, komplikace pti poSkozeni zasilky
apod.), zpravidla nemoZznost vyuzit internetové vyhledavace pro porovnani cen
domacich a zahrani¢nich nabidek, obavy z problému pii reklamaci zahrani¢ni zasilky
a dalsi (Evropska komise, 2009). VSechny tyto faktory mohou ptisobit jako bariéry nebo

brzdy B2C e-commerce a tim branit ve vyuzivani jejiho potencidlu.

2.3.3 Dalsi faktory vyuZivani B2C e-commerce

Vyuzivani B2C e-commerce je ovliviiovano také faktory, které jsou specifické pro
narodni a lokalni prostifedi a jsou vétSinou obtizné kvantifikovatelné. Patii k nim napf.
narodni a lokalni hodnoty, tradice, zvyklosti a kultura, vyznam osobnich vztahli pii
obchodnich transakcich, dtlezitost tradicnich maloobchodnich prodejcti, hustota
distribucnich siti, preference spotiebitelt, jazykové faktory (Gibbs et al., 2003).
Vyuzivani B2C e-commerce muiZe ovlivnit 1 pocasi: prizkum spolecnosti Deloitte
& Touche provedeny v roce 2000 v Ceské republice (Bohungk, 2000), zjistil vykyvy
nakupl na internetu podle aktudlniho pocasi, k podobnému zavéru dospéli také Prantl

a Eger (2015).
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2.4 Faktory B2C e-commerce v Evropské unii

Evropska unie se z hlediska faktort B2C e-commerce vyznacuje nékterymi specifiky.
Vyznamnym specifikem je vytvareni jednotného digitalniho trhu EU, na némz
spottebitelé a podnikatelské subjekty z Clenskych zemi EU mohou provadét online
obchodni transakce bez ohledu na to, v které ¢lenské zemi se nachazeji (Evropska
komise, 2009). Vytvareni jednotného digitalniho trhu je soucasti unijni strategie Evropa
2020 a jeji iniciativy Digitalni agenda pro Evropu. Digitalni agenda pro Evropu
stanovila klicové vykonnostni cile, které se mimo jiné tykaji také telekomunikaéni
infrastruktury a jednotného digitalniho trhu (Evropskéa komise, 2010a, s. 41). V oblasti
infrastruktury bylo jednim z cili dosdhnout do roku 2013 100 % pokryti obyvatel EU
infrastrukturou pro zakladni Sirokopasmové pripojeni kinternetu. Tento cil byl
v zasad¢ splnén. Podle statistickych dat IHS Global Limited (Evropska komise, 2016a,
s. 209) se v roce 2015 pokryti domacnosti Sirokopasmovou infrastrukturou pohybovalo
ve vSech Clenskych statech EU v rozmezi 99-100 % (toto ¢islo zahrnuje vSechny
rychlosti Sirokopasmového piipojeni). Vyjimkou bylo pouze Slovensko (pokryti
95,9 %) a Irsko (pokryti 97,6 %). Rozdily mezi ¢lenskymi staty (s vyjimkou Slovenska
a Irska) se pohybuji v desetinich procentniho bodu. Z uvedenych dat vyplyva, ze
telekomunikac¢ni infrastruktura nutnd pro realizaci B2C e-commerce minimaln¢ od roku
2015 neni v EU diferencujicim faktorem pro pfipravenost ¢lenskych zemi k B2C

e-commerci. '°

Vyznamnym specifikem Evropské unie je také harmonizace legislativy pro oblast ICT
a e-commerce. Pfi vytvareni jednotné¢ho digitdlniho trhu EU maji Clenské staty
povinnost implementovat do své legislativy pravni normy Evropské unie z oblasti
ICT ae-commerce (napf. ochrana spotiebitele, mimosoudni feSeni sport a dalsi)
a vytvaret tak prfiznivé pravni prostfedi pro rozvoj domdci a preshranicni B2C
e-commerce. Z uvedené¢ho divodu legislativa pro oblast ICT a e-commerce nemiiZe
v ¢lenskych zemich EU pisobit jako vyrazné diferencujici faktor pro B2C
e-commerci. Rozdily vsak mohou byt v subjektivnim vnimani urovné legislativy

v jednotlivych &lenskych zemich.

' Vyrazngj§i rozdily mezi Clenskymi staty EU jsou vpokryti ,rychlym® a superrychlym®
Sirokopasmovym internetem o rychlostech pfipojeni vétsich nez 30 Mbps resp. vétSich nez 100 Mbps
(dale k této problematice v kapitole 6).

""" Vysledky celosvétového vyzkumu vniméni trovné legislativy pro oblast ICT uvadi napiiklad studie
World Economic Forum (2016, s. 203).
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Dalsi specifikum Evropské unie se tyka platebnich metod pouzivanych spotrebiteli
v B2C e-commerci. Analyzované védecké zdroje zpravidla uvadéji jako faktor B2C
e-commerce penetraci kreditnimi kartami (napt. Hawk, 2004; Ho et al., 2007; Singh
etal., 2001). V nckterych evropskych zemich se vSak prfi platbach v B2C
e-commerci preferuji platby debetni kartou, pfipadné jiné online platebni metody
(Worldpay, 2015). Global Payment Report (Worldpay, 2015) uvadi podil obratu z B2C
e-commerce dosazené¢ho prostiednictvim riznych elektronickych platebnich metod na
celkovém obratu B2C e-commerce. Podle tohoto ukazatele mély vroce 2014 na
celkovém obratu B2C e-commerce nejvétsi podil platby kreditni kartou pouze v Belgii
(36 %). V dalsich zemich EU nejvyssi podil na celkovém obratu z B2C e-commerce
mély platby debetni kartou (napt. Portugalsko 56 %, Svédsko 47 %, Velka Britanie
45 %, Francie 39 %, Dansko 28 %) nebo elektronické bankovni prevody (Nizozemsko
67 %, Polsko 44 %, Némecko 37 %). Vzhledem k preferenci debetnich karet pied
kreditnimi v nékterych evropskych zemich autorka nepovazuje penetraci kreditnimi
kartami za faktor, podle kterého je mozné hodnotit pfipravenost ¢lenskych zemi EU
k B2C e-commerci. Za vyznamnéjSi faktor autorka povazuje vlastnictvi bankovniho
uctu, ktery je nutny pro realizaci plateb debetnimi kartami a zpravidla také kreditnimi
kartami'? i pro elektronické bankovni prevody a piispiva tak k rozvoji elektronickych

plateb vcetné online plateb.

Kromé¢ vySe uvedeného se Evropska unie vyznacuje dalSimi specifiky, kterd mohou mit
vztah k B2C e-commerci. Piikladem je velka jazykova diferencovanost, ktera tvoii
jazykovou bariéru mezi Clenskymi zemémi, a zarovenn multilingvismus, ktery
jazykovou bariéru snizuje (Eurobarometer, 2012). Oba tyto kulturné-socialni faktory
mohou ovlivnit zapojeni zemé do preshranicni B2C e-commerce a tim i celkové
vyuzivaini B2C e-commerce. Podle vysledkt statistického Setfeni Eurobarometer
(2012, s. 5) jsou nejrozsifenéjSimi matetskymi jazyky v EU némcina (16 % obyvatel
EU), anglictina (13 %), italStina (13 %) a francouzstina (12 %). NejrozsifencjSimi
cizimi jazyky v EU jsou anglictina (38 % obyvatel EU uvadi schopnost konverzace
v angli¢ting jako cizim jazyce), francouzstina (12 %) a némcina (11 %). Nékteré ¢lenské
staty EU sdileji stejny ufedni jazyk (némcinu, francouzstinu nebo anglictinu)

a v n¢kterych Clenskych statech z historickych ¢i jinych divodid obyvatelstvo dobie

12 Vyzkum Svétové banky uvadi, Ze v roce 2014 pouze 0,5 procenta dosp&lych drziteli kreditni karty
nemélo bankovni ucet (Demirguc-Kunt, Klapper, Singer & Van Oudheusden, 2015, s. 20).
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ovlada jazyk geograficky blizké zemé. Napiiklad 61 % obyvatel Slovinska uvadi
znalost chorvatstiny, 56 % obyvatel Malty znalost italstiny a 21 % obyvatel Estonska
znalost finstiny (Eurobarometer, 2012, s. 21). Z hlediska bézné komunikace je prakticky

nulova jazykova bariéra mezi Ceskou republikou a Slovenskem.

Z analyzy védeckych zdroji vyplyva, Ze zavedeni a vyuzivani B2C e-commerce je Uizce
spojeno s vyzkumem, vyvojem a inova¢nimi aktivitami. Tyto aktivity Evropska unie
dlouhodobé podporuje vramci spoluprace v oblasti vyzkumu a technologického

rozvoje.

Rada ministrd pro védu a vyzkum jiz v roce 1967 definovala informacni technologie
a telekomunikace jako jednu z oblasti, na které se tehdejsi Evropské hospodaiské
spolecenstvi zameétilo v oblasti vyzkumu (Lacina, Osttizek et al., 2011, s.299).
V nasledujicich letech byla spoluprace Clenskych statli institucionalizovana v podobé
vyznamnych iniciativ a programu, které se zameéfovaly na rozvoj spoluprace ve
vyzkumu a vyvoji informac¢nich technologii a finanéni podporu vyzkumu
a technologického rozvoje.”> Na zikladé dlouhodob& existujici unijni podpory
informacnich technologii a telekomunikaci a jejich vyznamu pro elektronické
obchodovani je mozné predpokladat existenci vztahu mezi pripravenosti ¢lenskych
zemi k B2C e-commerci a dobou jejich ¢lenstvi v Evropské unii. Existence tohoto

vztahu je ovérovana v empirické ¢asti prace.

Gibbs et al. (2003) ve svém vyzkumu dospéli k zadveru, ze bohatstvi zem¢e vyjadiené
hrubym  domdcim  produktem na  obyvatele je  vyznamnym  faktorem
pro zavadéni e-commerce, nevysvétluje vSak dostatecné rozdily mezi zemémi
v zavadéni e-commerce. Existence vztahu mezi ekonomickou tirovni ¢lenskych zemi

EU a B2C e-commereci je ovéiovana v empirické ¢asti prace.

"> Napf. vroce 1971 vznikla iniciativa European Co-operation in the Field of Science and Technical
Research — COST, v obdobi 1982-1994 se realizoval European Strategic Programme for Research and
Development in Information Technology — ESPRIT a v letech 1984-2013 se realizovalo sedm tzv.
ramcovych programu pro vyzkum a technologicky rozvoj. V obdobi 2014-2020 probiha program Horizon
2020. Spolecnym znakem vSech uvedenych aktivit je koordinace narodni a unijni politiky vyzkumu,
podpora spoluprace subjektt pisobicich v oblasti vyzkumu na riznych tGrovnich, podpora spoluprace
védecké a soukromé sféry pii aplikaci védeckych poznatkii a finan¢ni podpora vyzkumnych projektu.
(Lacina, Ostfizek et al., 2011, s. 299-306).
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Na zaklad¢ provedené analyzy a se zohlednénim specifik EU dospéla autorka k zavéru,
ze pro hodnoceni pripravenosti ¢lenskych zemi EU k B2C e-commerci jsou

vyznamné tyto faktory:

e penetrace internetu v populaci,

e penetrace internetu v podnikatelském sektoru,
e Groven vzdélani,

e vlastnictvi bankovniho U¢tu,

e kvalita dorucovacich sluzeb.

Autorka také predpokladd, ze na B2C e-commerci v EU maji vliv dalsi faktory, které
budou zkoumany v empirické ¢asti prace: ekonomicka uroven zemée, doba ¢lenstvi v EU

a jazykové faktory.
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3 Méreni B2C e-commerce

3.1 Klasifikace ukazatelit B2C e-commerce

Otazkami méfeni e-commerce se intenzivné zabyvala zejména OECD od konce 90. let.
Cilem pracovni skupiny OECD, ktera byla ustanovena vroce 1999, bylo navrhnout
mezinarodné akceptovatelnou definici e-commerce a soubor ukazatelii pro méfeni
a mezinarodni srovnani elektronického obchodovani a jeho ekonomickych a socialnich
dopadti (OECD, 1999a). Vychodiskem pro identifikaci ukazatel B2C e-commerce je
S-kiivka znazornujici tfi stadia zivotniho cyklu e-commerce (obr. 2, s. 35). S témito
stadii pfimo souvisi faktory, které ovliviiuji e-commerci a priority jejiho méfeni.
V kazdém stadiu zivotniho cyklu e-commerce je prioritné pozadovan jiny typ informaci.
V pocatecni stadiu e-commerce jsou pozadovany piedevSim informace o aktivacnich
faktorech a bariérach e-commerce. Ve stadiu dozravajici e-commerce je sledovana
intenzita vyuzivani e-commerce a ve stadiu zralé e-commerce jsou aktualni otazkou
dopady e-commerce. Na zakladé tii stadii zivotniho cyklu vymezila OECD (OECD,
1999a, s.6; OECD 2011, s. 12) tfi hlavni oblasti e-commerce, které je Zadouci

statisticky sledovat:

e piipravenost k e-commerci (e-commerce readiness),
e vyuzivani e-commerce (e-commerce intensity,

e dopady e-commerce (e-commerce impact).

Pripravenost k B2C e-commerci ovliviyji faktory uvedené v subkapitole 2.2. Velka
cast téchto faktorit mize byt kvantifikovana prostfednictvim vhodnych ukazatelii
(tabulka 3), coz umoziiuje vytvorit statisticky obraz o pfipravenosti ekonomiky k B2C

e-commerci.

Vyuzivani B2C e-commerce zahrnuje velikost arast B2C e-commerce, povahu
transakci, aktivity prodejcl, chovani spotifebiteld a dalSi (tabulka 3). Statistické
sledovani uvedenych aspektii umoznuje identifikovat obory, odvétvi a celé ekonomiky,

které vyuzivaji (nebo nevyuzivaji) B2C e-commerci.

Dopady B2C e-commerce zahrnuji ekonomické a socialni dopady e-commerce na
mikroekonomické a makroekonomické tirovni. Poznatky o dopadech e-commerce jsou
vysledem védeckych a odbornych analyz (naptf. Cardona et al., 2015; Duch-Brown et
al., 2015; Gomez Herrera et al. 2014; OECD, 1999Db).
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Tabulka 3 uvadi v levém sloupci tii oblasti sledovani B2C e-commerce (pfipravenost,

vyuzivani a dopady). V kazdé oblasti jsou uvedeny vybrané faktory, které je mozné

kvantifikovat prostfednictvim riznych ukazateli nebo bodovym ohodnocenim.

V pravém sloupci tabulky jsou uvedeny vybrané zdroje, které poskytuji kvantitativni

data k uvedenym faktorim.

Tab. 3: Oblasti B2C e-commerce a vybrané zdroje dat

Pripravenost k B2C e-commerci

Vybrané zdroje dat
(zverejniovany s riznou periodicitou)

Telekomunikac¢ni sektor:

Pokryti statu telekomunikac¢ni infrastrukturou.
Sluzby telekomunikac¢niho sektoru. Ceny sluzeb
telekomunikacniho sektoru. Investice do
telekomunikacéniho sektoru.

Cesky statisticky ufad.

Evropska komise. (2016). Broadband
Coverage in Europe 2015.

Eurostat Database.

OECD (2015a). OECD Digital Economy
Outlook 2015.

World Economic Forum. The Global
Information Technology Report.

World Telecommunication. /CT Indicators
Database.

Pouzivani ICT (jednotlivei, domacnosti, firmy).
Penetrace internetu (jednotlivci, doméacnosti,
firmy). Pfipojeni k internetu (zplsob pfipojent,
kvalita pfipojeni). Vyuzivani internetu (frekvence
vyuzivani, aktivity na internetu). Digitalni
dovednosti jednotlivei. IT odbornici.

Cesky statisticky tifad.
Eurostat Database.
World Bank. World Bank Indicators.

World Economic Forum. The Global
Information Technology Report.

Vzdélanost populace. Vzdélanost pracovnich sil.

Cesky statisticky ufad. Eurostat Database.
World Bank. Education Statistics.
ILO. Labour force distribution by education.

Vnimané bariéry B2C e-commerce.

Cesky statisticky ufad.
Eurostat Database.

Logistické sluzby (kvalita, rychlost, spolehlivost,
cena).

World Bank. Logistics performance index.

Postovni sluzby (rychlost, spolehlivost).

UPU postal reliability score. In UNCTAD
(2016).

Finan¢ni sluzby (penetrace platebnimi kartami,
vlastnictvi G¢tu ve financni instituci, dostupné
online platebni metody).

World Bank. The Global Findex Database.

Vnimana troveii legislativy pro oblast ICT.

World Economic Forum. The Global
Information Technology Report.

Tabulka pokracuje.
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Tabulka 3 — pokrac¢ovani:

Vyuzivani B2C e-commerce

Firmy prodévajici online. Jednotlivei nakupujici
online. Obrat B2C e-commerce. Struktura
zbozi a sluzeb prodavanych online. Pouzivané
platebni metody. Zptsoby dodani produkti.
Domaci a preshrani¢ni online nakup, prodej.
Primémad  hodnota  online  objednavky.
Frekvence nakupi.

Cesky statisticky tifad.

Eurostat Database.

Euromonitor International.
Ecommerce Europe.

Worldpay. Global Payments Report.

Komer¢ni a vyzkumné organizace (zpravidla
omezena vetejna dostupnost dat).

Dopady B2C e-commerce

Naklady prodejct. Zisk prodejcii. Rychlost
riznych typt transakci. Inovacni aktivita firem.
Produktivita prodejc.

Globalizace ekonomické Cinnosti. Pozadavky na
kvalifikaci zaméstnancl. Vzdélavani v ICT.
Zmény v nabidce zbozi a sluzeb. Ceny vyrobkil
a sluzeb.

Casové a finanéni uspory spotiebitelii. Zmény
v chovani spotfebiteld.

Pouzivani elektronickych platebnich systému.
Vyuzivani  novych  obchodnich  modelt.
Strukturalni zmény v obchodé. Riist obchodu.

Investice. Strukturdlni zmény v ekonomice.
Pocet pracovnich mist. Struktura pracovnich
mist. Vyvoj zaméstnanosti. Vyvoj agregatni
poptavky. Ekonomicky rast.

Podnikatelské subjekty (data o dopadech na
konkrétni subjekty zpravidla nejsou
zvetejnovana).

Komeréni a vyzkumné organizace (zpravidla
omezena vetejna dostupnost dat).

Analyzy mezinarodnich organizaci (napf.
OECD) a vysledky védeckych vyzkumd.
Statistické urady.

Zdroj: vlastni vyzkum

Konkrétni ukazatele B2C e-commerce je tedy mozné cClenit do tii skupin podle toho,

k jaké oblasti zivotniho cyklu B2C e-commerce se vztahuji: ukazatele sledujici

ptipravenost k B2C e-commerci, jeji vyuzivani a dopady. Kromé toho je mozné

ukazatele B2C e-commerce ¢lenit také podle aspektl, na které se zaméfuji (OECD,

2001a, s. 17)":

(1) Ukazatele zamérené na transakce: napf. trzby z online prodeje, primérna hodnota

online nakupu, pocet objednavek, kategorie kupovanych produktt, pouzivané platebni

metody, zdroj nakupt dle geografického hlediska (domaci nebo zahrani¢ni prodejce).

' Pouzité Glenéni ukazateli je uvedené ve studii OECD (2001, s. 17). Vy&et ukazatelti u kazdé skupiny
autorka doplnila, zohlednila pfitom rostouci pocet ukazateli B2C e-commerce, ke kterému doslo od roku

2001.
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(2) Ukazatele zaméiené na spotiebitele: naptf. pocet a/nebo podil spotiebitell
nakupujicich online, frekvence online nakupti, technologie pouZité spotiebiteli k online

nakuplim, pfinosy a bariéry e-commerce vnimané spotiebiteli.

(3) Ukazatele zamérené na prodejce: napi. pocet a/nebo podil prodejct prodavajicich

online, prekazky online prodeje vnimané prodejci.

(4) Ukazatele mérici pripravenost k B2C e-commerci: napf. pocet a/nebo podil
jednotliveli, domacnosti a firem s pfipojenim k internetu, kvalita pfipojeni, pocet a/nebo
podil uzivateld internetu v populaci, ndklady na pfistup k internetu, pocet
zabezpecenych serverli, pouzivani platebnich karet a/nebo jinych elektronickych

platebnich systémt.

Vyse uvedené Clenéni ukazatell je mozné také vztahnout ke stadiim Zzivotniho cyklu
B2C e-commerce. Prvni tfi skupiny ukazateli se tykaji vyuzivani B2C e-commerce,

ctvrta skupina zahrnuje ukazatele pripravenosti ekonomiky k B2C e-commerci.

Pocet ukazatell pro méfeni riznych aspekti B2C e-commerce se postupné zvysSuje
v souvislosti s pokrokem ve vyuzivani ICT a novymi trendy v B2C e-commerci.

> Stale

Dokladaji to ukazatele uvadéné napt. v databazi Ceského statistického ufadu.'
detailnéjsi je napt. statistické sledovani pouzitych platebnich metod v B2C e-commerci,
vyuzivani slevovych portdli a cenovych srovnavacli pii online nakupovani, Cetnost
online ndkupti za stanovené obdobi, utrata pii online nakupech za stanovené obdobi

a dalsi.

3.2 Agregované ukazatele B2C e-commerce

Jednotlivé ukazatele méfi pouze vybrané aspekty B2C e-commerce. Pro celkové
hodnoceni B2C e-commerce je vSak dulezity nejen vybér jednotlivych ukazatelt, ale
také jejich agregace do souhrnného ukazatele, ktery vyjadii globalni pohled na B2C
e-commerci podle rtiznych hodnoticich kritérii. Agregované (kompozitni) ukazatele
B2C e-commerce (v zahrani¢nich zdrojich nazyvané indexy, viz dale) jsou v oblasti
e-commerce relativné novymi ukazateli. V soucasné dob¢ existuje nékolik indextit B2C
e-commerce, znichz kazdy je zaméfeny na sledovani B2C e-commerce z jiného

pohledu.

' Rostouci poet statistickych ukazatelii pro sledovani B2C e-commerce v nékolika poslednich letech
doklada napft. srovnani statistického Setteni CSU (2011b) a CSU (2016a).
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Od roku 2012 je konzulta¢ni spolecnosti ATKearney zvetejiovan The Global Retail
E-commerce Index (ATKearney, 2016), ktery vyjadiuje atraktivnost ekonomik pro
investice do B2C e-commerce prostiednictvim 100 bodové stupnice. Atraktivita zemi je
hodnocena podle ¢ty ukazatelt: (1) velikost B2C online trhu (vaha 40 %), (2) pfijimani
novych technologii spotiebiteli a chovani spotiebitelii (vaha 20 %), (3) Groven finan¢ni
a logistické infrastruktury (vaha 20 %); (4) prognéza rastu online trzeb v maloobchodé
(20 %). Index vyjadiuje atraktivnost ekonomiky pro B2C e-commerci, avSak dostatecné

nevypovida o silnych a slabych strankach ekonomiky pro rozvoj B2C e-commerce.

Vroce 2014 byl spole¢nosti The Economist Intelligence Unit zvetejnén The G20
e-Trade Readiness Index (The Economist Intelligence Unit, 2014), ktery vyjadiuje, jaké
podminky pro zapojeni do preshrani¢ni B2C e-commerce jsou v zemich skupiny G20.
Index zahrnuje 44 ukazateli rozd€lenych do péti tematickych kategorii: investicni
klima, prostfedi internetu, mezindrodni obchodni prostiedi, regula¢ni a pravni rdmec

a prostiredi pro elektronicky platebni styk.

Od roku 2015 je zvetejiovan The UNCTAD B2C E-commerce Index (UNCTAD, 2016),
ktery porovnava ekonomiky podle Ctyt kritérii: podil uzivateli internetu v ekonomice,
pocet zabezpecCenych serveri na obyvatele, penetrace kreditnimi kartami a kvalita
doruCovacich sluzeb. Index umoZznuje porovnat ekonomiky z hlediska jejich
pripravenosti k provadéni B2C e-commerce a identifikovat jejich silné a slabé stranky

v této oblasti.

Kazdy z uvedenych indexti B2C e-commerce indikuje vybrany aspekt e-commerce:
atraktivnost ekonomiky pro investice do B2C e-commerce, podminky v ekonomice pro
zapojeni do preshranicni B2C e-commerce a pripravenost ekonomiky na rozvoj B2C
e-commerce z pohledu vybranych prvki procesu B2C e-commerce. Zadny z téchto

indexi nevyjadiuje vyuzivani B2C e-commerce.

Krom¢ uvedenych indexi také existuje The Readiness Index Forrester, ktery tvori
spole¢nost Forrester (2017). Tento index vyjadifuje komplexni hodnoceni B2C
e-commerce z hlediska potfeb globalni expanze a zahrnuje 25 kvantitativnich ukazatelt,
kter¢ se tykaji spotfebiteli, dodavatelti, infrastruktury a pfilezitosti k online
maloobchodnimu prodeji v 55 zemich svéta. Informace o indexu jsou poskytovany

pouze klientim spolecnosti Forrester.
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K B2C e-commerci maji vztah i dalsi agregované indexy. Patii k nim napt:

o APEC E-payment Index, ktery s vyuzitim 39 dil¢ich ukazateli métri schopnost
zemi zapojenych do Asijsko-tichomoiské hospodarské spoluprace realizovat
elektronické platby (Driving Economic Growth, 2015, s. 159).

e Digital Economy and Society Index — DESI (Evropskd komise, 2017a), ktery
zvetejiiuje Evropskd komise pro hodnoceni pokroku c¢lenskych zemi EU
v digitalni oblasti. Index je sloZzen z 31 ukazatelll rozdélenych do péti slozek:
pripojeni, lidsky kapital, pouzivani internetu, integrace digitalnich technologii,
digitalni vefejné sluzby. Ve slozkach ,,pouzivani internetu a ,integrace
digitalnich technologii* jsou zahrnuty nékteré ukazatele e-commerce, neni vSak
odliSena B2C e-commerce.

o e-Friction Index (Boston Consulting Group, 2015a), ktery prostfednictvim
55 dil¢ich ukazateli meri prekazky, které brzdi online aktivity podnikt
a spotiebiteltl v 65 zemich.

e e-Intensity Index (Boston Consulting Group, 2015b), ktery méfi vyspélost
internetové ekonomiky v 85 zemich a zahrnuje hodnoceni vybranych aspektii
informacni infrastruktury, aktivitu vlady, podnika a spotiebitelti pii vyuzivani
internetu a vydaje na B2C e-commerci a online reklamu.

e Networked Readiness Index (World Economic Forum, 2016), ktery agreguje
53 ukazateld rozdélenych do ¢tyf subindext (Prostfedi pro ICT, Pfipravenost
k ICT, Vyuzivani ICT a Dopady ICT) a sleduje tak rizné aspekty informacnich

a komunikac¢nich technologii.

3.3 Problémy se statistickym sledovanim B2C e-commerce

V pocatecnim obdobi existence B2C e-commerce neexistovala jednotnd definice
elektronického obchodovéni ani vypracovana metodologie pro jeho méfeni. Statisticka
data z pocatkit B2C e-commerce jsou dostupna spiSe ojedinéle a nejsou srovnatelna.
K teSeni pocateCnich problémi pfispélo pfijeti mezinarodné akceptovatelné definice
B2C e-commerce v roce 2001 a metodologie méfeni, presto se statistické sledovani B2C
e-commerce 1 v soucasné dob¢ potyka s problematickou dostupnosti a objektivnosti dat
o transakcich B2C e-commerce (data o trzbach z B2C e-commerce, o primérné hodnoté

online nakupu, poctu objednavek, primérné hodnoté objednavky apod.).
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Statistické sledovani transakci B2C e-commerce je negativné ovlivnéno nékolika

faktory, k nimz patii:

e velky pocet firem zapojenych do B2C e-commerce, které nemaji povinnost
poskytovat informace o svém hospodateni;

e skuteCnost, ze fada firem provadi elektronicky i klasicky prodej soubézné a ve
svych vykazech nerozlisuji formu prodeje;

e velka konkurence v odvétvi B2C e-commerce, ktera vede firmy k utajovani nebo
zkreslovani dat;

e rychly rozvoj ICT a s tim souvisejicich novych trendi v B2C e-commerci, na
které metodika statistického sledovani reaguje se zpozdénim;

e metodologické problémy pii méfeni B2C e-commerce.

Velkou pirekazkou pro objektivni méfeni a sledovani transakci B2C e-commerce
v ekonomice je zejména konkurence, kterd odrazuje podnikatelské subjekty od
poskytovani objektivnich dat (OECD, 1997). Na tuto skutecnost upozoriuji i sou¢asné
zdroje, napt. Gomez Herrera et al. (2014) uvadi, ze data o B2C e-commerci jsou
generovana hlavné soukromymi spole¢nostmi, kterym vsak jejich obchodni zajmy brani
data zvefejiiovat. Cardona et al. (2015) uvadi, Zze v Evropské unii o online obchodu se
zbozim na rozdil od offline obchodu neexistuji zadné oficialni statistiky, coz plati pro
domaci i pfeshrani¢ni online obchod. Na stejny problém upozoriuji také Duch-Brown
a Martens (2015) i experti ze sféry B2C e-commerce v CR. Napi. Hlavenka (2011)
uvadi, ze vétSina internetovych obchodl trzby z B2C e-commerce nezveiejiiuje ani je na
dotaz nesdéluje. Nejveétsi hraci podle Hlavenky uvadéji jen celkovy obrat bez dalSich
detailt a ,,toto Cislo se miize od skute¢nych maloobchodnich trzeb lisit dosti podstatné*
(Hlavenka, 2011).

Mezinarodni statistické sledovani B2C e-commerce je negativné ovlivnéno
pretrvavajicimi metodologickymi problémy, napt. riznymi postupy pii sbéru dat, pfi
métfeni preshranicni B2C e-commerce nebo pifi méfeni B2C e-commerce
v nadnarodnich spole¢nostech (OECD, 2015b, s. 191). Nékteré z uvedenych problému
mohou odstranit mezinarodni standardy pro sledovani a meéteni B2C e-commerce.
Piikladem takového standardu je  Global Online Measurement Standard for
E-commerce (GOMSEC), ktery dodrzuje mezinarodni asociace pro B2C e-commerci
Ecommerce Europe veetné néarodnich asociaci a dalSich organizaci, které sni

spolupracuji (Ecommerce Europe, 2016). GOMSEC mimo jiné definuje kategorie
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vyrobkli a sluzeb, které se rozliSuji pifi sledovani B2C e-commerce (napi. Media
a zdbava, Moda, Hracky, Elektronika a dalSi), a zaroven stanovi, jaké polozky jsou
z vykazovani do B2C e-commerce vylouceny (napi. prodej motorovych vozidel,
nemovitosti, cennych papirt a dalsi).

V CR se sledovani B2C e-commerce vénuje Cesky statisticky Gfad (CSU) a komeréni
spolecnosti, zejména Asociace pro elektronickou komerci - APEK (¢len Ecommerce

Europe) a konzultacni spolecnost Acomware.

CSU provedl vroce 2002 pilotni statistické Setfeni o vyuZivani informaénich
a komunikacnich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci. Od roku 2006 je toto
Setfeni provadéno ve viech &lenskych zemich EU' podle kazdoroéné aktualizovaného
modelové dotazniku Eurostatu (CSU, 2016a, s. 7). CSU vysledky Setieni kazdoroéné
zvetejiiuje v publikaci  VyuzZivani  informacnich — a komunikacnich  technologii
v domdcnostech a mezi jednotlivci (napt. CSU, 2016a). Publikace obsahuje také ¢ast

o online nakupech jednotlivcii, ve které jsou kazdoro¢né ¢im dal podrobnéjsi data.

Od 1. 1. 2008 CSU pouziva mezinarodni klasifikaci odvétvi NACE'", ktera zohlednila
technologicky rozvoj a strukturalni zmény v ekonomice a umoznila srovnavat statisticka
data CR s daty v EU i ve svétovém méfitku (CSU, 2015b). Z hlediska B2C e-commerce
je tato klasifikace vyznamna tim, ze v oddilu ,,Maloobchod, krom¢ motorovych
vozidel“ byla zavedena tiida ,,Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zésilkové
sluzby* - tiida CZ-NACE 47.91 (Ernest, 2016). CSU tak od roku 2008 mtiZe pravidelng
vykazovat data o vyvoji trzeb za zbozi prodavané v maloobchod¢ s prevahou
internetové formy spolu se zasilkovou sluzbou. Pro sledovani pouze internetového
obchodovani B2C oddéleného od zasilkové sluzby provadi CSU samostatna 3etieni
u podnikli odvétvove zatfidénych do maloobchodu, kromé prodeje motorovych vozidel

(Brzobohata, 2014).

Data o vyvoji B2C e-commerce publikuje ve vétsi mife v poslednich letech také
Eurostat, a to zejména v souvislosti s cili strategie Evropa 2020. OECD publikuje

statisticka data za vSechny kategorie e-commerce bez odliseni dat za B2C e-commerci.

'® Setteni je provadéno na zakladé nafizeni Evropského parlamentu a Rady &. 808/2004 o statistice
SpoleCenstvi o informacni spoleénosti a kazdorocnich provadécich nafizenich Evropské komise.
Podrobnou metodiku statistického Setieni v CR uvadi CSU (2016a).

'7 Zkratka NACE je odvozena z francouzského nazvu ,,Nomenclature générale des Activités économiques
dans les Communautés Européennes*.
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Otazkou sledovani a méfeni e-commerce se zabyva také vlada CR v souvislosti
s potfebou monitorovani rozvoje digitalni ekonomiky. V Aktualizovaném Akcnim planu
pro rozvoj digitalniho trhu (Vlada CR, 2017, s. 14) jsou jako vhodny zdroj dat pro
sledovani e-commerce uvedeny publikace CSU Informacni spolecnost v cislech
a Informacni technologie v podnikatelském sektoru, dale DESI index, ktery zvetejiluje
Evropska komise pro srovnani c¢lenskych zemi EU (avSak poskytuje jen omezené
informace o B2C e-commerci), a jako vhodny zdroj pro zpiesiovani vysledka jsou
uvedena data relevantnich subjektii ze soukromého sektoru (jako piiklad je uveden
APEK). Je zajimavé, Zze vtomto vladnim dokumentu neni jako vhodny zdroj dat
uvedena publikace CSU Wyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v domdcnostech a mezi jednotlivci (napt. CSU, 2016a), kterd kazdoroéné zvefejiuje

podrobnéjsi data o online ndkupech jednotlivca.

Informace o vybranych ukazatelich B2C e-commerce v omezené mife zvetejiiuji také
mezinarodni spole¢nosti (napt. Ecommerce Foundation, Forrester), které plné verze

dokumentl poskytuji pouze svym ¢lentim.

Z provedeného pruzkumu zdroji dat o B2C e-commerci vyplyvaji ve vztahu k cilim

diserta¢ni prace dva zavéry:

(1) Jsou dostupna srovnatelna statisticka data pro hodnoceni pfipravenosti ¢lenskych
zemi EU k B2C e-commerci podle vybranych faktort uvedenych v subkapitole 2.4
(penetrace internetu, uroven vzdélani, vlastnictvi uétu ve finan¢ni instituci, kvalita
dorucovacich sluzeb). Zdrojem téchto dat jsou statistické databaze renomovanych
mezinarodnich organizaci. Statisticka data k nékterym faktortim (vlastnictvi Gctu ve
financni instituci, kvalita dorucovacich sluzeb) jsou vysledkem rozsahlych
jednorazovych statistickych Setfeni mezinarodnich organizaci a neexistuji k nim
zadné Casové fady.

(2) Je omezena dostupnost srovnatelnych dat o vyuzivani B2C e-commerce
v Clenskych zemich EU. Z databize Eurostat (Eurostat, 2017) je vSak mozné mozné
Cerpat aktualni data o zapojeni jednotlivcii a podniki do B2C e-commerce (podil
jednotlivel nakupujicich online, podil podnikli prodavajicich online na trhu B2C)

a data o relativni velikosti obratu z B2C e-commerce v dané ekonomice.
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4 Vyvoj B2C e-commerce — globalni pohled

4.1 PocatKky e-commerce

Elektronické obchodovani je mozné definovat riznymi zpisoby a vruzné Sifi
(subkapitola 1.2), v zavislosti na tom se pak vymezuje pocatek jeho existence.
informaci — ma elektronické obchodovani za sebou relativné dlouhou historii, ktera
o n¢kolik desetileti prfedchazi zavedeni internetu do komercni sféry. KoFeny takto
Siroce chapaného elektronického obchodovani lze nalézt jiz v obdobi hospodaiské
blokady Berlina v letech 1948-1949 (Zwass, 1996), béhem které byl vyvinut systém
standardizovanych zprav pienaSenych telexem, dalnopisem nebo telefonicky s cilem
usnadnit sledovani nékladt dopravovanych ze zapadni Evropy do Berlina'®. V prab&hu
60. let velké spolecnosti v USA se silnym technologickym zdzemim vytvarely vlastni
systémy elektronického prenosu dat a pocatkem 70.let zaCaly podporovat a sdilet
spolecny systém elektronické vymeény dat. Vysledkem téchto aktivit bylo vytvoifeni
systému elektronické vymény dat (Electronic Data Interchange - EDI), coz je

povazovano za pocatek elektronického obchodovani (Hayes, 2002).

Stejné pohlizeji na pocatek elektronického obchodovani také Kalakota a Whinston
(1997, s. 6) a Schneider (2015, s. 9), ktery obdobi od poloviny 60. let do poloviny
90. let oznacuje jako rané elektronické obchodovani. Qin, Chang, Li a Li (2014, s. 7)
oznacuji vyuzivani EDI pted rozsifenim internetu terminem ,,e-commerce zalozena na
EDI* a povazuji toto obdobi za embryonalni fazi e-commerce. Podobny piistup maji
také Mohapatra (2013, s. 10) a Turban et al. (2015, s. 11), ktery EDI povazuje za
prikopnika e-commerce. Ve srovnani s tim Mann (2002, s. 102) povazuje obdobi

vyuzivani EDI pfed rozsifenim internetu za predstupei e-commerce.

'8 7 divodu blokovani dopravnich cest Sovétskym svazem bylo od ervna 1948 zasobovani zdpadniho
Berlina mozné pouze leteckym mostem, ktery spojoval zapadni Berlin se zapadni Evropou. V prabéhu
nasledujicich 13 mesictt byly do zapadniho Berlina letecky dopraveny vice nez 2 miliony tun potravin
a dalsich potiebnych produkti. Logistické prace v Berlin¢ byly silné ztizeny rozdilnymi nakladni listy,
které byly psany v riiznych jazycich. ReSeni problému nalezl americky vojensky logistik Edward
A. Guilbert, ktery se svym pracovnim tymem vyvinul systém standardizovanych zprav, jez bylo mozné
do Berlina rychle pienaset telexem, dalnopisem nebo telefonicky. Novy systém pienosu zprav umoznil
denn¢ sledovat tisice tun nakladu od startu letadla do Berlina. Poc¢atkem 60. let E. A. Guilbert vyvinul
soubor standardizovanych elektronickych zprav pro zasilani informaci o nakladu mezi spolecnosti Du
Pont a dopravcem Chemical Leahman Tank Lines. (Hayes, 2002).
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V 80. letech byly v rozvinutych ekonomikach zavedeny prvni EDI standardy pro
nakladni dopravu, potravinafstvi, farmacii, automobilovy primysl a dalsi odvétvi a pod
zastitou OSN byly zahdjeny prace na mezinarodnim standardu EDI s cilem jeho
globalniho vyuziti (TrueCommerce, 2017). Prikopniky v pouzivani EDI se staly
americké spolecnosti General Electric, Ford, General Motors, Sears a Wal-Mart, které
od 80. let pozadovaly pouzivani syst¢ému EDI také po svych dodavatelich. V roce 1991
pouzivalo systém EDI v USA uz 12 000 podnikt. (Brewer, 2013).

Schneider (2015, s. 9), Turban et al. (2015, s. 11) a dalsi autofi v souvislosti s pocatky
elektronického obchodovéani uvadéji také zavedeni systému elektronického prevodu
penéznich prostfedki (Electronic Funds Transfer — EFT), ktery zacaly banky v USA
provadét prostfednictvim soukromych komunikaénich siti v poloviné 60. let. V roce
1973 byla zaloZena mezinarodni spolecnost SWIFT (Society for Worldwide Interbank
Financial Telecommunication — Spole¢nost pro celosvétovou mezibankovni finanéni
telekomunikaci), kterd se zaméfila na provozovani mezinarodni komunikacni sit€ pro
rychly a bezpecny ptrenos financnich informaci v mezinarodnim platebnim styku mezi

bankami a dalSimi finan¢nimi institucemi.

Elektronicka vyména dat se od pocatku svého zavedeni stala rychlejsim a v disledku
automatizace celého procesu také mnohem levnéjSim zptisobem prenosu informaci nez
klasickd komunikace prostiednictvim zasilani papirovych dokumenti. Problémem
systéml elektronické vymény dat vSak byly vysoké naklady na jejich realizaci.
Zavedeni EDI vyzadovalo nakup drahych technologickych zatizeni a vytvoreni pfimého
spojeni mezi podniky prostiednictvim pronajatych telefonnich linek nebo placené¢ho
pfipojeni k siti s pfidanou hodnotou (Value-Added Network — VAN)". Pro vétsinu
malych a stfednich podnikt bylo zapojeni do EDI nedostupné. Tento problém byl

odstranén zavedeni internetu a jeho komercionalizaci poc¢atkem 90. let.

Bez ohledu na to, zda povazujeme vyuzivani systémi EDI a EFT za ptedstupen,
zarodek nebo pocatek e-commerce, je mozné konstatovat, ze zavedeni elektronického
prenosu informaci do komerc¢nich aktivit bylo vyvolano potfebami podnikatelského

sektoru a umoznilo rozvoj elektronického obchodovani B2B. Rozvoj elektronickych

YSit¢ s pridanou hodnotou (Value-Added Network - VAN) jsou komunikaéni sité poskytované
a spravované externimi firmami, které nabizeji nadstandardni sluzby, napt. podporu elektronické vymény
dat, webové sluzby a transakéni dorucovani.
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transakci B2C nastal az s komercionalizaci internetu a jeho rychlym rozSifovanim od

poloviny 90. let.

4.2 Vznik internetu a jeho komercionalizace

Prvni pocitacové sité vznikly v USA, Velké Britanii a Francii jako vysledek vyzkumil,
které v téchto zemich probihaly od pocatku 60. let. Prvni velkou pocitacovou siti byla
sit ARPANET. Jeji vznik je spojeny s americkou vladni agenturou ARPA (Advanced
Research Projects Agency), jejimz cilem bylo zajistit USA védecké a technické
prvenstvi v oblasti vojenskych aplikaci a v rdmci tohoto cile vytvofit pocitacovou sit
s decentralizovanou strukturou, ve které vypadek jedné Casti sité mize hned nahradit
jina c¢ast (Cockburn & Wilson, 1996). Realizace tohoto pozadavku pak umoznila
ptipojovat k ptivodni siti i nové sité, coz bylo jednou z hlavnich pficin jejiho budouciho
uspeéchu (Zantl, 29. 8. 2003). Sit ARPANET byla uvedena do provozu 29. 10. 1969,
kdy propojila nejvykonnéjsi pocitace na cCtyfech vyznamnych univerzitaich v USA
(Janouch, 2014, s. 15). Pocatkem 70. let byla sit ARPANET doplnéna o dalsi
specializované pocitace a rozSifena o elektronickou posStu. V roce 1973 se sit
ARPANET propojila s vyzkumnymi pracovisti v Norsku a Velké Britanii, v roce 1983
se od sit¢ ARPANET odd¢lila jeji vojenska cast, ktera vytvotila sit MILNET (Military
Network). Toto rozdéleni umoznilo vyuzit ARPANET pro civilni vyzkum v oblasti ICT
a pro potfeby vladnich instituci; financovani obou siti nadale zajiStovalo ministerstvo

obrany USA (Kalakota & Whinston, 1997, s. 31).

V USA a Evropé od konce 60. let postupné vznikaly dalsi pocitacové sité nezavislé na
siti ARPANET, které krom¢ elektronické posty a prenosu souborii poskytovaly také
sluzby pro organizaci a provoz elektronickych konferenci. Zaroven probihal vyzkum
zaméteny na propojovani riznych pocitacovych siti mezi sebou. Na sitt ARPANET se
postupné pfipojovaly dalsi sit€é a vznikala soustava vzajemné propojenych siti
(Internetwork), ktera se zalala zkracen& oznadovat terminem ,,Internet*’ (Cockburn &
Wilson, 1996). Sit ARPANET v této soustavé plnila roli pateini sité, pres kterou se
prenasely informace mezi sitémi. V roce 1986 v USA vznikla sit NSFNET financovana

vladni agenturou NSF (National Science Foundation), ktera propojila vypocetni

%0 Podle pravidel Geského pravopisu je mozné psat Internet i internet. Internet s velkym pocatetnim
pismenem oznacuje jméno celosvétové informacni a komunikacni sité. Internet s malym pocatecnim
pismenem se pouZiva ve vyznamu propojené poéitatové sité. (Pravidla ¢eského pravopisu, 2016). Ustav
pro jazyk esky Akademie véd CR doporuéuje podobu internet (s malym pismenem), protoZe varianta
Internet (s velkym pismenem) se v souéasné dobé v CR jiz neuziva (Internetova jazykova piirucka, 2017).
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stfediska na nékolika univerzitdich v USA, a pfipojila se k siti ARPANET. Dostatek
finan¢nich zdroji. umoZznil agentufe NSF financovat masové piipojovani dosud
nepiipojenych akademickych instituci k sitit NSFNET a zvySovat pfenosovou kapacitu.
Sit NSFNET postupné piejimala roli sit¢ ARPANET jako patefni sit¢ internetu.
V bireznu 1990 byla sitt ARPANET odpojena a ukoncila svoji ¢innost (Peterka, 1995).
Na urovni sit¢ NSFNET, kterou financovala vladni agentura NSF, vSak platily
»podminky pfipustného vyuziti“ (Acceptable Use Policy), které zakazovaly pouzivat
pateini sitt NSFNET pro komer¢ni aktivity (Kalakota & Whinston, 1997, s. 31).

Pocatkem devadesatych let zacal byt internet v USA stale vice povaZzovan za potencialni
nastroj pro rozvoj podnikatelskych aktivit a zvySeni konkurenceschopnosti firem i celé
ekonomiky. Tento ptistup vedl v roce 1991 ke schvaleni zdkona High Performance
Computing Act, ktery podpofil viceprezident Al Gore (Zantl, 29. 8. 2003). Na zaklad¢
tohoto zdkona v USA zacala vznikat nova vykonnd pateini sit NREN (National
Research and Education Network) urCena pro univerzity a védecko-vyzkumna strediska
a nasledné byly privatizovany a komercializovany jednotlivé ¢asti amerického internetu.
Vladni podpora se zaméfila na vyzkum a vyvoj nové velmi rychlé infrastruktury NREN
a komer¢nim spole¢nostem byl povolen vstup do provozni sféry internetu. Komercni
siti se stala také do té doby pouze akademicka sit NSFNET a akademicka pracoviste se
pfipojila na novou sitt NREN. Tim byl v roce 1993 v USA zavrSen proces

komercionalizace internetu a otevien prostor pro jeho Siroké vyuziti.

Vyuzivani internetu bylo vyznamné podpoifeno pocatkem 90. let zavedenim
hypertextového jazyka HTML (HyperText Markup Language), internetového protokolu
HTTP (HyperText Transfer Protocol) ur¢eného pro vyménu hypertextovych dokumentt
a prvniho internetového prohlizece World Wide Web, ktery umoznoval zobrazit
obrazky a provadét grafické upravy textu.”’ Komercionalizaci internetu a zavedeni
sluzby World Wide Web povazuje Zwass (1996) za pocatek ,,nové* e-commerce,
elektronické obchodovani pred rokem 1993 oznacuje jako ,tradi¢ni* e-commerci.
Zasadni zménu v charakteru elektronickych transakci po zavedeni internetu zhodnotila

OECD (1999b) takto:

vvvvvv

nakladné a dostupné jen velkym firmam. Dnes, za par tisic dolarti, se kdokoliv mize

! Uvedené produkty predstavil v roce 1989 britsky védec Timothy Berners-Lee v Evropské organizaci
pro jaderny vyzkum (Conseil Européen pour la recherche nucléaire — CERN).
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stait obchodnikem a oslovit miliony spotiebitelii na celém svété. Co byvalo diive
obchodni transakci mezi dvéma znamymi stranami, se stalo komplexni siti obchodnich
aktivit, které mohou zahrnout obrovské mnozstvi jednotlivcl, kteti se nemusi nikdy
setkat. V tomto smyslu internet udélal s elektronickym obchodovanim to, co Henry
Ford ud¢lal s automobilem — zménil luxus pro jednotlivce v relativné jednoduchy

a nendkladny prostfedek pro velky dav.“ (OECD, 1999b, s. 10).

4.3 Vyvoj B2C e-commerce

Vznik elektronického obchodovani B2C ve smyslu maloobchodniho prodeje
spotfebitelim, pii kterych se objednavka, pfipadné také platba a dodani produktu
uskuteciiuji na otevienych sitich, se datuje ptiblizn¢ do poloviny 90. let (OECD, 1999b,
s. 28) asouvisi srostouci technickou a finan¢ni dostupnosti internetu a klesajicimi
naklady na pofizeni a provozovani systémil elektronické vymeény dat. Pevné piipojeni
k internetu zacalo byt v poloviné 90. let vyuzivano nejen k pfenosu dat mezi
podnikatelskymi subjekty, ale také k elektronickym transakcim s koneénymi zdkazniky

resp. spotrebiteli (OECD, 2013, s. 6).

Od poloviny 90. let prosla B2C e-commerce rychlym vyvojem. Védecké zdroje cCleni
jeji vyvoj do raznych vin, fazi ¢i stadii, ptistup autorti z univerzitnich pracovist' v USA,
Asii, zdpadni Evropé a CR k ¢lenéni vyvoje B2C e-commerce je viak velmi podobny
a nevykazuje vyznamngjsi rozdily (viz déle citované zdroje). Sedlacek (2014, s. 224)
zmifuje, ze ,,piibliznd vymezeni jednotlivych etap e-commerce vychazeji ze situace
v USA, v dalSich zemich byl néastup e-commerce vice ¢i méné opozdén.“ Podle
Sedlacka (2014, s. 224) prosel vyvoj e-commerce tfemi etapami: prvni etapa zahrnovala
obdobi 1995-2000, jeji pocatek vsak nelze jednoznacné stanovit, proto je mozné
vymezit ipfipadnou nultou etapu pro obdobi pfiblizn¢ 1990-1994. Druha etapa
probihala v obdobi 2001-2012 a zacatek treti etapy klade Sedlacek do roku 2013.
Mezniky pro ¢asové vymezeni etap v tomto €lenéni jsou zahajeni provozu webovych
stranek prvnich internetovych obchodii vroce 1995 (Amazon, eBay), tzv. prasknuti
bubliny dot-com (dot-com crash) v roce 2000 a obrovsky narast prodeje tzv. chytrych

telefonu v roce 2013.
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Schneider (2015, s. 18) uvadi vyvoj B2C e-commerce v kontextu s vyvojem online
podnikani v USA* a chape ho jako dlouhodoby proces rozdéleny do i vin. Prvni vina
zahrnovala obdobi 1995-2003, druha vina probihala v obdobi 2004-2009 a tfeti vina
probiha od roku 2010 do soucasnosti. Mezniky mezi jednotlivymi vlnami pfedstavuje
pocatek rychlého rozvoje internetovych obchodit v USA vroce 1995, ukonceni druhé
investi¢ni viny do e-commerce a e-podnikani v USA v roce 2003 po prasknuti bubliny
dot-com a soubézny nastup novych faktort v roce 2010, které vyznamné ovlivnily dalsi

vyvoj B2C e-commerce.

Khosrow-Pour (2015, s. 3) vymezuje tfi stddia vyvoje e-commerce: (1) stddium
formovani e-commerce (1990-2000), ve kterém firmy na svych webovych strankach
zaCaly zvefejiiovat informace pro dodavatele a odbératele resp. spotiebitele, avsak
obchodni aktivity probihaly offline; (2) stddium velmi rychlého rozvoje e-commerce
(2001-2010), béhem které¢ho se rychle rozvijely rtizné kategorie e-commerce (B2B,
B2C, B2G a C2C) a e-commerce se stala nejvyznamnéjsi podnikatelskou aktivitou;
(3) stadium tzv. nové e-commerce, které probihd od roku 2011. Vtomto stadiu
e-commerce slouZi nejen k realizaci obchodnich aktivit prodavajicich a kupujicich, ale
také umoznuje analyzovat trhy, rozvijet kontakty mezi prodavajicimi a kupujicimi

a prenasSet ¢im dal vice informaci.

Qin et al. (2014, s. 6) oznacuji vyvoj e-commerce v obdobi od roku 1995 do roku 2000
jako fazi e-commerce zaloZené na internetu. Béhem této faze prosla B2C e-commerce
stadiem kliceni (1995-1997) a stadiem inovaci (1997-2000). Obdobi po roce 2000 do
soucasnosti autofi oznacuji jako fazi e-commerce zalozené na ,,e-pojmech® (e-concept-
based e-commerce), béhem niz e-commerce proSla krizovym obdobim po krachu
dot-com a od roku 2004 se nachdzi ve stadiu zralosti. Stadium kli¢eni zahrnovalo
obdobi, kdy byl internet v B2C e-commerci pouzivan ptevazné ke zvefejnovani
a vyhledavani informaci o produktech. Ve stadiu inovaci se diky rostoucim investicim
do B2C e-commerce zacaly rozvijet online transakce. Stddium zralosti oznacuje obdobi
rychlého a GispéSného rozvoje e-commerce po piekonani disledkt prasknuti bubliny

dot-com.

2 . . vooos , ) . . v T
Schneider (2015, s. 5-6) sice vysvétluje rozdil mezi e-commerce a e-business, ale zaroven uvadi, ze ve

vvvvv

vyuZzivajici internetové technologie. Pfi interpretaci tohoto autora je proto nutné rozlisit, kdy je termin
e-commerce pouzivan ve smyslu online obchodovani a kdy jde o online podnikani.
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Grafické znazornéni vyvoje B2C e-commerce podle vyse citovanych autorti uvadéji
ptilohy B a C. Stru¢ny prehled dosavadniho vyvoje B2C e-commerce uvadi nasledujici

text, ktery je syntézou pojeti riznych autorti.

4.3.1Vyvoj B2C e-commerce v obdobi 1995-2003

Zacatek tohoto obdobi je vymezen zprovoznénim webovych stranek prvnich e-shopt
v USA vroce 1995, i kdyz pocatecni aktivity v oblasti B2C e-commerce probihaly uz
pted rokem 1995. Impulsem pro jejich rozvoj bylo rozsifeni internetového prohlizece
World Wide Web a rozvoj Sifrovani pro bezpecny pienos dat o platebnich kartach.
Podle The New York Times (Lewis, 1994) se prvni maloobchodni transakce
prostfednictvim internetu uskutec¢nila 11. 8. 1994 v USA, kdy byl na serveru Net
Market Company prodan kompaktni disk, za ktery spotiebitel zaplatil online svou
kreditni kartou®, ochrana pfenaSenych dat byla pfitom zajisténa 3ifrovanim. V roce
1994 byl zaloZen internetovy obchod Amazon.com, jehoZ webové stranky byly
spustény v nasledujicim roce. V roce 1995 vznikl eBay.com, ktery vyuzil internet

k realizaci modelu C2C commerce.

Internetové technologie pouzivané pro e-commerci byly v tomto obdobi pomalé, vétSina
spotiebitelil se pfipojovala k internetu pomoci dial-up modemil a internetové obchody
zadavaly vSechny informace do statickych webovych stranek ru¢né. Firmy v té dobé
vénovaly internetu pozornost pouze jako prostoru, kde je mozné se prezentovat
aumistovaly na webové stranky své firemni a produktové prezentace, kontakty,
ptirucky, zdkaznickou podporu apod., ¢imz vedly navstévniky k navdzani kontaktu.
Rychly vyvoj technologii brzy umoznil vytvaret internetové obchody s desitkami tisic

produktti, coz vedlo k rychlému ristu ndvstévnosti internetovych obchodu.

Vyznamny pokrok pro realizaci online transakci predstavovala implementace metod
Sifrovani, ale byla pfili§ ndkladnd a platby v menSich castkach (tzv. mikroplatby)
provadéné prostfednictvim platebnich karet byly pro obchodniky drahé. V disledku
toho zacaly vznikat rizné sluzby zprostfedkovavajici mikroplatby, mnohé z nich vsak
brzy skonlily. Na trhu zistal systém PayPal, ktery umoznoval prevadét penize
zruznych zdroji veetné platebni karty a uctu v bance na ucet obchodnika, aniz by se

obchodnik dozvédel tidaje o karté platce.

» Podle The New York Times (Lewis, 1994) touto online transakci spotiebitel Phil Brandenberger
z Philadelphie vstoupil do dé&jin.
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V obdobi 1995-2000 prosla B2C e-commerce velmi rychlym vyvojem (tzv. dot-com
boom), ktery byl v USA financovan pfevazné venture kapitdlem a podnécovan
pokrokem informacnich technologii. Schneider (2015, s. 13) povazuje B2C e-commerci
v tomto obdobi za ,,fenoménem USA®“. Pocet internetovych obchodl vsak rychle rostl
i v dalsich rozvinutych ekonomikéach, napt. v Japonsku se pocet e- shopl z ptiblizné
600 na konci roku 1995 zvysil na vice nez 2000 na konci roku 1996 (OECD 1997, s. 4).
Zavedeni prodeje prostfednictvim webovych stranek ozndmila ve druhé poloviné 90. let
také fada vyznamnych tradi¢nich maloobchodnich prodejcti — napt. Wal-Mart z USA,
Marks & Spencer z Velké Britanie, La Redoute z Francie a Jusco z Japonska (OECD,
1997, s. 12). V Evropé a Japonsku se ve srovnani s USA zacala B2C e-commerce
rozvijet rychleji az koncem 90. let. Divodem bylo zaostavani zapadni Evropy
aJaponska za USA ve vyuzivani modernich informacnich technologii (KuneSova,
2000a; Kunesova, 2000b) a také pomala deregulace telekomunikacniho sektoru, vysoké
naklady na pfipojeni k internetu, nedostate¢na legislativa a kulturni a jazykové rozdily

mezi evropskymi zemémi (Pilik, 2012).

Nejveétsim segmentem B2C e-commerce ve druhé poloving€ 90. let se stala ,,zabava pro
dospélé*: online hry, hazardni hry, hudba a video. Podle vyzkumu spole¢nosti Forrester
tento segment tvotil v roce 1996 v USA 10 % celkové B2C e-commerce (OECD, 1997,
s. 12). Rist tohoto segmentu podnécoval vyvoj novych technologii pro online platby,
zabezpeceni dat a teSeni legislativnich otdzek, které se tykaly vztahu prodejce
a spotiebitele. Rychle se také rozvijel online prodej produkti z kategorii cestovani,
bankovni sluzby, ICT produkty, knihy a audio-vizualni produkty (OECD, 2001a, s. 8).

Rychly rast B2C e-commerce v tomto obdobi komplikoval jeji méfeni, prispéla k tomu
i skutecnost, ze prodejci nevykazovali data za elektronicky prodej oddélen¢ od
tradiéniho prodeje. Ro¢ni riist B2C e-commerce v obdobi 1995-2000 v USA podle
odhadt ¢inil 200-300 % (Schneider, 2015, s. 12). Podle OECD (1997, s. 4) byla B2C
e-commerce v tomto obdobi v zarodecném stadiu, ve kterém technologie i dynamika
trhu hledaly svoji podobu. Stejn¢ hodnoti tehdejsi stav B2C e-commerce i Qin et al.
(2014, s. 7), ktefi oznacuji B2C e-commerci ve druhé poloving let za nezralou vzhledem
k chovani podnikatelti a investort. Jedinou obchodni strategii nové vznikajicich

internetovych firem bylo ,,budeme obchodovat na internetu* (Sedlacek, 2014, s. 224).

Rychly rozvoj B2C e-commerce vedl ve druhé poloviné 90. let ke vzniku nového

obchodniho modelu zalozeného na Siroké zakaznické zakladné, ktera dovolovala
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prodavat zbozi a sluzby za relativné nizkou cenu, protoze rostouci pocet zakaznikl
a hodnota obratu mohla v kone¢ném disledku ptinést velké zisky. Podle OECD (2001b,
s. 10) tento obchodni model v 90. letech podpotilo mnoho investorti, coz se odrazilo
v rekordni Grovni venture kapitdlu, a to navzdory slabé finan¢ni vykonnosti novych

firem.

Na jate 2000 se prosperita vétsiny firem, které svlij podnikatelsky zamér zalozily pouze
na své pfitomnosti na internetu, ukazala jako iluze. Nejvyrazngji se tato skutecnost
projevila v poklesu akciovych trhi, oznaCovaném jako prasknuti bubliny dot-com
(dot-com crash). Podobna situace byla v zapadni Evrop¢. Jiz v pribéhu roku 2000 vSak
zacala probihat v USA nové vlna investic do odvétvi ICT a e-commerce. Schneider
(2015, s. 11) uvadi, ze ,tato investi¢ni vlna poskytla novou Sanci na uspéch mnoha
podnikatelskym napadim, které byly chybné realizovany v ranych dobach internetu.
Rist B2C e-commerce se v roce 2001 zpomalil na 20-30 % ro¢né a na této trovni byl
zachovan i v nasledujicich letech. (Schneider, 2015, s. 11).

Rozvoj B2C e-commerce ve druhé poloviné 90. let vyvolal potiebu stanovit
mezinarodné akceptovatelnou definici elektronického obchodovani a ukazatele pro jeho
méfeni. Mezi vyznamné akce konce 90. let patfila Ministerska konference OECD
o elektronickém obchodu, kterd se konala vroce 1998. Konference piijala dva
dokumenty: Documentation for Participants a A Global Action Plan for Electronic
Commerce prepared by Business with Recommendations for Government a dala

podnét k teoretickému vyzkumu e-commerce (OECD, 1998).

Prvni mezindrodni srovndni B2C e-commerce zvefejnila v ¢ervenci 2000 britska
marketingovd spole¢nost Taylor Nelson Sofres Interactive ve zpravé Global
E-commerce Report 2000. Vyzkum provadény touto spolecnosti probihal v 27 zemich
Ctyt kontinentli a poprvé umoznil porovnani zemi podle vybranych kritérii (Prvni

celosvétovy vyzkum e-commerce, 2000) .

* Vyzkum ukazal mimo jiné tfi Grovn& penetrace internetu: (1) vysoka penetrace (vice nez 40 % dospélé
populace pouzivalo internet): USA, Australie, Hong Kong, Nizozemsko, Dansko a Norsko, (2) stiedni
penetrace (20-40 % dospélé populace pouzivalo internet): Velka Britanie, Némecko, Francie, Japonsko,
Korea, Malajsie, Ceska republika, Belgie, Singapur a Tchajwan a (3) nizka penetrace (méné nez 20 %
dospélé populace pouzivalo internet): Italie, Spanélsko, Indie, Indonésie, Slovensko, Portugalsko,
Filipiny, Mad’arsko, Thajsko, Polsko a Turecko. (Prvni celosvétovy vyzkum e-commerce, 2000).

65



4.3.2 Vyvoj B2C e-commerce v obdobi 2004-2009

Vroce 2004 v odvétvi B2C e-commerce doznély disledky krachu dot-com a B2C
e-commerce pieSla do stadia ,,zralosti (Qin et al., 2014, s. 8). Zaroven prestala byt
fenoménem USA a stala se obchodnim modelem, ktery se rozsifoval ve stale vétSim
poctu zemi (Pilik, 2012; Schneider, 2015). Na rozdil od ptedchoziho obdobi, kdy
v odvétvi B2C e-commerce pievladalo financovani prostfednictvim venture kapitalu,
v tomto obdobi zacaly firmy v odvétvi B2C e-commerce ke svému rozvoji vyuZzivat
tradi¢ni finan¢ni zdroje. Rist B2C e-commerce pokracoval i béhem ekonomické recese
v letech 2008-2009. Hybnou silou v tomto obdobi byl zejména rostouci pocet uzivatelt

internetu (tabulka 4) a rozsifovani Sirokopasmového ptipojeni (tabulka 5).

Tab. 4: UZivatelé internetu na 100 obyvatel ve svété a vybranych zemich

1990 1993 1995 2000 2005 2010 2015
Svét 0,05 0,25 0,78 6,77 15,79 (29,15 44,00
USA 0,78 2,25 9,24 43,08 167,97 |71,69 74,55
Japonsko 0,02 0,40 1,59 29,99 166,92 78,21 93,33
Velka Britanie 0,09 0,52 1,90 26,82 170,00 [85,00 (92,00
Némecko 0,13 0,46 1,84 30,22 68,71 82,00 |87,59
Ceska republika 0,00 0,58 1,45 9,78 65,27 168,82 81,30

Ukazatel uvadi pocty osob, které v poslednich 12 mésicich pouzily internet jakymkoliv zptisobem (pies
pocita¢, mobilni telefon, osobniho digitalniho asistenta, digitalni televizi, prostfednictvim piistroji pro
hrani pocitacovych her apod.).

Zdroj: World Bank Indicators (2017a).

Tab. 5: Pevna Sirokopasmova pripojeni k internetu na 100 obyvatel

1990 1993 1998 2000 2005 2010 2015
Svet : : : : 3,68 7,88 11,34
USA : : 0,25 2,48 17,16 | 27,07 | 31,53
Japonsko : : 0,03 0,68 18,35 26,78 30,49
Velka Britanie : : : 0,09 16,42 | 32,86 37,72
Némecko : : : 0,32 12,87 31,51 37,19
Ceska republika : : : 0,02 6,93 21,43 27,90

Ukazatel uvadi pocty pevnych Sirokopasmovych pfipojeni k internetu v domacnostech a organizacich.
Neni zapocitan ptistup k internetu prostiednictvim mobilnich telefont.

: udaj neni dostupny

Zdroj: World Bank Indicators (2017b)

66




Vysoké rychlost Sirokopasmového piipojeni umoznila uzivatelim vyuzivat internet
k novym aktivitdm (napf. k distribuci hudby, videa a dalSich digitalnich produktil) a pro
podniky vytvofila nové prilezitosti pro rozvoj online marketingu. Charakteristickym
znakem tohoto obdobi je rostouci pouzivani tzv. chytrych telefoni a zavedeni nové
technologie Web 2.0, ktera umoznila uZzivatelim internetu podilet se na tvorbé,
editovani a distribuci obsahu webovych stranek vlastnénych tieti stranou. Rostouci
pouzivani chytrych telefont bylo impulsem pro vyzkum a testovani nové formy online
placeni pfes mobilni telefon. Jedno z prvnich testovani provadéla vroce 2007
spole¢nost Visa v Londyné na drobnych ndkupech v projektu O2 Wallet (Mittelbach,
2007).

V prubéhu tohoto obdobi se v USA a dalSich zemich zacal Sifit novy model B2C
e-commerce: hromadné (kolektivni) nakupovani prostiednictvim slevovych
serveri. Nejznaméj$im serverem zaméfenym na hromadné nakupy se slevou se stal
Groupon.com, ktery vznikl v roce 2008 v USA, a ovlivnil B2C e-commerci v dalSich
zemich. Technicky pokrok mé¢l v této etape dopady i1 na zptisob doru¢ovani objednané¢ho

zbozi a vedl ke vzniku prvnich automatizovanych vydejen zboZi.

4.3.3 Vyvoj B2C e-commerce od roku 2010

Ptiblizng od roku 2010% se vymezuje zatim posledni obdobi vyvoje B2C e-commerce.
Jeho pocatek je dany spolenym plsobenim nékolika vyznamnych faktorti (Schneider,

2015, s. 15):

e obrovsky nartst prodeje chytrych telefonti a tabletd,

e globalni Sifeni siti pro vysokorychlostni mobilni ptipojent,

e Siroka participace verejnosti v socialnich platformdch kombinovana s rostoucim
zajmem podnikl vyuzivat socidlni sité k reklamé, komunikaci a prodeji,

e rostouci zapojeni malych podnikii do online prodejnich a nakupnich aktivit,

e vysoce sofistikovana analyza velkého objemu dat, které podniky shromazd’uji

o svych online zakaznicich.

V tomto obdobi se ve svété rychle rozsitilo nékolik novych modeli B2C e-commerce:

mobilni nakupovani (mobile commerce, m-commerce), socialni (komunitni)

» Schneider (2015) vymezuje po&atek tohoto obdobi rokem 2010, Turban et al. (2015) uvadi nékteré
charakteristické znaky tohoto obdobi jiz od roku 2009, zatimco Sedlacek (2014) zminuje, ze pocatek
tohoto obdobi neni v literatuie jednoznané vymezen a ve své praci ho klade do roku 2013.
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nakupovani (social commerce, s-commerce) a elektronicky prodej aplikaci po vzoru

App Store.

Rozmach mobilni B2C e-commerce byl vyvolany rostouci dostupnosti chytrych
telefonil a tabletl s pfipojenim k internetu a klesajici cenou internetového ptipojeni. Ke
vzniku a $ifeni socidlniho (komunitniho) nakupovani vyznamné piispély socialni sité
(zejména Facebook) a kanal YouTube®, které jsou prikladem vyuzivani technologie
Web 2.0. Socidlni sit¢ umoznily firmam ziskat a vyuzivat informace o nejriznéjsich
aktivitach spottebitelil a jejich nazorech a spotfebitelim umoziuji sd€lovat si vzajemné
nazory, ¢imz se méni vyjednavaci sila v jejich prospéch (Janouch, 2011). Rychly ruast
poctu uzivatelti socialni sit¢ Facebook a vyuzivani této sité i pro komerc¢ni tcely vedly

k vytvoreni terminu f-commerce (Turban et al., 2015, s. 13).

Spolecnost Apple vtomto obdobi zavedla novy model podnikani v B2C e-commerci
otevienim prvniho obchodu s aplikacemi App Store, ktery vytvofila v roce 2008 pro
sviyj produkt iTunes. App Store vznikl jako systém, ktery umoZioval sdilet informace
mezi vyvojafi a spolecnosti Apple scilem profitovat z prodeje vyvinutych aplikaci
spottebiteliim. Vyvojafi mohli vyvijet jakékoliv aplikace a software, o kterych se
domnivali, ze budou mit u spotiebiteld uspech. Tento obchodni model se velmi rychle
stal uspéSnym, vlednu 2011 App Store nabizel vice nez 350 tisic aplikaci, které

vykazovaly vice nez 10 miliard stazeni (Qin, 2014, s. 11).

V tomto obdobi vyvoje B2C e-commerce také zaCaly probihat prvni experimenty
s doru¢ovanim zbozi prostfednictvim dronli (napf. spolecnost Amazon, némeckd

logisticka spolecnost DHL a francouzska spole¢nost GeoPost). (Slizek, 2014c).

%% Socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 na Harvard University v USA jako univerzitni socialni sit’.
Pristupna Siroké svétové vefejnosti je od roku 2006. Kanal YouTube vznikl v USA v roce 2005 jako
server pro zvefejiiovani, sdileni a komentovani videozaznama.
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5 Vyvoj B2C e-commerce v CR

5.1 Ekonomicky ramec vzniku B2C e-commerce v CR

Zavadéni a vyuzivani informacnich technologii v byvalém Ceskoslovensku bylo do
zna¢né miry ovlivnéno ekonomickou a politickou situaci a zaostavalo o nékolik let za
rozvinutymi trznimi ekonomikami (pfiloha A). Od ptrelomu 80. a 90. let cCeska
spole¢nost prochdzela bouflivym obdobim, které zahrnovalo revoluéni zménu
politického systému, rozpad Ceskoslovenska a vytvoieni samostatné Ceské republiky,
naroény proces ekonomické transformace a nasledny vstup CR do Evropské unie v roce

2004.

V 90. letech, kdy se v USA, Japonsku a zdpadni Evropé¢ zacala vytvéfet tzv. nova
ekonomika zalozena na vyuzivani modernich ICT a doprovazena rozvojem e-business
a riznych typli e-commerce, se Ceska ekonomika potykala s fadou zavaznych vnitinich
problémt. Patfilo k nim nestabilni politické prostfedi, ekonomické a socialni dopady
transformac¢niho procesu, restriktivni hospodarska politika a nekoordinovanad ménova
a fiskalni politika, ktera vyvrcholila ménovou krizi v roce 1997 a ekonomickou recesi
v letech 1997-1998. Ceska republika jako jedind ze viech zemi pozdgjsi EU-25%
zaznamenala vletech 1997-1998 absolutni pokles hrubého domaciho produktu
(Spévacek, Vintrova, Hajek & Zd’arek, 2006). Od roku 2000 se ekonomicky riist v CR
zrychlil v disledku silného pfilivu pfimych zahrani¢nich investic (podpoieného
zakonem ¢. 72/2000 Sb. o investi¢nich pobidkach), a také v disledku rtstu domacich
investic a exportu, proristové hospodaiské politiky, restrukturalizace bankovniho
sektoru doprovazené ristem uveéra a dalSich faktorti (Spévacek, Vintrova, Zamrazilova,
Hajek & Zdarek, 2008). Ekonomickou situaci v CR po roce 2000 také pozitivné
ovliviiovala kultivace instituciondlniho prostfedi v souvislosti s piipravou CR na vstup

do Evropské unie.

Se vstupem do EU vroce 2004 zagalo v CR obdobi vysokého ekonomického riistu
(v letech 2005-2007 byl pramérny ro¢ni ekonomicky riist 6,5 %), ndsledované snizenou
ekonomickou aktivitou v roce 2008 a silnou ekonomickou recesi v roce 2009, kterad byla

vyvolana svétovou ekonomickou krizi (Spévacek, 2013). Od roku 2010 doslo v Ceské

*7 Evropska unie od 1. 5. 2004 do 31. 12. 2006 ve slozeni 25 ¢lenskych statd.
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ekonomice k postupnému oZiveni, které v roce 2014 prerostlo v dynamicky ekonomicky

rust, ktery trva do soucasné doby.

Ekonomicky ramec vzniku B2C e-commerce v CR v poloving 90. let netvotilo pouze
makroekonomické prostedi, ale také situace v odvétvi maloobchodu. Podnikatelské
struktury v odvétvi maloobchodu prosly v pribéhu 90. let podstatnymi zménami.
V prvni poloviné 90. let v disledku liberalizace ekonomiky, malé a velké privatizace
a vlivem restituci rychle rostl pocet podnikatelskych subjekti v odvétvi maloobchodu.
Ve druhé poloving 90. let se s ptfichodem nadnarodnich maloobchodnich fetézcii zacala
v maloobchodu prosazovat konsolidace a internacionalizace (,,Ro¢enka Hospodatskych
novin®“, 2003, s. 98). Podle mezinarodniho srovnani maloobchodu z druhé poloviny
90. let (CSU in ,,Rogenka Hospodatskych novin®, 2003, s. 102) se Ceska republika
v hustoté maloobchodni sité¢ (9 prodejen/1000 obyv.) pfiliS neliSila od priméru
tehdejstho Evropského spole¢enstvi (11,3 prodejen/1000 obyv.). Cetnost prodejen na
tisic obyvatel v CR byla blizkd maloobchodni siti zdpadoevropskych zemi se
srovnatelnou hustotou obyvatel (napf. ve Francii bylo 9,7 prodejen/1000 obyv., ve
spolkovych zemich zapadni ¢asti Némecka 8,5 prodejen/1000 obyv., ve Velké Britanii
8,1 prodejen/1000 obyv.). Tato data je zde vhodné uvést vzhledem k tomu, Ze hustota
distribucni sité¢ je jednim z faktord, ktery ovliviiuje vyuzivani B2C e-commerce.
Z tohoto pohledu byly podminky v CR ve druhé poloving 90. let srovnatelné

s rozvinutymi ekonomikami zapadni Evropy.

5.2 Pocatky internetu v CRa jeho komercionalizace (1991-1995)

Prvni pfipojeni po¢itaée k internetu probéhlo v Ceskoslovensku ve vypodetnim centru
CVUT v Praze v listopadu 1991, oficialni p¥ipojeni Ceskoslovenska k internetu bylo
provedeno v prostorach CVUT 13. inora 1992. Z globalniho pohledu tehdejsi internet
propojoval kolem 4 500 riznych siti ve 39 zemich svéta a bylo k nému pfipojeno

ptiblizné 727 000 hostitelskych pocitaci (Peterka, 2012).

Az do roku 1995 v Ceskoslovensku resp. CR byly k internetu pfipojeny pouze vysoké
skoly a vyzkumna pracoviité. Rozvoj internetu byl v té dobé v CR omezen absenci
adekvatni komunikacni infrastruktury a stavem legislativy (,,World Internet Project®,
2010, s. 25). V obdobi 1990-1995 m¢la monopol na vetrejné datové sité spole¢nost
Eurotel, coz branilo otevieni trhu internetovych sluzeb pro dalsi poskytovatele

a komercionalizaci internetu.
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Problémy v komunikacni infrastruktufe pomohlo tesit vytvoreni sit¢ CESNET (Czech
Educational and Scientific Network) financované Ministerstvem Skolstvi CR, ktera
propojila vyznamna akademicka centra v CR a na kterou se nevztahoval
telekomunikaéni zdkon. Provoz sit¢ byl zahdjen v Cervnu 1993 a postupné se k ni

ptipojovaly lokalni sité v méstech s akademickou nebo védecko-vyzkumnou instituci.

V roce 1994 se Ceska republika zapojila do piipravy celoevropské vysokorychlostni sité
TEN-34 (Trans-European Network Interconnect), kterd byla urcend k propojeni
univerzit a vyzkumnych center. V ¢ervnu 1995 skoncil monopol spolecnosti Eurotel na
poskytovani verejnych datovych sluzeb a od 1. 7. 1995 mohli licenci pro poskytovani
vetejnych datovych sluzeb ziskat i soukromi poskytovatelé — tim byl otevien prostor pro
vyuzivani internetu v CR ke komerénim aktivitim. Internet tak piestal byt dostupny
pouze pro akademickou a védecko-vyzkumnou sféru, Sanci na pfipojeni dostali také
dal3i zajemci.”® Po zahdjeni provozu nekomeréni sit¢ TEN-34 v roce 1997 zistala sit
CESNET vyhrazena pouze pro komercni aktivity. (,,World Internet Project”, 2010,
s. 26). Charakteristiky monopolniho prostiedi v telekomunikaénim sektoru v CR viak
dlouhodobé pretrvavaly 1 po roce 1995, a to v dasledku historického dominantniho
postaveni hlavniho telekomunika¢niho operatora a vysokych investic a Casové
naro&nosti budovani komunikac¢nich infrastruktur ostatnich operatort (Vlada CR, 2002,

s. 9).

5.3 Etapa rané a neregulované B2C e-commerce (1995-2000)

Charakteristickymi znaky této etapy je postupny rozvoj elektronického podnikani
a obchodovani prostiednictvim internetu, ktery byl podle Cervencové (1998) brzdén
nevyhovujici telekomunikacni infrastrukturou, urCitym konzervatismem v pfistupu
k novym informa¢nim technologiim, nizkym povédomim vefejnosti o fungovani
internetu  a moznostech jeho wvyuziti, vysokou cenou pfipojeni k internetu
a nevyhovujici legislativou. Vyuzivani internetu pro komercni ti€ely naopak podpoftilo
rozsifeni internetového prohlizece World Wide Web (viz subkapitola 4.2). V roce 1995
spolecnost INET na brnénském veletrhu INVEX 1995 predstavila své nové projekty
Virtualni obchodni diim, Virtualni obchodni centrum a Virtualni velkoobchod. Virtualni

obchodni dim (pozdgjsi Shop.cz) se stal pravdépodobn€ prvnim internetovym

28 1. Gervenec 1995 je z tohoto diivodu povazovén za pocatek liberalizace internetu v Ceské republice.
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obchodem piisobicim na deském internetu.”” Vznik prvniho e-shopu v CR klade do roku
1995 také Suchanek (2010). Od roku 1995 v CR vznikaly dalsi internetové obchody
a na internetu se rozvijely nové komerc¢ni aktivity. Napiiklad v roce 1996 zahdjil svoji
¢innost e-shop Vltava.cz zalozeny nakladatelstvim Computer Press a ve stejném roce

vznikl katalogovy server Seznam.cz, ktery jako prvni v CR zavedl prouzkovou reklamu.

Vroce 1999 doslo ke tfem vyznamnym zménam, které piizniveé ovlivnily prostiedi pro
rozvoj B2C e-commerce: (1) konkurencni spole¢nosti SPT Telecom (prostiednictvim
divize Internet OnLine), Czech On Line a Contactel zacaly nabizet bezplatné pfipojeni
k internetu, (2) zacal se realizovat projekt virtudlniho mésta eCity a (3) zahdjil sviij
provoz internetovy server Vltava2000. Winter (1999) povazuje tyto tii udalosti za

,»prvni kroky do svéta obchodu online®.

Bezplatné pripojeni Kk internetu poskytované uvedenymi spolecnostmi se tykalo
uzivateld, ktefi splnili stanovené podminky. Po pfipojeni k internetu pak platili za
vyuzivani internetu tarifni poplatky. V disledku monopolniho postaveni spolecnosti
SPT Telecom (od 1. 1. 2000 Cesky Telecom) byly poplatky za vyuZivani internetu pies
pevnou linku vysoké — napt. v roce 2000 byla cena za hodinové pfipojeni k internetu
pies pevnou linku mimo Spicku 15,60 K¢ (,,Ro¢enka Hospodaiskych novin®, 2001,
s. 164).

Projekt internetového mésta eCity realizovala od 1. 3. 1999 Expandia Banka
(pozdé&jsi eBanka) ve spolupraci se spolecnostmi Radiomobil a SPT Telecom. Cilem
projektu bylo ukdzat verejnosti moznosti internetu, umoznit zdjemcim vyzkousSet si
zdarma rtizné elektronické transakce a tim ziskat a procvicit si zakladni dovednosti pro
pohyb v komer¢nim internetu, napi. piihlaSovani, zadavani hesel a vyplnovani
formulara (Hlavenka, 1999; Peterka, 1999). Podle Hlavenky (1999) byl projekt eCity
,unikatni nejen na ¢eském Internetu®. Od biezna do ¢ervna 1999 se do projektu eCity
zapojilo vice nez 85 000 zajemcu, ktefi si vyzkouSeli elektronické nakupovani
,hanecisto za fiktivni ménu eKoruny. V fijnu 1999 byla zahajena druha etapa projektu,
ve které spotiebitelé mohli v obchodni zon¢ eCity provadét realné elektronické

obchodni transakce a platit za nakoupené produkty elektronicky ze svého uctu

* Virtudlni obchodni déim Shop.cz ukongil svoji ¢innost v bieznu 2002 a podle Fondu rizikového kapitalu
Cash Reform, ktery v roce 1999 vstoupil do spolecnosti INET, obchodni dim Shop.cz béhem své
existence nikdy nedosahl zisku (Ventura, 2002).
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u Expandia Banky (,,Prvni etapa konc¢i“, 1999; Winter, 1999). Projekt eCity byl

ukonc¢en v tinoru 2003.

Vroce 1999 spole¢nost Computer Press zahdjila provoz internetového serveru
Vitava2000, ktery byl vytvotfen na ovéfenych technologiich existujiciho internetového
obchodu Vltava.cz. Na serveru Vltava.2000 mohli podnikatel¢ bezplatné zalozit
internetovy obchod, kjehoz zfizeni staCilo pouze vlastnit pocita¢ s pfipojenim
k internetu. Server Vltava.2000 tak piedstavoval pro prodejce téméi bezbariérovou
prileZitost pro zapojeni do B2C e-commerce (Winter, 1999). V listopadu 1999 bylo na

tomto serveru zaregistrovano jiz 255 internetovych obchodl (Zalesak, 1999b).

Podobnou sluzbu snazvem ,Mij obchod“ zacal vroce 2000 bezplatné nabizet
zajemclim bez programatorskych zkuSenosti internetovy portdl MSN.Atlas.cz. Tato
sluzba zahrnovala platebni branu do Expandia Banky a automatické zatazeni kazdého
ziizeného  internetového obchodu do  oborového katalogu na  serveru
Mujobchod.atlas.cz. V prvni poloviné roku 2000 bylo na tomto serveru zaregistrovano

1500 internetovych obchodi (,,Nové verze sluzby*, 2000).

Kromé komer¢nich subjekth, které sledovaly predevsim své financni zajmy, vznikala ve
druhé polovingé 90. let také sdruzeni, ktera se zaméfila na sledovani a podporu
e-commerce. V roce 1998 bylo zalozeno Centrum pro elektronicky obchod (CEO)
a Asociace pro elektronickou komerci (APEK). CEO vzniklo jako sekce Ceské
spolecnosti pro systémovou integraci. Jeho poslanim bylo podporovat a systematicky
mapovat rozvoj elektronického obchodu a informaéni ekonomiky v CR. V roce 2007 se
CEO transformovalo v ,,.Centrum pro EU dotace* (Ceska spoleénost pro systémovou

integraci, 2007).

APEK byla zaloZena jako nezavisld organizace pro podporu rozvoje elektronického
obchodu v Ceské republice a postupné se stala nejvyznamnéjsi autoritou v CR v oblasti
B2C e-commerce. Jejimi ¢leny jsou internetové obchody, softwarové spolecnosti
a finan¢ni instituce (APEK, 2016). Jednou z prvnich aktivit APEK bylo v roce 1999
zahajeni certifikace internetovych obchodii, cestovnich kancelaii a prodejct zazitki,
ktefi nabizeli své sluzby na internetu. Cilem certifikaci bylo udé€lovani certifikatu
,»APEK - Certifikovany obchod®, ktery potvrzoval, Ze e-shop splnil naro¢né podminky
pro jeho udéleni. V roce 1999 vznikla spole¢nost Acomware, ktera od roku 2002

pusobi jako konzulta¢ni a poradenska spolecnost pro e-commerci.
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S rostoucim poctem internetovych obchodii rostla i nabidka dalSich internetovych
sluzeb. Vroce 1999 zagaly v CR fungovat prvni vyhledavade zbozi, které umoznily
prohledavat nabidky rtznych internetovych obchoda a porovnavat jejich ceny (Zalesak,

1999a).

Obchodni modely ceskych internetovych firem ve druhé poloviné 90. let byly vétSinou
zalozené na prodeji reklamnich prostorGi a pifijmi z provozovani e-shopt. Brzy se
objevily specializované servery, které sledovaly a vyhodnocovaly navstévnost
webovych prezentaci svych klienti a v roce 2000 bylo zaloZzeno SdruZeni pro
internetovy rozvoj (SPIR) jako profesni sdruzeni pusobici v oblasti internetové
reklamy a poskytujici expertni analyzy vyvoje internetového trhu (Netmonitor, 2015,
s. 20). Modely zalozené pouze na pfijmu z internetové reklamy vsak fungovaly jen
u znamych poskytovatelii reklamniho prostoru. Divodem byla nedivéra zadavatelli
reklamy v ucinnost internetové inzerce a nerozvinutost ceského internetového
reklamniho trhu, ktera byla navic spojena s nizkym povédomim o moznostech, které

internet nabizi (Vrabec, 2002).

Nejprodavanéjsimi produkty v online transakcich z hlediska poc¢tu objednavek v raném
obdobi e-commerce v CR byly standardizované produkty, pedeviim knihy, software,
letenky, hudebni nosice, akcie, pocitace a periferie a videokazety. ZboZi z kategorie
moda (odévy, obuv a dopliikky) mélo v té dobé na internetovém prodeji zanedbatelny
podil (Pavelka, 1999). Podle prizkumu spolecnosti Deloitte & Touche Cinily trzby
internetovych obchodii v CR za rok 1999 piiblizné 46 miliontt K& a za prvni tii étvrtleti

roku 2000 kolem 103 miliont K¢ (,,Ro¢enka Hospodatskych novin®, 2001, s. 163).

Problémem B2C e-commerce v CR byla realizace plateb. Na rozdil od USA a zapadni
Evropy, kde B2C e-commerce byla od svého pocatku spojena s provadénim online
plateb, bylo v CR v poc¢ateénim obdobi B2C e-commerce zavadéni online platebnich
metod o nékolik let opozdéné a pomalé. Prvni spole¢nosti, ktera zacala v CR nabizet
sluzby zahrnujici online platby, byla Expandia Banka, ktera se stala prvni bankou
ziizenou za ucelem elektronického obchodovani (Kiivsky, 2003). Expandia Banka po
svém vzniku v roce 1998 zavedla platebni systém, ktery klientim umozioval bezpecny
online pfevod penéznich prostiedkt z uc¢tu na ucet. Systém byl zaveden do praxe pod
nazvem ,,Za m¢ plati Expandia banka* (Raiffeisenbank, 2008). Pilotni provoz probihal
ve spolupraci s internetovym obchodem Vltava.cz od kvétna do srpna 1998. Dalsi

produkt, ktery Expandia Banka nabizela svym klientim, byl eKreditiv, ktery pfedstavila
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vetfejnosti v projektu virtudlniho mésta eCity. V ¢ervnu 2000 systém Expandia Banky
fungoval jiz na 160 obchodnich serverech v CR (Popelka, 2000). Kfivsky (2003) uvadi,
ze Expandia Banka vSak neziskala dostateCny pocet klientd a ,tak trochu ptedb¢hla
svou dobu a na Cesky trh uvedla produkt ptili§ pokrocily* (s. 120). Zavadéni online

platebnich metod v CR v etapé rané B2C e-commerce uvadi tabulka 6.

Tab. 6: Online platebni metody v CR v etapé rané B2C e-commerce

1997:

e Na veletrhu INVEX 1997 v Brné spolecnost IBM predstavila pilotni projekt
bezpecnych plateb na internetu zalozeny na technologii SET (Secure Electronic
Transaction). (,,Invex na rozcesti®, 1998)

1998:

e Expandia Banka (pozdéji eBanka) jako prvni banka v CR zavedla platebni systém
»Za m¢ plati Expandia Banka“, ktery klientim umoznoval bezpecny online prevod
penéZnich prostiedki z jejich Gctu na ucet prodejce. (Raiffeisenbank, 2008)

e Expendia Banka zacala klientim vydavat platebni karty Eurocard/MasterCard
(EC/MC), které bylo mozné pouzivat i k online platbam na internetu.

1999:

e Spole¢nost CCS Ceska spoleénost pro platebni karty, a.s. zadala nabizet karty CCS,
kterymi bylo mozné platit na internetu.

e Neékolik bank v CR (Expandia Banka, Postovni spofitelna a CSOB) jako prvni
zaCaly ve spoluprdci s mobilnim operatorem Paegas (pozdé&jsi T-Mobil) nabizet
sluzbu GSM Banking, kterd prostfednictvim tzv. SIM Toolkitu a specidlné
ptizpiisobené SIM karty umoznila ovladat bankovni ucet z mobilniho telefonu.

e Expandia Banka v projektu virtudlniho mésta eCity predstavila eKreditiv. Tento
nastroj umoziioval po odeslani objednavky na nakup zbozi zablokovat prostiedky
urcené k thradé platby, pockal na informaci o doruc€eni zbozi spotiebiteli a dobu
urc¢enou pro pripadné vraceni penéz spotiebiteli (pokud by spotiebitel zbozi ve
stanovené lhité vratil) a po uplynuti této lhity byla platba pievedena na ucet
prodejce. (Popelka, 2000; Winter, 1999)

2000:

e V CR byl zahajen plny provoz sluzby, ktera umoznila bezpe&né placeni platebnimi
kartami podle mezinarodné¢ rozsifeného protokolu SET (Securite Electronic
Transaction). SluZzba byla v tomto roce dopostupna jen pro drZitele platebnich karet
Komer¢ni banky (,,Spolehlivé platby*, 2000).

Tabulka pokracuje.
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Tabulka 6 — pokracovani:

2000:

e Ceska spole¢nost Villusion zavedla prvni ¢esky mikroplatebni systém I Like Q,
ktery umoznil online pievody virtudlni mény Q mezi Gty uzivateld internetu.
Naspotené ¢astky mény Q si uzivatel od urcité hodnoty mohl za poplatek pfevést na
Ceské koruny a zaslat na sviij bankovni ucet. Virtudlni ména Q mela zaklad
vredlnych penézich, které na ucet spolecnosti Villusion vlozili provozovatelé
internetovych servert.

e Citibank ve spolupraci se spole¢nosti Eurotel zavedla virtualni kartu Juice Pay,
ktera zakaznikim Eurotelu umoznila platit ndkupy pres internet nebo systém WAP.
Zakaznici, ktefi si pofidili kartu Juice Pay, si na ni mohli pfevadét penize ze svého
uctu. Po zadani PIN se ztohoto uctu pievedla castka na ucet prodejce, ktery tak
nem¢l pristup k osobnim udajim zakaznika (Sykorova, 2000). Platby Juice Pay
podporovaly napt. e-shop Vltava.cz, Cedok a Ticketpro (Beran, 2000, 7. 6.).

e VCR bylo otevieno WAPové rozhrani platebniho systému pro prodejce
(Popelka, 2000).

e Expandia Banka jako prvni v Evropé a jedna z prvnich na svété predstavila novy
platebni systém, ktery umoznil produkty z mobilniho telefonu disponujiciho
technologii WAP nejen objednat, ale také zaplatit (e-komerce.cz, 2000).

Zdroj: vlastni vyzkum s pouzitim uvedenych zdrojt

Konec 90. let byl pro B2C e-commerci v CR charakteristicky nejenom zavadénim
prvnich online platebnich metod, ale také piipravou a schvédlenim vyznamnych
dokumentii a pravnich norem s cilem vytvofit vhodné prostiedi pro vyuZzivani ICT

a c-commerce.

Vroce 1999 vlada CR schvalila navrh Stdtni informacni politiky (Vlada CR, 1999),
kterd stanovila strategick¢ cile pro Skolstvi, vefejnou spravu, komunikacni
infrastrukturu a elektronicky obchod a byla rozpracovana v podobé Akénich plant pro
konkrétni Casovd obdobi. Stdatni informacni politika zaroven deklarovala legislativni

zmény v souladu s politikou Evropské unie.

V roce 2000 bylo schvaleno n¢kolik zdkont, které v dalSich letech ovlivnily prostiedi
pro rozvoj B2C e-commerce (viz subkapitola 5.3 a priloha D). Schvaleni téchto zakont

je mozné povazovat za ukonceni obdobi rané a neregulované B2C e-commerce.

Ackoliv neexistuji spolehlivé statistiky o vyuzivani B2C e-commerce v CR ve druhé
poloving 90. let (Pavelka, 1999), je mozné konstatovat, ze rozsah B2C e-commerce byl
vtomto obdobi maly a e-commerce v CR ,velmi pomalu nachdzela své misto

v ekonomice® (Vlada CR, 2002, s. 15). Podle Machové (1999) koncem 90. let
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na elektronicky obchod, prosadit je v praxi a vytvofit tak ,oficidlni status pro
elektronické obchodovani“ (Machova, 1999, s. 25). Tato skuteCnost vedla
k pretrvavajici nediveére k provadeéni elektronickych obchodnich transakci. Pomalejsi
rozvoj komeréniho vyuzivani internetu byl pravdépodobné hlavni pfi¢inou, pro¢ se
v CR ve druhé poloving 90. let vyrazné&ji neprojevilo nadhodnoceni firem v oblasti ICT,
ke kterému doslo v USA a nékterych dalSich rozvinutych zemich. Z tohoto diivodu takeé

ceska ekonomika nebyla na ptelomu tisicileti postizena prasknutim bubliny dot-com.

5.4 Etapa dospivajici B2C e-commerce (2001-2009)

Rozvoj B2C e-commerce v CR byl v této etapé podpoien novou legislativou, zavedenim
pokrocilejsi webové technologie (Web 2.0), rozSifovanim Sirokopasmového piipojent,
rostoucim pouzivanim mobilnich telefont, rychlym riistem poc¢tu webovych srovnavacu
a aktivitami komercnich subjektii na podporu B2C e-commerce. Zaroven vsak v této
etapé stale plsobila nepfizniva relace mezi primérnymi pifjmy ceské domacnosti,
béZnymi Zivotnimi naklady a cenou pocitace a ptipojeni k internetu (Necadova, Soukup

& Brenova, 2007).

Legislativni zmény v tomto obdobi souvisely s nabytim ucinnosti novych zékont, které

se vztahovaly k sektoru telekomunikaci, vyuzivani ICT a B2C e-commerci (ptiloha D).

Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich Udaji a o zméné nékterych zidkonl
(4cinnost od 1. 6. 2000) stanovil povinnosti pii shromazd’ovani a zpracovani osobnich

dat, coz se tyka i internetovych prodejct, ktefi pracuji s daty zakazniku.

Zakon €. 151/2000 Sb. o telekomunikacich (G€innost od 1. 7. 2000) stanovil podminky
pro ziizovani a provozovani telekomunikacnich zafizeni a telekomunikacnich siti, pro
poskytovani telekomunikacnich sluzeb, vykon statni spravy vcetné regulace a umoznil
vstup dalSich operatori na telekomunikacni trh. Nevyfesil vSak klicovy problém
ceského telekomunikacniho sektoru, ktery spocival v tom, ze stat, ktery byl regulatorem
telekomunikacniho trhu, byl zarovenn majoritnim vlastnikem vyznamné telekomunikacni
spole¢nosti SPT Telecom (pozdéji Cesky Telecom). Tato skuteénost je povazovéna za
hlavni pfi¢inu pfetrvavani monopolnich ryst v telekomunikacnim sektoru (v€etné
vysokych cen telekomunikacnich sluzeb) a také za pfic¢inu relativné opozdéného

zavadéni technologie ADSL a Sirokopasmového piipojeni k internetu (,, World Internet

Project®, 2010).
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Pro dalsi vyvoj B2C e-commerce byl vyznamny zakon ¢. 367/2000 Sb. (tic¢innost od
1.1. 2001), ktery implementoval do tehdejSiho obcanského zdkoniku smérnici
Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/7/ES o ochrané spotiebitele v piipadé smluv
uzavienych na dalku. Tato novela obCanského zdkoniku stanovila piesnéjsi pravidla pro
B2C e-commerci a vétsi ochranu spotiebitelll i prodejcti (napi. stanovila podminky

vraceni zbozi koupeného ,,na dalku‘ a informaéni povinnosti online prodejcit).

Zakon ¢. 124/2002 Sb. o prevodech penéznich prostiedki, elektronickych platebnich
prostiedcich a platebnich systémech (uc¢innost od 1. 1. 2003) nové definoval
elektronické platebni systémy, upravil jejich pouzivani a podminil provozovani
mikroplatebnich systémi ziskanim bankovni licence. Tato podminka po nabyti
ucinnosti zakona vedla k ukonceni existence dosavadnich mikroplatebnich systému

v CR, jejich &asteénou ndhradou se staly platby prostiednictvim mobilnich operatori.

Zakon ¢.480/2004 Sb. o n¢kterych sluzbach informacni spoleCnosti a o zméné
nékterych zakoni (G¢innost od 7.9.2004) mimo jiné stanovil podminky pro Sifeni
obchodniho sdé€leni, zasilani elektronické poSty, povinnost potvrzeni objednavek
podanych prostfednictvim prostifedku komunikace na dalku a Sifeni nevyzadané

reklamy, coz mélo dopad na marketingové aktivity online prodejci.

K vyznamnym legislativnim dokumentim z tohoto obdobi také patfi Narizeni
Evropského parlamentu a Rady ¢. 593/2008 ze dne 17. cervna 2008 o pravu
rozhodném pro smluvni zavazkové vztahy, které rozsifilo ochranu spotiebitele
a stanovilo, ze spotfebitelské smlouvy uzaviené od 17. 12. 2009 v zemi, kde ma

spotiebitel své obvyklé bydlisté, se idi pravem zemé obvyklého bydlisté spotiebitele.

Kromé legislativnich zmén ovlivnily vyvoj B2C e-commerce v tomto obdobi také
technologické zmény, které zahrnovaly nastup nové webové technologie Web 2.0
a rostouci rozsSifovani Sirokopasmového pripojeni. Tyto faktory vedly k postupnému
nartstu poctu uzivatelll internetu a poctu internetovych obchodii (dle odhadu Acomware
bylo v roce 2000 v CR kolem 5000 e-shopti). Kfivsky (2003) situaci po roce 2000
charakterizuje slovy: ,,Na internetu se konecné objevuje cela fada specializovanych
obchodnich serverti, které vyuzivaji WWW sluzby nejen k reklamé, ale i piimo
k prodeji a podpote prodeje nejriznéjSich vyrobkl a sluzeb™ (Ktivsky, 2003, s. 120).
Tato zména se promitla v rstu investic do internetové reklamy: jejich objem vzrostl

z 15 miliontt K¢ v roce 1997 na témér pil miliardy v roce 2004 (Celer, 2005).
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Podminky pro rozvoj B2C e-commerce v tomto obdobi byly ovlivnéné také aktivitami
Ministerstva informatiky CR, které vzniklo v roce 2003 jako ustiedni orgin statni
spravy pro informacni a komunikacni technologie a po dobu své existence (do roku
2007) se zabyvalo mimo jiné hospodarskou soutézi v sektoru telekomunikaci
a rozvojem elektronického obchodu. Mezi vyznamné aktivity tohoto ministerstva patfily
programy na podporu pocitacové gramotnosti a implementace projektu e-government

(World Internet Project, 2010, s. 26).

Podporou B2C e-commerce se zabyvaly také komercni subjekty. V bieznu 2005 APEK
ve spolupraci s dal$imi partnery na podporu B2C e-commerce zpfistupnil webovou
aplikaci ,,APEK — bezpe¢ny nakup*, na které si spotiebitelé mohli vyzkouset online
nakup v ukazkovém internetovém obchod¢ a pfi transakci pouzit testovaci platebni
karty. Cilem této akce bylo seznamit spotiebitele s procesem online nakupovani a
placeni a ukéazat prodejcim, s ¢im maji spotiebitelé problémy a co je tfeba v
internetovych obchodech zlepsit. V listopadu 2006 APEK oteviel webovou aplikaci
certifikovany-obchod.cz, na které je pro spotiebitele trvale zpfistupnén seznam
internetovych obchodd, které jsou drziteli certifikatu ,,APEK — Certifikovany obchod*.
Certifikace obchodu potvrzuje, Ze obchod dodrzuje zikladni pravidla bezpecného
nakupu a pravdivého a uplného informovani spotiebitele. Znacka ,, APEK -
Certifikovany obchod“ byla v roce 2003 zafazena do projektu Ceska kvalita. V roce
2007 APEK predstavil sviij projekt druhého stupné certifikaci, ktery navazal na
existujici certifikaci a hodnotil kvalitu ndkupu v internetovych obchodech. Soucasti
certifikace se stala i jednotna terminologie pouzivand pro terminy dodani zbozi

zakaznikovi (APEK, 2016).

V celém tomto obdobi se v CR projevovala snaha o roziieni online platebnich metod
v B2C e-commerci. ktera se projevovala zejména zavadénim ruznych forem
mikroplatebnich systém v podobé elektronickych penézenek, platebnich bran

a mobilnich plateb (tabulka 7).
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Tab. 7: Online platebni metody v CR v etapé dospivajici B2C e-commerce

2001:

e Spolecnost Computer Press zavedla mikroplatebni syst¢ém Monetka. Po nabyti
Gginnosti zakona ¢&. 124/2002 Sb. Computer Press ziskal souhlas CNB
k provozovani tohoto systému, po n€kolika letech vsak ukoncil jeho existenci.

2003:

e 1.1. 2003 nabyl ucinnosti zdkon ¢&. 124/2002 Sb., ktery vedl k ukonceni
dosavadnich mikroplatebnich systémil v CR.

e Drzitelé mobilnich telefonti mohli zacit vyuzivat mobilni platbu Premium SMS,
ktera umoznila platbu malych ¢astek z kazdého mobilniho telefonu.

e Spolecnost T-mobile zavedla m-platbu pro rychlé placeni pifi ndkupech na
internetu.

2004:

e Vznikly dalsi SMS mikroplatebni systémy spojené s platbami za obsah pro mobilni
telefony: SMSPay.cz, SMSden.com a Pipeline.cz.

2005:

e Majitelé embosovanych platebnich karet MasterCard a Visa vydanych v CR mohli
zacit vyuzivat platebni systém PayPal, vSak pouze k odesilani plateb (Lér, 2005).

2006:

e Registrovani uZivatelé sluzby PayPal zCR mohli od srpna p¥ijimat platby
a pfevadét je na svlj bankovni ucet. Odfijna systém PayPal zacal podporovat
i platby v K¢, sluzba vsak nebyla poskytovana v ¢estiné (Ambroz, 2006).

e Seznam.cz spustil vlastni platebni syst¢ém Seznam PenéZenka, ktery bylo mozné
vyuzit k platbaAm v ramci Seznamu (napf. pii vkladani inzerati).

2008:

e ZaCaly se =zavadét nové online platebni sluzby, napt. mikroplatebni
systém/elektronicka penézenka PaySec (provozovana CSOB a uréend i pro klienty
jinych bank k platbAm na internetu), mPenize (provozovand mBank ve spolupraci
s portadlem Seznam.cz) a Mojeplatba (provozovana Komeréni bankou).

e Spolecnost Sazka zavedla na svych termindlech platebni sluzbu Platba SuperCash
(provozovanou spolecnosti Manum) urcenou pro spotiebitele, ktefi se obavali
zaplatit za produkty z e-shopii elektronicky a chtéli uskutecnit platbu co nejrychleji.

2009-2010:
e Sluzby v oblasti online plateb zacala v CR nabizet mezinarodni spoleénost PayU.

e Ceska nebankovni spole¢nost CNN s.r.o. uvedla do provozu platebni systém GoPay
na zaklad¢ bankovni licence vydané CNB v roce 2007.

o Ceska posta na viech svych pobockach zagala nabizet sluzbu Platba SuperCash

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim informaci ze serveru Lupa.cz
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Nejpouzivangjsi platebni metodou po celé toto obdobi zlistala dobirka, a to piesto, ze
rozvoj ICT nabizel bankdm, prodejciim i spotiebitelim stale Sir§i nabidku rtznych
platebnich metod. Deset let po zahajeni B2C e-commerce v CR, mohli online prodejci

v B2C e-commerce vybirat z Sirokého spektra platebnich metod (APEK, 2007):

e platba dobirkou na posté, u dopravce nebo ve vydejnim misté v hotovosti nebo
kartou (pokud byla posta, dopravce nebo vydejni misto vybaveno platebnim
terminalem),

e bankovni pfevod financnich prostiedkiti mezi uctem spotiebitele a uctem prodejce,

e online platba debetni kartou,

e online platba kreditni kartou,

e online platba pies platebni branu propojenou s internetovym bankovnictvim,

e mobilni platba (Premium SMS a m-platba),

e online platba prostiednictvim elektronické penézenky (PayPal),

e platba e-shopu formou splatek.

Podle studie Platebni metody v CR (APEK, 2007) v roce 2006 nabizelo 97 % prodejcii
spotiebitelim platbu dobirkou a stejné procento prodejcii nabizelo platbu pfevodem na
ucet. DalSimi nabizenymi platebnimi metodami byly platby na vydejnim misté (74 %),
platebni brany (60 %), nakup na splatky (57 %), online platby platebnimi kartami
(54 %) a Gvérovymi ndkupnimi kartami (49 %). Nabidku mobilni platby a platby
elektronickou penézenkou podle uvedené¢ho vyzkumu nenabizel zadny osloveny
prodejce. Vysledky vyzkumu uvedeného ve studii APEK jsou vSak zkresleny dvéma
skutecnostmi: vyzkum byl proveden na velmi malém vzorku online prodejcti (pouze
35 prodejcti) a prevazovali prodejci bilého zbozi a elektroniky, coz vedlo k tomu, Ze
vyznamny podil v platbach vykazovaly platby formou splatek, zatimco mobilni platby
vykazovaly nulovy podil. Uvedena studie APEK (2007) uvadi také vysledky pruzkumu
agentury GfK, ktery byl zaméfeny na to, jaké formy placeni pouzili spotiebitelé pii
online ndkupech v roce 2005 (spotiebitelé mohli uvést vice nez jednu formu placeni).
Nejvice spotiebitelt (72 %) pouzilo dobirku, na dalSich mistech se umistily platba
v hotovosti pfi osobnim odbéru (32 %), prevod na ucet (29 %), faktura (14 %), slozenka
(12 %), platba online platebni kartou (12 %), ndkup na splatky (8 %), platebni brana
(7 %), Gvéroveé nakupni karty (3 %), mobilni platby (3 %), ostatni (3 %).
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Vysoké vyuzivani dobirky bylo zpiisobeno n¢kolika divody:

e pro online prodejce nebyly online platby bankovnimi kartami atraktivni
vzhledem k relativné vysokym poplatki, které si banky strhavaly,
e spotiebitele od online plateb platebnimi kartami odrazovala nedlivéra a obavy ze

zneuziti osobnich informaci.

V prubéhu této etapy se postupné rozSifovala struktura produktii nakupovanych
online. Ke kategoriim knihy a elektronika ptibyly kategorie hrac¢ky a zahradni nacini, ze

sluzeb rostl online prodej zejména pobytl a zajezda.

Od roku 2007 se v B2C e-commerci v CR zadal vyraznéji projevovat novy trend:
srovnavaci nakupovani (comparison shopping). Kromé poctu internetovych obchodt
nariistal pocet serverti, které umoznily spotiebitelim vyhledavat v nabidkach
internetovych obchodii a srovnavat jejich produkty podle vybranych parametrii. V fijnu
2007 byl spustén projekt Heureka.cz s cilem pomoci spotiebitelim pii vybéru zbozi
a prodejcii. Systém umoznil podle zadanych kritérii porovnat velké mnozstvi vyrobku
zmnoha kategorii a internetovych obchodli. Nékteré servery byly vytvoieny jako
nakupni radci a porovnavaly zbozi podle riznych parametri (kromé Heureka.cz také
napf. HledejCeny.cz a NejlepsiCeny.cz), dalsi servery vznikly pouze jako srovnavace
cen a nepfindsely spotiebitelim Zadnou piidanou hodnotu (napt. Zbozi.cz,
SrovnaniCen.cz a Srovname.cz). V mezinarodnim srovnani se c¢esky trh B2C
e-commerce dostal na piedni mista v EU poctem téchto serverti a jejich vyuzivanim.
Uvedeny trend jesté¢ vice posilila ekonomicka krize v obdobi 2008-2009. Podle
vyzkumu mezindrodni konzultacni spolecnosti Civic Consulting (2011) ptsobilo na
prelomu let 2010/2011 v CR 14 webovych srovnavali, které v predchozich 12 mésicich
alespont jednou pouzilo 92 % dotazovanych respondentd.”® CR se tim ve vyuZivani
webovych srovnavact umistila na prvnim misté v Evropské unii. Z hlediska poctu
webovych srovnavaét se CR (14 srovnavadétl) umistila na 4. misté za Velkou Britanii
(30 srovnavacl), Francii (22 srovnavact) a Némeckem (19 srovnavaci). (Civic

Consulting, 2011, s. 61).

Uspésny vyvoj B2C e-commerce nebyl v CR pierusen ani v letech 2008-2009, kdy byla

¢eska ekonomika zasaZena svétovou krizi. Piestoze obrat celého maloobchodu v tomto

3 Uvedeného vyzkumu se z&astnilo 29 010 respondenti z 27 &lenskych zemi EU, kteii méli ve své
domacnosti piistup k internetu (Civic Consulting, 2011, s. 18).
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obdobi v CR vykéazal pokles a v dalsich letech stagnoval, elektronicky maloobchodni

prodej stale vykazoval rist (obrazek 3).

Obr. 3: Trzby maloobchodu v CR ve stalych cenich v obdobi 2001-2016
(pramér roku 2010 = 100)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU (2017)

Vyvoj trzeb maloobchodu byl po celé uvedené obdobi doprovazen zvySovanim podilu

spotfebiteltl nakupujicich online (obrazek 4).'

Obr. 4: Jednotlivci v CR a EU nakupujici online v obdobi 2004-2016
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Eurostat (2017)

*! Dalsi statisticka data o vyvoji B2C e-commerce v CR v obdobi 2001-2016 jsou uvedena v piiloze G.

83



Charakteristickym znakem prvni dekady nového tisicileti je z pohledu vyuzivani ICT
rychle rostouci vyuzZivini mobilnich telefonti. V roce 1999 mélo mobilni telefon
pouze 7 % domacnosti v CR, vroce 2009 podil domacnosti s mobilnim telefonem
vzrostl na 95 % (CSU, 2011a). Internetovy obchod Vltava.cz v roce 2008 zpiistupnil
zakaznikiim prvni aplikaci plnohodnotné optimalizovanou pro mobilni telefony.
Vybrané produkty mohl spotiebitel prostfednictvim mobilniho telefonu také zaplatit
(,,Internetovy obchod pfistupny z mobilu®, 2008). Kolem roku 2007 se stile
obliben¢jsimi stavaly socidlni sit€ a webové stranky, které umoznily vytvaret rizné
patiily v CR napf. socialni sité¢ Lidé.cz a Libimseti.cz. Stile rostouci pocet
internetovych uzivateli se vSak registroval zejména do sit¢ Facebook.com a také stale
vice uzivatell internetu sledovalo a vyuzivalo server YouTube, u kterého od roku 2008

zaCala fungovat Ceska lokace (Ambroz, 2007).

5.5 Etapa zralé B2C e-commerce (od roku 2010)

Piiblizné od roku 2010 v B2C e-commerci v CR plisobi stejné faktory jako v jinych
rozvinutych ekonomikach. K témto faktorm patii zejména: rozSifovani siti pro
vysokorychlostni mobilni pfipojeni, rychly rist prodeje chytrych telefont a tablett,
rostouci pocet uzivatell socidlnich siti a vyuzivani technologii, které umoziuji
sofistikovanou analyzu velkého objemu dat o chovani online zakaznikli. Uvedené
faktory v této etapé vedly v Ceské ekonomice ke vzniku novych obchodnich modela

B2C e-commerce:
e hromadné (kolektivni) nakupovani prostfednictvim slevovych server,
e socidlni (komunitni) nakupovani,
e mobilni nakupovani.

Mezi charakteristické znaky této etapy patii také hledani novych obchodnich

prilezitosti, distribucnich cest a rozvoj online platebnich metod.

5.5.1 Hromadné (kolektivni) nakupovani

Od pocatku roku 2010 se v CR zacal prosazovat model hromadného (kolektivniho)
nakupovani prostifednictvim slevovych portala. Prvni slevové portaly zaméiené na
hromadné nakupovéani vznikly v CR jiz koncem roku 2009 (napi. Fashion Days,

BigBrands.cz, Fluky.eu). Nékteré z nich byly ureny pouze pro spotiebitele, ktefi
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k nédkupu dostali pozvanku ,,0od ptatel* (Zantl, 2010). Nejznamé&j$im slevovym portalem
se stal Slevomat.cz, ktery vznikl v dubnu 2010 jako ceskd obdoba amerického
Grouponu. Slevomat v pocatcich své existence nabizel spotiebitelim vouchery na
zlevnény nakup sluzeb v Praze (stravovaci sluzby, wellness sluzby, kadefnické sluzby
a dalsi) a postupné rozsitoval svou nabidku a geografickou plisobnost. Béhem kratké
doby wvznikl velky pocet podobné¢ zameétenych slevovych portald. Soub&zné se
slevovymi portaly zacaly od roku 2010 vznikat také agregatory slev, které se zaméfily
na prezentaci nabidek slevovych portali. K nejzndméjSim agregatorim slev patii napf.

Skrz.cz.

Na konci roku 2010 v CR fungovalo 108 slevovych portali, v srpnu 2011 se jejich
pocet odhadoval na 240 (CTK, 2012, 15. 4.), coZ predstavuje maximum za dobu jejich
existenci v CR. Trh se stal piesycenym, CR ziskala svétové prvenstvi v podtu slevovych
portalii na obyvatele (,,Slevové portaly v Cesku: ziistalo jich 55%, 2013). V néasledujicim
a celkovy pocet slevovych portali v CR zacal rychle klesat. Koncem roku 2012 se jejich
pocet odhadoval na 100, na konci roku 2013 na 55 a v prosinci 2014 na 40 (Suchanek,
2014). Prestoze se pocet slevovych portali od roku 2011 vyrazné snizil, jejich celkové

trzby rostly (obrazek 5).

Obr. 5: Slevové portaly v CR v obdobi 2010-2014
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Obrat nejvétsiho slevového portalu Slevomat.cz v roce 2013 poprvé piekrocil
I miliardu korun. Rychly rist trzeb béhem prvnich let existence slevovych portala
ukazal, ze v Ceské B2C e-commerci vznikl novy fenomén (Kunesova & Micik, 2015a).
Rist trzeb slevovych portald béhem jejich existence byl ovlivnén zkvalitiovanim
jejich sluZeb a rozSifovanim nabidky (Beranek, 2014b). Vysoka konkurence na trhu
slevovych portali vedla jejich provozovatele k hleddni novych zpiisobii, jak ziskat
audrzet zdkazniky. V roce 2013 se novym trendem na trhu slevovych servert staly
vérnostni kluby. Trendem soucasné doby je orientace na regiony, ktera se projevuje
ve vysSim poctu nabidek z oblasti gastronomie a kosmetickych salonti. Podil
spottebitelti, ktefi nakupuji prostiednictvim slevovych portalti, na celkovém poctu
spottebitelti nakupujicich online, je po mirném rastu vroce 2013 v soucasné dobé¢
stabilni a pohybuje se kolem 38 % (tabulka 8).

Tab. 8: Jednotlivci v CR nakupujici prostiednictvim slevovych portali

(% zcelkového poctu jednotlived,, ktefi nakupovali pfes internet v poslednich
12 mésicich)

2012 2013 2014 2015 2016

Vék 16+ 30,4 37,6 38,6 354 38,7

Zdroj: CSU (20164, s. 96)

Podnikani prostfednictvim slevovych portali se stalo vyraznym piikladem toho, jak se
v B2C e-commerci mohou pomérné rychle rozvinout modely, které do té doby na

pfislusném lokalnim trhu nebyly znamy (Eger et al., 2015, s. 143).

5.5.2 Socidlni (komunitni) nakupovani

Socialni (komunitni) nakupovani je model BC e-commerce, ktery se v CR zagal
vytvaret kolem roku 2010 v souvislosti s rostoucim vyuZivanim socidlnich médii
(socidlnich siti, blogh a diskusnich for), ne vSak k prodeji a ndkupu, ale ke komunikaci
(Janouch, 2014, s. 190). Socialni sit¢ umozinuji uzivatelim sdilet s ostatnimi uzivateli
zkusenosti s produkty, ucastnit se soutézi, vyuzit poradenstvi a citit sounalezitost s lidmi

se stejnym zajmem (Oborna, Rubacek, 2010).

Jednim z prvnich projekti, ktery se v B2C e-commerci v CR pokusil o realizaci
socialniho nakupovani, byl v roce 2010 internetovy obchod ZOOT.cz, ktery zahajil
svoji existenci jako internetova obchodni platforma pro setkdvani modnich znacek
ajejich fanouskli. Ve svych pocatcich fungoval podle konceptu ,,shopping klub*:

vyhledaval nejlepsi nabidky, nabizel je potencialnim spotfebitelim v redlném Ccase
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a vytvarel prostfedi pro diskuse spotiebitelii. Pivodni koncepce se vSak neosvédcila
a firma ZOOT se pieorientovala na online prodej modniho zbozi, kterym disponovala.
Vroce 2012 nabidla spotifebitelim vydej zbozi v tzv. vydejnach radosti, ¢imz
k e-commerci ptipojila také offline kanal (ZOOT.cz; Lunakova, 2010). Ptes neuspéch
uvedeného pokusu o zavedeni modelu socialniho nakupovani ukazal dalsi vyvoj v CR
velky potencidl socidlnich médii pro prezentace firem a komunikaci s potencidlnimi
spotiebiteli. Spottebitel¢é na socialnich médiich zvefejiiuji a vyhleddvaji informace
o prodejcich a produktech, coz motivuje firmy k vyuziti socidlnich médii pro podporu
prodeje. Na webovych strankdch e-shopt jsou uvedené odkazy na Facebook, YouTube
kanal a dalsi socialni média. Na socialnich sitich a e-shopech vznikaji komunitni weby
jako diskusni féra k produktim. U nejmladsi generace spotiebitelli se stal vhodnym
kandlem podpory B2C e-commerce kanal YouTube a zapojeni tzv. youtuberti do

reklamnich kampani.

5.5.3 Mobilni nakupovani

Snadna dostupnost mobilnich komunikacnich prostiedki s pfipojenim k internetu
(tablety, chytré telefony) a pokryti mobilnimi sitémi je divodem toho, Ze stale vice
spotiebitell v CR pouziva k navitévé internetovych obchodii mobilni zafizeni. Podle
CSU vroce 2012 pouzilo mobilni zafizeni pro nakup zbozi a sluzeb 1,5 % ze viech
osob starSich 16 let a 11,5 % z osob, které pouzivaly mobilni zafizeni k pfistupu na
internet (CSU, 2012, s. 50). Podle spole¢nosti Heuréka (,,Cesi letos v internetovych
obchodech utrati 51 mld. K¢, 2012) cinily pristupy z mobilnich zafizeni do
internetovych obchodl zacatkem roku 2011 méné€ nez 1 % vsech ptistupt, v roce 2012
tento podil prekrocil 5 % a v roce 2016 dosahl piiblizné 23 % na névstévnosti a 13 % na
obratu (CTK, 2016b). Zvysené vyuzivani mobilnich telefond s pfipojenim na internet je
také diivodem rozvoje mobilnich platebnich sluZeb. Placeni mobilem v soucasné dobé
umoziuji vSichni velci telefonni operatoii (O2, T-Mobile, Vodafone), kromé nich také
banky a dalsi subjekty (Facebook, Google a jiné). Nové mobilni platebni sluzby, které

vznikly v soucasné etap¢ e-commerce, uvadi tabulka 9.
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Tab. 9: Online platebni sluzby v CR v etapé zralé B2C e-commerce

2012:

e Spolecnost Mopet CZ zacala v zafi poskytovat novou ¢eskou mobilni platebni sluzbu
Mobito, ktera nabizela mobilni platby z chytrych i klasickych mobilnich telefont, napojent
na bankovni ucet drzitele mobilniho telefonu a funkci mobilni penézenky, do které si drzitel
mobilniho telefonu prevedl penize. Platit bylo mozné za nikupy online i v kamennych
obchodech. Sluzba Mobito byla ukoncena k 1. 12. 2015 z divodu nizkého poctu zédkaznika
a vysoké ztratovosti. (Slizek, 2015)

e Vlistopadu byl zveiejnén standard Ceské bankovni asociace Formdt pro sdileni
platebnich udajit v ramci tuzemského platebniho styku v CZK prostiednictvim OR kodii.
(CBA, 2012).

e Komerc¢ni banka a Raiffeisenbank v listopadu predstavily mobilni platby prostiednictvim
QR kodi.*

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim uvedenych zdrojt

5.5.4 Dalsi znaky soucasné etapy B2C e-commerce

Charakteristickym znakem soucasné etapy B2C e-commerce je silnd konkurence, ktera
tla¢i prodejce k hledani novych obchodnich prileZitosti a zkvalitiiovani sluZeb.
Setteni CSU (2013) potvrdilo, Ze obchody s pievahou internetového prodeje zfizuji
maloobchodni prodejny nebo sklady, ve kterych si mutze spotiebitel zbozi nejen
vyzvednout, ale iprohlédnout. Janouch (2014, s. 147) zminuje ,,raketovy nastup*
osobniho odbéru zbozi. Tyka se to zejména levnéjSiho zbozi, u kterého by cena za
prepravu a postovné (cena dobirky) predstavovaly relativné vysokou castku ve srovnani
scenou zbozi. DalSim divodem preference osobniho odbéru zbozi je moZnost
vyzvednout si zasilku v dobé, ktera vyhovuje spotiebiteli bez nutnosti ptizptisobit se
dorucovaci sluzbé. Moznost osobniho odbéru zbozi zaroven miize pomoci prekonat

nedivéru casti spotiebiteltl k nakupovani na internetu.

rne

Svou pobockovou sit’ rozsifili velei internetovi prodejci Alza.cz a Mall.cz, ktefi
postupné oteviraji dalsi vydejny ve méstech s vyssi koncentraci spotrebitelt. Pro mensi
e-shopy se rozsifila nabidka sit¢ vydejen typu Zasilkovna, Ulozenka nebo Heuréka
Point (Janouch, 2014, s. 147). Novym znakem soucasné etapy B2C e-commerce se
v CR stalo ziizovani automatizovanych vydejen zasilek, tzv. balikomata, ze kterych si

spotfebitel mize vyzvednout svoji zasilku prakticky v libovolném cCase po zadani

* QR je zkratkou anglického vyrazu quick response = rychla odpovéd. Podminkou pro platbu
prostfednictvim QR je chytry mobilni telefon s aplikaci pro ¢teni QR kodd a uvedeni QR kodu na
platebnim dokladu. Spotiebitel fotoaparatem mobilniho telefonu zaméii QR kod na platebnim dokladu
aaplikace ho prevede do predvyplnéného platebniho piikazu, ktery spotiebitel potvrdi a odesle. Hlavni
vyhodou této formy placeni je vyplnéni platebniho pfikazu bez nutnosti piepisovat parametry platby
rucné. (Vaclavik, 2012).
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specialniho kodu. Prvnim systémem balikomati v CR byl v roce 2013 projekt Kouzelna
almara, ktery zavedl zakladatel Slevomatu Tomas Cupr. Ve stejném roce zalaly
fungovat tzv. postomaty InPost provozované spolecnosti Postal Terminals CZ s.r.o.
a v kvétnu 2014 spolecnost Alza.cz oteviela vlastni sit’ tzv. Alzaboxi (Novotny, 2014).
Ve stejném roce zacala Alza.cz s pouzitim vlastni dorucovaci sluzby dorucovat zbozi

také o vikendech.

Kromé zvySovani poctu vydejen elektronicky objednaného zbozi probihd také opacny
proces, ve kterém kamenné prodejny zavadéji moznost elektronického objednavani
zbozi. Dochézi tak ke stirani hranic mezi klasickym zasilkovym prodejem a prodejem
online (CSU, 2014a; ,E-shopy zizuji vic kamennych pobo¢ek™, 2013) a vyvoj
v maloobchod¢ smétfuje ke sblizovani offline obchodovani a online obchodovani

v multikanalovy prodej.

Novou obchodni pfilezitost nasli internetovi prodejci v prodeji potravin a hotovych
jidel. Podle analyzy Euromonitor International (2017a) v obdobi 2011-2016 vzrostly
trzby z internetového prodeje potravin a ndpoji o 355 %. Do roku 2014 zajistovala
v CR online prodej potravin pouze spoletnost Tesco, od roku 2014 v této oblasti
podnikaji také spole¢nosti Rohlik.cz, Kolonial.cz a Kosik.cz. Dodani produkti se
zamétuje na mésta s veétsi koncentraci spotiebitell, potencial na online prodej potravin
v regionech zatim neni vyuzit. Ve velkych méstech jiz od roku 2010 také probiha prodej
hotovych jidel prostiednictvim slevovych portalii a agregatori slev a postupné se
rozsifuje do regionti. V roce 2012 zacala v Praze dodavat spotiebitelim hotova jidla
sluzba Damelidlo.cz, vroce 2013 se na tuto oblast podnikani zaméfily 1 dalsi
internetové podniky (FoodPanda a JidloTed’). Vznikajicimu trendu online objednavani
hotovych jidel se piizptsobily i webové portaly, které shromazd'uji a prezentuji nabidky
restauraci, pizzerii a dalSich stravovacich zafizeni (Slizek, 2014a). Dalsi kategorii
produktti, u kterych zacal nartistat online prodej, je kategorie Hobby a zahrada

(Acomware, 2016).

V soucasné etapé B2C e-commerce 1ze v CR vysledovat postupné zmény ve vyuZivani
jednotlivych platebnich metod spottebiteli, a to pokles vyuZivani dobirky ve prospéch
elektronickych bankovnich pfevodii a online plateb. Podle vyzkumu APEK (Beréanek,
2015) vroce 2014 platilo za online koupené produkty 32 % dotdzanych spotiebiteli
bankovnim pfevodem a dobirku pouzilo 27 % spotiebiteli. V roce 2015 byly podily
spottebitelil, ktefi vyuzili tyto bankovni pfevod a dobirku shodné (28 %). Trvaly rtist
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vykazuje podil spotiebitelt, ktefi v B2C e-commerci plati online platebni kartou.
Pouzivani riznych platebnich metod v B2C e-commerci v obdobi 2010-2015 uvadi

obrazek 6.

Obr. 6: Platebni metody pri nakupech na internetu 2010-2015 dle APEK
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Vysledky Setieni CSU (20164, s. 23), které prob&hlo v roce 2016, jsou odlisné: 54 %
uzivatelli internetu platilo za internetovy ndkup dobirkou, 41 % vyuZzilo internetové
bankovnictvi, 29 % platilo pfi osobnim odbéru, 18 % platilo platebni kartou a 6 %

pouzilo elektronickou penézenku (obrazek 7).

Obr. 7: Platebni metody p¥i nakupech na internetu v roce 2016 dle CSU

m Celkem (% z uZivateld internctu) = osoby se ZS vzdélanim osoby s VS vzdalanim
67%
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platebni karta intemetove elektronicka pii osobnim odbéru na dobircu
bankowvnictvi penéZenka

Respondenti mohli uvést vice platebnich metod.
Zdroj: CSU (20164, s. 23)
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Také v této etapé B2C e-commerce doslo k vyznamnym legislativnim zméndm. Jejich

prehled uvadi tabulka 10.

Tab. 10: Vybrané pravni normy v CR v etapé zralé B2C e-commerce

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik

e Zakon ¢. 378/2015 Sb., kterym se méni zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spottebitele, ve
znéni pozdéjsich predpist, a nékteré dalsi zakony

e Zakon €. 297/2016 Sb. o sluzbach vytvarejicich divéru pro elektronické transakce
e Zakon €. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢.910/2014 o elektronické identifikaci
a sluzbach vytvarejicich dtivéru pro elektronické transakce na vnitinim trhu (tzv. eIDAS)

ZruSeni zakona:

e Zakon ¢. 227/2000 Sb. o elektronickém podpisu (nahrazen zakonem ¢. 297/2016 Sb.)

Zdroj: Shirka zdkonii CR

Od 1. 1. 2014 nabyl Gc¢innosti zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, ktery v oddilu
2 obsahuje ustanoveni k ,,uzavirani smluv distanénim zptisobem a zavazkt ze smluv

uzaviranych mimo obchodni prostory*, coz se tyka i e-commerce.

Vyznamnou pravni normou pro B2C e-commerci je zakon ¢€.378/2015 Sb., ktery
novelizoval zakon o ochrané spotiebitele. Pro B2C e-commerci jsou z této novely
dilezitd ustanoveni o mimosoudnim feSeni spotiebitelskych sporti vcetné online
mimosoudniho feeni spotiebitelskych sporti na jednotném trhu EU (ADR, ODR)™,

kterd v novele zdkona o ochrané spotiebitele nabyla Gc¢innosti 1. 2. 2016.

Od 19. 9. 2016 nabyl tcinnost zakon €. 297/2016 Sb. o sluzbach vytvarejicich daveru
pro elektronické transakce, ktery nahradil ptfedchozi zdkon ¢&. 227/2000 Sb.
o elektronickém podpisu. Novy zakon obsahuje ustanoveni o opatiovani dokumenti
kvalifikovanym elektronickym podpisem, pecetémi a casovymi razitky. Do Ceské

legislativy bylo implementovano narizeni Evropského parlamentu a Rady EU

3 Mimosoudni feSeni sporii je systém, ktery pii feSeni spori umoziiuje alternativni postup jinou ne
soudni cestou. Zakon ¢. 378/2015 Sb. implementoval do zdkona o ochrané spotfebitele povinnosti
stanovené Smeérnici EU ¢. 2013/11/EU o alternativnim feSeni spotiebitelskych sporti (ADR - Alternative
Dispute Resolution) a povinnosti stanovené Natizenim EU ¢. 524/2013 o feSeni spottebitelskych sport
on-line (ODR — Online Dispute Resolution). Toto nafizeni pozaduje vramci EU zavedeni celounijni
platformy pro mimosoudni feSeni sport, ktera bude spotiebitelim nabizet interaktivni formulaf,
prostfednictvim né¢hoz mohou zah4jit mimosoudni spor s podnikatelem z kterékoli zemé EU (Malis,
2015). Subjektem mimosoudniho Feeni spotiebitelskych sportt B2C v CR je Ceska obchodni inspekce
(pokud zakon nestanovi jinak). Kontaktnim mistem pro feSeni pfeshranicnich spotiebitelskych spori
v EU je pro &eské spotiebitele Evropské spotiebitelské centrum Ceska republika.
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€. 910/2014 o elektronické identifikaci a sluzbach vytvarejicich divéru pro elektronické
transakce na vnitinim trhu (tzv. eIDAS), které nabylo Gc¢innosti 1. 7. 2016. Aktudlni
pravni normou, kterd se od 1. 3. 2017 tyka také provozovatelii internetovych obchodi,

je zakon €. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb.

Statistickd data o vyvoji B2C e-commerce v obdobi 2001-2016 jsou uvedena

v ptiloze G.

5.6 Zhodnoceni vyvoje B2C e-commerce v CR

Vznik B2C e-commerce v Ceské ekonomice v polovingé 90. let a prvni roky jeji
existence probihaly za pomérné nestandardnich podminek. Zatimco v USA, Japonsku
a zapadni Evrop¢ se v 90. letech pozornost zaméfovala na vyvoj a implementaci novych
ICT a vytvéaieni tzv. nové ekonomiky, v nové vzniklé Ceské republice byl v 90. letech
v centru pozornosti akademické sféry a odborné vefejnosti proces ekonomické
transformace, ktery v své dobé nemél historickou obdobu. Vyznamné ekonomicky
zaméfené védecké Casopisy v CR (napt. Politickd ekonomie a Finance a 1vér) ve druhé
poloviné 90. let diskutovaly strategii transformacniho procesu a jeho ekonomické
a socialni dopady, ekonomickou konvergenci CR k zemim zipadni Evropy, otazky
vstupu do Evropského spolecenstvi, aktualni otdzky ménové a fiskalni politiky véetné
danové reformy, reformy socidlniho zabezpeceni a zavedeni sménitelnosti koruny,
afadu dalsi aktualnich védeckych probléml. SpiSe vyjimecné je mozZné
v ekonomickych periodikach z druhé poloviny 90. let nalézt piispévky o elektronickém
obchodovani. Vyjimky piedstavuje napt. Cervencova (1998) ve védeckém sborniku
a obCasné prispévky a aktudlni informace v tiskovinach pro odbornou vefejnost, napt.
Moderni obchod a Marketing & Meédia. S rozsifovanim internetu vznikaly prvni
servery, které informovaly o novinkdch zoblasti ICT vcetné elektronického
obchodovani. Napt. od roku 1998 existuje Lupa.cz: server o ceském internetu a od
stejného roku poskytuje informace k problematice obchodovdni na internetu server
e-komerce.cz. Uvedena situace je pfi¢inou pomérné¢ obtizného sledovani prvniho
desetileti existence B2C e-commerce v Ceské ekonomice. Prispiva k tomu také
skute¢nost, Zze B2C e-commerce nebyla az do pocatku nového tisicileti dostacujicim
zpisobem definovdna a prakticky viibec statisticky sledovdna. Naptiklad ,,Rocenka
Hospodaiskych novin“ (2003), ktera shrnuje situaci v Ceské ekonomice v roce 2002,
pouze strucné¢ konstatuje, Ze internetovy obchod se stavd novym fenoménem

obchodniho podnikéni, a bez zvefejnéni konkrétnich statistickych dat uvadi, ze
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v urcitych zbozovych segmentech a urcitych druzich sluzeb ,,zahdjily ¢etné firmy jiz své

aktivity* (,,Rocenka Hospodaiskych novin, 2003. s. 106).

Na zaklad¢ analyzy a porovnani dat z vét§Stho mnozstvi riznych dostupnych zdrojl je
viak mozné konstatovat, Ze vyvoj B2C e-commerce v Ceské republice prochazel
obdobnymi etapami jako v USA adalSich rozvinutych ekonomikach, avsak
s nékolikaletym zpozdénim. Divodem byla relativné nizka ekonomickd turoven
a technologicka vyspélost byvalého Ceskoslovenska ve srovnani se zapadoevropskymi
ekonomikami a faktory, které pisobily v Ceskoslovensku/Ceské republice od pielomu

80. a 90. let.

Nastup B2C e-commerce v CR ve druhé poloving 90. let brzdily kromé nepiiznivé

makroekonomické situace zejména tyto faktory:

e opozdéna liberalizace telekomunikaéniho sektoru,

e dlouhodobé pretrvavajici charakteristiky monopolniho prostiedi
v telekomunika¢nim sektoru,

e pomalé rozsifovani internetu,

e opozdéné zavadeéni legislativy pro oblast ICT a e-commerce,

e pomaly rozvoj online platebnich metod,

e pomalé zvySovani pocitaCové gramotnosti,

e nizké povédomi podnikatelskych subjektli a vefejnosti 0 moznostech internetu,

e vysoka nediivéra k elektronickym obchodnim a platebnim transakcim.

Zelena kniha o elektronickém obchodu (Vlada CR, 2002)**, kterou schvalila vlada CR
v lednu 2002, identifikovala jako hlavni pfig¢iny nizkého vyuzivani e-commerce v CR na
prelomu tisicileti nizkou penetraci internetu zpisobenou vysokou cenou sluzeb
telekomunikaéniho sektoru a jejich problematickou dostupnosti na tizemi CR (z diivodu
pretrvavajiciho monopolniho prostfedi v sektoru telekomunikaci), nepfipravenost
obchodniho fetézce na novy zplsob obchodni ¢innosti, velkou nedivéru spotiebitelt,

neznalost elektronického obchodovani, malou dostupnost technickych prostredki

3 Zelena kniha o elektronickém obchodu (V1ada CR, 2002) byla predeviim popisnym dokumentem, ktery
hodnotil podminky pro e-commerci v CR, identifikoval hlavni piekazky e-commerce a stanovil zakladni
cile pro podporu e-commerce bez jejich casového vymezeni a bez indikatora pro jejich hodnoceni. Kromé
toho Zelena kniha definovala termin e-commerce pomérné nejasné a odlisné od definic pouzivanych
OECD, a to jako ,,sérii e-byznys procest spojenych s pribéhem obchodnich transakci a uskute¢novanych
elektronickymi prostiedky* (Vlada CR, 2002, s. 29). E-business je v Zelené knize definovan jako ,.série
procesu sledujicich konkrétni cil, zahrnujicich vice nez jeden subjekt a realizovanych elektronickymi
prostfedky.” (Vlada CR, 2002, s. 29).
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a nedostatecné motivacni faktory v podnikatelském sektoru. V oblasti logistiky byla
situace  shledana ,,uspokojivou®, v ochran& spotebitele byla Ceska republika
charakterizovana jako zem¢, které se podaftilo ,,zareagovat na vyznamné svétové trendy
v této bouflivé se vyvijejici oblasti pomérné brzy* piipravou a schvéalenim pravnich

norem pro oblast ICT a e-commerce. (Vlada CR, 2002).

S ozivenim ekonomického riistu po roce 2000, prilivem pfimych zahrani¢nich investic
a postupnym snizovanim uvedenych bariér dochazelo ke zvySovani poctu uzivateli
internetu a CR se v tomto ukazateli vroce 2005 t&sné piiblizila rozvinutym zemim
(tabulka 4, s. 66). Rozsifovani Sirokopasmového pfipojeni k internetu, rychly rist
vyuzivani mobilnich telefonli a existence webovych srovnavacu produktl a jejich cen
pusobily vtomto obdobi jako simulatory rozvoje B2C e-commerce, a to i v obdobi
ekonomické krize 2008-2009. Ekonomické oZiveni vroce 2010 v ¢asovém soubéhu

s rozSifovanim socialnich médii pak podpofily dalsi rist B2C e-commerce v CR.

Analyza faktorti, které ovliviiuji soucasnou B2C e-commerci v CR je obsahem

nasledujici kapitoly.
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6 Analyza vnéjsiho prostiedi B2C e-commerce v CR

Elektronické obchodovani B2C je ovliviiovano raznymi faktory, které ptisobi jako jeho
hybné sily nebo bariéry (kapitola 2) a vytvarteji pro vznik a vyvoj B2C e-commerce vice
¢i méné vhodné prostiedi. Pro identifikaci faktord vnéjSiho prostiedi a jejich
ptedpokladaného vlivu na B2C e-commerci je pouzita situacni analyza vnéjsiho
prostiedi, kterd je zavrSena identifikaci pfileZitosti a hrozeb pro dalsi vyvo; B2C
e-commerce. B2C e-commerce je v této analyze chdpana jako jedno odvétvi bez dalsi

specifikace.

6.1 VnéjsSi prostredi

Elektronické obchodovani probiha v konkrétnim prostiedi, které se dynamicky méni
ariznym zpusobem ovliviluje B2C e-commerci a podnikatelské subjekty, které v ni
pusobi. Analyza prostiedi, identifikace jeho vyznamnych faktorG a predikovani jejich
zmén a moznych dopadii jsou podminkou pro volbu vhodné strategie. V ekonomické
literatufe se pouzivaji terminy ,,prostfedi podniku® nebo ,,0koli podniku®. Prostredi
podniku je mozné definovat jako komplexni adaptivni systém tvofeny mnoha prvky,
které ptisobi nezavisle nebo se vzajemné ovliviiuji a ptijimaji informace ze svého okoli
(Harrison, 2014, s. 4). Synek a Kislingerova et al. (2010) v tomto smyslu pouzivaji
termin okoli podniku, které definuji jako ,,v8e, co je za pomyslnymi hranicemi podniku
jako socialn¢ ekonomického a technického systému a ¢im je podnik ovliviiovan a co
pfipadné mtize sdm ovlivnit“ (s. 15). Obé uvedené definice se vztahuji k vnéjSimu
(externimu) prostiedi podniku, kromé ného existuje také vnitfni (interni) prostredi
podniku, které tvoii zdroje podniku a schopnosti disponibilni zdroje vyuzivat
(Jakubikova, 2013, s. 109).

Vnéjsi prostiedi podniku se cleni riiznymi zptisoby a jeho soucasti se oznacuji
riznymi terminy. Fotr et al. (2012, s. 39) rozdéluji vn¢jsi resp. externi prostfedi na
makroprostredi a mezoprostiedi. Makroprostiedi existuje nezavisle na vili podniku,
mezoprostiedi miZe podnik ¢aste¢né ovlinit marketingovymi nastroji. Fernando (2011,
s. 37-38) rozdéluje externi prosttedi na makroprostiedi a mikroprostredi.
Makroprostiedi ¢leni na ekonomické a neekonomické makroprostiedi, mikroprostiedi
zahrnuje dodavatele, zakazniky, konkurenci, vefejnost, odbory, zprostiedkovatele
a dalsi. Takto vymezené mikroprostiedi nékteré zdroje oznacuji jako odvetvové

prostiredi (napt. Elearn, 2009, s. 2) nebo oborové okoli (Ketkovsky & Vykypél, 2006,

95



s. 43). Craig a Campbell (2005) pouzivaji uptesiujici terminy externi podnikové
makroprostredi  (prosttedi politické, ekonomické, spolecenské, technologické,
ekologické a pravni) a externi podnikové mikroprostiedi (podnikové trhy a subjekty,
které na nich plsobi), coz ukazuje, ze pod terminem mikroprostiedi tito autofi chédpou
cast externiho prostfedi, zatimco Fotr et al. (2012, s. 39) terminem mikroprostiedi
oznacuji vnitini prostfedi firmy. Dedouchova (2001, s.17) rozliSuje mikrookoli
podniku, které podnik bezprostiedné obklopuje a makrookoli podniku, které urcuje
ekonomické, demografické, politické legislativni a technologické podminky a socialni
politiku. Worthington a Britton (2009, s. 5-6) vymezuji externi prostfedi jako okoli
podniku, které zahrnuje obecné prostiedi (ekonomické, politické, sociokulturni,
technologické, pravni, etické a dalsi faktory) aoperacni prostredi (dodavatelé,
konkurenti, zakaznici, finan¢ni instituce, pracovni trhy a dalsi).

Uvedeny stru¢ny vycet ukazuje na nejednotnou terminologii pro oznaceni slozek
prostiedi. V této disertacni praci autorka zastava pojeti vnéjsiho prostiedi podle Craiga
a Campbella (2005) a Jakubikové (2013) a €leni vnéjsi prostiedi na makroprostiedi
(4. prostredi  technologické, politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni aj.)

a mikroprostiedi ve smyslu odvétvi.

Makroprostiredi podniku tvoii slozky, které podnik neni schopen ovlivnit nebo jen
velmi obtizn€. Zahrnuje faktory pfirodni, geografické, demografické, ekonomické,
politické, legislativni, sociokulturni, technologické, ekologické, etické a dal$i (napf.
Dedouchova, 2001; Dibb & Simkin, 1996; Sullivan & Adcock, 2002). Cilem analyzy
makroprostiedi je identifikovat faktory, které jsou pro konkrétni podnik dilezité,
odhadnout jejich budouci vyvoj a dopady. Dillezité je analyzovat nejenom faktory, ale
také jejich vzajemné vazby a interakce. Pro analyzu makroprostiedi se ¢asto pouziva
PEST (STEP) analyza, kterd analyzuje faktory politické, ekonomické, spolecensko-
kulturni a technologické, nebo jeji rozSifené varianty, které zahrnuji analyzu dalSich
faktorti: napt. PESTLE analyza zahrnuje i legislativni a environmentalni faktory,
PESTLEE analyza pfidava analyzu etickych faktori a STEEPLED analyza zahrnuje
také demografické faktory (Wetherly & Otter, 2011, s. 24; Harrison, 2014, s. 15).

Mikroprostiredi podniku tvori odvétvi, ve kterém podnik pisobi a zahrnuje okolnosti,
vlivy, a situace, které podnik mize svymi aktivitami vyznamné ovlivnit (Jakubikova,
2013, s. 102). Do mikroprostiedi resp. odvétvového nebo operacniho prostfedi se fadi

partnefi (dodavatelé, zprostiedkovatelé, finan¢ni instituce, dopravci a dalsi), zékaznici,
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konkurenti a ovliviiovatelé (vetejnost) (Elearn, 2009, s. 2; Jakubikova, 2013, s. 102;
Kislingerova et al., 2005, s. 390; Worthington & Britton, 2009, s. 6). Pfi analyze
odvétvi se sleduji zdkladni charakteristiky odvétvi a identifikuji se faktory, které mayji
nejvetsi vliv na jeho zmény. Tyto faktory se nazyvaji hybné sily (driving forces)
(Thompson et al., 2010, s. 79) ¢i zménotvorné sily (Jakubikova, 2013; Kislingerova et
al., 2005; Sedlackova & Buchta, 2006).

Tabulka 11 uvadi piehled nejcastéji pasobicich hybnych sil v mikroprostiedi (odvétvi).
Nekteré uvedené sily pisobi z makroprostiedi (napt. globalizace a vladni politika),

vétSina z nich jsou vSak faktory mikroprostredi.

Tab. 11: Nejcastéji pusobici hybné sily mikroprostiedi (odvétvi)

Hybné sily mikroprostiedi (odvétvi)

e Zmény dlouhodobé miry ristu odvétvi e Rozsifovani technického know-how mezi
e Rostouci globalizace podniky a staty
e Nové moznosti pro vyuZiti internetu e Zmeény v ndkladech a efektivnosti
e Zmeny ve struktufe zakaznikl a uzivani e Zmgéna preferenci spottebitell
produkti (ptesun preferenci ze standardizovanych
e Inovace vyrobkil produktii na diferencované a naopak)
e Technologické zmény a inovace ve e Snizeni nejistoty a rizika podnikéni
vyrobnim procesu e Zmény regulace a vladnich politik
e Marketingové inovace e Zmény ve spole¢nosti, zivotniho stylu
e Vstup nebo odchod velkych firem a postoju

Zdroj: Thompson et al. (2010)
Z riznych sil pisobicich v odvétvi jsou zpravidla maximalné tii az Ctyii sily dostatecné
silné na to, aby se kvalifikovaly jako hlavni determinanty zmén v odvétvi (Thompson et

al., 2010, s. 79; Kislingerova et al. 2005, s. 95).

V souvislosti s analyzou prosttedi se uvadi filtr dohledu (surveillance filter), ktery
ovliviiuje rozsah provadéné analyzy a urcuje, jaké faktory budou analyzovany a do jaké
hloubky. Analyzu ovliviiuje také filtr mentality (mentality filter), ktery je dany
osobnim usudkem pii rozhodovani o tom, které otazky jsou zakladni a dulezité pro
budouct strategii (Sullivan & Adcock, 2002, s. 39).

Ke shrnuti vysledkli analyzy vnéjSiho prostiedi je mozné pouzit napt. metodu ETOP

(Environmental Threats and Opportunities Profile) (Appa Rao et al., 2008, s. 117,
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Jakubikova, 2013, s. 109; Ketkovsky & Vykypé¢l, 2006, s. 60; Kozami, 2002, s. 125)35,
kterd predstavuje analyticky nastroj pro kategorizaci vyznamnych faktorti vnéjsiho
prostiedi arozd€luje identifikované faktory na hrozby a prileZitosti podle jejich
pravdépodobného vlivu na podnik. Metoda ETOP je omezenou variantou SWOT
analyzy™°, ktera zahrnuje i faktory vnitiniho prostfedi konkrétniho podniku. Nevyhodou
obou metod je jejich staticky charakter a skutecnost, Ze jejich zavéry jsou ovlivnény
subjektivnimi faktory. Hindle (2003, s.218) a Picton a Wright (1998) vSak v této
proces analyzy, ktery by mél byt dynamickou soucasti procesu fizeni a podnikani. Totéz

je mozné vztdhnout i na metodu ETOP.

6.2 Analyza makroprostredi B2C e-commerce

Makroprostiedi pro B2C e-commerci tvofi velky pocet faktor, které maji k B2C
e-commerci rizny vztah. V této Casti prace je pro hodnoceni makroprostiedi pouzita
PEST analyza, kterd& se zaméfuje na vybrané technologické, politicko-pravni,
ekonomické a socidlné-kulturni faktory, které jsou podle zdroji analyzovanych
v kapitole 2, pro B2C e-commerci nejvyznamnéjsi. Data pro analyzu faktorti jsou
ziskana ze statistik CSU, databazi Eurostat a World Bank, vladnich dokumentd

a dal$ich zdroju.

6.2.1 Technologické faktory

Telekomunikaéni infrastruktura v CR

Zakladni podminkou pro zavadéni a vyuzivani B2C e-commerce jsou funkéni
telekomunikacni sité, které umoznuji kvalitni pfipojeni k internetu s potiebnou
prenosovou rychlosti dat. Ceska republika je oficialné pfipojena k internetu od roku
1992, budovani adekvatni telekomunikac¢ni struktury pro pfipojeni k internetu probihalo
v CR od pocatku 90. let. V soucasné dobé v CR prevlada vysokorychlostni piipojeni
k internetu, ve kterém dominuje mobilni pfipojeni. Nejvétsi mérou jsou zastoupeny
technologie xXDSL vyuzivajici metalické vedeni a technologie Wi-Fi vyuZivajici radiové

spektrum (Ministerstvo vnitra CR, 2015). V sou¢asné dobé se telekomunikaéni

35 Neékteii zde uvedeni autofi odkazuji na Jauch, L. R. & Glueck, W. F. (1988). Business policy and
strategic management. McGraw-Hill, 1988

36 Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
- SWoT).

98



infrastruktura v CR potyka se skute&nosti, Ze jedinou plosné dostupnou infrastrukturou
pro datové sit¢ v CR je metalick piistupova sit dominantniho poskytovatele sluzeb
pevnych siti, kterym je spole¢nost Ceska telekomunikaéni infrastruktura a.s. Problémy
v dohledné dobé& zplsobi skutecnost, Ze stavajici infrastruktura ptistupovych siti
dosahuje svych technologickych limith a je nutnd jeji celkova generani obména
(Ministerstvo vnitra CR, 2015). Obrazek 8 uvadi srovnani &lenskych zemi EU

z hlediska pokryti domacnosti infrastrukturou pro Sirokopasmovy internet.

Obr. 8: Pokryti domacnosti v EU Sirokopasmovym internetem (¢erven 2015)
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Poznamky:

1) Broadband celkem wuvadi procentudlni podily domdacnosti pokrytych infrastrukturou pro
Sirokopasmovy internet bez ohledu na rychlost pfipojeni.

2) Broadband > 30 Mbps uvadi procentualni podily domaécnosti pokrytych infrastrukturou pro
Sirokopasmovy internet s rychlosti pfesahujici 30 Mbps.

Zdroj: vlastni zpracovni podle Evropska komise (2016a, s. 206 a 209)

Statisticka data znazornénd v obrazku 8 ukazuji, Ze vroce 2015 bylo potiebnou
infrastrukturou ve vSech Cclenskych stitech EU pokryto 99-100 % domacnosti.
Vyjimkami byly pouze Slovensko (pokryti 95,9 %) a Irsko (pokryti 97,6 %). V CR bylo
v roce 2015 pokryto 99,2 % domacnosti. Rozdily mezi jednotlivymi ¢lenskymi staty
(s vyjimkou Slovenska a Irska) se pohybuji v desetinach procentniho bodu a z hlediska
podminek pro zapojeni do B2C e-commerce jsou zanedbatelné. Uvedena data se tykaji
pokryti, které zahrnuje vSechny rychlosti Sirokopasmového piipojeni. Vyraznéjsi
rozdily mezi ¢lenskymi staty EU jsou v pokryti infrastrukturou pro internetové pfipojeni
s rychlosti piesahujici 30 Mbps a zejména v pokryti infrastrukturou pro ,,superrychly*
internet s rychlosti piesahujici 100 Mbps. Infrastrukturou pro rychlost pfipojeni nad
30 Mbps je v CR pokryto 72,7 % domécnosti (praimér za EU28 je 68,2 %) a pro
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ptipojeni s rychlosti nad 100 Mbps 43,3% domacnosti (primér za EU je 49,4 %). Pro
zapojeni domacnosti do B2C e-commerce je vyhovujici ,,zakladni* Sirokopasmové
pripojeni srychlosti kolem 2 Mbps. Vysokorychlostni Sirokopasmové piipojeni
umozinuje v B2C e-commerci vyuzivat napf. nové formy marketingu na internetu pfi

prezentovani produkt nebo komunikaci se zdkazniky (video/audio nahravky apod.).

Zmeény informacnich a komunikaénich technologii

Pro odvétvi B2C e-commerce jsou ICT mimofddné vyznamné. Rychly vyvoj ICT
vytvaii mnoho ptilezitosti pro B2C e-commerci (nové formy marketingu, nové digitalni
produkty, nové sluzby...) a zaroven je trvalou hrozbou pro podniky, které nejsou
schopné na nové technologie adekvatné reagovat. Vyvoj novych ICT a jejich rychlé

rozSifovani zaroven vedou k obtizné predikci dlouhodobého vyvoje B2C e-commerce.

6.2.2 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory z hlediska B2C e-commerce zahrnuji zejména piistup vlady
k podpote ICT, vzdelavani v oblasti ICT a pfijimani legislativy pro oblast ICT
a e-commerce. Uvedené faktory jsou vyznamné ovlivnény dokumenty EU, které
&lenské staty véetné CR implementuji na narodni trovni. Politicko-pravni faktory, které
pusobily v piedchozich etapach vyvoje B2C e-commerce, jsou uvedeny v kapitole 5.

Tato ¢ast je zamétena na politické-pravni faktory v soucasné etapé e-commerce.

Piistup Ceské vlady a EU k podpoie ICT a B2C e-commerce

Zakladni rdmec pro soucasnou strategii ceské vlady v oblasti ICT a e-commerce stanovi
strategie Evropa 2020 (Evropska komise, 2010c), kter4 byla vyhlasena v EU na obdobi
2010-2020. Soucasti této strategie je program Digitdlni agenda pro Evropu (déale jen
Digitalni agenda) (Evropskd komise, 2010a), ktery zdaraznuje kli¢ovou tulohu
informacnich a telekomunikac¢nich technologii pfi plnéni cili uvedené strategie. Cilem
Digitalni agendy je zajisténi trvale udrzitelného hospodaiského ristu a rozvoj vsech
vyhod, které plynou z jednotného digitalniho trhu vcéetné pteshrani¢ni e-commerce.
Digitalni agenda pro Evropu stanovila pro Evropskou unii a ¢lenské zemé v oblasti B2C

e-commerce dva klicové vykonnosti cile (Evropska komise, 2010a, s. 41):

e do roku 2015 zvysit podil obyvatel nakupujicich online na 50 %,

e doroku 2015 zvysit podil obyvatel nakupujicich online v jiné zemi EU na 20 %.
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Dalsi vykonnostni cile Digitalni agendy se vztahuji k vytvaieni ptiznivého prostiedi pro
rozvoj B2C e-commerce. Patfi k nim tfi cile pro oblast Sirokopasmové infrastruktury

a dva cile v oblasti digitalniho zaélenéni (Evropské komise, 2010a, s. 41-42).%

Reakci Ceské republiky na Digitalni agendu bylo v roce 2011 schvéleni vladni strategie
Digitalni Cesko a v roce 2013 jeji aktualizace Digitalni Cesko v. 2.0 — Cesta k digitdlni
ekonomice. Tato strategie zahrnuje zakladni principy statni politiky v oblasti
elektronické komunikace a zaméfuje se na podporu rozvoje vysokorychlostniho
internetu, posilovani digitalni gramotnosti uzivatell, zlepSovani dostupnosti digitalnich

sluZeb a jejich rozvoj (Vlada CR, 2013).

V cervenci 2015 Ceskd vlada zvetejnila Narodni plan rozvoje siti nové generace, ktery
predstavuje komplexni strategii pro rozvoj infrastruktury tzv. siti nové generace
(NGN/NGA - Next Generation Network a Next Generation Access)™ a specifikuje
dlouhodobou vizi Ceské republiky v oblasti ICT s ohledem na o¢ekavané rostouci
pozadavky na rychlostni a kvalitativni parametry pfipojeni internetu v nékolika dalSich
desitkach let (Ministerstvo vnitra CR, 2015). Spole¢nym cilem uvedenych strategii je
rozsiteni piistupu k vysokorychlostnimu internetu ve v§ech lokalitich v CR. Na splnéni
tohoto cile ve venkovskych lokalitaich muze CR &erpat dotace z Evropskych
strukturalnich a investi¢nich fond v rdmci operaéniho programu Podnikani a inovace
pro konkurenceschopnost, a to do vyse 521 milionti euro (cca 14 mld. K¢) (Evropska
komise, 2017) za ptedpokladu splnéni podminek stanovenych Evropskou komisi.
V fijnu 2016 ceska vlada aktualizovala Narodni plan rozvoje siti nové generace a prvni
vyzva k podavani navrhi byla zvetejnéna 31. bfezna 2017. Hlavnimi piijemci podpory

budou poskytovatelé telekomunikacnich siti a sluzeb. Podporu vystavby siti novych

37 Uvedené cile Digitalni agendy stanovi:
o Do roku 2013 zajistit 100% pokryti zakladnim Sirokopasmovym pfipojenim pro vSechny obcany
EU.
o Do roku 2020 zajistit 100% pokryti Sirokopasmového pfipojeni o rychlostech 30 Mbps nebo
vyssich pro vSechny obéany EU.
o Do roku 2020 zajistit pfipojeni o rychlosti piesahujici 100 Mbps pro 50 % domacnosti v EU.
o Do roku 2015 zvysit podil obyvatel, ktefi pravidelné pouzivaji internet, na 75 %.
o Do roku 2015 snizit podil obyvatel, ktefi nikdy nepouzili internet, na 15 %. (Evropska komise,
2010a, s. 41-42)
*¥ Evropska komise vymezuje pojem Next Generation Access jako pristupové sité zalozené zcela &i z Casti
na technologii vyuzivajici optické komunikacni prvky, kter¢ umozni poskytovat sluzby s vyrazné vyssi
kvalitou nez sité souCasné. Mezi parametry, které charakterizuji kvalitu sluzby, patii prenosova rychlost,
symetricnost datovych prenost (upload a download), agregace vice ucastnikti (sdileni pfenosové
kapacity), zpozdéni (latence) a dal$i (Ministerstvo vnitra CR, 2015).
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generaci uvadi vlada CR jako jeden ze svych prioritnich tikola (Vldada CR, 2017, s. 28).
V kvétnu 2017 byl v Senatu CR schvalen zdkon o opatfenich ke snizeni nakladi na
budovani vysokorychlostnich siti elektronickych komunikaci. Tim byl splnén cil
implementovat do legislativy CR smérnici EU o opatfenich ke sniZeni ndkladi na
budovani vysokorychlostnich siti elektronickych komunikaci, kterd byla nutnd pro

ziskani dotace EU na rozvoj siti pro pfipojeni k vysokorychlostnimu internetu.

Vyznamnou aktivitou vlady jsou aktualizace Akcniho planu pro rozvoj digitalniho trhu
(dale jen ,,Akéni plan), které byly schvaleny v fijnu 2016 a beznu 2017 (Vlada CR,
2016; Vlada CR, 2017). Aktualizovany Akéni plan vymezuje priority koordinace
digitalni agendy (napf. e-skills, e-commerce, e-government, e-bezpecnost a e-vyzvy)
a sektorové priority (napf. rozvoj infrastruktury, digitalnich kompetenci v celozivotni
perspektivé, pfistup ke zbozi a sluzbam na internetu, e-government a dalsi).
Aktualizovany Akéni plan soustfedil na jedno misto vladni politiky a klicova opatfeni
jednotlivych ministerstev a koordinatorii pro oblast digitalni agendy, vytvoril institut
koordinatora digitalni agendy a zastfedil tak existujici koncepéni dokumenty CR.
(Vlada CR, 2017). Evropskd komise ztohoto divodu povazuje Akéni plan za
»vyznamny krok ke sjednoceni ¢innosti na poli digitalni agendy*, ktery signalizuje, Ze

,.digitalni agenda se v CR stavéa narodni prioritou. (Evropska komise, 2017b).

Finanéni podporu ICT ze strany vlady je mozné hodnotit podle ukazatele GBAORD.
Data uvedend v pfiloze E ukazuji, Ze vladni finan¢ni podpora védy a vyzkumu
vyjadiena jako procentudlni podil na HDP se v CR dlouhodobé pohybuje t&sné pod
praimérem EU (0,62 % HDP v EU-28 v roce 2015, v CR 0,60 %), od roku 2014 hodnota

tohoto ukazatele v CR mirn& klesa.

Piistup Ceské vlady a EU ke vzdélavani v oblasti ICT

Ceska vlada dlouhodobé podporuje vzdélavani v oblasti digitalnich technologii na viech

typech Skol 1vdalSim vzdélavani. Strategické cile pro vzdélavani v oblasti ICT

39 Ukazatel GBAORD (Government Budget Appropriations or Outlays on R&D — viddni rozpoctové
prostredky nebo vydaje na vyzkum a vyvoj) méti vladni podporu vyzkumu a vyvoje a ukazuje, jak velkou
dilezitost vlady piikladaji vefejnému financovani vyzkumu a vyvoje. Ukazatel zahrnuje bézné
a kapitalové vydaje na vyzkum a vyvoj financovany vladou ve vladnich institucich a vydaje na vyzkum
a vyvoj financovany vladou v dalSich tfech narodnich sektorech (v podnikatelském sektoru, soukromém
neziskovém sektoru a ve vysokém skolstvi) i vladni vydaje na vyzkum v zahrani¢i véetné mezinarodnich
organizaci. Ukazatel GBAORD nezahrnuje skute¢né vynalozené vladni prostiedky, ale zamér vlady a jeji
priority pii rozdélovani rozpoctovych prostfedkid. Uvedené vydaje je mozné vyjadfit v absolutnich
¢astkach nebo relativné jako podil na HDP nebo celkovych vladnich vydajich. (Eurostat, 2017).
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stanovila vroce 1999 Statni informacni politika. V jejim ramci byla vroce 2000
vyhlasena Koncepce statni informacni politiky ve vzdélavani s cilem vytvotit podminky
pro zavadéni digitdlnich technologii do vzd&lavani. V bfeznu 2004 vlada CR schvalila
dokument Stdtni informacni a komunikacni politika (e-Cesko 2006), ktery navazoval na
Statni informacni politiku z roku 1999 a definoval klicové oblasti rozvoje informacni
spole¢nosti do roku 2006. V obdobi 2001-2007 se v ramci Koncepce statni informacni
politiky ve vzdélavani také realizoval vladni projekt Internet do Skol, zaméfeny na
zajisténi a financovani pfipojeni k internetu Skol. V obdobi 2007-2014 se fada aktivit
pro zajisténi digitalnich technologii a jejich vyuzivani ve vzdélavani financovala
z Operacniho programu ,,Vzdélavani pro konkurenceschopnost“ z Evropského
socialniho fondu. Od roku 2014 se realizuje Strategie digitalniho vzdélavani do roku
2020, ktera rozpracovava priority Strategie vzdélavaci politiky CR do roku 2020 pro
digitalni prostiedi. Jejim cilem je nastavit podminky a procesy ve vzdélavani, které

umozni realizovat digitalni vzdélavani (Databaze strategii, 2016).

Vroce 2015 se zacala realizovat Strategie digitalni gramotnosti CR na obdobi
2015-2020, kterou zpracovalo Ministerstvo prace a socidlnich véci. Jeji cilem je ,,rozvoj
optimalnich nastrojii, které umozni, aby byli novi pracovnici pfipraveni na vstup do
zaméstnani a zaroven aby byli podporovani soucasni zaméstnanci, ktefi ¢eli zménam
v informacnich a komunikacnich technologiich a globalizaci® (Ministerstvo prace
a socialnich véci CR, 2016). Strategie také stanovi tikol ,,podpofit motivaci OSVC ke
vzdelavani v oblasti pfenositelnych digitadlnich kompetenci se zaméfenim na podporu
obchodu a marketingu s vyuzitim internetu a na komunikaci s vefejnou spravou
a organizovat pro OSVC bezplatné kurzy rozvoje viech slozek digitalni gramotnosti,
které maji byt zakonCené objektivnim ovéfenim vysledkt vzdélavani. (Ministerstvo
prace a socialnich véci CR, 2016).

V Cervnu 2016 Evropska komise zveiejnila tzv. Novou agendu dovednosti pro Evropu,
ktera zdtrazituje vyznam digitilnich dovednosti pro tispéch na trhu prace. Ceska vlada

toto zahrnula do aktualizovaného Aké&niho planu (Vlada CR, 2017) véetnd osvéty

v oblasti bezpecnosti na internetu.

Piistup Seské vlady a EU k legislativeé pro oblast ICT a e-commerce

Rozvoj ICT a e-commerce vedl v CR k postupnému piijeti fady pravnich norem, do
kterych se zaroven implementovala legislativa Evropské unie. Spole¢nym cilem vsech
legislativnich zmén bylo zvySeni bezpecnosti elektronickych transakci, zvySovani
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ochrany spotiebitele 1 prodejce a stanoveni jejich prav a povinnosti pii elektronickém
obchodovani a dalSich elektronickych transakcich. Piehled pravnich norem ve vztahu

k ICT a B2C e-commerci je uvedeny v ptiloze D.

Pro ¢lenské staty EU véetn& CR jsou v soudasné dobé& aktudlni legislativni navrhy, které
byly zvefejnény v kvétnu 2016 ve sdé€leni Evropské komise Komplexni pristup ke
stimulaci preshranicniho elektronického obchodu pro evropské obcany a podniky
(Evropska komise, 2016c¢). Legislativni navrhy cili na odstranéni prekazek preshrani¢ni
e-commerce v EU a tykaji se: (1) odstranéni riznych forem diskriminace zakazniki
v e-commerci na zékladé jejich bydli§té nebo mista usazeni na jednotném trhu®,
(2) spoluprace v oblasti ochrany spotiebitele, (3) doru¢ovani zasilek a (4) opatieni proti
nekalym obchodnim praktikdm. Podle Evropské komise jsou tyto navrhy klicové
a spolu s jiz existujicimi opatfenimi vytvoii komplexni rdmec pro uvolnéni potencialu
elektronického obchodu v EU ve prospéch spotiebitelit a podnik (Evropska komise,

2016, s. 3).

Na uvedeny dokument Evropské komise reagovala Aktualizace Akcniho planu z biezna
2017 (Vlada CR, 2017), ktera stanovi dal§i zmény legislativnich norem s cilem zvysit
ochranu osobnich udaji tak, aby 1épe reagovala na zmény, které s sebou piinasi vyvoj
novych online technologii a zaroven aby bylo do ¢eské legislativy implementovano tzv.

r w7 ’ v ’ , c0 41 I r
obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji™ schvalené v EU v roce 2016.

Z hlediska ptipravy nové legislativy v CR je vyznamné jmenovani novych odbornikii na
ICT pravo do Legislativni rady vlady CR a Komise pro hodnoceni dopadi regulace.
Vroce 2017 ceskd vlada ptipravuje navrh metodiky, kterda bude obsahovat ,hlavni
principy pro vytvafeni digitalné pFivétivych zakonti* (Vlada CR, 2017).

V soucasné dobé vlada také pfipravuje novelu telekomunikacniho zakona, kterd ma
mimo jiné posilit postaveni zakazniki vici velkym mobilnim operatorim s cilem

dosahnout ptiznivéjSich cen za mobilni ptipojeni k internetu.

“ Piikladem je tzv. neodivodnéné zempisné blokovani (geo-blocking), pii kterém dochézi
k zablokovani a nedokonceni online objednavky, pokud ma zakaznik IP adresu zjiné Elenské zemé,
ptipadné prodejce automaticky presméruje zakaznika na jiné webové stranky nebo neodlvodnéné
diferencuje ceny produktti podle IP adresy zakaznika apod.

*! Natizeni Evropského parlamentu a rady EU &. 2016/679 o ochran& fyzickych osob v souvislosti se
zpracovanim osobnich tdaji a o volném pohybu téchto udaji a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné
nafizeni o ochrané osobnich udaji)
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6.2.3 Ekonomické faktory

K vyznamnym vnéjsim ekonomickym faktorim, které ovliviuji rozvoj, implementaci
a dostupnost ICT a tim 1 podminky pro rozvoj e-commerce, patfi ekonomicka troven
zem¢, ekonomicky rist, pristup podnikd k inovacim, naklady na potizeni novych

technologii, cena internetového ptipojeni ve vztahu k pfijmim a dalsi.

Makroekonomicka situace

Ceska republika je ¢lenskou zemi EU s rozvinutou ekonomikou a solidnim tempem
ekonomického ristu. Hruby domaci produkt na obyvatele (pfepocteny podle parity
kupni sily) za rok 2015 v CR odpovidal 87 % priméru Evropské unie. Ceska

republika se v tomto ukazateli umistila na 15. misté¢ v EU (obrazek 9).

Obr. 9: Ekonomicka uroveii v CR — porovnani v ramci EU (2004 a 2015)
(HDP/obyvatele podle parity kupni sily k priméru EU-28, EU-28 = 100)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Eurostat (2017)

Ceskéa republika od roku 2014 vykazuje dynamicky ekonomicky rust (tabulka 12).
Primérna ro¢ni mira nezaméstnanosti byla vroce 2016 v CR nejniz§i ze vsech
¢lenskych zemi EU. Nizk4 nezaméstnanost a nesoulad mezi nabidkou a poptavkou po
pracovni sile se projevuji v akceleraci riistu realnych mezd (Ministerstvo financi CR,
2017). Nejrychleji rostouci slozkou domaci poptavky je soukroma spotieba, coz odrazi
dobrou piijmovou situaci domécnosti. Soudasnd makroekonomicka situace v CR
a predikce makroekonomického vyvoje na dalsi obdobi vytvareji ptiznivé podminky pro
dalsi rozvoj B2C e-commerce v CR. Neznamena to viak automaticky, Ze se zvysi zijem

Geskych zakaznik® o nakupovani v ¢eskych e-shopech. V dubnu 2017 Ceska narodni
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banka prestala ovlilovat devizovymi intervencemi kurz ceské koruny a soucasné
prognézy predpokladaji mirné zhodnoceni ¢eské mény. Pokud bude v budoucnosti
zhodnoceni koruny vyraznéjsi, mize zvysit zajem Casti Ceskych spotiebitelli o nakupy

v zahrani¢nich e-shopech.

Tab. 12: Vybrané makroekonomické indikatory v CR v obdobi 2012-2018

Indikator jednotka 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
HDP rist v %, stalé ceny | -0,8 | 0,5 | 2,7 | 45 | 24 | 2,5*% | 2,5*
Spotieba domacnosti rist v %, staléceny | -1,2 | 05 | 1,8 | 3,0 | 2,9 | 24* | 2,7*
Primérna mira inflace % 33 01404 03| 0,7 24* | 1,7*%
primema mina % 70 | 70 | 61 | 51| 40 [ 34| 33

* Predikce Ministerstva financi CR z dubna 2017.
Zdroj: Ministerstvo financi CR (2017)

Piistup k inovacim

Rozvoj B2C e-commerce je Uzce spojeny s inovacnimi aktivitami v podnikatelském
sektoru. Inovac¢ni podnikani je ve vSech ¢lenskych statech EU oblasti vetejné podpory,
inovac¢ni aktivity se financuji také ze strukturdlnich fondid EU vramci konkrétnich
operaénich programil. CR vykazuje od roku 2006 klesajici podil inovujicich podniki na

celkovém poctu podnikt (tabulka 13).

Tab. 13: Inovujici podniky v CR v obdobi 2008-2014 (% ze viech podniki)

Inovujici podniky v CR 2006-2008 | 2008-2010 | 2010-2012 | 2012-2014

Inovujici podniky* 56,0 % 51,7 % 43,9 % 42,0 %

* Zahrnuty jsou vSechny inovujici podniky bez ohledu na typ inovaci.
Zdroj: CSU (2016b, s. 22)

Hlavnim divodem klesajiciho trendu je niz$i intenzita inovac¢nich aktivit v oblasti
netechnickych inovaci, tj. marketingovych a organiza¢nich inovaci (CSU, 2016b, s. 22).
Pfi srovnani inovaéni aktivity podnikti v CR s dal§imi ¢lenskymi zemémi EU, se CR
v hodnoceni za obdobi 2008-2010 umistila na 15. mist¢ v EU s hodnotou ukazatele
51,7 %, pramérna hodnota v EU byla 52,9 % (CSU, 2014b, s. 53). V hodnoceni za
obdobi 2012-2014 CR Klesla v ramci EU na 17. misto s hodnotou 42 % (obrazek 10).
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Obr. 10: Inovujici podniky v CR — porovnani v ramci EU v obdobi 2012-2014
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Obrazek uvadi podil inovujicich podnikti v % bez ohledu na typ inovaci.
Zdroj: vlastni zpracovani podle Eurostat (2017)

Penetrace internetu v maloobchodé

Nutnou podminkou pro realizaci B2C e-commerce je ptipojeni podnikil k internetu.
Vroce 2016 mélo v CR Sirokopasmové pevné nebo mobilni pripojeni k internetu
97 % podnikii v odvétvi maloobchodu (bez prodeje motorovych vozidel), primér za

EU-28 je 93 % podniki (Eurostat, 2017).

Finan¢ni dostupnost ICT

Finan¢ni dostupnost ICT je mozné posoudit podle vyvoje vybavenosti domacnosti
prostfedky informaénich a komunikaénich technologii. Statisticka data CSU (tabulka
14) ukazuji rychly rlst vybavenosti domacnosti mobilnimi telefony a pfenosnymi
pocitaci.

Tab. 14: Vybavenost domacnosti v CR vybranymi ICT v obdobi 2000-2015
(% domacnosti)

ICT 2000 2005 2010 2015
Mobilni telefon 33 83 97 99
Pocitac stolni : : 47 42
Pocitac prenosny ) )

(notebook nebo tablet) ' ' 26 >3

: udaj neni dostupny
Zdroj: CSU (2015a, s. 20; 2015c, s. 18)

Pripojeni domacnosti je ovlivnéno nejen stavem technické infrastruktury a vybavenosti

technickymi prostiedky, ale také finanéni dostupnosti piipojeni. V CR existuje vice
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poskytovatelll internetového pfipojeni a rdzné moZznosti internetového piipojeni
sriznou prenosovou rychlosti, takZze cenovy systém internetového pfipojeni je dost
nepiehledny. Obrazek 11 uvadi mezinarodni srovnani meési¢nich poplatki za pevné
pripojeni k internetu (vyjadiené v USD podle parity kupni sily). Vroce 2010 byly
poplatky v CR nejvyssi zcelé Evropské unie. Vlivem rostouci konkurence na trhu
telekomunikacnich sluzeb doslo v nasledujicich letech k poklesu cen, v roce 2014 byla

vyse poplatkil za pevné piipojeni k internetu v CR mirné pod primérem Evropské unie.

Obr. 11: Poplatky v EU za pevné Sirokopasmové pripojeni k internetu

(vySe mésicnich poplatk v USD podle parity kupni sily)
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Obrazek uvadi vysi mési¢nich poplatkl za Sirokopasmové pripojeni s rychlosti min. 256 kb/s. Poplatek je
vyjadieny v USD podle parity kupni sily. Zemé jsou fazeny podle hodnoty ukazatele v roce 2014.

Zdroj: vlastni zpracovani podle World Economic Forum (2016)

Dlouhodobym problémem v CR jsou vysoké poplatky za mobilni internet, které podle
dat zverejnénych Evropskou komisi (2016b) patii k nejvyssim v Evropé (pfiloha F).
Vlada CR a Cesky telekomunikaéni ufad predpokladaji v prib&hu roku 2017 schvaleni
novely zdkona o elektronickych komunikacich, ktery ma posilit postaveni zakaznika
a donutit tak velké telefonni operatory (O2, T-mobile a Vodafone) poplatky za mobilni
internet snizit. Aktualni otazkou soucasné doby je, zda pfipravovand novela zakona se

stihne v Poslanecké snémovné CR schvalit pred podzimnimi volbami.

Stav podnikatelského prostiedi

Celkovy stav podnikatelského prostiedi v konkrétni ekonomice je mozné posoudit podle

umisténi zem¢é v hodnoceni Doing Business, které kazdorocné zvefejiiuje Svétova
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banka®. Vroce 2016 se CR s hodnotou indexu Ease of Doing Business ve vy§i 76,71
umistila na 27. misté ze 190 zemi (World Bank, 2016a). Vramci Evropské unie to

predstavuje 13. misto. Primérna hodnota indexu v EU-28 je 76,27 (obrazek 12).

Obr. 12: Hodnoceni podnikatelského prostiedi CR v ramci EU v roce 2016
(hodnota indexu Ease of Doing Business za rok 2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle World Bank (2016a)

Ve srovnani s rokem 2015 CR zlepsila svoji pozici ve svétovém Zebiicku o 9 mist,
ptispélo k tomu ziskdni 1. mista za dil¢i hodnoceni podminek pro export zbozi. Velmi
nizké hodnoceni CR ziskala za podminky pro ziskani stavebniho povoleni (130. misto).
Dlouhodobym problémem podnikatelského prostiedi v CR jsou ¢asté zmény legislativy

(danové zakony) a vyssi administrativni zatéz v n€kterych oblastech.

6.2.4 Socidlné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory tvofi Sirokou a rGznorodou skupinu, kterd zahrnuje 1 vlivy,
které jsou obtizné méfitelné. Ve vztahu k B2C e-commerci je dilezity zejména vztah
obyvatel k novym ICT, vyuZzivani internetu, uroven vzdélani, znalosti a dovednosti
v oblasti ICT, vztah k elektronickym platebnim transakcim, schopnost komunikovat

v cizim jazyce a dalSi.

* Studie Doing Business uvadi hodnoceni podnikatelského prostiedi podle vétiiho poctu kritérii, které
jsou rozdéleny do 11 oblasti a agregovany do souhrnného indexu Ease of Doing Business. K hodnocenym
oblastem patii zahajeni podnikani, ziskani avért, ochrana investorl, vymahatelnost prava, podminky pro
export a dal§i. Maximalni hodnota indexu je 100.
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Urovet vzdélani obyvatel

Podle dat Svétové banky (World Bank, 2016b) se Ceské republika vyznaduje vysokym
podilem pracovnich sil, které uvadéji sekundarni vzdélani jako nejvySsi dosazené
vzdélani (v roce 2014 témét 73 % pracovnich sil). V tomto ukazateli CR zaujimé prvni
misto v EU, zdroven stim vSak souvisi nizky podil pracovnich sil, které vykazuji
terciarni vzdélani (v roce 2014 pouze 22 %) — data jsou znazornéna v obrazku 13. Za
predpokladu, ze sekundéarni vzdelani poskytuje osobam kompetence k osvojeni ICT, ma
vétsina pracovnich sil v CR piedpoklady k pouZivani internetu - to dokladaji i dale

uvedena statistickd data o vztahu obyvatel k novym ICT.

Obr. 13: Struktura pracovnich sil v EU podle nejvyssiho dosaZzeného vzdélani
v roce 2014 (% pracovnich sil dle nejvyssiho dosazené¢ho vzdelani)
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Clenské staty jsou vobrazku tazeny podle souctu podilli pracovnich sil s nejvys$im dosazenym
vzdélanim sekundarnim a nejvyssim dosazenym vzdélanim tercidrnim.

Zdroj: vlastni zpracovani podle World Bank (2016b)

Vztah obyvatel CR k novym ICT

Statistiky CSU o vyuzivani ICT v &eskych domacnostech a mezi jednotlivei dokladaji,
7e obyvatelé CR nemaji problém s pfijimanim a vyuzivanim novych ICT.
Nejpouzivangj§im zafizenim ze vsech relativné novych ICT je mezi populaci v CR
mobilni telefon. V roce 2015 mobilni telefon pouzivalo 97 % jednotlivel starSich
16 let. Stale vice jednotliveli se prostfednictvim tzv. chytrych telefonti pfipojuje
k internetu (37 % jednotlivcl v roce 2015). Trvale také v populaci roste podil uzivatelt

pocitadt (vroce 2015 pouzivalo poéitaé 74 % jednotlived) (CSU, 2015b) a podil
p
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uzivatell internetu. Alespon jednou tydné v roce 2016 pouzilo internet 73 % jednotlivcl

(CSU, 2016a).

Dlouhodob¢ plati, ze pocita¢ a internet vyuzivaji vice mladsi veékové skupiny.
Specifickou skupinu tvori zeny na matetské a rodicovské dovolené, které v pouzivani
pocitace a internetu prevysSuji prumeér Ceské populace o 20 procentnich bodi, a také
studenti, u kterych se podil uzivateli pocitate a internetu blizi 100 % (CSU, 2016a).
Z dat CSU je patrné, Ze rychle ptibyvaji uzivatelé poéitate a internetu i v téch vékovych
skupinach, které informacni technologie pouzivaly nejméné. Napt. ve vekové skupiné
osob nad 65 let doslo vletech 2005-2010 kristu podilu uzivateli pocitace
0 25 procentnich bodl, témér stejny byl v této veékové skupiné i nartst uzivatelt

internetu (CSU, 2015b).

Uzivatelé internetu

Tabulka 15 uvadi vyvoj podilu uZivateli internetu v CR. Data Eurostatu (2017) ukazuji,
7e Ceska republika v tomto ukazateli piedstihla pramér Evropské unie vroce 2014.

Nejlepsi vysledek vykazaly v roce 2016 Lucembursko (98 %) a Dansko (97 %).

Tab. 15: UZivatelé internetu ve vékové skupiné 16-74 let (% jednotlivcii)

2004 2010 2011 2012 | 2013 2014 2015 | 2016

CR 35 69 73 75 76 81 83 83

EU-28 47* 71 73 75 77 80 81 84

* Udaj za rok 2004 se vztahuje k EU-27 (tj. bez Chorvatska).
Zdroj: Eurostat (2017)

Podle dat Netmonitor®® (2015) je mira penetrace internetu obyvatel CR ve véku 10-24
let 96 % a internetova populace v této vékové skupin€ jiz nema kam rist. Za fenomén
povazuje Netmonitor stale rostouci pfistup k internetovym sluzbam prostiednictvim
mobilnich telefoni a tableti. Vnoru 2016 pfistupovalo 3,2 mil. internetovych
uzivateldi v CR k internetu prostiednictvim mobilnich telefond a 1,4 mil.
prostiednictvim tableti (Netmonitor, 2015). Pro podnikatelské subjekty ptisobici v B2C

e-commerci je vyznamna skutecnost, ze mobilni navS§tévnost internetu nevykazuje

# Netmonitor je vyzkumny projekt, jehoZ cilem je poskytnout informace o navitdvnosti internetu na
Grovni redlnych uZivatelit a informace o sociodemografickém profilu navstévnikil internetu v Ceské
republice. Data jsou vyuzivana medialnimi agenturami k planovani reklamnich kampani na internetu.
Zadavatelem projektu je SPIR (Sdruzeni pro internetovy rozvoj) a realizatorem je nezavisly subjekt,
spole¢nost Gemius S.A. (Netmonitor, 2015).

111




sezonni vykyvy: ,mobilni navS§tévnost neupadd o svatcich, prazdninach ani

o vikendech, jak je to béZné u pocitaci* (Netmonitor, 2015, s. 17).

Pocitacova gramotnost

Nutnou podminkou pro zapojeni spotiebiteli do B2C e-commerce je pocitacova
gramotnost alespofi na takové Urovni, aby uzivatel umél pouzit internet k vyhledavani
zbozi a sluzeb, provedeni objednavky, komunikaci s obchodnikem a ptipadné také
provedeni platby. Vzhledem k vysokému podilu pracovnich sil v CR, které dosahly
minimalné sekundarniho vzdélani (obrazek 13), lze predpokladat, ze obyvatelé v CR
jsou schopni pouzivat internet pro uvedené aktivity. V podilu jednotlivct, ktefi na
internetu vyhledavaji informace o zbozi a sluzbach, CR od roku 2012 piedstihuje
Evropskou unii (tabulka 16). Nejlepsi vysledky v tomto ukazateli v roce 2016 vykazaly
Dénsko a Lucembursko (86 %).

Tab. 16: Vyuzivani internetu pro vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach
(% jednotlivet ve vékové skupiné 16-74 let)

2004 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

CR 17 53 56 62 63 69 68 74

EU-28 |34* 56 56 61 59 64 61 66

* UUdaj za rok 2004 se vztahuje k EU-27 (tj. bez zahrnuti dat za Chorvatsko).
Zdroj: Eurostat (2017)

Eurostat od roku 2015 sleduje uroven digitadlnich dovednosti obyvatel. Obrazek 14
porovnava cClenské zem¢ EU podle podilu osob, které maji vice nez zakladni

komunikaéni dovednosti na internetu.

Potradi zemi uvedené v obrazku 14 ukazuje podprimérnou pozici CR v ramci EU.
Velmi dobré umisténi Mad’arska, Estonska, LotySska a Slovenska ve srovnani napft.
s CR, Rakouskem, Spanélskem, Francii a Italii naznaduje pravdépodobnou slabsi

zavislost tohoto ukazatele na ekonomické vyspélosti zemé.
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Obr. 14: Jednotlivei v EU s vice nez zakladnimi komunikaénimi dovednostmi

na internetu
(% jednotlivel z v€kove skupiny 16-74 let v roce 2016)
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* Obrazek uvadi procentualni podily jednotlivet ve vékové skupiné 16-74, kteti maji vice nez zakladni
komunika¢ni dovednosti na internetu. Tyto dovednosti podle metodiky FEurostat zahrnuji
pfijimani/odesilani e-maild, pouzivani socialnich siti, telefonovani pfes internet a nahravani vlastniho
obsahu na internet. Pokud jednotlivec ve statistickém Setfeni uvede alespon dvé aktivity z daného vyctu,
je oznacen za jednotlivce s vice nez zakladnimi komunika¢nimi dovednostmi.

Zdroj: Eurostat (2017)

Obyvatelé s uctem ve finanéni instituci

Mezi socialné-kulturni faktory se vztahem k B2C e-commerci patii také vztah obyvatel
k riznym platebnim metodam. Pfedpokladem pro pouzivani elektronickych platebnich
metod je zpravidla existence bankovniho uétu. V CR ma ticet 82 % obyvatel starsich
15 let, coz je pod primérem EU. Tato skutecnost koresponduje s vysokym vyuzivanim

dobirky v B2C e-commerci (viz kapitola 5).

Obr. 15: Jednotlivei v EU s iétem ve finanéni instituci v roce 2014
(% jednotlivet z vékové skupiny 15+)
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Zdroj: World Bank (2015)
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Dalsi socialné-kulturni faktory

Deset miliont obyvatel Ceské republiky predstavuje homogenni skupinu, neni vyrazné
diferencovana podle spolecenskych tfid nebo zcela odlisSnych zivotnich styld. Z hlediska
mozného zapojeni do pieshranicni B2C e-commerce je dulezitd jazykova vybavenost
obyvatel. Nejvyssi podil osob se znalosti ciziho jazyka vykazuji mladsi vékové skupiny
a osoby s vysokoskolskym vzdélanim. Podle vyzkumu Eurobarometer (2012, s. 15) je
schopno vést konverzaci alespoii v jednom cizim jazyce 49 % obyvatel CR. V tomto
ukazateli se CR umistila na 19. mist¢ v EU. V angli¢ting je vak schopno konverzovat
pouze 27 % obyvatel CR a v néméiné 15 % (Eurobarometer, 2012, s. 21). Vzhledem
k nizké znalosti anglic¢tiny v ¢eské populaci 1ze predpoladat, ze v nejblizSim obdobi
nehrozi skokovy rast zajmu Ceskych spotiebitelli o nakupy v zahrani¢nich e-shopech.
Provozovatele e-shopii miize nizkd znalost cizich jazykl odrazovat od zapojeni do
pteshrani¢ni e-commerce. Vyjimkou je slovenstina — prakticky neexistujici jazykova
bariéra mezi CR a Slovenskem vytvaii pfiznivé podminky pro rozvoj online obchodnich

transakci se Slovenskem.

6.3 Analyza mikroprostiedi B2C e-commerce

Za mikroprosttedi je v této analyze povazovano odvétvi B2C e-commerce. Analyza je

zamétena na hlavni charakteristiky odvétvi.

6.3.1 Velikost trhu

Obchodovani pfes internet je nastrojem, ktery otvird podnikiim nové trhy a poskytuje
jim pfistup ke spotiebitelim témér po celém svéte. Predpokladem k tomu je schopnost
orientovat se a komunikovat v cizojazyénych podminkéach, uskutecnovat a piijimat
pfeshrani¢ni online platby, realizovat preshraniéni doddni zbozi a feSit piipadné
problémy stim spojené¢ a orientovat se v zahrani¢ni legislativé. Pii splnéni téchto
predpokladi je trh B2C e-commerce téméi neomezeny. V CR a EU je vsak potencial
globalniho trhu B2C e-commerce vyuzivany minimaln&. V roce 2015 v CR pouze 2 %
podnikil z odvétvi maloobchodu prodaly online zbozi do jiné zemé (v€etn€ zemi mimo
EU), primér za celou EU byl 5 % (Eurostat, 2017). Nizkou pfipravenost internetovych
prodejct v CR na zapojeni do pieshraniéni B2C e-commerce potvrdil také vyzkum
provedeny vroce 2015 (KuneSovda & Micik, 2015b) na vzorku 240 nejcastéji
hodnocenych internetovych obchodii v CR s produkty z kategorii moda (odévy, obuv,
dopliiky), elektronika a sportovni potieby. Podle vysledkli vyzkumu bylo 62 %
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zkoumanych internetovych obchodi ptfipraveno na pteshrani¢ni obchod se zakazniky ze
Slovenska (nabizelo dodani zbozi na Slovensko a moZnost zvolit euro pro vyjadieni
ceny zboZi), velmi nizka vSak byla pfipravenost zkoumanych internetovych obchodii na
prodej zbozi do dalSich statd. Pouze 15 % internetovych obchodl nabizelo dodani zbozi
do zahrani¢i mimo Slovensko a z nich pouze necelé¢ dvé tfetiny uvadély informace o

zbozi a obchodni podminky v cizim jazyce.

6.3.2 Vyvoj trieb

Podle dat CSU (2017) trzby z maloobchodniho elektronického prodeje v CR
dlouhodobé vykazuji dynamicky riist, meziro¢né v priméru o 15 az 20 %. Internetové
a zasilkové obchody vykazovaly rostouci trzby i v obdobi 2008-2011, kdy v dasledku
ekonomické krize klesala poptavka domacnosti a celkové maloobchodni trzby (ve
stalych cenach) za spotiebni zbozi stagnovaly (obr. 3 v subkapitole 5.4). Na obratu
celého maloobchodniho prodeje vSak podil trzeb z B2C e-commerce piedstavuje fadove
jednotky procent (ptiloha G).* Za rok 2016 se odhaduje podil trzeb z B2C e-commerce
na celkovém obratu maloobchodu na 9,5 % (APEK, 2017).

6.3.3 Vstup do odvétvi a pocet internetovych obchodii

Od pocatku své existence se odvétvi B2C e-commerce v CR vyznaduje nizkymi
bariérami vstupu. Pfi respektovani platné legislativy miize zfidit e-shop prakticky
kazdy, kdo si potidi nebo pronajme potiebnou elektronickou platformu pro provozovani
e-shopu. Podle ceniku spole¢nosti Shoptet.cz (Shoptet.cz, 2016) je mozné prondjem
platformy pofidit fadové od stokorun mési¢n€. K nizkym cendm vyznamné pfispiva
velkda konkurence mezi provozovateli e-shopovych feSeni. Vlivem nizkych bariér
vstupu se odvétvi B2C e-commerce v CR dlouhodobé vyznaduje velmi vysokym
poétem e-shopti. Podle odhadii spoleénosti APEK a Heuréka bylo v roce 2016 v CR
vice nez 36 tisic e-shopu (tabulka 17).

# CSU data o podilu obratu z B2C e-commerce na celkovém obratu maloobchodu nezveiejituje. Pouze
v analyze maloobchodu za rok 2013 (CSU, 2014a) CSU odhadl podil trzeb z internetového a zasilkového
obchodu na celkovém obratu maloobchodu na 4,2 %. Udaje priibézné zvefejiiované v tisku jsou odhady
organizaci pusobicich v B2C e-commerci (napt. APEK, Heuréka, Shoptet) bez informaci o metodice
vypoctu. Proto je nutné brat uvedené informace pouze jako orienta¢ni odhady.

115



Tab. 17: Odhadované poéty e-shopi v CR 2011-2016

Rok Odhadovany pocet e-shopii Rok Odhadovany pocet e-shopii
2011 25000 2014 37200
2012 34000 2015 36 800
2013 37000 2016 36200

Zdroj: Heuréka (2017) a APEK (odhady prubézné zvetejnované v tisku)

Po roce 2014 zacal v CR podet e-shopii poprvé klesat (Heureka, 2017). Situace na trhu
ukazuje, ze trh je nasycen. Stile vSak vznikaji nové internetové obchody, které
nahrazuji ty méné uspésné. Internetovou formu prodeje zavadéji i kamenné prodejny
(viz subkapitola 5.4.4), které tak rozsituji okruh svych potencialnich zédkaznikid. Podle
expertll z B2C e-commerce je z existujicich e-shopli mozné povazovat jen ptiblizné tisic
za aktivni prodejce, kteii tvoii asi 80 % trhu (Slizek, 2014b). Podle odhadu CSU v roce
2013 v odvétvi maloobchodniho internetového a zasilkového prodeje podnikalo
pfiblizné 3 tisice aktivnich podnikatelskych subjekti (CSU, 2014a). Podil podnikii,
které prodavaji online na trhu B2C, na celkovém poétu podniki je v CR ve srovnani
s ostatnimi zemémi EU nadprimérny. Vroce 2016 v CR prodavalo online 17 %
podnikli (bez zapocteni finan¢niho sektoru), v EU-28 to bylo 12 % podnikt (Eurostat,
2017).

6.3.4 Atomizace a konsolidace odvétvi

Nizk¢ bariéry vstupu do odvétvi a rostouci poctu internetovych obchodll jsou diivodem
toho, ze B2C e-commerce v CR byla od svého pocatku siln& atomizovanym odvétvim.
V poslednich letech v odvétvi B2C e-commerce sili trend ke konsolidaci, ktery bude
pravdépodobné pokracovat i v pfiStich letech. Konsolidace se neprojevuje pouze
u e-shopt, ale podstatné rychleji probiha u slevovych portalt (viz subkapitola 5.5.1).
Silnou konsolidaci potvrzuje i skute¢nost, ze v roce 2016 polovina celkového obratu
z internetového prodeje B2C pripadala na Ctyfi spolecnosti: Alza.cz a.s. (27,3 %), Mall
Group (11,7 %), CZC.cz s.r.o (7,0 %) a HP Tronic Zlin, s.r.o. (3,9 %) (Euromonitor

International, 2017a).

6.3.5 Konkurence

Internetové obchody v soucasné dobé celi Siroké konkurenci. Podle Janoucha (2014,
s. 63) internet vytvoril ,,hyperkonkurencni* prostiedi. Silnd konkurence vede k tomu, Ze
se postupné zvySuji ptivodné nizké bariéry vstupu do B2C e-commerce, zvysuji se také
naroky na internetové obchody a postupné dochazi k rastu jejich nakladt, poklesu marzi

a prumérné hodnoty objednavek. V siln¢ konkurencnim prostiedi obstoji jen velké
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firmy, které ziskaji vysSi marZi a podporu od dodavateld, a malé, Gzce specializované
internetové obchody s nizkymi naklady.
Konkuren¢ni boj v B2C e-commerci ma nékolik dusledka:
e rozSifuje se sortiment velkych internetovych obchodt, které ptidavaji nové
kategorie vyrobk a zvysuji pocet vyrobki v jednotlivych kategoriich,
e webové stranky internetovych obchodii se upravuji pro pfistup s mobilnim
zafizenim,
e probiha terminalizace internetovych obchodt (jejich ptizptisobovani pro platby
platebni kartou),

e internetovi prodejci hledaji nové obchodni ptilezitosti (viz subkapitola 5.5.4).

6.3.6 Zakaznici

Tato slozka mikroprostiedi je obecné silné ovlivnénd demografickymi, kulturnimi,
socialnimi, psychologickymi, ekonomickymi a dalSimi faktory, které podnikatelské

subjekty piisobici v B2C e-commerci mohou ovlivnit jen ¢astec¢né.

Tabulka 18 ukazuje, Ze podil populace, kterd se zapojuje do B2C e-commerce, v CR
stale roste, zatim vSak nedosahuje priméru EU. Uvedena data také ukazuji, ze Cesti
spotiebitelé zatim jen slab& vyuZivaji potencial, ktery nabizi pfeshrani¢ni e-commerce.

Tab. 18: Nakup na internetu v poslednich 12 mésicich v obdobi 2004-2016
(% ze vSech jednotlivcl ve vékoveé skuping 16-74 let)

| 2004 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Nakup online bez ohledu na zemi nakupu

CR 5 27 30 32 36 43 45 47
EU-28 20* 40 42 44 47 50 53 55
Nakup online v domaci zemi

CR : 25 28 30 33 38 41 44
EU-28 : 36 38 41 42 44 47 49
Nakup online v jiné zemi EU nebo mimo EU

CR : : 5 5 7 9 10 10
EU-28 : : 12 13 15 18 20 22

: idaj neni dostupny
* Udaj za rok 2004 se vztahuje k EU-27 (¢lenské zem¢ EU bez Chorvatska).
Zdroj: Eurostat (2017)

Podle analyzy CSU (2016a) v roce 2016 vykazovala nejvétsi podil na online nidkupech
vékova skupina 25 az 34 let (72 % osob z této v€kové skupiny nakupovalo pies internet

v poslednich 12 mésicich, v roce 2006 to bylo z této skupiny 19 % osob). NejniZsi podil
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(9,7 %) na online ndkupech méla v€kova skupina od 65 let, je to vSak vyrazné vétsi
podil neZ v roce 2006 (0,8 %). Lze predpokladat, ze v diisledku demografického vyvoje
a rostouci pocitacové gramotnosti starsi populace bude i nadale dochazet k ristu podilu
této veékové skupiny na online nakupech, ¢imz dojde k rozSifeni zakaznického
potencialu internetovych obchodl. Spotiebitelé z vyssi vekové skupiny jsou pro
prodejce zajimavi z hlediska vySe trzeb. Napi. Janouch (2014, s. 67) uvadi, ze obecné
maji nejvetsi kupni silu spottebitelé ve veéku 50-59 let, ktefi si znovu vybavuji

domacnost nebo si chtéji ,,udélat radost*.

Z hlediska pohlavi v roce 2016 poprvé mezi nakupujicimi na internetu zacaly mirné
pifevazovat Zeny (44,9%) nad muzi (42,3%) (CSU, 2016a). Specifickou
socioekonomickou skupinou na internetu jsou Zeny na mateiské a rodicovské dovolené.
Vroce 2016 ztéto skupiny 90 % zen pouzilo internet k vyhledani informaci o zbozi
a sluzbach a 72 % k online nakupim zboZi a sluzeb, coz je nejvyssi podil ze vSech
socioekonomickych skupin uzivatel internetu (v roce 2010 nakupovalo online 43 %
zen ztéto skupiny, pied rokem 2010 se online aktivity této skupiny statisticky
nesledovaly). Vyznamnou skupinou jsou také studenti, ze kterych vroce 2016
nakupovalo online 58 %. Podle nejvysSiho dosazeného vzdélani se na online nakupech
nejvice podileji spottebitelé s vysokoskolskym vzdélanim, ze kterych v oce 2016

nakupovalo online 61 %. (CSU, 2016a).

Z hlediska struktury nakupovaného zbozi v roce 2016 koupilo 66 % online nakupujicich
produkty zkategorie obleCeni, obuv a sportovni potieby, dale zkategorie vybaveni
domécnosti vcetné elektrospotiebici (31 % online nakupujicich) a elektronika
a pocitace (27 % online nakupujicich). Ze sluzeb nejvétsi podil online nakupujicich
koupil vstupenky na kulturni akce (33 % online nakupujicich) a ubytovaci sluzby (20 %
online nakupujicich). (CSU, 2016a). Strukturu nakupti zbozi a sluzeb podle
socioekonomickych skupin zdkaznikdi uvadi priloha H. Spotiebitelsky vyzkum
Acomware (2016) uvadi v obdobi 2014-2016 nejvétsi nartst nakupt u kategorii Hobby
a zahrada a Drogerie. Tyto kategorie spolecné s kategoriemi Potraviny a Hracky
a détské zbozi jsou podle vyzkumu Acomware (2016) kategoriemi s nejveétSim
rozvojovym potencialem v oblasti internetového nakupovani, protoze spotiebitelé¢ maji

k jejich nakupovani na internetu pozitivni postoj, ale zatim je online pfili§ nenakupuji.

Stale vétsi podil spotiebiteli nakupuje zbozi a sluzby prostfednictvim slevovych

portald. Vroce 2016 to bylo témé& 39 % z osob, které nakoupily pies internet
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v poslednich 12 mésicich (viz tabulka 8, s. 86). VétSina spotrebitelti nakupujicich online

také vyuziva webové srovnavacde produktii a cen. (CSU, 2016a).

Tyto skutecnosti naznacuji vysSi citlivost zdkaznikd na ceny zboZi a sluZeb.
Koresponduji s tim také vysledky spotiebitelského vyzkumu spolecnosti Acomware
(2016), podle nichz 67 % zakaznikl pti ndkupu online nejvice ovlivni cena. Za hlavni

moti nakupu o zakaznikt oznaéilo niz$i cenu a o dopravu zbozi zdarma.
tivy k nak 50 % zak k | 46 % d b d

Spotiebitelé pii navstévach internetovych obchodil stale vice vyuzivaji mobilni
zarizeni (tablety a mobilni telefony). Podle wvysledkd spotiebitelského vyzkumu
provedeného v srpnu 2016 (Acomware, 2016) pouzilo mobil k realizaci internetovych

nakupt 11 % spotiebitelti (v mladsi vékové kategorii 15-34 let pak 16 % spotiebitell).

Zakaznici také postupné meéni preferovany zpusob platby (viz subkapitola 5.5.4). Od
roku 2010 klesa vyuzZivani dobirky ve prospéch platby formou elektronického
bankovniho ptevodu nebo platebni kartou. Roste také zdjem o platby v misté osobniho

odbéru.

Cast jednotlivet nikdy nenakupovala online (v roce 2016 41,4 % jednotlivct), alespoi
jednou v minulosti nakoupilo 58,6 % jednotlived (CSU, 2016a). Uvadénymi divody
nezajmu jsou preferovani ndkupu vkamennych prodejndch, nedostatek znalosti
k nakupovani pies internet, slozité¢jsi postup v ptipadé¢ reklamace a obavy o bezpec¢nost.
Z hlediska socialniho postaveni nejvyssi preference nakupu v kamenné prodejné uvadeji

dichodci, naopak nejnizsi preference uvadéji studenti (CSU, 2015b).

6.3.7 Partneii

Na rozvoj B2C e-commerce maji vyznamny vliv zejména marketingové agentury,
dopravci, finanéni instituce a dalsi subjekty. Ceska republika v této oblasti s mirnym
¢asovym zpozdénim nasledovala trendy zdpadni Evropy. V soudasné dobé v CR puisobi
vetsi pocet organizaci, které poskytuji podnikatelskym subjektim v oblasti B2C
e-commerce marketingové, konzultacni, technické a jiné sluzby (napf. Acomware,
APEK, MarketUp, Performio.cz, Proficio Marketing, Shoptet). Internetové obchody,
které nemaji vlastni dopravu, mohou vyuzivat sluzeb vétsiho poctu dopravei (napf.
Ceska posta, DHL, DPD, PPL, Toptrans a riizné kuryrni sluzby). Vysoka konkurence na
trhu dopravnich sluzeb vede ke zkvalitiovani jejich sluzeb, coz se projevuje v dovozu
zbozi zékaznikiim mimo béZnou pracovni dobu a poskytovanim dobrovodnych sluzeb

(donaska na stanovené misto, instalace produktu apod.). K vyznamnym partneram
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internetovych obchodi patii také subjekty provozujici sit’ vydejen zbozi, ktera se v CR
stale rozSifuje (napt. UloZenka, Zasilkovna, HeurékaPoint). Ve finan¢ni oblasti mohou
internetové obchody v CR vyuZivat sluzby bankovniho sektoru i nebankovnich subjektt
(napt. PayU, PayPal) pro realizaci plateb, a dale pojistovaci a uvérové sluzby. Bankovni
sektor v CR se vyznacuje vysokou stabilitou, poskytovani finanénich sluzeb je v CR

upraveno legislativou (viz kapitola 5).

6.3.8 Veiejnost

Z této slozky mikroprostiedi jsou v CR vyznamna zejména masovd média (informuji
0 B2C e-commerci a ovliviiuji vefejné minéni), spotiebitelské organizace (informuji
vetejnost, zvysuji povédomi o B2C e-commerci mezi spotiebiteli a prispivaji k ochrané
spotiebiteltl) a celkovy postoj §ir§i vefejnosti k B2C e-commerci. V CR v soudasné
dobé ptsobi nékolik spotiebitelskych organizaci (napf. dTest, Sdruzeni cCeskych
spotiebitelii a asociace obcanskych poraden), které spolupracuji s Ministerstvem
pramyslu a obchodu CR. Spottebitelska politika ¢lenskych zemi EU je harmonizovana

v ramci jednotného trhu EU (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2016).

6.4 PrileZitosti a hrozby pro B2C e-commerci v CR

Na zakladé provedené analyzy je mozné identifikovat vyznamné faktory vnéjsiho
prostiedi, které ovliviiuji B2C e-commerci v CR. Identifikované faktory jsou podle
metody ETOP uspofadany v tabulce 19 a rozdéleny na pfilezitosti a hrozby. Klasifikace
faktorti podle jejich predpokladaného vlivu na B2C e-commerci ukazuje vyraznéjsi
prevahu prilezitosti nad hrozbami a tedy do budoucna potencidlné ptiznivé podminky
pro B2C e-commerci. Za faktor s neutralnim vlivem je mozné povazovat uvolnéni kurzu
ceské koruny, ke kterému doslo pocatkem dubna 2017. Pfipadné siln¢jsi zhodnoceni
koruny muze vést kodlivu casti  Ceskych spotfebiteli do zahraniCnich
e-shoptl, ale také umozni internetovym prodejctim vyhodnéji nakupovat zahrani¢ni

zbozi do internetovych obchoda.
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Tab. 19: P¥ileZitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi pro B2C e-commerci v CR

Sektor (+) PrileZitosti (-) Hrozby (¢) Neutralni vliv
+ téméi 100 % pokryti CR zékladnim $irokopasmovym piipojenim
Technologické | 4 rostouci pokryti rychlym sirokopasmovym piipojenim
faktory — nedostatecnd infrastruktura soucasnych datovych siti z hlediska
budoucich potieb
statni podpora rozvoje datovych siti
Politicko- statni podpora zvySovani digitalnich dovednosti obyvatel

pravni faktory

+ + + +

harmonizace legislativy CR pro ICT a ochranu spotiebitele s EU
podpora preshranicni B2C e-commerci ze strany EU
primérna vladni finan¢ni podpora vyzkumu a vyvoje

—+

prizniva makroekonomicka situace

+ moznost cerpani dotace EU na budovani siti nové generace ve
Ekonomické venkovskych lokalitach
faktory — vysoké poplatky za mobilni i pevné piipojeni k internetu
— niz§i inovacni aktivita podnika
e uvolnéni kurzu ¢eské koruny v dubnu 2017
Socidlni + vysoké vybaveni obyvatel mobilnimi telefony
wulturni + vysoké vyuzivani internetu v mladsich vékovych skupinach
faktory + rostouci vyuzivani internetu ve vyssich vékovych skupinach
— nizky podil obyvatel s vy$§imi ICT dovednostmi
+ nizké bariéry vstupu do B2C e-commerce
Vstup do + ristouci trzby z B2C e-commerce
odvétvi, trzby, | + nizky podil trzeb z B2C e-commerce na maloobchodnim obratu
konkurence + nizké zapojeni prodejcti do preshrani¢ni B2C e-commerce
— silna konkurence v B2C e-commerci
+ vysoka vybavenost mobilnimi telefony
7akaznici + zajem o nové produkty v B2C e-commerci
+ zmény preferenci platebnich metod (Gstup od dobirky)
— narocny a cenove citlivy zakaznik
Partnefi + rostouct sit’ vydejnich mist
+ vysoky pocet dopravci
Veftejnost + osvéta spotiebitelskych organizaci o B2C e-commerci

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska dalsiho puasobeni faktort Ize ve vnéjSim prostiedi B2C e-commerce

predpokladat nasledujici vyvoj:

e dokonceni vymény, pifipadné¢ zdsadni rekonstrukce, datovych siti s vyuzitim

finan¢nich zdrojt statu, EU a soukromych investort,

e vyraznéjsi sniZzeni poplatkll za pfipojeni k internetu,
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e rostouci podil obyvatel pouZivajicich internet (osoby se ziskanou pocitacovou
gramotnosti, uzivatelé mobilnich telefoni s pfipojenim k internetu, uZivatelé
z vyssich vé€kovych skupin dosud nevyuZzivajici internet),

e rostouci podil spottebitelli nakupujicich online (v dusledku zvySovani podilu
uzivateli internetu, rastu vybavenosti ,,chytrymi“ telefony, dosahovani
pocitaové  gramotnosti, zkvalitiovani legislativy, pilisobeni  osvéty
spotiebitelskych organizaci, aktivity online prodejci pro ziskani novych
zakaznikl, zvySovani poc¢tu vydejnich mist, rozsifovani sluzeb dopravcii),

e rostouci trzby z B2C e-commerce (v disledku rostouciho podilu spotiebitelt
nakupujicich online, zvySené poptavky domacnosti spojené s pfiznivym
makroekonomickym vyvojem, rostouciho zapojeni prodejcti do pieshrani¢ni
B2C e-commerce),

e pokracujici konsolidaci v odvétvi B2C e-commerce, riist konkurence, tlak na
snizovani nakladi, rostouci tlak na rychlé zavadéni novych ICT do obchodni
praxe a ptizpisobovani e-shopti zdkaznikiim s mobilnim zatizenim, rist aktivit
na udrZeni zédkazniki a ziskani novych zakaznikti, vétsi orientaci online prodejcti

na zahrani¢ni trhy.
Hrozbou pro podnikatelské subjekty v B2C e-commerci je zejména:

e silna konkurence,
e narocny a cenove¢ citlivy zakaznik,
e rostouci pozadavky na investice do novych ICT,

e odliv casti zakazniki do zahrani¢nich e-shopa.

Nékteré faktory vnéjsiho prostiedi pfedstavuji pro podnikatelské subjekty v B2C
e-commerci prileZitost i hrozbu (v zavislosti na konkrétnich podminkéch). Patii k nim
napf. rostouci vyuzivani ,,chytrych® telefonii a odstranovani bariér pro preshrani¢ni B2C
e-commerci v EU. Tyto faktory jsou prilezitosti pro podnikatelské subjekty, které
mohou investovat do technologii nutnych k ziskani ,,mobilnich* zakaznik?i a do aktivit
pro realizaci pfeshranicni B2C e-commerce. Zarovenl jsou hrozbou pro internetové
obchody, které nebudou schopny z financnich, personalnich ¢i jinych divodi na

uvedené skutecnosti rychle reagovat.

Zjisténé prilezitosti a hrozby by meély byt vychodiskem pro stanoveni strategii

podnikatelskych subjektii, které budou zarovenn zohlediiovat jejich silné a slabé
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stranky. Pro celou B2C e-commerci v CR je k vyuziti pfileZitosti a eliminaci
vladnich strategickych dokumentl, které obsahuji cile vztahujici se k makroprostiedi
B2C e-commerce, je uveden v subkapitole 6.2.2. Vyznamny je v této souvislosti
Aktualizovany Akéni plan pro rozvoj digitalniho trhu z biezna 2017 (Vlada CR, 2017),
ktery shrnuje vSechny platné vladni politiky a klicova opatfeni k dané oblasti.
Z aktuélnich unijnich dokumentl je vyznamny Komplexni pristup ke stimulaci
preshranicniho elektronického obchodu pro evropské obcany a podniky, ktery

zvefejnila Evropské komise v kvétnu 2016 (Evropska komise, 2016c¢).

Po prostudovani relevantnich strategickych dokumenti je mozné konstatovat, ze cile
aktualnich vladnich a unijnich strategii zahrnuji vSechny vyznamné slozky
makroprostiedi a zamétfuji se zejména na budovani telekomunikaénich siti pro
vysokorychlostni Sirokopasmové ptipojeni k internetu, posilovani digitalni gramotnosti
obyvatel a zvySovani jejich digitalnich dovednosti, zkvalitnovani legislativnich norem
a dokonCeni procesu vytvareni jednotného digitadlniho trhu EU vcetné¢ odstranéni

prekazek pro preshrani¢ni B2C e-commerci.

Po vyhodnoceni vysledkii provedené analyzy lze konstatovat, ze B2C e-commerce

v CR je perspektivnim odvétvim s dobrymi podminkami pro dalsi rozvoj.
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7 Komparace B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU

7.1 Hypotézy a tvrzeni

Tato Cast prace je zamétena na dosaZeni cilit 3 a 4, které jsou stanoveny v uvodu prace:
navrhnout metodiku pro hodnoceni a komparaci B2C e-commerce v Ceské republice
a dalsich ¢lenskych zemich EU (cil 3) a stanovit a vyhodnotit pozice ¢lenskych zemi
EU z hlediska B2C e-commerce (cil 4). Na zdklad¢ analyzy provedené v kapitole 2 a ve

vztahu k uvedenym ciliim jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: Existuje pfima korelace mezi ptipravenosti clenské zemé EU k B2C e-commerci

a dobou ¢lenstvi v EU.

H2: Existuje pfima korelace mezi ptipravenosti ¢lenské zemé EU k B2C e-commerci

a ekonomickou arovni zemé.

H3: Existuje pfima korelace mezi ptipravenosti ¢lenské zemé k B2C e-commerci

a vyuzivanim B2C e-commerce.

H4: Existuje pfima korelace mezi vyuzivanim B2C e-commerce v ¢lenské zemi EU

a ekonomickou arovni zemé.

Na zékladé analyzy vnéjsiho prostiedi B2C e-commerce v CR a porovnani vybranych

ukazateld CR a ¢lenskych zemi EU v kapitole 6 jsou stanovena tato tvrzeni:

T1: V hodnoceni ptipravenosti k B2C e-commerci zaujimé Ceska republika 13. az

15. pozici v EU.

T2: V hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce zaujima Ceskd republika 13. az 15.

pozici v EU.

K dosazeni uvedenych cilti jsou zvoleny vybrané metody vicekriterialniho hodnoceni
variant. Na zakladé¢ jejich vysledki je také ovérena platnost tvrzeni T1 a T2. Ovéieni
platnosti hypotéz je provedeno formou statistického testovani, jako testové kritérium je

pouzit Spearmanuv koeficient poradové korelace.

V nasledujicim textu je vysvétlena problematika vicekriterialniho hodnoceni variant a je
zdiivodnén vybér pouzitych metod hodnoceni, hodnoticich kritérii a zplisob stanoveni
jejich preferenci. Také je vysvétleno pouziti Spearmanova koeficientu poradové

korelace.
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7.2 Vicekriterialni hodnoceni variant
7.2.1 Vicekriterialni rozhodovaci problémy

Metody vicekriteridlniho hodnoceni variant patii mezi metody vicekriterialniho
rozhodovani (Multi-criteria decision analysis - MCDA). Teorie vicekriteridlniho
rozhodovani se v poslednich desetiletich velmi rychle rozviji a s tim nartista i mnozstvi
védeckych praci vénovanych této problematice.* Vicekriterialni rozhodovaci problémy
jsou popsany mnozinou rozhodovacich variant, mnozinou hodnoticich kritérii a fadou
vazeb mezi kritérii a variantami. Rozhodovatel zadava informace o variantach
a hodnoticich kritériich, které umozni formulovat vicekriterialni model (Fiala, 2013,

s. 47).

Vicekriterialni hodnoceni variant umoziuje hodnotit kone¢ny pocet variant podle
kone¢ného poctu raznych kritérii. Hodnotici kritéria Casto nebyvaji ve vzajemném
souladu, takze varianta, ktera je nejlépe hodnocenda podle jednoho dilciho kritéria,
nebyva nejlépe hodnocend podle dalSich kritérii. Vicekriteridlni hodnoceni variant
umoznuje agregovat dil¢i hodnoceni podle jednotlivych kritérii do souhrnného
hodnoceni, které zohlednuje vSechna vybrana kritéria. Cilem vicekriteridlniho
hodnoceni variant mtize byt nalezeni mnoziny ,,dobrych® variant nebo nalezeni
varianty, kterd by podle vSech kritérii dosdhla co nejlepsitho hodnoceni (tzv.
kompromisni varianta), nebo uspofddani vSech variant. Pokud je cilem uspotadani
variant, pozaduje rozhodovatel usporadani od ,,nejlepsi* varianty po ,,nejhorsi“, pfitom
pojmy ,nejlepsi®, ,,nejhor$i“ nebo ,kompromisni“ zavisi na jejich definici, kterad
vychazi z vyjadieni preferenci rozhodovatele. Rozhodovaci proces pfi vicekriterialnim
hodnoceni variant se sklada z nékolika krokd. Majumder (2015, s. 36) rozliSuje Sest

nasledujicich krok:

e identifikace cile rozhodovaciho procesu,

e vyber kritérii, ukazateli a rozhodovatelq,
e vybér rozhodovacich variant,

e vybér metod pro urceni preference kritérii,
e zplsob agregace kritérii,

e rozhodnuti o pofadi variant na zdkladé vysledkl agregace.

* Systematicky piehled 393 ¢&lanki publikovanych v letech 2000-2014 ve vice nez 120 &asopisech
evidovanych v databazi Web of Science zpracovali Mardani, Jusoh, Nor, Khalifah, Zakwan & Valipour
(2015).
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Pro hodnoceni variant je dulezity vybér hodnoticich kritérii, podle kterych jsou
varianty posuzovany. Yoon a Hwang (1995, s. 2) uvadéji, Ze pocet hodnoticich kritérii
zavisi na povaze problému. Kritéria musi byt nezavisla, m¢la by pokryvat vSechna
hlediska hodnoceni, nesmi jich byt zbytecné¢ velky pocet, aby problém nebyl
nepiehledny (Fotr & Svecova et al., 2010, s. 126; Subrt et al., 2015, s. 151) a musi byt
kvantifikovatelna. Z hlediska svého obsahu mohou byt kritéria kvantitativni nebo
kvalitativni. Kvantitativni (objektivni) kritéria tvoii objektivné meéfitelné udaje.
Kvalitativni (subjektivni) kritéria predstavuji hodnoty, které neni mozné objektivné
zm¢efit, a proto jsou subjektivné (slovn€) vyjadiené uzivatelem. Pro kvantifikaci
slovniho vyjadieni je mozné pouzit bodovaci stupnice. Rizna kritéria mohou byt
vyjadiena v riznych nesouméfitelnych jednotkach, coz je nutné zohlednit pii feSeni
uloh vicekriteridlniho rozhodovani (Triantaphyllou, Shu, Sanchez & Ray, 1998). Podle
typu kritérii se rozliSuji kritéria maximalizacni (preferuji vyS$i hodnoty)
a minimaliza¢ni (preferuji nizsi hodnoty). N¢které metody hodnoceni variant vyzaduji,
aby vSechna kritéria byla stejného typu, v tom pfipad¢ je nutné minimaliza¢ni kritéria

transformovat na maximaliza¢ni nebo naopak.

Dilezitym bodem vicekriteridlniho hodnoceni variant je stanoveni preference kritérii.
Preference kritéria vyjadiuje dulezitost konkrétniho kritéria v porovnani s ostatnimi
kritérii. Yoon a Hwang (1995) uvadé¢ji, Ze ,,vétSina metod vicekriterialniho rozhodovani
pozaduje informace o relativni diilezitosti kazdého hodnoticiho hlediska, coz je obvykle
uvedeno informacemi v ordinalni nebo kardinalni formé* (Yoon & Hwang, 1995, s. 2).
Preference kritérii tak mize byt vyjadiena riznym zplisobem: stanovenim potadi kritérii
(ordindlni informace) nebo vahami kritérii (kardindlni informace), v nékterych
pripadech vsak preference kritérii nemusi byt znama. Podle Fotra et al. (2010, s. 178)
jsou vahy kritérii vzdy subjektivné ovlivnény vlivem pouzité metody pro jejich
stanoveni a subjektem, ktery vahy pomoci urcité metody stanovi. Spolehlivost vysledkli
je mozné zvysit pouzitim riznych metod a vyuzitim vétSiho poctu expertil, ktefi mohou
pracovat nezavisle nebo tymoveé. Synek, Kopkan¢ a Kubalkova (2009) uvadéji, ze
u vSech metod lze zdlraznit vétsi vyznam nékterych ukazatelti oproti jinym, zastavaji

vSak ndzor, ze ,,vcelku vSak vazeni ukazateld ma maly vyznam* (Synek et al., s. 56).

Pii hodnoceni variant v této praci je preference kritérii vyjadiena vahami kritérii. Vahy
kritérii jsou obecné hodnoty zintervalu (0, 1), které vyjadiuji relativni dulezitost

jednotlivych kritérii v porovnani s ostatnimi kritérii. Soucet vah vSech kritérii je

126



roven 1. Cim vé&tsi je dilezitost kritéria, tim je vétsi jeho vaha. Relativni dileZitost

jednotlivych kritérii vyjadiuje vektor vah kritérii v ve vzorci (1) (Fiala, 2013, s. 51):
V=LV e VY, D V= Ly 20 (1)

Pro vytvoreni vektoru vah kritérii existuji rizné metody. V této praci je pouzita
bodovaci metoda, kterd predpokladd, Zze rozhodovatel je schopen urcit nejen poradi
kritérii podle jejich dilezitosti, ale také kvantitativné ohodnotit dilezitost kazdého
kritéria poctem bodl v predem zvolené bodovaci stupnici. Bodovaci metodu je mozné
pro vypocet vah kritérii pouzit i v ptipadé, ze dilezitost kritérii hodnoti vice expertil
(Subrt et al., 2015, s. 159). Kazdy expert ohodnoti kazdé kritérium uréitym poétem
pridéleno. Expert miZe pfi hodnoceni dilezitosti kritérii pouZzivat i desetinnd cisla
amuze vice kritériim priradit stejnou bodovou hodnotu. Bodové hodnoceni dulezitosti
kritérii je nasledn¢ transformovano do podoby vahového vektoru. Vypocet vah

(normalizace hodnot vahového vektoru) se z bodového hodnoceni provede podle

vzorce (2):
vi= = =12, )
j=1%]

kde b; je soucet vSech bodll od jednotlivych expertl, které j-tému kritériu tito experti
pridélili.
Dulezitym krokem vicekriteridlniho hodnoceni variant je agregace dilé¢ich hodnoceni

podle jednotlivych kritérii do globalniho hodnoceni prostfednictvim vybranych metod

vicekriterialniho hodnoceni variant.

7.2.2 Klasifikace a vybér metod vicekriterialniho hodnoceni variant

Literatura uvadi mnoho metod vicekriterialniho hodnoceni variant. Yoon a Hwang
(1995, s. 6) v 90. letech uvadéli 13 riznych metod a zaroven upozoriovali, Ze jejich
pocet stale nartstd. Metody vicekriterialniho hodnoceni variant vyuzivaji rizné
vypocetni principy pro vybér ,,nejlepsi* varianty (tzv. kompromisni varianty) nebo pro
uspofadani variant (stanoveni jejich pofadi). Volba pfistupu k fteSeni problému
vicekriteridlniho rozhodovani variant a vybrand metoda zdvisi na hodnoticich
subjektech, stanovenych cilech, dostupnych informacich, ¢asu a dalSich faktorech
(Mardani et al., 2015). Védecké zdroje (napi. Fiala, 2013; Subrt et al., 2015; Yoon
& Hwang, 1995) ¢leni metody vicekriterialniho hodnoceni variant podle toho, jaky typ
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informace o preferencich mezi kritérii a variantami je pozadovan, a rozliSuji metody
vyzadujici nominalni informace, metody vyZzadujici ordindlni informace a metody
vyzadujici kardinalni informace (tabulka 20). Metody vyzadujici nominalni informace
pozaduji znalost aspirac¢nich hodnot kritérii, coz jsou nejhorsi mozné hodnoty kritérii,
pfi nichZz mohou byt varianty akceptovany. Metody vyzadujici ordindlni informaci
pracuji s informacemi o pofadi variant podle jednotlivych kritérii. Metody vyZadujici
kardindlni informaci poZaduji informace o kritériich v podobé vah a informace
o variantdch v podobé& kriteridlni matice s kardindlnimi hodnotami (tj. konkrétnimi
kvantifikovanymi hodnotami kritérii). Jednotlivé metody vicekriteridlniho hodnoceni
variant jsou zalozené na ruznych vypocetnich principech a mohou dospét k rozdilnym
feSenim. Proto je nutné pii vicekriterialnim hodnoceni variant uplatnit vice metod

a ovéfit citlivost vysledkd vzhledem k pouzitym metodam (Subrt et al., 2015, s. 156).

Tab. 20: Metody klasifikace preferenci mezi variantami

Informace o preferencich mezi variantami
Nominalni Ordinalni e a1
. . Kardinalni informace
informace informace
‘= Vzdalenost
Q . r
:“:;’ S| Aspira¢ni w1 Funkce varian ¢ , Preferen¢ni Mezni
S £ , 9 Poradi v od idealni metoda
S °'C| urovné uzitku . relace .
g; = a bazalni substituce
varianty
Metoda w
PRIAM Metoda poradi Metoda AHP
= Bodovaci Metoda Metoda
2 metoda vazeného PROMETHEE
£ . . ; Metoda
o Lexikograficka | souctux Metoda .
= Metoda postupné
5 | bazicke ctoda (WSA TOPSIS substituce
;% variant Metoda nebo téz Metoda
& Y | ORESTE SAW) ELECTRE
Permutacni
metoda

* Metoda vazeného souctu je vanglicky psané literatuie uvadéna pod zkratkou WSA (Weighted Sum
Approach Method) nebo SAW (Simple Additive Weighting Method).

Zdroj: Subrt et al. (2015), upraveno autorkou

V této praci jsou pro usporadani variant (tj. pro urCeni poradi 28 Clenskych zemi EU
podle vybranych hodnoticich kritérii) vybrany tFi metody vicekriterialniho
rozhodovani (metoda poradi, metoda WSA a metoda TOPSIS), které reprezentuji ti'i
rizné vypocetni principy: princip poradi, princip funkce uZitku a princip vzdalenosti
varianty od idedlni a bazalni varianty (tabulka 20). Vyhodou metod WSA a TOPSIS je

interpretovatelnost hodnot, ze kterych vychazi vysledné poradi: celkovy uzitek varianty
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v % u metody WSA arelativni vzdalenost variant od hypoteticky nejhorsi a nejlepsi
varianty v % u metody TOPSIS (Novotny, Voftisek et al., 2011). Neni vybrdna zZadna
metoda zalozend na vypocetnim principu aspira¢ni urovné Kritérii, protoze nejsou
stanoveny zadné aspiracni hodnoty kritérii (cilem je urcit poradi vSech variant, tj. vSech
28 clenskych zemi EU). Metody zalozené na principu preferencnich relaci, které
vyuZzivaji parového srovnavani variant, jsou podle Fotra et al. (2010, s. 195) vhodné pro
hodnoceni variant pii souboru kvalitativnich kritérii, resp. variant se smiSenym
souborem kritérii, kde kvalitativni kritéria pfevazuji. Pro hodnoceni variant v této praci
jsou vybrdna prevazné kvantitativni kritéria, proto metody zalozené na preferen¢nich
relacich nebyly zvoleny. Metody vyuzivajici princip substituce (tzv. kompenzacéni
metody) jsou pouzitelné pouze v pripadé, kdy se pfipousti moznost vyrovnat ,,Spatné*
hodnoty jednoho kritéria ,,lepSimi“ hodnotami jiného kritéria. V tomto vyzkumu se
moznost substituce hodnot kritérii nepiipousti, proto neni pouzita zadna metoda z této

skupiny.

Vybrané metody (metoda poradi, metoda WSA a metoda TOPSIS) jsou vysvétleny
v nasledujicich subkapitolach. Metoda pofadi je jednoduchd metoda, ktera se se pouziva
pouze pro vychozi hrubou orientaci v preferencich daného souboru variant. Metody
WSA a TOPSIS maji Siroké pouziti pii hodnoceni a vybéru variant v manazerském
rozhodovani (napi. Fotr et al., 2010; Synek et al., 2009; Jablonsky, 2007, s. 272),
v marketingu (napi. Valaskova, Kramarovd & BartoSova, 2015), pfi porovnani zemi
podle ekonomické vyspélosti (Dinger, 2011; Jablonsky, 2007, s. 284) nebo podle
vyuzivani informaénich sluzeb (Novotny et al., 2011). Siroké vyuziti uvedenych metod

dokladaji ptehledové staté autortt Abdullah a Adawiyah (2014) a Mardini et. al. (2015).

7.2.3 Metoda poiadi

Metoda poradi je jednoduchd a rychld metoda zaloZena na prevedeni kriteridlni matice
na matici poradi. To znamena, Ze kazdé varianté se postupné podle vsech kritérii priradi
jeji potadi tak, ze nejlepsi poradi podle daného kritéria je ohodnocené vzdy cislem 1.
V piipadé€, Ze by vice variant mélo stejné hodnoty podle neékterého z kritérii, uvede se
jejich primérné potadi. Celkové potradi kazdé varianty se pak spocita jako soucet
dil¢ich potadi. Nejlepsi varianta ma soucet potfadi nejnizSi. Pokud jsou znamé
preference kritérii (vahy), 1ze vypocitat vazené poradi variant. Nevyhodou této metody

je skutecnost, Ze nebere v tivahu absolutni rozdily v hodnotach kritérii resp. ukazateli.
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7.2.4 Metoda vazeného souctu (WSA, SAW)

Metoda vazeného souctu (Weighted Sum Approach - WSA nebo téz Simple Additive
Weighting Method - SAW) patii mezi nejstar§i a cCasto pouzivané metody
vicekriteridlniho rozhodovani (Triantaphyllou et al., 1998). Tato metoda je zalozena
na principu maximalizace uzitku. Tento princip vychazi z konstrukce hodnoty uzitku,
kterou pfinasi vybér uréité varianty, na stupnici mezi 0 a 1. Cim je varianta vhodn&jsi
podle vybraného kritéria, tim je vy$$i hodnota uzitku. Z hlediska vSech kritérii se
varianta ohodnoti celkovou hodnotou uZitku, ktera je dana agregaci dil¢ich hodnot
uzitku s pouZitim vah kritérii (Fiala, 2013, s. 86). Metoda WSA je specidlnim pfipadem
funkce uzitku, protoze predpoklada pouze linearni funkci uzitku. Metoda vyzaduje
kardinalni informace (skute¢né hodnoty variant podle jednotlivych kritérii v riznych
jednotkach), kriteridlni matici Y a vektor vah kritérii v. Metoda konstruuje celkové
hodnoceni pro kazdou variantu, a tak ji lze pouzit pro hledani jedné nejvyhodné&jsi
varianty i pro uspofadani variant od nejlepsi po nejhorsi (Subrt et al., 2015). Postup pfi
pouziti metody WSA se sklada ze tii krokt (Fiala, 2013; Jablonsky, 2007; Novotny
etal., 2011):

Krok 1: Normalizace vstupnich dat a vytvoreni normalizované kriterialni matice R

Normalizace vstupnich dat umoziuje zruSit vliv riznych jednotek a rGzné velkych
¢iselnych stupnic, které se vztahuji k pouzitym kritériim. Normalizované hodnoty pro
kazdé kritérium se pohybuji v intervalu (0,1) a udavaji procentni naplnéni maximalni
nebo minimalni hodnoty v zavislosti na typu kritéria, které mize byt bud
maximaliza¢ni nebo minimaliza¢ni. Metoda WSA provadi normalizaci vstupnich dat na
zéklad¢ idedlni a bazalni hodnoty. Prvky normalizované kriteridlni matice R = (ry)

ziskame pomoci vzorct pro kritéria maximaliza¢niho a minimaliza¢niho typu.

Pro kritéria maximaliza¢niho typu metoda WSA pouziva vzorec:

o
? %

oL 3)
Pro kritéria minimaliza¢niho typu pouziva vzorec:

T
N L—— (4)
kde:

i = index varianty, j = index kritéria, y; = plivodni hodnota varianty i podle kritéria j
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H;=1idedlni varianta sloZena z maximalnich hodnot dle kazdého kritéria
D; = bazalni varianta sloZzend z minimalnich hodnot dle kazdého kritéria

Matice R piedstavuje matici hodnot funkce uzitku z i-té varianty podle j-tého kritéria.
Varianta, kterd je dle daného kritéria nejlepsi, dosahuje dil¢iho uzitku r; = 1, nejhorsi

varianta dosahuje dil¢iho uzitku r; = 0.

Krok 2: Vypocet celkového uzitku

Pii pouziti aditivniho tvaru vicekriterialni funkce uzitku je uzitek z varianty a; roven
u(a;) = Z§=1 UTR (5)
kde: u(a;) = celkovy uzitek varianty a;

r; = prvky normalizované kriterialni matice R (dil¢i uzitky)

v;= vaha j-tého kritéria, k = pocet kritérii

Celkovy uzitek u; tedy ziskdme vynasobenim dil¢ich uzitkd 7; vahami jednotlivych

kritérii a ndslednym souctem.

Krok 3: Uspofadani variant

Varianty uspordadame podle klesajicich hodnot wuzitku. Varianta, ktera dosahne
maximalni hodnoty uzitku, je ,,nejlepsi. Vytvotfené poradi variant zohledituje vSechna

zastoupena kritéria.

Vyhodou metoda WSA je jednoduchy postup a interpretovatenost vypoctenych
hodnot (celkové uzitky v %). Nevyhodou je, Ze vzorce (3) a(4) pro normalizaci
vstupnich dat mohou vstupni data mirné deformovat, protoze lehce odlisné i vyrazné
rozdilné hodnoty jsou vzdy transformovany na stupnici (0, 1), pfi¢emz nejlepsi hodnota
dosahuje vzdy hodnoty 1 a nejhorsi hodnota vzdy 0 (Novotny et al., 2011, s. 161). Tuto
nevyhodu odstraniuje metoda TOPSIS, ktera k normalizaci vstupnich hodnot pouziva

vzorec zalozeny na euklidovské vzdalenosti.

7.2.5 Metoda vzdalenosti od idedlni a bazalni varianty (TOPSIS)

Metoda TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution), také
nazyvana ,metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu* (Synek et al., 2009, s. 56),
reprezentuje metody zalozené na vypocetnim principu minimalizace vzdalenosti od

idedlni varianty resp. maximalizace vzdalenosti od bazalni varianty. Metoda TOPSIS
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poskytuje tplné uspofddani mnoziny vSech variant. Pozadovanymi vstupnimi tdaji jsou

stejné jako u metody WSA kardinalni informace a vahy jednotlivych kritérii.

Kriteridlni hodnoty pro jednotlivé varianty jsou uspofadany v kriteridlni matici Y = (y;),
kde y;; je hodnota i-té varianty hodnocené podle j-tého kritéria. Metoda je zaloZena na
vybéru varianty, ktera je nejblize ktzv. idedlni varianté, tj. varianté, ktera je
charakterizovand vektorem nejlepsich kriteridlnich hodnot (H;, H,,...., Hy), a soucasné
je nejdale od tzv. bazalni varianty, tj. varianty, kterd je reprezentovana vektorem

nejhorsich kriteridlnich hodnot (D, D, ..., Dy).

Metoda TOPSIS na rozdil od metody WSA pouziva pro normalizaci vstupnich hodnot
ptistup zalozeny na euklidovské vzdalenosti, ktery uplatiiuje 1 v dal$im kroku vypoctu
(Fiala, 2013, s. 93). Pii pouziti metody TOPSIS se normalizované hodnoty také
pohybuji vintervalu (0, 1), ale hodnota 1 se vyskytuje pouze v extrémnich piipadech
(kdy hodnoceni jedné varianty je rizné od nuly, zatimco hodnoceni ostatnich je rovné
nule), pii velkych rozdilech ve vstupnich datech se nejlepsi normalizovanad hodnota
¢islu 1 jen blizi (Novotny et al., 2011, s. 161). Nevyhodou metody TOPSIS ve srovnani

vvvvvv

hodnot (vzdalenost variant od hypoteticky nejhorsi a nejlepsi varianty v %).

Postup pfi pouziti metody TOPSIS je moZzné rozdé€lit do nékolika kroki (Fiala, 2013;
Jablonsky, 2007; Subrt et al., 2015). Stejny postup uvadéji také napt. Triantaphyllou et
al. (1998) a Alinezhad a Amini (2014), ktefi pouzivaji odlisné symboly pro proménné.

Krok 1: Vytvoreni normalizované kriteridlni matice R

Normalizovana kriteridlni matice R = (r;) je vytvorena podle vzorce (6):

— Yij
VTR ©

kde y;; jsou plivodni vstupni data pro variantu i a kritérium j, p je poCet variant
i=1,2,..,p,j=1,2,...k

Krok 2: Vypocet normalizované vazené Kriteridlni matice W

Normalizovand vaZena kriteridlni matice W = (wj) je vytvofena tak, ze kazdy j-ty

sloupec normalizované kriterialni matice R se nasobi odpovidajici vahou v;:
Wij = Vj 1y (7)

kde v; je vaha j-t¢ho kritéria, r;; jsou normalizované hodnoty z kroku 1.
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Krok 3: Urceni idedlni a bazalni varianty:

Z prvkid matice W se urci idedlni varianta /; s kriteridlnimi hodnotami (;, H>, ...., Hy)
a bazalni varianta D; s kriteridlnimi hodnotami (D;, D, ...., D) vzhledem k hodnotdm ve
vazené kriteridlni matici W. Ideélni varianta dosahuje nejlepsich hodnot podle kazdého

kritéria, bazalni varianta dosahuje nejhorsich hodnot podle kazdého kritéria.

Pokud vstupni data zahrnuji maximaliza¢ni 1 minimalizac¢ni kritéria, je nutné si pfi
uréeni hodnot idedlni a bazalni varianty uvédomit, Ze u maximaliza¢nich kritérii jsou
»hejlepsi™ hodnoty nejvyssi, zatimco u minimaliza¢nich kritérii jsou nejnizsi. V pripadé
urcovani hodnot bazalni varianty je tomu naopak. Matematické vyjadieni tohoto kroku
uvadi napt. Triantaphyllou et al. (1998), ktery v této souvislosti rozliSuje ,,benefit

criteria“ a ,,cost criteria“.

Krok 4: Vypocet vzdalenosti jednotlivych variant od idedlni a bazalni varianty

Koeficient celkové vzdalenosti varianty i od idelni varianty d; se ziska ze vztahu:

dif = \/Z?=1(Wij - Hj)z provsechnai=1,2,....p ®)

Koeficient celkové vzdalenosti varianty i od bazalni varianty d; se ziska ze vztahu:

di = \/Z}(ﬂ(ww - Dj)z provsechnai=1,2,....p ®

Oba vzorce (6) a (7) pro vypocet pouzivaji euklidovskou miru vzdalenosti.

Krok 5: Vypocdet relativniho ukazatele vzdalenosti variant od bazalni varianty

Vypocet ukazateld se provede podle vzorce:

d-

15
+ -
df +d;

¢ = provsechnai=1,2,....p (10)

Pro hodnoty c¢; plati:

;=0 <=> q; = (D1, D,,...,Dy)
¢i =1 <=> a; = (Hy,H,, ..., H)

Hodnoty ukazateli ¢; se pohybuji mezi 0 a 1. Hodnotu 0 nabyva bazalni varianta,

hodnotu 1 nabyva idealni varianta.
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Krok 6: Uspofadani variant

Varianty se usporadaji sestupné podle klesajicich hodnot ukazatele ¢; tim je ziskéno
uplné uspofadani vSech variant podle relativni vzdalenosti od bazalni varianty. Na
prvnim misté je varianta, ktera je nejdale od bazalni varianty a soucasné nejblize
k idedlni varianté. Pfipadné je mozné vzorec (10) upravit pro vypocet relativniho
ukazatele vzdalenosti variant od idealni varianty a ziskané hodnoty ukazateli c; pak

usporadat vzestupné.

Vysledky vicekriteridlniho hodnoceni pii pouziti metody TOPSIS se mohou liSit od
vysledkit metody WSA. Metoda TOPSIS pii méfeni vzdalenosti vyuziva euklidovsky

princip; pracuje se ¢tvercovymi odchylkami a je na odchylky jinak citliva.

7.2.6 Analyza citlivosti pii vicekriterialnim hodnoceni variant

Analyza citlivosti fesi otazku, jak citlivy je vysledek vicekriteridlniho hodnoceni variant
na pouzité metody hodnoceni a na zménu vah kritérii nebo hodnot kritérii. Riizné
metody vicekriterialniho hodnoceni vyuZzivaji rizné vypocetni postupy, proto je nutné
pro hodnoceni variant pouZit vice metod a ovéfit citlivost vysledného uspofadani variant
vzhledem k pouzitym metodam. Fotr et al. (2010, s. 205) uvadéji, ze vicekriterialni
hodnoceni variant je tfeba povazovat za ,nastroj experimentovani“ a preferencni
usporadani variant je nutné urcovat pii zmeéndch vah kritérii. Jestlize je preferencni
uspofadani variant silné€ citlivé na zmény vah kritérii, je nutné jejich spolehlivost zvysit

pouzitim vice metod vypoctu vah nebo vétsiho poctu hodnoticich expertt.

Pokud pii ovétovani citlivosti dojde ke zméné vahy vybraného kritéria, musi byt
prizptisobeni ostatnich vah takové, aby soucet vSech vah po jejich zméné byl stale rovny
jedné a pritom zistaly zachovany relace mezi vahami (Holaj, 2014, s. 15). Alinezhad

a Amini (2011) pro tento ucel (s pouzitim odlisného znaceni) odvodili vztah:

57 Ja
5? ¢

’

v

R,j=1,...kr=1,..,k j#r (11)

kde R" L R EA Roznacuje zménénou vahu a R'"oznacuje vahy piizpisobené.

7.2.7 Méieni shody poiadi variant
Shodu dvou riznych potadi (preferen¢nich uspofadani) variant je mozné zméfit
Spearmanovym koeficientem poradové korelace (Synek et al., 2009, s. 57), ktery

mefi silu (té€snost) vztahu veli¢in X a Y, pokud se predpoklada jiné nez normalni
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rozdéleni nebo vybér obsahuje odlehlé¢ hodnoty nebo je néktera z veliin vyjadiena
ordinalné (ptipadné obé& veli¢iny) (Hendl, 2009, s. 268; Hindls et al., 2007, s. 208).
Vyznam Spearmanova koeficientu spoc¢iva v tom, ze ,,zachycuje monotonni vztahy (ne
pouze linedrni, ale obecné rostouci nebo klesajici) a je rezistentni vici odlehlym
hodnotam®™ (Hendl, 2009, s. 268). Podle Kaby a SvatoSové (2012) Spearmantiv
koeficient méii tésnost jakékoliv statistické zavislosti, ktera je monotdnni, a poskytuje
rychlou a dostate¢né¢ piesnou informaci o tésnosti studované zavislosti (Kaba &
Svatosova, 2012, s. 118).

Teoretickd hodnota Spearmanova koeficientu se znaci p,, odhad teoretické hodnoty se

oznacuje 7y a spocita se podle vzorce (Neubauer, Sedlacik & Kiiz, 2016, s. 239):

6
e 2= — )’ (12)

T'S=

kde:

n je pocet srovnavanych dvojic hodnot x;a y; -

pia q; jsou Cisla oznacujici poradi hodnot x; a y; pii jejich usporadani podle velikosti;
i=1,...,n

Pokud jsou nékteré hodnoty x; nebo y; stejné, ptifadi se jim priimérné potradi (Hindls et
al., 2007, s. 209). Pokud se vyskytuje mnoho shodnych hodnot, pouziva se korigovany
Spearmaniiv koeficient. Hendl (2009) uvadi, ze ,,v kazdé¢ fad¢€ nesmi byt vice nez 1/5
pozorovani stejnych. Pokud se tak stane, musime cely vypocet upravit“ (Hendl, 2009,
s. 268). Korigovany Spearmaniiv koeficient 7y ., se spo€ita podle vzorce (Neubauer et

al., 2016, s. 240):

6
rS,kOT‘ =1- nn2 —1)— ny— ny Z?:l(pi - qi)z (13)
kde:
1
Ny =7 ;:1(n93;,j _nx,j) (14)
n, == ¥S_(nd,—n,.) (15)
Yy k=1\"*y .k v,k

jsou opravné Cleny.

Pokud je mezi x-ovymi pozorovanimi r skupin se stejnymi hodnotami, pak symbol n, ;
oznacuje pocty stejné velkych x-ovych hodnot v jednotlivych skupinach. Pokud je mezi
y-ovymi pozorovanimi s skupin se stejnymi hodnotami, pak symbol n,, ; oznacuje pocty

stejné velkych y-ovych hodnot v jednotlivych skupinach.
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Hodnota Spearmanova koeficientu rg se pohybuje v intervalu (-1, 1). Cim vice se
hodnota 7 blizi ke krajnim hodnotam intervalu (-1, 1), tim je zavislost veli¢in X a Y
tésnéjsi. Hodnota 1 ukazuje Giplnou piimou shodu poradi veli¢in X a Y (parové hodnoty
x; a y; lezi na vzestupné funkci). Hodnota -1 ukazuje Gplnou neptimou shodu potradi
veli¢in X a Y (parové hodnoty x; a y; lezi na sestupné funkci). Hodnota 0 ukazuje
potfadovou nezavislost veli¢in Xa Y.

Pokud se vypoctena hodnota Spearmanova koeficientu nerovna nule, tak se zpravidla
testuje, zda jeho odchylka od nuly je nahodna nebo statisticky vyznamna. Pro rychlé
testovani je mozné pouzit kritické hodnoty Spearmanova koeficientu pro dany rozsah n
a zvolenou hladinu vyznamnosti a, které jsou uvedeny ve statistickych tabulkach.
Pokud je absolutni hodnota vypocteného Spearmanova koeficientu vétSi nebo rovna
jeho kritické hodnot¢ pro dany rozsah n a zvolenou hladinu vyznamnosti a, je odchylka
od nuly statisticky vyznamna a korelace veli¢in je prokazana. Hodnota Spearmanova

koeficientu pritom vypovida o sile (t&snosti) korelace.*®

7.3 Hodnoceni ¢lenskych zemi EU podle pfipravenosti k B2C e-commerci

Obsahem této subkapitoly je hodnoceni pripravenosti ¢lenskych zemi EU k B2C
e-commerci s vyuzitim vybranych metod vicekriteridlniho hodnoceni variant. Varianty
predstavuje 28 Clenskych zemi Evropské unie, které jsou hodnocené podle vybranych

kritérii.

* Spearmantiv koeficient se pouZiva nejen pro zméfeni sily korelace veli¢in X a Y, ale také jako testova
statistika pri testovani hypotézy o nekorelovanosti veli¢in. V dal§i c¢asti disertatni prace je
Spearmantiv koeficient pouzity pro statistické ovéfeni platnosti stanovenych hypotéz, proto je zde struc¢né
vysvétlen postup testovani.

Testuje se hypotéza Hy: p, = 0 (tj. X a Y jsou nezavislé nahodné veli¢iny) proti oboustranné alternativni
hypotéze Ha: ps # 0 (tj. X a Y jsou zavislé nahodné veli¢iny), piipadné se hypotéza H, testuje proti
jednostrannym alternativam.

Testovou statistikou je Spearmantiv koeficient. Absolutni hodnota vypoéteného Spearmanova koeficientu
|| se porovna s kritickou hodnotou Spearmanova koeficientu 7, (o) pro dany rozsah n a zvolenou hladinu
vyznamnosti a (zpravidla o = 0,05).

Pokud plati || > r,"(a), tak je hypotéza H, na dané hlading vyznamnosti zamitnuta ve prospéch
alternativni hypotézy Ha.

Pokud plati || < 7,"(a), tak odchylka Spearmanova koeficientu od nuly neni statisticky vyznamn4 a neni
mozné hypotézu Hy zamitnout (Litschmannova, 2011, s. 281).

Kritické hodnoty Spearmanova koeficientu pro » < 30 a rizné hladiny vyznamnosti o jsou dostupné ve
statistickych tabulkach, které uvadi napt. Andé¢l (2007, s. 280).

Pii testovani hypotéz v této praci je pocitan Spearmaniv koeficient pro n = 28 (pracuje se s hodnotami
728 Clenskych zemi EU). Kritickd hodnota Spearmanova koeficientu pro oboustranny test pro
n=28a 0 =0,05 je 0,3749. (And¢l, 2007, s. 280).

Statistické testovani hypotéz podrobné vysvétluje napi. Hindls et al. (2007, s. 133-137).
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7.3.1 Kritéria a ukazatele pro hodnoceni piipravenosti k B2C e-commerci

Pro hodnoceni pripravenosti ¢lenskych zemi k B2C e-commerci bylo vybrano pét

faktorti (vybér je zdiivodnén v subkapitole 2.4):

e penetrace internetu v podnikatelském sektoru,
e penetrace internetu v populaci,

e uroven vzdélani,

e vlastnictvi bankovnho uctu,

e kvalita dorucovacich sluzeb.

Vsechny uvedené faktory je mozné kvantifikovat prostfednictvim vhodnych ukazatela

a pouzit jako hodnotici kritéria.

Zakladni podminkou pro realizaci B2C e-commerce je uzivani internetu. Tento faktor
v sob¢ zahrnuje technickou a finan¢ni dostupnost internetu pro spotiebitele a prodejce
1jejich zdjem o vyuzivani této technologie. Pro hodnoceni €lenskych zemi EU jsou
pouzita dvé kvantifikovana kritéria, ktera vyjadiuji penetraci internetu s ohledem na
B2C e-commerci: podil uZzivateli internetu v populaci a podil maloobchodnich
prodejci pripojenych k internetu na celkovém poctu podnikli v maloobchodu. Data
jsou Cerpana z databaze Eurostat (2017). Uzivatelé internetu jsou podle metodiky

Eurostatu pocitani pouze z vékové skupiny 16-74 let (Eurostat, 2016a).

Vyznamnym faktorem, ktery ovliviluje pfipravenost k B2C e-commerci, je troven
vzdélani. Ke kvantifikaci urovné vzdélani jsou pouzita data Svétové banky (World
Bank, 2016b) o nejvyssim dosazeném vzdélani pracovnich sil. S vyuzitim téchto dat je
konstruovan ukazatel, ktery uvadi podil pracovnich sil, které dosahly alespoil
sekundarniho vzdélani jako nejvysSiho dosazeného vzdélani, na pracovnich silach

celkem.

Dalsim faktorem je vlastnictvi bankovniho uctu, ktery je nutny pro platby debetnimi
a zpravidla také kreditnimi kartami a pro elektronické bankovni ptevody. Tento faktor
je kvantifikovan v ukazateli, ktery uvadi procento jednotlivct ve véku minimalné 15 let,
ktefi sami nebo s jinou osobou vlastni ucet ve financni instituci. Data pro tento ukazatel

jsou Cerpana z databaze Global Findex (World Bank, 2015).

Dulezitym faktorem pro B2C e-commerci jsou dobre fungujici dorucovaci sluzby,

které zajistuji dodani objednanych produktl. Jako ukazatel pro hodnoceni kvality
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dorucovacich sluzeb bylo zvoleno tzv. skoére poStovni spolehlivosti (the postal
reliability score), které v roce 2016 poprve zverejnil UNCTAD (2016). Skore postovni
spolehlivosti prostfednictvim bodovaci stupnice souhrnné vyjadruje kvalitu doru¢ovani
dopist, balikli a kvalitu expresni dorucovaci sluzby (Express Mail Service). UNCTAD
(2016) uvadi, ze pti hodnoceni kazdé dorucovaci sluzby se sledovala primérnd doba

dodani a standardni odchylka od doby dodani v doméci ekonomice.

Tabulka 21 uvadi souhrn péti kritérii pro hodnoceni pfipravenosti ¢lenskych zemi EU
k B2C e-commerci. Kazdé hodnotici kritérium je kvantifikované v podobé konkrétniho
ukazatele, u kterého je uveden zdroj dat. Pro vypocty byla pouzita posledni dostupna
data z uvedenych zdrojt.

Tab. 21: Kritéria pro hodnoceni pfipravenosti k B2C e-commerci

Cislo Kritérium Kvantifikace Kritéria Zdroj dat
Kkritéria
Penetrace internetu UZivatelé¢ internetu v poslednich 12
1.1 mésicich (% osob ve véku 16-74), rok Eurostat (2017)
(obyvatelstvo) 2016
Podniky v maloobchodé¢, kromée prodeje
12 Penetr.ace internetu motqroyycvl} VOZld’el, s pevnym ne.bor Eurostat (2017)
(podniky) mobilnim Sirokopasmovym pripojenim
(% podniki v maloobchod¢), rok 2016
Pracovni sily s nejvys$Sim dosazenym
) ) o vzdélanim rfnmr.nal.n? selfunglarrvllvr’n World Bank
1.3 Uroven vzd¢lani (% pracovnich sil, jejichz nejvyssi
S (2016b)
dosazené vzdélani je minimalné
sekundarni), rok 2014
) Osoby, které vlastni samy nebo s jinou
1.4 Ucet ve finan¢ni osobou, ucet v bance nebo jiné finanéni | World Bank
’ instituci instituci (% osob ve véku 15+), rok (2015)
2014
Spolehlivost Skére spolehlivosti doru¢ovani (0 az
L3 dorugovani 100 bodii), obdobi 2013-2014 UNCTAD (2016)

Zdroj: vlastni vyzkum

VsSechna kritéria uvedend v tabulce 21 jsou maximalizac¢ni kritéria. Cim vyS$$i bude

hodnota daného kritéria, tim lepsi vysledek ve sledované oblasti zem¢ vykazuje.

Vstupni matici variant a hodnot kritérii uvadi tabulka 22. Minimalni a maximalni
hodnoty vstupnich kritérii jsou v tabulce oznaceny barevné. Vstupni data ukazuji, Ze

zadnéa hodnocend varianta neni ve vSech kritériich nejlepsi ani nejhorsi.
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Tab. 22: Vstupni Kkriteridlni matice pro hodnoceni pripravenosti k B2C
e-commerci

Cislo kritéria 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5
Typ kritéria max. max. max. max. max.
Obdobi 2016 | 2016 | 2014 2014 | 2013-2014
Varianta /Jednotka Y% % Y% % body
Belgie 87 96 81 98 87
Bulharsko 62 70 86 63 83
Ceska republika 83 97 95 82 94
Dansko 97 98 75 100 87
Estonsko 88 92 91 98 95
Finsko 94 100 87 100 87
Francie 88 91 82 97 90
Chorvatsko 74 93 88 86 95
Irsko 83 99 81 95 97
Italie 71 94 67 87 78
Kypr 76 97 82 90 78
Litva 75 100 95 78 86
Lotyssko 81 96 91 90 86
Lucembursko 98 98* 83 96 97
Mad’arsko 81 91 87 72 90
Malta 78 94 55 96 55
Némecko 91 92 87 99 87
Nizozemsko 94 100 76 99 93
Polsko 75 88 93 78 94
Portugalsko 71 96 48 87 69
Rakousko 85 98 85 97 91
Rumunsko 66 69 75 61 82
Recko 70 82 73 88 85
Slovensko 83 91 93 77 96
Slovinsko 76 100 88 97 95
Spanélsko 81 98 61 98 90
Svédsko 95 97 84 100 94
V. Britanie 95 90 82 99 89
Pramér EU-28 82 93 81 90 88

* V ptipadé Lucemburska nebyla hodnota kritéria 1.2 dostupna za rok 2016 ani za roky predchazejici.
Autorka ji proto stanovila jako primeér hodnot kritéria 1.2 u Belgie a Nizozemska (zem¢ Beneluxu).

Zdroj: Eurostat (2017), World Bank (2015), World Bank (2016b), UNCTAD (2016) a vypocty autorky

7.3.2 Stanoveni preferenci hodnoticich kritérii

Pro stanoveni preferenci hodnoticich kritérii je pouzita bodovaci metoda v tymu
expertii. Za timto ucelem byli osloveni vyznamni experti na B2C e-commerci
z akademické sféry a ekonomické praxe, ktefi v online dotazniku prostrednictvim bodi

vyjadiili preference hodnoticich kritérii. Do online dotazniku uvedli preference experti
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ze ti univerzitnich pracovist v CR, ktefi se dlouhodobé vénuji problematice B2C
e-commerce a marketingu na internetu, pracovnici a spolupracovnici vyznamnych
spoleénosti ptisobicich v CR (Google Ceska republika, Acomware, MarketUP), zastupci
menSich firem, které se zabyvaji marketingem na internetu a B2C e-commerci (ANT
studio, ProSEO Media) a zastupce majitele e-shopu. Kromé toho byli tito experti také
pozadani o komentar ke kritériim, coz poskytlo kvalitativni vypovédi k tématu.
Osloveni experti neméli prilezitost se svymi nazory vzajemné ovlivnit. Z bodového
hodnoceni experti autorka spocitala hodnoty vah podle vzorce (2). Bodovani experti
a vypoctené vahy kritérii uvadi tabulka 23.

Tab. 23: Stanoveni vah kritérii pro hodnoceni pripravenosti k B2C e-commerci
(bodovaci metoda stanoveni vah kritérif)

Kiritéria
Experti 1.1 1.2 1.3 14 1.5
Expert 1 8 8 5 7 7
Expert 2 5 8 1 9 8
Expert 3 7 8 4 4 5
Expert 4 10 7 9 4 5
Expert 5 8 6 10 8 6
Expert 6 10 9 5 9 9
Expert 7 8 10 2 5 10
Expert 8 9 3 5 4 6
Expert 9 5 3 4 8 0
Soucet bodi 70 62 45 58 56
Celkem ptidéleno boda: 291
Vaha kritéria | 0,241 | 0,213 | 0,155 | 0,199 | 0,192

Zdroj: vlastni vyzkum

V nasledujicich subkapitolach jsou s vyuzitim tfi vybranych metod vicekriteridlniho
hodnoceni variant stanovena tfi pofadi variant, kterd zohlediiuji vybranad hodnotici
kritéria a jejich preference vyjadiené prostiednictvim vah uvedenych v tabulce 23.
Vypocty autorka provedla v programu MS Office Excel. Pouzité postupy jsou uvedeny
v subkapitole 7.2.

7.3.3 Poiadi ¢lenskych zemi EU stanovené metodou poradi

Metoda poradi je do vyzkumu zafazena jako metoda jednoduchého a rychlého urceni
poradi variant, ovSem s omezenou vypovidaci hodnotou. Podle postupu, ktery je uveden
v subkapitole 7.2.3, byla vstupni kriteridlni matice prevedena na matici dil¢ich potradi
(tabulka 24), dil¢i poradi byla vynasobena vahami uvedenymi v tabulce 23 a celkové
vazené poradi kazdé varianty bylo spocitano jako soucet dil¢ich vazenych potadi.

Nejlepsi varianta ma soucet dil¢ich vazenych poradi nejnizsi (tabulka 24).
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Tab. 24: Matice variant a dil¢ich poradi - metoda poiadi

(hodnoceni ptipravenosti k B2C e-commerci)

Cislo kritéria 11 | 1.2 | 1.3 | 14 1.5 Soudet dil¢ich o
R .. | Poradi varianty

Vel i 0,241 | 0,213 | 0,155 | 0,199 | 0,192 | VAZenych poradi

Belgie 10,0| 14,0] 195| 8,0 17,5 13,57 13.
Bulharsko 28,0 27,0 12,0 27,0 23,0 24,15 27.
Ceské republika 13,0 11,0| 1,5 22,0 8,0 11,62 10.
Dénsko 200 7,5 225 20 17,5 9,33 5.
Estonsko 8,5 19,5 5,5 8,0 5,0 9,61 7.
Finsko 550 25 100 20 17,5 7,17 2.
Francie 8,5 22,0/ 17,0 11,0 13,0 14,05 16.
Chorvatsko 23,0| 180 75| 21,0 5,0 15,68 19.
Trsko 13,0/ 50| 195| 150 1,5 10,49 8.
Ttalie 245| 165 250| 195 25,5 22,07 24.
Kypr 19,5 11,0| 17,0] 165 25,5 17,86 22.
Litva 215 25 15| 235 20,5 14,56 17.
Lotyssko 160 14,0| 55| 165 20,5 14,91 18.
Lucembursko 1,0 7,5 15,0 13,5 1,5 7,14 1.
Madarsko 160| 22,0/ 10,0] 26,0 13,0 17,76 21.
Malta 18,0| 16,5 27,0 135 28,0 20,10 23.
Némecko 700 195 10,0/ 5,0 17,5 11,75 11.
Nizozemsko 550 25| 210 50 10,0 8,03 4.
Polsko 215 250] 35| 235 8,0 17,26 20.
Portugalsko 245| 14,0] 280| 195 27,0 22,29 25.
Rakousko 11,0 75| 13,0| 11,0 11,0 10,56 9,
Rumunsko 27,0 280| 225 28,0 24,0 26,14 28.
Recko 26,0 260| 240| 18,0 22,0 23,33 26.
Slovensko 13,0 220 35| 250 3,0 13,91 15.
Slovinsko 19,5 25| 75| 11,0 5,0 9,54 6.
Spanélsko 160 75| 260| 80 13,0 13,57 14.
Svédsko 3,50 11,0] 140| 20 8,0 7,29 3.
V. Briténie 3,50 240| 17,0 50 15,0 12,47 12.

Tabulka uvadi dil¢i nevazena poradi podle jednotlivych kritérii a soucet dil¢ich vazenych poradi.
Zdroj: vypocty autorky
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Ptehledné fazeni zemi podle vytvoreného potadi uvadi tabulka 25.

Tab. 25: Pfipravenost k B2C e-commerci - metoda poradi

Poiadi Varianta Hodnota Poiadi Varianta Hodnota
vazeného vazeného
poradi poradi

1. Lucembursko 7,14 15. Slovensko 13,91
2. Finsko 7,17 16. Francie 14,05
3. Svédsko 7,29 17. Litva 14,56
4. Nizozemsko 8,03 18. Lotyssko 14,91
5. Dansko 9,33 19. Chorvatsko 15,68
6. Slovinsko 9,54 20. Polsko 17,26
7. Estonsko 9,61 21. Madarsko 17,76
8. Irsko 10,49 22. Kypr 17,86
9. Rakousko 10,56 23. Malta 20,10
10. CR 11,62 24. Italie 22,07
11. Némecko 11,75 25. Portugalsko 22,29
12. V. Britanie 12,47 26. Recko 23,33
13. Belgie 13,37 27. Bulharsko 24,15
14. Spanélsko 13,57 28. Rumunsko 26,14

Zdroj: vypocty autorky

Metoda poradi umoznila rychle stanovit orientacni potfadi zemi se zohlednéni vSech
hodnoticich kritérii, ale neumoziuje z vysledného potfadi wurcit, zda varianta
s pfednostnim umisténim je podle sledovanych kritérii ,,vyrazné¢ lepsi“ nebo jen
»hepatrn¢ lepsSi nez varianta po ni nasledujici. Z vysledného poradi je vSak ziejmé,
které ¢lenské zem& EU vedou v pfipravenosti na B2C e-commerci a které zaostavaji.
Ceska republika se umistila na 10. pozici z celkovych 28. Zjisténé potadi poskytuje
nékolik zajimavych informaci: ukazuje vyborné umisténi Estonska, které na 7. misté
predstihlo vétSinu rozvinutych zemi zapadni Evropy a velmi slabé umisténi Italie,
Portugalska a Recka, které jsou na konci Zebiicku tésné pied ekonomicky nejslabsimi

staty EU Bulharskem a Rumunskem.

Pfi pohledu na vstupni hodnoty kritérii (tabulka 22) je mozné konstatovat, ze Clenské
zemé¢ EU predstavuji heterogenni skupinu s vyraznymi rozdily v hodnotach nékterych
vstupnich kritérii. Pro hlubsi analyzu umisténi zemi je vSak nutné metodu potadi

nahradit sofistikovanéj$§imi metodami WSA a TOPSIS.

7.3.4 Poiadi ¢lenskych zemi EU stanovené metodou WSA

Vstupni kriterialni matice pro hodnoceni piipravenosti k B2C e-commerci (tabulka 22)
byla podle postupu uveden¢ho v subkapitole 7.2.4 prevedena na normalizovanou

kriteridlni matici (tabulka 26).
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Tab. 26: Normalizovana kriterialni matice - metoda WSA

(hodnoceni ptipravenosti k B2C e-commerci)

Cislo kritéria 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 . o
Celkovy uzitek | Poradi varianty
Vaha kritéria 0,241 |0,213 [0,155 [0,199 |0,192
Belgie 0,6944 | 0,8710 | 0,7021 | 0,9487 | 0,7619 0,7968 12.
Bulharsko 0,0000 | 0,0323 | 0,8085 | 0,0513 | 0,6667 0,2704 27.
Ceska republika 0,5833 | 0,9032 | 1,0000 | 0,5385 | 0,9286 0,7734 14.
Dansko 0,9722 | 0,9355 | 0,5745 | 1,0000 | 0,7619 0,8679 5.
Estonsko 0,7222 | 0,7419 | 0,9149 | 0,9487 | 0,9524 0,8455 6.
Finsko 0,8889 | 1,0000 | 0,8298 | 1,0000 | 0,7619 0,9011 3.
Francie 0,7222 | 0,7097 | 0,7234 | 0,9231 | 0,8333 0,7810 13.
Chorvatsko 0,3333 | 0,7742 | 0,8511 | 0,6410 | 0,9524 0,6876 18.
Irsko 0,5833 | 0,9677 | 0,7021 | 0,8718 | 1,0000 0,8210 9,5.
Italie 0,2500 | 0,8065 | 0,4043 | 0,6667 | 0,5476 0,5325 23.
Kypr 0,3889 | 0,9032 | 0,7234 | 0,7436 | 0,5476 0,6514 20.
Litva 0,3611 | 1,0000 | 1,0000 | 0,4359 | 0,7381 0,6835 19.
Lotyssko 0,5278 | 0,8710 | 0,9149 | 0,7436 | 0,7381 0,7442 15.
Lucembursko 1,0000 | 0,9355 | 0,7447 | 0,8974 | 1,0000 0,9263 1.
Mad’arsko 0,5278 | 0,7097 | 0,8298 | 0,2821 | 0,8333 0,6231 22.
Malta 0,4444 | 0,8065 | 0,1489 | 0,8974 | 0,0000 0,4806 25.
Némecko 0,8056 | 0,7419 | 0,8298 | 0,9744 | 0,7619 0,8210 9,5.
Nizozemsko 0,8889 | 1,0000 | 0,5957 | 0,9744 | 0,9048 0,8872 4.
Polsko 0,3611 | 0,6129 | 0,9574 | 0,4359 | 0,9286 0,6310 21.
Portugalsko 0,2500 | 0,8710 | 0,0000 | 0,6667 | 0,3333 0,4424 26.
Rakousko 0,6389 | 0,9355 | 0,7872 | 0,9231 | 0,8571 0,8235 8.
Rumunsko 0,1111 | 0,0000 | 0,5745 | 0,0000 | 0,6429 0,2392 28.
Recko 0,2222 | 0,4194 | 0,5319 | 0,6923 | 0,7143 0,5002 24,
Slovensko 0,5833 | 0,7097 | 0,9574 | 0,4103 | 0,9762 0,7092 17.
Slovinsko 0,3889 | 1,0000 | 0,8511 | 0,9231 | 0,9524 0,8052 11.
Spanglsko 0,5278 | 0,9355 | 0,2766 | 0,9487 | 0,8333 0,7181 16.
Svédsko 0,9167 | 0,9032 | 0,7660 | 1,0000 | 0,9286 0,9093 2.
V. Britanie 0,9167 | 0,6774 | 0,7234 | 0,9744 | 0,8095 0,8267 7.

Zdroj: vypolty autorky

Celkovy wuzitek kazdé wvarianty je podle vzorce (5) =ziskany vyndsobenim

normalizovanych hodnot vahami jednotlivych kritérii a naslednym souctem vazenych

dil¢ich uzitka. Pofadi variant je dané hodnotou celkového uzitku. Varianta s nejvyssi

hodnotou wuzitku, je ,nejlepsi“. Hodnoceni vysledkii stanovenych metodou WSA je

uvedeno v subkapitole 7.5, ve které jsou také porovnany vysledky vsech tii pouzitych

metod.
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7.3.5 Poradi ¢lenskych zemi EU stanovené metodou TOPSIS

Vstupni kriteridlni matice pro hodnoceni piipravenosti k B2C e-commerci (tabulka 22)
je podle postupu uveden¢ho v subkapitole 7.2.5 pifevedena na normalizovanou
kriteridlni matici (tabulka 27).

Tab. 27: Normalizovana nevazena Kriterialni matice - metoda TOPSIS
(hodnoceni ptfipravenosti k B2C e-commerce)

Cislo kritéria 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5

Belgie 0,1990 [0,1942 |0,1869 |0,2052 |0,1869
Bulharsko 0,1418 |0,1416 |0,1984 |0,1319 |0,1783
Ceska republika | 0,1898 10,1962 10,2192 |0,1717 |0,2020
Dénsko 0,2218 [0,1982 |0,1730 |0,2094 |0,1869
Estonsko 0,2013 |0,1861 |0,2100 |0,2052 |0,2041
Finsko 0,2150 [0,2023 |0,2007 |0,2094 |0,1869
Francie 0,2013 [0,1841 |0,1892 |0,2031 |0,1934
Chorvatsko 0,1692 |0,1881 |0,2030 |0,1801 |0,2041
Irsko 0,1898 [0,2003 |0,1869 |0,1989 |0,2084
Italie 0,1624 [0,1901 |0,1546 |0,1822 |0,1676
Kypr 0,1738 [0,1962 |0,1892 |0,1885 |0,1676
Litva 0,1715 {0,2023 |0,2192 |0,1633 |0,1848
LotySsko 0,1852 (0,1942 |0,2100 |0,1885 |0,1848
Lucembursko 0,2241 (0,1982 |0,1915 |0,2010 |0,2084
Mad’arsko 0,1852 [0,1841 |0,2007 |0,1508 |0,1934
Malta 0,1784 (0,1901 |0,1269 |0,2010 |0,1182
Némecko 0,2081 [0,1861 |0,2007 |0,2073 |0,1869
Nizozemsko 0,2150 [0,2023 |0,1753 |0,2073 |0,1998
Polsko 0,1715 [0,1780 |0,2146 |0,1633 |0,2020
Portugalsko 0,1624 (0,1942 |0,1107 |0,1822 |0,1482
Rakousko 0,1944 (10,1982 |0,1961 |0,2031 |0,1955
Rumunsko 0,1509 (0,1396 |0,1730 |0,1277 |0,1762
Recko 0,1601 [0,1659 |0,1684 |0,1843 |0,1826
Slovensko 0,1898 |0,1841 |0,2146 |0,1612 |0,2063
Slovinsko 0,1738 [0,2023 |0,2030 |0,2031 |0,2041
Spanglsko 0,1852 [0,1982 |0,1407 |0,2052 |0,1934
Svédsko 0,2173 (10,1962 |0,1938 |0,2094 |0,2020
V. Britanie 0,2173 |0,1820 |0,1892 |0,2073 |0,1912

Zdroj: vypolty autorky

Z normalizované kriterialni matice byla podle vzorce (7) vypoctena vazend kriteridlni

matice (tabulka 28), zjejichZ prvkll je stanovena hypotetickd bazilni varianta D;

s kriterialnimi  hodnotami (D;, D, ..., D;) a hypotetickd idedlni varianta FH;
s kriteridlnimi hodnotami (H;, H», ...., Hy) vzhledem k hodnotam ve vazené kriteridlni
matici.
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Tab. 28: Vazena kriterialni matice - metoda TOPSIS
(hodnoceni ptipravenosti k B2C e-commerci)

Cislo kritéria 1.1 1.2 1.4 1.5 1.6

Viha kritéria 0,241 | 0,213 | 0,155 | 0,199 | 0,192
Belgie 0,0480 | 0,0414 | 0,0290 | 0,0408 | 0,0359
Bulharsko 0,0342 | 0,0302 | 0,0308 | 0,0263 | 0,0342
Ceska republika 0,0457 | 0,0418 | 0,0340 | 0,0342 | 0,0388
Dansko 0,0535 | 0,0422 | 0,0268 | 0,0417 | 0,0359
Estonsko 0,0485 | 0,0396 | 0,0325 | 0,0408 | 0,0392
Finsko 0,0518 | 0,0431 | 0,0311 | 0,0417 | 0,0359
Francie 0,0485 | 0,0392 | 0,0293 | 0,0404 | 0,0371
Chorvatsko 0,0408 | 0,0401 | 0,0315 | 0,0358 | 0,0392
Irsko 0,0457 | 0,0427 | 0,0290 | 0,0396 | 0,0400
Ttalie 0,0391 | 0,0405 | 0,0240 | 0,0363 | 0,0322
Kypr 0,0419 | 0,0418 | 0,0293 | 0,0375 | 0,0322
Litva 0,0413 | 0,0431 | 0,0340 | 0,0325 | 0,0355
Lotysko 0,0446 | 0,0414 | 0,0325 | 0,0375 | 0,0355
Lucembursko 0,0540 | 0,0422 | 0,0297 | 0,0400 | 0,0400
Madarsko 0,0446 | 0,0392 | 0,0311 | 0,0300 | 0,0371
Malta 0,0430 | 0,0405 | 0,0197 | 0,0400 | 0,0227
Némecko 0,0502 | 0,0396 | 0,0311 | 0,0413 | 0,0359
Nizozemsko 0,0518 | 0,0431 | 0,0272 | 0,0413 | 0,0384
Polsko 0,0413 | 0,0379 | 0,0333 | 0,0325 | 0,0388
Portugalsko 0,0391 | 0,0414 | 0,0172 | 0,0363 | 0,0285
Rakousko 0,0468 | 0,0422 | 0,0304 | 0,0404 | 0,0375
Rumunsko 0,0364 | 0,0297 | 0,0268 | 0,0254 | 0,0338
Recko 0,0386 | 0,0353 | 0,0261 | 0,0367 | 0,0351
Slovensko 0,0457 | 0,0392 | 0,0333 | 0,0321 | 0,0396
Slovinsko 0,0419 | 0,0431 | 0,0315 | 0,0404 | 0,0392
Spanélsko 0,0446 | 0,0422 | 0,0218 | 0,0408 | 0,0371
Svédsko 0,0524 | 0,0418 | 0,0300 | 0,0417 | 0,0388
V. Britanie 0,0524 | 0,0388 | 0,0293 | 0,0413 | 0,0367
Bazalni varianta D | 0,0342 | 0,0297 | 0,0172 | 0,0254 | 0,0227
Ideslni varianta H | 0,0540 | 0,0431 | 0,0340 | 0,0417 | 0,0400

Zdroj: vypocty autorky
Podle vzorce (8) byl vypocten koeficient d , ktery uvadi celkovou vzdalenost varianty i

od hypotetické idedlni varianty. Podle vzorce (9) byl vypocten koeficient @, ktery
uvadi celkovou vzdalenost varianty i od hypotetické bazalni varianty. Podle vzorce (10)
byl vypocten ukazatel 7 tj. relativni ukazatel vzdalenosti varianty od hypotetické
bazalni varianty. Varianty se uspotadaji sestupné podle klesajicich hodnot ukazatele ¢;
Tim je ziskano tuplné uspofaddani vsSech wvariant podle relativni vzdalenosti od

hypotetické bazalni varianty (tabulka 29).
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Tab. 29: Stanoveni poradi variant - metoda TOPSIS
(hodnoceni ptipravenosti k B2C e-commerci)

Varianty df d; @ Poradi varianty
Belgie 0,0091 10,0296 |0,7652 11.
Bulharsko 0,0290 |0,0179 [0,3810 27.
Ceska republika | 0,0113 | 0,0300 |0,7260 13.
Dansko 0,0083 |0,0326 |0,7965 8.
Estonsko 0,0068 |0,0324 |0,8274 4.
Finsko 0,0055 10,0335 |0,8594 3.
Francie 0,0088 |0,0296 |0,7715 10.
Chorvatsko 0,0150 |0,0271 |0,6439 17.
Irsko 0,0099 |0,0307 |0,7561 12.
Italie 0,0205 [0,0199 |0,4923 24,
Kypr 0,0158 10,0243 |0,6059 22.
Litva 0,0163 10,0269 |0,6232 19.
Lotyssko 0,0114 |0,0281 [0,7109 14.
Lucembursko 0,0047 |0,0349 [0,8817 1.
Mad’arsko 0,0160 |0,0250 |0,6097 21.
Malta 0,0252 10,0203 |0,4462 25.
Némecko 0,0072 10,0312 |0,8120 7.
Nizozemsko 0,0073 10,0330 |0,8178 5.
Polsko 0,0165 |0,0262 |0,6130 20.
Portugalsko 0,0259 |0,0176 |0,4051 26.
Rakousko 0,0085 |0,0306 |0,7823 9.
Rumunsko 0,0290 |0,0149 |0,3392 28.
Recko 0,0202 |0,0203 |0,5002 23.
Slovensko 0,0133 |0,0285 |0,6826 16.
Slovinsko 0,0125 |0,0307 [0,7108 15.
Spanélsko 0,0157 10,0271 |0,6336 18.
Svédsko 0,0046 |0,0341 |0,8806

V. Britanie 0,0073 10,0317 |0,8121

Zdroj: vypocty autorky

Hodnoceni vysledkti stanovenych metodou TOPSIS je uvedeno v subkapitole 7.5, ve

které jsou také porovnany vysledky vSech tfi pouzitych metod.
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7.4 Hodnoceni ¢lenskych zemi EU podle vyuzivani B2C e-commerce
7.4.1 Kritéria a ukazatele pro hodnoceni vyuZivani B2C e-commerce

Na zékladé poznatkli uvedenych v kapitole 3 byla pro hodnoceni vyuzivani B2C
e-commerce (B2C e-commerce intensity) v ¢lenskych zemich EU vybréna tfi kritéria,
kterd se tykaji zapojeni spotiebitell a prodejci do B2C e-commerce a obchodnich
transakci B2C e-commerce. Vice kritérii nebylo vybrano vzhledem k problematické
dostupnosti nebo srovnatelnosti dat z oblasti B2C e-commerce za vSechny ¢lenské zemé
EU." Vybrana kritéria a jejich kvantifikaci v podob& konkrétniho ukazatele uvadi
tabulka 30. Po prizkumu potencidlnich zdroji dat byla zvolena databize Eurostat
(2017), ktera poskytuje srovnatelna statistickd data ke vSem uvedenym kritériim. Pro

vypocty byla pouzita posledni dostupna data.

Tab. 30: Kritéria pro hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce

Cislo Kritérium Kvantifikace kritéria Zdroj dat
kritéria
Podil spottebitelil, kteti nakoupili online
Spotrebitelé v poslednich 12 mésicich (% z veékové
21 nakupujici online skupiny 16-74 let), data zjiStovana Eurostat (2017)
v roce 2016
Podniky prodavaji Podil podniki, které prodavaly online na
22 . trhu B2C v roce 2016 (% z podnikii bez | Eurostat (2017)
na trhu B2C online < o <
zapocteni podniki ve financnim sektoru)
Relativni velikost | Podil obratu z B2C e-commerce na
2.3 obratu z B2C e- celkovém obratu podnikti v roce 2016 Eurostat (2017)
commerce (v %)

Zdroj: vlastni vyzkum

Vsechna kritéria uvedena v tabulce 30 jsou maximaliza¢ni. Cim vyssi bude hodnota
daného kritéria, tim lepsi vysledek zemé ve sledované oblasti vykazuje. Vstupni data
uvedena v tabulce 31 ukazuji, Ze zddnd hodnocena varianta neni ve vsech kritériich
nejlepsi ani nejhorsi. Minimalni a maximalni hodnoty vstupnich kritérii jsou v tabulce

oznaceny barevn¢.

7 Pro mezinarodni komparaci B2C e-commerce v EU neni pouZito Zidné kritérium obchodnich transakci
B2C e-commerce, které zahrnuje absolutni vysi trzeb z B2C e-commerce nebo utratu spotiebitelti apod.
Dlvodem jsou velké rozdily v cenovych urovnich ¢lenskych zemi EU. Eurostat zvefejnuje indexy
cenovych tGrovni produktd pro konecnou spotfebu domacnosti, které jsou vypocteny pomoci parity kupni
sily a poskytuji srovnani cenovych urovni ¢lenskych zemi EU ve vztahu k primémé cenové trovni
EU-28. V roce 2015 byla nejvyssi cenova uroven v Dansku (136 % praméru EU-28) a nejnizsi
v Bulharsku (46,9 % priméru EU-28). V CR v roce 2015 cenova tiroved produktil pro kone¢nou spottebu
domacnosti odpovidala 62,6 % praméru EU (Eurostat, 2016c¢).
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Tab. 31: Vstupni kriterialni matice pro hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce

Cislo kritéria 2.1 2.2 2.3

Typ kritéria max. max. max.

Obdobi 2016 2016 2016
Varianta /jednotka K Y% %
Belgie* 57 17 3
Bulharsko 17 6 0
Ceska rep. 47 17 2
Déansko 82 15 2
Estonsko 56 12 2
Finsko 67 13 2
Francie 66 12 2
Chorvatsko 33 11 1
Irsko 59 22 12
Italie* 29 7 0
Kypr 29 12 1
Litva 33 15 2
Lotyssko* 44 1
Lucembursko* 78 3
Mad’arsko 39 11 1
Malta* 48 18 1
Némecko 74 18 1
Nizozemsko 74 14 3
Polsko 42 8 1
Portugalsko 31 10 2
Rakousko 58 12 1
Rumunsko 12 4 1
Recko 31 10 3
Slovensko 56 9 1
Slovinsko* 40 12 1
Spanélsko 44 11 2
Svédsko 76 15 3
V. Britanie 83 15 4
Pramér EU-28 50 12 2

* U takto oznacenych zemi nebyla dostupna data ke kritériu 2.3 za rok 2016. Byla proto nahrazena
poslednimi dostupnymi daty (Finsko — hodnota za rok 2015, Itdlie — hodnota za rok 2014). V piipadé
Lucemburska nejsou data ke kritériu 2.3 dostupna za zadny rok. Autorka chybéjici hodnotu kritéria 2.3
pro Lucembursko stanovila jako primér hodnot kritéria 2.3 u Belgie a Nizozemska (zemé Beneluxu).

Zdroj: Eurostat (2017) a vypocet autorky
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7.4.2 Stanoveni preferenci hodnoticich kritérii

Ke kazdému kritériu je piifazena vaha stanovend bodovaci metodou na zaklad¢
dotaznikového Setfeni mezi experty z oblasti B2C e-commerce (viz subkapitola7.3.2).
Bodovani expertt a vypocet vah uvadi tabulka 32.

Tab. 32: Stanoveni vah kritérii pro hodnoceni vyuZivani B2C e-commerce
bodovaci metodou

Kritéria
Experti 2.1 2.2 23
Expert 1 9 8 8
Expert 2 5 8 5
Expert 3 7 8 6
Expert 4 10 7 10
Expert 5 7 6 9
Expert 6 10 9 8
Expert 7 10 10 8
Expert 8 9 5 10
Expert 9 4 3 3
Soucet bodl 71 64 67
Celkem ptid€leno bodt: 202
Viaha kritéria | 0,351 0,317 0,332

Zdroj: vlastni vyzkum

V nasledujicich subkapitoldch jsou s vyuzitim tfi vybranych metod vicekriterialniho
hodnoceni variant stanovena tfi potadi variant (Clenskych zemi EU), kterd zohlednuji
vybrand hodnotici kritéria a jejich preference vyjadiené prostfednictvim vah uvedenych
v tabulce 32. Vypocty autorka provedla v programu MS Office Excel. Pouzité postupy

jsou uvedeny v subkapitole 7.2.

7.4.3 Poradi ¢lenskych zemi EU stanovené metodou poiadi

Potadi variant zjisténé metodou potadi uvadi tabulka 33. Hodnoceni vysledki je
uvedeno v subkapitole 7.5, ve které jsou také porovnany vsechny tii pouzité metody

vicekriterialniho hodnoceni.
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Tab. 33: Matice variant a dil¢ich poradi - metoda poiadi
(vyuzivani B2C e-commerce)

Y L. Soucet diléich Poradi
Cislo kritéria 2.1 2.2 2.3 vaZenych pofadi | varianty
Vaha Kkritéria 0,351 | 0,317 | 0,332

Belgie 11,0 4,5 5,0 6,95 6.
Bulharsko 27,0 27,0 27,5 27,17 28.
Ceska republika 15,0 4.5 11,5 10,51 10.
Dansko 2,0 7,5 11,5 6,90 5.
Estonsko 12,5 14,0 11,5 12,64 12.
Finsko 7,0 11,0 11,5 9,76 8.
Francie 8,0 14,0 11,5 11,06 11.
Chorvatsko 21,5 18,0 21,0 20,22 22.
Irsko 9,0 1,0 1,0 3,81 2.
Italie 25,5 25,5 27,5 26,16 27.
Kypr 25,5 14,0 21,0 20,36 23.
Litva 21,5 7,5 11,5 13,74 14.
Lotys$sko 16,5 25,5 21,0 20,85 25.
Lucembursko 3,0 23,5 5,0 10,16 9.
Mad’arsko 20,0 18,0 21,0 19,70 21.
Malta 14,0 2,5 21,0 12,68 13.
Némecko 5,5 2,5 21,0 9,70 7.
Nizozemsko 5,5 10,0 5,0 6,76 4.
Polsko 18,0 23,5 21,0 20,74 24,
Portugalsko 23,5 20,5 11,5 18,57 20.
Rakousko 10,0 14,0 21,0 14,92 15.
Rumunsko 28,0 28,0 21,0 25,68 26.
Recko 23,5 | 205 5,0 16,41 17.
Slovensko 12,5 22,0 21,0 18,33 19.
Slovinsko 19,0 14,0 21,0 18,08 18.
Spanélsko 16,5 18,0 11,5 15,32 16.
Svédsko 4,0 7,5 5,0 5,44 3.
V. Britanie 1,0 7,5 2,0 3,39 1.

Tabulka uvadi dil¢i nevazena potadi podle jednotlivych kritérii a soucet dil¢ich vazenych potadi.

Zdroj: vypocty autorky
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7.4.4 Poradi ¢lenskych zemi EU stanovené metodou WSA

Potadi variant zjisténé metodou WSA uvadi tabulka 34. Hodnoceni vysledkl je
uvedeno v subkapitole 7.5, ve které jsou také porovnany vSechny tii pouzité metody
vicekriterialniho hodnoceni.

Tab. 34: Normalizovana kriterialni matice - metoda WSA
(vyuzivani B2C e-commerce)

Cislo kritéria 2.1 2.2 2.3| Celkovy Poradi
Viha kritéria 0351| 0317| o332 VAtek | varianty
Belgic 06338 | 0,7222 | 0,2500 | 0,5344 7.
Bulharsko 0.0704 | 0,1111 | 0,0000 | 0,0599 27.
Ceské republika | 0,4930 | 0,7222 | 0,1667 | 0,4573 1.
Dénsko 09859 | 0,6111 | 0,1667 | 0,5951 3.
Estonsko 0,6197 | 04444 | 0,1667 | 04137 13.
Finsko 07746 | 0,5000 | 0,1667 | 0,4857 8.
Francie 07606 | 0,4444 | 0,1667 | 0,4632 10.
Chorvatsko 02958 | 0,3889 | 0,0833 | 0,2548 2.
Trsko 0,6620 | 1,0000 | 1,0000 | 0,8814 1.
Ttalic 02394 | 0,1667 | 0,0000 | 0,1369 26.
Kypr 02394 | 0,4444 | 0,0833 | 0,526 23.
Litva 02958 | 0,6111 | 0,1667 | 0,3529 15.
Lotysko 04507 | 0,1667 | 0,0833 | 0,387 25.
Lucembursko | 0,9296 | 0,2222 | 02500 | 04797 9,
Madarsko 03803 | 0,3889 | 0,0833 | 0,2844 19.
Malta 0,5070 | 0,7778 | 0,0833 | 0,4522 12.
Némecko 0.8732 | 0,7778 | 0,0833 | 0,5807 5,
Nizozemsko 0.8732 | 0,5556 | 0,2500 | 0,566 6.
Polsko 04225 | 02222 | 0,0833 | 0,464 2.
Portugalsko 02676 | 0,3333 | 0,1667 | 0,2549 21
Rakousko 0.6479 | 04444 | 0,0833 | 03960 14.
Rumunsko 0,0000 | 0,0000 | 0,0833 | 0,0277 28.
Recko 0.2676 | 03333 | 02500 | 0,2826 20.
Slovensko 0,6197 | 02778 | 0,0833 | 03332 17.
Slovinsko 03944 | 04444 | 0,0833 | 03070 18.
$pan¥lsko 04507 | 0,3889 | 0,1667 | 0,3368 16.
Svédsko 00014 | 0,611 | 0,2500 | 0,5931 .
V. Britanie 1,0000 | 0.6111 | 03333 | 0,6554 2.

Tabulka uvadi hodnoty normalizované kriterialni matice pfed pouzitim vah a celkovy uzitek spocitany po
pouziti vah.

Zdroj: vypocty autorky
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7.4.5 Poiadi ¢lenskych zemi EU stanovené metodou TOPSIS

Vstupni kriteridlni matice pro hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce (tabulka 31) je
podle postupu uveden¢ho v subkapitole 7.2.5 ptevedena na normalizovanou kriterialni
matici (tabulka 35).

Tab. 35: Normalizovana nevazena Kriterialni matice - metoda TOPSIS
(hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce)

Cislo kritéria 2.1 2.2 2.3

Belgie 0,2001 0,2502 0,1905
Bulharsko 0,0597 0,0883 0,0000
Ceska republika 0,1650 0,2502 0,1270
Dansko 0,2879 0,2208 0,1270
Estonsko 0,1966 0,1766 0,1270
Finsko 0,2352 0,1913 0,1270
Francie 0,2317 0,1766 0,1270
Chorvatsko 0,1159 0,1619 0,0635
Irsko 0,2072 0,3238 0,7620
Italie 0,1018 0,1030 0,0000
Kypr 0,1018 0,1766 0,0635
Litva 0,1159 0,2208 0,1270
Lotysko 0,1545 0,1030 0,0635
Lucembursko 0,2739 0,1177 0,1905
Mad’arsko 0,1369 0,1619 0,0635
Malta 0,1685 0,2649 0,0635
Némecko 0,2598 0,2649 0,0635
Nizozemsko 0,2598 0,2060 0,1905
Polsko 0,1475 0,1177 0,0635
Portugalsko 0,1088 0,1472 0,1270
Rakousko 0,2036 0,1766 0,0635
Rumunsko 0,0421 0,0589 0,0635
Recko 0,1088 0,1472 0,1905
Slovensko 0,1966 0,1325 0,0635
Slovinsko 0,1404 0,1766 0,0635
Spanélsko 0,1545 0,1619 0,1270
Svédsko 0,2668 0,2208 0,1905
V. Britanie 0,2914 0,2208 0,2540

Zdroj: vypocty autorky

Z normalizované kriterialni matice byla podle vzorce (7) vypoctena vazena kriterialni

matice (tabulka 36), zjejichZ prvkll je stanovena hypotetickd bazilni varianta D;

s kriterialnimi hodnotami (D;, D, ..., D;) a hypotetickd idedlni varianta FH;
s kriteridlnimi hodnotami (H;, H», ...., Hy) vzhledem k hodnotam ve vazené kriteridlni
matici.
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Tab. 36: Vazena kriterialni matice - metoda TOPSIS
(hodnoceni vyuZivani B2C e-commerce)

Cislo kritéria 2.1 2.2 2.3

Vaha Kkritéria 0,351 0,317 0,332
Belgie 0,0702 0,0793 0,0632
Bulharsko 0,0210 0,0280 0,0000
Ceska republika 0,0579 0,0793 0,0422
Dansko 0,1011 0,0700 0,0422
Estonsko 0,0690 0,0560 0,0422
Finsko 0,0826 0,0606 0,0422
Francie 0,0813 0,0560 0,0422
Chorvatsko 0,0407 0,0513 0,0211
Irsko 0,0727 0,1026 0,2530
Italie 0,0357 0,0327 0,0000
Kypr 0,0357 0,0560 0,0211
Litva 0,0407 0,0700 0,0422
Lotysko 0,0542 0,0327 0,0211
Lucembursko 0,0961 0,0373 0,0632
Mad’arsko 0,0481 0,0513 0,0211
Malta 0,0592 0,0840 0,0211
Némecko 0,0912 0,0840 0,0211
Nizozemsko 0,0912 0,0653 0,0632
Polsko 0,0518 0,0373 0,0211
Portugalsko 0,0382 0,0467 0,0422
Rakousko 0,0715 0,0560 0,0211
Rumunsko 0,0148 0,0187 0,0211
Recko 0,0382 0,0467 0,0632
Slovensko 0,0690 0,0420 0,0211
Slovinsko 0,0493 0,0560 0,0211
Spanélsko 0,0542 0,0513 0,0422
Svédsko 0,0937 0,0700 0,0632
V. Britanie 0,1023 0,0700 0,0843
Bazalni varianta D 0,0148 0,0187 0,0000
Idealni varianta H 0,1023 0,1026 0,2530

Zdroj: vypocty autorky
Podle vzorce (8) byl vypoéten koeficient df, ktery uvadi celkovou vzdélenost varianty i

od hypotetické idealni varianty. Podle vzorce (9) byl vypocten koeficient d; , ktery
uvadi celkovou vzdalenost varianty i od hypotetické bazalni varianty. Podle vzorce (10)
byl vypocten ukazatel c;, tj. relativni ukazatel vzdalenosti varianty od hypotetické
bazalni varianty. Varianty se uspotadaji sestupné podle klesajicich hodnot ukazatele ¢;
Tim je ziskano tuplné uspotfaddani vsSech variant podle relativni vzdalenosti od

hypotetické bazalni varianty.
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Tab. 37: Stanoveni poradi variant - metoda TOPSIS
(hodnoceno vyuzivani B2C e-commerce)

Varianty df d; @ Poradi variant
Belgie 0,1938 0,1037 0,3485 5.
Bulharsko 0,2760 0,0112 0,0389 28.
Ceska republika | 0,2167 0,0855 0,2830 11.
Dansko 0,2133 0,1089 0,3379 7.
Estonsko 0,2185 0,0782 0,2635 12.
Finsko 0,2159 0,0902 0,2947 9.
Francie 0,2169 0,0872 0,2867 10.
Chorvatsko 0,2454 0,0467 0,1599 23.
Irsko 0,0296 0,2728 0,9022 1.
Italie 0,2708 0,0252 0,0851 26.
Kypr 0,2457 0,0477 0,1626 22.
Litva 0,2221 0,0713 0,2430 15.
Lotyssko 0,2470 0,0469 0,1595 24,
Lucembursko 0,2008 0,1047 0,3428 6.
Mad’arsko 0,2436 0,0512 0,1736 21.
Malta 0,2366 0,0817 0,2567 14.
Némecko 0,2329 0,1027 0,3060 8.
Nizozemsko 0,1937 0,1096 0,3614 4.
Polsko 0,2462 0,0465 0,1588 25.
Portugalsko 0,2273 0,0558 0,1970 19.
Rakousko 0,2385 0,0711 0,2295 17.
Rumunsko 0,2617 0,0211 0,0746 27.
Recko 0,2079 0,0730 0,2599 13.
Slovensko 0,2420 0,0627 0,2057 18.
Slovinsko 0,2424 0,0550 0,1850 20.
Spanélsko 0,2222 0,0663 0,2299 16.
Svédsko 0,1927 0,1134 0,3704 3.
V. Britanie 0,1718 0,1319 0,4343 2.

Zdroj: vypocty autorky

Hodnoceni vysledkii je uvedeno v subkapitole 7.5, ve které jsou také porovnany

vSechny tfi pouzité metody vicekriterialniho hodnoceni.
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7.5 Vysledky vicekriterialniho hodnoceni
7.5.1 Pripravenost ¢lenskych zemi EU k B2C e-commerci

V tabulce 38 jsou uvedena tii pofadi variant (Clenskych zemi EU) podle jejich
pfipravenosti k B2C e-commerci stanovend tfemi riznymi metodami vicekriteridlniho

hodnoceni s pouzitim vah vypocitanych podle preference expertti.

Tab. 38: Poradi zemi podle pfipravenosti k B2C e-commerci (porovnani metod)

Metoda poiadi Metoda WSA Metoda TOPSIS
Poiadi | Varianta \I:Iaioi:?l(e?:::) Poiadi | Varianta Cve.lkovy Poiadi | Varianta Dkl
poradi uzitek C;
1. Lucembursko 7,14 1. Lucembursko | 0,9263 1. Lucembursko | 0,8817
2. | Finsko 7,17 2. | Svédsko 0,9093 | 2. |Svédsko 0,8806
3. Svédsko 7,29 3. Finsko 0,9011 3. Finsko 0,8594
4. Nizozemsko 8,03 4. Nizozemsko | 0,8872 4. Estonsko 0,8274
5. Dansko 9,33 5. Dansko 0,8679 5. Nizozemsko | 0,8178
6. Slovinsko 9,54 6. Estonsko 0,8455 6. V. Britanie 0,8121
7. Estonsko 9,61 7. V. Britanie 0,8267 7. Némecko 0,8120
8. Irsko 10,49 8. Rakousko 0,8235 8. Dansko 0,7965
9. Rakousko 10,56 9,5. |Irsko 0,8210 9. Rakousko 0,7823
10. |CR 11,62 9,5. | Némecko 0,8210 10. | Francie 0,7715
11. | Némecko 11,75 11. | Slovinsko 0,8052 11. | Belgie 0,7652
12. | V. Britanie 12,47 12. | Belgie 0,7968 12. | Irsko 0,7561
13. |Belgie 13,37 13. | Francie 0,7810 | 13. |CR 0,7260
14. | Spanélsko 13,57 14. |CR 0,7734 | 14. |Lotyssko 0,7109
15. | Slovensko 13,91 15. | Lotyssko 0,7442 15. | Slovinsko 0,7108
16. | Francie 14,05 16. | Spanélsko 0,7181 16. | Slovensko 0,6826
17. |Litva 14,56 17. | Slovensko 0,7092 17. | Chorvatsko 0,6439
18. | Lotyssko 14,91 18. | Chorvatsko 0,6876 18. | Spanélsko 0,6336
19. | Chorvatsko 15,68 19. |Litva 0,6835 19. | Litva 0,6232
20. | Polsko 17,26 20. | Kypr 0,6514 20. | Polsko 0,6130
21. | Mad’arsko 17,76 21. | Polsko 0,6310 21. | Mad’arsko 0,6097
22. | Kypr 17,86 22. | Mad’arsko 0,6231 22. | Kypr 0,6059
23. |Malta 20,10 23. | Italie 0,5325 23. | Recko 0,5002
24. | Italie 22,07 24. | Recko 0,5002 24. | Italie 0,4923
25. | Portugalsko 22,29 25. |Malta 0,4806 25. | Malta 0,4462
26. | Recko 23,33 26. |Portugalsko | 0,4424 26. | Portugalsko 0,4051
27. | Bulharsko 24,15 27. | Bulharsko 0,2704 27. | Bulharsko 0,3810
28. | Rumunsko 26,14 28. | Rumunsko 0,2392 28. | Rumunsko 0,3392

Zdroj: vypocty autorky
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S vyuzitim programu MATLAB bylo prokazano, ze potradi variant nejsou silné citliva
na zménu vah.*®
Poradi uvedena v tabulce 38 se jevi velmi podobna. Pro zméfeni tésnosti vztahu potadi

je pouzit Spearmantiv koeficient pofadové korelace (vzorec 12), a to vzdy pro dvé

srovnavana pofadi. Vypoctené hodnoty Spearmanova koeficientu uvadi tabulka 39.

Tab. 39: Korelace poradi zemi podle pripravenosti k B2C e-commerci

Hodnota

Hodnocena poradi Spearmanova koeficientu
poradové korelace

Poradi stanovené metodou WSA a metodou poradi 0,9665

Poradi stanovené¢ metodou TOPSIS a metodou poradi 0,9250

Poradi stanovené metodou WSA a metodou TOPSIS 0,9807

Zdroj: Vypocty autorky podle vzorce (12). Postup vypoctu je uvedeny v piiloze M.

Hodnota Spearmanova koeficientu u vSech dvojic srovndvanych potfadi ukazuje velmi
tésnou piimou korelaci srovnavanych potadi.*’ Jinymi slovy to znamena, Ze poradi
¢lenskych zemi EU podle pripravenosti k B2C e-commerci, spo¢itané z pouzitych
hodnot, neni citlivé na pouzitou metodu. Orienta¢ni vysledky jednoduché metody

poradi se pfitom vysoce shoduji s vysledky obou sofistikovanéjsi metody.

Metody WSA a TOPSIS poskytuji shodné informace o obsazeni pozic na zac¢atku a na
konci potadi. Podle pouzitych hodnoticich kritérii jsou nejlépe pfipravenymi zemémi na
B2C e-commerci Lucembursko, Svédsko a Finsko. Pozice na konci zebiickd obsadily

jizni staty EU: Recko, Italie, Malta, Portugalsko, Bulharsko a Rumunsko.

Ceska republika se pti hodnoceni podle metod WSA a TOPSIS umistila uprostied obou
zebrickt na 14. resp. 13. pozici. Timto umisténim je potvrzena platnost tvrzeni T1:
V hodnoceni pripravenosti k B2C e-commerci zaujima Ceskd republika 13. az
15. pozici v EU. Ceska ekonomika vykazuje vyborné vysledky podle kritéria uroven
vzdélani (diky vysokému podilu pracovnich sil se sekundarnim vzdélanim — viz kapitola
6), velmi dobré vysledky v podilu podnikti z odvétvi maloobchodu piipojenych

k internetu a také v hodnoceni kvality dorucovacich sluzeb. Pod primérem EU je

* Metodika testovani citlivosti poradi variant na zménu vah kritérii a vysledky testovani jsou uvedeny
v ptiloze K.

* Vypottené hodnoty Spearmanova koeficientu jsou statisticky vyznamné, protoZe jejich absolutni
hodnota je vyssi nez kritickd hodnota Spearmanova koeficientu, ktera pro oboustranny test pii hladiné
vyznamnosti o = 0,05 a n = 28 ¢ini 0,3749 (Andél, 2007, s. 280).
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naopak v podilu osob vlastnicich ufet ve financni instituci a primeérnou hodnotu
vykazuje v podilu uZivatelll internetu — oboji je pomérné paradoxni vzhledem
k hodnoceni podle kritéria vzdélani (tabulka 22). Stejny paradox vykazuji vSechny
Clenské staity EU ze stfedni a vychodni Evropy, které do EU vstoupily v roce 2004
a pozdéji. V této souvislosti vznika otdzka, jaké jsou diivedy niZSiho podilu uZzivateli
internetu v populaci CR a dalSich ,,novych® &lenskych zemi EU™. Eurostat (2017)
sleduje, pro¢ domacnosti nemaji pfipojeni k internetu.”’ V ¢&lenskych zemich, které
vstoupily do EU vroce 2004 nebo pozdéji, nemaji domacnosti pfistup k internetu
nejcastéji ze dvou divodl: (1) respondenti nemaji potiebu pouzivat internet a (2) nemaji
dostatek dovednosti pro pouzivani internetu. Tyto diivody jsou také nejcastéji uvadéné
ve vétsing ¢lenskych zemi EU-15 svyjimkou Francie a Svédska (pfiloha I).
Problematicky je zejména uvadény nedostatek dovednosti pro vyuZivani internetu.
Tento diivod nejcastéji uvadéji neptipojené domécnosti v Malté (70 % z neptipojenych
domacnosti), Portugalsku (69 %) a Recku (64 %). V CR uvadi nedostatek dovednosti
pro vyuzivani internetu 42 % z domdcnosti bez pfipojeni k internetu a 72 %

z neptipojenych domacnosti uvadi nepotiebnost internetu (Eurostat, 2017).

Statistickd data v ptiloze I zaroven ukazuji, Ze jen ziidka uvadénymi ditvody neptipojeni
k internetu jsou v EU nedostupnost Sirokopasmového ptipojeni (3 % neptipojenych
domacnosti v EU-28 a 0 % v CR) a obavy o bezpe¢nost a soukromi (9 % nepiipojenych
domacnosti v EU-28 a 5 % v CR). Tato data podporuji dil¢i zavér uvedeny
v subkapitole 2.4, ze pokryti stati telekomunikacni infrastrukturou a legislativa z oblasti
ICT vsoucasné Evropské unii nejsou vyznamnym diferencujicim faktorem pfi

vytvaieni podminek pro B2C e-commerci.

30 Pojem ,,nové“ Clenské zemé v této praci oznacuje zemé, které vstoupily do EU v roce 2004, 2007
a2013. Tato skupina zahrnuje 13 ¢lenskych zemi.

°' Ve statistické databazi Eurostat nejsou k dispozici data o divodech, pro¢ jednotlivei nevyuzivaji
internet, ale pouze data, zjakych divodd nemaji domacnosti v ¢lenskych zemich EU pfipojeni
k internetu.
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Hypotéza H1 predpoklada, Ze existuje prima korelace mezi pripravenosti ¢lenské
zemé EU k B2C e-commerci a dobou ¢lenstvi v EU. Statistické testovani potvrdilo
korelaci obou veli¢in, korelace je pfima a stfedné tésna (ry = 0,4813). Postup testovani
je uveden nize.”” Mira tésnosti této korelace ukazuje, e doba &lenstvi v EU neni
spolehlivym indikatorem pro pfedpovidani piipravenosti zemé k B2C e-commerci (viz

napf. Italie a Estonsko).

Tab. 40: Poradi ¢lenskych zemi EU podle doby ¢lenstvi v EU

Rok vstupu | Poradi podle Rok vstupu do | Poradi podle
Stat do délky ¢lenstvi Stat EU délky clenstvi
EHS/ES/EU v EU resp. EHS, ES v EU
Belgie 1958 3,5. Svédsko 1995 14.
Francie 1958 3,5. Ceska republika 2004 20,5.
Italie 1958 3,5. Estonsko 2004 20,5.
Lucembursko 1958 3,5. Kypr 2004 20,5.
Némecko 1958 3.,5. Litva 2004 20,5.
Nizozemsko 1958 3,5. Lotyssko 2004 20,5.
Dansko 1973 8. Mad’arsko 2004 20,5.
Irsko 1973 8. Malta 2004 20,5.
V. Britanie 1973 8. Polsko 2004 20,5.
Recko 1981 10. Slovensko 2004 20,5.
Portugalsko 1986 11,5. Slovinsko 2004 20,5.
Spanélsko 1986 11,5. Bulharsko 2007 26,5.
Finsko 1995 14. Rumunsko 2007 26.5.
Rakousko 1995 14. Chorvatsko 2013 28.

Clenskym zemim, které vstoupily do EU (resp. EHS, ES) ve stejném roce, je pfifazené primérné potadi.
Zdroj: Europa.eu (2017) a vypocty autorky

>2 Pro statistické testovani vztahu veli¢in X (pfipravenost &lenské zemé EU k B2C e-commerci) a Y (doba
¢lenstvi v EU) jsou stanoveny dveé hypotézy: Hy: ps = 0 a alternativni hypotéza Ha: ps # 0.

Testovou statistikou je Spearmantiv koeficient potradové korelace. Pro vypocet koeficientu je nutné pouzit
vzorec (13), tj. vzorec pro vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu, protoze vétsi pocet ¢lenskych
zemi vykazuje stejnou dobu Clenstvi v EU a tedy stejné primérné potadi. K vypoctu korigovaného
Spearmanova koeficientu jsou pouzita data z tabulky 38 (potfadi zemi podle piipravenosti k B2C
e-commerci stanovené metodou TOPSIS) a data z tabulky 40 (potfadi zemi podle doby Clenstvi v EU).
Hodnota korigovaného Spearmanova koeficientu vypoctena podle vzorce (13) je 0,4813. Absolutni
hodnota Spearmanova koeficientu je vy$§i nez kritickd hodnota Spearmanova koeficientu, ktera pro
oboustranny test pfi hlading€ vyznamnosti a = 0,05 a n =28 ¢ini 0,3749 (Andé¢l, 2007, s. 280).

Na hladiné vyznamnosti o = 0,05 je hypotéza H, zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy
o korelovanosti obou veli¢in. Kladna hodnota Spearmanova koeficientu 0,4813 doklada piimou korelaci,
kterou je mozné oznacit za stiedné tésnou.

Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu je uvedeny v piiloze M.

Pfi testovani této hypotézy bylo pouzito potfadi zemi podle pfipravenosti k B2C e-commerci stanovené
metodou TOPSIS. Pofadi podle ostatnich metod nebyla pouzita vzhledem k tomu, ze vSechna potadi
stanovena metodami TOPSIS, WSA a metodou pofadi se vysoce shoduji (viz tabulka 39, s. 156).
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Hypotéza H2 predpoklada, Ze existuje prima korelace mezi pripravenosti ¢lenské
zemé EU k B2C e-commerci a ekonomickou urovni zemé. Statistické testovani
potvrdilo korelaci obou veli¢in, korelace je pfima a tésna (rs = 0,7000). Postup testovani
. rv 53 ’ v s . v . S v v o

je uveden nize.”” Mira tésnosti této korelace ukazuje, ze ekonomicka uroven zemé je
vhodn¢jsim indikdtorem pro predpovidani pfipravenosti zemé k B2C e-commerci nez

doba ¢lenstvi v EU.

Tab. 41: Poradi ¢lenskych zemi EU podle ekonomické irovné v roce 2015
(HDP/obyv. v parité kupni sily v roce 2015, EU28 = 100)

HDP/obyv. HDP/obyv.
Stat v PPS 2015 | Poradiv EU Stat v PPS 2015 | Poradiv EU

(EU28=100) (EU28=100)
Lucembursko 264 1. Ceska republika 87 15.
Irsko 177 2. Slovinsko 83 16.
Nizozemsko 128 3.5. Kypr 82 17.
Rakousko 128 3.,5. Portugalsko 77 18,5.
Dénsko 127 5. Slovensko 77 18,5.
Némecko 124 6,5. Litva 75 20,5.
Svédsko 124 6,5. Estonsko 75 20,5.
Belgie 119 8. Polsko 69 22.
Finsko 109 9. Recko 68 23,5.
V. Britanie 108 10. Mad’arsko 68 23,5.
Francie 106 11. Loty$sko 64 25.
Italie 96 12. Chorvatsko 58 26.
Spanélsko 90 13. Rumunsko 57 27.
Malta 88 14. Bulharsko 47 28.

Zemg, které maji stejnou ekonomickou tiroven, maji pritazené stejné primérné poradi.
Zdroj: Eurostat (2017) a vypocty autorky

> Pro statistické testovani vztahu veli¢in X (pfipravenost ¢lenské zem& EU k B2C e-commerci) a Y
(ekonomicka iroven zemg) jsou stanoveny dve hypotézy: Hy: ps = 0 a alternativni hypotéza Ha: ps # 0.

Testovou statistikou je Spearmaniv koeficient pofadové korelace. Pro vypocet koeficientu je opét nutné
pouzit vzorec (13), tj. vzorec pro vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu, protoze vétsi pocet
Clenskych zemi vykazuje stejnou ekonomickou uroven a tedy stejné primérmé poradi. K vypoctu
korigovaného Spearmanova koeficientu jsou pouzita data z tabulky 38 (pofadi zemi podle pfipravenosti
k B2C e-commerci stanovené metodou TOPSIS) a data ztabulky 41 (pofadi zemi podle ekonomické
urovné). Hodnota korigovaného Spearmanova koeficientu vypoctena podle vzorce (13) je 0,7000.
Absolutni hodnota Spearmanova koeficientu je vyssi nez kriticka hodnota Spearmanova koeficientu, ktera
pro oboustranny test pfi hladiné vyznamnosti o = 0,05 a n =28 ¢ini 0,3749 (And¢l, 2007, s. 280).

Na hladiné vyznamnosti a = 0,05 je hypotéza H, zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy
o korelovanosti obou veli¢in. Kladna hodnota Spearmanova koeficientu 0,7000 doklada pfimou a tésnou
korelaci.

Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu je uvedeny v piiloze M.
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7.5.2 VyuZivani B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU

V tabulce 42 jsou uvedena poradi ¢lenskych zemi EU podle vyuzivani B2C e-commerce
stanovend tfemi riznymi metodami vicekriteridlniho hodnoceni. S vyuzitim programu

MATLAB bylo prokazano, Ze poradi variant nejsou silné citliva na zménu vah.™

Tab. 42: Poradi zemi podle vyuzivani B2C e-commerce (porovnani metod)

Metoda poiadi Metoda WSA Metoda TOPSIS
Poradi | Varianta \I;Iéoi((i;lg:::) Poradi | Varianta C&lkovy Poradi | Varianta Chaze
poradi uzitek C;
1. | Velka Brit. 3,39 1. |Irsko 0,8814 |1. Irsko 0,9022
2. |Irsko 3,81 2. | VelkaBrit. [0,6554 |2. Velka Brit. | 0,4343
3. | Svédsko 5,44 3. | Dansko 0,5951 | 3. Svédsko 0,3704
4. | Nizozemsko 6,76 4. |Svédsko 0,5931 | 4. Nizozemsko |0,3614
5. | Dansko 6,90 5. | Némecko 0,5807 |5. Belgie 0,3485
6. | Belgie 6,95 6. | Nizozemsko |0,5656 |6. Lucembursko |0,3428
7. | Némecko 9,70 7. | Belgie 0,5344 | 7. Dénsko 0,3379
8. | Finsko 9,76 8. |Finsko 0,4857 |8. Némecko 0,3060
9. Lucembursko 10,16 9. Lucembursko | 0,4797 | 9. Finsko 0,2947
10. |CR 10,51 10. | Francie 0,4632 | 10. Francie 0,2867
11. | Francie 11,06 11. |CR 0,4573 | 11. CR 0,2830
12. | Estonsko 12,64 12. | Malta 0,4522 | 12. Estonsko 0,2635
13. | Malta 12,68 13. | Estonsko 0,4137 |13. Recko 0,2599
14. | Litva 13,74 14. | Rakousko 0,3960 | 14. Malta 0,2567
15. | Rakousko 14,92 15. |Litva 0,3529 |15. Litva 0,2430
16. | Spanélsko 15,32 16. |Spanélsko | 0,3368 |16. Spanglsko 0,2299
17. |Recko 16,41 17. |Slovensko |0,3332 |17. Rakousko 0,2295
18. | Slovinsko 18,08 18. | Slovinsko 0,3070 |18. Slovensko 0,2057
19. | Slovensko 18,33 19. | Madarsko 0,2844 | 19. Portugalsko  |0,1970
20. | Portugalsko 18,57 20. | Recko 0,2826 | 20. Slovinsko 0,1850
21. | Madarsko 19,70 21. | Portugalsko |0,2549 |21. Madarsko 0,1736
22. | Chorvatsko 20,22 22. | Chorvatsko |0,2548 |22. Kypr 0,1626
23. | Kypr 20,36 23. | Kypr 0,2526 | 23. Chorvatsko | 0,1599
24. | Polsko 20,74 24. | Polsko 0,2464 | 24. Lotyssko 0,1595
25. | Lotyssko 20,85 25. | Loty$sko 0,2387 | 25. Polsko 0,1588
26. | Rumunsko 25,68 26. | Italie 0,1369 | 26. Italie 0,0851
27. | Italie 26,16 27. | Bulharsko 0,0599 | 27. Rumunsko 0,0746
28. | Bulharsko 27,17 28. |Rumunsko [0,0277 |28. Bulharsko 0,0389

Zdroj: vypocty autorky

> Metodika testovani citlivosti poradi variant na zménu vah kritérii a vysledky testovani jsou uvedeny
v piiloze L.
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Ceska republika se podle vyuzivani B2C e-commerce umistila na 10. resp. 11. misté
v EU. Timto umisténim neni potvrzena platnost tvrzeni T2: V hodnoceni vyuzZivani

B2C e-commerce zaujima Ceskd republika 13. az 15. pozici v EU.

Porovnani vSech tfi potadi v tabulce 42 ukazuje jejich vysokou podobnost. Pro zméfeni
tésnosti vztahu uvedenych potadi je pouzit Spearmantv koeficient poradové korelace

(vzorec 12). Vypoctené hodnoty Spearmanova koeficientu uvadi tabulka 43.

Tab. 43: Korelace poradi podle vyuzivani B2C e-commerce

Hodnota

Hodnocena poradi Spearmanova koeficientu
poradové korelace

Poradi stanovené metodou WSA a metodou potadi 0,9874

Poradi stanovené metodou TOPSIS a metodou potadi 0,9852

Potadi stanovené metodou WSA a metodou TOPSIS 0,9655

Zdroj: vypocty autorky podle vzorce (12). Postup vypoctu je uvedeny v piiloze M.

Hodnota Spearmanova koeficientu u vSech dvojic srovnadvanych potadi se bliZi hodnoté
1 a prokazuje velmi tésnou piimou korelaci srovnavanych potadi.” Jinymi slovy to
znamend, ze poradi ¢lenskych zemi EU ve vyuzivani B2C e-commerce, spo€itané
z pouzitych hodnot, neni citlivé na pouZitou metodu. Také vtomto piipade
jednoducha metoda potadi poskytuje témét stejné informace o pozicich ¢lenskych zemi

EU jako sofistikovan¢jsi metody.

Hypotéza H3 predpoklada, ze existuje piima korelace mezi pripravenosti ¢lenskych
zemi EU k B2C e-commerci a vyuzivanim B2C e-commerce. Statistické testovani
potvrdilo korelaci obou veli¢in (r; = 0,7657), korelace je ptima a tésna. Postup testovani
je uveden nize.”® Mira t&snosti této korelace potvrzuje logicky predpoklad, Ze vyuZivani

B2C e-commerce v zemi se Uzce vztahuje k pfipravenosti zemé na B2C e-commerci.

> Vypoétené hodnoty Spearmanova koeficientu jsou statisticky vyznamné, protoze jejich absolutni
hodnota je vy$si nez kriticka hodnota Spearmanova koeficientu, ktera pro oboustranny test pii hladiné
vyznamnosti o = 0,05 a n = 28 ¢ini 0,3749 (Andél, 2007, s. 280).

% Pro statistické testovani vztahu veli¢in X (pfipravenost ¢lenské zemé EU k B2C e-commerci) a Y
(vyuzivani B2C e-commerce) jsou stanoveny dvé hypotézy: Hy: ps = 0 a alternativni hypotéza Ha: ps # 0.
Testovou statistikou je Spearmantiv koeficient poradové korelace, vypocet byl proveden podle vzorce 12.

K vypoctu jsou pouzita potadi zemi uvedena v tabulce 44. Hodnota Spearmanova koeficientu vypoctena
podle vzorce (12) je 0,7657. Absolutni hodnota Spearmanova koeficientu je vyssi nez kriticka hodnota
Spearmanova koeficientu, ktera pro oboustranny test pii hladiné vyznamnosti o = 0,05 a n = 28 Cini
0,3749 (Andél, 2007, s. 280).

Na hladiné vyznamnosti a = 0,05 je tedy hypotéza H, zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy
o korelovanosti obou veli¢in. Kladna hodnota Spearmanova koeficientu 0,7657 doklada primou a tésnou
korelaci. Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu je uvedeny v ptiloze M.
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Tab. 44: Pripravenost zemi k B2C e-commerci a vyuZzivani B2C e-commerce

Pripravenost k B2C e-commerci Vyuzivani B2C e-commerce
(potadi zemi podle metody TOPSIS) (potadi zemi podle metody TOPSIS)
Poradi Varianta Uk:::zatel Poradi Varianta Ukaczatel
i i
1. Lucembursko 0,8817 1. Irsko 0,9022
2. Svédsko 0,8806 2. Velka Brit. 0,4343
3. Finsko 0,8594 3. Svédsko 0,3704
4. Estonsko 0,8274 4, Nizozemsko 0,3614
5. Nizozemsko 0,8178 5. Belgie 0,3485
6. V. Britanie 0,8121 6. Lucembursko 0,3428
7. Némecko 0,8120 7. Déansko 0,3379
8. Dansko 0,7965 8. Némecko 0,3060
9. Rakousko 0,7823 9. Finsko 0,2947
10. Francie 0,7715 10. Francie 0,2867
11. Belgie 0,7652 11. CR 0,2830
12. Irsko 0,7561 12. Estonsko 0,2635
13.  |CR 0,7260 13.  |Recko 0,2599
14. Lotyssko 0,7109 14. Malta 0,2567
15. Slovinsko 0,7108 15. Litva 0,2430
16. Slovensko 0,6826 16. Spanélsko 0,2299
17. Chorvatsko 0,6439 17. Rakousko 0,2295
18. Spanélsko 0,6336 18. Slovensko 0,2057
19. Litva 0,6232 19. Portugalsko 0,1970
20. Polsko 0,6130 20. Slovinsko 0,1850
21. Madarsko 0,6097 21. Mad’arsko 0,1736
22. Kypr 0,6059 22. Kypr 0,1626
23. Recko 0,5002 23. Chorvatsko 0,1599
24. Italie 0,4923 24. Lotyssko 0,1595
25. Malta 0,4462 25. Polsko 0,1588
26. Portugalsko 0,4051 26. Italie 0,0851
27. Bulharsko 0,3810 27. Rumunsko 0,0746
28. Rumunsko 0,3392 28. Bulharsko 0,0389

Zdroj: vypocty autorky

7.6 Heterogennost EU z pohledu B2C e-commerce a pozice CR

Stanovena pofadi Clenskych zemi EU z hlediska B2C e-commerce ukazuji existenci
rozdilii mezi Clenskymi zemémi, pouhé poradi vSak nevypovida o velikosti rozdili.

Ktomu je nutné porovnat hodnoty agregovanych ukazatelli, podle kterych byla

162




vyslednd potadi stanovena (hodnoty celkovych uzitkii v ptipadé metody WSA nebo

relativni vzdalenosti variant od bazalni varianty v ptipadé metody TOPSIS)”’.

Podle hodnoty agregovaného ukazatele byly clenské zemé rozdéleny do relativné
homogennich a vzajemné odlisSnych skupin. K tomuto Ucelu byla pouzita metoda
shlukové analyzy, kterd umoznuje rozdélit objekty do shlukt tak, aby objekty ve
stejném shluku si byly podobné co nejvice a objekty patiici do riznych shluki si byly
podobné co nejméné. Podobnost (vzdalenost) objekti se hodnoti z hlediska jejich

vlastnosti (Synek et al., 2009, s. 63).

Tabulka 44 uvadi pro kazdou ¢lenskou zemi hodnotu ukazatele c; (ukazatel relativni
vzdélenosti od bazilni varianty spocitany metodou TOPSIS). Podle hodnoty tohoto
ukazatele byly ¢lenské zemé rozdéleny do shlukd tak, aby vzdalenost mezi objekty
uvniti stejného shluku nepiesdhla 10 %. Shlukovani bylo provedeno hierarchickou
aglomerativni shlukovaci procedurou, pro urceni vzdalenosti mezi shluky byla pouzita
centroidni metoda (Klimek, 2008). Shlukova analyza byla provedena v programu
MATLAB. Postup shlukovani znazoriiuji dendrogramy v obrazcich 16 a 17. Vysledné
¢tyti shluky, které splnuji podminku, ze vzdalenost mezi objekty uvniti stejného shluku

nepiesahuje 10 % (tj. hodnota 0,1 na vodorovné ose), jsou zvyraznény barevné.

Obr. 16: Shlukovani ¢lenskych zemi EU podle pripravenosti k B2C e-commerci
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Zdroj: vlastni vyzkum

*7 Vzhledem k prokézané vysoké shodé pofadi zemi vytvofenych metodami WSA a TOPSIS, bude dalsi
analyza provedena pouze na datech ziskanych s vyuzitim metody TOPSIS a uvedenych v tabulce 44.
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Obr. 17: Shlukovani ¢lenskych zemi EU podle vyuZzivani B2C e-commerce

Irsko
Rumunsko
lalie
Bulharsko

Vv Britdnie

Swedsko
Nizozemsko
Lucembursho
Dansko
Beigie
Slovensko
Portugalsko
Slovinsko
Madarsko
Kypr
Paolsko
Lolyssko
Chorvalsko
Mémecko
Finsko
a Francie
Ceska republika
Recko
Maita
Estonsko
= Litva
Spanélsko
koU Sk

D

01 0.2 03 04 0.5 06

Zdroj: vlastni vyzkum

Strukturu jednotlivych shlukt véetné poradovych Cisel zemi piehledné uvadi tabulka 45.

Tab. 45: Rozdéleni ¢lenskych zemi EU do shlukii podle B2C e-commerce

Shluk | Rozdéleni zemi podle pripravenosti k B2C e-commerci Centroid

Lucembursko (1), Svédsko (2), Finsko (3), Estonsko (4),

1 Nizozemsko (5), Velka Britanie (6), Némecko (7), Dansko (8), 0,81355
Rakousko (9), Francie (10), Belgie (11), Irsko (12)
CR (13), Lotyssko (14), Slovinsko (15), Slovensko (16), 0.65596

2 Chorvatsko (17), Spanélsko (18), Litva (19), Polsko (20),
Madarsko (21), Kypr (22)

3 Recko (23), Itélie (24), Malta (25) 0,47957
4 Portugalsko (26), Bulharsko (27), Rumunsko (28) 0,37510
Shluk | Rozdéleni zemi podle vyuZivani B2C e-commerce Centroid
1 Irsko (1) 0,90220

P Velka Britanie (2), Svédsko (3), Nizozemsko (4), Belgie (5),

0,36588
Lucembursko (6), Dansko (7),

Némecko (8), Finsko (9), Francie (10), CR (11), Estonsko (12),
3 Recko (13), Malta (14), Litva (15), Spanélsko (16), Rakousko 022528
(17), Slovensko (18), Portugalsko (19), Slovinsko (20), Mad’arsko ’
(21), Kypr (22), Chorvatsko (23) Lotyssko (24), Polsko (25)

4 Italie (26), Rumunsko (27, Bulharsko (28) 0,06620

Cisla v zavorkach uvadéji pozice zemi v Zebficku podle pfipravenosti k B2C e-commerci a podle
vyuZzivani B2C e-commerce.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Slozeni jednotlivych shlukii ukazuje velkou heterogennost Evropské unie z pohledu
B2C e-commerce. Velké rozdily jsou zejména ve vyuzZivani B2C e-commerce. Zemé
umisténé do shluku 4 (Italie, Rumunsko, Bulharsko) se jen nepatrné 1isi od hypoteticky
nejhorsi (bazalni) varianty. Vysoké vyuzivani B2C e-commerce naopak vykazuje Irsko.
Vstupni data uvedena v tabulce 31 ukazuji, ze vedouci pozice Irska je danid vysoce
nadprimérnymi hodnotami dvou kritérii: podilem podnikli prodavajicich online na trhu
B2C (22 %) a podilem obratu z B2C e-commerce na celkovém obratu podniku (12 %).
S vétsim odstupem za Irskem nésleduje skupina vysoce rozvinutych zemi zapadni
a severni Evropy v ¢ele s Velkou Britanii. Umisténi Velké Britanie na druhé pozici je
dané vysoce nadprimérnym podilem osob nakupujicich online (83 %) a nadprimérnym

podilem obratu z B2C e-commerce na celkovém obratu podnikt (4 %).

Hypotéza H4 uvadi, Ze existuje prima Korelace mezi vyuzZivanim B2C
e-commerce v ¢lenské zemi EU a ekonomickou trovni zemé. Statistické testovani
potvrdilo korelaci obou veli¢in™®, kterd je piima a dost tésna (ry = 0,7805). Je mozné
konstatovat, Ze ekonomicka uroven zemé je pomérn¢ spolehlivym indikatorem pro
odhadovani pozice zemé v EU ve vyuzivani B2C e-commerce. Uvedenému vztahu vSak
neodpovida napf. velmi nizké vyuzivani B2C e-commerce v Italii (kterda méa velmi
dobrou pozici z hlediska ekonomické urovné€), ani velmi vysoké vyuzivani B2C
e-commerce ve Velké Britanii (kterd neni na pfednich pozicich z hlediska ekonomické
urovng), ani vétsi rozdily ve vyuzivani B2C e-commerce v zemich se stejnou
ekonomickou trovni (napt. Nizozemsko a Rakousko). Zjisténé poznatky koresponduji
se zaveérem, ke kterému dospéli Gibbs et al. (2003): Bohatstvi zemé vyjadiené hrubym

domacim produktem na obyvatele je vyznamnym faktorem pro prijeti a Sireni

¥ Pro statistické testovani vztahu veli¢in X (vyuzivani B2C e-commerci) a Y (ekonomicka tiroveni zemg)
jsou stanoveny dveé hypotézy: Hy: ps, = 0 a alternativni hypotéza Ha: ps # 0.

Testovou statistikou je Spearmaniv koeficient pofadové korelace. Pro vypocet koeficientu je opét nutné
pouzit vzorec (13), tj. vzorec pro vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu, protoze vétsi pocet
Clenskych zemi vykazuje stejnou ekonomickou uroven a tedy stejné primérmé poradi. K vypoctu
korigovaného Spearmanova koeficientu jsou pouzita data z tabulky 44 (pofadi zemi podle vyuzivani B2C
e-commerce stanovené metodou TOPSIS) a data z tabulky 41 (pofadi zemi podle ekonomické tirovng).
Hodnota korigovaného Spearmanova koeficientu vypoctena podle vzorce (13) je 0,7805. Absolutni
hodnota Spearmanova koeficientu je vyssi nez kritickd hodnota Spearmanova koeficientu, ktera pro
oboustranny test pfi hladiné vyznamnosti a = 0,05 a » = 28 ¢ini 0,3749 (Ande¢l, 2007, s. 280).

Na hladiné vyznamnosti oo = 0,05 je tedy hypotéza Hy zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy
o korelovanosti veli¢in. Kladna hodnota Spearmanova koeficientu 0,7805 doklada pfimou a dost tésnou
korelaci.

Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu je uvedeny v piiloze M.
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e-commerce, nevysvéetluje vsak dostatecne rozdily ve vyuzivani B2C e-commerce
v ruznych zemich. Z vysledkli provedeného vyzkumu je ziejmé, Ze vyuZivani B2C

e-commerce v konkrétnich zemich EU ovliviiuji dalsi faktory.

Rozdéleni zemi do shlukG ukazuje, ze z hlediska ptipravenosti k B2C e-commerci
1 vyuzivani B2C e-commerce se ¢lenské zemé rozdéluji na vyborné ptipraveny Zapad
a Sever, prumérnou stfedni Evropu a zaostavajici Jih (tabulka 45). Toto ukazuje, ze na
B2C e-commerci mize mit vliv igeograficka poloha zemé¢ resp. vliv okelnich
ekonomik. Vyzkum Ho et. al. (2007) potvrdil vyznamny vliv nékterych ekonomik,
které plisobi jako regiondlni leadfi a pfedstavuji exogenni faktor pro B2C e-commerci
v okolnich zemi. Vyzkum identifikoval jako leadry s vyznamnym regionalnim vlivem
na evropské zemé Velkou Britanii (dopady na Irsko, Francii, Némecko), Svédsko
a Finsko (dopady ve Skandindvii), Némecko (dopady na Rakousko, Dansko,
Lucembursko, Nizozemsko, Svycarsko) a také USA, které pisobi na B2C e-commerci
Velké Britanie. Podle vyzkumu mezinarodni konzultacni spolecnosti Civic Consulting
(2011, s.41) existuje mezi Irskem a Velkou Britanii, Némeckem a Rakouskem,
Lucemburskem a Némeckem, Belgii a Francii, Belgii a Nizozemskem Zivé pfeshrani¢ni
online nakupovani, pfi kterém mohou spottebitelé nakupovat ve svém vlastnim jazyce.
Jazykovou vyhodu v B2C e-commerci maji 1 dal§i zemé, které sdileji stejny nebo blizky
jazyk. V ptipadé Ceské republiky je pro online prodejce z CR vyhodou velka podobnost
ceStiny a slovenStiny, kterd se promitd do vyznamného toku produkti prodavanych
online zCR na Slovensko (piiloha J). Sdileni spoleéného jazyka sjinou zemi je
vyznamnym faktorem pro vyuzivani pieshranicni B2C e-commerce. K uvedenym
faktorim je nutné pripojit 1 rozSifenou znalost angli¢tiny v zemich EU, ktera
zvyhodiiuje zejména prodejce z Velké Britdnie pfi preshraniénim elektronickém
obchodovani (zapojeni Velké Britanie do preshranicni B2C e-commerce ukazuje piiloha
J). Statisticka data Eurostatu (Eurostat, 2017) uvedena v tabulce 46 ukazuji, ze do
online nakupl v zahrani¢i se vyrazné€ zapojuji obyvatelé malych ekonomik, ktefi sdileji
stejny nebo blizky jazyk s jinou c¢lenskou zemi (napt. Lucembursko, Malta, Belgie,
Rakousko) nebo se vyznacuji vysokym procentem populace se znalosti anglic¢tiny (napf-.

zem¢ severni Evropy).

Studie GfK (Evropska komise & GfK Belgium, 2015), ktera zkoumala vliv geografické
blizkosti a sdileni spolecného jazyka na preshraniéni B2C e-commerci v EU, dospéla

k zavéru, ze vzhledem k silnému pozitivnimu vztahu mezi sdilenymi jazyky
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a geografickou blizkosti je obtizné stanovit velikost vlivu jednotlivych parametrii na

vvvvvv

nez geograficka blizkost (Evropskd komise & GfK Belgium, 2015, s. 70-72).

Velka heterogennost Evropské unie z pohledu B2C e-commerce se projevuje
v rozdilném plnéni klicovych vykonnostnich cilii, které pro B2C e-commerci v roce
2010 stanovila Digitalni agenda pro Evropu. Pro B2C e-commerci tento dokument
stanovil dva kli¢ové vykonnostni cile: (1) do roku 2015 zvysit podil obyvatel
nakupujicich online na 50 %, (2) do roku 2015 zvysit podil obyvatel nakupujicich online
v jiné zemi EU na 20 % (Evropské komise, 2010a, s. 41).

Data uvedena v tabulce 46 ukazuji, ze cil 1 byl za celou EU-28 v roce 2015 splnén
(hodnota ukazatele 53 %), ne viak ve viech ¢lenskych zemich. Ceské republika byla
vroce 2015 i 2016 n¢kolik procentnich bodi pod stanovenou cilovou hodnotou.
Cil 2 nebyl za celou EU-28 vroce 2015 splnén, v jiné Clenské zemi EU nakupovalo
vroce 2015 pouze 16 % obyvatel EU. CR patfi dlouhodobé k ¢lenskym zemim
snejniz§im zapojenim obyvatel do preshraniéni B2C e-commerce. Na uvedené
vysledky reagovala Evropska komise, ktera v kvétnu 2016 zvetejnila Komplexni pristup

ke stimulaci preshranicniho elektronickeho obchodu pro evropské obcany a podniky

(Evropska komise, 2016¢) (viz kapitola 6.2.2).

Provedené vicekriterialni hodnoceni umoziiuje posoudit B2C e-commerci v CR v §ir§im
kontextu Evropské unie. Ceska republika vychazi zhodnoceni jako zemé, ktera je
v ramci EU primérné pripravena na realizaci B2C e-commerce (13. pozice v EU).
Z ,novych® &lenskych zemi, které vstoupily do EU v roce 2004 nebo pozdgji, se CR
umistila s vétSim odstupem na druhém mist¢ po Estonsku. Ve vyuzivani B2C
e-commerce se CR umistila na 11. misté v ramci celé EU a z ,,novych® &lenskych

zemi tim zaujala nejlepsi pozici.

Vysledky provedené analyzy ukazuji, v CR icelé EU existuje velky nevyuZity
potencial B2C e-commerce, a to nejen v relativn€ méné rozvinutych ekonomikach, ale
i v zemich s vysokou ekonomickou trovni (viz také KuneSova, 2016). Cile stanovené
ve strategickych dokumentech ¢eské vlady a EU vsak pokryvaji vSechny oblasti, které
jsou vyznamné pro rozvoj B2C e-commerce. Lze tedy ptredpokladat, ze jejich plnéni
v kombinaci s vhodnymi strategiemi podnikatelskych subjekti a pfiznivou
makroekonomickou situaci vyznamné podpoii rist B2C e-commerce v CR v dalgich
letech.
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Tab. 46: Plnéni vykonnostnich cilit B2C e-commerce stanovenych Digitalni

agendou pro Evropu

Ukazatel 1 Ukazatel 2 Ukazatel 3
2015 2016 2015 2016 2015 2016

EU-28 53 55 16 18 20 22
Belgie 55 57 35 37 37 40
Bulharsko 18 17 7 7 8 8

CR 45 47 9 9 10 10
Dansko 79 82 35 39 39 43
Estonsko 59 56 26 23 35 33
Finsko 69 67 37 34 41 39
Francie 65 66 21 22 24 27
Chorvatsko 31 33 10 15 18 22
Irsko 51 59 30 34 33 38
Italie 26 29 11 12 12 14
Kypr 23 29 20 24 22 27
Litva 32 33 11 12 13 17
Lotyssko 38 44 19 20 24 28
Lucembursko 78 78 68 70 72 74
Mad’arsko 36 39 11 12 12 15
Malta 51 48 44 43 49 48
Némecko 73 74 13 14 17 20
Nizozemsko 71 74 21 25 26 31
Polsko 37 42 4 4 4 5

Portugalsko 31 31 16 16 19 19
Rakousko 58 58 44 45 46 47
Rumunsko 11 12 2 2 2 3

Recko 32 31 10 9 13 11
Slovensko 39 40 17 17 21 21
Slovinsko 50 56 20 22 23 27
Spanélsko 42 44 18 21 22 25
Svédsko 71 76 25 25 31 32
Veka Britanie 81 83 20 23 30 33

Ukazatel 1: Jednotlivei, ktefi v poslednich 12 mesicich nakupovali zbozi a sluzby online
(% z vékové skupiny 16-74 let)

Ukazatel 2: Jednotlivci, ktefi v poslednich 12 mésicich nakupovali zbozi a sluzby online v jiné
zemi EU (% z vékové skupiny 16-74 let)
Ukazatel 3: Jednotlivci, ktefi v poslednich 12 mésicich nakupovali zbozi a sluzby online v jiné
zemi EU nebo mimo EU (% z vékové skupiny 16-74 let)

Zdroj: Eurostat (2017)
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8 Odpovédi na vyzkumné otazky a limitace vyzkumu

Vyzkumna otazka €. 1:

1. Jak védecké zdroje reflektovaly vznik a vyvoj e-commerce?
= Jak se ve védeckych zdrojich vyvijelo definovani terminu e-commerce?

= Jaké kategorie e-commerce vymezuji védecké zdroje?

Podrobnou odpovéd’ na tuto otazku poskytuje kapitola 1. Na zaklad¢ provedené analyzy
védeckych zdrojti, dokumentti vybranych mezinarodnich organizaci a Evropské unie je
mozné konstatovat, ze definice terminu ,elektronické obchodovani“ (electronic
commerce, e-commerce) se vyviji minimalné dvé desetileti. Vysledky védeckého
vyzkumu v oblasti e-commerce zacaly byt ve védeckych casopisech publikovany
v prvni poloving 90. let. Do tohoto obdobi také spadaji pravdépodobné prvni definice
elektronického obchodovani. Od roku 2001 OECD zacala pouzivat definici e-commerce
(revidovana v roce 2009), ktera jednozna¢né urCuje, co nalezi do elektronického
obchodovani. Toto urceni je nutné pro méfeni a statistické sledovani B2C e-commerce
vramci jedné ekonomiky 1 pfi mezinarodni komparaci. Védecké a odborné zdroje
vydavané v Clenskych zemich OECD vsak do soucasné doby cCasto uvadeji odlisna
pojeti. Elektronické obchodovani je definovano z rtiznych pohledii a vrazné Sifi,
v nejuzsim vymezeni zahrnuje pouze online prodej a nadkup zbozi a sluzeb a jako takové
je soucasti elektronického podnikdni, v nejSirSim pojeti je synonymem pro termin
elektronické podnikdni a zahrnuje veSkeré podnikatelské aktivity, které vyuZivaji

internetové technologie.

Védecké zdroje vymezuji rizné kategorie e-commerce. Nejcastéji uvadéna klasifikace
e-commerce je podle subjekti (e-commerce B2B, B2C, C2C, C2B a dalsi), dale podle
otevienosti pouzittho média (e-commerce na otevienych sitich a e-commerce na
uzavienych sitich), podle vyuzivani ICT (Cista e-commerce a ¢asteCna e-commerce ¢i
kvazielektronické obchody a plnohodnotné obchody) a podle geografického hlediska

(e-commerce lokalni, vnitrostatni, pieshrani¢ni a globalni).
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Vyzkumna otdzka €. 2:

2. Jaké jsou klicové faktory B2C e-commerce?
= Jaké Kklicové faktory B2C e-commerce vymezuji védecké zdroje?

= Jaké faktory B2C e-commerce jsou specifické pro EU?

Podrobnou odpovéd’ na tuto otazku poskytuje kapitola 2. Védecké zdroje identifikuji
a zkoumaji faktory B2C e-commerce, které se tykaji riznych stadii zivotniho cyklu
e-commerce a jsou ruznym zpusobem Clenéné. Na zaklad¢ analyzy védeckych zdroja

autorka dospé¢la k néasledujicim zadveérim:

Ptipravenost ekonomiky k B2C e-commerci je vzdy podminéna existenci adekvatni
informacni a telekomunika¢ni infrastruktury, ktera zahrnuje funk¢ni sit€ umoznujici
kvalitni pfipojeni k internetu s vyssi pirenosovou rychlosti, nizsi agregaci apod. Tento
faktor je ovlivnén pisobenim dalSich faktord, mezi které patii investice do

infrastruktury a vztah statu k rozvoji ICT.

Vyznamnym faktorem pro piipravenost ekonomiky k B2C e-commerci je penetrace
internetu. Tento faktor je vysledkem piisobeni dalSich faktor(, k nimz patii naklady
domacnosti a podnikii na pofizeni novych technologii, jejich vztah k novym
technologiim a dalsi, pficemz tyto faktory jsou ovlivnény liberalizaci v sektoru
telekomunikaci, konkurenci poskytovatelli internetového pripojeni, vysi piijmi, vladni
politikou a dalsimi faktory. Existence adekvatni informacni a telekomunikacni
infrastruktury a penetrace internetu jsou nutnymi podminkami pro realizaci B2C
e-commerce podle fady vyzkumil (napf. Ho et al., 2007; Javalgi & Ramsey, 2001;
Mohapatra, 2013; Singh et al. 2001; Zwass, 1996).

Pro pfipravenost ekonomiky k B2C e-commerci a vyuzivani B2C e-commerce jsou
nutné znalosti a dovednosti z oblasti ICT. Jsou dulezité nejen pro vyuzivani B2C
e-commerce ze strany spotiebiteli (nutnd je minimalné schopnost vyhledat zbozi na
intenretu, objednat ho a ptipadné také online zaplatit), ale jsou nutné pro implementaci
arozvoj technickych feseni ve vztahu k B2C e-commerci (technické systémy pro
prodejce, pro logistické sluzby, pro realizaci elektronického bankovnictvi véetné online
plateb, zavedeni a rozvoj zabezpecCovacich systémii apod.) a také pro vyuzivani
potencidlu marketingové komunikace na internetu (Janouch & Lostdkova, 2011).
ICT znalosti, dovednosti a zdjem o vyuzivani ICT rostou se zvySujici se Urovni

vzdélani. Vys$Si uroven vzdélani zvysSuje schopnost obyvatel vyuzivat ICT a také
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produkuje nové myslenky, podnéty k inovacim a zavadéni novych technologii
a podporuje rist preshraniéni e-commerce, protoze mimo jiné zvySuje schopnost
zucastnénych subjektd komunikovat v cizim jazyce a orientovat se v zahrani¢ni
legislativé. Uroven vzdélani povaZuje za hybnou silu B2C e-commerce fada védeckych
zdrojii (napt. Javalgi & Ramsey, 2001; Kshetri, 2007; Nath et al., 1998; Tassabehji,
2003). Vyznamny vliv Grovné vzdélani na rist B2C e-commerce potvrdil také vyzkum

Ho et al. (2007).

Pripravenost k B2C e-commerci a jeji vyuzivani jsou v kazdé ekonomice podminény
potiebnou komer¢ni infrastrukturou, zejména platebnim a logistickym systémem
(napt. Javalgi & Ramsey, 2001; Tassabehji, 2003; Hawk, 2004). Kshetri (2007)
povazuje dobie fungujici a dostupny dorucovaci systém za jeden z faktort rychlého
rustu e-commerce v USA a Singh et al. (2001) zdaraziuje dilezitost funkéniho

platebniho systému pro online platby.

Pipravenost ekonomiky k B2C e-commerci a vyuzivani B2C e-commerce také silné
ovliviiuje ditvéra prodejcli a spotiebiteld v tento obchodni model (napt. Bodis, 2014;
CIVIC Consulting, 2011; Chromy, 2013; Sukalova & Ceniga, 2012). Divéru podporuje
uroven zabezpeceni elektronickych obchodnich a platebnich transakci, ochrana dat,
pravni ochrana zacastnénych stran vcetné systému pro feSeni sporit a dalsi faktory.

Plisobeni téchto faktorii zavisi predevsim na legislativé pro oblast ICT a e-commerce.

Uvedené faktory (informacni a komunikacni infrastruktura, penetrace internetu, Groven
vzdélani, platebni systém, logisticky systém a legislativa pro oblast ICT a e-commerce)
povazuje autorka za zakladni faktory ovliviiujici pripravenost kazdé ekonomiky

k B2C e-commerci.

Evropska unie se z hlediska faktori B2C e-commerce vyznacuje n¢kterymi specifiky,
nejvyznamngéjsi z nich souviseji s integracnim procesem. Digitalni agenda pro Evropu
(Evropské komise, 2010a) v ramci vytvareni jednotného digitalniho trhu EU stanovila
Clenskych zemim povinnost vybudovat telekomunika¢ni infrastrukturu pro
Sirokopasmové pripojeni k internetu, implementovat pravni normy EU pro oblast ICT
ae-commerce do narodni legislativy a odstranovat piekazky pro preshranicni
e-commerci. Specifickym faktorem je také spoluprace ¢lenskych zemi EU v oblasti
vyzkumu a technologického rozvoje spojend s finanni podporou zfondi EU.

Vyraznymi socidlné-kulturnimi specifiky EU jsou jazykova diferencovanost a jazykovy
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multilingvismus, které vytvareji vice €1 méné pfiznivé podminky pro zapojeni

spottebitelti a podnikatelskych subjektl do preshranicni B2C e-commerce.

Vyzkumna otazka €. 3:

ol

3. Jakse méri B2C e-commerce?
= Jaké oblasti B2C e-commerce se statisticky sleduji?
» Jakymi ukazateli se méii B2C e-commerce v uvedenych oblastech?

= Jaké problémy jsou spojené se statistickym sledovanim B2C e-commerce?

Podrobnou odpovéd’ na tuto otazku poskytuje kapitola 3. Vychodiskem pro identifikaci
ukazateli e-commerce je tzv. S-kiivka znazornujici tii stadia zivotniho cyklu
e-commerce. Na jejich zakladé vymezila OECD (OECD, 1999a, s. 6, OECD 2011,
s. 12) tfi hlavni oblasti e-commerce, které je zddouci statisticky sledovat:
(1) ptipravenost k e-commerci (e-commerce readiness), (2) vyuzivani e-commerce
(e-commerce intensity), (3) dopady e-commerce (e-commerce impact.). V pocatecni
stadiu e-commerce jsou sledovany piedevsim informace o aktivacnich faktorech
a bariérach e-commerce. Ve stadiu dozravajici e-commerce se sleduje vyuZivani

e-commerce a ve stadiu zral¢ e-commerce se méii a analyzuji dopady e-commerce.

Ukazatele B2C e-commerce je mozné ¢lenit podle toho, k jaké oblasti Zivotniho cyklu
B2C e-commerce se vztahuji. Kromé toho je mozné ukazatele Clenit také podle aspekt,
na které se zamétuji (OECD, 2001a, s. 17): ukazatele zaméfené na transakce, na
spotiebitele, na prodejce a wukazatele méfici ptipravenost ekonomiky k B2C
e-commerci. Pro celkové hodnoceni B2C e-commerce je dilezité nejen pouzivani
jednotlivych ukazatelli, ale také jejich agregace do souhrnného ukazatele (tzv. indexu
e-commerce), ktery poskytuje globalni pohled na B2C e-commerci podle rtznych
hodnoticich kritérii. V soucasné dob¢ existuje nékolik indexit B2C e-commerce, z nichzZ
kazdy se zaméfuje na sledovani B2C e-commerce zjiného pohledu, zadny

z pouzivanych indexti se nezamétuje pouze na vyuzivani B2C e-commerce.

Pro analyzu vyvoje B2C e-commerce piiblizn€ do roku 2003 nejsou o B2C e-commerci
v CR dostupna 7adna statisticka data. V dalsich letech jiz CSU a Eurostat provadély
statistickd Setfeni, ale pocet ukazateld ve srovnani se soucasnou situaci byl velmi
omezeny. V soulasné dobé pouzivaji CSU a Eurostat Siroké spektrum ukazateld

e-commerce, ale neexistuji k nim del§i casové ftady (v piipadech samostatnych
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statistickych Setfeni neexistuji zadné casové fady), protoze ukazatele se zavadély
postupné v reakci na vyvoj ICT a B2C e-commerce. Do soucasné doby pietrvava
problém s dostupnosti a objektivnosti dat o vyuzivani B2C e-commerce (zejména dat
o transakcich B2C e-commerce), naopak minimalni problémy jsou s dostupnosti dat
o ptipravenosti konkrétni ekonomiky k B2C e-commerci. Problémy s omezenou
dostupnosti statistickych dat a jejich srovnatelnosti psobi jako limitujici faktory pro

analyzu vyvoje a stavu B2C e-commerce v CR.

Vyzkumna otazka ¢. 4:

4. Jakse vyvijela B2C e-commerce v CR?
= Jak se z globalniho pohledu vyvijela B2C e-commerce?
= Jakymi vyvojovymi etapami prosla B2C e-commerce v CR?
= Cim je charakteristicka sou¢asna etapa B2C e-commerce v CR?
= Jaké faktory ovlivnily dosavadni vyvoj B2C e-commerce v CR?

= Jaké jsou piileZitosti a hrozby pro dalsi vyvoj B2C e-commerce v CR?

Na vyse uvedené vyzkumné otazky jsou zameétfené kapitoly 4, 5 a 6. Vznik
elektronického obchodovani B2C ve smyslu maloobchodniho prodeje spotiebitelim
prostfednictvim otevienych elektronickych sitich, se datuje piiblizné do poloviny 90. let
(OECD, 19990, s. 28) a souvisi s rostouci technickou a finan¢ni dostupnosti internetu.
Od poloviny 90. let prosla B2C e-commerce ve svéte rychlym vyvojem. Védecké zdroje
¢leni jeji vyvoj do riznych vin, fazi ¢i stadii, pfistup autorti z univerzitnich pracovist
v USA, Asii, zipadni Evropé a CR k &lenéni vyvoje B2C e-commerce je viak velmi
podobny a nevykazuje vyznamnéjs$i rozdily. Globalni vyvoj B2C e-commerce je
mozné rozdélit do tii zdkladnich etap: (1) formovani B2C e-commerce ve 2. poloviné
90. let, (2) rychly rozvoj B2C e-commerce v prvnim desetileti nového tisicileti,
(3) stadium tzv. nové B2C e-commerce piiblizné od roku 2010 ovlivnéné rychlym
§itenim novych ICT. Vyvoj B2C e-commerce v Ceské republice prochazel obdobnymi
etapami jako v USA a dalSich rozvinutych ekonomikach, avSak s nékolikaletym
zpozdénim z divodu relativné nizké ekonomické a technologické urovné v byvalém
Ceskoslovensku a vlivem faktort, které ptisobily v Ceské republice v 90. letech (shrnuti

téchto faktorl je uvedeno v subkapitole 5.6).
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V soudasné etapé pisobi v B2C e-commerci vCR stejné faktory jako v jinych
rozvinutych ekonomikach. Patfi k nim zejména rozSifovani siti pro vysokorychlostni
mobilni pfipojeni k internetu, rychly rist prodeje chytrych telefonti a tabletd, rostouci
pocet uzivatelli socialnich siti a vyuzivani technologii, které umoziuji sofistikovanou
analyzu velkého objemu dat o chovani online zakaznikli. Uvedené faktory vedly ke
vzniku novych obchodnich modeld B2C e-commerce: (1) hromadné (kolektivni)
nakupovani prostfednictvim slevovych serveri, (2) socidlni (komunitni) nakupovani

(social commerce), (3) mobilni nakupovani (mobil commerce).

Limitujicim faktorem pro vyzkum vyvoje B2C e-commerce v CR je minimum
veédeckych zdroji k této problematice z prvniho desetileti existence B2C e-commerce
v CR. Spise vyjimeené je mozné v &eskych ekonomickych periodikach z druhé poloviny
90. let a z pocatku nového tisicileti nalézt ptispévky o elektronickém obchodovéani.
Prakticky zadné piispévky o vyvoji B2C e-commerce v CR neposkytuji elektronické
databaze zahrani¢nich védeckych cCasopisi. Uvedend situace je pfi¢inou pomeérné
obtizného sledovani prvniho desetileti existence B2C e-commerce v ¢eské ekonomice.
Ptispiva k tomu také skutecnost, ze B2C e-commerce nebyla az do pocatku nového

tisicileti dostacujicim zpiisobem definovana a prakticky viibec statisticky sledovana.

Identifikované piileZitosti a hrozby pro dalsi vyvoj B2C e-commerce v CR vychazeji
ze situacni analyzy vn¢jsiho prostiedi, kterd byla provedena v kapitole 6 a doplnéna
metodou ETOP (Environmental Threats and Opportunities Profile). Klasifikace faktora
vngjsiho prosttedi v CR podle jejich vlivu na B2C e-commerci, ukazuje vyrazng&jsi
ptevahu pfilezitosti nad hrozbami a pfiznivé podminky pro dalsi vyvoj B2C
e-commerce v CR. Pfedpokladem pro vyuziti identifikovanych piileZitosti a eliminaci
hrozeb je plnéni cilli stanovenych ve strategickych dokumentech ceské vlady, které
zahrnuji vSechny vyznamné slozky makroprostiedi a zaméiuji se zejména na budovani
telekomunikacnich siti pro vysokorychlostni Sirokopasmové pripojeni k internetu,
posilovani digitalni gramotnosti obyvatel a zvySovani jejich digitalnich dovednosti,
zkvalitiovani legislativnich norem s cilem zvysit ochranu osobnich udaji a dokonceni
procesu vytvafeni jednotné¢ho digitalniho trhu EU vcetné odstranéni piekazek pro

preshrani¢ni B2C e-commerci.

Provedend analyza také indetifikovala ptilezitosti a hrozby pro podnikatelské subjekty

v odvétvi B2C e-commerce, které by mély byt vychodiskem pro stanoveni strategii
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konkrétnich podnikatelskych subjekt, které budou kromé& ptileZitosti a hrozeb

zohlednovat takeé jejich siln€ a slabé stranky.

Vyzkumna otazka €. 5:

5. Jaké metody jsou vhodné pro komparaci B2C e-commerce v ¢lenskych zemich
EU?
= Jaka kritéria jsou vhodna pro hodnoceni B2C e-commerce v EU?
= Jaké metody agregace dat jsou vhodné pro konstrukci souhrnného

ukazatele?

Podrobnou odpovéd’ na tuto otazku poskytuje kapitola 7. Pro mezinarodni komparaci
B2C e-commerce jsou vhodné metody vicekriterialniho hodnoceni variant.
Vicekriterialni hodnoceni variant umozinuje hodnotit kone¢ny pocet variant podle
kone¢ného poctu rtiznych kritérii, ktera jsou agregovana do souhrnného ukazatele.
Z metod vicekriterialniho hodnoceni variant je pro ucely mezinarodni komparace B2C
e-commerce nutné zvolit metody, které umoziiuji usporadani vSech variant od ,,nejlepsi‘
varianty po ,,nejhorsi“. Vhodnymi metodami jsou metoda vazeného souctu (Weighted
Sum Approach - WSA) a metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu (7echnique for
Order Preference by Similarity to Ideal Solution - TOPSIS). Tyto metody pouZivaji
odlisné vypocetni principy, nevyzaduji slozité vypocetni prostiedi a maji dobfie
interpretovatelné hodnoty, ze kterych vychazi vysledné poradi variant. Uvedené metody
je mozné doplnit metodou poradi, kterda rychle poskytne orienta¢ni vysledky

hodnoceni, neni vSak vhodné tuto metodu pouzit jako jedinou.

Vysledky vicekriterialniho hodnoceni jsou obecné ovlivnény vybérem hodnoticich
kritérii, jejich preferencemi a pouzitymi metodami hodnoceni. Dopady téchto faktorii na
vysledky hodnoceni je mozné zmirnit pouzitim vice metod, vybérem vhodnych kritérii
na zadklad¢ analyzy relevantnich védeckych zdroji a pouzitim vhodnych metod pro
stanoveni preferenci kritérii. Ke zvySeni spolehlivosti vysledkli vicekriterialniho
hodnoceni je nutné ovérit citlivost vysledkii na pouzité metody hodnoceni a stanovené

preference kritérii.

Komparaci B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU je nutné rozd¢€lit na dveé ¢asti:
(1) komparaci pfipravenosti zemi k B2C e-commerci (B2C e-commerce readiness),

(2) komparaci vyuzivani B2C e-commerce (B2C e-commerce intensity).
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S ohledem na specifika EU a dostupnd srovnatelna statistickd data je vhodné do
hodnoceni pripravenosti ¢lenskych zemi EU k B2C e-commerci zahrnout pét kritérii:
(1) penetrace internetu v podnikatelském sektoru, (2) penetrace internetu v populaci,
(3) troven vzdélani, (4) vlastnictvi bankovniho uctu, (5) kvalita doruc¢ovacich sluzeb.
Uvedena kritéria je mozné kvantifikovat prostiednictvim relevantnich ukazatelt, ke

kterym existuji dostupna a srovnatelna data ze vSech ¢lenskych zemi EU.

Pro hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU jsou vhodna tfi
kritéria, ktera pokryvaji dilezité aspekty vyuzivani B2C e-commerce, jsou
kvanfikovatelnd a existuji k nim dostupnd a srovnatelnd statistickd data ze vSech
¢lenskych zemi EU: (1) spottebitelé nakupujici online, (2) podniky prodavajici na trhu
B2C online (3) relativni velikost obratu z B2C e-commerce.

Nejvétsim limitujicim faktorem pro komparaci B2C e-commerce v EU je dostupnost
srovnatelnych statistickych dat za vSechny clenské staity EU. Tento limitujici faktor
castecné ovliviluje vybér hodnoticich kritérii a ukazateld pouzitych pro jejich

kvantifikaci.

Vyzkumna otazka ¢. 6:

6. Jakou pozici v ramci EU zaujima CR z hlediska B2C e-commerce?
= Jaké jsou pozice ¢lenskych zemi EU podle pripravenosti k B2C e-commerci?
= Jaké jsou pozice ¢lenskych zemi EU podle vyuZzivani B2C e-commerce?

= Jaké faktory ovliviiuji pozice CR a dalSich zemi EU v B2C e-commerci?

Na uvedené otazky podrobné odpovida kapitola 7. Hodnoceni B2C e-commerce
v Clenskych zemich EU bylo rozdéleno do dvou casti: (1) hodnoceni ptipravenosti
¢lenskych zemi k B2C e-commerci a (2) hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce
v Clenskych zemich. Stanovena poradi ¢lenskych zemi a jejich rozdéleni do shlukt
podle podobnosti hodnot agregovaného ukazatele ukazuji velkou heterogennost
Evropské unie z pohledu B2C e-commerce. Vyznamné rozdily mezi c¢lenskymi
zemémi jsou Vv jejich pripravenosti k B2C e-commerci a zejména ve vyuzivani B2C
e-commerce. Podle pripravenosti k B2C e-commerci se ¢lenské zemé EU rozdé€luji na
vyborné piipraveny Zapad a Sever, primérnou sttedni Evropu a zaostavajici Jih, toto

¢lenéni se projevuje také ve vyuzivani B2C e-commerce.
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Pripravenost zemi k B2C e-commerci piimo koreluje s dobou jejich Clenstvi v EU
(vysledek testovani hypotézy €. 1), korelace vSak neni silnd, doba Clenstvi v EU neni
spolehlivym indikatorem pro ptfedpovidani pfipravenosti zemé k B2C e-commerci.
Siln€jsi pfimé korelace existuje mezi pfipravenosti zemi k B2C e-commerci

a ekonomickou urovni zemi (vysledek testovani hypotézy €. 2).

Vyuzivani B2C e-commerce silné piimo koreluje s pfipravenosti zemi k B2C
e-commerci (vysledek testovani hypotézy ¢. 3) a také s ekonomickou trovni zemi
(vysledek testovani hypotézy . 4). Ekonomicka troven zemé je pomérné spolehlivym
indikdtorem pro odhadovani pozice Clenské zemé vramci EU ve vyuzivani B2C
e-commerce. Uvedenému vztahu vSak neodpovidd nizké vyuzivani B2C e-commerce
v nékterych zemich s vyssi ekonomickou urovni (a naopak) ani veétsi rozdily ve
vyuzivani B2C e-commerce v zemich se stejnou ekonomickou urovni. Analyza
védeckych zdroji a statisticka data ukazuji, Zze vyuzivani B2C e-commerce
v konkrétnich zemich EU vyznamné¢ ovliviiuji okolni ekonomiky, sdileni spole¢ného

nebo blizkého jazyka s jinou zemi a jazykova vybavenost obyvatel.

Provedené vicekriterialni hodnoceni umoziuje posoudit B2C e-commerci v CR v §ir§im
kontextu Evropské unie. Ceska republika vychazi z hodnoceni jako zemé, kterd je
vramci EU primérné pfipravend na realizaci B2C e-commerce (13. pozice v EU).
Z ,novych® &lenskych zemi, které vstoupily do EU v roce 2004 nebo pozdgji, se CR
umistila s vét$im odstupem na druhém misté po Estonsku. Ceska republika vykazuje
vyborné vysledky podle kritéria trovenn vzdélani, velmi dobré vysledky v podilu
podnikti  z odvétvi maloobchodu pripojenych k internetu a v hodnoceni kvality
dorucovacich sluzeb. Pod primérem EU je naopak v podilu osob vlastnicich ucet ve
finan¢ni instituci a pramérnou hodnotu vykazuje v podilu uzivateli internetu. Nejcastéji
uvadénym divodem pro nepfipojeni domécnosti kinternetu je v CR nezajem
o vyuzivani internetu (uvadi 72 % domdacnosti z nepfipojenych k internetu). Ve
vyuzivani B2C e-commerce se CR umistila na 11. mist¢ vramci celé EU (nebyla
potvrzena platnost tvrzeni €. 2) a z ,,novych® ¢lenskych zemi tim zaujala nejlepsi pozici.
Ceska ekonomika vykazuje vysoce nadprimérny podil podniki prodavajicich online na
trhu B2C, primérny podil obratu z B2C e-commerce na celkovém obratu maloobchodu
a podprimérné zapojeni obyvatel do online nakupi. Vyuzivani B2C e-commerce
pozitivné ovliviuje jazykova blizkost Cestiny a slovenstiny, kterd se projevuje v online

prodeji zboZi a sluzeb zCR na Slovensko. Do budoucna lze v CR predpokladat
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zvySovani podilu spotfebitelll nakupujicich online vzhledem k nevyuZitému
zakaznickému potencidlu ve vySSich vekovych kategoriich, rostouci pocitacove
gramotnosti, vysoké vybavenosti mobilnimi telefony a pfedpoklddanému sniZeni cen za

mobilni pfipojeni k internetu.

Vysledky provedené analyzy také ukazuji, ze v CR a celé EU stale existuje velky
prostor pro rist B2C e-commerce, a to nejen v relativné méné rozvinutych
ekonomikéch, ale i v zemich s vysokou ekonomickou urovni. Cile stanovené v aktualné
platnych strategickych dokumentech ceské vlady a Evropské unie pokryvaji vSechny
oblasti, které jsou vyznamné pro rozvoj B2C e-commerce. Lze tedy predpokladat, ze
plnéni vladnich a wunijnich strategii v kombinaci s vhodnymi strategiemi
podnikatelskych subjektti a pfiznivou makroekonomickou situaci vyznamné podpoii

riist B2C e-commerce v CR v dalsich letech.

178



Diserta¢ni prace vznikla se zamérem prispét k rozSifeni poznatkii o vysoce aktualnim
vyzkumném tématu, které dosud neni ve védeckych zdrojich dostacujicim zptisobem
zpracovano. Ztohoto zaméru vyplynuly ctyfi veédecko-vyzkumné cile, které jsou
stanoveny v ivodu. Ve vztahu k cilim byly stanoveny obecné a specifické vyzkumné

otazky, které jsou zodpovézeny v zavérecné ¢asti disertacni prace.

Cilem & 1 bylo analyzovat vznik a vyvoj B2C e-commerce v Ceské republice.
Provedena deskripce a analyza vyvoje B2C e-commerce v Ceské republice vychazi
z poznatkli o globalnim vyvoji B2C e-commerce a analyzy dat z vétSiho mnozstvi
ruznorodych, ale relevantnich zdroj, coz bylo nutné vzhledem k obtizné dostupnosti
védeckych zdrojii a statistickych dat z prvniho desetileti existence elektronického
obchodovani v CR a ¢astednd omezené dostupnosti dat o transakcich B2C e-commerce
v dalSich letech. Vysledky provedené analyzy a podrobnou deskripci vyvoje B2C
e-commerce v CR uvadi kapitola 5. Shrnuti hlavnich poznatki je obsazeno v odpovédi

na vyzkumnou otazku ¢. 4.

Cilem & 2 bylo identifikovat Kklicové faktory B2C e-commerce v CR aEU.
Teoretickym vychodiskem pro splnéni tohoto cile byla analyza védeckych zdroji
zametenych na faktory B2C e-commerce a specifika EU v této oblasti (kapitola 2).
Poznatky z provedené analyzy byly vyuzity pii identifikaci faktort, které¢ ovlivnily
dosavadni vyvoj B2C e-commerce v CR (kapitola 5) a faktord, které pisobi jako
prilezitosti ¢ hrozby v soucasném prostiedi B2C e-commerce v CR (kapitola 6).
Po vyhodnoceni vysledkii provedené analyzy lze konstatovat, ze B2C e-commerce
v CR je perspektivnim odvétvim s dobrymi podminkami pro dalii rozvoej. K vyuziti
prilezitosti a eliminaci hrozeb vnéjsiho prostiedi je nutna realizace odpovidajici vladni
strategie. Prehled nejdulezitéjsich strategickych dokumentti uvadi v disertacni praci
kapitola 6. Cile aktudlnich vladnich a unijnich strategii zahrnuji vSechny vyznamné
sloZzky soucasného prostfedi B2C e-commerce, jejich plnéni v kombinaci s vhodnymi
strategiemi podnikatelskych subjektl a pfiznivou makroekonomickou situaci vyznamné

podpoii rist B2C e-commerce v CR v dalsich letech.

Na plnéni cile ¢. 2 jsou zaméteny kapitoly 2, 5 a 6. Shrnuti hlavnich zavért téchto

kapitol je uvedeno v odpovédich na vyzkumné otazky ¢. 2 a 4.
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Cilem €. 3 bylo navrhnout metodiku pro hodnoceni a komparaci B2C e-commerce
v CR a EU. Teoretickym vychodiskem pro splnéni tohoto cile byla analyza védeckych
zdrojii zamétenych na faktory B2C e-commerce a méfeni B2C e-commerce (kapitoly

2 a3).

Pro hodnoceni a mezinarodni komparaci B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU
autorka navrhuje pouzit metody vicekriteridlniho hodnoceni variant, a to metodu
vazeného souctu (Weighted Sum Approach - WSA) a metodu vzdalenosti od fiktivniho
objektu (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution - TOPSIS). Ob¢
metody umoziuji hodnotit cClenské zemé EU podle stanoveného poctu kritérii
agregovanych do souhrnného ukazatele. Autorka povazuje za nutné pii hodnoceni B2C
e-commerce v Clenskych zemich EU rozli§it hodnoceni pfipravenosti zemé k B2C
e-commerci (B2C e-commerce readiness) a hodnoceni vyuzivani B2C e-commerce

(B2C e-commerce intensity).

Se zohlednénim vysledku analyzy védeckych zdrojii a s ohledem na specifika EU
autorka doporucuje do hodnoceni pripravenosti clenskych zemi EU k B2C
e-commerci zahrnout pét kritérii, ke kterym v soucasné dob¢ existuji dostupna
a srovnatelna data ze vSech Cclenskych zemi EU: (1) penetrace internetu
v podnikatelském sektoru, (2) penetrace internetu v populaci, (3) troven vzd¢lani,
(4) vlastnictvi bankovniho uctu, (5) kvalita dorucovacich sluzeb. Pro hodnoceni
vyuzivani B2C e-commerce v ¢lenskych zemich EU autorka doporucuje pouzit tii
kritéria, kterd pokryvaji dualezité aspekty vyuzivani B2C e-commerce, jsou
kvanfikovatelnd a v databazi Eurostat k nim existuji dostupnd, srovnatelna a kazdorocné
aktualizovana statisticka data ze vSech clenskych zemi EU: (1) spotiebitelé nakupujici
online, (2) podniky prodavajici na trhu B2C online a (3) relativni velikost obratu z B2C
e-commerce. Autorka nedoporucuje pro mezinarodni komparaci pouzivat ukazatele
o transakcich B2C e-commerce vyjadfujici absolutni hodnoty (napft. absolutni velikost
trzeb zB2C e-commerce), a to zdavodu velkych rozdild v cenovych urovnich

¢lenskych zemi EU, které¢ by zkreslily vysledky celkového hodnoceni.

Diulezitym krokem pii vicekriterialnim hodnoceni je stanoveni preference Kritérii.
Miru subjektivnosti je mozné snizit zapojenim expertil ze sféry B2C e-commerce. Ke
zvyseni spolehlivosti vysledki vicekriterialniho hodnoceni zemi je nutné ovérit
citlivost vysledkii na pouzitou metodu hodnoceni (pouzitim rtiznych metod) a zménu

vah kritérii (s vyuzitim vhodné softwarové podpory, napt. program MATLAB).
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Navrzena metodika umoziuje uspoiadat hodnocené zemé podle hodnot agregovaného
ukazatele, ktery zohledniuje vSechna dil¢i kritéria, a urcit tak pozici konkrétni zemé
(napt. CR) v ramci celé EU. S vyuZitim hierarchické aglomerativni metody shlukovéani
a vhodné softwarové podpory (napt. program MATLAB) je mozné hodnocené zemé

rozdé¢lit do skupin podle podobnosti hodnot agregovaného ukazatele.

Vyse uvedeny navrh metodiky pro hodnoceni a komparaci B2C e-commerce
v ¢lenskych zemich EU mé nékolik limitujicich faktori. Nejvétsim limitujicim
faktorem je dostupnost srovnatelnych aktudlnich statistickych dat za vSechny staty EU.
Dalsim limitujicim faktorem je subjektivnost pti vybéru hodnoticich kritérii a vhodnych
ukazateli pro jejich kvantifikaci a také pii stanoveni vah kritérii. Subjektivnost je
mozné snizit vybérem kritérii na zaklad¢ analyzy védeckych zdroji a zapojenim experti
do hodnoticicho procesu. Prakticka aplikace navrzené metodiky je uvedena v disertacni

praci v kapitole 7.

Cilem ¢&. 4 bylo stanovit a vyhodnotit pozici CR v EU z hlediska B2C e-commerce.
Ceska republika byla v ramci Evropské unie hodnocena podle své pfipravenosti k B2C
e-commerci a podle vyuzivani B2C e-commerce. Pro hodnoceni byla pouzita vyse
uvedena metodika, postup a vysledky jsou uvedeny v kapitole 7. V hodnoceni
pFipravenosti k B2C e-commerci CR zaujala 13. pozici v EU, a to zejména z diivodu
relativné nizkého podilu uzivatelii internetu. Nejcastéji uvadénym divodem pro
nepfipojeni doméacnosti k internetu je v CR nezijem o vyuZivani internetu (72 %
domacnosti z nepfipojenych k internetu). Ve vyuZivani B2C e-commerce zaujala CR
11. pozici v EU. Ceska ekonomika vykazuje vramci EU vysoce nadprimérny podil
podniki prodavajicich online na trhu B2C, primérny podil obratu z B2C e-commerce
na celkovém obratu maloobchodu a podprimérné zapojeni obyvatel do online ndkupti,
coz koresponduje s nizsi penetraci internetu v populaci. Vyuzivani B2C e-commerce
v CR pozitivné ovliviiuje jazykova blizkost &estiny a slovenstiny, ktera se projevuje
v online prodeji zbozi a sluzeb z CR na Slovensko. Do budoucna Ize v CR piedpokladat
zvySovani podilu spotfebiteld nakupujicich online vzhledem k nevyuzitému
zakaznickému potencidlu ve vysSich vékovych kategoriich, rostouci pocitacové
gramotnosti, vysoké vybavenosti mobilnimi telefony a predpokladanému snizeni cen za
mobilni pfipojeni k internetu. Vysledky provedené analyzy ukazuji, v CR icelé EU
existuje velky nevyuZity potencial B2C e-commerce, a to nejen v relativné méné

rozvinutych ekonomikach, ale i v zemich svysokou ekonomickou urovni. Cile
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stanovené ve strategickych dokumentech ceské vlady a EU pokryvaji vSechny oblasti,
které jsou vyznamné pro rozvoj B2C e-commerce. Lze tedy predpokladat, Ze jejich
plnéni v kombinaci s vhodnymi strategiemi podnikatelskych subjekti a ptiznivou
makroekonomickou situaci vyznamné podpoii rist B2C e-commerce v CR v dalgich

letech.

Prinosy disertacni prace
Piinosy prdace pro akademickou oblast

Disertacni prace predstavuje ucelenou vyzkumnou studii vzniku, vyvoje a souc¢asné¢ho
stavu B2C e-commerce v CR a pfispiva tak k rozsifeni poznatkii o vyzkumném tématu,
které dosud neni ve védeckych zdrojich dostacujicim zplisobem zpracovano. Pfinosem
prace pro akademickou oblast je rozsahlejsi reSerSni Cast zpracovand prevazné ze
zahrani¢nich védeckych zdrojii a podrobna deskripce a analyza vyvoje elektronického
obchodovani B2C v CR, ktera neni v deské védecké literatute k dispozici. Pro vyzkum
elektronického obchodovani je prace piinosna svym prispévkem k identifikaci
klicovych faktorti, které ovlivnily a ovliviiuji vyuZivani B2C e-commerce v Ceské
ekonomice. Vedlejsim akademickym vysledkem je aplikace metod vicekriterialniho
hodnoceni na feSeni konkrétniho védeckého tkolu (hodnoceni B2C e-commerce
v mezinarodnim kontextu) s dokumentovanim vystupi zejména za metody WSA
a TOPSIS a komparace téchto vystupt ziskanych uvedenymi metodami. Prace mize
motivovat akademické pracovniky k dalsimu vyzkumu aktivacnich faktort a bariér B2C
e-commerce, véetné dopadii B2C e-commerce na podnikatelské subjekty, spotiebitele

a celou spolecnost.
Piinosy prdace pro pedagogickou oblast

Disertacni prace mize byt vyuzita pii vyuce predmétii zaméfenych na obchodni aktivity
podnikatelskych subjekti a vyuzivani ICT v ekonomické praxi. Pfinosem prace
z pedagogického hlediska je piehledné zpracovani vzniku, vyvoje a soucasného stavu
B2C e-commerce v CR vkontextu globalniho vyvoje. Pfinosné je také podrobné
vysvétleni vybranych metod vicekriteridlniho hodnoceni variant, které nejsou naro¢né
na vypocetni prostfedi a mohou byt ve vyuce dobie aplikovatelné na riizné rozhodovaci
procesy z ekonomické praxe. Prace mize byt doporu¢enym zdrojem informaci pro

zpracovani samostatnych praci studentl i inspiraci pii volbé témat kvalifikacnich praci.
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Piinosy pro praxi

Piinosem disertacni prace pro praxi je podrobna a aktualni analyza faktort vnéjsiho
prostfedi B2C e-commerce v CR, identifikace piileZitosti a hrozeb pro dalii vyvoj B2C
e-commerce a hodnoceni B2C e-commerce v CR v kontextu celé¢ Evropské unie.
Vystupem disertacni prace je navrh metodiky pro hodnoceni vyuzivani B2C
e-commerce Vv ekonomice a pro hodnoceni pfipravenosti ekonomik k B2C
e-commerci, ktery vyuziva statistickd data z vetfejné dostupnych zdroji. Z tohoto
divodu mize byt prace zajimava a piinosna pro podnikatelské subjekty piisobici v B2C

e-commerci a mize byt podkladem k diskusi pro tviirce riiznych strategii.
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Priloha D
Vybrané pravni normy CR s dopadem na B2C e-commerci

1%

e Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajii a o zméné nékterych zakoni
(ucinnost od 1. 6. 2000)

e Zakon ¢. 151/2000 Sb. o telekomunikacich a o zméné dalSich zakont
(ucinnost od 1. 7. 2000)

o Zikon ¢. 227/2000 Sb. o elektronickém podpisu a o zméné nékterych dalSich
zakonl (ucinnost byla od 1. 10. 2000, zakon byl zrusen k 19. 9. 2016)

e Zakon €. 367/2000 Sb. kterym se méni zakon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zdkonik, ve
znéni pozdéjsich predpist, a nekteré dalsi zakony (ucinnost byla od 1. 1. 2001,
zdkon byl zrusen k 1. 1. 2014)

e Zakon ¢&. 124/2002 Sb. o ptrevodech penéznich prostiedkil, elektronickych
platebnich prostfedcich a platebnich systémech (icinnost byla od 1. 1. 2003, zdkon
bylzrusen k 1. 11. 2009)

e Zaikon ¢.480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a o zméné
nékterych zékonl (ucinnost od 7. 9. 2004)

e Zakon €. 89/2012 Sb., obansky zdkonik (ucinnost od 1. 1. 2014)

e Zakon ¢.378/2015 Sb., kterym se méni zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele, ve znéni pozdéjSich predpisii, a nékteré dalsi zdkony (ucinnost od
28. 12. 2015, pokud neni uvedeno jinak)

e Zakon ¢. 297/2016 Sb. o sluzbach vytvarejicich davéru pro elektronické transakce
(ucinnost od 19. 9. 2016)

e Zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb (ucinnost od 1. 12. 2016, pokud neni
uvedeno jinak)

Zdroj: Shirka zdkonii Ceské republiky
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Priloha E
Vladni rozpoctové prostiredky na vyzkum a vyvoj v civilni sfére
(ukazatel GBAORD v % HDP)

Prumér
2011 2012 2013 2014 2015 ST
EU-28 0,67 0,64 0,65 0,64 0,62 0,64
Belgic 0,63 0,64 0,64 0,68 0,62 0,64
Bulharsko 0,23 0,24 0,24 0,25 0,24 0,25
CR 0,63 0,63 0,64 0,62 0,60 0,59
Déansko 1,00 1,00 1,02 1,00 1,00 0,96
Estonsko 0,75 0,81 0,81 0,71 0,68 0,69
Finsko 1,03 1,01 0,97 0,95 0,94 0,98
Francie 0,76 0,67 0,66 0,65 0,6 0,66
Chorvatsko 0,75 0,72 0,62 0,72 0,82 0,71
Irsko 0,45 0,43 0,4 0,38 0,29 0,43
Italie 0,56 0,54 0,52 0,52 0,51 0,56
Kypr 0,41 0,36 0,33 0,35 0,34 0,38
Litva 0,4 0,36 0,36 0,34 0,33 0,41
Lotyssko 0,15 0,15 0,14 0,16 0,19 0,19
Lucembursko | 0,59 0,69 0,75 0,71 0,62 0,59
Madarsko 0,29 0,34 0,65 0,28 0,28 0,38
Malta 0,21 0,28 0,28 0,23 0,26 0,21
Némecko 0,84 0,84 0,86 0,84 0,85 0,81
Nizozemsko 0,76 0,71 0,73 0,73 0,71 0,73
Polsko : 0,33 0,35 0,41 0,39 0,35
Portugalsko 0,99 0,92 0,93 0,94 0,97 0,93
Rakousko 0,79 0,77 0,8 0,8 0,81 0,76
Rumunsko 0,26 0,21 0,2 0,21 0,25 0,27
Recko 0,31 0,38 0,47 0,44 0,52 0,39
Slovensko 0,45 0,4 0,38 0,38 0,41 0,52
Slovinsko 0,59 0,52 0,48 0,43 0,41 0,35
Spanélsko 0,67 0,58 0,55 0,55 0,55 0,66
Svédsko 0,73 0,78 0,8 0,8 0,77 0,75
Velka Britanie | 0,48 0,46 0,49 0,47 0,45 0,47

: udaj neni dostupny

Hodnoty v tabulce uvadéji podil vladnich rozpocétovych prostiedkt na civilni vyzkum a vyvoj jako
% HDP.

Ukazatel GBAORD (Government Budget Appropriations or Outlays on R&D — viadni rozpoctové
prostredky nebo vydaje na vyzkum a vyvoj) méti vladni podporu vyzkumu a vyvoje a ukazuje, jak velkou
dilezitost vlady piikladaji vefejnému financovani vyzkumu a vyvoje. Ukazatel zahrnuje bézné
a kapitalové vydaje na vyzkum a vyvoj financovany vladou ve vladnich institucich a vydaje na vyzkum
a vyvoj financovany vladou v dal$ich tfech narodnich sektorech (v podnikatelském sektoru, soukromém
neziskovém sektoru a ve vysokém skolstvi) i vladni vydaje na vyzkum v zahranic¢i véetné mezinarodnich
organizaci. Ukazatel GBAORD nezahrnuje skute¢né vynalozené vladni prostiedky, ale zamér vlady a jeji
priority pii rozdélovani rozpoctovych prostiedku.

Zdroj: Eurostat (2017)
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Priloha F
Klasifikace zemi podle nejnizSich cen za mobilni pFipojeni k internetu

prostiednictvim mobilniho telefonu
(v eurech podle parity kupni sily, v€etné¢ DPH, data za Ginor 2016)

100
a0 |
80
Fii|
60
.
50 | -
e e DE, BE, IE,
CZSK, ML, EE, LT
a0 ES.CY
IE, NL, LT,
PL, 51, EE
™ PL, §1, NL, BE,
LT, EE FR,IE, PL, 51, UK, SE,
SE, LU IT, FR, FI, AT,
30 . LU, DK, LV
IE, NL, UK, F1, SE.
DE, BE LU, DK, 1T,
AT, LV
Fl, UK, AT,
DK, IT, LV
20 |
FR, LU, RO, SE, FI,
i, PL, BE, RO, S, UK, PL, IT, LT,
Fl, UK, HR, SE, HR, DK, LV, AT, EE
DK, LV, AT
AT, 51, PL, NL,
DE, BE, IT, HR, LT, DE,
10 IE, LT, SE, EE T, EE
DK, LV, FR,
UK
10z.4Mm8B; S312ZME; 1GB; 2GE; 2GB; 4GB;
80Min; 200Min; 600Min; 1800Min; 200Min; 1800Min;
1005MS 1405M5 2255M5 3505MS 1405MS 3505M5

Zemée jsou rozdéleny do shlukt, shluky jsou centrovany kolem stfedu shluku. Velikost shluku ilustruje
pocet zemi v shluku.
Zdroj: Evropska komise (2016b, s. 11)
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Priloha G
Statisticka data o vyvoji B2C e-commerce v CR v obdobi 2001-2016

Obrat Podil obratu Index ristu trzeb Obrat odvétvi
B2C e-commerce B2C e-commerce v maloobchodu Internet
dle APEK na celkovém prostiednictvim Retailing
Ukazatel o obratu internetu nebo dle E it
(v mld. K¢) maloobchodu zasilkové sluzby dle mel d ulztimom o
o %) ¢SU diblies
v béznych cenach
bez dang¢)
Rok @ (2) 3) )
2001 : : 105,2 :
2002 : : 108,1 2,80
2003 : : 124,0 4,50
2004 : : 134,4 7,20
12 zbozi

2005 3.4 sluzby 1,5 120,1 10,20
17 zbozi

2006 4.9 sluzby 1.7 126,5 14,00
21 zbozi

2007 7.5 sluzby 2,0 115,6 18,50
26 zbozi

2008 8,5 sluzby 23 119,6 22,70
32 zbozi

2009 10,2 sluzby 3.0 100,2 26,60
39 zbozi

2010 13,7 sluzby 3,6 107,3 31,40
44 zbozi

2011 16,4 sluzby 4,2 107,0 35,10
51 zbozi

2012 19,6 sluzby 5,5 103,8 37,90
58 zbozi

2013 245 sluzby 7.0 116,7 43,10
67 zbozi

2014 28,8 sluzby 7.2 116,3 50,60
81 zbozi

2015 36 sluzby 8.1 118,1 59,30
98 zbozi

2016 44 sluzby 9,5 120,8 68,20

: udaj neni k dispozici
Poznamky k datdm ve sloupcich:

(1) Zdroje: APEK (2016b), APEK (2017)

(2) Data do roku 2012: zdroj Acomware (2013). Data od roku 2013: zdroj APEK (2016b).

(3) Index trzeb bez DPH v maloobchod¢ prostiednictvim internetu nebo zasilkové sluzby (CZ-NACE
47.91). Stejné obdobi ptredchoziho roku = 100, vbéznych cenach. Obrat pouze z internetového
prodeje bez zasilkové sluzby CSU nesleduje.

Zdroj: CSU (2017). Zveiejnéno 8. 2. 2017. Dostupné na: https://www.czso.cz/csu/czso/mal_micr2010

(4) Hodnota maloobchodniho prodeje B2C prostiednictvim webovych stranek v béznych cenach bez dané
(vmld. K¢) v odvétvi Internet Retailing. V piipadé pieshrani¢nich nakupt jsou data zapocitana zemi
puvodu spotiebitele. Data nezahrnuji trzby z prodeje motorovych vozidel, vstupenek na sportovni
a kulturni akce, pobytil a dovolenych, pfijmy generované webovymi strankami hazardnich her, rychlé
dorucovani potravin a casopisti a cenu vracenych produktt.

Zdroj: Euromonitor International (2017b).
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Priloha H

ZboZi a sluiby, které jednotlivei v CR koupili pies internet
v poslednich 12 mésicich pro soukromé tcely (2016)

Jednotlivci, ktefi ve 2. ¢tvrtleti 2016 uvedli, Ze v poslednich 12 mésicich
objednali/nakoupili pies internet nasledujici kategorii zbozi"
gELe\fenl, potraviny, elektronika | vybaveni film, hudba,
1 kosmetika, | vCetné domacnosti | knihy, .
modni N e s N . : hracky,
N zdravotnické | pocitac. véetné tiskoviny, e- .
doplnky, N N . .| stolni hry
, | prostfedky, | hardwaru a | elektrospotie- | learningové
sportovni . vo s
» leky softwaru | bica materialy
potieby
% | % | %Y | % | % | % | % | % | % | % | % | %
Celkem 16+ 28,8 (66,1 (9,9 |22,6 |11,9 |27,3 13,6 |31,3 80 182 |62 |14,2
Sociodemografické skupiny
Zameéstnani 36,6 |65,5 (12,9 23,1 | 16,4 (29,3 |19,2 |34,2 94 1169 |66 |11,7
Nezaméstnani 21,5 168,3 12,9 |9,1 |9,6 [30,5]6,6 |209 1,3 14,1 6,6 1209
ZenynaRD ¥ 61,4 |84,9 (27,2 37,6 |7,1 [9,9 [182 |252 14,0 | 19,3 |41,5 57,3
Studenti 43,4 1744 (7,8 13,3 20,0343 (3,5 |60 18,8 1322 (09 |15
Starobni diichodci | 4,6 (40,4 |22 19,0 | 1,8 |16,0|5,3 46,6 1,7 (14,9 1,5 13,4

! Jednotlivei m&li moznost uvést vice kategorii zbozi nakoupeného/objednaného pres internet.

? Podil z celkového poétu jednotlived v dané socio-demografické skuping.

) Podil z celkového poétu jednotlivetl v dané socio-demografické skuping, kteid nakoupili pres internet
v poslednich 12 mésicich

 Zahrnuje Zeny na rodicovské dovolené, matefské dovolené a Zeny v domacnosti.
Zdroj: CSU (2016a)

Jednotlivci, kteri ve 2. ¢tvrtleti 2016 uvedli, Ze v poslednich 12 mésicich
objednali/nakoupili pFes internet nasledujici kategorii sluzeb"
jiné
vstupenky vstupenky {etenky, . . | telekomu- sluzby
, |na jizdenky, ., | finan¢ni o (fitness,
na kulturni . ..« o, | ubytovani y nikacni
sportovni | zaptjceni sluzby y wellness,
akce sluzby »
akce aut fotosluzby
apod.)
% | %) | % | %) | % | %) | % | % | % | % | % | % | % | %
Celkem 16+ 14,7 |33,7/5,3 |12,2|8,0 |18,4|8,7 |20,0(9,7 |183(2,6 (59 |42 |9,6
Sociodemografické skupiny
Zaméstnani 19,1 342179 |14,1]10,4|18,7|12,8(22,9(14,3|21,2|3,7 |6,6 |5,7 |10,1
Nezaméstnani 8,2 26,214 |43 (22 (69 (3,1 |97 |14 |29 |05 [1,6 |09 |28
Zeny na RD? 22,4 130,9/2,0 {2,7 8,5 [11,8/7,1 |9,8 |86 |10,0(2,6 |3,6 [80 |11,1
Studenti 274 146994 |16,1]16,4|28,1|7,5 112,984 |12,1 2,6 |45 |6,6 |11,2
Starobni déchodci | 2,2 19,10,1 |1,0 [1,6 |14,4|1,7 |150|1,8 |11,2]0,5 [4,8 |0,5 |4,6

! Jednotlivei méli moznost uvést vice kategorii sluzeb nakoupenych/objednanych pies internet.

% Podil z celkového poétu jednotlived v dané socio-demografické skuping.

) Podil z celkového poétu jednotlivetl v dané socio-demografické skuping, kteid nakoupili pres internet
v poslednich 12 mésicich

¥ Zahrnuje Zeny na rodi¢ovské dovolené, matefské dovolené a Zeny v domacnosti
Zdroj: CSU (2016a)
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Priloha I

Nejcastéjsi diivody, pro¢ domacnosti nemaji pristup k internetu
(% domacnosti z nepiipojenych domécnosti v roce 2016)

Diivod 1 | Diived 2 | Ditvod 3 | Diived 4 | Diivod 5 | Diived 6 | Divod 7
2016 2016 2016 2016 2016 2016 2016

EU2S 2 26 47 9 5 3 11
Belgie 20 25 42 8 29 1 11
Bulharsko 25 32 43 1 50 1 4
CR 16 27 72 5 42 0 9
Déansko 10 13 31 3 17 3 23
Estonsko 16 19 75 3 31 2 16
Finsko 15 23 69 32 57 8 20
Francie 32 38 24 20 30 5 11
Chorvatsko 51 48 53 12 55 15 12
Irsko 8 12 38 3 40 6 9
Ttalie 13 13 24 3 45 3 13
Kypr 26 26 60 5 56 2 16
Litva 27 28 60 3 44 T g
Lotyssko 17 26 56 1 28 1 13
Lucembursko 6 : 39 5 41 : 20
Mad’arsko 48 55 63 23 61 6 18
Malta 17 13 56 5 70 1 7
Némecko 26 28 61 23 36 4 19
Nizozemsko 23 27 58 20 40 13 25
Polsko 21 28 71 4 52 2 4
Portugalsko 38 39 45 17 69 5 11
Rakousko 13 11 79 5 19 2 12
Rumunsko 22 33 39 1 43 1 7
Recko 11 20 26 2 64 2 6
Slovensko 16 10 54 5 58 0

Slovinsko 18 19 65 6 25 4

§pané1sko 21 26 67 3 41 2 10
Svédsko 25 30 37 15 22 7 25
Velka Britanie 12 16 51 6 24 12

: udaj neni dostupny

Duivody:

Duvod 1: Prilis vysoké naklady na pfipojeni k internetu

Dutivod 2: Pfili$ vysoké naklady na vybaveni

Duivod 3: Pfistup k internetu neni potfebny (obsah neni uzitecny, zajimavy apod.)

Dutivod 4: Obavy o bezpeénost a soukromi
Dtivod 5: Nedostatek dovednosti
Divod 6: Neni dostupné Sirokopasmové piipojeni

Divod 7: Pfipojeni k internetu se vyuziva jinde

Zdroj: Eurostat (2017)
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Priloha J
Preshrani¢ni B2C e-commerce v EU v roce 2015

Spoti‘ebitelé nakupujici zboZi, sluzby a digitalni produkty online v zahranici

(% ze vsech spottebitelt nakupujicich online — dle barevné stupnice)

Online consumers who purchased tangible goods and offline services or accessed digital content abroad (%)
39 44 49 53 58 66 72 84 91 96

| | [ |
| — e

10% to 20%
) 20% to 30%
= QOver 30%

Barva zemé oznacuje procento spotiebiteltl, ktefi v roce 2015 nakupovali online v zahrani¢i. 100 %
= spotiebitelé dané zemé, kteii v roce 2015 koupili produkt online.

Smér Sipky oznacuje smér toku produktd, tj. ze zemé prodejce do zemé spotiebitele.

Barva Sipky znazornuje procento spotiebitelli (ze vSech spotiebiteltt nakupujicich online), ktefi
v roce 2015 koupili produkt online od prodejcti ze zemé, odkud sméfuje Sipka.

Zdroj: Evropska komise & GfK (2015, s. 74)
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Priloha K
Citlivost preferen¢niho poradi variant na zménu vah kritérii
(poradi variant podle pripravenosti k B2C e-commereci)

Testovani citlivosti preferencniho poradi variant na zménu vah kritérii bylo provedeno
v programu MATLAB.* Pii testovani vdha vybraného kritéria postupnd nabyvala
hodnot 0 az 1 (zména vahy probihala po kroku 0,001) a zaroven byly upravovany vahy
ostatnich kritérii podle vzorce (11) v kapitole 7.2.6. tak, aby celkovy soucet vah byl
vzdy roven 1 a zlstaly zachovany plvodni relace mezi vahami stanovené podle
bodovani expertt (tabulka 23).

Pii kazdé zméné€ vah byl v programu MATLAB spocitdn Spearmantv koeficient
poradové korelace, ktery zméfil shodu poradi variant stanoveného s vahami experti,
s poradim variant spocitanym s upravenymi vahami kritérii. Hodnoty Spearmanova
koeficientu poradové korelace v nize uvedenych obrazcich znazornuje cervena kiivka.

Uvedeny postup byl vzdy pouzit pro vSechna kritéria: postupné se ménily vahy kritéria
1.1 a byly prizpiisobovany vahy ostatnich kritérii, nasledné¢ se postupné¢ menily vahy
kritéria 1.2 a byly ptizptisobovany vahy ostatnich kritérii atd. Testovani citlivosti poradi
variant bylo provedeno pro potadi stanovené metodou WSA a pro poradi stanovené
metodou TOPSIS.

Kromé vySe uvedeného byl pii kazdé zméné vah spocitdn také Pearsontv korela¢ni
koeficient, ktery vyjadiuje korelaci kardinalnich hodnot. V pfipadé metody WSA
vyjadiuje Pearsontiv koeficient korelaci celkovych uzitka spocitanych pti pouziti vah
expertll a pii pouziti upravenych vah. V pripadé¢ metody TOPSIS vyjadiuje Pearsoniv
koeficient korelaci hodnot ukazatele relativni vzdalenosti variant od bazalni varianty pfi
pouziti vah expert a pfi pouziti upravenych vah. Pearsoniv koeficient znazoriuje
v nize uvedenych obrazcich modra kiivka. Grafické znazornéni zmén Spearmanova
koeficientu pofadové korelace a Pearsonova korelaéniho koeficientu uvadéji obrazky
v této priloze.

Provedené testovani prokazalo, ze preferencni poradi variant stanovena s vahami
experti podle metody WSA a podle metody TOPSIS nejsou vyznamné citlivi na
zmény vah kritérii. K vyznamnym zméndm v potadi variant by doslo pouze v ptipadée
velkych zmén vah kritéria 1.3 (podil pracovnich sil, jejichZ nejvyssi dosazené vzdélani
je minimalné sekundarni).

V programu MS Excel autorka spocitala potadi variant podle metody WSA a metody
TOPSIS pri pouziti stejnych vah v§ech péti kritérii (tj. vaha kazdého kritéria 0,2). Pii
pouziti metody WSA a stejnych vah kritérii se vysledné poradi variant vysoce shoduje
s poradim stanovenym pifi pouziti vah experti. Spearmaniv koeficient potfadové
korelace dosahuje v tomto piipad¢ hodnoty 0,9892. Vysoka shoda poradi byla také
prokazana mezi poradim stanovenym podle metody TOPSIS pii pouziti stejnych vah
kritérii a pfi pouziti vah expertli. Spearmantiv koeficient poradové korelace dosahuje
hodnoty 0,9759. Uvedené hodnoty Spearmanova koeficientu pofadové korelace ukazuyji,
7ze pofadi variant stanovené s pouZitim vah expertl je téméf shodné s poradim
stanovenym pi1 pouZiti stejnych vah kritérii (toto bylo prok4dzadno pro metodu WSA
1 metodu TOPSIS).

* Autorka dékuje za pomoc s vyuZitim programu MATLAB D. Martin¢ikovi z katedry ekonomie
a kvantitativnich metod Fakulty ekonomické ZCU.
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Obrazek K-1a: Zména vahy kritéria 1.1 a pFizpisobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)

1

Korelaéni koeficienty
o o o o o o o
) w S o ® ~ ™
T T T T T T
L L

e

Spearman
= Pearson

L L 1 1
0.1 0.2 03 04 0.5 086 07 08 0.9 1
Vaha

o
o

Obrazek K-1b: Zména vahy kritéria 1.1 a prizpiisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)

Korelaéni koeficienty

Spearman‘
Pearson

0 L 1 1 i L L 1
0 01 02 03 04 05 06 07 08 09 1
Véha

Obrazek K-la uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 1.1

(podil uzivatelti internetu v populaci v poslednich 12 mésicich) pii pouziti metody
WSA, obrazek K-1b uvadi vysledky testovani pii pouziti metody TOPSIS.

Spearmantiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 1.1

dosahuje hodnoty 0,241. V tomto piipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertu.

Velmi vysoké hodnoty Spearmanova koeficientu poradové korelace v obou obrazcich
ukazuji, ze zména vahy kritéria 1.1 a odpovidajici pfizplisobeni vah ostatnich kritérii
nemaji prakticky Zadny vliv na potadi variant.
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Obrazek K-2a: Zména vahy kritéria 1.2 a prizpusobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)
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Obrazek K-2b: Zména vahy kritéria 1.2 a prizptsobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek K-2a uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 1.2
(podil podniki v maloobchodé¢ s Sirokopasmovym piipojenim k internetu) pii pouziti
metody WSA, obrazek K-2b uvadi vysledky testovani pti pouziti metody TOPSIS.

Spearmantiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 1.2

dosahuje hodnoty 0,213. V tomto pfipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertu.

Hodnoty Spearmanova koeficientu v obou obrazcich ukazuji nizkou citlivost pofadi
variant na zménu vah kritéria 1.2, pokud se vaha tohoto kritéria pohybuje v rozmezi
0az0,5.

218



Obrazek K-3a: Zména vahy kritéria 1.3 a p¥izpisobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)
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Obrazek K-3b: Zména vahy kritéria 1.3 a prizptisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek K-3a uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 1.3
(podil pracovnich sil, jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je minimalné sekundarni) pfi
pouziti metody WSA, obrazek K-3b uvadi vysledky testovani pii pouziti metody
TOPSIS.

Spearmantiiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 1.3

dosahuje hodnoty 0,155. V tomto piipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertl.

Hodnoty Spearmanova koeficientu v obou obrazcich ukazuji nizkou citlivost pofadi
variant na zménu vah kritéria 1.3, pokud se vaha tohoto kritéria pohybuje v rozmezi
0 az 0,5 pfi pouziti metody WSA a v rozmezi 0 aZ 0,3 pii pouziti metody TOPSIS.

219



Obrazek K-4a: Zména vahy kritéria 1.4 a prizpisobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)
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Obrazek K-4b: Zména vahy kritéria 1.4 a prizpisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek K-4a uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 1.4
(podil osob, které vlastni samy nebo s jinou osobou, ucet v bance nebo jiné finan¢ni
instituci) pti pouziti metody WSA, obrazek K-4b uvadi vysledky testovani pii pouziti
metody TOPSIS.

Spearmaniiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 1.4
dosahuje hodnoty 0,199. V tomto piipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertq.

Vysoké hodnoty Spearmanova koeficientu v obou obrazcich ukazuji, Ze zména vahy
kritéria 1.4 a odpovidajici prizptisobeni vah ostatnich kritérii nema vyznamnéjsi vliv na
poradi variant.
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Obrazek K-5a: Zména vahy kritéria 1.5 a prizpisobeni vah ostatnich Kkritérii (metoda WSA)
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Obrazek K-5b: Zména vahy kritéria 1.5 a prizpisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek K-5a uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 1.5

(skore spolehlivosti dorucovani) pii pouziti metody WSA, obrazek K-5b uvadi vysledky
testovani pii pouziti metody TOPSIS.

Spearmantiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 1.5

dosahuje hodnoty 0,192. V tomto piipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertu.

Hodnoty Spearmanova koeficientu v obou obrazcich ukazuji nizkou citlivost potadi
variant na zménu vah kritéria 1.5, pokud se vaha tohoto kritéria pohybuje v rozmezi
0 az 0,6 pfi pouziti metody WSA a v rozmezi 0 az 0,4 pi1 pouZiti metody TOPSIS.
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Priloha L
Citlivost preferen¢niho poradi variant na zménu vah kritérii
(poradi variant podle vyuzivani B2C e-commerce)

Testovani citlivosti preferen¢niho potradi variant na zménu vah kritérii bylo provedeno
v programu MATLAB.” Pii testovani vdha vybraného kritéria postupné nabyvala
hodnot 0 az 1 (zména vahy probihala po kroku 0,001) a zaroven byly upravovany vahy
ostatnich kritérii podle vzorce (11) v kapitole 7.2.6. tak, aby celkovy soucet vah byl
vzdy roven 1 a zlstaly zachovany pltvodni relace mezi vahami stanovené podle
bodovani expertt (tabulka 32).

Pii kazdé zmén€ vah byl v programu MATLAB spocitdn Spearmantv koeficient
poradové korelace, ktery zméfil shodu poradi variant stanoveného s vahami expertil,
s poradim variant spocitanym s upravenymi vahami kritérii. Hodnoty Spearmanova
koeficientu poradové korelace v nize uvedenych obrazcich znazornuje Cervena kiivka.

Testovani citlivosti pofadi variant bylo provedeno pro poradi stanovené¢ metodou WSA
a poradi stanovené metodou TOPSIS.

Pii kazdé zméné vah byl spocitan také Pearsontiv korelacni koeficient, ktery vyjadiuje
korelaci kardinalnich hodnot. V pfipadé metody WSA vyjadiuje Pearsontiv koeficient
korelaci celkovych uzitkil spocitanych pii pouZiti vah expertl a pfi pouZiti upravenych
vah. V ptfipadé metody TOPSIS vyjadiuje Pearsontiv koeficient korelaci hodnot
ukazatele relativni vzdalenosti variant od bazalni varianty pfi pouziti vah expertii a pfi
pouziti upravenych vah. Pearsoniiv koeficient znadzoriiuje v nize uvedenych obrazcich
modra kiivka.

Grafické znazornéni zmén Spearmanova koeficientu poradové korelace a Pearsonova
korela¢niho koeficientu uvadéji obrazky v této piiloze.

Provedené testovani prokazalo, ze pofadi variant stanovend s vahami expertl podle
metody WSA a podle metody TOPSIS nejsou citliva na zmény vah kritérii. Vysoké
hodnoty Spearmanova koeficientu poradové korelace dokazuji, ze ani pfi velkych
zménach vah kritérii nedochdzi k vyznamnéj$im zméndm v potadi variant (viz obrazky
v této priloze).

V programu MS Excel autorka spocitala potadi variant podle metody WSA a metody
TOPSIS pri pouZziti stejnych vah vSech tii kritérii (tj. vaha kazdého kritéria 1/3). Pii
pouziti metody WSA a stejnych vah vSech kritérii se vysledné potadi variant vysoce
shoduje s pofadim stanovenym pii pouziti vah expertd. Spearmantv koeficient
potfadové korelace dosahuje v tomto ptipadé hodnoty 0,9989. Vysoka shoda potadi byla
také prokazana mezi poradim stanovenym podle metody TOPSIS pii pouziti stejnych
vah kritérii a poradim podle metody TOPSIS pii pouziti vah expertl. Spearmantv
koeficient poradové korelace v tomto pripadé dosahl stejné hodnoty, tj. 0,9989. Velmi
vysoké hodnoty Spearmanova koeficientu potadové korelace prokazuji, ze poradi
variant stanovené s pouzitim vah expertll je téméf shodné s pofadim stanovenym pfi
pouZiti stejnych vah kritérii (toto bylo prokazano pro metodu WSA 1 metodu TOPSIS).

" Autorka dékuje za pomoc s vyuzitim programu MATLAB D. Martingikovi z katedry ekonomie
a kvantitativnich metod Fakulty ekonomické ZCU.
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Obrazek L-1a: Zména vahy kritéria 2.1 a prizpusobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)
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Obrazek L-1b: Zména vahy Kritéria 2.1 a prizptisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek L-la uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 2.1
(podil spotiebitelt, ktefi nakoupili online v poslednich 12 mésicich) pfi pouziti metody
WSA, obrazek L-1b uvadi vysledky testovani pii pouziti metody TOPSIS.

Spearmaniiv koeficient pofadové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 2.1
dosahuje hodnoty 0,351. V tomto piipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertl.

Vysoké hodnoty Spearmanova koeficientu v obou obrazcich ukazuji nizkou citlivost
poradi variant na zménu vah kritéria 2.1.
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Obrazek L-2a: Zména vahy kritéria 2.2 a prizptisobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)
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Obrazek L-2b: Zména vahy Kritéria 2.2 a prizpiisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek L-2a uvadi vysledky testovani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 2.2
(podil podnikti prodavajicich online na trhu B2C na celkovém poctu podnikd) pii
pouziti metody WSA, obrazek L-2b uvadi vysledky testovani pifi pouziti metody
TOPSIS.

Spearmaniiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 2.2
dosahuje hodnoty 0,317. V tomto pfipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertt.

Vysoké hodnoty Spearmanova koeficientu v obou obrazcich ukazuji nizkou citlivost
poradi variant na zménu vah kritéria 2.2.
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Obrazek L-3a: Zména vahy kritéria 2.3 a prizptiisobeni vah ostatnich kritérii (metoda WSA)
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Obrazek L-3b: Zména vahy kritéria 2.3 a piizpisobeni vah ostatnich kritérii (metoda TOPSIS)
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Obrazek L-3a uvadi vysledky testovéani citlivosti pofadi na zménu vahy kritéria 2.3
(podil obratu z B2C e-commerce na celkovém obratu podnikil) pii pouziti metody
WSA, obrazek L-3b uvadi vysledky testovani pti pouziti metody TOPSIS.

Spearmantiv koeficient poradové korelace je roven hodnoté 1, kdyz vaha kritéria 2.3
dosahuje hodnoty 0,332. V tomto piipadé¢ jsou vSechny upravované vahy shodné
s vahami expertl.

Velmi vysoké hodnoty Spearmanova koeficientu poradové korelace v obou obrazcich
ukazuji, ze zména vahy kritéria 2.3 a odpovidajici pfizplisobeni vah ostatnich kritérii
nemaji prakticky Zadny vliv na poradi variant.
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Priloha M
Vypocty Spearmanova koeficientu poradové korelace

Vypocty Spearmanova koeficientu pofadové korelace (déle jen Spearmaniv koeficient)
byly provedeny podle vzorce (12) na s. 135. Vypocty korigovaného Spearmanova
koeficientu byly provedeny podle vzorcti (13), (14), (15) na s. 135. Vypoctené hodnoty
jsou zaokrouhleny.

Vypocty hodnot Spearmanova koeficientu uvedenych v tabulce 39 (s. 156):
Vypocty podle vzorce (12).

a) Tésnost poradi stanovené¢ho metodou WSA (veli¢ina X) a metodou potradi
(veli¢ina Y):
re=1-—(6%122,5)/28%(28*28 — 1) = 1-0,0335249 = 0,9665

b) Tésnost potfadi stanoveného metodou TOPSIS (veli¢ina X) a metodou poradi
(veli¢ina Y):
re=1—(6%¥274)/28*28*28 — 1) = 1- 0,0749863 = 0,9250

c) Tésnost potfadi stanoveného metodou WSA (velic¢ina X) a metodou TOPSIS
(velicina Y):
re=1-(6%70,5) /28*(28*28 —1)=1-0,0192939 = 0,9807

Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu pro ovéreni platnosti hypotézy H1
(s. 158):

Velicina X: ptipravenost zemé k B2C e-commerci. Velic¢ina Y: doba ¢lenstvi v EU.
Vypocet korigovaného koeficientu podle vzorct (13), (14), (15).

n,=20
n,=12*[(63-6)+ (33— 3)+ (23 =2)+ (33— 3) + (10% - 10) + (23 - 2)]
=630

re=1- (6%1841) /[28+(28% — 1) — 0 — 630] =0,4813

Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu pro ovéfeni platnosti hypotézy H2
(s. 159):

Veli¢ina X: ptipravenost zemé& k B2C e-commerci. Veli¢ina Y. ekonomicka uroven.
Vypocet podle vzorcu (13), (14), (15).

ny,=20
ny=1/2*[(23— D)4+ =-2+@22=-2)+ 22 =-2)+ (22 - 2)] =15
r¢=1-(6*1095,5) /[28 « (282 — 1) — 0 — 15] =0,7000
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Vypocty hodnot Spearmanova koeficientu uvedenych v tabulce 43 (s. 161):
Vypocty podle vzorce (12).

a) Teésnost pofadi stanoveného metodou WSA (veli¢ina X) a metodou poradi
(veli¢ina Y):
rs=1—(6%46)/28%28*28 — 1) =1-0,0125889 = 0,9874

b) Tésnost potfadi stanoveného metodou TOPSIS (veli¢ina X) a metodou poradi
(veli¢ina Y):
rs=1—(6%54)/28*28%28 —1)=1-0,0147783 = 0,9852

c) Tésnost poradi stanoveného metodou WSA (veli¢ina X) a metodou TOPSIS
(veli¢ina Y):
rs=1-(6%126)/28*28*28 — 1) =1- 0,0344827 = 0,9655

Vypocet Spearmanova koeficientu pro ovéieni platnosti hypotézy H3 (s. 161):
Vypocet podle vzorec (12).
Veli¢ina X: pfipravenost k B2C e-commerci. Veli¢ina Y: vyuzivani B2C e-commerce.

re=1-(6*856)/28*%(28% — 1) =0,7657

Vypocet korigovaného Spearmanova koeficientu pro ovéfeni platnosti hypotézy H4

(s. 165):
Vypocet podle vzorci (13), (14), (15).
Velicina X: vyuzivani B2C e-commerce. Veli¢ina Y: ekonomicka uroven.

n,=0
n=12*[(23 - 2)+ 23 - 2)+ 2>-2)+ (22— 2)+ (23 - 2)] =15
re=1-(6%801,5) /[28 (282 — 1) — 0 — 15]=10,7805
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