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Uvod

Tématem Dbakalafské prace jsou trendy v elektronickém obchodovani B2C
(Business to Consumer). Bakalafska prace se v ramci daného tématu zamétuje na tyto
trendy v Ceské republice. Elektronické obchodovani B2C oznatuje piimy prodej

koncovym zakazniklim realizovany prostfednictvim internetovych obchod.
Cile prace

Cilem této bakalatské prace je popsat soucasné trendy v elektronickém obchodovani
B2C a v ramci vyzkumu analyzovat vliv téchto trend na nakupni chovéni spotiebiteli
a zjistit odliSnosti dle pohlavi a v€kovych skupin. Dal$im cilem je popsat a pomoci
provadéného vyzkumu analyzovat vliv pandemie Kkoronaviru na elektronické

obchodovani B2C.
Metodika prace

Pii zpracovani teoretické Casti byla pouzita odborna literatura a data z webovych
stranek zabyvajici se danou problematikou. V praktické ¢asti byla vyuzita primérni data
ziskand provedenym dotaznikovym Setfenim, ktery byl realizovan online pomoci
webové aplikace Google Formuléfe. Ziskana data byla vyhodnocena ve statistickém

programu PSPP. Vysledky vyzkumu byly zpracovéany graficky.
Struktura prace

Bakalaiska prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou cast. Teoretickou Cast tvofi
6 kapitol. V kapitole 1 az 4 je popsan teoreticky tivod do elektronického podnikani,
respektive obchodovani. Kapitola 5 je zaméfena na popis soucasnych trenda
elektronického obchodovani B2C v Ceské republice. V kapitole 6 je popsan vliv
pandemie koronaviru na elektronické obchodovani v Ceské republice. Posledni kapitola

se vénuje vyzkumu.



1 Elektronické podnikani

Elektronické podnikani neboli e-business je velmi rychle se rozvijejici obor. Nejprve
bylo elektronické podnikdni pojimano vyhradné jako internetové obchody apod., tedy
¢innosti, které jsou dnes nazyvany jako elektronické obchodovani neboli e-commerce.

(Suchének, 2012, s. 9)

., Elektronické podnikani znamend vyuZiti informacnich a komunikacnich technologii
(ICT) ke zvyseni efektivnosti vztahit mezi podniky i mezi individualnimi uzivateli. Cestou
k temto usporam je prirazeni viastnikii externim procesum a vznik virtualnich firem.

(Suchéanek, 2008, s. 26)
Do elektronického podnikani se fadi celd fada Cinnosti, kterymi jsou naptiklad:

e clektronické obchodovani (e-commerce),
e clektronicky platebni styk (e-payment),

e clektronicka logistika (e-logistics),

e clektronicka sprava (e-government),

e clektronické zdravotnictvi (e-health),

e clektronické vzdélavani (e-learning).

(Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, & Peska, 2015, s. 125)

Elektronické podnikani je Sirs$i pojem nez elektronické obchodovani. V oblasti obchodu
a vyroby zahrnuje nejen prodej zbozi pfes internet, ale také souvisejici procesy.

(Svadlenka & Husak, 2014, s. 7)
Témito procesy jsou:

e Produkéni procesy — prodej, fizeni objednavek, platby, baleni, skladovani,
doprava.

e Zakaznicky orientované procesy — fizeni vztahtli se zdkazniky, marketing.

e Interni procesy — fizeni lidskych zdrojii, interni informaéni systémy ad.

(Cech & Bures, 2009, s. 23)

Elektronické podnikani znéazorfiuje nejvySsi uroven podnikatelskych ¢innosti
uskutecnénych s pomoci ICT. Mobilni podnikani, které spadd pod elektronické
podnikdni, je oproti nému uskuteCiovdno pouze pomoci mobilnich zafizeni.

Elektronické obchodovani ptedstavuje obchodni aktivity, v rdmci nichZ jsou internetové



obchody neboli e-shopy jednim zklicovych komunika¢nich rozhrani. Vedle
elektronického obchodovani rozliSujeme téz mobilni obchodovani. (viz. obr. 1)

(Dvorak & Dvoték, 2004, s. 30; Suchanek, 2012, s. 10)

Obr. 1: Casti elektronického podnikani

e-commerce

Zdroj: Eger et al. (2015, s. 123)

Elektronické obchodovani

Podle Cecha a Burese (2009, s. 26) je elektronické obchodovani (e-commerce) §iroky
pojem oznacujici zejména nakup a prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim internetovych

obchodu.

Neexistuje jednoznacna definice elektronického obchodovani a mizeme se tak setkat
s celou fadou definic. Suchének (2012, s. 11) tvrdi, ,.Ze do elektronického obchodovani
Ize zaradit vSechny obchodni aktivity a sluzby, behem kterych je realizovan pomoci
elektronickych nastrojii  datovy transfer bezprostredné souvisejici s realizact
obchodnich pripadu, pricemz v pripadé ndakupu software nebo jinych informaci mohou

byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky. *

Oblast elektronického obchodovani zahrnuje piimy prodej koncovym zakaznikim
provadény online, uskute¢néni plateb, zahajeni a zachovani obchodnich kontakt
elektronickou formou, proptijceni obchodnich informaci mezi podnikatelskymi

subjekty, zprostiedkovani transakei ad. (Eger et al., 2015, s. 127; Suchéanek, 2012, s. 11)

Za elektronicky obchod je také povazovan obchod, pfi kterém se nékteré Casti
komunikace neprovadéji pomoci ICT (napiiklad platba dobirkou ad.) (Eger et al., 2015,
s. 127).



Modely elektronického obchodovani

Existuje nckolik oblasti elektronického obchodovani, které rozliSujeme podle
zuCastnénych subjektd na strané kupujiciho a prodavajiciho (Sedlacek, 2006, s. 97).
Témi jsou:
e B2B (business to business, firma — firma),
e B2C (business to consumer, firma — spotiebitel),
e B2G/B2A (business to government/administration, firma — organy statni
spravy),
e B2R (business to sales representatives, firma— obchodni zastupci),
e B2E (business to employee, firma— zaméstnanec),
e (C2C (consumer to consumer, spotiebitel — spotiebitel),
e C2G/C2A (citizen to government/administration, obéan — orgény statni
spravy),
e (2B (government to business, organy statni spravy — firma),
e (G2C (government to citizen, organy statni spravy — obcan),
e (G2G (government to government, organy statni spravy — organy statni spravy).

(Dvorak & Dvortak, 2004, s. 30, 31; Suchanek, 2012, s. 17, 18)

Pro elektronické obchodovani jsou nejdulezitéjsimi modely B2C, B2B, B2G/B2A
a C2G (Suchanek, 2012, s. 18). Tato prace se zabyva vyhradn¢ modelem B2C.

B2B

Tento model oznacuje obchodni vztahy a  Cinnosti mezi  firmami
(velkoobchody, pobockami, obchodnimi zastupci, distributory ad.). Prodavajici

kupujiciho pied uskutecnénim obchodu jiz znd. (Suchéanek, 2008, s. 27)
B2C

Ptedstavuje obchodni vztahy mezi spolecnosti a koncovym zdkaznikem uskute¢néné na
internetu (Dvofdk & Dvotédk, 2004, s. 23). Jde o ,klasické elektronické obchodovani®,

kdy zbozi nakupuji konecni spottebitelé (Suchanek, 2008, s. 27).
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Model B2C ma tfi oblasti:

e Prodej informaci — Distribuce produktu probiha kompletné¢ elektronickou
cestou. Do této oblasti miizeme zahrnout prodej a pronijem softwaru nebo
publikovani informaci (elektronické noviny, hudebni zpravy ad.).

e Prodej zboZi — Objednani a eventudlné i zaplaceni zbozi probihd elektronicky,
ale dodani zbozi jiz probiha fyzicky.

e Poskytovani reklamniho prostoru — Je potieba vlastnit hojné navstévovany

SEerver.

(Dvoték & Dvordak, 2004, s. 23)

Tab. 1: Schéma modell elektronického obchodovani podle subjekti

Prodavajici / Kupujici Spolecnost Spotrebitel Statni sprava
Spolecnost B2B B2C B2G (B2A)

Spotiebitel C2B Cc2C C2G (C2A)

Stéatni sprava G2B G2C G2G

Zdroj: Sedlacek (2006, s. 98), zpracovano autorkou

Tab. 1 zobrazuje jednotlivé subjekty na stran¢ kupujiciho a prodéavajiciho tak, aby bylo

pochopitelnéjsi, co tyto modely znamenayji.

11




2 Mobilni podnikani

Pomérné novymi oblastmi informatiky jsou mobilni podnikani a mobilni obchodovani.
Tyto dvé sféry jsou spojovany s vétSim vyuzivanim mobilnich siti, které se zacalo

vyvijet v druhé poloving 90. let. (Gala, Pour, & Toman, 2006, s. 151)

,,Mobilni podnikani (m-business) je definovano jako souhrn veskerych aktivit, procesii
a aplikaci v podniku, které jsou uskuteciiovany nebo podporovany mobilnimi

technologiemi* (Pour, 2006, s. 270).
Mobilni obchodovani

Podle Poura (2006, s. 270) ptedstavuje mobilni obchodovani neboli m-commerce
kazdou obchodni transakci provedenou prostiednictvim mobilnich zafizeni. Podle

Sedlacka (2006, s. 311) je povazovano za soucast e-commerce.

Vvhody oproti e-commerce:

e Nezavislost na misté — Schopnost realizovat obchodni transakce bez ohledu na
svou polohu.

e Ekonomicka dostupnost — Ve srovnani s PC nebo notebooky je cena mobilnich
telefond nizsi.

e Dosazitelnost — Obchodovani pies mobilni zafizeni je mozné kdykoliv
a odkudkoliv, pokud ma uzivatel pfistup k internetu.

e Lokalizace — Obchodnik mtZe znat polohu zékaznika diky lokalizaci pomoci
GPS.
(Gala et al., 2006, s. 152)
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3 Internetové obchody

Internetové obchody neboli e-shopy jsou webové portaly, které poskytuji uzivatelim
sluzby zaméfené na prezentaci zbozi a provadéni objednavek. Jsou hlavnim
komunika¢nim rozhranim e-commerce v obchodnich vztazich mezi prodejci

a koncovymi zakazniky. (Eger et al., 2015, s. 134)

3.1 Pocatky internetovych obchodii

Pocatek a rozmach internetovych obchodii zavisel hlavné na dostupnosti internetu, ktery
byl v prvni poloving 90. let pro naprostou vétSinu populace vyspélych zemi nedostupny.

(Eger et al., 2015, s. 138)

Prvni zaznamenanou online obchodni transakci je prodej alba zpévaka Stinga za
12,48 dolard. Transakce byla provedena dne 11. 8. 1994 v USA pfes server Net Market.
(Turkay, Dincer, & Dincer, 2019, s. 1096)

V Ceské republice byl internet do poloviny 90. let pouzivan vyhradné akademickymi
odborniky ¢i nadSenci a experty v oblasti ICT. Rozmachu internetu branil nedostatek
komunikacni infrastruktury. Po roce 1995 se situace postupné zlepSovala, coz
uzemi byl e-shop Vltava, ktery zahdjil své plisobeni v roce 1996 jako internetové

knihkupectvi (Shopsys.cz, 2010).

3.2 Soucasnost internetovych obchodii

V Ceské republice existuje vice nez 40 tisic e-shopt. Podle tidajii cenového srovnavade
Heureka stoupl v lofiském roce pocet e-shopti o 2900 a celkové by jich tak mélo byt
49 500. (Heureka Group, 2021) Jiné tdaje oviem udava webova stranka Ceska

e-commerce, ktera aktualné eviduje celkem 41173 e-shopi (Shoptet, 2021).

Podle serveru Ceska e-commerce mame v Ceské republice nejvétsi pocet e-shopii na

obyvatele (Shoptet, 2021).

Nejvétsim ceskym e-shopem je Alza.cz, jehoz obrat dosdhl vroce 2020 hodnoty
37,3 miliardy K¢ bez DPH (Alza.cz, 2021a). K dal§im velkym e-shoptim patii naptiklad
Mall.cz, NOTINO.cz, CZC.cz, Datart.cz, Kasa.cz ¢iRohlik.cz (Vltava Labe Media,
2019).
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4 Internetova trzisté

Kromé¢ internetovych obchodii existuji jest¢ internetova trzisté (neboli marketplaces).
Ta se od internetovych obchodd 1isi vtom, ze se zde stietdva poptavka mnoha
odbératelti s nabidkou mnoha dodavateli a provozovatelem je treti strana. (viz obr. 3)
(Suchének, 2008, s. 58) E-shopy jsou vsak charakteristické tim, ze je provozuje pfimo

prodejce zbozi (ManagementMania.com, 2016).

Obr. 2: Schéma internetového trzisté

Odbératel 1 . Dodavatel 1
| PR \\ (SR |
[F=re e \

Odbératel 2 (= Dodavatel 2

.l

Intermnetové trzisté
{e- market place)

Odbératel ., (4 ~& Dodavatel ...

// \
Odbératel nhl‘ Dodavatel m

| I | -

Zdroj: Suchanek (2012, s. 24)

Vyhodou internetového trzisté pro dodavatele zboZzi je poskytnuti prodejni platformy,
zakaznické a marketingové podpory, za coz provozovateli trzist€¢ musi platit napiiklad
néjaké procento z prodeje anebo fixni ¢astku. Trzisté tak mohou vyuZivat podnikatelé,

kterym by se provoz vlastniho e-shopu nevyplatil. (ManagementMania.com, 2016)

Pro zékazniky je vyhodou internetové trzisté stiet nabidky vice dodavateli a moznost

vybirat a porovnavat jednotlivé zboZi (Suchanek, 2012, s. 25).

Internetova trzisté mizeme rozdélit na B2B, B2C a C2C. Specidlnim druhem jsou
internetova trzisté statni spravy. B2B trzisté jsou svoji nabidkou orientované na firmy.
B2C trzisté se orientuji na konecné spotiebitele a na C2C trzistich probiha prodej mezi

jednotlivymi spotiebiteli. (Suchdnek, 2008, s. 61; Suchanek, 2012, s. 24)

Ve srovnani s jinymi trhy je ¢esky trh vyjimecny dominujici pozici e-shopti, kterych je
zde ptes 40 tisic. Oproti internetovym trziStim, kterd si u nds musi teprve najit své

misto. (PHD, 2020a)
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5 Trendy v elektronickém obchodovani

., Trend znamena smérovani, tendenci spise dlouhodobého procesu zmény. Uziva se
v bézné reci i ve véddach o soucasné probihajicich a tézko predvidatelnych zménach,

zejména v hospodarskée a kulturni oblasti. *“ (Foberova, 2015, s. 25)

Konkurence ve svété e-commerce stale nartista. 1 pfesto, ze urcity e-shop muze byt
v soucasné dob¢ jednicka na trhu, pokud nebude drzet krok s aktudlnimi trendy, mize
o0 tuto pozici piijit. Aby posunul svou znacku vpted a ztstal pfed konkurenci, musi se

divat doptedu, inovovat a spravn¢ analyzovat trendy. (Mohsin, 2020)

5.1 Nartst objemu prodeji

V roce 2020 utratili Cesi podle tdajii srovnavate Heureka na &eskych e-shopech
196 miliard K¢. V pfedchozim roce to bylo 155 miliard K&, coZ je 26% narUst.
(Heureka Group, 2021) Rok 2020 byl zajimavy tim, Ze jiZ na jate byl pozorovan prudky
nariist trzeb, 1 presto bylo pfedvano¢ni obdobi nejvice prosperujici (APEK.cz,2021a).
K nartistu obratu e-commerce v roce 2020 ptispela pandemie koronaviru. Kvili vladnim
nafizenim musela vétSina maloobchodl své prodejny zaviit a zboZi tak mohli prodavat
jeding ptes e-shopy.

Obrat Ceské e-commerce je dle stejnojmenného webu v letoSnim roce zatim 60 miliard

K¢ a odhaduje se, Ze do konce roku by to mohlo byt az 198 miliard K¢ (Shoptet, 2021).

Z grafu (obr. 4) mizeme pozorovat, Ze obrat ¢eské e-commerce se kazdoro¢né zvysSuje.
V roce 2001 ptesahl hranici jedné miliardy korun. O 16 let pozdé&ji (v roce 2017) doséahl
hodnoty 100 miliard korun a v roce 2020 jen tésn€ nedosdhl 200 miliardové hranice.

(APEK.cz, 2018a)
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Obr. 3: Obrat internetovych obchodti v CR (prodej zbozi)
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Ackoli se obrat Ceskych e-shopl nepftetrzité¢ zvysuje a Cini vice nez 100 miliard K¢
ro¢ng, vytvaii ptiblizné tii Ctvrtiny celkového obratu pouze tisic nejvétSich e-shopi.
Prvnich 30 e-shopli piedstavuje az polovinu obratu z veSkerého online prodeje.
(Top-Eshopy.cz, 2021) Naptiklad obrat nejvétSiho ceského e-shopu Alza.cz dosahl
v roce 202037,3 miliardy K¢ bez DPH (Alza.cz, 2021a). Obrat skupiny Mall Group, do
které patfi napiiklad Mall.cz, CZC.cz a KoSik.cz, ptesdhl v roce 2020 hodnotu 24
miliard K¢ (Lacenova, 2021).

5.2 Narist transakci pres mobilni telefony

K nartistu transakci pfes mobilni telefony doslo v poslednich letech s vyvojem chytrych
telefond, na kterych je pfistup k internetu snaz$i nez na klasickych tlacitkovych

telefonech.

Z nasledujiciho grafu (obr. 5) lze vycist, ze podil transakci provedenych ptes mobilni
telefony kazdoro¢né stoupa a v roce 2019 se skoro vyrovnal transakcim provedenym
ptes osobni pocitac. Dale Ize vypozorovat, ze transakce provedené pies tablet rok od

roku klesaji. Dohromady vSak transakce ptes mobilni telefony a tablety tvoii 51 %.

16



Obr. 4: Schéma nakupovani z riznych zatizeni

2015 2016 2017 2018 2019
49 % 47 % 4 %
Desktop Mobil Tablet

Zdroj: Shoptet (2021)

E-shop Alza.cz eviduje za rok 2019 55 % navstév a 30 % objednavek pies mobilni
zafizeni. Pfispét k tomu mohly i nové mobilni platebni technologie, jako je Apple Pay
nebo Google Pay, pomoci kterych obdrZzela Alza.cz ve ctvrtém cCtvrtleti 60 tisic

objednéavek v hodnoté 127 milionii K¢. (Srb, 2020)

E-shopy by meély mit vytvofeny tzv. responzivni design webu. Ten umoziuje
automatickou zménu velikosti webové stranky tak, aby byly dobie Citelné na vSech
zatizenich (PC, mobilni telefony, tablety, notebooky). V opacném piipad¢ by to mohlo

odlékat potencidlniho zakaznika. (W3Schools.com, n.d.)

V dnesni dobé ma spousta e-shopti také svoji mobilni aplikaci, ve které mohou
zakaznici provadét objednavky. Podle Vlkanova (2019) provedou zakaznici objednavku
pfes mobilni aplikaci tfikrat Castéji nez pfes mobilni weby. Tyto aplikace byvaji
prehledngjsi a vice uZivatelsky piivétivé. Tento priizkum se tykal pouze prodejcti, ktefi

vyuzivaji vSechny dostupné prodejni kanaly v e-commerce.

Podle Wroblewského (2016) stravi lidé v mobilnich aplikacich 18krat vice ¢asu nez na
mobilnich webech. Pomoci mobilnich webovych stranek vSak e-shopy ziskavaji vétsi

pocet zakazniki. Pro e-shopy je tedy vyhodné disponovat obéma prodejnimi kandly.

Podle APEK.cz, tj. Asociace pro elektronickou komerci (2018b) spousta zakazniki pies
mobilni webové stranky zbozi vyhledava, ale objednavku provedou ptes stolni pocitac.
To vyplyva i zjejich vyzkumu, kde 22 % respondent uvedlo, Ze zboZi vyhledavaji

pomoci mobilniho zafizeni, ale samotnou objednavku provadeji na pocitaci.
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5.3 Nariist plateb kartou online

Platba kartou online je jedna z internetovych platebnich metod, kdy zakaznik zaplati
¢astku prostfednictvim platebni brany. V poslednich letech se tato metoda stava stale

oblibeng;jsi, kviili tomu za¢ina ubyvat plateb na dobirku. (Hambalikova, 2018)

Mezi vyhody platby kartou online patfi naptiklad rychlost ptfevodu platby, bezpecnost,
minimalizace rizik nepfevzatych zasilek, coz je problém hlavné u dobirky. Oproti tomu

nevyhody jsou napiiklad vétsi obtiznost pro starsi generaci. (Hambalikova, 2018)

Podle tidajt internetového srovnavace Heureka byl podil jednotlivych platebnich metod
vroce 2020 nasledujici: 29 % zakaznikl platilo na e-shopech na dobirku, 29 % pfti
pfevzeti na pobocce, 26 % online kartou, 8 % bankovnim pfevodem, 4 % platebnimi

tlacitky, 4 % Pay Palem, na splatky nebo jinymi metodami. (Heureka Group, 2021)

Z dajti serveru Ceska e-commerce vyplyva, Ze 36 % zakaznikii plati v roce 2021 na
Ceskych e-shopech online kartou, 28 % na dobirku, 25 % bankovnim pievodem
a 11 % osobné¢ na pobocce. Dalsi platebni metody vSak do analyzy nezahrnuje.

(Shoptet, 2021)

Oproti tomu vroce 2010 platilo 44 % zakaznikd na dobirku, 35 % bankovnim
pfevodem, 10 % na pobocce pii pievzeti, 8 % online kartou, 2 % elektronickou

penézenkou a 1 % platebnimi tlacitky (Nielsen Admosphere, 2011).

Obr. 5: Srovnani podill platebnich metod na ¢eském trhu v roce 2010 a 2020
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Zdroj: Heureka.cz (2021), Nielsen Admosphere (2011), zpracovano autorkou
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5.4 Propojovani retailingu a e-commerce

I pfes rostouci popularitu online nakupovani je pro zdkazniky stile podstatny
individualni pfistup. Proto se ukazuje model spojeni retailingu a e-commerce jako

velice prospésny, ackoli piinasi dalsi naklady a povinnosti. (GALAXIMA, n.d.)

Prodejci disponujici obéma prodejnimi kanaly (e-shop, kamenna prodejna) vzbuzuji

v lidech v Ceské republice vétsi diivéru (Vesecky, 2017).

Jednim z dGvodi mtze byt naptiklad snazsi vraceni ¢i reklamace zbozi zakoupeného na
e-shopu, kdy zédkaznikim staci jen piijit do nejblizsi prodejny a odpadaji jim tak starosti
s odeslanim zbozi poStou. Druhym diivodem je moZnost vyzvednout zbozi objednané
ptes e-shop v kamenné prodejné a nemuset tak platit za dopravu. Tretim divodem mize
byt prohlédnuti zbozi v kamenné prodejné a konzultace piimo s prodejcem.

(Vesecky, 2017)

Podle prizkumu spolecnosti Acomware (2019) kombinuje oba prodejni kandly jiz
36 % lidi. Prizkum zahrnoval vSechny kategorie zbozi. Jde tedy i o potraviny, drogerii

nebo léky.

Podle serveru Podnikatel zakaznici, ktefi nakupuji online, navstivi pfed ndkupem zboZi
kamennou prodejnu a zaroven ti, kteti nakupuji v kamennych prodejnéach, hledaji pred

nakupem informace na internetu (Langerova, 2018).

V dobé koronavirové pandemie musela byt vétSina kamennych prodejen z diivodu
vladnich natfizeni uzaviena, tudiZz se nékteti podnikatelé presouvali do online svéta.
Velky narist miiZzeme pozorovat v oblasti gastronomie, jelikoZ si restaurace zakladaji
e-shopy z ditvodu rozvozu jidla. Nékteti prodejci misto zakladani vlastniho e-shopu voli
vstup na internetové trziSt€. Vlastnici téchto trziSt uvadéji mnohonasobny rist.

(PHD, 2020b)

5.5 Obliba vydejen zbozZi

Podle prizkumu spoleCnosti Seznam se za poslednich 5 let zdvojnasobil zijem
o vyzvednuti zbozi na vydejnim misté. V roce 2014 je vyuzivalo asi 33 % lidi, v roce
2019 to bylo jiz 73 % lidi. Tento zplisob dorueni se stavad u zakaznik oblibeng&;si
zejména proto, ze je levngjsi a také flexibilné;si. Vyzvednuti ve vydejné byva bud’ zcela

zdarma, nebo za drobny poplatek. Zakaznici si mohou zbozi vyzvednou v jakykoli ¢as
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a na misté, kde se jim to nejvice hodi (naptiklad cestou z prace). Nemusi tedy fesit,

jestli budou v dobé, kdy ma piijet kuryr se zasilkou doma. (Nitemedia, 2019)

Obliba vydejnich mist odpovida také tomu, jaké platebni metody jsou Cesi zvykli
vyuzivat. Kdyz si lidé vyzvedavaji zbozi osobné, obvykle nechaji platbu az na vydejni
misto. (Heureka Group, 2020) Nejvice tento zpliisob dopravy zbozi vyuzivaji obyvatelé
Prahy, kde je nejhustsi sit’ vydejnich mist (Economia, 2019).

Podle udajt internetového srovnavace Heureka nabizi osobni odbér na vydejnim misté
14 140 e-shoptl, celkové se v celé Ceské republice nachazi 24 963 vydejnich mist.
(Heureka Group, 2020)

Napiiklad nejvétsi ¢esky e-shop Alza.cz ma v Ceské republice 39 kamennych pobocek

a 366 Alza Boxt (Alza.cz,2021Db).

V dobé pandemie koronaviru se z velké ¢asti kamennych prodejen staly vydejny zboZi.
Je to zplsobeno tim, ze prodejny musely byt z divodu vladnich opatieni proti

koronaviru zaviené, ale jako vydejny zbozi objednaného pies e-shop mohly fungovat.

VW

5.6 Transformace velkych e-shoptl na internetova trzisté

Velké internetové e-shopy, jako je Alza.cz nebo Mall.cz, zménily svoji strategii
a postupné se z nich stavaji internetova trzisté. Nechtély totiz kvili rostoucimu poctu
zboZi nadale rozSifovat sklady a zaméstnavat dal§i zaméstnance. Z tohoto divodu se
rozhodly umoznit dodavatelim prodavat jejich zbozi pres své webové stranky.

(Develox, 2019)

Pandemie koronaviru tuto pfeménu jeSt¢ vice posilila. Kvili uzavieni vétSiny
maloobchodt, celili jejich majitelé vypadkim trzeb. Pro ty, ktefi neprovozovali sviij
e-shop, a ani ho nechtéli zakladat, se jako moznost jevila internetova trzisté. Diky
pfichodu novych prodejcli na tyto trzist€ se rozsifila nabidka, coZ ocenili hlavné
zakaznici.

V pribéhu koronavirové pandemie e-shopy jako Alza.cz nebo Mall.cz rozsifily svou
partnerskou zakladnu. E-shop Alza.cz se napiiklad dohodl na spolupraci se zazitkovou

firmou Allegria. (Alza.cz, 2020) S Mall.cz zacal spolupracovat obchod Pepco
(Marek, 2020).
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Prodejci, ktefi maji svlj vlastni e-shop, vyuzivaji internetova trzisté spiSe jako
doplitkkovy prodejni kanal kvili provizi a prodavaji pies n¢ radéji levnéjsi produkty.
(Langerova, 2020) Internetova trzisté slouzi prodejciim také jako marketingovy kanal,
jelikoz mohou oslovit velké mnozstvi zdkaznikii. V ptipad¢ Alza.cz a Mall.cz to miize

byt dokonce nékolik miliont zdkaznikid. (Poncarova, 2020)

Vyhodou Mall.cz je pro prodejce, ze si mohou sami urcovat ceny zbozi. Oproti tomu
konkurencni Alza.cz si urCuje ceny sama a muze se tak stat, ze produkt v néjaké slevové

akci proda pod nékupni cenou. (Langerova, 2020)

S Mall.cz uz spolupracuje vice nez 1500 partnerti. Zbozi téchto partnerti predstavuje jiz
90 % nabidky Mall.cz. Objednavky z trzist€¢ tvoii jiz 25-30 % vsSech objednavek
z Mall.cz. (Marek, 2021)

Alza.cz a Mall.cz vSak nejsou jediné e-shopy, které postupné buduji sva trzisté.

Napriklad také e-shop ZOOT vytvotil béhem prvni viny pandemie koronaviru své

internetové trziste, jehoz trzby rostou mési¢né o desitky procent. (PHD, 2020c¢)

5.7 Outsourcing logistiky

V posledni dobé dochdzi ke zvySeni zdjmu o outsourcing logistiky ze stran e-shopd.
Jedna se o svéfeni skladovacich a ptepravnich sluZeb specializované firm¢.

Logistika je obecné chéapana jako,integrované planovani, formovani, provdadeéni
a kontrolovani hmotnych a s nimi spojenych informacnich tokii od dodavatele do

podniku, uvniti podniku a od podniku k odbérateli* (Schulte, 1994, s. 13).

Outsourcing logistiky ma tfi stupné:

e 2PL (Second Party Logistics) — Zadavatel objednd sluzby u specializované
firmy. Jde ptedevsim o ptepravu, skladovani a prekladku.

e 3PL (Third Party Logistics) — Specializovana firma fidi ¢ast nebo cely
dodavatelsky fetézec a také zodpovida za jeho vysledek. Kromé piepravy
a skladovani fesi 1 dodate¢né sluzby, jako je zpracovani objednavka nebo péce

0 zakaznika.
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e 4PL (Fourth Paty Logistics) — Jedna se o nejkomplexnéj$i spolupraci, kdy
specializovana firma piebira kompletni organizaci celého fetézce. Obvykle jde
o koordinovani vice 3PL poskytovatela.

(Jezek, 2012)

Specializované firmy zajistuji napiiklad tyto sluzby: skladovéani zbozi ve skladech,
piijem a vyskladiiovani zbozi, koordinace dodavek zbozi mezi dodavateli a odbérateli,

pfijem objednavek, baleni zbozi a jeho expedice a dalsi. (ComGate, n.d.)

Outsourcing ma tu vyhodu, ze e-shopy pfenesou starosti s dopravou a skladovanim na
specializovanou firmu a mohou se tak vénovat jinym c¢innostem. Nemusi tak feSit
starosti s vykyvy poptavky a mohou se vénovat rozvoji byznysu. V e-commerce je

nejdulezitéjsim vztahem 2PL a 3PL. (Jezek, 2012)

Néklady spojené s outsourcingem logistiky budou v podstaté stejné jako kdyby si
e-shop fesil logistiku sam. Pokud mé e-shop svij sklad, musi platit za prondjem,
energie, mzdy zaméstnancii a potiebné vybaveni. U outsourcingu logistiky se vSak

vynaloZené néklady odvijeji od poctu zasilek. (ComGate, n.d.)

5.8 Obliba nakupovani ,,netradi¢nich* kategorii pres internet

Pted rokem 2010 nakupovali zdkaznici na internetu vétSinou elektroniku. Ostatni zbozi
bylo ve vyrazné mensiné. (Brejlova, 2017) Po roce 2010 zacali zdkaznici nakupovat
1 jiny sortiment, jako napfiklad obleceni, obuv, kosmetiku, knihy nebo hracky. AvSak
elektronika potad ziistavala na prednich ptickach nejzadanéjSiho zbozi. (Vondruska,

2014)

Stale populdrnéjsim je nakupovat zbozi denni spotfeby pies internet. V roce 2012
zalozil obchodni fetézec Tesco sviij e-shop s potravinami. V roce 2014 na néj navazaly
e-shopy Rohlik.cz a Kosik.cz. Diky tomu postupné rostl zdjem o nakupovani potravin
online. (Havlik, 2018) V roce 2016 byl meziro¢ni riist ndkupli potravin a napoju pies
internet 63 % (Heureka Group, 2017). Zajem vSak roste i o jiné kategorie. Jde napiiklad

o drogerii, vyzivové doplitky nebo potieby pro domaci mazlicky. (Stormware, 2016)

Hlavnimi motivy pro nakupovéni potravin, drogerie a 1ékt online je hlavné uSetfeni

¢asu a komfort, dale pak doprava zdarma nebo nizsi cena (Pospisil, 2019).
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I ptesto, ze byl podle prizkumu spole¢nosti Acomware (2019) u potravin, drogerie
a 1ékti zaznamenan velky rast prodeje pres internet, probihd vétSina nakupt v této
kategorii v kamennych obchodech. Dale si podle prizkumu jiz 36 % lidi nakupuje
potraviny online, 16 % z nich pfinejmensim jednou za mésic. Vice nez 50 % lidi si jiz
nékdy v e-shopu nakoupilo drogerii nebo 1éky.

Popularita se vSak netyka jen zbozi denni spotieby, ale také zbozi ptilezitostné spotieby.
Jako je naptiklad vybaveni pro diim a zahradu nebo erotické pomicky. V této kategorii
byl v roce 2018 zaznamenan meziro¢ni rist o 33 %. (Heureka Group, 2019)

Obr. 6: Vyvoj podilu jednotlivych kategorii zboZi v ¢eské e-commerce

2002 2012 2020

1% 1%

6%

W Potraviny W Knihy a hratky B Dim azahrada W Odévy, obuv a sport M Ostatni

M Auto-moto W Zdravi a kosmetika M Elektronika Hobby

Zdroj: Heureka Group (2021), Vondruska (2014), zpracovano autorkou

5.9 Obliba online pieshrani¢niho nakupovani

Moznosti nakupovani na internetu jsou v dnesni dobé velice rozmanité. Clovék si miize
z pohodli domova koupit prakticky cokoliv z jakéhokoliv stdtu na svété. Pres velké

vyhody s sebou online nakupovani v zahranici ptinasi i rizika. (CZ NIC, n.d.)

Podle prizkumu spole¢nosti Acomware (2020) ma s nakupem na zahrani¢nich
e-shopech zkugenost 58 % Cechli a 22 % z nich zde i stabilné nakupuje. Ve vékové
kategorii 15-34 let nakupuje na zahrani¢nich e-shopech pravidelné ¢tvrtina z téchto lidi.

Motivaci k nakupovani na zahraniénich e-shopech postrada asi 20 % Cechi.

Podle prizkumu spolecnosti DPD Czech Republic (2020) 66 % ceskych pravidelnych
zékaznikli e-shopii ma zkuSenost s ndkupem na zahrani¢nim e-shopu. Na c¢inském

e-shopu nakoupilo 77 % a na evropském e-shopu 55 % z nich. Na e-shopu, kterého si
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vS§imli na socidlnich sitich nebo o ném slySeli od nékterého ,,influencera® nakoupi

69 % z nich.

K rostouci oblibé zahrani¢nich e-shopl pfispivaji nizsi cena zbozi a také Siroka Skala
produktl. Primdrnim motivem pro 78 % zakazniki je fakt, ze je zde zboZzi levnéjsi nez
na ceskych e-shopech. DalSim divodem k nakupu na zahrani¢nich e-shopech je
skutenost, e nékteré zbozi & znadky nejsou v Ceské republice dostupné.

(Acomware, 2020)

K divodim, pro¢ zdkaznici nenakupuji na zahrani¢nich e-shopech, mohou patfit
naklady na dopravu, které jsou Casto vyssi nez na tuzemskych e-shopech. Také rychlost
doruceni, kterd mize trvat mésic nebo i déle. Dale povinnost uhradit ptipadné poplatky
jako je clo nebo dang, jazykové bariéra, platba vyzadovana predem, nekvalitni zbozi,
strach z ptfipadného nedoruceni zboZi a v neposledni fad€ také komplikovany postup pfti

vraceni ¢ reklamaci zbozi.(Misto prodeje, 2018; Cuchna, 2017)

Nejznaméjsimi zahrani¢nimi e-shopy jsou Amazon a Aliexpress, dale nasleduje eBay

a poté¢ Wish (Acomware, 2020).

5.10 Vyuzivani socialnich siti k marketingové komunikaci e-shopt

Socialni sit€ jsou nedilnou soucasti dneSni doby a stavaji se stdle popularné&jSimi.
Neslouzi uz jen ke komunikaci mezi prateli a znamymi, ale také k marketingové
komunikaci jednotlivych firem. Proto jsou stile dulezitéjsi a v této oblasti vice

uplatiiovane.

Podle Pavlicka (2010, s. 125) se v oblasti webu pod pojmem socidlni sit’ chéape

jakykoliv systém, ktery umoziiuje tvofit a uchovavat adresat kontaktl (pratel).

E-shopy maji diky socialnim sitim moZnost dostat se do vétsiho povédomi lidi a oslovit
Sirokou Skélu potencidlnich zdkaznikd. Komunikace ptes socialni sité je pro zdkazniky
pohodInéjsi a informace o zboZi nebo sluzbach se k nim dostanou rychleji.

Nejvyuzivangj§imi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, Youtube, Tik Tok. Pocet uzivateli socialnich siti u nas cita
5,7 miliont. Facebook vyuziva 5,3 miliont lidi, Instagram 2,3 miliona lidi, LinkedIn

1,6 miliont lidi, Twitter 389 tisic lidi. (Michl, 2019)
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Facebook

Tato socidlni sit je v Ceské republice nejvyuZzivandj$i, coz ostatnd vyplyva
1 z predchoziho odstavce. Jen 400 tisic lidi, ktefi vyuzivaji socialni sité, nema Facebook.
Tato socialni sit’ vSak ztraci u mladych lidi popularitu. Naopak pro uzivatele ve vékové

kategorii 35 az 44 let je velmi popularni. (Zemanova, 2019)

Na Facebooku existuji dva zplisoby propagace. Prvnim je zalozeni vlastni Facebook
stranky a druhou je reklama. (Hvizdal, 2021) E-shop miize pfidavat piispévky na svoji
stranku a ziskat klienty, aniZ by za to musel platit. Tyto informace se v§ak nemusi dostat
k takovému poctu lidi, k jakému by si pfal. Proto existuje moznost své prispévky
propagovat pomoci PPC reklamy (Pay Per Click = platba za proklik), kterou lze zaméfit
na cilovou skupinu. (Macko, 2012)

Instagram

Jak jiz bylo zminéno vyse (kpt. 5.10), Instagram pouzivé 2,3 milionu lidi a je tedy po
Facebooku druhou nejvyuZivangjsi socialni siti v Ceské republice (Michl, 2019). Na
Instagramu je to podobné jako na Facebooku. E-shop si mliZe zalozit svijj profil a ten
pomoci piispévkll propagovat anebo si zaplatit reklamu, kterd se bude zobrazovat bud’
v ptibéhu nebo mezi ostatnimi ptispévky.

Uzivatel¢ Instagramu také Casto sami propaguji jimi zakoupené produkty urcité znacky,
se kterymi jsou spokojeni. Toto zboZi mohou oznacit bud’ v ptibéhu nebo ptispévku,
coz ¢asto motivuje k nakupu tohoto produktu dalsi potencialni zdkazniky. Dané znacky
pak tyto ptispévky mohou sdilet na svém profilu.

Influencer marketing
S vétsim vyuZzivanim socidlnich siti k marketingové komunikaci souvisi také vzriistajici
dilezitost marketingu na socidlnich sitich.

S marketingem na socidlnich sitich také uzce souvisi influencer marketing, ktery je

v dnesni dob& velmi rychle se rozvijejici oblasti.

Jde o druh propagace, pii kterém vyuzivame vlivu zndmych osobnosti tzv. influencert
na socidlnich sitich. Influencer je osoba, ktera se prezentuje na socidlnich sitich a ma

urcité publikum, na které¢ mé vliv. (Mekyska, 2019)
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Influencer marketing je velmi vyhodny, jak pro znacky, tak pro zdkazniky. Influenceti
si zbozi od dané znaCky vyzkousi a poté sdéli lidem jejich subjektivni nazor na dany
produkt. VétSina ifluenceri propaguje pouze produkty a znacky se kterymi souzni
a které jim vyhovuji, diky ¢emuz ziskaji lidé v tento produkt divéru. S propagaci je
vétSinou spojena i1 nabidka slevového kodu, a to lidi jeSté vice motivuje k nakupu
daného produktu. Tato forma propagace se v dnesni dobé vyskytuje hlavné na socidlni

siti Instagram.

5.11 Vzristajici role ekologie v e-commerce

Kazdy rok vznikne v Ceské republice 1,2 milionu tun plastového odpadu, v naprosté
vétsiné jde o obalovy material, ktery po jednordzovém pouziti skon¢i na skladce.

Ptevaznou ¢ast z nich nelze ani zrecyklovat. (Czech Trade, 2019)

Nékteré e-shopy se proto postupné snazi jednorazové plastové obaly nepouzivat
a nahrazovat je rozlozitelnymi nebo opakovatelné¢ pouzitelnymi materidly. Podle
prizkumu spole¢nosti DotcomDistribution (2019) 62 % lidi rad¢ji nakoupi na e-shopu,
ktery pouziva ekologické obaly. Spousta e-shopii také prosazuje pfistup zero-waste.
To znamend, ze se snazi zuZitkovat vSechny obalové a vypliové materidly, které jim

pfisly se zbozim od dodavateli (BEZK, 2020).

Ekologické moznosti obalovych a vypliiovych materiala

e Nasavana vldknina — nizky dopad na Zivotni prostiedi, vysoka absorpce

kinetické energie — baleni elektroniky.

e Papirova vyplit FastPaper — levna, recyklovana a dale recyklovatelnd, zabira

malo mista na sklad¢, stfedni uroven ochrany.
e (Geami WrapPak — drahd, nerecyklovana, ale recyklovatelna.
e Kartonova stfiz — Setrnd k ptirodé, levna, nizka ochrana, dobra fixace zbozi.

e VInitd lepenka — nizka cena, recyklovatelna, vhodna pro tvorbu podkladi mezi

zbozim.
e Papirové pasky — nejekologictéjsi zpusob lepeni krabic, recyklovatelné,
popisovatelné.
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e Flo-Pak natural — 100% rozlozitelné (100% rozpustné ve vod€), lehké,

opakovan¢ pouzitelné, tlumi nérazy a vibrace.
(Secupack, 2020; Knirschova, 2020)

Pokud jde o ekologii v oblasti e-commerce, nemusi se jednat pouze o obaly. V dne$ni
dobé zdkaznici kladou velky diraz na kvalitu potravin i jinych produkt, a proto
e-shopy nabizeji naptiklad potraviny z ekologického zemé&d€lstvi, pfirodni kosmetiku
nebo ekologické drogistické zbozi. Nekteré e-shopy také zkousi bezobalovou formu
prodeje zbozi, a to predev§im u potravin a drogerie. (Czech Trade, 2019) Bezobalovy

prodej pfedstavuje baleni zbozi do vlastnich nebo opakované pouzitelnych obali.

Naptiklad internetovy obchod s potravinami Rohlik.cz nabizi sluzbu Oto¢ obal, coz je
ekologicky ndkup ve vratnych obalech. Zakaznik si mize objednat mlééné produkty,
trvanlivé potraviny i drogerii z ekologické produkce, které jsou prodavany ve vratnych
obalech. Za tyto obaly zaplati zdkaznik zalohu 5 K¢ a pii pfiStim nédkupu je zase vrati
kuryrovi. (Rohlik.cz, 2021) Dale naptiklad Rohlik.cz bali asijskou zeleninu a ovoce do
bananovych listt, které se daji zkompostovat, a v neposledni tadé pouziva

recyklovatelné papirové tasky (Rohlik.cz, 2020).

5.12 Obliba cenovych srovnavacii

Cesi nakupuji pres internet stale ¢ast&ji a k porovnani zbozi nebo e-shopti radi vyuzivaji
cenové srovnavace. Cenové srovnavace (neboli srovnavace zboZzi) jsou webové stranky,
které prezentuji produkty danych e-shopti. Vybrané produkty a e-shopy lze porovnavat
podle ceny zbozi a dopravy, dostupnosti zbozi, zakaznického servisu a spokojenosti

ostatnich zakaznikl. (H4jkova, 2019)

V dnesni dobé vyuzivéa srovnavace zbozi vétSina lidi. V roce 2009 to bylo jen 19 %.
(Internet Info, 2013) Podle prizkumu APEK.cz (2016) vyuZivd cenové srovnavace
62 % lidi a podle prizkumu spolecnosti STEM/MARK je to 78 % lidi
(Czech News Center, 2016).

Nejpouzivangj$Simi cenovymi srovndvatemi v Ceské republice jsou Heureka.cz
a Zbozi.cz. Heureka.cz zaujima ptes 50 % trhu, ZboZi.cz pfes 30 % a zbytek se déli
mezi mensi srovnavace a témi jsou napiiklad: Srovnanicen.cz, Hledejceny.cz,

Hyperzbozi.cz, Srovname.cz. (Hajkova, 2019)
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Podle serveru Ceska e-commerce, ktera pracuje s Gidaji z roku 2021, zaujiméa Heureka.cz
53 %, Zbozi.cz 42 %, Hledejceny.cz 3 % a Srovname.cz 2 %. Dalsi srovnavace vSak
nejsou do statistiky zahrnuty. (Shoptet, 2021) Podle serveru Eshop-rychle zaujiméa

Heureka.cz 62 % ZboZi.cz 29 % trhu a 9 % ostatni srovnavace (Golemos, 2018).

Zajimavosti mize byt, ze pfed rokem 2007, kdy vstoupila Heureka.cz na trh, pouzivala
vétSina Cechli srovnavac Zbozi.cz. Postupem Casu popularita srovnavace Heureka.cz
rostla a s tim klesala navstévnost srovnavace Zbozi.cz. I piesto si stale udrzuje svou

pozici na trhu, 1 kdyz uz jen jako ,,dvojka“. (Vondruska, 2014)

V soucasné dob¢ jsou fenoménem srovnavace zbozi, které jsou zaméfené na urcitou
kategorii zbozi. Tim je napiiklad Favi.cz, ktery se orientuje na nédbytek anebo Glami.cz,
ktery se specializuje na oblast mody. (Criticalworks, n.d.) Protoze nepracuji na principu
porovnavani cen s konkurenci na jedné produktové karté, nejedna se vSak o srovnavace

zbozi jako takové (Golemos,2018).

Cenové srovnavace jsou pro e-shopy dobrym marketingovym kanalem, ale nemély by
byt jedinym. D4 se na nich propagovat jak bezplatné, tak i v PPC rezimu, ktery jim dava
vice mozZnosti pro prezentaci. AvSak napiiklad na ZboZi.cz ve free rezimu fungovat

nelze. (Golemos, 2018)

Vyhodou cenovych srovnavact je vyssi mira konverze. Konverze je piipad,
kdy zakaznik provede online nakup zbozi (MarketingPPC, n.d.). Je to zpiisobeno tim,
ze zakaznik uz ma vyhlidnuté urcité zboZzi a porovnava jeho cenu nebo kvalitu e-shopu.

V priméru 30 % trZeb ziskaji e-shopy diky cenovym srovnavactim. (Golemos, 2018)

Nevyhodné mohou byt cenové srovndvace pro e-shopy, které prodavaji specifické
zbozi, které konkurence nenabizi. V tomto ptipadé by nebylo zbozi s ¢im porovnavat
a nikdo by ho tudiz nevyhledaval. Pro takové produkty je lepSi vyuzit placenou

reklamu, at’ uz na strankéch cenovych srovnavact anebo uplné jinde. (Hajkova, 2019)

5.13 Oblibenost slevovych kupont

O Cesich je znamo, Ze miluji slevy, a proto miiZze byt dobrou taktikou, jak naldkat nové
zékazniky na sviij e-shop a zvysit trzby, poskytnuti slevového kuponu (Moos, 2019).
Slevovy kupdn je marketingovy nastroj, ktery ma pfimét zakaznika k ndkupu na daném

e-shopu (DataPro Solutions, n.d.). Je to unikatni kod, ktery zédkaznik pii objednavani
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zbozi zada v ndkupnim koSiku a nésledné se mu z celkové ceny zbozi odecte sleva

(Rostecky, n.d.).
Druhy slevovych kupént

Slevovy kupo6n pro nové zakazniky

Tento slevovy kupon obdrzi zékaznik naptiklad pfi registraci do newsletteru

(letaku zasilaného v elektronické podob¢) a motivuje ho k prvnimu nakupu na e-shopu.

Slevovy kupon na dopravu zdarma

Vétsina e-shopit ma dopravu do urcité ¢astky zpoplatnénou. Nékteré e-shopy proto Cas

od casu nabizeji kupony na dopravu zdarma.

Slevovy kupon pii ndkupu nad uréitou ¢astku

Tento kupon motivuje zdkazniky k vySsi utraté, nez je u nich bézné. Naptiklad

10% slevovy kupon pti nakupu nad 2000 K¢.

Slevovy kupon na dalsi nakup

Tento kupon obdrzi zékaznik naptiklad s dodanym zboZim a motivuje ho k dalSimu

nakupu.

Slevovy kupon pro vérné zakazniky

Tento kupdn slouzi jako podékovani vérnym zakaznikim.
(Moos, 2019)
Kuponové portaly

Slevové kupony se vSak v dne$ni dobé daji sehnat 1 jinym zplisobem neZ jen ptes
samotny e-shop. Existuji totiz takzvané kuponové portdly, coz jsou portaly, které
seskupuji slevové kupoény jednotlivych e-shopti. Jejich vyhodou je, ze zédkaznik ma
vSechny kupdny riiznych e-shopi na jednom misté.(CzechNetMedia, 2018) Jejich dalsi
vyhodou je, Ze maji Sirokou sféru vlivu a velkou uzivatelskou zakladnu, coZ mize na
konkrétni e-shop piivést nové zdkazniky a zvysit povédomi o znacce (Balik Plus, n.d.).
Tyto portaly vSak nenabizeji jen slevové kupdny, ale také poukazuji na vyprodeje,

sezonni slevy nebo slevy na jednotlivé produkty (Nakupnipruvodce.cz, n.d.).
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Mezi 5 nejoblibenéjsich kupdénovych portalti pro rok 2019 a 2020 patii Picodi, Vase

kupény, Slevové kody, Slevovykupon a Kuponovnik (Nakupnipruvodce.cz, n.d.).
Slevové kupony ziskané od influencert

Jak bylo v této praci jiz zminovano vyse (kpt. 5.10), influencer marketing je v dnesni
dobé velmi rychle se rozvijejici oblasti. Pravé influenceti také Casto poskytuji lidem

slevové kupony na znacky, se kterymi maji dohodnutou spolupraci.

5.14 Popularita slevovych akci

Slevové akce jsou marketingovy ndstroj, ktery uplatiiuji téméf vSechny e-shopy. Jejich
hlavnim cilem je podpora prodeje, likvidace zdsob, zvySeni povédomi o znacce

a produktech nebo zvySeni poctu zakaznikt. (Shopsys, 2015)

Kazdy e-shop potada rizné slevové akce. Mize jit napiiklad o povanocni vyprodeje,
velikono¢ni slevové akce, letni slevy, dny Marianne, Black Friday, ptfedvénocni

Black Friday, do které se zapojuje vétSina e-shopd.

Black Friday

Je marketingova akce pivodem z USA, odkud se pozvolna rozsifila do dalSich stati.
Nézev Black Friday neboli ¢esky Cerny patek oznacuje zatatek svétové ekonomické

krize v roce 1929. (Lupa, n.d.)

K této marketingové akci se vazou slevy a vyprodeje. V Ceské republice zacala s touto
akci jako prvni spolecnost Apple, a to vroce 2011. Poté se zacali piipojovat i jini
obchodnici. V soucasné dobé je to masova akce, do které se zapojuji témét vSichni
obchodnici. Nékteti jsou vSak kritizovani za umélé navySovani cen pred Black Friday,
které posléze zleviuji. (Lupa, n.d.) Z tohoto diivodu vznikl server Hlida¢ shopi, ktery
hlida, jestli slevy na e-shopech jsou opravdu tak velké, jak sami udavaji

(Apity, Keboola, & TopMonks, n.d.).
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6 Aktualni jevy v e-commerce

6.1 Vliv pandemie koronaviru na ¢eskou e-commerce

Na chovéni spotiebitelli v e-commerce se podepsala pandemie koronaviru, kterd

zpusobila ur€ité zmény v nakupovani pes internet.

Vroce 2020 doslo k 26% nariistu prodejit ptes internet. Tato skuteCnost vznikla
z diivodu uzavieni vétSiny maloobchodu. Lidé tak zacali vice nakupovat pies internet.
Prudky narast trzeb byl pozorovan zejména na jafe a v predvanocnim obdobi.

(APEK.cz, 2021a)

Pandemie koronaviru méla vliv na kamenné prodejny. Z divodu uzavieni vétSiny
prodejen zakladali jejich majitelé nové e-shopy a z kamennych prodejen se staly
vydejny zbozi. Tim dochdzelo k riistu propojovani retailingu s e-commerce. Ti, ktefi
zakladat e-shop nechtéli, se pfesunuli na internetovd trzisté. Pravé internetovym
trziStim pandemie koronaviru pomohla, protoze s nimi zacali spolupracovat novi
prodejci, diky ¢emuz se rozsifila nabidka a vzrostly trzby. (PHD, 2020b) Ptestoze
bychom mohli o¢ekavat velky nartist po¢tu e-shopi, tak k nému z diivodu zaniku jinych

nedoslo (Heureka Group, 2021).

Muze se zdat, ze vSechny e-shopy musely mit diky zavienym obchodiim velké zisky,
coz ale pro vSechny neplati. Situace rozhodné nahréla velkym hra¢tim na trhu, jejichz
vyhodou jsou kamenné prodejny a také diveéryhodnost a zndmost znacky. Z prazkumu
Heureky vyplyvd, Ze na jednu tfetina e-shopli méla pandemie negativni vliv.

(Heureka Group, 2021)

Zakaznici nakupovali béhem pandemie v roce 2020 Siroky sortiment zboZi, protoze
zustavali po vétSinu ¢asu doma a neveédéli, jak nalozit se svym volnym ¢asem. Nejvetsi
meziro¢ni narlst prodeje zaznamenala kategorie zahrnujici filmy, knihy a hry. NarGst
byl 47%. Dalsimi kategoriemi, které zaznamenaly velky meziro¢ni nartist prodeje, jsou
potraviny (nartst 45 %), sport (narGst 43 %) a také dim, zahrada a nabytek
(nartst 38%). (Novak, 2021)

Jednim z divodii zvySeni prodeje potravin pies internet, byl strach z nakazy koronaviru,
a to hlavné v zacatcich pandemie. V obchodech dochézi k velké akumulaci lidi a je zde

potencidlni riziko ndkazy nejvétsi. Druhym diivodem bylo to, Ze ndkup potravin pies
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internet je pohodInéjsi. Napiiklad lidé, ktefi pracovali z domova, nemuseli ztracet Cas

dojizdénim na nakup, ktery by za normalni situace koupili cestou z prace.

Pandemie koronaviru ovlivnila také platebni metody pouzivané pii nadkupu na
e-shopech. V jarnich mésicich roku 2020 klesly platby na dobirku a lidé¢ platili ve velké
mife kartou. AvSak na celoro¢ni statistiku to nemélo témét vliv a podil jednotlivych

plateb ziistal téméf stejny jako v predchazejicim roce. (Heureka Group, 2021)

6.2 Vliv pandemie koronaviru na ¢eskou modni e-commerce

Pandemie koronaviru zasahla také modni pramysl. Podle prizkumu vyhledavace mody
GLAMI (2021) cely trh s médou v roce 2020 klesl o 4,83 %, av§ak mddni e-commerce
vzrostla oproti roku 2019 o 14,11 %.

Obr. 7: Obrat trhu s médou
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100 mid. K& 133 %
50 mid. Ké 6,7 %

2019 2020
@ ofiine @ oOnline @ Rist online podilu

Zdroj: GLAMI (2021), zpracovano autorkou

Pandemie koronaviru zmeénila zvyky zakaznikti v nakupovani mody. Podle GLAMI
10 % Cechli nakoupilo béhem prvni viny pandemie obledeni poprvé v Zivoté.
U nakupovéni obleceni online pravdépodobné zlstane 27% dotdzanych. Dalsi zménou
spotiebitelského chovani je také to, Ze zdkaznici zacali upfednostiovat dopravu zdarma

nad cenou vyrobku. (GLAMI, 2021)

Pandemie koronaviru ovlivnila také e-shop s médou ZOOT. Ten se rozhodl ukoncit
koncept Vydejen radosti, které nahradi sit’ partnerskych obchodi se zkuSebnimi
kabinky. ZOOT se v minulosti potykal s vysokymi néklady z divodu velkého mnozstvi

vracen¢ho zbozi. Béhem pandemie koronaviru si vSak zakaznici zacali vice objednéavat
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zbozi domi. Diky tomu se jim podafilo snizit ndklady, v ¢emz chtéji i nadale

pokracovat. (PHD, 2021)
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7 Vyzkum nakupniho chovani zakazniki e-shopii

7.1 Vyzkumné cile a otazky

Hlavnim cilem vyzkumu je analyzovat vliv soucasnych trendii elektronického

obchodovani na ndkupni chovani spottebiteli.
Dil¢i cil 1: Zjistit odliSnosti v ndkupnim chovani spotiebiteli podle pohlavi.

Vvzkumné otazky k dil¢imu cili 1:

1. Lisi se frekvence nakupt pies internet podle pohlavi?
2. Jaké kategorie zboZi nakupuji muzi a jaké zeny?

3. Jaky vliv maji socidlni sit¢ na nakupni chovani muzi a Zen?
Dil¢i cil 2: Zjistit odliSnosti v chovani spotiebiteld podle vékovych skupin.

Vvzkumné otazky k dil¢imu cili 2:

1. Nakupuji mladsi lidé na internetu ptes mobilni telefon vice nez starsi lidé?
2. Nakupuji mladsi lidé na zahrani¢nich e-shopech vice nez starsi 1idé?

3. Zajimaji se mladsi lidé o ekologii ve vztahu k e-shoplim vice nez starsi 1idé?
Diléi cil 3: Zjistit, jak pandemie koronaviru ovlivnila nakupni chovani spotiebiteli.

Vvyzkumné otazky k diléimu cili 3:

1. Zménili zékaznici e-shopi béhem pandemie koronaviru frekvenci ndkupt?
2. Zmeénili spotiebitelé vyuzivané platebni metody z ditvodu obav z nakazy?

3. Jaké platebni metody zacali spotiebitelé vyuzivat?

7.2 Metodika vyzkumu

7.2.1 Metoda vyzkumu

Pro ziskani potfebnych dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, coZ je nejpouzivanéjsi
metoda kvantitativniho vyzkumu. Tato metoda umoziluje oslovit Sirokou Skalu

respondentll a anonymné ziskat velké mnoZstvi dat.
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7.2.2 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl vytvoten v elektronické podobé pies webovou aplikaci Google Formulare.

Vzor dotazniku je soucasti ptilohy této prace.

V 1vodu dotazniku byli respondenti seznameni s cili prace. Dotaznik se sklada
z 28 otazek, z toho 2 jsou demografické. Otazky byly jasné formulovany a vysvétleny.
Dotaznik obsahuje jak otdzky uzaviené, tak polouzaviené¢ a jednu otevienou otazku.
Polouzavienou otazku mohli respondenti zvolit, pokud si nevybrali ani z jedné nabizené
moznosti odpovédi. V dotazniku se také vyskytuji dichotomické a polytomické otazky

(vybérové i vyctove).
7.2.3 Vyzkumny soubor

Dotazovanymi respondenty byli muzi a zeny vSech veékovych kategorii. Celkem se

vyzkumu zucastnilo 130 respondenti.
Pohlavi

Dotaznik vyplnilo 76 % zen a 24 % muzl. Z toho vyplyva, Ze vétSina respondentil jsou

zeny.

Obr. 8: Pohlavi respondentil

W MuZ

m 7ena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Vék

Z grafu (obr. 9) je patrné, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou je skupina respondentli ve
veéku 18-30 let (46 %). Vekova skupina 41-50 predstavuje 21 % respondentd. Veékova
skupina 31-40 let ¢ini 16 % respondentii. Vekova skupina 51-65 tvori
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14 % respondentli. Nejméné respondentll je zastoupeno ve vekové skupiné nad 65 let

(2 %) apod 18 let (1 %).

Obr. 9: VEk respondentli

B Méné nei 18
W18-30
m31-40

1% 41-50

W 51-65

W65+

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

7.2.4 Sbér dat

Sbér dat probihal elektronicky jednak z diivodu karanténnich opatteni kvili probihajici
pandemii koronaviru, tak i z praktickych divodi. Sbér dat byl zahdjen 15. 2. 2021

a ukoncen 15. 3. 2021. Dotaznik byl rozeslan pomoci socidlnich siti.

7.2.5 Analyza dat

Ziskana data byla vyhodnocena pomoci programu PSPP (program pro tvorbu
statistickych analyz). Grafy byly vytvofeny v programu Microsoft Excel.

7.3 Vysledky vyzkumu

Otazka &. 1: Nakupujete zboZi ¢i sluzby pfes internet?

Tato otazka byla tivodni a jejim tkolem bylo vyfadit respondenty, ktefi nenakupuji na
internetu. VSichni respondenti (tj. 130) na tuto otazku odpovedéli kladné, to znamena,

ze vsichni nakupuji zbozi ¢i sluzby pies internet.

Otazka &. 2: Jak Casto nakupujete pres internet?

Z grafu (obr. 10) vyplyva, ze 44 z dotazovanych respondenti nakupuje pies internet
dvakrat az trikrat mési¢né. Jednou mésicné nakupuje 43 respondentti, 23 respondentli
nakupuje pfes internet jednou za ¢tvrt roku. Moznost né€kolikrat za tyden zvolilo

10 respondentt. Jednou tydné nakupuje 7 respondentii. Nejméné odpovédi bylo
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zaznamenano u moznosti jednou za pul roku (1 odpoveéd’), jednou za rok (1 odpovéd’)

a méng¢ ¢asto (1 odpoved).

Obr. 10: Frekvence nakupti pfes internet
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z grafu (obr. 11) je patrné, ze muzi nakupuji na internetu nejcastéji jednou mésicné,

W

zatimco zeny nakupuji pies internet nejcasteji dvakrat az tfikrat mésicné.

Dlivodem méné Casté frekvence nakupovani muzl na e-shopech oproti Zendm muze byt
to, ze muzi nakupuji spiSe az ve chvili potieby urcitého zbozi, kdezto Zeny nakupuji

¢asto 1 jen tak pro radost.

Obr. 11: Frekvence nédkupti ptes internet — rozdéleni dle pohlavi

40

35

30
25
i
E 20
i
15
10

5 ‘

o J ] - -
Nékolikrat | Jednou 2;;?;{ Jednou | Jednouza  Jednouza | Jednou za Méné
za tyden tydné e . mésitné | Ewrtroku | pdlroku rok tasto

mésicné
m Mui 3 2 3 14 5 1 o o
uZena 7 5 38 29 18 o 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Otazka ¢. 3: Jaké kategorie zbozi ¢i sluzeb nakupujete pies internet?

Nejvice nakupované kategorie zbozi pies internet jsou obleceni (88 odpovédi),

elektronika (76 odpovédi) a knihy/€asopisy (58 odpovédi).

Z grafu (obr. 12) je déle zfejmé, Ze nakupovani ,,netradi€nich* kategorii zbozi pies
internet je opravdu oblibené (kpt. 5.8). Léky nebo vitaminy nakupuje pfes internet
40 respondentl, drogerii 39 respondentli. Potraviny pfes internet nakupuje

re¢

25 respondentti, erotické pomicky 9 respondentl. Dalsi ,,netradi¢ni® kategorie zboZi,
které respondenti nakupuji pfes internet, jsou alkoholické népoje (3 odpovédi), hudebni
nastroje (3 odpovédi), potieby pro domaci mazlicky (3 odpovédi).

Obr. 12: Kategorie zboZi ¢i sluzeb nakupované pies internet
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z grafu (obr. 13) je zfejmé, Zze muzi nakupuji pies internet nejvice elektroniku
(29 odpovédi) a Zeny oblegeni (75 odpovédi). Zeny nakupuji pies internet obledent,
obuv, kosmetiku a drogerii ¢astéji nez muzi. VSechny ostatni kategorie zbozi ¢i sluzeb
nakupuji Castéji muzi. Je to z toho diivodu, Ze Zeny maji rddy modu, vice se staraji

o svij vzhled, hygienu rodiny a tklid domacnosti.
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Obr. 13: Kategorie zboZi ¢i sluzeb nakupované pies internet — rozdéleni dle pohlavi
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Otazka ¢. 4: Nakupujete na internetu pies mobilni telefon?

Vétsina dotazovanych (93 respondentll) odpovédéla, Ze nakupuje na internetu pies
mobilni telefon. Naopak 37 respondentll na internetu pies mobilni telefon nenakupuje.

Je tedy patrné, Ze transakce provedené pies mobilni telefony naristaji (kpt. 5.2).

Chytry telefon v dnesni dobé vlastni téméf kazdy ¢loveék a nakupovat pres internet je
tudiz mozné téméf odkudkoliv. Nékteré e-shopy také disponuji mobilnimi aplikacemi,

pomoci kterych je nakupovani na internetu pies mobilni telefon velmi snadné.

Z grafu (obr. 14) je zfejmé, Zze na internetu pies mobilni telefon nakupuje prevazné
mladsi generace (do 40 let v&€ku). U star§i generace (od 41 let véku) je pocet
nakupujicich i nenakupujicich na internetu pies mobilni telefon stejny. Piekvapivé
vysledky pfinesla vékova skupina 31-40 let, ve které vSichni respondenti kromé jednoho

nakupuji na internetu pies mobilni telefon.
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Obr. 14: Cetnost nakupii na internetu pies mobilni telefon — rozdéleni dle véku
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Otazka ¢. 5: Pokud jste v pifedchozi otdzce odpovédéli ANO., jak Casto nakupujete na

internetu pies mobilni telefon?

Z grafu (obr. 15) je zfejmé, Ze respondenti nakupuji na internetu pres mobilni telefon
nejcasteji jednou za mésic. Z obrazku je dale patrné, Ze vétSina respondentii nakupuje na
internetu pies mobilni telefon pravideln€. Jen dva respondenti uvedli, ze nakupuji méné

¢asto nez jednou za rok.

Obr. 15: Frekvence nakupt na internetu pres mobilni telefon
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Z grafu (obr. 16) vyplyva, Ze zeny nakupuji na internetu pies mobilni telefon Castéji nez
muzi. Zeny nakupuji nejéast&ji dvakrat az tiikrat za mésic, kdezto muzi jednou za

meésic. Toto zjisténi koresponduje se zjisténim v otazce €. 2 (obr. 11).

Obr. 16: Frekvence ndkuptll na internetu pies mobilni telefon — rozdéleni dle pohlavi
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Otazka ¢. 6: Pokud nakupujete na internetu pies mobilni telefon, vyuzivate radéji

mobilni aplikaci nebo mobilni webové stranky e-shopu?

Z grafu (obr. 17) je patrné, ze vétSina z dotazovanych respondentii (73 %) preferuje
mobilni webové stranky e-shopli. Mobilni aplikace e-shopi uptfednostiiuje

27 % respondentd.

Toto zjisténi se neshoduje s poznatky z kapitoly 5.2, kde je uvadéno, ze lidé provadeji
transakce pfes mobilni aplikaci Castéji nez pies mobilni weboveé stranky. Uvedeny
prizkum vSak zahrnoval pouze prodejce, kteti vyuzivaji vSechny dostupné prodejni
kanaly, tudiZz i mobilni aplikace. VétSina respondentll na tuto otdzku odpovédéla, Ze
preferuje mobilni webové stanky e-shopu. To muze byt ovlivnéno tim, Ze e-shopy na

kterych respondenti nakupuji, nedisponuji mobilnimi aplikacemi.
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Obr. 17: Uptednostiovany zptisob nakupovani na internetu pies mobilni telefon
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka &. 7: Pokud nakupujete na internetu pies mobilni telefon, odradi vas od nakupu

na e-shopu, kdyz nema vytvofenou mobilni verzi internetovych stranek?

Pokud e-shop nema vytvotené mobilni webové stranky, z dotazovanych respondenti to

od nakupu 34 odradi, zbylych 64 ne.
Pti porovnani odpovédi podle jednotlivych pohlavi je z grafu (obr. 18) patrné, Zze vice
jak polovinu muzl nevytvoiené mobilni webové stranky od ndkupu na daném e-shopu

odradi, zatimco vétSinu zen ne.

Obr. 18: Odrazeni od nakupovani na e-shopu bez mobilni verze internetovych stranek —

rozd¢leni dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Otazka ¢. 8: K jakym aktivitdm, tvkajicich se nakupovani pfes internet, vyuzivate

mobilni telefon?

Nejvice dotazovani respondenti vyuzivaji mobilni telefon k vyhleddvani informaci
0 zbozi. Na druhém misté je porovnani cen zbozi na riiznych e-shopech a vyhledavani
hodnoceni a recenzi uzivatell. Méné Casto mobilni telefon lidé vyuzivaji k vyhledavani
informaci o e-shopu a porovnani cen zbozi se zbozim podobnym. Mobilni telefon

k aktivitam tykajicich se nakupovani pfes internet nevyuziva 20 respondentd.
Obr. 19: VyuZiti mobilniho telefonu k aktivitdm tykajicich se nakupovani pies internet
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Otazka ¢. 9: Pokud vvyhledavate informace o zboZi a jeho cené na mobilnim telefonu,

provedete pomoci n€ho i platebni transakci?

Vice jak polovina respondentt (61), ktefi si vyhledavaji informace o zbozi pomoci
mobilniho telefonu, provede pomoci n¢ho i platebni transakci. Jen obc¢as zaplati pomoci
mobilniho telefonu po vyhledéni informaci o zbozi 25 respondentti. Platebni transakci
pomoci mobilniho telefonu neprovede 31 respondentd, i pfesto, ze informace o zbozi

vyhleddva na mobilnim telefonu.

Toto zjisténi koresponduje s vyzkumem APEK (viz kpt. 5.2), kde uvadgji, Ze
22 % respondentl vyhledava zbozi pomoci mobilniho telefonu, ale platbu provadéji

pies pocitac.
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Dtivodem, pro¢ vétSina lidi provede platebni transakci pies mobilni telefon, pokud na
ném predtim vyhledédva informace o zbozi, mize byt pohodIngjsi ptistup, nez kdyby
zbozi znovu vyhledavali na pocitaci. Lidi, ktefi po vyhledani informaci o zbozi na
mobilnim telefonu provedou platebni transakci pies stolni pocitac, k tomu muize vést

strach o sva data a penize.

Obr. 20: Platebni transakce provedené pies mobilni telefon po pfedchozim vyhledani

informaci o zbozi pfes mobilni telefon
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z grafu (obr. 21) je evidentni, Ze spiSe mladsi generace (do 40 let véku) provede
platebni transakci pomoci mobilniho telefonu, pokud na ném ptedtim vyhledava
informace o zbozi. VZdy to provede 49 znich, 21 jen obcas. VétSina starS$i generace
(od 41 let v€ku) platebni transakci ptes mobilni telefon neprovede, i pfesto, Ze

informace o zbozi na mobilnim telefonu vyhledavayji.

MIladsi generace provede platbu pies mobilni telefon, pokud na ném piedtim vyhledava
informace o zboZzi Castéji nez star§i generace. To muze byt zplisobeno vyriistanim
v dobé moderni techniky. MladSi generace je tedy vice zvykla tato zatizeni pouZivat.
StarSi generaci muze odrazovat nediivéra v bezpecnost plateb provedenych ptes mobilni

telefon a také horsi manipulace s mobilnim telefonem.
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Obr. 21: Platebni transakce provedené pies mobilni telefon po predchozim vyhledani

informaci o zbozi pies mobilni telefon — rozd¢leni dle véku
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Otazka &. 10: Jakou platebni metodu pii ndkupu na internetu nejéastéji vyuzivate?

Z grafu (obr. 22) je zjevné, Ze vice jak polovina respondentli (51 %) vyuziva pro platby
na internetu nejcastéji online platbu kartou. Platbu dobirkou upiednostiuje
25 % respondentd. Platbu pii pievzeti preferuje 10 % respondentti. Platbé bankovnim
pfevodem déava ptrednost 8 % respondentil. Internetovou penézenku, jako je napiiklad
Paypall, nejcastéji vyuziva 5 % respondentli. Platby pomoci Apple Pay upiednostiiuje
1 % respondentll. Zadny z respondentli nevyuziva platebni tlagitko (neboli online

bankovni pfevod) a platbu na splatky.

Vétsina respondentll upfednostituje online platbu kartou. Muze to byt z divodu, ze je to
velice pohodlné, jednoduché a rychlé. I ptes jeji oblibu vSak vyuziva stale velky pocet
lidi platbu na dobirku. Divodem muze byt strach znedoruceni zbozi, anebo zvyk

nakupovat timto zplisobem.
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Obr. 22: Nejcastéji vyuzivané platebni metody
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Otazka ¢. 11: Kdyz si objednate zbozi z e-shopu, ktery ma svoji vydejnu zbozi,

vyzvednete si zbozi ve vydejné, anebo si ho nechate dorucit na adresu?

Pokud ma e-shop svou vydejnu zbozi, 38 z dotazovanych respondentil si v ni své zbozi
vyzvedne vzdy. I pfes existenci vydejny zbozi si 19 respondentli necha dorucit zbozi na
adresu. VétSina respondentli v§ak kombinuje ob€ zminéné varianty, jak dorueni na

adresu, tak vyzvednuti ve vydejné zbozi.

Kombinace obou variant mize byt ovlivnéna casovou dispozici respondenta. Kdyz je
¢lovék doma, je pohodInéjsi nechat si zboZzi dovézt. Pokud je napiiklad pracovné
vytizen, radé&ji si zboZi vyzvedne dle svych Casovych moznosti. MiZe to byt také
ovlivnéno druhem zbozi, které si zdkaznik ze-shopu objednava. Tézké zbozi
(naptiklad nabytek) si necha zédkaznik pravdépodobné dorucit na adresu. Oproti tomu

malé a lehké zasilky si rad€ji vyzvedne ve vydejné zbozi.

Toto zjisténi potvrzuje popularitu vydejen zbozi. Vice jak ¥ z dotazovanych
respondentli alespon nékdy vydejnu zbozi vyuziji, pokud ji e-shop, ze kterého si

objednavaji zbozi, disponuje.
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Obr. 23: Vyzvedavani zbozi z vydejen
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Otazka ¢. 12: Pokud si vyzvedavate zbozi z e-shopu v jeho vydeiné, z jakého duvodu

tak Cinite?

Z grafu (obr. 24) je oc¢ividné, Ze respondenti vyuZivaji vydejny zboZi zejména z ditvodu
lacinosti a dale kvuli vétsi flexibilnosti. Mén¢ Castym divodem je moznost zaplatit az

pfi pfevzeti. A na poslednim misté je moznost si zbozi vyzkouset.
Opét se potvrdilo, Ze vydejny zboZi se stavaji popularnéjsi zejména diky tomu, Ze jsou
levngjsi a flexibilnéjsi (kpt. 5.5).

Obr. 24: Dvody vyzvedavani zbozi ve vydejné e-shopu
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Z grafu (obr. 25) lze vycist, ze zeny uptfednostiiuji vydejny zbozi zejména z ditvodu
lacinosti, kdezto muzi spise kvili flexibilnosti.
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Obr. 25: Dvody vyzvedavani zbozi ve vydejné e-shopu — rozdéleni dle pohlavi
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Z grafu (obr. 26) je patrné, Ze mladsi generace (do 40 let véku) uptfednostituje vydejny
zejména kvili jejich lacinosti, kdezto starSi generace (od 41 let véku) spiSe z divodu

flexibilnosti.

Obr. 26: Dvody vyzvedavani zbozi ve vydejné e-shopu — rozdéleni dle véku
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Otazka ¢. 13: Vzbuzuji ve véas e-shopy, které maji kamennou prodejnu, vétsi duvéru?

Z grafu (obr. 27) je zjevné, ze ve vétsSing z dotazovanych respondentli vzbuzuji e-shopy,
které maji kamennou prodejnu vétsi divéru. U 17 % respondentii e-shopy disponujici

kamennou prodejnou nevzbuzuji vétsi divéru.

Potvrdilo se, ze lidé maji vétsi davéru v e-shopy, které provozuji kamennou prodejnu.
To prokazuje prospésnost propojeni retailingu a e-commerce (viz kpt. 5.4).

Zakaznici diavétuji e-shoptim disponujici kamennou prodejnou vice, protoze lze sndze
komunikovat s prodejcem, vratit zboZi ¢i ho reklamovat. Mohou si také ovéfit, Ze se

nejedna o podvodniky.

Obr. 27: Dlvéra v e-shopy s kamennou prodejnou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka &. 14: Nakupujete pies internet na zahrani¢nich e-shopech?

Vice jak polovina z dotazovanych respondenti (73) na zahrani¢nich e-shopech

nenakupuje, 57 z dotazovanych respondentii ano.

Dlivodem nenakupovani na zahrani¢nich e-shopech mize byt to, ze 1idé maji strach
znedoruceni zbozi a ztraty svych penéz. Také mohou mit obavy, Ze zbozi bude

nekvalitni anebo bude poskozeno pii pteprave.

Z grafu (obr. 28) je zfetelné, ze vice jak polovina muzi na zahrani¢nich e-shopech

nakupuje. KdezZto vice jak polovina Zen na zahrani¢nich e-shopech nenakupuje.

Muzi obecné vice riskuji a pfipadnou ztratu penéz tolik nefesi. To mize byt divodem,

pro¢ muzi nakupuji v zahrani¢nich e-shopech ¢astéji nez Zeny.
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Obr. 28: Nakupovani pfes internet na zahrani¢nich e-shopech — rozdéleni dle pohlavi

70

Cetnost

20

10

0

m Ano 17 40
m Ne 14 59

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Z grafu (obr. 29) je patrné, ze polovina mladsi generace (do 40 let véku) na

zahrani¢nich e-shopech nakupuje. Oproti tomu vice jak polovina star$i generace

(od 41 let véku) na zahrani¢nich e-shopech nenakupuje.

Dtivodem, pro¢ mladsi generace nakupuje na zahrani¢nich e-shopech vice, miize byt, Ze
nemaji strach z pfipadnych rizik. Dale také, Ze si chtéji koupit zbozi, které neni v Ceské
republice dostupné anebo je na zahrani¢nich e-shopech levnéjsi (napiiklad znackové

obleceni).

Obr. 29: Nakupovani pfes internet na zahrani¢nich e-shopech — rozdéleni dle véku
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Otazka &. 15: Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédél/a ANO, jak ¢asto nakupujete

pres internet na zahrani¢nich e-shopech?

Z grafu (obr. 30) Ize vycist, Ze nejcastéji lidé nakupuji na zahranicnich e-shopech

jednou za ctvrt roku.

Obr. 30: Frekvence nakupovani na zahrani¢nich e-shopech
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Z grafu (obr. 31) je ziejmé, Ze Zeny nakupuji na zahrani¢nich e-shopech nejcastéji
jednou za &tvrt roku, kdeZto muzi nejéastéji jednou za pil roku. Zeny tudiz nakupuji
pres internet na zahrani¢nich e-shopech Castéji nez muzi. Toto zjisténi se shoduje se
zjisténimi v otazkach ¢. 2 a 6.

Obr. 31: Frekvence nakupovani na zahrani¢nich e-shopech — rozdéleni dle pohlavi
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Z grafu (obr. 32) je evidentni, ze mladSi generace (do 40 let véku) nakupuje na
zahrani¢nich e-shopech nejcastéji jednou za pul roku. Oproti tomu starSi generace

(od 41 let véku) nakupuje nejcastéji jednou za Ctvrt roku.

Pii srovnani jednotlivych vékovych kategorii lze zjistit, ze nejCastéji nakupuji
respondenti ve v€kové kategorii 31-40, a to s frekvenci dvakrat az tfikrat za mésic.
Respondenti ve vékové kategorii 41-50 a 51-65 nakupuji nejcastéji s frekvenci jednou
za Ctvrt roku. Respondenti ve vékové kategorii 18-30 nakupuji pievazné s frekvenci

jednou za piil roku.

Obr. 32: Frekvence nakupovani na zahrani¢nich e-shopech — rozdéleni dle véku
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Otazka ¢. 16: Pokud nakupujete pies internet na zahrani¢nich e-shopech, co vas k tomu

vede?

Z grafu (obr. 33) vyplyva, Ze respondenty k nakupovéani na zahrani¢nich e-shopech
nejéastdji vede nemoznost koupit vybrané zbozi v Ceské republice. To se vyluduje se
zjisténim spole¢nosti Acomware, kterd zjistila, Ze nejcastéjsim diivodem ndkupu ptes

internet je cena zbozi (kpt. 5.9).
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Obr. 33: Dvody nakupovani na zahrani¢nich e-shopech
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 17: Co vas odrazuje od nakupovani pies internet na zahraniénich e-shopech?

Z grafu (obr. 34) je zjevné, ze respondenty od nakupovani na zahrani¢nich e-shopech
nejvice odrazuje komplikovany postup pii reklamaci ¢i vraceni zbozi a strach
z nedoruceni zbozi. Nejméné respondenty odrazuje jazykova bariéra a kvalita zbozi.
Jeden respondent uvedl, ze ho od nakupovani na zahrani¢nich e-shopech odrazuje
nemoznost platit ¢eskou platebni kartou.

Obr. 34: Dlivody nenakupovani na zahrani¢nich e-shopech
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Otazka ¢. 18:KdyZ uvazujete o nakupu pies internet, kladete diraz na ekologii?

VétsSina z dotazovanych respondentii diraz na ekologii pfi nédkupech na internetu
neklade. O ekologii se pii nakupovani na internetu zajima 25 % z nich, 2 % respondentil
se zajimaji jen nekdy. Lze tedy fici, Ze u dotazovanych respondentli nehraje ekologie ve

vztahu k online nakupovani velkou roli.

Dtivodem pro¢ lidé nekladou diraz na ekologii, mize byt, Ze si jesté neuvédomili

dulezitost ptirody pro nase Zivoty.

Obr. 35: Dirraz na ekologii

M Ano, zajimam se o to
M Ne, nezajimam se o to

B Nékdy ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z grafu (obr. 36) je zfetelné, ze s vysSim vékem klesa zajem o ekologii. StarSi generace
vyrostla v jiné dob¢ a jiném rezimu, ve kterém se diraz na ekologii tolik nekladl. Nema
tudiz navyky z mlédi, coz se t€Zko méni.

Obr. 36: Dtiraz na ekologii — rozdéleni dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Otazka ¢. 19: Nakoupil/a jste n€kdy na internetu bezobalové?

Otazka ¢. 20: Pokud ano, co konkrétné jste nakoupil/a?

Z grafu (obr. 37) vyplyva, Ze jen 7 % z dotazovanych respondentii nékdy nakoupilo na
internetu bezobalové. Z téchto 7 % respondentti je 5 % zen a 2 % jsou muzi. Tito
respondenti nakoupili bezobalové potraviny, drogerii a obleceni. Ostatni respondenti

nikdy na internetu bezobalové nenakoupili.

Vétsina lidi nenakupuje na e-shopech bezobaloveé, coz mlzZze mit mnoho pficin.
Naptiklad o bezobalovém nakupovani nikdy neslySeli a nevi, co to je. Nebo nenakupuji

online potraviny a drogerii anebo nechtéji meénit své zvyky.

Obr. 37: Bezobalové nakupovani

ENe WZena EmMui m Ano
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka &. 21: Prihlasil/a jste se nékdy k odbéru newsletteru, abyste dostal/a slevu na

nakup?

K odbéru newsletteru se se zamérem ziskani slevy alesponi jednou pfihlasilo
78 z dotazovanych respondentl. K odbéru newsletteru za ucelem ziskani slevy se nikdy
nepiihlasilo 52 respondentd. Je tedy patrné, Ze slevy ovliviuji nakupni chovani
spotiebitela.

Z grafu (obr. 38) je zfejmé, ze vice jak polovina mladsi generace (do 40 let véku) se
k odbéru newsletteru s cilem ziskani slevy alespon jednou piihléasila. Vice jak polovina
star$i generace (od 41 let véku) se k odbéru newsletteru za ucelem ziskani slevy nikdy
neptihlasila.

Spise lidé ze starSi generace se nikdy nepiihlésili k odbéru newsletteru za ucelem

ziskani slevy na ndkup. To miZze byt zapficinéno tim, Ze nevi, jak se k newsletteru
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prihlasit, popfipadé z n¢j posléze odhlasit. Nebo nenakupuji na e-shopech, které tuto

slevu poskytuji ¢i si nabidky slevy ani nevSimli.

Obr. 38: Pfihlaseni k newsletteru — rozdéleni dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka &. 22: Ziskal/a jste nékdy slevovy kupon na socidlnich sitich?

Slevovy kupén na socialnich sitich alesponi jednou =ziskalo 50 z dotazovanych
respondentli. VétSina z respondentt (80) vSak na socialnich sitich slevovy kupon nikdy

neziskala. Na tento fakt mize mit vliv, zZe ne vSichni maji sociélni sité.

Z grafu (obr. 39) je patrné, ze vice jak polovina mladsi generace (do 40 let véku)
alespont jednou ziskala slevovy kupén na socialnich sitich. VétSina starSi generace

(od 41 let véku) nikdy slevovy kupon na socidlnich sitich neziskala.

Z toho vyplyva, ze vzristd role marketingové komunikace na socidlnich sitich, a to

zejména u mladé generace.

Lidé mladSi generace maji UCty na raznych socidlnich sitich, kde sleduji influencery,
znamé osobnosti nebo své oblibené e-shopy, které poskytuji slevové kupény. A proto

spiSe mladsi vékova skupina ziskava tyto kupdny na socidlnich sitich.
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Obr. 39: Zisk slevového kuponu na socidlnich sitich — rozdéleni dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Otazka ¢. 23: Pokud jste v piedchozi otdzce odpovédél/a ANO, od koho jste ho

ziskal/a?

Z grafu (obr. 40) 1ze vycist, ze 24 respondentl ziskalo slevovy kupén od influencera.
Ptimo na profilu e-shopu, u kterého nakupovali, ziskalo slevovy kupon 18 respondenti.
Ptes profil na socialnich sitich shromazd’ujici slevové kupény ziskalo slevovy kupon

8 respondentd.

Obr. 40: Poskytovatel slevového kuponu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z grafu (obr. 41) je zjevné, ze vice jak polovina muzl ziskala slevovy kupon piimo na
profilu daného e-shopu. Oproti tomu vice jak polovina Zen ziskala slevovy kupén od

influencera.
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Spise zeny sleduji na socidlnich sitich zivoty jinych lidi, diky ¢emuz se sndze dostanou

ke slevovym kupdniim nabizenych od influencert.

Obr. 41: Poskytovatel slevového kuponu — rozdéleni dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Z grafu (obr. 42) je zfetelné, Zze ve v€kove kategorii 18-30, jako jediné, ziskala vice jak
polovina respondenti slevovy kupon od influencera. V ostatnich vékovych kategoriich

ziskali respondenti slevové kupony piedevsim piimo na profilu daného e-shopu.

Obr. 42: Poskytovatel slevového kuponu - rozdéleni dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z téchto dat je patrné, Ze influencefi maji v soucasné dobé velky vliv na nakupni

chovani svého publika, a to zejména na Zeny a vékovou skupinu 18-30 let.
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Otazka &. 24: Jak byste popsal/a frekvenci vasSeho nakupovéni pies internet béhem

pandemie koronaviru?

Z grafu (obr. 43) je oCividné, ze vétSina z dotazovanych respondentti (82) nakupovala
na internetu béhem koronavirové pandemie castéji nez pred ni. Béhem pandemie
nakupovalo 41 respondentl stejné jako pted ni, 7 respondentli nakupovalo b&hem

pandemie méné nez pied ni.

Z toho plyne, ze koronavirova pandemie ovlivnila frekvenci nakupovani zdkaznika ptes
internet. To potvrzuje 26% narGst Ceské e-commerce oproti piedchozimu roku

(viz. kpt. 5.1)

Diivodem castéjSiho nakupovani pies internet jsou restrikce spojené s pandemii
koronaviru. Zaviené obchody, omezeny pohyb a zdkaz shromazd’ovani lidi nuti

obyvatele stale cast&ji nakupovat pies internet.

Obr. 43: Frekvence nakupovani béhem pandemie koronaviru
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 25: Zménil/a jste béhem pandemie koronaviru pouzivané platebni metody?

Z grafu (obr. 44) vyplyva, ze vétSina z dotazovanych respondentii neprovedla béhem
koronavirové pandemie zménu platebnich metod. Dosud pouzivané platebni metody

vSak béhem koronavirové pandemie zménilo 33 respondentt.

Timto se potvrdilo, Ze koronavirova pandemie méla vliv na pouzivané platebni metody

(viz. kpt. 6.1).

Omezeni kontaktl s lidmi na minimum mohlo nékteré lidi vést ke zméné platebnich

metod béhem pandemie koronaviru.
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Obr. 44: Zména platebnich metod béhem pandemie koronaviru
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 26: Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a ANO. jaké metody jste zacal/a

vyuzivat?

Z grafu (obr. 45) je patrné, ze respondenti se pii zmén¢ platebnich metod béhem
koronavirové pandemie nejcasteji rozhodli pro vyuziti online platby kartou. Bankovni
pfevod se rozhodlo pouzivat 11 respondentl. Internetovou penéZenku Paypall zacali

vyuZivat 3 respondenti. Apple Pay a Google Pay shodné vyuZzivé po 1 respondentu.

Z téchto zjisténi vyplyva, ze kvili koronavirové pandemie zacali nekteti respondenti

preferovat bezhotovostni platby (viz kpt. 6.1).

Obr. 45: Platebni metody béhem pandemie koronaviru
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Z.avér

V této bakaléiské praci jsou nejprve pomoci odborné literatury vysvétleny zékladni
pojmy elektronického podnikéni, respektive elektronického obchodovani. Elektronické
podnikani bylo zpocatku chapano pouze jako ¢innosti, které jsou dnes oznacovany jako
elektronické obchodovani. Postupem casu se vSak pojem elektronické podnikani rozsifil
a dnes do n¢ mizeme zahrnout celou fadu Ccinnosti, vcetné¢ elektronického

obchodovani.

Dale jsou popsany soucasné trendy elektronického obchodovani B2C v Ceské republice.
Tyto trendy je nezbytné znat, protoZe zdsadnim zpisobem ovliviiuji nakupni chovani
zakaznikd. Analyza trendd je dilezitym krokem e-shopli kinovaci a zajisténi

konkurenceschopnosti.

V dal§i casti bakalaiské prace byl popsan vliv pandemie koronaviru na ceskou
e-commerce. Tato pandemie zasahla vSechny oblasti ekonomiky, vcetné Ceské
e-commerce. Ma vliv na ndkupni chovani zakaznikd, coz nuti maloobchodniky ménit

jejich prodejni strategii.

V praktické ¢asti bakalarské prace byl vytvofen vyzkum ndkupniho chovani

spotiebiteld. Do vyzkumu se zapojilo 130 respondentt.

Bylo zjisténo, Ze Zeny nakupuji na internetu Castéji nez muzi, a to i pies mobilni telefon
a na zahrani¢nich e-shopech. Kategorie zbozi, kterou nakupuji muZi nejCastéji je
elektronika, u zen vede obleceni. Dale se prokazalo, ze Zeny ziskaly slevovy kupdn na
socialnich sitich nejcastéji od influencera, kdezto muzi piimo na profilu daného

e-shopu.

Bylo prokdzano, Ze na internetu pfes mobilni telefon nakupuje pfevazné¢ mladsi
generace. Z pruzkumu déle vyplyvd, Ze na zahrani¢nich e-shopech nakupuje spise
mladsi generace. Vyzkum jasné ukazuje, Ze mladsi generace klade vétsi dlraz na

ekologii neZ star§i generace.

Potvrdilo se, ze pandemie koronaviru méla vliv na ndkupni chovéani zakaznikd. VétSina
zékaznikli zacala béhem pandemie koronaviru nakupovat pfes internet Castéji nez pred

pandemii. Nékteii zdkaznici také zménili vyuzivané platebni metody. Zacali naptiklad
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vyuzivat online platbu kartou, platbu bankovnim ptevodem, Paypall, Google Pay
a Apple Pay.

Provedenym vyzkumem se prokazalo, ze trendy elektronického obchodovani B2C

analyzované v praktické ¢asti maji vliv na ndkupni chovani urcitych skupin zakaznikda.
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Priloha A: Dotaznik

Nakupujete zbozi ¢i sluzby pres internet?

Ano
Ne

Jak ¢asto nakupujete pres internet?

Ne¢kolikrat za tyden
Jednou tydné

2krat — 3krat mési¢né
Jednou meésicné
Jednou za ¢tvrt roku
Jednou za pil roku
Jednou za rok

M¢éng¢ Casto

Jaké kategorie zboZi ¢i sluZzeb nakupujete pies internet?

Elektronika

Obleceni

Obuv

Kosmetika
Léky/vitaminy
Knihy/Casopisy

Hracky

Drogerie

Potraviny

SluZby cestovniho ruchu
Vstupenky

Vybaveni pro dim a zahradu
Sport

Filmy

Alkoholické napoje
Hudebni nastroje
Erotické pomtcky

Jiné

Nakupujete na internetu pires mobilni telefon?

Ano
Ne



Pokud jste v predchozi otiazce odpovédéli ANO, jak ¢asto nakupujete na internetu
pres mobilni telefon?
e Nc¢kolikrat tydné
e Jednou tydné
e 2krat — 3krat za mésic
e Jednou za mésic
Jednou za ¢tvrt roku
Jednou za pil roku
Jednou za rok
Méné Casto

Pokud nakupujete na internetu pres mobilni telefon, vyuZivate radéji mobilni
aplikaci nebo mobilni webové stranky e-shopu? (Mobilni verze internetovych stranek
je upravena verze webovych stranek, kterd zjednoduSuje prohliZeni webu pies mobilni
telefon.)

e Mobilni webové stranky e-shopu

e Mobilni aplikace e-shopu

Pokud nakupujete na internetu pres mobilni telefon, odradi vias od nakupu na
e-shopu, kdyZ nema vytvoienou mobilni verzi internetovych stranek?

e Ano

e Ne

K jakym aktivitim, tykajicich se nakupovani pres internet, vyuZivite mobilni
telefon?
e Vyhledani informaci o zbozi
Vyhledéni informaci o e-shopu
Porovnani cen zbozi na riznych e-shopech
Porovnani cen zbozi s podobnym zboZim
Vyhledéani hodnoceni a recenzi uZivatel zboZi
K zadnym
Jiné

Pokud vyhledavate informace o zboZi a jeho cené na mobilnim telefonu, provedete
pomoci ného i platebni transakei?

e Ano, vzdy
e Obcas
e Ne, nikdy
Jakou platebni metodu pri nakupu na internetu nejcéastéji vyuzivate?
e Online platba kartou
Platba na dobirku

Platba pfti prevzeti

Platba bankovnim pfevodem

Platebni tlacitko

Internetova penézenka (Paypal, Skrill ad.)
Platba na splatky

Jiné



KdyzZ si objednate zboZi z e-shopu, ktery ma svoji vydejnu zboZi, vyzvednete si
zbozi ve vydejné anebo si ho nechite dorudit na adresu?

Vyzvednu si ho ve vydejné zbozi

Necham si ho dorucit na adresu

Kombinuji ob¢ varianty

Nenakupuji na e-shopech, které maji vydejny zbozi

Pokud si vyzvedavate zbozi z e-shopu v jeho vydejné, z jakého divodu tak ¢inite?

Je to levnéjsi

Je to flexibilngjsi (mohu si zbozi vyzvednout v jakykoli ¢as)
Mohu zaplatit az pfi prevzeti

Mohu si zbozi vyzkouset (naptiklad obleceni)

Jiné

Vzbuzuji ve vas e-shopy, které maji kamennou prodejnu, vétsi duvéru?

Ano
Ne

Nakupujete pies internet na zahrani¢nich e-shopech?

Ano
Ne

Pokud jste v predchozi otizce odpovédél/a ANQO, jak casto nakupujete pres
internet na zahranicnich e-shopech?

Nékolikrat tydné
Jednou tydné

2krat — 3krat za mésic
Jednou za ¢tvrt roku
Jednou za pul roku
Jednou za rok

Méng¢ Casto

Pokud nakupujete pi‘es internet na zahrani¢nich e-shopech, co vas k tomu vede?

Niz8i cena zbozi

VEtsi vybér zbozi

Nemoznost koupit vybrané zbozi v CR
Jiné

Co vas odrazuje od nakupovani pres internet na zahrani¢nich e-shopech?

Naklady na dopravu

Rychlost doruceni

Povinnost uhradit ptipadné poplatky (clo, dan¢)
Jazykova bariéra

Platba vyzadovana pfedem

Nekvalitni zbozi

Strach z nedoruceni zbozi

Komplikovany postup pfi reklamaci ¢i vraceni zbozi
Jiné



KdyZ uvazujete o nakupu pies internet, kladete diiraz na ekologii? (Tzn., jestli se
zajimate napftiklad o to, jaké pouzivé e-shop obalové materidly nebo z jakych materiala
a jakym zptsobem bylo zbozi vyrobeno.)

e Ano zajimam se o to

e Ne nezajimém se o to

e Jiné

Nakoupil/a jste nékdy na internetu bezobalové? (Bezobalové nakupovani je snaha
omezit jednorazové obaly, kdy je zbozi prodavano do znovupouzitelnych obalii. Nejvice
se vyuziva u prodeje potravin a drogerie.)

e Ano

e Ne

Pokud ano, co konkrétné jste nakoupil/a?
e Potraviny
e Drogerie
e Jiné

Prihlasil/a jste se nékdy k odbéru newsletteru, abyste dostal/a slevu na nakup?

e Ano
e Ne
Ziskal/a jste nékdy slevovy kupdn na socialnich sitich?
e Ano
e Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ANO, od koho jste ho ziskal/a?
e Pfimo na profilu daného e-shopu
e (Od influencera (Osoba prezentujici se na socialnich sitich, majici vliv na urcité

publikum.)
e Ptes profil na socidlni siti shromazd'ujici slevové kupony
e Jiné

Jak byste popsal/a frekvenci vaseho nakupovani pres internet béhem pandemie
koronaviru? Nakupuji online:

e Castgji nez pied pandemif

e Stejné jako pred pandemii

e Méné nezZ pied pandemii

Zménil/a jste béhem pandemie koronaviru pouzivané platebni metody? (napiiklad
jste omezil/a platby na dobirku)

e Ano

e Ne

Pokud jste v predchozi otiazce odpovédél/a ANO, jaké metody jste zacal/a
vyuzivat? (napiiklad platba kartou, bankovni ptevod, platba pfi pfevzeti, platba na
dobirku, PayPal, splatky a jiné)

Pohlavi
e Muz
e Zena
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Abstrakt

Ttiskova, K. (2021). Trendy v elektronickéem obchodovani B2C (Bakalafska prace),

Zéapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: elektronické obchodovani, trendy, B2C, e-shop, internetové trziSte,

spotrebitel

Predkladand bakalarskd prace se zabyva trendy v elektronickém obchodovani B2C.
Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou nejprve
vysvétleny zakladni pojmy elektronického obchodovani, dale popsany soucasné trendy
elektronického obchodovani B2C. Konec teoretické Casti je vé€novan vlivu pandemie
koronaviru na elektronické obchodovani B2C. V praktické c¢asti je pomoci
dotaznikového Setfeni analyzovan vliv soucasnych trenda elektronického obchodovani

B2C na ndkupni chovani spotiebitelll. Vysledky jsou graficky zobrazeny.



Abstract

Triskova, K. (2021). Trends in B2C e-commerce (Bachelor Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: e-commerce, trends, B2C, e-shop, e-marketplace, consumer

This bachelor thesis is focused on trends in B2C e-commerce. This work is divided into
theoretical and practical part. The theoretical part explains the basic concept of
e-commerce, then describes the current trends in B2C e-commerce. The end of the
theoretical part is devoted to the impact of the coronavirus pandemic on B2C
e-commerce. In the practical part, the influence of current trends in B2C e-commerce on
consumer shopping behaviour is analyzed using a questionnaire survey. The results are

displayed graphically.



