ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Diplomova prace
Elektronické obchodovani B2C v Ceské republice

B2C e-commerce in the Czech Republic

Bc. Lucie Rendlova

Plzen 2023



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma
., Elektronické obchodovani B2C v Ceské republice

vypracovala samostatné¢ pod odbornym dohledem vedouciho diplomové prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZzené bibliografii.

Plzen dne 15. dubna 2023 v. 1. Lucie Rendlova

Zasady pro vypracovani prace

1. Zpracujte teoreticky vod ke zkoumané problematice.

2. Analyzujte soudasny stav elektronického obchodovani B2C v CR a postoj
spotiebitell k online nakupovani.

3. Identifikujte aktualni hybné sily a bariéry elektronického obchodovani B2C v CR.

4. Zhodnotte ziskané poznatky a navrhnéte doporuceni pro dalsi praxi.



Podékovani

Rada bych touto cestou pod€kovala pani Ing. Hané KuneSové, Ph. D. za jeji trpélivost
a cenn¢ pripominky, které mi v pribéhu zpracovani poskytla. Velké podékovani patii také
vedoucimu mé prace, panu Ing. Michalu Micikovi, Ph. D., za odborné vedeni a velmi

pfinosné rady.



Obsah

UVOod...ucoueeureensucnsuccennnes .6
1  Elektronické obchodovani (e-commerce) 8
L1.1  DefiNiCe @-COMIMETCR.....c.verteeuteriierieeieeitenteeteeitesteeteeitesbeetesetesieebeessesseeneeenee e 8
1.2 Vymezeni souvisejicich pojmil €-COMMEICE.........couveeuieriieeiiieniieeiieeie e 9
1.3 KategoriZace €-COMIMETCE ......ccuvreerrireeiieearreentreeereeesseeessseeessseesssseeessseesssseeans 11
1.4 Faktory ovliviyjici vyuzivani B2C e-commerce...........cocceeveverveneenieeieneenne. 13
1.5 Trendy v B2C €-COMMEICE. .......ccovierieriieriieeiieniieeieeeieeereeseeereesaeeeseeseneeseens 15
2 Internetové obchody (e-ShOpY)....ccieniinsuiineiiseicseinsnnsecssnensenssnessecsssessseesanes 20
2.1 Charakteristika €-ShOPU ........cccocviiiiiiiiiiiiecciee e 20
2.2 VYhody €-ShOpU......oooiiiiiiiiiiiiiicic s 21
2.3 Nevyhody a rizika €-ShOPU........cooiiiiiiiiiieiieiieceeeee e 23
2.4 Faktory ovIiviiujici VYDEr €-ShOpU......cccuieviiiiiiiiiieiieeiecceeee e 25
2.5  Bezpe€nost €-Shopll........cceeiiriiriiiiiieiicceeeee s 26
3 B2C e-commerce v Ceské republice .29
3.1 Vyuzivani internetu obyVatell .......ccoeevuiiiriiieriiiiciieeeie e 29
3.2 Osoby vyuzivajici internetoveé bankovnictvi.........ccceeeeeevriieiniiieiniiieceiee e, 31
3.3 Legislativa pro B2C €-COMMETCE ........cceriiriiriiniiniiiienieniecieetesie e 32
3.4 Velikost B2C @-COMMETCE. .......ceriiiiiiriiieiieeiieiie et esiee ettt st siee et seeeeneeens 33
3.5 Postoj spotiebitelll k nakupovani na internetu...........coceeeeveeerieeiiieeeniee e, 35
3.6 Nakupované zbozZi @ SIUZDY ........ccevuiiiiiiiiiiiiecieeee e 37
3.7  Platebni metody @ dOTUCENT .......ccuieiiiiiiiiieeiieie e 39
3.8 PTiStup K udrZitelnOSti...c.eeeuiieiieeiieiieeieeieeeee e 42
3.9  Motivy a bariéry k online ndKuplim ..........ccceeeveeeiieiniiieeciieeciee e 44
3.10 Dopady pandemie covid-19 na B2C e-COMMErce .........ccvvvveerveeenveeenneenne. 47



4 MetodiKa VYZKUMU .....uueeiiiiniiisnnisinicssnicssnsiossnsicssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsses 49

4.1 Stanoveni NYPOLEZ ........ccoiiiiiiiiiiiiieieeie ettt 49
4.2 Typ vyzKumné metody .......cccceeruieeiiieeiiieeiiieeiieeeieeeeiteeereeesreeesreeesreeeeenee s 50
4.3 Metody vyhodnoceni dat.........cccueeeciieeiiiieiiieceeeee e 53

5  DotaznikoVENo SELFen] .....covueeverrecsurcrensnnsurcsensecseicsensecsanssesssecssessssssssssssssssesssees 54
5.1  Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfent .............cccceeevieriieiieniiienieeieeee, 54
5.1.1  Osoby, které nakupuji na internetul ........coceveevuerieneerierieneeeeeeneeienens 54
5.1.2  Osoby, které na internetu nenakupuji ........ccceevueeieneeriniineereneneeenene 67

5.2 Vyhodnoceni hYPOtez..........cccuieruiieiieiiiiiiieiieeieeiee ettt 70

6  Zhodnoceni a NAVINY c.ucccivveieireicsssnicssnicssnisssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 74
0.1 ZNOANOCENI.....uiiiiiiiiieeii ettt ettt e 74
6.2  Navrhy a doporuceni na zIepSeni .........ccocceevieiiieiieniiieee e 76
7 82
Seznam PouZityCh ZATOJUl c.cccvveeerressercsnessersssnnssarsssnessasssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssasssss 84
Seznam tADUIEK ...cccuueieieiiiiniiiiniiiinieniinenitiensnicssnticssnsicssssnesssssessssssssssssssssesssssessssasses 97
SeZNAM ODTAZKI c.ueeevieierisiisininininsencsiesssisssnssssnsssnssssnssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssasssns 98
Seznam PouZityCh ZKIatekK .....cccievveicreesseissnnnssenssnessansssssssnsssssssesssssssssssssssssassssssssasssss 99
T2 E0 1018 1) 1 (0] 100
ADSEIFAKE coceeeiiiniiiiiiiiniiiininticnsnnnesssnncsssniesssnecssssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 111
ADSIIACT.ccuueiiiiiririsninsenntecntensaenseesseesnssssesssassssesssnssssnssssssssessssssssssssassssasssssssassssassns 112




Uvod

Diplomova prace se zaméiuje na téma elektronického obchodovani B2C v Ceské
republice. Elektronické obchodovéani se v soufasné dobé stava stile popularnéjsim
zpusobem nakupovani. E-commerce mezi podniky a spotiebiteli piedstavuje vyznamnou
oblast, ktera se stale rozviji a nabizi nové moznosti. Diky neustalému rozvoji
je dulezité sledovat trendy v této oblasti, coz je klicové pro tuspéch obchodnikil

1 pro uspokojeni zakaznickych potieb.

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasny stav elektronického obchodovani na trhu

B2C v Ceské republice.
K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny tyto dil¢i cile:
e zhodnotit prostiedi pro B2C e-commerci v CR,
e zhodnotit postoj Ceskych spotiebiteld k nakupovani zbozi a sluzeb online,

e identifikovat zmény v elektronickém obchodovani B2C v CR v dasledku

pandemie nemoci covid-19,

e vymezit aktudlni hybné sily a bariéry, které ovlivituji elektronické obchodovani

B2C v CR a navrhnout vhodna opatieni k pfekonani vybranych bariér.

Cilem je nejen analyzovat soucasnou situaci v oblasti B2C e-commerce v Ceské
republice, ale také se zaméfit na skupinu osob, kterd na internetu nenakupuje. Tyto osoby
mohou byt pro obchodniky zajimavou cilovou skupinou, a proto je dalezité identifikovat
divody, pro¢ na internetu nenakupuji a navrhnout opatieni, ktera by mohla vést

ke zvySeni z4jmu o tento zplisob nakupovani.

Prace je rozvrzena do Sesti kapitol, které postupné piedstavuji problematiku e-commerce
B2C v Ceské republice. V prvni kapitole je definovan pojem e-commerce a dalsi
souvisejici terminy. Nasledujici kapitola se zaméfuje na internetové obchody, piicemz
jsou diskutovany jejich vyhody, nevyhody a rizika. Tteti kapitola se pak podrobnéji
zabyva situaci B2C e-commerce v Ceské republice, véetné legislativy a postojil
spotiebitelti k ndkupu na internetu. Ctvrta kapitola popisuje metodiku vyzkumu,
je zde vysvétlen postup a typ vyzkumné metody. Vysledky tohoto Setfeni jsou dale
analyzovany. Nasledujici pata kapitola prezentuje vysledky dotaznikového Setfeni

a vyhodnocuje stanovené hypotézy prace. V zavérecné Casti prace jsou navrzena



konkrétni doporuceni a opatieni, kterd by mohla pomoci piekonat bariéry a presveédcit
ty, ktefi zatim nevyuzivaji moznosti B2C e-commerce. Tyto ndvrhy jsou zalozeny
na analyze vysledkli dotaznikového Setieni a na zhodnoceni klicovych faktora

ovliviujicich rozhodovani spotiebiteli o nakupu na internetu.



1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

V dnesni rychle se rozvijejici dob¢ internetu je nakupovani na internetu (elektronické
obchodovani, e-commerce) soucasti zivotniho stylu velké Casti obyvatel. Usnadiuje
obchodovani a zvySuje dostupnost produkti. Tato kapitola se zabyva uwvodni

charakteristikou elektronického obchodovani.

1.1 Definice e-commerce

Elektronické obchodovéani neboli e-commerce je velmi rozSifeny pojem, ktery
lze definovat mnoha zplsoby. Pod timto pojmem je mozné si pfedstavit podnikani

pomoci elektronickych prostredki.

Prudky rast internetu podnitil zmény v obchodnich modelech a podpofil tak Sifeni
elektronického obchodu. V 90. letech 20. stoleti, v dobé pocatku internetu, byla zjisténa
fada vyhod, které jsou spojené s elektronickym obchodovanim napt. zkraceni vzdéalenosti
mezi vyrobcem a spotiebitelem, snizeni ndklad anebo snizeni piekazek vstupu na trh

(ICTSD, 2017).

Organizace pro hospodafskou spolupraci a rozvoj (OECD') definuje elektronické
obchodovani jako prodej nebo nakup zbozi ¢i sluzeb, které je realizované pomoci
pocitacovych siti metodami, které byly vytvofeny za ucelem piijiméani anebo umist'ovani
nabidek. Uhrazeni a dodani nemusi byt provadéno online. Transakce mohou vzniknout
mezi domacnostmi, spolecnostmi, jednotlivci, dal§$imi organizacemi a vladou. Definice
obsahuje nabidky provedené pres webové stranky, extranet nebo EDI? (elektronickou
vyménu dat). Naopak vylucuje nabidky po telefonu, faxem nebo ru¢né napsanym

e-mailem (OECD, 2011).

Svétova obchodni organizace (WTO?) uvadi obdobnou definici, kterd pod elektronicky
obchod zatazuje vyrobky, které byly prodany a zaplaceny pies internet, ale doruceny jsou
ve fyzické podobé. Zahrnuje ale také produkty, které jsou doruCeny pres internet

v podobé digitalni (WTO, 2017).

! Organisation for Economic Co-operation and Development
2 Electronic Data Interchange
3 World Trade Organization



Nekteré z odbornych zdrojti definuji e-commerce v uz§im a SirSim smyslu. Definovani
je rozdéleno dle aktivit, které elektronické obchodovani obsahuje. Turban a kol. (2015)
definuje e-commerce v uz§im smyslu jako proces vymeény, nakupu ¢i prodeje zbozi,

sluzeb a informaci mezi obchodnimi partnery pomoci telekomunikacnich siti.

V SirSim smyslu definoval elektronické obchodovéni napt. Eurostat (2019a), a to jako
nakup nebo prodej zbozi €i sluzeb mezi podniky, domdcnostmi, jednotlivci nebo
soukromymi organizacemi, ktery probihd online pfes internet nebo pomoci jinych
pocitacovych siti. E-commerce zahrnuje objednévani zbozi Ci sluzeb prostfednictvim
pocitacovych siti, zpiisob platby a finalni dodani zbozi ¢i sluzeb 1ze provést online nebo

offline.

Chaffey a kol. (2019) vymezuje e-commerce jako vSechny vymény informaci, které
probihaji elektronicky mezi organizacemi a vSemi dal$imi zainteresovanymi stranami.
Laudon a Traver (2021) uvadi definici elektronického obchodovani jako provadéni
digitalnich obchodnich transakci mezi organizacemi a jednotlivci. Tyto transakce
probihaji pfes internet, web nebo mobilni zafizeni. Jde o sménu hodnoty napt. pencéz

a produktu.

Stallman a Wegner (2015, s. 6) definuji e-commerce jako ,,souhrn vSech digitalnich
komerc¢nich transakci mezi hospodatskymi subjekty, které probihaji prostfednictvim
internetu, piicemz jde zejména o prodej zbozi a sluzeb*. Elektronické obchodovani
je také definovano jako nakup a prodej zboZi ¢i sluZeb, které jsou uskute¢iiovany pomoci
pocitacovych siti, metodami, které jsou specialné navrzeny pro pfijimani nebo zadavani

objednavek (Pascal, 2019).

Bamansoor a kol. (2020) udavaji, Ze e-commerce je jedna z nejrychleji se rozvijejicich
oblasti, pfedev§im v oblasti obchodu se jedna o nejnovéjsi zplisob, jakym mohou podniky
1 jednotlivei generovat zisk a uspokojovat své pozadavky. S riistem elektronického

obchodovani souvisi poskytovani elektronickych sluzeb.

1.2 Vymezeni souvisejicich pojmi e-commerce

E-commerce je v sou€asnosti spjato napi. s pojmy e-business, m-commerce a e-shops.
Dle Suchinka (2012) je e-business jednim zhlavnich piedstavitelii tzv. “nové
ekonomiky®, kterd je spjata svyvojem internetu, komunikacnich zafizeni

a softwarovych technologii. Pfedpokladem e-business je podpora a provedeni aktivit



prostiednictvim elektronickych nastrojii. Soucasti e-business jsou ale také technicko-
spravni Cinnosti, které zahrnuji fizeni vztahti se zdkazniky, marketing, prodej, baleni,
opravu, informaéni systém omunika¢ni nastroje, vyvoj technologii, fizeni
d , informacéni témy, komunika¢ni nastroje, technologii, fize

know-how, management a legislativu.

Termin e-business pouzila poprvé spolecnost IBM a jeji agentura Ogilvy & Matherv
v roce 1997, vramci své marketingové kampané, kde byl termin definovan jako
transformace klicovych podnikovych procesii prostiednictvim vyuziti internetovych
technologii (IBM, n.d). Chaffey a kol. (2019) uvadi, Ze je zdsadni nezaménovat pojmy
e-business a e-commerce, ackoliv néktefi autofi nestanovuji jasné rozliSeni mezi témito
vyrazy. E-business definuji jako mezipodnikovou integraci procest, aplikaci,

komunikace a systému s vyuzitim ICT.

Turban a kol. (2017) povazuji e-business za Sir$i definici elektronického obchodovani,
ktera zahrnuje nejen nakup a prodej zbozi a sluzeb, ale také obsluhu klientli, spolupraci
s obchodnimi partnery a provadéni elektronickych transakci s organizaci. Laudon
a Laudon (2017) definuji pojem jako vyuzivani internetu a digitalnich technologii
k provadéni vSech ¢innosti v podniku. Tato definice piedpokladd, Ze e-business zahrnuje
vSe od wvnitini spravy podniku az po spolupraci s dodavateli a dal§imi obchodnimi

partnery.

Dalsi velmi rozSifeny pojem je m-commerce, jehoz podstatou je nakup a prodej zbozi
a sluzeb prostfednictvim mobilnich zafizeni. Tato zafizeni jsou pfipojena k internetu
prostiednictvim mobilni sit¢ a bezdratového pfipojeni (Laudon & Traver, 2021).
Dle Olechowski (2021) je m-commerce zkratka pro mobilni obchodovani, ktera provadi
digitalni transakce pouze prostfednictvim mobilnich zatizeni, jako jsou chytré telefony
a tablety. Mezi jeho vyhody se fadi lepSi uZivatelskd zkuSenost, personalizovana
upozornéni €1 vétsi cilovy trh, zejména mezi mladsimi spotiebiteli. Jeden z vyznamnych

trendd m-commerce je jeho rast a obrovsky podil na trhu.

S e-commerce je velmi spjaty pojem e-shop neboli internetovy obchod, coz je aplikace,
kterd umozniuje ndkup a prodej na internetu (Bamansoor a kol., 2020). Dle Chromého

(2013) je internetovy obchod chapan jako webova aplikace, kterd je soucasti e-commerce.
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E-shop slouzi k zakoupeni nabizeného zbozi &i sluzby.* Na obrazku &. 1 je zobrazen vztah

mezi elektronickym obchodovanim a elektronickym podnikanim.

Obrazek 1: Vztah e-commerce a e-business

Elektronické
podnikani
e-business

Eletronické

obchodovani

(e-commerce)

Mobilni
komerce
(m-commerce)

Internetové
obchody

(e-shops)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle Eger a kol., 2015; Suchanek, 2012; Chromy, 2013

1.3 Kategorizace e-commerce

Kategorizace e-commerce muze byt provedena podle riznych kritérii. Zakladni kategorie
1ze vymezit podle subjektl, otevienosti pouzitého média, podle geografického hlediska
¢i podle miry vyuzivani informaéni a komunikaéni technologie.

Kategorizace podle subjektii

OECD (2011) a mnoho dalSich autorti napt. Machkova (2014) a Turban a kol. (2015)
rozlisuji druhy elektronického obchodovani podle subjektti neboli podle zacastnénych

stran. V tabulce €. 1 jsou uvedeny nejcastéjSi obchodni vztahy, které se vyskytuji

v elektronickém obchodovani.

4 Problematika e-shopfl je podrobné&ji vysvétlena v kapitole 2.
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Tabulka 1: Kategorie e-commerce podle subjektil

Zkratka Nazev kategorie Charakteristika

B2B Business to Business Obchod uskutecnény mezi podnikatelskymi
subjekty, neni urceno ke konecné spotiebé.

B2C Business to Consumer Obchod mezi Vyro‘pcem a konecnym

spotiebitelem.
B2G Business to Spotiebitelem je vlada (statni sprava,
Governmen uzemni samosprava).
Prodej zboZi nebo sluzby podnikatelskému
C2B Consumer to Business | subjektu, iniciativa je ze strany spotiebitele.
Dana poptavka je umisténa na internetu.
Obchod mezi spotiebiteli navzajem.
c2C Consumer to Consumer Ptikladem jsou aukce a spotiebitelské
inzerce.
Government to
G2C Nékup zbozZi nebo sluzeb obanem od statu.
Consumer
oG Government to Elektronické transakce mezi subjekty
vefejné spravy, bez zprostiedkujiciho
Government Jne Spravy . P !
meziclanku.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 s vyuzitim Machkova, 2014; Suchéanek, 2012; Turban a kol., 2015

Diplomova prace je zamétena na elektronické obchodovanim B2C, kter¢ je realizovano

predevsim v internetovych obchodech neboli e-shopech, kde si zdkaznici kupuji urcité

produkty nebo sluzby online.

Kategorizace podle otevi‘enosti pouzitého média

Dalsi moznosti kategorizace je dle otevienosti pouzitého média. Elektronické

obchodovani mtizeme rozd¢lit na dvé skupiny (KuneSova, 2017; OECD, 1999), a to:

e oteviené — obchod se odehravd mezi otevienym poctem ucastniki a obsahuje

obchodni transakce na otevienych sitich, napf. pfi pouziti internetu,

e uzaviené¢ — obchodovani probiha po uzavienych sitich, napf. transakce firem

s vyuzitim elektronické vymény dat.
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B2C e-commerce se realizuje prostfednictvim internetu, podle tohoto ¢lenéni tedy patii

do otevieného obchodovani.
Kategorizace podle geografického hlediska

E-commerce miizeme dle Kunesové (2017) rozliSovat také podle geografického hlediska

na:

e lokalni,

e vnitrostatni,

e pfeshrani¢ni a

e globalni.
Lokalni a vnitrostatni e-commerce je v ramci jedné ndrodni ekonomiky. Pfeshrani¢ni
a globalni zahrnuje Ukony, kterych se ucastni smluvni strany z riiznych narodnich
ekonomik. B2C e-commerce z geografického hlediska mize patfit do vSech uvedenych
kategorii. Napft. spotiebitel si miize objednat dovoz jidla z mistni restaurace (lokalni B2C

e-commerce) a také koupit obleceni na jiném kontinentu (globalni B2C e-commerce).
Kategorizace podle miry vyuzZivani ICT

Kategorizaci e-commerce podle miry vyuzivani ICT uvadi napf. Turban a kol. (2015),

ktery rozliSuje:

e kvazielektronické obchodovani,
¢ plnohodnotné elektronické obchodovéani,
e (isté elektronické obchodovani (pure e-commercial) a

e cCasteCné elektronické obchodovani (partial e-commerce).

1.4 Faktory ovlivitujici vyuzivani B2C e-commerce

Elektronické obchodovani B2C je ovliviiovdno mnoha faktory, které lze rozdélit
na faktory technologické, ekonomické, politické, legislativni a faktory socidlni
(napt. Eger a kol., 2015; Chaffey a kol., 2019). Tyto faktory mohou vytvafet vice

¢i méné vhodné prostiedi pro existenci a rozvoj elektronického obchodovani.
Technologické faktory

Zésadni roli zde hraje dostupnost pozadovanych technologii, jako je internet nebo

rozsifenost pouzivani internetu v dané zemi. Pokryti internetem a jeho rychlost vytvoftily
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pfiznivé podminky pro rozvoj e-commerce a s tim spojeny marketing na internetu.
Eger a kol. (2015) uvadi, ze v mistech, kde neni dobr¢ pokryti internetu, miize byt ptistup
na internet Uplné znemoznén. Technické problémy jako je vypadek telekomunikacnich
sluzeb ¢i jen sniZzena rychlost internetu jsou pro elektronické obchodovani problémem.
Podle Bodise (2014) jsou technické problémy bariérou ndkupu na internetu. Uvadi,
ze pokud zadkaznik ceka déle nez tfi minuty, nez se mu zobrazi stranka, piestane

se o danou stranku zajimat.
Ekonomické faktory

Mezi tyto faktory patii ekonomické postaveni zemé, hospodarsky rist, vyse piijmd, cena
pocitacii a cena mobilnich zafizeni s pfipojenim k internetu, cena piistupu na internet,
rust komer¢ni infrastruktury jako je napt. rozvoj platebnich systémil ¢i rozvoj dopravy,
stav podnikatelského prostiedi apod. (Eger a kol., 2015). Ekonomické faktory tzce
souviseji s technologickymi faktory, protoze ovliviiuji technologické prostfedi v zemi

a dostupnost technologii pro obyvatelstvo a firmy.
Legislativni a politické faktory

Ptikladem politickych faktort je zapojeni vlady do zavéadéni ICT a podpora vzdélavani
v ICT. Dale zahrnuje schvalovani legislativy tykajici se rozvoje a zavaddéni informacni
a komunikacni technologie, kam patfi napt. ochrana dat, elektronicky podpis, datové

schranky nebo ochrana spotiebitele (Eger a kol. 2015).
Socialni faktory

Mezi tyto faktory se fadi naptiklad mnoZstvi uzivatelli internetu, Uroveil znalosti
a dovednosti v oblasti ICT a mnoho dalSich faktorii, které ovliviiuji ndkupni chovani
obyvatel a jejich postoj B2C e-commerce (Chaffey a kol., 2019). Tyto faktory zohlediuji
pocitacovou a digitalni gramotnost obyvatelstva pfi feSeni problematiky elektronického
obchodu. Prostfedi e-commerce ovliviiuje také kritické mysleni spotiebitelli, zptsob
zachazeni s nepravdivymi informacemi, stupel vzdélani obyvatelstva a jejich divéra
¢1 nedlvéra v ndkupy na internetu (Eger a kol., 2015). Sociélni faktory také ovliviuji
preshrani¢ni elektronické obchodovani. Kawa a Zdrenka (2016) ve své studii zamétené
na preshrani¢ni obchodovani, zkoumali nutnost vyuzivat ke komunikaci jazyk, kterym
hovoii obé strany. Piekondni jazykovych obtizi je zisadni pro feSeni otazek jako
je vraceni zbozi, kontaktovani prodejce, pochopeni obchodnich podminek, moznosti

platby apod. Vztah spotiebiteld k nakupovani pies internet ovliviiuji také faktory, které
14



Zamazalova (2009) oznacuje jako vnitini faktory ndkupniho chovéni. Mezi tyto faktory
patii naptiklad pohlavi, pocet déti v rodiné, velikost domacnosti, v€k, obdobi zivotniho
cyklu rodiny, ekonomické podminky, zivotni styl a zaméstnani. Déle do téchto faktorii

patii osobnost, motivace, potiteba, postoje, vnimani a uceni.

Kromé vyse uvedenych faktorti ovliviiuji rozvoj B2C e-commerce také vyhody,
nevyhody a rizika, které ma nakupovani, resp. prodej pfes internet pro spotiebitele

a prodejce.’

1.5 Trendy v B2C e-commerce

Trendy v e-commerce jsou zmény, které se v pritbéhu nékolika let prosazuji v online
nakupovani ¢i online prodeji. Tyto trendy reaguji na zmény v informacnich
a komunikacnich technologiich, na potteby a pozadavky zékaznikti, chovani konkurence
afadu dalSich faktort. Nasledujici text podava struénou charakteristiku vybranych trendd,

na které se zamétuji aktudlni zdroje.

Virtualni realitu (VR) z anglického piekladu Virtual reality, 1ze povaZovat za novy
zpisob zazitku, kdy subjekty povazuji virtudlni prostor jako skute¢ny svét a to, co se déje
virtudlné je pro né skutecnosti. Rozvoj virtualni reality spolu s dalSimi technologickymi
inovacemi bude vytvaret budoucnost elektronického obchodu (Martinez-Navarroa a kol.,

2019).

Rozsifena realita neboli Augmented reality (AR) je moderni technologie, kterd pomoci
pocitatem generovaného textu, obrazku ¢i videa dopliuje skutecny obraz.
Je to digitalni nadstavba skute¢ného svéta, kde v redlném case vidite nejen prvky
zobrazujici se v zorném poli, ale i virtualni objekty, se kterymi miiZete ddle manipulovat
(Kod'ouskova, 2022). V rozhrani virtualni reality si uzivatel neuvédomuje hranici mezi

v rw

skutecnosti a rozSifenou realitou.

VR se snazi vyuzivat i organizace. Napf. spolecnost IKEA jiZ v roce 2003 vydala aplikaci,
kterd vyuzivala rozSifenou realitu, aby zadkaznici mohli virtudln€ uspotfadat nabytek
ve svych domovech jesté diive, nez ho zakoupi (Gric, 2016b). Obrazek €. 2 zobrazuje

aplikaci IKEA Place, kterd umoziuje zdkazniklim umistit ndbytek do prostoru.

5 Tato problematika je vysvétlena v kapitole 2 v souvislosti s vyhodami, nevyhodami a riziky e-shopi.
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AR propojuje virtudlni objekty sredlnym prostiedim. Obleceni lze promitnout
do virtudlniho obrazu zékaznika nebo virtudlné umistit kusy nabytku do domécnosti
(Huber a kol., 2022). Poushneh a Vasquez-Parraga (2017) uvadéji, Ze rozsifena realita
muze pomoci obchodniklim snizit miru vraceni produktl a zvysit spokojenost zakazniki
tim, Ze jim poskytne vizualni prezentaci toho, jak bude produkt vypadat a jak ho vyuziji
v redlném zivoté. Dle Keenan (2022) spole¢nost Meta a Google vynakladaji nemalé
investice do AR a VR pro podporu jejich rozvoje a urychleni tohoto trendu. Vyuzivani
AR pfi nakupovani umoziuji také nové fotoaparaty u chytrych telefonil. ZlepSeni
uzivatelské privetivosti a distribuce technologii ¢ini z AR stale atraktivnéj$i volbu

pro obchodniky.

Obrazek 2: Ukazka AR v aplikaci IKEA Place

Zdroj: IKEA, n.d.

Dang (2022) uvadi, Ze kazdy zadkaznik ma individudlni potfeby a k tomu vyZzZaduje
personalizované sluzby. V elektronickém obchodé¢ hraji zasadni roli funkce chatboti,
jak pro zakazniky, tak pro podniky, jelikoz pokud maji spotiebitelé néjaké dotazy, chtéji
na né¢ odpovéd obvykle ihned. Podle Maunumiki (n.d.) jsou chatboti softwarové
programy, které komunikuji s uzivateli online prostfednictvim odpovédi na otazky,
doporucuji produkty a poskytuji informace. Tyto technologie, které dopliuji lidskou
praci, mohou byt uzite¢né pro zodpovézeni jednoduchych dotazti pomoci automatizované
zakaznické podpory. Mezi vyhody pouzivani chatbotl patii rychly a efektivni servis,
snadné poskytovani personalizovanych zazitki, schopnost navrhovat produkty na zakladé

uzivatelskych profilli, zvySeni propagace relevantnich nabidek apod.
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Dang (2022) dale zduraziuje, Ze personalizace je silnym nastrojem, ktery lze vyuzit
k prilakani novych zakaznikii a podpotfe opakovanych néavstév. S rostoucim poctem
spotfebiteli v e-commerce se stdva vytvofeni vyjimecného zéazitku pro zakazniky
obchodovani jsou ohledné budoucnosti svého odvétvi optimisti¢ti diky rozSitenému
vyuzivani personalizace zalozené na bazi umél¢é inteligence. Tato technologie poméha
webovym strankdm pfizptisobovat marketingové zpravy, obsah, produkty apod. Diky
tomu firmy mohou navazovat kontakt se zdkazniky i dal§imi zptisoby, coz vede k vétSimu
poctu ziskanych zékaznikti. Dle priizkumu z ¢asopisu Forbes (citovano v Panicker, 2020)
bylo zjisténo, ze vétSina zdkaznikd si rdda pofidi produkty od obchodniki, ktefi

personalizuji jejich ndkupni zkuSenosti.

S rozvojem elektronického obchodovéani také rostou pozadavky na automatizaci
a robotizaci. Sklady kombinuji u¢inné automatizacni a robotické technologie,
aby efektivnéji regulovaly své provozni logistické naklady. Dulezita je také datova
analyza, kterd je nezbytna pro zlepSeni logistiky, ale také prodejnich vysledk. Poskytuje
informace o zvySovani produktivity skladu, vyfizovani pohledavek, fizeni vykonu
a o co nejlepSim vyuziti logistickych zdrojti (Wirtz, 2021). Spolecnost Rohlik, online
prodejce potravin, ma ve svych skladech rychlé roboty, ktefi kompletuji objednavky.
Automatizaci a robotizaci v logistice vnimaji jako klicovou také spolecnosti Alza a Mall

(Belohlavkova, 2022).

Cim vice se technologie vyviji, tim vice je sou¢asti naseho Zivota. S tim souvisi také
omnichannel, coz znamend, ze organizace poskytuje zdkaznikim ¢i potencidlnim
zakaznikim pfistup ke svému zbozi a nabidkam prostifednictvim vSech kanala, platforem
a zafizeni. Zékaznickd zkuSenost by méla byt stejnd, bez ohledu na to, zda zédkaznik
nakupuje online ze stolniho pocitace, mobilniho zafizeni ¢i v kamenné prodejné

(Fontanella, 2022).

Dal$im trendem je také voice commerce, coz umoziuje zakaznikim provadét nakupy
zbozi a sluzeb pomoci jejich hlasu. Nakupujici na internetu se spojuji s chytrymi
reproduktory a hlasovymi asistenty nebo virtudlnimi digitalnimi asistenty, jako jsou napf.
Siri od Apple, Google Asistant nebo Amazon Alexa (Maday, 2022). Novék a kol. (2021)
dale popisuje, Ze uzivatel hlasovymi ptikazy vybira produkty a moznosti platby

a dopravy, o zbytek se postard technologie. Piekdzka je zatim technologicka
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nedokonalost, jelikoz robot neni tak intuitivni jako c¢lovék a v mnoha zemich

je pretrvavajici jazykova bariéra.

Soucasnym vyuzivanym trendem je socialni obchod neboli s-commerce, coz je vyuziti
platforem jako je Facebook a Instagram a dalSich socialnich siti k prodeji produkta
a sluzeb. Uzivatelé mohou pomoci tohoto modelu prodeje nakupovat, aniz by opustili
aplikace socialnich siti. Pomoci s-commerce mohou objevovat znacky, komunikovat
se zakaznickou podporou a nakupovat produkty. Socidlni obchod je pro kupujiciho
pohodInéjsi a poutavéjsi, coz vede k ristu jeho popularity. Bezproblémové nakupovani

zvysuje loajalitu zékaznikt (Stanley, 2022).

Trend, ktery v Ceské republice zatim neni tak rozifeny, je livestream commerce,
coz je druh obchodu, pfi kterém se produkty prezentuji pomoci ZzZivého vysilani
a komunikace se spotiebiteli probiha prostiednictvim chatu. Jako prvni spustila
livestream commerce spole¢nost Taobao® v roce 2019. Diky vlivu covid-19 dostahla
vroce 2020 vice nez 4,4 USD miliard transakci, pficemz také ziskala dal$i nové
zakazniky (Jeong a kol., 2022). Podle Wongkitrungrueng, Dehouche & Assarut (2020)

existuji tf1 druhy lifestream commerce.

1) Funkce Zivého vysilani pomoci webové nakupni stranky nebo aplikace (napf.
Amazon “Style Code Live* a “Taobao Live®).

2) Platformy pro zivé streamovani, které zahrnuji komercni aktivity (napt. LiveMe
a Huya).

3) Socialni sité, které piidavaji funkce Zivého vysilani s cilem usnadnit online prode;j

vyrobki (napt. Facebook Live a Douyin).

V soucasnosti velmi probirané téma udrzZitelnost se v e-commerce také stava trendem.
Podle Michala Vodéka, feditele komeréniho odd€leni Heureka (citovano v Berkova,
2022a) se stane nezbytnosti. ,,Udrzitelnost v e-commerce bude nabyvat na dulezitosti
1 z hlediska financovani e-shopl a d& se oCekavat, ze diive ¢i pozdé¢ji dojde ke zmeéne
legislativniho rdmce podnikani,“ uvedl Vodék. Dale dle Novaka a kol. (2021)

se na odpovédny piistup k Zivotnimu prostfedi zaméfuje zejména generace Z.

vvvvvv

vlastnictvi Alibaba.
7 Generace Z, znama také jako internetova generace, je spoleény nazev pro osoby narozené od poloviny
90. let 20. stoleti az do roku 2010.
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Tyka se ptredevsim udrzitelnych obalovanych materialdi, vyroby a distribuce produkti,

ptistupu k zaméstnanciim ¢i charakteristik samotnych prodavanych produktu.

Urychleni ochrany zivotniho prostfedi pomaha re-commerce, to je prodej jiz diive
nosen¢ho ¢i pouzitého zbozi spotiebitelim pomoci online ¢i offline kanalti. Zamérem
je, aby se véci nevyhazovaly, ale byly vycistény, opraveny, znovu pouzity, recyklovany
¢i znova prodany (Jain, 2022). Spole¢nost IKEA vykupuje stary nabytek a prodava
ho levnéji. Tento projekt se jmenuje Druhy zivot nabytku. IKEA uvadi, Zze kazdy rok
se vyhodi miliony kusu starSiho nabytku, ktery by mohl byt uzitecny nékomu jinému.
Proto chtéji pomoci nabytku, lidem, ale také planeté, aby nebyla zatizena odpadem

(Druhy zivot nabytku, n.d.).

Provedeni nakupu je u zdkaznika pravdépodobnéjsi, pokud ma k dispozici Siroky vybér
moznosti doruceni. Zakaznici si velmi oblibili lokalni dorucCeni, ale také sluzbu “click
& collect® (klikni & vyzvedni), doruceni do vydejnich boxi, dopravu zdarma a s tim
také spojené bezplatné vraceni zbozi. V budoucnu bude také typické doruceni do kufru

auta nebo doma za dvete, které budou opatiené chytrym zdmkem (Novak a kol., 2021).
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2 Internetové obchody (e-shopy)

V soucasné dobé e-shopy zaujimaji stdle vyznamnéjsi pozici na trhu a zdjem o online
nakupovani zaznamendva rostouci tendenci. V kapitole jsou e-shopy charakterizovany,
vcetné uvedeni jejich hlavni vyhod a nevyhod, faktort ovliviiujicich vybér e-shopu

a jejich bezpecnosti.

2.1 Charakteristika e-shopu

Podle Janoucha (2020) je e-shop zédkladnim prvkem elektronického obchodovani, diky
kterému mohou zdkaznici nakupovat prostfednictvim notebooku, chytrého telefonu,
tabletu nebo jiného elektronického zatizeni. Krupa (2018) definuje e-shop jako webovou

stranku, kterd umozinuje online prodej zbozi.

Prvni e-shop byl uveden v roce 1992 a jednalo se o elektronické knihkupectvi Books.com.
Dalsi webovou stranku, pies kterou se dalo objednat zbozi, uvedla v roce 1994 spolecnost
Pizza Hut, kterd umoznila objednani pizzy ptes web. Vyrazny pokrok poté zacal o rok
pozdéji otevienim internetového obchodu Amazon.cz, po kterém nasledovalo v roce 1996
otevieni auk¢éniho portdlu eBay. Vzhledem k rostoucimu poctu zakaznikli se pocet
e-shoptli vyrazné zvysil v roce 2000. V soucasnosti 1ze prostiednictvim e-shopu zakoupit

prakticky jakékoliv zbozi (Janouch, 2020).

Sedlak a Mikulaskova (2017) vymezuji e-shop jako jeden z komunikacnich prostedk,
ptfes ktery mulZe prodejce nabizet své produkty a komunikovat se svymi zékazniky.
Je proto dllezité, aby obsahoval vSechny informace k danym produktiim, mél ptijemny
vzhled a splnoval vSechny technické podminky. Krupa (2018) uvadi, Ze zaloZeni
e-shopu nevyzaduje tolik financnich prosttedkt, jako je tomu obvykle pfi otevieni

kamenného obchodu.

Internetovy obchod je pro vétSinu firem nepostradatelny. Pomoci internetového obchodu
je mozné oslovit velky pocet potencidlnich zdkaznikl, prezentovat produkt a ukézat,
v ¢em je produkt nebo sluzba ojedin€ld. Spoustu zakazniki ptijde do kamenného obchodu

az poté, co si zbozi vyhledali na internetu (Janouch, 2014).

Scott (2015) uvadi, ze tradicni kamenné prodejny jsou na Ustupu, coz je vidét
1 v soucasnosti. Nemusi to v§ak znamenat, Ze Casem zaniknou uplné. Jednim z divodi

je vybeér zbozi, protoze ne vSechny produkty jsou vhodné k online distribuci, naptiklad
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luxusni zbozi jako jsou Sperky nebo obleceni, u kterého se uvadi, ze téméf Ctvrtina véci
je po ndkupu online vracena. Nektefi zdkaznici také vyuzivaji fyzické prodejny jako
predvadéci mistnosti a poté chtéji nakup uskutecnit online. Kamenna prodejna je na rozdil
od internetového obchodu fyzicky navstivena a kupujiciho mize k nakupu presvédcit

personal nebo jiné faktory, které prodavajici na internetu nema k dispozici.

Pfesun k internetovym obchodim miize byt také zpisoben externimi faktory, napft.
celosvétovou pandemii covid-19, ktera ovlivnila postoje lidi ve svét€¢ a zmenila jejich
nakupni navyky. Zména nadkupniho chovéani lidi do online prostfedi byla vedena obavou
o sv¢ zdravi, nafizenou karanténou a dal$imi restrikcemi a fadou ptridruzenych faktort.
Obecné se uzivatelé internetu stali sebevédoméjsi pii nakupovani v tomto prostiedi
a vice se zacali zajimat o nakup kvalitnich produktii za niz8i ceny (Gu a kol., 2021).
Santo a Marques (2021) se zabyvali rozvojem aktivity elektronického obchodovani
v souvislosti s pandemii covid-19 a po ni. Ze zjisténi vyplyva, ze zajem o nakupy pies

internet se bud’ neméni nebo dokonce roste.

2.2 Vyhody e-shopu

Rast zajmu o nakupovani online mé& mnoho divodd. Hlavnim je skutecnost,
ze je to vyhodné jak pro zédkazniky, tak i pro obchodniky. Uvedené vyhody pusobi i jako

hybné sily, které podporuji rist B2C e-commerce.

Vyhody nakupovani na internetu z pohledu prodejce jsou dle Nolan (2022) a Teki¢
(2018), Aonerank (2019), Taher (2021) a Pilik (2014):

e Uspora finanénich prostiedki. Podnikani v oblasti elektronického obchodu
ma vyrazn€ niz§i provozni ndklady a leps$i kvalitu sluZzeb ve srovnani
s kamennymi prodejnami. To vSak neplati pro e-shopy, které maji pronajaté velké
sklady na uskladnéni svého zbozi, jejich provozni ndklady se poté blizi provozu
kamennych prodejen.

e Prodejni ptilezitost u e-shopu je 24 hodin, 7 dni v tydnu.

e Veétsi zdkaznicka zdkladna, jelikoZ potencidlnim zdkaznikem je kazdy,
kdo ma pfistup k internetu.

e VySsirychlost a efektivita obsluhy zakaznika.
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e Moznost celosvétového plsobeni diky absenci geografického omezeni.
Lze tak ziskat klienty 1 z jinych zemi, nez je jejich vlastni a zvysit tim 1 popularitu
znaCky v dalSich stitech a soustfedit se nejen na mistni prodej, ale také
na konkrétni jinou zemi za minimalni néklady.

e Moznost najit si obchodni partnery a dodavatele z celého svéta.

e Témet okamzita moznost zmény ceny.

e Spravné zacileni na trh je kli¢ovym faktorem pfi propagaci sluzeb elektronického
obchodu. Poskytovatelé e-shopu shromazduji velké mnozstvi udajh

o spotiebitelich, aby zjistili, zda své produkty zamétuji na spravnou klientelu.

Vyhody nakupovani na internetu z pohledu zakaznika jsou dle Rodriguez (2019),
Raydiant (2022) nasledujici:

e Moznost nakupu 24/7 po cely rok, elektronické obchody jsou k dispozici neustale,
zakaznik maze nakupovat kdykoliv béhem dne a celého roku. Tento vyznamny
faktor motivuje spottebitele k nakupovani pres internet kdykoliv a kdekoliv.
Na tuto vyhodu upozoriiuje napi. Catana a kol. (2021).

e Pohodlny zplsob nakupovani, kdy zbozi a sluzby 1ze objednat pouhym klepnutim
na tlacitko.

e Uspora ¢asu, kdy si zdkaznik nakoupi z pohodli domova a zbozi mu miize
byt doruceno az domtll nebo na jiné vybrané misto, které zdkaznik preferuje napf.
do zaméstnéni, ulozné¢ho boxu, vydejniho mista apod.

e Moznost srovnani cen a produktt, zédkaznik ma také moznost ptehledného
srovnani vlastnosti produktii, vykonu, rozmérti a mize se tak rozhodnout, ktery
produkt je pro né€j nejvhodnéjsi (Janouch, 2020).

e MozZnost nakupu zboZi z celého svéta.

e Dostate¢né mnozstvi informaci, které jsou pro spotiebitele pfi vybéru produktu
¢1 sluzby dilezité, miize si také prohlédnout své predchozi objednavky
ve vybraném e-shopu. Zakaznik tak mé& mozZnost porovnat néklady a piinosy
artiklu a vyhodnotit jeho hodnotu piedtim, nez si jej zakoupi.

e Siroky sortiment, ktery umoziuje vybér z mnoha produkti a sluzeb. Zakaznici
maji piistup k vétsi nabidce zbozi, nez je v obchodech v jejich blizkosti (Nielsen,

2016).
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wevr

e Bezpecnéjsi a pohodInéjsi varianta pro osoby, které se obavaji o své zdravi, napft.
z divodu pandemie covid-19 ¢i pro osoby, které nejsou mobilni a maji problém
nebo nemaji moznost nakupovat v kamennych prodejnach.

e Slevové kupony, pokud je ma e-shop k dispozici, jsou zpravidla dostupné
pro registrované zédkazniky.

e Diskrétnost ¢i soukromi zdkaznika. To muze byt pro zakazniky dulezité
pti ndkupu urcitych produkti jako jsou léky, sexudlni pomticky apod. (Nguyen
Jiraskova, 2016).

2.3 Nevyhody a rizika e-shopu

Elektronicky obchod ma i sva rizika a nevyhody, které pisobi jako bariéry ¢i brzdy
rozvoje B2C e-commerce. Nize jsou uvedené nevyhody a rizika nakupovani z pohledu
provozovatele e-shopu dle Nolan (2022), Raydiant (2022), Rodriguez (2019) a Pilik
(2014):

e Snadné srovnani cen mize byt nevyhodou pro prodejce. Pro nékteré nakupujici
ze pro prodejce je dllezité zistat na vrcholu cen konkurence.

e Absence osobniho kontaktu. Spotiebitelé chtéji zazitek z nakupovani v obchodé
a navstévu fyzického mista, kterou jim provozovatel e-shopu nemiiZe nabidnout.
Pro prodejce je tak téZsi si stavajici zakazniky udrZet.

o Té&zké vybudovani diveéry v zakaznikovi, jelikoz chybi osobni kontakt
se zakaznikem.

e Technologie a zabezpecCeni je pro provozovatele e-shopu rizikem. Pokud
provozovatel nemd dostate¢nou ochranu, mize byt e-shop napaden utocniky,
a tak mohou byt zneuzité informace o kreditnich kartach a osobni udaje
zakaznikl. Tim jiZ nendvratn€ mize ztratit davéru u zdkaznikd.

e Riziko reklamace, které je u online prodeje Castéj$i. Vyftizeni reklamace online
ma téméf vzdy za nasledek vyssi naklady na komunikaci a logistiku, Casto
je 1 zvySena Casova naro¢nost a v nejhorSich piipadech to vede az ke ztraté
zakaznika.

e Velkd konkurence na trhu, a tak i t€Z8i zaujeti potencialniho zakaznika vlivem

velkého poctu konkurentd.
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Nevyhody a rizika nakupovani online jsou z pohledu kupujiciho dle Taher (2021),
AL-Abrrow a kol. (2020), Alnoor (2020) a Kiitz (2016):

Nemoznost vyzkouset si zbozi pied ndkupem, je jedna z hlavnich nevyhod
z pohledu kupujiciho. Jde o zklicovy faktor ovlivilujici spotiebitelské
rozhodovani. Vzhledem k této skuteCnosti se prodejci snazi vytvaret
Al Tamer (2021) uvadi, Ze bez ohledu na to, jak je ptfilozend fotografie ¢i video
na e-shopu kvalitni, zdkaznici nemohou ziskat stejny pocit, jako pii navstéve
fyzického obchodu. Stale nemaji moZnost si zbozi ochutnat, vyzkouSet ¢i osahat.
Nedostatek osobniho piistupu je faktor, ktery zadkaznici povazuji za zasadni.
Spottebitelé chtéji fyzicky kontakt a zazitek z navstévy prodejny. E-shopy mohou
mit omezeny zakaznicky servis, a tak to miize byt pro zdkaznika nevyhodou, kvili
které na e-shopu nenakoupi (Al Tamer, 2021).

Zpozdéni dodani zbozi, pokud je zdkaznik netrpélivy, ¢i zbozi potiebuje
co nejrychleji.

Potfeba pfipojeni k internetu, online nakupovani vyzaduje pfipojeni k internetu
a také elektronické zatizeni, které se k siti ptfipoji.

Poskozeni béhem prepravy a doruceni piedstavuje pro spotiebitele riziko, které
muze nastat z divodu $patné manipulace, nehody apod. To mize mit negativni
dopad na spokojenost zakaznikii (Al Tamer, 2021).

Problém s bezpe¢nosti je vnimén, pokud je e-shop dostatecné zabezpecen
a pfedstavuje pro zakazniky rizikové prostiedi, kdy hrozi kradez soukromych dat
nebo identity. Melovi¢ a kol. (2021) dopliiuje, Ze lidé maji pfi nakupu pies internet
strach 1 z toho, zda zbozi bude opravdu dorucené.

Obava zdkaznika z ptipadné reklamace ¢i moZnosti jejiho uskute¢néni (Suchanek,
2012).

Vysoké naklady za doruceni. Etumnu (2022) uvadi, Ze pokud maji spotiebitelé
platit naklady za doruceni, vahaji, zda maji nakup uskutecnit. Po zbozi, které
ma dopravu zdarma poptavka stoupd, ma celkové lepSi hodnoceni a v priméru

dosahuje vétSich prodeja.
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2.4 Faktory ovliviiujici vybér e-shopu

Uzivatelé se pfi vybéru internetového obchodu rozhoduji mezi mnoha faktory, které
je ovliviwyji. Janouch (2014) uvadi, ze spotfebitelé se mohou rozhodovat na zakladé¢
certifikaci a ocenéni, které e-shop vlastni. Dale dle toho, zda firma sidli v dané zemi
¢1 v zahranic¢i. Opiraji se také o recenze a reference daného e-shopu. Dulezity je také
design webu a poskytovani aktualnich informaci o daném zboZi, coz uvadi i Stefanidkova
a Krajina (2018), ale i1 studie Pereira a kol. (2017), kterd se soustfedila na klicové
proménné ovlivilujici rozhodovani spotiebitelli pii online nakupovani. Vysledky dale
ukazuji, ze faktory, jako je vnimani kvality produktdi, zkuSenosti s nakupovanim

a personalizace, maji pfiznivy vliv na nadkupni rozhodovani zékazniku.

Yilmaz (2022) zjistil 7 klicovych faktort, které zakaznici berou v tivahu pfi vybéru

e-shopu, patii mezi n¢:

e rozmanitost produkti,

e zaruka,

e doporuceni od znamych,
e nakupni historie,

e reklamy a socidlni sité,
e moznosti platby a

e moznosti dopravy.

K obdobnym zavérim dospél 1 Akter (2017), ktery dale uvadi, Ze pro uZivatele je dilezity
snadny objednavkovy systém, ktery umozni dokoncit objednavku. Zakaznici se také
rozhoduji na zaklad¢ zdsad pro vraceni zbozi, dobré povésti spolecnosti apod. Proto
je pro internetové obchodniky zésadni, aby pochopili, ze volba pro ndkup na e-shopu neni
vysledkem jen jediného faktoru, ale Ze preference ovliviiuje fada Cinitelli soucasné.
Dle Fedorko a kol. (2017) je ovliviiovani ndkupniho chovani spotiebiteli klicové

pro uspech elektronického obchodovani, zejména prostiednictvim zpiisobu komunikace.
Na zékladé spotiebitelského vyzkumu Acomware (citovano v Gric, 2020) bylo zjiSténo,
ze pii vybéru e-shopu maji zeny i muzi velmi podobné preference, muzi vSak Castéji
pouzivaji srovnavace zbozi a preferuji navstévu svych oblibenych e-shopt. Naopak u Zen

je vybér e-shopu spiSe na ndhod¢. Vzhledem k délce dodani zbozi bylo zjisténo, ze muzi
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S 4

je akceptovana doba dodéni 3 dny a vice.

2.5 Bezpecnost e-shopt

Dle Khan (2019) zabezpeceni elektronického obchodu je ochrana prostiedkti e-shopu
pied neopravnénym pristupem, coz je nezakonny pfistup k informacim, systémtim nebo
aplikacim za n&jakym nekalym ucelem. Spotiebitelé se obavaji o své osobni a platebni
udaje a elektronické obchody o financni ztraty spojené s piipadnym napadenim.
Pretrvavajicim problémem je zabezpeceni uzivatelli a jejich neochota ¢i neschopnost
dodrzovat zékladni bezpecnosti zdsady. Uzivatelé mohou naptiklad ukléddat hesla

do nesifrovanych soubort.

Podniky o klientech shromazduji velké objemy dat, které vyuzivaji k lepSimu cileni
nabidek, zlepSeni pracovnich postupli a k prodeji zbozi a sluzeb. To ptfindsi problémy,
mezi nimiZ je bezpecnost osobnich tidaji. Ochrana idajli o zdkaznicich miiZe hrat zasadni
roli pfi ur€ovani irovné prodejcti a poskytovanych sluzeb. Bézny spotiebitel vSak nema
dostatek informaci a néstroji, aby dokazal rozlisit ptistupy riznych spolecnosti. Spoléhaji

vSak na to, Ze e-shopy ochrani vSechny jejich tidaje (Deolitte, 2020).

Podle vyzkumné agentury STEM/MARK (citovéno v novinky.cz, 2020) se zeny mnohem
méné zajimaji o bezpecnost svych dat na internetu oproti muzim. Co se tyce vzdélani,
vice nez 80 % respondentll s vysokoskolskym vzdélanim ma obavy o bezpe¢nost svych
dat na internetu, zatimco mezi lidmi bez maturity kleslo procento na 66 %. V prizkumu

se také ukazalo, Ze 11 % respondentil nemé o bezpecnost svych dat Zadné obavy.

Matgjicek (n.d.) uvadi, ze v kazdém obchodnim styku, i pfi provozu e-shopu je nutné
postupovat v ramci Ceské legislativy, kterd stanovuje prava a povinnosti nakupujiciho
a prodavajiciho. Pfi ¢innosti e-shopu je dulezité, aby obchodni podminky obchodu, kupni
smlouvy a dals$i dokumenty korespondovaly s pfislusSnymi normami, ptedev§im s pravni

Gipravou ochrany spotfebitele ¢i ochrany osobnich udajii (GDPR)? a dalsimi predpisy.

S rostoucim rozvojem e-commerce se zvySuje 1 pocet podvodnych e-shopti, které
zpusobuji vysoké finan¢ni ztraty. Aby se tyto podvody daly 1épe odhalit, byly vyvinuty
modely s nejvyssi trovni spolehlivosti. Pomoci téchto modeld Ize posoudit rizika

webovych stranek (Beltzung a kol., 2020).

$ Vice o této problematice je uvedeno v podkapitole 3.3 (Legislativa B2C e-commerce v Ceské republice)
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Nemalé procento uzivateld elektronického obchodovani se stava obéti podvodi
prostfednictvim falesnych webovych stranek, kde jsou okradeni o své penize nebo osobni
udaje. Novakova (2019) uvadi, jak poznat podvodny e-shop. Je dulezit¢ sledovat,
zda dana IP adresa odpovida obsahu zbozi. Opusténé adresy kupuji podvodnici z riznych
koutt svéta a vyuzivaji je pro zalozeni e-shopt, ve kterych lidé zaplati za zbozi, avSak
nikdy ho neobdrzi. Divéryhodni obchodnici vyuzivaji Sifrované zabezpeceni u svého
e-shopu, ktery je zobrazen zamknutym zdmeCkem v levém hornim rohu. Na webu

by mély byt také uvedeny kontaktni tidaje a obchodni podminky.

Ceskéa obchodni inspekce (n.d.) vytvofila seznam rizikovych e-shopd, které povazuje
za potencialné nebezpecné kvuli nedodrzovani urcitych zdkonnych povinnosti. Tento
seznam je pravidelné aktualizovan a je doporucenim pro spotiebitele, aby zvazili nakup

na téchto internetovych prodejnéch.

Asociace pro elektronickou komerci — APEK (n.d.) poskytuje certifikace o spolehlivosti
obchodnika. Tato certifikace poskytuje zdkaznikim e-shopi jistotu, ze certifikovany
prodejce dodrzuje bezpecnosti pravidla pro nakup v souladu s platnymi zakony.
Obchodnik poskytuje tiplné informace o sobé, prodavaném zbozi, objedndvacim procesu
a podminkach dodéani, informace o provedené objedndvce, zaru¢ni a reklamacni
podminky a zavazuje se k ochrané osobnich udajti zdkaznik. Na obrazku €. 3 je uvedena

znacka certifikovaného obchodu od spole¢nosti APEK.

Obrazek 3: Logo APEK - certifikovany obchod
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by se spotiebitelé méli drzet pti online nakupovani:

1. Vybrat si divéryhodny obchod.
2. Pokud nemate s e-shopem zkuSenosti, zjistéte si o ném reference.

3. Hledejte na e-shopu certifikace jako je APEK, SAOP nebo Heureka.
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4. Zkontrolovat, zda obchodnik uvadi vSechny nélezitosti jako je identifikacni Cislo,
nakupni ad a reklamacéni podminky.

Obezietnost pi1 vypliiovani objednavky a zadavani bezhotovostni platby.

Pti prevzeti si zkontrolovat, zda zasilka neni porusena.

Ze zakona je moznost na odstoupeni od smlouvy a vraceni zbozi.

Reklamaci je obchodnik povinen vytidit do 30 dnd.

A S A

Nejlepsi obchod je u znamého obchodnika.

10. Pokud si nejste jisti, nebojte se pozadat o pomoc asociaci APEK.

Dalsi certifikaci mé& napi. organizace dTest, kterd ma certifikacni znacku textilniho
zkusebniho ustavu (TZU). Certifikace mize byt povinna, napf. z hlediska bezpe¢nosti
¢1 zdravotni nezavadnosti, ale 1 tzv. “dobrovolnd®, kdy certifikat prokazuje kvalitu
vyrobku z hlediska jeho uzitnych vlastnosti. Podle certifikatu je mozné zjistit, ze vyrobek
je skute¢né ovéten a také na zakladé jakych norem. Nejcastéji se jedna o textilni produkty,
které jsou certifikovany z hlediska zdravotni nezdvadnosti, hoflavosti a samoziejmée

bezpecnosti pro specifické ucely (dTest, n.d.).
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3 B2C e-commerce v Ceské republice

Kapitola se zaméfuje na souCasnou situaci a vyvojové tendence na trhu B2C
elektronického obchodovani v Ceské republice. Soudasti kapitoly jsou data, dle kterych
1ze hodnotit schopnost obyvatel k nakupovani ptes internet a data ukazujici stav Ceské

e-commerce v prubéhu let 2018 az 2022.

3.1 Vyuzivani internetu obyvateli

V Ceské republice se internet stavé stale nejvyznamnéjsi souéasti kazdodenniho Zivota
vétSiny lidi. Pro jednotlivé osoby to mlze byt dulezity nastroj k ziskavani informaci,
online nakupovani, komunikaci, vzd€lani, zabavu ale i praci. Podle dat Sdruzeni
pro internetovy rozvoj - SPIR (2022) je poéet uZivateld internetu v CR pies 8 miliond.
Nejcéastéji Cesi vyuzivaji na internetu online ndkupy (84 %), sledovani zpravodajstvi
(80 %), komunikaci s prateli (WhatsApp, Messenger) (76 %), socialni sité¢ (69 %),
bankovni sluzby (69 %) a online sledovani TV ¢i radia (43 %). V priméru 1idé stravi
na internetu 16,7 hodin tydné. Data CSU (2022d) zobrazuji v tabulce ¢. 2, jak uZivatelé
vyuzivali internet v letech 2018-2022. Kazdy rok se podil uzivatell internetu nepatrné

zvySoval.

Tabulka 2: Jednotlivei 16+ vyuZzivajici internet v letech 2018-2022, uvedeno v %

2018 2019 2020 2021 2022

Celkem 80,7 80,9 81,3 82,7 84,5

Procento jednotlivet, ktefi alespon jednou za rok nakoupili na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2022d

Podle CSU (2022i) se pocet uzivateli internetu v Ceské republice zvysil na 84,5 %,
pfi¢emz 99 % respondentl z této skupiny uvedlo, ze pouZzivaji internet alesponi jednou
tydne. Denné na internet ptistupuje 92 % uzivateld, ackoliv u mladsich vékovych skupin
se tato Cisla blizi témét k 100 %. U starSich vékovych skupin pouZzivani internetu stale
roste, mezi osobami starS§imi 65 let pouziva internet jiz 48 %, coz piedstavuje nejvyssi
narast v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami. Jak ukazuje obrazek €. 4, z téchto

vvvvvv

dat Ize usoudit, ze v Ceské republice je internet stale diileZit&jsi a vice vyuzivanym.
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Obrazek 4: Jednotlivci 16+ vyuzivajici internet v roce 2020 a 2022, uvedeno v %
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Procento jednotlivet dle veéku, ktefi alespoil jednou za posledni tfi mésice nakoupili na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2022f

Pouzivané zarizeni pro pristup k internetu se liSi. Zatimco pfes stolni pocita¢ vyuziva
internet 7,1 mil. lidi, mobilni zafizeni jako jsou telefony a tablety se stavaji stale
a 1,6 mil. ztabletd (SPIR, 2022). Mezi témito informacnimi a komunika¢nimi
technologiemi dominuje mobilni telefon, v Ceské republice jej vyuziva 99 % osob
starSich 16 let. Mezi seniory je mobilni telefon také velmi popularni, vyuziva ho 96 %
z nich. Jednotlivci v produktivnim véku, ktefi maji ukoncené pouze zakladni vzdélani,
pouzivaji mobilni telefony o néco méné nez ostatni skupiny. V poslednich letech
se u seniorti zvysil podil pfechodu od tlacitkovych telefonti k dotykovym telefoniim,
zejména ve vékové skupiné 65 az 74 let (CSU, 2022e).

Dle CSU (2022g) sriistem internetu se webové stranky staly hlavnim zdrojem
informaci pro Sirokou verejnost. Tento vyvoj je zplisoben piedevsim tim, ze jsou
informace snadno dostupné a umoziuji rychly a pohodlny piistup. Hledani informaci
o zbozi a sluzbach patii k nejCastéj$im aktivitdm na internetu. Lidé takové informace
vyhledavaji, aby si bud’ objednali zbozi ¢i sluzby piimo online nebo se jen chtéji
dozvédét, co je na trhu k dispozici. V roce 2022 si online informace o zboZi a sluzbach
vyhledavalo 76 % vSech osob a 89 % lidi, ktefi pouzivaji internet. Vyhledavani bylo

Cast¢j$i mezi Zenami nez muzi. Pfi porovnani osob rizného veéku, mezi nejaktivnéjsi
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vyhledavace informaci o zbozi a sluzbach patii lidé ve veéku 25-44 let, kteti tvoii 94 %

této skupiny. Tato vékova skupina také nejéast&ji nakupuje online.’

3.2 Osoby vyuzivajici internetové bankovnictvi

Ptedpokladem pro rozvoj elektronického obchodovani B2C jsou také potiebné digitalni
dovednosti obyvatel, minimalné takové, aby spottebitel umél zbozi vyhledat a objednat,
pfipadné také zaplatit. Miru digitdlnich dovednosti je mozné sledovat prostfednictvim
ruznych ukazatel. VyuZzivani internetového bankovnictvi umoziiuje uzivatelim provadét
online platby, to zpravidla urychli dod4ni objednaného produktu a podporuje to tak rozvoj

elektronického obchodovani.

CSU (2022d) definuje internetové bankovnictvi (IB) jako feseni pro spravu a ovladani
bankovniho uctu na dalku. Pomoci tohoto portalu 1ze napt. zkontrolovat stav bankovniho
uctu, zadavat platebni piikazy ¢i trvalé platby, nastavovat limity na platby ¢i vybéry
kartou. Je také mozné pomoci internetového bankovnictvi investovat, vzit si ptjcku
¢i sjednat pojisteni.

V dnesni dob¢ vyuziva internetové bankovnictvi 71 % osob starSich 16 let, to potvrzuji
data CSU (2022a). Statistika zahrnuje pod IB také aplikace pro chytré telefony
oznacované jako mobilni bankovnictvi. Bankovnictvi ve v€ku 25 az 44 let vyuZiva 93 %.
S rostoucim vekem zdjem o IB klesd, ve véku 65 az 74 let vyuziva bankovnictvi pouze
42,4 % osob a u jednotlivct starSich 75 let jen 14,4 %. Roli hraje také dosazené vzdélani,
mezi vysokoskolsky vzdélanymi vyuziva IB pies 97 % lidi, mezi osobami se zdkladnim

vzdélanim pouze 48 % (Kucera, 2022).

Budin (2021) dodava, Ze i starSi generace si stale vice zvykaji na pouZivani internetu
a internetového bankovnictvi. V porovnani pfed deseti lety mélo pfistup k internetu pouze
5 % seniort starSich 75 let a jen 2 % této vekové skupiny pouzivala internetové
bankovnictvi. Obrazek ¢. 5 zobrazuje, jak osoby vyuZivaji internetové bankovnictvi

%

v CR.

% O nakupovani osob na internetu pojednava vice podkapitola 3.6 — Postroj spotiebitelii k nakupovani na
internetu a 3.7. — Nakupované zboZi a sluzby.

31



Obrazek 5: Jednotlivei 16+ vyuzivajici internetové bankovnictvi v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2022a

Mezi hlavni vyhody internetového a mobilniho bankovnictvi uzivatelé uvadéji moznost
vyuzit ho kdykoli a kdekoli, okamzity piehled o svém uctu, rychlost, pohodlnost a pocit
soukromi pfi jeho pouzivani (Kolaf & Straka, 2021). Dale uvadéji, ze béhem pandemie
covid-19 se finanéni chovani a zvyky nijak vyznamné nezménily. Pfesto pétina Cechii
(22 %) plati castéji bezkontaktng, 12 % komunikuje se svou bankou castéji online

a o 12 % mén¢ Cechi svétuje své penize mensim nebo noveéj§im bankam.

3.3 Legislativa pro B2C e-commerce

Legislativa pro e-commerce v CR ma zajistit, aby byla dodrZovana prava spotiebiteli
i prodejcti. Vybrané pravni normy, které v Ceské republice vymezuji elektronické

podnikéni jsou dle Sbirky zakonti Ceské republiky nasledujici:

e zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, ktery upravuje prava a povinnosti
spotiebiteld, smlouvy uzavirané na dalku, nekalou soutéz a oznacovani zbozi
klamavymi informacemi,

e ziakon ¢. 374/2022 Sb., o ochrané spotrebitele, ktery nabyl u¢innosti 6. 1. 2023
stanovuje pozadavky na podnikani a povinnosti vetejného sektoru v oblasti
ochrany spotiebitele, opravnéni spotiebiteld a spotiebitelskych organizaci,

e zikon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaji je adaptacni cesky zakon
k evropskému natizeni GDPR ¢. 110/2019 Sb.,

32



e zikon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trZeb, upravuje prava, povinnosti a postupy,
které se pouzivaji pfi evidenci trzeb,

o zikon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti, stanovuje
pravidla pro odpovédnost, prdva a povinnosti subjektii, ktefi poskytuji sluzby

informacni spolecnosti a §iii obchodni sdéleni.

Elektronické obchodovani ovliviiuje od 25. kvétna 2018 Obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaji, v odbornych textech se lze setkat s terminem GDPR (General Data
Protection Regulation). Natizeni slouzi jako novy pravni ramec pro ochranu osobnich
udajii v Evropské unii. Formalné stanovuje postupy zpracovani osobnich udaji a také

prava fyzickych osob (mvcr, n.d.).

Evropskd unie se snazi vytvofit jednotnou legislativu pro ochranu spotiebitelti
v jednotlivych zemich. To znamend, ze pokud je nakupovéano v zemi EU, jsou pravidla
pro nakup obdobna jako v Ceské republice. Je viak dilezité si pred nakupem preéist

obchodni podminky konkrétniho e-shopu, jelikoz se pravidla mohou ligit (COIL 2017).

3.4 Velikost B2C e-commerce

Elektronické obchodovani od svého vzniku meziro¢né rostlo az do roku 2021. Vyvoj
obratu a meziro¢ni zména v elektronickém obchodovéni je zobrazena na obrazku ¢. 6.
Obrazek 6: Vyvoj obratu a meziro¢ni zména e-commerce v letech 2018-2022
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Rok 2020 se stal zlomovym pro internetové obchody, jelikoz zaznamenaly rekordni
obraty. Podle dat bylo meziro¢ni zvySeni e-commerce v roce 2020 0 26 %, z 155 mld. K¢
na 196 mld. K¢. Nejvetsi rast zpiisobila koronavirova krize a nouzovy stav, ktery vypukl
v bfeznu, piesto nejvyssi prodeje byly pied Vanoci, kdy lidé nakupovali vanocni darky.
Zvysil se objem prodejii hlavné u potravin, drogerie, 1€kt a zbozi denni potieby
(APEK, 2021a). Po roce 2020, ktery byl prilomovy, se v roce 2021 vytvotil dalsi rekord,
kterym bylo 223 mld. korun, které Cesi utratili na internetu. Spotiebitelé si nakupovani

online oblibili, avSak prodeje také velmi ovliviiovala vladni opatieni (APEK, 2022b).

V roce 2022 zaznamenaly internetové obchody v CR poprvé v historii meziroéni pokles.
Podle asociace APEK a nakupniho portalu Heureka.cz se hodnota prodaného zbozi v roce
2022 snizila 0 12 % na 197 mld. K¢&. Jan VetySka, generalni feditel APEK, uvedl: ,,Rok
2022 byl pro e-shopy naro¢ny, ale na jeho konci miizeme konstatovat, Ze doslo predevsim
k jakémusi narovnéani stavu. Béhem pandemie covid-19 doslo totiz ke skokovému ristu
prodeji. Nyni jsme se tak vratili do normalu. “ (APEK, 2023). Pocet e-shopti se v prub&hu

let také vyvijel, jejich mnozstvi a mezirocni zména je zobrazena na obrazku €. 7.

Obrazek 7: Pocet e-shopl a meziro¢ni zména v letech 2018-2022
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle APEK, 2021a; Berkova, 2023

Pocet elektronickych obchodli zaznamenal v roce 2022 meziro¢ni pokles o necelé 2 %.
To zplsobily vysoké provozni naklady a zvySujici se inflace. Tento trend by mél
dle feditele APEK Jana Vetysky pokracovat i v roce 2023. Uvadi, Ze e-shopy se budou

slucovat, aby ptezily konkurenci velkych firem na trhu. Kvili energetické krizi museli
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spotiebitelé Setfit, na internetu utratili necelych 200 mld. K¢, coz je o 12 % méné
nez v predchozim roce. Dle Petra Beny, mistopiedsedy predstavenstva Alzy, je divodem
stagnace prodeju valka na Ukrajin€, s tim souvisejici energetickd krize a zvySovani

cen potravin (Rezni¢kova, 2023).

V roce 2021 tvoftil e-commerce 17 % ¢eského maloobchodniho trhu. To predstavovalo
meziro¢ni narlst o jeden procentni bod. Pro srovnani napi. v roce 2005 ¢inil podil
e-commerce 1,6 %. Organizace APEK uvadi, Ze podle prognéz by do roku 2030 mohl
internetovy prodej v Ceské republice predstavovat az 25 % celkového maloobchodniho
prodeje (Sedlak, 2022). Na obrazku ¢. 8 je zobrazen vyvoj obratu B2C e-commerce
od roku 2018 do roku 2022.

Obrazek 8: Podil obratu ze-commerce na celkovém obratu maloobchodu v CR
2018-2021, uvedeno v %

meziro¢ni zména v %

2018 2019 2020 2021
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle APEK, 2022a

3.5 Postoj spotiebitelii k nakupovani na internetu

Dle CSU (2022c) nidkup na internetu znamena ,,zakoupeni nebo objednani zbozi
¢i sluzeb pres webové stranky ¢i aplikace. Do tohoto ukazatele byli zapo€itani pouze lid¢,
kteti nadkup osobné¢ uskutecnili, nikoli ti, kterym nékup zafidil n¢kdo jiny, i pfestoZe
za nakoupené zbozi/sluzby zaplatili a toto zbozi/sluzby je v jejich vlastnictvi®.

Podil osob, které nakupuji na internetu, stale roste. Nejveétsi narist byl zaznamenam
v roce 2020, kdy kvili koronavirové pandemii muselo byt zavieno mnoho kamennych
obchodl. Procento lidi nakupujicich na internetu vzrostlo béhem pandemie skokové

z 39 % na 54 %. V nasledujicich dvou letech doslo k podobnému riistu jako v dobé pred
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pandemii. V Ceské republice v roce 2022 nakoupilo online necelych 71 % jednotlivci.
(CSU, 2022b). Na osoby, které nakupovaly na internetu v poslednich 12 mésicich,
je zaméfena tabulka €. 3. Z tabulky je zjevné, Ze nejvice nakupuji na internetu osoby

ve veéku 25-34 let a nejméné ve véku 65 let a vice.

Tabulka 3: Jednotlivei 16+ dle vé€kovych kategorii v letech 2018-2022, uvedeno v %

2018 2019 2020 2021 2022
Celkem 16+ 53,9 58,8 65,7 69,4 70,6
16-24 71 81,4 85,5 86,5 90,3
25-34 81,3 86,5 91,2 93,5 96,3
35-44 71,4 76,9 86,1 89,3 90
45-54 63,8 69,8 77,7 82,4 81,9
55-64 41,2 45,4 57 63,7 66,2
65+ 13,5 16,4 21,2 25,1 27,9

Procento jednotlivet, ktefi alespon jednou za rok nakoupili na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2022a

Tabulka ¢. 4 zobrazuje nakupovani na internetu jedinci dle jejich dosazeného vzdélani,
ktefi nakoupili na internetu alesponi jednou za 12 mésici. Lidé s vySSim vzdélanim
nakupuji pfes internet Castéji nez ti s niz§Sim vzdelanim. Oproti roku 2021 se v roce 2022
zvysil podil nakupujicich jednotlivel, ktefi maji sttedni Skolu bez maturity, o 2,3 %.
Naopak u osob se zdkladnim vzdé&lanim se sniZil procentni podil nakupujicich o necelé

4 %.

Tabulka 4: Jednotlivci 16+ dle vzd€lani v letech 2018-2022, uvedeno v %

2018 2019 2020 2021 2022
Zakladni 32,0 33,4 43,1 55,1 51,4
Stfedni bez maturity 50,5 54,6 68,0 69,9 72,2
Sttedni s maturitou + VOS 73,9 79,8 85,7 90,2 89,8
Vysokoskolské 84,0 88,9 92,1 96,1 96,3

Procento jednotlivel, ktefi alespon jednou za rok nakoupili na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2022a

Obrazek ¢. 9 zobrazuje pocet jednotlived, ktefi alespont jednou v Zivoté nakoupili
na internetu. Déle jsou zde zobrazeny procentni podily, které vyjadiuji podil z celkového

poctu jednotliveid v dané skuping. Pocet nakupujicich se po pandemii, tedy v roce 2022,
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mirné snizil, avSak u nakupovani na internetu zustalo velké procento z dotazovanych
jedinct.

Obrazek 9: Jednotlivei 16+ nakupujici na internetu v letech 2018-2022
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3.6 Nakupované zbozZi a sluzby

Nejoblibenéjsi kategorie produktl, které si lidé nakupuji online, jsou odévy, obuv
a modni doplitkky. V roce 2022 v této kategorii nakoupilo 38 % spotiebitelll starSich
16 let, coz predstavuje téméf dvé tretiny online nakupujicich. Dalsi kategorii,
v niZ je na internetu velmi ¢asto nakupovano, jsou filmy a hudba vcetné placené¢ho
streamingu, které si objednalo v roce 2022 vice nez 25 % osob. Tato kategorie zahrnuje
hlavné sledovani placenych kanali jako je Netflix, HBO MAX ¢i placeny poslech hudby
napf. ptes aplikaci Spotify Premium. Malou ¢ast této kategorie tvofi také filmy na DVD,

hudba na CD a vinylech (CSU, 2022a).

Alesponi jeden ndkup potravin online v roce 2022 uskutecnilo 15 % spottebiteld, tyto
sluzby vyuzivali predevsim lidé zijici ve velkych méstech s dostupnosti dovozu potravin
objednanych pfes internet. Jidlo z restaurace ¢i fastfoodu si koupilo online 22 % osob,
opét Casteéji obyvatelé velkych meést. Léky a vitaminy nakoupilo online 13 % lidi
(CSU, 2022a). V tabulce &. 5 je piehled b&zného zbozi, které lidé nakoupili pies internet
v letech 2018-2022.
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Tabulka 5: Jednotlivci 16+, ktefi nakoupili zbozi v letech 2018-2022, uvedeno v %

2018 2019 2020 2021 2022
potraviny, napoje, krmivo 7,1 9,3 12,8 14,5 14,9
jidlo z restaurace/fastfoodu 12,8 20,4 22,0
kosmetika, drogerie 14,5 19,1 19,4 19,9 21,4
obleceni, obuv 28,7 36,7 30,2 38,9 38,5
sportovni potieby 11,0 17,8 12,6 15,4 15,9
hracky, stolni hry 6,7 10,9 7.3 10,1 10,4
I¢ky, dopliky stravy 6,2 8,2 9,2 10,5 13,3
elektronika a software 22.1 29,1 22,1 21,9 27,0
jiné vybaveni domacnosti 9,8 18,7 14,5 16,2 16,5
filmy, hudba 4,4 6,7 13,6 18,2 25,9
knihy, ucebnice 7,0 15,1 11,7 13,5 13,9

Procento jednotlived, ktefi alesponi jednou za rok nakoupili na internetu. o
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU 2018; CSU, 2019b; CSU, 2020; CSU, 2021b; CSU, 2022a

Hodkova (2022) uvadi, ze béhem pandemie se lidé naucili vice nakupovat zbozi i sluzby
online. V roce 2021 travili vétsinu ¢asu lidé doma na home office, a tak na internetu
nakupovali potraviny, drogerii, ale také vybaveni do domécnosti, kuchyné a zahrady,
zboZi, které se diive nakupovalo pfevazné jen osobné. Samuel Hub ze spole¢nosti Shoptet
fika, Ze nejsilnéjsi kategorie vyznamné reprezentuji potieby zdkaznikd a nové trendy
na trhu. Spole€nost se jiz delsi dobu fidi inflaci, tzn. Ze jednotlivci se zabyvaji hlavné
tim, jak své prostiedky zhodnotit a ochranit je tak pfed znehodnocenim. Rostouci
kategorie je tedy v soucasnosti nakup zlata, ale také sbératelstvi a vSe, co mlze uchovat

¢1 v Case zvysit svou hodnotu.

V online prostfedi stoupa obliba i dalSich segmentl jako je napf. nabytek, vybaveni
pro diim a zahradu ¢i hobby kategorie. Ochota zdkaznikd nakupovat tyto polozky ptes
internet se zvySuje tim, jak se tento sortiment na e-shopech rozsifuje, uvadi Jan Mayer

ze spolecnosti Heureka (citovano v Berkova, 2023).

Lidé nakupuji na internetu také sluzby. Na obrazku €. 10 je vyvoj v letech 2018-2022.
V roce 2022 objednalo necelych 27 % spotiebiteli vstupenky na internetu, oproti tomu
v roce 2021 tak ucinilo jen 6,4 % lidi, z divodu restrikci souvisejicich s onemocnénim
covid-19. Doslo také k vyraznému nértstu rezervaci ubytovani pes internet. V roce 2022

si rezervaci zajiStovalo 16,1 % lidi, coZ je témét dvojnasobek oproti roku 2021,
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kdy to bylo pouze 7,2 %. Podobné¢ se zvysil i pocet osob, které nakoupily jizdenky online,
kdy v roce 2022 to bylo 17,6 % respondentd, zatimco v roce 2021 pouze 6,9 % (CSU,
2022b).

Obrézek 10: Jednotlivei 16+, kteti nakoupili sluzby v letech 2018-2022, uvedeno v %
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3.7 Platebni metody a doruceni

Béhem let 2019 a 2020, kdy probihala pandemie covid-19, se zvysil podil platby platebni
kartou pfes internet a snizil se podil platby na dobirku hotové. Tento trend pokracoval
1 vroce 2021. Nejcast&jsi zpisoby plateb pii nakupovani na internetu za poslednich
12 mésict z pohledu spotiebiteld, ktefi na internetu nakupuji alespon jednou za rok
je zobrazen v tabulce €. 6.

Nejcastéjsi formou platby na internetu je dle APEK platba kartou. Dalsi castou metodou
jsou bankovni pfevody a stéle je ¢asto vyuzivana platba na dobirku. Tuto moznost platby
by do budoucna mohla nahradit odloZena platba, kdy zdkaznik zaplati zbozi obvykle
do 14 dnl od objednani. Zakaznici mohou zaplatit jen za zbozi, které si vyzkousi
a ponechaji. Pro prodejce je tato metoda vyhodnéjsi nez platba na dobirku (Bohag, 2023).
To, ze tento zptsob postupné nahradi dobirku, uvadi i finan¢ni experti, jelikoz navic ddva
zakaznikovi moznost si zbozi pfedem prohlédnout a zaplatit az pozdéji. Odlozené platby
se staly soucasti akceptované nabidky platebnich moznosti v Ceské republice.
V zévislosti na e-shopu a poskytovateli sluzeb je v soucasné dobé mozné na tuzemském

trhu odlozit platbu o 15 az 45 dni (Svoboda, 2021).
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V Ceské republice je od roku 2022 nova moznost platby Click to Pay, kterd umoziiuje
jednodussi a rychlejsi platby. Tato metoda platby nevyzaduje od zdkaznika poskytnuti
udajt z platebni karty obchodnikovi a nemusi vzdy zadavat Cislo karty. Sluzba se objevila
poprvé v USA vroce 2019, kdy se zacala rozsifovat do dalSich evropskych zemi
(Skalkova, 2022). V soucasnosti lze zaplatit i virtudlni ménou bitcoin, kterd se dostala
do Sirsiho podvédomi vroce 2017, kdy zadny podnik ve stfedni Evropé platby
v bitcoinech nepfijimal. Nyni napf. spolecnost Alza ma 4 % z obratu diky placeni

kryptoménou (Vavra, 2023).

Tabulka 6: Zptsob placeni pti nakupovani online v letech 2018-2021, uvedeno v %

2018 2019 2020 2021
Platebni kartou pfes internet 39 42,1 46,5 45,7
Bankovnim pfevodem 22 18.4 18 15,1
Na dobirku hotové 15 14 9,3 9,2
Na dobirku kartou (pfi pfevzeti zbozi) 6 7,1 8,4 8,6
Platba pti osobnim odbéru kartou 6 5,4 49 5,1
Platba pti osobnim zboZi hotové 9 6,4 4,5 4.5
Prostiednictvim vlastniho uctu na 3 4.4 4,1 43
platebnim systému (napt. PayPal)
Google Pay - 0,7 1,9 3,7
Apple Pay - 0,3 0,9 2,6
Prostiednictvim tzv. odloZené platby - 0,1 0,1 0,4
Na splatky (ivérem, leasingem) - 0,1 0,1 0,1
Jiné/nesledovano - 1 1,3 0.8

Procento jednotlivct, ktefi alespon jednou za rok nakoupili na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle APEK, 2022a

Doruceni

V Ceské republice existuje mnoho piepravnich spoleénosti, které se zabyvaji
dorucovanim zésilek ze-shopl. Tyto sluzby usnadnuji zdkaznikim nakupovat
na internetu a zajiStuji efektivni dorueni jejich zbozi. Mezi nejvyuZzivanéj$i patii
nepochybné spole¢nost Zasilkovna s. r. 0., Ceska poita s.p., DPD s. 1. 0., PPL CZ s. 1. 0.
a GLS s. 1. 0., jejich vyuziti v letech 2020 az 2022 je zobrazené v tabulce €. 7.
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Tabulka 7: Nejvyuzivangjsi pfepravni spolecnosti v roce 2020-2023, uvedeno v %

2020 2021 2022
Zasilkovna s.r.0. 24.8 32,3 42
Ceska posta s. p. 23,6 18,8 18
DPD s.r.0. 9,1 14,1 7
PPL CZ s.r.o. 14,8 14 12
GLS s.r.o. 8,9 10,8 6
Ostatni 18,8 10 15

Procento jednotlivych dopravcti u malych zasilek, z dat je vyloucena paletova doprava, soucet je 100 %
prepravenych zasilek.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle Stengl, 2020; Ceska logistika, 2022; Ceska e-commerce, 2023

Dle dat Ceské logistiky (2022) ma mozZnost vybrat si oblibeného dopravce pozitivni
dopad na ndkupni rozhodovani u vice nez poloviny zakaznikd. Prizkum Ceské
e-commerce'® ukazuje, Ze nejvyuzivanéjsimi dopravnimi spole¢nostmi v roce 2022 byly
Zasilkovna, Ceska posta, PPL a DPD. Tyto spoleénosti zajiituji necelych 80 %
prepravnich sluzeb v Ceské republice. Nejvétsi podil na trhu ma Zasilkovna
(Ceska e-commerce, 2023), u niz lidé stale vice vyuZivaji dorudovani zasilek do Z-Boxd,
které ke svému provozu potfebuji minimum energie ziskdvanou pies solarni panely.
Z-boxy umoziuji rychly vydej zésilek v kteroukoli denni dobu, funguji bez front a zcela
bezkontaktné. Jsou umistnéné nejcastéji na parkovistich, autobusovych zastavkach

¢1 na naméstich (Logistika, 2022).

Druhy nejvétsi podil na trhu ma Cesk4 posta, kterd méa v soudasnosti silnou konkurenci
v podobé soukromych pifepravnich sluzeb, mezi néz patii napi. spole¢nosti PPL, DHL,
DPD nebo Geis. Velmi vyuZzivany je u spolec¢nosti osobni odbér, kdy je zbozi vyzvednuto
na pobodce a umozituje jeho kontrolu p¥imo na misté. Stale popularnéjsi jsou i u Ceské
posty vydejny balikii, coZ byva jedna z levnéjSich variant, ktera informuje o doruceni

zbozi zakaznikovi pomoci SMS zpravy (Srncova, n.d.).

Zasilkova spolenost PPL (citovano v Stukova, 2023) predpoklada, Ze zvyseni cen, které
se zacatkem roku 2023 navySily o 10 % z divodu drahych pohonnych hmot, bude
motivovat zakazniky k objednavani do vydejnich mist, kde je doruceni levnéjsi

nez na vlastni adresu. Chtéji tak rozsitit vydejni mista a boxy ze 4 tis. na 7 tis. v kombinaci

19 Priizkum provadi spoleénost Shoptet ve spolupraci se srovnadvadem Zbozi.cz
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parcel shopti a parcel boxt. To, Ze jsou vydejni mista stale vice v oblibé, potvrzuji i data
od spole¢nosti Ceska logistika (2022), kdy v roce 2021 aZ tietina zasilek byla dorudena
pravé na vydejni misto, misto doruceni na adresu, to zobrazuje obrazek ¢. 11. Béhem

jednoho roku se zvysila oblibenost doruceni na vydejni misto o 5,5 %.

Obrazek 11: Vyuziti dopravy na adresu a na vydejni misto v roce 2021, uvedeno v %

62,4 %

B doruceni na adresu I doruéeni na vydejni misto

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle Ceska logistika, 2022

Dle piepravni spolecnosti DHL (2019) zékaznici pfi rozhodovani o doruceni svych
objednavek ocekdvaji spolehlivost a Sirokou Skalu moznosti vybéru. Je dilezité,
aby internetové obchody nabizely kromé standardni dopravy i rychlejsi variantu.
Zakaznici pozaduji jistotu, ze jejich objednavky budou doruceny vcas, budou mit cely

proces pod kontrolou a hlavng, ze budou moci zbozi vratit bez jakychkoliv problémul.

Jan Vetyska z asociace APEK (citovano v E-commerce Europe, 2022) uvedl, Ze v rdmci
udrzitelné dopravy se logistické spolecnosti snazi, aby jejich pfeprava byla ekologicté;si,
avSak vétSina opatieni neni Uspé€Sna. Ve méstech podporuji nékteré spolecnosti
elektromobily a testuji nové moznosti, ale stale se vyuzivaji tradi¢ni zptisoby dopravy.
Jak jiz bylo uvedeno, obliba vydejnich mist soustavné roste, coz umoziuje spole€nostem

dorucovat na jedno misto, kde si poté vice zakaznikd miiZze vyzvednout své zasilky.

3.8 Pristup k udrzitelnosti

Odpovédny ptistup e-shopu k Zzivotnimu prostiedi a jeho dilezitost si uvédomuje stale
vice zékazniki. Polovina zdkaznikli ma kladny postoj k ekologii, coz ovliviiuje jejich
nakupni zvyky (APEK, 2022a). Obréazek ¢&. 12 zobrazuje, jak lidé v CR vnimaji ekologii

Vv €-commerce.
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Obrazek 12: Ekologie v e-commerce
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vIBEC
NEZOHLEDNUII

o ANO, TO PRO FMEME VY ZMAMMNY
24,6 % oy v
Zdroj: APEK, 2022a

Dle obchodniho feditele Upgates Martina Pecha (citovano v Bohac¢, 2023) se podil
zakazniki, kteti maji k ekologii pozitivni postoj bude do budoucna zvySovat. Zakaznici
jsou stale ochotngj$i platit za odpovédné chovani e-shopu. Spolecnost Heureka
ve spolupraci s Komercni bankou, a.s., Visa, Inc. a Asociaci spolecenské odpovédnosti
vytvortily projekt “Udrzitelny e-shop®, do kterého zapojuji e-shopy, které se udrzitelnosti
a ochrané zivotniho prostfedi vénuji. Udrzitelny e-shop musi mit nejen odpovédny ptistup
k Zivotnimu prostredi, ale musi pecovat o své zaméstnance, kdy zacleniuje znevyhodnéné
skupiny, dohliZi na genderové rovnocenné hodnoceni apod. Ma rovnéz piehled o svych
dodavatelich a odpoveédny pfistup k zakaznikiim a podporuje komunity. Snazi se také
rozvijet vefejné prosp&€$né cile a nastavovat eticky kodex (UdrZitelny e-shop, n.d.).
Dle vyzkumné agentury Ipsos ve spolupraci s Asociaci spolecenské odpovédnosti maji
veétsi  znalosti o problematice udrzitelnosti a spoleCenské odpovédnosti lidé

s vysokoSkolskym vzdélanim, a to 70 % (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2021).
Dle priizkumu Svazu primyslu a dopravy CR (2022) uvedlo 87 % podniki, Ze se aktivng
podileji na udrzitelnosti. Z prizkumu také vyplynulo, Ze podniky rychle pfijimaji

myslenku ESG!!. Podle soudasnych prognéz bude od roku 2024 platit novd smérnice

I Environmental, Social and Governance
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CSRD'? (2022) o nefinanénim reportovani, v Ceské republice se to dotkne vice neZ tisice
podniki, zejména téch, co maji 250 a vice zaméstnancti. Diilezité to bude pro podniky,
které¢ budou chtit ziskat vér nebo investici, jelikoZ budou muset prokazat, ze jsou

spolecensky odpovédné;si.

O udrzitelnosti mezi internetovymi prodejci a Sirokou vefejnosti je mnoho myti,
napiiklad, ze ekologie je pouze pouzivani recyklovaného papiru. Markéta Chaloupkova
z Heureka Group (citovano v Berkova, 2022b) uvadi, ze stravili mnoho casu vzdélavanim
trhu v oblasti udrzitelnosti, coz je komplexni soubor aktivit, od odpovédného chovani

k zdkazniklim az po ekologickou logistiku.
3.9 Motivy a bariéry k online naikupim

Motivy k nakupu predstavuji ditvody, které vedou zdkazniky k rozhodnuti nakoupit zbozi
¢i sluzby. Je diilezité znat motivy zakaznikl, aby bylo mozné pfizpiisobit nabidku jejich
potfebam a pranim. Dle prizkumu spolec¢nosti APEK (citovano v Gric (2016a),
Penkala (2018), Vurma a kol. (2019)), nejvétsim motivatorem k ndkupu online v roce
2016 byla niz8i cena, doprava zdarma a také spotiebitelé reagovali na slevu ¢i jinou
nabidku na pfisti ndkup. V roce 2018 a 2019 jiz cena nebyla pro spotiebitele tak dilezita
jako dfive, ale stale byla pro zdkazniky na prvnim mist&. V roce 2022 i nyni je cena pro

spotiebitele vzhledem k ekonomickeé situaci opét velmi dilezita.

Dle webu c¢eska e-commerce (2023) jsou divody, pro¢ lidé nakupuji online, moZnost
snadného a okamzitého srovnani produktt (51 %), pohodlny ndkup bez obtizi a front
(17 %), vétsi mnozstvi vybéru produkti (11 %), tspora Casu (9 %), nizsi cena (6 %)
a moznost opakovaného ndkupu (5 %). Asicoace APEK (2022a) déale uvedla,
co je pro spotiebitele hlavni vyhoda pfi ndkupu na internetu, data za rok 2019 a 2021 jsou
dale vyhodnéjsi ceny, moznost objednani zbozi kdykoliv, pohodlné dodéni, ale také

snadné srovnani v$ech nabidek.

12 Corporate Sustainability Reporting Directive
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Tabulka 8: Hlavni vyhody spotiebitelli pii nakupu na e-shopu oproti kamennému
obchodu v roce 2019 a 2021, uvedeno v %

2019 2021
Uspora ¢asu 25,1 23,6
Vyhodnéjsi ceny 23,9 194
Moznost objednani zbozi kdykoli 19,3 17,4
PohodIné dodani (domti, do kancelaie apod.) 11,8 12,7
Moznost snadného porovnani nabidek obchodt 13,5 12,6
Siroka dostupnost a flexibilita pro pievzeti zbozi - 53
Hodnoceni kvality nabizenych produktl uZivateli 1,5 2,1
Hodnoceni spolehlivosti obchodl ostatnimi uZzivateli 2 1,7
Bezpecnost z hlediska hygieny - 0,6
Jiné 1 2
Nevnimam Z4dné vyhody nakupu na e-shopu oproti
kamennému obchodu 1 25

Procento jednotliven, kteti nakupovali na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle APEK, 2022a

Bariéry v online ndkupu pfedstavuji piekazky, které mohou zékaznikiim branit
v realizaci nakupu. Tyto pfi¢iny mohou ovlivnit zdkaznika a odradit ho od online nédkupu.
Podle tabulky ¢. 9, kterd zobrazuje divody, pro¢ si spotiebitelé v letech 2020 a 2021
nevybrali online nakup. Dle CSU (2021a) v roce 2021 1lidé nenakupovali z diivodu,
ze za n€ nakupoval n€kdo jiny nebo z diivodu, Ze jsou zvykli nakupovat v kamennych
obchodech. N¢kteti spotiebitelé méli také nedostatecné znalosti v praci s internetem nebo

obavy z bezpecnosti a reklamaci.
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Tabulka 9: Diivody, pro¢ si jednotlivci 16+ nic nenakoupili/neobjednali na internetu
v roce 2020 a 2021, uvedeno v %

2020 2021
Sila zvyku 35,7 45,6
Nedostatecné znalosti pro praci na internetu - 9,9
Obavy, Ze néklady na dopravu zvysi celkovou cenu nakupu - 3,2
Neni dostupné zbozi ihned nebo mohou vzniknout potize s 5
jeho doruc¢enim
Obavy o bezpecnost pii platbé na internetu nebo pti 10.1 76
poskytovani osobnich informaci ’ ’
Slozitéjsi a zdlouhavé;jsi ptipadna reklamace 10,7 7
Nakupuje pro osoby n¢kdo jiny 34,2 48,3
Jiné divody 19,5 5

Procento jednotlivet, ktefi pouzivaji internet, ale za poslednich 12 mésicti nenakoupili online.
Jednotlivei mohli uvést vice nez jeden divod.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2019a; CSU, 2021a

Dle Eurostatu (2021) spotiebitelé Ceské republiky jako hlavni bariéry uvedli, Ze neméli
potiebu nakupovat online nebo ze radi nakupuji osobné. Uvadéji ale také nedostatecné
dovednosti, obavy z bezpecnosti a z vraceni zboZi. Tabulka ¢. 10 zobrazuje diivody, které

bréanily jednotlivciim nakoupit na internetu.

Tabulka 10: Bariéry branici jednotliveiim v ndkupu na internetu, uvedeno v %

2017 2019 2021
Rad¢ji nakupuji osobné, radi vidi produkt, vérnost 24.16 8.28 11,73
obchodliim nebo silu zvyku
Chybi potiebné dovednosti 4,91 3 2,34
Obavy z nakladd na dodani zbozi . - 0,81
Obavy ohledné spolehlivosti nebo rychlosti dodani 0,31 0,59 1,3
Obavy z bezpeénosti plateb nebo soukromi 1,91 2,31 1,98
Obavy z vraceni zbozi, reklamaci &i stiznosti 2,14 2,08 1,81
Neméli potfebu nakupovat online - - 12,87
Jiné dtivody 5,34 3,53 1,33
Nemaji platebni kartu 1,28 1,01 -

Procento jednotlivcil 16-74 let, ktefi si za poslednich 12 mésicti neobjednali zboZi nebo sluzby ptes internet.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle Eurostat, 2017; Eurostat, 2019b; Eurostat, 2021
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Asociace APEK (citovano v Gric (2016a), Penkala (2018) a Veurma a kol. (2019)) uvadi
3 nejveétsi prekdzky, které brani spotfebitelim v ndkupu na internetu. Patii mezi
n¢ nemoznost prohlédnout si zbozi, dile vysoka cena doruceni i preference
kamennych obchodt. Spotiebitelé jsou zvykli na kamenné prodejny a radéji nakupuji
osobné. CSU (2021a) uvadi, ze nejéastéjsi faktor, proé lidé nenakupuji na internetu je ten,
7e za né nakupuje nékdo jiny. Dale se statistiky CSU (2021a) a Eurostat (2021) shoduji,
ze lidem brani potiebné dovednosti k tomu, aby mohli nakupovat na internetu, ale také

maji obavy z bezpecnosti a ptipadného podvodu ¢i z reklamace zbozi.

3.10 Dopady pandemie covid-19 na B2C e-commerce

Krize covid-19 urychlila rozsifeni elektronického obchodovéani k novym podnikiim,
zakaznikim i novym typlim produktd. Zakaznikim poskytla pfistup k Siroké skale
polozek z pohodli a bezpeci jejich domovi. Podnikiim umoznila pokraovat v provozu

1 pfes omezeni kontaktl a dalsi restrikce (OECD, 2020).

Trh je dynamické prostiedi, které je ovlivnéno celou fadou prvki. Epidemie covid-19
méla dopad na velkou ¢éast ekonomiky. Dle Dvoféka a kol. (2021) z analyzy dopadu krize
na elektronické obchodovani vyplyva nartst zajmu zakazniki o nakupovani ptes internet.
Online prodeje vroce 2020 zaznamenaly rekordy, ¢imZ se odliSily od ostatnich let.
Pandemie koronaviru donutila obchody vstoupit na internetovy trh bez pfedchoziho
planovani. Vyznamny vliv to mélo také na zakazniky, pfes internet zacali nakupovat

1 ti, ktefi tuto moznost v minulosti nevyzkouseli (MikolaSova, 2021.).

Novak a kol. (2021) uvadi, Ze rok 2020 byl pro online prodej a s nimi souvisejici sluzby
jako je logistika, skladovani ¢i IT, rokem zmény. Zakazniky zaujalo hlavné pohodli
vybéru a rychlost dodani. Stimulem pro podnikatelské subjekty k prodeji online byl napf.
nouzovy stav, uzavieni provozoven, omezovani kontakti apod. Trh e-commerce
v CR v roce 2020 vzrostl o 25 %, na vice nez 200 mld K¢&., pfi¢emz jesté rychleji rostly

v internetovych obchodech platby kartou, a to v primeéru o 46 % mési¢né.

Z vyzkumu APEK (2021b) bylo zjisténo, ze v disledku vice Casu strdveného doma,
51,3 % Cechil si objednalo na e-shopech zbozi navic. Impulzivni ndkupy byly ovlivnény
potiebou zejména vybaveni do domadcnosti, zbozi denni potieby, zibavy jako
je Netflix, HBO GO apod. Dale také spotiebitelé méli zdjem o sportovni vybaveni,

pfedméty souvisejicimi s praci doma a pfedméty na online vyuku a home office. Nejvice
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nakupovali zakaznici ve v€ku 14-24 let a 35-44 let. Rostl trend platby kartou a vyzvednuti
zbozi na vydejnim misté. Mikolasova (2021) uvadi, ze se také zménila struktura nakupi,
kdy v prvni viné¢ pandemie vyrazné narostly prodeje u kategorii jako zdravotnické
potieby, online supermarkety, elektronika, drogerie a Cistici prostfedky, knihy a online
vzdélavani. Naopak s poklesy se potykala hlavné kultura, ubytovaci sluzby, cestovni
kancelate a luxusni zbozi. CTK (2021) uvedla, ze bdhem pandemie koronaviru s vladnimi

restrikcemi si Cesi zvykli na online nakupy a e-shopy vyuzivaji stéle.

Gallistl a Mare§ (2022) uvadi, Ze internetové obchody zazivaly rychly riast 1 pred
pandemii. Pandemie tento rast v§ak vyrazné urychlila a vyznamné se zvysil pocet online
nakupujicich, coz potvrzuji i data zCSU (2022a), kterd jsou zobrazena v tabulce
¢. 3, na strané 36. To také vyrazné pomohlo prodejciim ke zvySeni zakaznické zakladny.
Avsak poté nastal rychly rist inflace a valka na Ukrajiné. Zitko (2023) dodava, ze lidé
prestali tolik utrdcet a s tim museli zacit Setfit i provozovatelé¢ e-shopli. Provozovani
vlastnich skladt je stale drazsi, a tak obchodnici radéji pfenechavaji cely logisticky proces
specializovanym firmdm. Jak pandemie ovlivnila e-commerci a jeji dopady je uvedeno

v predchozich podkapitolach.
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4 Metodika vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je porozumét faktortim, které nejvice ovliviiuji jednotlivce
pfi online ndkupu a zjistit hybné sily a bariéry pasobici na osoby Ceské republiky
u nakupovani na internetu. Dil¢i cile empirické ¢asti jsou:
e Identifikovat faktory ovliviiujici chovéani jednotlivcii pfi online nakupovani
v Ceské republice.
e Analyzovat hybné sily a bariéry, které ovliviiuji spotiebitele v Ceské republice.
e Na zdklad¢ zjisténych bariér, které osobam brani pfi ndkupu na internetu,

navrhnout vhodné opatieni k piekonani vybranych bariér.

S ohledem na vyzkumny problém a za Gi€elem dosaZeni hlavniho cile je také formulovana

hlavni obecnd vyzkumna otazka:
VO: Jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani na internetu v Ceské republice?
Z hlavni vyzkumné otdzky vyplyvaji tfi specifické dil¢i otazky:

SVi: Ma dosazené vzdelani viiv na to, zda je pro spotiebitele diileZitd udrzitelnost

a spolecenska odpovédnost e-shopu?

SV>: Jaké jsou rozdily preference muzii a Zen pri vybéru e-shopu na zadklade

osobni zkuSenosti s danym e-shopem?

SVs: Jaky je vztah mezi obavami z nakupii na internetu z ditvodu bezpecnosti

a dosazenym vzdélanim?

4.1 Stanoveni hypotéz

Ze stanovenych otdzek byly definovany nasledujici hypotézy, které budou dal$imi

vyzkumnymi postupy ovefeny nebo vyvraceny:

Hypotéza 1: Existuje vztah mezi vnimanim dilezitosti udrzitelnosti a spolecenské

odpovédnosti e-shopu a dosazenym vzdélanim?

Ho: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi vnimanim dtleZitosti

udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti e-shopu a dosazenym vzdélanim.

Hi: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vnimanim diilezitosti udrzitelnosti

a spolecenské odpovédnosti e-shopu a dosazenym vzdélanim.
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Hypotéza 2: Existuje rozdil v preferencich muzi a zen pii vybéru e-shopu zalozené

na osobni zkuSenosti s danym e-shopem?

Ho: Neexistuje rozdil v preferencich muzi a Zen pfi vybéru e-shopu zalozené

na osobni zkuSenosti s danym e-shopem.

Hi: Existuje rozdil v preferencich muzii a zen pii vybéru e-shopu zalozené

na osobni zkuSenosti s danym e-shopem.

Hypotéza 3: Existuje vztah mezi obavami z ndkupu na internetu z divodu bezpec¢nosti

a dosazenym vzdélanim?

Ho: Neexistuje vztah mezi obavami z nakupu na internetu z divodu bezpecnosti

a dosazenym vzdélanim

Hi: Existuje vztah mezi obavami z ndkupu na internetu z diivodu bezpecnosti

a dosazenym vzdélanim.

4.2 Typ vyzkumné metody

Podle Punche (2015) se planovani vyzkumného problému formuluje pomoci tii obecnych

otazek, které se zamétuji na hlavni aspekty dané¢ho vyzkumu. Otdzky jsou nasledujici:

e (Co? - Co je hlavnim tématem a co se snazi dotaznik zjistit.

e Jak? — Jakymi metodami se dany vyzkum bude provadeét.

e Proc? — Co je ucelem vyzkumu a jaky je diivod pro jeho realizaci.
Pfedmétem vyzkumu je analyza motivi a bariér ovliviiujicich nakupni chovani
spotfebitelll na internetu a posouzeni postojt lidi v CR k nakupovani online. Vyzkum
je proveden pomoci dotaznikového Setfeni v elektronické a tiiténé podobé. Utelem
je ziskat informace, které pomohou zlepSit nakupni zazitek zdkaznikd na internetu,
coz muze vést k vétSim prodejim a vynosim pro obchodniky. Internetovy obchod
se v poslednich letech stdva dilezitou soucasti nakupniho procesu zékaznikd, je tedy

dalezité porozumét tomu, co ovlivituje nakup a co brani lidem v nakupovani online.

Metodika dotaznikové Setfeni zahrnuje popis formy a struktury dotazniku, informace
o pilotazi, vybéru respondentli, terminu a distribuci dotazniku. Tato podkapitola

je kli€ova pro pochopeni procesu sbéru dat a zajisténi jejich kvality.
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Forma a struktura dotazniku

V ramci diplomové prace byl dotaznik dostupny jak online, tak i v tiSténé formé.
Elektronicka forma dotazniku byla koncipovana tak, aby se kazdému respondentovi
zobrazily pouze ty otazky, které byly relevantni pro jeho pfisluSnou skupinu. Tisténa
verze dotazniku byla rozdélena na dvé verze, kdy jedna byla uréena pro osoby nakupujici

na internetu a druhd pro ty, které internet pro nakupy nevyuzivaji.

Celkova struktura dotazniku zahrnovala ivodni informace o jeho ucelu, anonymité
respondentli a 0 moznostech vyuziti ziskanych dat. Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek,
ale vzhledem k rozdilnym charakteristikdim obou skupin respondentti byly otazky vétveny
a rozd¢leny tak, ze osoby nakupujici na internetu odpovidaly na 18 otdzek a jednotlivci,
ktefi na internetu nenakupuji pouze na 8 otdzek. Ztoho 4 otazky se tykaly
demografickych udaji jako je ve€k, vzdelani ¢i ekonomickéd aktivita. Dotaznik
pro jednotlivce, ktefi nakupuji na internetu je k dispozici v priloze A a priloha B

obsahuje dotaznik pro nenakupujici.
Pilotaz

Pfed spuSténim dotazniku byla provedena pilotaz, kterd byla realizovana mezi
20 vybranymi respondenty, zahrnovala zastupce raznych vékovych kategorii, dosazeného
vzdélani 1 rozdilné ekonomické aktivity. Pilotdz probihala dva dny, a to 10. 2. 2023
a 11. 2. 2023. V ramci ni byly provedeny rozhovory s respondenty s cilem ovéfit
srozumitelnost otazek, dobu potiebnou k jejich vyplnéni a nalézt ptipadné chyby. Pilotaz
byla provedena jak na dotaznicich v elektronické, tak i tiSt€éné podobé. Elektronicky byly
dotazniky testovany pomoci Google Forms, pies ktery byl poté dotaznik také
distribuovan. V ramci pilotaZe byly provedeny drobné upravy dotazniku na zakladé

ziskanych informaci od respondenti jako drobné pieklepy ¢i Spatna formulace otazky.
Respondenti

Cilovou skupinou dotazniku jsou osoby Ceské republiky star$i 16 let, ktefi nakupuji
na internetu, ale 1 osoby, které na internetu nenakupuji. V ramci dotaznikového Setfeni
odpovédélo celkem 735 respondentt, ale po analyze jednotlivych dotaznik bylo zjiSténo,
ze tf1 z nich vyplnili dotaznik netplné, a proto byli vytazeni. Tento krok nema vyrazny
vliv na reprezentativnost vysledkii prizkumu, jelikoZz se jednd pouze o malé procento

celkového poctu respondenti. Po odebrani téchto tfi osob zlstalo 732 respondentt,
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z toho 517 nakupuje na internetu a 215 ne. V dotaznikovém Setfeni je ¢lenéni vékovych
kategorii prevzato z CSU, proto pfifazeni jednotlivych kategorii ke generacim odpovida

pouze orientaéné. Rozdéleni dle Berg (2020) a CSU (2022a) je zobrazeno v tabulce &. 11.

Tabulka 11: Generace a v&kové rozdéleni dle CSU

Datum narozeni Generace MO l‘vOZC’léleni
dle CSU
1946 — 1960 Baby boomers 65 let a vice
1961 — 1981 Generace X 45 - 64 let
1982 — 1997 Generace Y 25 -44 let
1998 — 2015 Generace Z 16 - 24 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle Berg, 2020; CSU, 2022a
Limity vyzkumu

Jednim z nejvyznamnéjSich omezeni vyzkumu je limitovany vzorek respondenti.
Proto vyzkum neni dostate¢n¢ reprezentativni, a tak neni mozné zobecnit vysledky
na populaci lidi v Ceské republice. Geograficka poloha je dalsim faktorem, ktery brani
zobecnéni vysledki vyzkumu na celou populaci. Kromé toho je vyzkum omezen malym

poctem respondentt.

Termin Setfeni a distribuce dotazniku

Dotaznikové Setfeni probihalo 14 dni, konkrétné od 16. 2. 2023 do 2. 3. 2023.
Elektronicka forma dotazniku byla sdilena na socidlni siti Instagram a Facebook.
Na socialni siti Facebook by sdilen do riznych skupin jako Studentské dotazniky,
Dotazniky k vyplnéni, Seniofi seniorim apod. Sdileni dotazniku pfes socidlni sit¢ miize
mit n€kolik vyhod jako je rychlost a snadna dostupnost pro riizné v€kové skupiny.
Nicméng, tato metoda muze vést k nevyvazenému vzorku respondentl, ktefi nejsou
aktivni na socidlnich sitich, a tak nemohou mit pfistup k dotazniku. Proto byl dotaznik
dale sdilen mezi pratele rtiznych vékovych skupin a také byl rozeslan e-mailem

do raznych klubti dichodcti.

TiSténd verze slouzila hlavné pro star$i respondenty, ktefi maji ¢asto mensi zkuSenosti

s pouzivanim modernich technologii a pfistupu k internetu, tiSténd verze dotazniku

vvvvvvv

oproti distribuci elektronického dotazniku. Tato data byla velmi cenna k ziskani riznych

vekovych skupin respondentd.
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4.3 Metody vyhodnoceni dat

V podkapitole jsou uvedeny informace o metodéach, které byly pouzity k analyze

dat z dotaznikového Setfeni.

Shapiro-Wilkuv test

Na zadkladé¢ vypoctu Shapiro-Wilkova testu bylo zjisténo, ze data nepochdzeji
z normalniho rozd¢leni, coz znamenad, Ze nelze pouzit parametrické metody pro nalezeni
vztahu nebo rozdilu mezi zkoumanymi proménnymi. Proto budou pouzity
neparametrické metody. P-hodnota vychazi u proménnych velmi blizko nule, to znamena,
ze data nejsou z normalniho rozdéleni, na 5 % hladiné vyznamnosti. Jsou proto zamitnuty
nulové hypotézy o normalité¢ dat. Proto je nutné pti dalsi statistické analyze pouzit

neparametrické testy.

Kendallav koeficient

Kendalliv koeficient md méfit silu vztahu dvou proménnych (Hendl, 2015). Kozel
a kol. (2011) uvadi, ze korelacni metoda Kendallova koeficientu se pouziva ke zjisténi
vztahu mezi dvéma proménnymi. Cim vy$si je absolutni hodnota miry, tim vétsi
je zavislost mezi obéma proménnymi. Mezi proménnymi muiiZe byt silnd, stfedni nebo
slaba mira intenzity asociace. Dle Kiseldkova & Soltés (2018) méa hodnota tau, ktera
je znacena feckym pismem t, hodnoty v rozmezi <-1; +1>, kdy 0 znamena Zadna shoda.
Statistickd vyznamnost této hodnoty se posuzuje pomoci p-hodnoty na zéklad¢ které

se potvrdi nebo vyvrati hypotéza.
Mann-Whitney test

Svoboda a kol. (2019) definuji Mann-Whitney test jako neparametricky test, ktery
se pouZziva ke srovnani medianti dvou nezavislych vybért. Tento test je vyuZzivan, pokud
se predpoklada, Zze data nepochézeji z normélniho rozdéleni. Pokud vypoctend hodnota

testového kritéria je mensi nebo rovna kritické hodnotég, pak se zamita nulova hypotéza.
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5 Dotaznikového Setreni

Tato kapitola obsahuje interpretaci vysledkt ziskanych prostfednictvim dotaznikového

Setfeni a vyhodnoceni hypotéz.

5.1 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni

Podkapitola vyhodnocuje data z dotaznikového Setfeni od osob, které nakupuji
na internetu a od osob, které internet k nakupu nevyuzivaji. Tabulka ¢. 12 zobrazuje

zakladni informace o dotaznikovém Setfeni.

Tabulka 12: Dotaznikové Setfeni

Vyzkumna metoda | Dotaznikové Setfeni

Populace Ceské republiky ve véku 16 let a vice

Pohlavi (53 % zen, 47 % muzi)

Vek (16-24 let 21,40 %, 25-34 let 13,27 %, 35-44 let 13,58 %,
45-54 let 16,58 %, 55-64 let 14,25 %, 65 let a vice 20,93 %)

Cilova skupina

Vzdélani (zakladni 8,63 %, stiedni bez maturity 26,71 %,
stiedni s maturitou + VOS 38,22 %, vysokoskolské 26,44 %)

Velikost vzorku N=732 (517 nakupujicich, 215 nenakupujicich)

Dotaznik Strukturovany dotaznik v délce 5 min

Termin sbéru dat 16.2.2023 -2.3.2023

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Svoboda a kol. (2019) uvadi, Ze pti shromazd'ovani dat je klicové zajistit objektivitu,
tzn. minimalizovat subjektivni vlivy. Dulezitymi faktory, které zajiSt'uji objektivitu jsou
platnost dat (validita) a spolehlivost pouzitych metod (reliabilita). Je tedy dilezité zajistit,

aby data byla relevantni a pouzité metody byly spolehlivé.

5.1.1 Osoby, které nakupuji na internetu

U osob, které na internetu nakupuji bylo mezi respondenty 280 zen (54 %) a 237 muzi

(46 %). S ohledem na vzdé€lani 27 respondentd (5 %) ma pouze zdkladni vzde€lani,
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120 stiedoSkolské vzdélani bez maturity (23 %), 205 osob (40 %) s maturitou
a 165 (32 %) vysokoskolské vzdélani. Nejvetsi zastoupeni respondentl je u vékové
kategorie 16-24 let, a to 160 osob (31 %). 97 respondentl (19 %) patii do kategorie
ve véku 25-34 let, stejn¢ tak jako u kategorie ve véku 35-44 let. Kategorie 45-54 let
zahrnuje 85 respondentd (16 %), zatimco niz$i zastoupeni maji respondenti véku
55-64 let s poctem 36 (7 %). VEkova kategorie 65 let a vice je s poctem 42 respondenti
(8 %). Ohledné ekonomické aktivity, 319 respondentii (62 %) je zaméstnanych nebo
podnikatelti, 122 studentl (24 %) a 42 starobnich dichodcii (8 %).

Pouzivané zarizeni k nakupovani na internetu

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pocitac je velmi populdrnim zafizenim pro online
nakupy, ale mobilni telefony jsou v soucasné dobé stale Cast&ji pouzivanym nastrojem
pro nakupovani zbozi a sluzeb na internetu. K nakuplim na internetu vyuziva pocitac
230 osob (45 %), zatimco mobilni telefon 271 osob (52 %). To zobrazuje vyznamny
posun, jelikoz mobilni telefony se stavaji stale vice preferovanym zptisobem online
nakupu. Zbylych 16 respondentii (3 %) vyuZzivaji k online nakupiim tablet. Nakupovéni
pfes mobilni telefon umozituje osobam nakupovat kdykoli a kdekoli a nejsou vazéani
na stolni pocita¢ ¢i notebook. Nakupovani pies mobilni telefon také usnadnuji mobilni

aplikace, které¢ umoznuji rychly pfistup k informacim o produktech, slevach apod.

Priizkum provedeny spolecnosti ESET (2022) ve spolupraci s agenturou Media dospél
k podobnym zavéram. Z vysledkil vyplyva, ze Cesi nejéast&ji vyuzivaji pro své online
nakupy chytry telefon, hned poté notebooky a stolni pocitace, zatimco nejméné

oblibenym zafizenim je tablet.

Pokud porovnavame vyuzivani zatizeni mezi pohlavim, lze dle dotaznikového Setfeni
konstatovat, Ze Zeny k ndkupu na internetu Castéji vyuZzivaji mobilni telefony (59 %)
nez muZzi (45 %). Naopak je tomu u vyuzivani pocitate k ndkupu online, kdy muzi
(53 %) maji vyssi podil nez zeny (37 %). Co se ty€e vyuzivani tabletq, tak je toto zafizeni
vyuzivano pouze 4 % Zen a 2 % muzi. Jednim z faktort, ktery miize vysvétlovat relativné
nizké vyuziti tabletd pfi internetovych ndkupech, je skutecnost, Ze mnoho spotiebitelli

nema tablet k dispozici nebo uptfednostiiuje jina zafizeni pro online nakupy.

55



Tabulka 13: Rozdéleni respondentt podle vékovych kategorii a pouzivaného zatizeni

T Jednotlivé generace
Pouzivané

zarizeni

Generace Z Generace Y Generace X | Baby boomers

Pocita¢/notebook | 53 |33,1% | 70 [36,1%| 76 |62,8%| 31 |73,.8%

Mobilni telefon 101 [63,1%| 120 |619% | 41 |33,9% 9 121,4%

Tablet 6 3.8% 4 2,1 % 4 3.3% 2 4,8 %

Celkem 160 |100% | 194 |[100% | 121 |[100% | 42 |100 %

Rozdéleni vékovych skupin je v dotaznikovém Setfeni &lenéno stejné jako v prizkumu CSU. Proto
rozdéleni podle generaci je pouze orientaéni dle vékovych skupin.

U pouzivanych zafizeni je v prvnim sloupci procentni podil a v druhém pocet respondent.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 13 zobrazuje pouzivané zafizeni v jednotlivych generacich. Z vysledkl
vyplyva, Ze nejvice nakupuyji ptes internet pomoci mobilnich telefonil ptislusnici generace
Z (63,1 %) a generace Y (61, 9 %) zatimco nejméné piislusnici generace baby boomers
(11,5 %). Tato generace nejvice vyuziva k ndkupu na internetu pocita¢ ¢i notebook
(73,8 %). Vyuzivani tabletl je u vSech generaci velmi podobné a malo pouzivané, u viech
generaci je to pod 5 %. Pokud bychom porovnavali nejcastéji vyuZivané zafizeni

k nédkupu dle generaci, nejvice vyuzivany je pocitac.

Podle dat CSU (2022a) asi polovina osob ve vékové skupiné 65-74 let pouziva mobilni
telefon, pfiCemz osob nad 75 let vyuziva mobilni telefon jen 21 %. VétSina starSich lidi
stale uptednostiiuje klasické tlacitkové telefony. Nicméné v poslednich né€kolika letech
doSlo u osob starSich 65 let k pomérné vyraznému ptechodu k chytrym telefoniim.
Za posledni 4 roky se u vékové skupiny 65-74 let pocet osob vyuZzivajicich chytry telefon
zvysil z 21 % na 52 %. Je tedy patrné, ze roste pocet seniord, kteti se pfiklani k pouzivani
modernich technologii.

Tato otazka prezentuje data o riiznych generacnich typech uzivateld vyuZzivajicich riizna
zafizeni k pfistupu na internet. Vyhodnoceni téchto dat muze poskytovat informace
pro vyvoj a optimalizaci webovych stranek a aplikaci pro rtizné zatizeni a cilové skupiny

uzivatelt. Déle také pro zlepSeni uZivatelského zaZzitku ¢i marketingové ucely.
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Motivace k nakupu

Data na obrazku ¢. 13 reprezentuji divody, pro¢ lidé preferuji nakupy na internetu.
Jednotlivé polozky predstavuji faktory, které motivuji zakazniky k ndkupu na internetu.
Tyto faktory jsou vybrany na zakladé dalSich vyzkumi, které provedl napt. APEK
(2022a). V online verzi dotazniku byly odpovédi automaticky generovany v ndhodném
potadi. Toto ndhodné usporadani odpovédi bylo pouzito za i¢elem minimalizace vlivu

na rozhodnuti respondenti.

Nejvice zakazniki (18,9 %) zvolilo jako diivod nakupti na internetu moznost nakupovat
kdykoliv. To ukazuje, jak dilezitou vyhodou je pro mnoho lidi flexibilita, kterou
internetové ndkupy nabizeji. Dale je vysoké procento (16,5 %) uvedeno u vybéru
ze Sirokého sortimentu. Dulezité pro zdkazniky jsou i dal$i faktory, jako je napf. Gspora
casu (15 %), kdy nakupujici nemusi travit ¢as cestou do fyzické prodejny a hledanim
zbozi. Na internetu si snadno a rychle vyhled4d pozadované zbozi a objedna ho piimo
ze svého domova, kam mu to poté muze byt také doruceno. Pro zdkazniky je také
motivujici vyhodnéj§i cena oproti cendm v kamenné prodejné (12,1 %) a pohodli

(12 %).

Obrazek 13: Motivy k ndkupu na internetu

Pohodli 12,00
Uspora ¢asu 15,00
Snadné srovnani zboZi/cen 8,80
MoZnost nakupovat kdykoliv _
Siroky sortiment 16,50
Dostupnost zbozi 11,20
Slevové kupony 5,50
NiZsi ceny nez v kamenné prodejné 12,10

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00 20,00

Respondenti mohli zvolit vice mozZnosti, které je motivuji nejvice.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V ramci srovnani dle toho, jak osoby Casto nakupuyji je pro osoby, které nakupuji alespon
jednou tydné nejvice preferovano pohodli (31,1 %) a moznost nakupovat kdykoliv
(24,2 %). Osoby nakupujici alesponi jednou za mésic nejcastéji uvedly, ze pro né jsou

motivatorem vyhodnéj$i ceny, nez jsou v kamennych prodejnach (18 %). Osoby
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nakupujici alesponi jednou za 3 mésice nebo alespon jednou za pul roku uvedly jako motiv
pro online nakupy Siroky sortiment. Pfi porovnani podle genderového rozdéleni muzi
kladou vétsi diraz na velky vybér sortimentu a dostupnost zbozi, zatimco Zeny motivuje
k nakupovani online pohodli a uspora Casu. MuZze i Zeny také motivuje, ze mohou

nakupovat kdykoliv.
UdrZitelnost

Na otazku, jak moc je pro osoby dilezitd udrzitelnost a spoleCenska odpovédnost
e-shopu, bylo respondentim nabidnuto nékolik moznosti odpovédi. Vysledky ukazuji,
ze pro vétSinu respondentd neni udrzitelnost a spolecenskd odpovédnost e-shopu
ani dilezitd, ani nedulezita, tuto moznost zvolilo 140 osob (27 %). To ukazuje,
ze pro tuto skupinu respondentd neni udrzitelnost a spolecenska odpovédnost e-shopu

klicovym faktorem, ktery by ovliviioval jejich rozhodnuti, zda zvoli dany e-shop nebo ne.

V porovnani mezi zenami a muzi, je tento faktor vice dilezity pro Zeny, 44 respondentek
(15,7 %) odpovéedélo, ze tento aspekt je pro né velmi dulezity. Stejné¢ tak 70 z nich
(25 %) hodnoti udrzitelnost a spolecenskou odpovédnost e-shopu jako spise dulezitou,
coz je vyrazng vice nez u muzi, kde tak zareagovalo 34 respondentt (14,3 %). Naopak,
veétsi podil muzii hodnoti tento faktor jako spiSe nedulezity, to uvedlo celkem
64 respondentil (27 %). DalSich 57 (24,4 %) uvedlo, Ze je to pro né zcela nedulezité. Tato

data zobrazuje tabulka ¢. 14.

Tabulka 14: Dutlezitost udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti e-shopu

Zena Muz
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost
Velmi dulezité 44 15,7 21 8,9
Spise dilezité 70 25,0 34 14,3
Ani dulezité, ani nedilezité 79 28,2 61 25,7
Spise nedulezité 40 14,3 64 27,0
Zcela nedulezité 47 16,8 57 24,1
Celkem 280 100 % 237 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Nejcastéji vyskytujici se hodnota, modus, se rovna 3, coz je pocet osob, které odpovédely,

ze udrzitelnost a spolecenska odpovédnost e-shopu neni pro né ani dualezita,

58



ani nedulezita. Pii vypoctu aritmetického priméru vysla hodnota 2,92, coz je o néco nizsi
nez median.

Z vysledkil plyne, ze udrzitelnost a spolecenskd odpovédnost e-shopu je pro kazdého
jinak dualezitd, ale stdle se o tuto problematiku zacind zajimat vice spotiebiteli.
Tito spotiebitelé chtéji nakupovat od firem, které nabizi nejen kvalitni zbozi a sluzby,
ale také se staraji o své zaméstnance, dodavatele a zivotni prostiedi. V kazdém piipade
je dilezité, aby e-shopy udrZitelnost a spolecenskou odpovédnost braly vazné a snazily
se v této oblasti posouvat, aby mohly svym zdkaznikiim nabizet zboZi a sluzby, které jsou

zalozené na etickych a ekologickych principech.
Vybér e-shopu, kritéria

Obrézek 14: Faktory ovliviiujici vybér e-shopu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Velmi dllezité m Spise dalezité m Ani dlleZité, ani nedllezité m SpiSe neduleZité M Zcela nedllezité

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Obrazek €. 14 prezentuje vysledky faktord, které jsou pro zdkazniky nejvice dilezité
pii vybéru e-shopu. Kazdy faktor je vyjadien v procentech. Faktory jsou vybrané
na zaklad¢ jinych jiz probéhlych vyzkumt a faktort, které jsou pro zékazniky obecné

dualezité a maji vliv na rozhodovani pfi vybéru internetového obchodu.

Vysledky ukazuji, Ze pro 58,8 % respondentli je cena produktu velmi dilezity faktor
pii vybéru e-shopu. To miize byt zplisobeno riznymi C¢initeli, véetné soucasné
ekonomické situace nebo snahy zakaznika Setfit své penize. Pokud bychom se podivali
na vysledky jinych prizkumi provedenych v jinych obdobich, mohli bychom pozorovat

jiné trendy a priority zakaznikl pfi vybéru e-shopu. V soucasné dobé¢ je cena pro mnoho
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zakaznikG klicovym faktorem pii rozhodovani o ndkupu. Podle prizkumu BCG

E-Commerce Survey (2023) je nizka cena pro zakazniky naprosto kli¢ova.

Pro zdkazniky je také velmi dulezitd osobni zkuSenost s e-shopem, a to pro 47,6 %
respondentll. Zemé pivodu e-shopu je pro zdkazniky také velmi dilezita (35,4 %),
coz muze byt zplisobeno napi. obavami z nakupu ze zahrani¢nich e-shopti nebo obava
z komunikace. Pfi vybéru e-shopu je pro zdkazniky mnoho dulezitych aspektl, z nichz
nekteré maji veétsi vliv nez jiné. Z toho diivodu je kliCové, aby e-shopy tyto faktory

zohlediovaly a snazily se maximalizovat spokojenost svych zakazniki.
Nakupované zbozi a sluzby

Tabulka 15: Nakupované zbozi a sluzby v porovnani s CSU, uvedeno v %

Sy e Dotaznikové Setient CSU (2022)
zboZi a sluZeb Zena | Muz celkem zena | Muz celkem

Potraviny, napoje 13,2 13,5 13,3 18,1 11,5 14,9
i;(iiZquace/fastfoodu 168 | 249 20,5 20,1 24 22

Drogerie 38,2 15,6 27,9 33,8 8,5 214
Obleceni, Obuv 86,4 | 54,9 72,0 46,9 | 29,7 38,5
Elektronika 34,6 | 60,8 46,6 7,7 24,3 15,8
Jiné vybaveni domacnosti | 17,1 31,6 23.8 14,7 18.4 16,5
Filmy, hudba 23,5 28,3 25,9

20,7 | 26,2 23,2

Knihy 16,1 11,6 13,9
Vstupenky 27,9 | 30,4 29,0 26,3 | 27,6 26,9
Jizdenky, letenky 23,2 | 26,2 24,6 16,8 18,4 17,6
Ubytovani 21,8 16,0 19,1 14,7 17,5 16,1

Podil z celkového poctu osob v dané skupin€. U dotaznikového Setieni je celkem 517 respondentti, z toho
280 Zen a 237 muzl. Kazdy respondent oznacil v priméru 3 druhy nakupovaného zbozi a sluzeb.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023 dle CSU, 2022a

Vyse zobrazend tabulka ¢. 15 prezentuje vysledky dotaznikového Setfeni v porovnani

s Setfenim Ceského statistického tifadu v roce 2022. Zobrazuje procentualni podily Zen

a muzd, ktefi nakupuji urcité druhy zbozi a sluzeb. V oblasti nej€astéji nakupovaného

zbozi patii, dle vlastniho $etfeni i $etfeni CSU, obledeni a obuv. V nakupu u této kategorie
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kategorii celkem 72 % respondentil, podle CSU jen 38,5 %. Stejné tak u elektroniky,
kde tak odpovédélo 46,6 %, kdezto u CSU jen 15,8 % osob. Tento vyrazny rozdil mize
byt zptisoben riznymi faktory.

Podle prizkumu CBRE (2022) 1idé nakupuji stale ¢astéji online potraviny, drogerii, 1éky
a vyuzivaji i astéji dorucovani jidel z restauraci a kavaren. Je tomu tak ve vét$i miie nez
pied koronavirovou pandemii. Elektronika byla oblibenym zbozim, které si spottebitelé

nakupovali online i pied pandemii, a tak zde byl po pandemii minimalni narast.

V porovnani online nédkupt dle v€kovych kategorii se objevuji zajimavé trendy
v ndkupnich preferencich. Naptiklad v kategorii mody a zdbavy nejéastéji nakupuji lidé
ve veéku 16-24 let, kde prevazuje nakup obleceni a obuvi (35 %), ale také kategorie filma,
hudby a knih (27 %). V této v€kové kategorii je také nejvice objednavek jidel z restauraci
a fastfoodd (19 %), to mlze byt zplisobeno snahou usetfit ¢as a pohodlim, které online
nakupy poskytuji. Potraviny a napoje jsou nejcastéji nakupovany lidmi ve véku 25-34 let
(26 %). Pokud jde o nakup elektroniky a dalSiho vybaveni domdacnosti, nejvice nakupuji
osoby ve veéku 35-44 let. Tato veékova kategorie si mize dovolit investovat vice
prostiedkli do téchto kategorii, mohou byt také vice naro¢ni na kvalitu produkt, které
kupuji. Obchodnici se musi pfizpiisobit tomu, Ze lidé se stale ¢astéji uchyluji k ndkuptim

online.

VyuzZivany zpusob platby p¥i nakupovani online

Nejpopularnéjsi platebni metodou pfi placeni jsou platebni karty s podilem 49,5 %. Dalsi
oblibeny zplisob placeni je ptes Apple Pay a Google Pay, tato metoda ma 18 % podil.
Tteti nejpopularné;jsi zplisob placeni mezi respondenty je bankovni ptevod. Dobirka ma
podil 14,5 %, coz znamena, Ze stle ziistava velmi pouzivanou metodou. OdloZena platba
a Click to Pay jsou méné pouzivané zplsoby placeni s podilem 0,4 % a 0,2 %,
coZ naznacuje, ze tyto metody jsou stale pomérné¢ nové a respondenty neobjevené.
Nabizenou moznost placeni kryptoménami nevyuzil ani jeden z respondentii. Tato data
mohou byt uzite¢nd pro porozuméni preferencim zékaznikii a pfizpisobeni tak svych
platebnich metod.

Dle prizkumu ESET (2022) ve spolupraci s agenturou Media je shodné nejCastéjsi
formou platby na internetu v Ceské republice platba kartou online (76 %). Piiblizné
polovina uzivatelll (50 %) vyuziva platbu na dobirku, to zvolili nejcastéji nakupuyjici, ktefi
nakupuji malokdy, rodiny s détmi anebo lidé Zijici v malych obcich. Respondenti dale
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uvedli jako dal$i moznosti platby pfevod z bankovniho uctu (44 %) nebo platbu pies
Google Pay ¢i Apple Pay (34 %).

Podle prizkumu uzivatelé¢ na internetu bez ohledu na vék plati nejcastéji platebnimi
kartami. To zobrazuje obrdzek ¢. 15, ktery ukazuje, Ze je to nejroz$ifencjsi a nejvice
preferovand metoda, coz potvrzuji napf. i data od asociace APEK (2022a). Mladsi
generace, tzn. lidé ve véku 16-24 let (generace Z) plati velmi Casto pomoci platebnich
mobilnich aplikaci, jako je Apple Pay nebo Google Pay (34 %). To umoznuje rychlé
a snadné placeni, bez nutnosti zaddvani informaci pii kazdém nakupu. S rostoucim
trendem bezhotovostniho placeni stile roste jeho obliba. Dobirka je v porovnéni
s ostatnimi metodami méné vyuzivana, mize to byt z toho divodu, Ze s ni jsou spojené
vy$si poplatky apod. Dobirku ale stale frekventované vyuziva generace baby boomers

(31 %).

Obrazek 15: Jakym zpisobem platite nejcastéji za zbozi a sluzby?

100% .
90% 13

80% 25
60% S E
50%

40% -
30%

20%

10%
0%

31

Generace Z Generace Y Generace X Baby Boomers

W Platebni karta  ® Apple pay, Google pay Bankovni pfevod Dobirka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Rozdily mezi generacemi mohou byt zpiisobeny vnimanim bezpec¢nosti platebnich metod
na internetu. Generace X a baby Boomers miize byt vice obezietnd a dava
tak pfi placeni na internetu ptednost jak klasickym platebnim kartam, jelikoZ s nimi maji
dostatek zkuSenosti, tak vyuzivaji dobirku ¢i bankovni pfevod, ktery berou jako
spolehlivy a bezpe¢ny. Naopak generace Z ¢i Y, ktera vyrtistala v dob¢, kdy bezpecnosti
na internetu je vénovano stale vice pozornosti, miize byt oteviend novym platebnim
metodam, které nabizi vyssi uroven ochrany dat. DalSim faktorem mohou byt individualni
preference ¢i technologické znalosti. Zptlisob, jakym lidé plati na internetu je také,

jak je viditelné na obrazku €. 15, ¢astecné ovlivnén jejich v€kem.
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Vyuzivany zpisob dopravy pri nakupovani online

Nejvice zdkaznika (41 %) preferuje doruceni zbozi piimo na svou adresu, tato moznost
je pro zakazniky pohodlna, pokud nemaji ¢as nebo moznost si zasilku vyzvednout
na vydejnim misté apod. Dalsi popularni variantou je vydejni misto (37 %). Tento zplisob
doruceni je vhodny pro osoby, které nemaji moznost byt pii doruceni zasilky na adrese
a chtéji si ji vyzvednout na jimi uréeném misté. Vyuziti vydejnich boxl
je zaznamenano u 20 % osob, tento zptsob doruceni je v posledni dobé velmi oblibeny.
Nejméné vyuzivany zpusob, je dle respondenti osobni odbér na pobocce, tuto eventualitu

zvolila pouze 2 % respondentt.

Generace Z preferuje nejvice doruceni na vydejni misto (44 %), a¢koli doruceni na adresu
zaznamenava také velkou oblibu, a to 33 %. Doruceni do vydejniho boxu je vyuzivano
pouze z 21 %. Generace Y vyuziva doruceni na adresu (39 %) a doruceni na vydejni misto
(37 %). Pomérn¢ velky podil ma u této generace i doruc¢eni do vydejniho boxu (23 %).
Osobni odbér na pobocce je vyuzivan jen z 1 %. Generace X nejvice vyuziva doruceni
na adresu (46 %), 27 % vyuzZiva vydejni misto a 26 % vydejni box. Osobni odbér
na poboCce nevyuzivaji témét vibec. Baby boomers vyuZzivaji ve velkém méfitku
doruceni na adresu, uvedlo tak 59 % respondentti a doruceni do vydejniho boxu 32 %

respondentti. Tato generace je zvykla na tradi¢ni zptisoby doruceni.

VyuZzivani trendi v ramci e-commerce

V ramci zkoumdni, zda spotfebitelé vyuZivaji pii ndkupu na internetu aktuélni trendy,
byla poloZena otdzka, zda respondenti nakupuji pres socialni sité. Z celkového poctu
517 respondentt, 175 respondenti (34 %) odpovédélo na tuto otazku kladné.
Mezi nejcastéji uvadené platformy patiil Facebook (68 %) a Instagram (32 %)).

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze muzi a Zeny nakupuji
na socidlnich sitich v podobném rozsahu, 90 Zen (51 %) a 85 muzii (49 %). Nejpocetnéjsi
skupinou nakupujicich na socidlnich sitich jsou ptislusnici generace Y. Z této populace
se v dotazniku vyjadiilo 90 respondentli, coz predstavuje 52 % z celkového poctu
respondentl, ktefi jiz vyuzili ndkup pfes socialni sité. Tabulka ¢. 16 zobrazuje,

jak jednotlivé generace vyuzivaji ndkup pies socialni sité.

63



Tabulka 16: Vyuziti ndkupu ptes socidlni sit¢ dle generaci

ano, vyuzil/a ne, nevyuzil/a
absolutni relativni absolutni relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
Generace Z 44 8,5 116 22,4
Generace Y 90 17,4 104 20,1
Generace X 38 7,4 83 16,1
Baby boomers 3 0,6 39 7,5
Celkem 175 33,8 % 342 66,2 %

100 % je 517 respondent, ktefi nakupuji na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tento vysledek poukazuje na rostouci vyznam socialnich siti jako prostfedku pro online
prodej, to muze byt pro podniky zajimavé k vyuziti pro svou marketingovou strategii.
Avsak vzhledem k relativné malému poctu respondentd, je tfeba dale zkoumat tento trend
v SirSim  kontextu. Podle Accenture (2022) s-commerce nabizi mozZnosti nejen
pro zdkazniky, ale i pro prodejce. Je to pfilezitost nejen pro influencery, ale také pro
drobné tvlirce. Mensi nezavislé znacky mohou vyuzit potencialu social commerce. Podle
vyzkumu jsou uzivatelé vice naklonéni k nakupu od malych vyrobctl na socidlnich sitich
nez na e-shopu. S-commerce ma dopad na vSechny kategorie produktl a sluzeb

a roste rychleji nez tradi¢ni e-commerce.

To, Ze jsou nakupujici na socialnich sitich naklonéni k ndkupu od malych vyrobcii vyslo
1 z dotaznikového Setfeni, kde uzivatelé uvedli, Ze nakupuji od wvyrobcl ktefi
napt. vyrabi keramické nadobi, $iji vlastni obleeni a obuv, vyrabi riizné dekorace
¢i vlastni pfirodni kosmetiku. Tito mensi prodejci vyuzivaji socidlni sité jako Instagram
a Facebook k prezentaci a propagaci svych produkti. Diky s-commerce maji moZnost
oslovit mnohem vé&tsi publikum, nez by byli schopni oslovit prostfednictvim

e-shopu.

Dle APEK (2022c¢) neni pfili§ populdrni objednavani ptimo pies socidlni sité, ale jsou
dilezitym zdrojem zakaznikl pro e-shopy. Déle z jejich vyzkumu vyplyva, Ze nejcastéji
na socialnich sitich nakupuji osoby ve véku 25-34 let. Podle vysledk vlastniho
dotaznikového Setfeni se ukazalo, Ze nejvice respondentl, ktefi nakupuji pfes socidlni

sit¢, spadd také do ve€kové kategorie 25-34 let, tésn¢ za nimi vSak nasleduje
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i vékova skupina 35-44 let. Vyuziti dle vSech vékovych kategoriich je zobrazeno

na obrazku ¢. 16.

Obrazek 16: Vyuzivani ndkupu ptes socidlni sité dle vékové kategorie

16-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let

55-64 let

65 let a vice

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M ano, vyuzil/a ne, nevyuzil/a
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vyuzit s-commerce miZe kazdy obchod, ktery je na socidlnich sitich a ma tak ptilezitost
oslovit nové zédkazniky. Kromé¢ samotného prodeje zbozi s-commerce umoziiuje interakci
se zakazniky a budovani dlouhodobych vztahli. Mali prodejci i velké znacky mohou
pomoci socialnich siti komunikovat se zakazniky, poskytovat jim informace o novych
produktech a odpovidat jim na jejich dotazy. To vSe pomaha zakaznikiim vytvaret davéru

v danou znacku a posilovat tak vztah mezi nimi a prodejcem.

Virtualni ¢i rozsifenou realitu pii nakupu na internetu vyuzilo jen 10 % respondentt.
Respondenti uvedli, Ze virtualni ¢i rozsSifenou realitu vyuzivaji v riznych oblastech,
nejcetnéjsi odpoveéd byla spolecnost IKEA, ktera se svoji aplikaci IKEA Place umoziuje
zdkaznikim prohlédnout si nabytek vrealném prostoru.'’* Tak odpovédélo
20 respondentil (38 %), z celkovych 53. V souvislosti s ndbytkem byla uvedena také
aplikace Westwing Now. Jako druhé nejastéjsi vyuziti virtualni reality bylo zjisténo
v oblasti ndkupii bryli, kde byla také zminéna spolecnost eyerim.cz. O tom informovalo
6 respondentti (11 %). Dalsi jmenované spolecnosti byly Notino, Sephora, Favi a Sonos.

Také bylo uvedeno, Ze respondenti vyuZzivaji virtudlni realitu i pfi ndkupu v oblasti

13 Vice v podkapitole 1.5 Trendy v B2C e-commerce
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sluzeb, konkrétné v oblasti ubytovéani, to lze napiiklad prostfednictvim virtudlnich

prohlidek hoteld ¢i dalSich ubytovacich zafizeni.

Virtudlni a rozsifenou realitu vétSina respondenti k ndkupu na internetu nevyuziva,
coz mize byt z diivodu malé nabidky produkti s AR a VR funkcemi, malého povédomi
o téchto technologiich ¢i nezdjmu. Postupné vSak tento trend zisk&va na popularité a mize
byt nastrojem pro podporu prodeje a zvySovat zdkaznickou spokojenost. Jedna se o0 novou
technologii, ktera pro mnoho spolecnosti mize byt naro¢na na implementaci, ktera je vSak

schopna vytvoftit velkou konkurencni vyhodu.

Novy zpasob komunikace se zdkazniky umoziuje chatbot, ktery dle dotaznikového
Setfeni vyuzivd 126 dotazovanych (24 %) z 517. Nejcastéji vyuzivany chatbot
byl u spolecnosti Alza, tuto spolecnost uvedlo 45 (36 %) respondentti z celkovych 126.
Tato spolecnost vyuziva chatbota jako soucdst svého zakaznického servisu,
aby zakaznikovi poskytla rychlé a u¢inné feSeni jejich pozadavkl. Také byla uvadéna
spole¢nost Mall, a to 15 respondenty (12 %). V odvétvi elektroniky uzivatelé uvedli

spolecnosti jako CZC a Datart.

Vyuziti chatbot se rozSifuje také do oblasti cestovniho ruchu, kdy chatboti slouzi
zejména k poskytovani informaci o cestach apod. Respondenti konkrétné uvedli cestovni
kancelai Metal, Blue Style a Cedok. Byla zminéna i leteckd spole¢nost Ryanair. Dale
respondenti uvedli, ze chatbot vyuzili u spole¢nosti jako jsou Bolt food, Dnes obuvam,
Florea, Iqos, Notino, Paol Label, Samsung, Trezor.io, Zara, Zaslat a Svét bytovych vini.
Rozdéleni dle v&kové kategorie je zobrazené v tabulce €. 17, nejvice vyuZivany

je generaci Y.

Tabulka 17: VyuZivani chatbota dle vékové kategorie

ano, vyuzil/a ne, nevyuzil/a
absolutni relativni absolutni relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
Generace Z 29 5,6 131 25,3
Generace Y 62 12,0 132 25,5
Generace X 35 6,8 86 16,6
Baby boomers 0 0,0 42 8,1
Celkem 126 24,4 % 391 75,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Vyuziti chatboti jako novy zptsob komunikace se zdkazniky je stdle popularnéjsi,
v pribéhu nékolika let se tato metoda rozsifila mezi mnoha e-shopy, které tak jsou
schopné poskytnout rychlé feSeni dotazli od zdkaznikii. Chatboty jsou naprogramované
tak, aby automaticky odpovidaly na casto kladené dotazy, to mulze uSetiit Cas
zaméstnanciim e-shopu. Chatbot vSak nemiize nahradit lidsky pfistup, proto by mél byt
pouzivany jako doplné€k k zadkaznickému servisu, nikoli jako ndhrada. Vyuzivani chatbotti

u e-shopu mtize byt ptinosné, pokud je chatbot spravné navrzen a implementovan.

5.1.2 Osoby, které na internetu nenakupuji

Z 732 dotazovanych, celkem 215 respondenti odpovédélo, Ze na internetu nenakupuji.
Z celkového poctu bylo 108 Zen (50,2 %) a 107 muzl (49,8 %). Z téchto respondentii ma
17 % zakladni vzdélani a 35 % stfedni vzdélani bez maturity. 35 % z nich disponuje
sttednim vzdé&lani s maturitou + VOS. Respondentl s vysokoskolskym vzdélanim
je pouze 13 %. Z hlediska vékové struktury, vétsSina respondentti je ve véku 65 let a vice,
coz se tyka 52 %. Druhé nejvétsi zastoupeni ma vékova skupina 55-64 let, a to 32 %.
Nejvétsi zastoupeni maji tak starobni diichodci (63 %) a poté zaméstnani ¢i podnikatelé

(33 %).
Spatna zKkuSenost s nakupovanim na internetu

Vramci zkoumani faktorti, které mohou ovlivnit rozhodovani lidi nakupovat
na internetu, byly nenakupujici osoby dotdzany, zda je néco odradilo od nakupu online.
196 respondentti (91 %) uvedlo, Ze je nic neodradilo, coz ukazuje, Ze nemaji zadnou

negativni zkuSenost s nakupem, ale nenakupuyji z jiného divodu.

Zbyvajicich 19 respondentt (9 %) mélo negativni zkuSenost s online nakupy. Z téchto
osob celkem 8 (42 %) uvedlo, Ze jim nebylo doruc¢eno objednané zbozi a ani jim nebyly
vraceny penize. Dalsi 4 respondenti (21 %) se setkali s problémy dodani odliSného zbozi,
nez které si objednali. Mezi dal§imi uvedenymi diivody byly problémy s kvalitou zbozi,
dlouhd doba dodédni a zneuziti osobnich udaji. Jeden zrespondenti uvedl,
ze se stal obéti podvodu, kdyZ nakupoval na zahrani¢nim e-shopu. Po zadani svych
platebnich tdaji mu bylo z bézného uctu odcizeno 30 000 K¢&. Tento piipad ukazuje,
ze rizika spojend snakupy na internetu mohou byt zavazna a je proto dilezite,

aby spotiebitelé vybirali ovéfené a divéryhodné internetové obchody.
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Prestoze vétSina respondentll neméla negativni zkuSenosti s online nakupy, existuji
realné prekazky, které t€émto osobam k nakupovani na internetu brani. Tyto divody, pro¢

lidé nenakupuji na internetu jsou zobrazené na obrazku ¢. 17.
Bariéry k nakupu na internetu

V kazdé kategorii jsou uvedeny podily respondentli, kteti s danym tvrzenim zcela
souhlasi, ¢i zcela nesouhlasi. Nejcastéj§im divodem, pro¢ nenakupuji na internetu,
je preference osobniho nakupovani. K odpovédi zcela souhlasim se ptiklonilo 50 %
respondentl, ke spiSe souhlasim dalSich 33,5 % respondenti. Pro dalSich 44 %

respondentli nakupuje na internetu nékdo jiny.

S ohledem na obavy z bezpecnosti se 71 % respondentd zcela nebo spise shoduje s tim,
Ze ma obavy s vyuzivanim internetu k ndkupu. To miiZe byt zplisobeno vnimanim rizika
v podobé nedostatecné divéry v online platby, mozného podvodu a ztraty penéz. Mezi
dalsi davody patii nedostatecné dovednosti (76 %), které mohou brzdit nakupy

na internetu. To mize byt zpisobeno nizkou trovni digitalni gramotnosti.

Dals§im divodem, pro¢ spotiebitelé upfednostiiuji ndkup osobné je obava z nedodani
zboZi, s ¢cimz zcela nebo spiSe souhlasi 63 % respondentil. 50 % respondentl potvrdilo,
7e ma obavu z reklamaci nebo vraceni zbozi, coz mize byt dano ¢astecné nedostatecnou
divérou k nakuptim online. Pozitivnim vysledkem je vysoky podil respondentt, kteti
vyuzivaji internet, 45 % osob uvedlo, Ze zcela nesouhlasi s tim, ze by internet nevyuzivali

a dalSich 20 % s tim spiSe nesouhlasi.

Obrazek 17: Bariéry, které osobam brani v ndkupu na internetu

Nevyuzivam internet [ NGEENIZGNSE)7 20,5  IZymmmms
Obava z bezpeénosti  [HNINGNGNGIENEB 2o 112 0
Obava z reklamaci, vraceni zbozi [ ISIEEINNEZZN74 33,5 8,8
Obava z nedodéni zbozi  NNNIRGIIEENE7Z2NNG3 18,6 g8l
Nakupuje pro mé na internetu nékdo jiny  [INNEGNGSIESNNGEE)7 27,9 242
Nemdam dostatecné dovednosti [ NNENIRHSEEEENNZ700aNsE 16,70
Preferuji ndkup osobné ISR NEESIENSE 937l
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Zcela souhlasim M Spise souhlasim Ani souhlasim, ani nesouhlasim

Spise nesouhlasim B Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Motivace k nakupu online

Z vysledki, co by motivovalo jednotlivce k tomu, aby zacali nakupovat na internetu, bylo
zjisténo, ze by je donutilo, pokud by méli omezené moznosti nakupovat v kamennych
prodejnach'®. To miize byt zpiisobeno fadou faktort, jako je vzdalenost od prodejny,
omezeny vybér zbozi v kamennych prodejnach apod. Dalsi motiv, ktery by osoby piimél
k ndkupu na internetu jsou vzdelavaci kurzy, které by respondentim pomohly naucit
se pracovat na internetu, ziskat potfebné znalosti a dovednosti a vést k vétSimu povédomi

o bezpecnosti na internetu. Tuto moZznost zcela nebo spise potvrdilo 63 % respondenti.

Mnoho lidi mtize byt nejistych ohledné nakupovani na internetu, a proto potiebuji navod,
jak na to. Doporuceni v tisku by mohla byt pro tyto osoby uzite¢na, protoze by jim
poskytla konkrétni informace o tom, jak nakupovat na internetu bezpecné a efektivné.
S tim zcela nebo spiSe souhlasi 53 % osob. Snadno dostupny seznam certifikovanych
(ovétenych) e-shopti mize byt pro mnoho osob dulezity, pokud chtéji nakupovat
u divéryhodnych a spolehlivych e-shopt. Pokud by zékaznici méli k dispozici seznam
certifikovanych e-shopti, mohli by se citit vice jisti a motivovani k vyuZivani
internetovych obchodl. Nejvice respondentl (35 %) vSak zvolilo, Ze tento faktor

pro né neni rozhodujici.

Tabulka 17: Faktory, které by osoby motivovaly k ndkupu na internetu

Omezené moznosti nakupovat osobné v kamennych
e " S 0 219 1120
prodejnach

Doporuceni v tisku nebo v televizi, jak nakupovat na _
internetu - 26,0 e -
Vyhodnéjsi ceny zboZi a sluZeb na internetu _ 24,2 27,4 .
Snadno dostupny seznam certifikovanych e-shopt _ 35,3 22,3 .
vzdélavaci kurzy - [ NSSEINES0N . 200 "N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Zcela souhlasim M SpisSe souhlasim Ani souhlasim, ani nesouhlasim

Spise nesouhlasim B Zcela nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tyto informace mohou byt cenné pro obchodniky, které chtéji rozsitit svoji zakaznickou

zakladnu o star$i publikum nebo na osoby, ktefi ndkupy na internetu zatim nevyuZivaji.

!4 Tato situace nastala napi. v dobé&, kdy vypukla koronavirova pandemie covid-19.
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5.2 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza 1: Existuje vztah mezi vnimanim dilezitosti udrzitelnosti a spolecenské
odpovédnosti e-shopu a dosazenym vzdélanim?

Ho: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi vnimanim dualezitosti udrzitelnosti

a spolecenské odpovédnosti e-shopu a dosazenym vzdélanim.

Hi: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vnimanim dulezitosti udrzitelnosti

a spolecenské odpovednosti e-shopu a dosazenym vzdélanim.

Tabulka ¢. 18 zobrazuje pocet respondentli z dotaznikového Setfeni, které se tykalo
dulezitosti udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti e-shopu pro zdkazniky v souvislosti

s jejich dosazenym vzdélanim.

Tabulka 18: Hypotéza 1

Jak moc je pro Vas dilezité,
zda je e-shop udrzitelny a Pocet . ., . Pocet

. . . | Dosazené vzdélani :
spolecensky odpovédny ke respondenti respondenti
svému okoli?
Velmi dulezité 65 Zakladni 27
Spise dilezité 104 Stfedni bez maturity 120
Ani dulezité, ani nedulezité 140 Sttedni s maturitou + VOS 205
SpiSe nediilezité 104 Vysokoskolské 165
Zcela nediilezité 104

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vyhodnoceni hypotézy:

Pro vyhodnoceni této hypotézy byla vyuzita Kendallova korelace tau, kterd umozni zjistit,
zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi dvéma proménnymi — dosaZzenym vzdelani
a vhimanim udrzitelnosti a spole¢enské odpovédnosti e-shopu. Pro dosazeni vysledki byl

pouzit program Statistica.
Vysledky:
1=10,071393

p-hodnota = 0,015235
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Hodnota Kendallova koeficientu (tau) je 0,071393, coz vyjadiuje velmi maly pozitivni
vztah mezi vnimanim dilezitosti udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti e-shopu
a dosazenym vzdélanim. P-hodnota je 0,015235, to znamend, Ze existuje statisticky
vyznamny vztah mezi témito dvéma proménnymi na hladiné vyznamnosti 5 %.
Na zakladé toho Ize zamitnout nulovou hypotézu Ho a potvrdit alternativni hypotézu H;.
To znamend, ze existuje statisticky vyznamny, ale velmi slaby vztah mezi vnimanim
dulezitosti udrzitelnosti a dosazenym vzdélanim. Jinymi slovy ¢im vyssi je dosazené
vzdélani zékaznika, tim pravdépodobnéjsi je, Ze bude zdkaznik vnimat dulezitost
udrzitelnosti a spoleCenské odpovédnosti jako dulezitou. Graficky je to zobrazené

v krabicovém grafu na obrazku ¢. 18.

Obrazek 18: Vztah mezi dosazenym vzdélanim a dileZitosti CSR

Krabicovy graf

o Pramér
[] Primér+SmQOdch
Vzdélani Dulezitost CSR T Prameért1,96*SmQdch

0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Hypotéza 2: Existuje rozdil v preferencich muzi a Zen pfi vybéru e-shopu zaloZené

na osobni zkuSenosti s danym e-shopem?

Ho: Neexistuje rozdil v preferencich muzli a Zen pfi vybéru e-shopu zaloZené na osobni

zkuSenosti s danym e-shopem.

Hi: Existuje rozdil v preferencich muzii a zen pii vybéru e-shopu zaloZzené na osobni

zkuSenosti s danym e-shopem.

Tabulka €. 19 zobrazuje pocet respondentt, kteti odpovéde€li na otdzku, jak moc je pro né

dilezita osobni zkuSenost s e-shopem.
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Tabulka 19: Hypotéza 2

Jak moc je pro Vas pri y y
s o v, Pocet B Pocet

vybéru e-shopu dilezita . | Pohlavi .
, . respondenti respondentt

osobni zkuSenost e-shopem?

Velmi dilezité 246 Zena 280

Spise dulezité 195 Muz 237

Ani dulezité, ani nedulezité 53

Spise nedilezité 17

Zcela nedilezité 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Vyhodnoceni hypotézy:

Hypotéza byla ovéfena pomoci Mann-Whitneyho testu, coZ je neparametricky test, ktery
neni zalozen na piedpokladu normélniho rozdé€leni. Vybér respondentii byl pomérné

vyvazen mezi obéma skupinami, a to 280 zen a 237 muza.
Vysledky:

Z =4,942998

p-hodnota = 0,000001

Vysledek testu, ktery byl zjistén prosttednictvim programu Statistica ukazuje, Ze existuje
rozdil mezi preferencemi muzii a Zen pii vybéru e-shopu zalozeném na osobni zkusenosti
a danym e-shopem. Konkrétni hodnota testové statistiky je 4,942998 a p-hodnota
0,000001 ukazuje, Ze tento rozdil je statisticky vyznamny na hladin€é vyznamnosti 5 %.
To znamena, ze se zamitd nulova hypotéza. Median neboli stiedni hodnota je u muzi
1,5 a u zen 2, z toho lze vyvodit Ze muZzi maji tendenci preferovat e-shopy zalozené

na osobni zkuSenosti s danym e-shopem vice nez zeny, rozdil je vSak velmi maly.

Hypotéza 3: Existuje vztah mezi obavami z ndkupu na internetu z ditvodu bezpecnosti

a dosazenym vzdélanim?

Ho: Neexistuje vztah mezi obavami z ndkupu na internetu z divodu bezpecnosti

a dosazenym vzdélanim

Hi: Existuje vztah mezi obavami z ndkupu na internetu z diivodu bezpec€nosti

a dosazenym vzdélanim.
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Tabulka €. 20 zobrazuje pocet respondentt, ktefi nenakupuji na internetu dle dosazeného

vzdélani a bariérou, ktera jim brani v ndkupu na internetu z divodu obavy z bezpecnosti.

Tabulka 20: Hypotéza 3

Brani Vam v nakupu na . .
. Pocet ., ., Pocet
internetu obava . | Dosazené vzdélani .
. . respondentt respondentt

z bezpecnosti?
Zcela souhlasim 68 Zakladni 36
SpiSe souhlasim 84 Stredni bez maturity 75
Ani souhlasi i ) y

tsou 2,151m, an 32 Stiedni s maturitou + VOS 76
nesouhlasim
Spise nesouhlasim 24 Vysokoskolské 28
Zcela nesouhlasim 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Vyhodnoceni hypotézy:

Pro ovéfeni hypotézy byl pouzit Kendalliv koeficient, ktery umoziuje zjistit, zda mezi

dvéma proménnymi existuje statisticky vyznamna souvislost.
Vysledek:

1=-0,092627

p-hodnota = 0,000001

Vysledky testu, zjiStény prostfednictvim programu Statistica ukazuji, Ze existuje
statisticky vyznamny, ale velmi slaby negativni vztah mezi obavami z ndkupu
na internetu z diivodu bezpecnosti a dosazenym vzdélanim. Hodnota Kendallova tau
je -0,092627 a p-hodnota 0,043300. Na 5 % hladin€ vyznamnosti tento vysledek
naznacuje, ze ¢im vyssi je dosazené vzdélani, tim niz$i jsou obavy z ndkupu na internetu
z divodu bezpecnosti. Korelace je vSak velmi slaba, a tak je tieba brat v uvahu 1 dalsi

faktory, které mohou ovlivnit obavy z ndkupu na internetu.
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6 Zhodnoceni a navrhy

V této kapitole jsou prezentovany zavéry a doporuceni zaloZzené na analyze vysledka
dotaznikového Setfeni a zhodnoceni aktudlniho stavu B2C e-commerce v Ceské
republice. Na zaklad¢ identifikovanych piekdzek jsou navrzena konkrétni opatieni, ktera

by mohla vést ke zlepSeni situace a zvySeni z4jmu o online nakupovani.

6.1 Zhodnoceni

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 732 respondentt, bylo zjiSténo,
ze 517 respondentil (70,6 %) nakupuje na internetu. Nejvice zastoupena skupina byla
ve veéku 16-24 let (31 %). Bylo zjisténo, ze mobilni telefony se stavaji stale obliben¢;si
platformou pro nakup zbozi a sluzeb, uvedlo tak 271 osob (52 %), pocita¢ ale zlstava
stale velmi popularni, nakupuje ptes n¢j 230 osob (45 %). Déle vyzkum ukdzal, ze pro
a uspora Casu. E-shopy by se tedy mély zaméfit na tyto faktory, aby uspokojily potieby

svych zakazniki.

Stale vEtsi pocet lidi povazuje udrZitelnost a spoleCenskou odpovédnost za velmi dilezity
aspekt pti vybéru e-shopu. Konkrétné vice nez 32 % respondentli oznacilo tuto oblast
za zcela nebo spiSe dulezitou. 27 % respondentti uvedlo, Ze jim na této otazce zalezi stejné
jako nezélezi. Vzhledem k tomu, Ze se udrzitelnost stdva vyznamnym tématem, e-shopy
by mély pfistupovat k této problematice s odpoveédnosti a snazit se minimalizovat svij

dopad na zivotni.

Podle provedené¢ho prizkumu se ukazalo, ze hlavnim faktorem ovliviiujicim vybér
e-shopu je cena produktl. Celkem 59 % respondentli oznacilo tuto vlastnost za zcela
dilezitou, zatimco dalSich 36 % ji povazuje za spiSe dulezitou. To jasné ukazuje,
ze konkurenceschopnost cen je pro e-shopy klicovym prvkem pro ziskani zékazniku.
Dal$im vyznamnym faktorem pro vybér e-shopu jsou osobni zkuSenosti s nim. Tento
faktor povazuje za zcela duleZity 48 % respondentii a pro 38 % je spise dllezity, to znaci,
ze spokojenost zdkaznikli s e-shopem je dulezitd a ma vliv na jejich rozhodovani

v opétovnych nakupech.
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Pokud jde o vybér zbozi a sluzeb, které osoby nejvice nakupuji na internetu, 72 %
respondentli preferuje nakup obleCeni a obuvi. Druhou nejzadanéjsi kategorii

je elektronika s podilem 46,6 %.

Nejcastéjsi platebni metodou pii nakupu na internetu je platba platebni kartou, celkem
49,5 % respondentll vyuziva tuto moznost. Je také rostouci trend vyuzivani modernich
platebnich metod jako jsou Apple Pay a Google Pay, které¢ vyuziva 18 % respondentii.
E-shopy by tak mély zajistit bezpecné a snadné placeni a nabidnout co nejvice moznosti

plateb pro své zakazniky.

o 24

Co se tyc¢e dopravy zbozi, nejcastéj$i vyuzivanou moznosti je doruCeni na adresu
zakaznika, tuto moznost vyuziva 41 % respondentl. Déle jsou velmi ¢etné vyuzivana
vydejni mista (37 %), kterd umoznuji zdkaznikim vyzvednout si své zbozi na daném
vydejnim misté. Trendem jsou také vydejni boxy, které vyuzivad 20 % respondenti.
Poskytovani vice variant dopravy a pfizplsobeni se tak potfebam zakazniki je dilezité

pro jejich celkovou spokojenost s nakupem.

Z dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténo, ze stale vice lidi nakupuje pfes socialni site.
Tento zpusob vyuzivd 175 respondentl, coz piedstavuje 34 % z celkového poctu
dotazovanych. Nejc¢astéji lidé nakupuji pies socidlni sit€¢ Facebook a Instagram. Dal§im
popularnim trendem je vyuzivani chatbotl, které vyuziva 126 respondenti (24 %).
Nejvice zminovan byl chatbot u spolecnosti Alza. Co se tyce virtualni a rozSifené reality
pfi ndkupu online, zatim tato moZnost neni tolik vyuzivana. Tento trend alespoil jednou
vyuzilo 53 respondentli (10 %). Lze ocekavat, ze v oblasti ndkupl online se bude tato

metoda stale vice rozSifovat a stdvat se béZznou soucasti nakupovani pies internet.

Osob, které na internetu nenakupuji, bylo v dotaznikovém Setieni 29,7 %. Jen 9 %
ztéchto respondenti mélo Spatnou piedchozi zkuSenost s nakupem online, ktera
je odradila od dalSiho ndkupu na internetu. Z faktorti, které brani respondentim
nakupovat na internetu, nejvice osobam zalezi na preferenci osobniho nakupu, pro 44 %
respondentll nakupuje na internetu nékdo jiny. Déle osoby nemaji dostate¢né dovednosti
(76 %), které by jim umoziovaly nakupovat na internetu nebo maji obavy z bezpecnosti
(71 %). Nejvice respondentli by motivovalo nakupovat na internetu, pokud by méli
omezené moznosti nakupovat v obchodech, ale také velké procento respondentti uvedlo,
ze by méli zajem o vzdélavaci kurzy. To uvedla vice nez polovina respondentii, pfesnéji

63,3 %.
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6.2 Navrhy a doporuceni na zlepSeni

Z provedené analyzy stavu B2C e-commerce v Ceské republice a dotaznikového Setfeni
vyplyvaji pro podnikatelské subjekty (napf. internetové obchody, banky, dopravce) rizné
prilezitosti.

E-shopy mohou vyuzit rostouci poptavky a zvysit svij podil na trhu. Vyznamnou
vyhodou e-shopti oproti klasickym kamennym prodejndm je, ze mohou nabizet zbozi
po celé Ceské republice bez omezeni, coZ jim umoziuje oslovit velky podet zakaznikd.
Stale vice lidi vyuziva chytré telefony k nakupovani online. To znamena, Ze e-shopy maji
ptilezitost vyuzit potencial mobilniho zatizeni. Doporuceni je optimalizace webovych
stranek pro mobilni zafizeni, aby zdkaznici mohli pohodIné nakupovat. Dal§i moznosti
je vytvorit vlastni mobilni aplikaci, coz miize zvysit zadkaznickou loajalitu a usnadnit

nakupy.

Spotrebitelé stale vice dbaji na udrZzitelnost a ekologii, proto by podniky mély nabizet
ekologicky Setrné produkty a sluzby a chovat se spolecensky odpovédné, coz mulze
byt piinosem pro jejich poveést a konkurenceschopnost. Dle Kratochvilové (2020)
si podnik zvysi svou viditelnost na trhu, ziska vyssi divéryhodnost u bank a instituci,
ale také se miZe stat atraktivnéjSim zaméstnavatelem. E-shopy by mély také neustéle
inovovat platebni metody, v€etné mobilnich plateb a platebnich bran, aby uspokojily

potieby zakaznikil a zvysily své prodeje. To souvisi také s moznostmi nabizené dopravy.

E-shopy by pro své potencialni zdkazniky také mohly vytvofit jednoduchého priivodce,
ktery by poskytoval podrobné informace o konkrétnim e-shopu a ukazoval krok

za krokem, jak na ném nakupovat. Navrh takového pritvodce je pfiloZen v priloze C.

V dotaznikovém Setfeni vice nez polovina respondenti uvedlo, Ze preferuji nakup
osobné. Pokud by e-shopy chtély ptivést své zdkazniky z kamennych prodejen do online
prostoru, mohou nabidnout specidlni slevovy kdéd pro prvni ndkup na e-shopu, ktery by
byl dostupny pouze pro néavstévniky kamennych prodejen. Timto zplisobem mohou
e-shopy motivovat své zakazniky ke vstupu do online svéta a zaroven zvysit své prodeje.
Navrh letdku s touto nabidkou je pfiloZzen v priloze D. Dal$i moznosti je vytvofeni

vérnostniho programu, ktery by byl vyuzit pfi ndkupech na e-shopu.

Dal8i moznosti, jak pfimét osoby k ndkupu na internetu, je prezentovat sviij e-shop

na veletrzich a vystavach. Zaujmout navstévniky lze pomoci soutézi, ukazek produkta
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¢i nabidkou specialnich slev. Pomoci prezentace lze ukézat, jaké jsou vyhody
ajak jednoduché je nakupovani na daném e-shopu. K tomu Ize vyuzit demo verze e-shopu
¢1 ukazky objednavkového procesu. Propagacni materidly, jako jsou vizitky, katalogy
¢1 letaky mohou pomoci navstévnikiim objednat zbozi z daného e-shopu. Obrazek ¢. 19

zobrazuje navrh letaku, ktery by ucastniky presméroval na dany e-shop.

Obrazek 19: Navrh letaku pro distribuci na veletrzich

X X X X
WWW.ESHOP.CZ

NAVSTIVTE
NAS E-SHOP

ZADEITE KOD
“VELETRH"
A ZISKATE SLEVU 15%
NA PRVNi NAKUP

QR
KOD

TESIME SE NA YV VY
VASI NAVSTEVU

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dalsi navrh je spoluprace e-shopu a univerzity 3. véku, kterd ma Casto Sirokou zakladnu
seniort, ktefi mohou mit zdjem o nakupovani na internetu, zatimco e-shopy mohou najit
nové zékazniky a rozsitit své sluzby. Skoleni seniorii v oblasti e-commerce by se mohlo
tykat napiiklad zabezpeceni platebnich transakci, vybéru produktl nebo pouzivani
internetového prohlizeCe. Tato Skoleni by pomohla seniorim ptekonat bariéry
v pouzivani internetu a zaroven by jim umoznila plné vyuzivat vyhod nakupovani

na internetu, jako napf. Siroky vybér produktli a konkurenceschopné ceny.

Jelikoz jeden z hlavnich faktorti, ktery brani osobam v nakupu na internetu, jsou
nedostatecné dovednosti s praci na internetu. Je navrzen také konkrétni vzdélavaci kurz,
ktery by mohl probéhnout napt. v klubu seniorl, ktery by pomohl rozvijet dovednosti
a zvysit jejich sebejistotu pfi nakupech na internetu. Osoby maji dle dotaznikového
Setfeni také zajem se vzdélavat a rozvijet tak své z4jmy. Vzdélavaci kurzy jsou velmi
dobrym zpisobem, jak se ucit nové dovednosti a ziskat nové znalosti. Kurzy jsou
navrzeny tak, aby byly pfistupné pro vSechny. Cilem je pomoci osobam pracovat

s pocitatem a pouzivat internet efektivné a bezpecné, a to pomoci praktickych cviceni.
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Nazev kurzu: Pocitacovy kurz pro zacatecniky i pokrocilé
Obsah kurzu pro zacatecniky:

e zakladni prace s pocCitatem,
e préce s textovymi dokumenty,
e internet a e-mail,

e bezpecnost na internetu.
Obsah kurzu pro pokrocilé:

e Uvod do internetu a webovych stranek,

e zabezpeceni a ochrana (ochrana osobnich a platebnich udajit),

e vyhledavani a srovnani,

e ndkupni proces (vytvofeni uctu na e-shopu, uprava objedndvky, doruceni

a reklamace).

Kurz bude zahrnovat 4 setkani po 3 hodinéch v mistnosti s dostate¢nym poctem pocitact
a pfipojenim k internetu, idealn¢ v prostorach seniorského centra nebo vefejné knihovny.
Cena kurzu bude zéviset na poctu ucastnikli a ndkladech na pronajem pocitacli a mista
konani. Rozpo¢et na vzdélavaci kurz je navrzen pro 20 ucastnikti. Kurz se bude konat
v pronajatych prostorach a U€astnici obdrzi vyukové materidly, které budou vytvoieny
s ohledem na vékovou skupinu a individudlni potfeby ucastnikii. Rozpocet akce

je zobrazen v tabulce ¢. 21.

Tabulka 21: Rozpocet vzdélavaciho kurzu

Polozka Cena
Prongjem prostor 1 K¢
Tvorba dokumentt 1 500 K¢
Tisk vyukovych materialt (20 ks) 600 K¢
Tisk plakatd A2 (100 ks) 2250 K¢
Propagace na socidlnich sitich 1 500 K¢
Honoraf ptednasejiciho 18 000 K¢
Celkem 23 851 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Predpokladané ndklady na prondjem prostor pro konani vzdélavaciho kurzu
s pocitatovou mistnosti je symbolickd 1 K&, jelikoz by probihala ve spolupraci
s knihovnou nebo v prostorach seniorského centra. Tento prondjem vSak zavisi na misté
konéni kurzu a poctu ucastnikii. V riiznych lokalitach mohou byt ceny prondjmu rtizné
a také pocet tcastnikti kurzu miize ovlivnit potfebnou velikost mistnosti a tim i cenu

prondjmu.

Vyukové materidly budou navrzeny a vytvofeny tak, aby ucastnici méli k dispozici
uceleny soubor informaci, ktery jim pomuze 1épe porozumét problematice. Materialy
budou zahrnovat postupné a systematické vysvétlovani jednotlivych témat, praktické
priklady a cviceni, které pomohou ucastnikiim 1épe pochopit a zapamatovat si nové
informace. Pfi vyrobé vyukovych materiali se cena jednotlivych kusi odviji od poctu
vytiskil a naro¢nosti na jejich ptipravu. Naklady na tvorbu dokumentl jsou vycisleny
na 1 500 K& V ptipad¢ 20 ucastnikll 1ze o¢ekavat naklady na tisk materidlu ve vysi

600 K¢, pricemz cena jednoho vytisku je 30 K¢.

Propagace kurzu bude probihat pomoci tisténych plakatd. Tisk plakatu ve velikosti
A2 stoji 25 K¢ (Dragon print, 2023). Z divodu efektivni propagace vzdélavaciho kurzu
bude vytisténo 100 ks plakatii, to mize zvysit viditelnost a ptildkat vice zdjemct. Plakaty
budou rozmistény na strategickych mistech, jako jsou knihovny, kavarny a dalsi vetejna
mista, kde mohou byt zaznamendny cilovymi zdkazniky. Tisk plakatd ve velikosti
A2 muze byt efektivni zplisob propagace vzdélavaciho kurzu za relativné nizké naklady,

ato 2 250 K¢. Navrh letaku je zobrazen v priloze E.

Rozsiteni pocitatového vzdélavaciho kurzu muze byt také ucinné prostfednictvim
socidlni sité Facebook. Dle CSU (2022h) vyuzivé socialni sité 64 % ve véku 45-54 let
a 38 % osob ve v&ku 55-64. Mezi respondenty starSimi 65 let jsou socialni sité vyuzivany
necelymi 13 %. To znamend, Ze Facebook je Casto vyuzivan stfedni a star$i generaci,
ale je pouzivan i men$im procentem lidi nad 65 let. Pfi propagaci na Facebooku l1ze vyuZit
rizné formy reklamy, jako je vytvoreni kampané, kterd oslovi pfimo cilovou skupinu
apod. Cena za reklamu zavisi na mnoha faktorech, vzhledem k tomu, Ze Facebook nabizi
mnoho nastroji pro cileni reklamy, mize byt reklama na této siti efektivni a cenové
ohodnocena napt. na 1 500 K¢. Néklady na pfednaSejiciho, ktery je zaroven i organizator

kurzu budou 18 000 K¢.
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Pocitacovy vzdélavaci kurz mlize pomoci osobam zlepsit jejich digitdlni dovednosti
a naucit se pouzivat pocitac a internet. Kurz mize byt prospésny pro jednotlivce vSech
vekovych kategorii, véetné seniori, ktefi chtéji byt vice zapojeni do digitalniho svéta.
E-shopy mohou z kurzii poté profitovat tim, Ze jejich potencialni zdkaznici mohou
mit vétsi divéru v nakupovéani na internetu a mohou byt ochotnéjsi nakupovat vétsi
mnozstvi produkti. Kurz miize pfinést vyhody pro vSechny zainteresované strany.
Financovani pocitatového kurzu by mohlo byt zajisténo statem, ktery ma zajem
na zvySovani digitalni gramotnosti obyvatelstva nebo neziskovymi organizacemi, které
se vénuji podpote vzdélavani. Tim by se doséhlo toho, ze by vice jednotlivei z riznych
veékovych skupin ziskalo digitalni dovednosti a bylo schopno aktivnéji vyuzivat moznosti

internetového nakupovani.

Pro banky je prileZitost rozvoj internetového bankovnictvi. Vzhledem k tomu, Ze stale
vice lidi vyuziva internetové nakupy, je vhodné, aby banky rozsitily své online sluzby

a nabidly zakaznikm lepsi a pohodIné&jsi zptisob placeni.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze jeden z hlavnich divodid, pro¢ nékteii
respondenti nenakupuji na internetu, jsou obavy tykajici se bezpe¢nosti na internetu.
Ptilezitost pro banku je potadat pfednasky ohledné bezpecnosti pro své klienty a jejich
blizké. PrednaSky by mély zaméfeni na problematiku bezpecnosti na internetu a v ramci
prezentace by posluchaci byli seznamovéni s piehledem soucasnych hrozeb a rizik,
kterym jsou spotiebitelé vystaveni nejen pii nakupu na internetu. Déle by prednasky
poskytovaly praktické rady, jak se vyhnout témto hrozbdm a jak efektivné chrénit
své osobni udaje a finan¢ni prostfedky. Navrh pozvanky na tuto udalost je uveden

v priloze F.

Tato iniciativa mize bankdm v mnoha ohledech prospét, nebot” by tim prokazaly,
ze se aktivné zajimaji o bezpe€nost svych klientd a jejich blizkych. Tim, Ze banky
nabidnou relevantni informace, které ucastnikim umozni ochranit své financni
prostiedky, zvysi svoji divéryhodnost. Déle by tato akce pomohla bankam v boji proti
podvodiim a zneuzivani bankovnich €t na internetu. Banky by mohly sniZit riziko ztrat
zpisobenych podvodniky a zlepSit zabezpecCeni svych sluzeb na internetu tim,
ze by poskytly informace a rady, jak se chranit pfed podvodnymi aktivitami na internetu.
Celkové by organizace této prednasky pfinesla dané bance mnoho vyhod a pomohla

ji vylepsit své sluzby a vztahy s klienty.
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Dopravei maji moznost zlepsit doru¢ovaci sluzby a nabidnout efektivnéj$i dorucent,
coz je klicové pro uspokojeni zdkaznickych potieb v souvislosti s rostoucim poctem
objednavek. Vyuziti spoluprace s e-shopy mize dopravcim piinést vyhody jako spole¢né
marketingové kampané€, coz muze znamenat vyssi zisk. Z hlediska ekologie mohou
dopravni spole¢nosti zlepsit sviij profil tim, ze nabidnou zdkaznikiim ekologicky Setrné
doruceni, naptiklad prostfednictvim elektromobilti nebo vyuzitim ekologickych obalt

pro zésilky.
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Z.aveér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit soucasny stav elektronického obchodovani na trhu
B2C v Ceské republice. To bylo provedeno na zakladé analyzy e-commerce B2C v Ceské
republice a za pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo 732 respondenti.
Diplomova prace ma ctenarim poskytnout uceleny piehled o soufasném stavu
elektronického obchodovani B2C v Ceské republice a podat informace o tom, jakym
zpusobem lze prekonat hlavni bariéry, které brani osobam v ndkupu na internetu. Prace
také nabizi informace o postojich a chovani ¢eskych spotiebiteld vii¢i nakupovani zbozi
a sluzeb online a pfindSi poznatky o zmeénéch, které v tomto odvétvi zpusobil
covid-19. Vyzkum byl vSak limitovan vzorkem respondentli, a tak vysledky nelze

zobecnit na celou populaci lidi v Ceské republice.

K dosazeni hlavniho cile této prace byly stanoveny dil¢i cile, z nichz jeden spocival
ve zhodnoceni prostiedi pro B2C e-commerce v Ceské republice. V ramci této analyzy
Ize konstatovat, Ze elektronické obchodovani predstavuje vyznamny segment v Ceské
republice a je stale se rozvijejicim odvétvim. V dasledku neustdlého rhstu vyuzivani
internetu a technologického pokroku projevuji zdkaznici stale vétsi ochotu vyuzivat
e-commerce a nakupovat zpohodli svych domovi. Nicméné stile existuje urcita

nedlvéra vici internetovym obchodiim, ktera je zptisobena rtiznymi faktory.

DalSim dil¢im cilem bylo provést zhodnoceni postojii ¢eskych spotiebitelti k nakupovani
zbozi a sluzeb online. V soucasné dobé 1ze pozorovat trend naristu poctu lidi, kteti
uptfednostiuji online nakupovani pfed navst€évou kamennych prodejen. Tento trend
je podpoten preferenci spotiebitelli, ktefi naléhaji na pohodInéjsi zplisob nakupovani.
Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji postoj spotiebitelt k e-commerce patii zptisob placeni.
Vétsina spotiebitelit preferuje platebni karty jako nejlepsi zplisob placeni za zbozi
a sluzby. Vyznamnou roli vSak hraji také dalsi faktory, jako je cena produktu a osobni
zkuSenost s e-shopem, které mohou vyrazné€ ovlivnit rozhodnuti spotiebiteli o ndkupu

zbozi a sluzeb online.

Vysledky analyzy ukazuji, Ze pandemie covid-19 méla vyznamny vliv na elektronické
obchodovani B2C v Ceské republice. Béhem pandemie doslo k rapidnimu nartistu online
nakupti, protoze se spotiebitelé snazili minimalizovat svou fyzickou interakci s ostatnimi
nakupu v kamennych obchodech. Mnoho firem bylo nuceno ptizplsobit své obchodni
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strategie, aby se dokazaly prizpisobit novym podminkam. Celkové lze fici, ze pandemie
covid-19 vedla ke zna¢nému nariistu e-commerce v Ceské republice a zaroven pfiméla

mnoho osob nakupovat na internetu.

V ramci diplomové prace byly identifikovany hybné sily a bariéry, které ovliviuji
elektronické obchodovani. Mezi nejvyznamngj$i hybné sily patii pro respondenty
moznost nakupovat kdykoliv, Siroky sortiment zbozi a sluzeb, uspora ¢asu a pohodli.
Na druhé stran¢ jsou stale pfitomny bariéry, jako je preference nakupu osobn¢, obava
z bezpeCnosti nebo nedostatek digitdlni gramotnosti u urcitych skupin obyvatelstva.
Pro ptekonani téchto bariér byla navrzena opatieni, ktera by mohla pomoci zvysit divéru
a pohodli zakazniki pti nakupovani zbozi a sluzeb online. Jednou z klicovych oblasti
je vzdélavani zdkaznikl v oblasti digitalni gramotnosti. Proto byl navrzen vzdélavaci
program, ktery by mohl pfispét ke zvySeni povédomi zdkaznikli o zplsobu online
nakupovani, v€etné moznosti placeni a zabezpecCeni platebnich udaji. Dalsi opatfeni
zahrnuje poskytovani navodu, ktery by mohl pomoci 1épe porozumét procesu nakupu
na internetu a snizit tak obavy z nakupovéani v této oblasti. V neposledni fad€¢ byla
navrzena pfednasSka o bezpecnosti na internetu, kterd mize pomoci zvySit davéru
zakaznikil v elektronické obchodovani. Tato pfednaska poskytne zakaznikiim uzite¢né
informace o bezpec¢nosti na internetu, véetné zabezpeceni osobnich tidaji a ochrany proti
podvodim. Celkové jsou navrzena opatfeni zaméfena na zvyseni povédomi a davéry
zakaznikl v elektronické obchodovani a mohou pomoci piekonat nékteré z bariér, které

brani zdkazniklim v plném vyuZivani online nakupi.

Pro mnoho jednotliveld je nakupovéani na internetu nedilnou soucasti jejich Zivota.
Aby podniky udrzely svou konkurenceschopnost a udrzely si své zdkazniky, mély
by své aktivity prenést do virtudlniho svéta a vyuzivat novych pfilezitosti, které
e-commerce nabizi. Sledovani trendli v oblasti e-commerce je dilezité nejen
pro obchodniky, ale 1 pro zdkazniky, kteti mohou vyuZzit nové moZznosti a vylepSené
sluzby, jez se srozvojem technologii a digitilniho svéta nabizeji. Elektronické
obchodovani B2C v Ceské republice je velmi vyznamnym a perspektivnim odvétvim,
pfinasejicim mnoho vyhod pro obchodniky i zdkazniky. S rozvojem technologii a stale
se zlepSujicimi sluzbami se da ocekavat, ze elektronické obchodovani bude i1 nadale rist

a rozvijet se do budoucna.
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Piiloha A: Dotaznik urceny pro jednotlivce, ktefi nakupuji na internetu

Vézené respondentky, vazeni respondenti,

Chci Vs pozadat o spolupraci na dotaznikovém Setteni, které je zamefeno na nakupovani
na internetu. Jedna se o anonymni dotaznik, ktery je urcen pro osoby starsi 16 let a jeho
vyplnéni Vam zabere pouze par minut. Vysledky dotazniku budou statisticky zpracovany

a pouziji je vyhradné pro ucely své diplomové prace na téma Elektronické obchodovani
B2C v Ceské republice.

Dékuji Vam za spolupraci i €as straveny nad vyplinovanim dotazniku.

Lucie Rendlova

1. Nakupujete na internetu?
- Ano
- Ne

2. Jak casto nakupujete na internetu?
- Alespon jednou za tyden

- Alespon jednou za mésic

- Alespon jednou za 3 mésice

- Alesponi jednou za pul roku

- Alespon jednou za rok

- Méné cCasto

3. Prostrednictvim jakého zarizeni nejéastéji nakupujete na internetu?
- Pocita¢/notebook

- Mobilni telefon

- Tablet

4. Co Vas nejvice motivuje k nakupu na internetu?
- Nizsi ceny nez v kamenné prodejné

- Slevoveé kupony

- Dostupnost zbozi

- Siroky sortiment

- MozZnost nakupovat kdykoliv

- Snadné srovnani zbozi/cen

- Uspora &asu



5. Jak moc je pro Vas diileZité, zda je e-shop udrzitelny a spolecensky
odpovédny ke svému okoli?

Socialne odpovedny podnik je podnik, ktery dodriuje zasady, které se tykaji
ekonomické, socialni a environmentalni oblasti. Pro firmu je to dobrovolny zavazek,
chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve které
podnikaji.

velmi dulezité 1 2 3 4 5 zcela nedulezité

6. Jak diilezita jsou pro Vas nasledujici kritéria pri vybéru e-shopu?
(1 —velmi diilezité, 5- nejméné nediilezité)

- Cena produktu

- Doprava zdarma

- Dodaci lhtta

- Osobni zkusenost s e-shopem
- Zem¢ puvodu e-shopu

7. Jaky druh zbozi ¢i sluzeb nakupujete nejcastéji na internetu?
- Potraviny, napoje

- Jidlo z restaurace/fastfoodu
- Drogerie

- Obleceni, obuv

- Elektronika

- Jiné vybaveni domacnosti

- Filmy, hudba, knihy

- Vstupenky

- Jizdenky, letenky

- Ubytovani

8. Jakym zpusobem nejcastéji platite za zboZi a sluzby na internetu?
- Platba kartou

- Bankovni ptfevod

- Dobirka

- Apple Pay, Google Pay

- Click to Pay

- OdloZena platba (koupite hned, zaplatite pozdéji)

- Kryptoménou (napf. Bitcoin)



9. Jaky zpusob preferujete nejéastéji pri doruceni zbozi?
- Doruceni na adresu

- Vydejni misto

- Vydejni box

- Osobni odbér na pobocce

10. Vyuzil/a jste nékdy nakup pres socialni sité?
Napr. prostiednictvim socidlni sité Instagram nebo Facebook.

- Ano
- Ne

Pokud ano: Uved’te, pies jakou socialni sit’ jste tak ucinil/a, pripadné u jaké

spole¢nosti.

11. Vyuzil/a jste nékdy virtualni ¢i rozsifenou realitu pfi nakupu na internetu?

Virtualni realita je novy zpusob zazitku, kdy subjekty povazuji virtualni prostor jako
skutecny svét a to, co se déje virtualné je pro né skutecnosti.
Rozsirend realita je moderni technologie, ktera pomoci pocitacem generovaného

textu, obrdzku ¢i videa dopliuje skutecny obraz.

- Ano
- Ne

Pokud ano: Uved’te, kde jste vyuzil/a virtualni ¢i rozSifenou realitu pri nakupu

na internetu?

12. Vyuzil/a jste nékdy pri nakupu pres internet chatbota?

Chatbot oznacuje pocitacovy program, ktery je vytvoreny za ucelem automatizované
komunikace. Odpovida lidem na otdzky na zakladeé predem nadefinovaného scénare,
pripadné s prihlédnutim ke kontextu situace.

- Ano

- Ne

Pokud ano: Uved’te, u jakého e-shopu ¢i u jaké spole¢nosti jste chatbota vyuzil/a



13.

Moje ekonomicka aktivita je:

Zaméstnany/Podnikatel

Zena v doméacnosti/Matetskéa nebo rodi¢ovska dovolena
Nezaméstnany

Student

Starobni diichodce

Invalidni diichodce

. Patifim do vékové skupiny:

16-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let
65 let a vice

. Vzdélani

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stéedni s maturitou + VOS
Vysokoskolské

. Jsem:

Zena
Muz
Jiné



Piiloha B: Dotaznik ur¢eny pro jednotlivce, ktefi na internetu nenakupuji

Vézené respondentky, vazeni respondenti,

Chci Vs pozadat o spolupraci na dotaznikovém Setteni, které je zamefeno na nakupovani
na internetu. Jedna se o anonymni dotaznik, ktery je urCen pro osoby starsi 16 let a jeho
vyplnéni Vam zabere pouze par minut. Vysledky dotazniku budou statisticky zpracovany

a pouziji je vyhradné pro ucely své diplomové prace na téma Elektronické obchodovani
B2C v Ceské republice.

Dékuji Vam za spolupraci i €as straveny nad vypliovanim dotazniku.

Lucie Rendlova

1. Nakupujete na internetu?
- Ano
- Ne

2. Odradila Vas od nakupu na internetu néjaka predchozi §patna zkuSenost s
nakupem online?
- Ano
- Ne

Pokud ano: Uved’te, o jakou Spatnou zkuSenost se jednalo:

3. Jaké faktory Vam brani v nakupu na internetu?

(1 — zcela souhlasim, 5 — zcela nesouhlasim)

- Preferuji ndkup osobné

- Nedostatecné dovednosti (neumim s internetem pracovat tak, abych mohl/a
nakupovat pfes internet)

- Obavy z nedodani zbozi

- Obavy z bezpecnosti (zneuziti platebnich nebo osobnich tdajit)

- Obava z reklamaci, vraceni zbozi

- Nevyuzivam internet

- Nakupuje pro mé& na internetu nékdo jiny

4. Co by Vas motivovalo k nakupu na internetu?
(1 — zcela souhlasim, 5 — zcela nesouhlasim)
- Snadno dostupny seznam certifikovanych (ovétenych) e-shopti
- Vzdélavaci kurzy (moznost naucit se 1épe pracovat s internetem)
- Vyhodnégjsi ceny zboZi a sluzeb na internetu
- Doporuceni v tisku nebo televizi, jak nakupovat na internetu
- Omezené moznosti nakupovat osobné v kamennych prodejnach



. Moje ekonomicka aktivita je:

- Zaméstnany/Podnikatel

- Zena v domacnosti/Mateiska nebo rodi¢ovska dovolené
- Nezaméstnany

- Student

- Starobni dichodce

- Invalidni dichodce

. Patfim do vékové skupiny:
- 16-24 let

- 25-34 let

- 35-44 let

- 45-54 let

- 55-64 let

- 65 letavice

. Vzdélani

- Zakladni

- Stfedni bez maturity

- Stfedni s maturitou + VOS
- Vysokoskolské

. Jsem:

- Zena
- Muz
- Jiné



Priloha C: Navrh, jak nakupovat na e-shopu

NAVOD:

JAK NAKUPOVAT
NA NASEM
E-SHOPU

'I PRIHLASENI/REGISTRAC

POTVRZENI(
5 OBJIEDNAVKY

[]
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023



Ptiloha D: Navrh letaku vystaveny v kamenné prodejné

\!

ZISKEJTE 25% SLEVU NA SVVUJ PRVNI NAKUP
NA NASEM E-SHOPU S KODEM “JARO”

Navstivte nas
e-shop a usetrete

WWW.ESHOP.CZ

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023



Priloha E: Navrh letdku na vzdélavaci kurz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023



Piiloha F: Navrh pozvanky na pfednasku o bezpecnosti na internetu

IVEME VAS NA PREDNASKU

NA INTERNERU

Ziskate dulezité informace o aktudlnich hrozbéch kybernetické
bezpeénosti. Prakticky ndvod vam |épe pomdze porozumét tématu a zvysi
schopnost ochrénit sebe i své blizké.

29.9.20

17:00, PLZEN

Obcerstveni zajisténo

T88ime se na vas

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023



Abstrakt

Rendlova, L. (2023). Elektronické obchodovini B2C v Ceské republice [Diplomova

préace, Zapadoceskd univerzita v Plzni].

Klicova slova: e-commerce, B2C, e-shop, bariéry, hybné sily

Diplomova prace se zaméiuje na téma elektronického obchodovani B2C v Ceské
republice. V tivodni ¢asti prace jsou definovany klicové pojmy a kategorizovany faktory
ovlivitujici vyuzivani B2C e-commerce. Déle jsou popsany vyhody a nevyhody e-shopt
a faktory, které ovliviiuji vybér konkrétniho e-shopu. V dalsi ¢asti jsou analyzovany
aktudlni trendy, vyvoj trhu a postoj spotiebitelti k nakupovani na internetu. V metodice
vyzkumu je popséna vyzkumna metoda a dotaznik, ktery byl pouzit pro ziskani dat
pro empirickou ¢ast prace. Empiricka ¢ast prace se zaméfuje na analyzu souc¢asného stavu
e-commerce v Ceské republice s cilem identifikovat faktory, které motivuji osoby, které
nakupuji na internetu a zaroven zjistit prekazky, které brani lidem v ndkupu online.
Na zaklad¢ toho navrhnout vhodné opatieni. Dotaznikové Setfeni, kterého se zc¢astnilo

vice nez 700 respondentti, bylo pouZito pro ziskani dat pro tuto ¢ast prace.



Abstract

Rendlova, L. (2023). B2C e-commerce in the Czech Republic [Master's Thesis, University
of West Bohemia].

Key words: e-commerce, B2C, e-shop, barriers, driving forces

Thesis focuses on the topic of B2C e-commerce in the Czech Republic. The introduction
defines key terms and categorizes factors influencing the utilization of B2C e-commerce.
The advantages and disadvantages of e-shops and factors influencing the selection
of a particular e-shop are described. In the next section, current trends, market
development, and consumer attitudes towards online shopping are analyzed. The research
methodology describes the research method and questionnaire used to obtain data
for the empirical part of the paper. The empirical part focuses on analyzing the current
state of e-commerce in the Czech Republic with the aim of identifying factors that
motivate people who shop online and at the same time identifying barriers that prevent
people from shopping online. Based on this, suitable measures will be proposed.
The questionnaire survey, in which more than 700 respondents participated, was used

to obtain data for this part of the thesis.



