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Uvod

Elektronické obchodovani, jinymi slovy e-commerce, patii mezi dilezitou soucast
nyngj§iho obchodovani v Ceské republice, ktera se sklada z nékolika &asti. Vyzkumnou
oblasti této diplomové prace je pouze jedna z nich, a to elektronické obchodovani na trhu

B2C e-commerce.

Cilem diplomové prace je na zédklad¢ primarnich dat a odborné literatury stanovit trendy
B2C e-commerce v Ceské republice. Dilé¢im cilem je poté zhodnotit postoj spotiebitelii k
nakupovani na internetu, zjistit motivy jednotlivych respondentl k nakupovani na
internetu a vyhodnotit zda ndkupni chovani respondentt koresponduje s identifikovanymi

trendy B2C e-commerce.

Teoreticka vychodiska diplomové prace jsou uvedena v kapitolach 1 az 3. Zamétuji se na
definovani terminu elektronického obchodovani (e-commerce) jako dil¢i soucasti SirSiho

elektronického podnikani (e-business).

Prvni kapitola teoretické casti diplomové prace se soustiedi na vymezeni terminu
elektronického obchodovani (e-commerce) a jeho kategorii. Dale jsou zde nastinény

hlavni rozdily mezi e-commerce a e-business.

vvvvvv

commerce. Kapitola dale obsahuje zédkladni formy e-commerce na trhu B2C.

Kapitola tfi teoretické ¢asti pfedstavuje poznatky z piedeslé kapitoly a aplikuje je na trhu

B2C v Ceské republice.

Prakticka cast diplomové prace navazuje na teoretickd vychodiska v kapitolach 4 az 7.
Kapitola ¢tvrta zhodnocuje sou€asny stav online nakupovani a vymezuje hlavni odvozené

trendy B2C e-commerce v Ceské republice.

V paté kapitole jsou piedstaveny vyzkumné metody (dotaznikové Setieni a osobni
rozhovory), které jsou dale blize zpracovany v kapitole 6. V kapitole ¢. 7 dochazi

nasledné k vyvozeni zavéra a odpovézeni na vyzkumné otazky.



1 E-Commerce

1.1 Vymezeni pojmu elektronické obchodovani

Pojem elektronické obchodovani je v dneSnich dobé jiz bézné se vyskytujicim
nazvoslovim, které je pevné spjato s nastupem a riistem modernich technologii. Mluvime-
li o obchodovani jako takovém, valna cast produkce se pomalu, ale jisté odsouva do
virtualni reality, coz je zapticinéné rapidnich rozvojem modernich technologii a nastupem
internetu. Pokusime-li se termin elektronické obchodovani, taktéZz i e-obchodovani ¢i

e-commerce, blize vymezit, mizeme dojit k nasledujicim zavéram.

Pojem e-obchodovéni, taktéz e-commerce Ci e-komerce, je relativné novym pojmem, z

tohoto diivodu se jeho definice dle jednotlivych zdroju lisi.

Za elektronické obchodovani 1ze dle Suchanka (2012) povazovat transakce, pfi nichz
dochazi k vyuziti elektronickych prostiedkd. V ramci elektronického obchodovani jsou
jednim z klicovych komunikacnich rozhrani internetové obchody (e-shopy)
predstavované konkrétnimi webovymi aplikacemi. E-commerce postihuje oblasti od
distribuce, nakupu, prodeje, marketingu az po servis produktl. Za elektronicky obchod
se v soucasné dobé povazuje obchod, pii kterém komunikace mezi obchodujicimi
subjekty probiha prostfednictvim informacénich technologii, pficemz elektronicka
komunikace ve vSech fazich realizace obchodni transakce nemusi byt vylucna. Do oblasti

elektronického obchodéni dle autora pak spada:

. pfimy prodej koncovym zékaznikiim uskute¢fiovany online (miniméln¢é nabidka

zboZi a objednavka),

. platby (elektronicky pomoci riiznych forem e-bankingu nebo i platba na dobirku),
. navazovani a udrzovani obchodnich kontaktu elektronickou cestou,
. vzéjemné poskytovani obchodnich informaci mezi podnikatelskymi subjekty,

. sjedndvani obchodi (Suchanek, 2012).

Suchének (2012) dale uvadi, ze elektronické obchodovani je hlavné na vazbu dodavatel
— odbératel a v ramci e-commerce fesi predevSim otazky distribuce, ndkupu, prodeje a
marketingu. Elektronické obchodovani je série procesii spojenych s plynutim obchodnich

transakci, ktré se uskutecniuji za vyuziti elektronickych prostfedkl. Za hlavni vystupni



kanal se povazuji webové aplikace, kde dochézi k nabidce zbozi a sluzeb. Tyto aplikace,
také zndmé jako e-shopy, umoziuji nakupujicim sefazeni zbozi dle hodnotového

porovnani raznych produkti.

Casto dochazi poté k provazani s dal§imi pojmy, jako jsou: e-shop, internetovy obchod,
internet, nakupovani ptes internet apod. Garett (Garett et al., 1999) ve své praci uvadi
definici elektronické obchodovani, v anglictin€ e-commerce, taktéz znamé jako elecronic
commerce Ci internet commerce, jako prodej produkti a sluzeb prostiednictvim

internetu.

v

Podle Eurostatu (2019) mizeme uvedené definice rozsifit o nasledujici: ,,E-commerce je
blize popsana také jako nakup financnich investic, potvrzovani rezervaci pro ubytovani a
cestovani, ucast v online sazkach a loteriich, placeni za informace ziskdvané ptes internet
¢1 kupovéni pfedméta prostfednictvim aukei. Objednavky psané ruéné e-mailem jsou
vSak z e-obchodovani vylouceny. Efektivniho provozovani e-commerce muze byt
dosazeno za vyuziti webovych stranek, které umoznuji online objednéavani ¢i rezervovani
a vyménu elektronickych zprav. Elektronickym obchodem se tak rozumi strukturovany
pfenos dat nebo dokumenti mezi podniky za vyuziti elektronickych prostfedki. Dodani
a platba nejsou podminkami transakce elektronického obchodu a mohou byt tedy

provedeny online 1 offline.* (Eurostat, 2019)

Miizeme vSak nalézt 1 Sir§i vymezni e-commerce, které vyuziva napt. webovy portal
Strafelda. Dle t&chto stranek je v $ir§im pojeti mozno zafadit jakékoliv webové stranky,
které nabizi konkrétni produkty ¢i sluzby a umoziuji jejich objednavku i ptes e-mail

(Strafelda, 2021).

V navaznosti na vySe uvedené terminy lze nalézt urcité aspekty totozné s e-commerce i v
definici tzv. e-retailingu, jinymi slovy téz e-tailing ¢i internetovy retailing. E-retailing
ptredstavuje prodej zbozi a sluZeb prostfednictvim internetu. E-retailing poté vyplyva z
obchodniho modelu B2C, kdy obchod pfimo spolupracuje se zédkazniky bez zapojeni

zprostiedkovatelll, ¢i z B2B.

Sir$i vymezeni e-commerce je uvadéno i na webovém portale CzechTrade (2011), kde se
uvadi: ,Elektronicky obchod, téZ e-commerce, je podnikani prostiednictvim
elektronickych prostiedki. To zahrnuje nejen obchodovani se zbozim (hmotnym i
nehmotnym) a sluzbami, ale 1 vSechny souvisejici kroky od reklamy, pfes uzavieni

smlouvy, jeji plnéni, a to véetné poprodejni podpory a sluzeb.“ (Bussines Info, 2011)
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1.2 Kategorie e-commerce

Podle Chromého (2012) je e-commerce definovana jako obchodni model ¢i digitalni
katalog, ktery umoziiuje firmam a jednotliveim nakupovat pfes internet a operuje na

nasledujicich trznich segmentech:

. Business to business (B2B),

. business to customer (B2C),

. consumer to consumer (C2C),
. consumer to business (C2B).

E-commerce jako takova muize ptedstavovat substitut pro kamenné obchody, ackoliv v

nékterych ptipadech 1ze narazit na kombinace jak e-shop, tak i kamennych obchodd.
Trzni segmenty B2C a B2B Ize popsat nésledujicim zptisobem

B2B, tedy business to business, je oznaceni pro model elektronického obchodovani mezi
obchodnimi spole¢nostmi. Cilovou skupinou B2B trhii nejsou tedy kone¢ni zdkaznici, ale
jednotlivé firmy nebo korporace a jejich manazefi. V rdmci tohoto modelu dochazi i k
fizeni skladl, automatizaci procesii nebo vzniku tzv. elektronickych trzist (Chromy,

2012).

V této praci se budeme déale zaméfovat na trh B2C, business to customer, ktery
pfedstavuje obchodni vztah mezi firmami a jejich zdkazniky a je podstatnou soucasti e-
commerce. Touto zkratkou jsou oznaCovana softwarova feSeni, jinymi slovy e-shopy,
které jsou uréené pro prodej koncovym spotiebitelim. Pomoci tohoto cileni se

zakaznikovi otevird moznost co nejkomfortnéjsiho ndkupu (Chromy, 2012).

1.3 E-commerce a E-business

Pojem e-commerce byva €asto zaméiovan s tzv. e-business, ackoliv se jedna o odlisné
piistupy. Dle Evropské komise (2016) lze e-business definovat ndsledovné: ,,E-business
je vice neZ jen elektronicky obchod a zahrnuje obchodni procesy zahrnujici cely
hodnotovy fetézec od nadkupu a fizeni logistiky az po sluzby zakaznikliim a firemni
partnerstvi — vS§echny vyuZivaji elektronickou komunikaci. E-business je vice nez pouhy
akt ndkupu a prodeje sluzeb ¢i zbozi online.“ Uvedend definice ndm fika, Ze e-business

zahrnuje $irsi portfolio obchodnich procesti. Mizeme tedy fici, Ze e-business zahrnuje 1



objednavkovy systém, supply chain managemet, management vztahd se zakazniky, atd.

E-commerce jako takova je tedy pouze zasadni soucasti e-business.

Schneider (2014) uvadi nésledujici rozdily mezi e-commerce a e-business:

. e-commerce je soucasti e-business,
. pro podnikani v ramci e-business neni tfeba jeho fyzicka pfitomnost na trhu,
. elektronické obchodovani (e-commerce) zahrnuje jakykoliv druh obchodni

transakce souvisejici s penézi, ale e-business zahrnuje penézni aktivity typu nakup a

prodej zbozi, vzdélavani zakazniki, apod.,

. e-commerce potiebuje ke svému fungovani internet, na druhé stran¢ e-business

vyuziva i intranet a extranet, aby se mohl spojit se svymi partnery.

Tento ptistup k elektronickému obchodovéni a jeho pojeti jako soucast elektronického
podnikani, mizeme nalézt i u dalsich autorti mezi nez patii i Suchanek (2010) a Rezag

(2009).

Pro uéely prace byla zvolena definice vyuzivana CSU: Elektronické obchodovani je dle
definice OECD elektronicky ndkup nebo prodej zbozi, vyrobkd a sluzeb mezi
ekonomickymi subjekty, doméacnostmi, jednotlivei, vladami a ostatnimi vefejnymi nebo
statnimi organizacemi pies internet nebo ostatni pocitacové sité. Zbozi a sluzby jsou
elektronicky objedndny ptes tyto sité, ale placeni a dodani tohoto zboZi nebo sluzeb mize
byt provedeno on-line nebo oft-line. Objedndvky obdrZzené nebo zadané prostrednictvim
faxu, telefonu nebo ptes klasickou, neinteraktivni elektronickou postu nejsou do

elektronického obchodovani zahrnuty. (OECD, 2002)

Hlavni rozdily mezi e-commerce a e-business jsou pro piehlednost shrnuté nize v tabulce

¢ 1.
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Tabulka ¢. 1 Rozdily mezi e-commerce a e-business

E-commerce

E-business

Elektronicky obchod se tyka provadéni online
komerénich éinnosti, transakei pfes internet.

E-Business se tyka provadéni viech typi
obchodnich Einnosti prostfednictvim internetu.

Elektronicky obchod je tzky pojem a je
povazovan za podmmozinu elektromckého

obchodovani.

E-Business ja &iroky pojem a je povaZovan za
nadmnozinu elektronického obchodovani.

Obchodni transakce se provadéi v
elektronickém obchodovani

Obchodni transakce se provadéji v e-businessu.

Obchodni transakce se provadéi v
elektromckém obchodovani

V e-businessu nejsou transakce omezeny.

Zahrmue énnost jako nikup a prodey produktu,

provadéni penéznich transakci atd. pies internet.

Zahmuje ¢innostt, jako je nakup surovin/zboZi,
vzdélavani zakaznikl, dodavatelské Ginnosti
nakup a prode) produkiu, provadéni penéinich
transakei atd. pies internet.

Obvykle vyzaduje pouziti pouze webové

stranky.

Vyzadwe pouziti vice webovych stranek, CRM,
ERP, které propojui nizné obchodni procesy.

Zahrnje povinné pouZivani internetu.

Jedna se o vyuziti internetu, intranetu neho
extranetn.

E-commerce je vhodné&j#i v kontextu Business
to Customer (B2C).

E-business je vhodnési v kontextu Business to
Business (B2B).

E-Commerce pokryva vnéjéi/externi obchodni
procesy.

E-Business pokryva interni 1 externi obchodni
procesy/aktivity.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Suchanek, 2010; Rezag, 2009; OECD, 2002; Garett et al.,
1999; Schneider, 2014; Eurostat, 2019; Chromy, 2012
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2 B2C e-commerce

B2C e-commerce je elektronické obchodovani mezi koneCnym zakaznikem a prodejcem.
Dle OECD (2022) je elektronické obchodovani elektronicky nakup nebo prodej zbozi,
vyrobk a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty, domacnostmi a jednotlivci. E-commerce
je ovlivnéna riznymi faktory a ptindsi s sebou vyhody, ale 1 bariéry, resp. piekazky. Jejich

priblizeni miizeme vidét blize rozpracované v kapitole €. 2.

2.1 Faktory B2C e-commerce

E-commerce je ovlivnéna mnoha faktory, které mohou podporovat jeji rozvoj nebo

mohou pusobit jako jeji bariéry. Dle Savrula et al. (2014) se miiZze jednat napf. o

nasledujici:

. Socialni a kulturni bariéry,
. technické bariéry

. ekonomické bariéry,

. politické bariéry,

. organizac¢ni bariéry,

. zakonné a regulativni bariéry.

Schneider (2014) uvadi jako mozné brzdy e-commerce nésledujici:

. schopnost odhadovat potfebné naklady spojené se uzivanymi technologiemi pro

e-commerce,
. hardwarové a softwarové vybaveni,

. schopnost piekonat kulturni a zakonné bariéry, které mohou zamezovat

efektivnimu obchodovani online

. divéra zakaznikl na internetu,
. jazykové bariéry,

. infrastrukturu.

Na zdklad¢ vyse uvedenych faktort, resp., bariér Ize usoudit, ze individualni subjekty na

trhu, pro potfeby této prace domdcnosti a firmy, funguji zaroven i na mezindrodnich

12



trzich. Diivodem je, ze internet umoziuje propojeni trznich subjektd v rapidné rostoucich

proporcich i mimo domaéci trh (Schneider, 2014, s. 35).

Ptestoze je dnesni trh elektronického obchodovani z velké ¢asti mezinarodni a globalni a
zakaznici maji moznost nakupovat prakticky kdekoli na svété, postoje k online
nakupovani se znacné lii. Spotiebitelé riznych odvétvi nebo kategorii produktii vykazuji
znatelné rozdily v poctech navstéch a nakupt v e-shopech. Vnimané pirekazky online
nakupovani ziistavaji v nékterych odvétvich pomérné vysoké a vétSina spotiebitelll je

zatim frustrovana.

V nasledujicich podkapitolach dochazi k rozpracovéani vybranych vyse uvedenych brzd

€-commerce.

2.1.1 Socialni a kulturni bariéry

V navaznosti na jazykové limitace mtiizeme hovofit i o socialnich a kulturnich. Do oblasti
kulturnich faktort patii jazyk, zvyky a tradice, zZivotni styl apod. Jestlize se prodejce
rozhodne prodavat online, mé¢l by zohlednit rtizné odli$nosti a standardy danych zemi.
Nékteré zemé mohou byt i velice neptiznivé naklonény online diskuzim a procestim, coz

muze vést az k vladnim zasahim (Schneider, 2013).

Ptikladem takovych zemi jsou rozvojové zemé, které jsou spojované s nejistotou,
chudobou a nestabilitou. Tyto zem¢ Casto nepodporuji e-commerce a nejsou ji ani
pfiznivé naklonény, a to hlavné z diivodu absence technologii a online kultury. Mezi
kulturni a sociélni bariéry, které se zde mohou poté vyskytovat, patii nizkd mira divéry
v instituce, nakupovani jako brano jako spolecenska aktivita, a mezi obyvatelstvem se
vyskytuje nediivéra v omezeny mezilidsky kontakt. Posledni dva zminéné body souvisi s
faktem, Ze budovani diivéry se v rozvojovych zemich do zna¢né miry spoléhé na osobni

kontakt a porozuméni ¢i presvédceni zakaznika.

Dalsi brzdou mtiZe byt i socidlni zdzemi Ci postaveni jednotlivych domacnosti. Ty se poté
prakticky nemusi viibec zucastnit procesu e-commerce, a to z diivodu socialné slabsiho
postaveni, kdy nemaji pfistup k internetu ¢i modernim technologiim, ¢i nejsou schopni
moderni technologie vyuzivat. Ukéazkovym piikladem mlze byt generace v
postproduktivnim véku, ktera nevyuziva ¢i nemd pfistup k informaénim technologiim.

Poslednim zminénym se zabyval projekt ,,Accesible e-Commerce* (Miesenberger, Klaus,
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Zagler, & Karshmer, 2008), ktery ma za cil optimalizace online obchodll pro starsi

dospélé a osoby se zdravotnym postizenim.

2.1.2 Technologické bariéry

Do technologickych bariér e-commerce fadime kompatibilnost technologickych zatizeni
a interoperabilitu riiznych systémi. Dalsi potencionalni bariérou muiize byt ptizpisobeni
e-shopli na rliznych zafizenich, nemoznost vyuzivat veskeré prvky apod. Za zakladni
technologickou bariéru je brana nedostate¢na vybavenost informacnimi a komunika¢nimi
technologiemi, pfedev§im pak nizka troven rozsifeni internetu a nevyhovujici kvalita
ptipojeni. Kromé toho omezuje vyuzivani B2C e-commerce také nedivéra v elektronické
transakce, s ¢imz jsou spjaté obavy o bezpecnost a ochranu dat (Suchének, 2010; Gibbs,

Kraemer & Dedrick, 2003).

2.1.3 Ekonomické a legislativni bariéry

Ekonomické bariéry piedstavuji nedostatek financnim prostiedkli, nejasné benefity z
pfijeti e-commerce, vysoké ndklady, tlak konkurence a nedostatecnou bezpecnost

platebni infrastruktury.

Mezi legislativni bariéry mtzeme zafadit absenci zdkonii a regulativnich systému,
komplikované procedury a nedostatek standardi ¢i e-trade legislativy. (Savrul et al.,

2014)

2.1.4 Duvéra na internetu

Dlvéra na internetu je zakladni stavebni kdmen vytvafeni obchodnich vztaht.
Spolec¢nosti tak buduji vztahy se zdkazniky a utvaii svou reputaci. V ptipadé e-commerce
je tento proces ztiZzen o anonymitu na webu. Zakaznici logicky nevéii nové vzniklym
firmam, a ve vétsSing pripada upfednostiiuji jiz znamé portaly ¢i obchodniky. Dlvéru
zakaznik® na internetu zkoumali 1 Wogalter a Mayhorn (2008), ktefi z provedeného
vyzkumu dosli k zavéru, ze z nezavislych respondenti pouze 55 % véii informacim

dostupnym na internetu.
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2.1.5 Jazykové bariéry

Mezi dalsi z vymezenych bariér patii jazykové bariéry, které se poji s globalnim trhem.
Diky mezinarodnim trhiim vznika potieba nastrojii pro pieklad a komunikaci v riiznych

jazycich.

Kawa a Zdrenka (2016) se ve své praci zabyvali problémy s pieshrani¢ni e-commerce,
kde zkoumali mimo jiné i nutnost vyuziti jazyka, kterym komunikuji ob¢ zainteresované
strany. Dle autorii je pfekonani jazykovych bariér dilezité hlavné v oblastech jako je
vraceni zbozi, kontakt s prodejcem, porozuméni obchodnim podminkam (zvetejnénym

na strankach prodejce), zptisobu platby a ostatnim nakladtm.

Schopnost firmy adaptovat obchodni praktiky na mezinarodnich trzich je vdzana na
ptizplisobeni se ostatnim kulturdm, a tedy i mluvé dané zemé€. Mezi mozna feSeni spadaji
nasledné online ptrekladace, multilingvni ,,chatboti* ¢i vyobrazeni riznych jazykovych

voleb na Gvodni strance (Schneider, 2013).

V ramci jazykovych bariér je nutné zminit i problém s rozvojovymi zemémi, kde je
mnoho osob stale negramotnych a méné vzdélanych. Tito lidé poté nemohou porozumét

informacim poskytovanym na internetu a online obchodovani.

Jinymi slovy, zdkaznik musi byt schopen porozumét informaénimu toku, a to jak pii

objednani, tak i v pfipad€ vraceni zboZi.

2.1.6 Infrastruktura

Internetova infrastruktura zahrnuje pocitace a software a komunikacni sit’ ptes kterou se
informace pfenasi. V mnoha zemich je telekomunikacni odvétvi bud’ ve vlastnictvi statu
nebo je pfisné regulované vladou, coz miize mit za nésledek zpomaleni vyvoje nebo
limitaci expanze na takovou uroven, ze jeji velikost nemiize spolehlivé podporovat

internetové toky (Schneider, 2013).

Da se tedy fict, Ze v soucasné dob¢€ zahrnuje tvorba vhodné infrastruktury pro e-commerce
vice vyzev a probléml nez odpovédi a feSeni. Rychlé tempo zmén mé za nasledek
nedostatek hloubkového hodnoceni a studii a na trendy se mnohdy pohlizi vice z

historického hlediska (OECD, 2022; UNCTAD, 2003)
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2.2 Vyhody e-commerce

Rozvoj e-commerce zvysil potfebu pouzitelného meéfitka uspéchu elektronického
obchodovani. Watson (Watson et al., 2014) ve své praci uvadi , ze mezi mnohé vyhody
e-commerce patii zvySeni prodeje, niz$i naklady, vétsi povédomi zdkaznikd o
produktech, ptistup na nové trhy, lepsi zakaznicky servis, zlepSend provozni efektivita a

efektivita, lepsi kontrola dat, sledovani zasilek a efektivnéjsi dopliiovani zasob.

Vyhody elektronického obchodovani, jako je zvySena ziskovost a podil na trhu, jsou
nanejvys diilezité, ale nejsou jedinymi vyhodami elektronického obchodu a nelze je nutné

snadno m¢fit a prifadit k e-commerce.

Mezi hlavni vyhody elektronického obchodovani mizeme zaradit nasledujici body pro

prodejce:

. rychlej$i nakupni proces;

. vytvafeni obchodil a seznamt produkti;

. cenove dostupnd reklama a marketing;

. absence omezeni dosahu;

. rychlé reakce na pozadavky kupujiciho ve vztahu k trhu;

a pro zékazniky:

. flexibilita pro zdkazniky;
. moznost porovnani produktil a cen;
. moznost volby platebnich rezimti (Laudon & Traver, 2012).

Kromé vysSe uvedenych vyhod lze mezi vyhody zatfadit 1 vétsi prostor pro inovace, pfimy
ptistup k zdkaznickym datim, nérlst loajality vic¢i znacce ¢i moZznost rozsifeni trhu

(Schneider, 2013).

E-commerce je stejné jako internet charakteristicka svou absenci hranic, diky cemuz je
zakaznikiim umoznovano nakupovat z riznych koutl svéta, a to i navzdory faktu, Ze
vétSina online nédkupujicich stale preferuje doméci internetovy trh. Tento jev se anglicky
nazyva ,,cross-border e-commerce®, tedy preshrani¢ni e-commerce. (Kawa & Zdrenka,
2016). Z pohledu vyhod umoziuje absence hranic spotiebitelim 1 firmam rozsiteni trhu.

Spotiebitelé pak nejsou omezeni jen na domdacim trhu, ale mohou nakupovat ze zahranici
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a kupovat zbozi a sluzby, které nejsou na domacim trhu nabizené. Prodejci mohou

prodéavat do zahranic¢i a rozsSifovat své odbytové moznosti.

Absence hranic miize byt povazovana i za nevyhodu, jelikoz s rozsifenim trhu roste 1

konkurence, coz ma dalsi dopady jako napf.: tlak na inovaci produktl, snizovani cen atd.

V nésledujici ¢asti dojde k blizSimu pfiblizeni vybranych vyhod elektronického

obchodovani.

2.2.1 Vyhody e-commerce pro prodejce

Vznik e-commerce piinasi zékaznikiim moznost travit méné ¢asu nakupovanim, a to s
ohledem na fakt, ze mohou snadno prochézet vice pozadovanych polozek najednou a
nakupovat to, co odpovidd jejich pozadavkiim. Zékaznikiim tak opadne starost o
vyhledavani kamennych prodejen v mnohdy vzdalené lokalité od mista bydlisté. Hlavni
vyhodou je zde dostupnost filtri a specifikace pozadavkl pii vybéru z Siroké skaly
produktového portfolia a odeslani objednavky a dodéani zbozi. V dobé, kdy je ¢as sam o
sobé& vzacnou komoditou poskytuje nakupovani online ¢asové Gispory a zrychluje nadkupni

proces (Laudon & Traver, 2012).

Online nakupovani muze spotiebitelim pifinaset dal$i, dfive neuvedené vyhody.
Napftiklad pro imobilni osoby, které nejsou schopny uskute¢nit navstévu fyzicke
prodejny, rodi¢e malych déti ¢i osoby z lokalit s omezenou dostupnosti kamennych
prodejen mize byt tato moznost nakupovani velice potiebnd. Imobilnim osobam diky
tomu odpadne starost se zajiStovanim piepravy do prodejny a rodice, €i osoby z vétsi

vzdalenosti uSetii Cas a penize.

Filtrovani a prohliZeni produkti na zéklad¢ kategorii je to, co ¢ini online obchodovani
atraktivnim a pfitazlivym. Prodejce ma v tomto piipadé plnou kontrolu nad aktualizaci
katalogu produktii a sluzeb a mtize zminit dostupné nabidky, slevy atd. Mezi dalsi vyhody
online obchodl patti jeho pfistupnost 24 hodin denn€, coz umoziuje zdkaznikovi
zobrazeni a koupi produkti a sluzeb kdykoliv. Sitka a hloubka zboZi prodavaného online
jsou nepiekonatelné. Zakaznik si mize vybirat z variaci vyrobku a sluzeb dostupnych na
globalnim trhu. Porovnani produktfi online je mnohem rychlejsi a pfehlednéjsi. Zakaznici
mohou vyuzivat riznych filtri a pozadavki, aby doslo k porovnani jednotlivych produkta

a nalezeni pfihodnych alternativ (Laudon, Traver, 2012).
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2.2.2 Vyhody e-commerce pro zakaznika

Flexibilitou pro zakazniky miZeme rozumét vytvoieni neustidle otevieného trhu
elektronického obchodovéani s bohatymi uzivatelskymi profily, které umoziuji
ptizplisobeni nabizenych produktii a navrhovani dalsich jim podobnych. Timto dochazi
ke zlepSovani uzivatelského zazitku a zédkaznici si mohou pfipadat pochopeni, coz vede
k vyssi pravdépodobnosti, ze zakaznik bude do budoucna loajalny znacce (Future of

Commerce, 2020).

Zakaznici jsou navic vzdy pfitomni na internetu a je vice nez pravdépodobné, ze se kvuli
opakovanym nadkupim vrati. Mezi hlavni vyhody online obchodi patii doprava zdarma
(obvykle s minimalni hodnotou kosiku), expresni doruceni objednavky, nabidky a slevy,
¢i Clenské vyhody — vyssi procento slevy, informace o akcich do e-mailové schranky.
Dalsi vyhodou je i sdileni recenzi na kupované predméty ¢i sluzby. Dobré recenze vedou
ke dvéma dalsim vyhodam elektronického obchodovéni. Jednim z nich je, ze kupujici
ziskaji diivéru ve zvoleny obchod na zékladé€ poctu kladnych recenzi. Druhym diivodem
je, ze dochdzi k identifikaci nejprodavanéjsich polozek. Prodejci mohou tuto flexibilitu

zakazniki vyuzit ke zvyseni svych piijmt (Amazon, 2020).

Recenze, zminéné vyse, 1ze jako takové povazovat za soucast dostupného marketingu.
Prodejci nejsou nuceni utrdcet spoustu penéz za propagaci svych predmétl, jelikoz
elektronické obchodovani nabizi n&kolik dostupnych zpiisobll online prodeje. Mezi
takové patii vizudlni kanaly a socidlni sit¢.

Postoj spotiebitelt k nakupovani na internetu vyjadiuje typicky zptsob, s nimz dochazi
k vyhledavani zboZzi na internetu se zohlednénim mnoha faktorti. Jejich €lenéni se u
ruznych autort 1isi, napt. Turban et al. (2015) uvadi nasledujici:

. Druh nabizenych zbozi a sluzeb, neboli cenu produktu, kvalitu, znacku, typ a

design ¢i baleni.

. Zakaznickou podporu spjatou s reklamaénim fizenim, dodavkou zboZzi a

schopnosti reagovat na potieby a dotazy spotiebiteld.

. Technologické faktory, mezi néz se tadi platebni systémy, bezpecnost plateb,
pfizplisobeni zvolenému zafizeni na strané uZivatele (mobilni telefon, osobni pocitac,

tablet).
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. Charakteristiky zdkaznika, jeho preference a zvyky, chovéani na internetu a na

socialnich platformach, schopnost pouzivat technologie, demografické rysy a dalsi.

. Vliv okoli — piisobeni socialnich a kulturnich vlivl, pravni regulace ¢i politické

faktory.

Dutvéra zékaznikll v internetovy obchod ¢i internet samotny je zdkladnim klicem
uskutecnéného obchodu. Ditvéru zdkaznikd v e-obchodovéni jako nezaménitelnou
podminku Uspéchu rozebira ve své praci 1 Seifert (2015) a jeji ztrata pak dle autora

predstavuje 1 zpomaleni vyvoje a riistu e-commerce.

K budovani divéry pak miize byt vyuzito nékolika faktorii — komunikace, znacky,

uzivatelské recenze, certifikaty kvality (LinkedIn,2021)

2.3 Formy e-commerce pro B2C trh

Jak jiz bylo zminéno v predeslych Castech prace, e-commerce je velice progresivni a
rychle se vyvijejicim jevem, ktery méni své podoby stejné rychle, jako se rozviji internet
a web(CSU, 2010a; CSU, 2016a; CSU, 2019a; CSU, 2020a; CSU, 2021a; UNCTAD,
2003). Mezi nejprogresivnéjsi metody, které se v poslednich letech rozristaji rekordnim
tempem, patii predevs§im e-shopy, nakupovani na socialnich sitich a mobilni nakupy, coz
mizeme vidét na datech CSU (CSU, 2010a; CSU, 2016a; CSU, 2019a; CSU, 2020a;
CSU, 2021a). rozpracovanych v nasledujici kapitole ,,Faktory vyvoje e-commerce®. S
timto rozvojem souvisi 1 rozmach socialnich siti a uzivani internetu v jednotlivych
domacnostech. O tomto faktu pojednava ve své praci 1 Sau-ling LAI (2011), ktera se

zaméfuje piredevs§im na rist divéry na socialnich sitich a vliv na rozhodovani.

2.3.1 E-shop

Mezi nejobvyklejsi a nejuzivanéjsi formu se povazuji e-shopy, jinymi slovy internetové
obchody. Internetové obchody piedstavuji formu komunikace, kdy dochézi k pfenosu
informaci pouze prostfednictvim internetu, a to vyhradné¢ za pomoci elektronickych

informacnich a komunikacénich néstrojt.

Dulezité je 1 zminit, ze elektronicky obchod se nerovnd internetovému obchodu.
Internetovy obchod je dle Rezage (2009) podmnozinou elektronického obchodu. S tim
muzeme porovnat definici e-shopu podle Suchanka (2012), ktery povazuje elektronické

obchodovani — v jeho pojeti tedy e-shop — za nejvyssi uroveit B2C e-commerce. Podle
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uvedené¢ho autora Ize pak internetovy obchod na prvni Grovni pfirovnat k elektronickému
katalogu a teprve na druhé urovni dochazi k tvorbé interaktivniho formulare k

vyhodnocovani zpétné vazby.

Toto tvrzeni mizeme nalézt i u dalsi autord, jako je napt. Chromy (2013), ktery dale
rozebira i dilezité soucasti internetovych obchodt, kde uvadi, ze v ptipad¢ e-shopu musi
byt webové stranky chépany vylucné jako prostiedek oboustranné komunikace. Déle je
poté dle autora nutné se zabyvat predpoklady marketingové komunikace a stanovenim
parametrii tak, aby zédkaznik byl schopen se jednoznac¢né a kvalitné orientovat v nabidce

produktii bez zbytecnych omyla
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3 Vybrané faktory B2C e-commerce v Ceské republice

3.1 Faktory B2C e-commerce

Dulezitou roli ve vyvoji e-commerce na Ceském trhu hraje vybavenost domacnosti
osobnim pocitacem a vyvoj informacnich technologii a internetu jako takovych. K tomu

faktu se poji 1 klesajici naklady na potizeni a snadnéjsi dostupnost pro spotiebitele.

Schneider (2015) vymezuje vyvoj e-commerce nékolika vyznamnymi faktory, mezi néz

patfi:

. Sifeni vysokorychlostniho internetu,

. zapojeni prodejct do online prodejnich aktivit,

. narust prodejte malych technologii,

. ucast vefejnosti na socialnich sitich v kombinaci s rostoucimi zajmy podnikt

téchto prosttedkl k prodejnim a ndkupnim aktivitam.

3.2 Dostupnost vysokorychlostniho internetu

Jednim z kli¢ovych faktori vyvoje BC2 e-commerce nejen v Ceské republice je
vybavenost domacnosti informacnimi technologiemi a pfipojenim k internetu. Mezi
nejpouzivanéjsi technologie fadime stolni pocitace, pfenosné pocitae a internet. Na
nasledujicim grafu mizeme vidét pocet pocitacii na domacnost a jejich pfipojeni k

internetu za rok 2021.
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Obrazek &. 1 Domécnosti v CR s riiznymi typy poéitadti v roce 2021
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1) Podil z celkového poctu domacnosti
Zdroj: CSU, 2021a

Tabulka ¢&. 2 zkouma podet doméacnosti v CR, které vlastni stolni po¢itag. Z uvedené
tabulky vyplyva, Ze stolni pocita¢ vlastni mén¢ domacnosti v roce 2021 nez tomu bylo v

roce 2010.

Tabulka &. 2 Domécnosti v CR se stolnim po¢itaéem ve vybranych letech

2010:2016 2019 2020 2021
Celkem 4741 404 34.9 37.5 34.6
Slozeni domécnosti
Domécnosti bez déti celkem 37.81 35.6 33.0 354 31.5
domacnosti osob starSich 65 let* . 19.2 22.2 233 20.4
domacnosti osob mladsich 40 let** . 26.4 26.3 28.2 26.0
ostatni domacnosti bez déti . 44.7 40.9 43.7 39.6
Domécnosti s détmi celkem 73.7 53.2 40.1 43.5 43.5
s 1 ditétem 71.8 1 535 39.3 39.8 433
s 2 a vice détmi 75.71 52.7 41.0 48.0 43.6

* VSechny osoby v domdcnosti jsou starsi 65 let.
** Vsechny osoby v domacnosti jsou mladsi 40 let.
Zdroj: CSU, 2021a
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Na nésledujici tabulce ¢. 3 mizeme vidét opacny trend. Tabulka ukazuje rostouci pocet
notebookdt v domacnostech CR. CSU nezkoumal data o noteboocich na jednotlivé

domaécnosti v roce 2010, proto data nemohou byt uvedena a porovnana.

Tabulka ¢ 3 Domacnosti v CR s notebookem

2016 2019 2020 2021
Celkem 54.8 61.9 63.3 64.8
SloZeni domacnosti
Domécnosti bez déti celkem 47.5 54.6 55.9 57.4
domacnosti osob starsich 65 let* 12.6 194 21.7 21.9
domaécnosti osob mladsich 40 let** 76.6 83.7 82.0 85.5
ostatni doméacnosti bez déti 56.6 68.0 69.0 72.1
Domécnosti s détmi celkem 74.1 82.2 84.0 85.8
s 1 ditétem 77.7 84.3 86.2 87.2
s 2 a vice détmi 70.4 79.4 81.3 84.3

* V8echny osoby v domacnosti jsou starsi 65 let.
** VSechny osoby v domacnosti jsou mladsi 40 let.

Zdroj: CSU, 2021a

Z uvedenych tabulek miizeme vy¢ist rostouci trend ve vyuZzivani prenosnych PC zafizeni
v jednotlivych domécnostech. Skok mezi roky 2010 a 2020 ptesahuje 13 % pokles pro
stolni pocitace. Tento pokles piedstavuje dilezity meznik ve vyvoji technologii a jejich
optimalizaci pro uzivatele. Rostouci trend sledujeme u notebookii na jednotlivé

domaécnosti — mezi lety 2016 a 2021 se jedna o navySeni o 10 %.

Stejny rostouci trend pozorujeme 1 u vyuzivani internetu. Prakticky 83% domacnosti,
kter¢ méli ICT vybaveni, pouzivalo internetového pfipojeni, a to jak uZz
vysokorychlostniho, tak mobilniho (viz. pfilohy A-D). Tento evidentni ,,skok* mizeme
chapat i tak, ze informacni technologie se stavaji stale vice dostupnymi pro valnou vétSinu
domaécnosti na ¢eském trhu. V tabulce ¢. 4 nize mizeme vidét vyvoj domécnosti s

internetem za roky 2010 az 2021.
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Tabulka &. 4 Domacnosti v CR s internetem

2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Celkem 56.0 76.1 77.2 80.5 81.1 81.7 83.0
SloZeni domacnosti
Domécnosti bez déti celkem 47.2 68.8 70.5 73.8 75.3 75.6 77.3
domadcnosti osob starSich 65
let* . 30.3 31.1 37.4 40.0 41.3 44 4
domacnosti osob mladSich 40
let** . 95.1 96.8 97.7 98.2 97.8 97.7
ostatni doméacnosti bez déti . 80.6 85.6 88.6 90.3 89.7 92.2
Domécnosti s détmi celkem 79.8 95.3 95.9 97.8 97.2 98.5 99.3
s 1 ditétem 80.9 97.3 96.6 97.9 97.5 99.2 99.5
s 2 a vice détmi 77.0 93.2 95.1 97.7 96.9 97.7 99.1

* V8echny osoby v domacnosti jsou starsi 65 let.
** Vsechny osoby v domacnosti jsou mladsi 40 let.

Zdroj: CSU, 2021a

3.3 Vyuzivani internetu

PfiloZzena tabulka. ,,Osoby v CR pouZivajici internet, 2021“ ukazuje jak se ménil podil
uzivatell internetu podle véku, pohlavi a vzdélani. Celkovy pocet uzivatelll internetu se

v roce 2021 vySplhal na 83 %, coZ ptedstavuje 7,25 mil. osob starSich 16 let.

PtiloZend tabulka ¢. 4 ukazuje, Ze denné nebo témét denné internet vyuziva 74,4 %
uzivatela starSich 16 let, 12,3 % internet nikdy nepouzilo. Nejcastéji internet vyuzivali
studenti vysokych 8kol, téméet 99,1 %, nejméné pak lidé se zakladnim vzdélanim
(62,7 %). Pti ¢lenéni respondentti z hlediska ekonomické aktivity data ukazuji, Ze internet
vyuziva 100 % studentii, 96,1 % zen v doméacnosti a pouze 30,4 % osob ve starobnim

dachodu.

Zarok 2010 (CSU, 2010) mizeme pozorovat absenci nékterych skupin, které se v dalgich
letech vyskytuji a zohlediiuji jako napi. zeny v domadcnosti. Za rok 2010 pravidelné
vyuzivalo internet 54,3 % uzivateli ve vékové skupin€ 16+. V kategorii uzivatela dle
vzdélani bylo nejvice uzivatelti s vysokoskolskym vzdélanim (83,7 %) a nejméné se
zakladnim, pouze 11,4 %. Zaméstnani vyuZivali internet s 67,8% podilem, coz

predstavovalo z dané kategorie ,,zaméstnanecky status‘ nejpocetnéjsi skupinu. Z dalSich
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skupin, studenti poté tvorili 93,1% podil a dichodci pouze 13,1 %. Z uvedeného vyplyva,
ze ve skuping€ diichodcti dochazelo k pomalému ristu o 20 % bodt v porovnani s rokem
2021, studenti za stejné ¢asové obdobi vzrostly na 100 % podil uzivatelll internetu.
Shrneme-li data za rok 2010, internet pievazné vyuzivali studenti, zatfazeni pod neaktivni
zaméstnanecky status, a zaroven i lidé s tercidlnim vzdélanim ve vékové kategorii 16-34
let. Z toho ve skupiné 16-24 let tvofilo tento podil 87,9 % a ve skupiné 25-34 let 76,1%,
témef o 11 p. b. méné. Nejméné poté internet vyuzivali osoby starsi 65 let na pravidelné
bazi. V kategorii do 74 let v procentech 15,3 a pro skupinu 75+ pouze 4,2 %. Starobni

dachodci prestavovali pro rok 2010 pouze 13,1% podil pravidelnych uzivatell internetu.

Za rok 2010 nemiizeme vyhodnotit data o uzivatelich, ktefi nikdy nepouzili internet

protoze CSU toto nesledoval.

V roce 2016 se jiz zohlediiuji ve vybranych kategoriich Zeny v domécnosti. Tuto skupinu
poté tvoii Zeny na mateiské dovolené a zeny v domécnosti. V celkovém souctu za dany
rok pouzivalo internet pravidelné¢ 73 % uzivatell alesponi jednou tydné. Pro srovnani s
vySe uvedenymi kategoriemi, ze skupiny 16-24 let vyuZivalo internetu 95,9 % uZivateld,
25-34 let poté 93,4 %. V roce 2016 jiz neni rozdil mezi témito dvémi vékovymi
kategoriemi natolik viditelny jako v roce 2010. Ze skupiny ,,ekonomicka aktivita®,
podskupinu zaméstnanych tvotilo 89% zastoupeni uZivatell. Studenti poté tvotili nejvetsi
podil zastoupeni s 98,3 %, s vysokoskolskym vzdélanim obecné se jednalo 0 92,7% ucast.
Druhou nejcetnéjSi zastoupenou podkategorii byly zeny na RD s 92,9 %. Procento
zastoupeni mezi starobnimi dichodci se zvysilo na 30,8 %. Ptic¢inou tohoto skoku je dle
autorky 1 starnuti populace a z tohoto divodu dochazi k pomyslnému pielivu mezi
jednotlivymi vékovymi kategoriemi. Tito uzivatelé vice vyuzivali internet pro hledani

informaci o zbozi a sluzbach vice nez v roce 2010.

V Ceské republice se v roce 2016 stale vyskytovalo 19 % lidi, ktefi nikdy nepouzili
internet. VétSinou se jednalo o osoby starsi 65 let, osoby se zdkladnim vzdélanim a z
petiny poté 1 o nezaméstnané. Mezi studenty a zenami v domadcnosti se jednalo o

zanedbatelné &islo (CSU, 2016a).

V roce 2016 vyuzivala témét vétSina uzivatell internet pro komunikaci, a to hlavné e-
mail, socialni sité. Z dat ziskanych za rok 2016 (CSU, 2016b) vyplyva, e vétsina
uzivatelt, téméf 90 %, vyuziva internet k zaplnéni volného &asu (CSU, 2016b; CSU,

2016¢)— cteni online tisku, pfehravani hudby a filma ¢i hrani online her ¢i vyuZivani
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socidlnich siti. V tomto roce doslo poprvé k méfeni GCasti uzivatelii internetu v CR na
socidlnich sitich. V piedeslych letech mizeme sledovat pouze rozbor pro zemé EU. Z

tohoto diivodu nemohou byt porovndvana data z predeslych let.

Z uvedenych dat CSU v letech 2010, 2016 a 2021 mizeme sledovat maximalni nartist ve
skupiné studentt, kteti internet pouzivali i v roce 2010. Rist tedy neni tak markantni, ale
stale velice vyznamny. Nejméné vyuzivali internet dichodci, kteti od roku 2010 zvysili
svlj podil o téméf 20 %. V dané skupiné je stale velky prostor pro rozvoj, jelikoz v
soucasné chvili vyuziva internet pouze 30,4 % uzivatell v dané skupiné. Od roku 2010
sledujeme rychly rtst osob, které vyuzivaji internet pro soukromé ucely a nakupovani v

ramci vSech kategorii.
3.4 Vyuzivani socialnich siti

Dalsim klicovym faktorem pro rozvoj e-commerce je vyuzivani socialnich siti vefejnosti
a prodejci. Cesky statisticky ufad vymezuje nasledné socialni sit& jako prostfedky, které
slouzi primarné ke sdileni informaci, komunikaci a propagaci. Celosvétove se poté jedna
o vyznamné komunikaéni platformy, které jen v Ceské republice vyuZiva v roce 2020

pies 54% jednotlivet stardich 16 let (CSU, 2020a).

Podle CSU (CSU, 2020) doslo k nejdynamiétéjsimu ristu uZivateltl socialnich siti mezi
roky 2009 a 2012 — z 5 % na 31 %. Od té doby se procentudlni ro¢ni ptirtistek pohybuje
okolo 2,8 ro¢n¢. Ze zkoumané skupiny osob v daném roce, tedy starsi 16 let, pouziva
socialni sit€ nejvice osob ve vékové kategorii 16-24 let. Z téch je alespoii na jedné socialni
siti 95 %. Rostouci vek uzivatelll socialnich siti sniZzuje jejich pocet. Vékova skupina 45-
54 let predstavuje 56 % podil aktivnich uzivatelii a ve skuping 65+ uz se tento pomé&f

pohybuje jen okolo 9 %.

Diky nartstu oblibenosti socialnich siti dochazi k jejich vyuzivani podniky, které se snazi
udrZet se svymi zakazniky na riiznych platformach. V roce 2019 mélo profil na sitich
typu Facebook 45 % firem s 10 a vice zaméstnanci, socidlni sité typu Twitter (tzv.
mikroblogy) pouZivalo 9 % takovych firem (CSU, 2020a). Vysledkem rostouciho

vyuzivani socidlnich siti je mimo jiné i rozvoj socidlniho nakupovani (viz. kapitola 4).
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3.5 Vyuzivani mobilnich telefoni

S nastupem mobilnich technologii (chytrych telefont a tabletil) dochéazi k vyvoji i tzv.
mobilniho internetu a vyuZivani Wi-Fi. Z dat zvefejiiovanych Ceskym statistickym
ufadem muizeme vyc¢ist markantni rozmach Wi-Fi a mobilniho internetu v uplynulych 10
letech. V roce 2006 vlastnilo mobilni telefon pouze 52% obyvatelstva, zatim co o deset

let pozdgji je toto procento diametralné odlisné — 86% (CSU, 2018).

Zajimavé je pouziti srovnavace spole¢nosti Shoptet (2021), kterd umoziiuje porovnat
procentualni podil jednotlivych zatizeni na online nakupovani. Dle shromazdénych dat
muzeme sledovat rychly ndrtst mobilnich nakupti oproti roku 2015, kdy se jednalo o
zhruba 25%. V roce 2019 toto ¢islo vzrostlo na témét 50% a konkurovalo tak vyuzivani

jakékoliv verze osobniho po¢itace (Ceska e-commerce, 2021).

Tabulka ¢. 5 uvadi pocet osob vyuzivajici chytry telefon a osob, které¢ vyuzivaji telefon
bez opera¢niho systému (tlacitkovy telefon, ¢i telefon bez pfipojeni k internetu). Z
uvedené tabulky mizeme vidét rast chytrych mobilnich zatfizeni a spolu s tim 1 pokles
téch bez opera¢niho sytému. V roce 2021 vlastnilo chytry telefon témér 77 % osob

starSich 16 let, tlacitkovy pak pouze 23,2 %, z toho vétSina osob byla starsi 65 let.
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Tabulka ¢&. 5 Osoby v CR pouZivajici chytry telefon— vyvoj v letech

Chytry telefon Telefon bez operacniho systému

2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Celkem 16+ 63.1 69.6 72.6 76.6 38.7 31.3 28.6 232
Pohlavi

Muzi 16+ 64.5 71.3 73.3 77.3 38.4 29.4 28.0 22.6
Zeny 16+ 61.7 68.0 71.9 76.0 38.9 33.0 29.0 23.8

Vékova skupina

16-24 let 94.8 98.6 97.9 99.2 11.9 4.7 3.6 0.4
25-34 let 92.1 94.8 96.9 97.9 13.3 10.2 5.4 2.5
35-44 let 85.9 91.2 93.5 96.0 21.0 11.7 9.5 5.2
45-54 let 73.8 81.5 87.3 91.0 323 22.0 14.5 9.2
55-64 let 43.5 60.4 65.4 73.4 55.9 40.5 36.2 28.1
65-74 let 20.6 27.6 32.7 40.0 76.2 68.9 68.1 59.8
75+ 4.2 7.5 8.6 14.5 77.1 81.4 84.8 79.1

Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 49.7 53.6 62.0 70.7 44.6 34.5 34.8 253
SS bez maturity 62.6 73.6 80.0 83.8 39.6 293 22.0 17.1
Stfedni s maturitou +

VOS 82.4 88.3 91.5 94.7 23.6 16.0 11.4 6.5
Vysokoskolské 89.9 95.5 94.1 96.5 19.5 9.8 8.8 4.7

Zdroj: CSU, 2021b

S vétsim vyuzivanim mobilnich telefonti zacalo dochazet k rozvoji mobilniho nakupovani
(viz. kapitola 4). Podle mnohych autorid jako jsou Deshmukh & Thampi (2013),
Omonedo & Bocij (2014) ¢i Deans (2005) zde vznika dalsi podkategorie e-commerce

zaméfena na vyuZzivani mobilnich zafizeni.
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4 Soucasny stav B2C e-commerce v Ceské republice

4.1 Spotiebitelé nakupujici online

V roce 2010 vyuzivalo internet k nakupovani 31,6 % osob, které uvedly, ze nékdy
nakoupili na internetu. V poslednich 12 mésicich se jednalo o 27,4%, pfi¢emZ nejvétsi
podil nakupujicich byl ve vékové skupiné 25-34 let (CSU, 2010b). V porovnani s tim, v
roce 2016 vzrostlo toto ¢islo na 57 % osob, které nakoupily v pfedchozich 12 mésich.
Miuizeme tedy sledovat rast o 30 % z celkového poctu jednotlivel v dané socio-
demografické skupinég (viz. ptilohy I,0-P). V ramci skupin, nejvice nakupujicich spadalo
do veékové kategorie 25-34 let (76,1 %), pficemZ druhou nejcetnéjsi skupinou byly osoby
ve veéku 35-44 let (62,6 %). Dané osoby byly povétSinou vysokoskolsky vzdélani a z
pohledu ekonomické aktivity se s nejvétsim zastoupenim ftadily do kategorie zeny na
rodi¢ovské dovolené (CSU, 2016d). Za rok 2021 (CSU, 2021d) miizeme sledovat dalsi
vyznamny narust osob, nakupujicich na internetu, a to na 82,6 %, tedy o 25,6 % oproti
roku 2016. Od roku 2010 se jednalo o nardst o 55,2 %, pricemz vyznamné rostouci
kategorii jsou osoby ve véku 25-34 let, kdy postupné dochazi i ke starnuti populace a
ptelivu mezi jednotlivymi v€kovymi kategoriemi. Vékova skupina 16-24 let vykazovala
také rychle rostouci tendence. Nejcastéji se jednalo o studenty s téméf 86 % podilem na
nakupovani na internetu. V roce 2021 vyslo z dat CSU, Ze Zeny v domacnosti (resp. na
rodicovské dovolené) nakupuji na internetu z 95,8 %, ¢imz vykazuji nejrychleji rostouct

kategorii z ekonomickych aktivit od roku 2010.

4.2 7Zbozi a sluzby nakupované online

Z dat Ceského statistického titadu (CSU, 2010b; CSU, 2016d; CSU, 2021d) lze zjistit i
jaké druhy zboZi ¢i sluZzeb nakupovali rizné demografické skupiny. Nasleduji kapitola se

blize zabyva rozborem ziskanych dat a jejich vyhodnocenim..

Dalsi informaci podstatnou pro e-commerce na trhu B2C v Ceské republice jsou data o
zbozi a sluzbach nakupovanych pies internet. V roce 2010 (CSU, 2010b) byl pozorovan
nakupu &tvrtinou Cechd starich 16 let pres internet. Castéji k nakupu vyuZivali online
prostfedi muZzi (28 %) oproti Zenam. Ve vékové kategorii 25-34 let nakupovalo 44 %
jednotlivei, coz predstavuje mnohonasobné vetsi pocet osob v porovnani s kategorii 65+,

kde nakoupila pouze 3 % uzivateld.
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35,2 % osob, které v uplynulém roce nakoupilo online, si objednalo vstupenky, nasledné
pak elektrotechniku ¢ oblegeni, obuv a moédni doplitky. Zeny nejéast&ji nakupovali
kosmetiku a zdravotnické prosttedky (39,4 %). Nejméné pak pocitacové hry c¢i
fotoaparaty a jejich pfislusenstvi (2,0 %). Naopak muZzi nejvice nakupovali
elektrotechniku (33,1 % ) a nejméné¢ potraviny a potravinové dopliky (1,3 %). Dle
Ceského statistického ufadu jsou tyto preference srovnatelné s nakupovanim v

kamennych obchodech (CSU, 2010b).

Vzhledem k faktu, ze v letech 2010, 2016, 2020 a 2021 dochazelo k lehce odliSnému
selektovani nakupovaného zbozi, mtizeme porovnat nasledujicich 5 skupin. Tyto skupiny
jsou viditelné ve vSech porovnavanych letech (CSU, 2010a; CSU, 2016¢; CSU, 2020a;
CSU, 2021d). Rostouci tendence se projevovala piedeviim v nakupovéani obleeni a
obuvi. Pro tuto kategorii v roce 2020 ptedstavovalo 30,2 % podil osob, které nakoupily
oproti roku 2010, kdy se jednalo o 24 %. Stejny jev se projevoval i pti koupi sportovnich
potieb, potravin, napoji apod. Ve vSech kategoriich vSak jinym tempem, jak mizeme
sledovat v ptilozenych tabulkéch ,,Zbozi nakupované jedinci v uplynulych 12 mésicich*

zaroky 2010 az 2021°.

Velky rozmach elektronického obchodovani v roce 2020 ma za nasledek predevsim pak
pandemie koronaviru, kvuli niz dochézelo k zavieni velkého procenta kamennych
obchodu a pretizeni téch, jez zlstaly oteviené. Nakupovani diky tomu skokové vzrostlo
z 39 % na 54 % a tento narust pokracoval i v roce 2021, nikoliv tak vyrazné, na 57, 5 %.
Toto &islo prestavuje dle Ceského statistického titadu podil osob, které nakoupily alespoii
1x v poslednich 3 mésicich ptes internet. V ramci dospélé populace za poslednich 12

mésict se pak jednalo 0 69% podil pravidelnych nakupujicich (CSU,2021d).

Naopak software a aplikace zaznamenali nejprve prudky nartst, vrchol v roce 2016, a

poté pokles.

Co se sluzeb tyee, z dat CSU (CSU 2010a; CSU 2016a; CSU 2020a; CSU 2020b; CSU
2021a; CSU 2021d) mizeme sledovat také druhy sluzeb, kteii jedinci zakoupili online. V
roce 2010 nakoupilo nejvice uzivatell internetu (35,4 %) vstupenky na riizné kulturni a
jiné akce. Tento podil byl nejvétsi ze vSech sledovanych let. V roce 2016 se jednalo o

20 %, v roce 2020 o 8,6 % a v roce 2021 ze vSech obdobi nejméné — 6,4 %.

Pokles v letech 2020 a 2021 mé na svédomi opét pandemie koronaviru, omezeni

spolecenskych akci a shromazd’'ovani obyvatel. S ohledem na fakt, Ze je tato tendence
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stale klesajici, pozorujeme klesajici tendenci uzivateli zptsobenou i jinymi vlivy nez
pandemii. Dal$im moznym faktorem je i velikost skupiny uzivatelli internetu, coz
muzeme sledovat na pfiloZzenych tabulkach A-J, kde vidime, Ze ackoliv procento
uzivatelll je mensi, jejich vyjadieni v tis. pievysuje nékolikanasobné rok 2010. Relativné
drobnych vykyvi pozorujeme poté v dopravé. Zde se procento uzivatell, ktefi nakoupili
tyto sluzby online, pohybuje v rozmezi 7-8 % v letech 2016 az 2021. V roce 2010 opét

pozorujeme nejveétsi procentualni zastoupeni s téméf 13 % nakupujicich v kategorii 16+.

V roce 2016 nenakoupila pies internet nikdy v zivot€ pétina obyvatel. Nejvétsi podil osob,
které nikdy nenakoupily, byl mezi studenty (CSU, 2016a). V roce 2021 CSU sledoval,
pro¢ nékteré osoby pies internet nenakupuji viibec. Pro 46 % dotdzanych byla diivodem
preference kamennych obchodil a sila zvyku. Necela polovina téchto osob uvedla, Ze pro
né nakupuje jiny ¢len rodiny na internetu. Lidé star§i 55 let, 18 p.b. z této v€kové
kategorie, nenakupovali online z dGvodu absence znalosti. 7% podil dotdzanych uvedl,
e nechtdji poskytovat své osobni informace pies internet (CSU, 2021a). Dle dat z roku
2020 (CSU, 2020b) byla primérna utrata osob v CR 2500 — 10000K¢&, pfi¢emz nejvice
utraceli v tomto rozmezi osoby ve v€ku 25 -34 let spolecné s osobami ve véku 35 -44 let.

Prakticky 57 % osob z této kategorie pak tvotily Zeny na rodi¢ovské dovolené.

4.3 Trendy e-commerce na trhu B2C

V ramci vyvoje e-commerce se projevuji rtizné trendy. Trendem v tomto piipadé
rozumime moderni populérni proud, vyvojovou tendenci ¢i urcity proces, ktery se delsi
dobu opakuje a umoziiuje nam predpokladat vyhled do blizké budoucnosti. K jejich
vymezeni dochazi v piipadé této prace na zdklad€ vyhodnoceni dat poskytovanych

Ceskym statistickym Gfadem.

V poslednich letech mizeme sledovat z dat Ceského statistického Gfadu (CSU, 2021a)
taktéz rast vysokorychlostniho internetového ptipojeni, prodeje chytrych telefonii a
tabletl. Na zdkladé tohoto trendu mizeme vymezit dal$i dalezité mezniky ve vyvoji e-

commerce v Ceské republice, a to predevsim:

. socialni nakupovani — nakupovani spjaté se socidlnimi sitémi,
. mobilni nakupovani.

Dle autorky prace miiZzeme mezi takové fadit nasledujici:

. nakupovani ptes socialni sité a mobilni telefony,
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. zrychlené reagovani na potieby zakaznikl prostfednictvim technologii,

. personalizace kontentu a budovani diveéry se zakazniky,
. rozsifeni platebnich metod,

. vyuzivani technologii ve vice odvétvich a udrzitelnost,

. live commerce.

4.3.1 Nakupovani pres socialni sité

Nakupovani pies socidlni sité, vymezené v piedchozich kapitolach, je novym smérem
nakupovani a pfiblizeni zbozi zékaznikovi. S ohledem na fakt, Ze socidlni sité¢ vyuzivaji
algoritmy k vyhodnocovani obsahu pro jednotlivé uzivatele, dochédzi k detailnimu
zaméfeni na potieby, zvyky a tim i na vyhleddvané zbozi. K tomu procesu je stale vice
vyuzivano mobilnich telefont, coZ je mozné sledovat 1 na datech z tabulky €. 5 ,,Osoby v
CR pouzivajici chytry telefon a telefon bez opera¢niho systému — vyvoj v letech®. Princip
socialnich médii v poslednich letech stale vice spociva piedevsim v cileni na vizualni
kontent, proto lze fici, ze zdkaznik kupuje to, co vidi. Pfikladem z praxe je socidlni
platforma Instagram, kterd v poslednich letech rozsitila pole své plisobnosti 1 v rdmci
online nakupt. Uzivatel této platformy ma n¢kolik moznosti, jak mize vybrany produkt

zakoupit, a to za pomoci:

. Stitka ¢i odkazl na obrazku ¢i videu,

. reklam s t€émito odkazy,

. notifikace na uvedeni zbozi odpocet do zah4jeni urcité prodejni akce (Instagram,
2022).

Pod produktovymi §titky si miZeme pfedstavit nasledujici situaci — cilovy subjekt, tj.
uzivatel socialni sité, uvidi ve svém vybéru piispévkl produkt. K jeho koupi, €i zjisténi
odkazu pro koupi mu staci pouze kliknout na fotografii, zpravidla bily puntik, a je
pfesmérovan na detaily o zbozi. Tim se nakupni proces zdkaznikovi ptiblizuje a umoziuje

mu dal§i moznost vybéru zbozi.

Na stejném principu funguji i reklamy s odkazy. Jejich druh a obsah je opét cilen na

zakaznika na zékladé jeho aktivit a chovani na siti.
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Notifikace poté vedou i k pfiblizovani daného uzivatele k jednotlivym influencerim —
prave ti casto sdili napt. vydani nové kolekce obleceni ¢i blizici se akce prostfednictvim

odpoctu — viz. obr. €. 1.

Mnoho podnikt se timto zpisobem snazi o udrzeni a budovani kontaktu se zakazniky, o

gem vypovida i rostouci poéet firem na téchto platformach. (CSU, 2021).

V ramci propagace e-shopii a zakomponovani jejich propagace na socidlni sit¢ maji

podniky vétsi moznost multikanalové integrace.

Obrazek ¢. 2 Odpocet doby na Instagramu k vydani zbozi

LAUNCHINC IN

Zdroj: Instragram, 2022

4.3.2 Reakce na potieby zakaznik

Reakce na potieby zdkaznika je dal§im trendem e-commerce, na jejimz vyvoji se nedilné
podili vyvoj technologii. Kazdodenni spotiebitelé, kteti stale vice vyuZzivaji internet a
socialni média pti své béZné ¢innosti generuji uZitecnd data pro analyzu, a to zejména pro
spolecnosti na platformach socidlnich médii. Socidlni média pomdhaji firmam
shromazd’ovat data od vefejnosti, ktera neni ochotna se zapojit do tradi¢niho sbéru dat (tj.
prizkumim). Tato pfeména dat na informace poskytne spolecnostem konkuren¢ni
vyhodu, pomiize také zjednodusit a zefektivnit proces rozhodovani. Socialni média jsou
jinymi slovy také komunikacni kanaly, kde mohou lidé vyjadrit své mySlenky, napady a

nazory, a tim nabizeji spolecnostem pfilezitost rychle se dozvédét o jejich zbozi a
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sluzbach. Zaroveil umozniiuji rychly pfistup k ndzorim soucasnych nebo budoucich

spottebiteld.

Témto velkoobjemnym datiim se jinymi slovy téz tiké ,,big data® a ptfedstavuji velkou

konkuren¢ni vyhodu.

4.3.3 Personalizovany servis a komunikace se zakazniky

Personalizovany servis a komunikace se zdkazniky je dalSim trendem, ktery je v
posledni dob¢ casto diskutovany. Reklama je mezi dneSni mladsi generaci takzvanych
»mileniald* pomérné netcinnd. Mladi lidé vyuzivaji internet jako primarni informacni
médium a zdroj, jsou velmi selektivni vii¢i zavedenym reklamnim formatim a jsou zvykli
samostatné vyhledavat informace o produktech nebo zvazovat doporuceni na socidlnich
sitich pfed rozhodnutim o nakupu. Mladi lidé jiz tolik nevyzaduji rozséhlou
marketingovou komunikaci, ktera pro n¢ miize mit naopak i negativni dopad (Lu, Wang,
2012; Nougarahiya et al., 2021). Spotiebitelé pozaduji personalizaci a stale vice ji
povazuji za kritérium pro svou ochotu ptehodnotit ndkupni rozhodnuti. VétSina e-shopi
v dneSni dob& tomuto trendu vychédzi vstfic a snazi se o maximalni pfizptisobeni
zakaznikil. Nejde vSak jen o personalizaci produktii a sluzeb, ale v podstaté o veskerou
komunikaci s uZivateli (Segment, 2017). Jako hlavniho tahouna elektronického
obchodovani je moZné brat velké mnoZstvi osobnich tdaji, které zdkaznici poskytuji
internetovym obchodim zdarma. Pfedvolby a chovani na socialnich sitich, udaje z
webovych prohlize¢ii, navstivené webové stranky, chovani samotného e-shopu, historie
nakupl, udaje z mobilnich zafizeni (jako naSe aktudlni poloha). Prikopniky v
personalizaci svych sluZeb a produktl byli na zac¢atku 21. stoleti tzv. ,,digitalni giganti* —
Amazon, Facebook nebo Google. Ukazkou ptizplsobeni jsou sluzby Facebook News

Feed nebo Google reklamy (Bridge, 2021).

4.3.4 Nové platebni metody

Vybér zptusobu platby je jednim z klicovych bodl v procesu nakupu. Pokud zakaznik
nenajde moznost platby, kterou chce vyuzit, mize si nakup rozmyslet. Platby nemohou
byt ptili§ slozité, na druhou stranu je lepsi nabidnout vice moZznosti. Kryptoménovy
primysl je nestaly a neptedvidatelny, ale za¢ina hrat roli naptiklad v e-commerce, n¢které
obchody pfijimaji platby v bitcoinech. Ukéazkou je spolecnost Microsoft, Wikipedia, ¢i v

Ceské republice je nejvyznamnéjsi spole¢nosti vyuZivajici danou metodu Alza (Alza,
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2021). Implementace mobilni brany s vice moznostmi plateb podle spole¢nosti Glood
(2021) umozni podnikiim prosperovat v mobilnim nakupovani. Autofi (Brige, 2021;
APEK, 2021; GoPay, 2021) zmifiuji mimo jiné 1 Amazon Pay, kreditni a debetni karty a
elektronické penézenky. Z vyzkumu spole¢nosti a dat ziskanych z Ceského statistického
ufadu muzeme vyvodit, Ze zjednoduseni procesu transakci vede k rlstu duvéry v
bezpecnost dat. O tento fakt se opira i ¢lanek spolecnosti GoPay, zprosttedkovavajici
platebni metody nejen v Ceské republice, ale i vysledek vyzkumu Asociace pro
elektronickou komerci, zkracen¢ APEK, kde muizeme sledovat rostouci trend Google

Pay, ale i platby kartou ptes internet (APEK, 2021).

Obrazek ¢. 3Vyvoj platebnich metod v CR

%
0 RESPONDENTU

~ NEJICASTEIS| zPUSOB BY NA ERNE
= n— ZA POSLEDNICH 12 MEsicU Z POHLEDU SPOTI-'IEBITELU m m m
Platebni kartou pfes internet 39
Bankovnim pfevodem 22 - -
Na dobirku hotové 15

MNa dobirku kartou (pfi prevzeti zbozi)

Prostiednictvim vlastniho Gétu na platebnim systému (napf. PayPal, PaySec)
comurny [ - -

Mobito, MasterCard Mobile -

— - -

Ma splatky (Gvérem, leasingem) -

Prostfednictvim tzv. odloZené platby - - -

Jiné/nesledovano -

6
Platba pri osobnim odbéru kartou 5
Platba pfi osobnim odbéru zbozi hotové 9

3

Zdroj: APEK, Nielsen Admosphere, 2018,2019,2021

S rozvojem mobilnich zatizeni a jejich vyuzivani k ndkuplim souvisi i rozvoj platebnich
sluzeb pies mobilni zatizeni. K placeni miize dochazet prosttednictvim vybranych metod

zminénych v tabulce €. 6.
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Tabulka &. 6 Vybrané bezhotovostni platebni metody v CR

Apple pay, Google pay, dalsi elektronické penézenky, poskytujici klienthm moznost
platit rychlym a bezpecnym zplisobem bez nutnosti poskytovat osobni udaje. Jsou
k dispozici nonstop.

Platby v kryptoméndch, které umozituje okamzité ptipsani mény a jeji sménitelnost za
jakoukoliv jinou ménu na svete.

Mobilni platby — strhavani z kreditu nebo pfipocteni k tarifnimu vyuctovani

Online platebni tlacitka, které vyuzivaji platby s predvyplnénym piikazem. Tzv.
,platba na jedno kliknuti* ve vlastnim internetovém ¢i mobilnim bankovnictvi.

Sdileni QR kodu s pfedvyplnénymi platebnimi tdaji. V soufasné dobé vyuZivaji
nasledujici banky: Moneta Money Bank, Raiffeisen Bank, KB, CSOB, Era, AirBank,
Ceska Spofitena, Fio Banka, Equa bank a mBank. (CBA, 2021)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GoPay.cz, 2021, CBA, 2021

4.3.5 Nova odvétvi

DalS$im trendem vyvoje B2C e-commerce je jeji pfesun do riznych odvétvi. Zamétime-li
se na sortiment nabizeny na e-shopech v roce 2020, zjistime jeho nasledujici sloZeni z dat
CSU, které mizeme sledovat v prilohach (I, M-P),.Zbozi a sluzby nakupované na
internetu® Rok 2020 byl rekordnim obdobim pro internetovy obchod. Uzavirani prodejen
z dlivodu koronavirové krize, strach chodit do kamennych prodejen a nutnost zlstavat v
domacich kancelafich vedly spotiebitele k nakupovani pfes internet ve vEtsi mife 1 v
oblastech, které dosud vyhradné provadéli prostiednictvim kamennych obchodi. Podle
webu Ceska E-commerce (2020) se obrat ¢eské e-commerce meziroéné zvysil o 18 %.

Ceska republika ma nejvyssi podet elektronickych obchodti na obyvatele.

4.3.6 Udrzitelnost

Dal§im vyznamnym zjisténim je narGst zajmu spotiebiteldl o pfirodni produkty a
udrzitelnost. Pravé vnimani ekologické stopy je dalS$im do budoucna vyznamnym
milnikem protinajici a ovliviiujici budouci sméfovani. Vyzkum spole¢nosti APEK (2020)
ukazal, ze 27 % respondentii premysli a zajima se o ekologické stopy a tim tedy i o
uhlikovou stopu, nadmérné mnozstvi obalovych materidld, zda dochéazi pouziti
recyklovanych obalovych materialt jako zachranéné/vratné krabice a bublinkové folie,
papirové pasky misto plastovych. Na zdkladé¢ tlaku spottebitelti, vyrobci vice dbaji na

ekologicky odpovédny pfistup. To by mohlo do budoucna zahrnovat zavedeni
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udrzitelnéjSich obalovych materidl, udrzitelnost piepravy produktl, piistup k
zaméstnanciim nebo vlastnosti samotného produktu. Podle studie Real Estate Innovation
Lab z MIT mé online nakupovani v priméru o 36 % niz$i emise uhliku neZ nakupovani

v kamenném obchod¢ (Novak et al.., 2021).

4.3.7 Live commerce

V neposledni fadé¢ je novym trendem poslednich let tzv. live commerce, neboli e-
commerce zameiena na nakup a prodej zbozi v redlném cCase skrze video. Jedna se o akt
prodeje produktl online prostiednictvim pfimého pfenosu a o interakci nakupujiciho s
prodejcem. Spotiebitelé mohou nakupovat, mluvit a sledovat vSe z domova (Giosg,
2022). Live commerce vyuZzivaji socidlni sité, jako je napt. Facebook live. K jejimu
rozvoji ptispél rychly rozvoj internetu a vyuzivani mobilnich zatizeni ¢im dal tim vice
uzivateli. Socialni sité pak poskytly zéklady pro rozvoj obchodu s Zivymi ptenosy. Obsah
live commerce ma tendence byt pro uzivatele velice bohaty a poukazuje na to, jak jsou
produkty vyvijeny a pouzivany. Prodejce predstavuje rizné aspekty produktl tak, aby
Zakaznici interaguji v redlném case v komunité ,live streamu® s dal$imi uZzivateli.
Provozovatelé vysilani slouzi jako informacni zdroje a ptispevatelé obsahu do této
komunikace. S ohledem na fakt, Ze existuje mnoho platforem, jako je napf. Youtube,
Facebook ¢i Instagram, na kterych lze nahradit online média ,,live* obsahem, naklady na
prevod do Zivého vysilani jsou relativné nizkeé (Kang et al., 2021). A¢koliv jsou tato data
podloZena predevsim studiemi ze zahrani¢i s ohledem na fakt, Ze se v Ceské republice
jedna o relativné novy trend, miizeme se i u nds setkat s timto prodejem. PfedevSim pak

na socialnich sitich Facebook a Instagram ¢i jinych streamovacich sluzbach.

Live commerce pfijalo za své mnoho malych prodejcii jako hlavni prodejni taktiku. Na
zdklad¢ vyzkumu provedené¢ho Wongkitrungrueng a Assarut (Wongkitrungrueng,
Assarut, 2021) mizeme fict, ze diky live commerce dochazi ke zvySovani prodeje a
budovani loajality. Zivé vysilani vzbuzuje ve spotiebitelich pocit socidlni p¥itomnosti a
lidského kontaktu 1 bez osobni pfitomnosti. Pojem ,,socialni pfitomnost* se tyka stupné
vyznacénosti druh€ osoby v interakci a ndsledné vyznacnosti mezilidského vztahu (Short,
Williams, Christie, 1976; Lowenthal, 2010) a je vylepSena prostiednictvim live
commerce nad rdmec bézné B2C e-commerce. Vys$i stupen socialni interakce a socialni

pfitomnosti vznikly z obousmérné synchronizované komunikace mezi kupujicimi a
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prodédvajicimi a zobrazovani komentarti ostatnich divakii proto mulze zvySit davéru
spotiebitelll a snizit jejich nejistotu prostfednictvim vnimani, Ze online prodejce je
skutecny, spolecensky a identifikuje se s nakupujicimi (Wongkitrungrueng, Assarut,

2021; Xu et al., 2020; Hu, Chaudhry, 2020).
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5 Metodika zpracovani empirické Casti prace

Cilem vyzkumné ¢asti diplomové prace bylo vyhodnotit postoj spotiebitelti k nakupovani
na internetu. Déle pak zjistit motivy jednotlivych respondentt k nakupovani na internetu
a vyhodnotit zda se spotiebitelé chovaji v souladu s trendy elektronického obchodovani

v Ceské republice, které uvadi zdroje v kapitole 2.

Na zéaklad¢ cilti prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Vyuzivaji spottebitelé socidlni sit¢ k online nakupovani?

2. Zohlediji spottebitelé pii nakupovani na internetu udrzitelnost?

3. Jaké platebni metody vyuzivaji spotiebitelé pfi nakupovani na internetu?

4. Co nakupuji spotiebitelé na internetu?

5. Chovaji se spotiebitelé v souladu s vymezenymi trendy elektronického obchodovani?

Jako primarni metoda vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které probihalo jak na
internetu tak i v papirové podobé. Dotaznik zahrnuje otazky zjiStovaci, které blize
ptiblizuji urcity stav, a poté otazky sdélovaci, poukazujici na postoj ¢i motivy a osobni
pfistup respondenta k nakupovani na internetu. Dale pak otdzky zkoumaji diivody pro¢ k
online nakupovani dochdzi ¢i nedochdzi, preference platebnich metod, vyuZivani
socialnich siti a jejich dopad na online nakupovani apod. Setfeni bylo dopInéno o osobni
rozhovory s respondenty, které reagovaly na vybrané otazky z dotaznikového Setteni a

zkoumaly motivy respondenta.

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik obsahoval 42 otazek, viz ptiloha J, které reagovaly na odpovédi respondentd,
¢imz dochazelo k selekci odpovédi do jednotlivych kategorii — osoby, které nakupuji na
internetu, osoby které nenakupuji na internetu a osoby které vyuzivaji, ¢i nevyuzivaji
internetové bankovnictvi. Pfed zahdjenim vyzkumu doslo k pilotnimu Setfeni, na jehoz
zaklad¢ byl dotaznik upraven a pfizpiisoben jednotlivym odpovédim respondentt.

(respondent byl pfesmerovan na dalsi sekci(otazky)).

Pilotni Setfeni probihalo v obdobi od 06. 03. 2022 do 08. 03. 2022, kdy doslo k ovéteni
dotazniku 5 respondenty a nasledné opravé. Odpovédi z pilotniho Setfeni nebyly pro ucely

zpracovani diplomové prace vyuzity s ohledem na fakt, ze slouzily pouze jako pilotaz

39



dotazniku v online prostiedi a pro pottebné Upravy. Vyzkumné Setieni v online prostiedi

bylo zahéjeno dne 09. 03. 2022 a ukonceno 16. 03. 2022.

Papirové dotazniky byly distribuovany v obdobi od 11. 03. 2022 do 25. 03. 2022.
Ukonceni papirového sbéru dat bylo provedeno 03.04.2022. Sestaveni dotazniku
probéhlo na zakladé odborné literatury a poznatkli z pilotniho Setfeni tak, aby byly

zjistény udaje, vztahujici se k predpokladiim diplomové prace.

K vyhodnocovani dotazniku dochéazelo na zakladé porovnani jednotlivych odpovédi a
sledovani spolecnych tendenci a postojii mezi respondenty pomoci kontingenc¢nich
tabulek, grafi, porovnavani jednotlivych odpovédi prostiednictvim funkci v MS

Excel a jejich slovnimu popsani, v¢. grafického znazornéni.

V ramci celkového poctu respondentli 257 muselo dojit k vyfazeni 9 online vyplnénych
formuléit z diivodu jejich nevhodného vyplnéni (vulgérni jazyk, nepochopeni polozené

otazky, nesmyslna formulace).

5.2 Osobni rozhovory

Spolecné s papirovou verzi dotaznikti dochézelo i k vybéru respondentti, kteti souhlasili
s osobnimi rozhovory. U nékolika respondentt starSich 65 let byly rozhovory provadény
paraleln€ s vypliovanim dotazniku, ¢imZ bylo ihned reagovdno na odpovédi. Zbylé
rozhovory probihaly na zakladé souhlasu dotazovanych se zpétnym dotazovanim na

vybrané otazky.

Osobni rozhovory, priloha K, se skladaly z 11 zakladnich otazek, které zaroven
reagovaly na odpovédi dotazovanych. Otdzky byly vytvofeny rozdélené, stejné jako
dotaznik. Nedochazelo tak ke kladeni dotazili, které¢ by nebyl respondent odpovédét v
ptipadé, Ze na internetu nenakupuje.Osobni rozhovory probihaly v obdobi od 30.03. do

03.04.2022 a dochazelo k jejich zaznamenani na mobilni zatizeni a zapisovani.

Rozhovory byly vyhodnocovany stejn¢ jako dotaznikové Setfeni na zaklad¢€ porovnani

jednotlivych odpovédi respondenti.
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6 Vyhodnoceni empirického vyzkumu

6.1 Dotaznikové Setreni

Uvodni ¢ast dotazniku byla spoleéné pro viechny respondenty. Prvni zkoumanou otdzkou
bylo, zda respondent nakupuje, ¢i nikoliv na internetu. Z vysledka Setfeni vyplyva, ze
96% uzivatelll na internetu nakupuje a pouze 11 respondentt, 4 %, internet k nakupovani

online nevyuziva.

Obrazek ¢. 4 Nakupujete na internetu?

Ne
4%

Ano
96%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Mezi respondenty, ktefi nakupovali i nenakupovali na internetu bylo dale zkouméno v
otazce ¢. 2, ¢eho vyuzivaji k nakupovani/prohlizeni internetu. Pfrevazna vétSina
respondentli vybrala vice jak jednu variantu z danych odpovédi. V souctu vSech

respondentll poté miiZeme sledovat nasledujici trend, uvedeny na obrazku €. 5:
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Obrazek ¢. 5 K nakupovani na internetu pouzivate:

Stolni pocitat 62 (25,1 %)
Notebook 162 (65,6 %)
Tablet 25 (10,1 %)
Telefon 183 (74,1 %)
0 50 100 150 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z odpoveédi mizeme vyvodit fakt, ze vétSina respondentti uptednostiuje k nakupovani na
internetu mobilni telefon ¢i notebook. Pouze minoritni procento respondentti odpovédélo,

ze vyuzivaji pro nakupovani na internetu tablet.

Uzivatelé, kteti zaskrtli tablet patfili pfevazné do vékové kategorie 25-34 let (s 10
respondenti) nebo mezi 16-24 let (s 9 respondenty) a vyuzivali vice ptfenositelnych
zafizeni pro nakupovani na internetu. V naprosté vétSin€ se jednalo o kombinace tablet,

telefon a notebook.

Mezi respondenty, kteFi na internetu nenakupovali, bylo nejcastéji vyuZivanym
technologickym zatizenim telefon (6 respondentil) a nasledné notebook ¢i stolni pocitac
u zbylych respondenti.Vékovy priimér osob, které na internetu nenakupuji, byl 75+ a
pfevazna vétsina z téchto respondentl nevlastnila zddné zatizeni s pfipojenim k internetu.
Druhé nejcetnéjsi zastoupeni predstavovaly osoby ve v€kovych kategoriich 16 — 54 let,
které na internetu nenakupovaly z divodu neochoty sdilet své osobni udaje nebo

nakupovali v kamennych prodejnach ze sily zvyku.

Treti otazka zkoumala, jaké pfipojeni k internetu respondenti vyuzivaji. Téméf 97 %
podil dotdzanych uvedl, Ze vyuziva Wi-Fi pfipojeni, tésn€ za nim poté mobilni data a
pouhych 52 respondentii (21,2 %) vyuZzivalo pevného pfipojeni. I v tomto piipad¢ vétsina
respondentl volila vice jak jednu variantu, pficemz vétSina z nich uvedla, Ze voli
kombinaci Wi-Fi a mobilnich dat ¢i vSechna uvedena. Mezi uzivateli, ktefi nejCasteji
vyuzivali téchto kombinaci, pfevladaly osoby s vysokoskolskym vzdélanim ve véku od
16 do 34 let. Naopak pevné pfipojeni k internetu preferovali pfedevSim respondenti od

35 do 75+ let véku.
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Otazka Cislo 4 byla rozdélena na dvé kategorie — pro uzivatele, ktefi nakupuji na internetu

a pro uzivatele, ktefi na internetu nenakupuji. I zde byly vysledky shromazd’ovany pro

ob¢ kategorie spolecné za ucelem zjistit Cetnost vyuzivani internetu v bézném zivoté

respondenta. Prakticky 60% podil osob, které nakoupili na internetu, tak ucinilo v

prubéhu posledniho mésice nebo v 27,9 % procentech v rdmci uplynulych 24 hodin. U

osob, které na internetu nenakupuji, doslo k nasledovnému skéalovani Cetnosti vyuzivani

internetu, uvedeném v tabulce ¢. 7 ,,Vyuzivany typ telefonu a navstévy na internetu

respondenty, ktefi nenakupuji na internetu®.

Tabulka ¢. 7 Vyuzivany typ telefonu a nadvstévy na internetu respondenty, ktefi

nenakupuji na internetu

Mobilni data, Wi-Fi
b&hem posledniho mésice
Chytry

Wi-Fi

V poslednich 3 - 12
meésicich

Chytry

V uplynulych 24 hodinach
Tlacitkovy

zadné

Nikdy

Chytry

Tlacitkovy

Respondentt celkem

Typ pfipojeni k

internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Posledni vyuziti
internetu

Typ mobilniho
telefonu

Z uvedené tabulky mizeme vidét spojeni, mezi typem vlastnéného telefonu a pfipojenim

k internetu. Respondenti, ktefi nemaji pfistup k internetu, vlastni ve vétSiné ptipadi 1
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tlacitkovy telefon. Nejvice respondentli, ktefi na internetu nenakupuji, nema zadny
pristup k internetu. Ti, ktefi pfistup k internetu maji, jej vyuzivali v uplynulych
3-12 mésicich. Nejmén¢ pak dochazelo k vyuzivani kombinace mobilnich dat a Wi-Fi,

kdy pouze jeden respondent vyuzival obojiho, a to v pribéhu uplynulého mésice.

Otazka ¢. 6 zkoumala, jakého kanalu vyuzivaji respondenti k nakupovani na internetu.
Prakticky 80 % podil nakupoval ptimo v e-shopech. Z vysledki dotazniku vyplynulo, ze
kombinaci e-shopil a socidlnich siti jako médii pro ndkup vyuziva 19 % osob. V
nasledujici tabulce mizeme vidét ¢lenéni respondetq, kteti vyuzivaji jak socialni site, tak
i e-shopy pro nakupovani na internetu. Z uvedené tabulky ¢. 7 vyplyva, ze nejvice téchto
uzivatell tvofi zaméstnané zeny ve veéku 25 — 34 let s vysokoskolskym vzdélanim nebo

zeny v domacnosti.

Z muzi se pak jednalo taktéz o vékovou kategorii 25 — 34 let. Respondenti nejcetnéjsi
skupiny byly rovnym podilem studenti ¢i zamé&stnani a méli bud’ vysokoskolské vzdélani

&i stiedogkolské s maturitou, piipadné VOS.

Pro takto vymezenou skupinu bylo hlavnim diivodem nakupovani online pohodli a ispora
Casu a vetsi vybér zbozi a sluzeb.

Posledni otdzka v prvni €asti, €. 7, se zaméfovala na zménu chovani v nakupovani na
internetu z divodu pandemie COVID-19. Z grafického zpracovani, viz. obratek ¢. 6,
muzeme vidét, ze 49 % respondentli nakupovalo na internetu stejné frekventované jako
pfed pandemii. Druha velka ¢ast respondentli se 100 odpovéd’'mi uvedla, ze je pandemie
motivovala nakupovat ¢astéji na internetu. K prvnimu nakupu na internetu motivovala
pandemie 8 respondentil, pficemz tuto mensinu piedstavovaly osoby nakupujici vzdy
ptimo v e-shopu a nej¢astéji spadaji do vékové kategorie Zen 25-34 let. DalSim spole¢nym
rysem pro prvni ndkup na internetu bylo pohodli a vétsi vybér produktii a sluzeb. VétSina
respondenttl, ktefi na internetu nakupovali, uvedlo, Ze uzavieni kamennych prodejen je

stimulovalo k ¢astéjSimu nakupovani na internetu.
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Obrazek ¢. 6 Ovlivnila pandemie koronaviru Vas vztah k nakupovani na internetu?

B Ne, béhem pandemie jsem
nakupoval/a na internetu se stejnou
frekvenci jako pfed pandemii

B Ano, motivovalo mé to k astéjSimu
nakupovani na internetu nez pred
pandemii

B Ne, nenakupoval/a jsem na internetu
pied pandemii ani b&hem ni

Ano, motivovalo mé to k prvnimu
nakupu na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nasledujici vyobrazeni pomoci tzv. wordcloud poukazuje na nejvice se vyskytujici
odpovédi na otazku ¢. 8. Nejvice dochazelo k vymezeni hlavniho divodu pro nakupovani
na internetu v pribéhu pandemie koronaviru zavieni obchodi, dale pohodli ndkupu, ale i
eliminace kontaktu a strach z nédkazy. Respondenti uvedli, ze je mnohdy motivovalo k

nakupu na internetu i to, ze nemuseli nosit respiratory a nebyli nijak limitovani.
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Obrazek ¢. 7 Duvody pro nakupovani na internetu v prubéhu pandemie COVID-19

L Inlernelu ek osobné
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Druha ¢ast dotazniku se zaméfovala na socidlni sité. Cilem této Casti bylo vyhodnotit a
posbirat data, kterd CSU nesleduje. Otazky cilily pouze na respondenty, ktefi na internetu
nakupuji, nebo pfistup k internetu maji a byly situované tak, aby respondenti

nevyuzivajici socidlni sit¢ nemuseli odpovidat na otdzky a byli nasmétovani dale.

V otazce 9 bylo zkoumano, jaké socidlni sité jednotlivi uZivatelé internetu vyuzivaji, s
¢imz souvisela 1 otazka ¢. 10. VétSina respondentll uvedla jako nejcastéji vyuzivanou
socialni sit’ Facebook a Instagram. Ackoliv Youtube neni povazovano za socidlni sit, ale
socialni médium, objevilo se v né€kolika ptipadech. Mezi nejcastéji volené socidlni sité

patfil Facebook, Instagram a TikTok.

Otazky ¢. 11 a 12 sledovaly, jak €asto dochézi k vyuzivani socidlnich siti a za jakymi

ucely. Mezi diivody s navstévnosti socialnich siti na denni bazi byly v 52 ptipadech:

. zabava a traveni volného Casu,
. kontakt s ptateli/rodinou,
. sledovéani edukativniho ¢i jiného kontentu.

Grafické znadzornéni na obrazcich ¢. 8 a 9 sleduje frekventovanost pouZzivani socialnich

siti a diivod jejich pouzivani.
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Obrazek ¢. 8 Duvody vyuzivani socidlnich siti

PRACE/PRACOVNI KONTAKTY | 2
INFORMACE O AKCICH A UDALOSTECH | 1
SLEDOVANI EDUKATIVNIHO €I JINEHO KONTENTU 112
ZJISTOVANI INFORMACI O PRODUKTECH 72
ZABAVA A TRAVENI VOLNEHO CASU 177
NAKUPOVANI 49

KONTAKT S PRATELI/RODINOU 207

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tabulka ,,Frekvence pouzivani socidlnich siti“ poukazuje na fakt, ze vice jak 90 %
respondentll ztraci ¢as na socidlnich sitich kazdy den. Pouze 1 % pak mési¢né. Tito

respondenti se vétSinou fadili do starsi v€kové kategorie (65+).

Obrazek ¢. 9 Frekvence pouzivani socialnich siti

B Denné M Méneé casto M Mésicné Tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tabulka ¢. 8 ,,.Divody vyuzivani socialnich siti ndm poukazuje dale i na fakt, Zze 49
respondentll vyuziva socialni sit¢ k nakupovani na internetu. Tito uzivatelé navstévovali

socialni sité s denni frekvenci a vyuzivali nékolika socialnich siti najednou. Celkem se
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vyjadiilo 46 respondentti, Ze pies socidlni sit¢ bud’ nakoupili, nebo byli motivovani k
nakoupeni produktu ¢i sluzby. Blize rozvedend data nalezneme v nize uvedené tabulce
¢. 8. Z respondent, ktefi na socialnich sitich nikdy nenakoupili, byli k nakupu
motivovani 2. Nejvice uzivatelti nakoupilo v uplynulém mésici a reklamami Ci piispévky

bylo k nakupovani motivovéano 18 respondenti.
Tabulka ¢. 8 Nakupujete prostfednictvim socidlnich siti?

Posledni nakup prostednictvim Prispévky a reklamy byly

socidlnich siti motivem k nédkupu
Nikdy 2 2
Ano 2 2
EfgiCivice jak 12 ) )
Ano 1 1
Ne | 1
V uplynulém mésici 30 30
Ano 18 18
Ne 12 12
Ano 7 7
Ne 5 5
Celkem 46 46

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Mezi socidlni sit€¢, vyuzivané mensSim procentem uzivatell, se fadily nésledujici:

seznamovaci aplikace Tinder, BeReal, Discord, Reddit, Pinterest, Xing ¢i A-net.

Z celkového poctu 239 respondentil, vyuzivajicich socialni sité, se v otazce ¢. 14 vyjadrilo
140, Ze je ptispévky a reklamy na socidlnich sitich motivovaly k ndkupu. Ve vétSing
pfipadi se pak jednalo o propagaci, esteticky nafocené produkty, slevy ¢i limitované
edice. Spole¢nym rysem otevienych odpovédi v otazce €. 15 byla cilend reklama a

recenze influencert na dany produkt ¢i sluzbu.
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V otazce €. 16 byl zkouman trend e-commerce, uvedeny v piedchozi ¢asti prace — live-
commerce. V ziskaném vzorku se vétSina respondentil vyjadrila negativné ve smyslu, zZe
se s zivym vysilanim nikdy nesetkala. 87 respondenti s live-commerce zkusenost mé¢la a
13 z nich na zaklad¢ n¢j nakoupilo. Hlavnim diivodem pro nakup bylo zaujeti produktem

— jeho parametry, vhodné téma nebo aspekty sluzby a zajimavéjsi vnimani produktu.

Ve treti ¢asti dotazniku se blize zkoumalo nakupovani na internetu. Otazky ¢. 19 a 20 se
soustiedily na pfiblizeni nejvice nakupovaného zbozi a sluzeb. Na obrazku ¢. 10 mtizeme
vidét vybrané druhy zbozi a Cetnost jejich nakupovani na internetu. V rdmci vyhodnoceni
otazky ¢. 19 muselo byt nékolik odpovédi vyrazeno z diivodu $patného vymezeni sluzby

ze strany respondenta, nebot’ doslo k uvedeni zbozi misto sluzby.

Obrazek ¢. 10 SluZzby nakupované na internetu

Sluzby nakupované na internetu

Nic z uvedeného

Sluzby na internetu nenakupuji 36
liné sluzby (napf. dalniéni znamky, masaze,... 124
liné vstupenky (napf. do bazénu, fitness centra,... 67
Vstupenky na sportovni akce (napf. na fotbalovy... 35
133

Vstupenky na kulturu (napf. do kina, divadla,...

lizdenky na autobus, viak ¢éi MHD, letenky 154

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Jeden z respondentli uvedl, ze nakoupil jinou, difive neuvedenou sluzbu, kterou
predstavovala jazykova certifikace. NejCastéji dochazi dle uvedené tabulky k nakupovani
jizdenek ¢i letenek a nejméné Casto pak vstupenek na sportovni akce. 36 odpovidajicich

uvedlo, Ze sluzby na internetu nenakupuji.

Graficky znazornéna otdzka ¢. 20 nam ukazuje, jaké zbozi je respondenty nakupované
nejcastéji na internetu. Na grafu mizeme vidét, Ze nejCastéji nakupovanou kategorii zbozi
je obleceni a mddni doplnky, déle jidla z restauraci a potraviny ¢i ndpoje. Nejméné poté
respondenti nakupovali kosmetiku a hodnotné&;jsi véci, jako je elektronika, automobily, ¢i
jina technika. Mezi odpovéd’mi jiné se nachédzelo palivové dievo a brikety a vytvarnické

potieby. UZzivatelé, kteti uvedli, ze nenakupuji zboZzi na internetu v pozndmce uvedli, ze
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nakupuji bud’ vyse uvedené sluzby, ¢i blize specifikovali své nakupni preference na
internetu pii osobnim rozhovoru. Zpravidla uvedli, ze nakupuji neuvedené zbozi —

pracovni nacini, €1 jiny druh elektrotechniky.

Obrazek ¢. 11 Zbozi nakupované na internetu

Zbozi nakupované na internetu

Jiné 3
ZboZi na internetu nenakupuji B 5
Kosmetiku 11
Kolo, motorku, auto nebo jejich dily 30
linou elektrotechniku (napf. televizi, fotoaparat) S 35
Bilou techniku ¢i elektrospotiebice pro domacnost... 51
Hracky, stolni hry, détské potieby TS 65
liné vybaveni domacnosti ¢i zahrady s 68
Sportovni potfeby 86
Drogerii (Cistici a hygienické potieby) 86
Mobilni telefon, tablet, pocitac ¢i jejich piislusenstvi 103
Leky, vitaminy, doplnky stravy 112
Knihy, ucebnice (tisténé) 117
Potraviny, napoje, krmivo pro zvifata 121
lidlo z restauraci & rychlého obéerstveni 127
Obleéeni, obuv, modni dopliiky 184

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Otazky 21 a 22 ptiblizily divody nakupovani potravin, 1€kl ¢i drogérie na internetu.
Nejcastéjsimi diivody pro nakup jidla bylo snadné obstarani nakupu, vyhodnéjsi ceny,
lepsi kvalita potravin a SirSi sortiment oproti kamennym obchodim. Valna vétSina
respondentli uvedla, Ze potraviny na internetu za¢ala nakupovat v prib¢hu pandemie

COVID-19 nebo volila tuto moznost z diivodu karantény ¢i izolace.

Co se drogérie a 1€kt tycCe, respondenti uvedli jako hlavni diivody Sir$i nabidku produktti
a niz8§i ceny oproti prodejnam, rychlost ndkupu a tietim nejcastéj§im divodem bylo
vyhybani se prodejnam ¢i 1ékarnam z diivodu bezpecnosti. Méné €astymi diivody byla
moznost nakupovat kdykoliv, bez Casové limitace a tlaku, uplatiovani poukazii a

eliminace pfenosu zboZzi z prodejny domu.

V otazce €. 23 se zkoumalo, kterou polozku z vySe uvedenych kategorii zbozi a sluzeb
zacali respondenti nakupovat na internetu. Nejvice respondentll uvedlo, ze zacalo vice
nakupovat potraviny a oblegeni, dale léky a kosmetiku. Casto byla jako nova kategorie

zbozi uveden 1 respirator, jehoz potieba se projevila pravé se zacatkem pandemie.
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Otazka ¢islo 24 méla informativni charakter a opirala se o data z CSU ohledné softwaru
a audio ¢i e-knih. Z drtivé vétSiny 200 odpovédi doslo k vymezeni postoje spotiebiteld k
nakupovani zpoplatnéného softwaru a e-knih. Tento ndkupni trend v Ceské republice neni

nijak vyznamny, ani ovlivnén pandemii koronaviru.

V otéazce ¢. 25 uvedlo 44 % respondentli primérnou Cetnost 3-5 ndkupl za posledni
3 mésice. 5 respondentd uvedlo, Ze v daném casovém useku nenakoupilo ani jednou.
Casovy horizont 3 mésicti byl zvolen z diivodu lehéi zapamatovatelnosti. Respondenti

budou tak schopni uvést piesnéjsi odpoveéd’ nez za delsi Casovy tsek.

Obrazek ¢. 12 Pocet nakupti pies internet za posledni 3 mésice

W I1xai2x
M 3x ai5x
M 6x a vice

Ani jednou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pro blizsi specifikaci dlivodu pro nakupovani na internetu byla poloZena otazka ¢. 26.
Respondenti mohli volit z vice moznosti, pfipadné vypsat jinou neuvedenou. Z odpovédi
bylo mozné urcit, ze mezi prioritni diivod bylo zatazeno pohodli a Gispora ¢asu. Zaroven
s tim je dulezitym faktorem 1 vétSi vybér produktli a sluzeb ¢i snadné porovnani
nabizenych produkti. Tito respondenti vétSinou nakupovali jak zbozi, tak i sluzby, pouze

malé procento z nich upfednostiiovalo pouze jedno z toho.

Co se problémil, uvedenych v otazce €. 27 tykalo, témét 39 % dotazanych uvedlo, Ze se
s Zadnym nesetkalo, pfipadné jim zboZi dorazilo pozdéji (36 %). Tito respondenti
nakupovali nejcastéji obleceni €1 potraviny a jizdenky. Divodem pro nakupovani na
internetu pro né bylo ptfedevsim pohodli a Gispora ¢asu oproti nakupovani v kamennych

prodejnach. V piipad€ osob, které se setkali s nékterym z uvedenych problémd, se jednalo
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hlavné o poSkozené zbozi, problém s prodejci ¢i internetovou strankou nebo procesem

reklamace.

Dalsi otazka €. 28 se zaméfila na udrzitelnost pii nakupovani na internetu. Predevsim se
poté zkoumalo, zda se respondenti staraji a zajimaji o udrzitelnost pfi nakupovani na
internetu a zda je pro né dulezita. 55,6 % respondentti uvedlo, Ze je pro n¢ udrzitelnost
dualezita. Tito respondenti poté blize specifikovali své pozadavky a potfeby v dané oblasti
v otdzce €. 29 nasledovné — téméf 39 % (51 respondentl) uvedlo, Ze se staraji o svou
ekologickou stopu, 71 % (94 respondentll) uvedlo, Ze se snazi zamezit plytvani obalovymi
materialy a vice jak 56 % (75 respondentil) vybiralo produkty s co nejmensim dopadem
na zivotni prostfedi. Na grafu ¢. 13 muizeme vidét, ze se nam odpovédi mnohdy
ptrekryvaly a respondenti volili ¢asto 2 moZnosti. Nejvice pak moZnost omezeni plytvani
a produktii s niz§im dopadem na Zivotni prostiedi. Tito respondenti spadali nej€astéji do

veékové kategorie 25-34 ¢i 16-24 let.

Obrazek ¢. 13 Udrzitelnost z pohledu spotiebiteli
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W Staram se o svou ekologickou stopu
W SnaZim se zamezit plytvani obalovymi materialy

Snazim se vybirat produkty s mensim dopadem na Zivotni prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nasledujicich 5 otazek se zamétovalo na platebni zvyky respondentil pii nakupovani na
internetu. V otazce ¢. 30 uvedlo 77 % (182 respondentil), ze uptednostiuji platbu kartou
online. Minimum respondentl volilo alternativni metody placeni — Twisto, ¢1 odlozenou
platbu pfevodem pii navstéveé banky nebo prostfednictvim internetového bankovnictvi.
Velké procento respondentt (57 %) uvedlo, Ze nejcastéji plati hotove pti prevzeti. Osoby,

které volily tyto platebni metody, byly nejcastéji zeny ve véku 45-74 let, ale 1 ve véku 16-
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24 let. Mezi nejcetnéjsi skupinu osob, které platily v hotovosti, byli zaméstnani se

sttednim vzdélanim bez maturity a studenti se zakladnim vzdélanim.

V otéazce €. 31 doslo ke zjisténi, Ze drtiva vétSina respondentii nezménila platebni metodu
v pritbéhu pandemie COVID-19. Pouze 11 respondenti uvedlo, Ze metodu zménilo a v

nasledujici otazce uvedlo, ze presli k placeni kartou ¢i kartou online.

V ramci otdzek ¢. 33 a 34 bylo zjistovano, zda respondenti vyuzivaji mobilni a
internetové bankovnictvi. V piipad¢é, Ze respondent odpovéd€l, ze nevyuziva, byl
nasmérovan do sekce €. 5 ,,Divody neuvyuzivani online bankovnictvi®. Blizsi ptiblizeni
vyuzivani uvedenych typt bankovnictvi mizeme vidét na grafu €. 11 nize.

Mobilni bankovnictvi vyuzivalo ptes 80 % respondentti (192) a 19,7 % ( 47) uvedlo, Ze
jej nevyuzivaji. Tito respondenti chytry telefon ve vétSin€ ptipadl vlastnili a nejcastéji
mobilni bankovnictvi nevyuzivaly Zeny ve véku 45-54 let s vysokoskolskym vzdé&lanim,

coz muzeme pozorovat v piiloze ¢. 11.

Obrazek ¢. 14 Vyuzivani mobilniho/internetového bankovnictvi

HAno M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Co se internetového bankovnictvi tyce, odpovédi byly velice podobné jako u mobilniho
bankovnictvi a procentudlné se vysledky liSily pouze o setiny. Internetové bankovnictvi
vyuziva dle odpovédi 80,3 % (190) dotazanych a 19,2 % (46) jej nevyuziva. Osoby, které
v pfedchozi otdzce uvedly ne, volily bud’ internetové bankovnictvi, nebo ne u obou

otazek. Zpravidla se opét jednalo o Zeny vékové kategorie 45-54 let.
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Posledni otazka ¢. 35 z této Casti dotazniku se zaméfovala na zptisoby doruceni zbozi.
Nejvice respondentii volilo Zasilkovnu (86,6 %) a PPL ( 52,5 %) a nejméné pak Ceskou
postu ¢i jinou piepravni, v dotazniku neuvedenou, spolec¢nost — GLS, DPD, Balikovnu.

V moznosti jiné uvedli respondenti, ze voli nejlevejsi zpiisob dopravy.

Ctvrta Gast prace byla vénovana pouze respondentiim, ktefi na internetu nenakupuji.
Témto respondentim a jejich divodim pro nenakupovéni na internetu, byla urCena
otazka ¢. 36. Nejvice dotazovanych (56,5%, 7 respondentll) uvedlo, Ze nenakupuji na
internetu z divodu preference kamennych obchodii. Mén¢ Cetnymi divody byla napf.
absence potfebnych znalosti, nakoupeni prostiednictvim jiného ¢lena domacnosti ¢i
absence potieby nakoupit zbozi ptes internet. Respondenti, ktefi nenakupuji na internetu,
byli blize ptibliZeni v prvni ¢asti dotazniku.

Obrézek €. 15 Divody pro nenakupovani na internetu

Nakoupil za mé jiny ¢len domacnosti/znamy

Nepotieboval(a) jsem v poslednich 3 mésicich nic
nakupovat (napi. nakupuje pro me nékdo jiny) 1

Mam obavy ze slozitéjéiho procesu reklamace

Nechci platit online nebo zadavat své osobni idaje na
internet 3

Vadi mi. Ze nemate zbozi ihned nebo se obavate
problému pii prevzeti 3

Obavam se, Ze doprava(postovné) by nakup podrazila

Chybimi potiebné znal osti s pracina internetu

Nakupuji v kamennych obchodech ze sily zvyku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Cast pata zkoumala divody, pro¢ respondenti nevyuZivaji mobilni & internetové
bankovnictvi. Pro ob¢ otazky se shodovali v nésledujicim: neochot¢ sdilet své osobni
udaje na internetu, absenci potfebnych dovednosti ¢i strach z dané formy bankovnictvi.
Na obrazku ¢. 16 miizeme videt, ze drtiva vétSina respondentii uvedla jako hlavni divod
nevyuzivani internet bankingu, ze jim mobilni bankovnictvi piijde rychlejsi a staci jim.
11 respondentim pak neptijde bezpecné. Na grafu nelze vidét 1 dalsi diivody uvedené v

odpovédi jiné, vzdy s jednou odpovédi, a to: zapomnél/a jsem tidaje,neni mi to pohodIné.
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Obrazek ¢. 16 Divody nevyuzivani internetového bankovnictvi

Nemam Ucet - 3
Mobilni je rychlejsi a staci mi _ 17
Online banka mi nepfijde bezpecna _ 11
Nechci sdilet své osobni udaje _ 12
Nemam piistup k potfebnym technologiim - 2
Bojim se prace s online bankovnictvim — 7
Nemam piistup k internetu - 3

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Obrézek ¢. 17 shrnuje odpovédi respondentd, ktefi nevyuzivaji mobilni bankovnictvi.
Zajimavym poznatkem je, ze zadny z respondentd neuvedl, ze by mu internetové
bankovnictvi vyhovovalo vice nez mobilni. Hlavni divod pro nevyuzivani mobilni
bankovnictvi byla neochota sdilet osobni uidaje. 3 respondenti dale uvedli, Ze nevlastni
ucet ¢i nevi, jak mobil banking pouZivat. Z obou uvedenych grafii jasné vyplyva tvrzeni,
ze respondenti nevéii online bankovnim podobam, ¢i je brzdi nedostatek znalosti a

technologii.

Obrézek €. 17 Divody pro nevyuzivani mobilniho bankovnictvi

Nevyuzivaji mobile banking

Nemam Ucet - 3
Mobilni bankovnictvi mi nepfijde bezpecné _
Nechci sdilet své osobni udaje _ 13
Nevim, jak ho pouZivat - 3
Nevlastnim chytry telefon — 4

~
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Posledni ¢éast dotazniku se zaméfila na generické otazky ohledné veku, vzdélani, pohlavi
a ekonomicke aktivity. Z celkového poctu respondentti tvofilo 68 % Zeny a zbylych témet

32 % muZi. Nejc€astéji se jednalo o osoby ve véku 25-34 let €1 16-24 let.

Co se vzdélani tyce, 41 % respondenti mélo vysokoSkolské vzdélani ¢i v 32,5 %
ptipadech stfedni vzdé€lani s maturitou. Posledni otdzka z dotazniku se zaméfila na
ekonomickou aktivitu, kdy 49,4 % tvofili zaméstnani a 34,4 % studenti. Zeny v
domacnosti tvotily 7,3 %, coz byl tieti nejvyssi podil na ekonomické aktivité. Blizsi

kategorizaci respondentli miizeme vidét v priloze €. 11.

6.2 Osobni rozhovory

V ramci osobnich rozhovorti bylo provedeno 8 rozhovorii s respondenty, kteti bud’
dotaznik vyplnovaly souvisle s rozhovorem ¢i zpétné poskytly informace o svych

odpovédich.

Blizsi predstaveni jednotlivych respondentli na zdklad€¢ véku, vzdélani a ekonomické

aktivity:

Michaela — 25-34 let, Zena s vysokoskolskym vzd€lanim a v soucasné dobé

pracujici.
Jan — 25-34 let, muZ s vysokoSkolskym vzdélanim, student.

Monika — 25-34 let, Zena s maturitnim vzdélanim, v soucasné chvili Zzena na

matetské dovolené.

Radek - 55-64 let, muz se sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity, zaméstnany.
Martin - 45-54 let, muZz s vysokoskolskym vzdélanim, zaméstnany.

Jitka - 35-44 let, Zena s vysokoskolskym vzdélanim, zamé&stnana.

Lucie — 65-74 let, Zena se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity, v diichodu.
Dominika —55-64 let, Zena s maturitnim vzdélanim, zaméstnana.

Prvnim zkoumanym motivem dotazovanych byl divod pro vyuZivani mobilniho
zaFizeni pfi nakupovani na internetu. PoloZeny dotaz reagoval na otazku €. 2 dotazniku
a byl cilen péti osobam. Dotazovani velice ¢asto zmitiovali komfortni pouziti mobilniho
zafizeni, které neni limitované mistem, pouze pfipojenim k internetu. Dale byly

uzivatelsky vice upfednostiiované aplikace a jimi poskytované vyhody (naptiklad kupony
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na jidlo ¢i slevové kody) a prehlednost téchto aplikaci oproti webovym strankdm. Dva
dotazani se shodli na faktu, ze telefon je pro né nejrychlejsi zptisob nakupovani, ktery jim
Setfi Cas. Z osobnich rozhovorti vyplynul fakt, Ze mobilni telefon je upfednostiiované
zafizeni, se kterym respondenti travi nejvice ¢asu. Monika uvedla i fakt, Ze nevlastni
notebook, a to z divodu, ze mobilni zafizeni pro ni plni vSechny potfebné funkce jak pro
nakupovani, tak i pro traveni volného ¢asu a kontakt s okolim. Mezi respondenty nebyla
uvedena preference mista nakupu. VéEtsSina uvedla, ze nakupuje kdykoliv potfebuji, bez

ohledu na misto.

Nasledujici otazka byla urcena pro respondenty, ktefi v dotazniku uvedli, Ze se jejich
nakupovaci zvyky zménily v pritbéhu pandemie koronaviru, v dotazniku otazka ¢. 7.

Odpovédi jednotlivych dotazanych se liSily, a to nasledovné:

Michaela uvedla, ze nakupuje vice potraviny a vyuziva donéasku, coz pfed pandemii

nevyuzival. Diivodem pro néj byla eliminace kontaktu s lidmi a pohodli.

Jan zacal nakupovat vice obleceni na internetu, a to z divodu vyhybani se mistiim s vice
osobami a zavienym kamennym obchodiim. Déle respondent uvedl, Ze online nakupovani
obleceni je pro n¢j pohodlnéjsi s ohledem na fakt, ze nemusi stat fronty, neni limitovan

casem a obleceni je levnéjsi.

Monika uvedla, Ze ackoliv stale preferuje nakupovani v kamennych obchodech,
pandemie ji donutila pfemistit se vice 1 do online prostfedi, kde se musela naucit pracovat
a nakupovat. Velice Casto tak pofizoval potieby pro dité, vybaveni do domacnosti a
potraviny a dodnes tak pofizuje tyto véci z dlvodu nizs$i ceny nebo vyhodnégjsiho

doruceni, tj. respondentka nemusi dojizdét do sousedniho mésta pro tyto produkty.

Muzeme tedy fici, ze chovani téchto uzivatelll na internetu se zménilo z diivodu nutnosti
pfizpisobit se novym podminkdm ¢i pohodli a vyhodnosti online nakupovani.
Nejcast¢jSim motivem pro zménu nakupovacich zvykid v poslednich dvou letech pro

respondenty bylo pohodli a cena.

Treti otazka osobnich rozhovort byla polozena respondentiim, ktefi v dotazniku na
otazku ¢. 9 odpovedéli, Ze nevyuzivaji socialni sité€. Otazka méla za ukol zjistit hlavni
diivod, pro¢ nedochézi k vyuzivani socialnich siti a zda by dotazovani byli motivovani ke
zmeéné svého pristupu. Prakticky vSichni respondenti (3) uvedli, Ze jim socidlni sité
pfijdou jako ztrata Casu a nejsou pro né potiebné. Déle uvedli, ze jim informace na

socialnich sitich pfipadaji nekvalitni a neplnohodnotné. Martin uvedl, Ze se mu nelibily
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nazory, osoby (influencefi) a produkty/sluzby propagované na socidlnich sitich (s
ohledem na ptedeslou zkuSenost). Dale poté uvedl, ze k opétovnému vyuzivani socialnich
siti by ho nutila potfeba kontaktu s rodinou ¢i jejich nutnost k pracovnimu zivotu. Kontakt
s rodinou uvedli jako motiv pro vyuzivani socialnich siti 1 ostatni respondenti. Posledni
dotazany déle uptesnil, ze by ho vice motivovalo vyuzivat socidlni sité, kdyby védél, jak

s nimi pracovat.

Na 14. otazku z dotazniku reagovala nasledujici ¢ast rozhovoru, cilena pouze pro
respondenty, ktefi na socialnich sitich nakupuji. Dotdzani se povétSinou lisili ve svych
odpovédich. Michaela uvedla, Ze ji influencefi na socialnich sitich motivuji k nakupu
urcitych produktii ¢i sluzeb. V propagované produkty ma pak vétsi ditvéru a o¢ekavani.
K nakupu ji dale motivuji i jimi poskytované slevové koédy. Prave slevy byly pro
respondentku motivem k nakupu skrze socialni sité. Dotazované uvedla, Ze nenakupuje

ihned, ale potiebuje ¢as na promysleni a prohlédnuti produktu.

Jan odpovédél, ze je motivovany pouze slevovymi kody od influencerti a nakupuje jen
produkty, které potiebuje — povétsinou pak ¢ekd na slevovy kod, aby mél vyhodnéjsi

nakup.

Monika nakupovala pouze produkty, které potiebovala a cilené reklamy ji motivovaly k
nakupu vyjimecné. Dany pfedmét ¢i sluzbu nakoupila po opakovaném zobrazeni a

upozornéni na slevu po vyhledavani.

Respondenti, ktefi v dotazniku uvedli, Ze se setkali s problémem pii nakupovani na

internetu (Jan, Michaela, Monika a Dominika), fesili své problémy nasledovné:

V ptipad¢ problému s platebni kartou, respondenti zkusili pouZit jiny typ platebni karty
¢1 zvolily jinou platbni metodu. Pokud ani to nefungovalo, ustoupili od ndkupu a piipadné
se 0 ngj pokusili znovu pozdéji. Postoj dané¢ho respondenta k nakupovani na internetu se
zménil — jiz dale nevyuziva e-shopi, které podporuji danou platebni branu (pfi placeni

kartou online).

Pti problému s e-shopem respondenti velice Casto psali negativni recenze, volali na
zékaznicky servis a v piipadé podvodného jednani nahlasili obchod na COI. Tito
respondenti si po negativni zkuSenosti zacali provéfovat e-shopy v online katalozich
obchodd, na referen¢nich strankach a cetli recenze na Googlu. Na daném e-shopu, kde
doslo k vétsimu problému (nedodani zbozi, absence komunikace ¢i problémy s reklamaci

zbozi) nikdy respondenti znovu nenakoupili.

58



Na otazku €. 29 v dotazniku byli dotdzani 3 respondentky Micheala, Dominika a Monika,
které uvedly, Ze je pro né udrzitelnost dilezita. Hlavnim cilem otazky bylo zjistit, jak
respondent e-shopy vybird a jak hodnoti jejich postoj k udrzitelnosti. Pro vSechny
dotazané bylo dulezité, aby e-shop mél uvedeny bud’ certifikat o udrzitelnosti ¢i slovné
popsany sviij motiv/ptibeéh. Respondentky dale odpovidaly, Ze je pro né¢ dulezité, aby
nebylo vyuzivano plastovych vyplni, ale recyklovanych krabic, kartoni a jiného
prirodniho materiadlu. Dulezitym pro dotdzané bylo taktéz, aby zasilky nebyly zbyte¢né
rozdélované do vice, ale dorucované jako celek, piip. moznost si balik vyzvednout na

sbérném misté a tim snizovat svou uhlikovou stopu.

DalSimi motivy k dalSimu nakupu na daném e-shopu z hlediska udrzitelnosti byly

nasledujici:

. Ptispévek na Cisténi ptirody (véci z tfidéného odpadu, napft. obleceni, Sperky, atd.)
. zasazovani stromu za objednavku,

. omezeni plytvani obalovymi materidly,

. piibéh znaCky a popis vyroby — zda se snazi vyuzivat pfirodni materialy,

neplytvat, recyklovat (odebirat pouzité produkty zpét).

Dotézané se shodly na faktu, Ze se o udrzitelnost zajimaji vice zhruba od zacatku

pandemie, tj. od roku 2020.

Sedma otazka pro osobni rozhovory byla polozena respondentim, ktefi nezménili
platebni metodu v pribehu pandemie. Cilem bylo zjistit, co by bylo podnétem ke zméné
platebni metody ¢i za jakych okolnosti by dotazani zménili platebni metodu. Hlavnim
podnétem by pro Moniku a Martinu byla nefunkénost platebni karty (pfi osobnim pievzeti
zbozi). Tyto osoby uvedly i, Ze by je vice motivovalo urychleni dodani zbozi pti pouZiti
urcité platebni metody nebo zvySeni celkové ceny zboZi z divodu vyuziti dobirky.
Respondent Radek vyjadiil strach z online platebniho prostfedi na zdklad¢é negativni

zkuSenosti znamého a platebni metodu by nebyl ochotna zménit.

S danymi respondenty — Martinou, Radkem a Monikou, byla déale diskutovana dalsi

otazka: Co by je motivovalo pouzivat internetové ¢i mobilni bankovnictvi.

Martina uvedla, Ze by ji motivovaly vyhody od banky a zpoplatnéni hotovostnich plateb
jako napt. poplatky za vybér hotovosti z banky ¢i podrazeni zbozi diky volbé hotovostni

metody placeni.
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Radek uvedl, Ze by ho nemotivovalo nic, jelikoZ online bankovnictvi nevéii a mobilni

zafizeni nevlastni.

Hlavni motivaci pro vyuzivani mobilniho ¢i internetového bankovnictvi pro Moniku by
byl cashback za platby kartou ¢i neochota persondlu a horS$i dostupnost banky.
Respondentka uvedla, ze horsi ¢i nevrly pfistup persondlu je pro ni potenciondlni
motivaci pro vyuzivani online bankovnictvi. Dale uvedla, ze v souc¢asné chvili do banky

dojizdi ze sousedniho mésta.

Jedna z predposlednich otazek se tykala primérné utraty pii nakupovani na internetu v
poslednich 3 mésicich a cilena byla na respondenty, kteti nakupuji na internetu. Otazka

slouzila pouze jako odhad utracenych pené¢znich prostredki za online nakupy.

Nejcastéji respondenti nakoupili za 10 — 15 000 korun, pfi¢emz utratu tvofili pfedméty
bézné spotieby jako bylo obleceni, drogérie, 1éky a potraviny. Dle odpovédi jednotlivych
respondentll jsme mohli pozorovat, ze skupina s vys$si utracenou hranici (15 000K¢)

nakupovala obleCeni a potraviny, v¢. dovazek z restauraci.

Respondent Jan uvedl, Ze utratil odhadem 15 000K¢&, pticemz nakupoval elektrotechniku

a obleceni.

Respondentka Monika utratila 12 000K¢, nejcastéji nakupovala obleCeni, v osobnich

rozhovorech upfesnéno, Ze se jednalo pfevazné o obleceni a obuv pro dité, a drogérii.

Nejméné v osobnich rozhovorech uvedla Dominika, ktera utratila za poslednich 3 mésice

6 000K¢. Z dotazniku vyplynulo, Ze nakupovala hracky a knizky, ale dale i obleceni.

S respondenty, ktefi nenakupuji na internetu — Radek a Lucie, se bliZe diskutovalo, co
by je motivovalo k prvnimu ndkupu. Radek uvedl, Ze by k nakupovani na internetu
potieboval vétsi diveéru v e-shopy. Déle z rozhovoru vyplynulo, Ze je pro n¢j podstatna i
cena energii ¢i by pfipadné musel vlastnit ICT zafizeni, které by ndkup na internetu
umoznilo. Radek uvedl, Ze mu nakupovani na internetu bezpe¢né nepfijde a ke zméné
nazoru by jej nic neptesvédcilo.

Respondentka Lucie nevétila nakupovani na internetu z hlediska bezpecnosti — nepftislo
ji bezpecné. K ndkupu by ji piesvédcila instruktdz od rodiny ¢i pecovatelky, ale i ¢as na
prostudovani a vybér zbozi. Lucie uvedla, Ze ndkup na internetu zvazuje, ale stdle nema

potiebné digitalni dovednosti k jeho uskute¢néni.
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Aby se Lucie méné bala, potfebovala by diavéru ve webové stranky e-shopu. Dle
respondentky ji ptipadaji diveérngjsi stranky, které¢ vypadaji propracovan¢ a dobie se na
nich orientuje. Dale uvedla, Ze by e-shop mél byt dobfe hodnoceny a ptipadné¢ ho mohla
dohledat na seznamu COL. Posledni zminéné uvedla respondentka v souvislosti s asistenci

od vnucek.
Z rozhovort vyplynulo nasledujici:

Respondenti, ktefi nakupuji prostfednictvim mobilniho zatizeni nakupuji na zékladé
potfeby kdykoliv, nejsou limitovani Casem a pievazné nakupuji potraviny ¢i jidla z
restauraci. Jejich hlavnim motivem pro nakupovani na internetu je uspora ¢asu a pohodli.
Dani uzivatelé vyuzivaji prakticky pouze platbu kartou online ¢i prostiednictvim Apple
¢1 GooglePay. Dale je pro né€ dulezitd udrzitelnost a vybiraji e-shopy, které se snazi snizit
uhlikovou stopu a plytvani obalovymi materidly. Respondenti velice ¢asto hledi na

certifikaty udrzitelnosti a je pro né dilezity pfibéh znacky ¢i produktu.

Zajimavym zjisténim od respondentek, které uvedly, Ze je pro né udrzitelnost dulezita,
byl fakt, Ze se o ni zacaly vice zajimat v roce 2020, tedy zhruba spolecné se zacatkem

pandemie.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze respondenti, ktefi platebni metodu v prubéhu pandemie
nezmeénili, zpravidla uvedli, Ze by pro né¢ podnétem ke zméné bylo podrazeni zboZi z
divodu vyuziti urcité platebni metody (dobirky) nebo nefunkénost platebni karty.
Respondent Radek uvedl, ze by nebyl ochotny metodu zménit a nic by pro néj nebylo
motivujici. Respondent se bl vyuzivat jinou platebni metodu nez dobirku pfi nakupovani
na internetu z dvodu $patné zkusenosti zndmého. Se stejnymi respondentkami dale byly
feSeny piipadné motivy pro vyuzivani mobilniho ¢i internetového bankovnictvi. Martina
a Dominika uvedly, Ze by je vice motivovalo zpoplatnéni hotovostnich sluzeb, neochota
persondlu a horsi dostupnost banky. Respondent Radek uvedl, Ze by pro néj nebyl Zadny
podnét dostateCné motivujici, jelikoz ani mobilni zafizeni nevlastni a strach z vyuzivani

téchto platebnich metod je pro néj ptilis velky.

U respondentli, nakupujicich na internetu, se primérna utrata za posledni 3 mésice
pohybovala v rozmezi 10 -15 000K¢. VétSinou pak nakupovali obleceni, potraviny, ale i

hracky a knihy.

Pro uzivatele, ktefi na internetu nenakupuji, byl zkoumén motiv pro nakupovani na

internetu. Radek uvedl, Ze by jej nepfimélo nic. Informacni zafizeni nevlastnil a
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nakupovani na internetu nebyl otevien. Respondentka Lucie na druhou stranu uvedla, Ze
by byla ochotna na internetu nakupovat a hlavnim motivem pro prvni nadkup by pro ni
byla podpora rodiny a instruktaz. Dale respondentka zminila, Ze jeji divéru v e-shop by
utvrdilo uvedeni e-shopu na strankach COI, z &eho vyplyva, Ze uZivatelé internetu, s
nimiz byl vyzkum provadén, si jsou védomi existence dat o online obchodech. Stejné
vyjadieni uvedla i respondentka Michaela a Jan, ktefi pfi problému s e-shopem C¢i

podvodnym jednanim nahlasili e-shop COL
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7 Odpovédi na vyzkumné otazky

V kapitole 6 byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1. Vyuzivaji spottebitelé socidlni sit¢ k online nakupovani?

2. Zohlednuji spotiebitelé pti nakupovani na internetu udrzitelnost?

3. Jakeé platebni metody vyuzivaji spottebitelé pii nakupovani na internetu?

4. Co nakupuji spotiebitelé na internetu?

5. Chovaji se spotiebitelé v souladu s vymezenymi trendy elektronického obchodovani?

Prvni vyzkumna otazka se soustfedila na vyuzivani socidlnich siti k nakupovani mezi
spotiebiteli. CSU nesleduje idaje o respondentech nakupujicich pies socialni sité, ze
ziskanych dat Ize ale sledovat rostouci oblibu jejich vyuzivani mezi respondenty mladSich
generaci. Poznatky v kapitole €. 4 déale uvadi, ze socidlni nakupovani je jednim z trendt

e-commerce na trhu B2C.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze téméf 20 % respondentl nakupuje jak na
socialnich sitich, tak i1 na e-shopech a pouze 1 % volilo ndkup pouze pies socidlni sité.
Spottebitelé, kteti nakupovali s vyuZitim socidlnich siti zdroveil 1 vyuZivali tyto platformy
k traveni volného Casu na denni bazi. Nejcastéji vyuzivanou siti byl Facebook, Instragram
a TikTok. Tyto platformy umoznuji uzivatelim sledovat obsah sdileny jak spole¢nostmi,
tak 1 ostatnimi uZivateli, pfiCemZ umoznuji i1 ziskévat informace o produktech. Z
dotaznikového Setfeni bylo dale mozné zjistit, Ze nejvice spotiebiteli nakoupilo pres
socialni sit’ v uplynulém mésici, nejméné pak pred vice jak 12 mésici. Frekventovanost
nakupt pies socidlni sit¢ neni tedy zatim tak Castd, avSak mezi spotiebiteli roste jejich

obliba, coz vyplyva jak z provedenych rozhovort, tak i z vysledkt dotaznikového Setfeni.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynul fakt, ze uzivatelé vyuzivajici socidlni sité¢ k
nakupovani povazuji za hlavni motiv akce a slevové kddy od influencert. Déle z vysledkl
dotazniku vyplynul dalsi fakt, a to Ze nové€ se projevujici trend live commerce sleduji 1
spotiebitelé nakupujici na socidlnich siti. VéEtSina dotazovanych, kteti nakupovali na
socidlnich sitich, uvedla, Ze se s zivym vysilanim setkala. Pouze malé procento vSak na
jeho zaklad¢ nakoupilo. Povétsinou bylo zivé vysilani povazované pouze za zajimavy a
inovativni napad ¢i za reklamu. 13 uZivateli na jeho zakladé nakoupilo, z toho vice jak

polovina zpétné.
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Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly dale zkoumané divody, pro¢ uzivatelé
nevyuzivaji socialni sité. Vétsina z dotazanych povazovala socidlni sité€ za ztratu casu a
zdroj nekvalitnich informaci. Jednim z hlavnich divoda pro nevyuzivani bylo mimo jiné
1 negativni vnimani propagovanych produkti a nazorti influencerti na socialnich sitich,

kteti nebyli povazovani za seri6zni.

Z uvedeného miiZzeme vyvodit, Ze trend socialniho nakupovani se projevuje i v Ceské
republice, avSak je zde stale prostor ke zlepSeni zapojeni osob do nakupovani ptes socialni
sit& a bliz§imu zkoumani. Z dat CSU miizeme slevovat popularitu socialniho nakupovani
predev§im mezi mlad$imi generacemi, které jsou oteviené i dalSim v trendim,
rozvijenym piedevs§im v zahranici, jako je live commerce. Otevienost mladsich generaci

k socidlnimu nakupovéni a live commerce vyplyva z vysledki dotaznikového Setfeni.

Druha vyzkumna otazka se zaméfuje na udrzitelnost pfi nakupovani na internetu.
Udrzitelnost je jednim z trendu elektronického obchodovani, na ktery se podle literatury
klade daraz predevsim v poslednich letech. CSU neeviduje data o udrZitelnosti pfi
nakupovani na internetu, a z tohoto divodu doslo k vyhodnoceni pouze na zakladé

dotaznikového Setfeni a paralelné provadénych rozhovorech.

Vice jak polovina respondentt (55,6 %) nakupujicich na internetu uvedla, Ze je pro n¢
udrzitelnost dulezita. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6, nejvice kladli spotiebitelé diraz
na omezeni plytvani obalovymi materialy. Na zakladé rozhovorti mtizeme tuto odpoveéd’
bliZe specifikovat jako snahu zamezit zbyte¢nému rozdélovani zasilky na vice ¢asti, ale
zaroven 1 vyuZivani recyklovanych materiali (vyplné krabic). Spottebitelé kladou diiraz
na to, aby bylo co nejméné plytvano papirem, a to prosttednictvim zasilani online faktur,
zpétného odbéru krabic ¢i recyklovani jinych obalovych materidlti (napf. ptivodnich

obalil).

K hodnoceni hlediska udrzitelnosti vétSina spotiebitelli vyuzivala pfibéh znacky, kdy
sledovali informace o firmé, jejich postoji k pfirode a postupu vyroby. Dale se divali i na
certifikaty udrzitelnosti a zda jimi e-shop disponuje. Déle se respondenti v osobnich
rozhovorech opakované zminili o vyuzivani produktt s co nejmensim dopadem na Zivotni
prostiedi, tj. ekologické produkty, bio produkty ¢i vyrobky Setrné k ptirod€. Tento fakt
potvrzuje 1 dotaznikové Setfeni, kdy dopad na zivotni prostfedi byl druhou nejcetné;si

odpovedi.
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Zajimavym zjisténim je fakt, ze respondenti zacali vice dbat na svou ekologickou stopu
a starat se o udrzitelnost zhruba soubézné se zacatkem pandemie COVID-19. Tento
poznatek byl zminén jak v osobnich rozhovorech, tak i jako jeden ze zpusobt, kterym

ovlivnila pandemie postoj respondentl k online nakupovani v dotazniku.

Treti vyzkumna otiazka zkoumala platebni metody vyuzivané respondenty pii online
nakupovani. Cesky statisticky tfad sleduje tdaje o vyuZzivani internetového a mobilniho
bankovnictvi v Ceské republice, nesleduje viak jaké platebni metody jsou vyuzivany pfi
nakupovani na internetu. Z dat CSU (2021e) mizeme sledovat podil uZivatelt
internetového bankovnictvi v Ceské republice a jeho vyvoj v letech (piiloha P). Z
uvedeného vyplyva, ze nejvice dochazelo k jeho vyuzivani osobami ve véku 25-34 let s
vysokoskolskym vzdélanim. Pravé platba kartou online byla nejvice preferovanou

platebni metodou mezi respondenty. Druhd nejcastéjsi byla platba hotovosti pti pievzeti.

Z dotaznikového Setfeni provedeného autorkou prace vyplynulo, Ze internetového ¢i
mobilni bankovnictvi vyuziva 80 % osob nakupujicich na internetu. Vékova kategorie a
vzdélani se shodovala s daty CSU. 20 % respondenttl, ktefi uvedli, Ze ani jednu formu
bankovnictvi nevyuZili, zpravidla nevlastnili bud’ zatizeni vhodné k jejich vyuzivéni, ¢i

ve vétsing pripadli odmitalo sdilet své osobni tdaje na internetu.

Respondenti, ktefi platili dobirkou, vétSinou volili kombinaci vice platebnich metod. Z
rozhovori déle vyplynulo, ze povétsinou dochazi k volbé hotovostni platby pti ndkupu z

novych a neovéfenych e-shop.

V réamci rozhovorti dale doslo ke zkoumdani ptipadnych motivli ke zméné platebni
metody. Hlavnimi motivy by bylo podrazeni zbozi z divodu vyuziti urCité platebni
metody (dobirky) nebo nefunkcnost platebni karty. Jeden z respondentti uvedl, Ze by
nebyl ochoten zménit platebni metodu. Z vysledki dotaznikového Setfeni bylo mozZné

pozorovat volbu relativné novych platebnich metod, a to Google a ApplePay.

Zajimavym zjiSténim je, Ze vétSina respondentli platebni metodu nezménila ani v pritbéhu
pandemie COVID-19. Tito spotiebitelé ve velké mife jiz vyuZivali online platebni
metody. Mezi témi, ktefi metodu zménili, nejvice doslo k placeni kartou pfi pevzeti zbozi
¢i online.

Ctvrta vyzkumna otdzka se zaméfila na to, co spotiebitelé nakupuji na internetu. V
pfedchozich kapitoldch a v tabulkdch v pfiloze I, L — P miZeme sledovat data o

nakupovaném zbozi a sluzbach v letech 2010, 2016 a 2021. Z ptilozenych dat mizeme
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vy¢ist, Ze nejcastéji nakupovanym zbozim na internetu v pritbéhu let bylo obleceni, jehoz
nakup si ziskdval meziro¢né stale vétsi obliby. Velky narast bylo mozné pozorovat v
kategorii ,,sportovni vybaveni* a ,,léky*. Nakup téchto dvou kategorii zacal meziro¢né
rust dynamickym tempem. Z dotaznikového Setfeni muzeme potvrdit, ze skupina
respondentli nakupovala prioritné obleceni. Dale vSak bylo mozné sledovat, Zze druha
nejcetnéjsi skupina nebylo sportovni vybaveni, ale potraviny a jidla z restauraci.
Respondenti, ktefi nakupovali potraviny na internetu uvedli jako hlavni divody pro nakup

snadné obstarani nakupu, §irSi nabidku potravin a vyhodnéjsi ceny.

Dale doslo ke zjistovani, jaké sluzby jsou nakupované na internetu. Sluzby podle dat
CSU, blize rozebranych v kapitole ¢. 4, zaznamenavaly opa¢ny trend neZ zboZi, a to
klesajici. V letech 2020 az 2021 méla velky vliv na klesajici trend pandemie koronaviru.
Dopravni sluzby nakupovalo na internetu v pribéhu let zhruba stejné procento
spotiebiteld. Spitkou v pozorovanych letech byl rok 2010, kdy dochazelo k nejvétsimu
procentudlnimu zastoupeni u vSech sluzeb nakupovanych na internetu v porovnani s roky

2016-2021.

V ramci dotaznikového Setfeni doSlo 1 ke zkoumani postoje spotiebitelll k zpoplatnénym
e-kniham &i audioknihdm a softwaru. V rozporu s daty CSU, odpovédi respondenti
v dotaznikovém Setfeni poukazovaly na fakt, Ze spotiebitelé nestahuji e-knihy ani

software.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze hlavnim dlivodem pro nakupovani na internetu, bylo
u spotiebitelt pohodli a Gispora ¢asu. Respondenti déle ¢asto uvadéli, ze jim nakupovani

na internetu piinasi vétsi vybeér produkti a sluzeb a umoziuje jejich snadné srovnavani.

Dale se v ramci vyzkumné otazky zkoumaly i1 divody, pro¢ respondenti nenakupuji na
internetu. Hlavnim diivodem pro dané spotiebitele byla sila zvyku a tedy 1 preference
kamennych obchodl. DalSimi ¢asto zminénymi diivody pak byl fakt, Ze zboZi neni ihned
procesu reklamace. Zajimavym faktem je, Ze pouze jedna spotiebitelka uvedla, ze ji chybi
potitebné znalosti k nakupovani na internetu, a proto za ni nakupuje jiny ¢len domacnosti.
Pro blizsi specifikaci ptipadnych motivli pro nédkup na internetu bylo vyuzito osobnich
rozhovort. Spotiebitelka, které chybély potiebné dovednosti, uvedla, ze by potfebovala

ubezpeceni, Ze je e-shop bezpecny a zaroven i instruktaz a asistenci s nakupy. Dale se
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jednalo o pofizeni technologie potfebné k ndkupu na internetu a nizs$i cené energii ¢i

dostatek ¢asu na prozkoumani a podpora pii prvnim nakupu.

Z rozhovort nebylo mozné urcit jednotny motiv pro nakupovani na internetu, jelikoz se
odpovédi respondenti markantné liSily. Miizeme vSak sledovat, Ze osoby, které se boji
nakupovat na internetu by preferovaly divéryhodny vzhled stranky a zapis e-shopu do

registru COI jako dostateéné ubezpeéujici faktor.

Tyto ditvody pro nakupovani ¢i nenakupovani na internetu neni mozné porovnat s daty

CSU, protoze tato data nejsou sledovana.

CSU v poslednich letech za¢al evidovat data o utratach spotiebitelt p¥i nakupovani na
internetu. V ramci osobnich rozhovort byla s dotazovanymi zkouméana i priimérna utrata
za posledni 3 mésice, kterd se pohybovala v primérném rozmezi 10 — 15 000K¢&. Osoby,
které se zucastnily osobnich rozhovorti tak utratili v priméru vice nez uvadél CSU v roce

2020 (viz piiloha R).

Posledni vyzkumna otizka ,,Chovaji se spotiebitelé v souladu s vymezenymi trendy
elektronického obchodovéani?* se zamétovala na trendy vymezené v kapitole 4. Mezi

vymezené trendy patii:

e Nakupovani ptes socialni sité,

e reakce na potieby zdkazniki (ze strany prodejce),

e personalizovany servis a komunikace se zdkazniky,
e nove platebni metody,

e nova odvétvi,

e udrzitelnost,

e live commerce.

Vyse uvedené trendy byly vyhodnoceny prostfednictvim dotaznikového Setfeni a
osobnich rozhovorti. Nakupovani pres socialni sité jiz bylo zodpovézeno vyzkumnou

otazkou ¢. 1 a miZzeme tedy fici, Ze se spotifebitelé chovaji v souladu s timto trendem.

V ramci trendu nakupovani pies socialni site je stale prostor ke zlepSeni a zapojenim vice
osob do jeho fungovani. Z dat CSU miizeme sledovat popularitu socidlniho nakupovani
predev§im mezi mlad$imi generacemi, které jsou oteviené i dalSim trendiim, rozvijenym
pfedevsim v zahrani¢i, jako je live commerce. Otevienost mladsich generaci k socialnimu

nakupovani a live commerce vyplyva i z vysledkli dotaznikového Setfeni. MiiZeme tedy
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potvrdit, Ze ze strany spotiebitelll, pfevazné pak veékové kategorie 16-24 let, dochazi

k chovani korespondujicim s relativné nové vymezenym trendem live commerce.

Nové platebni metody a piistup spotiebitelit k nim bylo mozné nastinit v piedchozi
otazce ¢. 3. Na zaklad¢ uvedeného muzeme fici, ze spotiebitelé nevyuzivaji nové

platebni metody, jako je napft. platba QR kodem ¢i kryptoménami.

Riizna odvétvi a jejich postupny presun do online prostfedi miizeme sledovat jak na
datech CSU, tak i na vysledcich dotaznikového Setfeni. Ukazkou je napf. nakupovani
potravin prostfednictvim internetu, které postupné nabyvalo na popularité (viz. prilozené
tabulky). K jeho rozvoji a rychlému ristu ptispéla i pandemie koronaviru. Na tento fakt
poukazuje i rozdil daty z let 2016 a 2021. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze spotifebitelé

postupné nakupuji i dalsi zbozi ¢i sluzby, které v minulosti nevyhledéavali online.

Za personalizovany servis miiZzeme povazZovat i chovani spotiebitelil na socialnich sitich.
Pravé na socidlnich sitich uvedli respondenti v dotazniku, ze dochazi k ¢astému
zobrazovani zbozi, které vyhledavali ¢i si o ném zjistovali informace online. Takto
shromazd’ovand data byla pro spotiebitele zobrazena jako cilena reklama. Dal$i ukazkou
personalizace je 1 live commerce ¢i influencefi. Z osobnich rozhovort vyplynulo, ze
spotiebitelé berou doporuceni influencera na dané vyrobky za divéryhodnéjsi. Sdileny
obsah umoznuje spotiebiteli prakticky neustalou komunikaci s prodejcem — v ptipadé

socialnich siti bud’ prostfednictvim influencera ¢i ptfimo s prodejcem (Zivé vysilani).

Vysledky empirické €asti prace tak ukazuji na mozZné pfilezitosti z pohledu B2C e-
commerce a rozvoje jednotlivych trendii v Ceské republice. Pfilozitosti miizeme vidét v
zapojeni spotiebitell, ktefi nenakupuji na internetu, prostfednictvim asistovan¢ho
ptistupu ¢i ve zlepSeni pfistupu jednotlivych e-shopt k udrzitelnosti. Dalsi rozvoj live
commerce mizZe pomoci prodejcim lépe komunikovat se zdkazniky a vytvaret lepsi

obchodni vazby.
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Z.aveér

Diplomova prace vznikla se zamérem blizSiho pfiblizeni v soucasné dobé velice
aktudlniho tématu elektronického obchodovani B2C a jeho zpracovani. Na zaklad¢ toho
doslo ke stanoveni cili prace, které byly konkretizovany do vyzkumnych otazek,

zodpoveézenych v posledni ¢asti diplomové prace.

Hlavnim cilem prace bylo na zéklad¢é primarnich dat a odborné literatury stanovit trendy
B2C e-commerce v Ceské republice a dale zhodnotit postoj spotiebitelti k nakupovani na
internetu. Dal$im cilem bylo vyhodnotit, zda se respondenti chovaji v souladu s témito
trendy. Pro dosazeni téchto cili byla analyzovana sekundarni data dostupna v databazi
Ceského statistického tifadu. Na tuto &ast vyzkumu navazovalo empirické Setfen.
Primarni metodou empirického vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni, slozené ze 42 otazek
a cilené jak na respondenty, ktefi na internetu nakupuji, tak i na respondenty, ktefi online
nakupy z urcitych divodd nevyuzivaji. Dotaznikové Setfeni bylo doplnéno o osobni
rozhovory s cilem pfiblizit motivy respondenta pro nakupovani na internetu. Otazky do
dotaznikli a rozhovord byly stanoveny s ohledem na cile vyzkumu a celé diplomové

prace.
Odpovedi na stanovené vyzkumné otazky jsou podrobnéji uvedené v kapitole 7.

Z empirického Setfeni bylo mozné ziskat i data, kterd CSU v piechozich letech
nesledoval. Pfikladem nového trendu v e-commerce, o néjz se zacali spotiebitelé vice
zajimat zhruba soubéZzné se zacatkem pandemie koronaviru, je udrzitelnost. Pravé
pandemie méla za nasledky piesunuti urit¢ skupiny osob, které v minulosti
nenakupovaly na internetu do online prostfedi. Tyto osoby uvedly, Ze byly donuceny

pfizpusob své nakupni zvyky soucasné situaci.

Provedny vyzkum poukazal na oblasti zlepSeni e-commerce na trhu B2C v Ceské
republice. Z tohoto diivodu mtize byt prace zajimava a pifinosna pro prodejce plisobici

v B2C e-commerci a mize slouZit jako podklad pro dalsi diskuzi.
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Piiloha A Tabulka: Osoby v CR pouZivajici internet, 2021

Denné nebo témér Alespoii jednou Alespoii jednou Nikdy

denné v poslednich 3 més. v Zivoté nepouzily

v tis. %" v tis. %" v tis. %" v tis. %"
Celkem 16+ 6,527.5 74.4 7,252.4 82.7 7,693.8 87.7 1,078.9 12.3
Pohlavi
Muzi 16+ 3,238.2 76.1 3,588.7 84.4 3,796.6 89.2 457.5 10.8
Zeny 16+ 3,289.3 72.8 3,663.7 81.1 3,897.2 86.2 621.4 13.8
Vékova skupina
1624 let 852.0 98.2 861.2 99.3 863.3 99.5 4.1 0.5
25-34 let 1,283.3 97.4 1,298.4 98.6 1,309.9 99.4 7.5 0.6
35-44 let 1,523.0 93.8 1,589.3 97.9 1,606.7 99.0 16.6 1.0
45-54 let 1,384.3 87.3 1,530.6 96.5 1,543.9 97.3 42.5 2.7
55-64 let 881.4 68.5 1,080.7 84.0 1,171.5 91.1 114.7 8.9
65-74 let 482.2 37.9 707.7 55.6 882.4 69.3 391.3 30.7
75+ 121.3 14.8 184.6 22.6 316.0 38.6 502.2 61.4
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 2183 62.7 267.4 76.8 292.0 83.8 56.3 16.2
Sti‘edni bez maturity 1,471.5 76.0 1,744.3 90.1 1,826.7 94.4 108.4 5.6
Stiedni s maturitou + VOS 2,028.7 93.8 2,125.8 98.2 2,147.1 99.2 16.7 0.8
Vysokoskolské 1,353.6 99.1 1,361.5 99.6 1,366.3 100.0 - -
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 4,497.7 90.4 4,827.1 97.0 4,885.6 98.2 90.3 1.8
Nezaméstnani 178.2 82.8 185.8 86.3 197.0 91.5 18.3 8.5
Zeny v domAcnosti* 335.8 96.2 3434 98.4 348.0 99.7 1.2 0.3
Studenti 661.1 100.0 661.1 100.0 661.1 100.0 - -
Starobni diichodci 705.6 30.4 1,057.5 45.6 1,398.5 60.3 921.1 39.7
Invalidni dichodci 149.0 59.2 177.5 70.5 203.6 80.9 48.1 19.1

Zdroj: CSU, 2021b




Piiloha B Tabulka: Pouziti internetu jednotlivci, 2. ¢tvrtleti 2010

nekdy pouzili internet

uzivatel¢ internetu"

pravidelni uZivatelé
internetu?

v tis. %> v tis. %> v tis. %>
Celkem 16+ 5,942.8 67.3 5,458.3 61.8 4,794.6 54.3
Celkem 16-74 let 5,896.3 72.1 54253 66.4 4,767.4 58.3
Pohlavi
muzi 3,064.6 71.4 2,824.7 65.8 2,511.8 58.5
zeny 2,878.2 63.5 2,633.6 58.1 2,282.8 50.3
Vékova skupina
16-24 let 1,142.9 95.8 1,101.4 923 1,048.8 87.9
25-34 let 1,486.9 89.5 1,381.2 83.1 1,264.8 76.1
35-44 let 1,324.4 85.1 1,241.7 79.7 1,050.4 67.5
45-54 let 9522 69.4 902.7 65.8 741.0 54.0
55-64 let 745.0 50.2 624.9 42.1 523.0 35.2
65-74 let 244.8 27.0 173.4 19.1 1393 15.3
75+ 46.5 7.1 33.0 5.1 272 42
Vzdélani (25+)
zékladni 175.2 19.3 138.8 15.3 104.0 11.4
stfedni bez maturity 1,589.7 51.7 1,382.0 449 1,043.0 33.9
stfedni s maturitou 2,002.5 79.6 1,848.2 73.5 1,657.9 65.9
terciarni 1,032.5 91.9 988.0 87.9 940.9 83.7
Zaméstnanecky status
zaméstnani 4,004.4 82.9 3,758.9 77.8 3,275.1 67.8
manualné pracujici 1,306.2 68.1 1,160.4 60.5 886.0 46.2
nemanualné pracujici 2,698.2 92.6 2,598.5 89.2 2,389.1 82.0
nezaméstnani 240.4 64.8 199.5 53.8 175.8 47.4
neaktivni 1,698.0 46.9 1,499.9 41.4 1,343.7 37.1
Specifické skupiny
studenti 8272 98.1 822.5 97.5 7922 93.9
starobni diichodci 504.0 23.6 352.6 16.5 280.5 13.1

Zdroj: CSU, 2010b




Pi¥iloha C Tabulka Cinnosti provadéné jednotlivci na internetu, 2016

Jednotlivei, kteti uvedli, ze pouZili internet pro soukromé tcely v poslednich 3 mésicich k nésledujicim ¢innostem:

Celkem
!alespoﬁjiclz’na ] postech hudby sledovani filmt nebo hrani/stahovani .
cznngg%\g}) i poslech radia na poslcieggpr}le(%gy na videa na internetu pocitacovych her Cteni zprav
Internetu (jiné nez radio)
v tis. %Y | %% v tis. %Y | %% v tis. %Y | %Y v tis. %" | %Y v tis. %" | %Y v tis. %" | %Y

Celkem 16+ 6,049.6 | 69.0| 90.2| 1,667.1| 19.0| 24.9| 2,590.6 | 29.6 | 38.6 | 4,221.7| 48.2| 63.0| 1,708.9 | 19.5| 25.5| 5,448.6| 62.2| 81.3
Pohlavi

Muzi 16+ 3,063.0| 71.5| 91.4 905.8| 21.1| 27.0| 1,368.1| 31.9| 40.8| 2,174.4 | 50.7| 64.9| 1,2058| 28.1| 36.0| 2,758.4| 64.4| 82.3

Zeny 16+ 2,986.6 | 66.6| 89.1 761.3| 17.0]| 22.7| 1,2225|27.3| 36.5| 2,047.2| 45.7| 61.1 503.1|71.2| 15.0| 2,690.2| 60.0| 80.2
Veékova skupina

16-24 let 885.8| 94.3| 97.9 355.5| 37.8| 39.3 688.1| 73.2| 76.0 800.1 1| 85.1| 88.4 54391 57.9| 60.1 75251 80.1| 83.1

25-34 let 1,261.2 | 89.4| 94.6 4454 31.6| 33.4 79891 56.6| 59.9| 1,019.7| 72.3| 76.5 477.0| 33.8| 35.8| 1,103.2| 78.2| 82.8

35-44 let 1,525.1] 86.9| 91.7 381.0| 21.7| 22.9 582.71 33.2| 35.0| 1,067.8| 60.9| 64.2 361.7] 20.6| 21.7| 1,3943| 79.5| 83.8

45-54 let 1,083.5] 78.2| 87.2 26531 19.2| 21.4 34221 24.7| 27.5 681.8| 49.2| 54.9 166.3| 12.0| 13.4 9950 71.8]| 80.1

55-64 let 800.3| 58.9| 854 138.7] 10.2| 14.8 1262 9.3| 13.5 425.0| 31.3| 45.3 1060 78| 11.3 740.8 | 54.5| 79.0

65+ 49371 25.8| 79.2 81.2| 42| 13.0 526 2.7| 84 22731 11.9| 36.5 540 2.8| 87 462.9| 24.2| 74.3
Vzdélani (25+)

Zakladni 21481 26.2| 84.5 458 | 5.6 18.0 705 86| 27.7 123.0| 15.0| 48.4 61.1 741 24.1 1742 21.2] 68.5

Stfedni bez maturity 1,682.2 | 55.7| 84.4 351.0| 11.6| 17.6 5263|174 26.4| 1,016.0| 33.6| 51.0 4189 | 13.9| 21.0| 1,501.8| 49.7| 75.4

Sttedni s maturitou + VOS 2,102.0| 79.0| 91.1 54781 20.6| 23.7 77221 29.0| 33.5| 1,441.7| 54.2| 62.5 436.6| 16.4| 18.9| 1,913.8| 72.0| 83.0

Vysokoskolské 1,164.8 | 88.0| 93.5 367.1| 27.7| 29.5 533.6| 40.3| 42.8 841.1] 63.5| 67.5 24841 18.8| 19.9| 1,106.4| 83.5| 88.8
Ekonomicka aktivita

Zamestnani 4,121.2| 83.7| 90.3| 1,131.8| 23.0| 24.8| 1,706.7| 34.7| 37.4| 2,870.4| 58.3| 62.9| 1,074.5| 21.8| 23.6| 3,751.2| 76.2| 82.2

Nezaméstnani 157.0| 64.1| 93.2 4731 19.3| 28.1 87.3| 35.6| 51.9 106.4| 43.4| 63.2 593 24.2| 35.2 141.1| 57.6| 83.8

Zeny na RD* 336.1| 87.8| 93.3 86.0| 22.4| 23.9 155.9| 40.7 | 43.2 247.6 | 64.7| 68.7 4721 12.3| 13.1 307.2| 80.2| 85.2

Studenti 660.6| 97.2| 98.5 264.4 | 38.9| 39.4 51841 76.3| 77.3 602.1| 88.6| 89.8 410.8| 60.4| 61.2 551.5| 81.1] 82.2

Starobni diichodci 643.5| 28.3| 80.7 102.8| 45| 12.9 71.1| 31| 8.9 318.0| 14.0| 39.9 71.0| 31| 89 58941 25.9| 73.9

Invalidni dichodci 131.2| 51.3| 90.1 349 | 13.6] 24.0 513 20.1] 35.2 77.11 30.2| 53.0 46.0| 18.0| 31.6 108.1| 42.3| 74.3

Zdroj: CSU, 2016¢




Piiloha D Tabulka: Jednotlivci v Ceské republice pouZivajici internet, 2016

Jednotlivei pouzili internet:

Jednotlivci I . : . doing
internet M alespon alespon pravidelne -
nikdy ?ég;%%n y|jednou ~vijednou v\ alespon
nepouzili  |3iyots oslednich | poslednich |jednou
2 mésicich | 3 mésicich |#ydne
vts. |%” |vtis. | %Y |vtis. |%” |vtis. | %Y |vtis. | %"
1,625. | 18. |7,125. |81. |6,802. | 77. |6,704. | 76. |6,403. | 73.
Celkem 16+ 1 5 7 3 9 6 8 5 3 0
Pohlavi
16. [3,561. |83. |3,403.|79. |3,352. |78. |3,221. | 75.
Muzi 16+ 7124 |6 |6 1 5 4 0 2 4 2
. 20. 13,564. |79. 13,399. | 75. |3,352.|74. |3,181.|71.
Zeny 16+ 912.8 |4 1 5 |4 9 8 8 9 0
Vékova skupina
98. 97. 96. 95.
16-24 let 129 |1.4 (923.1 |2 9113 |0 9052 |3 901.2 |9
1,359. | 96. [1,340. | 95. |1,332. |94. |1,318. | 93.
25-34 let 41.8 |30 |4 3 3 0 7 5 4 4
1,694. | 96. |1,678. [95. |1,663. |94. |1,614. |92.
35-44 let 603 |34 |2 6 |3 7 15 8 9 0
1,286. | 92. [1,264. |91. |1,242. |89. |1,155. |83.
45-54 let 99.1 7.2 3 8 8 3 8 7 1 4
23. 11,035, | 76. 70. 69. 64.
55-64 let 3221 |7 |4 2 962.6 |8 9373 |0 870.2 |0
1,089. | 56. 43. 33. 32. 28.
65+ 1 8 8273 |2 6457 |7 16233 |5 5435 |4
Vzdé€lani (25+)
60. 39. 32. 30. 26.
Zakladni 500.0 |9 3213 |1 2703 |9 [254.1 |9 2209 |9
27. 12,189. | 72. 12,044. |67. [1,993. | 65. |1,818. | 60.
Stfedni bez maturity 825.7 |3 7 5 7 7 1 9 2 2
Stfedni s maturitou + 2,415. 190. |2,324. | 87. 2,306. | 86. |2,234. | 84.
VOS 2441 19.2 |1 8 10 4 5 7 19 0
1,276. | 96. [1,252. [94. |1,245. | 94. |1,228. | 92.
Vysokoskolské 424 |32 15 4 6 6 |9 1 2 7
Ekonomicka aktivita
4,677. 195. 14,613.193. |4,562. | 92. |4,385. | §9.
Zamgéstnani 238.1 |4.8 |3 0 |4 7 0 6 0 0
21. 78. 70. 68. 65.
Nezaméstnani 53.6 |9 191.5 |1 173.0 |6 1684 |7 160.1 |3
5 97. 95. 94. 92.
Zeny na RD* 6.5 1.7 13749 |9 3660 |6 (3604 |1 3559 |9
98. 98. 98. 98.
Studenti 4.5 0.7 |671.8 |8 670.7 |6 |670.7 |6 |668.5 |3
1,228. |1 53. [1,048. | 46. 36. 35. 30.
Starobni dichodci 2 9 8 0 830.0 |4 797.8 |0 701.5 |8
36. 63. 58. 56. 51
Invalidni dichodci 943 |9 1614 |1 149.8 |6 1455 |9 1323 |7

Zdroj: CSU, 2016b




Piiloha E Tabulka: Cinnosti provadéné jednotlivci na internetu, 2010

i . aktivni
posilania | telefonovan | . h diskusni (Sast .
piijimani e- iptes videohovor chatovani oeust ueast v psar
maili internet y forum sociarlnlch blogu
sitich
viis. | %Y | vitis. | %D | vitis. | %D | viis. | %" | viis. | %D | vitis. | %D | vitis. | %Y
4,885. | 89.]2,240.| 41.| 757.| 13.]| 1,726.| 31.| 807.| 14.| 824.| 15.| 257.
Celkem 16+ 3 5 21 0 1 9 1 6 0 8 2 1 6| 4.7
4,855.| 89.]2,228.| 41.| 753.| 13.| 1,722.| 31.| 802.| 14.| 823.| 15.| 254.
Celkem 16-74 let 4 5 2 1 6 9 o 7 7 8 5 2 81 4.7
Pohlavi
2,531.| 89.| 1,200. | 42.| 425.| 15. 33.] 512.| 18.| 448.| 15.| 160.
muzi 1 6 8 5 6 1| 9453 5 9| 2 1 9 91 5.7
2,354.| 89.| 1,039.| 39.| 331.| 12. 29.1 294.| 11.| 376.| 14.
zeny 2| 4 4 5 5 6| 780.8 6 0| 2 1 3] 96.7| 3.7
Vékova skupina
1,034. | 93. 58.1 255.| 23. 68.| 347.| 31.| 358.| 32.| 107.
1624 let 2| 9| 642.0( 3 1 2| 7504 1 0| 5 8 6 4198
1,298. | 94. 47.1 217.| 15. 39.1 238.| 17.] 267.| 19.
25-34 let 6| 0| 6576| 6 7 8| 5484 7 8 3 5 41 735]53
1,088. | 87. 34.| 131.| 10. 20.| 115. 112.
3544 let 71 7| 4228 0 9 6| 254.6 5 9193 1]19.0] 373]| 3.0
85. 30. 1.
45-54 let 774.6 812769 7| 8.0 91| 996| 0| 613] 6.8] 622| 6.9 26.8| 3.0
83. 28.
55-64 let 519.7| 2| 174.8 0| 475| 7.6| 484\ 7.7]272| 44| 172 27| 94| 15
80. 31. 11. 1.
65-74 let 139.6 5| 541 2| 195 2| 206| 9| 124 7.1| 57|33
90. 36.
75+ 29.9 8| 119 2
Vzdélani (25+)
81. 28. 15. 12.
zékladni 1126 2| 40.1 9| 21.6 6| 17.8 8| 69| 50| 13.6| 9.8
1,104.| 79. 29.| 110. 16.
stfedni bez maturity 2| 9| 4104 7 1| 80| 2287| 6|951| 69| 984 7.1| 254| 1.8
1,681.| 91. 37.1 217.| 11. 24.1 199.| 10.| 215.| 11.
stfedni s maturitou 0| 0] 6958 6 0 7| 445.8 1 2 8 1 6] 59.8| 3.2
96. 45.] 153. 15. 28.| 158.| 16.| 138.| 14.
terciarni 953.2 5| 451.8 7 3 5| 283.5 7 7 1 2 0] 625 6.3
Zaméstnanecky
status
3,364. | 89.| 1,396.| 37.| 441.| 11. 24.| 431.| 11.| 442.| 11.| 147.
zameéstnani 7 5 71 2 8 8| 9277 7 8 5 8 8 81 3.9
manualné 82. 32.| 115.| 10. 22.| 100. 121.] 10.
pracujici 957.0 5| 3822 9 7 0| 2640 7 1| 8.6 6| 5]277| 24
nemanualné 2,407.| 92.| 1,014.| 39.| 326.| 12. 25.1 331.| 12.] 321.| 12.] 120.
pracujici 71 7 41 0 0 5| 663.7 5 7 8 3 4 1| 4.6
86. 38. 34. 15. 14.
nezameéstnani 171.7 1| 762 2| 16.6| 83| 679| 0] 302 11279 0] 98| 4.9
1,348.| 89. S51.| 298.| 19. 48.| 344.| 23.| 353.| 23.| 100.
neaktivni 91 9| 767.3 2 7 91 730.6 7 91 0 5 6 0] 6.7
Specifické skupiny
93. 62.| 210.| 25. 70.| 279.| 34.| 282.| 34. 10.
studenti 772.6| 9| 515.1 6 2 6| 581.1 6 5 0 9| 4] 86.6 5
82. 29. 10.
starobni dichodci 290.3 3] 1044 6] 349 99| 370 5123567 79|23

Zdroj: CSU, 2010




Piiloha F Tabulka: Jednotlivci, ktefi uvedli, ze pouzili socidlni sit¢ k nasledujicim
aktivitam, 2021

Zpusob zverejnovani informaci:

Pouzivani socidlnich Alespoii nékteré | Neznam

siti Profil i vSechny | {1 formace ¢i | zabezpedeni
ectiem lerbnt”|pmely |ehe pl
v tis. %" 1% |vtis. |%” |vtis. % |vtis. | %"
Celkem 16+ 4,938.0 [56.3 |68.1 [924.8 [18.7 |3,774.2 76.4 (239.0 |4.8
Pohlavi
Muzi 16+ 2,3153 |54.4 |64.5 {4809 [20.8 |1,739.8 75.1 |94.6 4.1
Zeny 16+ 2,622.7 |58.0 |71.6 [443.9 16.9 [2,034.4 77.6 |1444 |5.5
Vékova skupina
1624 let 827.1 95.4 196.0 | 148.5 18.0 |656.0 79.3 |22.6 2.7
25-34 let 1,224.4 (929 [94.3 |193.3 15.8 [989.6 80.8 [41.5 34
35-44 let 1,229.1 |75.7 |77.3 |244.8 19.9 1939.8 76.5 |44.5 3.6
45-54 let 951.0 59.9 162.1 |174.2 18.3 |716.2 75.3 160.7 6.4
55-64 let 483.7 37.6 {448 | 1154 |23.9 |336.8 69.6 |31.5 6.5
65-74 let 177.0 139 [25.0 |384 21.7 |106.6 60.2 |32.0 18.1
75+ 45.6 5.6 [24.7
Vzdé€lani (25-64 let)
Zakladni 191.9 55.1 |71.8 |66.9 34.8 |105.1 54.8 |20.0 10.4

Stiedni bez maturity 1,090.1 |[56.3 |62.5 |235.2 |21.6 |768.9 70.5 |86.0 7.9
Stfedni s maturitou +

VOS 1,521.0 [70.3 |71.5 [280.9 18.5 |1,191.4 78.3 |48.7 32
Vysokoskolské 1,085.3 |79.4 |79.7 |144.7 13.3 |917.1 84.5 |23.5 2.2
Ekonomicka aktivita

(16+)

Zameéstnani 3,463.8 |69.6 |71.8 |637.5 184 |2,664.9 76.9 |161.3 |4.7
Nezameéstnani 144.3 67.0 |77.6 |33.9 235 |. . . .
Zeny v domacnosti* 307.2 88.0 [89.5 |50.9 16.6 |254.7 829 | 1.7 0.5
Studenti 638.8 96.6 [96.6 | 105.7 16.5 |515.9 80.8 |17.2 2.7
Starobni dichodci 283.0 12.2 {268 |72.4 25.6 |166.7 58.9 |43.8 15.5
Invalidni dichodci 100.9 40.1 |56.9 (243 24.1

Zdroj: CSU, 2021b



Piiloha G Tabulka: Osoby v CR nakupujici na internetu, 2021

Nakoupily v Nakoupily v Nakoupily alespon

poslednich poslednich jednou

3 mésicich 12 mésicich Vv Zivoteé

v tis. %" | %7 |vtis. %" | %7 |vtis. %" | %"
Celkem 16+ 5,041.2 |57.5 |68.5 |6,084.0 |69.4 |82.6 |6,640.3 |75.7 [90.2
Pohlavi
Muzi 16+ 2,370.5 |55.7 |65.2 12,937.6 |69.1 |80.8 |3,2559 |76.5 |89.5
Zeny 16+ 2,670.7 |59.1 |71.7 |3,146.4 |69.6 |84.5 |3,384.4 |74.9 [90.9
Vékova skupina
1624 let 637.9 73.5 173.9 |750.4 86.5 |87.0 |777.3 89.6 190.1
25-34 let 1,095.4 |83.2 |84.3 |1,231.4 |93.5 |94.7 | 1,278.5 |97.0 |98.4
35-44 let 1,269.3 |78.2 [79.5 |1,450.2 |89.3 [90.8 |1,542.3 [95.0 |96.6
45-54 let 1,037.5 |65.4 |67.7 |1,307.8 |82.4 |85.3 |1,458.4 |91.9 |95.1
55-64 let 631.2 49.1 |56.9 |819.1 63.7 173.9 |936.5 72.8 | 84.5
65-74 let 319.0 25.0 [42.4 (4453 35.0 |159.1 |541.3 425 1719
75+ 50.8 6.2 245|799 9.8 [38.6 |106.1 13.0 |51.2
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 151.6 43.5 |55.8 [191.8 55.1 [70.6 |225.0 64.6 |82.8
Stfedni bez maturity 982.7 50.8 |55.4 |1,352.1 |69.9 |76.2 |1,574.0 |81.3 |88.7
Stfedni s maturitou +
VOS 1,678.2 |77.6 |78.8 |1,951.2 |90.2 |91.6 |2,062.4 |95.3 |96.8
Vysokoskolské 1,221.0 |89.4 [89.6 |1,313.2 |96.1 [96.4 |1,354.2 [99.1 |99.4
Ekonomicka aktivita
(16+)
Zaméstnani 3,616.0 |72.7 |74.6 |4,277.2 |86.0 |88.3 [4,620.3 [92.9 |95.3
Nezaméstnani 113.7 52.8 160.2 | 143.2 66.5 |75.8 |170.3 79.1 190.2
Zeny v domacnosti* 298.7 85.6 [86.4 |334.4 95.8 196.7 |340.5 97.5 |98.5
Studenti 474.3 71.7 |71.7 |568.9 86.0 |86.0 |592.2 89.6 |89.6
Starobni dichodci 438.2 18.9 |38.6 |624.6 26.9 |54.9 |772.3 33.3 1679
Invalidni diichodci 100.2 39.8 |54.8 | 135.8 54.0 |74.3 | 144.7 57.5 179.1

1)Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skupiné

2), 3), 4) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skupiné, které
pouzily internet v poslednich 3, resp. 12 mésicich, resp. alespon jednou v Zivoté

Zdroj: CSU, 2021d




Piiloha H Tabulka: Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pies internet pro soukromé téely, 2016

Jednotlivci, ktefi uvedli, Ze pro soukromé ucely nakoupili na internetu:

\4 poslednich | v poslednich 3 mésicich|v poslednich 12 mésicich | alesponi jednou v |nikdy pfes internet

3 mésicich nakoupili 3x a vice - nakupujici pFes internet | minulosti nenakoupili

v tis. %" %7 v tis. %" %2 v tis. %" %2 v tis. %" | vtis. %"
Celkem 16+ 2,339.1 26.7 |34.9 |[1,109.9 12.7 |16.6 |3,824.5 43.6 |57.0 |5,137.2 58.6 |3,629.4 41.4
Pohlavi
Muzi 16+ 1,105.5 25.8 330 |5204 12.1 155 |1,810.6 42.3 [54.0 ]2,520.2 58.8 |1,764.7 41.2
Zeny 16+ 1,233.5 27.5 136.8 |589.4 13.2 [17.6 |2,013.9 449 160.1 12,617.0 584 |1,864.7 41.6
Veékova skupina
1624 let 369.2 39.3 [40.8 |173.1 184 [19.1 |551.2 58.7 160.9 |670.7 71.4 1268.9 28.6
25-34 let 620.4 44.0 |46.6 |342.7 243 1257 11,0144 72.0 [76.1 ]1,2024 85.2 1208.5 14.8
35-44 let 641.5 36.6 |38.6 |301.9 17.2 181 |1,041.6 59.4 |62.6 |1,388.8 79.2  1365.7 20.8
45-54 let 403.2 29.1 324 |179.1 129 |14.4 |645.2 46.6 |51.9 |918.2 66.3 |467.1 33.7
55-64 let 209.4 154 |22.3 |853 6.3 9.1 384.5 283 |41.0 |608.6 44.8 1750.6 55.2
65+ 95.4 5.0 15.3 |279 1.5 4.5 186.0 9.7 29.8 [348.3 18.2 |1,568.6 81.8
Vzdélani (25+)
Zakladni 29.1 3.5 114 |15.1 1.8 5.9 67.8 8.3 26.7 |134.1 16.3 |687.1 83.7
Stiedni bez maturity 474.2 157 1238 |162.9 5.4 82 922.1 305 [46.2 |1,362.0 45.1 [1,660.3 54.9
Stiedni s maturitou +
VOS 906.3 34.1 |39.3 |444.0 16.7 |19.3 |1,468.7 552 |63.7 |1,919.7 72.2 |739.5 27.8
Vysokoskolské 560.3 42.3 |45.0 |314.8 23.8 |[253 |814.3 61.5 |654 |1,050.7 79.3 |273.5 20.7
Ekonomicka aktivita
Zameéstnani 1,686.4 34.2 |37.0 ]809.2 164 |17.7 |2,756.6 56.0 |60.4 |3,680.2 74.7 11,245.2 25.3
Nezameéstnani 42.0 17.1 |24.9 |17.0 6.9 10.1 |77.1 315 [456 |112.8 46.0 |132.3 54.0
Zeny na RD* 192.5 50.3 534 |1094 28.6 304 |277.1 724 769 ]329.5 86.1 |53.4 13.9




Studenti 251.8 37.0 |37.5 |118.38 175 |17.7 ]396.2 583 |59.1 |4704 69.2 1209.5 30.8
Starobni dichodci 133.2 5.8 16.7 140.6 1.8 5.1 259.3 114 |32.5 |4604 20.2 |1,817.1 79.8
Invalidni dichodci 33.2 13.0 1228 1149 5.8 10.2  |58.2 22.8 |40.0 |83.8 32.8 |171.9 67.2

1) Podil z celkového poctu jednotliveti v dané socio-demografické skupiné

2) Podil z celkového poctu jednotliveil v dané socio-demografické skuping, kteti pouzili internet v poslednich 3 mésicich

* zahrnuje 1 Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: CSU, 2016d



Piiloha I Tabulka: Osoby v CR nakupujici na internetu vybrané druhy zbozi (1), 2021

Léky, doplnky stravy Obleceni, obuv Sportovni potieby

v tis. %" %7 v tis. %" |%” |vtis. %" | %”
Celkem 16+ 919.7 10.5 |18.2 |3,416.2 389 (67.8 |1,348.0 15.4 |26.7
Pohlavi
Muzi 16+ 308.6 7.3 13.0 |1,225.5 28.8 |51.7 |779.0 18.3 [32.9
Zeny 16+ 611.1 13.5 229 |2,190.7 48.5 [82.0 |569.0 12.6 [21.3
Veékova skupina
1624 let 50.6 5.8 7.9 466.4 53.8 |73.1 [207.4 239 |325
25-34 let 205.0 156 |18.7 |[828.1 62.9 |75.6 [359.1 273 |32.8
35-44 let 231.8 143 |18.3 |932.1 574 |73.4 |419.5 25.8 [33.0
45-54 let 157.9 10.0 |15.2 |698.7 44.0 673 |231.1 14.6 |22.3
55-64 let 164.7 12.8 |26.1 |341.1 26.5 [54.0 [98.6 7.7 15.6
65-74 let 93.1 7.3 29.2 1329 104 |41.7 |30.6 24 9.6
75+ 16.6 2.0 ) 16.8 2.1 ) 1.6 02 3.2
Vzd¢lani (25-64 let)
Zakladni 21.9 6.3 14.5 1923 26.5 1609 [17.3 5.0 11.4
Stfedni bez maturity 131.7 6.8 13.4 |616.7 31.9 |62.8 |236.2 12.2 |24.0
Stfedni s maturitou +
VOS 342.3 158 |204 |[1,184.7 54.8 |70.6 [443.1 20.5 |26.4
Vysokoskolské 263.4 193 |21.6 [906.2 66.3 |74.2 |411.7 30.1 [33.7
Ekonomickd  aktivita
(16+)
Zaméstnani 628.0 12.6 |17.4 |2,474.0 49.7 1684 |1,060.1 21.3 293
Nezaméstnani 15.1 7.0 13.3 |814 37.8 |. 11.7 5.5 10.3
Zeny v domacnosti* 87.5 25.1 1293 [259.1 742 |86.7 |72.7 20.8 |24.4
Studenti 24.5 3.7 5.2 352.8 534 |74.4 |160.4 243 |33.8
Starobni dichodci 137.8 5.9 314 ]197.6 85 |45.1 |38.0 1.6 |87

1) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skuping

2) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skupiné, které nakoupily na

internetu v poslednich 3 mésicich

* Zahrnuje 1 Zeny (popf. muze) na rodicovskeé ¢i matetské dovolené

Zdroj: CSU, 2021d



Priloha J Dotaznik

Nakupovani na internetu v Ceskeé republice

Wa&Zeni respondent, tento dotaznik alowsi k vyhodnoceni scufaané sitwace nakupovani na internetu v
Ceaks republice. Tento dotaznik slouZi vihradng pro GEely diplomové préce na téma "Trendy v
elektronickém obchodovéni na trhu B2C". Odhadovany &as pro vyplnéni je 10-15 minut 2 dotaznik je
zeela anononymini. DEkuji Vém =2 Va5 Sas a ochotu.

2Pgvinné pole

1. Nakupujete na internetu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Me  Freskoéte ns otdzku 36

2. K nakupovani na internetu pouZivate *

Stolni poditad
Noteboaok
Tablet
Telefon

vice mozZnosti:

WMobilni data
Wi-Fi
Pewné (kabelové) pipojeni k intermetu

Jiné:

4. Kdy jste naposledy pouZilia internet k nakupovani na internetu? *
Oznaéte fen jednu elipsu.
W uplynulych 24 hedingch
b&hem posledniha mésice
V' poglednich 3 - 12 mésicich
Pred vice jak 12 mésici Preskodte na otdzku 36
Mikdy Preakocte na otézku 36

2. Jaky typ mobilniho telefonu vyuzivate? *
Oznadte fen jednu elipsu.
Chytry
Tlaitkovy
Oba vyae uvedend typy
Zadnyj



& Pfi nakupovani na internetu: *
(Oznadte jen jednu elipsu.
| Makupuji vidy piimo v e-shopu
' Makupuji v e-shopu i pres socialni sit
Makupuji pouze pres socidlni sit

7. Cwlivnila pandemie koronaviru VAs vztah k nakupowvani na internetu? *
(Oznaéte jen jednu elipsu.
#no. motivovalo mé o k prvnimu nakupu na intemetu
#Ano, motivovale mé o k Eas€jsimu nakupovani na internetu nez pred pandemii
Me, nenskupoval/a jsem na internetu pied pandemii ani b&hem ni
Me, behem pandemis jeem nakupoval/a na internetu e stejnou frekvenci jeke pred pandemii

8. Uvedte prosim zplsob, jakym Vés pandemie koronaviru motivovala k ndkupu na intermetu:

Q. Kterou z niZe uvedenych socilnich siti pouZivate? *

Ingtagram
TikTak
Facebook
Enapchat
Linkedin
Twitter
Zadnou

Jiné:

10.  Pokud pouZivate jinou, diive neuvedenou socidini if, uved'te prosim jakow:

11, Pokud pouZivate socialni sité - jak casto?
Oznadte jen jednu elipsu.
' Denné
Tydné
| MEsizné

! Méng Easto



14.

15,

6.

17.

18,

Pokud pouFivite socidlini sitg, k jakym 0Seldm?

Makupovani

Zabava a tréveni volného Casu

Kontakt a prételi/rodinou

Zjistovani informaci o produktech

Sledovani edukativnihe i jiného kontentu
Jing:

Kdy jste naposledy nakoupilfa prostfednictvim socialnich siti?
Oznafte jen jednu elipsu.

W uplynulém méaici
W uplynubpch 3 - 12 méaicich
Ffed vice jak 12 méaici

Hikdy

Prispévicy a reklamy na socialnich sitich mé motivovaly k nakupu: *
Oznafte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Uvedte jak Vas socialni sité motivovaly k ndkupu online

Setkal/a jste se nékdy £ Zivym vysilanim, jehoZ cilem bylo pribliZit a prodat produkt na
intarnetu? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Ano

Me

Makoupila jste ngkdy na zakladé Zivého vysilani = pradejci nebo influencery na socidlnich
sitich? *

Oznafte jen jednu elipsu.

Ano

Me

Pokud jste nakoupilfa na zakladé Ziveho vysllani na sociaini siti, uved'te progim dived



19.  Makoupilia jste v poslednich 12 mésicich na internetu nékterou na nasledujicich suzeb *

Jizdenky na autobus, viak & MHD, letenky

Watupenky nz kulturu (napf. do kina, divadla, muzea, na koncert nebe faatival)

Vatupenky na sportovni akes (napr. na fetbalovy zapas)

Jiné vatupenky (napf. do bazénu, fitneas centra, zoo, na veletrh)

Jiné glufby (napf. délniéni zndmky, maszaZe, forosluzby, vadilévact kurzyzaZitky na dovolend)
SluZby na imernetu nenakupuji

Jind:

20. Makoupila jste v poslednich 12 mésicich na internetu nékteré z nize uvedenych druhd
zboZi: *

Potraviny, ndpoje, krmivo pro zvifsta

Jidle z restauraci &i rychlého ob&erstveni

Obleéeni, obuv, madni doplfiky

Sportovni potfeby

Leky, vitaminy, dopliky stravy

Hratky, stalni hry, détake potfeby

Kosmetiku

Divogerii (Sistici a hygienicke potreby)

Idaobilni telefon, tablet, paditag & jejich pfizlufensti

Eilou techniku & elektrospotiebice pro domacnost {napf. lednici, 2ehlizku)
Jinou elekarotechniku (napf. televizi, fotoapardt)

Jiné vybaveni domécnoati £i zahrady

Knihy, uebnice (tidténs)

Kele, motorku, suto nebe jejich dity (napf. pneumatiky, Zaroviy, brady)
ZboZi na internztu nenakupuji

Jing:

21, Pokud nakupujete potraviny na internetu, uvedte prosim z jakého divedu:

Snadné obatardni nakupu

Vyhodn&jai ceny

Potraviny maji lepai kvalitu/jecu Serstvéjsi
Sir3i nabidka potravin neZ v miatd bydliis

Jing

22 Pokud nakupujete |éky & drogerii na internetu, uved'te prosim z jakého divodu:

Sir3i nabidka produbti nef v pradejné
Rychlejai ndkup

Wyhybdni se |ékdrndm £i prodejnidm
Produkty jsou lewn&jai

Jing:



23, Zafalfa jste nakupovat uréitou skupinu zhoZi & sluZeb v prib&hu pandemia? Uvedte
prosim jakou:

24, Stahovalfs jste v poslednich 3 mésicich *

Zpoplatnéné
e-knihy &i
audickniby
Zpoplatnény
software

25.  Kolikrat v poslednich 3 mesich jste nakupovalia na internetu? *
Qznadte jen jednu elipsu.

Tz af 2
3xaf Gx
& vice

Ani jednou

26. Zjakého divodu upFednostiujete online nakupovani? MizZete zvolit vice moznosti: *

Pohodlli 2 dzpora Easu

Wétai vybér produktl a sluzeb

Snadné porovndni nabizenych preduktl/eluzeb

NiZEi ceny

Dioprava zdarma

Slevové akoe

Rychloet dodéni

Eezpeénest (vyhybani e vefejnym miztim)

Mové znadky/produkty, kreré nejaou jinde dostupné
Jind:



27

28

29,

30.

31

32

Pfi nakupovani na internetu jsem se setkal/a s nasledujicim problémem: =

Probl&mem na intarnetove strdnce, kelli kterému jzem nemahl(z) nékup uskuteEnit nebo 22
zkomplikoval

Problém s prodejcem, kterf nedodéval zboZi do &R, a proto jsem si he nemchl(a) ohjednat

Problémy pfi wyhled@véni informaci o zérukach &i pfipadné reklamaci

Problémem pfi wyfizovani reklamace

Podvadmym jedndnim {napf. 2 dmyslnym nedodénim uhrazeného zbodi nebo aluzeh & ae
zneuZitim platebni karty)

ZboZi byle dedanc pozddji

ZhoZi dorazilo pogkozenéd

Mesetkal /= jeemn 2= 3 Zadnym problémem
Jing

Je pro Vas ddlezita udrZitelnost pfi nakupowvéni na internstu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
MNe

Pokud je pro Vas udrZitelnost pfi nakupovani online dlileZita, uvedte divod:

Stardm =2 o svou ekologickou stepu
SnaZim == zamezit plytvani obalowmi materialy
Snazim =& vybirat produkty 3 meniim dopadem na Zivotni prostredi

Jing:

Jakou platebni metodu vyuZivate pfi nakupovani online? MdZete vybrat vice moZnosti:

Platbu kartou anling

Okamzitou platbu pfevodem

Odlozenou plathu prevodem (pfi névitéve banky/prostfednictyim enline bankovnictvi)
Apple/Google Pay

Hotowé pfi plevzeti

Jing

Zménilia jste platebnl metodu pfi online nakupovani v pribEhu pandemie koronaviru? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Me

Pokud jste v pribéhu pandemie zménilla zplsob, jakym platite pfi nakupovani online,
uvedte prosim jak



33 VyuZivate mobilni bankovnictwi? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ana Preakodte na otdzku 39

Me Freskocte na otszku 37

34, VyuZivate internetové bankovnictvi? *
Qznadte jen jednu elipsu.
Ano Ffeakodte na otdzku 39
' Me Ffeskodte na otdzku 37

35 Jaké zplzoby dorudeni zboZi preferujete? MiZete zvolit vice moZnosti

Ceskou podtu

PRL

Zazilkovnu

Vydejni boxy

Osachni prevzeti na prodejné

36, Pokud jste nenakoupila v uplynulych 12 mésicich na internetu — 2 jakého divedu? =

Nabupuji v kamennych obchodech ze sily zvyku

Chybi mi potfebné znalosti s praci na internetu

Obévém s, Ze doprava(podtovné) by nékup podraZila

Wadi mi, Ze neméte zho#i ihned nebo ze obdvéte problémi pfi pfevzetl

MNechci platit online nebo zadavat avé ceobni ddaje na internet

ham obavy ze sloZitdjEho procesu reklamace

MNepotieboval({a) jsem v poalednich 3 mésicich nic nakupovat (napf. nzkupuje pro mé nekde jiny)
MNakoupil za m& jiny &len domécnosti/zndmy

Jiné:

37. I jakého divodu nevyuZivate internetové bankovnictvi?

Memam pristup k internstu
Eojim ge prace & online bankownictvim
Nemam prigtup k potfebnym technologiim
MNechci edilet avé eechni ddaje
Online banka mi nepfijde bezpetnd

Jing:



38, Zjakého divodu nevyuZivate mobilni bankownictvi?

Zadkrnéte viechny platné moZnosti

Nevlaatnim chytry telefon

Mevim, jak ho pouzivat

Mechci adilet avé ezobni ddaje

Mokilni bankownictvi mi nepfijde bezpeiné
Wice mi vyhovuje internetové bankovnictvi

Jing:
39. Pohlavi*
Oznadte jen jednu elipsu.
Muz
iﬂ'la

40.  Oznatte, do jakeé vEkové kategorie patfite: *
Qznadte jen jednu elipsu.

méné naf 16 lat

16-24 let

25-34let

35-44 let

45- 54 let

55-64 let

63-74 let

T+

41, Jaké je Vade nejvyEEi dosaZend vadélani? =
Oznadte jen jednu elipsu.
Z2kladni
Stfedni bez maturity
Stfedni & maturitou + VO3
Vyaakodknlake

42, Do jaké kategorie podle ekonomicke aktivity patfite: *

Oznadte jen jednu elipsu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Piiloha K Osobni rozhovory — otazky

Reaguje na otazku ¢. 2
1. Pokud nakupujete na mobilnim telefenu, pro¢ volite zrovna toto zatizeni?

o Je to pro vas piijemnégjsi z uzivatelského hlediska? Preferujete nakupovat na
internetu jinde nez z pohodli domova?

Reaguje na otazku ¢. 7

2. Uvedl/a jste, ze se vase nakupovaci zvyky zménily v pribéhu pandemie, mizete
prosim bliZze definovat jak?

Reaguje na otazku ¢. 9
3. Pokud nepouzivate socialni sité, z jakého diivodu?
Reaguje na otazku ¢.14

4. Pokud Vs socidlni sit€ motivovaly k ndkupu, jednalo se o cilenou reklamu na
zaklad¢ vaseho vyhledavani/sledovaného obsahu?

0 Motivuji Vas influencefi? Nakupujete hned nebo az pozd¢ji na zaklade
doporuceni influencer?

Reaguje na otdzku ¢. 27

5. Pokud jste se setkala s nékterym z uvedenych problémi, Jak jste uvedeny
problém fesil/a? Podatilo se Vam jej vytesit bez vétsiho usili? Pokud ne, ovlivnilo to
vas vztah k nakupovani na internetu?

Reaguje na otdazku ¢. 29

6. V dotazniku jste uvedl/a, Ze je pro Vas diilezité hledisko udrZitelnosti.
Zohlednujete toto hledisko pii vybéru e-shopi? Pokud ano, uved'te jak. Vybirate e-
shopy na zéklad¢ jejich postoje k udrZitelnosti? Podle ¢eho posuzujete postoj e-shopt k
udrZitelnosti?

Reaguje na otazku ¢. 32

7. Uvedl/a jste, Ze se vas postoj k platbé na internetu pted ani po pandemii
nezménil, miZete prosim uvést, co by Vas motivovalo nebo pfimélo ke zméné platebni
metody?

Reaguje na otazky ¢. 33 + 34

8. Uvedl/a jste, ze nevyuzivate mobil./internetové bankovnictvi, miiZete blize
specifikovat, co by vas motivovalo nebo piimélo jej zacit vyuzivat? Pripadné, co vas
limituje v jeho uzivani?

Dodatecné otdzka pro osobni rozhovory (orientacni):

9. Muizete fici, jakou Castku jste odhadem utratil/a za nakupy pies internet v
poslednich 3 mésicich?



Reaguje na odpoved’ ¢. 1 (v pripadé NE) a otazku ¢. 36

10.  Pokud nenakupujete na internetu — co by vas motivovalo nebo pfimélo k ndkupu
online? Pokud Vam chybi potiebné dovednosti, byl by pro Vas piinosny kurz nebo
asistence pii nakupu online?

Reaguje na otazku ¢. 36

11.  V dotazniku jste uvedl/a, Ze se obavate nakupovat na internetu z hlediska
bezpecnosti. Co by vas presvédcilo, ze je ndkup online bezpecny?

o (Skoleni, instruktaz, certifikat kvality, hodnoceni respondenti). (rozvést vice
odpovédi podle otazky respondenta pii vyplnéni dotazniku na mist¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Piiloha L Tabulka: Osoby v CR nakupujici na internetu vybrané sluzby, 2021

Vstupenky (napi.
Ubytovani Doprava na Kkulturni ¢&i
sportovni akce)

vitis. |%1) |%2) |vitis. |%]) [%2) [vtis. | %]) | %2)
Celkem 16+ 627.3 |72 [12.41603.2 [6.9 |12.0 [557.3 |64 |11.1
Pohlavi
Muzi 16+ 2939 6.9 [124]261.5 |6.1 |[11.0|251.8 |59 |10.6
Zeny 16+ 3334 |74 |[12.5|341.7 |7.6 |12.8 {3054 |6.8 |11.4
Vékova skupina
1624 let 53.6 |62 |84 |162.3 |18.7|25.4(102.1 |11.8 |16.0
25-34 let 1584 |12.0 [14.5|184.2 |14.0 |16.8 [167.5 [12.7 |15.3
35-44 let 197.9 |12.2 |15.6 |105.2 |6.5 |83 |[118.1 |7.3 |9.3
45-54 let 129.6 |82 |12.5|78.0 |49 |7.5 |1023 |65 |9.9
55-64 let 604 |47 (9.6 |484 |38 |7.7 [382 |[3.0 |6.0
65-74 let 232 |1.8 |73 |23.8 |19 |7.5 |24.8 |20 |78
75+ 4.3 0.5 (84 |13 02 (2.6 (4.3 0.5 (8.4
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 134 |3.8 [88 |3.7 1.1 |24 |13 04 (0.8
Stiedni bez maturity 724 |37 |74 |483 |25 |49 [562 |29 |57
St¥edni s maturitou + VOS 218.9 |10.1 {13.0 |153.6 |7.1 (9.2 [192.8 |89 |I11.5
Vysokoskolské 241.5 |17.7 [19.8 |1210.2 |[15.4 {17.2 |175.8 |12.9 |14.4
Ekonomicka aktivita (16+)
Zamestnani 509.7 |10.2 |14.1 |373.2 |7.5 |10.3 {4134 |83 |11.4
Nezaméstnani 169 |79 (149 |8.6 40 |7.6 |52 24 4.5
Zeny v domacnosti* 333 (95 |11.1(30.8 |88 |10.3 (303 |8.7 [10.1
Studenti 343 |52 |72 |1569 [23.7|33.1 (787 |119 |16.6
Starobni dichodci 324 |14 |74 (273 |12 |62 (267 |12 |6.1
Invalidni dichodci 0.7 0.3 0.7 |64 2.5 164 |3.0 1.2 [3.0

1) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skuping

2) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skuping, které nakoupily na

internetu v poslednich 3 mésicich
* Zahrnuje 1 Zeny (popf. muze) na rodicovskeé ¢i matetské dovolené

Zdroj: CSU, 2021d



Piiloha M Tabulka Zbozi, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pies internet v poslednich 12 mésicich pro soukromé téely, 2016

Jednotlivci, ktefi uvedli, ze v poslednich 12 mésicich objednali/nakoupili pfes internet nasledujici kategorii zbozi:

obleceni obuv . . .
vl M ? vybaveni domacnosti/bytu
rn(:glrg dOplIlky, sportovni potrayiny, elektronika véetné e]ektrospotfebiéﬁ y fﬂm, hudba,
potreby napoje, véetné knihy, noviny, | | <o ciolni
drogerie, ocitacového 7 toho bila|casopisy, h acky, sto
z _ toho leky a | hardwaru a technika a | €-learningové ry
celkem ;%(t)frég\}flm vitaminy softwaru celkem elektrospotieb | materidly
ice
: %1 [ %2 |v %1 [ %2 |v %1 | %2 . %1 | %2 . %1 [ %2 |v %1 %2 |v %1 %2 |v %1 | %2
vias. Uy T ts. ) D s ) D) VB hy Ty v Uy T lds. ) D) tis. DD s, DD
2,527 |28. 166. [914.|10. | 23. | 864. 22.11,045 | 11.27. (1,195 | 13. |31. | 629. 16. [ 697. 18. [ 541. 14.
Celkem 16+ 2 8 (1 |0 4 19 |7 99 6 |4 9 (3 |.5 6 |3 |5 7215 |3 8.0 (2 |2 6.2 |2
Pohlavi
) 22.152.1607.|14. |33. |222. 12. 18. | 43. 15. 136. |377. 20. | 305. 16. | 146.
Muzi 16+ 9552 (3 |8 |0 2 |5 |5 5213 |777.712 |0 |6553 (3 |2 |4 888 |3 7119 |1 34 18.1
. 1,572 |35.|78. | 307. 15. 1642.|14. |31. 13. 12. [26. | 252. 12.1392. 19. [ 395. 19.
Zeny 16+ .0 1 1 (0 682 |2 3 |9 |267.6|60|3 |5402 (1 |8 |1 565 |0 8715 |1 8.8 |6
Veékova skupina
44.|76.|158.|16. | 28. 14. 20. | 34. 137.|14. | 25.
16-24 let 420517 |2 |6 9 |8 |824|88(9 |191.0|3 |6 |46.6 [50|8.4[18.7/2.0|3419 7 |10 |[28.1]3.0]5.1
54.176.1296.|21.129.|241.|17. | 23. 22. 130. 18. [25. | 128. 12.[186.]13. |18.|186.|13. | 18.
25-34 let 77358 |2 |2 0 (2 |2 1 (7 |309.8|0 |5 |2583 (3 |4 |9 9117 |6 2 14 |1 2 13
39. [ 66. |283.|16. [27.240.|13. | 23. 15. | 26. 20.|34. (208.]11.20.|177.]10. |17.|218.|12. | 20.
35-44 let 687212 [0 |0 1 |2 |5 7 (1 278219 |7 |3539(2 |0 |7 9 |0 |9 1 1 1 4 19
28.161.|117. 18. 1169.|12. | 26. 11. | 24. 19. [42. | 144.]10. | 22. 15.
45-54 let 308818 |8 |5 8512 |0 2 12 159515 |7 (2708 |5 |0 |1 4 |3 [978]7.1|2 [36.1]2.6|5.6
13. | 48. 13. 25. 18. 12. | 44. 21. 17. 13.
55-64 let 187418 |7 [50.3|3.7|1 |96.6|7.1|1 |70.7 |52]4 [169.0(4 |0 [809|6.0|0 |664]|49|3 |53.5(3919
32. 18. 19. 52. 25. 16. 10.
65+ 598 |3.1(2 |85 |04(45(|35.1|1.8]9 (362 [19(4 (968 |51 |1 [481(25|9 [30.8|1.6|5 |193|1.0 |4
Vzdélani (25+)




Zakladni
Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou +

VOS

Vysokoskolské
Ekonomicka aktivita

Zaméstnani
Nezaméstnani
Zeny na RD*
Studenti

Starobni diichodci

Invalidni dachodci

1) Podil z celkového poctu jednotliveli v dané socio-demografické skuping

2) Podil z celkového poctu jednotlivet v dané socio-demografické skupiné, ktefi nakoupili pres internet v poslednich 12 mésicich
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* zahrnuje 1 Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj:CSU, 2016d
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Priloha N Tabulka: Jednotlivci, ktefi uvedli, ze v poslednich 12 mésicich obejdnali/nakoupili pfes internet nasledujici kategorii sluzeb, 2016

telekomunikacéni e slush
letenky, jizdenky finan¢ni sluzby | sluzby (poplatky J( fitness Y
vstupenky na vstupenky na na vlak nebo L, (pojisténi, cenné | za TV, internet, ’
. ; ubytovani p o . .. | wellness,
kulturni akce sportovni akce autobus, papiry, sjednani | pevnou linku ¢i fotosluzb
zapujdeni aut plicky) mobilni telefon Y
atd.) apod.)
v tis. %Y | %Y |vtis. %" |%Y |vtis. |%" | %Y |vtis. [%Y |%Y |vtis. |%Y | %Y |vtis. | %D | %Y |vtis. | %" | %7
Celkem 16+ 1,289.7 | 14.7 | 33.7 | 466.4 | 5.3 |12.2|703.8 |8.0 |18.4 |764.1 8.7 |20.0 |851.0 9.7 |18.3|226.1 [2.6 [5.9 |368.9 4.2 |9.6
Pohlavi
Muzi 16+ 558.1 |13.0(30.8(367.4|8.6 [20.3|371.4|8.7 |20.5]410.1]9.6 |22.7(479.2|11.2]20.5|137.0 |{3.2 |7.6 |151.2|3.5 |84
Zeny 16+ 731.6 163 36.3(199.0 |22 |49 |3324 |74 |16.5(354.0[7.9 |17.6|371.8(8.3 [16.3]|89.1 [2.0 |4.4 [217.6 4.9 |10.8
Vékova skupina
16-24 let 2427 |25.8144.0|87.0 |9.3 |158(121.6[12.9|22.0|69.8 |7.4 |12.6|82.9 |88 |129(22.6 |24 |4.1 |557 |59 |10.1
25-34 let 408.8 129.0(40.2 |148.310.5|14.6|212.8|15.1 {20.9|203.4|14.4|20.0 |202.8 |14.4|17.666.8 |4.7 |6.6 |115.1 |82 |11.3
35-44 let 3122 |17.8(30.0({139.9|8.0 |13.4|179.4|10.2|17.2238.9]13.6|22.9|260.3|14.819.8|62.9 [3.6 |{6.0 [93.4 |53 9.0
45-54 let 196.2 |14.2 (304|614 |44 |95 |106.2|7.7 |16.5]136.3]9.8 |21.1|172.8]12.5]22.0|36.4 |2.6 |5.6 |62.5 |4.5|9.7
55-64 let 93.9 69 (244263 |19 |68 [604 |44 |157|86.5 |64 |225|91.3 |6.7 |20.8|30.7 |[2.3 8.0 |34.1 (2.5|8.9
65+ 36.0 1.9 {19335 102 |19 |234 |12 |12.6(29.2 |15 |157(409 |2.1 |12.7]6.6 03 3.6 |80 |04 (43
Vzdélani (25+)
Zakladni 18.3 22 127.014.8 (0.6 [7.0 |5.1 0.6 |75 (3.7 ]05 |55 |82 1.0 {8.0 (3.0 04 1451|123 |03 (34




Stiedni bez
maturity 171.7 |57 |18.6]100.6 3.3 [10.9(87.0 |29 |94 |130.5|43 |14.2(160.0(53 |12.6|43.0 |14 |4.7 |563 [1.9 6.1

Stiedni s
maturitou + VOS [490.9 |18.5(33.4|158.2(6.0 [10.8/260.1|9.8 |17.71323.912.2(22.1(343.7|12.9(19.1(90.5 [3.4 |62 |136.2|5.1 |9.3

Vysokoskolské 366.1 [27.645.0(1159 8.8 |14.2230.0|17.4|28.2|236.2|17.8(29.0|256.2|19.3127.9167.0 |5.1 |82 |118.4|89 |14.5

Ekonomicka
aktivita

Zaméstnani 941.6 |19.1|34.2|387.9|79 |14.1|514.7|10.4|18.7|632.312.822.9|705.5|14.3|21.2|182.2 3.7 |6.6 |278.6|5.7 |10.1
Nezaméstnani 20.2 82 126233 14 (43 |53 22 169 |75 3.1 |9.7 |35 14 (29 |12 05 (1.6 |22 109 (2.8
Zeny na RD* 85.6 224130976 (2.0 (2.7 |32.7 (85 |11.8(27.2 |7.1 9.8 |33.0 (8.6 [10.0]9.8 2.6 [3.6 |30.7 |8.0|11.1
Studenti 186.0 [27.4(46.9|63.9 (94 |16.1|111.4|16.4|28.1|51.2 |75 |129]|569 |84 |12.1|17.8 [2.6 |45 |446 |6.6 |11.2
Starobni diichodci | 49.6 22 (19.127 (0.1 |1.0 |37.3 |1.6 |14.4|38.9 [1.7 |15.0]40.6 |1.8 |11.2|124 |0.5 [4.8 |12.1 |0.5 [4.6

Invalidni
duchodci 6.7 26 |114]1.1 04 |19 |23 09 (4.0 |6.9 27 119|114 |45 [14.7(2.6 1.0 |44 0.7 0313

1) Podil z celkového poctu jednotliveli v dané socio-demografické skuping
2) Podil z celkového poctu jednotlivet v dané socio-demografické skupin€, ktefi nakoupili pres internet v poslednich 12 mésicich

* zahrnuje 1 Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj:CSU, 2016d



Priloha O Tabulka: Druhy zbozi, které byly jednotlivci nakoupeny pies internet v poslednich 12 mésicich (pro soukromé tcely), 2. ¢tvrtleti 2010

(0( k= —. e v =32 ’ = =. - O kO =+ W“NW‘ ) o v |l 3
g2\ §57| -S1EBE8E| SE|iceisgi B flunFifba|ssE| = [2sE| B lbis
g2 [255| S8 |z258| 25 |ZE5 (882 (FTE[52E(s25 |58 £ [EZF| £ BIE
SR stz | ¥ |5&¢ S22 BT F (g% SEF =R 23 5E2

v %' v %'V |[%]|v [%'|v |%'|v |%'|v %' v |%]|v [%'|v |%'|v |[%'|v [%|v [%'|v |%'|v |%

tis. |? |tis. |) |tis. |V [tis. |? |tis. |) |tis. |?  |tis. |0 |tis. |V |tis. | |tis. |) |tis. |?  |tis. | D |tis. |) |tis. |? |tis. |V
Celkem 17217. 1481 (21 (94. 4. |167|7. |161|7. |132 (5. [284 |12 |125|5. 552|124 |347 |15 {52123 [34.|1.1539|24 |295|13 |60. |2.
16+ 1 7 6 |4 |0 (2.0 |4 3 12 7 19 9 719 |6 .1 6 |.3 5 1.5 217 |5 |.8 0.1 1 |1 7
Celkem 169 7. 147621 |94. (4. [164|7. |161|7. |129]5. |282 |12 [122|5. |547 |24 {34215 [519(23 |34.|1.|537|24 |294 |13 |60. |2.
1674 let |.3 6 4 (310 |12 12 |3 |3 (2 |9 |8 1 6 .6 |51.5 5 1.8 3 1.1 217 |6 |.5 0 1.5 2 11 7
Pohlavi

122110 |241 |20 |80. (6. [ 141 |11 |50. [{4. |106|8. |193 |16 [104|8. |398 |33 [195]|16 [109|9. [10.]0. |168|14 |194|16 |16.|]1.
muzi L (216 |.114 |73 8 |1 2 5 19 9 115 |7 (.2 1 [.8 3 1.8 1 |5 |9 |.8 0.0 1 (0 (3

49. (4. (240123 |13.(1.|25. (2. (11110 [26. |2. |91. |8. |21. [2.|153 (14 [151|14 |411|39 |24.|2. 37135 (101(9. |44. |4.
zeny 3 7 0 016 (3|7 5 3 6 |2 5 |0 7 |4 0.9 715 |5 1.7 4 12 13 1].0 5 1.1 7 |1 2
Veékova
skupina

41. 9. (14331 [34.|7. |41. |9 1. |133. 7. |78. |16 [19. |4. |98. |21 [14. |3. |105|22 15032 |97. |21 2.
1624 let |8 0 7 |.11]5 517 0 (7817 |9 3 (0 9 |1 115 316 2 1.2 7 5 6 |2 0 (9510

70. 19. |125]16 [35. (4. |62. 8. |89. |12 |53. |7. |103 |14 (47. |6. 17824 {11015 17023 0.1209|28 107 |14 {20. |2.
25-341let |0 5 0O (9|7 |8 |3 4 16 116 2 5 0|6 4 19 2 1.7 013 0 164(9 |.8 4 1.7 6 |1 7

42. |7. [115]|21 |16.(3.(26. |5. |52.19. |14. |2. |62. |11 [25. |4. 130|124 |99. |18 |145(27 |14.|2. |108]20 [53. |10 |12.]|2.
3544 let |7 9 3 1314 |09 0 (0 6 7 |1 S5 16 7 1.8 213 4 1.8 0|8 |7 1.8 119 0 |1 2




45-54 let

55-64 let
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nemanual
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skupiny

studenti
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1) Podil z celkového poctu jednotlivell v dané socio-demografické skupiné
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2) Podil z celkového poctu jednotlivell v dané socio-demografické skupiné, kteti nakoupili ptes internet v poslednich 12 mésicich

* zahrnuje 1 Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: CSU, 2010b
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Priloha P Tabulka: Druh sluzeb, které byly jednotlivci nakoupeny pies internet v poslednich 12 mésicich (pro soukromé ucely), 2. ¢tvrtleti 2010

z toho: o z toho: —_
£ = |58 5
< [¢] (¢
vstupenky g jiné sluzby e | Z8 B 5
< na kulturni o < blasti - 5 < B2 =
% kee T < o Vv oblasti =} < ) o] c
S a n g cestovani 2 o2 E&E =2
3 (kino, vstupenky 2 2 |letenky, - . = ~o | & o X 3
=] . f = A ubytovani | (dovolena, & Q < 5% & g
z divadlo, (sportovni S o jizdenky saiezd g 55 bS S5 =3
hudebni | akce atd.) =g pﬁJjéen,i 28 =25 “.
festival 2 & g es N
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30. 20.
nezameéstnani 23.7 |0 16.5 |8 9.3
230. |{39. |208. |35.
neaktivni 5 2 8 5 96.2
Specifické skupiny
171. |50. |[151. |44.
studenti 3 0 0 0 83.4

33. 31.
starobni dachodci 26.1 |3 247 |4

1) Podil z celkového poctu jednotlivell v dané socio-demografické skuping

2) Podil z celkového poctu jednotlivell v dané socio-demografické skupiné, kteti nakoupili ptes internet v poslednich 12 mésicich

* zahrnuje 1 Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: CSU, 2010b
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Piiloha Q Tabulka: Osoby v CR vyuZivajici internetové bankovnictvi — vyvoj v dase

2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Celkem 16+ 21.1 47.4 52.0 57.6 62.5 64.1 66.8
Celkem 16-74 22.5 514 56.5 62.4 68.0 69.7 72.8
Pohlavi

Muzi 16+ 244 48.8 55.1 59.2 63.8 65.2 67.6
Zeny 16+ 18.1 46.0 49.0 56.0 61.4 63.1 66.1
Vékova skupina

16-24 let 17.7 40.3 45.6 54.7 63.5 62.0 68.0
25-34 let 36.6 69.4 77.4 84.4 87.9 88.3 90.5
3544 let 327 71.0 73.5 81.7 81.7 86.7 86.7
45-54 let 244 58.5 65.3 72.1 78.5 80.8 81.3
55-64 let 10.9 36.7 46.1 46.7 58.7 58.6 66.6
65+ 2.7 12.3 12.2 16.0 20.1 223 25.2

Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 4.5 16.8 22.0 32.0 33.1 42.0 44.4
Stfedni bez maturity 14.2 46.5 51.4 58.0 63.7 69.3 70.1
Stfefini s maturitou +

VOS 34.7 71.6 75.6 82.0 87.2 86.4 89.0
Vysokoskolské 534 82.0 88.6 90.2 93.5 92.4 95.9
Ekonomicka aktivita

(16+)

Zaméstnani 31.6 65.9 71.8 76.5 82.1 83.8 85.8
Nezaméstnani 12.9 29.9 37.5 43.2 41.9 49.8 55.2
Zeny v domécnosti* 32.1 68.5 73.4 85.9 78.6 85.4 86.8
Studenti 14.9 33.6 37.4 47.0 58.9 58.5 64.3
Starobni diichodci 33 12.9 14.5 17.4 20.9 232 27.5
Invalidni diichodci 3.2 18.2 24.9 30.8 36.7 37.6 43.1

1) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skuping
* Zahrnuje 1 Zeny (popf. muze) na rodicovskeé ¢i matetské dovolené

Zdroj: CSU, 2021e



Piiloha R Tabulka: Utrata osob v CR za nakupy pfes internet uskuteénéné béhem 3

mesicu, 2020

do 2 500 K¢ 2500 az 10 000 K¢ 10 000 K¢ a vice
v tis. %1) | %2) v tis. %1) | %2) | wvtis. %1) | %2)

Celkem 16+ 1,671.8| 19.0| 354 2,1859| 249| 46.2 870.2 99| 184
Pohlavi
Muzi 16+ 7943 | 18.6| 35.0 964.3| 22.6| 425 513.0) 12.0| 22.6
Zeny 16+ 877.6| 19.4| 357 1,221.6| 27.1| 49.7 357.3 79| 145
Vekova skupina
16-24 let 306.3| 35.6| 48.8 2709 | 31.5| 432 50.5 59 8.1
25-34 let 309.6| 23.0| 28.0 538.0| 39.9| 48.7 258.01 19.1| 233
3544 let 346.0| 20.8| 29.2 578.6| 34.8| 489 259.71 15.6| 219
45-54 let 354.0| 23.0| 37.6 417.01 27.1| 443 1713 11.2] 182
55-64 let 209.6| 16.1| 37.6 258.8| 19.9| 464 89.2 69| 16.0
65-74 let 127.1| 10.0| 47.2 109.6| 8.6| 40.7 32.7 26| 12.1
75+ 192 24 13.0] 1.6 8.8 1.1
Vzdélani (25-64 let)
Zéakladni 53.7] 16.4 5741 175 4.0 1.2
Stfedni bez maturity 406.1| 19.9| 393 4774 23.4| 46.2 150.6 74| 14.6
Stfedni s maturitou +
VOS 500.9| 23.4| 32.6 7259 339| 472 310.5| 14.5| 20.2
Vysokoskolské 258.5] 19.4| 234 531.8| 39.8| 482 313.1| 23.5| 284
Ekonomicka aktivita
(16+)
Zaméstnani 1,105.7| 22.1| 32.7 1,579.3| 31.6| 46.7 699.5| 14.0| 20.7
Nezaméstnani 314 17.8 32.8| 18.6 246 14.0
Zeny v domacnosti* 659| 16.8| 21.1 177.2| 452| 56.8 689 17.6| 22.1
Studenti 270.2| 38.9| 524 216.0| 31.1| 41.9 29.8 43 5.8
Starobni dichodci 1619 7.0| 45.7 147.8| 64| 41.7 44.3 1.9 125
Invalidni dichodci 36.8| 16.7 329| 149 3.1 1.4

1) Podil z celkového poctu osob v dané socio-demografické skuping

* Zahrnuje 1 Zeny (popf. muze) na rodicovskeé ¢i matetské dovolené

Zdroj: CSU, 2020b




Abstrakt

Ralisova, A. (2022). Trendy elektronického obchodovani B2C [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: e-commerce, nakupovani na internetu, e-shop, socialni sit¢, mobilni

nakupy, platebni metody, trendy

Diplomové prace se zabyva problematikou elektronického obchodovani na trhu B2C
v Ceské republice. Prace se soustfedi primarné na vymezeni hlavnich faktorti vyvoje a
analyzu soucasného stavu e-commerce v Ceské republice. Na zaklad& zjisténych
poznatkd jsou identifikované trendy B2C e-commerce. Cilem prace je na zaklade
sekundarnich dat a odborné literatury stanovit trendy a pomoci primarnich dat zjistit, zda
se respondenti chovaji v souladu s t€émito trendy. Jako vyzkumné metody jsou pouZzity
osobni rozhovory a dotaznikové Setfeni. Diplomové prace je rozdélena do 7 hlavnich
kapitol, kdy teoretickd vychodiska prace jsou uvedena v kapitolach 1 az 3 a definuji
termin elektronické obchodovéani. Nasledujici kapitoly zhodnocuji soucasny stav
elektronického obchodovani v Ceské republice a vymezuji trendy B2C e-commerce.

V kapitole 5 jsou stanoveny vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny v kapitole €. 7.



Abstract

Ralisova, A. (2022). Trends in B2C e-commerce [Master's Thesis. University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic]

Key words: e-commerce, online shopping, e-shop, social media, mobile shopping,

payment methods, trends

The diploma thesis deals with the issue of electronic commerce in the B2C market in the
Czech Republic. The work focuses primarily on defining the main factors of development
and analysis of the current state of e-commerce in the Czech Republic. Based on the
findings, B2C e-commerce trends are identified. The aim of the work is to determine
trends on the basis of secondary data and professional literature and to use primary data
to find out whether the respondents behave in accordance with these trends. Personal
interviews and questionnaires are used as research methods. The diploma thesis is divided
into 7 main chapters, where the theoretical basis of the thesis is given in Chapters 1 to 3
and defines the term electronic commerce. The following chapters evaluate the current
state of electronic commerce in the Czech Republic and define the trends of B2C e-

commerce. Chapter 5 sets out the research questions that are answered in Chapter 7.



