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Uvod

Pro soucasnou dobu je charakteristické stale siln€j$i prosazovani novych technologii do vSech
oblasti narodniho hospodarstvi. Hospodaiské prostiedi je velmi siln¢ ovliviiovano internetem,
ktery svym uzivatelim nabizi nové moznosti a nové technologie s nim spojené. Mezi jeho
hlavni pfinosy patii osloveni vétsiho poctu zékaznikil, snizeni cen, snazsi a kratSi uvedeni
produktu na trh atd. Lze konstatovat, ze pfinasi vétsi efektivitu do obchodu. A nejen to,
internet méni formy komunikace mezi prodejci a zakazniky, méni formy prodeje, zvySuje

konkurenci, pfinasi vétsi vyuziti bezhotovostnich plateb, méni logistiku.

Elektronické obchodovani (e-commerce) - jeho internetova forma je dynamicky se rozvijejici
oblast. Nakupovani prostfednictvim internetu je jednou z nejoblibengjsich forem nakupovani.
Spotiebitel mize v podstaté nakupovat kdekoliv, kdykoliv, snadno porovnavat ceny a hledat
ty nejpiiznivéjsi. Na druhou stranu obchodnik mtize zprovoznit své vlastni webové stranky a
provozovat na nich online prodej, tady e-shop. V soucasné dob¢ existuji Statisice e-shopti po
celém svéte, pouze v CR je jich pres 37 000, coz je prakticky stejny pocet jako ve Velké
Britanii. [21] E-commerce zménila zptisob nakupovani, ma vliv na ekonomiku, zamé&stnanost

atd.

Cilem této diplomové prace je jednak popsat soudasny stav elektronického obchodu v CR a ve
svét€ a nasledné charakterizovat a analyzovat nastupujici trendy. Souc¢asti diplomové prace je
vlastni dotaznikové Setfeni, kterym bylo zjistovano chovani spotiebitelti na internetu a jejich

postoj k trendiim v elektronickém obchodovani.

Pro pochopeni fenoménu elektronického obchodovani je potieba se podivat do historie, a
proto bude nejdiive popsana historie internetu jako hlavniho prostfedku pro realizaci
elektronického obchodu. Dale budou vymezeny zakladni pojmy, subjekty, vyhody a

nevyhody e-commerce.

Samostatna kapitola je vénovana hlavné statistickym datim, pomoci kterych bude ukazan
soudasny stav e-commerce V oblasti B2C ve svéts, v Evropé a v Ceské republice véetné
predikce pro nasledujici roky. B2C znamena prodej zbozi koncovému zakaznikovi a v praxi je
tento model témét vyhradné€ spojen s internetem. Lze rozlisit tfi trovné tohoto modelu. Prvni

uroven je prosta existence webovych stranek obsahujicich elektronicky katalog zbozi, ktery



muze inspirovat k nakupim. Druhou uroven pfedstavuji interaktivni stranky s moznosti

zpétné vazby. Tteti ,,nejvyssi Groven je internetovy obchod.

Z pohledu této prace je dulezita kapitola poukazujici na trendy v e-commerce. Trendy se
zabyvad mnozstvi hlavné zahrani¢nich publikaci, Casopisti ¢i internetovych servert. Po
prostudovani velkého mnozstvi téchto zdrojui byly vybrany nasledujici trendy z hlediska
svého mozného potencialu na rdast e-commerce: multi-channel a omni-channel, mobilni

w7

nakupy a platby, social commerce, big data, P2P, gamifikace a rozsifena realita.

Posledni dvé& kapitoly obsahuji dotaznikové Setieni tykajici se chovani spotiebitelti v Ceské
republice a postoji téchto spotiebiteld k trendim v elektronickém obchodu. Je provedena
analyza, prezentovany vysledky, provedeno srovnani s vyzkumy CSU a jinych renomovanych

agentur a nasledné formulovany zavéry.



1.Uvod do e-commerce

Fenomén poslednich let se nazyva e-commerce a ma pomérné¢ zajimavou historii. Zacatky
e-commerce lze datovat do 80. let minulého stoleti, kdy se zacal vyuzivat systém EDI'. Tento
systém aplikovaly velké podniky realizujici zna¢né mnozstvi transakci, nebot snizoval
naklady spojené s vyfizovanim objednavek. Typickym piikladem je automobilovy pramysl.
Systém EDI umozioval rychlou komunikaci, kdy odbératel zadal objednavku do svého
informaéniho systému, ktera byla odeslana v elektronické podobé a nasledné zaevidovana do

systému dodavatele.

Rozvoj e-commerce byl spjat s internetem. Od skromnych za¢atki poc¢atkem devadesatych let
a nasledného velkého ristu do roku 2000, kdy nastdva pokles e-commerce. V t¢ dobé média
publikovala dlouhé &lanky, které uvadély, jak se dot-com® boom méni na dot-com krach.
Mnozi lidé zacali e-commerce odepisovat. Hlavnim didvodem vzniklé situace bylo

neopodstatnéné o¢ekavani okamzitého uspéchu. [23]

Navzdory hromadnym krachiim tisicti internetovych firem si vSak mnoho zavedenych
tradi¢nich brick-and-mortar® firem dodalo odvahy a s perspektivou ziskani zékazniki
Vv globalnim méfitku zacaly provozovat e-commerce. Jiz nésledujici rok 2001 dosahly napf.
B2B online transakce prodeje hodnoty 700 miliard dolard. V této dob¢ se také zménil vyznam
terminu e-commerce a lidé zacali tento termin pouZivat pro nakup zboZi a sluzeb po internetu

s vyuzitim zabezpeceného pfipojeni a moznosti elektronickych plateb. [23]

Znamky oziveni zacal e-commerce jevit od roku 2003. Spolecnosti, které se udrzely, zacaly
vykazovat rust trzeb a mnoho z nich i zisk. V této dobé ekonomika rostla, tim padem rostl i

e-commerce, avSak daleko rychleji a tim zacal mit postupné stale vétsi procentudlni podil na

celkové globalni GDP.

! EDI — Electronical Data Interchange — elektronicka vyména dat — znamen4 vyménu dat elektronickou cestou
(online). Dva nezavislé subjekty si pomoci dvou aplikaci vymeéiuji strukturované standardni zpravy. Pro

komunikaci lze vyuZit sité typu internet, telefonni linky, radiové nebo satelitni spojeni, atd. [4]

2 dot—com — je vyraz pro spole¢nosti podnikajici na internetu. V prekladu znamena ,,te¢ka com*, coZ je koncovka
URL adresy webovych stranek spole¢nosti napf. www.amazon.com. [22] Tzn. Dot-com boom = rostouci

mnozstvi spolecnosti podnikajicich na internetu.

® Brick-and-mortar — anglicky vyraz pro kamenné obchody



Také ekonomicka recese, ktera zacala v roce 2008, ublizila e-commerce méné nez vét§iné

odvétvi ekonomiky.

Pti této prilezitosti je nutno zminit, Ze odbornici poukdzali na fakt, Ze e-commerce je zasadni
zména ve vykondvani obchodni ¢innosti a srovnavaji ji s priimyslovou revoluci. Primyslova
revoluce v8ak nebyla jedna udalost, ale mé¢la fadu fazi v pribéhu 50 — 100 let. Kazda faze pak
samoziejm¢ vyzadovala rozdilné strategie. E-commerce a informacni revoluce zplsobena

internetem tak projde pravdépodobné fadou vin. Druha vina probiha pravé nyni.
Srovnani prvni a druhé viny je provedené v nize uvedené tabulce €. 1.

Tab. €. 1 — Srovnani prvni a druhé viny e-commerce

E-commerce Prvni vina Druha vina
charakteristika (1995 — 2003) (2004 — nyni)
Mezinarodni charakter Dominantni role americkych Globalni podniky v mnoha zemich
e-commerce spole¢nosti
Jazyk Vétsina e-commerce webovych Webové stranky jsou k dispozici ve vice
stranek v anglictingé jazycich
Finance Mnoho novych firem zah4jilo ¢innost | Zavedené spole¢nosti financuji iniciativy
Z penéz investorti mimo toto odvétvi e-commerce vlastnim kapitalem
Technologie Mnoho ucastnikll e-commerce Rychle rostouci vyuzivani
pouziva pripojeni Sirokopasmové technologie pro pfipojeni
pomalym internetem k internetu
B2B technologie E-commerce B2B se spoléha na B2B e-commerce je Vv rostouci mife
nesourody mix technologii a integrovan s RFID* a biometrickymi
technologii fizeni zasob piistroji,” aby zvladl informa&ni a
vyrobkové toky ucinné
E-mailovy kontakt se Nestrukturovana e-mailova Customizovan4® e-mailova strategie je
zakazniky komunikace se zakazniky nyni nedilnou soucasti kontaktu se
zakaznikem
Reklama a integrace Pfili§né spoléhani na jednoduché Pouziti sofistikovanych
e-commerce formy online reklamy jako hlavniho mnohonasobnych ptistupu k reklamé a
zdroje ptijmi lepsi integrace e-commerce se
stavajicimi obchodnimi procesy a
strategiemi
Distribuce digitalnich Rozsifené piratstvi v disledku Nové pristupy k prodeji a i
produktii neefektivni distribuce distribuci
First-mover’ vyhoda Byt prvni na trhu zajist'uje uspéchu Uvédoméni, ze first-mover vyhoda vede
ve vSech typech trhti a odvétvi k uspéchu pouze pro nékteré spolecnosti
v konkrétnich trzich a odvétvich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [12]

* RFID — Radio Frequency ldentification — systém identifikace objekti pomoci radiofrekvendnich vin.
Informace jsou uloZzeny do malych Cipd (tagl). Tyto informace lze precist a ptipadné pfepisovat pomoci

radiovych vin.
® Biometrika — zpisob identifikace uZivatele pomoci napf. otisku prstu ¢i skenovani tvae.
® Customizovana — pfizpiisoben individudlnimu zékaznikovi

" vyhoda prvniho subjektu na trhu
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2.Internet

Jednim z nejvyznamnéjSich komponent elektronického obchodovani je sit’ pro pienos dat
nazyvana internet. Internet je globalni sit’, ktera je silné decentralizovana, to znamena, ze
nemd zadny fidici organ. Je Casto nazyvand ,,informacéni superdalnice®, protoze predstavuje
nejvetsi mnozstvi informaci dostupnych z jednoho mista. Internet sdili soubor komunikac¢nich

protokolti ozna¢ovanych TCP/IP. [19]

Pocatek internetu se datuje do Sedesatych let minulého stoleti, kdy se armada USA snazila
vyfesit problém komunikace jejich pocitact v ptipadé vypadku centrdly ¢i né&jakého
jednotlivého pogitate. ReSenim bylo vybudovani sité, kde jsou uzly a linky v systému

navzajem rovnocenné. [16]

Od tohoto obdobi az k dnesnimu datu dochdzelo k bouilivému vyvoji, technologickému

postupu a aplikaci znaéného mnozstvi novych technologii. Dale bude uveden ptehled

vvvvvv

- 1969 — Vytvoiena experimentalni sit ARPANET, prvni pokusy s piepojovanim uzlt
- 1972 — Vyvinuta prvni e-mailové adresa Rayem Tomlinsonem

- 1980 — Experimentalni provoz protokolu TCP/IP v siti ARPANET

- 1984 — Vyvinut DNS (Domain Name System)

- 1987 — Vznika oznaleni sité jako internet

- 1990 — Kon¢i ARPANET

- 1991 — Nasazeni WWW (World Wide Web) v evropské laboratofi fyziky ¢astic CERN
- 1994 — Internet piechazi do komer¢niho uziti

- 1996 — Vice nez 55 milionli uzivatell na svété

- 2000 — Dosazeno 250 miliont uzivateli

- 2004 — Zahgjeni provozu Facebook (prozatim pouze jako sit’ pro studenty Harvardu)
- 2005 — Zahajeni provozu YouTube

- 2006 — Vice nez miliarda uzivatelt internetu, Facebook se stal vefejnym, zahajeni

provozu Twitter
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- 2010 — Vice nez dvé miliardy uzivatell internetu, Facebook ma pil miliardy uzivateld,

na YouTube je kazdou minutu nahrano 24 hodin videa

- 2011 — Vice nez dv¢ a ¢tvrt miliardy uzivatell internetu, na Twitter je tydné vyvéSeno

pies miliardu tweett [11] a [15]

DalSim milnikem je rok 2014, kdy pocet uZivatelll internetu prevysil 3 miliardy. O zvySujicim
poctu uzivatelil internetu ve svété vypovida nize uvedeny obrazek ¢. 1. Nutno podotknout, ze
uvedené udaje na tomto obrazku zndzornuji stav uzivatell internetu vzdy k 1. 6. daného roku.

Obr. ¢. 1 — Pocet uzivatell internetu ve svété

W Pocet uzivatell internetu ve svété

3 500 000 000

3 000 000 000

2 500 000 000

2 000 000 000

1 500 000 000

1 000 000 000

500 000 000

2%, %%, 7z&%{%ae%)e%df%ge%oeoo{e% e%ee%ve%$e%se%)e%ee%&eq)oe%e@eeq{?eq;y
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [24]
Zacatky internetu v CR se datuji do roku 1990, kdy se prvni uZivatelé piipojili k amatérské
siti. FIDO. V #{jnu 1990 se poté dnesni Vypocetni centrum Ceského vysokého udeni
technického v Praze pfipojilo k evropské védecké siti EARN (European Academic and
Research Network) v Linci a stalo se tak narodnim uzlem pro Ceskoslovensko. Jako datum
ptipojeni Ceskoslovenska k internetu se viak uvadi az listopad 1991, kdy usp&sné probé&hly

prvni usp&né pokusy na CVUT s pFipojenim k uzlu internetu v Linci. [16]

V prosinci 1991 uvolnilo ¢eské ministerstvo Skolstvi 20 miliont korun k vybudovani pateini
sité spojujici univerzitni mésta. Obdobné probihalo budovéni pateini sité na Slovensku. Cesky
projekt na vybudovani patefni sit¢ byl pojmenovan CESNET. V listopadu 1992 byly
propojeny dva hlavni uzly sit¢ CESNET Praha a Brno, odkud se postupné zacaly paprskovité

12



rozbihat odboc¢ky do dalSich deviti mést. Zanedlouho pak ministerstvo skolstvi umoznilo
poskytovani sluzeb dalSim nevydéleénym organizacim a nasledn¢ se CESNET stal

komer¢nim poskytovatelem piipojeni. [16]

Od skromnych zacatki, kdy mél internet hlavné akademické vyuziti, zacalo dochazet
k nartstu obliby a piechodu k vyuziti komerénimu ¢i zabavnému. Vznikaly portalové sluzby,
webové stranky, internetové obchody. Lidé zacali mit snadny pfistup k informacim, ménili

své komunika¢ni navyky, transformovala se struktura firem.

O nariistu obliby internetu v CR svédéi tidaje uvedené na nasledujicim obrazku &. 2:
Obr. ¢. 2 — Poc¢et doméacnosti s ptipojenim k internetu
B v milionech M % domaéacnosti

2,7 2,8
2,5

2,3

65%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]
Zudaji vyplyva, ze vroce 2013 mélo pfipojeni k internetu 67% cEeskych domacnosti.
Ptipojeni k internetu se lisi podle poctu nezaopatfenych déti, kde u domacnosti s détmi je

ptipojeno témét 92%, u bezdétnych pouze 59%. [26]

V roce 2014 je to potom celkem 72% ceskych domécnosti, kde domacnosti bez déti jsou

piipojeny v 65% piipadi a domacnosti s détmi v 93% piipadd. [27]

13



3.E-business a e-commerce

Existuje mnozstvi definic téchto pojmt, které se 1isi svym pojetim, stru¢nosti nebo naopak
detailnosti, terminologii atd. S jistym zjednoduSenim je lze rozdé€lit do dvou zakladnich
skupin. Prvni skupina autorti pouzivd uvedené pojmy prakticky jako synonyma. Druha

skupina autord tyto pojmy rozlisuje.

V této praci budou oba pojmy rozliSeny a vymezeny, nebot’ je nezbytné je pouzivat ve
spravnych souvislostech. Obecné lze fici, ze e-commerce je pojem uzivany pro procesy
vztahujici se na obchod pfes internet. KdeZzto e-business je Siroky termin, ktery zahrnuje

jakékoliv procesy, které organizace provadi prostiednictvim internetu vcéetné internich.

3.1 E-business
Jednu z prvnich definic uvedla firma IBM, ktera vysvétlovala e-business nasledovné:

E-business je transformace klicovych obchodnich procesii skrze vyuziti internetovych

technologii. 6]

Formulace pojmi v oblasti elektronického obchodu je ¢asto obtizna vzhledem k tomu, ze se
V praxi Casto prosazuji nové technologie, zplisoby prace, pristupy atd. a muaze se stat, ze
konkrétni definice se stane brzo omezujici. Proto je mnohdy lepsi formulace obecnéjSiho razu.
Z tohoto pohledu je zajimava nésledujici definice, ktera vznikla na ptidé Ufadu pro vefejné
informacni systémy, a to:

E-business je urcita série procesii, sledujicich dany cil, na kterych se podili vice nez jeden
subjekt a které jsou realizované elektronickymi prostredky. [28]

Zaveérem lze uvést jesté¢ definici elektronického podnikani dle Suchénka, kterd rovnéz
odpovidé soucasnosti, a fika, ze:

»Elektronické podnikani znamena vyuZiti informacnich a komunikacnich technologii ke
zvySeni efektivnosti vztahu mezi podniky i mezi individudlnimi uZivateli. Cestou k téemto

usporam je prirazeni vlastnikii externim procesum a vznik virtudlnich firem. “ [18, s. 26]

E-business je hierarchicky nejvyssi troven pro podnikatelské aktivity realizované pomoci ICT
(informacénich a komunikacnich technologii) a sklada se z né&kolika slozek, které jsou

zobrazeny na nasledujicim obrdzku ¢. 3.
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Obr. ¢. 3 — Komponenty elektronického podnikani

E- business

SCm CRM ERP

e-commerce e-learning

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [19]
- E-commerce — definovéno v nasledujici podkapitole

- SCM - ftizeni dodavatelského fetézce — oblast managementu, ktera se tyka fizeni,
koordinace a komunikace v celém dodavatelském fetézci. SCM zahrnuje procesy a

obory:
- Rizeni subdodavek
- Planovani prodeje
- Logistika a distribuce
- Skladovani
- Vyroba [29]

Zaroven je nutno podotknout, Ze SCM je uzce spjato s EDI, ktera tizeni dodavatelského
fetézce velmi zefektiviiuje. Napt. v pfipadé poklesu mnozstvi ur¢itého zbozi pod
referencni hladinu je vystavena automatickd objednavka zboZi pomoci EDI a néasledné

realizovana dodavka z centralniho skladu.

- CRM - fizeni vztaht se zakazniky — oblast managementu, ktera se tyka vsech
procestt komunikace se zdkazniky a dale koordinaci, slad'ovani a fizeni vztaht
snimi. Cilem CRM je vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, zajiStovat

jejich spokojenost a loajalitu a ziskavat nové. [30]

- ERP — Planovéani podnikovych zdrojii — jedna se o zpusob fizeni a planovani vSech

zdroji organizace, a to:
- Personalistika a management lidskych zdroji

- Planovani, logistika a doprava materialu

15



- Ekonomika podniku a finance [31]

- E-learning — jedna se typ vzdélavani poskytovaného elektronicky, pomoci
pocitace se softwarem a prohlizeCem, ktery umoziluje pracovat v sSiti (internet i

intranet), sou¢asti mize byt i multimedialni platforma na CD nebo DVD. [32]

Veskeré komponenty E-business jsou uzce propojeny s ICT a zajistovany prostiednictvim

sofistikovanych systému a aplikaci.

3.2 E-commerce

Soucasti elektronického podnikéani je elektronického obchodovani (e-commerce). Jednd se

Vv zasad¢ o jakousi podmnozinu elektronického podnikani.

Vzrlstajici vyznam e-commerce je dokumentovan tim, Ze ma celou fadu definic. Zalezi na

tom, jakym aspektim vénuje autor vétsi pozornost. Nize budou uvedeny nékteré z nich.

Elektronicky obchod se tyka bezpapirové vymény obchodnich dat prostrednictvim EDI
elektronické posty, electronic bulletin boards®, elektronického prevodu penéz, WWW, a
dalsich technologii zalozenych na siti. Elektronicky obchod automatizuje procesy a papirové

transakce a zajistuje prechod na plné elektronické prostiedi a zaroven méni zpiisob prace. [1]

Zatimco vySe uvedena definice je zaméfena spiSe na prostfedky, kterymi e-commerce
probiha, nasledujici definice uvadi hlavné obchodni Cinnosti, vykonavané t€mito prostredky a

typy interakce.

E-commerce se tyka pouziti elektronickych prostiedkii a technologii k provadeéni obchodu
(prodej, nakup, prevod nebo vyménu vyrobku, sluzeb a/nebo informace) a to v ramci podniku,
B2B a B2C interakci. Dodavka vyrobku nebo sluzby miize byt provedena prostiednictvim

internetu, nebo mimo internet. [10]

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) vymezuje dvé zakladni pojeti

e-commerce z pohledu komunikac¢ni infrastruktury.

Sir§i definice e-commerce Fika, e elektronicka transakce je prodej nebo ndikup zbozi nebo

sluzeb mezi spolecnostmi, domacnostmi, spotiebiteli, viadami a dalsimi verejnymi Ci

8 Electronic Bulletin Boards — v piekladu poéitadové forum, tzn. online komunikaéni systém, kde lze sdilet,
zadat nebo diskutovat informace na téméft jakékoliv téma. Na rozdil od e-maild, které jsou soukromé, electronic

bulletin boards jsou vefejné piistupné [33]
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soukromymi organizacemi provadena skrze pocitacove site. Objednavky jsou realizované
prostrednictvim téchto siti, ale platba a dodani miize probihat i offline. Zahrnuje tedy
objednavky obdrzené nebo zadané ve vSech online aplikacich pouzZivanych

V automatizovanych transakcich napr. internet, EDI nebo interaktivni telefonni systémy. [34]

UZ8i definice e-commerce fika, Ze internetova transakce je prodej nebo koupé zbozi nebo
sluzeb mezi spolecnostmi, domdcnostmi, spotiebiteli, viadami a dalsimi verejnymi ci
soukromymi organizacemi provadend skrze internet. Zbozi a sluzby jsou objednavany
prostrednictvim této site, ale platba a dodani miize probihat i offline. Zahrnuje tedy
objednavky obdriené nebo zadané ve vsech internetovych aplikacich pouZivanych pri
automatizovanych transakcich jako webové stranky, Extranet a dalSich aplikacich, které
funguji pres internet jako EDI pres internet a jakékoliv jiné aplikace bez ohledu na to, jak je
Web pristupny (tj. mobilem ¢i TV atd.). Nezahrnuje objedndvky obdriené nebo zadané

telefonem, faxem nebo e-mailem. [34]
V neposledni fad¢ se hodi uvést jednu ¢eskou definici dle Suchanka ve znéni:

,, Do elektronického obchodovani Ize zaradit vSechny obchodni aktivity a sluzby, béhem
kterych je realizovan pomoci elektronickych ndstrojii datovy transfer bezprostrednée
souvisejici s realizaci obchodnich pripadii, pricemz v pripadé ndkupu softwaru nebo jinych
informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky “ [17, s. 11]

E-commerce tedy lze shrnout jako aktivity orientované na sménu zbozi za ekvivalentni

hodnotu mezi jednotlivymi prodavajicimi, kupujicimi a zprostfedkovateli v ramci

dodavatelského retézce.
Pro uplnost je mozné jesté doplnit, ze primarnim komunika¢nim rozhranim e-commerce mezi
prodejci a béznymi spotiebiteli jsou internetové obchody (e-shopy).

3.3 Zakladni vztahy v e-commerce

Do elektronického podnikani vstupuje v souc¢asné dobé cela fada subjekti. Mezi hlavni patii
podniky a firmy (B — Business), koncovy zakaznici a spotiebitelé (C — Customer) a statni
sprava a statni instituce (G — Government). Pro tcely této prace bude dale uvedeno pét

hlavnich vztahti v e-commerce uvedenych v tabulce ¢. 2 nize:
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Tab. ¢. 2 — Piehled hlavnich vztahd v e-commerce

Priklad
B2C Amazon.com, Alza.cz jsou obchodnici, ktefi prodavaji spotiebni
(Business — to — Consumer) zbozi koneénym zakaznikim
B2B ChemConnect.com je mezinarodni B2B trzi§te, které umoziiuje
(Business — to — Business) provadét obchodni transakce chemickych produktt online.

V CR je to napt. portal Kompass.cz, ktery soustied’uje poptavky
a nabidky B2B subjektu.

c2C Ebay.com, Aukro.cz jedna se o trzisté, kde si kone¢ni
spotiebitele navzajem prodavaji zbozi, ¢i jej drazi v online
aukcich.
P2P Gnutella® je softwarova aplikace, kterd umoziuje uzivatelim

(Peer — to — Peer) sdileni hudby (ale i jinych typl soubort) piimo mezi sebou, bez

potieby vstupu na webové stranky hudebnich vydavatelstvi.

M-commerce Bezdratové mobilni zatizeni jako PDAs (personal digital
assistant), smartphony ¢&i tablety mohou byt pouzity piimo

k obchodnim transakcim.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [8]
Vztahy B2B, B2C a C2C jsou dany povahou trzniho vztahu — kdo prodava komu. P2P a

M-commerce maji rozdilny technologicky zaklad. [7]

Tyto hlavni typy e-commerce budou dale popisovany.

3.3.1 B2B

Jak jiz bylo uvedeno, B2B piedstavuje elektronicky obchod mezi firmami. Pouziva se hlavné
v distribu¢nich a prodejnich sitich, kdy mohou spolu komunikovat vyrobci, pobocky,
distributoti, velkoobchody, dealefi. Typickym znakem tohoto typu obchodovani je, ze
prodavajici zna kupujiciho, tzn. Ze naptiklad zna jeho ndkupni podminky, za kterych nakupy

realizuje. [19]

Elektronicky obchod je v naprosté vétSiné piipadil realizovan pomoci systémil vyuZzivajicich

elektronické vymény dat (EDI, XML atd.). Realizované obchodni procesy probihaji

® Gnutella — softwarové aplikace, kterd umoziuje uZivateliim sdileni riiznych typti souborti pfimo mezi sebou,

bez nutnosti piistupi k jakymkoliv serverim a webovym strankam

10 XML — EXtensible Markup Language — obecny znackovaci jazyk podobn& jako HTML. XML popisuje
strukturu dat, nepopisuje jejich vzhled (jako HTML). K definovani dat vyuziva ,tagy“, které nejsou
pteddefinované (jako v HTML), tudiz umoziuje vytvaiet v podstaté vlastni jazyk podle potieby. [35] Pomoci

XML lze odesilat vétsi mnozstvi dat nez v EDI.
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vétSinou automatizované na urovni softwarovych aplikaci. Obchodnik tak pracuje ve svém
informaénim systému. Objednavku odesila pouze funkci ,,odeslat objednavku®, tedy nikoliv

V pisemné formé postou ¢i faxem. [19]
V elektronickém obchodu B2B jsou rozliSovany tfi obchodni modely:

- Seller Centric, ktery je orientovany na prodej. Pouziva pfi vztahu velkoobchodu vaci

maloobchodniktim, popt. dodavateltim. [3]

- Bayer Centric, ktery je orientovany na nakup. Tento model byva oznacovan jako

e-procurement, coz znamena elektronicky nakup pro vlastni spotiebu. [3]

- E-Marketplace, coz znamena elektronicka trznice. Jedna se kombinaci pfedchozich a
funguje na podobnych principech jako trh ¢i burza. V elektronické trznici se
soustfed’uji nabidky zbozi od rtiznych dodavatelti. Timto roste efektivita pii nakupu a
prodeji. V nepodstatné fad¢ to vede ke sniZeni nakladi obchodnich firem. Zakaznici
e-trznice maji moznost srovnani nabidek a maji moznost objednéni zboZi na jednom

misté. Dodavatelé pak mohou rozsifit distribu¢ni cesty pii niz§ich nakladech. [3]

3.3.2 B2C

Druh e-commerce, ktery je zaméfen na koncového spotiebitele. Jedna se v podstaté o obdobu
kamenného obchodu na internetu. Toto vyjadifeni je vSak pouze piiblizné. E-commerce ma
fadu vyhod a jedna z hlavnich je, Ze obchodnik znd jméno a adresu kupujiciho. Toto je
obrovska zména, ktera dava moznost prizpusobit nabidku a marketing individualné kazdému

zakaznikovi. [18]

U obchodovani B2C Ize vymezit tfi generace:
1. Statick¢é WWW stranky, kde jsou uvedeny pouze zékladni informace
2. Online nabidky zbozi
3. Propojeni internetové aplikace s informa¢nim systémem spole¢nosti

Zakladni vyvojova troven (broadcast) poskytuje zakladni informace pomoci internetu. Druha
uroven (interact) umoziuje rovnéz komunikaci se zdkazniky a tfeti (transact) jiz reprezentuje
objednavani zbozi ¢i sluzeb. Posledni vyvojova uroven (integrate) je integrace celého feSeni a

zapojeni se do virtualni obchodni sité. [14]
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Jaké sluzby e-commerce B2C realizovany aktivnimi WWW aplikacemi v prostiedi internetu
nabizi:

- Inzerci

- Nabidku zbozi

- Elektronické katalogy

- Prezentaci zbozi fotografiemi nebo vizualiza¢nimi prostredky

- Registraci a evidenci zakaznika

- Odpovédi na dotazy zékaznika pomoci elektronické posty, diskusni skupiny atd.

- Vybér a ulozeni zbozi do virtudlniho ndkupniho koSiku ¢i rezervaci ubytovani, listka

atd.
- Vypocty Castek
- Platby elektronickou cestou [14]

Kromé¢ vySe uvedeného Ize realizovat i dal$i aktivity napf. prizkumy zdkaznikd,

shromazd’ovani dat.

3.3.3 C2C

Typickym pfedstavitelem jsou online aukce. E-aukce jsou dynamickymi transakénimi
mechanismy (tzn. Ze cena neni fixni, ale dojednava se), kde Ucastnici soutézi o vitéznou
nabidku. Aukéni stranky lze délit na obchodni a zprostfedkovatelské, pricemz 70% online
auk¢nich stranek vystupuje jako zprostiedkovatelske, 20% prodava vlastni zboZi a zbyvajicich

10% poskytuje obé sluzby. [3]

Mezi nejvétsi predstavitele C2C e-commerce patii eBay a statistiky ukazuji, Ze je to jedna
z nejrychleji rostoucich internetovych spolecnosti, co se tyka ristu roénich trzeb. Piijmy
pochazeji z malého poplatku uctovaného uzivatelim, ktefi umist'uji polozky pro prodej nebo
aukci a z jejich prodeje. eBay navstévuji lidé z celého svéta a napiiklad v lednu 2014 to bylo

vice nez 84 miliont pouze z USA. [36]

V CR pracuje na prakticky stejném principu jako eBay spole¢nost Aukro.
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3.3.4 P2P

P2P oznacuje druh sité, ve kterém jednotlivé pocitace vzajemné komunikuji jako rovny
srovnym. Data tedy neproudi pies server, ktery obsluhuje vSechny pfipojené pocitace
samostatn¢, ale ke komunikaci dochazi mezi klienty. Server zde miize zastdvat pouze jakousi
funkci informa¢niho centra a pii pIné decentralizovand siti server neni potieba viibec.
V disledku potlaceni centralni ulohy serveri vznikd jeden hybridni, universalni druh

pocitacového uzlu tzv. servent. [37]

Spolecnym rysem P2P je v podstaté to, ze lze sdilet soubory ¢i textové zpravy ulozené na
kterémkoliv pocita¢i, pfipojeném k internetu (a vybavené spuSténym Klientem/serventem
prislusné sité¢). Sit¢ P2P se technicky li§i, a to co do redlného stupné symetrie resp.
homogenity a decentralizace, tak co do stupné anonymity. Z tohoto diivodu se rozlisuji riizné

generace.

Prvni generaci byly sité, které mély uloZzeny seznamy a adresy souboril na specialnim serveru
& jejich v&tsim podtu jako napt. Napster'!, OpenNap®. Tyto sité pouZivaji pro &ast svych
¢innosti centralizovanou strukturu typu klient-server, zejména pokud jde o pfipojeni k siti a
vyhledéavani zdrojii (souborlt) na ni. Vlastni komunikace a sdileni jiz probiha formou peer-to-

peer bez serveru. [38]

wevr

Druha generace je nejbézngjsi. Chybi centralni servery, avSak ve skutecnosti nejsou sité
zalozeny pouze jen na Gplné rovnocennych a stejnych servetech-uzlech, tzn. ze kazdy pocitac

neni kvalitativné Giplné nahraditelny kterykoliv jinym. [38]

Nejnovejsi  systémy P2P je <casto vyznacuji lokalné-centralistickymi ¢i  specialné
delegovanymi/dedikovanymi prvky, jako jsou rizné superuzly, huby nebo hledace a
indexatory, kterymi se mohou stat vSechny jednotlivé pocitace. Tyto naduzly jsou dilezité pro
rychlé napojeni a katalogizaci vSech ostatnich fadovych pocitacii-uzll a jejich zdroji a pro
ptedchazeni vyskytu ,,azkych hrdel* v tocich dat. Tato tfeti generace posiluje prvky Sifrovani

a anonymity tj. utajeni IP adres pocitac¢i-uzli.. Snazi se o jesté vétsi decentralizaci. [38]

1 Napster — aplikace zamé&fena na sdileni hudby pracujici na stejném principu jako Gnutella. Rozdil je, Ze na

rozdil od Gnutelly a OpenNap je Napster zaméfen pouze na hudbu.

12 OpenNap — stejny princip jako Gnutella
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Sité typu peer-to-peer maji velmi pfijemnou vlastnost a to, Ze jejich celkova prenosova ¢i
komunikacéni kapacita pro uzivatele s riistem poctu uzivateld stoupa a nikoliv klesa, jako u

centralizovanych systémtl.

Jak jiz bylo zminéno, P2P koncept je vyzivam hlavné na sdileni souborG napi. vyménu
ruznych nosict jako hudby, filmt ¢i programt. Rust této aplikace je znacny a architektura
nabizi mnoho zajimavych a vyznamnych pfilezitosti. Tento princip vzhledem k Siroké Skale
vyuziti a odolnosti nabizi znacné mnozstvi aplikaci. Na zdkladé¢ P2P ptistupu mohou byt
nasazeny nov¢ internetové sluzby na pozadani bez Casoveé narocného usili v procesu umisténi

produktu na piislusny trh, pro urcitou komunitu nebo spole¢nost. [13]

3.3.5 M-commerce

M-commerce je relativné nova soucast elektronického obchodovani. Lze ji nadefinovat jako
kazdou obchodni transakci uskuteénénou pomoci mobilnich zafizeni. Jedna se o pouzivani
mobilni komunikace s jakoukoliv aplikaci dostupnou a vytvofenou pro mobilni zafizeni, jejiz

vyuzivani slouzi k obchodnim tG¢eliim. [5]

Vzhledem ke stale rostoucimu poctu mobilnich piistrojii na trhu, mobilni zafizeni budou
nepochybné hrat kliCovou roly v riistu e-commerce. M-commerce umoziiuje uzivatelim
provadét e-commerce na svych pfistrojich: ziskdvat marketingové a prodejni informace, €init
rozhodnuti o koupi, zaplatit za zbozi nebo sluzbu. M-commerce je vice neZ mobilni a
bezdratové rozsifeni Webu na bazi e-commerce. Jednd se o zcela novy prodejni a propagacni
kanal a je to aktivator pro fadu novych sluZzeb jako jsou nékupy, placeni za parkovani,
koupeni jizdenky na vlak ¢i metro atd. skrze mobilni telefon. Je $ité na miru uzivatelim
v mnoha smérech. Nasleduje uzivatele a je k dispozici kdykoliv a kdekoliv. Ackoliv mobilita
je cennou vlastnosti obecné, je zvlasté cenna pro e-commerce. Je to kliCovy faktor, ktery

Vv jinych formach chybi.

Podstatou obchodu je uspokojeni pozadavkil uzivateli. Je nejen dulezité nabizet to, co si
uzivatel pteje, ale také vzdy, kdyz si to pieje. M-commerce rovnéz lze ptizplsobit, aby

vyhovoval preferencim uzivatelti v kombinaci s ¢asem a mistem.

Dalsim dulezitym aspektem m-commerce je schopnost mixovat elektronicka média
S ostatnimi, jako napf. s novinami, TV, radiem, komunikaci v jakékoliv obchodni fazi tj.
presentaci, vybéru, objednavani, platby, dodavce a péci o zdkaznika. Napiiklad uzivatel mize

A4

prohlizet sviij mobilni telefon a ziskat polohu nejblizsiho obchodu. Poté tam zajde a koupi
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produkt. V tomto piipadé je presentace a vybér proveden elektronicky prostfednictvim
mobilniho telefonu, zatimco zbytek tradi¢nim zplUsobem. V jiném piipadé miize byt
presentace, vybér, objednani, dodavka provedeno tradicnim zpiisobem a pouze placeni

elektronicky. [9]

V soucasn¢ dobé jsou mobilni telefony velmi sofistikované pftistroje. Slouzi jako alarmy,
hodiny, fotoaparaty, videokamery, MP3 ptehravace, notebooky, Avsak tyto zminéné funkce
neni to, co déla mobilni telefony atraktivni pro obchodniky. Je to nize uvedenych sedm

vlastnosti:
- Mobilni telefon je osobni
- Mobilni telefon je neustale v dosahu
- Mobilni telefon je stale zapnuty
- Mobilni telefon m4 integrovany platebni systém
- Mobilni telefon je pfistupny pro kreativni impulsy
- Mobilni telefon mefi navstévnost velmi presné

- Mobilni telefon zachycuje socialni kontext [15]

3.4 Vyhody a nevyhody e-commerce

Obdobn¢ jako tradi¢ni obchod, poskytuje e-commerce fadu vyhod a nevyhod. Nutno vSak

konstatovat, ze je-li fadné provadén, vyhody vyznamné ptrevysuji nevyhody.

Ve svété e-commerce se obchod provozuje globaln€, sedm dni v tydnu, 24 hodin denné.
Zakaznici v jakékoliv Casti svéta s internetovym piipojenim se mohou piihlésit na ptisluSné
stranky a objednat produkt nebo sluzbu. Svatky, vikendy, ¢asové posuny neptedstavuji zadny

problém.

V prostfedi e-commerce je zapojeni zdkaznika na podstatn€ vyss$i trovni. Zikaznik muze
poskytnout informace o produktu, ktery si neddvno zakoupil. Mlze se UcCastnit riiznych

otevienych for, chatovat ¢i diskutovat.

E-commerce stranky, pomoci nastroju jako help desk, firemnich webovych stranek a e-mailt,
jsou schopny zlepsit sluzby zakaznikim. Mnoho dotazi je odpovézeno s minimalnimi
naklady. Tisknuti formulart online, stahovani softwaru a piehled Casto kladenych otdzek
(FAQs) jsou dalsi priklady zakaznickych sluzeb.
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V oblasti B2B lze vyrazné zlepsit vztahy s dodavateli. E-commerce technologie umoziuji
vyménu informaci v€as a za minimdlni ndklady. B2B e-commerce poméaha podnikim
zvladnout fizeni zasob. Dale také zlepsit vztahy s financnimi institucemi v€asnym transferem

obchodnich transakci.

E-commerce zvySuje pocet potenciondlnich zdkazniki. Zakaznici ze vzdalenych destinaci

mohou kupovat produkty a sluzby z e-commerce stranek.

V mnoha piipadech e-commerce zlepSuje navratnost kapitalu a investic, nebot’ nejsou potieba
zasoby. V nékterych piipadech e-commerce stranky slouzi jako prostiednik, berou
objednavky od zdkaznikii, sméruji je k dodavatelim a vytvaii marzi. V dalSich piipadech jsou

schopny udrzovat minimalni zasoby a plni objednévky prostfednictvim JIT systému zasob.

Rada e-commerce stranek je schopna pomoci riiznych webovych technologii nabidnout
individualni sluzby a pfizplisobit sviij produkt nebo sluzbu tak, aby vyhovovala konkrétnim
zakaznikim. Sbérem informaci od zakazniki mohou byt nasledné produkty a sluzby Sity na
miru zédkaznickym preferencim. V nékterych piipadech si zakaznici mohou vybrat a vytvofit

svoje vlastni CD, cestovni plan ¢i automobil.
Rekapitulace vyhod:
- Globalni obchodovani sedm dni v tydnu, 24 hodin denné
- Ziskani dodatecnych znalosti o potencionalnich zdkaznicich
- ZvySuje zapojeni zakaznika
- Zlepsuje zakaznicky servis
- Zlepsuje vztahy s dodavateli
- Zlepsuje vztahy s finan¢nimi kruhy
- Zvysuje pocet zakazniki
- ZlepsSuje navratnost kapitalu a investic, nebot’ nejsou potieba zadsoby
- Personalizované sluzby

- Produktova a servisni cutomizace [2]
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Nevyhody e-commerce se tykaji hlavné technologii a obchodnich praktik. Problémem se jevi

vvvvv

uspéch e-commerce a poskytovani multimedidlnich dat po celém svéte.

Pro mnoho zakaznikl jsou hlavni nevyhodou bezpecnostni otazky. Situace se vSak neustale
zlepsSuje pouzivanim napt. e-penézenek, akceptaci digitalnich podpist, pfijetim Sifrovacich
technologii atd.

Rovnéz se v budoucnosti bude stale zlepSovat pocet a dostupnost zakaznikti, nebot’ pocet

uzivatelll internetu se neustale zvySuje. Samoziejme svoji roli v tom bude hrat 1 snizovani cen

PC, mobilnich piistroju atd.

V neposledni fad¢ je nutné zminit akceptaci e-commerce. I toto je vSak zvladnutelné
Vv souvislosti se stale vétsi dostupnosti internetu a zvySujicim se poctem online nakupnich

mist.

Rekapitulace nevyhod:

Problém s moznou kapacitou a prichodnosti

- Bezpecnostni otazky

Ptistupnost (zatim se stale jesté vSichni mohou pfipojit na web)

Akceptace (ne vsichni akceptuji tuto technologii)

Nedostatecné pochopeni obchodni strategie a cilii [2]
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4.Souc€asny stav internetového obchodu ve sveéteé
av CR

Tato kapitola obsahuje statisticka data o e-commerce a predikce budouciho vyvoje ve svéte,
v Evropé a CR. V CR jsou navic uvedeny i udaje z vyzkuma CSU a riznych renomovanych

agentur o chovani ¢eské internetové populace.

41 Sveét

Podle aktualnich statistik a pfedpovédi vzrostl svétovy B2C e-commerce prodej v roce 2014 o
cca 20% a dosahl 1,47 miliardy USD. [39] Predikce ristu trzeb pro nasledujici roky
Vv celosvétovém métitku na B2C trzich v miliardach dolarti ukazuje niZe uvedeny obrazek ¢. 4.
Obr. €. 4 — B2C e-commerce celosveétové trzby mezi roky 2012 az 2018

® Triby v miliard4ch USD

2,356
2,143
1,922
1,700
1,471
1,233 I
1,058 I I
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [39]

V roce 2014 se poprvé mél stat nejvétsim trhem region Asie-Pacifik, ktery dosahl vyse
prodeji 525,2 miliard USD a ptedstihl tak region Severni Ameriky, ktery dosahl Grovné 482,6
miliard USD. [40] To bylo zptisobeno hlavné masivnim ristem v Ciné. Vyse trzeb B2C

e-commerce vV miliardach USD dle regiontl je ukazana v tabulce ¢. 3.

Tab. €. 3 — B2C e-commerce trzby celosvétove v letech 2012 az 2017 podle regionli

Region 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Asijsko-pacificky $301,2 $383,9 $525,2 $681,2 $855,7 $1 052,9
Severni Amerika $379,8 $431,0 $482,6 $538,3 $597,9 $660,4
Zapadni Evropa $277,5 $312,0 $347,4 $382,7 $414,2 $445,0

Centrilni a Vychodni Evropa $41,5 $49,5 $58,0 $64,4 $68,9 $73,1
JiZzni Amerika $37,6 $48,1 $57,7 $64,9 $70,6 $74,6
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Stfedni vychod a Afrika $20,6 $27,0 $33,8 $39,6 $45,5 $51,4

Celosvétove $1058,2 $1251/4 $1504,6 $1771,0 $2 052,7 $2 3574

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [40]
Poznamka Kk tabulce €. 3: Jsou zahrnuty objednané produkty a sluzby, volnocasové aktivity a
sluzebni cesty rezervované pomoci internetu prostfednictvim jakéhokoliv piistroje, bez

ohledu na zpusob platby nebo plnéni.

Rist e-commerce je zpiisoben predevsim rychle expandujicim nartistem online a mobilnich
uzivatelll na rychle se rozvijejicich trzich, zvySovanim m-commerce, pokrokem v dopravé

zésilek a platebnimi moznostmi.

4.2 Evropa

Z celkového poctu 816 miliont Evropanti uzivalo v roce 2013 internet 565 miliont a z téchto
uzivateld 47% tj. 264 miliond osob nakoupilo alespon jednou pomoci elektronického média.
V roce 2013 se prodalo zbozi a sluzby za 363 mld. EUR, coz znamenalo meziro¢ni narist o
16,3%. V roce 2013 zaplatil jeden zékaznik za online nadkupy v priméru 1 376 EUR. Na
celkovém maloobchodnim obratu v Evropé se e-commerce podilel cca 5,7%. [42] Stale vice
se pouzivaji pro vyhledavani a koupi zbozi mobilni piistroje — telefony a tablety. Obrat
e-commerce Vv segmentu B2C v Evropé dle jednotlivych zemi je uveden v nize uvedené

tabulce ¢. 4.

Tab. ¢. 4 — Obrat e-commerce v Evropé v roce 2013 dle jednotlivych zemi

Zemé B:'/iilék:ie Némecko | Francie | Rusko | Spanélsko Itslie Rakousko | Nizozemsko | Svycarsko | Turecko
ObrEfﬁg;“'d- 107,2 634 51,1 155 | 144 113 1 10,6 10,2 8,9
Obrat na hlavu 1,672 0,787 0,800 0,108 0,309 0,189 1,294 0,631 1,259 0,117

(tis. EUR)
Rist lzﬁ/‘(’);’ 2l 11,4 26,8 136 50,5 111 178 11,9 85 121 35
Riist 2014 (%) 18,8 20,6 125 16,1 16,8 18,2 8,2 95 10,8 12,3
Zemé Svédsko Dinsko Norsko | Finsko | Polsko Irsko Belgie Recko Portugalsko | Cesko
Obrat (mld.
EUR) 8,6 8,4 76 6,5 5.2 46 38 3.2 26 2,2
(Ol e 1L 0,896 1,500 1,490 1,204 | 0135 1,000 0,000 0,288 0,248 0,210
(tis. EUR)

LERe lzg/‘(’);‘ 202 19,4 14 85 5,9 24,9 21,1 165 25 13 20
Riist 2014 (%) 8,1 10,9 94 6,1 19 15 15 18,8 13 134
Zemé Ukrajina Rumunsko | Mad’arsko | Litva | Slovensko | Chorvatsko | Bulharsko | Loty3$sko Estonsko

Obrat (mld.
EUR) 1,85 1,04 0,81 0,36 0,33 0,24 0,2 0,18 0,13
(Olaiel e [y 0,041 0,049 0082 | 0120 | 0,061 0,056 0,027 0,090 0,100
(tis. EUR)
Ruist proti 2012
(%) 48 30 20 X y y y X X
Rust 2014 (%) 21,6 15,4 17,3 X y y y X X

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [42]
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Poznamka k tabulce ¢. 4:

X — za tfi baltské zemé (Litva, LotySsko a Estonsko) je uveden primérny ukazatel 23,3% za

rok 2012 a pramérny rast 13,4% je ocekavany 2013
Yy —u mensSich zemi nejsou procentni zmény v prehledu uvedeny

Zemé s nejvétsim potencialem ristu jsou Rusko, Spanélsko, Italie, Turecko, Polsko, Ukrajina,

Rumunsko a Bulharsko. [42]
Pocty obyvatel v roce 2013 pro jednotlivé zemé¢ jsou uvedeny V piiloze A.

V roce 2014 se ocekavalo, ze v ramci celé Evropy vzroste obrat v e-commerce na 425 miliard
EUR a Vv roce 2016 se piedpoklada dosazeni hranice 625 miliard EUR. [41]

43 CR

V CR pouzivé internet minimélné jednou za mésic vice nez 6,5 milionii obyvatel a z toho
téméf polovina z nich vstupuje na internet z mobilnich zafizeni. Co se tyka nakupovani v
e-shopech, tak az 96% Cechti nakoupi n&jaké zbozi & sluzbu alespon jednou roéng, 46%

Cecht pak nakupuje online minimélné jedenkrat za mésic. Cast&ji nakupuji online Zeny. [43]

Z celkového maloobchodniho prodeje, ktery se dle CSU pohybuje okolo 900 miliard K&,
tvofily e-shopy zhruba 7% podil v roce 2013. Je piedpoklad, Ze tento podil se bude dale

zvySovat s nastupem mobilnich zafizeni a vzrustaji oblibou online prodeje. [44]

Hlavnimi uzivateli modernich technologii ve spojeni s e-commerce jsou mlads$i vékové
skupiny do 34 let. Toto vyplynulo z vybérového Setfeni o informacnich a komunikacnich
technologiich v domacnostech a jejich vyuzivani jednotlivei [45], které kazdoro¢né provadi
CSU. Prislusné tdaje (vyuZivani informaénich a komunikagnich technologii, pouzivani

socialnich siti, ¢i pouzivani internetu v mobilu) jsou uvedeny v piilohach B, C, D, E.

Dle spolecnosti Shoptet, ktera zkompletovala data z prizkumi spole¢nosti APEK,
Srovname.cz, PayU, Heureka.cz, CSU, Netmonitor je nejéast&jsim divodem ndkupu v
e-shopech moznost srovnani nabidek obchodt (28% nakupujicich), dale 21% nakupujicich
oznacilo jako hlavni vyhodu tGsporu ¢asu. Velmi zajimavé se jevi, Ze vyhodnéjsi ceny jsou az

na patém misté v potadi vyhod s 9%. [46]

Velkou roli pii vybéru e-shopu hraje zptisob dopravy, a to jestli internetovy obchod nabizi

dopravu zdarma, potom jsou zakaznici ochotni nakoupit vice, nez kolik méli v umyslu.
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Dalsim dulezitym kritériem je zobrazovani internetového obchodu ve vyhleddvacich a

srovnavacich zbozi, ptes které vstupuje velké mnozstvi zakazniki.
Dle prizkumu spolecnosti Acomware, zabyvajici se zptisobem nakupu vyplyva, ze:
- Srovnavace cen vyuziva 40% zakaznikil
- 28% ma své oblibené obchody
- Recenze a doporuceni jsou dulezité pro 14% zakazniki
- Néhodné& nakupuje 5% dotazovanych
- Jeden konkrétni oblibeny e-shop ma 5% z dotazovanych [47]

Primérna velikosti objednavky pii nakupovani online zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 5.

Obr. €. 5 — Primérnéa hodnota objednavky pii nakupovani online

B Primérna hodnota objednavky

2 650Ke

3500 Ké
1962 Ke

I I i

2010 2011 2012 2013
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [44] a [48]

Z toho je patrné, zZe se lidé naucili kupovat i zbozi niz$i hodnoty a zvysila se frekvence jejich
nakupi.

Nejcastéjsi zbozi nakupované online se lisi dle konkrétnich studii. Dle spole¢nosti Shoptet je
zbozim, které se nejcastdji objevuje v nakupnich kosicich Cechdi na internetu obledeni,

pocitace a sportovni obleceni a vybaveni. [43]

Dle zpravy serveru FinExpert, kterd shrnuje vysledky studie Ernst and Young je potom
nejCastéji nakupovanym produktem spotiebni elektronika, na druhém misté se umistilo

obleceni a na tietim mobilni telefony. [49]
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Odhaduje se, ze v roce 2014 existovalo vice nez 37 000 internetovych obchodt, coZ znamena
nartst oproti roku 2013 o 2 tisice internetovych obchodt. Predikce obratu v e-commerce pro

rok 2014 je cca 80 miliard K¢, tedy o rist pfiblizné 15% meziro¢né. [44]

Pro rok 2015 se ocekdva pokracovani meziro¢niho ristu, a to podobnym tempem jako
doposud, tedy 13 — 15%, tzn. obrat e-commerce by se mél pohybovat ve vysi 90,4 az 92
miliard K¢&. [50]

Minuly vyvoj e-commerce v CR véetn& zminénych predikei pro roky 2014 a 2015 je zobrazen
Vv obrazku €. 6.

Obr. &. 6 — Obrat e-commerce v CR

M Obrat internetovych obchodu (v miliardach K¢)
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Vlastni zpracovani dle [51], [52] a [44]
Nejvyssi obrat v CR generuje nejvétsi prodejce elektroniky Alza.cz, ktera je prikopnikem
e-commerce v CR. V roce 2013 dosahla obratu 9,2 miliardy K¢ a vyfidila vice neZ i miliony

internetovych objednavek. [53]

Na druhém misté se co do velikosti obratu umistil Mall.cz. Trzby Netretail Holdingu, do
kter¢ho Mall.cz patii, dosdhly ve fiskalni obdobi 2013 a 2014, které¢ skoncilo v bieznu 2014,

ptiblizné osm miliard K¢. [53]

O tfeti misto se déli cestovni agentura Invia, kterd prodala v roce 2013 zajezdy za pftiblizné
dva a pul miliardy K¢ a prodejce elektroniky T. Bohemia s obratem pievySujicim dvé
miliardy K¢. [53]

Obliba ¢eského fenoménu dobirky zacinad pomalu klesat. Lidé zacinaji Castéji platit pomoci
platebnich karet nebo prostiednictvim bezhotovostnich pfevodu. Dle vyse zminované studie

30



spolecnosti Shoptet je nejéastéji vyuzivanym zpusobem platby bankovni pievod a na druhém

misté se umistila dobirka. [44]

Zajimavé jsou také zjisténi agentury Nielsen, kterd provadéla vyzkum ohledné vyuziti
mobilnich zafizeni v CR. TéméF kazdy tieti Cech nakupuje pomoci mobilniho telefonu (31%)

a dalsich 15% poté nakupuje pomoci tabletu. [54]

Nutno fici, ze stale existuje urcitd obava ze zneuZiti platebnich ¢i osobnich udaji. Presto vSak
jako nejvétsi problém, pro¢ nékteti Cesi nenakupuji na internetu je, Ze si nemohou danou véc
osahat ¢i vyzkousSet, dale pak neochota platit poStovné, obavy zreklamaci nebo nutna

registrace v e-shopu. [43]

Nasledujici obrazek ¢&. 7. zobrazuje podily technickych feseni volenych obchodniky v CR.
Obr. &. 7 — Technické feseni e-shopti v CR

m pronajem hotovych 3ablon m individuainivznik m open source

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [46]

4.4 Internetovy obchod a jeho dopady na hruby domaci

produkt

E-commerce (e-shop) zménil charakter podnikani. V soucasné dob¢ existuji tisice webovych
stranek, ze kterych lidé mohou nakoupit zboZzi od knih a obleceni az po nabytek ¢i potraviny.
Dokonce lze sjednat i servis auta nebo domluvit schiizku u 1ékafe. Elektronicky obchod roste

kazdy den. To vSe ma vliv na ekonomiku kazdé zemé.

Samoziejmé, Ze e-commerce nema vliv pouze na ekonomiku, ale také napft. na trh prace, na
spolec¢nost atd. Vytvaii nové pozice v zadavani dat, tvorbé webovych stranek, udrzbé

systém, zpracovani kreditnich karet, zabezpeceni internetu a fizeni zésob.

Z pohledu této prace bude zajimavé zhodnotit, jaky ma B2C e-commerce vliv na hruby

doméci produkt (GDP) a to jak ve svété, tak i v Evropé a CR.
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Vyvoj vlivu véetn¢ predikce B2C e-commerce na svétovy GDP je znazornén v nize uvedeném
obrazku €. 8.
Obr. ¢. 8 — Podil e-commerce na svétovém GDP

B Procentualni podil na GDP
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [55]
Z uvedeného grafu je vidét zvySujici se vliv B2C e-commerce na GDP. Zatimco v roce 2013
¢inil 0,92%, tak v roce 2018 je predikovan na 1,61%.

V Evropé se B2C e-commerce podili na GDP jesté vyraznéji a v roce 2013 Cinil 2,2%.
Nejvétsim tahounem je potom Velké Britanie, kde podil e-commerce na GDP tvoii dokonce
5,61%. [56]

Co se tyka CR, jsou dostupné informace za rok 2012, kde B2C e-commerce byl ve vysi 1,2%
GDP, coz je piiblizné stejné procento jako napf. ve Spanélsku & Polsku. [57]
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5.Trendy

Otazce trendu v elektronickém obchodu je vénovéana znacna pozornost hlavné v zahrani¢nich
publikacich a tisku. Existuji rizné nazory a predikce. NejlepSim identifikatorem jsou vsak
statistiky a vyzkumy renomovanych agentur. Na tomto zakladé byly vybrany trendy, které¢ se
budou podilet na zvySovani obratu elektronického obchodu at’ jiz ptimo napf. mobilni ndkupy
a platby, nebo nepiimo dal$im rozvojem a oblibou elektronického obchodu napi. gamifikace

¢i rozsifena realita. Tyto trendy jsou nasledujici:
- Multi-channel a Omni-channel
- Mobilni ndkupy a platby
- Social commerce
- Bigdata
- P2P
- Gamifikace

- Rozsifena realita

5.1 Multi-Channel a Omni-Channel

Multi-Channel (vicekanalovy prodej) lze oznacit jako marketingovou strategii, ktera dava
moznost volby pfi nakupu produktd. Tento prodej obsahuje nakup jak v obchodu, tak i
pomoci webové stranky, telefonni objednavky, posStovni objednavky, katalogové objednavky
¢i pomoci srovnavacich webovych portali. Cilem této strategie je maximalizovat obrat a

loajalitu zakaznikii nabizenim moznosti vybéru a vyhod. [58]

V soucasné dobé€ se jiz pouziva termin Omni-Channel, ktery se postupné vyvinul z tradi¢niho
vicekanalového prodeje. Cilem je poskytnout zakaznikiim lepsi nakupni zazitek bez ohledu,
jaky nakupni kanal vyuzivaji. Produkty a akéni zbozi je dostupné na jakémkoliv prodejnim
kanale a to za stejnych podminek. [59]

Ackoliv oba dva terminy jsou ¢asto zaménovany, pochopeni rozdilti mezi ptistupy k zapojeni
zékazniki je pro prodejce diilezité. Pochopeni rozdilu mezi obéma pojmy poméha vysvétlit
nasledujici obrazek ¢. 9:

33



Obr ¢. 9 — Multi-channel a Omni-channel — vysvétleni rozdilt
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Zdroj: [60]

Multi-Channel zasahuje spotiebitele prostfednictvim vSech dostupnych kanalti: mobilnich
ptistrojil, pocitact, kamennych prodejen atd. Zakaznici vidi vice ,,touchpoints“”, které piisobi
nezavisle. VSechny jsou dostupné, ale nejsou integrovany.

v

Omni-Channel poskytuje jednotny zazitek pro zakaznika napfi¢ vSemi ,touchpoints®. To
umoziuje zakaznikim komunikovat kdekoliv, kdykoliv a jakkoliv s poskytovatelem.
Vysledkem je ze, kazda interakce se stava bezproblémova, konzistentni, osobni a v souladu
S potiebami zdkaznikli a rezultuje ve v¢EtSi schopnost fidit a kontrolovat zékazniky.
Omni-Channel tedy poskytuje kompletni ,,brand experience““, aniZ by bylo nutné ptepinat
mezi kanaly. Toto je dulezité pro spolecnosti, které chtéji napt. posilovat osobni vztahy a

budovat duvéru mezi zakaznikem a znac¢kou.

Omni-Channel je nepochybné budoucnost. Diky vyuziti tohoto piistupu mohou spole¢nosti
udrzet sveé digitalni spotiebitele a udrzet svoji znacku v jejich mysli. Rovnéz vSechny kanaly
mohou byt pouzity k ziskani informaci od klientd a k poskytovani cilenych zprav a tak ke
zvySeni konverze. Cilem je pomoci zdkaznikim vybrat produkt nebo sluzbu proddvanou

spolecnosti poskytnutim nejlepsi mozné Grovné asistence.

3 Touchpoint — misto interakce se zdkaznikem (misto osloveni zakaznika). Je to kazdé misto kontaktu mezi

zakaznikem a producentem (prodejcem ¢i poskytovatelem).

 Brand experience — zkusenosti o znadce. Jde o viechny city, pocity, viemy, poznani a reakce v chovéni lidi
vyvolané podméty souvisejici se znackou jako je design a identita znacky, baleni, komunikace ¢i prostredi

znacky.
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Zakaznici s ptistupem k celé fad€é novych technologii a Sirokou Skalou online zdroji zptisobili
prakticky revoluci v maloobchodé. Maloobchod je nucen reagovat tim, ze poskytuje zazitky
z nakupovani bez ohledu na to, zda-li zakaznik vstoupi do obchodu ¢i pouzije webovy
prohlize¢, nebo mobilni telefon a tim, ze je pifitomen napfi¢ vSemi kanaly a umoziuje

zékaznika obslouzit bez ohledu na to, ve kterém bod¢ nakupni cesty se nachazi.

Podle vyzkumu, ktery provedla spole¢nost Forrester Consulting, se ukéazalo, ze vicekanalova
obchodni feseni znamenaji konkuren¢ni vyhodu. Zakaznici uptednostiiuji vicekanalovy prode;j

a to koupi zbozi online a osobni vyzvednuti v kamenném obchodé¢.

- Dle zminéného vyzkumu ocekava 71% spotiebitell moznost prohlizet si zdsoby zbozi

pomoci internetu

- 50% pak pozaduje moznost nakupu pies internet a zbozi si vyzvednout v kamenném

obchodé¢
- Toto si vSak mohlo dovolit pouze 36% respondentti z fad spole¢nosti [61]

Z vysledkt dale vyplynulo, ze ma-li prodejce byt schopen udrzet krok s konkurenci, ma
zna¢ny vyznam zavedeni funkci elektronického prodeje do vSech oblasti jeho cinnosti
vzhledem ke zvySujici se Cetnosti vyuzivani elektronického prodeje. Kromé toho se ukazalo,
ze prodejci, kteti nespliuji pozadavky zakaznikli na ndkup pfes internet, maji problémy s tim,

co od nich zakaznici ofekavaji mimo internet.

Zakaznici ocekavaji, Ze prodejny budou propojené s funkcemi elektronického obchodu.
Soucasné prizkum dokazuje, Ze pravé vicekanalovy prodej umoziuje vytvaret pro zakazniky

vyvazeny zazitek z nakupovani a tak zvySovat vyznam znacky.

Dilezitym faktem pro zdkazniky je moZnost osobniho odbéru. AZ polovina respondentl
uvedla, ze si zbozi vyzvedavaji, aby se vyhnuli platbam za doruceni, Ctvrtina proto, aby si
svou objednavku mohli vyzvednout jesté v den nakupu a desetina proto, Ze je to pro né prosté
pohodingjsi. [61] Ukazuje se, Zze prodejce, ktery nema k dispozici kamennou prodejnu, je
V nevyhod¢. Mize vSak samoziejmé vyuzit treti stranu poskytujici vydejni misto pro osobni

odbeér.

Diky rostoucimu tlaku zdkaznikt, jsou prodejci nuceni zvySovat pocet vydejnich mist a také
jejich formy. Vznikaji nové kamenné pobocky (napi. Alza Showrooms, ZOOT ,,vydejny

radosti®), sdruzena externi vydejova mista (napi. UloZenka, Heureka points) ¢i rizné
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vydejové automaty. Pravé sdruzend vydejni mista jsou vhodnou alternativou pro mensi

e-shopy, pro které by bylo zfizeni vlastni pobocky finan¢n€ naro¢né.

Mezi dalsi dulezité aspekty, které ovliviiuji spokojenost zédkaznikii, patii rychlost dodéni.
Nékterymi je dokonce vyzadovéno ,,.Same-day Delivery“!®. To piedpoklada, ze priprava
expedice zbozi by meéla zalit prakticky v okamziku kliknuti na tla¢itko ,,koupit®. Tuto
moznost piepravy jiz nékteré piepravni spoletnosti nabizeji (UPS, FedEx i Ceska posta),
ovSem nutno podotknout, Ze ji zatim vyuziva jen minimum obchodniki. Pfi této ptilezitosti je
vhodné zminit, Ze napf. Amazon jiz zacal testovat dodani zbozi pomoci droni (viz. obrazek ¢.
10). Timto zpusobem dopravy zbozi bude v americkych méstech moZzno dorucovat zbozi
zakaznikiim dokonce v tu samou hodinu, co ho objednali.

Obr. €. 10 — Létajici dron Amazonu

zdroj: [62]

Vyse uvedenym pozadavkim zékaznikl v oblasti dodavek zbozi musi obchodnik ptizplisobit

S il

svoji strategii skladovani a logistiky. NejbéZné&j$i moZnosti jsou nasledujici:
- Vlastni sklad e-shopu (bez kamennych prodejen, tzn. prodej pouze online)

- Vlastni sklad kamenného obchodu (z tohoto skladu je expedovano zbozi prodané

online i offline)
- Napojeni na ciziho velkoobchodnika
- Kombinace vlastniho skladu + dodavek z velkoobchodu

- Pfeposilani objednavek zédkaznika vyrobci/dodavateli (obchodnik predava objednavku
zbozi spolecné s platbou vyrobci, ktery nasledné expeduje balik pod jménem

obchodnika zékaznikovi)

- Externi skladovani

1> Same-day Delivery — dorugeni zboZi v den objednéni.
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Zajimavym trendem v brzké budoucnosti bude online prodej potravin. Na online trhu
S potravinami vévodi v soucasné¢ dobé spolecnost Tesco, kterda ma 165 000 registrovanych
zakazniku. [63] V roce 2014 vznik portal Rohlik.cz a béhem roku 2015 se planuji spustit dalsi
internetové obchody s potravinami, jako napiiklad portal Kolonial.cz ¢i portal Kosik.cz a dale
se také spekuluje o vstupu obchodnich fetézct Billa ¢i Kaufland na internet. Obrat prodeje
potravin na internetu je nyni pfiblizn¢ jedna miliarda korun ro¢né. Pfedpoklada se, ze objem

trhu by mohl dosahnout cca. deseti miliard korun v roce 2016. [63]

5.2 Mobilni nakupy a platby

Termin m-commerce se tykd obchodniho modelu, ktery umoziuje spotiebitelim uskutecnit
obchodni transakce pomoci mobilniho zafizeni a to bud v misté¢ prodeje (napft.
prostfednictvim NFC'® technologie) nebo na dalku (SMS platby, platby uctované na ucty
mobilnich operatort, atd.). [64]

Princip placeni prostiednictvim NFC zobrazuje obrazek ¢. 11 — platebni karta je nahrdna na
NFC SIM karté mobilniho telefonu
Obr. ¢.11 — Platba prosttednictvi NFC

Zdroj: [65]
V posledni dobé zazivd m-commerce prudky nértst. Mobilni zafizeni (rozuméno hlavné

smartphony a tablety) budou srovnavat hranici mezi online a offline nakupy. Zcela bézné

® NFC — Near Field Communication — pracuje na principu bezdratové komunikace mezi elektronickymi

zafizenimi na kratkou vzdalenost
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bude srovnavani cen v prodejné s cenami Vv internetovych obchodech. Lidé za¢nou postupné
vice vyuzivat mobilni platby a bezkontaktni NFC technologie. Dale se za¢nou také ve veétSim

métitku pouzivat QR kody, interaktivni aplikace a loka¢ni nastroje.

Pro celkovou pfedstavu budou uvedena nékterd statistickd data. Obrazek €. 12 zobrazuje
predikci vyvoje maloobchodnich trzeb generovanych prostfednictvim mobilnich zatizeni pro
nasledujici roky v miliardach dolar.

Obr. €. 12 — Predikce vyvoje trzeb m-commerce

B Maloobchodni m-commerce prodej (v miliardach dolar)

626
516
415
298
204 ““\
2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [66]

Poznamka k obrazku ¢. 12: kromé cestovani a digitalniho zbozi napt. hudba ¢i aplikace
Zajimava je také predpovéd’ tykajici se nartstu poctu zakaznikd, ktetfi uskute¢iiuji nakup
pomoci mobilnich zafizeni. Tento rist ilustruje obrazek ¢. 13.

Obr. ¢. 13 — Predikce vyvoje poctu uzivateli nakupujicich prosttednictvim mobilnich zafizeni

B Pocet uZivatel(l smartphon( a tabtet(, ktefi pouZivaji tato zafizeni
pro nakupovani online (v milionech uZivateld)

1090
961
830
686
535 I I
2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [66]
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Nartst m-commerce je také spojen s rustem pocétu uzivateld mobilnich zafizeni viz.

nasledujici tabulka €. 5.

Tab. €. 5 — PocCet uzivatelii mobilnich zafizeni - svét (v miliardach)

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Uzivatele smartphonti 1,4 1,76 2,04 2,29 2,52 2,73
UzZivatele tablett 0,7 0,91 1,06 1,2 1,32 1,43

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [67] a [68]

M-commerce dava jedinecnou piilezitost k zapojeni zdkaznikd. Mnoho spolecnosti rozsiiuje
svoji mobilni kapacitu, aby byly schopny komunikovat zptisobem, ktery posili znacku a vztah

se zakaznikem pfed i1 po prodeji.
Zakaznici oc¢ekavaji, Ze vyuzitim mobilnich zatfizeni ziskaji n€které klicové funkce, jako jsou
informace o maloobchodu (uzivatelé chtéji pfistup k informacim o konkrétni prodejné, kterou
planuji navstivit) a pouzivaji své mobilni zafizeni pro fadu ¢innosti souvisejicich s ndkupem
véetne:

- Ptistupu ke kuponiim, které by uplatnili v kamenném obchodé

- Stahovani aplikaci, které umoziuji prochazet jejich oblibené stranky maloobchodt

- Prohlizeni a zobrazeni e-maili od maloobchodnikt, které by jim umoznili nakup

Z jejich smartphont
- Pouziti aplikaci, které udélaji ndkup v obchodé ¢i z domu vice produktivni
- Kontrolu zasob v mistnim obchodé¢

Nekteti prodejci se snazi hlavné o zapojeni zékaznikl, i kdyz nenakupuji. Predprodejni
pruizkum je primarni c¢innost, kterou je nezbytné podporovat pfistupem K detailnim

informacim o produktu, online recenzemi, ¢lanky, diskusnimi fory atd.
Mobilni aplikace

Velky potencial je zde hlavné u zakaznickych mobilnich aplikaci. Napf. mobilni aplikace
spole¢nosti Alza.cz umoziiuje hledani informaci o produktech a jejich nakup. Prace s aplikaci
je jednodussi nez prostiednictvim webové prohlize¢e mobilniho zafizeni (i kdyz mobilni
verze internetovych stranek velkych ceskych spole¢nosti jsou vétSinou velmi dobie
optimalizované pro mensi displeje mobilnich zafizeni). Dal§i vyhodou je, Ze aplikace si
pamatuje Udaje uzivatele a tim umozituje provést nakup velmi rychle. Interface této aplikace

pro tablety a smartphony je zobrazeno na nasledujicim obrazku €. 14.
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Obr. €. 14 — Mobilni aplikace Alza pro tablety a mobilni telefony

s 3 s [
Herni vyvoj
nezastavite
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Vybrali jsme pro vés

Zdroj: [69]

Velmi zajimavymi se jevi také aplikace umoznujici srovnavani cen (o oblibé srovnavaci cen
je pojednano v podkapitole o stavu e-commerce v CR), jako napi. mobilni aplikace
Heureka.cz. Tato aplikace umoziiuje naptf. vyhledavani produktl, jejich filtrovani dle
paramentd, recenze produktd ¢i jednoduché vyhledani produktu pomoci naskenovani

é¢arového kodu.

Heurcka ma také velkou oblibu mezi spotiebiteli a uz koncem roku 2013 patiila k deseti
nejnavstévovanéjSim mobilnim webiim. Trend srovnavani cen pomoci mobilnich aplikaci by

m¢l byt diky aplikaci Heureka jesté vice podpoten.
QR kody'’

Rozsiteni QR kodu neustéle roste. Je to mu tak hlavné diky fadé celé vyhod, které ptinaseji.
Poskytuji jednoduché feSeni pfistupu uZivatele napt. na webovou stranku, telefonni ¢islo, e-
mailovou adresu, textové sdéleni, obrazek, slevovy kupon, Google mapy, YouTube ¢i jinou
socialni sit” a existuji i tzv. QR platby (viz déle). Mezi dalsi vyhody patii redukce dopadti na
zivotni prostfedi, nezatézovani obchodnikli dodate¢nymi néklady, dobra méfitelnost jejich
ucinnosti ¢i nezavislost jejich fungovani na riznych mobilnich platformach. Fungovani QR

koda vysvetluje nasledujici obrazek €. 15.

" QR - quick response — je to jakasi smésice Cernobilych &tverecki rizné velikosti a rizného usporadani.
Vyhodou oproti klasickym EAN c¢arovym koédim je, ze do QR kodiu lze ulozit mnohem vétsi mnozstvi

informaci.

40



Obr. €. 15 — Princip fungovani QR koda
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Point your device at The QR code is decoded The URL is opened in
a QR code in order and fransiated into a a browser to display a
to scan it. URL. mobiie landing page.

Zdroj: [70]

Pro zobrazeni informace ulozené v QR kddu je nutno naskenovat kéd pomoci mobilniho

telefonu vybaveného fotoaparatem a aplikaci na ¢teni QR kodi. Nasledné je kod dekodovan

na piislusnou informaci jako napf. textové sdéleni nebo mobilni webova stranka. Poté je tato

informace skrytd v QR oteviena napt. ve webovém prohlize¢i mobilniho zatizeni.

Mobilni technologie a pfistupy se rychle méni a vyvijeji. V m-commerce vSak existuje

nékolik trendu.

1.

VysSi personalizace a customizace zprav.

Tento trend bude nadale pokracovat. PiedloZeni osobni nabidky je pfedpokladem,
ktery umozni ptevést hledajiciho na kupujiciho. V roce 2014 byla spusténa zajimava
novinka iBeacon, piilezitost pro obchodniky transformovat zazitek z nakupovani (viz.

dale v této podkapitole).

Geo-Targeting

Bude se jednat o cileni na zdkazniky na zaklad¢ jejich polohy napf. dle jejich polohy
v obchodnim dom¢.

Narrowcasting

Narrowcasting se tykd vysilani sdéleni uzkému segmentu publika. Toto publikum
mize byt omezeno tim, Ze vyzaduje individudlni registrovani jako napft. kabelova
televize, elektronické mailing listy, ¢i zapnuti Bluetooth a nékteré z partnerskych

aplikaci iBeacon.
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4. MMS (Multimedia Messaging Service)

V roce 2014 se do poptedi dostaly MMS, které maji v soucasné dobé 40% tempo riistu
mezirocné. Naproti tomu, nastal utlum SMS (Service Message Service), které byly

doposud dominantnim médiem pro textové zpravy. [71]
5. Kratsi obsah (Micro-Content)

Bude se zkracovat obsah, ktery se objevuje mobilnim divakim. Nékteré znacky budou

tvofit napf. tii vtefinova videa, ktera vydrzi v mobilnim zafizeni maximalné 24 hodin.
6. Pokracovani gamifikace mobilni reklamy

Lidé jsou soutézivi, a proto lze predpoklddat vice mobilni reklamy, at’ jiz v
prohlizec¢ich ¢i mobilnich aplikacich se bude pouzivat gamifikace s cilem pfimét

uzivatele ke kliknuti.

iBeacon by méla naucit zakazniky pouzivat smartphone v kamennych obchodech. Tato
technologie v sobé kombinuje fadu zuvedenych mobilnich trendd — personalizaci a
customizaci, geo-targetingu a narrowcastingu. iBeacon je jakysi ,,majak* vysilaji kolem sebe
sdéleni pomoci Bluetooth. Tato sd€leni jsou poté zachyceny telefonem, ktery provede
ptisluSnou akci. iBeacon déale umi provést notifikace — po vstupu do urcité zony oslovi
uzivatele naptf.: ,,Vitejte v H&M a vyuZijte nase povano¢ni slevy.” Nebo v blizkosti
konkrétniho zbozi zobrazi kontextovou zpravu. Napiiklad: U stojanu se svetry vam do mobilu
»pristane® slevovy kupon pravé na tento sortiment. Zaroven také monitoruje pohyb osob.
Provozovatel tak vi, kudy mu v budové nebo obchod¢ proudi nejvice lidi, pfipadné i to, co tito

lidé kupuji. Analyza téchto udaji je jednim z dilezitych prvkl Big Data.

iBeacon dale nabizi funkci zmény nakupni seznamu na interaktivni mapu, ktera vede
nakupujiciho obchodem K ptislusnym polozkam a personalizovanému nakupu na zakladé jeho
polohy v obchod¢ (pfesna poloha je vyhodnocovana na zakladé vzdalenosti od jednotlivych
vysilact). Tato interaktivni mapa vedouci zakaznika za polozkami z jeho nakupniho seznamu
je uréitym zpisobem rozsifené reality. Ukazka fungovani iBeacon je zndzornén na obrazku €.

16.
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Obr. ¢. 16 — Nalevo vysila¢ iBeacon vysilajici Bluetooth viny; napravo sdéleni, které piijal
mobilni telefon

Get this pair
ata 50% discount ‘

Zdroj: [72]
V neposledni fadé md znacny vliv na ristu m-commerce stidle se rozSifujici nabidka

vV mobilnich platbach.

Z vysledkl prizkumu spole¢nosti MasterCard a PRIME Research z poc¢atku roku 2014, ktery
zkoumal vice nez 13 miliébni komentard po celém svété na socidlnich sitich Facebook a
Twitter a dale na fad¢ internetovych blogili a for vyplyva, Ze postoj spotiebitelii a obchodnikli
k mobilnim platbam je mnohem vsticngj$i nez v minulych letech. Zatimco v roce 2012
pouzivalo tento produkt pouhych 32% diskutujicich, v roce 2013 jejich zastanci a uzivatelé
tvoftili jiz 81% vsech diskutujicich. Toto predstavuje znany narlst a ukazuje to, ze rok 2013
je ur¢itym milnikem ve vniméani mobilnich plateb. Spotiebitelé a obchodnici se jiz neptaji

,,pro¢ pouzivat mobilni platby?, ale ,,kterou z moznych mobilnich plateb pouzivat?*. [73]

Velmi zajimavé je zapojeni obchodniki, na které pfipadd 22% rozhovori a tito obchodnici
hodnoti akceptaci mobilnich plateb v 88% pozitivné. Dle vysledki vyzkumu 90% rozhovora
zacali ti, ktefi mobilni feSeni implementovali. Ostatni obchodnici, kteti doposud mobilni
platby neimplementovali, hledaji v socialnich sitich pfedevs§im rady. Na dalsi tspéch a
roz§ifeni mobilnich plateb bude mit zasadni vliv osvéta mezi spotiebiteli tykajici se

bezpecnosti a zabezpeceni. [73]

Dals§i posun a stale rostouci piiklon spotiebiteli k mobilnim platbdm svédéi vysledky

posledniho prizkumu spolecnosti MasterCard ve spolupréci se spole¢nosti PRIME Research,
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kdy bylo analyzovano 19,1 milionu globalnich pfispévki na Twitteru, Facebooku,
Instagramu, forech, Weibu, Google+ a YouTube v pribéhu roku 2014. Vysledku prizkumu
jsou nasledujici:

-V roce 2014 bylo 94% diskuzi a ptispévkil k mobilnim platbdm pozitivni

- Lidé nejvice ocenuji inovace, odmény a pohodlny zptisob placeni

- Bezpecnost neni negativnim tématem, 91% obsahu jiz bylo k tomuto tématu pozitivni

- Urzivatelé se nejvice zajimaji o novinky v inovacich, a to hlavnd tokenizaci'® a

zapojeni biometriky
- 71% diskuzi mezi spolecnostmi se tykalo digitalnich inovaci

- Pro uzivatele je dilezitd snadnost provadéni plateb, dale pak rizné odmény a slevové

programy

- Nadstandardni sluzby jsou pro 58% uzivatelti divodem, pro¢ pouzivat mobilni platby

[74]

Prizkum ukazuje, ze uzivatelé se jiz neobavaji o bezpecnost, ale stile vice se zajimaji o

moznosti digitalnich plateb na laptopech, chytrych telefonech a tabletech.

Mobilni platby zaZivaji vyznamny rozvoj a bude tomu i1 v budoucnu diky vzestupu vyuZivani
chytrych telefont. Predpoklada se, Ze v roce 2017 se uskuteéni prostiednictvim smartphont

transakce v objemu 1 bilionu liber, vétsinou na zakladé m-commerce. [75]

Diskuze v Evropé viceméné kopiruji zminény globalni trend. Do evropské $pi¢ky v rozvoji
mobilnich plateb a novych technologii se fadi i CR. To dokazuje podet plateb pomoci

MasterPass (platebni sluzba) a desetitisice uzivatelt mobilni penézenky. [74]

Formy a metody placeni mobilem v CR jsou Premium SMS, m-platba, QR platba, skenovani
slozenek, MasterCard Mobile, Mobito, PayPal, NFC mobil + NFC SIM a NFC ramecky pro
chytré mobily.

'8 Tokenizace — je proces nahrazovéni citlivych dat za unikatni identifikani symboly p¥i zachovani zékladni

informac¢ni hodnoty bez ohroZeni bezpeénosti. [76]
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Premium SMS

Jednoduchy zpasob platby z kreditu ¢i prostfednictvim vyactovani u operatora napt. ve

smyslu darcovské SMS, hlasovani v soutézich ¢i kupovani jizdenek v MHD.
m-platba

Objednané zbozi placené prostiednictvim m-platby se také plati z kreditu ¢i se objevi ve
faktutfe vyuctovani s operatorem. Po potvrzeni objednavky na webu a zvoleni m-platby, pfijde

na mobil SMS kéd, ten se zadd do webového formulate a platba se potvrdi.
Skenovani sloZenek

Naskenovani 0daji ze slozenky pomoci mobilni aplikace banky. Tyty udaje staci pouze

potvrdit a platba je provedena.

PayPal

Platebni portaillg, ktery umoziiuje ptfijimat a posilat penize bez nutnosti pouzit platebni kartu,
S platebni kartou je kazdy ucet pouze propojen. Piesuny penéz probihaji mezi Uty
identifikovanymi e-mailovymi adresami. PayPal ma i vlastni mobilni aplikaci, ktera umoznuje
platit u vybranych obchodnikd.

PayPal je sice nejvyuzivanéj$im platebnim portdlem na svété, nicméné tato sluzba neni
kompletné pocesténd a navic jsou zde Gctovany pomérné velké poplatky pro obchodniky tuto
sluzbu vyuzivajici, tudiz je v CR pouZivan jen okrajové.

Z pohledu budouciho vyvoje je vhodné se zastavit hlavné u nize uvedenych platebnich metod:

QR platba

Jedna se o platby pomoci chytrého mobilu s fotoaparatem ¢i kamerou. Pislusny QR kod se
naskenuje do mobilu. Stac¢i jen oteviit bankovni aplikaci, naskenovat QR kod, tim se

automaticky vyplni ptikaz k thrad¢ a dale potvrdit spravnost a tim provést platbu.
MasterCard Mobile

S touto aplikaci je mozné platit na internetu bez nutnosti mit u sebe platebni kartu. Aplikace
funguje jako virtualni penéZenka. Do mobilniho telefonu se zadaji tdaje z platebnich karet

MasterCard, Maestro nebo Visa. Pfi platb¢ na internetu se zvoli jako zpiisob platby

19 Platebni portal — samostatny subjekt zprostiedkovéavajici platbu mezi kupujicim bankou a obchodnikem
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MasterCard Mobile, naskenuje QR kod a v mobilu vybere platebni karta, ze které bude platba

uhrazena.
Mobito

Cesky platebni systém umoziujici platby na internetu, v kamenné poboéce &i mezi dvéma
osobami. Funguje na principu virtualni penézenky, do které si (napt. z uctu ¢i platebni karty)

nabijete penize a nasledné platite.
NFC mobil + NFC SIM

Moderni zplisob placeni pies mobilni telefon. Predpokladem samoziejmé je, ze mobil musi
obsahovat specialni SIM kartu s technologii NFC na jedné stran¢ a na druhé strané¢ musi byt
bezkontaktni platebni terminal. Téch vSak neustile znacné piibyva. Technologie NFC
umoziiuje zaplaceni nakupu zpusobem, Ze chytry telefon piilozite k bezkontaktnimu

platebnimu terminalu. O provedenych platbach je veden piehled ptimo v aplikaci telefonu.

5.3 Social Commerce

Socialni média jsou v souCasné dobé nedilnou soucasti online navykl témét vSech
spotiebiteld. Ndzory na podnikdni prostiednictvim socidlnich siti se béhem minulych tfech let
meéni. Neni to tak ddvno, kdy odbornici nedoporucovali pouzivat socidlni média pro prode;j,
ale pouze pro rozvoj znacky €1 budovani povédomi o znacce. Dokonce 1 dnes mnoho
marketingovych agentur pocita ,,like* a ,,followers* bez toho, aby rovnéz sledovaly, kolik
z aktivit na socialnich sitich se ve skute¢nosti zméni na prodej. Avsak faktem je, Ze se socialni

média méni pomalu a jisté do pevného prodejniho kanalu.

Tim, jak se vyviji ndzory na podnikdni a social commerce, tak se vyviji 1 definice social

commerce. StarSi definice mé naptiklad znéni:

Social commerce je formou elektronického obchodu, kterd vyuziva socidlni sité¢ na pomoc pti
nakupu vyrobkli. Tento typ obchodu pouzivéd uzivatelské hodnoceni, doporuceni, online

komunity a socialni reklamu pro usnadnéni nakupovani online. [77]

Nov¢jsi definice dle Asociace pro maloobchodni technologické standardy (ARTS) z roku
2012 definuje social commerce jako vyuziti social media v maloobchodé ke zvyseni trzeb a
vytvofeni komunity zdkaznikd s podobnymi zajmy. To zahrnuje pfidani socidlnich aspektl na

e-commerce weby (napf. hodnoceni vyrobkd, recenzi, seznamt), vytvofeni samostatnych
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webli (napt. Groupon, ShopSocially, Blippy) a zaclenéni maloobchodu do stévajicich

socialnich stranek (napt. Facebook, Twitter, YouTube). [78]

Social commerce je tedy spojeni mezi socialnimi médii a e-commerce, je to dalsi vyvoj online
nakupovani. Pfi obrovském nartstu socialnich médii jsme svédky toho, jak ndkupni zamér a
skute¢ny nakup produktti a sluzeb je ovlivnén doporucenimi, at’ jiz od lidi, které zname, tak

dokonce i od neznamych.

Riazné statistiky uvadi tidaje o popularité socidlnich siti a jejich potencialu jako prostfedku
k ziskavani novych zakazniki, avS§ak mnoha firmam se stale nedafi zapojit sociadlni média do
zvySeni zisku. Podle studie Harvard Business Review ma pouze 12% firem pocit, Ze uZiti
socialnich médii je efektivni. [79]

Ptesto, ze socialni média nejsou stale jest¢ plnohodnotny prodejni kanal (to se ale v brzké
dobé zméni — viz. nésledujici odstavce), podporuji e-commerce nasledujicimi zptsoby:

a) Podporuji povédomi o znacce

Jednou z hlavnich vyhod socialnich siti je schopnost pomahat §ifit povédomi o znacce.
Vzhledem ke své virdlni povaze a schopnosti rychle Sifit zpravy, tak u znacek, které se

rozhodnou K pravidelnému vysilani relevantniho obsahu roste zakladna fanouski a

nasledovnikd a maji s nimi trvalou interakci.
b) Pomahaji pi‘ekonavat nechut’ zakazniku ke koupi

I kdyz zédkaznici stdle maji néjakou diveéru v reklamni sdé€leni, je to vSak velmi malo ve
srovnani s ,,word of mouth®, zejména pokud je to z diivéryhodnych zdroji jako pratelé ¢i

rodina. Podle Nielsen Trust, 84% respondentd uvedlo, ze ,word of mouth® bylo

vvvvv

umistily na tfetim misté s 68%. [80] Je-li duvéra tak silny faktor, mohou socialni média

poslouZit jako kanal, ktery pomuZe spotiebitelim piekonat neochotu.
C) ZlepsSeni loajality zakazniku

Socialni média poméahaji posilovat vztahy se stavajicimi zédkazniky a tim zvySovat loajalitu

prostiednictvi vlastni online komunity pro znacku.
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d) Poskytuji marketingové postiehy

Lidé véti doporucenim a radam, proto je pro obchodniky velmi cenné, aby védéli, co si lidé
fikaji o znacce, co se jim libi a co ocCekavaji od produktu ¢i sluzby vcetné predchazeni

negativnim referencim.

Socialni média jsou navic zdrojem ohromného mnozstvi dat o uzivatelich (tzv. big data).
Socialni média vi, kdy se jaky uzivatel ptihlasuje, na jak dlouho, s kym se bavi, jaké profily
nebo které stranky si prohlizi a jak dlouho, které znacky preferuje, jaké jsou z4jmy uzivatelt a
mnoho dalsitho. VSechna data jsou analyzovéna, uloZena a nasledné¢ pouzivana pro

zobrazovani relevantniho obsahu danym uzivatelim a lepsimu cileni reklam.

Elektronicky obchod je velmi lukrativni a spole¢nosti provozujici socidlni média zjist'uji,
zda-li se na ném mohou podilet. Jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢. 2, v letosnim roce se
ocekava prodej ve vysi 1,5 bilionu USD a piedpoklada se dalsi rtst. Lidé travi z celkového
online Casu pfiblizn€¢ 22,5% na socialnich sitich. Toto je velkd motivace pro weby jako

Facebook ¢i Twitter, aby se do e-commerce také zapojily. [81]

Facebook uz delsi dobu nabizi moznost vytvofit obchodnikiim nabidku zbozi pfimo na jejich
facebookové strance a tu nasledné propagovat s tlacitkem ,.koupit®. Samotnd facebookova
stranka se na prvni pohled tvaii jako e-shop, nicméné po kliknuti na tlacitko ,,koupit™ dojde
pouze k pfesmérovani do vlastniho e-shopu prodejce, nikoli piimo ke koupi zbozi. Zbozi je
tedy nutné znovu vlozit do kosiku a objednat na strance prodejce. Piikladem je stranka Royal

T-Stick, prodejce ¢ajovych smési, jehoZ stranka je zachycena na obrazku v piiloze B.

V soucasné dob& Facebook testuje piimy ndkup pomoci tlacitka Buy, které umozni
uzivatelim nakup zbozi, aniz by museli opustit webové stranky nebo mobilni aplikaci
Facebooku. To znamena, ze pii prochazeni novych ptispévkl bude moci uzivatel koupit zbozi
bez vyhledavani webovych stranek obchodnikl. Tla¢itko Buy nabidl prozatim nékterym
malym a stfednim podnikiim ve Spojenych stitech. Pokud se ale tento experiment osveédci,

bude dostupné kazdému.

Nové tla¢itko je zatim dostupné v reklam¢ a ve sponzorovanych ptispévcich stranek. Data
uzivatelli by méla byt v bezpeci béhem celého prodeje. Facebook je jediny, kdo se dostane
k ¢islu kreditni karty nakupujiciho. Prodejci socialni sit’ udaje o karté nepfeda, pouze platbu

zprostiedkuje.
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Ptredpoklada se, ze tato funkce zvysi prodeje. Problémem e-shopti je skutecnost, ze maji velké
procento zakazniki, ktefi nedokon¢i ndkup, protoze skonci ptfed potvrzenim nakupniho
kosiku a zadanim online platby. Uzivatelim, ktefi maji platebni kartu ulozenou u Facebooku,
odpadne nutnost kartu zadavat a transakce se omezi pouze na n¢kolik kliknuti. Pokud to bude
fungovat, bude to win-win pro Facebook i online prodejce, protoze Facebook by mohl

inkasovat poplatky a online prodejci by mohli vydéladvat na impulzivnich nakupujicich.

Ukazka potencidlni podoby tlacitka ,,Buy*“ ve sponzorovaném odkazu na mobilni verzi
Facebooku je zobrazena na niZze uvedeném obrazku ¢. 17 :

Obr. ¢. 17 — Ukazka podoby tlacitka Buy

Rainbow Chevron Watch

Zdroj: [82]
Implementaci tohoto nastroje by mohly pfimo na Facebooku vzniknout malé specializované
e-shopy a dale by to mohlo vést k inovativnim marketingovym strategiim obchodnikd,

zalozenych napf. na slevach pro fanousky ¢i za sdileni produktd.

Twitter rychle zareagoval na testovani tlacitka ,,Buy* Facebookem. Zah4jil svoji vlastni verzi

prodeje na socialni siti. Ta je vS8ak prozatim testovana na nizkém poctu uzivateli
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piihlaSujicich se na Twitter pomoci mobilniho telefonu. Féaze testovani probihd pouze

S vybranymi znackami, umélci a neziskovymi organizacemi.

Dalsi spolecnost Pinterest dosud s tlacitkem ,,buy now* nezacala, avSak je znacné aktivni
Vv fizeni e-commerce prodeje. Spolupracuje se serverem Shopity a cilem je udélat obchod pro
uzivatele co nejjednodussi. Pinterest rovnéz tidi prodej pro 100 000 obchodnika. Uzivatelé,

kteti kliknou na produkty, obdrzi dilezité informace jako realna cena, Groven zasob atd. [81]

Online zdkaznici jsou velmi citlivy na cenu a provadi podrobny priizkum pied nakupem.
Zakaznici jsou o 71% radé¢ji, kdyz uskutecni nakup od spole€nosti, kterou sleduji na
socialnich sitich. Jestlize se tlacitko ,,buy now* stane béznou soucasti socialnich siti, mohla by

se akce nakupu uskutecnit velmi snadno a tim zjednodusit nakupni proces. [81]

5.4 Big data

Spole¢nosti se snazi shromazd’'ovat data Scilem Iépe porozumét chovani moderniho
spotiebitele. Velkou vyzvou dneska je zpracovat toto velké mnozstvi dat a ziskat takova, ktera
by pomohla oslovit potencidlniho zakaznika personalizovanymi nabidkami. Mnoho

obchodnich metrik bude zaloZena na tom, jak se zakaznik bude chovat v budoucnosti. [83]

Obecné lze tici, Zze Big data je termin, kterym oznacujeme exponencialni rist dostupnych
udajt, které se sestavaji z velkého mmnoZstvi strukturovanych a nestrukturovanych dat.
Spole¢nost IBM je definuje Big data jako data z ¢idel shromazd’ujicich udaje o klimatu,
pifispévky na strankach socidlnich médii, digitdlni obrazky a videa, signaly z mobilnich

telefont atd. Devadesat procent téchto dat bylo shromazdéno béhem poslednich dvou let. [84]

Elektronicky obchod a online obchodnici podnikaji ve velmi konkurenénim a rychle se
meénicim prostiedi. Pravé oni vSak maji ptistup k obrovskému mnozstvi zprav o zékaznickém
chovani a nakupech. Avsak zatimco 80% maloobchodnikii uvedlo, ze jiz o Big data slyselo,
pouze 47% tika, Ze je pochopili a aplikuje je do svého podnikani. Cely priamysl zabyvajici se
e-commerce zavadi prediktivni modely v kombinaci s doporu¢enymi vyhledavaci, které fidi

automatizované nejlep$i nabidky a prizptisobuji interakce napfi¢ vSemi kanaly. [84]

Analyza dat pomahd obchodnikiim, aby se dozvéde€li, jak co nejlépe uspokojit potieby
spotiebiteli. Nize budou uvedeny nckteré z analytik, které budou obchodnici podnikajici

v elektronickém obchodé hledat:

- 89% spottebitelti pouziva vyhledavace k vyhledani produktu
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- 79% spottebitelti sleduje nékterou znacku na socialnich sitich

- 70% nakupujicich véfi recenzim o produktech

- 63% spotiebiteld pouziva smartphone k vyhledani produktu

- 86% spotiebiteld je ovlivnéno negativnimi recenzemi

- 21% spotiebiteld opusti online pokladnu v ptipad€ neefektivniho procesu
-V roce 2018 se uskute¢ni 54% transakci pomoci mobilu [84]

Vyuziti velkého objemu dat pomaha zlepsit zdkaznické nakupni zkusenosti, zvySuje moznosti
pro personalizaci a predikci, pomaha s tvorbou cen a zvySuje efektivitu dodavatelskych

fetézci. Je to dalsi vyzva pro obchodniky.

5.5 P2P

V CR a ve svété se zadina stale vice prosazovat novy byznys pracujici na bazi P2P. Jedn4 se o
tzv. ptjcky P2P (P2P lending), které funguji bez bank. Sluzba piimo propojuje lidi, ktefi si
chtéji levné pajcit s témi, ktefi jim jsou ochotni za piredem domluveny urok penize

poskytnout. Prostiednikem je internetovy systém.

P2P lending je doposud nejvice rozsifeny v USA a Britdnii, kde ma témét desetiletou tradici.
Svétovym prikopnikem je americkd spole¢nost Lending Club, ktera od svého vzniku v roce
2006 zprostfedkovala cca 477 320 pujcek v hodnoté 6,2 miliardy dolart. Tempo se kazdy

mésic zvySuje a v poslednich dvou ¢tvrtletich jiZ pokazdé prekrocili miliardu dolart.

Co se tyka Ceské republiky, planuji v nejblizsi dobé zacit podnikat v tomto oboru minimalng
tii spolecnosti z ¢eského bankovnictvi. Nejzajimavéjsi se jevi Home Credit ze skupiny PPF.
[20]

Dale Ize konstatovat, ze P2P sluzby jako napt. P2P ptjcky, P2P pojisténi se v souc¢asné dobé

podili na ristu sdilené ekonomiky.

Ta je postavena na vzajemném pronajimani véci. Americky ¢asopis Forbes odhaduje, Ze obrat
sdilené ekonomiky ve svété dosahoval 3,5 miliardy dolarti v roce 2012. Né&kteti investofi a
analytici predpokladaji, Ze sdilend ekonomika zasadnim zplsobem zméni ekonomiku ve

meéstech. [85]

DalSimi piiklady vzristajici obliby P2P sluzeb jsou Task Rabbit (ndjem pomoci v domacnosti
napi. hlidani déti, pomoc se stéhovanim, uklid) Airbnb (prondjem ubytovani od mistnich
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hostiteltr), Lyft (svezeni, alternativa taxi sluzeb), Eatwith (domaci restaurace) nebo Uber (také
alternativa taxi sluzeb). Velky Gspéch zaznamenala praveé sluzba sdileni aut Uber a néktefi

lidé pouzivaji termin ,,uberizace® popisuji cely tento P2P fenomén sdilenych sluzeb.

Zajimavé jsou také rozdily v ochoté zapojit se do sdilené ekonomiky podle regionl viz.
obrazek ¢ 18.

Obr. ¢. 18 — Podil online spotiebitelil, ktefi jsou ochotni se podilet na sdilené ekonomice dle
regionl

H % respondent( ochotnych sdilet viastni aktiva B % respondentt ochotnych vyuZit sdileni od ostatnich

81%

78%

Asijsko-pacificky  Jizni Amerika  Stfedni vychod a Severni Amerika Evropa Svétovy primér
Afrika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [86]
Poznamka k tabulce &. 18: Udaje zonline vyzkumu, kterého se tucastnilo cca. 30 000

respondentti v 60 zemich

5.6 Gamifikace

Gamifikace je uplatnéni herniho mysleni, hernich prvki (bodl, odznakti, pofadi) a hernich
principtl v nehernim prosttedi jako jsou webové stranky ¢i mobilni aplikace. Zakladni strategii

je odména uzivateld za splnéni pozadovanych tkold. [87]

Lidé jsou pfirozené soutézivy, a proto lze ptredpokladat vice reklamy, at’ jiz ve webovych

prohlizecich ¢i mobilnich aplikacich, jejichZ cilem je pfimét uZivatele ke kliknuti.

Ptinosy gamifikace je zvySeni motivace uzivateli, angazovanosti, loajality, sdileni obsahu,

trzeb.
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Diky gamifikaci lidé napt. navstivi webové stranky, které by jinak nenavstivili nebo
poskytnou informace v dotazniku, které by jinak neposkytly. Je tudiz jednim ze zdroji pro

sbirani big data.

Jako jeden z prukopniki gamifikace a jejiho tspéSného pouziti v e-commerce se Casto
sklofiuje americka spoleCnost eBay. eBay pfisla S inovacemi jako pouziti nabidkového
systému, kde si uzivatele navzdjem konkuruji, zpétnou vazbou v redlném cCase a také se

sbirdnim hvézdicek a navySovanim urovni uzivatelt.

Uspéch eBay tedy spo¢iva v tom, Ze se nejedna pouze o prodej produktd jako v b&znych
e-shopech, ale v tom, ze na eBay v pfipadé, ze néco koupite, mate pocit vitézstvi. Radost
Z toho, ze jste porazili ostatni uzivatele, ktefi chtéli ukrast Vase vitézstvi. Toto je jesté
obohaceno o prvky jako zlepSovani procenta prodanych produktl, sbirani hvézd, zlepSovani
skore zpétné vazby a neustalé kontrolovani, zda-li jste neobdrzeli novou nabidku nebo
nepiibyl novy konkurent déla eBay navykovym. Tyto prvky gamifikace jsou zvyraznény na
obrazku ¢. 19. [88]

Obr. €. 19 — Prvky gamifikace na portale eBay
eBay My Worldkﬂreakystylez( 19 {:;]J

Apple iPhone 4 - 16GB - Black 11 Bids $215.50 48m
(Unlocked) Smartphone

Condition: Used

Apple iPhone 4 - 16GB Locked to 2 Bids $271.00 1h 12m
AT@T Black Smartphone 5 Free

shipping

Expedited shipping available

Condition: Used

= Apple iPhone 4 - 16GB - Black 10 Bids $237.50 3h 22m
Unlocked Smartphone Free

Condition: Used .

Zdroj: [89]

Dal§i moznosti gamifikace také pfindSeji mobilni aplikace. Napiiklad Foursquare —
geolokacni sluzba, ktera umoziuje sdileni své polohy. Uzivatel pfijde napf. do hospody a
nahlési zde svou polohu, kterou tim ozndmi svym pfatelim a nasledn¢ muize napsat recenzi o
daném misté. Za oznameni polohy, za urcity poc€et navstév €i napf. za napsani recenze muze
dostat slevu ¢i produkt zdarma. Za tyto ukony také uzivatel dostava body, rizné odznacky a
miZze se stat napf. ,,starostou” dané lokality, ktery je jakymsi ,,Stamgastem® toto mu piinasi
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dalsi riizné slevy a ostatni uzivatele vi, ze tento uzivatel ma hodné zkuSenosti
S nav§tévovanim tohoto mista a kladou mu své dotazy ohledné tohoto mista. Pravé to, ze
vSichni uzivatele mezi sebou soutézi o body, odznacky, rizné funkce (starosta, major) a

nasledné dostavaji od obchodniki rizné vyhody, déla aplikaci zdbavnou a zajimavou.

Celosvétovy trh s nastroji gamifikace v roce 2012 ¢inil 242 milionti dolarti a v roce 2016 by
m¢él dosahnout jiz 2,8 miliardy dolard. [90] Kazdoro¢ni rist ukazuje nize uvedeny obrazek ¢.
20.

Obr. ¢. 20 — Vyvoj trhu gamifikace (v 100 miliont dolart)

B Trzby na trhu gamifikace (Udaje ve 100 milionech dolari)

3000

2500

2000

1500

1000

- IIII “‘l ““
ol wu HH EE B BN

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [90]
5.7 Rozsifena realita

Roz8ifena realita vychazi z virtualni reality. Tato technologie vyuziva jeji moZnosti a
vlastnost a zasazuje je do realného prostiedi, na rozdil od fiktivniho svéta, ktery je vytvoien
virtualni realitou. NaSe vSedni realita se tedy rozsifuje o pocitatem generované informace, ke
kterym pfistupujeme pomoci specializovanych zafizeni. Uzivatelovo vnimani reality je
roz$ifeno a jedna se tedy o spojeni béZného prostiedi s virtudlni realitou.
Svét rozsifené reality by mél spliiovat nize uvedené charakteristiky:

- Kombinovat béZnou a virtualni realitu

- Interaktivni v realném Case

- Byt trojrozmérny [91]
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Vv

Vyvoj a implementace software, ktery umoziiuje zobrazeni rozsifené reality, zavisi na vyvoji
vhodnych hardwarovych zatfizeni. Kromé PC, chytrych telefont ¢i tabletl se jedna hlavné o
tzv. nositelna zafizeni. Jde napt. o head-mounted displeje, headset, helmu ¢i bryle (Google
Glass), které na displeji zobrazuji obraz reality s pfidanymi informacemi pfimo ptfed o¢ima

uzivatele.

Rozsitenou realitu lze vyuzit v mnoha ptipadech véetné nakupovani, kde pomahé zdkaznikovi
v ndkupnim cyklu. Staci se napt. posadit pfed webkameru, vybrat a vyzkouset nové Saty ¢i
bryle. VSe co lze vidét na monitoru je témét totozné jako pii pohledu do zrcadla.
Prostiednictvi kamery lze zaroven také ptenaset obraz pratelim a zeptat se na jejich ndzor,
coz ptinasi do nakupovani zaroven urcité prvky social shopping.

Zajimavou aplikaci pro chytré telefony nebo tablety piipravila IKEA. Pro rok 2014 ptidala do
svého katalogu funkci rozSifené reality. Zakaznici pouze poloZi katalog na podlahu pokoje,
pak si vyberou prostfednictvi aplikace produkt, ktery chtéji na svém oznaceném misté vidét.

Aplikace IKEA je pfedstavena na nasledujicim obrazku ¢.21.

Obr. ¢. 21 — Aplikace IKEA s prvky rozsifené reality

D
VIRTUAL
BUYS

IKEA® Virtual Buys App gives every urban busy
working adult a convenient solution by letting them
see at real time how each lkea item will look like.
Thus saving time to even go to any IKEA store.

2. Click ‘BUY’ & leads you to your budget page.
Then proceed to online payment.

Zdroj: [92]
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Rozsitena realita bude mit stale vétSi vyznam v logistickych procesech a to hlavné ve
skladech a dopravé. Odhaduje se, ze skladové operace tvoii cca 20% vSech logistickych

naklad. [93]

Ve skladovych operacich se planuje vétSi vyuziti rozsifené reality pii vychystavani zbozi.
Software umoznuje jednak rozpoznavani objektil, ale 1 Cteni Carovych koda, navigaci a

integraci informaci se systémem fizeni skladu.

V oblasti dopravy umoziiuje rozSifena realita jednodusSe kontrolovat kompletnost nakladu.
Staci pohled a s pomoci skenerti, 3D senzori a vypoctem rozmérit a objemu zasilky dokéze

systém rozpoznat skute¢ny naklad.

[ 24

Srozvojem e-commerce se stale dtleZitéj$i tzv. posledni mile. Ridi¢i rozvozovych
automobilll stravi znacnou cast doby hleddnim zésilek. Zatfizeni, které muze vyuZzivat
roz§ifené reality, dokéaze jiz pti nakladce naskenovat kazdou zésilku a tidi¢ obdrzi informaci,
kam ji ve voze nejvhodnéji ulozit. Systém dale dodd informace o optimalni trase
k zakaznikovi. Systém lze vyuzit i pti predavani zasilky k rozpoznani obliceje zakaznika.

w I

Rozsifena realita ma také stale vétsi vyznam pii rozhodovani zakaznikii o koupi. Poskytuje
dodatecné informace, takze uzivatel si mize zobrazit svét jinym zpisobem. Roz$ifena realita

zcela méni nase konvencni chapani a nepochybné zvysuje zazitek z nakupovani.

V roce 2014 pouzivalo 60 milionti uzivateli smartphony, tablety a inteligentni bryle, které
byly vybaveny aplikaci umozinujici rozsitenou realitu. Ocekava se, ze pocet uzivateld se v

roce 2018 bude pohybovat kolem 200 miliont, tedy vice nez trojnasobek. [94]
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6. Dotaznikové Setreni

Tato cast diplomové prace se zabyva dotaznikovym Setfenim tykajicim se chovani ¢eskych
spotiebitelil na internetu a jejich postojum K trendim v oblasti internetového nakupovani.
Existuje fada vyzkum@i CSU a renomovanych agentur, které z riznych hledisek mapuji
chovani Ceské internetové populace a stav Ceské e-commerce. Ze vSech vyplyva rostouci
obliba online nakupovani a ptedvidaji zvySovani trzeb. Pfedpokladem uvedené skutecnosti je
neustalé zdokonalovéani stavajicich technologii a zavadéni novych. Nové technologie
umoziuji a iniciuji nové zptisoby ve vsech oblastech internetového nakupovani napt. podporu
prodeje, plateb za zbozi, logistiky atd. Dle provedeného vyzkumu CSU, nejéastdjsimi
uzivateli novych technologii je mladsi generace do 34 let, jak jiz bylo zminéno v podkapitole
¢. 4.3. Proto je dulezité zjistit chovani této generace na internetu, nebot’ toto chovani je
dilezitym predpokladem pro dalsi smér vyvoje novych technologii a zaroveinn poznat postoj

této veékové skupiny k novym technologiim a souvisejicim trendiim.

6.1 Hlavni cil dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfenti je:
- Analyzovat chovani spotfebitelti v CR pfi nakupovani na internetu

- Analyzovat postoje ceskych spotiebiteld k trendim v oblasti elektronického

obchodovani

6.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkum se sestaval z nize uvedeného:

- Sestaveni dotazniku na zakladé studia odbornych publikaci, internetovych zdroju,
vyzkuml renomovanych agentur, rozhovorii a osobnich zkuSenosti vcetné

provedeného predvyzkumu

- Primarni podkladova data byla zjiStovana formou kvantitativniho vyzkumu

pomoci online dotaznikii se zamétenim na Ceskou republiku

- Pii statistické analyze dat byly zkoumany ¢etnosti jednotlivych kategorii u kazdé

proménné a vztahy mezi nimi

- Zhodnoceni ziskanych poznatkl a vyvozeni zavért
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Pted zah4jenim vyzkumu bylo nutné analyzovat soucasny stav ¢eské e-commerce a chovani
spotiebiteli na internetu. Byly vyuzity dostupné tdaje z CSU a studii agentur Shoptet,
Acomware a Ernst and Young — viz. podkapitola 4.3.

Zaroven byl pfed zahajenim sbéru dat proveden pfedvyzkum a to v listopadu 2014. Cilem
predvyzkumu bylo otestovat srozumitelnost a jednoznacnost otdzek dotazniku. Za timto
ucelem byla oslovena skupina uzivatell internetu, studentd stiednich a vysokych skol.
Z celkového poctu 150 respondentl se vratilo 144 dotaznikid a z téch bylo 7 vyfazeno pro
neuplnost. Zpracovani dat a analyza byla tedy provedena na celkem 137 respondentech. Zde
se zcela jednoznacné prokdzala jeho uziteCnost, nebot na zdklad¢ predvyzkumu byly

modifikovany urcité otazky, u n€kterych zménéna skala.

Na zakladé fakti uvedenych v vodu této kapitoly byla definovana charakteristika

respondentt cilové skupiny pro dotaznikové Setieni:

- Patfi do skupiny mladych uzivatelil internetu do 34 let

- Maji pocitatovou gramotnost

- Disponuji alespon ¢astecnou znalosti o problematice elektronického obchodu
Pravé mladsi generace do 34 let je ptislibem budouciho riistu e-commerce.

Nasledné¢ prob&hlo vlastni dotaznikové Setfeni. Byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu. Data byla zji§tovana online dotaznikem s ndhodnym vybérem respondentil. Setieni
probéhlo v obdobi prosinec 2014 — biezen 2015. Poté byla provedena selekce dotaznikd a
vybrani pouze respondenti spliujici uvedené kritéria pro cilovou skupinu. Po selekci soubor

obsahoval 537 statistickych jednotek.

Vlastni dotaznik se zamétoval na pomérné Sirokou oblast, proto bylo nutné vénovat zna¢nou
pozornost jeho struktufe, konstrukci, vhodnosti otdzek a spravnému Skdlovani. Dotaznik byl
feSen jako zcela anonymni a obsahoval 35 otazek. Prvni otazka dotazniku byla definovana
jako filtra¢ni a ur¢ovala dalsi postup ve vyplilovani (tato otazka je v ptiloze G). Délila soubor
na respondenty, ktefi jiz n€kdy produkt ¢i sluZzbu online zakoupili a pro ty bylo koncipovano
26 otazek (viz. ptiloha H) a na respondenty, kteti doposud nikdy produkty ¢i sluzbu online

nenakoupili, a ti nasledné odpovidali na 9 otazek (Ptiloha CH).

Dale byl dotaznik rozdélen do péti tematickych ¢asti.
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Prvni oblast byla vénovana k ziskani zédkladnich informaci o dotazovanych osobach: pohlavi,

vzdélani a velikosti obce, kde ziji.

Druha oblast se tykala zjisténi informaci o respondentech jako uzivatelich internetu, zda-li

nakupuji online a jaké produkty ¢i sluzby nakupuji na internetu nejcastéji.

Tteti oblast obsahovala otazky zamétené na ziskani informaci typu, jaké faktory jsou diilezité

pii ndkupu, zkuSenosti s nakupovanim online, ¢i jaky je obvykly postup pti ndkupu online.
Ctvrta skupina otazek je soustfedéna na pouzivany zptsob plateb, dopravy a vysi nakupt.

Posledni skupina otazek se tykala sledovani trendi a zjistovani postoju, tj. zda-li je

respondenti vitaji a budou vyuzivat.

Nejvétsi ¢ast otdzek v dotazniku byla koncipovana jako disjunktivni — 11 otazek (nabizi volbu
jedné odpovédi z nabizenych moznosti), 4 otdzky byly typu konjunktivniho (volba vice
odpovédi z nabizenych mozZnosti), 2 otdzky s moznosti volného vyjadieni a na 4 otazky bylo
mozno odpovédét dichotomicky alternativné (odpovéd’ Ano/Ne). Zaroven prvni otazka
dotazniku byla filtracni. Dale bylo vyuzito tzv. baterie polozek (seskupeni vice polozek na
jedno téma do jednoho bloku s moznosti vybéru) a to u 5 otazek. V neposledni fadé byli jesté

respondenti dotdzani na 4 sociodemografické otazky.

6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro ziskani potiebnych dat o chovani spottebitelt a jejich postoji k novym trendim v oblasti
elektronického obchodu bylo vyuZito dotaznikového Setieni. Byla zvolena kvantitativni forma

vyzkumu.

Uvodem byly vyhodnoceny zékladni identifika¢ni tdaje o dotazovanych osobach a to dle

pohlavi, dosaZzeného vzdé€lani a velikosti bydlisté.

Obrazek ¢. 22 ukazuje rozdéleni respondentl dle pohlavi. Na obrazku ¢. 23 je zobrazeno
rozdéleni respondentli dle dosazeného vzdélani a obrazek ¢. 24 presentuje podily

dotazovanych dle velikosti sidla, ve kterém bydli.
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Obr. €. 22 — Rozdéleni respondentt dle pohlavi

m MuzZ

B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Na polozené otazky odpovédélo celkem 537 respondentii. Z toho bylo 398 zen a 139 muzd.
Zuveden¢ho vyplyvd, Ze o Setfeni projevily vétsi zdjem Zeny, coz je pravdépodobné

zpusobeno tim, Ze maji vétsi oblibu v nakupovani.

Vétsina z oslovené skupiny respondenti dosahla vysokoskolského vzd€lani rizného stupné
(47%) a stiedosSkolského vzdélani s maturitou (39%). Struktura dosazeného vzdé€lani
nepochybné souvisi s vékovym slozenim vybérového souboru.

Obr. ¢. 23 — Rozdéleni respondentd dle dosazeného stupné vzdélani
W Zakladni
1%

M Stredoskolské - bez
maturity

W Stredoskolské - s
maturitou (véetné VOS)

M Vysokoskolské -
bakalarské

Vysokoskolské -
inzenyrské a magisterské

m Vysokoskolské -
doktorské

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Rozlozeni respondentti dle mista bydlisté je pomérné rovnomérné kromé malych obci do 250
obyvatel (5%) a obci 250 az 1000 obyvatel (11%). Toto rozdéleni dle velikosti bydlisté je
pravdépodobné ovlivnéno strukturou dosazeného vzdélani, jelikoZ nejvétsi ¢ast respondentli
jsou stiedoskolsky ¢i vysokoskolsky vzdélani lidé a obvykle kvtli studiu a zaméstnani ziji ve

meéstech.
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Obr. ¢ 24 — Rozd¢leni respondenti dle velikosti bydlisté

B méné neZ 250
M od 250 do 1000
W od 1000 do 10 000

H od 10 000 do 100
000

od 100 000 do 1 000
000

™ 1000 000 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na zjisténi informaci o respondentech, jako uZzivatelich
internetu a zda-1i nakupuji online. Pfi¢emz prvni otazka byla koncipovana jako filtra¢ni a
rozdélila respondenty na ty, ktefi jiz nékdy v minulosti zakoupili produkt online a na ty, ktefi
doposud ne. Vzhledem k tématu prace bude u respondentt, ktefi doposud Zadny nakup po
internetu neuskutec¢nili, vyhodnoceno pouze z jakého diivodu. Veskeré dalsi vyhodnoceni se

bude tykat otdzek vztahujicich se na respondenty, ktefi jiZ na internetu nakup uskutecnili.

Prvni otazka, kterd slouzila jako filtra¢ni je uvedena niZe a jeji vysledek ukazuje obrazek ¢.
25.
Obr. €. 25 — Zakoupil(a) jste jiZ v minulosti néjaky produkt online?

H Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 91% odpovidajicich jiz v minulosti nakoupilo né&jaky
produkt online. Toto svéd¢i o znacné oblibé internetového nakupovani.

Z detailng&jsiho rozboru je patrné, Ze existuje mirny rozdil dle pohlavi, kde muzi jiz nékdy
zakoupili produkt online v 93% ptipadd, zatimco zeny v 90% ptipadi. Dle dosazeného
vzdélani nedochazi k piili§ velkym rozdiliim. Vyjimku tvofi pouze respondenti se zékladnim

vzdélanim a stiedni $kolou bez maturity, ktefi jiz n€kdy zakoupili produkt jen v 82% piipadu.
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Velikost sidla respondentt pifinesla zajimavé zavéry a to, ze nejvice nakupuji lidé z venkova —
obce do 250 obyvatel (96%) a obce od 250 do 1 000 obyvatel (95%) a tim se 1isi od ostatnich

velikosti sidel, kde nakupuje po internetu v pruméru ,,jen* 90% respondentd.

Soucasti tohoto bloku otdzek je 1 vyhodnoceni otazky tykajici se respondentl, ktefi
nenakupuji online. Cilem této otazky je zjistit hlavni divody, pro¢ nenakupuji online. Tyto
divody prezentuje obrazek ¢. 26.

Obr. €. 26 — Pro¢ nenakupujete na internetu?

Nerad/a ¢ekdm na dodani
Absence kontaktu se zboZim
SloZita reklamace

Placeni dopravy

Obavy z neseriozniho jednani
Obavy o osobni udaje
Komplikovanost

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Hlavnim duvodem je absence kontaktu se zbozim a prodejcem (24%), dale se respondenti
obavaji neseridzniho jednani obchodnikil (21%), také neradi plati dopravu (17%) a dalSim
(17%). Protoze tato skupina dotazanych ma pouze 51 respondentt, nebude u této otazky

provedena hlubsi analyza vysledki podle pohlavi, bydlisté a vzdélani.
Vsechny dal$i otdzky se jiz budou tykat pouze téch respondenti, co nakupuji po internetu.

Uvodem bylo zajimavé zjisténi, kolik hodin denné travi lidé z dotazovaného vzorku na
internetu. Tato otazka je spiSe obecnéjsiho razu. Je samoziejmé, ze nema piimy vztah
k internetovému obchodu, nebot’ uzivatelé mohou napt. hledat informace, komunikovat
s prateli atd. Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze respondenti travi na internetu v priméru 5,4
hod. denné. Muzi travi na internetu o poznani vice ¢asu 5,8 hodiny nez Zeny 5,2 hodiny.
Respondenti se ZS a vyuénim listem travi online 5,5 h, respondenti se SS 5,7 h a dotazovani
s VS poté 5,1 h. Dle velikosti bydli§té je to nasledovné — respondenti z venkova do 1 tis.
obyvatel jsou denn¢ na internetu 4,3 h, respondenti z obci od 1 tis. do 10 tis. obyvatel 5,4 h,
odpovidajici ze sidel mezi 10 tis. a 100 tis. obyvateli jsou online 5,2 h denné, respondenti

z mést od 100 tis. do 1 mil. obyvatel travi na internetu 6 h a respondenti z Prahy 5,7 h.
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To ukazuje, Ze dotazovani Cesi jsou pfipojeni na internetu znacnou cast dne. Toto se jevi jako
velmi zajimavé zjisténi pro obchodniky, kteti mohou na tomto kanale vhodnym zpisobem

oslovit potencialni zékazniky ¢i cilit reklamu.

Dalsi otazka si kladla za cil zjistit, jak Casto jsou rtzné typy zafizeni vyuzivany pro
nakupovani online (viz. obrazek ¢. 27).
Obr. €. 27 — Jak Casto vyuzivate tato zatizeni pro nakupovani online?

m Casto M Obcas Vibec
Pocitac %
Smartphone 67%

Tablet 79%

Jiné 88%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nejvice vyuzivanym zafizenim je mezi respondenty pocitac, ktery pouziva 68% oslovenych
¢asto a 29% obcas. Dalsi v poradi jsou smartphony, které vyuziva 12% dotazanych Casto a
20% obcas. Nasleduji tablety, které jsou v 6% piipadi vyuzivany pro nakup po internetu casto

av 15% obcas.

Pod moZnosti jin¢ byly mySleny hlavné Smart TV, ¢1 herni konzole, které jiz dnes také ptistup

k internetu umoziuji.

Znaéné rozdily ve vyuziti smartphond jsou Vv kategorii dle pohlavi. MuZzi je pouzivaji
k nakupovani ¢asto (17%) nebo obcas (29%), kdezto Zeny Casto jen v 10% ptipadi a obcas
Vv 17%. Muzi také vice Casto ¢i obCas vyuzivaji k nakupovani tablety (24%), zatimco zeny

pouze v 20% piipada.

Sohledem na vzdélani je zajimavé, Ze vyuzZiti PC pro ndkupy online roste s vysSim
vzdélanim. Respondenti se ZS a vyuéeni nakupuji asto pomoci PC jen v 52% piipadi, SS
V 67% piipadi a VS v 73% piipadi. Opaéné to je s vyuzivanim smartphonii k nakupovani
online. Ty jsou respondenty se ZS a vyu¢enymi vyuzity dasto v 18% a ob&as v 20% piipadi, u

SS respondenttl v 14% ¢asto a v 19% obéas a u VS je to pouze 9% ¢asto, ale v 22% obdas.

Tablety jsou u dotazanych se ZS vyuzity ¢asto v 3% piipadii a obéas v 16% piipadil, u SS pak

v 6% Casto a 12% obcas au VS v 6% Casto a 18% obcas.
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S rostouci velikosti bydlisté klesa ¢asté pouziti pocitace pro ndkup online. V obcich do 1 000

obyvatel je to 73%, v sidlech od 1 000 do 100 000 je to 69% a v Praze jen 62%.

Chytré telefony jsou naopak k nakupovéni Casto vyuzivany v Praze (19%) a obcas (24%),

Vv ostatnich sidlech jsou shodné vyuZzivany €asto v 10% a obcas v pruméru v 18%.

Tablety potom vyuzivaji respondenti z Prahy ¢asto v 7% a obcas v 22%. Zatimco v sidlech
1 tis. az 100 tis. je to 5% Casto a 15% obcas, a ve vesnicich do 1 000 tis. obyvatel v 4% ¢asto

a 8% obcas.

Cetnost nakupti po internetu fefila nasledujici otdzka. Vysledky jsou znazornény na
nasledujicim obrazku €. 28.

Obr. €. 28 — Jak c¢asto nakupujete online?

Minimalné jednou za tyden
Minimalné jednou za mésic 36%
Minimalné jednou za &tvrtleti 36%
Minimalné jednou za pololeti

Minimalné jednou za rok

Méné ¢asto neZ jednou za rok

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Na zaklad¢ sumarizace odpoveédi vysSlo, Ze nejvice respondentii shodné provadi ndkup
minimalné jednou mési¢né (36%) a alespon jednou za ctvrtleti (36%). Ostatni dotazani
odpovédéli, ze v 10% piipadt nakupuji minimélné 1x za pololeti. V 9% ptipadi nakupuji
respondenti minimaln¢ jednou tydné ¢i alespont jednou za rok. Pouhé 1% dotazanych
nakupuje online méné ¢asto nez jednou ro¢né.
Podle pohlavi se vysledky téméf nelisi. Jediné vyznamnéjsi rozdily jsou u nakupt alespoii
jednou za mésic a u nakupt alespon jedenkrat za Ctvrtleti:

- Alespon jednou za mésic — muzi (39%), Zzeny (34%)

- Alespon jednou za Ctvrtleti — muzi (33%), zeny (37%)

Obrazek €. 29 ukazuje rozdily v ¢etnosti nakupti dle dosazeného vzdélani.
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Obr. ¢. 29 — Jak casto nakupujete online? — rozdé€leni dle dosazeného vzdélani

B Minimalné jednou za tyden
B Minimalné jednou za c¢tvrtleti
B Minimalné jednou za rok

B Minimalné jednou za mésic
B Minimalné jednou za pololeti
B Méné casto nezZ jednou za rok

4%
20%
Zakladni _— 38%
22%
2%
13%
Stredoskolské - L 38%
bez maturity 6% 19%
0%
Stfedoskolské - s 2 37%
maturitou (véetné 11% 34%
g 9%
VOS) 1% o
8%
Vysokoskolské - 37369%
bakalafské oo 10%
0%
Vysokoskolské - — 41%
inzenyrské a 39 36%
i 4 6%
magisterské 0% o
33%
Vysokoskolské - Fro; 33%
doktorské 0% 339%
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

A4

Z uvedeného grafu je patrné, ze S vys§im dosazenym vzdélanim roste také frekvence nakupt.
Minimalné jednou tydné nakupuji respondenti se zakladnim vzdelanim v 4% ptipadi, zatimco
vysokoskolaci (bakaléfi, inzenyfi i doktofi — méfeno vaZzenym primérem) v 10% piipadi.
Tento fakt plati i u mésicnich nakupt, kde dotédzani se zakladnim vzdélanim nakupuji v 21%,

zatimco vysokoskolaci (opét bez ohledu na dosazeny stupen vzdélani) v 38% ptipadd.

Dle velikosti bydlisté u této otazky také vznikaly rozdily. Respondenti z mést (10 000
obyvatel a vice) nakupuji ¢astéji alespon jednou tydné (11%) a také alespon jednou mésicné
(37%) oproti respondentim ze sidel do 10 000 obyvatel, ktefi vyuZivaji internet k nakupu
minimaln¢ jednou tydné v 5% ptipadti a minimaln€ mésicné v 32% piipada.

Jaka je priorita dotdzanych pii nakupu produktli na internetu zjiStovala niZze uvedena otazka.

Tyto priority respondentl prokazuje obrazek ¢. 30.
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Obr. ¢. 30 — Co nejcasteji nakupujete online?

Pocditace a pfislusenstvi 38%
Domaci elektronika 21%
Ostatni elektronika 38%
Bilé elektrospotrebice 33%
Filmy a muziku 12%
Textil, obuv a médni doplaky 54%
Jizdenky a letenky 33%
Vstupenky a listky 57%
Drogerie, kosmetika a parfémy 33%
Nabytek a doplfiky pro domacnost 12%
Zahradni vybaveni a naradi 6%
Knihy 40%
Léky, vitaminy a doplAky stravy 20%
Potraviny 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nejvice oslovenych davalo ptednost nakupu vstupenek, listkti (57%) a textilu, obuvi, modnich
dopliki (54%). Dalsimi nejvice nakupovanymi produkty online jsou dle odpovédi
respondenttt knihy (40%) a pocitaCe a prislusenstvi a ostatni elektronika, které maji shodné

38%. Naopak nejméné nakupovanymi produkty jsou potraviny (9%) a zahradni vybaveni
(6%).

Na rozdily v nakupovanych produktech bude zajimavé se podivat z pohledu muzi a Zen. Tyto

rozdily jsou obsazeny v obrazku ¢. 31.

66



Obr. ¢. 31 — Co nejcasteji nakupujete online? — rozdéleni dle pohlavi

® Mu? ®m7ena

. - . 61%
Pocftace a piislusenstvi 30%

< . 23%
Domdci elektronika 20%

Ostatnf elektronika 48%

34%

Bilé elektrospotiebice 17%

11%

Filmy a muziku 17%

10%

Textil, obuv a modni dopliiky 32%

62%

Jizdenky a letenky 42%47%

Vstupenky a listky 50% 0%

Drogerie, kosmetika a parfémy 19% 39%

9%

Nabytek a doplfiky pro doméacnost 13%

9%

Zahradni vybaveni a nafadi 2%

: 33%
Knihy 23%

17%

Léky, vitaminy a doplfiky stravy 1%

Potraviny 6% 11%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Zeny vice preferuji nakupy textilu, obuvi, modnich doplitktt (62%) oproti muzam (32%) a
dale také drogerii, kosmetiku a parfémy (39%) oproti muzim (19%), v neposledni fadé také

knihy, které zeny nakupuji online v 43% ptipadti a muzi v 33% piipadd.

Muzi naopak ¢asté&ji nakupuji pocitace a prislusenstvi (61%) oproti zenam (30%). Dalsi velky
rozdil je u ostatni elektroniky, kterou nakupuje online 48% muzl a 34% zen. Muzi také vice

nakupuji filmy a muziku a bilou elektroniku.

S rostoucim vzdélanim respondentl se zvySuji nakupy pocitacu a ptislusenstvi, bilé, ostatni i

domaci elektroniky, jizdenek, letenek, vstupenek, listka a 1éka.
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Co se tyka mista bydlisté, jsou nejveétsi rozdily u domaci elektroniky, jizdenek a vstupenek a
potravin, které jsou vice nakupovany online ve méstech nad 10 000 obyvatel. Vé&tsi podil

online nakupt v obcich do 10 000 obyvatel tvoii knihy a dale textil, obuv a mddni dopliiky.

V ramci druhého bloku dotazniku byly poloZeny dvé otazky. Prvni otdzka se tykala dilezitosti
faktori pfi nakupovani online (viz. obrazek ¢. 32). Druhd otazka je zaméfena na obvyklé
zpisoby nakupu spotiebitelll na internetu (viz. obrazek ¢. 33).

Obr. ¢. 32 — Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi nakupu online?

® VelmidlleZité mDalezité m NeduleZité

Cena /o
Sitka sortimentu
Rychlost doruceni
Dlvéryhodnost e-shopu /b
Reference znamych
Reference nainternetu
Komunikace s e-shopem
Bezproblémova reklamace
MozZnosti plateb
MozZnosti dorugeni
Certifikaty kvality
Bezpetnost osobnich tdaja
Jednoduché objednani
Dostupnost zboZi b

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

vvvvvv

cena, které shodné oznacilo 99% odpovidajicich. Dalsim dulezitym faktorem je i dostupnost
zbozi (98%). Zajimavy fakt je, ze pro respondenty je nejmén¢ diilezitym faktorem certifikat
kvality (38% ho povazuje za nedulezity), a také reference znamych, které jsou nedtlezité pro

27%. Piitom prave tyto dva faktory jsou piedpokladem diivéryhodnosti e-shopu.

Rozdil ve vnimani dalezitosti certifikat kvality a referenci znamych je patrny dle pohlavi.

Zatimco 42% muza povazuje certifikaty kvality za nedileZité, u Zen je to pouze 36%. Stejny
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rozdil je 1 u referenci znamych, kdy muzi je povazuji za nedtlezité v 33% piipadl, kdezto

zeny jen v 25% ptipadt. Toto vypovida o tom, Zze muzi vice véfi vlastnimu tsudku.

Dle vzdélani se 1isi spise jen dil¢i faktory jako napf. pro respondenty se ZS je méné dilezita
jednoduchost objednani nez pro pramér, stejné tak Sitka sortimentu (obé o 4%) a také je pro
né Castéji nedulezita rychlost dodani ( 0 6% vuci priméru). U vyucenych respondenti je
zajimavé, ze za nedilezity faktor oznacili ve 13% cenu (o0 12% vice nez primér) a také
jednoduchost objednavky (o 6% vice). Respondenti s vysokou $kolou naopak dbaji o 7% vice

na reference znamych nez pramér a také o 6% vice na rychlost doruceni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze dulezitost téchto faktorti se prakticky nelisi dle mista
bydliste.
Dalsi otazka zjistuje obvykly postup respondentti pti nakupovani na internetu.

Obr. ¢. 33 — Jak obvykle postupujete v piipadé nakupt online?

Doporuéeni znamych IZ%
Reference na internetu - 6%

Dle reklamy I 2%

Jiné F 5%

Polovina oslovenych obvykle vyuziva k nakupovani vyhledavace (Google, Seznam) ¢i

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

srovnavace cen (Heureka, Zbozi). Vice nez tetina (38%) dotazanych nakupuje na zakladé

oblibenosti urcitého e-shopu. Naopak reference ¢i reklama ma velmi nizky ucinek.

Pod mozZnosti jiné uvadéla vétSina respondentl rizné kombinace vyse uvedenych postupt, ve
smyslu, ze u urcitych produkti pouzivaji napt. srovnavace a vyhleddvace a u jinych produktt
je zajimaji reference.

Respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim (vCetné maturity) a niz§im pouZivaji shodné
vyhledavace a srovnavace v 49% piipadt. Oproti tomu vysokoskolsky vzdélani respondenti

vyuzivaji vyhleddvace a srovnavace v pruméru v 53% ptipadii. S vyssim vzdélanim klesé
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také dulezitost referenci na internetu. Pro respondenty se zakladnim vzdélanim jsou reference
dilezité v 11% ptipadii. Pro respondenty se stfedoskolskym vzd€lanim je to 6% a pro

vysokoskolaky poté 4%.

S ohledem na velikost bydlisté stoji za zminku snad jen klesajici obliba vyhledavact a
srovnavacu. Respondenti ze sidel do 10 tis. obyvatel je vyuZzivaji v 54% ptipadi, respondenti
ze sidel od 10 tis. a vice (v¢etné Prahy) v 49% ptipadii. Opacny trend maji ndkupy na zaklade
oblibenosti e-shopu. V sidlech do 10 tis. obyvatel nakupuje na zakladé oblibenosti 35%
respondentt, v sidlech 10 tis. az 1 mil. je to 38% a v Praze je to 43% respondenti. V menS$ich
obcich je zaroven minimalni vliv referenci na internetu (1%), ktery ovSem s ristem sidla roste

(Praha 5%).

Otazky tretiho bloku si kladou za cil zjistit preference respondenti v oblasti doruceni zbozi,

plateb za zbozi a velikosti ro¢ni Utraty za ndkupy na internetu.

Jaky je nejpouzivanéjsi zpusob doruceni zjistovala nasledujici otazka, jejiz vysledky jsou
prezentovany v nasledujicim obr. €. 34.

Obr. €. 34 — Jak casto vyuzivate nasledujici moZnosti doruc¢eni zbozi?
m Velmi éasto M Casto Vyjmeéné M Nikdy
4%
Ceska posta 25% I

Kuryrni sluzby 31% -
Osobni vyzvednuti - e-shop 33% -
Osobni vyzvednuti - vydejna 26% _

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Prim v dorutovani zbozi hraje Ceska posta, jejiz sluzby vyuziva velmi asto a asto 71%

Mrve

pocinaje balikem na postu, pies cenny balik az po EMS (expresni dodavka do druhého dne) a

v

piiznivEjsi cenovou relaci nez kuryrni sluzby.

Na druhém misté jsou kuryrni sluzby, které jsou respondenty vyuzivany velmi Casto a ¢asto
v 52% piipadi. OvSem kuryrnim sluzbam zna¢né konkuruje osobni vyzvednuti na pobocce
e-shopu, kterou velmi Casto a Casto vyuziva 51% respondentii a dokonce je vétsim procentem

vyuzivano velmi ¢asto. Obliba osobniho vyzvednuti na pobocce je ziejma a je pravdépodobné
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e 1

zapti¢inéna tim, ze na rozdil od doruc¢eni domt, neni potieba platit dopravu, ptipadné tim, Ze

nékteré e-shopy nabizeji moznost vyzvednuti zbozi jiz v den objednani.
Nejmén¢ preferovanou moznosti je 0sobni vyzvednuti ve vydejnim mist¢ tieti strany (36%).
Existujici rozdily mezi pohlavimi zobrazuje néasledujici obrazek ¢. 35.

Obr. ¢. 35 — Jak casto vyuzivate nasledujici moznosti doruceni zbozi? — rozdéleni dle pohlavi

mVelmi¢asto mCasto mVyjmeéné m Nikdy

Ceska posta

Kuryrni sluzby

2
§ Osobni vyzvednuti - e-shop
Osobni vyzvednuti - vydejna
Ceska posta b
Kuryrni sluzby
e
L")
EpN]

Osobni vyzvednuti - e-shop

Osobni vyzvednuti - vydejna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Zeny vice nez muzi vyuzivaji velmi asto a asto sluzeb Ceské posty, kuryrnich sluzeb i
osobniho vyzvednuti ve vydejndch. MuZzi naopak vice nez Zeny vyuzivaji moZnosti
vyzvednout si zboZi pfimo na pobocce e-shopu.

Dle vzdélani jsou nejzajimavéjsi zjisténi, Ze s rostoucim vzdélanim roste vyuzivani kuryrnich
vys§imi pozadavky na kvalitu/rychlost doruceni zbozi. Pro porovnani kuryrni sluzby vyuziva
Casto a velmi Casto 42% dotazovanych se zakladnim vzdélanim, oproti tomu vysokoSkolsky
vzdélani v 55% pftipadt. Vydejny e-shopl jsou vyuzity respondenty se zakladni Skolou
v 47% piipadd a vysokoskolaky v 59% piipadti a vydejny téetich stran preferuji lidé se ZS
v 13% piipadii dorudeni zbozi a lidé s VS dokonce v 42% piipadil.

Oblibenost Ceské posty se dle dosazeného vzdélani nelisi.
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Bydlisté také hraje roli ve zptisobu dopravy zbozi. Vyuziti Ceské posty s velikosti bydlisté
klesa, napt. v obcich do 1000 obyvatel je velmi Casto a Casto vyuzita v 80% piipadu,
v sidlech od 100 tis. do 1 mil. obyvatel v 71% piipada a v Praze jen v 55% ptipada casto ¢i
velmi Casto. Stejny trend vykazuji 1 kuryrni sluzby. Nikoliv prekvapivé s velikosti bydliste
roste obliba vydejen e-shopl a vydejen tfetich stran. Pro porovnani vydejny e-shopil jsou
v sidlech do 1 000 obyvatel vyuzivany Casto ¢i velmi ¢asto cca. 31% respondenttl, ve vétSich

sidlech je to cca. 46% respondentt a v Praze dokonce 82% respondentu.

Jaky je mezi respondenty nejpouzivangjsi zptisob plateb je zjisténo dale. Sumarizace vysledka
je vidét na obrazku ¢. 36.

Obr. €. 36 — Jak Casto vyuzivate nasledujici moZznosti plateb za zbozi?

M Velmi éasto M Casto Vyjmecné M Nikdy

Dobirka

Slozenka

Bankovni pfevod - online
Platba ve vydejnim misté
Internetoveé platebni systémy

Platebni karta online

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na prvnim misté se umistila platba bankovnim pfevodem online, kterou vyuziva velmi Casto a
Casto 62% respondentli. Predstihla tak dosavadni ¢esky fenomén v platbach, a to dobirku.
Dobirka figuruje na druhém misté a vyuZziva ji velmi Casto a Casto 57% dotdzanych. Tietim
nejvyuzivangj§im zplsobem platby je platba ve vydejnim misté. Timto zpisobem velmi ¢asto
¢i Casto plati 53% odpovidajicich. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze mladi spotiebitelé se jiz
ptiklanéji k modernéj§im zptisobtim plateb.

Zpiisob preferovanych plateb za zbozi se 1isi dle pohlavi. Tato diference je patrnd v nize

uvedeném obrazku ¢. 37.
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Obr. ¢. 37 — Jak Casto vyuzivate nésledujici moznosti plateb za zbozi? — rozdé€leni dle pohlavi

mVelmicasto mCasto ®Vyjmeénd ™ Nikdy

Dobirka
SloZenka
Bankovni pfevod - online

Platba ve wydejnim misté

Muz

Internetové platebni systémy

Platebni karta online

Dobirka
SloZenka

Bankovni pfevod - online

Zena

Platba ve wydejnim misté
Internetové platebni systémy

Platebni karta online

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Muzi preferuji platby prostfednictvi platebnich karet online (58%) oproti Zenam (46%), dale
radéji plati za zbozi osobné tj. ve vydejnich mistech v 61% ptipadl, zatimco zeny jen v 51%
piipadd. Také velmi Casto a Casto vyuzivaji internetové platebni systémy (37%), kdezto u Zen
je to pouze 30%. Zeny naopak nejéastéji plati bankovnim pievodem online (65%), kdeZto

muzi plati bankovnim pfevodem mén¢ (53%) a také o poznani vice vyuzivaji dobirku.

V ramci Setfeni vyplynula pomérné zajimava informace ohledné dobirky z pohledu velikosti
obce. V malych sidlech je vyuzivani dobirky vyssi, pfi¢emz v obcich do 1 000 obyvatel
dosahuje 71%, ve méstech od 100 tis. do 1 mil. pouziva dobirku 62% dotazanych a v Praze
jen 38% respondentti. U plateb ve vydejnim misté je z hlediska velikosti bydlisté trend opaény
nez u dobirky. U obci do 1 000 obyvatel je vydejni misto preferovano v 43% ptipadl, u mést
mezi 100 tis. a 1 mil. obyvatel je to 57% a v Praze dokonce 78%. Podobny trend vykazuji i

platebni karty online, které jsou také s rostouci velikosti bydlisté vice vyuzivany.

S rostoucim vzdélanim roste vyuziti moznosti plateb ve vydejnich mistech a také vyuziti

platebnich karet. Naopak mirny pokles zaznamenava s vys$im vzdélanim vyuziti dobirky.
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Posledni otazka tohoto bloku zjiSt'uje, kolik penéz ro¢né utrati respondenti za ndkupy zbozi
prostfednictvim internetu (obrazek ¢. 38). Nasledovat bude vztah mezi frekvencemi nakupti a
vysi ttraty (obrazek ¢. 40).

Obr. €. 38 — Kolik penéz rocné jste pfiblizné utratil(a) za ndkupy online?
Vice nez 50 000 K¢& h 4%

0d 20000 k& do 50 000 K¢ [N 12%

0d 10000 K& do 20 000 k& [N 20%

Do 1000 K& F 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Nejveétsi ¢ast dotazanych (57%) utrati roéné od 1 000 K¢ do 10000 K¢. Dalsich 20%
respondentt utraci rocné od 10 000 K¢ do 20 000 K¢. Za ¢astku od 20 000 K¢ do 50 000 K¢

ro¢né objedna zbozi online 12% odpovidajicich.

Zajimava zjisténi pfinasi vyse utraty dle pohlavi — viz. nasledujici obrazek ¢. 39.

Obr. €. 39 — Kolik penéz ro¢né jste pfiblizné utratil(a) za ndkupy online? — rozdéleni dle
pohlavi

B /ena W Muz

. s v 2%
Vice nez 50 000 K¢ 99

. Y 11%
20 000 K¢ do 50 000 Ké 12%
10 000 K& do 20 000 K¢

1 000 Ké do 10 000 K& 59%

Do 1 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Vysledky Setfeni ukazuji, ze urcitou hranici prestavuje castka 10 000 K¢ roc¢né. Do této

hodnoty vice utrdceji Zeny, zatimco muzi utraceji astéji vyssi objem penéznich prostredki.

Tato skutecnost souvisi s vyhodnoceni otdzky tykajici se Cetnosti ndkupi produktii po

internetu, ze které vyplynulo, Ze zeny preferuji nakupy relativné levnéjSich polozek napf.
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textil, obuv, drogerii, kosmetiku. Muzi pak castéji kupuji relativné drazsi polozky jako

pocitace a prislusenstvi ¢i ostatni elektroniku.

Dle vzdélani neni ptekvapujici, ze s vysSim vzdélanim rostou procenta respondentli, ktefi

utraceji vice. Porovnani je uvedeno nize:
- Respondenti se zakladnim vzdélanim — od 10 tis. do 20 tis. K& (11%), 20 tis. az 50
tis. K¢ (0%), vice nez 50 tis. K¢ (2%)
- Respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim — od 10 tis. do 20 tis. K& (17%), 20 tis.
az 50 tis. K¢ (11%), vice nez 50 tis. K¢ (3%)
- Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim — od 10 tis. do 20 tis. K¢ (23%), 20 tis.
az 50 tis. K¢ (15%), vice nez 50 tis. K¢ (6%)

Dle bydlist¢ je zajimavé, ze respondenti z nejmensich vesnic (do 250 obyvatel) a také lidé
Z Prahy nejméné utraceji castky do 1 000 K¢ a také od 1 000 K¢ do 10 000 K¢, v téchto
utratdch jsou pod primeérem ostatnich sidel. OvSem v ¢astkach vysSich nez 10 000 K¢&

(vSechny tfi intervaly véetné 50 tis. K¢ a vice) jsou nad primérem ostatnich.

Nasledujici obrazek zobrazuje vztah mezi velikosti nakupi a frekvenci nakupt.

Obr. ¢. 40 — Vztah mezi roéni velikosti ndkupti a frekvenci nakupti

B Do 1000 K& B Od 1 000 K& do 10 000 KE Od 10 000 K¢ do 20 000 K&
H Od 20 000 K& do 50 000 K& = Vice neZ 50 000 K&

Minimalné jednou za tyden
Minimalné jednou za mésic
59%

Minimalné jednou za ¢tvrtleti

Minimalné jednou za pololeti

F 41%
9%

Minimalné jednou za rak 1%

Méné fasto neZ jednou zarok | 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Z obrazku je patrné, ze s rostouci utratou respondentl roste i frekvence nakupt. Kuptikladu
lidé, co utrati méné nez 1 000 K¢ rocné nakupuji nejcastéji alespon jednou za rok (v 41%
ptipadt), nebo minimalné jednou za Ctvrtleti (26%), ¢i minimalné jednou za pololeti (18%).
Naopak lidé s nejvyssi ro¢ni utratou nad 50 000 K¢ nakupuji nejcastéji alespont jednou za

mésic (53%) a 37% z nich dokonce ¢astéji nez jednou tydné.

Nasleduje ¢tvrta skupina otazek zaméfena na trendy v nakupovani online, a to zda-li je

dotazovany vzorek sleduje a zda-li je planuje v budoucnu vyuzivat.

Prvni otdzka tohoto bloku zjiStovala, jestli respondenti sleduji nejnovéjsi trendy a jeji
vysledky jsou uvedeny v obrazku €. 41 (ty, které jsou podrobné vysvétleny v kapitole ¢. 6)

Obr. €. 41 — Sledujete nejnovéjsi trendy v nakupovani online?

M Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Témeét Ctyfi pétiny (79%) respondentli se o trendy v online nakupovani nezajimaji. Mlze
tomu tak byt proto, ze v CR neni tomuto tématu vénovano tolik pozornosti jako v zahraniéi.
Diivodem také ovSem bude skutecnost, ze CeSti obchodnici nepatii mezi nejinovativnéjsi a
vétSinu téchto trendll pfejimaji az po urcitém Case prevazné z USA.

Jestli jsou trendy vice sledovany muzi nebo Zenami je feSeno na obrazku ¢. 42.

Obr. ¢. 42 — Sledujete nejnovejsi trendy v nakupovani online? — rozde€leni dle pohlavi

B Ano H Ne

Zena
83%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Nové trendy v online nakupovani ¢astéji sleduji muzi (32%) nez zeny (17%). Lze to vysvétlit
tim, Ze muzi se obecn¢ zajimaji vice o technické novinky.

Dalsi zajimavy fakt je, ze s vy$$im vzdélanim klesa relativné pocet respondentl sledujici
trendy, tak napf. respondenti se zakladnim vzdélanim a stiednim vzdélanim (23%) oproti

vysokoskolaktm, kteti sleduji trendy jen v 18% ptipadi.

Trendy jsou zaroven vice sledovany respondenty ve méstech nad 10 000 tis. obyvatel (24%)
oproti 16% lidi ze sidel mensich nez 10 000 tis. obyvatel.

Dalsi otazka ma za cil zjistit postoj dotazovanych spotiebitell k rozsifovani prodejnich kanala
prodejct o prodej na internetu (obrazek ¢. 43).

Obr. ¢. 43 — Vitate rozliSovani aktivit maloobchodnich fetézcti o prodej na internetu?

M Ano

M Ne

Nemohu
posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vice nez polovina respondentii (61%) toto rozSifovani maloobchodnikii o prodej
prostfednictvim internetu vita. Pfiblizné tfetina odpovidajicich (34%) na toto nema nazor.
Mezi odpirce tohoto rozsitovani prodejnich kanald patii pouhé 4% odpovidajicich. Z toho je
patrna obliba internetovych obchodt a to, ze vicekanalovy prodej je dulezity z pohledu dalsi
budoucnosti e-commerce. Spotiebitele radi nakupuji online a vice prodejct na trhu zvySuje
nabidku sortimentu, cenovou konkurenci a pfinasi dal§i vyhody (napf. doprava zdarma) a
v neposledni fad¢ také vytvaii tlak na inovace a tim i zlepSovani nakupniho zazitku
zakaznikd.

Muzi i1 Zeny vitaji toto rozSifovani stejné. Stejné tak se nelisi odpovédi dle velikosti bydliste.
Podle dosazeného vzdélani lze konstatovat, Ze vysokoskolaci maji k tomuto rozSifovani
nejvice pozitivni vztah (64% - méfeno vazenym primeérem), zatimco nejméné to vitaji
respondenti se zakladni Skolou (47%). Respondenti se zakladni Skolou volili naopak nejc¢astéji

variantu, ze nemohou posoudit (48%), kdeZto respondenti s VS nemohli posoudit jen v 31%

piipadi.
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Nasleduje otazka, ktera fesi vyuzivani mobilnich aplikaci a ¢teCek mezi respondenty. Obrazek
¢. 44 zobrazuje pouziti téchto technologii.

Obr. ¢. 44 — Vyuzivate mobilni aplikace a ctecky?
K ziskavaniinformaci B K nakupim a platbam

m Zatim ne, ale budu o tom uvaZovat H Ne, ani o tom neuvazuji

VyuZiti ¢te€ek QR a EAN kodd

VyuZiti mobilnich aplikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Ctecky QR ¢&i ¢arovych kodi na mobilnich telefonech vyuziva 14% dotazovanych k ziskavani
informaci, dalsi 4% pomoci nich nakupuji a plati za produkty. Pfiblizné pétina (18%) uvazuje

o vyuziti téchto ¢tecek do budoucna.

Mobilni aplikace jsou vyuzivany v 11% ptipadt vyuzity k ziskédvani informaci o produktech a
dale v 6% ptipadi k nakupovani a placeni. Podobné jako u ¢tecek uvazuje pétina respondentti

(20%) o vyuziti mobilnich apilakaci do budoucna.

O rozdila v odpovédich dle pohlavi vypovida obrazek €. 45.
Obr. €. 45 — Vyuzivate mobilni aplikace a ¢tecky? — rozdé€leni dle pohlavi

B Mui mZena

K nakupim a platbam
K ziskavani informaci

Ne, ani o tom neuvazuji 66%

Mobilni aplikace

Zatim ne, ale budu o tom uvaZovat

K nakupdm a platbam

K ziskavani informaci

tecky

5 . -
Ne, ani o tom neuvazuji 69%

Zatim ne, ale budu o tom uvaZovat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Mobilni aplikace i ¢tecky jsou vice vyuzivany muzi, ktefi pomoci nich Casté nakupuji a plati,

vyhledavaji informace a také Castéji uvazuji o jejich pouzivani v budoucnosti.

Dle vzdélani je u mobilnich aplikaci nejvétsi rozdil mezi jejich pouzivanim K nakupiim a
platbam, které s vy$§im vzdélanim roste ZS — 4%, SS — 6% a VS — 7%. Naopak k ziskavani
informaci jsou mobilni aplikace nejvice vyuzivany respondenty se ZS — 13%, SS a VS —
shodné 10%. Stredoskolsky vzdélani respondenti jsou skupinou, kterd je ohledné¢ mobilnich
aplikaci nejvice pesimistickd a nehodla je vyuzivat v 67% piipadt. Dotazovani s VS naopak

budou nejvice (v 21% ptipadil) uvazovat o jejich budoucim vyuZziti.

Ctetky QR a EAN kodt nejvice vyuziva k ziskavani informaci skupina respondenti se ZS
(27%) oproti 7% stiedoskolsky vzd&lanych respondentd a 17% respondentt s VS.

Stredoskoléci budou uvazovat nejcastéji o vyuzivani ¢tecek do budoucna (20%).

Mobilni aplikace jsou nejvice vyuzivany v méstech nad 10 tis. obyvatel k nakupiim a platbam
(8%) a k ziskavani informaci (14%). V méstech do 100 tis. obyvatel nejvice lidi neuvazuje o
jejich vyuzivani a to 65% dotazovanych. U ¢tecek QR a EAN kodu jsou zavéry prakticky
totozné, snad jen s vyjimkou Prahy, kde jsou tyto ¢teCky vyuzivany k ndkuptim a platbam

nejméng, a to jen V 3% piipadll naopak nejvice ke zjistovani informaci (19%).

Nize uvedena otazka zjistuje postoj respondentt ke sdileni produkti pomoci internetu. Jedna
se prevazné sdileni automobild, obleceni, bytovych prostor ¢i sluzeb. Celkové vysledky jsou
V obrazku €. 46.

Obr. ¢. 46 — Jaky je Vas postoj k serverim zabyvajici se sdilenim produkt?

M JiZ je vyuzivam

M Zatim nevyuZzivam, ale

50% budu o tom uvaZovat

Nevyuzivam a ani
nebudu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Sdileni vyuziva 11% respondentti, 39% o tom bude uvazovat a sdileni neplanuje v budoucnu
viibec vyuzivat 50% respondentli. S ohledem na to, o jak novou disciplinu se jedna, je podil

respondentdl, kteti jiz tyto sluzby vyuzivaji nebo hodlaji vyuzivat pomérné zajimavy. Lze fici,

79



ze sdileni je u mladé generace pomérne popularni a ze nejmladsi generace spise poptavaji, nez

nabizeji tyto sluzby (napft. volné pokoje pii cestovani), protoze jsou levnéjsi nez hotely.

Dle pohlavi je jedinym rozdilem, Ze muzi budou vice uvazovat o vyuzivani téchto sluzeb
v budoucnu (42%), zatimco Zeny v 38%. Zeny naopak nebudou tyto sluzby vyuzivat vibec

vV 51% ptipadl a muzi v 47% ptipadi.

S velikosti sidelniho Gtvaru mirn€ roste zapojeni respondentti do sdilené ekonomiky. V obcich
do 1 000 obyvatel je to cca. 5% respondentt, v sidlech mezi 1 000 a 10 000 obyvateli to je
dokonce 15% dotazovanych a v méstech na 10 tis. obyvatel je to v priméru 12% respondentd.
Naopak klesa mnozstvi téch, ktefi o tom budou v budoucnu uvazovat. Lidé s vesnic do 1 000
obyvatel budou uvazovat o sdileni produkti v 48% ptipadi, respondenti ze sidel 1 000 az

10 000 obyvatel v 39% ptipadi a respondenti z vétSich mést jiz jen v priméru v 37%.

S vyssim vzdélanim klesa procento respondentd, které jiz toto sdileni vyuziva — ZS v 13%,
SS v11%, a VS v 9%. Naopak s vys§im vzd&lanim roste ochota toto sdileni v budoucnu

vyzkouset.

Dalsi otazka dava odpovéd na otdzku, zda-li personalizované nabidky oslovuji danou skupinu
respondentl. Grafické shrnuti je v obrazku €. 47.

Obr. ¢. 47 — Oslovuji Vas cilené nabidky, které dostavate od e-shopti?

M Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ptesné Ctvrtinu respondentti cilené nabidky (nabidky §ité na miru) oslovuji. Pod cilenymi
nabidkami si lze predstavit newslettery, reklamy na Facebooku ¢i ve vyhledavacich, které
jsou respondentim predkladany/zobrazovany na zakladé analyzy tzv. big data. Touto
analyzou se nechd pomérné piesné¢ definovat profil uzivatele dle demografickych tdaji,

z4jmu, naposledy vyhledanych produktt apod.

Rozdil dle pohlavi je zobrazen v nasledujicim obrazku ¢. 48.
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Obr. ¢. 48 — Oslovuji Vas cilené nabidky, které dostavate od e-shopti? Rozdéleni dle pohlavi

H Ne HAno
. 76%
Zena
24%
72%
Muz
28%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Je zajimavé, Ze nabidky §ité na miru vice oslovuji muze (28%) oproti Zenam (24%).

Tyto cilené nabidky nejvice oslovuji respondenty se zdkladnim vzdélanim a vyucnim listem

(v priméru 31%), respondenty s maturitou v 25% piipadii a respondenty s VS v 24% ptipadi.

Dle velikosti bydlisté je zajimavé, Zze vSechny velikosti sidel se pohybuji v priiméru na cca.

v

pouze 20%. Divodem by mohl byt fakt, Zze v Praze jsou respondenti vystaveni nejvetSimu

poctu reklamnich sdéleni a stimuli.

Poznatky z nasledujici otazky jsou shrnuty v nize uvedeném obrazku ¢. 49.

Obr. ¢. 49 — Ocenil(a) byste, kdyby e-shopy vice nabizely moznost 3D nahledi/3D prohlidek
produktti?

M Ano

W "O3%ahanisi" produktu v
kamenném obchodé

= Nemohu posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Vice nez polovina respondenti (57%) by tyto prohlidky produkti uvitala. Necela Ctvrtina
respondentl (23%) na toto nema nazor. Pfesné pétina odpovidajicich preferuje kamenné

obchody a ptimy kontakt se zbozim.
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Zeny by vice ocenily rozsifené 3D néhledy a prohlidky produkti a to v 59% ptipadil, kdezto
muzi jen v 53% ptipadd. Ti naopak rad¢ji vidi produkt osobné 22% oproti 20% zen a také
jsou k moznostem virtualnich nahledt vice lhostejni (25%) nez zeny (22%)

v

Nejzajimavéjsi jsou zjisténi tykajici se mista bydlisté. Nejvice zainteresovani v 3D nahledech
jsou respondenti v obcich do 1 000 obyvatel (65%). V sidlech od 1 000 do 100 000 obyvatel
tento podil odpovidajicich klesa na 58%. Rozsifend realita nejméné oslovuje respondenty
z Prahy, kde by ocenilo jeji rozsifovani pouze 50%, naopak v Praze si odpovidajici nejrad&ji
produkt osobné ,,0sahaji* (24%).

Dle vzdé€lani se odchyluji hlavné lidé se zdkladnim vzdélanim a vyucnim listem, ktefi si
produkt nejradéji osahaji v 25% pripadu, tedy zna¢né vice nez 19% primér ostatnich skupin.
Nejméné rozsifenou realitu vitaji stfedoskolsky vzdé€lani respondenti naopak nejvice

vysokoskolsky vzdé€lani odpovidajici.

Dalsi otazka tohoto bloku o trendech fesila postoj respondentt k ,,same-day delivery” neboli
k doruc¢eni zbozi v den objednani (¢i dokonce v hodinu objednani). Tyto postoje jsou
zaznamenany v obrazku €. 50.

Obr. ¢. 50 — Vyuzival(a) byste moznosti doru¢eni produktu v den objednani?

B Ano - velice ¢asto

M Ano - ale jen
vyjimecné

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Témef tietina respondentti (29%) by moznost doruceni zbozi v den objednani produktu (napf.
pomoci droni) vyuzila velice Casto. DalSich 44% odpovidajicich by toto vyuzilo jen u
urc¢itych produktd, pripadné za urcitych okolnosti. O tuto mozZnost nejevi zatim zajem 29%

dotazovanych.

Disproporce dle pohlavi jsou na obrazku ¢. 51.
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Obr. ¢. 51 — Vyuzival(a) byste moznosti doruc¢eni produktu v den objednani? — rozdé¢leni dle

pohlavi

®MuZ mZena

Ano - velice ¢asto

Ano - ale jen vyjimeéné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Dle pohlavi vyplyvd, ze muzi by vyuzili moznost doruceni v den objedndni velice casto
(35%), kdezto Zeny by toto velmi Gasto vyuZily v 27% ptipadil. Zeny by naopak vyuzily tento

zpusob doruceni ¢astéji ve vyjimeénych ptipadech (44%) nez muzi (41%).

Dle vzdélani vznikaji mezi respondenty nésledujici rozdily — respondenti se ZS by vyuzily
tuto sluzbu velmi &asto v 43% piipadil, respondenti se SS v 29% piipadi, a respondenti s VS
jen v 26%. Opacny trend oviem je u vyjime&ného vyuzivani této sluzby (ZS — 34% a
VS — 47%).

Dle bydlisté plati, Ze ve vétSich méstech by tato sluzba byla vyuzita €astéji (v praméru 30%)
nez v malych obcich do 1000 obyvatel (26%). Naopak ve vesnicich do 1 000 obyvatel by
byla vyuzita tato sluzba Castéji ve vyjimecnych piipadech (48%), ale ve vétsich méstech by ji
vyjimecné vyuzilo jen 42% respondentl

Otazka, ktera nasleduje, zjistila poznatek, ze respondenti travi na socialnich sitich v priméru
3,2 hodiny denné, coz tvoii prakticky 60% z celkové doby stravené na internetu. Detailnéjsi

informace jsou uvedeny nize:

- Dle pohlavi — muzi (2,6 h), zeny (3,4 h). Zaroven zeny vice pouzivaji socidlni

media (94%) oproti 89% muzu.
- Dle vzdélani — ZS a vyuceni (4,8 h), SS s maturitou (3,3 h), VS (2,7 h)

- Dle velikosti bydlist¢ — do 1tis. obyvatel (2,1 h), od 1 tis. do 100 tis. obyvatel
(3, 1h), nad 100 tis. (3,7 h)
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I dalsi otazka ma souvislost se socialnimi sit€émi. Zjist'uje ndzor respondenti na ptimy prodej
produktl na téchto sitich. Obrazek ¢. 52 tyto postoje ptehledné prezentuje.

Obr. ¢. 52 — Jaky je Vas nazor na to, ze socialni sité planuji prodej pfimo na svych sitich?

3%

M Tésim se
M Vyzkou$im to
1 Neni to dobry

napad

m Nemohu posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Pouhd 3% respondentl tvrdi, Ze tato novinka je vyborny ndpad a nemohou se dockat, az
nakoupi produkty napf. pfimo na Facebooku ¢i Twitteru. DalSich 19% dotazovanych tuto

moznost nakupu vyzkousi a dle této zkusenosti uvidi, zda-li je to dobry napad ¢i nikoliv.
Pfiblizné pétina odpovidajicich (21%) je lhostejna k této moznosti a socidlni sit¢ bude
pouzivat stejnym zptisobem jako doposud. A kone¢né vice nez polovina respondentt (57%) je

ohledné této moznosti pesimistickd. Nepovazuji to za dobry népad a uz v soucasnosti jsou

otraveni velkym mnozstvim komer¢ni sdéleni na socialnich sitich.

Odlisnosti v postojich mezi muzi a zenami ukazuje obrazek ¢. 53.

Obr. ¢. 53 — Jaky je Vas nazor na to, ze socialni sit¢ planuji prodej pfimo na svych sitich? —
rozdéleni dle pohlavi

EMuz ®7Zena

Tésim se

Vyzkousim to

Neni to dobry napad

61%

Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
84



Dle pohlavi jsou rozdily hlavné v tom, ze muzi jsou o poznani oteviencjsi tuto moznost
vyzkouset (24%) oproti Zenam (17%). Zeny &ast&ji tvrdi, Ze tento zptisob prodeje neni dobry

napad (61%), muzi potom povazuji toto za Spatny napad v 47% ptipada.

Respondenti se zakladnim vzdélanim si Castéji nez ostatnim skupiny mysli, Ze je to dobry
napad (5%), respondenti se SS (4%) a s VS (2%). Naopak s vys§im vzdélanim klesa podil
téch, co tvrdi, Ze to neni dobry napad. Dale roste podil lhostejnych respondentt, a to s vyssim

vzdélanim (ZS — 11%, SS —21% a VS — 24%).

Dle bydlisté je zajimavé hlavné srovnani Prahy a ostatnich velikosti sidel. Sidla od 250
obyvatel az do 1 mil obyvatel se ve vysledcich prakticky neli$i. Respondenti z Prahy ovSem
vybocuji v tom, Ze si nejcastéji mysli, ze to neni dobry napad (61%) oproti zbytku Gizemi (v
praméru 56%) a zaroven si v nejméné piipadech toto tlacitko ,,Buy* vyzkousi (14%) oproti
priaméru ostatnich sidel (20%)

Posledni otazka tohoto bloku zamétfeného na trendy v e-commerce se tyka znalosti pojmu

»gamification* mezi respondenty. Celkové vysledky jsou znazornény v obrazku ¢. 54.

Obr. €. 54 — SlySel(a) jste nékdy vyraz ,,Gamification®?

W ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Je zfejmé, Ze tento vyraz je mezi dotazovanymi pomérné neznamym. SlySelo jej 18%

respondenttl. Pro 82% odpovidajicich je to potom novinkou.

Rozdil ve znalosti tohoto pojmu na zaklad¢ pohlavi je uveden na obrazku ¢. 55.
Obr. €. 55 — Slysel(a) jste nékdy vyraz ,,Gamification*? — rozd¢leni dle pohlavi

Hano MWne

86%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Gamifikaci vice znaji muZzi (30%) nez Zeny (14%). To ma také souvislost s vyhodnocenim
predchozich otazek, kde muzi uvedli, ze sleduji nejnovéjsi trendy v nakupovani online Castéji
nez zeny.

Pojem je také znaméjSi s rostoucim vzdélanim. Respondenti se zakladnim vzdélanim a
vyucenti slySeli tento pojem v 13%, odpovidajici se sttednim vzdélanim poté v 15% a konecné
dotazovani s vysokou skolou v 22%.

Znamost pojmu také roste s velikosti bydlisté. Respondenti z obci do 10 tis. obyvatel znaji

vyraz v 16% piipadd, v sidlech 10 tis. az 100 tis. v 18% ptipadii a v Praze zn4 tento pojem

20% respondenttl.
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7.Shrnuti vysledkii a zavéry z dotaznikového
Setreni

e Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 91% z celkového poctu respondentti jiz n¢kdy
v minulosti zakoupilo alesponi jeden produkt na internetu. Toto svéd¢i o znac¢né

oblib¢ internetového nakupovani.

e Dle spolecnosti Shoptet nakupuji na internetu o néco castéji Zeny nez muZi.
Dotaznikového Setfeni se ve vétsi mife zcastnily zeny, coz dokazuje jejich vétsi
zajem o nakupovani a zalezitosti s tim souvisejici. OvSem z vysledki vlastniho Setfeni
vyplynul opaény zavér, a to ze dotazovani muzi (93%) nakupuji online Castéji nez
dotazované Zeny (90%). Tento rozdil vSak neni nikterak zasadni a souvisi se slozenim

cilové skupiny.

e Celych 99% odpovidajicich, kteti jiz vV minulosti potidili produkt online, zakoupilo
alesponi jeden produkt online v poslednim roce a minimaln¢ jednou mési¢né

nakupuji v 45% ptipada.

e Hlavnimi divody, pro¢ dotazovani nenakupuji na internetu je absence kontaktu se
zboZim a prodejcem (24%), dale se respondenti obavaji neseri6zniho jednani
obchodnikll (21%), také neradi plati dopravu (17%) a dalSim nezanedbatelnym
diivodem je sloZitéjsi reklamacni Fizeni zbozi koupeného pies internet (17%). Tyto
vysledky v celku potvrzuji tdaje spolecnosti Shoptet, pouze Shoptet navic uvadel dalsi
dva divody, které jiz respondentim vlastniho Setfeni nepfipadaly tak dilezité, a to
obavy ze zneuziti platebnich ¢i osobnich daju a nutnost registrace v e-shopu. To

sved¢i o mensi obavé ze zneuziti osobnich udaji mezi respondenty.

e Jak ukazaly vysledky Setfeni, respondenti vyuzivaji chytré telefony k nakupovani
Casto v 12% piipadi a obcas v 20% piipadd. Tablety jsou casto vyuzivany 6%
respondentd a 15% odpovidajicich obc¢as. Tyto tudaje jsou celkem v souladu
s vyzkumem agentury Nielsen, podle které jsou mobilni telefony k nakupovani
pouzivany Vv 31% piipadi a tablety poté v 15% pfipadi. Vlastni Setfeni tedy
prokdzalo, Ze dotazovani respondenti vyuZzivaji tablety Castéji nez respondenti
spole¢nosti Nielsen. Spolec¢nost Nieslsen ovSem nerozliSovala své respondenty podle

véku.
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Frekvence nakupii se méni s dosazenym vzdélanim. S vy$§im vzdélanim roste i
frekvence nakupi. Respondenti se zakladnim vzd€lanim nakupuji alespon jednou za
tyden v 4% ptipadi a alesponn jednou mési¢né poté v 21% ptipadi. Oproti tomu
vysokoskolsky vzdé€lani dotazovani nakupuji tydné v 10% ptipadii a mésicné pak v
38% piipadi. Zaroven dotaznikové Setfeni prokazalo, Zze vzdélanéj$i respondenti
utraceji na internetu vice penéz.

Dle dotaznikového Setfeni se na prvnim misté v nejcastéji nakupovanych produktech
umistily vstupenky a listky (57%). Nasledoval textil, obuv a médni dopliiky, které
nakupuje online 54% dotazanych. Dal§imi nejCastéji nakupovanymi produkty na
internetu jsou knihy (40%) a dale pocitace a prisluSenstvi spolecné s ostatni
elektronikou (obé 38%). Nutno konstatovat, ze vysledky vlastniho Setfeni se li$i napft.
od udaji Shoptet, kde je nejkupovangjs$i zbozi na internetu obleCeni, pocitace a
sportovni obleceni a vybaveni. Studie Ernst and Young rovnéz uvadi rozdilné
vysledky, kde nejvice nakupovanym produktem na internetu je spotiebni elektronika,
na druhém misté je obleceni a na tfetim mobilni telefony. Rozdily se ukazaly hlavné
vV zajmu respondentil o vstupenky, listky a knihy, které v prizkumech obou zminénych
agentur chybi. Tato skuteCnost je dana tim, Ze vétSina respondentl vlastniho Setieni
jsou studenti a lidé s vy$$im vzdélanim, kteti maji vetSi zajem o vzdélani a kulturni
VyZiti.

e-shopu, dale cenu a také dostupnost zbozi. Tyto faktory se daly vcelku
predpokladat, nebot’ ditvéra v jednani obchodnika ma zcela zasadni vyznam nejen na
internetu a lidé nakupujici na internetu jsou také znadmi svou cenovou citlivosti.
Dostupnost je samoziejmé také velmi dulezitd, nebot’ pii nakupu online neexistuje
ptili§ velka loajalita spotiebiteli a vzhledem k tomu, jaka je v CR koncentrace
e-shoptl, neni problém produkt zakoupit tam, kde je dostupny.

Srovnavace cen (Heureka, Zbozi) a vyhledavace (Google, Seznam) jsou obvykle
pro nakup online pouzivany piesné polovinou respondentli. To ukazuje, Ze respondenti
nejsou pii nakupovani online piili§ loajalni. Vzhledem ktomu, ze jednim z
respondentll nakoupi produkt tam, kde je levngjsi. To je také diivod obliby srovnavact
cen a vyhledava¢i. U svych oblibenych e-shopii nakupuje zhruba tfetina
Z dotazovanych respondentt.
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Vysledky vlastniho Setfeni v zdsadé potvrzuji data ze studie firmy Acomware, podle
které srovnava ceny na internetu 40% zakaznikli a na zaklad¢é oblibenosti obchodi
nakupuje 28% nakupujicich. Urcity rozdil ve vyuzivani srovnavaci dle studie
Acomware a vysledky vlastniho Setfeni vznikl hlavné proto, Ze Acomwere se zabyvala
pouze srovnavaci cen a nikoli vyhledavaci.

Dotaznikové $etfeni prokazalo, ze Ceska po$ta je mezi respondenty nejvice vyuzivana
z pohledu dorudovéni zbozi. Hlavnim diivodem, pro¢ se Ceska posta drzi nadale na
vrcholu, je optimalizace nabidky sluzeb a cen. Vyjimkou je Praha, kde je
nejpopularnéjsim zplisobem odbéru zbozi osobni vyzvednuti na pobocce e-shopu. To
je v celku logické, nebot’ nejvetsi e-shopy maji své pobocky/showroomy v Praze a
respondenti timto uSetii na dopravé, ptipadné mohou mit zbozi pfipraveno k odbéru jiz
v den objednani.

Z vlastniho Setfeni je patrné, Ze 62% respondentli pouziva velmi Casto ¢i Casto zpiisob
platby bankovnim prevodem online. Je potieba zminit, ze ackoliv popularita
dobirky neustdle klesd, umistila se na druhém misté a je pouZzivana v 57% ptipadi.
Toto je pomérmné zajimavy poznatek, vzhledem ke sloZeni cilové skupiny (vékova
skupina do 34 let). Tyto vysledky potvrzuji prizkum spole¢nosti Shoptet, podle které
je bankovni pfevod nejcastéj§im zplisobem platby a dobirka se totozné umistila na
druhém miste.

Velka ¢ast dotazovanych respondentti (57%) ro¢né utrati ¢astku mezi 1 000 K¢ a
10 000 K¢&. Prave castka 10 000 K¢ je hraniéni pro velikost ttraty s ohledem na
pohlavi. Zeny vice utraceji na internetu nizsi ¢astky. Muzi naopak &astgji utraceji vyssi
castky nez 10 000 K¢ ro¢né. Tento fakt souvisi s charakterem nakupovaného zboZi,
kde zeny ¢astéji nakupuji textil, ¢i drogerii a muzi pocitace a ostatni elektroniku.
Pouze 21% respondentl se zajima o nejnovéjsi trendy v nakupovani prostiednictvim
internetu. O trendy se vice zajimaji muzi a lidé z vétSich mést. Zajimavy poznatek je,
ze trendy vice sleduji lidé se zdkladnim a stfednim vzdélanim. Je pravdépodobné, ze
vzdélangjSi respondenti tak nevnimaji tyto novinky a povazuji je spiSe za
samoziejmost.

Soucasny trend roz§irovani maloobchodnikii o prodej prostfednictvim internetu
vitd 61% dotazovanych. Jedna se o pomérné velky podil respondenti a z toho vyplyva,
ze multi a omni-channel ma pro obchodniky velky potencial, jak oslovit zdkazniky a
ptimét je K nakupu. Zakoupeni zbozi online a nasledné vyzvednuti osobné na pobocce
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e-shopu se stava stile popularnéjsi, 1 kdyz je tato moZznost vyuzivana pirevazné
vV Praze. Na toto reaguji i samotni obchodnici, ktefi stdle castéji oteviraji rtizné
showroomy produktl, ¢i spoustéji nové portdly zamétené na online prodeje napf.
potravin.

Zajimavé zjisténi se tyka trendl spojenych s mobilnimi zafizenimi. Pouhd cca. pétina
respondentll vyuziva mobilni aplikace ¢i ¢teCky. Dalsi ptiblizné pétina uvazuje o
tom, ze zaCne vyuzivat tyto nakupni pomocniky n¢kdy v budoucnosti. Celé tii pétiny
ovSem neuvazuji o jejich pouzivani vibec. Toto je i sohledem na strukturu
respondentll pomérn¢é piekvapivé. Diivodem nizké penetrace mobilnich aplikaci mezi
uzivateli mize byt to, Ze respondenti nemusi vilbec védét, Ze takové aplikace existuji,
pfipadné neznalost, jak je pouzivat, ¢i v neposledni fadé mize mit ¢ast respondentil
obavy ohledné bezpecnosti téchto aplikaci a zplisobil plateb, jelikoz se stale jednd o
relativné novou zalezitost. S neustale se zvySujicim poctem chytrych telefont, které
jsou navic stale vykonngjsi, roste prostor pro vyvoj stale novych a lepsich mobilnich
aplikaci a zpisobi, jak zdkazniky oslovit a prodat jim produkt, ¢i mozZnosti, jak jim
zjednodusit nakup a zlepSit nakupni zazitek. Pravdou ale je, Ze ¢ast respondenti miize
pouzivat napf. srovnavace cen i jiné funkce m-commerce piimo prostiednictvim
mobilniho internetu a webového prohlizece svého mobilniho zatizeni a nevyuziva tyto
aplikace.

V soucasné dobé jiz 11% respondentli sdileni produkti vyuziva a dalSich 38%
respondentll o0 ném do budoucna uvazuje. Sdileni zaZiva veliky boom a to pfevazné
diky sdileni automobild, bytovych prostor, jizdnich kol i pracovnich nastrojti. Pomérné
velké procento dotazovanych uvazujicich o zapojeni se do této ,,sdilené ekonomiky*
signalizuje dalsi rast tohoto odvétvi. Tato procenta jsou prakticky v souladu
s prizkumem spolecnosti Nielsen, ve kterém 54% dotazovanych Evropand uvazuje o
tom, Ze bude sdilet (pronajimat) vlastni aktiva a 44% uvazuje, Ze si je bude pronajimat
od ostatnich. Tento uvedeny prizkum nerozliSoval, zda-li respondenti jsou pouze
ochotni je vyuzivat, a nebo zda-li je jiz vyuZzivaji. Proto Ize fici, ze jak dle Nielsen, tak
dle vlastniho prizkumu vychazi v priméru 49% respondentt, ktefi se potencialné
v budoucnu budou tcastnit sdilené ekonomiky. Odpovédi dotazovanych respondentti
ukazuji, ze se ve svych postojich k tomuto trendu nelisi od evropského pruméru.
Ptesné jedna Ctvrtina respondentl je oslovovana nabidkami Sitymi na miru. Tento

vysledek je prakticky v souladu s vyzkumem agentury ppm factum research, kde 75%
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dotazanych povazuje reklamu za nedavéryhodnou. [121] Nicméné je dilezité
podotknout, ze cilené nabidky budou mit do budoucna stdle vétsi vyznam a to i
v souvislosti s big data, ktera jsou-li spravné vyhodnocovana, davaji moznost
spravného cileni a vys$i ucinnosti reklamnich sdéleni. Stejné tak rozsitujici se vyuziti
mobilnich zafizeni pfinasi nové moznosti cileni a personalizovanych nabidek.

Vice nez polovina respondentti (57%) by pfivitala rozsiteni 3D nahledi a prohlidek
produkti dostupnych piimo na webovych strankadch prodejce. Na tento fakt jiz
zaCinaji reagovat nckteré velké Ceské e-shopy a zjistuji, jak 1épe zakaznikim
prezentovat zbozi. Alza nabizi u vétSiny produktli alespoit moznost piehrani videa o
produktu a dale je na strance s prezentaci zbozi vice fotek produktu. Velmi dobra je
prezentace zajezdll na strankach Invia, kde je mozné si zvolenou destinaci virtudlné
projit pomoci Street View v Google Maps.

Dale nutno zminit, ze 20% oslovenych si rado ,,0saha* produkt v kamenné prodejné.
Proto kamenné prodejny stale maji své misto a to si uvédomuji i prodejci, kteti
doposud putsobili pouze na internetu. Jako zajimavé moznosti se jevi otevirdni
showroomt napt. Alza showroom, kde si zdkaznici mohou zbozi osahat a zaroven
slouzi jako vydejna objednaného zbozi. Alza zaroveinn na svych webovych strankach
umoziuje online virtudlni prohlidku téchto showroomi. Se zajimavym ndpadem také
ptiSel internetovy obchodnik s oblecenim ZOOT, ktery ve svych ,,vydejnach radosti‘
umoziuje zakazniktim zbozi objednané online pied zaplaceni vyzkouset. [122] Rozvoj
rozsifené reality napomaha zvySovat zaZitek z nakupovani a tim miiZze zvySovat pocet
konverzi a vede k dal§imu ristu e-commerce.

Nedilnou soucasti elektronického obchodovani je 1 doruceni zbozi. DuleZitym
aspektem dorucéeni zbozi je jeho rychlost, ktera je velmi dilezita a dulezita pro 87%
respondentt. Dale bylo rovnéz feSeno, zda-li by respondenti uvitali moznost doruc¢eni
V den objednéni. Vysledky jsou pomérné zajimavé, nebot’ velké Cast dotazovanych by
této moznosti vyuzila. Vice nez ¢tvrtina respondentd (29%) by tento zptisob doruceni
vV den objednani vyuzila velmi Casto a dalSich 44% dotazovanych ve vyjime¢nych
ptfipadech. Tato moZnost distribuce je zatim v pocatecnim stadiu a je nabizena napf.
Amazonem v USA, ale pouze v urcitych méstech. Dluzno podotknout, Ze tento zptisob
dopravy je pro obchodniky nakladné&js$i nez bézné zpiisoby dopravy, a to se promita i
do koneéné ceny pro zakazniky. V CR je tato moznost ,,same-day delivery nabizena

prozatim pouze nékterymi e-shopy ve spojeni s osobnim odbérem na pobocce. AvSak
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tento zptsob doruceni je velkou vyzvou pro obchodniky a logistické firmy, mtize
znamenat konkurencni vyhodu vramci e-commerce a zaroveii smazat vyhodu
kamennych prodejen.

Z dotaznikového Setfeni je ziejmy zdrzenlivy pfistup respondentti ohledné prodeje
produkti pfimo prostifednictvi socidlnich siti. Jako dobry ndpad oznacilo tuto
moznost pouze 3% respondentli a 19% dotdzanych chce tuto moznost vyzkouset. Tyto
vysledky se nechali o¢ekavat, protoze prodej prostfednictvi socidlnich siti je zatim jen
ve fazi testovani. Tato forma prodeje se ovSem v blizké budoucnosti zcela
nepochybné stane dal$im z prodejnich kanali. Elektronicky obchod je velmi lukrativni
formou podnikadni a socidlni sité, které disponuji stovkami milionti uZzivatelii, se na
ném budou chtit podilet.

Vyraz gamifikace byl oznacen v dotaznikovém Setfeni 18% respondentl jako vyraz,
se kterym se jiz setkali. Je to zfejmé tim, Ze je to vyraz pomérné novy, anglicky zngjici
a také v ¢eskych médiich malo sklonovany. Nutno vSak zduraznit, Ze gamifikace se
za¢ina stale vice implementovat i v CR. Kupiikladu Aukro, které se stalo takovym
¢eskym eBay splituje definici gamifikace velmi dobfe. Dale je v CR dostupna i cela
fada riznych mobilnich aplikaci, které nesou prvky gamifikace. Piikladem mutze byt
mobilni aplikace Foursqueare. Vzhledem k tomu, ze zékaznici chtéji i prostfednictvi
internetu nakupovat zabavnou formou, je predpokladem rozsifovani prvki gamifikace
v e-commerce. Vyznam gamifikace poroste i v souvislosti s rostoucim mnozstvim

mobilnich zafizeni.
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Zaver

Cilem této prace bylo popsat fenomén elektronického obchodovani, jehoz podil na celkovém
maloobchodnim obratu jiz fadu let velmi rychle roste. Elektronické obchodovani se ukazalo
jako velmi silny a stabilni obor narodnich hospodarstvi i v dobé globalni krize, kdyz trzby
prakticky vSech ostatnich maloobchodnikii klesaly. Pravé v dobé krizi a rtznych uspor
spottebiteli 1 celych narodnich ekonomik si ziskalo elektronické obchodovani na popularité.
Je brano, jako nejlevnéjsi forma obchodovani, nabizi Siroky sortiment z rtiznych zemi,

moznost porovndvat cenu a hledat tu nejvyhodnéjsi.

Stav e-commerce je rozebran z pohledu celého svéta, dale z pohledu Evropy a nasledné
samoziejmé i Ceské republiky. Tento piehled je v pfevazné mife zaméfen na soudasnost, ale

zaroven nechybi ani predikce dal§iho vyvoje od renomovanych svétovych agentur.

CR je z pohledu e-commerce pomémé specificka. Na jednu stranu je zde jedna z nejvétsich
koncentraci e-shopti na svété. Na druhou stranu ce$ti maloobchodnici podnikajici v
e-commece nejsou zrovna nejinovativnéjsi a v digitalnim rozvoji stagnujeme a zaostavame za
nejvyspélejsimi zemémi svéta.

Co se tyCe trendll — jsou analyzovany pfevazné trendy prevzaté ze zahrani¢nich publikaci,
studii a ¢lank?. Prvnim trendem je vicekanalovy prodej, ktery se v CR snaZi obchodnici
postupné zachytit a implementovat. Zarovein postoj respondentd k tomuto rozSifovani
obchodnikll o prodej na internetu je velice pozitivni. V fadé velkych mést a prilehlém okoli jiZ
funguje rozvoz potravin nakoupenych online ¢i je zde oteviena fada vydejen zbozi a
showroomil a dd se ptredpokladat, Ze brzy se zde zafnou projevovat 1 dalsi trendy jako

»same-day delivery* apod.

Dalsim trendem jsou mobilni nakupy a platby, které se také postupné stavaji realitou i v CR.
Rada obchodnikil m4 vlastni mobilni aplikace, neustale roste podil smartphonii a také pokryti
mobilnim internetem — tudiz stale vice lidi miize vyuzivat rizné QR ¢tecky, mobilni radce ¢i
srovnavace a dale roste nabidka moZnosti plateb za nakupy online. Lidé se postupné
pfestavaji obavat platit kartou, pfevodem, ¢i mobilnim telefonem. Urcitd ¢ast respondentti
uvazuje o tom, ze tyto aplikace a mobilni asistenty za¢ne vyuzivat v budoucnu. Z tohoto

pohledu je zde tedy zna¢ny potencial k rozsiteni nabidky a zlepSovani sluzeb poskytovanych
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obchodniky (propojovat m-commerce napi. s prvky gamifikace a rozsifené reality). Zaroven

ma m-commerce ambice byt jednim z hlavnich tahount ristu e-commerce.

Mezi dalsi trendy patii social commerce véetné piimého prodeje na socialnich sitich. Ovsem
to, jestli se socialni sité uchyti jako kanal pfimého prodeje, je zatim pomérné spekulativni.
Vétsina respondentl se na prodej prostfednictvi socialnich siti pfiliS netési a jsou otraveni jiz
ze soucasného stavu, kdy jsou socidlni sit€¢ pomérné¢ preplnéné komerénimi sdélenimi a
aktivitami. Navic tento zpiisob prodeje je zatim stale u vétSiny socidlnich siti pouze ve fazich
testovani, tudiz nejsou zadné relevantni vysledky o jejich pouzivani, a€innosti apod. Nicméné
s ohledem na velké mnozstvi uzivatelli socidlnich siti a dlouhého Casu, ktery na nich stravi,
Ize konstatovat, ze kdyby prostiednictvim tohoto kanalu nakupovala alesponi jedna pétina
populace (viz. cca. 20% respondentli, co to zkusi - generalizovano), rozhodn¢ by byli

provozovatelé socidlnich siti pro zacatek spokojeni.

Nasledovala zjiSténi ohledné rozvoje P2P a sdileni produktii a sluzeb. I pfes to, Ze se jedné o
jeden z nejnovéjsich trendd, ukazuje jiz ted’ velky potencial a to i v CR. V Ceské republice jiZ
sdileni produktd a sluzeb vyuziva zhruba desetina respondentt a dalSich téméf dvé pétiny 0
tom bude v budoucnu uvazovat. O budoucim rustu ,,sdilné ekonomiky* a vyuzivani této
sluzby urcité¢ bude mimo jiné také rozhodovat to, jestli se spole¢nostem (servertim, aplikacim)
zasttesujici toto sdileni podafi vybudovat si dobrou povést, diivéru zakaznikli a zajisti vybér

vhodnych lidi, ktefi budou ur¢itym zptsobem sluzbu poskytovat.

RozSifena realita je trend, ktery respondenti také velice vitaji a ocenili by jeji vEtsi vyuZivani
ze stran e-shopl. V zacatcich by se mélo jednat alespoil o to, Ze e-shopy budou nabizet
zékaznikim moznost si produkt prohlidnout v 3D ndhledu, ve virtudlni prohlidce, ¢i si
produkt uréitym zplisobem sestavit podle vlastnich preferenci v 3D konfiguratorech.
Vyrazngj$i rozvoj nastane pravdépodobné az v ur¢itém casovém horizontu, kdy se zanou
prodavat napf. Google Glass a dalsi technologie tohoto typu a hlavné az se tyto technologie
vice roz$ifi mezi lidi. Tyto technologie budou dilezité hlavné proto, ze budou zlepSovat

nakupni zazitek spottebitelll a délat online nakupovani vice zabavné.

Poslednim zminovanym trendem je gamifikace. Jeji prvky se snazi cesti obchodnici stale vice
implementovat. Pro respondenty je stale tento pojem pomérné neznamy, i pies to, ze celou
fadu riznych aplikaci s hernimi prvky vyuzivaji. Spise si neuvédomuji, Ze se jedna o podporu
prodeje prostfednictvim hrani. Toto je ale Gcel gamifikace, kdy urcita hra, ¢i sbirani bodi by
melo byt vzdy v poptedi pfed samotnym prodejem. Pro spolecnosti ovSem stale existuje velky
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prostor, jak prostfednictvi gamifikace zvysit konverze a nabidnout lepsi ndkupni zazitek

zékaznikum.

Tato zminéna fakta ohledn¢ trendli byla prokdzana rozsahlym dotaznikovym Setfenim. Toto
Setfeni ukazalo, které trendy maji v CR potencial dalsiho rozvoje a Ze by se mély podilet na
dal$im rustu e-commerce. Dale zjistilo informace 0 nakupnim chovani tohoto vzorku na
internetu, tzn. jak kdo nakupuje, prostfednictvim jakych zafizeni, jaké faktory ho ovliviiuji, co
nejvice nakupuje, kolik utrati, jak za zbozi plati ¢i jaky zplsob dopravy preferuji. Vysledky

byly analyzovany podle demografickych kritérii a jsou uvedeny na konci prace.

Dle nazoru autora byly cile diplomové prace naplnény.
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Prilohy

Priloha A: Pocet obyvatel jednotlivych zemi v Evropé pro rok 2013

Zemé Velka Britanie Némecko Rusko Spanélsko Itdlie Rakousko Nizozemsko Svycarsko Turecko
reEB el el A (il 64,1 80,6 143,5 46,6 59,8 8,5 16,8 81| 761
Zemé Svédsko Dansko Finsko Polsko Irsko Belgie Recko Portugalsko Cesko
Pocetobyvatel2013 (mil.) 9,6 5,6 5,4 38,5 4,6 11.2 11,1 10,5| 10,5
Zemé Ukrajina Rumunsko | Madarsko Litva Slovensko | Chorvatsko | Bulharsko LotySsko Estonsko
poéet obyvatel 2013 (mil.) 45,5 21,3 3 5,4 4,3 7.3 2 1,3
Zdroj: [96]
Priloha B: Jednotlivci pouzivajici vybrané ICT v roce 2014
Tab. C1 Jednotlivci pouzivajici vybrané ICT; 2014
%
mobil pocitaé tablet
Celkem 16+ 96,8 73,5 6,2
Celkem 16=74 98,6 78,9 6.7
podie pohlavi
muzi 16+ a97.4 76,9 6,6
Zeny 16+ 96.3 70,2 58
podle vékovych skupin
16-24 let 99,3 97,3 12.9
25-34 let 99,6 95,2 10,7
35—44 let 8999 90,9 7.7
45-54 let 99,2 g4.1 52
55-64 let 98.5 63,4 24
65+ 872 26,0 1.0
podie dokonéeného vzdélani (25+)
zakladni 85,8 23,1 2.1
stfedni bez maturity 96.4 596 3.2
stfiedni s maturitou 98,5 829 58
vysokoskolské 98,9 954 10.4

Zdroj: [45]




Piiloha C: Jednotlivci pouZivajici internet v mobilu

Tab. C3 Jednotlivci pouzivajici internet v mobilu

%
2012 2013 2014
Celkem 16+ 12,2 20,2 28,5
Celkem 16-74 13,2 21,9 30,8
podle pohlavi
muzi 16+ 16,6 256 34,3
Zeny 16+ 75 15,1 23,0
podle vékovych skupin
16-24 let 30,1 492 64.8
25-34 let 230 37.2 52,9
35-44 let 13,5 249 34,0
45-54 let 8,7 13,8 228
55-64 let 3.2 48 99
65+ 04 1,3 25
podle dokonéeného vzdélani (25+)
zakladni 1,6 1,5 4.0
stredni bez maturity 56 8.8 13,8
stiedni s maturitou 12,1 19,3 28,7
vysokoskolske 20,5 359 446
Zdroj: [45]
Priloha D: Jednotlivci pouZivajici socialni sité
Tab. C4 Jednotlivci pouzivajici socialni sité
Yo
2012 2013 2014
Celkem 16+ 31,0 34,3 36,9
Celkem 16-74 336 36,3 40,0
podle pohlavi
muZi 16+ 32,1 358 377
Zeny 16+ 299 329 36,1
podle vékovych skupin
16—-24 let 830 854 90,1
25-34 let 59,5 655 7.7
3544 let 332 40,2 43,1
45-54 let 17,3 213 239
5564 let 8.0 9,7 10,5
65+ 1.4 20 35
podle dokonéeného vzdélani (25+)
zakladni 6.8 7.2 83
stredni bez maturity 16.9 19.3 207
stfedni s maturitou 308 336 354
vysokosSkolske 40,2 441 46,8

Zdroj: [45]



Priloha E: Jednotlivci vyuZivajici vybrané online sluzby v roce 2014

Tab. C7 Jednotlivci vyuzivajici vybrané on-line sluzby; 2014

%
internetove on-line on-line thdé”,‘i"'r
bankowvnictvi prodej nakupovani informaci o
produktech

Celkem 16+ 42,6 14,3 39,32 64,4
Celkem 16-74 46,0 15,5 425 69,3
podle pohlavi

muzi 16+ 45 4 16,6 40,5 65,8

Zeny 16+ 40,0 12,2 38.1 63,1
podle vékovych skupin

16-24 let 38,5 249 62,2 85,2

25-34 let 68,6 266 63,2 875

35-44 let 62,0 18,9 52,6 80,3

45-54 let 498 12,8 40,1 736

55-64 let 311 6,0 21,7 533

65+ 9.2 1.7 76 209
podle dokonéeného vzdélani (25+)

zakladni 6.8 20 6.3 19,5

stiedni bez maturity 26,8 8,6 23,5 49 4

stfedni s maturitou 55,1 15,8 459 741

vysokoskolske 759 225 61,4 88,1

Zdroj: [45]



Piiloha F: Facebookova stranka vypadajici jako e-shop

Hlavni stranka  Vyhledat pratele

[ £ Roval T- stick

Timeline Informace Fotky Obchod Dalsi ~ Audi STK S¢
audi.cz
Zdarma, ryct

‘ |zl Open your free store

=
A Caje 20ks T-Stick  Caje 30 ks T-Sticks  Dopliiky ~ Caje 125 ks T-Sticks ~ Kategorie ~ Q Hiedat m
Pijcka pro)
zvyhodnena
Nikde jinde '
‘- — potiebujete |
s s o e =ik ‘ nas se snazi
1111 (-~ wy Wy
. : L & 4 )
>3 2z k.4
Royal T- Stick, Royal T- Stick, Green Royal T- Stick, Peach Royal T- Stick, Royal T- Stick,
Balicek Mix chuti Tea 30ks Tea 30ks Orange Tea 30ks Lemon Tea 30ks
20ks
K¢é90.00 Ké145.00 Ke139.00 Ke139.00 Ke139.00

Dalsi info LGITY | Dalsi info. Dalsi info Dalsi info ‘Dalsi info
[Fotractdad] S| iy RaeLEl) i)
Zdroj: [82]

Priloha G: Filtrovaci otazka, ktera délila dotazované respondenty do dvou skupin

Zakoupil(a) jste jiz v minulosti néjaky produkt online? *
) Ano

0 Me



Priloha H: Otazky pro respondenty, ktefi jiz nékdy zakoupili produkt online

Kolik hodin denné stravite na internetu? *

Jak Casto vyuZivate tato zafizeni pro nakupovani online? *

Casto Obtas Vibec

PC
Smartphone
Tablet

Jiné

Jak tasto nakupujete online? *
Minimalné jednou za tyden
Minimalné jednou za mésic
Minimalné jednou za Etvrtleti
Minimalné jednou za pololeti
Minimalné jednou za rok
Mené casto neZ jednou za rok

Co nejcastéji nakupujete online? *
Lze vybrat vice moZnosti

Pocitace a plislugenstvi (napf. stolni pogitace, notebooky, veskery hardware a software)
Domaci elektroniku (napf. tv, radio, DVD pfehravace)

Ostatni elektroniku (napf. telefony, tablety, fotoaparaty)

Bile elektrospotiebice (napf. pracky, mycky, lednice)

Filmy a muziku (napf. na CD, DVD, Blue-ray)

Textil, obuv a madni dopliky

Jizdenky a letenky

Vstupenky a listky (napf. do kina, divadla, na koncerty)

Drogerii, kosmetiku a parfémy

Mabytek a dopliiky pro domacnosti (napf. jidelni stoly, Zidle, gauge, vazy, sochy, koberce)
Zahradni vybaveni a nafadi (napf. zahradni nabytek, sekacky, kladiva, pily)

Knihy

Leky, vitaminy a dopliky stravy

Fotraviny




Jak duleiité jsou pro Vas nasledujici faktory pii nakupu online? *
Velmi dulezité Dalezité Nedulezité
Cena
Sitka sortimentu

Rychlost doruéeni

Divéry hodnost
eshopu

Reference Vasich
znamych
Reference ostatnich
uZivateld na internetu
Komunikace s
eshopem
Bezproblemove
vraceni zboZi a
reklamace

Vybér moZnosti
uhrady za zbozZi
Vybér moZnosti
doruéeni zboZi
Certifikaty kvality
Bezpelnost pfi
nakladani s Vasimi
osobnimi ddaji
Rychlost
(jednoduchost)

moZnosti provest
objednavku

Dostupnost zboZi

Setkal(a) jste se jiz s nékterymi z uvedenych zalezitosti pii nakupu v urcitém eshopu? *
Lze vybrat vice moZnosti

|| Produkt nebyl dodan

|| Falegne [ klamaveé informace o produktu

(| Spatna komunikace s eshopem

|| Kvalita dorueneho zboZi

|| Meofekavana vydaje (napf. skryté poplatky, zmény ceny)

|| Doruceni jiného neZ objednaného zboZi

[ | Problémy s reklamaci (napf. nerespektovani zaruéni [hity nebo nevraceni penéz za zboZi)
|| MNeopravnéné uZiti Vagich osobnich ddaji

[ | Mesetkal(a) jsem se z Zadnym z uvedenych problémi

[ | Jing:




Jak obvykle postupujete v pfipadé nakupt online? *

Mam nékolik svych oblibenych eshopl, se kterymi mam dobré zkuSenosti a ve kterych

pravidelné nakupuii

Vyuzivam internetovych vyhledavaci (Google, Seznam) nebo srovnavacéi cen (Heureka, Zbozi)

a poté porovnavam jednotlivé nabidky jednotlivich eshopl

Makupuiji v eshopech, které mi doporuci moji znami

Makupuji v eschopech, které maji dobré reference na internetu od ostatnich zakazniki

Makupuiji v eshopech, jejichZ reklama mé zaujme [ presvédci

Jing:

Jak £asto vyuzivate nasledujici moznosti doruceni zbozi? *
Velmi casto Casto
Ceska posta

Kurymi sluzby

Osobni
vyzvednuti zboZi
na pobotce
eshopu

Osobni
vyzvednuti zboZi
v jinem vydejnim
misté (napf.
Zasilkovna,
UloZenka,
potraviny Zabka)

Jak £asto vyuZivate nasledujici moznosti plateb za zbo#i? *

Velmi casto Casto

Dobirkou

SloZenkou

Bankovnim
prevodem - online
Osobni platba ve
vydejnim misté
Ostatni
intermetove
platebni systéemy
(PayU, PayPal,
PaySec)

Online platebni
kartou

Kolik penéz rocné jste piiblizné utratil{a) za nakupy online? *
Do 1000 Ké
Od 1 000 K& do 10 000 KE
Od 10 000 K& do 20 000 Ké
Od 20 000 K& do 50 000 K&
Vice neZ 50 000 Ké

Vyjmecné

Vyjmecné

Nikdy

Nikdy




Jaky zpusob piihlaseni preferujete, kdyZ nakupujete online? *
Registraci
Bez registrace (jednorazovy nakup)

Pfihlageni pomoci socialnich siti (napf. Facebook, Google)

Sledujete nejnovéjsi trendy v nakupovani online? *
Ano
Me

Vitate rozsifovani aktivit maloobchodnich fetézci o prodej na internetu? *
Ano
Me

Memohu posoudit

VyuiZivate mobilni aplikace a Ctecky? *

Zatim ne, ale
budu o tom
uvazovat

Me, ani o tom
neuvazuji

K zigkavani K nakupdm a
informaci platbam

Mobilni aplikace
(napr. Alza,
Tesco)

Ctecku QR a
garovych kadi

Jaky je Vas postoj k serveriim zabyvajici se sdilenim produkti (napi. automobili, obleéeni
nebo tieba chatek a letnich sidel)? *

JiZ vyuzivam fadu téchto serveri
Zatim je nevyuZivam, ale v budoucnosti o tom budu uvaZovat

MevyuZivam je a ani v budoucnosti nebudu

Oslovuji Vés cilené nabidky (nabidky $ité na miru), které dostavate od eshopa? *
Ano
Me
Ocenil(a) byste, kdyby eshopy vice nabizely moznost 3D nahledi / 3D prohlidek produkta? *
Ano
Produkt si radéji prohlédnu a "ofaham” v kamennem obchodé

Memohu posoudit

Vyuizival(a) byste moinosti doruceni produktu v den objednani (¢i dokonce v tu samou
hodinu, co byl produkt objednan) napi. pomoci létajicich droni? *

Ano - velice casto
Ano - ale jen vyjmecné
Me




Kolik éasu denné stravite na socialnich sitich? *

Jaky je Vas nazor na to, Ze socialni sité (napi. Facebook a Twitter) planuji prodej pfimo na
svych sitich? *

Je to vybomy napad - uZ se nemohu dockat
Asi to vyzkouSim

Meni to dobry napad - uz ted mé na socialnich sitich obtéZuje velké mnoZstvi reklamnich
sdéleni

Memohu posoudit

Slysel(a) jste nékdy vyraz "Gamification” tzn. podpora prodeje pomoci her a soutézeni? *
Ano

Me

Vek: *

Pohlavi: *
Muz

Zena

Nejvyssi dosaiene vzdélani: *
Zakladni
StredoZkolské - bez maturity
StiedoSkolskeé - s maturitou (vEetné vy&5iho odbomeého)
VysokoSkolskeé - bakalarske
VysokoSkolskeé - inZenyrské a magisterske
Vysokoskolske - doktorske

Velikost obce, kde Zijete: *
mené nez 250
od 250 do 1 000
od 1 000 do 10 000
od 10 000 do 100 00O
od 100 000 do 1 000 00O
1000 000 avice




Piiloha CH: Otazky pro respondenty, ktefi nikdy nezakoupili produkt online
Jak tasto vyuizivate internet? *
Kazdy den
Mekolikrat tydné
Mékolikrat mésiéné
Mené casto
K piipojeni na internet vyuzivam: *
Ano Me
Pocitac
Tablet

Mobilni telefon

Jakym cinnostem se nejcastéji vénujete na internetu? *
Lze vybrat vice moZnosti

Hrani her

Zjistovani aktualniho déni na zpravodajskych portalech
Zjistovani informaci o produktech

K pfipojeni k socialnim sitim (napf. Facebook, Twitter)
K poslechu radia / pisniéek a sledovani filmi

Emailova komunikace

Jing:

Pro¢ nenakupujete po internetu? *
Lze vybrat vice moZnosti

Merad(a) ¢ekam na dodani zboZi

Absence kontaktu se zboZim a prodejcem
Placeni dopravy

Obavy z neseriozniho jednani obchodniki
Obavy z posilani osobnich ddaji pfes internet
Makupovani pres internet je komplikované

Jing:

UvaZzujete v budoucnosti o nakupu zboii pies internet? *
Ano

Me




Veék: *

Pohlavi: *
Muz

7ena
Nejvyssi dosaiené vzdélani: *
Zakladni
Stredoskolské - bez maturity
StiedoSkolskeé - s maturitou (vEetné vyEsiho odbomeého)
VysokoSkolskeé - bakalarske
VysokoSkolskeé - inZenyrské a magisterske

Vysokoskolske - doktorske

Velikost obce, kde Zijete: *
mené nez 250
od 250 do 1 000
od 1 000 do 10 000
od 10 000 do 100 00O
od 100 000 do 1 000 000
1 000 000 a vice
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Hlavnim cilem pfedlozené diplomové prace je popsat souCasny stav internetového obchodu
(e-commerce) v CR a ve svété a nastupujici trendy v této oblasti. Vybrano bylo Sest hlavnich
trendd, které se budou nejvice podilet na zvySovéani obratu elektronického obchodu v Ceské
republice, a to multi-channel, omni-channel, mobilni nakupy a platby, social commerce, big
data, gamifikace, rozSifena realita. Soucasné se prace snazi odpovédét na otazku, jaky je
postoj Casti Ceské internetové populace na tyto trendy, analyzuje jejich ndkupni chovéani na
internetu a formuluje zavéry. V téchto zavérech je také provedeno porovnani s ruznymi
studiemi a vyzkumy renomovanych agentur. Zakladem pro zji§téni postoji, analyzu chovani a

formulovéni zavéra bylo dotaznikové Setfen.



Abstract

BARTA, O. E-commerce in Czech Republic. Thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of
West Bohemia, 110 pages., 2015

Key words: e-commerce, e-business, e-shop, trends, B2C, B2B, C2C, m-commerce, P2P,
internet, questionnaire survey, multi-channel, omni-channel, mobile shopping and payments,

social commerce, big data, gamification, augmanted reality

The main goal of the presented thesis is to describe the current status of e-commerce in the Czech
Republic and in the world. There were selected six main trends which will be the most
participated on the growth of e-commerce in the Czech Republic namely multi-channel, omni-
channel, mobile shopping and payments, social commerce, big data, gamification, augmanted
reality. At the same time the thesis tries to answer a question about attitude of the Czech Internet
population on these trends, analyzing their purchasing behavior on the Internet and define
conclusions. In these conclusion there is also a comparison with different studies and researches
of reputable agencies. Base for finding attitudes, analysing of behaviour and formulation of

conclusions was questionnaire survey.



