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Uvod

Je tomu zhruba 20 let, kdy se internet zacal postupné rozsitovat do firem a domacnosti
v Ceské republice. Od té doby se prostiedi a moznosti internetu zménily k nepoznani.
V dnesni dobé je mozné téméf vSe feSit prostiednictvim internetu, at’ uz se jedna
0 koupi spotiebniho zbozi, elektroniky, zajistovani plateb a vyuZivani bankovnich
sluzeb nebo prostou komunikaci. Diky moznostem, které nam internet dnes poskytuje,
je vice nez jasné, jak moc je jeho uzivani dilezité a to nejen kvuli jeho takika
neomezenym moznostem, ale také z hlediska Setieni ¢asu a usnadnéni prace.

Pro vypracovani prace jsem si zvolil téma ,,Rozvoj a mozZnosti internetového

obchodovani v Ceské republice*, nebot’ internetové obchodovani je stale na vzestupu a

toto odvétvi obchodu dozajista zatim nedoséhlo svého plného potencialu.

Primarnim cilem této prace je podrobné zanalyzovat a popsat aktudlni prostfedi a stav

ceské e-commerce.
Mezi dil¢i cile prace patfi:
e zkompilovani teoretického zakladu probirané problematiky,
e analyza stavu a vyvoje zahrani¢ni e-commerce,
e zjisténi aktualnich trendl v oblasti e-commerce,
e predikce pravdépodobného vyvoje na zékladé ziskanych dat.

Prace je rozdélena na dvé Casti, Cast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickd Cast
vychézi z poznatki Ceskych a zahrani¢nich kniznich autori a rGznych vérohodnych
elektronickych zdrojii. Cast prakticka se zabyva sbérem a analyzovanim sekundarnich
dat ziskanych prevazné z Ceskych a zahrani¢nich internetovych zdroji, ale také

z odbornych casopist zabyvajicich se zkoumanou problematikou.

V zacatku teoretické Casti je podrobné vysvétlen pojem internet a nasledné strucné
popsan jeho postupny vyvoj ve svété a v CR. Nasledujici ast se zabyva pojmy
e-commerce a e-business. V této Casti je objasnén rozdil mezi témito pojmy a pojmy
jsou zde také komentovany. Teoretickd cast pokraCuje rozclenénim internetovych
obchodl podle zucastnénych subjektli a riznymi modely e-commerce. Nasleduje vycet

vyhod a nevyhod internetového obchodovani, a to jak z pohledu zékaznika, tak
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z pohledu provozovatele. Teoreticka ¢ast je wuzaviena kapitolou pfiblizujici

problematiku internetového marketingu.

Zagatek praktické prace popisuje a analyzuje soudasny stav B2C e-commerce v CR
avestredni Evropeé. Nasleduje c¢ast, kde je zachyceno a zdokladovano né¢kolik
aktualnich trendl internetového obchodovéni, pfi¢emz Cast této kapitoly vychazi
z prizkumu spole¢nosti Gartner. Zavérem praktické ¢asti je strucnd predpovéd vyvoje
Ceské e-commerce, ktera vychazi jak zudaji obsaZzenych v prvni asti prace, tak

z dalsich externich zdroju.
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1 Internet

V dnesni dobé Ize chapat internet jako veifejnou celosvétovou sit’ zalozenou na urcitych
standardech. Jedna se o decentralizovanou sit’ tvofenou propojenim mnoha jednotlivych
siti, které jsou vzajemné spojeny servery. Internet jako celek nepatfi nikomu a jeho
fidici struktury jsou decentralizované, oteviené a neformalni. Jelikoz je internet
soustavou dil¢ich siti, pfipojeni k nému se realizuje pomoci piipojeni se k jedné ze siti,

ktera je komer¢né provozovana. (Hague, 2003; Blazkova, 2005, Sedlacek, 2006)

Dal8i mozna definice internetu fikd, ze internet je globdalni sit’ propojujici miliony
pocitact, pfiCemz vice nez 100 svétovych zemi je spojeno a dochdzi mezi nimi
k vyméné dat, novinek a nazort. Avsak narozdil od on-line sluzeb, které jsou centralné
kontrolované, je internet decentralizovany. Kazdy pocita¢ ptipojeny k internetu je
nezéavisly a jeho uzivatel si mize zvolit, které internetové sluzby vyuzivat, a které
mistni sluzby zpfistupni ostatnim uzivatelim Vv globalnim méfitku. (webopedia.com,

2014)

1.1 Historie internetu

Za prvni udalost vedouci k vytvoreni dnesniho internetu je povazovan vznik systému
,Ucastnického pocitani®, ktery byl v letech 1960 — 1961 vyvinut na MIT'. Systém
fungoval zplsobem, Ze bylo umozZnéno jednotlivym ucastnikiim se napojit pomoci
decentralizovanych vstupnich a vystupnich jednotek na centralni pocita¢. Diky tomuto

[ 24

zvetejnéni konceptu sité s pfenosem dat formou paketi. (Sedlacek, 2006)

Historicky prvnim ptipadem dalkového zpracovani dat bylo uvedeni systému rezervace
letenek pro firmu American Airlines v roce 1964. Systém se jmenoval SABRE a
vyvijela ho spole¢nost IBM. Jednalo se o prvni piipad dalkového zpracovani dat
V realném case v mezinarodnim méfitku. Po Usp&€$né implementaci systému SABRE,
ktery propojoval celkem 2000 termindlli napfi¢ 60 mésty, zacalo mnoho dalSich

spolecnosti své sité propojovat. (Sedlacek, 2006; computerhistory.org, 2004)

! Massachusetts Institute of Technology
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AvsSak vSeobecné nejznaméjSi udalost spojend se vznikem internetu se odehrala
Vv listopadu roku 1969, kdy doslo k propojeni celkem 4 pocitact, které tvotily zarodek

sit¢ pojmenované ARPANET. Pocitace zapojené v této siti vyuzivaly protokol

Pocatkem 70. let vznikd v ramci sit¢ obdoba dnes$niho e-mailu jako prvni klicové
aplikace. Vznika také prvni diskusni skupina fanousku science-fiction a je vyvinuta
sada protokola TCP/IP®. V tomto obdobi jsou do sit¢ ARPANET piipojeny prvni
zahrani¢ni uzly. Okolo 75 % z celkového objemu ptenesenych dat je tvofeno e-maily.

(Sedlacek, 2006; ics.muni.cz, 2011)

V pribéhu 80. let vznikaji dalsi sit¢ jako BITNET ¢&i evropsky EARN a FidoNet.
BITNET podpofiil ve Francii vznik celosvétové historicky prvniho masového B2C
systému, pies ktery bylo mozné objednavat listky, letenky a vyuzivat bankovni sluzby.
Systém mél pozdé€ji 15 miliont uzivateli. Zpocatku se jednalo o uzaviené sité, ale
po kratké dobé dochazi k jejich slouceni. Po jejich slouceni Ize tedy o nich mluvit jako

0 internetu v dnesnim slova smyslu. (Sedlacek, 2006)

Na pielomu 80. a 90. let vznika sluzba znama jako WWW?*, aviak jejim ptvodnim
celem bylo zprostiedkovani komunikace mezi Centrem jaderného vyzkumu CERN® a
spolupracujicimi organizacemi. V tomto obdobi dochazi také ke komercionalizaci
do té doby striktné akademického internetu. Zna¢né zmény probihajici v ramci vyvoje
internetu se ustaluji v roce 2000, od té doby Ize o internetu mluvit jako o obdobi, kdy je
internet povazovan za samoziejmost a svou podobu jiz zna¢n¢ neméni. (Sedlacek, 2006;

jaknainternet.cz, 2013)

2 7Zptisob komunikace mezi pogitagi zapojenych do sits, viechny pogitade v siti maji stejnou prioritu a
zadny neni nadfazeny. Prvotnim ucelem bylo sdileni zdroji a informaci mezi pocitaci pfipojenymi

do sité. (tools.ietf.org, 1982)
¥ Sada protokold uzivana v sitové internetové komunikace, ktera se pouziva dodnes.
* World Wide Web neboli celosvétova sit.

® CERN je mezinarodni evropskéd védecka instituce se sidlem na francouzsko-§vycarské hranici.
(nc25.troja.mff.cuni.cz, 2004)
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Po roce 2000 se internet dostava do téméf kazdé firmy. Zacinaji si jej osvojovat i
domacnosti, ale srostoucim poctem uzivatell internetu se také zafina zvySovat
mnozstvi negativnich jevu spojenych s jeho uzivanim, napiiklad: spamming, pocitacové

viry, spyware, phishing atp. (Sedlacek, 2006)

V neposledni fadé je dilezité zminit obrovsky rozvoj siti mobilnich telefont, které
se stavaji neodmyslitelnou souc¢asti zivota mnohych lidi. Mobilni telefony dnes neslouzi
pouze K telefonovani, jak jejich nazev napovida, ale v dneSni dobé maji mnoha dalsi

vyuziti. (Sedlacek, 2006)

1.2 Pocatky internetu v Ceskoslovensku a CR

Vse zagalo roku 1988, kdy zazadalo Ceskoslovensko o pfipojeni vysokych kol do sité
EARN, avs$ak netspésné. O dva roky pozdéji dochazi k rozsiteni siti FidoNet a EUNET
do Ceskoslovenska a také sité¢ EARN pro potieby vysokych skol. (Sedlacek, 2006)

Za pocatky ¢eského internetu lze povazovat 13. tnora 1992, kdy doslo ke slavnostnimu
ptipojeni Ceskoslovenska k celosvétové siti. Konkrétné se jednalo o pfipojeni prazského
CVUT. Soubézné byl také zahajen projekt FESNET, ktery byl financovan prostiedky
Fondu rozvoje vysokych kol MSMT. Po rozdéleni Ceskoslovenska na CR a SR se
zkratka zménila na CESNET. (jaknainternet.cz, 2013)

Velice diilezitym krokem, ktery pomohl rozvoji internetu v CR, byla spole¢na vyroéni
konference organizaci INET 94 a JENCS, ktera se konala 15. — 17. ¢ervna 1994
v Praze. Tato konference, které se ztcastnilo vice nez 1000 navstévnika z celého svéta,

byla znaénym impulsem pro rozvoj internetu v CR. (archiv.cz, 2011)

Dalsim dilezitym milnikem je ptelom let 1995 a 1996, kdy na trh vstupuji komer¢ni
poskytovatelé internetu a jsou spustény weby jako Seznam.cz a Neviditelny pes, které
jsou znamé dodnes. V roce 1996 byla zobrazena prvni prouzkova reklama® v CR,
spusténa GSM sit’ mobilnich telefonti Eurotel a Pagas a vzniklo sdruzeni NIX.cz, které
funguje na principu neutralni hardwarové platformy pro vzajemné propojovani siti.

(home.zcu.cz, 2013; nix.cz, 2014)

® Jedna z nejéastgjsich forem internetové reklamy. Zastoupena obrazkem &i animaci, které odkazuje na

inzerenta.



1 Internet 12

Dle Sedlacka (2006) Ize obecné rozdglit vyvoj internetu v CR na tyto téi nasledujici
etapy:

e 1991 — 1995: Internet slouzil pouze na akademické puadé, takika nulové

mnozstvi komerénich aktivit.

e 1996 — 1999: Obdobi popularizace internetu, kdy vznikaly mnohé stranky.
Velké mnozstvi firem si vytvari své prezentace na webu. Internet je postupné

vyuzivan ve statnich institucich, firméch a pozvolna i v domacnostech.

e 1999 — soucasnost: Firmy =zaCinaji naplno vyuzivat potencial internetu a
vyuzivat jej ke svym komerénim aktivitam. Vznik a rozvoj e-commerce a

m-commerce.
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2 E-commerce a e-business

Definovani pojmu e-commerce, tedy elektronického obchodovani a pojmu e-business,
ktery zastupuje elektronické podnikéani, neni nijak jednoduché. Nékteti autofi totiz tvrdi,

ze se jedna o synonyma, jini tvrdi opak.

Nicmén¢ z pohledu autort, jako je napiiklad Kotler, Blazkova ¢i Jandos, je e-commerce
vyznamov¢ uz$i nez e-business, jelikoz zahrnuje pouze zprostfedkovéani nakupu a

prodeje zboZi &i sluZeb s vyuzitim ICT’. (Jandos, 2001; Blazkova, 2005; Kotler, 2007)

2.1 E-commerce

Najit univerzalni definici pro koncept e-commerce neni nijak jednoduché, protoze
zahrani¢ni spolecnosti si pojem vykladaji riznymi zpiisoby. Rozdily v definici existuji
dokonce 1 mezi zemémi EU. Samotny pojem vznikl spojenim pismene ,.e*, které
znamena electronic ¢i elektronicky a slova commerce, které znamena obchodovani. Dle

OECD?® Ize tento pojem vymezit v nasledujicich tfech dimenzich.
1) Podle uzitych prostiedkt se rozlisuje $irsi a uzsi definice e-commerce.

o Sirsi definice neboli elektronickd transakce je prodej nebo nakup
vyrobki a sluzeb mezi zainteresovanymi subjekty. Obchod je provadén
prostfednictvim pocitacovych siti, pomoci kterych jsou také objednavky

realizovany.

e UzZsi definice ¢i internetova transakce je prodej nebo ndkup vyrobkil a
sluzeb mezi zainteresovanymi subjekty. Na rozdil od $ir§i definice je
obchod provadén pomoci internetu, sjehoz vyuZitim jsou objednavky

uskute¢nény.

Jak v piipad¢ S$irsi, tak i uzsi definice mize byt dodavka vyrobku ¢i sluzby

provedena on-line nebo off-line.

" Informaéni a komunikaéni technologie

8 Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
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2) Podle zGcéastnénych subjektt 1ze sestavit matici modeli e-commerce, z nichz
nékteré jsou viceméné pouze teoretické. Dle objemu je nejdilezitejsi oblast B2B

a B2C.

3) Nasledné lze rozhodovat o tom, které obchodni procesy maji byt do pojmu

zahrnuty.

Dle Jandose (2001, str. 25) lze pojem definovat nasledovné: ,Elektronickym
obchodovanim (e-commerce) rozumime vyuzivani informacnich a komunikacnich
technologii (ICT) v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni transakci.” Kotler (2006,
str. 182) pojem definuje jako: ,,obecny termin pro nakup a prodej podporovany

elektronickymi prostedky.*

E-commerce tedy ptfedstavuje obchodni styk, ktery je realizovdn prostfednictvim

elektronickych prostfedkil, zejména pak internetu.

2.2 E-business

Pojem e-business vznikl spojenim pismene ,,e“, stejné jako je tomu u e-commerce, se
slovem business, které znamena podnikani. Jde tedy o elektronické ¢i internetové

podnikéni.

Jedna se o souhrnny nazev pro vSechny obchodni aktivity, které vyuzivaji internetu ¢i

jinych siti a jsou ur¢eny pro podporu podnikani spolecnosti. Mezi tyto aktivity patfi:
e e-commerce,
e e-services,
e e-banking,
e e-brokerage.

E-services je souhrnem vSech moznych sluzeb nabizenych v elektronickém prostiedi,
e-banking je internetové bankovnictvi a e-brokerage je spravou cennych papiru

prostiednictvim internetu. (Blazkova, 2005; Kotler 2007))

Jando$ (2001, str. 25) vysvétluyje pojem e-business nasledujicim zptsobem:

»E-podnikdnim rozumime mezipodnikovou integraci procesu, aplikaci a systému
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(zaloZenou na vyuzivani IS° tj. ICT). Cilem je vyhovét ménicim se poZadavkim
zakaznikl nabidkou novych mezipodnikovych procesi, jakoz i jejich integraci s novymi
podnikatelskymi modely. Kotler (2006, str. 181) vyklada pojem jako: ,,Vyuziti
elektronickych platforem — intranetu, extranetu a internetu — pro realizaci podnikani

spole¢nosti.*

2.3 Typy internetovych obchodu

OECD, stejn¢ jako ftada dalSich autord, rozliSuje internetové obchody podle
zucastnénych subjektl na strané odbératele a dodavatele. Mezi zac¢astnéné strany se fadi
spotiebitelé, podnikatelé¢ a vlada. Ve vysledku lze utvofit matici velikosti 3x3, ktera
podrobn¢ zobrazuje vSechny mozné kombinace. Avsak je mozné do matice zahrnout i

dalsi subjekty a tim matici rozsifit.

Tab. 1: Matice typi internetovych obchodu

Odbératel
Dodavatel
Spotiebitel Firma Stat
Spotrebitel c2C C2B C2G
Firma B2C B2B B2G
Stat G2C G2B G2G

Zdroj:vlastni zpracovani, 2014 na zdkladé: Jandos, 2001

2.3.1 B2C (Business to Consumer)

Jedna se o prodej zbozi a sluzeb vyrobci koncovym spotiebitelim. V souc¢asné dobé je
B2C nejrozsifenéjsim typem internetového obchodu. Oproti ostatnim modelim se zde
nachazi nejvétsi pocet subjektli, avSak oproti B2B modelu zde probihaji nakupy

v mensSich objemech a hodnotach. (Jandos, 2001; Blazkova 2005)

V piipadé modelu B2C, probihaji v§echny transakce na webovych strankach firmy, kde
jsou uskute¢novany piimo mezi firmou a spotiebitelem. Tento model funguje

na principu, kdy spotiebitel jde na webovou stranku, vybere si pozadované zboZi nebo

% Informacni systémy
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sluzbu a nasledn¢ zada objednavku. Firma po pfijeti objednavky zbozi zdkaznikovi
odesle nebo zprostiedkuje sluzbu. Dulezitym prvkem modelu je, Ze neprobéhne fyzicky
kontakt spotiebitele s firmou, vSe je feSeno on-line. (Jandos, 2001; kisk.phil.muni.cz,
2011)

Dnes se stavaji spotiebitelé také tviirci produktovych informaci. Zajmové internetové
skupiny sdruzuji stale vice spotiebiteld, ktefi se vzajemné déli o informace tykajici se
produktii. Z tohoto diivodu je u B2C znacné dulezité mit piehled o informacich, které se

Sifi prostiednictvim téchto skupin. (Kotler, 2007)

Mezi klicové prvky modelu B2C patfi:
e slozité a ndkladné reklamni kampané pro ziskani vysokého mnozstvi zakaznik,
e vysoké investice do hardwaru a softwaru,
e zdkaznicka podpora a programy péce o zakazniky.

Obr. 1: Model B2C e-commerce

Obchodni organizace

A

. |
Dodavka | Zpracovani

: objednavek
A 4

. Objednavky —
— Webova stranka

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdaklade tutorialspoint.com 2014a
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2.3.2 B2B (Business to Business)

Jde o koncept, ktery je nejstarSi slozkou internetového obchodovani. Jde o obchod
realizovany mezi vyrobci ¢i firmami a nedochézi tedy ke spotiebé. Subjekty vyuzivaji
tento model ptrevazné kvili snizeni transakénich ndkladi a cast. Obvykle se jedna
0 dlouhodoby obchodni vztah, ktery je definovan smlouvami. (Blazkova, 2005;
Kip.zcu.cz, 2010; adaptic.cz, 2014)

Ptrevazna vétSina B2B vztaht je charakteristickd elektronickou vyménou dat za Gcelem
snizeni finan¢nich nédkladi, zrychleni a automatizace procest. Jedna se o informace
tykajici se objednavek, poptavek, faktur a dalSich dokumentd. Jde tedy o uzavirani

smluv mezi firmami, nikoliv 0 nakupovani v bézném slova smyslu. (adaptic.cz, 2014)

Dale jsou zde internetova trzisté, ktera zprostfedkovavaji obchody mezi firmami. Na
téchto virtudlnich trziStich se setkava nabidka s poptavkou, dochazi zde ke sdileni
informaci a efektivnéjSimu provadéni transakci. Kotler (2004, str. 187) definuje
internetova trzist€ nasledovné: ,,Obrovskd internetova trzist¢, kde se kupujici a
prodavajici setkavaji on-line, sdileji informace a efektivné provadéji transakce.*

(Kotler, 2007; adaptic.cz, 2014)

Dalsim B2B systémem jsou komunika¢ni a distribu¢ni sité, jejichz ucelem je zejména
regulovani stavajicich obchodnich vztahti. Prostiednictvim téchto siti probihd vymeéna
informaci ohledn¢ dodéavek, objedndvek, novych produkti atp. Tyto sit€¢ mohou
fungovat jako privatni, které zajist'uji komunikaci jednoho prodavajiciho s obchodnimi
partnery, nebo oteviené, kde je v&tSi mnozstvi prodavajicich i kupujicich. (Kotler, 2007;

Kip.zcu.cz, 2010; adaptic.cz, 2014; tutorialspoint.com, 2014b)
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Obr. 2: Model B2B e-commerce

Obchodni organizace

A
£ i
Dodavka 1 Zpracovani
: objednavek
v
T Objednévky -
. Velkoobchodnik )= —>  Webova stranka

Zdroj: vilastni zpracovani, 2014 na zdkladé tutorialspoint.com, 2014b

2.3.3 Dalsi typy internetovych obchodi

e C2C (Consumer to Consumer)

Prodej zbozi, sluzeb a vyména informaci mezi spotiebiteli navzijem. Radime sem
napiiklad aukce a spotiebitelské inzerce. C2C lze jesté rozvést pojmem P2P'°, kdy
obchod mezi zdkazniky zprostfedkovava tieti subjekt, ale obchod samotny si zajiSt'uji

sami uzivatelé prostiednictvim vyménnych siti. (Jandos, 2001; Kotler 2007)

Vyhodou C2C serverti oproti bleSim trhim je pfistup k pocetnéjSimu publiku.
Ptikladem téchto serveri je napft. Cesky aukéni web Aukro.cz ¢i zahranicni eBay.com.
Na C2C serverech je tedy mozné prodavat a nakupovat za smluvni ceny. (Blazkova

2005; Kotler 2007)

10 peer to Peer
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Vymeéna informaci v rdmci C2C probiha prostfednictvim internetovych diskusnich
skupin a for, které seskupuji osoby se spoleCnymi zajmy. Tyto aktivity mohou, ale
nemusi byt organizovany pro komeréni téely. Ugastnici téchto diskuzi se stavaji tvirci
produktovych informaci, jelikoz si vyménuji informace ohledné produktt, ¢imz

ovlivituji dalsi osoby a jejich nakupni chovani. (Kotler, 2007)
e C2B (Consumer to Business)

Jde o prodej zbozi a sluzeb kone¢nym spotiebitelim, ale obchod iniciuje spotiebitel tim,
ze si sam vyhledd prodejce a polozi objednavku ¢i poptavku, na kterou nasledné
zareaguje dany vyrobce. Vyrobce muze na poptavku reagovat sam, je-li ochoten a
schopen, nebo jsou mu tyto poptavky zprosttedkovany serverem fungujicim jako

agregator téchto poptavek. (Jandos, 2001; Kotler, 2007)
e B2G (Business to Government)

Oblast obchodovani, kdy stat nakupuje zbozi a sluzby od vyrobci pro potieby chodu
statu. Dochézi zde také k poskytovani informaci vladé. (Jandos, 2001; Blazkova, 2005)

e G2G (Government to Government)

Jedna se o koordina¢ni ¢innost mezi organy vetejné spravy a mezinarodni spolupraci.

Komunikace a vyména informaci probihd obéma sméry. (Jandos, 2001)

e G2B (Government to Business)

G2B se zabyva interakci mezi statem a firmami za Ucelem poskytovani informaci

ohledné¢ vetejnych zakazek, danovych povinnosti atd. (nedsi.org, 2009)
e G2C a C2G (Government to Consumer a Consumer to Government)

Tyto modely zahrnuji ndkup sluzeb spottebitelem od statu ¢i vyménu informaci mezi
spotiebiteli a vefejnou spravou. Patii sem rizné platby, dané¢ atp. (Jandos, 2001;

Blazkova, 2005)
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2.4 Obchodni modely e-commerce

Jednotlivé obchodni modely jsou definovany toky penéz, informaci a zbozi ¢i sluzeb.
Kazdy model je nécim specificky a piinasi s sebou urcité vyhody. Dle Blazkové (2005,
str. 104) umoziuje obchodni model spolecné s marketingovou strategii odpoveédét

na nasledujici otazky:

e jak se vytvaii konkurencni vyhody,

e jaky je marketingovy mix,

e jaky je positioning,

e jaké strategie byly definovany. (Blazkova, 2005; labspace.open.ac.uk, 2014a)
Elektronické obchody

Jedna se o nejpouzivangjsi formu e-commerce v ramci internetu a také nejcastéjsi prvni
krok vstupu spole¢nosti do oblasti e-commerce. Ve zacina ve chvili, kdy firma uvede
katalog vyrobkll a sluzeb na web. Nejcastéj$i zdminkou pro tento krok byva snizeni

provoznich nakladu.

Elektronické obchody maji obrovskou vyhodu tykajici se jejich globalni plisobnosti. Jde
tedy o zplsob jak prezentovat zbozi a sluzby pred Sirokym publikem a zaroven snizit

marketingové a propagacni naklady. (Blazkova, 2005; labspace.open.ac.uk, 2014b)
Elektronicka obchodni centra

Sdruzeni elektronickych obchodi, ktera jsou ¢asto zaméfena na konkrétni druh zbozi ¢i
sluzby. Spole¢nost, kterd spravuje webové stranky, na nichZ jsou obchody
prezentovany, zajiStuje také platebni systém a marketing. Jednou z vyhod pro ¢lenské
obchody je vystupovani pod stejnou znackou elektronického obchodniho centra, jenz

byva mnohdy znama Siroké vetejnosti.

Dalsi vyhody pro jednotlivé obchody plynouci ztohoto modelu jsou stejné jako
u klasickych elektronickych obchodii. Navic je zde vyhodou, Ze se jedna o uskupeni
obchodnikli operujicich ve stejném trznim segmentu, takZe zékaznici na strankach
projdou vice obchodil s Sanci, Ze se zastavi prav€é na tom naSem. (Blazkova, 2005;

labspace.open.ac.uk, 2014b)
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Elektronické aukce

Elektronicka aukce je model fungujici na principu klasickych aukci s tim rozdilem, ze je
realizovan na internetu prostiednictvim webovych stranek. Stejné jako u klasickych
aukci lze na polozky ptihazovat a piipadné, pokud je to dovoleno, polozku rovnou

koupit

E-aukce jsou nejCastéji realizovany v ramci B2B a B2C. Tento model Ize aplikovat
takika vSude, kde je nabidka ptevysSena poptavkou. Cilem internetovych aukci je snizeni

plytvani a tedy zvySeni efektivity.

Vynosy elektronickych aukci plynou z poplatkll za uskute¢néné transakce a z reklamy.
(Blazkova, 2005)

Elektronické nabidky

Elektronické nabidky jsou vefejnymi zakazkami realizovanymi v elektronickém
prostiedi. Pro tyto potfeby jsou vytvareny webové stranky, na kterych je mozné
prohlizet v§echny momentalné probihajici nabidky, vyplnit formulafe a polozit vlastni

nabidku a pouzivat néstroje pro sledovani pribéhu vlastnich vybérovych fizeni.

Oproti klasickym vybérovym fizenim maji elektronicka mnoho vyhod. Dodavatelé¢ mayji
leps$i a vétsi piehled o aktudlnich nabidkach, moznost spoluprace s ostatnimi
dodavatelskymi spole¢nostmi. Hlavni vyhodou pro spolecnosti, které nabidky vystavuji,
jsou znaén& snizené naklady. Utelem elektronické nabidky je sniZeni transakénich
nakladli a Cast spojenych s objektivizaci kvality a ceny dodavatelskych podminek.

(Blazkova, 2005; labspace.open.ac.uk, 2014b)
Virtualni spolecenstvi

Jde o spojeni n€kolika firem, které nabizeji své zbozi a sluzby prostiednictvim jedné
webové stranky. Princip fungovani je takika totozny jako u elektronického obchodu,
nicménég rozdilem je moZnost vzajemné interakce mezi zédkazniky. Zékaznici si mohou
navzdjem vymeénovat poznatky a zkuSenosti ohledné zboZi a sluzeb umisténych

na webu.

Cilem virtudlnich spolecenstvi je vybudovani zdkaznické loajality a ziskavani velkého
mnozstvi zpétné vazby ohledné poskytovaného zbozi a sluzeb. Na zaklad¢ téchto

informaci se nasledn€ mohou ostatni zakaznici informovat a rozhodovat.
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Virtualni spolecenstvi byvaji ¢asto spojovana s dal§imi obchodnimi modely. Pfikladem
je spolecnost Amazon, kterd je internetovym obchodem. Jelikoz je mozné polozky
v obchodu hodnotit, komentovat a pokladat obchodnikim otazky, jde o virtudlni

spoleCenstvi. (Blazkova, 2005; labspace.open.ac.uk, 2014b)
Trzisté tieti strany

Trzisté tfeti strany je webova stranka, kterd nabizi mnoho zplsobii kontaktu mezi
prodavajicimi a kupujicimi. Web je spravovany tfeti stranou a nabizi jednotné
uzivatelské rozhrani pro katalogy vétSiho poctu prodavajicich. Dodate¢né miize nabizet

marketingovou podporu, pojisténi, fizeni rizika a platebni a dodavatelsky systém.

Hlavnim rozdilem mezi elektronickym obchodnim centrem a trzi§tém tieti strany je
pravé zminéné jednotné uzivatelské rozhrani nabizenych polozek. (Blazkova, 2005;

kbmanage.com, 2014; labspace.open.ac.uk, 2014b)
Kooperativni prostiredi

Kooperativni prostiedi je forma spoluprace mezi firmami, ktera je zajiSténa potfebnymi
technologiemi za Gc¢elem dosaZeni spole¢nych cili. Diivodem muze byt slozité¢ hledani

vhodného obchodniho partnera ¢i velka vzdalenost mezi spole¢nostmi.

Muze se jednat napiiklad o tvorbu spole¢ného designu, spole¢ny exportni marketing a
spole¢né virtualni konzultace. Model je financovan clenskymi piispévky. (Blazkova,

2005; labspace.open.ac.uk, 2014b)
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3 Vyhody a nevyhody spojené s internetovym obchodovanim

Vyhody a nevyhody spojené s internetovym obchodovanim lze rozdélit do dvou
podskupin. Prvni podskupina se tyka zakazniki a druha samotného provozovani

e-shopu.

3.1 Vyhody pro kupujici
e Nizsi ceny a slevy

Prostfedi internetu je vysoce konkurenc¢ni, proto se obchodnici pfedhanéji v poskytovani
niz8ich cen a v nabizeni slev. Diivodem nizkych cen jsou také internetové srovnavace
zbozi a cen, prostiednictvim kterych je mozné volit vzdy ten nejlevnéj$i obchod

nabizejici poptavané zbozi.
e Siroky sortiment

Zakaznik ma moznost vybéra zbozi a sluzeb z mnohem vétsiho sortimentu, nez mize

V bézném kamenném obchodé.
e Velké mnoZstvi dostupnych informaci

Na internetu 1ze nalézt nepfeberné mnozstvi informaci ohledné hledaného zbozi. Tyto
informace je mozné ziskat pfimo u vybrané¢ho e-shopu, ale je také mozné je porovnat

s konkuren¢nimi e-shopy.
e Pohodli, dspora ¢asu, nepretrZitost a globalnost

Pro realizovani nakupu neni tfeba cekat nikde ve fronté, nybrz staci pouze zasednout
k PC ¢i mobilnimu zafizeni a zboZzi si vybrat. Nakup lze také uskuteénit kdykoliv, a
to bez ohledu na to, jaky je den ¢i kolik je praveé hodin. Vyhodou, ktera je tzce spojena
S pohodlim je globélnost, kdy si zdkaznik miiZze zbozi objednat takika odkudkoliv,
nehled€ na to, jak daleko je obchod od né&j vzdalen. V neposledni fad¢ je nutné zminit

moznost bezhotovostniho platebniho styku.
e Personalizace

Informace o kazdém realizovaném nakupu a historie prohlizeného zbozi jsou
u obchodnika archivovany pro pozdéjsi vyuziti. Na zakladé€ téchto idaji mize nasledné

prodejce poskytnout nabidku, které bude zdkaznikovi vyhovovat.
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3.2 Nevyhody pro kupujici
e Nediivéra a obavy

Novi zakaznici, ktefi nemaji ptedchozi zkusSenosti s internetovym obchodovanim, nevi
jak postupovat, nejsou si jisti kvalitou zbozi, obavaji se o zneuziti osobnich udaju a trpi

nejistotou, zda objednané zbozi opravdu dostanou ¢i nikoliv.
e Virtualni prodej

Internetové obchodovani je ve své podstaté virtudlni — zdkaznik nema moznost si zbozi
prohlédnout ¢i vyzkouset diive, nez si ho objednd a pievezme. Tento fakt miize byt pro

nekteré zdkazniky podstatnou nevyhodou pfi internetovém obchodovéani.
e Dodaci lhity

Jak ze strany e-shopu, tak ze strany spolecnosti zajistujici piepravu mize dojit
k prodlevam dodani zbozi. Ze strany obchodu tento problém vznika piedevsim

z diivodu, Ze zbozi neni skladem, o ¢emz byva zédkaznik doptedu informovan.

3.3 Vyhody pro provozovatele obchodii

e Uspora nakladi

Provozni ndklady spojené se zaloZenim a fizenim internetového obchodu jsou znaéné
niz§i nez u bézného obchodu. U internetovych obchodl odpada potteba vlastni
prodejny, zaméstnancl, obsluhy a zbozi je mozné skladovat v prostorach s nizsi vysi
najmu.

e Prostorova a ¢asova neomezenost

Pro internetovy obchod neplati Zadna omezeni velikosti prodejny. Je tedy mozné
nabizet nékolikandsobn& vétsi sortiment nez mohou kamenné obchody. Dale zde plati
¢asova neomezenost, jelikoz internetové obchody se na rozdil od klasickych kamennych

obchodll nemusi fidit zaviracimi hodinami ¢i svatky.
e Jednoduchy zpisob aktualizace informaci

V ptipad€ potieby je u internetového obchodu mozZné operativné meénit ceny polozek,
informace produktli, pfidavat nové polozky, aktualizovat prvky obchodu atp. Oproti
klasickym kamennym obchodtim je hlavni vyhodou, Ze 1ze v§echny tyto ukony obstarat

prostfednictvim pocitace a neni diivod obchod uzavirat.
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Dal8imi vyhodami jsou:
e relativné jednoduchd moZznost monitorovani aktivit zdkaznikii,

e moznost oslovit globalni trh, atp.

3.4 Nevyhody pro provozovatele obchodit

e Konkurence

Sohledem na globalnost internetu jsou ceské internetové obchody vystaveny
celosvétové konkurenci. Prostfedi internetu se také stava ¢im dal tim vice oblibenym
zpusobem prodeje, z toho divodu konkurence neustale ptfibyva. DalSim problémem je
prostiedi srovnavacli zbozi a cen, kde si potencidlni zdkaznici s nejvyssi

pravdépodobnosti vyberou nejlevnéjsi obchod.
o Ziskavani a udrZovani zakazniki

Pro ziskani novych zdkaznikt je tfeba investovat znacné prosttedky do reklamy, aby se
obchod dostal do vefejného povédomi a vzbudil u zédkaznikli zdjem. UdrZovani
zakaznikd je na internetu velmi obtizné. Pro udrzeni stavajicich zakaznikl je potfeba
vysoké tirovné zékaznickych sluzeb a nabidnout néco jiného nez ostatni. Uginnym
zpusobem udrzeni zdkaznikl je slozité a nakladné vybudovéni vérnostnich programu ¢i
programi, které¢ motivuji zdkaznickou loajalitu k danému obchodu. (Blazkova, 2005;

Foret, 2006; podnikatel.cz, 2012a; tvorba-eshopu.sk, 2013; podnikatelskyweb.cz, 2014)
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4 Internetovy marketing

Za pocatky internetového marketingu Ize povazovat 90. 1éta 20. stoleti, konkrétnéji rok
1994, kdy se na internetu objevila prvni internetova reklama. S rozvojem internetu
si marketéfi zacali uvédomovat potencial internetu, avSak v té dobé byly moznosti zatim
velmi omezené, a to zejména omezenym piistupem vefejnosti k internetu. Postupem
Casu se vSak podminky zacaly zlepSovat a firmy pouzivaly internet ke své prezentaci a
Kk prezentaci svych vyrobkl a sluzeb. Soubézné se rozvijela multimédia, newslettery,
bannerova reklama atd. V dobé, kdy firmy zacaly zjistovat, co zajima zakazniky, jaké
jsou jejich ptipominky a nazory k produktim, zrodil se internetovy marketing. (Hague,

2003; Bednart, 2011)

Obr. 3: Prvni internetova reklama

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Zdroj: theguardian.com, 2013

Prvni internetova reklama spole¢nosti AT&T V podobé banneru byla umisténa
nainternet 27. fijna 1994 na webu hotwired.com. Na webu byla umisténa po dobu
4 mésict za cenu 30 000 americkych dolarti. Na reklamu ,kliklo* celkem 44 % vSech
uzivatell, kterym se reklama zobrazila, coZ je v porovnani s dneSni CTR™ naprosto
fenomenalni a pravdépodobné i neopakovatelny uspéch. (digiday.com, 2013;
theguardian.com, 2013)

11 Click through rate je pomér zobrazujici jak Gasto lidé, kterym se reklama zobrazila na ni ,.kliknou*.
Hodnota se vypocitda jako podil poctu ,kliknuti“ na reklamu a poctu zobrazeni reklamy.

(support.google.com, 2014)
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Obr. 4: Vyvoj poctu internetovych uZivateli ve svété
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zaklade internetworldstats.com, 2014

Vyse zobrazeny graf ptedstavuje vyvoj celkového poctu uzivatelll internetu po celém
svéte od konce roku 1995 az do roku 2014, kdy se jednd o odhad. Pro porovnani, v roce
1960 zilo na celém svété kolem 3 miliard obyvatel, tedy stejny pocet, jako celkovy
pocet uzivatelil internetu v soucasné dob¢.

V mistech, kde lidé vyuZzivaji vyspélejsi technologie, je internetovy marketing mnohem
marketing klasicky svou Gcinnosti. S pfibyvajicim ¢asem se marketing zméni a nebude
takovy, jak je popisovan v literatute, ale to patii k pfirozenému vyvoji véci. Avsak tento
logicky vyvoj si mnoho firem odmita pfipustit a neustale pouzivaji staré marketingové
metody. Hlavnim divodem je, Zze firmy pfiliS dlouhou dobu vyuZivaly masovy
marketing. Masovy marketing se objevil s konceptem masové vyroby, respektive
masova vyroba ve svych pocatcich vyzadovala masovy marketing. Problémem
marketingu tedy je, ze vnucuje produkty a sluzby bez znalosti toho, co zakaznici chtéji,
a z toho divodu prestali lidé reklamam véfit, a kdyz mohou, tak se reklamé vyhnou.
Zakaznikim je tedy nutné dat moznost volby, upoutat jejich pozornost, ale nenutit je

k rozhodnuti. (Foret, 2006; Janouch, 2010)

Pojmem marketing ale neni myslena pouze reklama. Marketing je také proces zjist'ovani
pozadavkll a potfeb zakaznikid, abychom jim mohli poskytnout takovy produkt, ktery
pro né¢ bude predstavovat hodnotu. Jde tedy o vyuzivani internetu jako nastroje

zjisStovani potieb zakazniki a také ziskani zakaznikii samotnych.
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V dnesni dobé je prostfedi internetu tak vyznamné, Ze mnoho firem uplné opustilo

off-line prostfedi marketingu a pln¢ se vénuji pouze on-line prostfedi. Tento krok je

vvvvvv

Na druhou stranu mnohé, cCist€¢ internetové obchody oteviraji kamenné pobocCky a

vyuzivaji marketingu mimo on-line prostiedi. (Foret, 2006; Janouch, 2010)
Mezi hlavni vyhody internetového marketingu patii zejména:

e Mmoznost monitorovani a méteni, z cehoz plyne vétsi mnozstvi a vyssi kvalita

dat,

e dostupnost 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu, jelikoz marketing na internetu se

provazi nepfretrzité,

e komplexnost pti oslovovani zakazniki — zakazniky lze oslovit mnoha riznymi

zpusoby,

e moznosti individudlniho pfistupu, jelikoz zakaznici dobrovolné vystupuji

Z anonymity a jsou ¢leny komunit,
e dynamicky obsah webovych stranek, ktery 1ze neustale ménit. (Janouch, 2010)

Foret (2006, strana 330) povazuje za zakladni komunikac¢ni kandl internetového
marketingu webovou stranku firmy, kterd plni funkci webové prezentace. Bravurné
zvladnutd webova prezentace je dnes konkuren¢ni vyhodou, avSak zanedlouho se bude
jednat o nezbytnost. Zakladnimi prvky profesionalni webové prezentace je efektivni
online komunikace, grafické a multimedidlni prvky, vizualné piijemné a informacéné

bohaté prostfedi atd. Mezi vyhody webové prezentace firmy se fadi:
e rozsifené pole piisobnosti,
e vetsi poCet komunikacnich kandli,
e lepsi dostupnost informaci o firmé a firemni nabidky,
e tvorba moderni image firmy,
e moznost efektivnéjsi tvorby povédomi o znacce,

e moderni podpora prodeje. (Foret, 2006)
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Internetové obchodovani je dnes velice popularni formou obchodu, zejména diky své
jednoduchosti pro kone¢ného spotiebitele, moznosti obrovského vybéru a dnes i
rychlosti dodani zbozi. Po komunikac¢nich sluzbach a titulnich strankach rozcestnikt je

dnes e-commerce nejnavstévovanéjsi kategorii na internetu. (NetMonitor, 2013)

Koncem roku 2013 se pocet e-shopti na tizemi CR pohyboval okolo 35000, zatimco
0 necelé dva roky diive jich bylo kolem 21000. Tato ¢isla jen dokazuji rostouci oblibu
V internetovém obchodovani a lze i predpokladat, ze v budoucnu bude tento trend

zvysujiciho se po¢tu e-shopt nadale pokracovat. (denik.cz, 2012; businessworld, 2013)

Prvni Cast této kapitoly pfiblizuje nékteré zmény a nejasnosti uvedené v novém
obcanském zakoniku, ktery vstoupil v platnost k 1.1.2014. Nasleduje rozbor skladby a
chovani Ceské internetové populace a informace tykajici se Ceskych e-shopt. Pievdzna
&ast uvedenych udaji vychazi z prizkumit APEK, CSU, NetMonitor a COL Dal§imi
pouzitymi zdroji jsou servery zabyvajici se C¢eskym internetem, financemi a

poskytovanim vSeobecnych informaci.

5.1 Zmény uvedené v novém obcanském zdakoniku

vvvvv

tykajicich se internetovych obchodd. Mezi nejvyznamnéjsi zmény patii nasledujici body
pfevzaté zrozhovoru pro Cesky rozhlas s Kristynou Opletalovou, vedouci pravniho

odd¢leni sdruzeni Spotiebitel.cz.

e Lhuta pro odstoupeni od smlouvy jiZ neni hmotné pravni, ale stava se procesné
pravni. To znamend, Ze v pfipad¢ odstoupeni od smlouvy ve 14 denni lhité staci
toto rozhodnuti poslat v posledni den, za ptfedpokladu, Ze zasilka dostane razitko
s datem posledniho dne této lhiity. Dfive bylo nutné rozhodnuti do 14 dni

dorucit, nikoliv odeslat.

e Nov¢ byla definovana lhita pro vraceni zbozi v ptipad¢ reklamace. Tato lhlta
nyni ¢ini 14 dni, stejné jako lhiita pro odstoupeni od smlouvy a lhiita pro vraceni

penéz.
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V piipadé reklamace zbozi je obchodnik povinen vratit kupni cenu vcetné
postovného, které bylo zaplaceno pfi pofizovani zbozi. Avsak pii vraceni zbozi

plati poStovné za doruceni zbozi zpét obchodnikovi sam kupujici.

Novinkou je také moznost odstoupit od kupni smlouvy pomoci e-mailu
s elektronickym podpisem. Pro vyuZiti tohoto zptisobu je mozné vyplnit vzorovy
formulat pro odstoupeni od smlouvy, poskytne-li ho obchodnik na svém webu.
Po odeslani formulafe je obchodnik povinen potvrdit jeho pfijeti. (rozhlas.cz,
2014)

Dle APEK pfiinasi novy obchodni zakonik nékolik nejasnosti a negativ. Zde je vycet

nékolika z nich.

Obchodni zékonik ptikazuje, aby v pfipad¢ odstoupeni od smlouvy byly
zakaznikovi navraceny penézni prosttedky stejnym zplsobem, kterym zaplatil.
U plateb realizovanych platebni kartou ¢i pomoci platebnich portali neni mozné
tento bod dodrzet, tudiz bude obchodnik nucen jednat v rozporu s obchodnim

zakonikem.

V piipadé, ze zdkaznik odstoupi od smlouvy, nemusi obchodnik penize vracet
diive, nez mu zékaznik zbozi pteda ¢i prokaze, Zze zbozi odeslal zpét. Nicméné
za predpokladu, Ze se zakaznik prokdze odeslanim zbozi zpét, miZe nastat pro
obchodnika problematicka situace. Nedostane-li obchodnik zbozi v terminu
14 denni lhity na vraceni penéznich prostiedkti, bude muset zakaznikovi poslat

penize a spoléhat se, Ze vracené zbozi je v fadném stavu.

Vznika také nutnost poskytnout zakaznikovi obchodni podminky v aktuidlnim
znéni v textové podobé. Moznymi, avSak nepraktickymi zplsoby feSeni této
novinky je bud’ podminky pfilozit formou pfilohy nebo na zavér e-mailu, ktery

potvrzuje pfijeti objednavky.

Nov¢ je zdkaznik odpovédny za sniZeni hodnoty zboZi zplisobené nakladanim se
zbozim jinak nez je nutné s ohledem na jeho povahu a vlastnosti. Problém muze
nastat naptiklad ve chvili, kdy bude zékaznik 14 dni pouZivat mycku nadobi
k myti nadobi a poté ji vrati zpét. Obchodnik tedy nebude mit narok na nahradu
Skody, jelikoz zdkaznik mycku nadobi pouzival na zdklad€ jeji povahy a

vlastnosti. (podnikatel.cz, 2014a; socr.cz, 2014)
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5.2 Pocet uZivateli internetu

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj poétu uzivateld internetu v CR. Od roku 2000 do roku
2012 je zobrazen pocet uzivatell starSich 16 let. Sloupec posledni, pfedstavujici rok
2013, zobrazuje pocet uzivatelll bez v€kového omezeni. Z tohoto diivodu je bran tento
sloupec pouze jako informativni a v souvislosti s vysledky z ptedchazejicich let nebude

pomgéiovan.

Obr. 5: Poéet uzivateld internetu
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Zdroj: vilastni zpracovani, 2014 na zdkladé lupa.cz, 2013; slideshare.net, 2013

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze v CR je internet stale vice a vice piistupnéjsim a
popularngjsim. Presto, Zze se rust poctu uzivatelt internetu oproti 1étim 2000 — 2008
zna¢né zpomalil, je potad znatelny a da se oCekavat, ze i nadale bude vykazovat
rostouci tendenci. Jednim z divodu, pro¢ bude uzivatelll internetu dozajista piibyvat je,
ze starSi generace obyvatel, které vyuzivaji internet nyni, ho budou vyuZzivat i za par let
a soubézné s tim bude neustale ptibyvat mladych lidi, ktefi si budou internet osvojovat.

(czso.cz, 2013b)

Pocet uzivatelii internetu se kazdoro¢né snizuje v prubéhu meésicti Cerven a Cervenec.
V porovnani s primérem poctid uZivatelll v ostatnich mésicich se jednd o zhruba 4%
rozdil. Naopak v lednu dosahuje pocet uzivateld svého vrcholu. Divodem nizsiho poctu
uzivatelll v poloviné roku je letni obdobi, kdy lidé travi vice ¢asu mimo dosah svych
pocitacii a vénuji se jinym aktivitdm. V priibéhu zacatku roku je aktivita internetovych
uzivatelli nejveétsi. Divodem je studené pocCasi a veétSi mnoZzstvi Casu straveného

Vv prostiedi domova. (netmonitor.cz, 2013)
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Celkovy pocet obyvatel CR se roku 2000 pohyboval okolo 10,25 mil. a v roce 2012
okolo 10,5 mil. (czso.cz, 2013a; demografie.info, 2014)

5.3 Demografické udaje

U redlné populace je podil muzii a zen takika vyrovnany a rozdil se objevuje az
U nejstarSich skupin, kde z divodu doziti se vyssiho véku prevladaji Zeny. Naopak
U internetové populace je tomu piesné naopak a s pribyvajicim vékem podil muza roste
a podil zen klesa. Dlivodem je vétsi technické nadSeni muzské populace ucit se pouzivat
nové technologie. Tento jev se snejvySsi pravdépodobnosti bude Casem vytracet,
jelikoz lidé, ktefi internet pouZzivaji nyni, ho v budoucnu pouzivat nepiestanou. (€zs0.cCz,

2013b; netmonitor.cz, 2013)

AvsSak vytrati-li se tento jev, pravdépodobné dojde k situaci, kdy bude internetova
populace tvorena vétSim procentem zen nez muzi. V soucasné dobé je internetova
populace slozena ze 48,5 % z Zen a z 51,5 % z muzi. Ze sttednédobého hlediska se sice
jedné o neménny a konstantni pomér, ale z dlouhodobého hlediska je mozné, Ze se tento

pomér opravdu zméni. (netmonitor.cz, 2013)

Obr. 6: Struktura internetové populace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014 na zdakladé netmonitor.cz, 2013

Souhrnné u internetové populace ve vekové kategorii 10 — 44 let prevladaji Zeny,

zatimco od 45 let vyse prevladaji muzi.
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5.4 Vzdélani internetové a redlné populace

V nasledujicim grafu je zndzornéno porovnani internetové populace s populaci realnou.
Na zéklad¢ téchto vysledktli je patrné, ze internetova populace ma vyssi vzdélani nez
realna. Zatimco 63,1 % internetové populace ma alespon stiedni Skolu s maturitou,
u realné populace tato skupina obyvatelstva tvoii pouhych 49,1 %. Nejvétsi mnozstvi
internetovych uzivateli ma stfedni Skolu s maturitou, oproti tomu nejvétsi podil

na realné populaci maji osoby se stiedni Skolou bez maturity.

Obr. 7: Vzdélani internetové a realné populace
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé netmonitor.cz, 2013

Z té&chto vysledkil 1ze vyvodit, Ze internetovd populace je vSeobecné vzdélangjsi nez
populace realnd. Divodem miize byt jednodussi piistup k internetu béhem studii a
nasledné uzivani internetu 1 mimo Skolni prostiedi ¢i fakt, Ze soby, které¢ dosahnou

vys§iho vzdélani, Casto potiebuji k vykonavani své prace internetovy piistup.

5.5 Socioekonomické rozdéleni internetovych uZivateli

Nasledujici graf zobrazuje socioekonomické rozdéleni internetovych uzivatelt, tedy
rozdéleni dle socidlniho a ekonomického statusu ve spolecnosti. Socidlni status udava
uroveil a vyznam pozice osoby ve spolecnosti a ekonomicky status je dan

hospodéiskym postavenim.
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Internetova populace je rozdélena do téchto tii skupin.

e Prvni skupina je zastoupena osobami s nejvysSimi a nadprimérnymi piijmy.
Prevazné se jednd o vysS$i management a vysSi profesiondly s minimalné
stitedoskolskym vzdélanim.

e Druhd skupina internetovych uzivateld zahrnuje osoby s primérnym zivotnim
standardem a primémymi piijmy. Jde o malé podnikatele, Zzivnostniky,
techniky, ufedniky atd.

e Tteti skupina je skupinou osob s primérnym, az podprimérnym zivotnim
standardem. Patfi sem manudlni pracovnici, nekvalifikovani d€lnici,

nezaméstnani, dichodci apod. (netmonitor.cz, 2013)

Obr. 8: Socioekonomické rozdéleni internetové populace
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé netmonitor.cz, 2013

Prevladajici skupinou v internetové populaci je tedy teti skupina, prezentujici 0soby
S primérnym ¢i podprimérnym zivotnym standardem. Tato skupina obyvatelstva tvori
témef polovinu internetové populace ¢lenéné na zéklad¢é socioekonomického rozdéleni.
S ohledem na vzdé€lani internetové populace je ziejmé, ze tato skupina obsahuje i osoby,
které jsou vzdélané, ale jiz nepracuji ¢i praci nemohou najit.

Nejméné pocetnou skupinou je skupina prvni, ktera c¢itd nejvzdélanéj$i osoby
s vysokym Zivotnim standardem. Druhd skupina pfevysSuje tuto skupinu o 5 procentnich

bodu a je zastoupena osobami s primérnym zivotnim standardem.
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Podil skupin je dlouhodobé vyrovnany. Obcasné vychylky jsou zplsobeny zménami
konstant pfi poc¢itani minimalnich zivotnich nakladd. (netmonitor.cz, 2013)
5.6 Cetnost nakupii a metody placeni

Cetnost nakupt pfiblizuje, jak Gasto nakupovali internetovy uZivatelé zboZi a sluzby

Vv internetovych obchodech v prubéhu uvedenych rokda.

Obr. 9: Cetnost nakupii a zpiisoby dodani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 na zaklade socr.cz, 2014

Zatimco v roce 2010 nerealizovalo 5 % dotazovanych osob nakup prostfednictvim
internetového obchodu, o tfi roky pozdéji se tento pocet respondentt stal
zanedbatelnym. VéEt$i mnoZstvi provedenych ndkupi, se také podstatné zmeénilo. 65 %
dotazovanych nakoupilo v roce 2013 alespon Skrat, coz ¢ini o 20 procentnich bodu vice,
nez jak tomu bylo vroce 2010. Osob, které v pribéhu roku nakoupily 1 — 4krat,
S postupem ¢asu také podstatnym zptisobem ubyvalo. (socr.cz, 2014)

Z tohoto vyvoje lze jednoznacné usoudit, Ze lidé stdle vice a Ccastéji nakupuji
na internetu, jelikoz castéjSich nakupl znatelné piibyvd a oproti tomu méné

frekventovanych nakupi postupné ubyva.

Moznych zplsobt, jak zaplatit za zboZi ¢i sluZzby potizené prostfednictvim internetu, je
dnes mnoho. Na zakladé prizkumu provedeného spole¢nosti APEK, ktery se konal
v roce 2012, je nejoblibenéj$Sim zplisobem vyuzivani dobirky. Druhym neoblibenéjsim

zpusobem jsou bankovni pfevody a tietim jsou platby realizované prostfednictvim
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platebnich karet. Platebni karty byly dlouhou dobu neoblibenym zpiisobem placeni, a
to zejména kviili obavam ze zneuZiti. (socr.cz, 2014)

Dalsim zpiisobem je platba pfimo na pobocce, pokud je to umoznéno, a nejméné
oblibenym zplsobem je platba prostfednictvim elektronické penézenky. (marketup.cz,

2013a)

Obr. 10: UzZivané platebni metody

Uzivané platebni metody (v %)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdklade marketup.cz, 2013a

Zatim nepfili§ vyuzivanym zptsobem v CR je vySe zminéna metoda platby pomoci
platebni penézenky. Tato metoda funguje na principu virtualniho uctu, na ktery se
prevadi penézni prostiedky, ¢i ktery je sparovany s platebni kartou. Obchodnik,
u kterého si zakaznik zbozi nebo sluzbu kupuje, se tedy nedostava do kontaktu s udaji
uvedenymi na platebni karté ¢i s informacemi ohledné bankovniho uctu. Ptikladem

platebni penézenky je napt. GoPay, PaySec a PayPal. (probyznysinfo.ihned.cz, 2013)

Dtivodem, pro¢ tuto moznost zatim mnoho ¢eskych obchodnikli nenabizi, jsou vysoké
poplatky za kazdou provedenou transakci v ramci tohoto systému. V piipadé PayPal
gini tyto poplatky vramci CR pro obchodnika 10 K& za kazdou platbu pomoci
platebniho uc¢tu. OvSem v piipadé platby platebni kartou zaplati obchodnik 3,4 %
z transakce a opét 10 K¢, jako fixni poplatek. (lupa.cz, 2011b; mesec.cz, 2012)



5 Soucasny stav B2C e-commerce v CR 37

5.7 Rocni prumérna vyse utraty

Na zéklad¢ prizkumu agentury NMS Market Research a spolecnosti Heureka.cz, ktery
sleduje vysi utraty Ceskych internetovych uzivateli V internetovych obchodech, Ize
Vv roce 2013 vypozorovat vyraznou zménu oproti roku 2012. Hlavnim rozdilem dvou po
sobé sledovanych obdobich je zna¢ny nartist poctu uzivatell, ktefi utrati na internetu
vice nez 20 000 K¢. Oproti tomu je zde pozorovatelny pokles poctu uzivatelt, ktefi
na internetu utrati mensi ¢astky. Tento vyvoj potvrzuje, Ze lidé v CR nakupuji stale vice
na internetu a tim padem se penize za zbozi a sluzby, které by jinak koupili

v kamenném obchod¢, pfesouvaji na internet. (marketingovenoviny.cz, 2014)

Tab. 2: Kolik lidé utrati roéné na internetu

VySe utraty (v K¢) 2012 2013
1-1000 5% 4 %
1001 -3000 15 % 10 %
3001 -5000 18 % 14 %
5001 - 10 000 26 % 22 %

1 0001 — 20 000 20 % 24 %
vice nez 20 000 16 % 26 %

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé marketingovenoviny.cz, 2014

Zjisténe vysledky lze porovnat spolecné s vysledky tykajicich se Cetnosti nakupii. Jak
jiz bylo zminéno, lidé nakupuji na internetu stdle Cast&ji a soubéZné s tim utraceji
na internetu vice nez v piedchozich letech. Bude-li se tedy zvySovat Cetnost nakupd,

bude se s tim i analogicky zvySovat vySe Utraty.

Zajimavymi poznatky je, ze 35 % zakazniku utrati za 1 nakup nejcastéji mezi
501 -1 000 K¢, primérna hodnota jedné objednavky ¢itd 1 634 K& a primérna rocni

utrata na osobu je 4 980 K¢. (m-journal.cz, 2013; socr.cz, 2014)

5.8 Vyvoj trieb internetovych obchodii

Na zakladé¢ udaji spolecnosti APEK, prezentovanymi prostiednictvim webovych

stranek SOCR, a informacniho portdlu méSec.cz, které se tykaji vyvoje trzeb
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internetovych obchodii v CR za prodej zbozi, lze sledovat kazdoroéné se opakujici
nartst. APEK publikuje pouze trzby za zbozi nikoliv za sluzby, avS§ak web méSec.cz
publikoval trzby i za sluzby, ale pouze pro rok 2013. V roce 2013 dosahl obrat za prodej
zbozi hodnoty 50 mld. K¢ a soubézné s tim byly trzby za sluzby v hodnot¢ 20 mld. K¢.

(socr.cz, 2012; mesec.cz, 2014; socr.cz, 2014)

Z uvedenych hodnot je mozné vypozorovat postupné se zrychlujici rist celkovych

trzeb.

Obr. 11: Vyvoj trzeb internetovych obchodii za prodej zbozi

Vyvoj trzeb za prodej zbozi (v mld. K¢)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zaklade socr.cz, 2012; mesec.cz, 2014, socr.cz, 2014

Z grafti zobrazujicich pocet internetovych uzivatelti a vysi trzeb internetovych obchodt
lze vyvodit zavér, Ze Groven trzeb internetovych obchodl koreluje s poctem uzivatelli
internetu. V takovém piipad¢ lze prohlasit, ze béhem né¢kolika nasledujicich let mize
dojit ke stagnaci ristu trzeb, protoze podet obyvatel CR je viceménd konstantni a do

budoucna se o¢ekava jeho pokles.

Dle udaju serveru ihned.cz zalozenych na prizkumu Deloitte & Touche z roku 2001
doséhly trzby internetovych obchodl v roce 2000 hodnoty 103 mil. K¢, coz v té dobé
¢inilo 400 — 500% zvySeni oproti pfedchazejicimu roku. V té dobé byly nejzadanéjsimi

polozkami letenky, domaci spotiebice a hudebni nosice. (download.ihned.cz, 2001)

Porovnanim téchto hodnot s obratem spole¢nosti Alza.cz, ktery dosahl v roce 2012
7,651 mld. K¢ a v roce 2013 9,225 mld. K¢, vyplyva, ze na celkovém obratu za prodej
zbozi na internetu v CR se Alza.cz podili piiblizné 18 %. Pii porovnani daliich let je

ziejmé, ze trzby spoleCnosti Alza.cz se vyviji proporcionalné s vyvojem celkovych trzeb
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za prodej zbozi na internetu v CR. Druhy nejvétsi internetovy obchod Mall.cz dosahl
v roce 2012 trzeb 4,425 mld. K¢, na tietim misté se umistil obchod CZC.cz s 1,288 mid.
K¢ a na ¢tvrtém obchod kasa.cz s 940 mil. K¢&. (m-journal.cz, 2013; alza.cz, 2014b;
lupa.cz, 2014)

Spolecnost CZC.cz je jednim z nejvétSich internetovych obchodnikl s pocitaci a
elektronikou v CR. V roce 2013 dosahla trzeb v hodnoté 1,75 mld. K&, coZ je oproti
roku 2012 narGst témét 40 % a rok predtim zaznamenala nartst 20 %. Z hlediska trzeb
nejvétsich elektronickych obchodii v CR se jedna o firmu s nejrychlej$im tempem réstu.
Podle Toméase Pilského, obchodniho feditele spolecnosti, je cilem a ocekavanym
vyvojem pro rok 2014 piekonat hranici 2 mld. K¢&. (m-journal.cz, 2013; lupa.cz, 2014;

mobilmania.cz, 2014)

5.9 Struktura trieb za 7boZi

Nejcastéjsim sortimentem e-shopli je v soucasné dobé obleceni s podilem 16 %,
auto-moto s 14 % a dim a zahrada s 11 %. AvSak struktura trzeb je naprosto odliSna.
S podilem 43 % jsou na prvnim misté pocitate a komunikaéni zafizeni. Druhé misto
nalezi elektrospotiebicim a elektronice pro domacnost s 21 %. Presto, Ze pocitace a
mobilni zatizeni spole¢n¢ s dalsi elektronikou tvoii 64 % celkovych trzeb realizovanych
internetovymi obchody, zahrnuje je do svého sortimentu pouze 7 % obchodnikl

na internetu. (czso.cz, 2013c; m-journal.cz, 2013)

Obr. 12: Struktura trZzeb za zboZi v internetovych obchodech

Struktura trzeb za zbozi (v %)
43

21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 na zdklade czs0.cz, 2013c



5 Soucasny stav B2C e-commerce v CR 40

5.10 PoruSovani povinnosti e-shopii

Kontrolni akce provedené COI zjistily na zakladé podnétil spotiebitelii velké nedostatky
internetovych obchodl. Nutno zduraznit, ze uvedené kontroly byly cilené zaméieny
na prodavajici, u kterych bylo na zakladé monitorovaci ¢innosti a podnétt podezieni

na porusovani povinnosti. (coi.cz, 2014)

Nasledujici tabulka zobrazuje celkovy pocet kontrol a pocet kontrol se zjisténymi

problémy napii¢ CR.

Tab. 3: Poéet kontrol a nalezii realizovanych COI

. Kontroly se
Inspektorat COI Pocet kontrol Zjisténa poruseni
zjiSténim
Stiredocesky a HI.
240 202 84,2 %
m. Praha
Jihocesky a
124 69 55,6 %
Vysocina
Plzenisky a
127 88 69,3 %
Karlovarsky
Ustecky a
152 120 78,9 %
Liberecky
Kralovéhradecky
133 110 82,7 %
a Pardubicky
Jihomoravsky a
228 191 83,8 %
Zlinsky
Moravskoslezsky a
292 233 79,8 %
Olomoucky
Celkem 1296 1013 78,2 %

Zdroj: viastni zpracovanit, 2014 na zdklade coi.cz, 2014

Nejcastéji se jednalo o zavadéjici €1 chybéjici informace pro spotiebitele. Tyto zékladni
informace by mély byt poskytnuty formou obchodnich podminek, nakupnich nebo

reklamaénich t4d, umisténych pfimo na strankdch internetového obchodu.




5 Soucasny stav B2C e-commerce v CR 41

Déle se jednalo o prohtesky tykajici se poruseni formalnich nalezitosti pfi vyfizovani
reklamaci, chybéjici navody v Ceském jazyce apod. V 47,9 % vsech piipadl, kdy byl
zjistén libovolny prohiesek, se jednalo o pouziti nékteré z forem nekalych obchodnich
praktik. Celkem ulozila COI v roce 2013 936 pokut v celkové vysi 6 304 500 K& a
nejvyssi udélené pokuta dosahla ¢astky 100 000 K¢. (oversito.cz, 2013; coi, 2014; muj-
pravnik.cz, 2014)

Graf zobrazujici vyvoj poc¢tu provedenych kontrol a poctu zjisténych prohteska e-shopt
ma jasnou rostouci tendenci. Dlvodem této rostouci tendence je postupny rozvoj

internetového obchodovani a tedy zvysujici se poget internetovych obchodti v CR.

Obr. 13: Vyvoj poétia provedenych kontrol

Vyvoj pocti provedenych kontrol
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdklade coi.cz, 2014

Avsak vzhledem k tomu, Ze v roce 2013 bylo v CR okolo 35 000 e-shopii, znamena to,
ze prohiesky byly zjistény u téméf 3 % z nich. Lze tedy jen spekulovat o tom, kolik
e-shopti porusuje ustanovena pravidla, ale s nejvyssi pravdépodobnosti to bude mnohem

vice nez 3 % vychdazejici z cilenych kontrol.
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6 Soucasny stav B2C e-commerce v zahranici

Nasledujici cast prace se bude zabyvat soucasnym stavem B2C e-commerce
ve stiedni Evropé. Znacnd ¢ast prezentovanych vysledk je zalozena na pruzkumu
asociace Ecommerce Europe, ktera v soucasnosti reprezentuje v Evropé vice nez 5000
spolecnosti prodavajicich zbozi ¢i sluzby pfes internet. Tato asociace kazdorocné
prezentuje prizkumy evropského B2C trhu a nabizi tyto vysledky ve zkracené verzi

zdarma. (ecommerce-europe.eu, 2014)

Prezentované udaje se vztahuji k roku 2012, jelikoz zprava pro rok 2013 nebyla zatim
vydana. VSechny udaje jsou uvadény v méné Evropské Unie — v eurech, z divodu

nedavnych intervenci Ceské narodni banky vuci ¢eské koruné.

Do stiedni Evropy jsou fazeny nasledujici staty: Némecko, Polsko, Ceské republika,
Slovensko, Svycarsko, Rakousko, Madarsko a Slovinsko. V téchto statech Zije celkem
165 mil. obyvatel tvoficich 20,2 % celkové sledované evropské populace’®. 131 mil.
obyvatel stiedni Evropy vyuziva internet a 68 mil. jich vyuziva sluzeb internetovych
obchodt, coz ¢ini 41 % z celkové populace sledovanych stat. Internetova penetrace
napfi¢ vSemi ve€kovymi Kkategoriemi ve sledované oblasti dosahuje 79,5 %.

(ecommerce-europe.eu, 2014)

6.1 VyuZivdni internetu a internetového obchodovani

Nasledujici tabulka pfehledné zobrazuje celkovy pocet obyvatel, pocet internetovych
uzivatel a pocet osob vyuZivajicich internetového obchodovani. Posledni sloupec
tabulky dale znazoriiuje procentualni pocet obyvatel, kteti vyuZzivaji v zemi internet pro
realizaci internetového obchodovani. Dle tohoto sloupce jsou udaje v tabulce také

fazeny.

Vsechny daje zminéné v tabulce pochazi z nékolika riznych zdroji, ale jsou vazany

k roku 2012.

12 Evropskou populaci je myslena &ast obyvatel, ktera Zije na evropském kontinents.
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Tab. 4: VyuzZivani internetu a internetového obchodovani

" Pocet Pocet osob Podil uzivateld
Pocet obyvatel
Zemé internetovych | vyuzZivajicich e-shopi na

(v mil.) .. . .

uZivatela e-shopy populaci
Svycarsko 7,9 6,3 52 66 %
CR 10,5 7,5 6 57 %
Rakousko 8,4 6,6 4,7 55 %
Némecko 81,8 69,5 37 45 %
Slovensko 5,5 43 2,4 44 %
Slovinsko 2 1,4 0,8 40 %
Polsko 38,5 26,9 9 23 %
Mad’arsko 9,9 6,8 1,6 16 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 na zaklade blog,amedio.cz, 2013; mzv.cz, 2013; stat.si,

2013; teraz.sk, 2013; ecommerce-europe.eu, 2014

Zajisté nejzajimavéjSimi 0daji jsou Udaje Madarska. V Madarsku Zije témét stejny

pocet obyvatel jako v CR i troveii internetové penetrace dosahuje podobnych hodnot,

ale pocet osob vyuZzivajicich internet k nakupovéani je naprosto rozdilny. Zatimco

internetova penetrace je pro sledovany rok v CR 57 %, v Mad’arsku doséahla pouhych

16 %. Moznym vysvétlenim tohoto rozdilu miZe byt nizk4 obliba v internetovém

nakupovani nebo nedtivéra v internetové obchody.

Avsak s rokem 2013 prosla mad’arskd e-commerce mnohymi zménami. V roce 2013

vzniklo na uzemi Madarska okolo 3 000 internetovych obchodii a pocet pravidelné

nakupujicich obyvatel na internetu také vzrostl. Divodem téchto zmén je zména

V chovani zakaznikl a jednodussi a levnéjsi pristup k internetu. (ecommercenews.eu,

2014)
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6.2 Trzby internetovych obchodii

Za rok 2012 ¢ini celkové trzby internetovych obchodu téchto zemi 75,9 miliard eur, coz
je 0 19,9 % vice nez v roce 2011. Celkové trzby jsou tvofeny ze 47 % sluzeb a 53 %
zbozi. V tomto obdobi dosahla celda Evropa trzeb z internetového obchodovani
311,5 miliard eur a zaznamenala 19% nardst trzeb oproti roku 2011. Stéedni Evropa
timto tvoifi 24,4 % celkovych trzeb zprostiedkovanych internetovymi obchody

v Evropé.

Obr. 14: Trzby e-shopt v zemich sti‘edni Evropy

VySe trzeb e-shopii (v mil. eur)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 na zdklade ecommerce-europe.eu, 2014

Nejvyssi trzby mélo v roce 2012 Némecko, které dosédhlo hranice 50 mld. eur, coz ¢ini
tém&f 27krat vice, trzby internetovych obchodti v CR. Tato &astka tvoii 65,7 %
regiondlnich trzeb e-commerce. V porovnani s ostatnimi sledovanymi staty se jedna
takika o astronomické hodnoty. Hlavnimi divody tohoto obrovského rozdilu je vysoky
v Némecku zije 81,8 mil. obyvatel, v druhém nejvétsim sledovaném staté Polsku pouze
38,5 mil. Ceska republika je na tfetim misté s 10,5 mil. obyvateli. Nicméné je zde jesté
jeden mocny faktor, ktery ¢ini z Némecka giganta elektronického obchodovani. Tim je
mladd generace obyvatel, ktera kazdodenné vyuZzivd internet a lacni po novych
technologiich spojenych s digitalnim zplsobem zivota. (ecommerce-europe.eu, 2014;

evigo.com, 2014)

Faktorem, pro¢ jsou celkové trzby v Mad’arsku, Slovensku a Slovinsku tak malé, je

zatim relativné nizky pocet osob vyuzivajicich internet k internetovému nakupovani



6 Soucasny stav B2C e-commerce v zahranici 45

a mensi mnozstvi obyvatel napfi¢ zemémi. Oproti tomu Polsko, kde internet pro ucely
nakupovani vyuziva neceld Ctvrtina obyvatelstva, je na vyssi pozici. Divodem je opét

vysoky pocet obyvatel zem¢.

Ze¢ zemi sttedni Evropy vykazuje v oblasti e-commerce nejvyssi rust Polsko. Jen za rok
2012 zaznamenalo 24% nartst celkovych trzeb v odvétvi. Oproti tomu nejnizsi, 12%
nartist zaznamenalo Rakousko spoleéné se Svycarskem. Ostatni zemé se pohybovaly

cvwr

(ecommercenews.eu, 2014)

6.3 Priamérnd rocni vySe utraty na osobu

Podivame-li se na tdaje tykajici se primérné ro¢ni vySe utraty na osobu, Némecko jiz
neni prvni. Zemi s nejvyssi primérnou ttratou na osobu je Rakousko s 2085 eury, hned
za nim je Svycarsko s 1750 eury. Celoevropsky pramér vyse pramérné utraty na osobu
¢ini 1402 eur. Této hodnoty vSak dosahuji pouze dva vySe zminéné staty.

Stiedoevropského pruméru dosahuje i Némecko, ale zddné jiné dalsi staty.

Obr. 15: Primérna vyS$e utraty na osobu Vv ramci e-commerce
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 na zdklade ecommerce-europe.eu, 2014

Diivodem takto markantnich rozdili ve vySi primérné ro¢ni tutraty na osobu je
pfedevSim vys§i zivotni UGroven prvnich tfech zemi a vysSi obliba v internetovém
obchodovani. Zatimco podil trzeb internetového obchodovéani Rakouska na celkovém

obchodovani v zemi ¢ini 6,4 %, u §Vycarska 5,0 % a Némecka 6,6 %, v CR
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se internetové obchodovani podili na celkovém obchodovéani pouhymi 2,7 %. V piipadé

Mad’arska se pak jedné pouze o 1,2 %.

Dalsim indikatorem téchto rozdili je podil trzeb z internetového obchodovani na
HDP®, v piipadé Rakouska se podili internetové obchodovani na celkovém HDP zemé
3,19 %, Svycarsko 1,85 % a Némecko 1,88 %. U CR tento podil &ini 1,18 %, u Polska
1,1 % a u Mad’arska 2,3 %. Divodem, pro¢ je u Mad’arska tento podil vyssi nez u zemi
jako Svycarsko ¢ Némecko, je nizky HDP Mad’arska — 97 mld. eur a oproti tomu
vysoky HDP Svycarska — 491 mld. eur a Némecka — 2 666 mld. eur. (ecommerce-

europe.eu, 2014)

6.4 Struktura trieb

Napfi¢ sledovanymi staty je také naprosto odli$na struktura trzeb. Zatimco u statd jako
je Svycarsko a Polsko vyznamné pievazovaly nakupy sluzeb, Ceska republika je
naprostym opakem s obrovskou ptevahou nakupt zbozi. Struktura trzeb Némecka je
V rovnovaze s 50 % trzeb za zboZi a 50 % trzeb za sluzby. U Mad’arska pfevazuji trzby

tvofené prodejem zbozi, ale nepfili§ vyraznym zptisobem.

Obr. 16: Struktura trzeb
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdaklade ecommerce-europe.eu, 2014

Udaje tykajici se struktury trzeb nejsou pro Rakousko, Slovensko a Slovinsko

k dispozici.

3 Hruby domaci produkt
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7 Aktualni trendy e-commerce

7.1 Srovnavace zboZi a cen

Jednim z trendii internetového obchodovani poslednich let jsou tzv. srovnavace zbozi a
firem. Srovnavale cen a zbozi usnadiiuji spotiebitelim vyhledat pozadované zbozi
na zéklad¢ predem zvolenych specifikaci. Po nalezeni vhodného zbozi je mozné se
podivat na jeho uzivatelské recenze a hodnoceni. Dal$im klicovym prvkem je zobrazeni

cen internetovych obchodl nabizejicich toto zbozi a hodnoceni kazdého obchodu.

Z hlediska firemniho vyuziti jsou tyto weby také velmi dalezitym prvkem. Podle zpravy
spole¢nosti shoptet, zabyvajici se prondjmem a tvorbou internetovych obchodi, dochézi
po registraci firmy na srovnavacich zbozi a cen v priméru k 27% nartstim trZzeb a mira

konverze'* se pohybuje mezi 4 a 9 %.
Mezi klicové vyhody internetovych srovnavacu patii nasledujici body:

e prostfednictvim téchto portali lze oslovit zékaznika nabidkou produktu ve

chvili, kdy hled4 zbozi a prodejce, kde nakoupi,
e prezentace je vyrazné levnéjsi nez bannerova a PPC™ reklama,

e srovnavace nabizi informace tykajici se dlivéryhodnosti internetovych obchodd,
prodejci tak mohou zakazniky naldkat pozitivnimi recenzemi. (m-journal.cz,

2013; ebrana.cz, 2013)

V soucasné dobé jsou na ¢eském trhu dva velké weby zabyvajici se srovnavanim zboZzi
a cen — heureka.cz a zbozi.cz. Dale se na ¢eském trhu nachazi n¢kolik menSich
srovnavacl jako napt. srovname.cz, hyperzbozi.cz a hledejceny.cz. V roce 2012
vyuzivalo web heureka.cz na 54 % lidi vyuzivajicich srovnavace zbozi a sluzeb a web
zboZi.cz 40 %, ptiCemz tfeti nejpopularnéjsi obchod srovname.cz vyuZzivalo pouhych

5 % kupujicich. (m-journal.cz, 2013)

14 y < fxex . .
Pravdépodobnost, Ze se z navstévnika stane zakaznik.

15 pay per click — druh reklamy, kde se plati za kazdé kliknuti na ni.
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7.2 Nakupy pres chytré telefony a tablety

V souvislosti s uzivanim mobilnich zafizeni pro obchodni ucely se zacal pouzivat
termin m-commerce, neboli mobilni obchodovani. Mobilni obchodovani 1ze definovat
jako nakupovani prostfednictvim mobilniho zafizeni, at’ uz jde o zbozi ¢i sluzby. Oproti
elektronickému obchodovani prezentuje mobilni obchodovani nékolik vyhod, jako

napiiklad snadnéjsi pouziti a lep$i dostupnost. (netshopper.cz, 2010)

Nakupy v internetovych obchodech realizované pomoci chytrych telefont a tabletd jsou
jednim z trend soucasnosti. Zatimco zacatkem roku 2011 ¢inil pfistup do internetovych
obchodli pomoci mobilnich zatfizeni méné nez 1 %, o jeden rok pozdéji se jednalo jiz

0 vice nez 5 %. (podnikatel.cz, 2014b)

V kvétnu roku 2013 mélo zkusSenosti s nakupem na internetu pomoci mobilniho zafizeni
jiz 16 % majitelt téchto zafizeni. Dle nejnovéjsiho prizkumu APEK mélo za cely rok
2013 zkusenost s nakupem na internetu pomoci mobilniho zafizeni az 25 % majitelt
mobilnich zafizeni. Pfedpoklada se, ze tento trend bude trvat i nadale a pfistupa

na e-shopy z mobilnich zafizeni bude neustale ptibyvat. (socr.cz, 2014)

Z divodu postupné rostouci obliby ve vyuzivani téchto zafizeni k realizacim
internetovych nakupii je dnes prakticky nutnosti mit optimalizovanou verzi
internetového obchodu pro podporu piistupy z mobilnich zafizeni. Avsak
s implementaci mobilni verze e-shopu vznikaji urcité problémy. Hlavnim problémem
dnes$ni doby je cena mobilni verze e-shopu, kterd mizu dosdhnout desitek az stovek
tisic korun. Nicméné je dnes mozné vyuzivat automatickych pfevodnikti na mobilni
verze, které si lze pronajmout. Ceny mésicniho pronajmu se pohybuji zhruba
do jednoho tisice korun, pficemz je mozné vyuzivat i levné&jsi verze v fadu stovek

korun. (smartmce.com, 2013; podnikatel.cz, 2013; tapomat.cz, 2014)

Dulezitym prvkem mobilni verze e-shopu je poskytovani stejného mnozstvi informaci a
funkci jako je poskytovano béznym PC uzivatelim. Toto zahrnuje podobnym zptisobem
provedené grafické prostfedi, mnoZzstvi prvki stranky a shodnou troven piitomnych

informaci. (podnikatel.cz, 2013)

Michaela Gregorova, mluveéi spolecnosti Mall.cz, uvadi, ze nékupy realizované
mobilnimi zafizenimi maji na webu spolec¢nosti rozdilnou strukturu. Zatimco pomoci

chytrych telefonli ptfevazuji nakupy rychoobratkového zbozi, struktura zbozi
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zakoupeného pomoci tabletl je totozna se skladbou objednavek realizovanych pomoci

PC. (podnikatel.cz, 2013; podnikatel.cz, 2014b)

Marketingové feditelka spole¢nosti kasa.cz, Andrea Cizmarova tvrdi, Ze: ,,Trendem
bude vétsi diraz na uzivatelskou piivétivost, a to nejen co se tyka designu, ale také
napiiklad u popiskt a fotografii produkti. Bud' e-shopy lidi zaujmou, udrzi na svych
strankéach a uskute¢ni prodej, nebo je odradi a poSlou ke konkurenci.* Ptesto, ze v tomto
tvrzeni neni zminka o mobilni komerci, jedna se o velice dulezitd doporuceni, ktera by
méla byt nasledovana jak pii tvorbé stranek e-shopu pro PC, tak i stranek pro mobilni

zatizeni. (kasa.cz, 2014)

7.3 Osobni odbér zbozi

Osobni odbér zbozi funguje na principu, kdy ma internetovy obchod nékolik pobocek,
kde je mozné si vyzvednout pfedem objednané zbozi. Na vydejnich mistech Ize také
za zbozi zaplatit, nechat si od personalu poradit ¢i zbozi reklamovat. Sluzba dopravy
zbozi na vydejni misto byva zdarma ¢i za drobny, fixni poplatek. Hlavnim divodem,
pro¢ zakaznici preferuji osobni odbér zbozi, je Uspora penéz za dopravu. DalSimi
diavody je Casova flexibilita, jelikoz se zdkaznik miize sam rozhodnout, kdy si zbozi
vyzvedne a moznost si zbozi na mist¢ prohlédnout, pifipadné ihned na misté feSit

eventualni problémy. (lupa.cz, 2011a; podnikatel, 2014b)

U tady e-shopt, jako na pfiklad u Kasa.cz a Mall.cz, je osobni odbér zboZi jiz
pievazujicim zptisobem odbéru zbozi. U internetového obchodu CZC.cz je osobni odbér
preferovan jiz vice nez 70 % zakaznikli. V roce 2013 spole€nost CZC.cz vice neZ
zdvojnasobila pocet vydejnich mist a v soucasné dob¢ jich ma celkem 55. Spole¢nost
Alza.cz, kterd je v soucasnosti nejveétSsim internetovym obchodem ma pobocek 29 a
obchod Mall.cz pouhych 15. Piesto vSechny vySe zminéné spolecnosti svou sit’ pobocek
neustale rozsifuji. (lupa.cz, 201la; alza.cz, 2014a; czc.cz, 2014; mall.cz, 2014,

mobilmania.cz, 2014)

7.4 Rozsifovani a zkvalitiiovani sluZeb pro zdakazniky

Internetové obchody se dnes Casto odlisuji skrze mnozstvi a kvalitu nabizenych sluzeb.
Sluzby zakaznikim tvoii dalezitou ¢ast dojmu, kterou si zdkaznik z ndkupu odnasi.
Z tohoto diivodu postupné klesd vyznam ceny v poméru k nabizenym sluzbam a

spolehlivosti obchodu. Zakaznici u e-shopi hledaji zejména jistotu a Spickovy
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zakaznicky servis v pfipadé, Ze nastanou problémy a moznost zakoupeni dopliikovych
sluzeb spole¢né se zbozim, jako naptiklad prodlouzenou zéaruku. Podstatnym prvkem
pii rozhodovani o koupi zboZi je moznost se informovat o tom, zda je zbozi skladem ¢i
nikoliv, pfipadné jaka je dodaci lhuta. Poté co zakaznici vyuziji nékterych sluzeb
obchodu, jsou o jejich jednanich a motivech shromazdény informace, které jsou

nasledné pouzity pro zlepSeni urovné nabizenych sluzeb. (som.cranfield.ac.uk, 2010)

Jednou z moznych zakaznickych sluzeb je asistence pii nakupu, kterd je bézna
u kamennych prodejen, kde je mozné se obratit na prodavace s dotazy ohledné zbozi.
Oproti tomu V prostiedi internetu nebyva jind moznost nez se spolehnout na popisky,
fotografie zbozi, uzivatelska hodnoceni a recenze, u kterych je slozité ovéfit si jejich
pravost a objektivnost. Resenim téchto nedostatkil je nabidnout zdkaznikiim moZznost
komunikace pomoci zasilani zprav ¢i telefonicky se zastupci e-shopu, ktefi jsou
obeznameni se sortimentem obchodu a jsou kvalifikovani pro pomoc pfi vybirani zbozi.

(kasa.cz, 2014; podnikatel.cz, 2014b)

1.5 Personalizace nabidek

E-shopy jsou v soucasné dob¢é mnohdy funkéné i designové orientovany na zakazniky.
Umoznuji fadit a filtrovat zbozi dle mnozstvi volitelnych parametrti, ukladat zbozi
do kosiku, vytvofit seznam piani, diskutovat o zbozi, hodnotit jej ¢i polozky sdilet a
doporucovat. Registrovani zdkaznici maji navic moZnost prohliZzet jiZ uskutecnéné
objednavky a ukladat si vybrané polozky zboZzi jako oblibené. AvSak mozZnost
personalizace je témét nulova, jelikoz stranka e-shopu je pro vSechny uZivatele totozna.
Personalizace je technikou proaktivniho prodeje. (lupa.cz, 2010; oxyshop, 2011;
slideshare.net, 2011)

Personalizace nabidky funguje na principu, kdy si zakaznik po pfistupu a piihlasSeni
na stranku e-shopu navoli, jaké kategorie zbozi ho zajimaji, recenze které¢ho druhu zbozi
chce sledovat, jaké zboZi je ve vybranych kategoriich popularni atp. Nasledné pfi
kazdém dal§im piihlaSeni je mu zobrazena pouze nabidka zboZi z ptedem navolenych
kategorii, nové recenze sledovanych produktti, popularni zbozi z ptedvolenych kategorii
atd. Zatimco béznému nepiihlaSenému zakaznikovi je zobrazena obecna nabidka
s nulovou trovni personalizace. S ohledem na zakaznikem vybrané kategorie zboZi jsou

také zasilany e-maily, které prezentuji zbozi z pfedvolenych kategorii, oproti béZznym
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hromadnym e-mailim bez jakékoliv urovné personalizace. (lupa.cz, 2010; oxyshop,
2011)

Dalsim prvkem personalizace je personalizace obsahu, kterd umoznuje premistovat
ovladaci prvky e-shopu. Personalizace obsahu dovoluje zékaznikiim snazsi a rychlejsi
orientaci na webu, coZz mize byt rozhodujicim prvkem pii vybéru e-shopu. (lupa.cz,

2010)

Ptihlaseny zakaznik vyuzivajici sluzeb personalizace by mél ovSem mit moznost

kdykoliv si nechat zobrazit béZnou verzi webu bez personalizace. (0Xyshop.cz, 2011)

7.6 SEO — optimalizace pro vyhleddvace

Dle vysledkt spole¢nosti Google bylo na konci 1. ¢tvrtleti roku 2013 na internetu
celkem 649 milioni webovych stranek, z ¢ehoz jich pouze 187 milioni bylo aktivnich.
Jednim z diivodt tak nizké aktivity je fakt, ze spolecnosti s koupi jedné domény zakoupi
dalsi desitky ¢i dokonce stovky dalSich webovych adres s riznymi doménami, aby

zabranili moznému zneuziti. (techlogon.com, 2011)

Z divodu vysokého poc¢tu webovych stranek je proto tieba své webové stranky spravné
optimalizovat, aby je bylo mozné jednoduse vyhledat, a aby se Vv internetovych
vyhledavacich umistovaly na prvnich mistech. Pro dosazeni téchto cili se vyuziva
SEO™. Nejedna se pouze o technickou disciplinu, ale jde predeviim o tvirgi innost.
Jde o dlouhodoby proces, jehoz ucelem je byt vzdy o krok napted pred konkurenci.
Cely proces optimalizace je tieba dikladné monitorovat, analyzovat a zlepSovat,
protoze konkurence bude d¢€lat totéz a internetové vyhledavace obcas méni vyhledavaci

algoritmy. (Janouch, 2010; Janouch 2011)

Pii urCovani klicovych slov se vyuziva strategie Long Tail (dlouhy ocas), dle které
se zrychluje pfesun od relativné malého mnozstvi popularnich pozadavku (hlava)
k velkému mnozstvi rozdrobenych pozadavki (ocas). V piipadé SEO tedy cilime
na takové fraze, které nejsou pfiliS§ konkurencni a lze u nich ptedpokladat urcity
potencidl pfi ziskavani navstévnikl a zdkaznikl. MiZe byt tedy vyhodné&jsi volit takova
klicova slova, kterd nejsou piili§ obecna, ale zaroven nejsou ani piili§ specificka.

(Janouch, 2010; Janouch 2011; adplanner.cz, 2012)

16 Search engine optimization, neboli optimalizace pro vyhledavage.
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Vybrana klicové slova by méla byt nasledné pouzita pfi tvorbé reklamnich kampani,
ptizptisobovani obsahu a dalSich prvki stranek. Kazda stranka e-shopu by méla mit
vystizny titulek, ktery popisuje, cemu je obsah stranky vénovan a kratky, ale zajimavy a
vystizny popis obsahu dané stranky. Tyto dva prvky jsou dilezité, protoze se objevuji
Vv internetovych vyhledavacich. Dalsim krokem k Gspésnému SEO je zlepSeni struktury
webové  adresy, aby byl patrny obsah  stranky.  (Janouch, 2011;

static.googleusercontent.com, 2010)

Zékladnim nastrojem pro SEO je Google Analytics, ktery sleduje chovani navstévnik,
hledana slova, na co klikaji, odkud pfichazeji atp. DalSimi ndstroji jsou napiiklad
Google Trends — zobrazovani trendi ve vyhledavani, Google AdWords — analyza
klicovych slov a jejich variant, WebCEO atd. (cs.vsb.cz, 2012)

7.7 Hype Cycle spolecnosti Gartner

Roku 1979 byla zalozena spolecnost Gartner, kterd se zabyva vyzkumem informacénich
technologii a poradenskou c¢innosti. Sidlo spolecnosti je ve Spojenych Statech
Americkych. V sou€asnosti spolecnost zaméstnavd 5800 osob a dalSich 1450
vyzkumnych analytikli v 85 zemich. Od pocatku roku 1995 spole¢nost kazdoro¢né
vytvafti tzv. ,,Hype Cycle* pro riizna odvétvi, pticemz jednim z odvétvi je i e-commerce.
Samotny termin Hype Cycle by se dal volné ptelozit jako cyklus nadSeni, o¢ekavani ¢i

humbuku. (gartner.com, 2014a)

Hype Cycle je grafické znazornéni stavu vyspé€losti technologii, procesti a organizace
k danému okamziku. Soucasné také znazoriiuje jejich viditelnost na vefejnosti. Hype
Cycle nabizi pohled, jakym zpiisobem se budou technologie, procesy a organizace
vyvijet v ¢ase. Toto ma pomdhat pfi implementaci zminénych novinek do firemni

strategie. (gartner.com, 2014b)

Horizontalni osa cyklu znazorfiuje umisténi konkrétni technologie s ohledem na jeji
zivotni cyklus. Vertikalni osa odrazi turoveni ocekavani, publicity ¢&i viditelnosti
technologie. Poslednim parametrem je odhad doby, kdy technologie dosdhne dospé€losti
a tudiz ji bude vhodné implementovat ve vSech organizacich dan¢ho odvétvi.

(ictmanazer.cz, 2011; gartner, 2014b)
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Cely cyklus je rozdélen do nasledujicich péti fazi, kterymi nové technologie postupné

prochazeji.
e Start technologie

Ucinéni objevu nové technologie, které je nasledovano prvotnimi zpravami
potvrzujicimi jeji funkénost. Toto spusti medialni zajem a zna¢nou publicitu. V této
fazi Casto neexistuje zaddny pouzitelny prototyp a jeho potencialni vyuzitelnost a

uzitecnost neni prokazana.
e Vrchol o¢ekavani

Publicita technologie vytvaii mnoho uspéSnych piibéht, které jsou ale casto
doprovazeny i neuspéchy. Predstavitelé firem prostfednictvim médii aktivné
nafukuji bublinu zajmu. Jen nékteré spolecnosti podnikaji kroky k pfijeti novych

technologii v tomto obdobi, jelikoZ se jedna o znaéné riskantni krok.
e Deziluze

Zajem pomiji, jelikoz pokusy 0 implementaci konéi neuspéchem. Vyrobci
technologie se ztohoto bodu mohou, ale také nemusi dostat. Medialni zajem
postupné klesa. Investice pokracuji pouze v ptipad€, Ze piezivsi vyrobci vylepsi své

produkty, aby mohli uspokojit prvni potencialni uzivatele.
e Navrat k realité

Objevuje se stale vice moZznosti ohledné¢ prospéSnosti technologie. Dochazi
k uvédomeéni si potencialu technologie a vznikaji nové metody jeji implementace.

Poskytovatelé technologii uvolnuji druhou a tieti generaci produktt.

e Dospélost

Technologie zacind byt pfijimana vSemi a jeji pfinosy jsou prokdzany v realném
svéts. Siroké moznosti vyuziti technologie se nyni za¢inaji vyplacet. V této fazi je

technologie implementovana zhruba 30 % uZzivateld v daném oboru. (ictmanazer.cz,

2011; gartner, 2014b)
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Obr. 17: Hype Cycle — cyklus oekavani

Ocekavani

Start Vrchol Deziluze Navrat Dospélost
technologie ocekavani k realité

Zivotni cyklus
Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé gartner.com, 2014b
Zacatkem druhé poloviny roku 2013 prezentovala spole¢nost Gartner cyklus o¢ekavani

pro oblast e-commerce. Samotna kiivka zatim nebyla vefejné publikovana, a proto neni

uveden parametr s odhadem doby, kdy technologie dosahne dospélosti.
Jedna se o vlastni pteklad mnohdy nejednoznac¢nych nazvi, v ur€itych ptipadech se tedy
vychazi pfimo z jejich definic. V zavéru vyctu je struéné popsano nékolik technologii,
které se momentalné nachazi na vrcholu cyklu.
Start technologie

e Komplexngjsi CRM'’ systém

e Aplikace pro rozsifenou realitu

e Analyzy napii¢ komunika¢nimi kanaly

e Detekce podvoda v mobilnich telefonech

" Rizeni vztahii se zékazniky.



7 Aktualni trendy e-commerce 55

e ,Big data“!® analyzy pro potfeby e-commerce
e Webova komunikace v redlném case
e Rizeni zasilani novinek pro e-commerce
e Zobrazovani relevantnich informaci a reklamy na zaklad¢ kontextu
e Platformy uZzivatelského prostiedi
Vrchol ocekavani
e E-sluzby pro zédkazniky
e Prediktivni analyzy pro e-commerce
e Rizeni zp&tné vazby v oblasti Social CRM™
e Architektura zprosttedkovavajici feSeni na zdkladé kontextu
¢ Digitalni slevové kupony pro e-commerce
e Rizeni ceny a jeji optimalizace
e Nabizeni relevantnich sluzeb na zéklad¢ kontextu
e Socialni komerce
e Analyzy obsahu
e E-fakturace
e Virtudlni asistenti
Deziluze
e Podnikové fizeni zpétné vazby
e Weby socialniho nakupovani
e Skupinové nakupy
e On-line systém doporucovani produktt
e Monitorovani vykonnosti aplikaci

o Open-source® software pro e-commerce

1 r ’ vz 1.2 » Vv v ;o ;o v ,
® Data, ktera neni mozné v realném &ase s b&Zné dostupnymi softwarovymi prostfedky zpracovavat.

Zejména kvuli jejich extrémnimu rozsahu a komplexité. (gartner.com, 2014c)
19 Strategie fizeni vztahti se zakazniky za pouziti socilnich siti. (searchcrm.techtarget.com, 2010)

20 pocitatovy software, jehoz zdrojovy kéd miize kdokoliv libovolnd ménit a upravovat pro vlastni

potieby.
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e Socialni analyzy

e Balik softwarovych aplikaci umoziujici generovani cen a nabidek

e Management znalosti pro samoobsluzné prostiedi

e Mobilni webové aplikace

e Individudlni predplatné

e Cloudové? /webové platformy

e Poskytovani softwaru pro potieby e-commerce formou sluzeb (cloudové feseni)
Navrat k realité

e Klasické ¢arové kody v marketingu

e Centralni fizeni objednavek

e Detekce podvodu

e Zprostredkovatelska provize

e Recenze produktii

e Reklamy v mobilnich zafizenich

e QR*”kéd

e M¢édia generovana spotiebiteli
Dospélost

e E-platebni brana

e Zpracovani plateb v e-commerce

e Mobilni socidlni sité

e Webové analyzy

e Sprava digitalnich prav spotiebiteli

e Mobilni hledani (gartner.com, 20133, b, c; gartner.com, 2014d, e)

21 Lo w7 . s vrote v
Model uschovani dat a pfistupu k nim pomoci internetu, ¢i jiné sité.

22 Komplexngjsi obdoba klasickych ¢arovych kodil, nabizejici mnohem vice moznych kombinaci. UZiva

se pfedevsim mobilnimi zafizenimi.
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Prediktivni analyzy pro e-commerce

Jedna se o obdobu Business Intelligence® softwarovych nastrojii. Prediktivni analyzy
kombinuji techniky vyuzivané ve statistice, sbéru dat a opera¢nim vyzkumu, aby mohla
byt data systematicky vyhodnocovana a chapana v souvislostech. Diky prognostickym
modellim je navic mozné provadét rozhodnuti tykajici se pravdépodobné budoucnosti a
moznych trendl. Tyto softwarové nastroje, které se specializuji na internetovy obchod,
umoziuji manazerum vykonavat lepSi operacni a strategicka rozhodnuti. (ecommerce-

manager.com, 2014)
Socialni komerce

Socialni komerce je druh e-commerce, ktery aktivné vyuziva socialnich médii jako
propagacéniho nastroje s cilem podpofit image znacky a motivovat zakazniky ke koupi.
Spole¢nost IBM?* definuje pojem socidlni komerce nasledovné: ,,...socidlni komerce je
koncept word-of-mouth aplikovany v e-commerce.” (digitalintelligencetoday.com,
2009; Juraskova, 2012)

Virtualni asistent

Virtualni asistent je pocitaem generovana postava, SniZ je mozné komunikovat jak
textem, tak hlasem a to prostiednictvim PC i mobilniho zafizeni. Virtualni asistent mize
zvladat takika vSechny tukony, které nepotiebuji fyzickou ptitomnost. V oblasti
e-commerce muze virtudlni asistent pomahat zdkaznikiim pti hledani zbozi na zaklad¢
pozadovanych parametrti, mize poskytovat informace o firemnich kontaktech Cci
dokonce pomahat a radit pii vybéru zbozi. Zavedeni virtualniho asistenta usetii mzdové
naklady a mize vSeobecné pomoci s tkony, které jinak musi vykonavat samotni lidé.

(michaelhyatt.com, 2012; gartner.com, 2013d)

2 Soubor nastroji, ktery pomaha manazertim pii vykonavani rozhodnuti.

24 Predni svétova spoletnost zabyvajici se informa¢nimi technologiemi.
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8 Pravdépodobny vyvoj ¢eské e-commerce

V &asti prace, ktera analyzuje soucasny stav e-commerce v CR, bylo zminéno n&kolik
informaci a statistik, dle kterych lze ¢aste¢né usuzovat na to, jak se bude e-commerce

Vv nasledujicich letech vyvijet.

Pocet uzivatelii internetu se bude postupem cCasu limitné pfiblizovat celkové populaci
zem¢. S pribyvajicim poctem internetovych uzivatell se bude tedy analogicky zvySovat
pocet osob vyuzivajicich internet k nakupovani. AvSak pocet internetovych uzivatelt
dosahne za nékolik (desitek) let svého maxima a nastane logickd stagnace poctu

uzivatelu.

ZvysSuje se také pocet nakupl a vySe utraty na osobu za zbozi ¢i sluzby zakoupené
na internetu. Tato tendence bude pravdépodobné i nadale pokracovat na tkor klasickych
kamennych obchodt, jelikoZ internetové nakupovani je mnohem pohodIngj$i nez

nakupovani klasické.

S ohledem na neustale se zvysujici oblibu v pouzivani mobilnich zafizeni, se bude stale
vice rozvijet m-commerce. Nakupovani prostfednictvim mobilnich zafizeni je jednim
Z horkych trendli soucasnosti a té§i se stdle vetsi oblibé, jelikoz ho lze provadét
za chodu kdykoliv s vyuzitim chytrého telefonu ¢i tabletu, uzivatel neni vazan potiebou
sedét u PC a moznosti, jak se pfipojit s mobilnim zafizenim k internetu je dnes jiz

bezpocet.

Pravdépodobny vyvoj tykajici se nejvétSich internetovych obchodl bude takovy, ze
jejich pocet zakaznikdi se bude neustale zvySovat, zatimco malym obchodim budou
zékaznici ubyvat. Toto povede ke znaénému rozvoji nejvétsich eskych a zahrani¢nich
internetovych obchodi, protoZze malé¢ a nové obchody nebudou moci témto gigantim
konkurovat. Podle Tomase Hajka, feditele Asociace direkt-marketingu, e-commerce a
zasilkového obchodu, bude na trhu neustale ptibyvat novych e-shopt, ale na druhou
stranu se budou zvySovat rozdily mezi témi UspéSnymi a neuspéSnymi.

(mladypodnikatel.cz, 2013; zenavkurzu.cz, 2014)

Jednim z moznych zptisobt, jak uspét v konkuren¢nim prostiedi bude v nasledujicich
letech cesta diferenciace obchodu. Toto plati zejména pro malé a nové obchody, jelikoz
unich je prakticky neredlné cenové konkurovat velkym obchodim a ziskavani

zékaznikil je pro né€ zivotné dilezitym krokem. Zplsobi, jak odlisit obchod od obchodii
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ostatnich, miize byt mnoho, napiiklad se mize jednat o nabidnuti unikatniho produktu,
poskytnuti lepsi on-line podpory prodeje nebo kvalitnéjsich sluzeb po prodeji. Muze se
jednat ale i o méné seriozni metody odliSeni se, jako je uvadéni vtipnych popiska
k produktiim. Avsak i takova zména si dozajista ziska své nadSence. (Juraskova, 2012;

mladypodnikatel.cz, 2013)

Dojde k rozvoji on-line prodeje riznych, dnes zatim nepftili§ obvyklych kategorii zbozi.
Jednou z takovych kategorii je prodej b&znych potravin. V CR je pionyrem on-line
prodeje potravin spolecnost Tesco, ktera jako prvni zacala ve vétSim meéfitku nabizet
Siroké spektrum potravin. Aktudlng lze pies e-shop spolecnosti objednat pecivo, ovoce,
zeleninu, mlé¢né vyrobky, maso atd. Vyhodou objednavek potravin u spole¢nosti Tesco
je ,.store pick® model, coZz znamena, Ze objednané zbozi je vybirano a distribuovano
ptimo zobchodu, diky ¢emuz je dorucené zbozi Cerstvé. (nakup.itesco.cz, 2012;
podnikatel.cz, 2012b; marketup.cz, 2013b)

S ohledem na vyvoj e-commerce zveiejnila spole¢nost Acomware studii, ze které

vyplyva nékolik nasledujicich hrozeb pro obchody pro rok 2014:
e zvySovani tlakli na snizovani cen,
e rust konkurence,

e zavislost na technologiich. (lupa.cz, 2014)
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Na zékladé dosavadniho vyvoje trzeb internetovych obchodii v CR za zboZi a oekavani
nejvétsich obchodu, které prodavaji zbozi 1ze ¢asteéné predikovat pravdépodobny vyvoj

celkovych rocnich trzeb.

Obr. 18: Pravdépodobny vyvoj trzeb za prodej zboZi

Pravdépodobny vyvoj trzeb za prodej
zbozi (v mld. K¢)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014 na zdaklade socr.cz, 2012; mesec.cz, 2014, socr.cz, 2014

Az do roku 2013 se jedna o ovéfené tidaje. Na zaklad¢ téchto znamych hodnot byla

pomoci programu MS EXxcel sestavena nasledujici kvadraticka trendova funkce:
y = 0,2043x° + 1,2662x - 1,1189

Tato funkce popisuje tyto hodnoty s vysokou piesnosti, koeficient determinace
R?=0,9992. Nasledng byla tato funkce pouzita pro predikci vyvoje trzeb pro roky 2014,
2015 a 2016. Nedojde-li tedy k podstatnym vykyvim ve vyvoji, je pravdépodobné, Ze

se trzby budou vyvijet timto zptisobem — alespon vV tomto roce.

Provést piesnou prognézu je v dne$ni dobé velice obtizné, ba dokonce i nemozné,
jelikoz zijeme v neustale se ménicim prostfedi a nikdy s urcitou jistotou nevime, €O
se stane za tyden, natoz za rok. Piesto, bude-li se ¢eska e-commerce vyvijet zpisobem
jakym se vyvijela dodnes a nenastanou zadné vétsi ekonomické €i jiné problémy,
mizeme piedpokladat jeji postupny rozvoj. S jistotou mizeme také prohlasit, ze lidé
budou vyuzivat sluzeb e-shopu stale vice, protoze obliba internetu napifi¢ vSemi

generacemi ustavi¢né roste.
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Zavér
Obsahem a cilem této bakalarské prace bylo uvést teoreticky zaklad do problematiky

internetového obchodovani, popsat aktudlni prostiedi a stav Ceské a zahrani¢ni

e-commerce, zjistit souc¢asné trendy a provést predpoveéd’ vyvoje.

V teoretické Casti prace je nejprve piiblizen pojem internet, ktery je zakladnim
predpokladem a tedy alfou a omegou internetového obchodovani, jelikoz bez internetu
by tato forma obchodovani nemohla vzniknout. V dalsi ¢asti je vymezen samotny pojem
e-commerce spole¢né s pojmem e-business a tyto pojmy jsou zde dale rozvedeny a
roz¢lenény. Nésleduje vycet vyhod a nevyhod internetovych obchodi. V zavéru

teoretické ¢asti je kapitola zabyvajici se problematikou internetového marketingu.

V uvodu praktické ¢asti je zanalyzovano a popsano aktudlni prostedi a stav ¢eské B2C
e-commerce, coz je také hlavnim cilem této prace. Prvni podstatnou informaci je
uvedeni zmén, tykajicich se internetového obchodovani, obsazenych V novém
obCanském zakoniku, jenz veSel v platnost 1.1.2014. Nasleduje rozbor skladby a
preferenci internetovych uzivatelti a analyza vysledkii a stavu e-shopti. V dalsi ¢asti je
struén¢ popsano prostiedi B2C e-commerce ve stfedni Evropé a vycet nckolika
aktudlnich trendi vCR a v zahrani¢i. Zahrani¢ni trendy vychazeji z prizkumu
spolecnosti Gartner, jeZz kaZdoro¢né publikuje Hype Cycle, ktery trendy zobrazuje.

V zéavéru prace je stru¢nd predpovéd’ pravdépodobného vyvoje Ceské B2C e-commerce.

Na zaklad¢ praktické casti lze zjisténé udaje shrnout nasledujicim zplsobem. Pocet
uZivateld internetu v CR v souc¢asné dobé nadale roste, ale tento riist se bude neustale
zpomalovat. PrevdZznou cast internetové populace tvoii lidé pod 45 let, avSak toto
neznamena, ze by lidé nad touto vékovou hranici méli byt ignorovani, jelikoz tato ¢ast
internetové populace se bude stavat pocetnéjsi. Uroveii vzdélani internetovych uZivatelt
pfevySuje Uroveil vzdélani redlné populace. S pfibyvajicim Casem se zvySuje pocet
nakupt v internetovych obchodech na osobu za rok a platebni metoda dobirky je stale
nejoblibengjsi, presto se zaCinaji vyuzivat i nové metody placeni, jako je naptiklad
e-penézenka. Soubézné se zvySujicimi se pocty realizovanych ndkupli na osobu se

zvysuje vyse celkové ro¢ni utraty na osobu.

S rostoucim poctem internetovych uzivateli a dalSimi vySe zminénymi udaji roste

celkovy pocet internetovych obchodti na izemi CR a také jejich celkové trzby. Trzby
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jsou tvoreny piedev§im prodeji pocitacu, telefont a dalsi elektronikou, presto sortiment
e-shoptl je diametralng odlisny. V porovnani se staty stfedni Evropy je CR s vy3i trzeb a
pramérné rocni Utraty na osobu statem, ktery by se dal charakterizovat jako ptechod

mezi vychodni a zapadni ¢asti stiedni Evropy.

V poslednich letech se také objevuje nekolik trendu, které stoji za pozornost. Jednim
z téchto trendi jsou stale popularnéjsi nakupy pies chytré telefony a tablety. Vyhodou je
zejména moznost nakupovat takika odkudkoliv bez nutnosti byt vazan na stolni pocitac.
Dalsimi trendy jsou rozsifovani a zkvalithovani sluzeb pro zakazniky, personalizace

nabidek atd.

Pro zpracovani této prace bylo vyuzito informaci obsazenych v literatuie a veétsi
mnozstvi informaci pochazejicich z internetovych zdroji vzhledem k tomu, Zze zejména

zde se vyskytuji nejaktualnéjsi informace k sledovanému tématu. Cely seznam zdroju je

uveden v seznamu pouzité literatury.
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Tato bakalaiska prace se zabyva internetovym obchodovanim. Hlavnim cilem prace je
popsat soucasné prostredi a stav Ceské e-commerce. Teoretickd Cast prace vymezuje
pojmy internet, e-commerce a e-business. V zavéru teoretické ¢asti je vycet vyhod a
nevyhod spojenych s internetovym obchodovanim a stru¢ny uvod do internetového
marketingu. V praktické c¢asti je zanalyzovano prostiedi, vyvoj a soufasny stav
internetového obchodovani v Ceské republice a stfedni Evropé. Nasleduje soupis
nékolika aktualnich trendl internetového obchodovani. V zavéru prace je predikce
pravdépodobného vyvoje ceské e-commerce. Prace vychazi z nejaktudlnéjSich
informaci a statistik od APEK, CZSO, COI, Gartner atd.
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This bachelor thesis deals with e-commerce. The main goal of the thesis is to describe
current environment and state of the Czech e-commerce. Theoretical part of the work
defines terms as internet, e-commerce and e-business. At the end of the theoretical part,
there is a list of advantages and disadvantages of internet shopping and a short
introduction to internet marketing. Practical part analyzes the environment,
development and current state of the e-commerce in the Czech Republic and Central
Europe. This is followed by the list of several current trends in e-commerce. At the end
of the work is a prediction of probable development of the Czech e-commerce.
The thesis is based on the newest information and statistics published by APEK, CZSO,
COlI, Gartner etc.



