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Uvod

Tématem této diplomové prace je elektronické obchodovani B2C v Ceské republice.
Elektronick¢ obchodovani proslo v neddvné dobé mnoha proménami, zejména
v souvislosti s celosvétovou pandemii Covid-19. Tento vnéjsi vliv zptsobil markantni a

dynamicky rust tohoto odvétvi.

Z divodu nafizeni vlady byla nékolik mésici uzaviena vétSina kamennych
prodejen, jejichz majitelé se museli rychle adaptovat na ménici se vladni nafizeni a
ti, kteti chtéli na trhu prezit, se nevyhnuli obchodovani pies internet. Pandemie uspisila
technologicky rozvoj v mnoha oblastech, trh elektronického obchodovani B2C v CR

nevyjimaje.

Na trhu B2C zacaly vznikat zcela nové druhy elektronického obchodovani. Aby se
podniky na trhu udrzely, musely adekvatné reagovat na postupné¢ ménici se navyky a
zvyky spotiebiteli. Nejen o téchto zménach a postupné nastupujicich trendech bude

pojednévat tato préce.
Cile prace

Primarnim cilem této prace je identifikovat zmény a nastupujici trendy v oblasti B2C
e-commerce v CR a zjistit, jak tyto zmény, resp. trendy vnimaji spotiebitelé.

Aby bylo dosazeno cile primarniho, byly stanoveny nasledujici dil¢i cile prace:

Diléi cil ¢ 1: Zpracovat teoreticky uvod do problematiky elektronického obchodovani

B2C.

Diléi cil & 2: Identifikovat zmény v elektronickém obchodovani B2C v CR v obdobi

2015-2021.

Dil¢i cil €. 3: Charakterizovat projevujici se trendy v elektronickém obchodovani B2C
v CR.

Diléi cil & 4: Identifikovat postoje spotiebiteld v CR k postupné nastupujicim trendtim
v oblasti B2C e-commerce v CR.

Prace se sklada z Sesti kapitol a je rozdélena na dvé zakladni ¢asti — teoretickou a

empirickou. Prvni ¢ast prace predklada teoreticky uvod do problematiky elektronického

obchodovani véetné vymezeni trendi v této oblasti.



Empirickd ¢ast prace se zabyva postojem vybraného segmentu spotiebitelti k online
nakupovani véetné pouzivani vybranych technologii a zménami spotiebitelského chovani
v disledku pandemie nemoci COVID-19 a nastupujicich trendi v oblasti B2C
e-commerce. Primarni data pro empiricky vyzkum byla ziskdna v dotaznikovém

Setieni, kterého se zi¢astnilo vice nez 600 respondentd.
Cile, vyzkumné otizky a metodika empirické ¢asti prace jsou podrobnéji
charakterizovany v kapitole 4. Vysledky empirického vyzkumu a s tim souvisejici navrhy

jsou uvedeny v kapitolach 5 a 6 a shrnuty v zavéru prace.



1 Vymezeni elektronického obchodovani (e-commerce)

Cilem této kapitoly je spravné vymezit a definovat termin e-commerce vuc¢i ostatnim
souvisejicim terminiim jako je napft. elektronické podnikani (e-business) nebo mobilni
obchodovani (m-commerce) atd. Pozornost v této kapitole bude téz vénovéna

faktorim, které ovliviiuji elektronické obchodovani na trhu B2C.

1.1 Definovani elektronického obchodovani

O elektronickém obchodovani pojednavd mnoho zahrani¢nich a ceskych autorti ¢i
instituci, pficemz kazdy uvadi své definice tohoto pojmu. V této podkapitole budou

uvedeny pouze nékteré z téchto existujicich definic.

V ptipad¢ Ceskych autori o e-commerce pojednava Suchanek (2012, s.11), ktery
elektronické obchodovani interpretuje takto: ,,Za elektronicky obchod se v soucasné dobé
povazuje obchod, pii kterém komunikace mezi obchodujicimi subjekty probiha
prostiednictvim ICT, ptficemz elektronickd komunikace ve vSech fazich realizace
obchodni transakce nemusi byt vylucnd.“ Z definice lze odvodit, ze za elektronicky
obchod se nemusi povaZovat vSe, co se uskuteCniuje striktné pouze ptes informacni a
komunikac¢ni technologie (ICT). V celém procesu smérem od obchodnika k zdkaznikovi
se muze vyskytovat i neelektronickd komunikace, tj. napt. zaslani faktury v tisténé
formé, kterou si zdkaznik vyzvedne spolecné s objednanym zboZim. Jinym ptikladem by

mohlo byt zaslani nabidkového katalogu na adresu zakaznika.

Pomérné podrobné definuje elektronicky obchod Organizace pro hospodaiskou
spolupraci a rozvoj (OECD). OECD (2013) se k problematice e-commerce vyjadiuje
takto: ,,Transakce elektronického obchodu zahrnuji prodej nebo nékup zboZi nebo
sluzeb, které¢ jsou provadény prostiednictvim pocitacovych siti metodami specidlné
navrzenymi pro ucely pfijimani nebo zadavani objednavek. ZboZi nebo sluzby jsou
objednavany témito zpusoby, ale platba a kone¢né dodani zbozi nemusi probihat online.*
Z vyse uvedeného vyplyva, ze objednavani zbozi e-mailem OECD do e-commerce
nezahrnuje. Dle OECD je nutné, aby zakaznik vyuzil a realizoval ndkup prostfednictvim
specialnich nastrojl, které jsou k tomuto ucelu na e-shopech dostupné. Jedna se napt. o
vyuziti ndkupniho koSiku pro provedeni cel¢ objednavky v e-shopu. E-mail

s objednavkou zaslany prodejci se nepovazuje za specialni néstroj.



Eurostat (2019) uvadi: ,,Elektronicky obchod 1ze obecné definovat jako prodej nebo
nakup zbozi nebo sluzeb, at uz mezi podniky, domacnostmi, jednotlivei nebo
soukromymi organizacemi, prostiednictvim elektronickych transakci provadénych

prostiednictvim internetu nebo jinych pocitacovych (online komunikacnich) siti.*

Na zakladé této definice lze pfedpokladat, Zze neexistuje pouze jeden, univerzalni druh
elektronického obchodu, nybrz existuji rtizné kategorie elektronického obchodu, a to
v zavislosti na tom, jaké subjekty mezi sebou obchod uskutecnuji. Mezi nejznamé;si
obchodni vztah lze zaradit model business to customer (B2C). Jedna se o typicky
obchodni vztah, kdy na jedné stran¢ je vyrobce, obchodnik ¢i podnikatel a na strané druhé
je spotiebitel. Koneénym spotiebitelem mtze byt jak fyzicka, tak i pravnicka osoba, s tim
rozdilem, Ze u pravnické osoby musi byt zakoupeny/d produkt/sluzba urCen/a pro

konec¢nou spotiebu.

Model business to business (B2B) predstavuje situaci, kdy mezi sebou obchoduji
podnikatelské subjekty. Podstatné je, Ze tyto subjekty mezi sebou neobchoduji za ucelem
konecné spotieby. Dalsi zndmy model elektronického obchodovani je customer to
customer (C2C). Tento obchodni vztah nastdva, pokud mezi sebou obchoduji dva
spotiebitelé. V praxi je pro tento obchodni vztah -charakteristické obchodovani
prostiednictvim aukénich sini. Velice znama celosvétova aukéni sifi je napt. eBay. V CR
je poté rozsitené online trzist¢ Aukro. Modeli elektronického obchodovani existuje
vice, nicméné jiZ nejsou tak zndmé a pro tuto praci nejsou podstatné. Jedna se napft. o
model business to government (B2G), customer to government (C2G), government
to government (G2G) ¢i business to employee (B2E) (Kaposvary, 2021,
Sedlacek, 20006).

Ecommerce platforms (2021) ptedstavuje definici elektronického obchodovani pro rok
2021 nasledovné: ,(...) elektronicky obchod je jen proces ndkupu a prodeje produkti

elektronickymi prostfedky, napifiklad mobilnimi aplikacemi a internetem.*

1.2 Vymezeni pojmi elektronického obchodovani

Elektronické transakce probihaji v mnoha riznych oblastech podnikani, ale 1 mimo
podnikatelskou oblast napf. na rovni spotiebitelské, kde kazdy spottebitel, potazmo
zakaznik nakupuje sdm za sebe. E-commerce a e-business jsou pojmy, které spolu uzce

souvisi, a pfesto se nejednad o synonyma. Turban et al., (2018, s. 7) e-business definuje



nasledovné: ,,e-Business zahrnuje $ir$i definici nez EC!, pfedstavuje nejen nakup a prode;
zbozi a sluzeb, ale provozovani vSech druhti online podnikani, jako je spoluprace
s obchodnimi partnery, obsluhovéani zakaznikli, dorucovani, e-learning a provadéni

elektronickych transakci v rdmci organizaci.*

E-business  pfedstavuje  obsahlej$i, nadfazenéjsSi pojem. Téz Ize tedy
uvést, ze e-commerce je soucasti e-business. Elektronické podnikani zahrnuje samostatné
podnikatelské procesy, které se ve firm¢ uskutecituji diky pouzivani internetu a PC. Cilem
elektronického podnikani je zefektivnit podnikové procesy a nastavit jejich optimalni

feSeni. Do oblasti e-business Ize zahrnout napft. (,,e-Business*, 2016):

- elektronické bankovnictvi (e-banking),

- online vzd¢lavaci platformu (e-learning),

- online komunikaci se statem potazmo s organy statni spravy (e-government),
- online fakturaci mezi firmami (e-fakturace),

- online fizeni lidskych zdroja (e-HR),

- CRM neboli fizeni vztahl se zakazniky,

- ERP systémy, zajist'ujici optimalizaci a zefektivnéni podnikovych procest.

Poprvé slovo e-business definovala spole¢nost International Business Machines neboli
IBM v ramci své marketingové kampang, kteréd byla realizované v roce 1997. IBM (n.d.)
tehdy definovala e-business velmi jednoduse, ale zato velice pifesné: ,,e-business je o
transformaci klicovych obchodnich procesii prostfednictvim vyuZivani internetovych

technologii.*

Na rozdilnost pojmli e-business a e-commerce upozoriiuji i Laudon a Traver (2022).
Podle téchto autori je pojem e-business spojen s vykondvanim internich digitalnich
transakci a procesi, které se odehravaji uvniti firmy, a to prostiednictvim komplexnich

informacnich systémd.

E-commerce se dle autori zamétuje pifedevsim na transakce, které ptesahuji hranice firmy
a které firm¢ pfinaseji ur¢itou ptidanou hodnotu napi. ve form¢ obdrzeni ptijmi (plateb)
od spotiebiteltl. Vztah mezi e-business a e-commerce je provdzany a jeden bez druhého

by ve firmé mohly jen téZko existovat.

"' EC je zkratka, ktera je v publikaci pouZzivana pro e-commerce.
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Chromy (2020, s. 4) uvadi téz velmi vystihujici definici, jez pojednava o rozdilu mezi
soucasti je elektronické obchodovani. Soucasti elektronického obchodovani je

internetové obchodovani.

S obchodovanim na trhu B2C uzce souviseji také pojmy m-commerce a e-shops.
M-commerce  pifedstavuje  elektronické nakupovdni s vyuzitim  mobilnich
prostiedkll, zejména se jedna o nakupovani prostiednictvim chytrych telefont, tableta ¢i

notebooku.

Internetové obchody tzv. e-shopy lze pak v kontextu vyse zminénych pojmu v souvislosti
s e-commerce zafadit na nejnizsi uroven. Pravé e-shopy jsou primarnim néstrojem pro

realizovani B2C e-commerce.

Suchének (2013, s. 7) internetové obchody charakterizuje nasledovné: ,Internetové
obchody (oznacované jako e-shopy & e-shops) jsou primarnim komunika¢nim rozhranim
elektronického obchodovani mezi prodejci a béznymi spotiebiteli.” Dale pak dodava, ze
se jedna:,(...) o sluzby zaméfené na prezentaci zbozi (snadné vyhleddvani
zbozi, porovnani  zbozi, nabidku souvisejictho zbozi a dal§i) a realizaci

objednavky, v nékterych ptipadech i1 provedeni platebni transakce.*

Na zékladé¢ vySe uvedené¢ho lze shrnout, jaky vztah mezi sebou maji terminy
e-business, e-commerce, m-commerce a e-shop. Jak se shoduji Suchének a
pojmy e-commerce a m-commerce vnimé jako rovnocenné (viz Obr. 1) a e-shopy
charakterizuje jako nejuz$i termin, predstavujici dilezité komunikacni rozhrani mezi

prodejci a spotiebiteli na trhu B2C.
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Obr. 1 Vztah mezi e-business, e-commerce, m-commerce a e-shops

E-business
@eme a MC®

e

Zdroj: Suchanek (2012), upraveno autorkou

Pojmy e-commerce a m-commerce Suchdnek shledava jako rovnocenné, o cemz lze
v kontextu dneSni doby polemizovat. Nicméné praxe postupem casu ukazuje, Ze
m-commerce se da povazovat za dal§i podmnozinu e-commerce, protoze k online

nakuplim se nevyuzivaji pouze mobilni zafizeni. S timto pojetim se ztotoziuje i autorka.

Odlisné pojeti vyse uvedenych a tizce souvisejicich pojmu takto interpretuje i ecommerce
platforms (2021), ktera uvadi: ,,V posledni dobé& se rist elektronického obchodu rozsifil
na prodej pomoci mobilnich zafizeni, béZn€ zndmy jako m-commerce a je jednoduse

podmnozinou elektronického obchodovani.*

Déle je nutno podotknout, ze Suchanek pojem m-commerce nikterak blize nevysvétluje.
Je mozné se domnivat, Ze pojem m-commerce diive nebyl vniman jako zasadni, a proto

mu tento autor tehdy nevénoval pozornost.

1.3 Faktory ovliviiujici elektronické obchodovani na trhu B2C

Prostiedi e-commerce je utvafeno a zejména ovliviiovano vnéj$imi (makro) a vnitinimi
(mikro) faktory. Za vnitini faktory e-commerce 1ze napt. povaZzovat management firmy
a zaméstnance, ktefi se podileji na fizeni a béZném chodu e-commerce ve firmé. Obecné
1ze uvést, ze vnitini faktory maji na e-commerce piimy vliv a vnéjsi faktory vliv nepiimy.
Makro faktorim se musi firma pfizpusobit, adekvatné s nimi pracovat, a ptedev§im na né

reagovat, aby se na trhu B2C e-commerce udrZela a zlstala konkurenceschopna.

Tato podkapitola se bude zejména zabyvat vnéjSimi faktory, kter¢ bud podporuji

existenci elektronického obchodovéni, anebo ho nepodporuji, ¢i ho dokonce znemoziuji.
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Vnéjsi faktory lze Clenit do n€kolika zékladnich kategorii. Karlicek a kol., (2018) vlivy
vnéjsiho prostfedi ¢leni na politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a
technologicko-prirodni. Chaffey et al., (2019) uvadéji mirné odlisné ¢lenéni, nicméné

se stale jednad o obdobu PEST analyzy:

- Socialni faktory: Tyto faktory feSi problematiku e-commerce z pohledu
napt. poc¢itacové a digitalni gramotnosti populace. Na prostfedi e-commerce ma
téz vliv uaroven vzd€lani populace, duvéra/nedaveéra k nakupovani pies
internet, kritické smysleni spotiebiteld a prace s dezinformacemi atd.

- Legislativni a Politické faktory: E-commerce od roku 2018 zna¢né ovliviiuje
GDPR?. Dile sem lze zafadit Zakon o ochrané spotiebitele® ¢i nékteré &asti
Obcanského zakoniku®. Na e-commerce mé téz vliv Zikon o evidenci trzeb
¢. 112/2016 Sb. nebo Zakon o ochrané¢ osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb.
(Matgjicek, n.d.). E-commerce také ovliviiuje ménici se politicka scéna, véetné
pfijatych rozhodnuti a opatteni.

- Ekonomické faktory: Tyto faktory e-commerce ovliviluji zejména z hlediska
financni dostupnosti potfebnych zafizeni k B2C obchodovani, tj. ceny
notebooktl, chytrych telefoni ¢&i hlasovych asistentd®. Déale sem spadé
napf. cena, kterou si uctuji telekomunikacéni spolecnosti za ptipojeni domacnosti
a firem k internetu. Obecné lze fici, ze prostiedi e-commerce z ekonomického
hlediska dokaze ovlivnit mira inflace ¢i mira nezaméstnanosti v dané zemi.

- Technologické faktory: Podstatnou roli zde pfedstavuje dostupnost a znalost
potiebnych technologii napft. internetu nebo frekvence pouzivani internetu v dané
zemi. Prostfedi e-commerce je z technologického hlediska vyrazné ovliviiovano
penetraci internetu a rychlosti internetového pfipojeni. Vyznamny vliv
pfedstavuje mira oblibenosti, potazmo neoblibenosti uskute¢fiovani online plateb

mezi spotiebiteli atd.

2GDPR (General Data Protection Regulation) je nafizeni EU, které podnikiim a jinym organizacim uklada
povinnost, jak nakladat, shromazd’ovat a spravovat osobni tdaje o svych zakaznicich (Your Europe, 2021).
3 Zéakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. byl novelizovan v roce 2020 (Zakon ¢&. 634/1992 Sb.).

4 Obcansky zakonik €. 89/2012 Sb., konkrétné napt. § 1810 — § 1867 nebo § 2976 — § 2989 tykajici se
nekalé soutéze.

5 O této problematice detailngji pojednava podkapitola 3.2 — Technologie.
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Ptehled dalSich vnéjSich (makro) faktord, které ovliviiuji vyvoj e-commerce znazoriuje
Obr. 2. Fialové body piedstavuji oblast legislativni, syté zelené body se vztahuji

k technologickym faktorim a svétle zelené body k faktorim ekonomicko-socialnim.

Obr. 2 Prehled makrotrendii a jejich potencialni dopad na e-commerce do roku
2025

Personalizace

Rozvoj platebnich metod

B M-commerce

[ |
| Digitalni daf
Prisnéjsi regulace ochrany soukromi
|
| Uméla
Hlasovi asistenti inteligence
a strojové uceni
Podpora podnikani |
na internetu Self-checkout na prodejnach / vydejnach
ze strany EU H
AR
|
VR

Autonomni doprava

Zdroj: Brejcak a kol., 2020
1.4 Vyhody elektronického obchodovani na trhu B2C

Tato podkapitola se bude zamétovat na to, jaké maji spotiebitelé a prodejci motivy
k realizovani/poskytovani online nakupovani prostfednictvim e-shopti. Budou zde
uvedeny vyznamné vyhody e-commerce na trhu B2C, jez vyplyvaji pro obé obchodni

strany.

Vyhody online nakupovani pro prodejce spocivaji dle Barta a kol., (2009) a Turban et
al., (2018) zejména v téchto faktorech:

- NiZz8i provozni naklady v porovnani s kamennou prodejnou, tj. neni tieba, aby
prodejce platil ndjem za pronajaté prostory, energii ¢i mzdové naklady atd.

- SniZeni miry podnikatelského rizika pomaha prodejci minimalizovat své ztraty
v nepiedvidatelnych situacich napt. pandemie Covid-19.

- Prodejce muze diky svému e-shopu diverzifikovat svoji podnikatelskou ¢innost

a dosahovat tak vyssich ziskt.
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- Podnikatelské subjekty maji moznost pomérn¢ levné expandovat na zahrani¢ni
trhy.

- Prodejce je schopen pfesnéji a adekvatnéji cilit na definované segmenty
zakaznik®i napf. pomoci remarketingu®.

- Ve srovnani skamennou prodejnou je provozovani e-shopu spojeno
s efektivnéjSim vyuzivanim a rychlejSim vyhodnocovanim marketingovych
aktivit napf. prostfednictvim Google Analytics.

- Online prostor, diky efektivnimu vyhodnocovani  marketingovych
aktivit, prodejci umoznuje pristupovat k zdkaznikovi individuilné a
personalizované. Prodejce muze zakaznikovi nabidnout customizovany
produkt, napt. ho mize informovat o tom,ze mu nabizi slevu
k narozeninadm, ktera se vztahuje na sortiment, ktery si zdkaznik neddvno na
e-shopu prohlizel atd.

- Online prostor dava prodejci moznost flexibilné komunikovat a reagovat na
pozadavky a potieby zédkaznik.

- Prodejce je schopen zdkaznikiim nabidnout SirSi portfolio zboZzi. Na rozdil od
kamenné prodejny neni digitalni prostor limitovan velikosti.

- Pfi optiméln€ nastavené marketingové strategii je prodejce schopen rozSifovat
okruh potencidlnich zakazniki.

- Niz8i administrativni pozadavky a naklady souvisejici s objednavkou zboZi.
Zakaznik vyplni objednavku za prodejce a ten mu souvisejici dokumenty

s objednavkou zaSle elektronicky.

Vyhody online nakupovani pro spotiebitele dle Suchanka (2013) a Blazkové (2005)

spocivaji predevsim v téchto moznostech:

- Spotiebitelé mohou online nakup na e-shopu realizovat v podstaté kdykeliv 7 dni
v tydnu 24 hodin denné.

- Pro spottebitele je online nakupovani pohodIné a flexibilni. Spotfebitelé mohou
nakupovat v podstaté¢ odkudkoliv.

- Online nakupovani zprosttedkovava spotiebitelim geografickou nezavislost.
Spotiebitelé maji moZznost uskutecnit online ndkup u firmy, ktera se nachéazi v jiné

zemi €1 na jiném kontinenté.

® Pojem je znam téZ pod terminem retargeting.
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- Online nakupovani spotfebitelim umoziiuje uskute¢iiovat nakupy zcela
bezkontaktnim zptsobem. Spotiebitel¢ se tak mohou vyvarovat ptipadnému
riziku nakaZeni a §ifeni ndkazy.

- Spotiebitelé  jsou  schopni  provést okamzity  omline  prizkum
napf. prostfednictvim cenovych a zboZovych srovnavacu. Déle mohou
vyhledavat pozitivni nebo negativni e-WOM’ na diskuznich férech &i na
socialnich sitich.

- Prostiednictvim online nakupovani spotfebitel¢ dosahnou nizSich transakénich
nakladti v porovnani s kamennou prodejnou, napt. nejsou vynalozeny naklady za
dopravu.

- Spotiebitelé maji moznost nabizené zbozi na e-shopech nakupovat za nizsi ceny.
Mohou uplatiiovat kombinované slevy, napt. vyuzit slevovy kupén a dopravu

zdarma, narozeninové poukazy ¢i vyuzivat jinych slevovych akei®.

1.5 Nevyhody a rizika elektronického obchodovani na trhu B2C

Tato podkapitola informuje o zasadnich nevyhodéach a rizicich, které vyplyvaji z podstaty

online nakupovani na trhu B2C pro prodejce a spotiebitele.

Pro prodejce dle Sedlacka (2006) a Blazkové (2005) je poskytovani online sluzeb

prostfednictvim e-shopli spojeno s témito nevyhodami a riziky:

- Spotiebitelé mohou zneuZzit 14denni zakonné lhity a po uplynuti této doby
mohou vratit zbozi prodejci bez udani ditvodu, 1 piestoze bylo zbozi spotiebitelem
urcitou dobu pouzivano.

- Spotiebitelé maji taktka okamzitou dostupnost k online recenzim a e-WOM.
Proto je dulezité, aby prodejci béhem nakupniho procesu dbali na odstranéni i
sebemensich nedostatk a eliminovali tak negativni ohlasy spottebiteli.

- Vysoka koncentrace internetovych obchodl zptisobila vysokou nasycenost B2C
trhu. Pokud prodejci zcela neuspokoji zdkaznikovy potieby nebo v pribéhu
nakupniho procesu pochybi, existuje vysoka pravdépodobnost, ze zakaznik piejde

ke konkurenci.

7 e-WOM neboli electronic word of mouth pfedstavuje Sifeni informaci a recenzi mezi lidmi pies
internet, lidové Septanda.

8 E-shopy si diky niz§im provoznim a administrativnim nékladéim mohou dovolit nabizet totozné zboZzi ve
srovnani s kamennymi prodejnami za nizsi ceny.
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Zejména pro malé podnikatelské subjekty je naroné investovat do online
marketingové komunikace, jez je soucasti optimalni marketingové strategie
firmy. Prodejci by své finanéni prostiedky méli téZ investovat do nastroju pro
optimalizovani e-shopu.

Prodejce je nucen podstoupit riziko, které souvisi s nespravné uvedenymi udaji
ze strany zékaznika napf. nespravné uvedend adresa pro doruceni.

Podnikatelsky subjekt je vystaven riziku, Ze si zakaznik koupi rozmysli a zbozi si

nevyzvedne ¢i nepievezme’.

Pro spotiebitele dle Gunnery (2020) a Suchéanka (2012) vyplyvaji z uskutecnéni online

nakupu na e-shopu predevsim tyto nevyhody, resp. rizika:

Spotrebitelé si nemohou zboZi fyzicky vyzkousSet a ,,0sahat“. U n€kterych typt
zboZi se tato nevyhoda stava citelnéjsi napt. online kupovéni obuvi vs. potravin.
Online nakupovani znemozZiuje face to face komunikaci a interakci
s prodejcem!’.

Zakoupené zbozi si nelze ihned odnést a spotiebovavat, potazmo opotiebovavat
ho. Spotiebitelé jsou nuceni cekat, az jim bude zbozi odeslano a nésledné
dopraveno na misto uréeni. Vyjma zbozi, které¢ je specifické povahy napf. online
kniha.

Nekteti spotiebitelé mohou mit obavy, jez se tykaji podvodného jednani ci
sdélovani a nasledného zneuziti osobnich tidajii.

Spottebitelé jsou pii online nakupovéani vystaveni nejistoté, ktera miiZze souviset
s bezpe€nosti online internetovych plateb.

Riziko online nakupovani pro spotiebitele spoc¢iva v nedodani zboZi ¢i dodani
poskozeného zboZi.

Spotiebitelé podstupuji riziko, které se tyka obdrzeni jiného zbozi, jiné
barvy, velikosti ¢i objednaného mnozstvi atd.

Spottebitelé musi podstoupit riziko, jez vyplyva z mozného uplatnéni reklamace

zakoupeného zboZi.

® Tato situace mlZe nastat zejména tehdy, pokud si zdkaznik zvoli platbu na dobirku. Vice se o této
problematice 1ze docist v podkapitole 2.5 — Doruc¢ovani a dostupnost.

19 Pandemie Covid-19 uspisila odbourani této nevyhody, jez vyplyva z elektronického obchodovani. Vice
informaci se o této problematice 1ze docist v podkapitole 3.4 — Live commerce.
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1.6 Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitelii pro vybér e-shopu

Uzivatelsky piivétivé a intuitivné nastaveny e-shop dokaze spotiebitelim online nakup
pozadovaného zbozi znacné ulehdit, zpiijemnit a urychlit. Rizni spotfebitelé mohou
preferovat odlisné funkcionality e-shopu. Sedlak & Mikulaskova (2012) uvadéji

napf. tyto uzite¢né funkcionality:

- Moznost nastavit si pozadované filtry zbozi napf. preferovana znacka, cena ¢i
dostupnost zbozi atd.

- Moznost navolit si atributy vyhledavaného zbozi, tj. barva, druh materialu atd.

-  Moznost vybrat si zvice druhli platebnich metod ¢i mozZnost zvolit si
preferovanou dopravni spolecnost nebo vydejni misto ptf. Zasilkovna, DPD,
Ceska posta (dale jen CP) atd.

- Moznost rychle vyhledavat prostfednictvim vyhledavaciho pole.

Dalsimi kritérii, podle kterych se mohou spotiebitelé orientovat, mohou byt odborné
certifikaty a ocenéni. Pro nékteré spotiebitele mlze byt dilezita lokace neboli sidlo firmy
(zahraniéni vs. CR). Zna¢né oblibené jsou mezi spotiebiteli online recenze ¢&i reference
od pratel a rodiny. V neposledni fadé mtize byt dilezitym faktorem design ¢i poskytovani

aktualnich a relevantnich informaci o nabizeném zbozi'! (Janouch, 2014).

'] pfestoze e-shop zbozi zakaznikim nabizi, nema ho aktualn& na skladg atd.

18



2 B2C e-commerce v CR v obdobi 2015-2021

Tato kapitola se zabyva zménami, které v CR na trhu B2C e-commerce nastaly piiblizné
v letech 2015-2021. Zmény, ke kterym v prubéhu téchto let doslo, jsou zmapovany v

nékolika riznych oblastech.

2.1 Velikost B2C e-commerce

Elektronicky obchod zaznamendva meziro¢ni nartist od pocatku své existence, a to
v mnoha oblastech. Zatimco v roce 2010 Cinily celkové trzby dosaZené prostfednictvim
nakupii pres internet 43 mld. K¢ (Vondruska, 2012). V roce 2015 to bylo 81 mld. K¢ a o
péet let pozdéji, v roce 2020 dokonce 196 mld. K¢ (APEK, 2020b). Konkrétni piehled
vyvoje obratu e-commerce v jednotlivych letech od roku 2015 do roku 2021 uvadi

Obr. 3.

Obr. 3 Vyvoj obratu e-commerce v letech 2015-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle APEK, 2021b; APEK, 2022

V roce 2021 vykonny feditel Asociace pro elektronickou komerci (APEK) Jan VetySka
v pravidelném ro¢nim vyhodnoceni stavu e-commerce uvedl, ze vzhledem
k udélostem, kterym CR b&hem roku 2020 &elila v souvislosti s onemocnénim

Covid-19, se dalo oc¢ekavat, Ze rok 2020 bude pro e-commerce rekordni (APEK, 2021a).

Prudky nartist e-commerce byl zaznamendn od biezna roku 2020, coz s nejveétsi
pravdépodobnosti souvisi s tim, e dne 12. biezna 2020 byl v CR vyhlagen prvni nouzovy
stav. VyhlaSeni nouzového stavu bylo reakci na Sifeni koronaviru, ktery je ptivodcem

nemoci Covid-19 (Ministerstvo vnitra CR, 2020; Ministerstvo zdravotnictvi CR, 2020).
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Vsechny tyto externi faktory se zna¢né podilely na ovlivnéni vysledkii elektronického
obchodu. Lidé nemohli nakupovat v kamennych prodejnéch, jelikoz v diisledku natizeni
nouzového stavu byli néktefi prodejci nuceni uzaviit své prodejny. Vyjimku
predstavovaly prodejny napf. s potravinami, drogistickym zbozim ¢i 1ékarny. Zejména na
jate 2020 se spotiebitelé obavali ndkazy onemocnénim Covid-19 a ztohoto divodu

zna¢n€ omezovali mezilidské kontakty v€etné navstév kamennych obchodi.

Spotiebitelé tak zadali realizovat nakupy v online prostiedi. Dle udaji CSU v roce 2019
nakupovalo online 39 % ceské populace starsi 16 let, ovS§em v roce 2020 byl podil online
nakupujicich jiz 54 % (CSU, 2020b). Agentura Ipsos na zikladé porovnani dvou svych
prizkumid zroku 2020 a 2021'? zjistila, Ze tendence spotiebitelii nakupovat online
v tomto obdobi vzrostla. V roce 2020 47 % respondenti odpovédélo, ze nakupuji

online, v roce 2021 takto odpovédeélo jiz 64 % respondentd (Maly, 2021).

Jiz v lednu roku 2021 bylo asociaci APEK predikovano, ze v roce 2021 s nejvetsi
pravdépodobnosti obrat e-commerce z prodaného zbozi presahne 200 mld. K¢ a jak uvadi
Obr. 3, skutecné se tak stalo. Rok 2021 Jan Vetyska zhodnotil nasledovné: ,,E-commerce
zjevné patii mezi odvétvi, kterd béhem pandemie koronaviru uspéla. Diky flexibilité a
touze vyjit zadkaznikim vstiic se obchodnikiim podafilo zajistit i v nejvypjatéjSich
momentech velmi dobry servis. Pfedpokladame, Ze 1 v nasledujicich letech budou ceské
e-shopy dale zvySovat objem prodeji. Vétim, Ze se nadale budeme pohybovat nad hranici

10 % z pohledu meziro¢niho riastu.” (APEK, 2022).

Tab. 1 pfedklada informace o podilu obratu z e-commerce na celkovém obratu
maloobchodu vCR od roku 2015 do roku 2021. Pavodné asociace APEK
predpokladala, Ze podil obratu z e-commerce na celkovém obratu maloobchodu v CR
bude v roce 2020 piesahovat 16 %, s odstupem casu, lze fici, Ze se jednalo o velmi

ptesnou predikci (APEK, 2021a; APEK, 2021b).

Tab. 1 Podil obratu z e-commerce na celkovém obratu maloobchodu v CR

Rok 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Podil v % 8,1 9,5 10,5 11,5 12,8 16,2 14
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle APEK, 2021b; APEK, 2022

12 Vyzkumu se ucastnilo cca 1000 respondentl, kteii byli star§i 18 let. Vyzkum byl realizovan
prostfednictvim Ipsos online panelu, jako vyzkumny nastroj byl pouzit strukturovany dotaznik
(Maly, 2021).
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trzeb, ale trzby v oblasti e-commerce vzrostly o vice nez 20 % (Laudon & Traver, 2022).

2.2 Chovani spotiebitelit nakupujicich pres internet

Lze predpokladat, ze podil osob, které nakupovaly na internetu se v pritbéhu let ménil.
Soucasné je mozné se domnivat, Ze tento vyvoj ovlivnilo velké mnozstvi vnéjSich
(makro) faktordi!®. Jako piiklad lze uvést vy$si/nizsi pocitacovou a digitalni gramotnost
populace, vyssi/nizsi ptistup k internetovému ptipojeni, dostupnost a financni narocnost

pottebného technického vybaveni nebo pandemie Covid-19 atd.

Obr. 4 zobrazuje relativni podily osob, které v CR nakupovaly na internetu v letech 2019
az 2021 dle v€kovych kategorii. Z Obr. 4 je patrné, Ze postupem casu dochdzelo
k tomu, zZe lidé ve véku od 45 let zacali na internetu nakupovat vice. Zaroven relativni
hodnoty tykajici se lidi ve véku od 16 do 44 let v pribéhu let klesaly, a to ztoho
divodu, Ze doslo k minoritnimu vzristu absolutniho poctu osob v téchto vékovych
kategorii.

Obr. 4 Osoby nakupujici v CR na internetu alespoii jednou za 12 mésici dle
vékovych skupin v letech 2019-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle CSU, 2019a; CSU, 2020a; CSU, 2021a

v

Detailnéjsi informace poskytuje Tab. 2, ktera zobrazuje vékovou strukturu online

nakupujicich v CR v letech 2019—2021. Tabulka porovnavé udaje, jez se tykaji podilu

13 O této problematice vice pojednava podkapitola 1.3 — Faktory ovliviiujici elektronické obchodovani na
trhu B2C.
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osob, které nakoupily online alesponi jednou za 12 mésicii v jednotlivych letech 2019 az

2021 s podilem celkového poétu osob v CR v dané vékové kategorii.

Na zakladé uvedené Tab. 2 lze konstatovat, ze relativni podil z celkového poctu osob
vCR v letech 2019-2021 rostl napfi¢ vSemi uvedenymi vékovymi kategoriemi

(viz posledni sloupec Tab. 2).

Tab. 2 Vékova struktura online nakupujiciho obyvatelstva v CR v letech 2019-2021

Vékova kategorie Rok % % @
2019 13,61 81,4
16-24 2020 12,72 85,5
2021 12,33 86,5
2019 23,01 86,5
25-34 2020 21,31 91,2
2021 20,24 93,5
2019 253 76,9
3544 2020 24,79 86,1
2021 23,84 89,3
2019 20,12 69,8
45-54 2020 20,68 71,7
2021 21,5 82,4
2019 11,44 454
55-64 2020 12,82 57
2021 13,46 63,7
2019 5,53 22,7
65-74 2020 6,71 30,4
2021 7,32 35
2019 0,97 6,4
75+ 2020 0,96 6,8
2021 1,31 9,8

(DPodil z osob, které nakoupily online alesponi jednou za 12 mésict v rimci patii¢ného roku.
@ Podil z celkového poctu osob v dané vékové kategorii.
Zdroj: vlastni zpracovéni, 2022 dle CSU, 2019a; CSU, 2020a; CSU, 2021a

22



Obdobné informace o vekové struktufe obyvatel, ktefi pouZzivaji internet k online
nakuplim zbozi a sluzeb pro své soukromé ucely, zvefejiiuje i Eurostat (viz Obr. 5).
Obr. 5 se vztahuje k ¢asovému obdobi od roku 2010 do roku 2020. Déle je z Obr. 5
patrné, ze se v pruméru v téchto letech zvySovala tendence vyuZzivat internet
k nakupovani i v jinych zemich, které jsou soucasti EU.

Situaci tykajici se CR v souvislosti sonline nakupovanim okomentoval Lukas
Kovanda, hlavni ekonom Trinity Bank, takto: ,,V Cesku roste nejvyraznéji ze viech zemi
EU podil lidi, ktefi nakupuyji ptes internet. V roce 2016 celkem 57 procent z téch obyvatel
CR, kteii pouzivaji internet, uvedlo, Ze pies n&j také nakupuji. V roce 2021 uz takto
odpovédélo 84 procent z nich. To znadi nariist o 27 procentnich bodi, ktery je za obdobi
let 2016 az 2021 nejvyraznéjsi ze vSech zemi EU.* (Kovanda, 2022).

Obr. 5 Uzivatelé internetu, ktefi si v predchozich 12 mésicich koupili nebo objednali
zbozZi/sluzbu pro soukromé pouZziti
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(1 Odhad EU 27 na rok 2020.

Zdroj: Eurostat, 2021a

Tab. 3 zobrazuje informace tykajici se osob, jez nakupovaly na internetu v CR v letech
2019 az 2021 dle dosazeného stupné vzdélani. Zde je nutno uvést, ze tato tabulka zahrnuje
osoby od 25 let do 64 let.

Z Tab. 3 je naptf. patrné, ze osoby se zakladnim stupném vzdélani v prabéhu let
2019-2021 zintenzivnily nakupovani pies internet. Stejné je tomu i u osob, které ukoncily

vzdélani SS bez maturity.

Nejvyssi nartst osob, které nakupovaly online bylo zjisténo v kategorii osob, které své
vzdélani  zakonéily —maturitni zkouskou &  absolvovaly VOS. Dale lze

napf. vypozorovat, ze vétina VS vzdélanych osob jiz nakupuje online.

23



Tab. 3 Osoby nakupujici na internetu v CR v letech 2019-2021 dle vzdélani

Vzdélani Rok % 1 % @

2019 2,81 33,4

Zakladni 2020 3,08 43,1

2021 3,99 55,1

2019 26,74 54,6

Stiedni bez maturity 2020 30,14 68,0
2021 28,12 69,9

2019 42,88 79,8

Stf'edn(l') ; ;I(l,?::ir;ﬁ)ol;aa Vyssi 2020 40,01 757
2021 40,58 90,2

2019 27,57 88,9

VS 2020 26,78 92,1

2021 27,31 96,1

(D'Podil z osob, které nakoupily online alespont jednou za 12 mésich v rimci patii¢ného roku.
@ Podil z celkového poctu osob dle dosazené urovné vzdélani.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle CSU, 2019a; CSU, 2020a; CSU, 2021a

2.3 Nakupované zbozi a sluzby

V disledku dynamicky ménici se a vyvijejici se situace na B2C trhu dochézelo v pribéhu
let ke zméndm struktury nabizeného, a pfedevs§im nakupovaného zboZi a poskytovanych
sluzeb na internetu. Tab. 4 a Tab. 5 informuji o tom, jaké druhy zbozi v letech 2015 az

2021 nakupovali pfes internet Zeny a muZi starSi Sestnécti let.

Z Tab. 4 je patrné, Ze Zeny na internetu, v prub¢hu let 2015-2021, nejvice nakupovaly
potraviny, kosmetiku, zdravotnické prosttedky a léky. Vroce 2017 byly
potraviny, kosmetika, zdravotnické prosttedky a léky zastoupeny 22,3 %. V roce 2019
byla tato kategorie zbozi zastoupena jiz 52,9 %. Béhem dvou let tato kategorie zbozi
vzrostla 0 30,6 %, coZ je pomémé& znacny nartst. Lze tedy predpokladat, ze online
nakupovani potravin, kosmetiky atd. bylo u Zen starSich Sestnécti let oblibengjsi nez u
muzl (viz Tab. 5). Déale Zeny na internetu nejvice poptavaly obleceni, obuv ¢i modni

dopliky.
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Tab. 4 Zeny 16+ nakupujici jednotlivé druhy zboZi na internetu v letech 2015-2021,
uvedena data jsou v %

Druhy nakupovaného zboZi na internetu
Potraviny, e
Rok Obleceni, obuv, | Sportovni kosmetika, | kl:lla ik Knihy, filmy,
moédni dopliiky potieby zdravotnické e tr(anl:Ca noviny, hudba
prosti‘edky a léky veetne
2015 23,1 5,9 20 10,6 7,9
2017 36,6 7,4 22,3 10,1 9,9
2019 44,7 12 52,9 13 21,7
2021 48,5 12,6 62,6 21 33,2

Data uvadéji procento Zen, které nakupovaly uvedené druhy zbovii.

100 % predstavuji vS§echny zeny, ktgré Jsou starSi 16 let a iijivv CR. - - -
Zdroj: vlas‘gni zpracovzini2 2022 dle CSU, 2015; CSU, 2017a; CSU,V 2017b; CSU, 2017¢; CSU, 2019b; CSU,
2019¢; CSU, 2019d; CSU, 2019¢; CSU, 2021b; CSU, 2021c; CSU, 2021d; CSU, 2021e

Muzi star§i Sestnacti let na internetu nejvice v letech 2015-2021 nakupovali bilou
elektroniku véetnd poditatii. Zeny tento druh zboZi kupovaly v porovnani s muzi vyrazné
méné (viz Tab. 4). V porovnani s Zenami maji muzi vys$i zdjem na internetu kupovat
sportovni potfeby. Sportovni potieby byly v roce 2021 u Zen zastoupeny 12,6 %, zatimco
umuzu 18,3 %.

Tab. 5 Muzi 16+ nakupujici jednotlivé druhy zboZi na internetu v letech 2015-2021,
uvedena data jsou v %

Druhy nakupovaného zboZi na internetu
‘. Potraviny, g
Rok l? blecefl(;, ., | Sportovni kosmetika, I klthla K Knihy, filmy,
° :V’ lr? l(() m potieby zdravotnické o tr(:ri:Ca noviny, hudba
opiniy prostiredky a léky veetne
2015 9,7 13,1 5,7 23,3 7,7
2017 18,9 14,7 8,4 28,7 9,9
2019 28,1 24 19,3 29,4 21,9
2021 28,8 18,3 25,9 38,1 30

Data uvad¢ji procento muzi, ktei'i nakupovali uvedené druhy zbozi.

100 % predstavuji v§ichni muzi, ktefi jsou starsi 16 let a ziji v CR.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle CSU, 2015; CSU, 2017a; CSU, 2017b; CSU, 2017¢; CSU, 2019b; CSU,
2019c¢; CSU, 2019d; CSU, 2019¢; CSU, 2021b; CSU, 2021¢; CSU, 2021d; CSU, 2021e

V pribéhu let 2019-2021 se prokazatelné zmeénila poptavka po sluzbach, které mohli
spotiebitelé zakoupit online, to zahrnuje: nakup vstupenek na kulturni, sportovni a jiné
obdobné akce, nakup jizdenek Ci letenek nebo nakup dovolenych, ubytovani nebo

nakup jidel z restauraci.
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V tomto piipadé lze predpokladat, Zze na tuto rapidni zménu uskuteéiiovanych online
nakupti mély zejména vliv vnéjsi (makro) faktory, tj. probihajici pandemie, nafizovana a

neustale se ménici vladni opatfeni, vysoka nejistota budouciho déni ve spolecnosti atd.

Obr. 6 Osoby 16+ nakupujici online sluzby v letech 2019-2021
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Ubytovani Vstupenky na kulturni a Doprava (letenky, jizdenky)

sportovni akce
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100 % predstavuji viichni lidé, ktefi jsou starsi 16 let a ziji v CR.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle CSU, 2019f; CSU, 2020c; CSU, 2021f

Obr. 6 znazoriiuje pribéh vyvoje online nakupt sluzeb v letech 2019-2021 u osob
starSich Sestnacti let. Z tohoto obrazku je zfejmé, Ze nejvyssi propad nastal v letech 2019

az 2020 u nakupu ubytovani a vstupného.

Agentura Ipsos ve své tiskové zprave zvetejnila, Zze se v disledku jiz zminované
pandemie spotifebitelé se svymi aktivitami pfesunuli do online prostredi: ,,(...) 43 %
Cecht sledovalo film, predstaveni ¢i koncert z domova, 22 % se zacastnilo video kurzu
(naptiklad cviceni, vateni atd.)* (Ipsos, 2020).

V roce 2020 CSU, poprvé ve svych statistikach, zvefejnil data, ktera se tykaji online
nakupu jidel. V roce 2020 si jidlo z restaurace ¢i fastfoodu pfes internet objednalo 12,8 %
osob starsich 16 let. O rok pozdgji to bylo jiz 20,4 % osob starsich 16 let (CSU, 2020d;
CSU, 2021b).

2.4 Pouzivané technologie

Dle prazkumu provedeného spole¢nosti DPDgroup (citovano v Vampulova, 2019) v roce
2019 63 % zakaznikl pouzilo k online ndkupu notebook, 53 % pouzilo PC, 42 % mobilni
telefon a pouze 17 % zakaznikli pouzilo tablet. Mobilni telefon k online nakupovani

nejvice pouzivali zdkaznici z vékové kategorie 18-34 let (Vampulova, 2019).

26



Tomas Braverman, vykonny feditel Heureka Group, v roce 2019 uvedl, ze na zakladé
provedené analyzy spole¢nosti Heureka bylo zjisténo, ze vice nez 50 % zakazniki, ktefi
nakupuji na tomto webovém portalu, nakupovali v roce 2019 pies mobilni telefony
(Heureka, 2020). Tento Gidaj do zna¢né miry koresponduje se zvefejnénymi daty CSU
(viz Tab. 6). V roce 2019 internet na mobilnim telefonu pouzivalo 64,5 % osob starSich
16 let. Od roku 2015 do roku 2021 je mozné pozorovat neustale nardstajici procento osob
starSich Sestnacti let, které pouzivaly internet na mobilnim telefonu. Je mozné se
domnivat, Ze se soucasn¢ s timto vyvojem bude navySovat i procento osob, jez budou
uskutecnovat nakup prostfednictvim mobild.
Tab. 6 Osoby 16+ v CR pouZivajici internet na mobilnim telefonu, uvedena data jsou
v %
Rok 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
% 37,0 41,2 50,4 58,4 64,5 67,5 72,1

100 % piedstavuji vSichni lidé, ktefi jsou starsi 16 let a Ziji v CR.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle CSU, 2018; CSU, 2021g

V oblasti B2C e-commerce se také znaéné angazuji spole¢nosti Shoptet.cz'* a Zbozi.cz'.

Tyto spole¢nosti mapuji stav ¢eské e-commerce v ramci projektu Ceska e-commerce.
Obr. 7 zndzorfiuje internetové nakupy realizované prostfednictvim jednotlivych zatizeni
v letech 2015-2019. Porovname-li data, které prezentuje Obr. 7 svySe uvedenymi

informacemi, Ize shledat ur¢itou miru shody.

Dle Obr. 7 od roku 2015 neustale narlistd nakupovani na internetu prostiednictvim
mobilnich telefont. Dle projektu Ceskd e-commerce, vroce 2019, tento zpisob
nakupovani tvofil 47 % zcelkového poctu nakupi. Nejméné oblibenym zplisobem

nakupovani ptes internet nadéale zlstava nakup prostfednictvim tabletu.

Srovname-li data prezentovana projektem Ceska e-commerce s jinym projektem, ktery se
nazyva Cesi online 2021, Ize zjistit, Ze se i tyto dva priizkumy vzajemné dopliiuji. Projekt
Cesi online 2021 napf. zkoumad, jakym zptsobem Cesi na internetu travi svijj ¢as, jaké
webové stranky navstévuji, na jakém zafizeni si prohlizi webové stranky ¢i za co na

internetu nejvice utraci.

14 Spole¢nost poskytuje e-shopova feSeni na miru.
15 Internetovy srovnavaé cen pro rizné kategorie zboZi.
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Obr. 7 Nakupy na internetu uskute¢néné z riznych zarizeni v letech 2015-2019
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Zdroj: Ceské4 e-commerce, 2022

Projekt Cesi online 2021, ktery realizovala spoleénost Gemius'® ve spolupraci se
spole¢nosti STEM/MARK, odhalil, ze 88 % internetové populace lidi starSich 10 let
v CR uvedlo, Ze si webové stranky prohlizi pomoci PC. Tato odpovéd’ se vzhledem k

nejvyssimu procentudlnimu zastoupeni umistila na prvnim misté (SPIR, 2021).

Dale bylo zji§téno, ze 77 % internetové populace lidi starsich 10 let v CR si webové
stranky prohlizi pravé na chytrych telefonech. Jedna se o druhou nejvice procentualng

zastoupenou odpoved (SPIR, 2021).

Zadavatelem projektu Cesi online 2021 byla spole¢nost SPIR', ktera je souc¢asné
realizatorem mnoha dal3ich projektti napt. NetMonitor'®, ktery byl v ramci projektu Cesi

online 2021 téz vyuzit (SPIR, 2021).

Dle Laudon a Traver (2022) se oblast m-commerce stava ¢im dal tim vice dynamickou.
Celosvétove se m-commerce v roce 2019 zvysila o cca 2,1 bilionu USD. V roce 2020

tento typ e-commerce dosahoval 2,8 bilionu USD, coZ piedstavuje vice nez 30% nartst.

16 Gemius je obchodné poradenska spole¢nost zabyvajici se napt. spravou online reklamnich kampani.

17 SPIR je zkratka pro Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Toto sdruZeni realizuje oficidlni méfeni navstévnosti
Ceského internetu prostiednictvim tzv. NetMonitoru.

8 NetMonitor je vyzkum zabyvajici se navit&vnosti a sociodemografickym profilem navstévnikd internetu.
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Mobilni reklama celosvétove kontinudln€ roste a u firem piedstavuje vice nez 70 % vSech
vydaji na digitdlni reklamu. Smartphony a tablety se staly dominantnimi
zafizenimi, z nichZ spotiebitelé realizuji pfistup na internet. Mobilni aplikace maji do

budoucna znacny potencidl ohrozit primarni postaveni webu (Laudon & Traver, 2022).

2.5 Dorucovani a dostupnost

Na ceském trhu jiz mnoho let existuje velké mnozstvi dopravnich spolecnosti, které se
snazi zédkaznikim vcéas a dle jejich pozadavkl dodat jejich objednané zésilky. Mezi
popularni dopravni spoleénosti Ize zatadit Ceskou postu, Professional Parcel Logistic
(PPL), Direct Parcel Distribution (DPD), General Logistic Systems (GLS) a v neposledni

fadé Zasilkovnu.

Nejen tyto, ale i ostatni pfepravni spolecnosti, se musely v nedavné dobé vyporadat
s velmi neobvyklou situaci zpisobenou pandemii Covid-19 a vyhlaSenim nouzového
stavu v CR. Pfepravni spole¢nosti musely rychle reagovat a jednat, jelikoZ na né zacal
byt vynaklddan znacny napor v disledku expanze elektronického obchodu!®. Tab. 7
informuje o tom, jak se menily preference spotiebitelii k vyse vyjmenovanym piepravnim
spole€nostem, které obhospodatuji esky trh.

Tab. 7 Preference spotiebiteli k jednotlivym prepravnim spole¢nostem
v CR, uvedena data jsou v %

Piepravni spoleénosti 2015 2016 2020 2021

Ceska posta 42,3 41 23,6 19,7

DPD 10,3 7 9,1 14,6

GLS 2 3 8,9 10,4

PPL 15,5 14 14,8 14,8

Zasilkovna 6 12 24,8 29,5
Ostatni spolecnosti 23.9 23 18,8 11

100 % predstavuje celkovy pocet zasilek v ramci jednotlivych let.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle Shoptet, 2015; ,Infografika: Stav Ceské e-commerce v roce
2016%, 2017; Stengl, 2020; Ceska logistika, 2021

Aby spolecnosti dokazaly uspokojit zvysujici se poptavku po svych sluzbach a dokazaly
obstat pfed konkurenci, zaCaly pfichazet s novymi alternativami, jak zékaznikim

dorucovat objednané zbozi z e-shopi. Krom¢ standardniho dorucovani kuryrem na

190 této problematice vice pojednava podkapitola 2.1 — Velikost B2C e-commerce.
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uvedenou adresu zékaznika se spolec¢nosti uchylily k rozsifovani svych sluzeb a zacaly
zakaznikiim nabizet moznost vyzvednout si objednané zbozi na tzv. vydejnich mistech

¢i prostiednictvim tzv. vydejnich boxu.

Je podstatné také uvést, ze se rozSifovani vydejnich mist netyka pouze piepravnich
spole¢nosti, ale i jinych. Takovym ptikladem je spole¢nost IKEA, kterda od roku 2020
zacala budovat sva vydejni mista. V roce 2021 méla IKEA vydejni mista ve 13 méstech
po celé CR. Tim, Ze si zakaznici nechaji zasilku uloZit na vydejni misto, asto useti 50 %
az 75 % nakladl za dopravu. IKEA téz disponuje tzv. mobilnimi vydejnimi misty, ktera
funguji tak, Ze je na parkovisté obchodnich domt piistaven nakladni viiz a zdkaznici zde

maji moznost si své zasilky prevzit (Sasek & Bergerova, 2021).

Spolecnost Zasilkovna v roce 2020 ptekonala hranici 3 000 vydejnich mist, které jsou
situovany po celé CR, a do budoucna se chysta poéet vydejnich mist navySovat. V roce
2021 jich méla jiz cca 5 600 (CTK, 2021; Zasilkovna, 2020). Ceska posta méla v roce
2020 nasmlouvéno 2 312 vydejnich mist, které nazvala Balikovna (Ceské posta, 2020).
V roce 2021 Ceska posta ve své tiskové zpravé uvedla, Ze pocet Balikoven rozsifila o
2000 na celkovy pocet 4 500 vydejnich mist, pficemz 2 500 vydejnich mist je
zakazniktim k dispozici na pobockach post a zbylé 2 000 se nachazi u externich prodejcii

(CTK, 2021).

I piestoze ma Ceska posta vysoky podet vydejnich mist, preference spotiebitelti vyuzivat
ptepravni sluzby tohoto podniku klesaji. Naopak pomérn€ popularni se mezi spotiebiteli
stava  Zasilkovna, jejiz  sluzby spotiebitelim s nejvétsi  pravdépodobnosti

vyhovuji, jelikoZ jeji obliba mezi spotiebiteli roste (viz Tab. 7).

Milan Smid, marketingovy feditel skupiny Packeta, do které patii i Zasilkovna, ke
zménam v dorucovani zésilek uvedl: ,,Dopady koronavirové krize urychlily nékteré nase
projekty, které by jinak spatfily svétlo svéta v nékolika nasledujicich letech.
Nejviditeln€jsim projektem jsou nase Z-BOXy, které jsme spustili v zaii 2020. Z-BOXy
jsou bezdotykovéa sobéstacna vydejni mista napajena soldrnim panelem a ovladana ptes
mobilni aplikaci. Diky plné automatizaci neni nutna jejich obsluha a vydej zasilek byl tak

pro nase zékazniky zcela bezpeény.“ (Smid, 2021).

Vydejni boxy piedstavuji dal§i zpiisob, jak mohou spotiebitelé vyzvedavat a posilat
zasilky. Vydejni boxy jsou bezkontaktni, samoobsluzna zatizeni, ktera jsou Ccasto

rozmisténa na frekventovanych mistech napt. u ndkupnich center. Nicmén¢ v posledni
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dobé¢, zejména kvuli pandemii, se vydejni boxy prepravnich spolecnosti staly pomérné
zadanymi, proto je nckteré tyto spolecnosti zacaly instalovat i do mensich mést a obci.
I v tomto ohledu Zasilkovna vynika, jelikoz jako jedna z mala piepravnich spolecnosti
obsluhuje prostfednictvim Z-BOXi 1 mala mésta ¢i vesnice. K technologii Z-BOXi se
vyjadiila 1 Simona Kijonkova, zakladatelka Zasilkovny a CEO spolecnosti Packeta
takto: ,,Pro nds se tak otevird obrovska pftilezitost dorucovat zasilky do mist, kam jini

dorucovat nechtéji, neumi nebo zde své sluzby omezuji.*“ (Holzman, 2020a).

Jiz na pielomu let 2012 a 2013 se Ceska posta snaZila implementovat své Balikomaty na
vysoce frekventovand mista. Do konce roku 2014 planovala, Ze takto bude nainstalovano
150 Balikomatt po celé CR. Tehdy byla Ceské posta jeden z prvnich podnikd, ktery se s
Balikomaty pokousel proniknout na &esky trh. Lze se ale domnivat, Ze se tento plan Ceské

posté nepovedlo zrealizovat (Ceské posta, 2012; Novotny, 2020).

Na zagatku roku 2021 Ceské posta zvefejnila zpravu, Ze hleda strategického partnera, se
kterym by zrealizovala projekt tykajici se Balikomati. Ve zprave téz uvedla, ze se jedna
o predbézné trzni konzultace a ziskavani informaci o moznostech trhu. (Ceské
posta, 2021). P¥iblizné v poloving minulého roku CP dodala, Ze se na tomto projektu bude
podilet i Sprava Zeleznic. Generalni feditel CP, Roman Knap, se k situaci vyjadtil
takto: ,,Spolu se Spravou Zeleznic nabidneme nezavislému provozovateli vydejnich boxu
lukrativni prostory, kde si lidé budou moci pohodlné a prakticky kdykoliv vyzvednout
svoji zasilku.* (Bouska, 2021). Je mozné vSak konstatovat, Ze ve srovnani s konkurenci

Ceska posta reagovala na potieby trhu se zfetelnym zpozdénim (viz Tab. 7).

Od cervna 2021 zacala své vydejni boxy nabizet také¢ IKEA. Do vydejnich boxl si
zakaznici mohou objednat jakékoliv zboZi, které spolecnost nabizi na svém e-shopu.
Vydejni boxy maji 6 riiznych velikosti, jsou konstruované i na uschovani objemnych

zasilek jako je napf. matrace &i pohovka (Sasek & Hlinakova, 2021).

Jak 1ze z vySe uvedeného vydedukovat, vyhodou vydejnich mist a vydejnich boxi je
vyssi, u boxl takika neomezena, 24/7 Casova flexibilita pro vyzvednuti zasilky. Nekteré
vydejni boxy soucasné¢ umoziuji zésilku téZ poslat, a nikoliv jen vyzvednout. Dalsi
pfednosti vydejnich boxl je zpravidla jednoduché ovladdani pro vyzvednuti zasilky.
Vroce 2020 spolecnost Alza prostfednictvim AlzaBoxt dorucila pouze 6 %

zasilek, pticemz v roce 2021 to bylo ptiblizné 30 % (Jancarova, 2021).
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Jiz n&kolik let jsou v CR popularni tzv. rozvazkové sluzby, jez se specializuji na rozvoz
jidel. Pomérné zndma je spolecnost Dame jidlo, kterou v roce 2012 zalozil inovator a
podnikatel Toma§ Cupr. Postupem &asu se rozvazkové sluzby stavaly mezi zékazniky
obliben¢jsimi, a tak na tento trh zacala vstupovat konkurence napt. estonsky business
koncept Bolt, ktery na tento trh vstoupil v roce 2015 nebo finsky start-up Wolt, ktery své

misto na trhu nasel o tfi roky pozdéji.

Spolecnost Bolt (difive zndma pod nazvem Taxify) se v prvopocatcich své existence
zabyvala rozvozem lidi, nicméné¢ v dobé pandemie se spolecnost rozhodla rozsitit své
sluzby a zacala poskytovat rozvoz jidla prostiednictvim sluzby Bolt Food. Nésledné
expandovala na trh rozvozu potravinaiského a nepotravinaiského zbozi pod nazvem Bolt
Market. Stejné tak ucinila i spole¢nost Dame jidlo, ktera téZ zareagovala na potieby trhu
a vytvotila sluzbu Dame market. Jan Foret, CEO spole¢nosti Wolt v CR v bieznu roku
2021 situaci na trhu charakterizoval takto: ,,Covid a lockdown zijem firem
urychlily, takze je pfirozené, Ze se spousta riznych spole¢nosti zacala a bude orientovat

na rozvoz &ehokoliv jiného.* (Zidlicky, 2021).

Vydejni boxy zacaly postupem casu vyuzivat a do své infrastruktury zaclenovat i firmy
nabizejici ndkup potravin. Spotiebni druzstva COOP v roce 2021 disponovala cca 10
vydejnimi boxy. Vydejni boxy tohoto potravinového fetézce byly specidln¢€ navrzeny na
velkou nosnost cca 20 kg a vySe. COOP chce timto zpiisobem dat svym zakaznikiim
moznost, aby si zajistili plnohodnotny rodinny ndkup vcetné balenych vod atd. Dale jsou
nekteré vydejni boxy druzstva COOP specifické tim, Ze jsou uzptsobeny na skladovéani
rychle se kazicich potravin. Ostatni vydejni boxy poskytnou zdkaznikim moznost

vyzvednout si 1 nepotravinaiské zbozi ptes sluzbu Balikobot.

K vydejnim boxiim COOQOP se vyjadiil Lukas Némcik, vedouci odd€leni marketingu a
vyvoje: ,,Cilem je udélat z boxli univerzalni feSeni pro obec, aby si tam ¢lovék mohl
vyzvednout potraviny a zaroven aby obec disponovala vydejnim mistem i pro
nepotravinarské zasilky. Pokud v obci nemiize byt prodejna, boxy ji mohou ¢astecné
zastoupit. Rad bych zdaraznil, Ze nechceme pomoci tohoto zafizeni suplovat roli
prodejen. Zafizeni neméa kamennou prodejnu nahradit, ale naopak pomoci ekonomice

jejiho provozu.“ (Novak, 2021a).

Neustale ménici se potieby zdkazniki a pandemie Covid-19 se zaslouzily 1 o dalsi

vyznamny rozvoj v oblasti online supermarketi a rozvazkovych sluzeb. Mezi zndmé
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spolecnosti, které nabizi sluzbu online ndkupu zbozi lze zatadit napt. Rohlik, Kosik ¢i
iTesco. Rohlik v roce 2020 dosahl trzeb 7,3 mld. K¢ a zisku 50 mil. K&. V roce 2021 byl
zisk Rohliku odhadnut aZ na 200 mil. K¢&. K finanéni situaci se Tomas Cupr, zakladatel a
mayjitel spolecnosti Rohlik, vyjadril takto: ,,Je otdzkou, zda se Rohliku podafi zopakovat
loiisky rist, jelikoz pandemie firm¢ nesmirn€¢ pomohla. Na druhou stranu covid
odstartoval ur€ité §irsi strukturdlni trendy a sektory jako on-line prodej potravin z nich

budou nepochybné profitovat.” (Zelenka, 2021).

Rohlik na covidovou situaci zareagoval svymi Rohlik Pointy. Jedna se o vydejni
boxy, které jsou uzpusobené pro skladovani potravin. Tuto sluzbu prozatim nabizi ve
velkych méstech. Aby Rohlik zajistil distribuci potravin na co nejvice mistech, spojil se
s Alzou. Alza nékteré své AlzaBoxy upravila tak, aby zde bylo mozZzno skladovat

potraviny (Rohlik, n.d.).

2.6 Platebni metody

Zejména v disledku pandemie Covid-19 se preference jednotlivych platebnich metod
mezi spotiebiteli na trhu B2C zna¢né¢ ménily. Dynamicky vyvoj e-commerce vyznamné
Tab. 8 zobrazuje, jak se jednotlivé platebni metody ménily v prib&hu let 2018-2020.

Tab. 8 Popularita platebnich metod z pohledu spotiebiteli v letech 2018-2020,
uvedena data jsou v %

Platebni metoda 2018 2019 2020
Platebni kartou pfes internet 39 42,1 46,5
Bankovnim pfevodem 22 18,4 18
Na dobirku hotové 15 14 93
Na dobirku kartou, pii prevzeti zbozi 6 7,1 8,4
Platba pti osobnim odbéru kartou 5 5.4 4,9
Platba pti osobnim odbéru zbozi hotové 9 6,4 4,5
Odlozené¢ platby 0,1 0,1

100 % je celkovy pocet respondentt, ktefi v daném roce nakoupili online.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 dle APEK, 2021b

Platba na dobirku hotové se v jednotlivych letech postupné snizovala. D& se
predpokladat, Ze snizeni poptavky po tomto typu platby umocnila pandemie. Tab. 8§ téz

informuje o postupném nartistu plateb platebni kartou ptes internet.
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Pavel Véela, feditel GLS Ceska republika nicméné uvedl: ,,Thned po zavedeni prvnich
epidemiologickych opatieni na jate loniského roku procento dobirkovych baliki kleslo
platby ptfedem. Postupné, jak se epidemiologickd situace zacala zlepSovat, podil
dobirkovych balikli opét vzrostl a nyni je pouhé tfi procentni body pod predkovidovou

urovni.” (Kolafova, 2021).

Dobirka pro e-shopy pfedstavuje nevyhodny zplsob platby, jelikoz casto dochazi
k nepievzeti a nezaplaceni zésilky spotfebitelem. Pro e-shop jsou takového aktivity zcela
neefektivni a prodélecné. Pro spotiebitele je platba na dobirku naopak vyhodna. Pokud
spotiebitel poprvé nakupuje u neznamého e-shopu, platba na dobirku je vhodny
zpiisob, jak si e-shop ,,provéfit. Lze predpokladat, Ze zejména z tohoto ditvodu je v CR

dobirka stale jesté vyuzivana.

Cesko je zemi, ve které se zédkaznici neobavaji platit bezkontaktng. Zatimco v zahrani¢i
plati bezkontaktné cca 90 % obyvatel, v CR je to 96 %. Vyplynulo to z priizkumu
spole¢nosti Mastercard (,,Cesi se odklangji od hotovosti®, 2021). Bezkontaktni platebni
metody jsou pomérné rychlé a jednoduché na provedeni. Lze usuzovat, Ze ptredevsim tyto
vyhody motivuji Cechy platit bezkontaktnim zptisobem napf. prostiednictvim mobili. Na
vzestupu je také placeni chytrymi hodinkami. V roce 2020 chytrymi hodinkami platilo
35 % Cechii ve véku od 16 do 74 let, coz odpovida cca 2,8 mil. Seskych spotiebitelt. Dle
Eurostatu se tak CR stala lidrem v tomto zpiisobu placeni. Na druhém mist& se umistilo

Finsko a na tietim misté Estonsko (Eurostat, 2021b; Kovanda, 2021).

Je mozné se domnivat, Ze placeni prostfednictvim chytrych hodinek a fitness ndramki do
budoucna bude v CR stale vice popularngjsi. Zatimco pies sluzbu Apple Pay bylo mozné
v CR realizovat platby prostiednictvim chytrych hodinek Apple Watch jiz v roce

2019, sluzba Google Pay tuto moznost v CR povolila az v roce 2021%°.

20 Aktualizace operaéniho systému Wear OS, kterd podpofila platby chytrymi hodinkami prostiednictvim
sluzby Google Pay vysla 27. 8. 2021 (Alza.cz, 2021).
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3 Nové trendy v B2C e-commerce

Nazev této kapitoly Ize do znatné miry povazovat za nadCasovy a orientujici se do
budoucnosti. Jednotlivé podkapitoly se zabyvaji relativné novymi a postupné
nastupujicimi trendy v oblasti B2C e-commerce. Autorka se pfiklani k ndzoru, Ze existuje
urcitd pravdépodobnost, ze se jednoho dne tyto trendy stanou béznou soucasti

kazdodenniho zivota na trhu B2C e-commerce.

3.1 Produkty

Pokud spotiebitel nakupuje pfes internet, mize se stat, ze produkt na e-shopu neni
atraktivné prezentovan, coz mize mit za nasledek jeho znehodnoceni v ocich spotiebitele.
Rada spotiebiteld také preferuje ,,0sahani“ produktu a jeho podrobngjsi prohlidku
v kamenném obchodu. Nemoznost osobné si prohlédnout a ,,0sahat* produkt se prodejci
snazi kompenzovat novymi technologiemi. Virtualni realita (VR?!) a rozsifen4 realita
(AR??) jsou pomémé zndmé a v poslednich letech stile vice sklofiované pojmy.
V souvislosti s e-commerce nabyvaji tyto pojmy stale vice na vyznamu a mozna i z tohoto
divodu je spojeni virtudlni a rozSifené reality s e-commerce téZ oznacovano jako
v-commerce. [ kdyz by se to mohlo zdat, nejedna se o synonyma. VR spotiebitele pohlti
a transformuje ho do virtudlné simulovaného prostiedi, nejcastéji za pouziti patfi€nych
nastroju napft. virtualnich bryli. Po nasazeni virtudlnich bryli spotiebitel v podstaté¢ neni

schopen odlisit skutecnou realitu od virtudlni (Gric, 2016).

Rozsifena realita implementuje rizné digitalni prvky (text, grafiku) do redlné¢ho svéta.
Aby mohl spotiebitel zazit rozSifenou realitu, nepotiebuje Zadné specifické
nastroje, postai mu jakékoliv mobilni zafizeni napf. smartphone, popf. mit
nainstalovanou vhodnou aplikaci (viz Obr. 8). AR je téz Casto vyuZivana mddnimi a

kosmetickymi obchody a e-shopy (Meclova, 2020).

VR a AR predstavuji vhodny prodejni nastroj, a to piedevSim z divodu jejich
neobvyklosti a specifi¢nosti. Diky vysoké mife interakce produktu se spotiebitelem si
z ndkupu spotiebitel odnasi silné emocni zazitky, jezZ mize dlouho uchovéavat ve své

paméti a budovat si tak pfizen nebo dokonce loajalitu ke znacce. VR se nepouziva pouze

2L Z anglickych slov Virtual Reality.
22 7 anglickych slov Augmented Reality.
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u produktd, nybrz i u sluzeb. Spotiebitelé mohou zazit virtualni prohlidky kulturnich

pamatek nebo hotelt.

Tyto technologie poskytuji moznost, jak rychle a jednoduSe transformovat zazitky
souvisejici s produkty téméf kdykoliv a kamkoliv. Podle studie spolecnosti Ericsson si
cca 70 % spotiebitelli mysli, Ze VR a AR poskytne chytrym telefoniim vSechny vyhody
kamennych prodejen (Ericsson, n.d. citovany v ,,11.dil: RozSifena realita jako budoucnost

e-commerce*, 2020).

AA

Obr. 8 Rozsirena realita za pouziti aplikace IKEA Place

Zdroj: IKEA, 2020
Pavel Max Vincenc, zakladatel ARfestu?’, situaci ohledné AR a VR okomentoval

takto: ,,AR se vyuziva v lokalnim prostfedi a marketingu zatim symbolicky, v kontextu
globalniho nastupu AR marketingu je co dohanét.“ (,,RozSifend realita je

trendem*, 2021).

Pomérné kriticky se k VR a AR stavi spoluzakladatel vyhleddvace nabytku FAVI, Jan
Zajic: ,,Jedna sedacka ma naptiklad 5 modifikaci velikosti a tvaru, 10 moznosti potahu a
5 dekort nozi¢ek. Nedokazu si zatim piedstavit, ze by byli prodejci ¢i vyrobei schopni
data ve vSech konfiguracich poskytovat jako podklady pro AR/VR, fada z nich mé dnes
problém udélat poradné fotky.* (Brej¢ak a kol., 2020, s. 26).

Prodejci jsou stale intenzivnéji podnécovani k tomu, aby rozsifovali své prodejni kanaly

a uplatiiovali pfes né integrovanou marketingovou komunikaci. V dneSni dobé& se

kamennd prodejna povazuje jiz za nedostacujici minimum, jak se na trhu udrzet a

2 ARfest je festival, ktery sdruzuje kreativni osobnosti z oblasti marketingu. Kazdy rok se kona v Praze a
pojednava o VR a AR.
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prosperovat. Prodejci musi své produkty a sluzby nabizet prostiednictvim co nejvétsiho
mnozstvi dostupnych kanald, tj. napf. na socialnich sitich, pfes mobilni platformu a
aplikace, pfes svlij e-shop, e-mail, SMS, out of home reklamu atd. VSechny marketingové
aktivity a komunikace musi byt prodejcem uplatnovany stale stejnym, konzistentnim

zpisobem (Laudon & Traver, 2022).

Jedna se o tzv. omnikanalovou strategii. Petr Svoboda, CEO Shopsys, k omnichannelu
uvedl: ,,Pandemie bude mit za nasledek rapidni piesun trzeb do online kanala
(e-shop, mobilni aplikace, marketplace). Zasadni se vSak stane mira propojeni téchto
kanalt mezi sebou navzajem i s kanaly tradi¢niho kamenného svéta — tzv. omnichannel.*

(Svoboda, 2020a).

Spotiebitelé u produkti asto aplikuji tzv. ROPO?** efekt, tj. nejdiive si produkt
,»vyhlidnou* prostfednictvim online kandll, ale samotny ndkup uskute¢ni v kamenné
prodejné. Efekt funguje i na opa¢ném principu. Spotiebitel si produkt ,,0sahd* v kamenné

prodejné a poté nakup realizuje online (Ogonowski, 2021).

Vice roz§ifena se, i diky pandemii, stala sluzba Click&Collect?®. Tato sluzba pfispiva
k omnikanalové strategii. Spotiebitel si zboZi vybere a online zarezervuje na e-shopu a
poté si ho miize vyzvednout na zvolené kamenné pobocce napt. pii cesté z prace. Pro
spotiebitele je to pohodiné a rychlé feseni, prodejciim se tak otevird dal$i moznost, jak
budovat vztah se zakazniky. Dal$i vyhodu lze spatfit v niz8i ekologické zatézi
v porovnani s béznym doru¢enim. Neni pouZito velké mnozstvi obalového materidlu.
Neni realizovana specialni doprava na konkrétni misto urceni zékaznika, sniZuje se

uhlikova stopa atd. (Svoboda, 2020b).

Téma udrzitelnosti se v souvislosti s nakupovanim online v poslednich letech dostava
stale vice do poptedi a podv€domi spotiebiteld. Pavel Jirat, country digital manager pro
IKEA Ceska republika, Mad’arsko a Slovensko k tomuto tématu dopliiuje: ,,Lidem neni
jedno z ¢eho, kym a jak byly vyrobeny produkty, které pouzivaji.© Dale uptesnuje: ,,Stale
vice lidi zajima dopad jejich vlastniho chovani na Zivotni prostfedi a postoje vyrobcu i
obchodnikli k socidlnim a ekologickym aspektim.“ Martin Kasa, spoluzakladatel

e-shopu Kasa.cz a Pilulka.cz, problematiku udrzitelnosti uzavira: ,,Svym zptsobem je do

24 Research Online Purchase Offline nebo Research Offline Purchase Online.
25 Klikni& Vyzvedni.
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toho nepifimo nuti spotiebitelé, protoze je to néco, na co dbaji a na co se divaji.“ (Brejéak

a kol., 2020, s. 27).

3.2 Technologie

Strojové uéeni, uméla inteligence, prace s big daty, chatboti ¢i hlasovi asistenti?%, to
je jen n€kolik faktort, které budou mit v budoucich letech vliv na podobu e-commerce.
Na vSechny tyto faktory bude kladen ¢im dal tim vétsi diraz z hlediska vyzkumu a
vyvoje, bude vyvijen tlak na neustalé zlepSovani a zdokonalovéani. Technologie se na
trzich B2C budou vyvijet a pfizplisobovat ménicimu se chovani a potiebam spotiebiteld.
Michal Dugacek, CEO NAYTROLABS, k budoucim technologiim v e-commerce
dodéva: ,,Vyzvou bude zdkaznika technologiemi nezahltit, ale navigovat ho v nakupni

cesté moderng, pifimo a jednoduse.“ (Brejc¢ak a kol., 2020, s. 23).

Pokud firmy nebudou sledovat ménici se podminky na B2C trzich nebo za¢nou na zmény
reagovat pozd¢ a promarni tak své pfilezitosti, s velkou pravdépodobnosti se na tomto

trhu neudrzi.

Z tohoto diivodu by v budoucnosti sektor e-commerce nemél opomenout optimalizovat
své nastaveni pro hlasové vyhledavani. Nejlepsi alternativou by ovSem bylo, kdyby byl
princip této technologie zakomponovan do marketingové strategie podniku potazmo

internetového obchodu (Kaushal, 2021).

Hlasovi asistenti slouzi k zad4avani zdkladnich a rozsitenych piikazl. Za zakladni ptikaz

se napf. povazuje rozsviceni svétel. Piikladem rozSifenych ptikazl je napsani e-mailu ¢i

realizace objednavky potravin prostiednictvim riznych digitalnich zatfizeni (viz Obr. 9).

Hlasovi asistenti v podstaté identifikuji jednotliva mluvena slova a ty zaznamenavaji do
textové podoby. Po zanalyzovani otdzky ¢i piikazu se zatizeni ptipoji k vyhledavaci
potazmo internetu a vyhledavd pozadované informace. Prozatim je tato sluzba vice
vyuzivand v zahrani¢i. Dnes se v této oblasti angazuje mnoho celosvétové znamych

8

firem, typickym prikladem je spoletnost Google?’, Amazon®® & Microsoft””. Voice

commerce se ve sveté stava ¢im dal tim vice popularnéjsi a mé tak vysokou pftilezitost

26 Casto se pouziva termin voice assistant ¢i obecné voice commerce.

27 Spole¢nost Google vyvinula hlasového asistenta, kterého spotfebitelé znaji pod jménem Google
Assistant.

28 Amazon je znamy hlasovym asistentem nazyvajici se Alexa.

29 Microsoft svého hlasového asistenta pojmenoval Cortana.
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stat se do budoucna dalsi vyznamnou platformou pro e-commerce (Laudon & Traver,

2022).

Otazkou zlstava, pro¢ budou hlasovi asistenti budoucnosti e-commerce a jaké jsou jejich
vyhody? Nize jsou vyhody pouzivani voice asistenti roz¢lenény na vyhody pro

spotiebitele a firmy (Frontczak, 2021a; Nair, 2020).
Vyhody pro spotiebitele:

- Hlasovi asistenti sniZuji ¢asové vytiZeni zakaznikd.

- Voice commerce je pro spotiebitele rychla a jednoducha na pouziti.

- Spotiebitelé mohou uskutecnit objednavani zbozi a sluzeb z pohodli domova.

- Spotiebitelé nejsou casové limitovani, piikazy lze zadavat v podstaté
kdykoliv, 7 dni v tydnu, 24 hodin denné.

- Hlasovi asistenti ¢ini nakupovani vice zabavnéjSim a pro spotiebitele vice
interaktivnéjSim, coz umocnuje prozitek z nakupovani.

- Lze je vyuzivat pii vykonavani jinych ¢innosti, napi. uklizeni, vafeni, fizeni
automobilu.

- Hlasovi asistenti urychluji komunikaci, funguji na principu tzv. hands free.
Spottebitel nemusi nic psat ani vyhledavat, pouze tika, co mé byt provedeno ¢i
zjisténo.

- Hlasovi asistenti usnadiiuji praci handicapovanym spotiebiteliim™°.

Vyhody pro firmy:

- Na zéklad¢ strojového uceni a vyuzivani umélé inteligence dokazi asistenti
identifikovat vzorce chovani a zvyky spotiebitell, tj. napt. pokud spotiebitel
fekne, Ze chce do koSiku pfidat zbozi X a pifi dalSim nakupu toto zbozi
nepiida, asistent mu toto zboZi nabidne, coZ souvisi s poesilovanim brandingu
konkrétni znacky.

- Hlasovi asistenti vyuzivaji personalizaci a tzv. retargeting neboli opétovné
zacileni, coz pomaha oslovovat adekvatni segment zakaznikli a tim navySovat
trzby a zisky firem.

- Voice commerce zvySuje konkurenceschopnost firmy.

- Tato technologie vyhodnocuje pozadované piikazy s vysokou presnosti.

30 Napft. zrakové znevyhodnénym spotiebitelim nebo spotiebiteliim, ktefi maji omezenou schopnost
pohybu hornich koncetin.
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Spolecnost Google v roce 2015 uvedla, ze Google Assistant dokéze rozpoznavat slova
s presnosti na 92 %, pricemz 8% chybovost je pfedev§im zplisobovana pouzivanim velmi

neobvyklych slov. V roce 2013 byla ptesnost pouze 23 % (Novet, 2015).

Od roku 2019 svého hlasového asistenta Seznama vyviji 1 spolecnost Seznam. Tato
spole¢nost mé do budoucna ambice konkurovat zahrani¢nim gigantim. Cilem spolecnosti
Seznam je vyvinout a naprogramovat hlasového asistenta, ktery bude umét rozpoznavat
Cesky jazyk. Adam Raska, senior produktovy manazer této spolecnosti, se k tomuto
tématu vyjadril nasledovné: ,,.Byt prvni na nasem trhu s asistentem, ktery umi ¢esky, je
podle mé kli¢ové. Zahrani¢ni konkurence je sice velmi silna, ale véfim, Ze se u nas diky
¢esting karty rozdaji znovu.” Dale informuje: ,,Zatim nam casto lidé fikaji: To mam
mluvit na telefon, kdyZ chci néco najit? Ze nebudu psat? Pokud to funguje dobie, lidé se

to ale rychle nauc¢i.” (Holzman, 2021).

Technologii hlasovych asistentd vyuzivaji jiz od roku 2014 nékteré zahrani¢ni
maloobchodni znacky. Ptikladem muize byt napt. sit’” prodejen Domino’s Pizza. Tato
spolecnost dava svym zdkaznikiim moznost, objednat si pizzu na zaklad¢ hlasového
projevu. Zakaznikiim s tim pomahd uméla inteligence, kterou spole¢nost nazvala Dom.
Konkrétni podpora umeélé inteligence spociva napt. vtom, Ze zakazniklim pomaha
s vytvofenim pizzy, sestavenim objednavky ¢i uplatnénim slevového kupdnu. V roce
2016 tato spolecnost navazala spolupraci se spolecnosti Amazon a umoznila tak svym

zakaznikim, aby si objednali pizzu pfimo prostfednictvim Alexy (Gunderson, 2020).

Dalsim ptikladem muze byt spolecnost Johnnie Walker, kterd se specializuje na prode;j
vyttibenych druhti skotské whisky. Prostiednictvim hlasového vyhledavani spole¢nost
buduje vztah se zikaznikem. Uméla inteligence se zakaznikem na e-shopu vede
dialog, klade mu patficné otazky a dle toho, jak zdkaznik odpovi, uméla inteligence

vyhodnoti nejvhodnéjsi variantu whisky, kterou doporuci zadkaznikovi (Kaushal, 2021).

Brit§ti vyzkumnici spolecnosti Juniper Research na zakladé svych analyz
predpokladaji, ze oblast voice commerce postupné poroste a vroce 2023 by mohla
dosahovat trzeb, které presdhnou az 80 mld. USD za rok (Juniper Research, n.d. citovany

v Kaushal, 2021).

Dalsi vyzkum realizovany spolecnosti Business Insider v roce 2017 uvedl, ze cca 8 %

americkych spotiebitelll pouziva voice assistanty k nakupu zbozi. Déle bylo na zakladé
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vyzkumu predikovano, ze do roku 2022 by toto ¢islo mohlo vzrist az na 31 % (Business

Insider, 2017 citovany v Gunderson, 2020).

Vyzkumem, jaky maji spottebitelé postoj k hlasovym asistentiim, se zabyvala spole¢nost
PwC3!. Tento vyzkum byl realizovan v unoru 2018. Velikost vzorku byla 1000
Americanti ve véku od 18 do 64 let, ktefi méli pfistup k internetu. 90 % respondenti, ktefi
participovali na vyzkumu, odpovédélo, ze béhem svého zivota pouzili hlasového
asistenta. Obr. 9 uvadi procentudlni podily jednotlivych zatizeni, které respondenti
pouzivali pfi zadévani prikazu.

Obr. 9 Jaka zatizeni, ve spojeni s hlasovym asistentem, jste pouzili?

0 O ®m 0 8 @ 8

57% 20% 20% 20% 27% 21% 20% 14%
Smartphone Tablet Laptop Desktop Speaker TV remote Car navigation Wearable

Zdroj: PwC, 2018

Lze predpokladat, ze pokud by byl vyzkum podobného zaméfeni proveden
v CR, vysledky by se odligovaly. Tuto domnénku potvrzuje vyzkum, ktery uskuteénila
spole¢nost Nielsen Admosphere v roce 2020. Vzorek dotazovanych v tomto piipadé
dosahl 507 respondentii a probihal prostiednictvim Ceského narodniho panelu®? u
internetové populace star$i 15 let (viz Obr. 10). Vyzkumem bylo zjisténo, ze se
s hlasovymi asistenty v CR setkalo cca 50 % internetové populace starsi 15 let, ale aktivné

ho pouziva pouze 13 %.
Obr. 10 Nejzasadnéjsi rizika a bariéry pouzivani hlasovych asistenti

16 %

10 %
6 %
Obavam se narudeni Obavam se zneuZiti  Clovék s nimilenivi Vadi mi, Ze nefunguji  Nevéfim v jejich

soukromi mych dat v Cedtiné funkZnost
Zdroj: Nielsen Admosphere, 2020

31 PwC je zkratka nazvu spolecnosti PricewaterhouseCoopers, ktera je mezinarodn& znama poskytovanim
poradenského servisu v oblasti dani ¢i auditu.

32 Cesky narodni panel je typ online panelu, prostiednictvim kterého vyzkumné agentury sbiraji data od
zaregistrovanych uzivateld.
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Vyzkum také poukdzal na nejzasadngjsi rizika a negativa, kterd respondenti shledali
v souvislosti s pouzivanim hlasovych asistentti (Nielsen Admosphere, 2020). Zde je
nutno podotknout, ze obdobné divody volili 1 respondenti v ptfipadé vyzkumu od PwC.
38 % respondentt, kteti se ucastnili PwC vyzkumu uvedlo, Ze se obavaji odposlouchavani
a zasahovani do soukromi. Tato odpovéd’ byla nejvice zastoupend. 28 % respondentli
sd¢lilo, Ze se obavaji problému souvisejicich s ochranou osobnich tdaji. Zasadni tlohou
firem tedy bude posilit divéru v tuto technologii a navrhnout takova opatieni, ktera by

tyto bariéry co nejvice eliminovala.

K Obr. 11 je nutno doplnit, Ze na otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi diive
uvedli, Ze realizovali nakup prosttednictvim hlasového asistenta. Dle vyzkumu PwC mélo
vroce 2018 snakupovanim prostiednictvim hlasovych asistentii zkuSenost 50 %
dotdzanych respondentii a 25 % respondentti sdé€lilo, Ze o takovémto nakupu do budoucna
uvazuji.

Obr. 11 Co jste si koupili prostiednictvim hlasového asistenta a co si myslite, Ze
budete prostiednictvim hlasového asistenta nakupovat v budoucnu?

Have purchased using voice assistant
]

Food (takeout)/
a meal

Homecare items, Transportation Reservation
electronics (i.e. Uber, Lyft) (e.g. dinner plans)

Would consider purchasing in the future

Groceries A book Clothing Travel reservation

Zdroj: PwC, 2018

Obr. 11 informuje o tom, ze 34 % respondentl si prostfednictvim hlasového asistenta
nakoupilo jidlo ssebou a 31 % dotazovanych uvedlo, ze nakupovalo potraviny.
Do budoucna je pravdépodobné, ze se hlasovi asistenti zacnou vice uplatiiovat v oblasti

sluzeb napft. provadeni cestovnich rezervaci.

Déle se vbudoucnu da ocekéavat, ze firmy budou zakaznicky servis poskytovat
napf. prostfednictvim aplikace Messenger ¢i jinych chatovacich aplikaci. Jedna se o
personalizovany a vice osobnéjsi pristup k zdkaznikim. Za vyhodu se téZ povazuje
rychlost komunikace mezi zakaznikem a prodejcem. Jiz v dnes$ni dobé musi firmy dbat

na dynamicky a precizni zdkaznicky servis, ten je velmi dulezity pro spokojenost
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zakaznikl. Zakaznicky servis je a do budoucna bude jednou z mala moznosti, jak si budou
moci firmy konkurovat.

4

nebudou faktory, které budou pro zdkaznika rozhodujici (Ogonowski, 2021).

Portal business.com (2021) uvadi: ,,Ziskani novych zakazniki stoji 5 az 10krat vice nez
udrzeni si stavajicich zdkaznikd. Soucasni zdkaznici firmy utraceji v priméru o 67 % vice

nez ti, které firma ziska nove.“

3.3 Marketingové aktivity

Vyvoj marketingovych aktivit v oblasti e-commerce podstatné ovlivnila, a predevS§im
urychlila, pandemie Covid-19. Pokud chtély firmy na trhu ptezit, musely se rychle
adaptovat na ménici se podminky. Mnoho firem tak svoji ¢innost zacalo piesouvat do

online prostiedi.

Znacn¢ oblibenymi se mezi spotiebiteli stala rizna videa, kratké zdbavné spoty, zivé
streamovani, napadité, dimyslné a interaktivni obrazky. Nejen tyto uvedené nastroje
pouziva visual commerce napi. ktomu, aby podnitila spotfebitele sdilet dany

obsah, inspirovala ho k ndkupu ¢i ho pfiméla k pozadované konverzi** (Ndungu, 2021).

Visual commerce pouZzivd tzv. vizudlni konfiguritory, coz jsou specidlni online
nastroje, které zakaznikovi umoziuji ptizptsobit si dany produkt dle svych pozadavkii.
V podstaté zdkaznikovi davaji moznost vytvofit si customizovany produkt. Dale jsou
vizualni konfiguratory schopné zobrazit produkt ve 3D provedeni, pfiblizit si
produkt, prohlédnout si ho ze vSech stran a do detailu. Timto zpsobem se snaZi podniky
odbourat nedostatky prodeje na dalku a presvédCit zdkaznika k realizaci nakupu

(,,Vizualni konfiguratory produkta*, 2021).

Dal8im pomérné znamym trendem v oblasti e-commerce je tzv. social commerce. Dle
spole¢nosti Accenture** ma social commerce do budoucna riist az tfikrat rychleji nez

tradi¢ni e-commerce (Accenture, 2022). Dle Laudon a Traver (2022) social commerce

33 Pojem konverze se Casto pouzivd v online marketingu a vyjadiuje Zadanou akci ze strany
zakaznika, napf. se miZe jednat o zaregistrovani do newsletteru, dokonceni objednavky, prokliknuti se na
konkrétni www stranky atd.

34 Spole¢nost Accenture se zabyva poradenstvim v oblastech digitalniho marketingu a informacnich
technologii.
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roste na celosvétové trovni. V roce 2020 tento typ e-commerce piiblizné vygeneroval

90 mld. USD.

Social commerce do procesu nakupu pfes internet zahrnuje sociadlni sit€¢ jako je
napt. Facebook, Instagram, Twitter €i v posledni dob¢ stale vice popularni TikTok. Social
commerce na rozdil od e-commerce do procesu nakupu zapojuje zasadni prvek, ktery jak
se ukazal, je pro lidi atraktivni. Jedna se o pocit propojeni a presvédceni, ze dany clovek
nékam patii. Piesné tento pocit socialni sité poskytuji prostfednictvim online sdruzovani
lidi do tzv. komunit. Social commerce také tizce souvisi s influencery neboli ambasadory
znacky, se kterymi se zdkaznici dané znacky ztotoziuji a vyjadiuji tak sviij postoj ke
znacce. Velkou vyhodou social commerce je pro spotiebitele tzv. e-WOM (,,Social

commerce poroste tfikrat rychleji nez e-commerce®, 2022).

Oba vyse charakterizované typy e-commerce se prolinaji v novém pojmu, ktery se nazyva

live commerce.

3.4 Live commerce

v

Live commerce je zcela novy pojem, ktery v CR zatim neni pfili§ rozsifen. Pojem live
commerce neboli Zivé obchodovani vznikl v Ciné a jeho vznik a nasledny rozvoj uspisila
pandemie Covid-19. Jako prvni zacala live commerce pouzivat spole¢nost Alibaba Group
prostfednictvim webové a mobilni platformy Taobao Live. Nazev Taobao se z ¢inStiny
preklada jako ,,hledani pokladu®. Jedna se o elektronické trzisté fungujici na principech
C2C a B2C» (Tradeontaobao, 2021). Pozd&ji se na live commerce zaméiil i
Amazon, ktery  live commerce realizuje pies platformu Amazon Live

(Amazon.com, n.d.).

To, jaky potencidl v sob¢ live commerce skryva, ukdzala ziva show spole¢nosti Tommy
Hilfiger, ktera se konala v Cing. Tato show pfilakala velky pocet spotiebitelti. Odhaduje
se, ze se ji ucastnilo az 14 milioni divakiti. Béhem tohoto livestreamu se vyprodalo
1 300 mikin za pfiblizn€¢ 2 minuty. Toto sdéleni uvedl marketingovy feditel této
znacky, Michael Scheiner (Wall Street Journal, n.d.; O'Ratings, n.d. citovany v

WARC, 2020).

35 O této problematice detailnéji pojednava podkapitola 1.1 — Definovani elektronického obchodu.
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V roce 2021 svoji platformu zacala vytvaiet také spole¢nost Douglas, pojmenovala ji
DOUGLAS LIVE. Yassin Hamdaoui, ktery je ve spolecnosti Douglas zodpovédny za
inovace a spravu dat, platformu DOUGLAS LIVE pftedstavil nasledovné: ,,S timto
konceptem zivého nakupovani miizeme kromé¢ naseho internetového obchodu nabizet
zivé prenosy, ve kterych informujeme naSe zakazniky o Siroké Skéle aktualnich
témat, jednotlivé znacky jsou zde schopny prezentovat své produkty. Béhem streamti
mohou zakaznici chatovat pfimo s protagonisty a prezentovany produkt si piidat do

kosiku.* (Douglas Marketing Solution, 2021).

Principem live commerce je slouceni zivého streamovani videa s e-commerce
(viz Obr. 12). Live commerce reaguje a snazi se odstranit zakladni nedostatek tradi¢niho
nakupovani pies internet, ¢imz je absence face to face komunikace mezi zdkaznikem a
prodejcem. Cely obchod se realizuje v podstaté stejné jako v kamenné prodejné pouze
s tim rozdilem, Ze se ob& obchodni strany nachdzeji na odliSnych mistech, v odlisSnych

meéstech ¢i dokonce v riznych zemich ¢i kontinentech.

Obr. 12 Live commerce v praxi

Aby tento novodoby typ internetového obchodovani fungoval, je nutné live commerce
zakomponovat do marketingové strategie firmy. Je podstatné vhodnym zplsobem
upozornit cilové segmenty na to, ze firma tento typ nakupovani nabizi a vystizné tuto

informaci interpretovat napt. na socialnich sitich, na webovych strankach ¢i pies mobilni
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aplikaci. Cili i vtomto piipadé je nezbytné komunikovat jednotné, systematicky a

uplatiiovat integrovanou marketingovou komunikaci.

Analyza spoleénosti McKinsey & Company a dalsich vyznamnych spoleénosti*®
naznacuje, Ze by prodeje prostiednictvim live commerce mohly do roku 2026 dosahovat
10% az 20% podilu na veskeré e-commerce. Live commerce je prozatim nejvice
popularni v oblasti moddy, kosmetickych produkti a potravin. Pfiblizné¢ 36 %
respondenttl, ktefi se Gi€astni zivych ptenost, odpoveédélo, ze se zajimaji o obleceni, cca
8 % dotazanych uvedlo, Ze sleduji Zivé pfenosy tykajici se kosmetickych ptipravkl a
potravin (Everbright Securities, 2021; iResearch, 2021; McKinsey, 2021 citovany v Arun
a kol., 2021).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pro live commerce se pouZzivaji jak webové, tak téz mobilni
platformy. Existuji ale i jiné specializované platformy pro zivé vysilani napt. Bambuser
¢i  Livescale, které nabizi komplexni feSeni pro tento typ e-commerce.

Obr. 13 ukazuje, jak vypada pribéh live commerce pies tyto platformy.

Obr. 13 Ukazka live commerce prostiednictvim specializované platformy Bambuser

- VR

Shop

. Ted Baker %
20% off all fullprice products featured for 24 hours! Shop

with code: LIVE20 MILLII >

Laura Gorgeous - does the dress come in any other
colours?

. Tod Bebee 15 Lot el oo ot e murke]
KINNIP >

. Ted Baker Where are you all waiching from?2 =tk
JLR Lovely
4
BRITNIE
{ ’
Ted Baker Glad you think so! Delightful, even if we
say so ourselves...
Laura lovely @
PILFORD S

Zdroj: Bambuser, 2021

Live commerce muze byt realizovana raznymi zpusoby, nemusi se jednat pouze o
prezentovani produktu prodejcem, tak jak to zobrazuje Obr. 12. Mnohdy se touto formou

e-commerce uskutecituji rozhovory se znamymi influencery, kteti sd€luji sviij ndzor na

3¢ Everbright Securities a iResearch. Everbright Securities je ¢inska investiéni spole¢nost a iReseach je
¢inska spolecnost, kterd se zabyva prizkumem trhii a poradenstvim v oblasti online obchodnich sluzeb
(iResearch, n.d.; LinkedIn, n.d.).
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produkt/sluzbu nebo se mulze jednat o promitdni videa ze zdkulisi dané firmy. Toto
jednani firmé pomuze budovat loajalitu zakaznikd, jelikoz se zakaznici mohou sami
presvédcit, Zze firma dodrzuje slibované environmentalni a socidlni hodnoty, tj. napt. ve
vyrobnim procesu se pracuje se slibovanymi materialy, produkty podstupuji avizovanou

kontrolou, zaméstnanci maji vhodné pracovni podminky atd.

Aby se ucinky live commerce jest¢ vice umocnily, je vhodné je kombinovat i s jinymi
moznostmi podpory prodeje. Béhem zivého vysilani je mozné uskutecnit soutéz i n¢jaky
kviz, nabidnout zékaznikiim ¢asové¢ limitovanou akci (viz Obr. 13). Z toho vyplyva, Ze je
realizovani live commerce zddouci také pro sezoénni marketingové akce, jelikoz se
k zivému vysilani ptipoji i zékaznici, ktefi danou znacku jeste neznaji. Nicmén¢, aby byla
live commerce Uspésnd, je dulezité, aby si firmy byly védomy toho, kdo jsou jejich

zakaznici a co je pro tyto zdkazniky diilezité.

Z Obr. 13 je patrné, jak probiha live commerce prostfednictvim mobilni platformy
Bambuser. Zakaznici zde maji moznost chatovat s prodejcem, jehoz produkty jsou
prezentovany. V pribéhu livestreamu mohou klast rizné dotazy, vyjadfovat své dojmy.
Dulezitym aktérem live commerce je moderator, ktery produkty odborné¢ komentuje a
vyzdvihuje jejich piednosti a vyhody. Zakaznici maji také moznost okamzitého prokliku

na weboveé stranky prodejce, kde si mohou prezentované zbozi zakoupit.

Live commerce dle Kruzberské, (2021) a Frontczak, (2021b) pfinasi zakaznikim

napf. tyto vyhody:

- Live commerce zvySuje diivéru zakaznikd v dany obchod. Zikaznici se
v podstaté thned, v redlném Case, mohou zeptat na otazky, které je zajimaji a svym
zpisobem tfeba 1 odrazuji od uskute¢néni nakupu. Timto zpltisobem dochazi
k odbourani moZnych nejistot ze strany zakaznika a zvySuje se
pravdépodobnost realizace ndkupu u prodejce.

- Pro zékazniky ptedstavuje live commerce neobvykly zazitek, ktery si mohou
dlouho pamatovat a podé¢lit se o néj se svymi piateli, rodinou atd. Dochézi tak
k e-WOM, ale také k WOM.

- Zakaznici mohou byt, v dobé Zivého streamovani, v pohodli domova. Nemusi
vynakladat ptebytecné transakéni naklady napi. cesta do obchodu.

- Zékaznici si v prubéhu live commerce mohou témét okamzité vyhledavat

recenze a vyhodnocovat tak, zdali produkt koupi ¢i nekoupi.
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- Live commerce spojuje lidi a vytvari komunity.

Live commerce dle Batchelor, (2021) a Frontczak, (2021b) pfinasi zna¢né vyhody i

prodejcum:

- Firmy maji moZnost pochopit, co zakaznici chtéji, co je pro n¢ podstatné, popf.
nepodstatné. Je to vhodny zpusob, jak poznat své zdkazniky, aniz by firmy musely
vynakladat vysoké financni Castky za rizné vyzkumy. Staci, aby byl prodejce
vnimavy a vénoval pozornost detailim.

- Live commerce zmenSuje naklady firem. Neni potfeba zaméstnavat tolika
zameéstnanc, platit ndjemné.

- Live commerce piedstavuje pro firmy konkuren¢ni vyhodu, pomoci které si
mohou upevnit své postaveni na trhu.

- Zivé streamovani pomaha budovat vztahy se zikazniky, budovat loajalitu ke
znacce.

- Zivé vysilani lze propojit s cross-sellingem, ktery se velmi &asto pouziva ve
spojeni s médou. Zakazniklim je napt. doporucena rténka, kterd by mela vhodné
dopliovat prezentovany outfit.

- Timto typem e-commerce mohou prodejci oslovit dal$i zdkaznické segmenty.

- Pocet zdkazniki, neni nikterak omezen, mize se ptipojit takika kazdy, kdo chce
a ma k dispozici internetové piipojenti.

- Pokryti live commerce se da v ur¢itém slova smyslu povaZzovat za neomezené.
Geograficka poloha prodejce a zdkaznika zde neni prekazkou.

- Na zakladé¢ uskutecnéného live pifenosu je mozné vytvofit kratky video
zaznam, ktery miZze firma umistit na své webové stranky, socidlni sité a
motivovat tak dal$i potencidlni zdkazniky, ktefi se nemohli ¢i nechtéli live
commerce Ucastnit.

- Ziskany zaznam z live commerce lze nésledné analyzovat a vyhodnocovat.
Firmy tak mohou ziskat cenna data o svych zdkaznicich.

- Live commerce mohou pouzivat jak velké firmy, tak menS$i prodejci. Velké
firmy si zpravidla najimaji influencera. Mali prodejci obvykle sami vystupuji
v roli moderatora.

Live commerce nepiindsi pouze samé vyhody, nybrz i rizika, a to ptedevsim pro prodejce.
vyplyvaji z pouzivani live commerce pro prodejce:
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- Je dulezité, aby byl moderator zkuSeny, umél pohotové reagovat, byl schopen
asertivné komunikovat a byl do detailu obezndmen s prezentovanymi produkty.
Pokud moderator potazmo prodejce nema tyto dovednosti a vlastnosti, s velkou
pravdépodobnosti bude mit live commerce na cilovou skupinu zakazniki opacny
efekt.

- Je nezbytné, aby firma disponovala adekvatnim internetovym pfipojenim a méla
dostate¢n¢ kvalitni technické vybaveni, aby se predeslo piipadnym technickym
problémim.

- Firma musi zvazit, jakou platformu v pfipadé live commerce pouzivat, aby byla
svym zakaznikiim co nejblize a komunikovala pies spravny kanal.

- Firma musi mit dostate¢ny okruh zakazniki, pokud by tomu tak nebylo, nejprve
by se musela zaméfit na marketingovou komunikaci, aby byla velikost publika co
nejvetsi.

- Je nutné, aby byl prezentovany produkt zcela bez zavad a poskozeni, pokud by

tomu tak nebylo, firma by si spiSe uskodila.

3.5 Dorucovani a dostupnost

Velké mnozstvi prepravnich spole¢nosti shleddva nastupujici trend také ve snizovani
uhlikové stopy a zvySovani ekologické dopravy. Prikopnikem v tomto piipadé byla
spole€nost DPD, kterd uz v roce 2019 testovala rozvoz zasilek pomoci tzv. ndkladnich
elektrokol a zapojenim vét§iho mnoZzstvi péSich kuryri. DPD vyhodu zejména v rychlosti
a v€asnosti doruceni zésilek. V roce 2019 se k této technologii konkrétnéji vyjadril Milo$§
Malanik, generalni feditel DPD nasledovné: ,,(...) Zékaznici se uz nespokoji pouze
s ekologickym vyrobkem, ale stejn¢ tak jim zalezi na zpisobu, jak se k nim dostane.
Vétim proto, ze pési 1 cyklokuryii jsou jednim z feSeni v budoucnosti dorucovani (...).*

(Sedlagek, 2019).

Vroce 2020 byl v Praze spuStén pilotni provoz tzv. cyklodepa, které se nazyva
Depot.Bike. Toto cyklodepo je umisténo na strategickém misté¢ v centru Prahy a ma
prepravu zasilek. Do projektu se zapojilo mnoho piepravnich firem napt. PPL, DPD,
GLS, ale také Rohlik, ktery do kontejnerti umist'uje jiz zkompletované objednavky ve

specidlnich boxech. Do cyklodepa jednotlivé spolecnosti svazi zasilky, které je potteba
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dorucit pobliz a umisti je zde do ptipravenych kontejnert. Kuryii si poté zasilky nalozi

do néakladniho elektrokola a dopravi zasilku na misto uréeni (Holzman, 2020b).

V zahranici se na ne¢kterych mistech zasilky jiz dorucuji dronem. Tuto sluzbu poskytu;ji
zejména velci hraci na trhu, jako priklad Ize uvést dcefinou spole¢nost Googlu, kterd se
nazyva Wing. Amazon, i pfestoze v roce 2020 ziskal certifikaci od Federalniho ttadu pro
letectvi Spojenych statl, zatim svoji sluzbu Amazon Prime Air oficialné nespustil. David
Carbon, viceprezident Prime Air, tuto udalost okomentoval takto: ,,Znamena to davéru
ufadii v provozni a bezpecnostni procedury Amazonu ohledné sluzby autonomniho
doru¢ovani drony, ktera bude jednoho dne dorucovat do celého svéta.

(Amazon.com, n.d.; Borysek, 2020).

Spole¢nost Wing aktudlné se svoji technologii dorucovani dronti pisobi
v Austrélii, Finsku a USA. Tomuto ,,0strému‘ provozu piedchéazelo obdobi 4 let, béhem
nichz spolecnost realizovala ptes 100 000 zkuSebnich letd. Lidé si nyni mohou

prostfednictvim mobilni aplikace objednat napt. kavu, potraviny ¢i obleceni.

Obvyklé vytizeni objednavky s doru¢enim trva cca 10 az 15 minut. Nejkratsi Cas
odbaveni objedndvky a doruceni dronem spolecnost Wing vyhodnotila na 2 minuty a
47 sekund. Pro ptedani zasilky dron vyhleda volné prostranstvi a tam spusti pomoci lana
zasilku k ptredani do rukou zékaznika. Dron od této spole€nosti je dlouhy 1,3 m, rozpéti
ktidel dosahuje délky az 1 m. Dron vazi ptiblizné 5,2 kg a dokaZze ptepravit zasilky o
hmotnosti 1,2 kg (Vincent, 2021; Wing, n.d.).

Vroce 2021 spole¢nost Wing oznamila, ze svoji technologii propoji s velkymi
obchodnimi centry, a to z toho divodu, jelikoZ obchodni centra disponuji velkou stfeSni
nevyuzitou plochou. Spole¢nost tuto situaci vyhodnotila jako svoji ptilezitost pro staveéni
tzv. droneportli, coZ je plocha, slouzici pro pfistavani dronll. Droneporty urychluji

celkovou dobu dodanti, jelikoz jsou drony blize k objedndvanému zbozi (Koetsier, 2021).

V piipadé CR drony, ke komerénimu vyuZivani, prozatim pouZivat nelze. Znaénou
prekazkou pro tento typ dorucovani je predeviim legislativa, a to jak v CR, tak i
v zahrani¢i. Do budoucna lze ptedpokladat, Ze dorucovani zésilek prostiednictvim dronti
bude nabyvat na popularité. Na tuto situaci se jiz n€kolik let pfipravuji vyznamni

hraci, ktefi jsou soucasti ¢eského trhu.

V roce 2016 v CR provedl prvni testovaci let doruceni zasilky pomoci dronu znamy

internetovy obchod Mall. Jakub Havrlant, CEO Mall Group, pfed samotnym testovacim
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letem pronesl: ,,Moznost doruceni zasilky dronem by byla pfinosem nejen pro
zakaznika, ale §lo by o dalsi posun pro cely obor e-commerce. VE&fim, ze vSe probéhne

hladce a ostry test potvrdi, Ze podobné sluzby mame na dosah.* (Strouhal, 2016).

Aby mohl byt zkuSebni let proveden, musela si spole¢nost Mall vyjednat povoleni a
samotny let probihal pod dozorem Utadu pro civilni letectvi. Mall realizaci tohoto
zkuSebniho letu okomentoval tim, Ze chce byt do budoucna pfipraven, az komercni
vyuziti droni povoli legislativni podminky. Testovaci trasa dronu byla dlouhd

1,7 km, samotny let trval 3 minuty (Mall.cz, 2016).

Pandemie podnitila i jiné spole¢nosti, aby se adaptovaly na ménici se trzni podminky a
pfichazely tak sjinymi technologiemi, jak svym zdkaznikim  zajistit
prodejen COOP pfistoupila k dalsi inovaci, kterd méa zdkaznikiim nabidnout moZnost

nakoupit si v kteroukoliv hodinu, prostiednictvim tzv. automatickych prodejen.

Prodejna je personalem nastavena do samoobsluzného rezimu po uplynuti oteviraci doby.
Ptes den prodejna funguje standardné, tj. zakaznik je zde obsluhovan zaméstnanci
prodejny. Prvni automatickou (samoobsluznou) prodejnu COOP zprovoznil v bieznu
2022 ve Strakonicich. Prodejna je velka 80 m? a nabizi az 2 500 polozek k ndkupu.
K realizaci nédkupu v takovéto samoobsluze je nutné, aby meél zdkaznik ziizenou

tzv. bankovni identitu a nainstalovanou mobilni aplikaci Contio®’ (Kiizel, 2022).

Platba probiha standardné pfes samoobsluzné pokladny. Prostor prodejny je sledovan
kamerami a dokud zakaznik neuhradi ndkup, prodejnu nebude moci opustit. I pfesto, ze
si od této inovace COOP slibuje osloveni vice zakaznikd, je vhodné tuto technologii
umistit do malych obci €1 vesnic, kde pievazné pobyvaji starsi lidé? Zvyknou si zadkaznici
na tento zcela novy zplisob nakupovani? To jsou otazky, na které COOP zisk4 odpovédi

beéhem nésledujicich let (Nosek, 2022; Slizek, 2022).

Na trhu rozvozu jidel a potravin Covid-19 zptsobil velkou konkurenci. Spole¢nosti mezi

-----

rychleji obslouzi. Zatimco Dame jidlo garantuje doruceni prosttednictvim sluzby Déame

market do 30 min od objednani, firma Bolt ru¢i, Ze objednavku doruci do 15 minut. Jak

37 Tato aplikace zékaznikovi vygeneruje ptistupovy kli¢ do automatizované prodejny pouze tehdy, pokud
ma zadkaznik registrovanou bankovni identitu. Aplikace je dostupna pro Apple iOS i pro Android
(Contio, n.d.).
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toho chtéji firmy dosahnout? Stavéji malé sklady ve méstech, kde konkrétni sluzbu

nabizeji (Arltova, 2021).

Jedna se o novy typ elektronického obchodu tzv. quick commerce. Filip Fingl, vykonny
feditel Dame jidlo, dodava: ,,Jsme piesvédceni, ze se quick commerce rozsiii natolik, ze
si 1idé budou moci domt nechat do patnacti minut dorucit prakticky cokoliv, co je mozné

prepravit b&Znymi automobily, na skutru &i na kole.” (Zidlicky, 2021).

Bude odvétvi quick commerce do budoucna ovlivnéno doru¢ovani drony? Pokud ano, do
jaké miry, budou moci v budoucnosti tato dvé odvétvi spolu existovat? Nahradi
v budoucnosti sluzba doruovani drony oblast quick commerce? Nejen na tyto otazky se

dozvime odpovédi v priabeéhu nasledujicich let.

3.6 Platebni metody

Nar(ist pouzivani online plateb pies internet a asté placeni mobilnim telefonem*®, nejsou
jediné platebni metody, které se nejen v dusledku pandemie staly vice populdrnimi. Do
popfedi se napf. dostavaji platebni metody BNPL3’, platba kryptomé&nami ¢&i placeni
biometrickymi udaji.

Vyvoj nékterych platebnich metod byl urychlen v diisledku smérnice EU, ktera se nazyva
PSD2* a ktera méla téZ vyrazny dopad na platby v oblasti e-commerce na trhu B2C. Tato
smérnice nabyla platnosti zacatkem roku 2021. Jednim z jejich cill je zvysit bezpecnost
plateb pfes internet pomoci vicefazového ovéteni spotiebitele, t€Z znamé pod zkratkou

SCA neboli Strong Customer Authentication (Gardlikova, 2019).

Vicefadzovym ovéfenim spotiebitele se banka ujiStuje, zdali je platba realizovana
opravnénou osobou. Ovéfeni musi zahrnovat minimalné dva faktory ze tfi, které jsou pro
danou osobu jedine¢né. Osoba platici napft. za zbozi, které si objednala na e-shopu, musi
platbu potvrdit nééim co vlastni (pf. mobilni telefon), nééim, co zna (pi. heslo, PIN)
nebo prvkem, ktery je pro danou osobu unikétni, tj. biometricky udaj (pf. otisk

prstu, rozpoznani oblieje nebo oéni duhovky) (CNB, 2021).

V kontextu vySe uvedené¢ho banky musely digitalizovat své sluzby a upgradovat své

mobilni aplikace pro internetové bankovnictvi, aby vicefazové ovéfovani mohli

38 Vice se o této problematice Ize do&ist v podkapitole 2.4 — PouZivané technologie.
39 Zkratka anglickych slov Buy Now Pay Later. V CR se ¢asté&ji pouziva pojem odloZen4 platba.
40 Payment Service Directive
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spotiebitelé realizovat. Ten, kdo nedisponuje chytrym telefonem, mé stale moznost se

overit pres zaslany SMS kod.

Spoleénost Mastercard uvedla, Ze pfiblizné 50 % Cechii ovéfuje své platby
prostiednictvim biometrickych udaji. K samotné biometrické autentizaci se Michal
Carny, generalni feditel Mastercard pro Ceskou republiku a Slovensko, vyjadfil témito
slovy: ,,Kazda technologickéd novinka je spojena s nutnosti edukace a podpory drziteli
karet. Tento ukol ¢eské banky zvladly na jednicku, a to navzdory lockdownu, (...) I diky
tomu dnes patii Ceska republika mezi evropskou $pi¢ku ve vyuZivani biometrické
autentizace pii nakupovani online.“ (,,Jiz polovina Cechd ovéfuje platby na internetu

pomoci biometrie®, 2021).

wewr

a Traver (2022, s. 341): ,,Mizete zapomenout heslo, ale nemuzete zapomenout svij
obli¢ej.” Do budoucna se taktéz oCekava, ze znacné poroste pouzivani biometrickych
prvki k autentizaci mobilnich platebnich transakci. Dle Juniper Research v roce 2019
biometrickéd autentizace na mobilnich zatizenich dosahla 228 mld. USD. Dle predikce
maji do roku 2024 tyto transakce vzrist aZ na 2,5 bilionu USD (Juniper Research, 2019
citovany v Laudon & Traver, 2022).

Spolecnost Mastercard se soucasné domniva, Ze budoucnosti je tzv. neviditelné
ovérovani plateb, které bude fungovat na principu behaviordlni analyzy uzivatele
mobilniho telefonu. Behavioralni analyza bude ovéfovani plateb provadét pomoci
detailniho rozboru za pouziti umélé inteligence. Tato analyza bude
napft. vyhodnocovat, jak rychle spotiebitel piepisuje kod, tlak stisknuti klaves nebo bude
analyzovat geografické informace vcetné geolokace (Laudon & Traver, 2022;

Vacovsky, 2021).

O postupnou digitalizaci platebniho trhu se také zaslouzi nova sluzba, kterd bude
spotiebitelim zprosttedkovéna v pritbéhu tohoto roku, a to diky vyznamnym platebnim
spolecnostem jako jsou napt. Mastercard ¢i Visa. Jedna se o sluzbu Click to Pay. Princip
této platebni metody bude zalozen zejména na urychleni celého platebniho procesu.
Spottebitel si své platebni idaje uloZi u nékteré z uvedenych platebnich spolecnosti a pti
uhrad¢é objednavky v e-shopu poté zvoli tuto platebni metodu. Jelikoz uz bude karta
v zafizeni uloZena, spotifebitel¢ nebudou muset opisovat zadna Cisla a kody ze své

platebni karty. Budou moci doslova platit jednim kliknutim (CTK, 2022).
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Jak uvadi Lud¢k Slouka, feditel produktového managementu ve spolecnosti Mastercard
pro Ceskou republiku a Slovensko: ,,Click to Pay je dal§im evoluénim stupném v placeni
na internetu. (Vaclavik, 2022). Je mozné se domnivat, ze timto zpisobem chtéji platebni

firmy konkurovat Googlu, ktery jiz nabizi obdobnou sluzbu pod nazvem Google Pay.

Platebni metoda BNPL neni klasickou bankovni sluzbou, jedna se o tzv. FinTech sluzbu.
Deloitte termin FinTech charakterizuje takto: ,,Pojem FinTech je slozeninou slov finance
a technologie. FinTech zahrnuje jak nové technologie prosazujici se ve finan¢nim
sektoru, tak skupinu firem a platforem, které pomoci inovaci narusuji dosavadni status

quo v oblasti poskytovani finan¢nich sluzeb.“ (Marek a kol., 2018, s. 4).

Nejznaméjsim zahrani¢nim poskytovatelem alias tieti stranou poskytujici BNPL je
Svédska spolecnost Klarna, australska finan¢ni spole¢nost Afterpay a americka spole¢nost
Affirm. Spole¢nost Mastercard na trh odlozenych plateb v USA, Velké Britanii a Australii
vstoupila na zalatku tohoto roku. V CR BNPL platby poskytuje napf. spole¢nost
Twisto, ktera je popularni svoji platebni metodou Twisto Pay. Metodou Twisto Pay lze

v CR platit cca ve 2 000 e-shopech (Pacholet, 2021; Pratty, 2021; Toplin, 2021).

Sebastian Siemiatkowski, CEO spole¢nosti Klarna, vyvoj BNPL okomentoval témito
slovy: ,,Tradi¢ni sektor bankovnictvi je zastaraly koncept, ktery ztratil piehled o tom, na
kom zalezi nejvice: zdkaznik.”“ Dale dodava: ,,(...) kreditni karty jsou zaloZeny na
systému, ktery profituje ztoho, kdyz spotiebitel¢ zaplati pozdé¢. Chceme to
zmé&nit, musime to zménit.“ Sviij projev zakoncil nasledovné: ,Nabidka sluzeb online
bankovnictvi nesta¢i — spotiebitelé pozaduji inovativni produkty a sluZby, které

koresponduji s jejich Zivotnim stylem. (Business Insider, 2021, s. 19).

Platebni metoda BNPL umoZiuje spotiebiteliim zakoupit si zboZi/sluzbu ted’ a zaplatit ji
az pozdéji prostiednictvim nékolika menSich splatek. V podstaté se jedna o kratkodobou

pujcku, kterd je financovana tteti stranou nebankovniho charakteru (viz Obr. 14).

Obr. 14 Schéma BNPL

1. / \

Spotiebitel — I Tieti strana
\  (napi. Klarna)

Prodejce
(E-shop)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Podstatnou vyhodou pro spotiebitele je, ze si tfeti strana za poskytnuti svych sluzeb
standardné nic netétuje. Uroky jsou spotiebiteli Gétovany aZ v okamziku, kdy neplni své
zavazky, tj. nesplaci sjednané splatky. Spotiebitel¢ si tak mohou dovolit zakoupit 1
splacet treti strané. Oblibenost této platebni metody se zvysila v dobé pandemie, kdy
mnoho zakaznikll ztratilo své zaméstnani. Spotiebitelé vyhodu BNPL spatiuji také

v jednoduchosti, rychlosti a pohodli.

Prodejci potazmo e-shopy z nabizeni této metody placeni profituji také mnoha zpiisoby.
Celou ¢astku, kterou spotiebitel e-shopu dluzi, e-shop vzapéti inkasuje od tieti strany.
Dluh za spotiebitele uhradi tfeti strana, ktera od spotiebitele nasledné vyzaduje zaplaceni
sjednanych splatek. E-shop se v tomto obchodnim vztahu jiz nijak neangazuje, dochézi
k zefektivnéni a zrychleni celého platebniho procesu. Dale BNPL pomahd e-shopu
navysSovat prodeje, jelikoz dochazi k navySovani hodnoty objednavek. Spotfebitelé maji
mensi zdbrany vice utracet. Platebni metoda BNPL také snizuje pravdépodobnost

opusténi nakupniho kosiku (Milne, 2021).

Jakym zplsobem treti strana poskytujici sluzby BNPL vyd¢lava? Zpravidla si od e-shopu
strhne poplatek za to, ze umoznuje svym zakazniklim platit praveé touto metodou. Strhava
si tzv. pausalni poplatek. Déle od e-shopu miize inkasovat procentualni poplatek z ceny
zaplacené¢ho zboZi, tento poplatek se pohybuje od 2 % do 8 % (Pop, 2021). Platebni
metodu BNPL v zahranic¢i aktualn€ vyuzivaji pfedevSim tzv. milenidlové a generace Z

(viz Obr. 15).

wrw

Obr. 15 Podil vyuzivani platebni metody BNPL ve Velké Britanii nap¥i¢ generacemi

Generation Z (1996+) [l
Millennials (1981-1996) 46%
Generation X (1965-1980)
Baby boomers (1946-1964)

Silent generation (1928-1945) 88%

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

@ Using Not using
Zdroj: Johnsonova, 2021

Vyzkum spolecnosti Business Insider predikuje, ze odvétvi BNPL bude celosvétove do

budoucna rlst. Zatimco v roce 2018 se trzby v odvétvi odloZenych plateb pohybovaly
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okolo 285 mld. USD, v roce 2025 se odhaduje rust trzeb az na 680 mld. USD. Déle bylo
zjisténo, ze vroce 2021 39 % respondentii participujicich na vyzkumu spolecnosti
Business Insider vyuzivalo sluzeb BNPL z toho diivodu, aby se vyhnuli placeni uroki
z Gvéru na kreditni karté. 38 % respondentii uvedlo, Ze odloZenou platbu zvolili, protoze
by si jinak koupené zbozi/sluzby vzhledem ke svému finan¢nimu rozpoctu nemohli

dovolit (Business Insider, 2021).

Dalsi informace, ktera z vyzkumu vyplynula, souvisi s bonitou spottebiteli. Pfedpoklada
se, Zze spotiebitelé tento zplsob platby v USA vyuzivaji také z toho diivodu, Ze tietimi
stranami neni vyzadovana kontrola jejich bonity, coz je podstatny rozdil ve srovnani

s tradi¢nimi bankovnimi institucemi (Business Insider, 2021).

Platba kryptoménami v CR prozatim neni nikterak rozsifenou platebni metodou. Na
Ceském trhu ji nabizi zejména velci hraci napf. Alza. Nejznaméjsi kryptoménou je

Bitcoin. V CR zna Bitcoin 95 % internetové populace (Burianec, 2021)*'.

Dle vyzkumu agentury STEM/MARK 38 % respondentti uvedlo, Ze jsou si védomi
toho, Ze lze platit kryptoménami, ale 55 % dotazovanych uvedlo, ze si toho védomi
nejsou. Zbyvajici procento respondentll uvedlo, Ze se kryptoménami platit neda

(Burianec, 2021).

Vroce 2016 byl v Nizozemsku realizovan vyzkum, ktery se zabyval diivody, pro¢

maloobchodnici nabizeji ¢i nenabizeji platbu kryptoménami. Vyzkumu se ucastnilo

4 Vyzkum agentury STEM/MARK se zaméfoval na zjistovani povédomi o kryptoménach v internetové
populaci od 15 do 60 let. Vyzkumu se ucastnilo 487 respondentd. Dotazovani probihalo prostiednictvim
Ceského narodniho panelu. Sbér dat pro tento vyzkum prob&hl v bieznu 2021 (Burianec, 2021).

Pojem kryptoména je synonymem pro digitalni ménu ¢i elektronické penize. Aby mohli spotiebitelé platit
na internetu ¢i v obchodech kryptoménami, je nezbytné, aby méli zfizenou elektronickou penézenku. Jedna
se o klasickou mobilni aplikaci, ve které mohou spotiebitelé spravovat své kryptoméeny, které si nejcastéji
nakoupi na burze. Kryptomeny jsou povaZzovany za decentralizovanou ménu tzn., ze nad nimi nikdo
nevykonava oficialni dohled, nejsou vydavany hlavni autoritou statu (v piipadé CR je centralni autoritou
pro emitovani penéz CNB), ktera je nemiize spravovat ani intervenovat (Koubova & Cihak, 2021).
Prednosti kryptomén je jejich transparentnost. Ta je zajiSténa tzv. blockchainem, coz je vefejné piistupna
internetova databaze vSech pohybt, které majitelé této alternativni mény realizuji. Ve virtudlnim prostoru
je identita obchodujicich stran anonymni. Nejen z tohoto divodu se mnoho stati rozhodlo, ze budou
operace s kryptoménami regulovat. Nekteré staty je dokonce zcela zakazaly pouzivat. Takovym piikladem
je Cina, Indonésie nebo Rusko. Existuji i zemé, které jsou kryptoménam naklonény. Salvador je prvni
zemi, ktera uznala Bitcoin za oficidlni platidlo (Koubova & Cihdk, 2021; Sukarno & Pujiyono, 2020).
Nevyhoda a znacné riziko kryptomén vyplyva z jejich volatility, tj. znacné nestability. Mnozi spotiebitelé
kryptomény drzi zejména ze spekulativniho dGvodu. Neuvazuji o kryptoménach jako o platebni
metodé, nybrz na kryptomény nahlizi jako na komoditu, kterd je obchodovatelnd na burze. Cilem
spotiebiteld je obohatit se.
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768 maloobchodnich subjektii. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze 42 % maloobchodnikli by

tuto platebni metodu nabizelo v ptipad¢, kdyby to ptilakalo vice zakaznikd.

23 % maloobchodnikli uvedlo, Ze by tento zpisob platby zdkaznikim umoznili
v ptipad¢, kdy by o to zakaznici sami projevili zajem. NejcastéjSim divodem, proc
maloobchodnici nepfijimaji platbu kryptoménami souvisi s neznalosti této elektronické
meény. Hlavni zji§téni, které z vyzkumu vyplynulo, je, Ze dotazovani maloobchodnici
platbu kryptoménami ve svém obchodé budou nabizet pouze v tom okamziku, kdy po

téchto platbach bude vysoka spottebitelska poptavka (Jonker, 2019).

Popularitu placeni prostiednictvim kryptomén shrnul Jan Burianec, autor vyzkumu a
pracovnik spole¢nosti STEM/MARK nésledovné: ,,I z objektivnich dat se zda, Ze pocet
mist, kde zaplatite bitcoinem, je stale nizky. Hlavni diivod vézi v nds — tedy Céstecna
nediivéra, ale také to, Ze bitcoin pravdépodobné vnimame piedevsim jako trzni komoditu.
Je tedy otazkou do budoucnosti, zda kryptomény budou nékdy fungovat jako bézné
penize (...).” (Burianec, 2021).

Vroce 2018 vCR platbu kryptoménami umoziiovalo pies 300 obchodi
(El¢ic & Lukag, 2018). Obr. 16 podava ptehled o vyskytu jednotlivych obchodil v
CR, které akceptuji platby kryptoménami. Lze konstatovat, Ze nejfrekventovangjsi vyskyt

téchto prodejen lze detekovat ve velkych méstech.

Obr. 16 Mapa CR znazoriiujici vyskyt obchodi, kde Ize platit kryptoménami

Zdroj: Coinmap, 2022
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4 Cile a metodika empirické casti prace

Tato kapitola je zamétena na cile a metodiku empirické Casti prace. Proces empirického

vyzkumu a postup ziskavani primarnich dat je popsan v nésledujicich podkapitolach.

4.1 Cile a vyzkumné otazky

Primarnim cilem empirické casti prace bylo zjistit, jaky maji spotiebitelé vztah
k soudasnym zménam a postupné nastupujicim trendiim v oblasti B2C e-commerce v CR.
Dil¢im cilem empirické Casti prace bylo identifikovat, jaky maji respondenti postoj

k online nakupovéani a jak v disledku pandemie Covid-19 zménili své ndkupni chovani.
Aby byl naplnén cil empirické ¢asti prace, byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Podle jakych kritérii se spottebitelé rozhoduji, zdali nakoupi ¢i

nenakoupi na daném e-shopu?

Vyzkumna otazka €. 2: Z jakého zatizeni (PC/notebook, mobil, tablet) spotiebitelé
nejcastéji realizuji online nakup?

Vyzkumna otazka €. 3: Jaké zplisoby dorucovani zasilek Cesti spottebitelé preferuji?

Vyzkumna otazka ¢&. 4: M¢li by spotiebitelé zdjem vyuZivat sluZzbu dorucovani zasilek

prosttednictvim drond?

Vyzkumna otazka €. 5: Jaké kategorie zbozi a sluzeb zacali spotiebitelé v disledku

pandemie Covid-19 vice ¢i méné& poptavat online?

Vyzkumna otazka &. 6: Nakupuji spotiebitelé v CR online prostiednictvim hlasovych

asistentu?

Vyzkumna otazka ¢. 7: Realizovali n¢kdy ceSti spotiebitelé online nakup formou

tzv. live commerce?

Vyzkumna otazka ¢. 8: Je pro spotiebitele pii nakupovani online dilezité

environmentalni hledisko?
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4.2 Metodika

4

Empirickd ¢ast prace je zalozena na kvantitativnim typu vyzkumu. Konkrétné¢ bylo
realizovdno online dotaznikové Setfeni, které probihalo 10 dni od 28.2.2022 do

9. 3.2022. Celkem na strukturovany dotaznik odpovédélo 607 respondentt.

Pted samotnym spusténim dotazniku byla provedena pilotaz na 10 respondentech. Pilotaz
byla provedena z divodu eliminovani rizika, které napt. spo¢iva v nepochopeni otdzek ze

strany respondentt ¢i vysoké ¢asové naro¢nosti na vyplnéni dotazniku atd.

Eger & Egerova (2017, s. 137) k pilotazi uvadéji: ,,V pilotaZi se ovétuje predevsim, jak
je otazkdm rozumét, zda jsou otazky v dotazniku srozumitelné a jednoznacné.
Respondent ndm muze v ramci pilotaze vysvétlit, jak rozumi otazce, zda odpovédél na
otazky snadno a spolehlivé.« Dale dodavaji: ,,Ugelem pilotaZe je rovnéz ovéfeni si délky
a Casu potiebného k vyplnéni dotazniku, uspotadani dotazniku a také zhodnoceni

reprezentativnosti a vhodnosti otazek.*

Dotaznik byl zamétfen na respondenty, ktefi nakupuji online, a byl strukturovan do
3 sekei. Uvod dotazniku selektoval respondenty v zavislosti na tom, zdali nakupuji &i
nenakupuji online. Pokud si respondent zvolil moZnost, Ze nenakupuje online, byl
automaticky pfesmérovan na konecnou sekci a dotaznik dale nevyplioval. Prvni sekce se

zamétovala na zkoumani vztahu respondentli k online nakupovani na e-shopech.

Druha sekce se zabyvala zkoumanim postoji respondentd k moznym budoucim trendim
na trhu B2C e-commerce v CR, které jsou v soudasné dob& prozatim vice znamé
v zahrani¢nich zemich, pfedevs§im pak v USA a Ciné. Nicméné do budoucna neni
vylouceno, Ze se tyto trendy stanou soucasti nasich zivotl v oblasti B2C e-commerce i

.

v CR.

Tieti sekce dotazniku identifikovala respondenty dle jejich ekonomické
aktivity, vzdélani, v€kové kategorie a pohlavi (nabidka odpovédi u otazek ve treti sekci
byla pievzata z tabulek CSU). Cely dotaznik a jeho struktura je uveden v Piloze A.
Z divodu, aby v dotazniku nedochézelo k ovliviiovani respondentli z hlediska potadi
nabizenych moznosti odpovédi, bylo v dotazniku nastaveno ndhodné fazeni potadi

jednotlivych otazek.

Béhem 10 dnt byl dotaznik postupné zvefejiiovan na rtznych diskuznich forech a v

komunitnich skupinach na socidlnich sitich. Jako ptiklad diskuzniho fora lze uvést
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napt. Webtrh — diskuze o e-shopech. Ptikladem komunitnich skupin na socialnich
sitich, na kterych byl dotaznik zvefejnén, je napi.: Nakup, prodej — online; Ceska
republika aneb déti, dospéli Ci seniofi vSichni jsme tady doma; Seniofi seniortim;

Plzenoviny.cz nebo Skupina stanky M¢stsky obvod Plzen 1.

Jednotlivé otazky byly v dotazniku koncipovany tak, aby znich bylo mozné ziskat
odpovédi na definované vyzkumné otazky. Dotaznik byl vyhodnocovan nastroji, které

jsou dostupné v MS Excel zejména prostiednictvim kontingen¢nich tabulek.

Ziskana data byla zpracovdna do grafii a tabulek, které jsou doplnény komplexnim
komentatem. Vystupy, které byly zjistény na zéklad¢ sesbiranych dat z dotaznikového
Setfeni, jsou propojovany s informacemi a vyzkumy, jez jsou interpretovany v teoretické

Casti prace.
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5 Dotaznikové Setreni

Pted zpracovavanim a vyhodnocovanim dat byla provedena kontrola relevantnosti
odpovédi jednotlivych respondentii. Pfi této kontrole bylo nalezeno 8 neadekvatnich
odpovédi, které byly smazany. Respondenti, ktefi nenakupuji online (celkem 4
respondenti), nejsou zahrnuti v nize uvedenych vysledcich dotaznikového Setieni.
Vysledky dotaznikového Setieni jsou tedy zpracovavany na zékladé 595 odpoveédi

respondentt, ktefi uvedli, Ze nakupuji online.

Dale je na zacatku této kapitoly nutné uvést, ze si je autorka védoma toho, Ze ziskana data
interpretuji nadzory a postoje 595 respondentii, ktefi adekvatné vyplnili dotaznikové
Setieni a soucasné nakupuji online. Nize interpretované vysledky neni mozné

generalizovat ani uplatiiovat na jiny trzni segment spotiebiteltl.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Celkovy pocet respondentli, ktefi odpovédéli, ze nakupuji online, byl 595

respondenttl, z toho bylo 324 zen (tj. 54,4 %) a 271 muzu (tj. 45,6 %).

Z hlediska vékové struktury bylo nejvice respondentli z vékové kategorie 25-34 let
(29,9 %) a 35-44 let (29,2 %). Respondenti z vékové kategorie 25-34 let byli z pohledu
ekonomicke aktivity nejCastéji zamestnani lidé, ktefi tvofili vice jak polovinu této v€kové
kategorie. Respondenti z vékové kategorie 3544 let byli z pohledu ekonomickeé aktivity

téz zaméstnani, celkem se na této vékové kategorii podileli 70,1 %.

Soucasné bylo zjisténo, ze 57,2 % respondentli ve véku od 25-44 let na internetu
nejcastéji nakupuje alesponn 1x za mésic. Dale tito respondenti uvedli, Ze na internetu
predevs§im nakupuji proto, Ze je to pro n¢ pohodlné, jednoduché a rychlé (70,2 %) a
také proto, Ze na internetu mohou nakupovat za nizsi ceny (51,6 %).

Zaroven tito respondenti z vySe uvedenych vékovych kategorii v dotaznikovém Setfeni
uvedli, ze za nejzasadnéjSi faktory, podle kterych se rozhoduji, zdali nakoupi u

konkrétniho e-shopu povazuji nasledujici: cenu (55,3 %), dobrou osobni zkuSenost

(49,8 %) a také dostupnost zbozi na e-shopu (49,3 %).

Naopak za pomérné nepodstatny faktor tito respondenti povazuji popularitu e-shopu.

V dotaznikovém Setfeni bylo uvedeno, co se vyrazem popularita e-shopu konkrétné
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rozumi, tj. napt. reklama v TV, radiu nebo na internetu. Tuto moznost zvolilo pouze 4,2 %

téchto respondenttl ve véku 25-44 let.

Druhym nejméné zastoupenym faktorem, ktery tito respondenti volili, bylo uvadéni
nejriznéjsich certifikati ¢i jinych ocenéni na strankach e-shopu napt. ShopRoku atd.

Tento faktor uptednostnilo pouze 6 % téchto respondenti ve véku 25-44 let.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, ze 67,6 % (238) respondentl ve
vekové kategorii 25—44 let soucasné uvedlo, ze kdyz nakupuji na e-shopu, neni pro né
dalezit¢ environmentalni hledisko. Tito respondenti tedy nehledi na to, zdali e-shop
pouziva SetrnéjSi obalové a fixacni materidly napf. papirova lepici paska

vs. izolepa, bublinkova folie vs. kartonova stfiz atp.

Ve vztahu k postupné nastupujicim B2C trendiim bylo zjiSténo, Ze se 98,3 % (346) téchto
respondentll ve véku 25-44 let nikdy netcastnilo tzv. live commerce, a ti co se ji
ucastnili, byly pouze respondentky. Ve véku 25-34 let se live commerce ucastnilo pouze
1,7 % respondentek. Ve vékové kategorii 3544 let se live commerce zacastnilo jen 4 %
respondentek. Soucasné bylo zjisténo, ze 60,8 % (214) téchto respondenti ve veku
25-44 let se vyjadiilo, Ze pokud by méli v budoucnosti moznost platit za zbozi a sluzby

kryptoménami, nevyuzili by této moznosti platby.

Vyse bylo nastinéno, ¢im se dotaznikové Setfeni zabyvalo, zaroven zde byla predstavena
nejpocetnéjsi vékova skupina respondentli, ktera se zcastnila dotaznikového Setfeni.
Tato skupina respondentti byla nasledné struéné¢ charakterizovana na zakladé¢ analyzovani

ziskanych dat z dotaznikového Setfeni.

Nasledujici text analyzuje a interpretuje data ziskana dotaznikovym Setfenim detailnéji a

komplexnéji. Vystupy jsou znazornéné formou tabulek a grafti.
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Kritéria pro vybér e-shopu
Obr. 17 uvadi, jaka kritéria respondenti preferuji pti vybéru e-shopu.

Obr. 17 Podle jakych faktori vybirate e-shop, u kterého nakoupite?

Cena I

Dostupnost zbozi I e |

Kvalitni zbozi | S

Certifikaty, ocencni I

Reference na internety | B

Jednoduchi a prehlednd e
orientace na e-shopu

Dobré osobni zkusenost I

Reference od pttel a rodiny I

Popularita e-shopu e .

(reklamy v TV, na internetu)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

wZaméstnan/a ®Student  ® OSVC/podnikéni  ®Na mateiské dovolené/ Starobni diichodce  ®Invalidni dichodce ™ Nezaméstnan/a
rodicovské dovolené

100 % jsou vsichni respondenti, kteti zvolili dané kritérium.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti si u této otdzky méli moznost vybrat maximalné 3 faktory, které povazuji za
nejdulezitéjsi. Z tohoto diivodu se celek nerovna 100 %.
Lze uvést, ze nejvice 58,7 % (349) respondentti si jako nejpodstatnéjsi faktor pro vybér

e-shopu, na kterém nakoupi, zvolili faktor ceny*?. Déle je moZno uvést, Ze faktor ceny je

vvvvvv

vvvvvv

e-shopem. Tento faktor zvolilo 52,4 % (312) respondenti, ktefi nakupuji online. Nejvice
vSak tento faktor volili respondenti ve v€ku od 25-34 let (35,2 %). Nejméné pak
respondenti ve véku 55+ (4 %). Za nejméné dulezity faktor pro vybér e-shopu respondenti
(595) povazovali faktor certifikatii a ocenéni. Tento faktor zvolilo pouze 4,5 % (27)

respondentl. Druhym nejméné zastoupenym faktorem, ktery si respondenti (595)

420 této problematice vice pojednava podkapitola 1.6 — Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitelti pro
vybér e-shopu.
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volili, je popularita e-shopu. Tento faktor povazuje za dulezité¢ pouze 4,7 % (28)

respondentt.

Obr. 17 prezentuje jednotlivé faktory v zavislosti na ekonomické aktivité
respondenttl, ktefi vyplnili dotaznikové Setieni. Z Obr. 17 je mozno vypozorovat nékolik
informaci. Studenti nakupujici online vénuji nejvétsi pozornost popularité e-shopu.
Popularitu e-shopu povazuje za dilezité 42,9 % studentli (viz Obr. 17). Nejmén¢ studentti
(pouze 1 % z online nakupujicich studenti*) vybira e-shop podle certifikatd a dalsich

ocenéni.

Studenti travi velkou ¢ast svého dne v online svéte, kde na né mize cilit velké mnozstvi
riiznych reklamnich sdéleni od rtiznych e-shopti. CSU uvadi, ze v roce 2019 internet
kazdy den pouzivalo 99 % studentt starSich 16 let. Na sociélnich sitich bylo v roce 2019
94 % studentd starich 16 let (CSU, 2020f). V roce 2021 na socialnich sitich lidé ve véku
od 15 do 85 let primérné travili 2,5 hodiny denné (AMI Digital Index, 2021).

Na internetu a socidlnich sitich si studenti o e-shopech mohou najit mnoho
informaci, které jsou pro né€ podstatné a jsou zpracované takovou formou, ktera je dokaze

zaujmout napft. videa influencerti, ktefi prezentuji dané zbozi atd.

Pro matky na matetské a rodiCovské dovolené nejvyznamné;jsi faktor pro vybér e-shopu
ptredstavuji reference na internetu. Tento faktor si vybralo 17,6 % matek (viz Obr. 17).
Z celkového poctu matek (86), které nakupuji online si tento faktor zvolilo dokonce

55,8 % matek.

Reference na internetu se daji povazovat za zmanipulované. Je pravdépodobné, Ze se
matky radéji zeptaji na nazor ostatnich matek. Mohou se s nimi o zboZi poradit a sou¢asné

ziskat informace, které pro n¢ maji vyssi vypovidaci hodnotu a relevantnost.

Celkem dotaznikové Setfeni vyplnilo 10 respondentl, kteifi uvedli, Ze z hlediska
ekonomické aktivity patfi do skupiny starobnich dichodci. Starobni diichodci za
nejcastéji volenym faktorem byla dobra osobni zkuSenost s e-shopem. Tento faktor

vybrala polovina téchto respondentd.

43 Celkem dotaznikové Setfeni vyplnilo 103 studentd.
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Z celkového poctu zaméstnanych respondenti (323) faktor referenci na internetu a
socialnich sitich zvolilo pro vybér e-shopu 44 % téchto respondentl. Proto by referencim
méli prodejci vénovat vysokou miru pozornosti a mé¢li by se vyvarovat piipadnych
chyb, které mohou nastat béhem celého nakupniho procesu a vést k negativnim recenzim

zakaznik.

Zarizeni pouZivand k online nakupiim

Z Tab. 9 je patrné, Ze mezi pouzivanymi zafizenimi (mobil, PC/notebook, tablet) a
frekvenci nakupovani existuje zavislost. 64 % (381) respondenti uvedlo, Ze pii
nakupovani online nejcastéji pouzivaji PC/notebook. 32,6 % (194) respondentl
v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze pii online nakupovani pouzivaji mobilni telefony.

Pouhych 3,4 % (20) respondenti zvolilo tablet**.

Dale bylo zjisténo, ze z PC/notebooku nakupuje online 36,8 % (219) respondentti (muzi).
Pokud bychom tento idaj porovnali s respondentkami, ty z PC/notebooku nakupuji
méné, konkrétné takto odpoveédélo 27,2 % (162) respondentek. Z mobilu naopak vice
uskutecniuji ndkup respondentky. Na zaklad¢ porovnani dat bylo odhaleno, Ze z mobilu
nakupuje 24,9 % (148) respondentek. Respondenti (muzi) z mobilu nakupuji v 7,7 %

pfipadd, coZ je v absolutnim vyjadieni 46 respondent.

Tab. 9 Rozdéleni respondentii dle ¢etnosti online nakupovani a pouZitého zarizeni

Cetnost online nakupovani
Zatizeni Alespori 1x za | Alespofi 1x za | Alespofi 1x za | Alespoi 1x za
tyden mésic pul roku rok
Mobil 442 % | 61 340% | 115 1 16,7% 18 0 % 0
PC/notebook | 50,0% | 69 | 63,6% | 215 | 81,5% | 88 | 81,8% 9
Tablet 5,8 % 8 2,4 % 8 1,9 % 2 18,2 % 2
Celkem 1 1090, | 138 | 100% | 338 | 100% | 108 | 100% =11
respondentii

100 % je celkovy pocet respondenttl, ktefi si vybrali dany casovy interval (alespon 1x za tyden, mésic, ptl
roku a rok).

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z hlediska frekvence nakupovani nejvice respondentti uvedlo, ze nakupuji alesponi 1x za
mesic (viz Tab. 9). Z mobilu alespont 1x za mésic nakupuje 47,3 % respondentek a 18,2 %

respondentu.

44 7jisténa data se do jisté miry shoduji s daty uvedenymi v podkapitole 2.4 — PouZivané technologie.
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Na PC/notebooku nakupuje 93,1 % muzi a 90,9 % zen ve véku 55 a vice let. Dale bylo
na zéklad¢ dotaznikového Setfeni zjiSténo, ze ve vekové kategorii 55+ nakupuje
prostfednictvim mobilniho telefonu pouze 3.4 % respondentid. Naopak ve vé&kové

kategorii 25-34 let nakupuje prostfednictvim mobilniho telefonu 62,4 % respondentek.

Weichetova (2021) k pouzivani chytrych telefonti seniory uvadi: ,,Udaje o pouZivani
smartphont seniory napovidaji, Ze na internet se z mobilu pfipojuje jen maloktery z nich.
V roce 2020 to bylo 18 % osob z této skupiny (...).“ Déle dodava: ,,Seniofi sice bézné
mobil pouzivaji, vétSinou se ale jednad o tlacitkovy telefon bez operacniho systému.
V roce 2020 mélo takovy pristroj 72 % seniort a smartphonem disponovalo 26 % seniord.

Jen 1 % seniorti uzivalo oba typy telefont.*

Preferované zpiisoby dorucovani zhoZi

Obr. 18 informuje o tom, jaké zptisoby dorucovani zbozi respondenti preferuji.

Obr. 18 Jaky zpusob doruceni zboZi preferujete?

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
| BEARE i e .
0.0% e BN
Ceska posta-  Zasilkovna - kuryr ~ Zasilkovna Zasilkovna Kuryrem jiné
kuryr/posta vydejni box vydejni mista spole¢nosti

®E Muz M Zena

100 % jsou vsichni respondenti, ktefi uvedli, Ze nakupuji na internetu (595 respondenti).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U této otazky méli respondenti moznost volit jednu odpovéd ze sedmi moznosti
odpovédi. Obr. 18 predklada pouze pét moznosti odpovédi. Je to z divodu minoritniho
zastoupeni ostatnich dvou odpovédi, kterymi byly: Jina vydejni mista (od PPL, GLS,
Balikovna) a Jiné vydejni boxy (AlzaBox, MALL Box atd.). Odpoveéd’ Jind vydejni
mista (od PPL, GLS, Balikovna) si konkrétné zvolilo pouze 2,5 % (15) respondenti.
Odpovéd’ Jiné vydejni boxy (AlzaBox, MALL Box atd.) byla zastoupena 3,5 % (21)

respondenty.
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vice nez 50 % respondenti (z 595) preferuje
dorudeni zbozi prostiednictvim spole¢nosti Zasilkovna na jeji vydejni mista*’. Obr. 18
uvadi, Ze tento zpisob doruceni od Zasilkovny preferuje 59 % (191) zen z celkového
poctu respondentek (324) a skoro 46 % (125) muzi, z celkového poctu respondentil
(271).

Obr. 18 déle uvadi, ze 8,5 % respondentli (z 595) a 9,3 % respondentek (z 595) preferuji
dopravu objednanych zasilek Ceskou postou (CP), a to bud’ dorutenim kuryrem

CP, anebo vyzvednuti na poboc¢kach CP.

I kdyz by nékdo mohl ptedpokladat, 7e doruceni zbozi prostfednictvim CP budou
preferovat respondenti starSich v€kovych kategorii, neni tomu tak. Po detailnéjSim
zkoumani bylo zji§téno, Ze doruovani zbozi prostiednictvim CP nejvice preferuji
respondentky ve véku od 25—44 let. Tyto respondentky piedstavuji 37,7 % z celkového
poctu respondentd (53), ktefi zvolili odpovéd’, ze preferuji dorucovani zbozi

prostiednictvim CP — kuryr/posta.

Dale bylo identifikovano, Ze doru¢ovéani zbozi kuryrem CP & vyzvednuti zasilky na
pobockach preferuji matky na matefské a rodicovské dovolené. Tyto respondentky
zaujimaji 20,8 % z celkového poctu respondentek (53), které uvedly, ze preferuji

doru¢ovani zbozi CP — kuryr/posta.

V této souvislosti je vhodné zminit, jak se zménily preference spotiebitelti v CR pfi
dorucovani zasilek Ceskou postou. Z Tab. 7 je patrné, Ze Ceskou postu v doruéovani
zasilek v pribéhu let preferuje stdle méné spotiebiteli. Zatimco vroce 2020 CP
v dorucovani zasilek preferovalo 23,6 % spotiebiteld, o rok pozdé€ji to bylo 19,7 %
spottebiteld. Zasilkovnu v roce 2020 preferovalo 24,8 % spotiebiteld, ovSem v roce 2021
to bylo jiz 29,5 % spotiebiteld*®. Obr. 18 do jisté miry koresponduje s Tab. 7. Vydejni

mista od Zasilkovny respondenti preferuji podstatné vice, nez doru¢ovani CP.

I ptestoze tyto dvé dopravni spolecnosti spolu urcitou dobu spolupracovaly, jejich
spoluprace nebyla uspéSna, a proto byla vlednu 2021 ukoncena. Prvotni impuls

k rozvazani spoluprace byl iniciovan od spolecnosti Zasilkovna. Zasadni problém byl

45 Tato informace koresponduje s informacemi, které jsou uvedené v teoretické ¢asti prace. Detailn&ji o tom
pojednava podkapitola 2.5 — Dorucovani a dostupnost.
46 Detailngjsi vyvoj preferenci spotfebiteld k jednotlivym piepravnim spole¢nostem uvadi Tab. 7.

67



shledan v nedodrzovani terminil avizované¢ho doruc¢ovani zasilek Ceskou postou. V roce
2020 CP stihla v fadném terminu dorucit pouze 15 % zésilek, zatimco Zasilkovna stihla

v deklarovaném terminu dorucit 97 % zasilek (Novak, 2021b).

Zakladatelka Zasilkovny, Simona Kijonkova, se ke spolupraci s CP vyjadfila
nasledovné: ,,Nespokojeni zdkaznici se pak pravem obraceli na nds, coz zasadnim
zpisobem poskozovalo naSi povést spolehlivého a kvalitniho logistického partnera.*

(Novak, 2021b).

Z Obr. 18 vyplyva, ze 12,8 % respondentti uvedlo, ze preferuji dorucovani zasilek
prostiednictvim vydejniho boxu Zasilkovny. Z-BOXy Zasilkovna povazuje za
vyznamnou investici roku 2020%7, na trhu tak nejsou nikterak dlouhou dobu. K investicim
na rok 2022 se Simona Kijonkova vyjadfila takto: ,,Rok 2021 byl rokem rychlého
rustu, rok 2022 bude ve jménu stabilizace a inovaci.“ Dale upfesiiuje: ,,Na letosni rok

mame napocitano 1,5 miliardy investic (...).“ (Martinek, 2022).

ZboZi a sluzby nakupované online
Obr. 19 uvadi, jaké zbozi a sluzby respondenti nakupovali online v obdobi pted

pandemii, v pribéhu pandemie a v soucasné dobg.

Obr. 19 Jaké =zbozi a sluzby jste online nakupoval/a v obdobi pied

pandemii, v pribéhu pandemie a v soucasné dobé?
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Potraviny = Drogérie, 1éky, Elektronika ~ Obleceni a Dovolena Vstupenky,
vitaminy obuv jizdenky

® Ped pandemii ~ ®'V pribchu pandemie V soucasné dobé

100 % jsou vsichni respondenti, ktefi uvedli, ze nakupuji na internetu, coz je 595 respondentti.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

470 této problematice detailngji pojednava podkapitola 2.5 — Doru¢ovani a dostupnost (str. 30).

68



Respondenti u otazky uvedené v Obr. 19 museli vybrat minimaln¢ jednu odpovéd’ pro
kazdé obdobi (tj. obdobi pied pandemii, v pruibéhu pandemie a v soucasné dobg).
Maximaln¢ pak mohli zvolit sedm odpovédi v kazdém obdobi. Na Obr. 19 je uvedeno
Sest moznosti odpovédi z celkovych sedmi, tj. Potraviny; Drogérie, 1€ky, vitaminy;
Elektronika; Obleceni a obuv; Dovolend a Vstupenky, jizdenky. Z diivodu minimélniho
zastoupeni nebyla posledni moznost odpovédi do Obr. 19 zahrnuta. Tato odpovéd

znéla: Zadné z téchto zbozi a sluzeb.

Obr. 19 zobrazuje, Ze oblast online nakupovani v dobé pandemie v nékterych ptipadech
vzrostla v porovnani s obdobim pfed pandemii. Nejvice v tomto obdobi vzrostla
poptavka respondentd po online nakupovani potravin a to o 11,4 %. Na tomto nariistu
se nejvice podilely respondentky ve véku 25-44 let. 24 % (52) téchto respondentek
nakupovalo potraviny v obdobi pfed pandemii. V prubéhu pandemie online potraviny
nakupovalo 40,2 % (87) respondentek v této vekové kategorii (25-44 let). Tyto
respondentky svoji poptavku souvisejici s online nakupovanim potravin v dobé pandemie

zvysily 0 16,2 %.

Zaroven bylo zjisténo, ze tyto respondentky ve vékové kategorii (25-44 let) soucasné
zvysily svoji poptavku i v oblasti dorufovani potravin a drogérie domi*®, shodné také

0 16,2 %.

Detailni piehled toho, jak respondenti nakupovali online v obdobi pied
pandemii, v pribéhu pandemie a v soucasné dobé vramci vékovych kategorii a

jednotlivych druhti zbozi a sluzeb zobrazuje Priloha B.

Na zékladé analyzovani dat z dotaznikového Setieni se potvrdilo, ze muzi v obdobi pied
pandemii, v prib¢hu pandemie i v soucasné dobé elektroniku nakupovali a nakupuji vice
nez respondentky (viz Tab. 10). Poptavka respondentek v pritbehu téchto tii obdobi byla
po elektronice vZdy o cca 20 procentnich bodii nizsi. Obdobné informace potvrzuji i idaje

CSU®,

48 Napf. iTesco, Kosik, Rohlik atd.
4 0 této problematice pojednava podkapitola — 2.3 Nakupované zboZi a sluzby.
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Tab. 10 Muzi a Zeny nakupujici elektroniku v ramci ¢asovych obdobich

Pied pandemii V pribéhu pandemie V soucasné dobé

Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny
86 % | 233|167 % | 217 | 84,1 % | 228 | 64,8 % | 210 | 86 % | 233 | 65,7 % | 213

100 % je zde celkovy po¢et muzli nakupujicich online (271) a celkovy pocet Zen nakupujicich online (324).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V disledku vladnich natfizeni byla v obdobi pandemie citelné omezena dostupnost
nekterych sluzeb napt. kulturni akce, stravovaci sluzby ¢i cestovani. VSechny tyto
restrikce ze strany vlady se projevily ve spotiebnim chovani respondentii. Na zakladé
dotaznikového Setfeni byl v obdobi pandemie identifikovan nejvyraznéjsi pokles
v oblasti online nakupu vstupenek a jizdenek. Tento propad ¢inil 13,7 %. Daéle byl
v obdobi pandemie zjiStén pokles poptavky respondentl v oblasti nakupu dovolenych
pres internet (viz Obr. 19). Tyto zjisténé udaje se principidln¢ shoduji s udaji, které

zvetejnil CSU (viz Tab. 11).

Tab. 11 Porovnani dat z dotaznikového etieni a idaji zveiejnénych CSU

. Dotaznikové Setieni Udaje CSU
Kategorie — —
produkti Pted pandemii v prubehu Pted pandemii Vp rubehu

pandemie pandemie
Potraviny 20 % 31,4 % 9.3 % 12,8 %
Drogérie 39,7 % 48,9 % 19,1 % 19,4 %
Elektronika 75,6 % 73,6 % 8,8 % 13,3 %
Obleceni a obuv 63,5 % 70,3 % 36,7 % 38,9 %
Dovolena 29,1 % 18 % 25 % 9,8 %
Vstupenky 2.4 3879, 27,3 % 8,6 %
2 0 2 0
Jizdenky 20 % 6,7 %

Tabulka wuvadi procenta respondentl, ktefi nakupovali uvedené kategorie zbozi a sluzeb.
Dotaznikové Setfeni: 100 % jsou vSichni respondenti (595), ktefi uvedli, Ze nakupuji na internetu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 a CSU, 2019b; CSU, 2019e; CSU, 2019d; CSU, 2020c; CSU, 2020d; CSU,
2020e

Prava ¢ast Tab. 11 predkladd data, kterd v roce 2019 (pted pandemii) a v roce 2020
(v priib&hu pandemie) zjistil CSU. Z Tab. 11 vyplyva, ze vysledky dotaznikového Setieni
a data ziskana $etfenim CSU shodné ukazuji zvy3eni podilu osob, které béhem pandemie
nakupovaly uvedené kategorie zbozi, a pokles podilu osob, které¢ nakupovaly uvedené

sluzby.
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Zdjem o dorucovani zboZi dronem

Dotaznikové Setfeni se dale zabyvalo zjistovanim postoji respondentdl, zdali by si
v budoucnosti nechali dorucit zasilku dronem. K této otazce se 39,8 % (127) respondentti
a 60,2 % (192) respondentek vyslovilo, ze by tuto sluzbu nevyuZzili. Naopak 52,2 %
(144) respondentti a 47,8 % (132) respondentek odpovédélo, ze by tuto sluzbu, pokud by

ji v budoucnosti firmy zacaly nabizet, vyuZzili.

I kdyz by se mohlo zdat, Ze se k tomuto inovativnimu zpiisobu doruc¢ovani zasilek budou
prevazné kladné€ vyjadiovat respondenti mladé generace (Generace Z), vysledky ziskané
na zékladé dotaznikového Setfeni nejsou v tomto tvrzeni jednoznacné (viz Tab. 12).
Vyrovnany nazor na vyuziti dorucovani zasilek dronem projevili i respondenti ptiblizné

spadajici do generace Baby Boomers.

Pomémé vyrazné se vtomto nazoru odliSuji respondenti z Generace X. 38,4 %
respondentl se v této vékoveé kategorii (45-54 let) vyjadfilo, Ze by vyuzili moZnost

doruceni zésilky dronem.

Vyssi procento (61,6 %) téchto respondentil (45-54 let), ale zvolilo, ze by tento zptisob
dorucovani zasilek nevyuzili. Zaroven bylo zjiSténo, Ze 88,9 % respondentii (45-54 let)
kteti odpovédeli, ze by nevyuZili doruceni zasilky dronem, sou¢asné uvedlo, Ze nikdy

ve svém zivot¢ nepouZili hlasového asistenta.

Tab. 12 Pokud by v budoucnosti firmy nabizely moZnost dorucovani zasilek
dronem, vyuzil/a byste tuto sluzbu?

Vékové kategorie Ano, vyuzil/a bych | Ne, nevyuzil/a bych
Generace dle ¢SU doruceni zasilky doruceni zasilky
dronem dronem

Generace Z | |14 miadsi 24 let 54.6 % 454 %
(2001-2022) ; ,
Generace Y 25-34 let 43,8 % 56,2 %
(1983-2000) 3544 let 45.4% 546 %
Generace X B o .
(1965-1982) 45-54 let 38,4 % 61,6 %

Baby Boomers

(pied rokem 1965) 35+ 50 % 50 %

100 % je celkovy pocet respondentii v jednotlivych vékovych kategoriich.

K Tab. 12 je nutné dodat, Ze &lenéni vékovych kategorii bylo v dotaznikovém Setieni pievzato z CSU.
Ptitazeni jednotlivych generaci tak odpovida uvedenym vékovym kategoriim pouze orientacne.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Obr. 20 prezentuje ndzory pouze téch respondenti (319), ktefi u otazky, zdali by
v budoucnosti vyuzili sluzeb dorucovani zasilek dronem odpovédéli, ze by tuto sluzbu

nevyuzili. Z celkového poctu respondentt (595) tito respondenti zastupuji 53,6 %.

NejvyssSi procento respondentli jako duvod, pro¢ by nevyuzili doruceni zasilek
dronem, uvedlo, Ze si tento zplisob dorucovani neumi predstavit. Druhd nejvyse
zastoupena odpovéd poukazuje na to, Ze ktomuto druhu dorufovéni zasilek

respondentky a respondenti nemaji divéru (viz Obr. 20).

Z uvedenych udaji (viz Obr. 20) lze usuzovat, ze se respondenti dotaznikového Setfeni
neobavaji materialni Skody (nedoruceni, rozbiti zésilky), nybrz si dorucovani zasilek

drony neumi piedstavit a nemaji k tomuto typu doruc¢ovani dvéru®.

Dal8imu problému, kterému budou muset ¢eské firmy Celit, je legislativa. Problematiku
dronii v oblasti B2C e-commerce Kijonkovd vysvétluje takto:, K dronim jeste
potiebujeme legislativu. Ve chvili, kdy nam ¢eska vlada umozni, abychom mohli propojit
robotické systémy s drony, budeme s jejich pomoci dorucovat. K robottim je legislativa
plné dostacujici.” (Brejlova, 2021).

Obr. 20 Proc byste sluzbu doruceni dronem nevyuzil/a?

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0% 4,7% -

oo AT%!

Mam obavy z Mam obavy z rozbiti ~ Nemam k tomuto Neumim si to
nedoruceni zasilky zasilky druhu predstavit
dorucovani zasilek
divéru

m Muz ®Zena

100 % je celkovy pocet respondentd (muzt a zen), ktefi uvedli, Ze by v budoucnosti nevyuzili sluzby
dorucovani zasilek dronem, tj. 319 respondentd.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

39 Detailng o tomto tématu pojednéava podkapitola 3.5 — Doruc¢ovani a dostupnost.

72



PouZivani hlasového asistenta/asistentky

Dalsi otazka, kterou se dotaznikové Setfeni zabyvalo, zkoumala, zdali respondenti nékdy
ve svém Zivoté pouzili hlasového asistenta/asistentku®'. Na tuto otdzku odpovidalo vsech
595 respondentii. 66,1 % (393) respondenti uvedlo, Ze ve svém Zivoté hlasového
asistenta nikdy nepouzili, ale védi, co to je. 18,2 % (108) respondentl odpovédélo, ze
hlasového asistenta pouzili k zadkladnim piikaztim, tzn. zadali piikaz rozsvit’ ¢i spust’
hudbu. 15,3 % (91) respondentl nikdy ve svém Zzivoté hlasového asistenta nepouzili a

ani nevédi, co to je.

V podkapitole 3.2 jiz bylo zminéno, Ze vyzkum realizovany spole¢nosti Business Insider
vroce 2017 odhalil, Ze hlasové asistenty k ndkupu zbozi pouziva pfiblizné 8 %
americkych spotiebitelit (Business Insider, 2017 citovany v Gunderson, 2020). Na
zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze hlasového asistenta v CR k nakupu
pouzilo alesponn jednou v zivoté 0,5 % respondentli, coz v absolutnim vyjadfeni
ptedstavuje 3 respondenty. Dale bylo zjisténo, ze tito 3 respondenti jsou Zeny ve véku od

16-24 let (2 respondentky) a ve v€ku 45-54 let (1 respondentka).

V roce 2020 vyzkumna agentura Nielsen Admosphere zjistila, e se v CR s hlasovymi
asistenty setkalo cca 50 % internetové populace lidi star§ich 15 let®? (Nielsen
Admosphere, 2020). Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo identifikovano, Ze hlasového

asistenta k zakladnim piikaziim v CR pouzilo 18,2 % respondenti.

Tab. 13 se tyka pouze téch respondentt, kteti uvedli, ze nikdy ve svém Zivoté nepouzili
hlasového asistenta. Odpovédi respondentti jsou v Tab. 13 zachyceny napftic jednotlivymi
vékovymi kategoriemi. I pfestoze prevazna vétSina respondentd vi, co jsou to hlasovi

asistenti, nikdy je ve svém Zivoté nepouzili.

Dale bylo zjisténo, ze respondenti (91), ktefi odpovédéli, Zze nevi, co jsou to hlasovi
asistenti, soucasné uvedli, Ze na internetu nakupuji z vice nez 50 % na PC/notebooku.
Z hlediska ekonomické aktivity bylo zjisténo, Ze z celkového poctu respondentl
(91), kteti uvedli, Ze nevi, co jsou to hlasovi asistenti jsou tito respondenti z 57 %

zamestnanci a z 22 % matky na matetské a rodi¢ovské dovolené.

3! Detailngji o této problematice pojednava podkapitola 3.2 — Technologie.
52 Detailngji je tento vyzkum piedstaven v teoretické Gasti prace na str. 41.
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Tab. 13 Relativni a absolutni zastoupeni respondentii, kteri nikdy ve svém Zivoté
nepouzili hlasového asistenta

Odpovédi
Vékové
kategorie | N nepouzil/a, ale vim, co to je Ne, nepouzila, nevim, co to je
Do 24 let 18,2 % 88 1,4 % 7
25-34 let 23,8 % 115 6,2 % 30
3544 let 24,0 % 116 6,2 % 30
45-54 let 10,3 % 50 2,7 % 13
55+ 5,0 % 24 2,3 % 11
Celkem 393 91

100 % jsou zde vSichni respondenti, kteti odpoveédéli na tyto dvé odpovédi (484 respondenttt).
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Postoje k platbam kryptoménou

Dotaznikové Setfeni dale zjiStovalo postoje respondentii ke kryptoméndm. Respondenti
konkrétné odpovidali na otazku: Pokud byste mél/a mozZnost platit za zbozi a sluzby
digitalni ménou (kryptoménami nap¥. Bitcoin), vyuZil/a byste tuto moZnost platby?
Na takto polozenou otazku 57 % (339) respondenti odpovédé€lo, ze by tuto moznost
platby nevyuZilo. 18,8 % (112) respondentli zvolilo odpovéd’, Ze by tuto moznost platby
taktéZ nevyuzili, jelikoZ ke kryptoménam nemaji davéru. 10,3 % (61) respondentti
zvolilo odpovéd’: Ano, vyuzil/a bych tuto moznost platby. 8,2 % (49) respondenti
uvedlo, ze kryptomény drzi zjiného divodu nez za ucelem placeni. 3,9 % (23)

respondentll odpovédeélo, Ze nevi, co jsou to kryptomény.

1,8 % (11) respondentli zvolilo odpoveéd: Ano, uz jsem kryptoménami platil/a. Tuto
odpovéd’ respondenti volili ze vSech odpovédi nejméné (viz Obr. 21). Téchto
11 respondenti je tvofeno 9 respondenty, ktefi uvedli, Ze maji své vzdélani ukoncené
maturitni zkouskou nebo maji VOS. Zbyvajici 2 respondenti uvedli, Ze maji

vysokoskolské vzdélani.
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Obr. 21 Pokud byste mél/a moZnost platit za zboZi a sluzby digitalni ménou
(kryptoménami nap¥. Bitcoin), vyuZil/a byste tuto moZnost platby?

) . y 1,0%
Nevim, co jsou to kryptomény l-’
2,9%

e, mevyuzilia bych tuto moznost platby =
Ne, nemam k tomu duvéru =
Ne, kryptomény drzim z jiného duvodu
ryp y j r2,7%

Ano, vyuzil/a bych tuto moznost platby =

N 1,3%
1 0,5%

0,0%  5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Ano, uz jsem kryptoménami platil/a

W Muz ®Zena

100 % jsou vsichni respondenti (595), kteti uvedli, Ze nakupuji na internetu. 271 muzi a 324 zen.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z Obr. 21 je mimo jiné patrné, ze spiSe muzi (5,5 %) drzi kryptomény z jiného
diivodu, nez za Gicelem placeni® a Zeny (34,1 %) by spise nevyuzily moznost platit

kryptoménami.

Obr. 22 informuje o tom, zdali mezi vyuZivanim kryptomén a vyuzivanim sluzby
dorucovani zésilek dronem existuje zavislost. Z Obr. 22 vyplyva, ze 34,6 % (206)
respondentti uvedlo, ze by nevyuZili doruceni zasilek prostiednictvim droni.

Soucasné vsak tito respondenti (206) téz uvedli, ze by nevyuzili placeni kryptoménami.

Déle je mozné vypozorovat, ze 7,9 % (47) respondentii odpovédélo, ze by vyuZzili
doruceni zasilek dronem. Zaroven tito respondenti (47) odpovédéli, ze by vyuZili

moznost platit kryptoménami.

53 Detailngji o této problematice pojednava podkapitola 3.6 — Platebni metody.
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Obr. 22 Zavislost mezi vyuZivanim kryptomén a sluzbou dorucovani zasilek drony

Nevim, co jsou to kryptomény 1,25,40/(;/0
Ne, nevyuzil/a bych tuto moznost platby g;:g:;‘:
Ne, nemam k tomu davéru é?‘;:!/:A’
Ne, kryptomény drzim z jiného divodu 5.4 (50’9%
Ano, vyuzil/a bych tuto moznost platby 7,93/:)4 %o
Ano, uz jsem kryptoménami platil/a 5”3:://(‘:

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
Ne, nevyuzil/a bych doruceni dronem = Ano, vyuzil/a bych doruceni dronem

100 % jsou vsichni respondenti, ktefi uvedli, Ze nakupuji na internetu, coz je 595 respondentti.
Ne, nevyuzil/a bych doru¢eni dronem = 319 respondenti

Ano, pouzil/a bych doruceni dronem = 276 respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

VyuZivani live commerce

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSté€no, Ze se live commerce castnilo pouze
1,5 % (9) respondentti (z 595). Z téchto 9 respondentl se live commerce ucastnil 1 muz
a 8 Zen. Soucasné o téchto 9 respondentech bylo zjisténo, Ze vice nez 50 % z nich bylo
pfes live commerce nabizeno oblefeni a obuv, coZz je v souladu s udaji uvedenymi

v teoretické Gasti prace>.

Environmentalni hledisko p¥Fi online nakupovani

Dalsi otdzka, kterd byla respondentim poloZena, zjiStovala jejich nazory na
environmentalni hledisko v souvislosti s online nakupovanim®. Obr. 23 uvadi piesné
znéni otdzky. Soucasti této otdzky byl 1 vysvétlujici komentat, jehoz ucelem bylo
respondentim uvést praktické ptiklady, aby respondenti piesné védé€li, na co odpovidaji.

V dotaznikovém Setieni na tuto otdzku odpovidalo vSech 595 respondentt.

34 Detailngji o tomto tématu pojednava podkapitola 3.4 — Live commerce.

35 Detailngj$i informace jsou uvedeny v podkapitole 3.1 — Produkty.
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68,7 % (409) respondentl se k této otdzce vyjadrilo, Ze toto hledisko nepovazuji za
diilezité. Dale bylo zjiSténo, ze za nejméné dulezité¢ environmentalni hledisko pfi online

nakupovani shleddvaji muZi a Zeny se zdkladnim a sttednim vzdélanim bez maturity.

31,3 % (186) respondentli odpovédelo, ze toto hledisko povazuji pii nakupu online za
diilezité. Téchto 186 respondentd, je tvofeno z 64,5 % Zenami a z 35,5 % muzi. Lze tedy
konstatovat, Ze na environmentalni hledisko dbaji spiSe respondentky. Soucasné bylo
zjisténo, ze téchto 64,5 % respondentek, které¢ uvedly, Ze je pro né environmentalni
hledisko dulezité sestava z 60 % z vysokoSkolsky vzdélanych zen. Detailnéjsi data
prezentuje Obr. 23.

Obr. 23 prezentuje odpoveédi pouze téch respondentl, ktefi uvedli, Ze je pro né
environmentalni hledisko pii nakupovani na internetu dilezité. Tito respondenti jsou v

Obr. 23 rozdéleni dle pohlavi.

Obr. 23 Je pro vas pii nakupovani online dileZité environmentalni hledisko?

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
0,
10.0% 4.5 A, 4, 2%
0,8%
0,0%
Zakladni Stiedni bez maturity ~ Stfedni s maturitou +
VOS

B Muz ®Zena

100 % je celkovy pocet respondenti, ktefi uvedli, ze je pro né pfi nakupovani online dulezité
environmentalni hledisko dle pohlavi.

Muzi 66 respondentil, zeny 120 respondentek.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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6 Zhodnoceni a navrhy

V ramci empirické Casti prace bylo zjisténo velké mnozstvi informaci. Tato kapitola tyto
informace zhodnocuje a vyvozuje patficné navrhy do praxe. Je podstatné uvést, ze nékteré
kapitoly v této praci pojednavaji o nadcasovych trendech, proto predikovat mozny
budouci vyvoj a vytvaret navrhy pro praxi neni snadné. Z tohoto divodu jsou soucasti

této kapitoly rizné predpoklady a domnénky.

Trh B2C e-commerce byl v poslednich dvou letech vystaven novym vyzvam a trznim
prilezitostem. V dasledku celosvétoveé pandemie Covid-19 zacdalo ptes internet nakupovat
vetsi mnozstvi spottebiteltl (viz Obr. 4 a Tab. 2) a trh B2C zazival zna¢nou expanzi

(viz Obr. 3).

Spotiebitelé kvili onemocnéni Covid-19 vyrazné¢ omezovali online nékup sluzeb
(ubytovacich sluzeb nebo online nakup vstupenek a jizdenek atd.) a naopak vice poptavali

nékteré druhy zbozi (potraviny, drogérii, obleceni a obuv) (viz Tab. 11).

Podniky musely rychle reagovat a pfizpisobovat se neustalym zménam. Pandemie
Covid-19 zna¢né uspisila technologicky pokrok v riiznych oblastech. Vyjimkou neni ani
oblast B2C e-commerce v CR a v zahraniéi. Pfedev§im v USA a Ciné zagaly vznikat zcela

nove zpusoby doruCovani a druhy e-commerce.

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze 53,6 % respondentii (z 595) by v CR
vyuzilo sluzbu doruceni zésilky dronem. 46,4 % respondentii (z 595) se vyjadrilo, Ze by
tento zpusob doruceni nevyuzilo. Neékteré zahrani¢ni podniky doru¢ovani zasilek dronem
jiz umoziuji. V CR tento zptisob doruéovani prozatim mozny neni. Hlavni pfekazkou je
legislativa. Nicméné& uZz ted’ je mozZné fici, Ze se na tento zpiisob doru¢ovani nékteré ceské
firmy jiz ptipravuji*®.

Z dotaznikového Setfeni téZ vyplynulo, ze by respondenti tento zplsob dorucovani
nevyuzili pfedev§im z didvodu, Ze si ho neumi prFedstavit a nemaji v n¢j davéru.
Pomineme-li problematiku legislativy a budeme-li ptedpokladat, Ze tento zplsob
dorucovani bude v budoucnosti podnikiim umoznén, ¢ekd ceské podniky v odvétvi

e-commerce nelehky ukol.

5 Detailngji o této problematice pojednavd podkapitola 3.5 — Doruovani a dostupnost a
podkapitola 5.1 — Vysledky dotaznikového Setfeni (str.71).
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Autorka se domnivd, ze jednim z moznych feSeni, jak tyto bariéry spotiebiteli bude
mozné alesponi ¢aste¢né odbourat, je nabidnout jim napf. dopravu doruceni zasilky
dronem zdarma. Je v§eobecné znamo, ze jsou Cesti spotiebitel€ citlivi na cenu. Na zaklade
dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze hlavni faktor, podle kterého si spotiebitelé
vybiraji, zdali na daném e-shopu nakoupi, je prave cena. Faktor ceny za diilezity povazuje
pfiblizné 60 % respondentd (z 595). Soucasné bylo odhaleno, ze 45 % respondentti

(z 595) uvedlo, Ze na internetu nakupuji z divodu nizSich cen.

Pokud bude spottebiteli zasilka dronem dorucena v potadku a v avizovaném case, je
mozné usuzovat, Ze by nedlivéra spottebitelll zacala postupné ustupovat a tento zptsob

W

dorucovani by se mohl stat uspésnéejSim.

Dale bylo zjisténo, Ze 88,9 % respondentl (ve véku 45-54 let), ktefi odpovedéli, ze by
nevyuZzili doruéeni zasilky dronem soucasné uvedlo, ze nikdy ve svém Zivoté nepouZzili
hlasového asistenta. Dale bylo o téchto respondentech zjisténo, ze vice nez polovina
z nich nakupuje online prostiednictvim PC/notebooku. Je mozné se domnivat, ze témto

respondentim neni pouzivani novych technologii blizké.

Na zéklad¢ vyzkumu spolecnosti Nielsen Admosphere a spole¢nosti PwC bylo
zjisténo, Ze se spotiebitelé v piipad€ pouzivani hlasovych asistentl obéavaji naruSeni
soukromi a zneuziti svych dat (Nielsen Admosphere, 2020; PwC, 2018). Eliminovani
téchto obav je komplikované, jelikoz se jiz n€kolikrat potvrdilo, Ze hlasovi asistenti
odposlouchévaji 1 bézné konverzace. Firmy se haji tim, Ze data potfebuji z diivodu

analyzovani a zlepSovani této technologie.

Nicméné hlasovi asistenti se zacali ve svété uplatiiovat 1 na trhu B2C e-commerce.
V zahrani¢i je tento druh e-commerce zndm pod pojmem voice commerce.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze hlasového asistenta k online nakupu pouzily pouze
3 respondentky®’ (z 595 respondenti). Lze predpokladat, Ze vyvoj voice commerce v CR
potrva jesté nckolik let. Prozatim je patrné, ze tento druh e-commerce respondenti

dotaznikového Setfeni neznaji.

Spravné nastaveni a implementovani voice commerce neni jednoduché. Podniky musi
disponovat vhodnymi technologiemi. Déle musi mit k dispozici historickd data, na

zaklad¢ kterych mize podnik tvofit riizné predikce a simulace. Kvalitni datova zakladna

570 této problematice vice pojednava podkapitola 5.1 — Vysledky dotaznikového Setieni (str.73).
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podniku umoznuje tvofit nejpravdépodobnéjsi otazky respondentti a relevantni odpovédi
hlasovych asistenti. Podnik musi e-shop provézat s firemnim ERP syst¢émem. DalSim
neopomenutelnym faktem je, ze podniky musi investovat do vyvoje a klast diraz na
optimalizaci svych webovych stranek pro hlasové vyhledavani (Sana Commerce, 2019).
Firmy tak musi vynakladat nemalé finan¢ni ¢astky a obétovat zavedeni této technologie

mnoho ¢asu.

Ditlezitou otazkou ovSem je, jak maji e-shopy dosdhnout Uspésné implementace a

fungovani voice commerce na B2C trhu.

Hned na zacatku celého procesu si musi podnik odpovédét na nékolik zékladnich otazek.
Je voice commerce vhodna pro segment, na ktery podnik (e-shop) cili? Disponuje podnik
vhodnymi produkty®®, které se budou prostiednictvim hlasovych asistentii dobie
objednavat a prodavat®®? Kdo jsou zdkaznici podniku? Oceni zdkaznici podniku tuto
technologii? Podnik by mél realizovat prizkumy, aby dokazal zhodnotit, zdali je pro n¢j
voice commerce vhodny komunikaéni kandl. Velky problém by nastal v okamziku, kdy
by podnik zjistil, Ze o voice commerce jeho zdkaznici nemaji zajem a podnik by tak své

penize investoval zcela zbytecné.

Naprogramovat v dnes$ni dobé anglicky mluviciho hlasového asistenta, jiz neni velky
problém. Zahrani¢ni firmy (Google, Microsoft) maji k dispozici velké mnozstvi dat, které
Jjim umoznuji hlasové asistenty dale zdokonalovat. Naprogramovat ¢esky mluviciho
asistenta je oviem narocngjs§i®®. Cesky jazyk je pomémé komplikovany a také nejsou

k dispozici potfebna data, kterd by vyvoj urychlila.

Dutlezitym nastrojem pro optimalizaci webovych stranek pro hlasové vyhledavani bude
SEO (Search Engine Optimization), analyza klicovych slov se zaméfenim na dotazovaci
fraze a long tail. Fraze musi byt srozumitelné a nikterak komplikované. V idealnim
pfipadé¢ by zédkaznik nemél poznat, Ze se jednd o umé&lou inteligenci. Dialog zdkaznika a

hlasového asistenta by mél co nejvérohodnéji pfipominat béznou konverzaci.

Vzhledem ktomu, Ze velké mnoZstvi spotiebiteli v dneSni dob& nakupuje online

prostiednictvim réiznych zatizeni®! (viz Tab. 9), nemély by podniky opomenout dfileZitost

58 Auto vs. potraviny

59 Hlasovi asistenti jsou predeviim vhodni pro opakované objednavané nakupy. Na zakladé historickych
dat jsou schopni analyzovat nakupni vzorce chovani zakaznikd.

60 Detailngji se touto problematikou zabyva podkapitola 3.2 — Technologie.

61 Detailngji se touto problematikou zabyva podkapitola 2.4 — PouZzivané technologie.
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responsivniho webu. Voice commerce je v CR prozatim malo vyuzivana oblast. Otazkou

zUstava, kdy (a zdali) zacne tato technologie vice pronikat i na cesky trh.

V dutsledku celosveétové pandemie se trh B2C e-commerce rozsifil o zcela nové zpiisoby
online nakupovani. V zahranici je live commerce pomérné znadma a v praxi ji jiz realizuje
velké mnozstvi podniki a internetovych trzist®?. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo

zjisténo, ze se v CR live commerce tiéastnilo pouze 1,5 % respondentl (z 595).

Live commerce je velka prilezitost pro vSechny ¢eské firmy, které provozuji nebo chtéji
provozovat e-shop. V pocatcich budou v CR live commerce s nejvétsi pravdépodobnosti
realizovat pfevazn¢ velci hraci na trhu. Vyhodou live commerce ovsem je, ze ji mohou

praktikovat i stiedni a malé podniky.

Aby si podnik neposkodil sviij brand, mél by se na realizovani live commerce precizné
pfipravit. Podnik by nemél zapomenout uskutecnit testovaci fazi a cely pribéh live
commerce si vyzkouset tzv. ,na necisto”. V priabc¢hu testovaci faze si podnik miize
dovolit chybovat a experimentovat. Zaroven ziskd dulezitou zpétnou vazbu a zjisti
v jakych oblastech mé& nedostatky. Timto zplGsobem k live commerce pftistoupila
nadnérodni spole¢nost Nestlé. Tato spole¢nost live commerce n¢kolik mésict testovala
na svych produktech a uzaviené komunité spotiebitelti. Komunitu tvofili zaméstnanci této
spole¢nosti, vie fungovalo na principu B2E® (Pop, 2022). Pokud ptipravu live commerce
podnik podceni, mlize si tim zna¢né uSkodit.

Dale musi podnik zvazit specifika svych produktii. Nabizi podnik elektroniku, obleceni
prezentovat a prodat. Jiné je naopak mozné detailné popsat, prakticky ukézat a
demonstrovat, uvést do provozu, ale parfém zdkaznik stejné neuciti, jidlo a napoje
neochutnd. Proto je nezbytné, aby byl moderator live commerce (influencer ¢i samotny
podnikatel) velmi dobry fecnik, byl komunikativni a um¢l asertivné jednat. I malé
zavahani v moderatorové projevu mohou zdkaznici zaregistrovat a vyvodit ztoho
patiicné duasledky, tj. napt. opustit livestream a nenakoupit, Sifit negativni e-WOM ¢i

WOM a poskozovat tak dobré jméno podniku.

Aby byla live commerce u¢innd, musi podnik oslovit vhodny segment zakazniku a dle

toho zvolit adekvétni kandly, prostfednictvim nichz bude livestream realizovat

62 O této problematice pojednava podkapitola 3.4 — Live commerce.
63 Detailngji o této problematice pojednava podkapitola 1.1 — Definovani elektronického obchodovani.
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(YouTube, socialni sit¢, mobilni aplikace, webova stranka podniku atd.). Za efektivni se
téz povazuje, vysilat livestream na vice kanalech soucasné. Podnik tak mize oslovit zcela

nov¢ zakazniky.

Aby byla live commerce pro podnik uspésnd, podnik by ji mél zakomponovat do své
integrované marketingové komunikace a zahrnout ji do své omnikanalové strategie®*.
Podnik musi své stavajici i potencialni zdkazniky vhodnou formou informovat o tom, ze
bude livestream realizovat. K tomu by mél podnik vyuzit vSechny online i offline
marketingové a komunikacni kanaly, které ma k dispozici. Marketingové sdéleni by mél
podnik umistit napt. na své webové stranky, socialni sit¢ ¢i do mobilni aplikace. Dale
muze podnik zdkazniky informovat prostfednictvim e-mailu ¢i SMS zprav. Jiné
zakazniky by mohl oslovit billboard, TV reklama nebo ¢lanek na blogu atp. Je dilezité
uvést, ze komunikace podniku by se méla odvijet od jeho velikosti (korporat vs. stfedni a

maly podnik).

Déle by mél podnik marketingové sdéleni komunikovat s dostatenym ¢asovym
pfedstihem, aby si ho zakaznici stihli v§imnout a poptipad¢ si na udalost vyhradili ¢as.
Sdéleni musi byt jednotné a pro zdkaznika na prvni pohled snadno identifikovatelné, tak
aby si ho ve svém podvédomi spojil s konkrétni firmou (znac¢kou). Proto by mél podnik
ve sdéleni pouzivat své firemni barvy, stejny graficky design, mél by uvést své logo (znak
¢1 charakteristické slovni spojeni atd.). Pokud je firma spojena s maskotem c¢i
influencerem, tak by to téZ neméla opomenout a méla by to promitnout do

marketingového sdéleni.

Neékolik dni pfed konanim live commerce by mél podnik na samotnou udalost opét
upozornit, jelikoZ se miiZe stat, Ze by na to nékteii spotiebitelé mohli zapomenout. Cim
vice spottebitelli se bude live commerce Ucastnit, tim vysSich prodeji miize podnik

dosahnout.

64 O této problematice detailnéji pojednava podkapitola 3.1 — Produkty.
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Z.aveér

Cilem této prace bylo identifikovat zmény a nastupujici trendy v oblasti B2C e-commerce
v CR a soucasné odhalit, jaky postoj k témto trendfim maji spotiebitelé. Postoje a nazory
spotiebiteld byly zjiStovany prostfednictvim online dotaznikového Setieni, které

probihalo 10 dnti. Béhem této doby ho vyplnilo 607 respondenti.

Oblast B2C e-commerce se v poslednich letech dynamicky vyvijela a ménila. Podniky
byly v disledku celosvétové pandemie nuceny hledat zcela nové zpisoby, jak si ziskat, a
predevsim udrzet své zékazniky. Zejména z tohoto diivodu zacaly vznikat nové druhy
e-commerce. Podniky se timto zplisobem snazily pfizplisobovat ménicim se potiebam

svych zékaznikl a adekvatné na tyto potfeby reagovat.

Live commerce je aktudln¢ vice populdrni v zahrani¢i. Pievazné ji vyuzivaji zndma
internetova trzi§t¢ a firmy v USA a Cing. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo
zjidténo, e se stimto druhem e-commerce v CR setkalo jen velmi malé procento
respondentii. Zdali se toto procento bude v CR postupem ¢asu navy$ovat, se s nejvetsi

pravdépodobnosti dozvime v nasledujicich letech.

Voice commerce je dal§i specificky druh e-commerce. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, ze vice nez polovina respondentti (z 595) nikdy ve svém zivoté nepouzila
hlasového asistenta, i piestoZe tito respondenti vi, co to hlasovi asistenti jsou. Dale bylo
zjiSté€no, Ze se na trhu B2C e-commerce dostava do popiedi pouzivani prvka virtudlni a

rozsifené reality tzv. virtual commerce. Live commerce, voice commerce a virtual

commerce jsou nepochybné vhodné naméty pro realizovani dalSich Setieni ¢i vyzkumd.

Prace dale uvadi, jakym zplisobem pandemie ovlivnila oblast online doru¢ovani potravin
a rozvazkovych sluzeb. Své misto na Ceském, ale i zahrani¢nim trhu nasla tzv. quick
commerce. PredevSim v zahrani¢i se do poptedi dostavda dorucovani zasilek
prostiednictvim dronii. V CR tento inovativni zpiisob dorudovani zasilek zatim firmy

nenabizi. Velkou piekazkou je v tomto piipads legislativa CR.

Nicméné bylo zjisténo, Ze se na tento typ doruovani zasilek nékteré ¢eské firmy jiz nyni
aktivné ptipravuji. Otazkou zlstava, zdali praveé tento zplsob doruc¢ovani zésilek oslovi
Ceské zakazniky. Je moZzné se domnivat, Ze se béhem nasledujicich let staneme svédky
dalsiho rozvoje B2C trhu e-commerce v CR. Oviem do jaké miry se tak stane, je otazkou

budoucnosti.
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Piiloha A: Dotaznik pouzity pri dotaznikovém Setieni

'

Nakupovani na internetu a souvisejici
trendy

Dobry den,
jmenuji se Edita Hirschauové a jsem studentkou Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni. Chtéla bych Vas touto cestou pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku.
Dotaznik se tyka trendd v oblasti internetového nakupovani. Data budou vyuZita ve vyzkumu
katedry marketingu, obchodu a sluZeb Fakulty ekonomické ZCU a mé diplomové préce.
Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere par minut.
Dékuji viem, ktefi se rozhodnou vénovat nékolik minut vypInéni dotazniku, za jejich ochotu a
¢as.

Jak casto nakupujete na internetu 7 *

O

O O O

Alespon 1x za tyden
Alesporfi 1x za mésic
Alespon 1x za pdl roku
Alespon 1x za rok

Nenakupuji na internetu

ProC nakupujete na internetu? *

Vyberte max. 3 moznosti

D Mohu nakoupit kdykoliv 24 hodin denné, 7 dni v tydnu

oouoog

SniZuje se riziko ndkazy

Je zde moZné nakoupit za niz3i ceny

Mohu si pfe&ist recenze, porovnévat ceny apod.

Uspora &asu

Geograficka nezavislost na umisténi prodejce (CR vs. zahraniéi)

Je to pohodIné, jednoduché a rychlé



Podle jakych kritérii vybirate e-shop, u kterého nakoupite? *

Vyberte max. 3 moZnosti

Jednoduché a pfehledna orientace na e-shopu (napf. funguijic filtry, vyhledavaci pole)
Reference od pféatel, rodiny, kolegu

Dostupnost zboZi

Cena

Dobra osobni zkuenost

Certifikaty, ocenéni (napf. ShopRoku atd.)

Reference na internetu (napf. hodnoceni na Heurece, na socidlnich sitich)

Popularita e-shopu (TV reklama, reklama v radiu na internetu atd.)

Oo0o0o0o0o0o0d

Kvalitni zbozi
Jake zarizeni nejcastéji pouzivate, pokud nakupujete na internetu? *

(O Pc/notebook

O Tablet
(O Mobil

Jaky zpusob doruceni zbozi preferujete? *

(O Ceskou postou - kuryr/posta

Zasilkovnou - kuryr

Kuryrem jiné spoleénosti (napf. PPL, GLS, DPD)
Zasilkovna - vydejni mista

Zasilkovna - vydejni box

Jina vydejni mista (od PPL, GLS, Balikovna)

Jiné vydejni boxy (AlzaBox, MALL Box, atd.)

OO OO0O0O0



Pokud by v budoucnosti firmy nabizely moznost dorucovani zasilek dronem,

vyuzil/a byste tuto sluzbu? *

O Ano
O Ne

Proc¢ byste sluzbu doruceni dronem nevyuzil/a? *

O Mam obavy z nedoruceni zasilky

O Mam obavy z rozhiti zasilky

O Nemam k tomuto druhu dorucovani zasilek davéru
O Neumim si to pfedstavit

Jakou platebni metodu jste preferoval/a: *

Platebni kartou

. Bankovni pfevod
pfes internet

Pred pandemii O O
V pribéhu O O

pandemie

V soucasné dobé O O

Pokud byste mél/a moznost platit za zbozi a sluzby digitalni ménou

Dohirka

O
O
O

(kryptomeénami, napf. Bitcoin), vyuzil/a byste tuto moznost ? *

O Ano, uz jsem kryptoménami platil/a

O Ano, vyuzil/a bych tuto moznost platby
O Ne, nemam k tomu ddvéru

O Ne, kryptomény drzim z jiného divodu
O Ne, nevyuZil/a bych tuto moZnost platby

O Nevim, co jsou to kryptomény

Odlozena platbha
(platim za 14
dni)

O
O
O



Jak casto jste vyuzivalla dorucovani potravin/drogerie az domd : *

napf. iTesco, Kogik, Rohlik a jiné

Alespofi 1x Alespon 1x Alespon 1x Alespori 1x Alespofi 1x  NevyuZivam

za den 1ydné mésiéné zapllroku  zarok tyto sluzby
Pred
pandemif O O O O O O
V pribéhu
pandemie O O O O O O

:jfosboéu tasné O O O O O O

Jak casto jste vyuzivalia rozvazkovych sluzeb *

napf. Wolt, Bolt, Dame jidlo a jiné

Alespor 1x Alespon 1x Alespon 1x Alespon 1x Alespon 1x  NevyuzZivam
za den tydné mésicné zapllroku  zarok tyto sluzby

E;i?j emii o O O O O O

V pribéhu O O O O O O

pandemie

gost:)éuéasné O O O O O O



Jake zbozi a sluzby jste online nakupoval/a: *

Drogérie Zadne z
Potraviny 1&ky, Elektronika Obleceni Dovolena ‘v’ftupenk‘f, tecIjFo
. ! a obuv jizdenky  zboZia
vitaminy .
sluzeb

Pred
pandemii

O O O O

pandemie

v
soucasne
dobé

O
V pribéhu D
U O O

O O
O O o 0O o d
O U o o

Pouzil/a jste nékdy ve svem zivoté hlasoveho asistental/asistentku ? *

Napf. Google Assistanta, Alexu od Amazonu, Siri od Applu atd.

O Ano, k zakladnim pfikaz(m (spust hudbu, rozsvit)

O Ano, pouZil/a jsem k online ndkupu

O Ne, nepouZil/a, ale vim, co to je

O Ne, nepouZil/a, nevim, co 1o je

Ugcastnil/a jste se nékdy Live commerce? *

Live commerce je propojeni Zivého vysilani videa s nakupovanim pfes internet. Prodejce vysild online
napf. ve své prodejné a nakupujici se napf. nachdzi doma u PC a toto vysildni sleduje. Pokud

nakupujiciho néco zajima mizZe se po chatu doptat na podrobnosti. MiZe se také prokliknout na e-shop,
kde si prezentované zboZi mize zakoupit.

(O Ano, Ggastnil/a

O Ne, nelic¢astnil/a



Jake zbozi vam bylo pres Live commerci nabizeno? *

Elektronika
Kosmetické produkty
Obleéeni a obuv
Potraviny

Sportovni vybaveni

OO O0OO0OO0O0

Jiny druh zboZzi
Je pro Vas pri nakupovani online dilezité environmentalni hledisko? *
Napf. nakupujete na e-shopech prodejci, ktefi maji Setrny pfistup k Zivotnimu prostiedi, pouzivaji

papirové lepenky misto lepici pasky (izolepy), posilaji dokumenty elektronicky, jako vypli pouZivaji
kartonovou stfiz ne bublinkovou félii atd.

O Ano
(O Ne

Proc¢ nenakupujete na internetu? *

Vyberte max. 3 moZnosti

|:| Podvodné jednani (napf. nedodani zboZzi, zneuziti osobnich udaju)

Mam obavy z pfipadné reklamace zbozi (dodani jiného zbozi, jiné velikost, barvy atd.)
Nemohu si zboZi fyzicky vyzkouset a prohlédnout

Postradam pfimou komunikaci s prodejcem (moznost poradit se atd.)

Nevim o tom, Ze |ze nakupovat na internetu

Nechci cekat na dodani objednaného zbozi

000000

Nerad/a platim pfes internet



Jaka je vase ekonomicka aktivita? *

(O zaméstnan/a

0SVC/podnikéni

Nezaméstnan/a

Na materské dovolené/ rodicovské dovolené
Student

Starobni dichodce

O OOO0OO0OO0

Invalidni dichodce

Jake je vase vzdeélani? *

() zakladni

O Stiedni bez maturity
O Stfedni s maturitou + Vy33&i odborné (VOS)
O Vysokoskolské

Do jaké vékoveé skupiny patrite? *

O 15 a méné let
16-24 let
25-34 let
35-44 let
45 -54 let

55-64 let

O OO O0OO0O0

65 avice let



Pohlavi: *

O Muz
(O Zena

Zpét Odeslat Vymazat formular



Priloha B: Zbozi a sluzby nakupované online v obdobi pred pandemii, v priibéhu
pandemie a v souc¢asné dobé dle vékovych skupin respondenti

. Y i Vékova skupina
Kategorie Casové 1 — 6
zbozi/sluzeb | obdobi 15 AMENE | 55 3qtet | 3544let | 45541t | o 0@
et —24 let vice let
Eerlfl(cllemii 3,7% 6,1 % 8,4 % 15 % 0,3 %
Potraviny ;/aﬁgitgiu 5,5 % 10,6 % 11,3 % 3.2% 0.8 %
zloi(éucasne 4.9 % 8,1 % 9,7 % 2.4 % 1,0 %
Pf.ed 0 0 0 o 0
Drogérie pandemii 6,1 % 12,8 % 14,5 % 4.9 % L5 %
, > | V prib&hu 0 0 0 0 0
leky, pandemie 8,1 % 16,5 % 17.5% 3.2 % L7%
vitaminy Py
(\{Olsjgucasne 8.1 % 15,6 % 16,1 % 4.5 % 1,8 %
gérlfl(cilemii 16,5 % 23.9% 22,0 % 9,2 % 0%
Elektronika | - PUOSM | 1539 | 235% | 220% | 92% | 35%
Zloicéucasne 16,0 % 23.5% 22.4 % 9,6 % 3,5%
gﬁemﬁ 150% | 203% | 197% | 61% | 25%
Xoic;ucasne 15.5 % 21,0 % 21,3 % 6,7 % 3.2%
Eerlfl(cllemii 6,4 % 9.9 % 8,9 % 3.0 % 0.8 %
Dovolena ;faggt?;heu 4,2 % 5,9 % 5.4 % 1.8 % 0,7 %
Xoi(éucasne 6.4 % 8.4 % 7.4 % 0,3 % 0,5 %
g;iiiiemii 13,1 % 16,8 % 15,1 % 3,5 % 1,8 %
Ys’tupenky, Vopribshu |y, 11,9 % 11,1 % 3,7 % 0,8 %
jizdenky | pandemie
;/O;céucasne 13.1 % 15,0 % 14,3 % 4.9 % 1,5%

100 % je zde piedstavovano vSemi respondenty (595), kteti uvedli, ze nakupuji online.
Zdroj: vlastni zpracovani 2022




Abstrakt

Hirschauova, E. (2022). Elektronické obchodovini B2C v CR, [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: B2C, e-commerce, live commerce, online nakupovani, trendy

v e-commerce, virtual commerce, voice commerce

Cilem této prace je identifikovat zmény a nastupujici trendy v oblasti B2C e-commerce
v CR a zjistit, jak tyto zmény, resp. trendy vnimaji spotiebitelé. V ramci tohoto cile se
prace zaméfuje na zmény v elektronickém obchodovani B2C v CR v obdobi
20152021, charakteristiku nastupujicich trendd v elektronickém obchodovani B2C
v CR (napf. live commerce, virtual commerce, voice commerce a dalsi) a postoje
spotiebiteli v CR k témto trendtim. Empiricka ¢ast prace se zabyva postojem vybraného
segmentu spottebitelll k online nakupovani véetné¢ pouzivani vybranych technologii a
zménami spotiebitelského chovani v dasledku pandemie nemoci COVID-19 a
nastupujicich trendil v oblasti B2C e-commerce. Primarni data pro empiricky vyzkum
byla ziskana v dotaznikovém Setieni, kterého se zcastnilo vice nez 600 respondentt.

Ziskané poznatky jsou shrnuty v zavérecné ¢asti prace.



Abstract

Hirschauova, E. (2022). E-commerce B2C in the Czech Republic [Master's Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: B2C, e-commerce, live commerce, online shopping, trends

in e-commerce, virtual commerce, voice commerce

The aim of this thesis is to identify changes and upcoming trends in the field of B2C
e-commerce in the Czech Republic and to find out how these changes or trends are
perceived by consumers. Within this objective, the thesis focuses on the changes in B2C
e-commerce in the Czech Republic between 2015 and 2021, the characteristics of
upcoming trends in B2C e-commerce in the Czech Republic (e.g. live commerce, virtual
commerce and voice commerce) and the reactions of Czech consumers to these trends.
The empirical part of the thesis deals with the attitudes of a selected segment of consumers
to online shopping, including the use of selected technologies and changes in consumer
behaviour as a result of the COVID-19 pandemic and upcoming trends in B2C
e-commerce. The primary data for the empirical research was obtained through a
questionnaire survey conducted on more than 600 respondents. The findings are

summarized in the final part of the thesis.



